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Geleneksel pazarlama stratejilerinin ve yerlesik paradigmalarin yetersizlesmeye baslamasi
ile, endiistrilerin bir doniisiim siirecine girdigi, pazarlarin ise parcalanma egilimi gosterdigi
goriilmektedir. Degisen pazar yapilarindaki egilimin, kitlesel pazarlardan boliimlenmis kiigiik
pazarlara ve nis pazarlara bir doniisiim olusturdugu soylenebilir. Bu egilimin pazarda
olusturdugu eylemde nis pazarlamacilar, kitlesel pazarlamacilarin pazarlarini daraltmakta ve
pazar bosluklarimi doldurarak, klasik rekabetten ayrismay1 saglayan Ozerk pazarlar ve yeni
rekabet alanlar1 kurmaktadirlar. Nis pazarlama sisteminin pazar, is modeli ve strateji boyutlar
isletmelere, rekabet tehdidinden uzak ve karli pazar firsatlarindan olusan pazarlar kurmada bir
yontem sunmaktadir. Sistemin pazar boyutunda, sektor dayatmalarini kirma yontemleri,
geleneksel karsilanimlarin agilmasini saglayacak yikici ve yaratici katalizorlerin isletilmesi ve
cift yonli segmentasyon analizleri kullanilmaktadir. Bu yontemler, iki farkli nis pazar
yapilanmasini temsil eden, nis hedeflemesi ve nis¢ilik yaklasimlarina ulasabilmeyi
saglamaktadir. Pazar boyutundaki bu yontemler isletmelerin, statik ya da dinamik nis pazar
tiirlerine ulagabilmelerinde yol gosterici olmaktadir. Sistemin ikinci boyutunun igletilmesinde,
alt1 temel is modeli etkeni ile pazar nisine yonelim belirlenmektedir. Sistemin ii¢iincii boyutu
olan strateji boyutu ise, pazar1 koruma Onlemleri ve odaklanma stratejisi seceneklerinden
olusmaktadir.

Bu caligmada, isletmelerin giderek daralan pazarlarda faaliyetlerini siirdiirmeleri yerine,
kendi ana pazarlarinda uzmanlasan isletmelerin, kendi pazar bosluklarin1 kendilerinin
doldurmalart ve pazarlarim yeniden tamimlamalari incelenmektedir. Bu dogrultuda
olusturulacak faaliyetlerin yapilandirilmasinda ise, nis pazarlama sisteminin isletilmesi ile,
planh bir doniisiim eylemi olusturma ¢abalar irdelenmektedir. Calismanin birinci boliimiinde,
nis pazarlama ve nig pazarlamanin isletmelere getirileri genel olarak aciklanmaktadir. Ikinci
boliimde nis pazarlama sisteminin yapilandirilmasinda, sistemin ii¢c boyulu isleyisi
irdelenmektedir. Uciincii boliimde ise Eczacibasi-Vitra’da, iki farkli nis pazar yapilanmasi

gosteren iki iiriine iliskin bir anket uygulamasi yer almaktadir.
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ABSTRACT

""The Three Dimensional Operation of The Niche Marketing System and The

Organization of The System, and The Implementation in Eczacibas1 Vitra"

Due to the insufficiency of traditional marketing strategies and prescriptive paradigms,
it is obvious that the industry has started a transformation process and the market has a
tendency to decay. The tendency of the changing market structure has created a
tranformation from mass market to splitted small markets and niche markets. Due to this
tendency in the market, niche marketeers have started to construct autarchic markets, free
from classic rivalry, and new competition areas by reducing their mass market and filling the
market gaps. The market, business model and strategies of the niche marketing sistem
provides enterprises with a model that enables them to construct highly profitable marketing
opportunities in the market free from rivalry threatening. In the market format of the system,
methods to break the compulsions of the sector, destructive and constructive catalyzers that
provide to exceed traditional trade-offs, and double sided segmantation analysis are used.
These methods ensure to achieve the niche targets and nichemanship approaches which
represent two different niche markets. These methods in the market format guide enterprises
to different types of static or dynamic niche markets. In the second format of the system,
there is a tendency towards the six main business models and the market niche. The third
format, the strategy format, consists of precautions for the protection of the market and
focusing strategies.

In this study, enterprises experienced in their own market, their filling of market gaps ,
and their defining of their market again is analysed instead of their carrying on with their
business in the shrinking market. In order to create business, the effort to construct a planned
transformation action should be examined by actuating the niche marketing system. In the
first part of this study, niche marketing, and its advantages over enterprises are explained in
general. In the second part, the operations of three formats of the niche marketing system is
examined. In the third part, there is a questionaire about two products of Eczacibasi-Vitra

which exhibit regulations of two different niche markets.
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GIiRiS

Geleneksel pazarlama stratejilerinin ve yerlesik paradigmalarin yetersizlesmeye baslamasi ile,
endiistrilerin bir doniisiim siirecine girdigi, pazarlarin ise parcalanma egilimi gosterdigi
goriilmektedir. Degisen pazar yapilarindaki egilimin, kitlesel pazarlardan boliimlenmis kiigiik
pazarlara ve nis pazarlara bir doniisiim olusturdugu soylenebilir. Bu egilimin pazarda
olusturdugu eylemde nis pazarlamacilar, kitlesel pazarlamacilarin pazarlarini daraltmakta ve
pazar bosluklarimi doldurarak, klasik rekabetten ayrismay1 saglayan Ozerk pazarlar ve yeni
rekabet alanlar1 kurmaktadirlar. Nis pazarlama sisteminin pazar, is modeli ve strateji boyutlari
isletmelere, rekabet tehdidinden uzak ve karli pazar firsatlarindan olusan pazarlar kurmada bir
yontem sunmaktadir. Bu calismada, isletmelerin giderek daralan pazarlarda faaliyetlerini
siirdiirmeleri yerine, kendi ana pazarlarinda uzmanlasan igletmelerin, kendi pazar bosluklarini
kendilerinin doldurmalar1 ve pazarlarin1 yeniden tanmimlamalar1 incelenmektedir. Bu
dogrultuda olusturulacak faaliyetlerin yapilandirilmasinda ise, nis pazarlama sisteminin
isletilmesi ile, planl bir doniisiim eylemi olusturma ¢abalar irdelenmektedir.

Calisma ti¢ boliimden olugsmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, nis pazarlama
kavrami ve nis pazarlamanin isletmelere getirileri genel olarak aciklanmaktadir. Bu boliimde,
nis pazarlama kavraminin ayrintilari ve kavrama iliskin acilimlar irdelenmistir. Oncelikle
kavramin agilimlarim irdelemek icin, nis s6zciigiiniin anlamindan yola ¢ikilmistir. Ayrica nis
sOzciigiiniin ekoloji bilim dalindaki anlami ve ekolojik nis ile pazar nisi arasindaki baglantilar
kurulmustur. Nisin sdzciik anlami ile yola c¢ikilarak nis pazarlamanin genel bir tasfiri
yapilmistir. Bu tasfirde goze carpan Ogeler ise, nis pazarlarin pazar boslugu olarak
vurgulanmasi ve buradan ¢ikarsamayla, pazar cebi, gedigi olarak tanimlanan nislerin, gériinen
pazar yapisinin altinda, gizlenen gériinmeyen pazar firsatlari olduklar1 vurgulanmistir. Ayrica
nis pazarlarin 6zerk pazarlar olarak tanimlanabilece§i ve pazar nisine yonelmek isteyen
isletmelerin de nis pazar miisterilerinin iletisim mekanizmalarim c¢ozmeleri ve yeterli
kaynaklara sahip olmalan gerektigi belirtilmektedir. Nis pazarlama ile karistirilan pazarlama
yaklagimlart arasindaki ayrim kisminda ise, nis pazarlama kavrami daha anlamli bir tablo
icinde tamimlanmaktadir. Nis pazarlamanin getirilerinin incelenmesi ile birinci boliim
sonlanmaktadir.

Caligsmanin ikinci boliimiinde, nis pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin ii¢c boyutu
irdelenmektedir. Nis pazarlama sisteminin yapilandirilmasinda, yapiy1 olusturan temel yani
uygun zemin nis pazardir, yapinin ingasit ni§ pazarlamanin kendine ©zgii is modelinin

olusturulmasidir, yapinin ¢atisi ise nig pazarlamanin temel stratejik cercevesini olusturan odak



stratejisi secenekleridir. Nis pazarlamada pazarlama sisteminin igleyisi, sistemin ii¢ boyutunun
senkronize isletilmesine ve tutarliligin korunmasina baghdir.

Sistemin pazar boyutunda, sektor dayatmalarin1 kirma yontemleri, geleneksel
karsilanimlarin asilmasini saglayacak yikici ve yaratici katalizorlerin isletilmesi ve ¢ift yonlii
segmentasyon analizleri kullanilmaktadir. Bu yontemler, iki farkli nis pazar yapilanmasim
temsil eden, nis hedeflemesi ve niscilik yaklasimlarina ulasabilmeyi saglamaktadir. Pazar
boyutundaki bu yontemler isletmelerin, statik ya da dinamik nis pazar tiirlerine
ulagabilmelerinde yol gosterici olmaktadir. Sistemin ikinci boyutunun isletilmesinde, alti
temel is modeli etkeni ile pazar nigine yonelim belirlenmektedir. Alt1 temel is modeli etkeni,
karlilik, deger yaratma, uzmanlik, miisteri yapinin islenmesi, esneklik ve giiclii iliskiler kurma
seklinde belirtilip irdelenmistir. Sistemin iiclincii boyutu olan strateji boyutu ise, pazari
koruma onlemleri ve odaklanma stratejisi segeneklerinden olusmaktadir.

Uygulama ¢alismasinda, Eczacibasi-Vitra’da, iki farkli nis pazar yapilanmasi gdsteren
iki driine iligkin bir anket uygulamasi yer almaktadir. Arastirmada, iki farkli nis pazar
yapilanmasi gosteren, iki nis iiriin 6rnek secilmistir. Anket ¢calismasinda, iki nis iiriiniin pazar,
is modeli, strateji boyutlarina iligkin yapilanmalari, iiretici isletme ve bayilerin faaliyetleri ve
miisterilerin tepkileri Olgiilmek istenmistir. Anket, Vitra bayileri iizerinde uygulanmistir.
Uygulamada bayilerin denek olarak secilme nedeni, miisteri ile yiiz ylize gelen ve isletmeye
hukuki bir bag ile bagh olan bayilerden, iiretici isletmenin uygulamalar1 ve iiriinlere iliskin
miisterilerin tepkilerini almada, etkili geri bildirim alinabileceginin diisiiniilmesidir.

Uygulama c¢aligmasi ii¢ ana problem cercevesinde, teori ile uygulamada olusan
goriiniimii 6lgmektedir. Bu noktada ana problemler ile iliskili yapilan degerlendirmede,
teoride de ifade edildigi gibi, iki farkli nis pazar yapilanmasinin, uygulamada da farklilik
olusturdugu, Ozellikle pazarin bulunmasit ve pazarin korunmasi ile yaklagimlarda farkli
etkenlere {iriinlerin duyarliliklarinin oldugu ortaya cikmistir. Ayrica, arastirmada, nis
pazarlamanin igletmelere sagladigi olumlu etkiler ve getirilere iliskin degiskenler arasi
iligkilerle kurulan Ho hipotezlerinde, olumlu etkilerin tiimiiniin birbirinden bagimsiz gelistigi
ortaya ¢cikmistir. Bu noktada, farkli nis pazarlarin isletmelere farkli olumlu etkiler getirdigi
goriilmektedir. Bu etken goz 6niine alindiginda, isletme farkli pazar nislerinin, hangi katkilar
saglayabilecegini belirlemeli ve yararlanmak istedigi olumlu etkileri saglayacak pazar
niglerine yonelmelidir. Bu noktada bir Oneri olarak, farkli yararlar demeti sunan pazar
niglerinden, sinerji yaratilacak bir fraktal yap1 kurulmalidir. “Fraktal yapilarda parga biitiindiir

ve biitiin her bolimdedir ve fraktal yap1 kurmak, sistemin diizensizliginin i¢indeki diizenin



haritasim ¢ikarmada yararhdlr.”1 Son olarak da uygulamada, teorik boliimde ifade edilen nis
pazarlama sisteminin ii¢ boyutu ve alt etkenlerinin, esgiidiimlii isledigi izlenimi de
olugmustur. Uygulamadaki etkinlik 6l¢iisiinde, sistemin alt etkenlerinde birbiriyle uyumlu bir
akis oldugu goriilmektedir. Pazara niifuzun yogun oldugu bolgelerde tiim etkenler pozitif bir
uyum icinde islemektedir. Uygulamaya iliskin tim bu sonuglar, teoriyi desteklerken, nis
pazarlamaya iligkin teorik ac¢idan yepyeni sonuclari da beraberinde getirmis ve kurulan bir alt
model olan pazar boslugu odagina ulasma yaklagiminin teoride onerildigi gibi isletilebilirligi

ortaya ¢cikmistir.

! I. Melih Bas, “Kaos Ortaminda Isletme Stratejisi”, AD Business Note Book (Diinya Ekonomisinde Yeni
Trendler, Fikirler, Yaklasuimlar, Sorunlar, Olanaklar), (Kasim-1998),s.14 *Kaos geometrisi olan fraktal
geometrinin ayrintilar icin bakiniz.



BiRINCi BOLUM

NiS PAZARLAMA VE NiS PAZARLARA YONELIMIiN GETiRiLERi

1. NiS PAZARLAMA
1.1. Nis Pazarlama Kavranu

Isletmelerin ve orgiitsel pazarlarin degisen gereksinimleri ve artan rekabet, pazarlarda
yapisal degisimler, iiretim ve bilgi teknolojilerinde gerceklesen siirekli ilerlemeler ve
tiikketicilerin zevklerinde ve aligkanliklarinda artan cesitlenme isletmelere meydan okumakta
ve geleneksel pazarlama stratejilerinin gecerliligi azalmaktadir.” Isletmelerin kitlesel iiretim
ile tiim tiiketicilerin farkli gereksinimlerini karsilamakta zorlandiklari gbriilmektedir.3
Pazardaki cesitlilik, gelisen teknoloji yeni pazarlama yaklasimlarini ortaya ¢ikartmakta, biiyiik
isletmeler ve onlarin klasik pazarlama anlayislar sorgulanmaktadnr.4 Klasik pazarlama
anlayis1 ve geleneksel pazarlama stratejilerinin sorgulanmasi, yerlesik paradigmanin
gecersizlestigini gostermektedir. Gegersizlesen ve yetersizlik gosteren geleneksel mantik ve
yerlesik paradigmada bir yikim siireci olusmaktadir.

Yerlesik paradigmanin yikilmasi ile dogan boslukta belirsizlik yasamirken, degisim
cercevesinde yeni paradigma arayislar siirdiiriilmektedir. Yerlesik paradigmada isletmeler,
rekabet parametrelerinde, bilinen ya da belirli pazar konumlar1 arasindaki segeneklerde
kendilerini tanimlamaktaydilar. Bu anlayis cercevesinde isletmeler s6z konusu seceneklerde,
siifinin en iyisi olma ve boyle bir konum bulma ya da en azindan rakiplerinin seviyesine
erisme gibi bakis acilart sergilemekteydiler. Ancak degisim siirecinin getirdigi oyunda
kalabilmek icin, digerlerinin olduklar1 yerlere erismek mantikli gibi goériinse de, oyunu asil,
yepyeni oyunlar icat etme yetenegi olanlarin kazanacagimi s6ylemek olasidir. Bu durumda,
yeni paradigmalarin olusturacagi, yeni pazar sistemlerinde olusacak goriiniimiin, degisim
egrisinin gerisinde kalmis “hantal isletmeler” ve degisim egrisinin Oniine ge¢mis ya da en
azindan degisim egrisinin ucunda yer alan “meydan okuyanlardan” olusacag: diisiiniilebilir.
Bu doniisiimde “hantal” olarak tanimlanabilecek isletmeleri kurtarma ¢abalarina bakildiginda,
kurumsal ve yonetim sistemlerinin degismesinden siklikla soz edildigi goriilmektedir. Fakat,

degisim siireci sonucunda ¢ikan asil sorunun, endiistrilerin doniisiimiinden kaynaklandigini

2 Tevfik Dalgig, “Nis Pazarlamanin Ilkeleri: Gerillalar Gorillere Kars1”, Pazarlama Ve iletisim Kiiltiirii
Dergisi, Cilt: 1, Say:: 1, (2002), .30

3 Murat Ozcan, “Niche Marketing (Nis Pazarlama) ve Kobiler”, Pazarlama Diinyasi, Yil:11, Say1:62, (Mart-
Nisan 1997), s.21

* Tevfik Dalgig, Maarten Leeuw, “Niche Marketing Revisited: Concept Applications and Some European
Cases”, European Journal of Marketing, Vol:28, No:4, (1994), s.39



sOylemek daha olasidir. Kurumsal doniisiim sorunlariyla bogusan hantal isletmelerin yasadig
doniisiim sorunlart ashinda, gelecegi ve endiistrinin doniisiim siirecini  gérememis
olmalarindan kaynaklanmaktadlr.5

Siiregelen olaganiistii ¢calkantilar ve endiistrilerin degisme hizi karsisinda, yoneticilerin
ya da isletmelerin, gelecegi tahmin edebilme ve endiistrilerin evrimini etkileme yetenegini
tasimalar1 gerekmektedir. Gelecek icin rekabet etmek temelde, isletmenin hi¢ durmadan yeni
kar kaynaklarim yaratmasini saglayarak siireklilik saglamak demektir. Bu da yeni is kollar1 ve
yeni iirlinler yaratmaya kendini adamay1 gerektirmektedir. Degisime ve siirekliligi yonelen
isletmeler, kaynaklar iizerinde yogunlagmaktadirlar. Varolan islerden yiiksek karlar elde
etmek On sart haline gelmekte, ancak yiiksek bir kar diizeyi sart olsa da, siirekli beceri tabani
olusturmak ve pazar evrimi modelini sekillendirmeye yatirnm yapma kapasitesi de oldukca
onemli olmaya baglamaktadir. Bu dogrultuda, siirekli yeni isler, yeni kar kaynaklar yaratmak
ve varolan isler icinde esneklik ve karlilik kapasitesini siirekli arttirmak gerekmektedir.
Sonugta, siirekli gelisme siirekli bilylimeye baghdir. Degisime uyum saglayamayan,
dolayistyla pozitif degisimin getirdigi gelisimi yakalayamayan isletmeler, gelisimi getirecek
yeni pazarlar, yeni isler, yeni kar kaynaklar1 yaratamazlarsa, bir kisirdongii i¢cinde bulunma ve
diiniin islerinin gittikce daralan sinirlan igine kalma ve karlarim bu ¢izgide gelistirme
zorunlulugunda kalacaklardur.®

Isletmelerin, tiiketicilerden baslayan rekabeti ve pazar yapilarimi etkileyen degisim
siirecini yakalayabilmeleri icin, farkli alanlardan bakabilmeleri ve degisimi dogru
yorumlamalar1 gerekmektedir.

Degisim siirecine oncelikle, tiiketici agisindan bakmak gerekmektedir. Tiiketici igin
onemli olan iiriine iliskin bireysel yasantisidir; tiiketici {iriinlerin gercek gereksinimlerini ne
olciide karsilayabilecegini degerlendirir.” Tiiketiciler, pazarda gereksinimlerini en iyi
karsilayacak seceneklere yonelmektedirler. Pazarda seceneklerin artmasi, tiiketicilerin daha
secici ve bilincli olmalan isletmeler igin artan bir rekabet ortami olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerden geri besleme saglanabilecek ve tiiketicilerin tercih giiciiniin
isletmeye yonlendirilebilecegi yaklasimlar daha israrli aranmalidir. Pazarda umduklan
yaklagimi bulamamis ya da gereksinimleri yeterince karsilanamamus tiiketiciler, pazarda

degisimi siirecini tetikleyebilirler. Degisim siirecini, tiiketiciler acisindan degerlendirebilen

5 Gary Hamel, , “Rekabet Tabanim Yeniden Yaratmak”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek: is Yonetimi, Rekabet,
Kontrol, Liderlik, Pazarlar ve Diinya , Edi: Rowan Gibson, Cev: Sinem Giil, (Sabah Kitaplar1:46, Cagdas
Bakaglar Dizisi: 15, Birinci Baski, 1stanbul-Eyliil 1997), s.69

 CK Prahalad, “Biiytime Stratejileri”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek.......a.g.e., s.57,58,59

! Ertugrul Godelek, “Tiiketici Risk Alma Davramsi Uzerine Bir Calisma” 8. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Konjonktiirel Pazarlama, (Kayseri: 16-19 Ekim 2003), s.273



isletmeler, tiiketiciler tarafindan beklenen yaklasimin ne oldugunu ongérerek, degisen pazar
yapilarinda daha giiclii bir konum elde edebilirler.

Degisim siirecine, rekabet acisindan bakildiginda, hangi isletmenin hangi pazarda
faaliyet gosterecegi oOnemlidir. Isletmelerin, degisim siirecini rekabet iistiinliigiine
doniistiirebilmeleri  i¢in,  pazarda  degisimin  olustugu  noktalardaki  firsatlan
degerlendirebilmeleri ve dogru tepkileri alabilecekleri pazarlara yonelmeleri gerekmektedir.

Pazar yapilarindaki degisimde, pazarlarin ufak parcalara boliindiigii ve pazarda bir
kutuplagsmanin oldugu goriilmektedir. Pazarlarin par¢alanma egilimi gostermesi, pazarda artan
farklilagmalarin daha 1srarli dile getirilmesinden ve daha iyiyi arayan farklilasan taleplerin
artmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum, pazarlarin ufak parcalara boliinmesini meydana
getirmektedir. Toffler (1980) iiciincii dalga isimli kitabinda, isletme kimligi krizinin bir
pargas1 olarak, kiiciilen toplumlardan bahsetmektedir. Toffler’in ifadesine gore, isletmenin
ugruna olusturuldugu kalabalik toplum simdi kiiciilmeye baslamistir. Sadece bilgi, iiretim ve
aile yasantis1 degil, ayn1 zamanda pazarlar ve ig giicii pazar1 da daha kiiciik ve daha cesitli
parcalara boliinmektedir. Boliinmenin baglangict ise, siirekli degisim ve uyumlastirma
gerektiren kiiciik pazarlara hayat vermistir.® Naisbitt, bu bsliimlii pazari, “cok secenekli
toplum” olarak tamimlamaktadir. Sheth’e gore ise, degisen makroekonomik giicler pazarlama
stratejilerini yeniden sekillendirmektedir. Yeni talepler, degisen miisteri motivasyonlar1 pazar
paylarmin dagilimimi degistirmekte ve ileri bireysellesme (isten ise yerine isten miisteriye
pazarlama) basit kitlesel pazarlara karsilik bircok degisik ve boliimlii pazarlarin olusmasina
neden olmaktadir. Kitlesel pazarlar bircok nedenden dolay:1 pargalara ayrilmaktadir; kiigiik
pazarlara doniisiimiin nedenlerini, Linneman ve Stondon , Mc Kenna, Rapp ve Colliris soyle
siralamislardir; o

e Tek esli evlilik,cift gelirli ve cocuksuz aileler, yuppiler
e (Calisan kadinlar,sisman insanlar,uzun insanlar

® Artan azinlik pazarlan

e Teknolojik gelisimler

e Miisterinin pazarlik giiciiniin artigt

e Demografik 6zellikler ve yagam tarzlarinin degisimi

e Kisisel zamana duyulan ihtiyac

e Baz iiriin, hizmet ve magazalarda agin fazlalik

e Televizyon reklamlarinin sihrini yitirmesi

i Dalgig, a.g.e., s.32
o Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.44



e Makro bagimliliginin azalmasi

Bir ¢cok nedenden dolayi, pazarlarin boliinmesi pazarlama stratejilerinin gelisiminde
gittikce artan bir 6neme sahip olmustur. ik olarak; niifus artis1 yavaslamis ve daha fazla iiriin
pazarlar1 gelismistir. Bu durum pazar paylasiminda biiylime arayisina giren isletmeler icin
yogun bir rekabet ortamia yol acnustir. ikinci olarak ; gelisen sosyal ve ekonomik giicler,
artan gelirler, egitim diizeyleri, giderek diinyanin daha fazla farkina varilmasi yeni ve farkl
gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi, anlagilmasi giic, cok degisik ve cesitli hayat tarzlar olan
tilketiciler ortaya cikarmistir. Bu durum mallarin ve hizmetlerin, tiiketici guruplarinin
gereksinimlerini karsilamak i¢in birbirleriyle rekabet etmelerine yol agmlstnr.10

Degisimin kiiciik pazarlara doniisiimii getirmesi, kitlesel pazarlama yapan isletmelerin
tim pazara niifuz edebilme olanagini ortadan kaldirmaktadir. Bennis’in, “yaratict yikim”
olarak adlandirdigi hiz1 giderek artan degisim siireci, isletmeleri pazar konumlarin1 yeniden
olusturmak ya da yapilandirmak durumunda birakmaktadir."' Bu yaraticl yikimin siireci,
miisterilerini “herkes” olarak tanimlayan ve “her sey” olmaya calisan isletmelerin sonucta
gerekli miisteri tatminini saglayamamalar1 sonucu pazar payi erozyonu ile karsilagmalarindan
kaynaklanmaktadir. Kitlesel pazarlardaki isletmelerin azalacak pazar paylari, kendileri i¢cin en
iyi secenegi isteyecek farkli tiiketici gruplari arasinda paylasilmakta ve bu paylar pek cok
kiiciik pazarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Kiiciik pazarlarin gecerli bir secenek
olmaya baglamasi sonucu, isletmelerin de bu kiiciik pazarlarda faaliyetlerinden en kéarh
cikabilecekleri secenekleri bulmalar gerekmektedir. Nis pazarlar faaliyetlerin yonlendirilmesi
acisindan, boliinme egiliminde olan pazar yapilarinda, en karli ve gecerli secenek gibi
goriinmektedir.

Pazar yapilarindaki tiim bu egilimler sonucu, 1980’lerden beri kitlesel pazara niifuz
stratejisini uygulayan isetmeler, nis pazarlamacilarimin  biiyiik baskis1  altinda
bulunmaktadirlar. Nis pazarlamacilar, durmadan kitlesel pazarlamacilarinin pazar paylarini
ele gecirmektedirler. 2 Bu durum, kitlesel pazarlarin pek ¢cok gedikten olusmasindan ve daha
talepkar olan tiiketici gruplarinin en iyi secenegi arama konusunda daha hirsli olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu karlh gedikleri yani nis pazarlari yakalayabilen isletmeler, gedikleri
doldurarak kitlesel pazarlamacilar iistiinde baski kurmaktadirlar. Olusan bu baskinin kitlesel
pazarlamacilar agisindan olusturdugu sorun, 6zel miisteri gruplarina daha iyi nisan alabilecek

ve onlarin gereksinimlerini daha iyi karsilayacak nis pazarlamacilarin (gedik doldurucularin)

' Orville C. Walker, Harper W. Boyd, Jean-Cloude Larreche, Marketing Strategy, Planning and
Implementation, , (3rd ed. — Boston : Irwin/McGraw-Hill, c1999.), s.170

' Warren Bennis, “Liderlerin Lideri Olmak”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek...., a.g.e., s.133

12 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.43



dikkatini ¢ekmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu miisteri gruplar1 kaybedildikge, kitlesel

pazarlamacilarin pazarlarinda daralma olusmaktadir."

Nis pazarlama tiim bu kosullar altinda, isletmelere giiclii bir sekilde ayakta kalmay1
saglayacak olanaklar sunmaktadir. Isletmelerin, kir getirecek genislikte, rekabetin hig
olmadig1 ya da cok az oldugu, bilyiime potansiyelinin yaratilabilecegi, miisterilerin satin
alma yeteneklerinin yeterli oldugu ve karsilanmamis gereksinimlerin bulundugu nis pazarlar
bulmalan gerekmektedir. 14

Kotler’e gore, pazarlamacilar genis pazar boliimleri iizerinde odaklanmaktan, 6zel nisleri
aramaya ve hedeflemeye gececeklerdir ve isletmeler i¢in nis demek, zenginlik yani kar
anlamina gelecektir. Bir nise, bir ya da iki isletmenin hizmet etmesi ve genelde hizmetlerinin
cok iyi olmasi sonucu, nis pazarlarin yiiksek bir kir marji kazandirmasi ve rekabet
tehditlerinden korunabilen pazarlar olmast nedeni ile O©Oneminin daha da artacagi

goriilmektedir. 15

1.1.1. Nis Pazarlama Kavramna iliskin Acihmlar
1.1.1.1 “Nis” Sozciigiiniin Ve Baz Yakistirmalarin Nis Pazarlamaya Yansimasi
Nis pazarlamanin kavramsal olarak incelenmesi i¢in 6ncelikle, nis sdzciigiiniin anlamini
irdelemekte yarar bulunmaktadir. Bunun nedeni ise, nis sozciigtiniin sozciikk anlamindan
esinlenilerek, bu pazarlama kavraminin nis pazarlama olarak terimlestirilmesidir. Bunun
yaninda, nis pazarlama kavraminin anlami zenginlestirmek icin literatiirde birtakim
yakistirmalar yapildigi goriilmektedir. Bu noktada, nis sézciigliniin ne anlama geldigine ve
literatiirde nis pazarlamaya iligkin yapilan yakistirmalara g6z atmak yararl olacaktir.
“ Webster’s sozItigii nig’i soyle tanimlamaktadir: Gizli Bosluk, bir heykel vb. i¢in duvarda
acilan bosluk; sahibi i¢in 6zellikle alinan pozisyon.
Hooley ve Saunders nis’i tamimlarken “cep” kelimesini kullanmuslardir.”"®

Fisk, nis pazarlari, “cool alanlar” olarak tanimlamaktadir. Fisk, coll alanlar1: “Oncii

kullanicilarin yenilik ve fark arayisiyla girdigi nis alanlar ya da bir sonraki biiyiik haberin

13 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama (Pazarlama ile ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram), Cev:
Asli Kalem Bakkal, (MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S. Birinci Basim, Istanbul-Haziran-2005), s.103

14 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.39

Philip Kotler, “Gelecegin Pazarimin Haritasimi Cikarmak”,Gelecegi Yeniden Diisiinmek....... , a.g.e., s.179
16 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.40



yaratildigi alanlar” ifadesini kullanarak tanimlamaktadir. Nis pazarlari, cool alanlara benzeten
Fisk, ornek olarak kore mutfag: ve akilli arabalar vermis,tir.17

Nis pazarlamada anlami zenginlestirmek i¢in yapilan yakistirmalardan bir de, Dalgi¢
tarafindan yapilan “gerillalar” yakistirmasidir. Dalgic (1998) makalesinde, “Gerillalar
Gorillere Kars1” ifadesini kullanarak nis pazarlamacilari, gerillalara benzetmistir. Calismada
goriller bilyiik ve hantal isletmeler, gerillalar ise savas taktiklerinden gerilla taktigini kullanan
nig pazarlamacilar olarak ifade edilmistir.18 Nis pazarlamacilarin gerillalara benzetilmesi, nis
pazarlamacilarin ~ gerillalar gibi hareket etmesinden kaynaklanmaktadir. Kitlesel
pazarlamacilarin yani “hantal gorillerin” pazarlarin1 parcalamalar1 ve kendi 6zerk pazarlarini
elde etmeleri, nis pazarlamacilara gerillalar benzetilmesinin yapilmasini mantikli kilmaktadir.

Askeri savag taktiklerinden biri olan diizensiz savas taktigini anlatan gerilla taktigi ile
aciklanan nis pazarlama, bagka askeri savas taktikleri ile de aciklanabilmektedir. Bunlardan
biri, ayirma stratejisidir. Ayirma stratejisi su sekilde de tanimlanabilir: “Savunma stratejisinde
kilit yerler, diisman saldirilarim piiskiirtmek icin desteklerle giiclendirilmis noktalar ve
boliimlerdir. Bu savunma anlayisinin karsitiyla ayirma stratejisidir. Burada giiclii noktalar ana
kuvvetler tarafindan 6zellikle goriilmez ve atlanir. Onlarla savagim, arkadan gelen dalgalara
birakilir, ya da zaman iginde teslim olmalar beklenir”." Ayirma stratejisi ile nis
pazarlamanin bulusma noktast ise, iki stratejide de, rakiplerin bilerek atladig ya da rakiplerin
goziinden kagcan Onemli stratejik alanlarin varligidir. Kitlesel pazarlamacilar, karli pazar
gediklerini atlarken, gdzden kacan kérli pazar bosluklarini yakalayan nis pazarlamacilar bu
alanlara saldirmaktadirlar.

Bir bagka tanimlamaya gore nis, uygun yuva ve bosluk olarak degerlendirilmektedir. Bu
yakistirmalarin nis pazarlamayi ifade ederken yansimasi ise, iiriiniin niteliklerine yarasir yer
ya da pazarin niteliklerine yaragir {iriin olarak degerlendirilmektedir.20

Nis pazarlama tanimlarinda, “nis” sozciligiiniin sozciik anlamindaki ogeler, pazarlama
terminolojisinde, pazar boslugu kavramini vurgulamaktadir. Tanimlarda boslukla ilgili 6geler,
nis pazarlama kavraminin gercevesini ve boyutlarimi belirlemekte katki saglamaktadir. Nis
pazarlamada pazarlarin “cep” olarak nitelendirilmesi, goriinen pazar yapisi iginde

goriinmeyen bir pazar boslugunun vurgulanmasi olarak goriilebilir. Kimi zaman “pazar

17 Peter Fisk, Pazarlama Dehast, Cev: Aytiil Ozer, (MediaCat Kitaplar1, Marka Yayinlari, Kapital Medya A.S.,
1stanbul-Eyliil 2006), s.47

8 Ayrintih Bilgi Icin Bakimz: Tevfik Dalgic, “Nis Pazarlamanin {lkeleri: Gerillalar Gorillere Kars1”, Pazarlama
Ve lletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 1, (2002) ; Tevfik Dalgig, “Niche Marketing Principles: Guerillas
Versus Gorillas” Journal of Segmentation in Marketing, Vol 2 (1), (1998) s. 5-18

' Barrie G. James, Is Diinyas1 Savaslari: Pazar Miicadelesinde Askeri Stratejiler Nasil Uygulamr, Cev:
Hasan Sanama, (Hgi Yayincilik, Modern Y6netim Dizisi, 1989), 5.89-90.

20 Ozcan, “Niche Marketing (Nis Pazarlama) ve Kobiler”...., a.g.e. , 5.20
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gedigi, cep, gizli bosluk, kovuk” vb. yakistirmalarla ifade edilen nis pazarlar, pazar icinde
gizlenen olas1 pazar firsatlari olarak goriilebilir. Bu ise, pazar bosluguna ulasildiginda, “pazar
cebinin ne kadar biiyiik ya da karli olabilecegi” ya da “pazar gediginin biiyiime potansiyeli”
ile iliskilendirilebilir. Pazar boslugu olarak nitelendirilen nis pazarlarin, pazar firsati
olusturma olasilig1 bu agilardan degerlendirilebilir ve bulunacak nis pazara girilmesi kararini
etkileyebilir. Pazarda olusturabilecegi biiyiime potansiyeli de bu c¢ikarimlar acisindan

degerlendirilebilir.

1.1.2.1. Ekoloji Ve Biyoloji Bilim Dah ile Etkilesimin Getirdigi Acilimlar

Nis pazarlamanin terimlesmesinde, nis sézciigiiniin etkisinden daha 6nceki boliimlerde
s0z edilmigti. Nis sozciiginden yola cikilarak, nis pazarlama kavramina iliskin bagka
acilimlan da irdelemek gerekmektedir. Nis’in sozciik anlaminin bagka bilim dallarindaki
kullanimi, pazarlamadaki terimsel anlamini besleyen yeni 6geleri ortaya cikartmaktadir. Bazi
pazarlamacilar pazarlar iizerinde ¢alisirken 6zellikle ekolojik ve biyolojik teorileri kullanimin
savunucusu olmuslardir. Nis sozciigii, ekolojik ve biyolojik teorilerde de kullanilmaktadir ve
“ekolojik nis” olarak terimlesmistir. Ekolojik nis ile pazar nisi arasinda yogun bir iliski
bulunmaktadir, bu ise aralarindaki benzerliklerden kaynaklanmaktadir. Bu noktada 6ncelikle,
“Ekolojik Nis’in” sdzciik anlamina deginmekte yarar bulunmaktadir.

Penguen Biyoloji Sozliigiine gore, ekolojik nis su anlama gelmektedir: Farkli cografik
alanlardan farkli tiirler tarafindan olusturulabilecek bir ekosistemdeki organizmalarin
kendilerine 6zgii iliskileridir.*'

Ekolojik nis ile pazar nisi arasindaki benzerlikler, nis pazarlamada pek cok acidan
degerlendirilebilecek ve anlami pekistirecek Ogeleri ortaya ¢ikartabilir. Ekolojik nis’in
taniminda cergeveyi “‘ekosistem”, “tiirler”, “farkli cografi alanlardaki farkli tiirler” ve
“kendilerine 6zgii iliskileri olan organizmalar” gibi kavramlar olusturmaktadir. Bu tablonun

goriiniimii icindeki ogelere ve nis pazarlamadaki etkilesime gz atmak gerekmektedir.

1.1.2.1.1. “Ekosistem” Kavrami Ve Pazar Nisi
Bir ana pazan paylasan isletmelerin bulundugu pazarin tamami birbirine bagimlidir.
Fakat bu bagimliligin en diisiik oldugu yer ve en iyi firsatlar rakiplerinden uzak olan alanlardir,

yani nig pazarlardlr.22 Isletmelerin bulundugu pazarin tamaminin birbirine bagimli olmasi ve bu

2 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.40
2 Henrich Greve, “Marketing Niche Entry Decisions. Competition, Learning and Strategy In Tokyo Bankinng,
1894-1946” ,Academy of Management Journal, Vol:43, No:5, (2000), s.816.
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bagimhiligin en diisilk oldugu alanlarin nis pazarlar olmasi ile olusan iliskiye, ekosistem
kavraminin perspektifinden bakmak yararli olacaktir. Ekolojik sistemde, yeryiiziinde yasayan
hicbir organizma, oOteki canlilardan biitiiniiyle ayr1 bir birey degildir. Her bitki ve hayvan,
ekosistem diye bilinen dinamik toplulugun iiyesidir.>> Buna benzer olarak, organizmalarda
organizasyonlar da belirli bir fiziksel ¢cevrede yer almakta ve yasamlarini degisen bir cevrede
siirdiirmektedirler. Biyolojideki ekosistem, c¢evresindeki giiclerin tehdidinde ¢aligsmasini
siirdiren bir organizasyonun makro cevresi ile es anlamda algllanabilir.24 Ekosistem
kavraminin pazarlamadaki karsiliginin, isletmenin faaliyette bulundugu ana pazar oldugunu
soylemek olasidir. Ekosistem igerisindeki farkli organizmalarin bu sistem icindeki yerleri,
siniflandirilmalari, tanimlanmalari, birbirlerine ve ekosisteme etkileri pazarlama acisindan
yorumlandiginda, isletmelerin pazar i¢indeki konumlarinin haritas1 ve etkilesimlerin goriintiisii
olusmaktadir. Isletmelerin, ana pazar icerisinde nerede durduklari, pazarlarmi tanimlama
bicimleri ve faaliyet alanlarina gére pazari nasil paylastiklar ve pazar i¢indeki yerleri ortaya
cikmaktadir. Ekosistem kavrami cercevesinde pazarlamaya bakildiginda, ana pazar igindeki
pazar boliimlerinin etkilesimi, bagimlilik dereceleri ve isletmelerin pazar konumlarini agiklayici
bir tablo olugmaktadir. Birbiri ile baglantili pek cok parca ile tanimlanmig ana pazar i¢inde, nis
pazarlarin ¢ok 6zel bir yeri bulunmaktadir. Nig pazarlarin igletmelerin ana pazarlarinin i¢indeki
0zel konumlarin1 anlamak i¢in, nis pazarlara daha yakindan bakmak gerekmektedir.

Nis pazarlar, isletmenin kaynaklarim destekleyebilecek biiyiikliikte ve rakiplerden uzak
alanlar olmasi gerekmektedir. Nis pazarlari daha iyi incelemek icin kesinlik olusturan
birimlere bolmek yzurarhdur.25 Ana pazardan bagimliligin azalmasi ile olusacak iliski s6z
konusu etkenler ¢ercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Nis pazarlari kesinlik olusturan birimlere
boliinmesinde rakiplerden uzak alanlarin secilmesi ve isletmelerin bulundugu pazarin
birbirine  bagimlilik  dereceleri, yine ekolojik nis tanimlamasi cercevesinde
degerlendirildiginde daha net anlamlanabilmektedir. Pazarin tamami birbirine bagimli iken,
nig pazarlarda bu bagimliligin en az olmasi ise, pek ¢ok agidan degerlendirilebilir dgeler
icermektedir. Bunlardan biri, nig pazarlarin korunakli pazarlar olmalar1 ya da bir bagka deyisle
rekabet tehdidi olmadan calisilan pazarlar olmalanidir. Ekosistem ve pazarlama iliskisinde
“cevresindeki giiclerin tehdidinde ¢alismalarini siirdiiren bir organizasyonun makro gevresi”
ifadesine yeniden goz atmak yararli olacaktir. Bunun anlam ise, rekabet tehdidinin artmasi

sonucu pazarda birbirine olan bagimliligin ve etkilesimin artmasidir. Diger pazar tiirlerinde

2 James Mitchell, Gelisim Genel Kiiltiir Ansiklopedisi 4 Dogamiz, (1976) s.180
2 Dalgic, Leeuw, a.g.e., s.40.
2 Greve, a.g.e., s.816.
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faaliyet gosteren isletmelerin pazarda birbirine olan bagimliliklar1 daha fazladir. Bu ise, ana
pazar icerisinde, bir kitlesel pazar ya da bir pazar bolimii gibi pazar tiirlerinde, pek c¢ok
isletmenin katilimiyla rekabetin aymi pazarlar icin artmasindan kaynaklanmaktadir. Ayni
pazarlara yoOnelen isletmeler arasinda sektor standartlarni cercevesinde yaklasimlarin
olusturacag kisit ve ayn1 miisterileri cezp etmek i¢in verilen ugraglar, tiim bu isletmelerin
birbirine bagimlhiligini arttirmaktadir. Nis pazarlamada pazarlarin dar tanimlanmast sonucu
ayn1 pazara birden fazla isletmenin yonelebilmesi ¢cogu zaman olanakli olmamaktadir. Kendi
pazar nisine etkin ulagabilen isletmeler icin rekabet tehdidi, dar pazar yapisinin getirdigi kisit
sayesinde ortadan kalkmaktadir. Bu durum isletmelerin iligkili olduklar1 pazar cercevesinde,
rakip isletmelerle olusabilecek bagimliliklarini en aza indirmektedir. Bagimliligin azalmasi,
nis pazarlarda faaliyet goOsteren isletmeler icin daha bagimsiz bir hareket kapasitesi de
getirmektedir. Birbirine bagimli olan pazar boliimleri arasinda, nis pazarlarda bagimliligin en
az olmasini saglayan ilk etken, nig pazarlarin rekabet tehdidi olmadan calisgilan ve giris
engelleri ile korunan dar pazarlar olmalaridir.

Pazarin tamami birbirine bagimli iken, nis pazarlarda bu bagimliligin en az olmasini
saglayict bir diger etkende, nis pazarlarin kesinlik olusturan birimlerle ifade edilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu noktada nis pazarlarin, diger pazar tiirlerinden belirgin bir bicimde
ayrildigir sdylenebilir. Bunun nedeni ise, nis pazarlarin net ayrimlarla tanimlanan 6zerk
pazarlar olmalarindan ve hedef kitlenin 6zdesliginin olduk¢a yogun ve benzerliklerin belirgin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ekolojik nis tanimlamasinda gecen “tiir” kavrami bu 6geyi
destekleyici bir agilim sunmaktadir. Ayrica, kesinlik olusturan birimlere ulagsmada ya da
benzerliklerin yogunlasma derecelerine gore birimleri tanimlamada, siniflandirma kavramina

da deginmek gerekmektedir.

1.1.2.1.2. “Smiflandirma-Tiir” Kavramlar1 Ve Pazar Nisi

Ekosistem icerisinde pek ¢ok organizma etkilesim i¢cinde varligini siirdiirmektedir. Tiim
bu organizmalarin birbirinden ayrilmasi agisindan, doga biliminde bir ayirict ve tanimlayici
siniflandirma yapilmaktadir. Ekosistemde varligini siirdiiren organizmalarin birbirinden
ayrilabilmesi icin bir siniflandirma gelistirildigi gibi, ekosistemin pazarlamadaki karsiligi olan
toplam pazarin pargalarinin tanimlanabilmesi i¢in de, pazarlama biliminde pazarlar
birbirinden ayrilabilme ve tamimlanabilme agisindan siniflandirilmaktadir. Doga biliminde,
boliimlemeler kendi iginde kollara ayrilmaktadir. Ekosistem icerisindeki organizmalar,

olusturulan kiimeleme ile sirasiyla sinif ile baglayarak takim, familya, cins, tiir ve ¢esit olarak
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ayrllmaktadlr.26 Pazarlama biliminde de pazarlar boliimlenirken tiim pazar, pazar bolimleri,
nig pazarlar, mikro pazarlar ve bireysellestirilmis pazarlar olarak ayrllmaktadlr.27 Nis pazarlar
ve tiirler ayn1 siniflandirma birimleri olarak kabul edilmektedir. Siniflandirma ¢ergevesinde,
nis pazarlardan ya da tiirlerden daha genel kapsamli ve benzerliklerin daha az oldugu
siniflandirma birimleri oldugu gibi, daha dar kapsamli ve daha benzer smiflandirma
birimlerinin de oldugu goriilmektedir.

Smiflandirma birimlerindeki farkliliklar, benzerliklerin yogunlagmasina gore bir hiyerarsik
siralama igerisindedir. Pazarlamada da, tiiketicilerin benzerliklerinin yogunlasma derecesine
gore isletmelerin sectigi hedef pazarlar hiyerarsik bir siralama icerisinde siniflandirilmaktadir.
Nis pazarlarin ya da ekolojide tiirlerin kesin sinirlarla tanimlanmalari sonucu en dzerk ve
bagimliligin en az oldugu siniflandirma birimleri oldugu goriilmektedir. Tiim bu siniflandirma
yapisi igerisinde, tiirler ve nis pazarlar 6zel ve farkl bir yer olusturmaktadirlar.

Smiflandirma icerisinde nis pazarlarin olusturdugu farklilik, ekolojik sistemdeki tiirlerin
diger siniflandirma birimlerinden ayrilan farklilig: ile benzer bir ayricalik tasimaktadir. Bu
noktada, tiirlerin bu bilim dalinda ifade ettigi degere deginmek gerekmektedir. Tiirler, diger
siniflandirma birimlerinden farkli olarak, evrimin birimi olarak kabul edilmistir. Bunun
nedeni, tiirlerin iireme birimi olmalaridir. Bu ise, doga biliminde sadece ayn tiirden bitki ve
hayvanlarin iireyerek varliklarimmi devam ettirebilmelerinden ve ayni tiirden olmayan
organizmalarin iireyememe ve varliklarini devam ettirememe durumunun olugmasindan
kaynaklanmaktadur.28 Tiirlerin bu ayricaligi, pazar nisinde de benzer bir ayricalik biciminde
olusabilmektedir. Oncelikle nig pazarlarin, ana pazar icinde bagimliligin en az oldugu pazar
tiirii olmasindan kaynaklanan 6zerkligi ve diger pazar tiirlerinden ayrilan farkliliklari, pazar
niglerinin ayricaliginin genel ¢ercevesini olusturmaktadir. Tiir kavrami kapsaminda, pazar
niglerinin pazar yapisi igerisinde olusan daha 6zel ayricaliklari ise, iki kavram arasi benzer
iligkiler cercevesinde goriilebilecektir. Tiirler ve pazar nislerinin arasindaki yogun
benzerlikler cercevesinde olusabilecek ayricaliklara goz atmak gerekmektedir.

e Ekolojik sistemde aym tiirden olan organizmalarin benzesmesi, pazar nisinde
miisteriler arasindaki 6zdesligin ¢ok yogun olmasina benzetilebilir. Her tiire 6zgii bir
mekanizmanin (beslenme, iireme, davramis kaliplart benzerligi, vb.) varliginin, pazar
nisinde benzerligi, her pazar nisine 6zgii bir yaklasim beklentisi ve gereksinimlerin

daha keskin tanimli ve 6zel olmasi ile agiklanabilir. Bu noktada, ayaklar1 ¢ok biiyiik

% Richard Wright, David Roberts, “Bitkilerin Adlandiriimas1”, Milliyet Okul Ansiklopedisi 3: Bitkiler-
Hayvanlar, (Milliyet Yayinlari, Istanbul), 5.16

2 K.Douglas Hoffman ve Digerleri, Marketing Principles Best Practices, Third Edition, (2005), s. 237
% Mitchell, a.g.e., .9
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olan insanlar i¢in 6zel iiretilen biiyiik ayakkabilar ve bu iiriiniin hedef kitlesi 6rnek
verilebilir.

e Simiflandirma icerisinde, tiirlerden daha genel kapsamli birimlerin temelde, iireme
birimi olarak varliklarin1 devam ettirememeleri durumu s6z konusudur. Bu etkenin nis
pazarlama agisindan anlam ise, geleneksel pazarlama stratejisinin gecersizlesmesi ve
pazarlarin parcalanma egilimine girmesiyle aciklanabilir. Geleneksel pazarlama
stratejilerinin gecersizlesmesine aldirmadan faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, artan
farklilagsmalara yeterince ayak uyduramama ve varliklarinin devamini saglayamama
tehlikesi ile kars1 karsiya kalabilmektedirler. Pazarlarin parcalanma egilimine girmesi,
nig pazarlamacilarin yasam miicadelesinde galip gelmelerini saglayabilecek bir olanak
sunmaktadir. Nis pazarlamacilarin varliklarim1 devam ettirebilme durumu ile tiirlerin
bu konudaki durumu benzerlik gostermektedir.

e Tiirlerden daha 6zel kapsamli birimlerin de, tiirler gibi iireyebildikleri goriiliirken,
evrimde esas inceleme birimi olarak tiirler kabul edilmistir. Bu durumun pazar nisi
acisindan yansiyan anlami, nis pazarlardan daha 6zel kapsamli pazar tiirlerine
bakildiginda, kazan-kazan yaklasimindaki dengenin saglanmasinda yetersizlik
olusabilmektedir. Bu noktada, Nike’in yaklasimina g6z atmak yerinde olacaktir.
Ciinkii Nike hem nis pazarlama yapmis olan, hem de Kkitlesel bireysellestirme
uygulamis olan bir isletmedir. Fakat, bu konudaki tecriibesi dikkate alindiginda, tekrar
nig pazarlamaci olma karar aldig1 goriilmektedir. Nike 6nce kosu ayakkabilari ile spor
ayakkabi1 pazarim kurarak, pazardaki bir nisi yakalamistir. Sonra pazarimi boélerek,
tenis ayakkabisi, basket ayakkabisi gibi iiriinlerle yani nisler olusturmustur. Nike’in
pazar kitlesel bir pazara doniistiigiinde, Nike spor ayakkabilarda, kisisellestirilmis bir
pazar kurmustur ve kisiye Ozel spor ayakkabi tasarlama olanagi sunmustur. Fakat
Nike’in son hamlesi yine pazar nisleri kurmaya yonelik bir atilimdir. Bu atilim,
Nike’mn, Apple ile yaptig1 anlagsma sonucu, spor ayakkabi nigini tekrar canlandirma
projesi ile giindeme gelmektedir. Apple’in iPod’u ile Nike, spor ayakkabilarda
miisterilere ne kadar zaman egzersiz yaptiklarini, kat edilen mesafe ya da kac
kilometre kostuklarini, ne kadar kalori harcadiklarini hesaplama olanagi sunan ve bu
bilgileri kullaniciya sesli olarak kulakliklardan bildirme olanagi saglayan bir iriinii
giindeme getirmistir.29 Bu ornekten goriilecegi lizere, daha dar bir alanda da faaliyette

bulunmus olan Nike’1n tekrar nis pazarlamaci olmayi tercih ettigi ortaya ¢ikmaktadir.

» hitp://www.turkmac.com , “Nike ve Apple'dan Nike+iPodGlobal”, (24.05.2006)
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Nis pazarlarin kazan-kazan yaklagiminin, tiim taraflar arasinda kazanmay1 saglayici
dengeyi olusturan yapisi, ni§ pazarlarin daha ayricalikli ve daha c¢ok kazandiran
secenek olarak tercih edilme durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Nis pazarlarin pozitif
toplam sonucunda, isletmeler ve miisteriler icin, ideal bir pazar secenegi sundugunu
sOylemek olasidir. Pazarin tiim taraflarinin kazanmasinda, nis pazarlarin pazar tiirleri

arasinda en kivamli pazar secenegi oldugunu sdylemek olasidir.

1.1.2.1.3. “Farkh Cografik Alanlardan, Farkl Tiirler” Ve Pazar Nisi

Ekolojik nis, farkli cografik alanlardan farkli tiirler tarafindan olusturulacak bir
ekosistemdeki organizmalarin kendilerine ozgii iliskileri idi. Pazar nisi ile ekolojik nis
arasinda pek cok pazarlamaciya gore de belirtilen, yogun ve benzer olan iliskinin varligi, nis
pazarlama agisindan cesitli agilardan degerlendirilebilecek dgeler olugturmaktadir. Bu noktada
oncelikle nis pazarlarin, ekolojideki tiirler gibi net birimler oldugu goriilmektedir. Yine tiir
kapsaminda deginilecek diger ogeler ise, farkli cografik alanlarda bir tiiriin temsilcilerinin
bulunabilecegi, tiim tiirlerin birbirinden ayr1 oldugu ve tiirlerin ayriligi kapsaminda farkl
tirlerin tanimlandigidir. Farkli cografik alanlarda tiirlerin yayilimi, aslinda bolgeler arasi
sinirlarin yapay olmasindan ve biiyiik yayilma giicii gosteren hayvanlara birden fazla bolgede
rastlanabilme durumundan kaynaklanmaktadir. Ancak her bolgenin belli tiirlerce

belirginlestirilen ayirt edici 6zellikleri bulundugunu unutmamak gerekmektedir.30
Bir tiiriin temsilcileri farkli cografik alanlara dagilmis bir goriiniim olusturabilmektedirler.
Farkli cografik alanlarda bulunsalar da, tiir olarak nitelendirilen bu canlilarin keskin
benzerlikleri, bir nis pazar icinde yer alan miisterilerin birbirine benzerlikleri ile ayn1 yapida
olmaktadir. Bir tiiriin, farkli cografik alanlarda yasayan temsilcileri, farkli cografik ortamlara
gore uyum saglamakta ancak aralarinda ufak degisiklikler bulunsa da ayni tiir icinde
degerlendirilmektedirler. Bu durum pazar nisinde, bir pazar nisinin benzerliklerinin
yogunlastign kilit hedef Kkitlelerinin, farkli cografik alanlarda dagilmis bir bigimde
olabileceklerini ve bu farkli bolgelerde bulunan kitlelere ufak adaptasyon uygulamalari ile
ulagilabilecegi anlami cikabilmektedir. Bu noktada Simon’un yaptifi arastirmada, nis
pazarlarin bu ozelligini destekleyen bir acilim olustugundan so6z edilebilir. Simon, nis
pazarlamacilarin dar pazar yapisinin getirdigi kisiti, uluslar arasi1 pazarlara agilarak
giderdiklerini belirtmistir. Oldukca benzer Ozelliklerdeki iiriinlere gereksinim duyan,

diinyanin her yerindeki nis pazar miisterilerine ulasma gerekliliginden bahsetmektedir. Simon,

30 Mitchell, a.g.e., s.179
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nig pazarlamacilarin, miisterilerinin bulundugu yerlerde iiriinlerini ve hizmetlerini ulasilabilir
kilmak icin tiim diinyaya dagilmalan gerektiginden bahsetmektedir. Bu noktada Simon ayrica,
Almanya’daki nis pazarlamacilarin, Almanya’nin ihracatinda oynadiklari role de atifta
bulunmaktadir.’' Nis pazarlamada, uluslar aras1 pazarlarda faaliyette bulunma gerekliligi bu
Ogenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Farkli cografik alanlara dagilmis bir tiiriin temsilcileri, bu
noktada farkli cografik alanlarda yasayan nis pazar miisterileri ile benzerlik tasimaktadir.
Diger yandan, farkli tiirler, toplam pazar iginde farkli nis pazarlar olarak da
degerlendirilebilir. Isletmeler, birbirine benzerliklerin yogun oldugu bir pazar nisinde faaliyet
gosterebilecekleri gibi, yeterlilikleri kapsaminda, bagka pazar nislerini de g6z Oniine
alabilirler.

Farkli cografik alanlardan, farkli tiirler tarafindan olusturulabilecek bir ekosistemdeki
organizmalarin kendilerine 6zgii iliskileri, nis pazarlamada, nis pazarlamacilarin pazar

kapsamini tanimlamalarini saglayici bir agilim sunmaktadir.

1.1.2.1.4. “Kendilerine Ozgii iliskileri Olan Tiirler” Ve Pazar Nisi

Ekolojik nisin anlaminin, nis pazarlamay1 aciklarken yansimasi ve benzerligi
organizmalar gibi organizasyonlarin da kendine 6zgii iliskileridir. Nis pazarlarin, toplam
pazarda olusturdugu farklilik, kendilerine 6zgii iliskilerinden kaynaklanmaktadir ve tiirlerin
kendilerine 6zgii etkilesim ve iliskileriyle de benzerlik gostermektedir.

Bir ekosistem igerisinde ayni tiire dahil olan organizmalarin, o tiire 6zgii iliskiler i¢inde
olduklar1 ve diger tiirlerden ayrilan aym1 mekanizmalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
organizmalarin kendilerine 6zgii iliskileri: belirli kurallara bagli kur yapma davranmislari, kus
tirlerinin farkli Otiisleri, vb. Ogelerle tiirler arasinda ayrimi saglayici benzer iletisim ve
etkilesim yaklasimlari bulunmaktadir.®> Kendine ozgii iligkileri olan tiirlerin, nis
pazarlamadaki yansimasi ise, keskin iiriin 6zelliklerine ve olduk¢a benzer gereksinimlere
yonelen bir nis pazarin kapsadig tiiketici kitlesinin aralarindaki yogun benzerlikler ve benzer
yaklagim gereksinmesidir.

Isletmeler, pazar nisinin kendine 6zgii iletisim beklentisini ve tiiketicilerin benzesen
gereksinimlerini karsilayici ortamlar1 olusturmalar1 gerekmektedir. Bu ise odaklanilan bir
pazar nisine etkin yaklasim gelistirebilme becerisi ¢ercevesinde, siirdiiriilebilir bir ortam

olusturmaktan gecmektedir.

?lHermann Simon, , Diinyadaki En Basarih Gizli Sampiyon Sirketler, Cev: Savas Tiimis, (Birinci Basim.
Istanbul: Beyaz Yayinlar1 54., Mart 1999), s. 91, 92
32 Mitchell, a.g.e., s.183
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Nis pazarlamada, pazara etkin bir sekilde ulasilabilmek icin, kendine 6zgii yogun
benzerlikleri olan nis pazar miisterilerinin benzer iletisim gereksinmesinin ¢6ziimlenmesi ve
isletmelerin de bunu sunabilecek yeterlilikte bir yapiya sahip olmalarn gerekmektedir. Bu
noktada, Thurow’un yaklagimina g6z atilabilir. Thurow’a gore, herkesin diinya ekonomisinde
dogal bir yeri, yani kendi nisleri vardir. Bir iilkenin; petrolii varsa petrol iiriinleri, tarim alani
varsa tarim iriinleri, sermaye zengini ise sermaye agirlikli tiriinler iiretecektir. Bu rekabet
iistiinliiklerinin dayandirildigr iki sey ise: dogal kaynak ve imalathane oranlaridir.® Bir pazar
nigini bulan isletmenin, bu noktada o pazar nisine yonelebilmesi i¢in yeterliligi saglayacak
beceriye ya da kapasiteye de sahip olmasi1 gerektigi goriilmektedir. Bir baska ifade ile, “pazar
niginin kendine 6zgii dilinde, isletmenin konusabilme becerisi olmasi gerekmektedir”. Aksi
takdirde, pazar nisi ile 6zel yaklasim gereksinmesi cercevesinde iletisim kurulamadiginda,

isletme bu nisi dolduramayacak ve faaliyetlerini yoneltemeyecektir.

1.1.2. Nis Pazarlamanin Pazar, Pazarlama, Strateji Acilarindan Tanimlanmasi

Nis pazarlamayla ilgili tamimlara bakildiginda degisik agilardan pek c¢ok yaklasimin
bulundugu goriilmektedir.

Dalgic ve Leeuw (1994) nis pazari, “benzerlikleri ya da benzer gereksinimleri olan kiigiik
bir pazar ya da kiiciik bir grup miisteri” olarak tanimlamiglardir. Keegan tarafindan yapilan
tanimlamada nis pazar, rekabetci iiriinlerin sunulmadig: kiigiik pazarlardlr.34

Bir baska yaklasimla nis pazar, tek bir miisteriden ya da birbirine benzer 6zellikleri ya da
gereksinimleri olan kiiciik bir grup miisteriden olusan dar bir pazardlr.3 > Nis pazarlamacilar,
kendi pazarlarint dar olarak tanimlamaktadirlar. Pazarlar1 goreceli olarak kiiciiktiir, bir ¢cok
yerde hedef son derece dar ve noktasaldir.*

Kotler’e gore nis pazar, pazar boliimlerinin icerisinde 6zel bir boliim, belli bir alanda
uzmanlasmis bir boliim anlamina gelmektedir. Belirtilen diger bir 6ge ise, nis pazarlarin
goreceli olarak kiiciik olmasidir. Her ne kadar nis pazarlar karsilastirmali olarak kiiciik de
olsa, biiyiik pazarlara déniisebilirler.”” Mc. Kenna’ya gore biiyilk pazarlarin bir¢cogu nis

pazarlarin gelismesinden meydana gelmistir.38 Millier’a gore ise, nis pazarlar genel inanisin

3Lester Thurow, “Kapitalizmin Yapisini Degistirmek”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek.....a.g.e., s.205

34 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.40

35 Murat Ozcan, “Kobiler Ve ihra¢ Edilmis Nislerin Gelecegi”, Pazarlama Diinyasi, (Temmuz-Agustos 2002),
.26

36 Simon, a.g.e., s.58

37 Philip Kotler, Pazarlamanin Yeni Yiizii: (Philip Kotler'in '""Winning through value oriented marketing"

konferansimn hicbir yerde yaymlanmams notlar1.), (Capital, Capital Yonetim Dizisi: 1, Istanbul-1998), 5.59

38 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.39
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aksine kiiciik pazarlar olmak zorunda degildir, bunun yerine nis pazarlarin rekabet tehdidi
olmadan calisilabilecek korunmus pazarlar oldugunu ifade etmektedir.”

Piride ve Ferrell’a (1997) gore, goreceli olarak benzer niteliklerde mal/hizmetlere
gereksinim duyan, bir ya da daha ¢ok benzer 6zelligi paylasan, kiigiik bir tiiketici kitlesinin
(kisiler ve/veya orgiitler) taleplerini daha iyi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama
faaliyetleri, nis pazarlama olarak ifade edilmektedir.*’ Stanton, Etzel ve Walker’a (1991) gore,
nig pazarlamanin daha genis tanimu ise, kiiciik pazarlar i¢in iiriin ve hizmetlerin ihtiya¢ ve
isteklere uygun hale getirilmesiyle miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi ytintemidilr.41

Nis pazarlama stratejisi 6zellikli bir satin alict grubuna, iiriin hattinin cografik bir alan
ya da boliimiine yogunlagmayi igerir. Pazarin bir boliimii hedeflenir ve o hedefe en iyi sekilde
sunum yapilir, isletmenin tim islevsel politikalar segilen grubun 6zel gereksinimlerini
karsilamaya yt')neliktir.42

Nis pazarlama son yillarda yayginlik kazanmis bir stratejidir. Pazar bdliimlerinin
genellikle pazardaki genis tiiketici kitlelerini kapsamalarina karsin nisler daha dar ve daha
keskin iiriin 6zelliklerine yonelen tiiketicileri kapsamaktadir. Isletmelerin nis pazarlarda
basarili olabilmeleri i¢in, hedefe aldiklan tiiketicilerin gereksinimlerini derinlemesine ele
almalan gerekmektedir. Bunu basardiklarinda, iiriinlerine siki sikiya bagl ve o iiriinleri elde
etmek i¢cin maddi 6zveriden kaginmayacak bir hedef kitleye sahip olacaklardir.”

Nis pazarlama stratejileri ile toplam pazarin sinirh bir bolimiine odaklanilir. Genelde
biiyiik isletmelere bagl stratejik is birimleri ile kiiciik ve orta olgekli isletmeler, bu
pazarlardaki 6zel gereksinimleri karsilamaktadirlar. Bu stratejilerin, hi¢ sunum yapilmamas,
karli ve farkli alanlara uygulanmasi dogru olur. Isletme bu stratejileri uygulayarak bu alanda
kendine {iistiinliik saglayabilir.44

Nis pazarlama ile iligkili tiim bu tanimlardan yola ¢ikildiginda, asagidaki maddelerle
genel bir cerceve olusturulabilir.

e Nis pazarlamada pazara ulasmak ic¢in, karsilanmamis taleplerin yogunlastigi ve

tilketicilerin 6zel gereksinimlere dogru beklentilerinin arttigi pazar boliimlerinin

bulunmasi gerekmektedir.

# Paul Millier, Marketing The Unknown, (1999), s.141
0 Hulusi Demir ve Ayse Sahin, “Kiiciik Ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI) Pazarlama Problemleri Icin
Bir Coziim Onerisi: Nis Pazarlama” Pazarlama Diinyasi, Yil:14, Say1:5, (Eyliil-Ekim 2000), s.5
o Dalgig, a.g.e., s.31
2 Clive Reading, Strategic Business Planning: An Action Programme For Forward-Thinking Businesses, ,
( London : Kogan Page, 1993.), s.257
+ Birol Tenekecioglu ve Digerleri, Pazarlama Yonetimi, Edi: Birol Tenekecioglu, (Eskisehir: 2003), s.101
* Graham Hooley, John A. Saunders, Nigel F. Piercy, Marketing Strategy And Competitive Positioning,
(2nd ed. — London : Prentice Hall Europe, c1998.), 5.346
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e Nis pazarlamada pazar, pazar firsatlar1 olusturabilecek olan pazar bosluklarindan
bulunmaktadir.

e Nis pazarlamada, pazar dar tanimlanmaktadir.

e Nis pazarlamada, hedef kitle i¢in 6zel yaklasim olusturulmaktadir.

e Nis pazarlama ile belirlenen hedef pazarda, miisteri grubuna yonelik katma degerler
sunulmaktadir.

e Nis pazarlamada pazar, giris engelleri ile rekabet tehdidi olmayacak sekilde
farklilagtirilarak korunmaktadir.

e Nis pazarlama isletmelere faaliyetlerinde karlilig1 saglamaktadir.

e Nis pazarlamada, pazarin bazen iki isletme i¢in yeterince biiyiik ve karli olmamasi ya

da pazarin giiclii bir sekilde korunmasi vb. nedenlerle rekabet tehdidi azalmaktadir.

Nis pazarlama kavraminin genel cercevesine goz attiktan sonra, nis pazarlamanin
uygulanabilmesinde gerekli temel etkenlere de gz atmak yararli olacaktir. Linnanman ve
Stanton, jenerik nis pazarlama stratejisinin basarisimi saglayacak ve gelistirecek bazi gerekli
etkenleri 12 adim seklinde siralamislardir. Nis pazarlamanin uygulanmasindaki genel

cerceveyi olusturan bu adimlara gdz atmak gerekmektedir.45

o isletmelerin kendi yapilarimi tamimalar1 gerekmektedir. Isletmeler giiclii ve zayif
yonlerini, rekabetci Ustiinliiklerini, temel yeteneklerini, bolgesel ve geleneksel
karakteristiklerini bilmeleri gerekmektedir.

e Miisterileri iyi tammalar1 gerekmektedir. Ozel nislere ya da miisteri gruplarina
odaklanmak i¢in miisteriler hakkinda tam bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir.
Isletmelerin pazari tamimalari, hatta pazar rakiplerinden daha iyi tanimalar
gerekmektedir.

e Rakiplerini iyi tanimalari gerekmektedir. Isletmeler, rakiplerinin faaliyetleri
cercevesinde, sunumlarini yeniden gézden gegirerek basariya ulasabilmektedirler. Nig
pazarlamada rakipler kistas alinmasa da, farkliliklarin olusturulmasi ve fark edilmesi
acisindan ve olas1 saldirilar 6nlemek i¢in rakipleri iyi tanimak gerekmektedir.

e Bilgi sistemini siirekli gelistirmek gerekmektedir. Nis pazarlamada satis
degerlerindeki degisimlere degil de kardaki degisimlere bakilmaktadir. Basarinin

Olciimii kardaki artiglar cercevesinde degerlendirilmektedir. Miisteri veri tabanlari,

45 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.52
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diger pazarlama bilgi sistemleri ve isletme ici bilgi sistemleri de ihtiya¢ duyulan

yapilardir.

Farklilastirmay1 kullanmak gerekmektedir. Farklilagtirllmis olmak yalmzca farkli
olmak degildir, miisterilere belirli yararlar sunmak gerekmektedir, miisterilerin gercek
degerlerini tanimlamak ve bu degerlerin rakiplerden daha once fark edilmesi
gerekmektedir. Farklilastirma ve boliimleme stratejilerinin sundugu firsatlardan,
isletme kendisinin giiclii, digerlerinin zayif yonlerine konumlanmalidir. Her nis icin
acik bir iiriin imaj1 olusturulmalidir. Isletmenin, {iriiniiniin satin alinma motivasyonunu

nasil saglayacag iizerinde durmasi gerekmektedir.

Isletmenin faaliyette bulundugu aym pazar boliimlerinde kendisiyle yarismamasi
gerekmemektedir. Isletme kendi iiriinleriyle, aym pazar béliimlerinde rekabetten
kacinmalidir. “Kendi askerlerinin birbirleriyle savasmasina izin vermemesi gerekir”;

nisleri tammlarken 6zel olunmasi gerekmektedir.

Pazara giris engelleri kurmak gerekmektedir. Miisterilerle yakin iliskiler kurarak,
patentler, telif haklari, ittifaklar ve iliski pazarlamasi ile yiiksek giris engelleri
olusturulmas1 ve olas1 rakipleri engellemek icin tiim acgiklarin kapatilmasi

gerekmektedir.

Cok kiiciik ve verimsiz nislere girmemek gerekmektedir. Bir isletmenin, sadece
yeteneklerini ve kaynaklarini genisleterek sinirlarin1 agmasi gii¢lesebilir, bu yiizden
esnek olunmast gerekmektedir. Verimsiz nis pazarlara girilmemeli ve yeni pazar
firsatlarinin g6z ardi edilmemesi icin esneklik etkeni goz oniinde bulundurulmalidir.
Bir pazarlama stratejisi gelistirmek. Nis pazarlar tek basina gelistirilemeyebilir, fakat
sinerji saglayarak ve verimliligi arttirarak bu basarilabilir. Biiyiik isletmeler bunu
stratejik is birimlerinin nis pazarlama planlarim birlestirerek basarmaktadirlar.

Tetikte ve kontrollii olmak gerekmektedir. Pazardaki degisiklikleri takip etmek, pazara
esnek bakis acis1 ile yaklasmak ve bunlara karsilik verme yetenegini saglayici
esneklige de sahip olmak gerekmektedir.

Statik olmamak, siirekli yeni alanlar aramak gerekmektedir. Eski problemlere yeni
cOziimler iireterek yeni {iriin ya da hizmetler yaratilabilir. Bunun yaninda,
kanglameratif cesitlendirmeye gidilebilir, bunu yaparken de kaynaklarin da takip

edilmesi gerekmektedir. Gelismekte olan pazarlara goz atilmas1 gerekmektedir.
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® Bir miisteriye ya da iirtine olan baglilig1 en aza indirgemek gerekmektedir. Secenekler

arttirilmaya calisilmalidir. Manevra yapilabilecek alanlar yaratilmalidir.

1.2. Nis Pazarlama ile Ilgili Literatiirdeki Cahsmalar

Nis pazarlama ile ilgili ilk ¢calismalardan biri Linnanman ve Stanton (1991) tarafindan
yapilmistir. Bu calismada, jenerik nis stratejisinde basar1 saglayacak 12 adet uygulama
basamagi bulunmaktadir. Isletmelerin temel yetenekleri ve rekabet iistiinliiklerinden yola
cikilarak, miisterilerin ve rakiplerin yapilarnn ile genel bir cerceveyle degerlendirme
yapilmistir. Jenerik stratejilerden odaklanma stratejisi lizerinde durulmustur. Pazar boliimleme
stratejileri ile ulasilan nislerde farklilastirma uygulamalarn ve pazar1 koruyucu engeller
olusturulmasi iizerinde yogunlasilmistir. Esneklik etkeni, hem pazara yakinlik konusunda
uyum saglayabilme, hem de isletmenin esnek bir yap1 icerisinde olmasi seklinde
vurgulanmistir. Faaliyet gosterilecek nis pazarlarin yeterli sayida olmasi ve yeni nis pazarlarin
goz ard1 edilmemesi icin pazara yakin olma ve sinerji etkeni de calismada incelenen 6geler
arasindadur.*®

Nis pazarlamanin kullanimi ilk kez kapsamli ve cok yonlii olarak Dalgic ve Leeuw
(1994) tarafindan tartisilmistir. S6z konusu calismada nis pazarlama, kavram ve uygulamalar
acisindan ele alinmis, Avrupa’daki bazi isletmelerle ilgili 6rnek olaylar incelenmistir.
Calismada, pazar boliimleme yaklasimlari ile nis pazarlar arasindaki iligki ele alinarak bu
konuda farkli yaklagimlarla yapilan analizler {iizerinde durulmus ve nis pazarlama
stratejilerinin genel cercevesi cizilmistir. Nis pazarlamanin gelisim siireci incelenerek, nis
pazarlama ile kitlesel pazarlama arasinda karsilastirmalar yapilmis ve belli basgh egilimler
saptanmustir.”’

Simon (1996), “Hidden Champions” isimli kitabinda, Almanya’daki nis pazarlama
faaliyetinde bulunan kiiciik ve orta boy isletmelerle ilgili bir ¢alisma yapmistir. Simon,
Almanya’daki nig pazarlama stratejilerini uygulayan isletmelerin yam sira, Yeni Zelanda’dan
Afrika’ya, Amerika’dan Kore’ye birbirine benzer yapilanmalar gosteren basarili nis
pazarlamacilarin; rekabet, pazar yapilari, yenilik, miisteriler, sirket kiiltiirii, liderlik v.b ortak

ozelliklerini de gruplandirmustir. Biiyiik 6lgekli isletmelerin; esnek olmama, biirokrasi, asir1 is

% Ayrintih Bilgi icin Bakiniz: Robert E. Linnanman, John L Stanton, Making Niche Marketing Work, : How
to Grow Bigger by Acting Smaller , (Jr. — New York : McGraw-Hill, c1991)

47Ayrmtlll Bilgi Icin Bakimz: Tevfik Dalgic, Maarten Leeuw, “Niche Marketing Revisited: Concept
Applications and Some European Cases”, European Journal of Marketing, Vol:28, No:4, (1994), s.39-55.
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boliimii, miisterilere mesafeli olma gibi olumsuzluklarinin, nis pazarlama uygulayan
isletmelerde bulunmadigim gdzlemlemistir.48

Millier (1999), “Marketing The Unknown” isimli kitabinda, endiistriyel pazarlarda nis
pazarlama yaklasimim incelemistir. Millier kitabinda, teknolojik yeniliklerden yola ¢ikarak,
pazar boliimleme stratejileri sonucu bulunan nislerden, pazar alternatiflerinin
degerlendirilmesini incelemis, nis pazarlar ile kitlesel pazarlar arasinda karsilagtirmalar
yapmustir,*’

Greve (2000), bankacilik sektdriinde nis pazarlama stratejilerinin uygulanmasini ele
almistir. Bir isletmenin bir subesinin yerlesim karari, pazara uygun bir konumda giris yani, nis
pazarlar1 segme karar olarak incelenmistir. Orgiitlerin kurulduklarinda ya da sube aglarimi
genislettiklerinde cografi olarak olusturacaklari ©6zel konumlarla, isletmenin rakipleri,
miisterileri ile iligkileri ve maliyetlerinin yonetimi cergcevesinde yerlesim kararlarn
degerlendirilmistir.5 0

Yapilan bu calismalarda vurgulanan ortak ogelerin iizerinde durmak gerekmektedir.
Oncelikle, nis pazarlamanin pazar boliimleme stratejileri ile iliskisi vurgulanmaktadir. Baz1
yazarlarca, cift yonlii bolimleme-nis pazarlama iliskisi iizerinde analizler gelistirmektedirler.
Ayrica yine literatiirdeki ¢aligmalarda, nis pazarlama ve kitlesel pazarlama arasinda yapilan
karsilastirmalar sonucu ortaya ¢ikan zitliklar ve bu zitliklarin olusturdugu iistiinliikkler goze
carpmaktadir. S6z konusu zithiklar, nis pazarlama lehine birtakim {stiinliikleri ortaya
cikartmaktadir. Bu iistiinliiklerden en onemlisi ise, nis pazarlamanin yapisal 6zelliklerinin
pazara niifuz etmede daha etkili olmay1 saglamasidir. Ayrica, kitlesel pazarlamanin bazi
olumsuzluklarinin, pazar yapilarinda olusan degisimlerde uyum saglamayi zorlastirdigi
goriilmektedir. Nis pazarlamanin ise, bu siirece daha kolay uyum saglayabilecek esneklikte
olmay1 saglamasi da bir baska iistiinliik olarak gdze carpmaktadir. Literatiirdeki calismalarda,
nis pazarlamaya iligkin deginilen esneklik ve sinerji etkeni, isletmelerin islevleri ve sistematik
isleyisleri acisindan, farkli bir isletme yapisinin olusum sonucunu getirmektedir. Literatiirde
yapilan ¢alismalarda deginilen bu 6geler, nis pazarlama ile ilgili yapilacak diger calismalarda,
hangi ogeler izlenerek kavramin gelistirilebilecegi hakkinda fikir vermektedir. Nis pazarlama
stratejileriyle ilgili calismalar degisik acilardan ele alinmakta ve nis pazarlama kavrami

giderek daha fazla incelenerek gelistirilmektedir.

¥ Ayrintilt Bilgi I¢in Bakimz: Hermann Simon, Diinyadaki En Basarih Gizli Sampiyon Sirketler, Cev: Savas
Tiimis, (Birinci Basim. Istanbul: Beyaz Yayinlar1 54., Mart 1999)

9 Ayrintili Bilgi Icin Bakiniz: Paul Millier, Marketing The Unknown: Developing Market Strategies for
Technical Innovations, (— Chichester : J. Wiley, c1999.)

30 Ayrintili Bilgi Icin Bakiniz: Henrich Greve, “Marketing Niche Entry Decisions. Competition, Learning and
Strategy In Tokyo Bankinng, 1894-1946” ,Academy of Management Journal, Vol:43, No:5, (2000)
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1.3. Nis Pazarlama Kavram ile Benzer Pazarlama Kavramlarim Ayrimlari
Nis pazarlama kavrami cogu kez bazi pazarlama kavramlariyla es anlamda
kullanilmakta, bazen de bu kavramlar birbiri ile karstirllmaktadir. Dalgic ve Leeuw (1994)
calismalarinda, nis pazarlama kavrami ile hedef pazarlama, yogunlastirilmis pazarlama, mikro
pazarlama ve odaklanma kavramlarimin ¢ogu zaman esanlamda kullanildigini ifade
etmiglerdir. Yazarlar, benzerliklerine ragmen birbirinden farkli kavramlar olduklarini
belirtmislerdir.”" Calismada, farkliliklara iligskin ayrintili irdeleme yapilmamistir. Bu boliimde,

kavramlarin benzerlikleri ve ayrim noktalar1 ayrintili irdelenecektir.

1.3.1. Hedef Pazarlama Kavraminin Ayrim
Hedef pazarlama kavramu ile nis pazarlama kavrami arasinda benzerlikler bulunmasina
karsin, birebir ayn1 kavram degillerdir. Hedef pazarlama, nis pazarlama stratejilerinin bir
boliimiinii  agiklayict ogeleri iceren bir kavramdir. Bu noktada, pazar boliimleme
stratejilerinden yola ¢ikilarak, bu iki kavram arasi iligki incelenebilir.

Pazarin 6zdes gruplara ayrilmasi pazar boliimlemedir ve aymi iiriinden farkli farkli
beklentileri olan miisterilere ulasmada duyarli bir noktadir. Pazar boliimlerinden her biri,
isletmenin pazarlama cabalarin1 yonlendirdigi hedef pazarlardir. Bir cok etkene bagh olarak,
isletmelerin sectigi hedef pazarlar ya da pazar boliimleri, bir miisteri kadar kiiciik olabilir ya
da bir pazar kadar biiyiik olabilir. Hedef pazarlama kavrami, hedef pazar se¢imi kavraminin
pazarlama stratejisi olarak ifade edilmis sekli gibi diisiiniilebilir. Hedef pazar secim siirecinde
isletme, secilmis miisteri gruplarina yonelmektedir. Hedef pazarlamada, se¢ilen hedef pazar,
toplam pazar icinde daha kiiciik, 6zel ve dar pazarlardir. Bu baglamda hedef pazarlamada,
isletmenin pazarlama ¢abalarini yonelttigi 6zel grup, bu isletmenin hedef pazaridir. Ozel bir
pazar boliimiiniin ihtiyaclarina gore, Ozel bir pazarlama karmasi hazirlama siireci hedef

52
pazarlamadir.

Hedef pazarlama ile nis pazarlamanin benzerligi ve kavramlarm karistirilmasinin
nedeni, her iki pazarlama yaklagiminda da isletmelerin, 6zel bir pazar boliimiine yonelik 6zel
bir pazarlama karmasi olusturmalaridir. Bu yaklasgimin mikro pazarlamada hatta
bireysellestirilmis pazarlamada da varoldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, hedef pazarlamanin
kapsami igerisinde, nis pazarlama, mikro pazarlama, bireysellestirilmis pazarlamanin da
oldugu goriilmektedir. Yaklasimlar ayni da olsa, bu pazarlama stratejilerinin pazar boliimleri

farkli biiyiikliiktedir. Hedef pazarlama ile nis pazarlama arasindaki ayrim bu noktada ortaya

5t Daldig, Leeuw, a.g.e., s.40
52 Hoffman ve Digerleri, a.g.e., s.236,237
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cikmaktadir. Pazar bolumlerinin  biiyiiklikkleri agisindan, hedef pazarlama farkl
biiyiikliiklerdeki pazarlar da kapsadigindan, bu noktada hedef pazarlama ile nis pazarlama

arasinda bir ayrim olugsmaktadir.

1.3.2. Yogunlastirilmus Pazarlama Kavraminmin Ayrimi

Yogunlastirilmig pazarlama ya da tek boliim stratejisinde isletmeler, secilen tek bir pazar
boliimiine tek bir pazarlama karmasiyla ulagmaktadirlar. Yogunlastirilmis pazarlama, pazar
boliimlerini hedefleme stratejilerinden biridir. Yogunlastinnllmis strateji uygulamalarina
bakildiginda, karar vericiler acisindan pazarda belli bir {iriin icin birbirinden farkli boliimler
vardir. Ancak pazarlamaci bunlarin her biri i¢in ayr1 ayr strateji gelistirme yerine, en ucuz ve
kolay ulasilan en biiyiik boliime yonelir. Boylece, bir tek iiriin ya da iirlin dizisi 6ne
cikarilarak Obiirleri arka planda birakilir. Arka planda kalanlar i¢in belirgin bir strateji
uygulanmaz. Onlar ana iiriin i¢in uygulanan stratejinin golgesinde kalirlar.”

Yogunlastirilmis pazarlamada isletme, bircok pazar boliimiinde faaliyet gosterse de, en
verimli ya da biiyiik pazar bolumiinii 6ne cikarmakta, diger pazar boliimlerine 6zel bir
yaklagim olusturmamaktadir. Nis pazarlamada isletme, faaliyet gosterdigi pazar boliimiine ya
da nis pazarina 6zel tek bir pazarlama karmasiyla ulagsmaktadir. Tek bir pazarlama karmasiyla
pazar boliimiine yogunlagsma yaklasimi, iki pazarlama stratejisi arasindaki benzerliktir.

Nis pazarlama ile yogunlastirnllmis pazarlama arasindaki ayrim noktasina bakildiginda,
iki farklr 6ge ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, nis pazarlamada secilen nis pazara tiim islevsel
politikalarin yogunlastirildigi, baska niglerde faaliyet gosterildiginde de aynu titizlikle yeni nis
pazara da odaklanildigi ve her bir nis pazar icin 6zel yaklasimla iletisim kuruldugu ve ayri
pazarlama karmalar1 olusturuldugu goriilmektedir. ikincisi, pazar biiyiikliigii acisindan bir
ayrim gozlenebilir. Yogunlastirilmig pazarlamada, faaliyet gosterilen pazar boliimlerinden en
biiyiik olan pazar boliimii 6n plana c¢ikarilmakta, daha kiiciik pazar boliimlerinin 6zel yaklagim
gereksinimi goz Oniine alinmamaktadir. Nis pazarlarin, goreceli kiiciik pazarlar ya da pazar
boliimleri oldugu bilinmektedir. Nis pazarlamada, goreceli olarak kiiciik olan nis pazarlarin
ozel yaklasim gereksinmesi vardir. Bu noktada, yogunlastirilmis pazarlama uygulayan bir
isletmenin, faaliyeti icinde bir nis pazar bulundugunda, bu nis pazar, faaliyetlerin
yogunlastirildigi en biiyiik pazar boliimiiniin golgesinde kalacaktir ve isletmenin elindeki nis

pazara 0zgii bir pazarlama karmasi olugturulmayacaktir

53 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi, (Eskisehir 2005), s.31
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1.3.3. Mikro Pazarlama Kavraminin Ayrim

Tek kisilik bir pazardan, toplam pazarin geneline yonelik faaliyetlere kadar, isletmeler
farkli biiyilikliikte pazar boliimlerini hedef pazar olarak secebilirler. Segilen hedef pazarin
biiyiikliigi acisindan nis pazarlama ile mikro pazarlama kavramlart karsilastirilabilir. Nis
pazarlardan daha kiiciik pazar béliimlerine mikro pazarlar ve pazarlama cabalarinin bu
boliimlere yonlendirilmesine mikro pazarlama denir. Mikro pazarlama, kiicik ve dar
tanimlanmis pazar boliimlerine hedefleme siirecidir.”* Nig pazarlama ile mikro pazarlamanin
benzerligi bu noktada ortaya cikmaktadir. Nis pazarlamada da mikro pazarlamada oldugu
gibi, kiiciik ve dar tanimlanmis pazar boliimlerine hedeflenilmektedir. Iki pazarlama kavrami
arasindaki ayrim noktasi ise mikro pazarlarin nis pazarlardan daha kiiciik pazarlar ya da pazar
boliimleri oldugudur. Pazar biiyiikliigii acisindan olusan ayrim sonucu, mikro pazarlamada
isletmeler, nis pazarlardan daha kiiciik pazar boliimlerini hedef pazar secerler ve faaliyetlerini

bu pazarlara yoneltirler.

1.3.4. Odaklanma Stratejisi Kavraminin Ayrim

Odaklanma stratejisi, ilk kez Porter tarafindan ortaya atilmis ve kavram farkli ogeler
eklenerek gelisim gostermistir. Odaklanma stratejisi, nis pazarlama stratejisine en yakin

kavramlardan biridir. Benzerlikleri oldukca fazla olmasina karsin, ayrim noktalar1 vardir.

Hymes (2001) odaklanma stratejisini, belirli bir faaliyet alaninda rekabet etmek icin gii¢lii
bir marka iiretme amaciyla bir iiriine odaklanma ve deger zinciri faaliyetleri i¢in kaynaklarini
harcama olarak gormektedir. Bu doniisimde ama¢ daha azla daha cok’u basarma, deger
zinciri faaliyetlerine odaklanma ve orgiitsel performansi arttirmadir. En iyi alana odaklanma

isletmenin pazar konumunu giiglendirecektir.55

Porter’in odaklanma stratejisi ile nis pazarlama stratejisinin ortak noktalar1 oldukca
fazladir. Odaklanma stratejisinde, odaklanmay1 gerceklestiren isletme, potansiyel olarak
sektor agisindan ortalamanin {iistiinde getiriler elde edebilir. Odaklanma stratejisinin bu
ozelligi, nis pazarlamanin sektérde ortalamanin iistiinde kar elde etmesi, yani karlilik 6zelligi
ile benzerlik gostermektedir. Odaklanma stratejisinde, belirli bir hedefe c¢ok iyi bir sekilde
hizmet verilir ve her bir fonksiyonel politika bu diisiince akilda tutularak gerceklestirilir.

Isletmenin, bu yolla dar stratejik hedefine, daha genis bir alanda miicadele eden rakiplerinden

% Hoffman ve Digerleri, a.g.e., s.237. ]
%3 Giirhan Uysal , “Her Alanda Degil Odaklanarak Biiyii”, thracat Dergisi, Sayi: 13, (Eyliil 2004), s.32.
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daha etkin ya da verimli bir sekilde ulastig1 goriilmektedir. Nis pazarlamada da dar bir pazara
hedeflenildigi ya da odaklamildigi goriilmektedir. Odaklanma stratejisi toplam pazarda,
ikamelere karsi en savunmasiz olan alanlarn ya da rakiplerin en zayif oldugu hedefleri
secmede de kullanilabilir. Nis pazarlama stratejilerinde, rakiplerin gozden kacirdig,
rakiplerden uzak alanlar hedef pazar olarak secilmektedir. Bu agidan, nis pazarlamada pazar
belirlenirken, odaklanma stratejileri ile benzer yaklagim izlenebilmektedir. Bu noktada da iki
strateji arasindaki benzerlik goriilmektedir. Odaklanma stratejisi, ulasilabilir toplam pazar
pay1 lizerinde bazi sinirlamalar getirir. Odaklanma kaginilmaz olarak, ya karliliktan ya da satis
hacminden 6diin vermeyi gerektirir. Nis pazarlama stratejilerinin ozellikleri ve dar pazar
yapisinin getirdigi kisit gdoz Oniine alindiginda, odaklanma stratejisinde oldugu gibi satis
hacminden 6diin verme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Odaklanma stratejisinde hedef pazar
daraltilmakta, nis pazarlamada ise dar tanimlanan bir pazar hedef pazar segilmektedir.56
Odaklanma stratejisinde, belirli bir grup aliciya, liriin hattinin bir boliimiine ya da cografik bir
pazara odaklanma gerceklesmektedir. Nis pazarlama tanimlarinda da aym ifadelerle
odaklanma kavrami vurgulanmaktadir. Porter’in (1980) odaklanma stratejisi, genel olarak, nis
pazarlama stratejisi olarak kabul edilebilir.”” Porter’in jenerik stratejilerinden odaklanma
stratejisi, nis pazarlama stratejilerini giiclii bir bicimde uygulama olanagi sunmaktadir. Jenerik
stratejilerden, maliyet liderligi ve farklilagtirma stratejileri de odaklanma stratejisi ekseninde,
nig pazarlama stratejileri uygulayan isletmelerde uygulanmaktadir. Bu yaklagim, daha dar bir
faaliyet alaninda farklilastirma ya da diisiik maliyetli bir konum olusturularak pazara

odaklanma seklinde goriilmektedir.

Odaklanma stratejileri, nis pazarlamanin temel stratejik yapilanmasini olugtursa da
ayrim noktalar1 bulunmaktadir. Odaklanma stratejisinde, temel yetenekler cercevesinde en iyi
alana odaklanilarak faaliyet alam daraltilmaktadir. Temel faaliyet alanina odaklanan
isletmenin pazarinda da alt pazarlar ya da nis pazarlar olabilmektedir. Odaklanma stratejisi
uygulayan isletmede, stratejik hedefle pazar arasinda istenen iiriinlerde farkliliklar bir biitiin
olarak daralmaktadir. Odaklanan isletmenin pazarinda da goézden kacan pazar bosluklar
olabilir. Rakip isletmeler, stratejik hedef cercevesinde alt pazarlar bulabilirler ve odaklanan
isletmeyi odaginin diginda birakabilirler.’® Ayrica, nis pazarlarin, toplam pazarda pazar

boliimleri arasinda genel kabul goren belli bir pazar biiyiikliigii vardir. Nis pazarlamada pazar

6 Michael Porter, , Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, Cev: Giilen Ulubilgen, (Birinci
Basim. Istanbul/2000 adet. Sistem Yayincilik:206. Kasim-2000) s.48,49

" Dalgig, a.g.e., s.31

58 Porter, Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi......a.g.e., s.58
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biiyiikliigli, pazar boliimlerinden kiigiik, mikro pazarlardan biiyilk pazar boliimleridir.
Odaklanma stratejilerinde pazarlarin dar oldugu ifade edilse de, pazar biiyiiklugii ile ilgili bir
kisit ifadesi yoktur. Dar tanimlanan pazarin biiyiikliigii, bir pazar boliimii, bir nis pazar ya da
mikro pazar bityiikliigiinde yani farkl biityiikliiklerdeki pazarlar olabilir. Odaklanma stratejisi,

farkl1 biiyiikliikteki pazarlarda, bazen de kitlesel pazarlarda da uygulama zemini bulmaktadir.

1.3.5. Diger Benzer Pazarlama Kavramlarinin Ayrimi

Nis pazarlama ile kanstirilan diger pazarlama kavramlari, birebir pazarlama, gercek
zamanl pazarlama, mega pazarlama, veritabanli pazarlama ve post-modern pazarlama v.b.
pazarlama yaklagimlaridir. Bu yaklasimlarin ¢ikis noktasi ve metodolojileri ele alindiginda
hepsinin ortak bir payda altinda toplandigi goriilmektedir. Bu yaklasimlarin ortak amaci her
bir bireye bireysellestirilmis {iiriinlerle ulasmaktir. Bu kavramlarin nis pazarlamadan ¢ok,
bireysel pazarlama kavramina dogru kaydigi diisiiniilebilir. Bu yaklagimlarda pazar, pazar
boliimleme model ve degiskenleri yerine, birey temeline gore bsliimlenmektedir.” Nis

pazarlamada, pazar boliimleme degiskenleri g6z 6niine alinmakta ve kullanilmaktadir.

Hedef pazar seciminde pazarin biyiikliigii, pazarlama stratejilerinin birbirinden
ayrilmasinda kullanilan oOlciitlerden biridir. Nis pazarlamada pazarin biiyiikliigii, pazar
boliimlerinden kii¢iik, mikro pazarlar ve bireysellestirilmis pazarlardan biiyiik pazarlardir.
Nis pazarlama stratejileri ile benzerlikler gosteren pazarlama stratejilerinin, nis pazarlama
stratejilerinin biitiiniinii tanimlamada, farkli parcalar1 tamimlayan, benzer stratejiler olarak
goriilmesi gerekir. Tiim bu pazarlama stratejilerinin, ayni anlama gelen kavramlar
olmadiklari, belirli boliimlerin benzerliklerinden dolayr birlikte anildiklarini sdylemek

olasidir.

fg Ahmet Bardakgi, “Kitlesel Birey: Yeni Bir Farklilastirma ve Pazar Boliimlendirme Teknigi”, Pazarlama ve
letisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt: 2, Say:: 2, (2002), .38



2. NiS PAZARLARA YONELIMIiN iSLETMELERE GETIiRiLERi

2.1. Tiim Aktif Cikar Sahiplerinin Kazan- Kazan ile Kazanmasi

Pazar dinamik bir yapiya biiriindiik¢e isletmeler icin rekabet miicadelesi daha zorlu
olmaya baslamaktadir. Rekabet miicadelesinde rakipler siirekli ¢ikar sahiplerini kazanmaya
calisirlar. Isletmeler, aktif ¢ikar sahiplerinin sadakatini kazanmak ve korumak zorundadirlar.
Bu c¢ikar sahiplerinin aktif olmalarinin tek nedeni isletme ile ticari iliskileri olmas1 degil ayni
zamanda sonsuz 6l¢iide hirsli olmalaridir ve bu iligkiden miimkiin oldugu kadar ¢cok cikar elde
etmek isterler. Rakiplerin varligi aktif c¢ikar sahiplerinin hirslarini arttirr.”’  Rekabet
miicadelesinin yogunlagmasiyla, en giiclii aktif c¢ikar sahibinin tiiketiciler oldugu
goriilmektedir.

Tiiketicilerin gereksinimlerini kargilamadaki hirslar, isletmeleri daha iyi olmaya ve
pazardaki rekabeti de en iyi secenegi liretmeye zorlayict bir sistem olusturmaktadir. Herkesin
en iyiye ulasmay:1 arzuladigi bu sistem, tiiketici gereksinimlerinin tekdiize ve ayni olacagi
yanilgisin1 yasayan isletmelere yasam sansi birakmayacaktir. Degisen pazar kosullarindan,
isletmeler yarar saglayabilmek icin, pazarmn tiim taraflar1 ve kendileri i¢in uygun denge
kosullarimi aramalar1 gerekmektedir.

Denge kosullarin1 saglamada, ekolojik sistemlerdeki denge kosullarini gdz Oniine
almak ve goz atmak yararli olacaktir. Ekoloji, canli organizmalarla cevreleri arasindaki
iligkilerin ve karsilikli bagimliliklarin, gerek mikro gerek makro seviyede, ekosistemleri
icinde, hayat dokusunu tanimlamaya ve ¢oziimlemeye calisan bir bilimdir. Bir ekosistemi
yoneten belirli biiylime ve ciiriime yasalar vardir. Bu yasalar zamandas olarak etkinlik
gosterir ve sistemi bir denge durumuna dogru gotiirmeye calisir. Ornek olarak her bir tiiriin,
yasamuni siirdiirmesi i¢in gerekli gida, su ve barinagi saglayan belirli bir ekosistemde kendine
yer bulmasina izin veren bir “uyum” yasasi gtistelrilebilir.61 Bu tamimlama cergevesinde
ekoloji - pazarlama iligkisine ve nis pazarlarda dengenin ve kazan-kazanin nasil
saglanabilecegine goz atmak yararh olacaktir. Oncelikle ekoloji bilimi nasil dogadaki hayat
dokusunu ¢oziimliiyorsa, pazarlama biliminin de tiiketiciler, tiiketici gruplarinin olusturdugu
pazarlardaki hayat dokusunu c¢oziimledigini géz Oniine almak gerekmektedir. Tiiketici
gruplarindan olusan pazarlardaki hayat dokusunu ¢oziimlemede, yasayan sistemler olan

tilketicilerin gereksinimlerinden olusan doku c¢oziimlenmeye c¢alisilir. Cesitlilik gosteren,

60 Andreﬂw Campbell, Marcus Alexander, “Strateji Konusunda Yanlis Olan Nedir?”, Harvard Business Review,
Power Ozel Ek, (Subat 1998), s.6 .
o1 Ergun Ar, “Ekoloji ve Sosyal Bilimler”, Bogazici Universitesi Dergisi, Vol: 3, (1975), s.18
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degisen, gelisen gereksinimlerden olusan tiiketim dokusunu c¢oziimlemede, ekolojik
sistemlerdeki uyum yasasim goz Oniine almak gerekmektedir. Uyum yasasi, ekolojik
sistemdeki c¢esitlilik icinde tiirlerin hayatta kalma miicadelesini agiklayict bir acilim
saglamaktadir.

Nis pazarlar ile ekolojideki tiirlerin benzer birimler olduklar1 g6z 6niine alindiginda,
ekosistemdeki uyum yasasinin pazardaki yasam miicadelesi ile benzesim gosterebilecegini
sOylemek olasidir. Bu noktada, tiirlerin, yasam alanlarina (habitat) uyumlarim1 kolaylastiran
yapilar gelistirdikleri goriilmektedir. Ornegin yapilan bir arastirmada, adalarda diger hayvan
tiirlerinden ayr1 yasayan hayvanlarin, oralardaki besin kaynaklarina ulagmalarin1 saglayan
yapt ve davraniglar gelistirdikleri gbzlemlenmistir.62 Ekolojik sistemdeki dengede tiirler,
kendi yasamsal kosullarinin devamini siirdiirebilecekleri uygun kosullart saglayabilecek
ortamlarda yasamakta, uyumlarim1 gelistiren yapilar ve davramislar gelistirmektedirler.
Tiirlerin, besin kayaklarina ulagmalarmi saglayan yapir ve davramislar gelistirmelerinden
hareket edildiginde, tiirlerle benzesen nis pazar miisterilerinin kendileri i¢in en uygun
kosullart saglayan isletmelere kanalize olabileceklerini sdylemek olasidir. Bu noktada, bir
pazar nisinin gereksinimlerini karsilayabilecek ortami sunabilen isletmelerin, bu pazar nisini
doldurabilme olanagina sahip olabileceklerini sOylemek olasidir. Pazar sistemindeki
dengenin isleyisinde, tiiketicilerin en iyiyi arzulamalari sonucu olusan hirsla, isletmenin en
iyi konumu arzuladig1 hirsin, kivamli bulusma noktasi olarak, pazar nisleri her iki taraf icin de
uygun bir secenek gibi goriinmektedir. Bunun nedeni ise, aktif ¢cikar sahiplerinin ¢ikarlarini en
coklayacaklar1 ve tiim taraflarin kazanacagi bir bulugsma noktasinin, kazan kazan yaklagimiyla
saglanmasidir. Tiim bu etkenler ile nis pazarlarin kitlesel pazarlardan, daha cazip getiriler
sundugu ve pazarda daha etkin yasam kosullarini saglayabilecegi goriilmektedir. Pazar
yapilarinin kitlesel pazarlardan nis pazarlara doniisiimii, hem degisimin diretecegi bir
zorunluluk, hem de tiim taraflarin kazanmasindan dolay1 daha cazip bir secenek olmasindan

dolay1 6nem kazanacagini soylemek olasidir.

2.2. Karh Pazar Firsatlar1 Sunmasi Ve Tehlikelere Karsi Korunakl Pazarlar Olmasi
Pazar yapilarindaki degisim isletmeler i¢in, ayn1 anda hem daha ¢ok tehlike, hem de
daha c¢ok firsat yaratmaktadir. Tehlikeden kasit, daha degisken bir ortam ve daha c¢ok
rekabettir. Firsat ise, pazarlarin artmasi ve biiytimesidir. Biitiin bunlar pazarin tiim taraflarinda

yani tiiketiciler, rakipler, tedarik¢iler, dagitim ortaklar1 ve isletme icin daha ¢cok degisim ve

82 Clifford T. Morgan, Psikolojiye Giris, Cev: Sibel Karakas ve Digerleri, (Hacettepe Universitesi Psikoloji
Bolimleri Yayinlari, Yayin No:1, Sekizinci Baski, 2000 Adet, Ocak 1991), s. 28
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daha hizli hareketi gerektirecek bir ortam olusturmaktadir.”” Tiim bu kosullar altinda, saglam
zeminde faaliyetlerini oturtabilen ve pazarlarim koruyabilen isletmeler, degisimden kéarh
cikacaklardir. Nis pazarlar, rekabet tehdidi olmadan calisilan ve pek cok giris engeliyle
korunan karli pazarlardir. Pazar nisine etkin hizmet verebilen isletme icin rekabet tehdidi
olduk¢ca azalmaktadir. Bu ise, verilen hizmetin, miisterilerce yerine baska secenek
koyulamayacak tatminin saglanmasi ile olmaktadir. Bu tatmin karsiliginda isletmeler,
karlarim engoklama seviyesine ulastirmaktadirlar. Aymi zamanda, rakip isletmelerin ayni
etkinligi saglayamama ya da o pazarin iki isletmenin faaliyetlerini besleyemeyecek
biiyiikliikte olmasindan dolayi, pazarlar korunmaktadir. Nis pazara ilk giren ya da etkin
hizmeti saglayabilen isletme, pazar nisine bagka isletmeye yer kalmayacak sekilde
yerlesmekte ve hem kéarli pazar firsatindan yararlanmakta hem de pazarda olusacak
tehlikelerden korunmaktadir. Fakat bu isletmeler, pazarin1 koruyabildikleri siirece tehlikeden
korunabilmektedirler. Nis pazarlarin cazibesi rakip isletmelerce dikkat ¢ektiginde, isletmenin
dengi biiyiikligiindeki isletmeler ya da kitlesel pazarlamacilarca saldiriya ugrama riski
olusabilmektedir. Nis pazarlar, ¢ekici ve karh pazarlar olmasina karsin, rakip saldirilara karsi
korunma tedbirleri ve pazara giris engelleri de daha fazla olmaktadir. Nis pazarlarin, nis
pazarlamanin kendine Ozgii etkin savunmaci yaklasimlari sonucu, diger pazarlama
yaklagimlarindan daha iyi ve etkin korunabildigi de goriilmektedir. Bu ise, isletmeninin temel
yetenekleri ve davraniglarini, nis pazarlamanin is modeline ve stratejik yaklagimlarina
uygulama becerisi sayesinde saglanabilmektedir. Pazar yapilarindaki degisimin getirdigi
ortam goz Oniine alindiginda, kitlesel pazarlara gore nig pazarlarin daha etkin pazar firsatlar
ve tehlikelerden daha etkin korunma yontemleri sagladigi agiktir. Nis pazarlama isletmelere,
hem karli pazar firsatlart sunarken, hem de rekabet tehdidi olmadan c¢alisilabilecek bir pazar

Onerisi sunmaktadir.

2.3. Nis Pazarlamanin Getirilerinin Genel Cercevesi
Nis pazarlama yaklasimmi uygulamak isletmelere pek c¢ok yarar saglamaktadir. Nis
pazarlamanin isletmelere getirileri su sekilde siralanabilir:
e Nis riinler, diger standart iiriinlerinin talebini arttirabilir. Bu konuda Fisk (2005), bir
isletmenin pazarin uc noktalarinda bir nis yaratifinda daha fazla sayida miisteriyi onlar

icin de yeterince iyi olduguna hizla ikna edebildigini belirtmektedir.**

%3 John Kotter, “Kiiltiirler Ve Koalisyonlar”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek....., a.g.e., s.147
% Fisk, a.g.e., 5.249
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Isletmeye yeni miisteriler kazandirabilir. Bir isletme ana pazarinda, rakiplerin
girmedigi bir pazar nisine girdiginde, o pazar niginin miisterilerini, hatta rakiplerinin
miisterilerini de kendi miisterilerinin arasina katabilme olasilig1 olusabilmektedir.

Nis pazarlamacilarin 6zerk pazar alanlarinda, rekabet tehdidinden uzak faaliyetlerini
stirdiirdiikleri daha once belirtilmisti. Bu noktada, 6zerk pazar alanlarinda nis
pazarlamacilar, kendilerini klasik rekabetten styirma olanagina sahip olabilmeklerdir.
Klasik rekabet ortamindan siyrilmakta, yeni bir rekabet alaninin olusturulma
durumundan kaynaklanmaktadir.

Nis pazarlamanin karlilik sagladigi daha once belirtilmisti. Bu noktada, bir isletme
kendi ana pazarinda birden fazla etkin ve sinerji yaratabilecek pazar nisleri
bulundugunda, bunun isletmenin karli biiylime potansiyeline katkida bulunacagim
sOylemek olasidir.

Baska miisterileri kendileri icin de yeterince iyi olduklarina inandiran nis

pazarlamacilarin pazarda prestij ve giivenilirlik kazanabilecegini de soylemek olasidir.



IKiNCi BOLUM

NiS PAZARLAMADA PAZARLAMA SiSTEMININ YAPILANDIRILMASI

1.NiS PAZARLAMADA PAZARLAMA SiSTEMIiNiN YAPILANDIRILMASININ
UC BOYUTU

Nis pazarlama, pek cok etkenin bir araya gelmesiyle kendine 06zgii bir yapilanma
gostermektedir. Nis pazarlamada pazarlama sisteminin yapilandirilmasinda, ii¢ temel boyutun
yapiy1 olusturdugu goriilmektedir. Yapiyr olusturan temel yani uygun zemin nis pazardir,
yapinin ingasi nig pazarlamanin kendine 6zgii is modelinin olusturulmasidir, yapinin ¢atisi ise
nis pazarlamanin temel stratejik ¢ercevesini olusturan odaklanma stratejisi secenekleridir.

Nis pazarlamada, pazarlama sistemin yapilandirilmas: i¢in Oncelikle, yogunlasilacak
boliimii ya da pazarn secme islevi ortaya cikmaktadir. Bu yaklasimda, daha fazla pazar
boliimleme degiskeni kullanilarak pazar daraltilmakta ve hedef pazar belirlenmektedir. Daha
sonra ise, tiim 6zel ¢abalan sec¢ilen hedefe yonlendirme islevi goriilmektedir. % Bu yaklagimda
ise nis pazarlamanin kendine has Ozellikleri ile pazar nisine 6zgii is modeli etkenleri
olusturularak pazara yonelme ve stratejik cercevenin belirlenmesi ile pazar koruma islevi

ortaya ¢ikmaktadir. Nis pazarlama sisteminin ti¢ boyutu sekil 1’de goriildiigi gibidir.

Sekil 1: Nis Pazarlama Sisteminin U¢ Boyutu

63 Hooley, Saunders, Fiercy, a.g.e., s.346
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Sekil 1’de de goriildiigii iizere nis pazarlama sisteminin ii¢ boyutu, birbirini tamamlayan
ve esgiidiimlii isleyen bir sistemin parcalaridir. Sistem, ii¢ boyutun esgiidiimlii isletilmesi ile
yapilandirilmaktadir.

Nis pazarlamada pazarlama yaklasimi ve stratejik yapilanma, pazar yapilarindaki
farklilik go6z Oniine alinarak, nis pazarlamanin 6zelliklerinin tiimiiniin biitiinlesik olarak
islenmesiyle olusturulmaktadir. Nis pazarlamada, pazarlama sisteminin ii¢ boyutunun
yapilandirilmasinda bu biitiinselligin uyumlu ve eggiidiimlii olarak isletilmesi gerekmektedir.
Bir baska ifade ile, nis pazarlamada pazarlama sisteminin isleyisi, sistemin {i¢ boyutunun
senkronize isletilmesine ve tutarliligin korunmasina baghdir. Bu isleyisin olugturulmasinda ii¢

boyutun birbiriyle etkilesimine goz atmak gerekmektedir.

1.1. PAZARLAMA SISTEMININ YAPILANDIRILMASININ NiS PAZAR BOYUTU

1.1.1. Nis Pazar Boyutunun Genel Cercevesi

Nis pazarlamada pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin birinci boyutu, pazar
boyutudur. Bu asamada, faaliyetlerin yonlendirilecegi uygun zeminin tanimlamasi
yapilmaktadir. Nis pazarlama sisteminin isletilmesindeki ilk etken olan pazar boyutunda, nis
pazarlarin nasil bulunacagina iliskin yontemlerin analizi, farkli farkli yapilanmalar gosteren
nis pazarlarin yapisal Ozellikleri, hedefleme ve konumlandirma siireclerinin isleyisi
irdelenecektir.

Nis pazar, nig sozciigiiniin genel anlamindaki benzetmelerde uygun yuva ve bosluk
ifadesi ile vurgulanmaktadir. Bu benzetme, faaliyetlerin oturtulacagi uygun gedik ya da dogru
zeminin bulunmasint ve degerlendirilmesini ifade etmektedir. Pazarin, faaliyetleri
besleyebilecek yeterlilikte, isletmenin kaynaklariyla wulagilabilecek nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bu agidan, pazarlama sisteminin temelinin olusturulmasinda, uygulama
zemini olarak secilecek nis pazarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Rekabet stratejilerinde de belirtildigi gibi, satici bir pazari, daha fazla degisken ya da
karakteristikleri devreye sokarak, daha fazla alt boliimlere ayirir ise pazar bolimlerinden
pazar niglerine dogru gecmis olur. Nisler dar tamimlandigi icin, kitlesel pazara gore alici

kiimeleri, genis pazardaki alicilardan az sayida olmaktadir.®®

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, (Beta
Yayinevi, Istanbul-1999), s. 318
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Nis pazarlamada, belirlenen nis pazarin bazi1 6zellikleri barindirmasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda, isletmeler onlar1 biiyiitecek ve karli duruma gegirecek su 6zellikleri olan pazarlara
yonelebilirler: 67

e Yeterli biyiikliik, olas1 karlilik

e Biiyiime potansiyeli

e Tiiketicilerin yeterli satin alma kabiliyeti

e Ozel bir yaklagim ihtiyaci

e Pazara yeni giren bir igletme i¢in rekabet iistiinliigii saglayici firsatlar

e Rakiplerin olmadigy, isletmelerin gézden kacirdig: bir pazar.

Genellikle her endiistri kolunda, kendi alaninda uzmanlasmis, pazar nislerinde hizmet
veren isletmeler vardir. Bu isletmeler, toplam pazarda genis bir alanda faaliyet gostermek
yerine, pazar boliimlerini daha da bdliimlendirerek pazar icinde pazar olarak bilinen ¢ok
kiiciik pazar boliimlerini kendilerine hedef pazar segerler.68

Nis pazarlamada isletme, ilgilendigi pazarn giderek daha kiiciikk pazar boliimlerine
ayirarak, bosluklarin oldugu béliimleri belirlemekte ve bu bosluklar1 yeni iiriin ve hizmetlerle
doldurmaktadir.”” Bu konuda, bir giysi iireticisinin, boliimleme siireci sonucu bir pazar nisine
nasil ulasabilecegine iliskin bir ornek verilebilir. S6z konusu giysi iireticisi 6nce bayanlara
yonelik bir iiriin sunmay1 diisiinebilir, pazarini biraz daha béliimlediginde, hamile giysisi
satabilecegini bulabilir ki bu bir nis pazardir, biraz daha boliimleme yaptiginda, hamilelere
yonelik abiye kiyafet, ya da hamileler i¢cin mayo, ya da hamileler i¢in blucin, ya da hamileler
icin takim elbise gibi nisler gelistirebilir. Burada pazar, boliimleme siirecinin sonunda pazar
boliimleri arasinda kalan pazar bosluklarindan bulunmaktadir. Bu yaklasimda, nis pazarin
bulunmasinda pazar boliimleme degiskenleri kullanilmakta ve bulunan pazar boslugunun pazar
firsat1 olusturabilme olasiligi ¢esitli acilardan degerlendirilmektedir.

Baska bir yaklagimda ise, gedigin biiyiiyebilme ve gelistirilebilme olasiligina gére pazar
degerlendirilmektedir. Pazar boslugu ¢ikis noktasi olmak iizere, bulunan pazar boslugu isletme
isinde uzmanlastikga, tekrar tekrar boliiniip gelistirilerek yeni nisler olusturulmaktadir. Ornegin,
miisterilerin evde saclarin1 boyamalar icin sa¢ boyas: lireten bir isletme, kitlesel pazara yonelik
bir iiriin iiretmektedir. Bu isletme, evde miisterilerin saglarina réfle yapmalarini saglayacak bir
diizenek gelistirerek, rofle yapmayr saglayacak bir sa¢c boyasini piyasaya siirerek bir pazar

boslugu yakalayabilir. Evde rofle yapma imkaniyla, bir pazar boslugu yakalayan isletme,

o Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.39,40
o8 ]?emir, Sahin, a.g.e., .5
% Ozcan, “Niche Marketing (Nis Pazarlama) ve Kobi’ler”...,a.g.e.,s.20
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pazarim bolerek baska nisler gelistirebilir. Ornegin hazirladig1 diizenekle, evde hem sar1 renk
boya, hem de kizil renk boya ile iki renkte rofle yapma imkani sunacak bir iiriin piyasaya
sunabilir. Isletme boylece, pazarini tekrar tekrar bolerek yeni nisler sunabilir. Bu yaklasima
gore, pazar bosluklar1 ve bu bosluklarin katmanlari, yani bosluk icindeki bosluklar ile pazar
boliinerek biiyiitiilmekte ve yeni pazar nisleri gelistirilmektedir. Nig pazar gelistirme de
denilebilecek bu yaklasimin 6ziinde, pazar katmanlar1 ve bu katmanlarin ¢esitli diizeyleri yatar.
Pazar katmanlarindan kasit, pazar boslugunun iginde boliiniip biiyiitillebilecek nis pazar
potansiyelleridir. Bu ise, goriinen pazar yapist icinde goriinmeyen pazar boslugu olarak
nitelendirilecek ni§ pazarin ya da pazar cebinin, bir rezerv gibi diisiiniilerek potansiyelinin
degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Nis pazarin bulunmasi ve gelistirilmesiyle ilgili
yaklasimlar daha sonraki boliimlerde daha ayrintili incelenmektedir.

Nis pazar ile ilgili tim bu yaklasimlar dogrultusunda, pazan alt katmanlara ayirtabilen,
bunlarin i¢ yiiziinii ¢ok iyi teshis eden, siirekli olarak izleyen, benzer gereksinimlerin en ¢ok
yogunlastigi ihtiya¢ sahiplerine yaklasan ve Ozel rekabet alanlarim1 goren, bunlara istenen
degeri verebilen isletmeler, kendilerini en basarili rakip durumuna getirecekler ve

uzmanlastiklan pazarlarini gelistirebilme olasiligina sahip olacaklardir.”

1.1.2. Nis Pazar Boyutunda Temel Etkenler

Pazar boyutu, nis pazarlama sistemin temelini olusturan boyuttur. Yapilacak pazar
tanimlamasi, tiim faaliyetlerin belirlenmesinde ¢ikis noktasi: olmaktadir. Ayrica pazar1 dogru
tanimlamanin da onemli oldugu goriilmektedir. Bu konuda Simon, verilen bir tanimlamanin
kabul edilmesi ya da pazarin yeniden tanimlanmasinin, stratejiyi olusturmada kritik rol
oynayabildigini belirtmektedir. Pazarlama stratejilerinde, stratejik pazarlamanin baslangic
noktast olan pazar sinirlarimin, sadece miisteriler ve rakipler gibi dis gii¢ler tarafindan
belirlenmedigi, bunun yaninda biiyiik ya da kii¢iik oranda igletmenin davranisina bagli oldugu
unutulmamahidir.”' Bu noktada, nis pazarlamada pazarin bulunmasi kadar pazarin dogru
tanimlanmasinin yapilmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Nis pazar boyutunda amaclanan ve irdelenmek istenen, nis pazarin hangi yontemlerle
bulunabilecegini gostermektir. Ayrica, nis pazarlarin tanimlanmasinda kullanilan temel
Olciitler de irdelenmek istenmektedir. Bu noktada ayrintili irdeleme yapmadan 6nce, nis pazar
boyutunu olusturan temel etkenlere g6z atmak gerekmektedir. Nis pazar boyutunu

sekillendiren temel etkenler sekil 2’de goriilmektedir.

" Mack Hanan, Yarmimn Rekabeti, Cev: Ziya Kiitevin ve Eshar Kiitevin, (Inkilap Yaynlar1, 1996), s.115
"' Simon, a.g.e., .57,58
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Pazarda Olusan Boliimleme

Bosluklar Etkilesimi:
“Sekior .+ Ni
Dayatmalari hedefle-

*Gereksinme ve mesi
Tatmin Aciklar ¢ Niscilik

@

Nis Pazar
Boyutu

Pazar I
Bosluklari

Nis Pazarni
Tammlama
e Dar
e Korunan
e Ozerk
Pazarlar

Sekil 2: Nis Pazar Boyutunda Temel Etkenler

Sekil 2’den de goriilecegi iizere, nis pazar boyutunun odak noktasini, pazar boslugu
vurgulamasi olusturmaktadir. Tiim nig pazar tiirlerinin ortak 6zellikleri, bu pazarlarin pazar
bosluklar1 olarak vurgulanmalaridir. Nis pazarlarin ana tamimlama Ol¢iitii pazar boslugu
olmasidir. Ana tanimlama Sl¢iitiiniin yam sira, farkli farkli yapilanmalar gosteren nis pazarlari
tamimlarken ii¢ 6zellikten daha soz edilebilir. Nis pazarlar1 tanimlamada kullanilabilecek bu
ozellikler, su sekilde siralanabilir:

e Dar pazarlar. Nis pazarlar, gorece dar tanimlanabilecek pazarlardir. Literatiirde
siklikla nis pazarlarin, dar pazarlar olduklarindan s6z edilmektedir. Bu ise, stratejik
yonelimde, odaklanma stratejilerinin kullanilmasindan kaynaklanabilecek bir
ozelliktir. Ana pazarda belirlenen odak ¢ercevesinde, 6zdes bir hedef kitleye yonelme
gerceklestiginden dolayi, bu pazarlar dar pazarlardir. Pazarin darligi, belirlenen odak
pazarin kapsami kadardir. Sekil 3’de nis pazarlarin biiyiikliigiine iliskin egri

goriilmektedir.
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Kitle pazar Nis pazar Mikro Pazar Bireysel Pazar
Seker Azinlik sahipli Sadece Latin komsularina Nike'in kisisel
kiiciik isletmeler latin miizik satan magazalar tasarimi

Standart Nis Mikro Bireysellestirme
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Karmast

Sekil 3: Pazar Boliimleme Biiyiikliigii Egrisi

Kaynak: K.Douglas Hoffman ve Digerleri, Marketing Principles & Best Practices,
(Third Edition, 2005), s.237.

Nis pazarlarda pazarin, sekilde de goriilecegi iizere kitlesel pazarlardan kiiciik pazarlar
olduklar1 ve mikro ve bireysellestirilmis pazarlardan biiyiikk pazarlar olduklarn
goriilmektedir. Nis pazarlarin goreceli kiiciik pazarlar olarak nitelendirilmesinde, kiiciik
kalmak iyidir anlayisinin yam sira, dar tanimlanan hedef kitlenin biiyiikliigii de etkili
olmaktadir. Nis pazarlarda, 6zel yaklasimla 6zel gruplara yonelme gergeklestirildiginden
dolay1, goreceli dar pazar tanmimlamasinin yapildigr goriilmektedir. Ancak, pazarin
biiyiikliigiiniin daha net tanimlamasinda bir odak nokta bulunmaktadir. Bu odak nokta,
Ozerk pazarin icinde tanimlanan, hedef kitlenin yogunlugu kadar pazarin biiyiikliigiinden
s0z edilebilecegidir. Sonug¢ olarak, goreceli kiicik ya da dar pazar tanimlamasinin
yapilmasi, nig pazarlarin pazar boliimlerinin biiyiikliik hiyerarsisi icerisinde bu sekilde

tanimlanmasina neden olmaktadir

e Rekabet tehdidinden uzak ya da rekabet tehdidinden korunan, pazarlar. Bu noktada,
daha once nis pazarlama tanimlarinin verildigi boliimde, Millier’in yaklasiminm dikkate
almak gerekmektedir. Millier, nis pazarlarin rekabet tehdidinden korunabildigi siirece
nis pazar olarak kaldigini belirtmektedir. Bu noktada nis pazarlarin rekabet tehdidinden

uzak ya da rekabet tehdidinden korunan pazarlar olmas1 gerektigi goriilmektedir.

o Ozerk pazarlar. Nis pazarlar, ana pazarin icinde yar1 bagimsiz pazarlardir. Bu konuda
daha once ekolojik nis konusunun irdelendigi boliimde ayrintili agiklama yapilmist.

Bu ozelliligin ayrintilarina tekrar géz atildiginda nis pazarlar, giris engelleri ile
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korunan ve rakiplerin davranislarina uyumlu olmak zorunda olunmayan, hareket
serbestligine sahip olunan pazarlardir. Kitlesel pazarlarda ya da biiyilk pazar
boliimlerinde faaliyet gosteren isletmeler, aym pazarlar icin rekabet ettiklerinden
hareket serbestlikleri kisitliyken, nis pazarlarda rekabet kisitlamasi yasanmadan daha
bagimsiz hareket kapasitesi olusabilmektedir. Bu noktada, nis pazarlarin 6zerk
kalmasinin, rekabet tehdidinden uzak yar1 bagimsiz pazarlar olmalarindan
kaynaklandig1 soylenebilir.

Siralanan ii¢ Slgiit, tiim nis pazar tiirlerini tanitmlamada kullanilabilecek 6zelliklerdir. Nis
pazar tiirlerinden niscilik ve nis hedeflemesi yaklasimlari i¢indeki, farkli nis pazar tiirlerinin
tiimiinde bu olciitler degerlendirilmelidir.

Sekilde 2’de goriildiigii {izere, nis pazar boyutunun temel etkenlerinden pazarin
bulunmasina iliskin etkenleri, iki kategoriye ayirtmak miimkiindiir. Bu yontemlerden biri
sektor dayatmalarii kirma yontemiyken, digeri ¢ift yonlii pazar boliimleme analizidir.

Pazarin bulunmasim saglayan ilk yontem kategorisi, sektor standartlarindan
kaynaklanan dayatmalar kirma yontemidir. Bu yontemi irdelemeden 6nce, tiim nis pazarlarin
pazar bosluklar1 olarak nitelendirildigini hatirlamak gerekir. Nis pazarlar, pazar bosluklartydi.
Bu pazar bosluklariin kaynaklart ise, miisteri tatminine ve gereksinimlerin karsilanmasina
iligkin yetersizlikler, daha dogrusu aciklardir. Dayatmalar1 kirma yodntemi bu noktada
islevsellik kazanmaktadir. Ciinkii, gereksinimlerin karsilanmasindaki aciklarin kaynaklari,
sektor standartlarindan kaynaklanan dayatmalardir. Bu noktada, nis pazarlar1 bulma
yontemlerinden biri olan dayatmalar1 kirma yontemi bir nis pazar bulmada kullanilabilecek
bir yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarin bulunmasini saglayan ikinci kategorideki yontemler ise, pazar boliimleme
etkilesimi ile iligkili yaklasimlardir. Nis pazarlara ulasmada ve tanimlamada kullanilan iki
pazar boliimleme yaklasimi bulunmaktadir. Bu yontemler, nis hedeflemesi yaklagimi ve
niscilik ya da nisleme yaklasgimidir. Bu iki yontem, iki ayr1 yonde pazar boliimleme tekniginin
kullanilmasini gerektirmektedir. Bu noktada nis pazarlarin tanimlamalari, statik pazarlar ya
da dinamik yani dogurgan pazarlar olarak ayrilabilmektedir. Bu yontemlere iliskin ayrintilar
ilerleyen boliimlerde daha ayrintili incelenecektir.

Temel etkenlerden, nis pazarlari tanimlama oOlciitleri bu baslik altinda irdelenmistir.

Temel etkenlerden pazar1 bulma yontemleri takip eden alt basliklarda irdelenecektir.
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1.1.3. Pazar Boyutunda, Nis Pazar1 Bulma Yontemleri

Pazar bulma yontemleri iki kategoriye ayrilabilir. Bunlardan ilki, sektor standartlarindan
kaynaklanan dayatmalar kirma yontemidir. Digeri yontem ise, cift yonlii pazar boliimleme
analizini kapsayan nis¢ilik ve nig hedeflemesi yaklasimlaridir.

Dayatmalar1 kirma yonteminin, nis pazarlar1 bulmada kullanilabilecek bir yontem olarak
degerlendirilmesinde, literatiir taramasinda bulunan Stalk, Pecaut, Burnett’in (1996)
makaleleri yol gosterici olmustur.”” Nis pazarlamaya iliskin literatiirde az sayida calisma
bulunmasina karsin, literatiirde nig pazar iiriinlerine iligkin verilen 6rnekler yol gosterici
olmaktadir. Bu yontemin nis pazar1 bulma yontemi olarak degerlendirilebilecegi diisiincesi,
s0z konusu makalede bahsedilen dayatmalar1 kirma yontemine, nis pazar iiriinlerinin 6rnek
gosterilmesidir. Orneklerin nis pazar iiriinleri olmasi, bu yontemin pazari bulma yontemi
olarak kullanilabilecegi izlenimini olusturmustur.

Takip eden alt basliklarda, once dayatmalar1 kirma yontemi, daha sonra da pazar

boliimleme analizi ve nis pazarlar1 bulmada analizin ¢ift yonlii kullanilmasi islenecektir.

1.1.3.1. Nis Pazar1 Bulmada Sektér Dayatmalarim Kirma Yontemi
1.1.3.1.1. Pazar Boslugu Odag
Nis pazar boyutunun merkezinde, pazar boslugu vurgulamasi bulunmaktadir. Pazar

bosluklarinin kaynaklarinin ise, tiiketici tatmini ve gereksinimlerin karsilanmasindaki
yetersizlikler ve aciklardan kaynaklandigi belirtilmisti. S6z konusu aciklarin  ve
yetersizliklerin, sektor dayatmalarindan kaynaklandigr sdylenebilir. Pazarda olusan aciklarin
nasil fark edilebilecegine ve tiim bu etkenlerin, nasil bir etkilesim olusturduguna g6z atilmasi
gerekmektedir. Bu noktada, pazar boslugu odaginin icerigini irdelemek icin asama asama
neyin neden kaynaklanabilecegine gz atmak gerekmektedir. Bu isleyis sekil 4’de goriildiigii
gibidir.

= Ayrintih Bilgi Icin Bakimz: George Stalk JR., David K.Pecaut, Benjamin Burnett, “Dayatmalar1 Kirarak Hizl1
Bilyiimek”, Biiyiime Stratejileri/ Harvard Business Review Dergisinden Secmeler, Cev: Levent Cinemre,
Mess Yayinlari, (Istanbul-Eyliil-1999) ; Harvard Business Review, Eyliil-Ekim 1996
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Sekil 4: Pazar Boslugu Odagimin Kaynaklar1 Ve Cevreleyen Katmanlar

Bir pazar boglugunu tanimlayabilmek icin oncelikle, goriilen ilk katmana yani sektorde
olusan dayatmalar1 tammlayabilmek gerekmektedir. Sektor dayatmalari katman irdelendikten
sonraysa, daha sonraki katmanda dayatmalardan kaynaklanan ya da dayatmalar sonucu ortaya
cikan gereksinme ve tatmin konusunda olusan yetersizliklere ve aciklara goz atmak
gerekmektedir. Tiim bu katmanlarin irdelenmesi sonucunda, isletme pazar boslugunun
yapisint ve nelerden kaynaklanabilecegini tanimlama olanagi bulabilecektir. Bu ise, nis

pazari bulmada izlenebilecek bu yontemin asamalarinin anlasilmasim saglayacaktir.

1.1.3.1.2. Pazar Boslugu Odag Ve Sektor Dayatmalar1 Kavramm
Nis pazar boyutunda odak noktayi olusturan pazar bosluklarinin tanimlandirilmasinda
isletmeler, bosluklar1 belirleyebilmek icin 6ncelikle sektordeki standart yaklagimlart ve bu
yaklagimlarin miisterilere getirdigi dayatmalar1 irdelemeleri gerekmektedir. Geleneksel
karsilanimlarin asilmasi ve pazarda olusan bosluklarin kesfedilmesi icin, Oncelikle
dayatmalarin tanimlandirilmasi gerekmektedir. Bu noktada, dayatma kavramina goz atmak
yerinde olacaktir. Dayatma, miisterilere kabul ettirilen tavizlerdir. Miisterilerin iki iiriin ve

hizmet arzi arasinda mesru bir secim yaptig1r karsilanimlardan (trade-offs) farkli olarak,
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dayatma miisterinin iradesi disgindadir. Karsilanim kavrami Ornegin, bir miisterinin otel
secerken lilkse karsi tutumlulugu tercih etmesiyle aciklanabilir. Dayatma kavraminin
iceriginde ise, secenek yoktur, yani ister bireysellestirilmis bir sunum olsun, ister kitlesel
pazarda standart bir sunum olsun secenek belirli sektor standartlari ile kisitlanmistir.
Dayatmanin, iirtin ya da hizmet saglayicilarinin hepsinin ya da biiyiik kisminin miisterilerden
talep ettigi bir imtiyaz oldugu goriilmektedir. Bu noktada, karsilanimda miisterinin se¢enekler
arasindan birini tercih etme sansi varken, dayatmada segenek yoktur. Dayatma ya sektorde
gecerli yontemlerin kabul edilecegi ya da gereksinimin karsilanamiyacagi anlamina gelir.
Genellikle miisteriler sektoriin hakli oldugunu varsayarak isletmelerin dayatmalarim kabul
ederler. Bu ylizden genellikle, karsilanimlar kolaylikla goriilebilirken, dayatmalar genellikle
gizlidir.73 Dayatmalar1 tammmlamanin, pazarda gizlenen talepleri agiga cikarabilecegi ve pazar
bosluklarinin belirlenebilmesinde yol gosterici olabilecegi goriilmektedir. Dayatmalar
kirmanin ise nig pazarlama acisindan degerlendirilebilecek yonii, geleneksel karsilanimlarin
asilmasin1 ve Ozerk bir pazar nisi tamimlayabilmeyi saglamasidir. Bu noktada, pazar

bosluklarina ulasmada dayatmalar1 kirma yontemlerinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

1.1.3.1.3. Pazar Bosluklarina Ulasmada Dayatmalari Kirma Yontemleri
Isletmelerin herhangi bir sektordeki dayatmalar1 bulup kirarak bundan yararlanmalarini
saglayacak pek cok yontem bulunmaktadir. Stalk, Pecaut, Burnet (1996), bu konuda yedi
yontem Onermektedirler. Bu yontemlere pazardaki bosluklarin bulunmasi acisindan goz atmak
yararl olacaktir.”

e Miisteri gibi aligsveris etmek. Cogu sektorde yoneticiler, miisterilerinin nasil aligveris
ettiklerin bilmezler. Bu noktada yapilabileceklerden biri, isletmenin elemanlarinin da
ayn1 miisteriler gibi igletmenin {iirlin ve hizmetlerini kullanmalaridir. Bu yo6ntem,
sektor dayatmalarinin tanmimlanabilmesini saglama acgisindan empati kurmayi
giiclendirebilecek bir yontemdir.

® Miisterinin {iriin ya da hizmeti nasil kullandigina dikkat etmek. Tiim sektorlerde
insanlar, telafi edici davramslar gosterirler. Uriin ya da hizmeti satic1 isletmenin
istedigi gibi kullanirlarsa kendi istedikleri sonucu tam olarak alamayacaklarini

diisiinerek, kendi kullamim tarzlarim gelistirirler. Yani isletmenin acigin1 kendileri

73George Stalk JR., David K.Pecaut, Benjamin Burnett, “Dayatmalar1 Kirarak Hizli Biiyiimek”, Biiyiime
Stratejileri/ Harvard Business Review Dergisinden Sec¢meler, Cev: Levent Cinemre, Mess Yayinlari,
(Istanbul-Eyliil-1999), s.11, 12, 13

7 Stalk JR., Pecaut, Burnett, a.g.e., s. 25, 26, 27, 28, 29
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telafi ederler. Her iiriin kategorisinde tiiketiciler diizinelerce telafi edici davranis
gosterebilir. Bu davraniglarin her biri, dayatma kirmak icin 6nemli bir potansiyeldir.
Miisterilerin  belli belirsiz hosnutsuzluklarini  kesfetmek. Isletmelerin cogu,
miisterilerinin  varolan {iriin ve hizmetler konusundaki hosnutsuzluklarini
bildirmelerini ister. Bu tiir arastirmalar genellikle olduk¢a faydalidir, ama gercek
atilimlar cok daha derinlerdeki hosnutsuzluklara hitap etme sonucunda ortaya ¢ikar.
Bunlara belli belirsiz hognutsuzluklar denilebilir, ¢iinkii miisteriler belli bir tiriin ya da
hizmet konusundaki memnuniyetsizliklerini tam olarak ifade edemiyorlardir. Ornegin
Chrysler isimli isletmenin, minivan isimli iiriinii gelistirmesi, steysin vagonla minibiis
konusundaki belli belirsiz hosnutsuzluga hitap etmistir. Steysin vagonlar, hem yeterli
tasima kapasitesinden yoksun hem de yiikleyip bosaltmasi zor modellerdir. Minibiisler
ise cok daha faydali, ama siirmesi zevk vermeyen arabalardir. Minivan, steysin
vagonun kutu seklindeki tasarimindan yola ¢ikmistir. Ford ile GM de miisterilerinin
steysin vagonlar hakkindaki duygularini aragtirmis ve iki yana acilan kapilar, elektrikli
arka camlar ve iiciincii koltuk gibi konularda agik bir talep oldugunu gormiislerdi.
Ama otomobil platformundaki steysin vagon ile kamyon platformundaki platform
arasindaki pazar boslugunu gérememislerdi. Otomobil platformuna dayali bir minibiis
olan minivan, miisterilerin belli belirsiz hosnutsuzluklarin1 tanimlayan bu pazar
boslugunda gizlenmisti.

Ortak olmayan paydalar aramak. Zaman i¢inde isletmeler ortalama olarak ¢ok sayida
miisterinin gereksinimlerine cevap verecek iiriin ve hizmetlere yonelirler. Tavizler ise
genellikle bu ortak payda yaklasiminda gizlidir. Isletmeler, farkli is alanlar1 olmasi
gereken konulan birbirinden ayirmadiginda, varolan ya da yeni ortaya ¢ikan rakipler
ortalama yaklasimlardan farklilagan tavirlarla bu pazar bosluklarina yonelebilmekte ve
bu alanlarin birbirinden ayrilmast kimi zaman olasi pazar firsatlarin1 ortaya
cikarabilmektedir. Isletmeler bu 6genin bilincine vardiklarinda, dayatmalar1 kirma
firsatlarin1 degerlendirmis olacaklardir.

Olagandis1 olgulara dikkat etmek. Olagandis1 olgular, genellikle dayatmalar1 kirmak
icin zengin bir kaynaktir. Herhangi bir agiklamasi olmadan diger ofislere oranla ciddi
artis saglayan bir satis ofisi, lcek olumsuzlugu oldugu halde, daha diisiikk maliyetle
iiretim yapan bir fabrika, daha eski bir iiriin tasarimiyla calistigi halde daha diisiik
maliyetli ve daha kaliteli iiretim yapan bir tedarikci, tiim bu 6rnekler ve benzerleri ile,
dayatma kirma firsatlarina ulagsmak i¢in bu tiir olagandis1 olgularin iyi incelenmesi

gerekir.
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e Sektoriin deger zincirindeki ekonomik olmayan noktalari aramak. Bir¢ok sektorde
isletmeler deger zincirlerini tiiketicilere yarar saglayacak sekilde yonetmenin yeni
yollarini bulmaktadirlar.

e Sektoriin dayatmalarina baska yerlerdekine benzer ¢oziimler aramak. Dayatmalar
kirabilecek en iyi fikirler, bagka sektorlerden cikabilir. Ornegin, envanterini hareketli,
sundugu segenekleri taze tutmak isteyen araba kiralama sektoriindeki CarMax isimli

isletme, yiyecek sektoriindeki yaygin uygulamay1 kopyalamistir.”

Dayatmalart kirma yontemleri ile iliskili yedi yonteme, Magrath (1995) onerileri de
eklenebilir. Magrath’in bu yontemle iligkilendirilebilecek onerileri ise su sekildedir:75

e Sik sik problem kaynagi olan miisteri sikayetleri, yeni iirtinler ve fikirler tiretmek
icin oldukca iyi bir kaynak olabilir.

e Bambaska bir kanal, sektdorde kullanilandan farkli bir dagitim kanali
kullanilabilir.

® Yeni iiriinler ve fikirler icin baska bir kaynak, isletmeye kaynak olusturan baska
bir igletme olabilir. Natura Sweet’in yeni yagh iiriinii olan Simplesse’in ortaya
cikmasina yol acan fikir, isletmeye kaynak olusturan diger gida isletmeleriyle
olan iliskisidir.

Dayatmalar kirmak i¢in kullanilan tim bu yontemler isletmelerin, pazar bosluklarina
ulagmak icin kullanabilecekleri yontemlerdir. Pazar boslugu odagina ulasmada, oncelikle
dayatmalarin tanimlandirilmasi katmaninin degerlendirilmesi, sektoriin yaklasimlarini ve
yapisint tanimlandirilmasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu noktada ilk katman olarak
dayatmalarin tanimlandirilmast ve dayatmalarin hangi noktalardan kirilabileceginin
degerlendirilmesi, sektoriin geleneksel karsilanimlarinin miisterilerde hangi noktalarda
yetersizlik olusturabilecegi ve pazar firsatlar1 olusturabilecek bosluklarin hangi noktalardan
acilabilecegi konusunda genel cer¢evenin goriintiilenebilmesi saglayacaktir.

Sektoriin yetersizlikleri ve bosluklarin hangi noktalarda olusabilecegi degerlendirildikten
sonra, bosluklarin olusumunda gereksinme ve tatmin kavramlarinin etkilesimine de goz atmak
gerekmektedir. Dayatmalar1 tamimlandirmak sektoriin yapisinin ve zayif noktalariin resmini

cizerken, gereksinme ve tatmin kavramlarinin irdelenmesi, bogluklarin daha 6zel ve net

5 Allan J .Magrath, Marketing Strategies for Growth in Uncertain Times, Foreword by Anthony Rutigliano.
(- Lincolnwood, Ill. : NTC Business Books, ¢1995.), s.34
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tanimlamalarinin yapilmasimi saglayacaktir. Bu noktada, pazar boslugu odaginda gereksinme

ve tatmin kavramlarina g6z atmak gerekmektedir.

1.1.3.1.4. Pazar Boslugu Odaginda Gereksinme Ve Tatmin Kavramlari
1.1.3.1.4.1. Tiiketici Tatmini Etkeni
Cogu isletme, pazar paylarina, miisteri memnuniyetinden daha fazla dnem vermektedir.

Pazar pay1 geriye doniik bir ol¢iidiir; miisteri memnuniyeti ise ileriye doniik bir ol¢iidiir. Eger
miisteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, ardindan pazar payr azalma gtisterecektir.76
Miisterilerinin  gereksinimlerini yeterince anlayamayan, karsilayamayan ve memnun
edemeyen isletmenin azalacak pazar payinin, hangi isletmelere kayacag ve bu miisterilerin
hangi isletmeleri tercih edecegi sorusu, miisteri memnuniyetinin nasil bir etken oldugunu
aciklamaktadir. Kitlesel pazarda bir isletme, miisterilerinin gereksinimlerini yeterince
karsilayamadiginda, bu miisteriler kitlesel pazarda baska bir isletmeye kayabilirler. Bu
miisterilerin, kitlesel pazardaki diger isletmelerin, gereksinimlerine bakis acilarindan
yeterince tatmin olmadiklari noktada, pazarda kendi gereksinimlerini daha 6zenli
karsilayabilecek yaklasimi sunan isletmeye yonelebilmelerini degerlendirmek gerekmektedir.
Nis pazarlamada pazar boslugunu yakalayabilmenin ve miisteri tatmini kullanabilmenin
iistiinliigiiniin  onemi bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Tatminlerde olusacak agiklarin
tanimlanabilmesi, kitlesel pazarlamacilarin pazar gediklerinin ele gecirilmesinde onemli bir
etken olmaktadir. Bu noktada, kitlesel pazarlama yapan isletmelerin pazar payindan azalacak
kisim, ni§ pazarlamacilara bir pazar olusturabilmektedir.

Nis pazarlamacilar, kitlesel pazardan caldiklar1 6zdes gruplarla, kendi 6zerk pazarlarinda
faaliyetlerini siirdiirebilmektedirler. Bunu saglamak i¢in isletmelerin, miisterilerin
gereksinimlerini bilmeleri ve beklentileri agmalar1 ve bu ogeler iizerinde uzmanliklarini

gelistirebilmeleri gerekmektedir.

1.1.3.1.4.2. Pazar Boslugu Odag Ve Gereksinimlerin Islenmesi

Nis pazarlamada sisteminde, miisteri yapisinin dogru ¢oziimlenmesi, isletmenin pazar
bosluklarinin yakalanmasin1 saglayacak kilit noktalardan biridir. Miisteri yapisinin
cOziimlenmesi iginse ayrica, miisteri gereksinimlerinin dogru ¢oziimlenmesi gerekmektedir.
Gereksinimlerin dogru ¢oziimlenip, dogru iletisim kurulmasi ve siirdiiriilmesi isletmeye karl

ve korunakli bir pazar saglamaktadir. Bu noktada, kitlesel pazarda tiiketicilerin

76 Kotler, A’Dan Z’ye Pazarlama...,a.g.e., s.95,97
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gereksinimlerinin karsilanma yeterliligi azaldiginda, pazar bosluklarinin ve firsatlarinin
olugmasi olast goriinmektedir. Nis pazarlamada pazar, toplam pazarda icinde yeterince
karsilanmamis gereksinimlerin fark edilmesi ile bulunmaktadir. Tiiketici gereksinimleri, nis
pazarlamada pazarin bulunmasindan iliskinin siirdiiriilmesine kadar pek ¢ok noktada 6nem
kazanmaktadir. Nis pazarlamada gereksinimler degerlendirilirken, nasil ve hangi tiir
gereksinimler ni§ pazarlamanin yapisina uygundur sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada da,
nig pazarlamada pazar1 bulmada ve tanimlamada, bosluklar1 doldurmada nasil ve hangi tiir
gereksinmelerin islenmesi gerektigine de goz atmak yararli olacaktir. Gereksinimlere genel
olarak ii¢ agidan bakilabilir. Bunlar, varolan gereksinimler, gizli kalmis gereksinimler ve yeni

gereksinimler ya da olusturulan gereksinimlerdir.

1.1.3.1.4.2.1. Varolan Gereksinimlerin Islenmesi
Bu gereksinmeler pazar boliimleri arasinda kalmis, rakip isletmelerce de goriilebilecek
olan pazarlar oldugu halde, bu tiir gereksinmelerin karsilanmasinda belli bir diizeyde
uzmanhiga sahip olunmadigi i¢in, ya da bu gereksinmeleri karsilamak yeterince karl
goriinmedigi i¢in ¢ogu isletmenin girmedigi ya da giremedigi nis pazar tiirleridir. Tiiketiciler,
varolan ve tanimladiklan gereksinmelerini karsilayacak sunumu bulamadiklarinda ya da zor
ulastiklarinda, bu tarz gereksinme grubunun olusturacagi pazar, bir pazar boslugu yani pazar

nigi olarak degerlendirilebilir.

1.1.3.1.4.2.2. Gizli Ve Ozgiil Gereksinimlerin islenmesi

Gizli gereksinimler gbzden kagan pazar bosluklaridir. Gizli gereksinmelerden bulunan nis
pazarlar, goriinen pazar yapismmn icinde goriinmeyen pazar bosluklaridir. Isletmeler,
miisterilerine ¢ok sinirli bir bakis acisiyla yaklastiginda, bazi gereksinmeler gizli kalmaktadir.
Sektor dayatmalar1 ve dogmalari, isletmelerin birbirinin ayn1 standart yaklasimlari
paylagmalari, sonugta mevcut ve goriinen gereksinimlerin karsilanip, pek ¢ok gereksinimin
gizli kalmasina neden olmaktadir. Isletmelerin, degisen pazar yapilarina farkli agilardan
bakabilmeleri, sektor dayatmalari ve standartlarini sorgulamalari, gizli kalmis gereksinmelerin
ortaya cikarilmasim saglayacaktir. Dayatmalar1 kirma yonteminde Minivan 6rneginden de
hatirlanacagi iizere, miisterilerin dile getiremedikleri, belli belirsiz hosnutsuzluklar gizli
gereksinmeler icerisinde degerlendirilebilir.

Gizli gereksinimlerin agiga ¢ikarilmasi, hem nis hedeflemesi yaklasiminda, hem de niscilik
yaklagiminda degerlendirilebilir bir 6gedir. Gizli gereksinmeler nis hedeflemesi yaklagiminda,

gozden kacan pazar bosluklar iginde sinirlar1 belirlenebilecek bir pazar nisi olarak goriilebilir.
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Niscilik yaklagiminda ise, pazar asagidan yukariya bastan tanimlayabilmek ve diger pazar
baglantilarina aktarilabilme cercevesinde islenebilecek bir pazar ortami olusturmak icin

kullanilabilecek bir 6gedir.

1.1.3.1.4.2.3. Yeni Ve Olusturulan Gereksinimlerin islenmesi

Nis pazar boyutunda pazar bosluklari agisindan, yeni gereksinimler ya da olusturulan
gereksinimler baska bir kategori olusturmaktadir. Oncelikle, pazarlamada gereksinimleri
bulmak ve onlar1 karsilamak esastir. Isletmeler, gereksinimleri miisterileri dinleyerek ya da
onlarla goriismeler yaparak bulur ve her gereksinime uygun bir ¢dziim hazirlar. Ancak
giiniimiizde, isletmelerin bilmedigi ya da yonelmedigi pek az gereksinim vardir. Bu noktada
cOziim, yeni gereksinimler yaratilmasidir. Video kaset kaydedicileri, video kameralar, faks
makineleri, avug ici bilgisayarlar ve benzer {iiriinler ortaya c¢ikarilincaya kadar tiiketiciler bu
iiriinleri hi¢ diisiinmemislerdir. Tiim bu iriinlerle isletmeler, tiiketiciler icin yeni
gereksinimler olusturmakta ve tiiketicilerin ne istediklerine dair daha iyi bir fikir
sunmaktadirlar. Bu isletmeler, sadece miisteri gereksinimleri yoluyla pazar tarafindan
yonelimi belirlenen isletmeler degil, yenilik yoluyla pazar1 yonlendirici bir konumda olan
isletmelerdir. Bu anlamda rekabet, gereksinimleri karsilama yarisindan ¢ok, gereksinimleri
belirleme yarigina doniismektedir.”” Nis pazarlamada yeni gereksinim olusturan kategorideki
isletmeler, yenilik yoluyla yeni pazarlar olusturan isletmelerdir. Ornegin, yeni gereksinim ve
pazar olusturma kategorisindeki isletmelerden biri, Brita isimli igletmedir. Bu isletme su
filtreleri pazarini, gelistirdigi iiriin ile yaratmistir. Bir digeri ise, duvara yapilan montajlar icin
diibel iireten Fischerwerke isimli isletmedir. Bu kategorideki isletmelerin bircogu, pazar
bosluklar1 agan, kendi pazarlarimi kendileri olusturan ve pazarlarinda lider olan isletmelerdir.
Nis pazarlamada, varolan, gizli ya da olusturulan yeni gereksinimlerdeki ortak ozellik,
gereksinimin gii¢lii ve siirekli olmast gerektigidir. Miisterilerin ¢ogu zaman farkinda
olmadiklar1, gereksinim duyduklari ama dile getiremedikleri iiriinlerin ya da ¢6ziimlerin
sunumunu bagart saglayacaktir. Nis pazarlamanin baslangic ve odak noktasi miisteri
gereksinimlerinin gtiziimlenmesidir.78 Bu noktada, gereksinim c¢oziimlemesinin ve miisteri
tatmininin sagladigi pazar konumlarinda kaymalara neden olacak dengenin islenmesi ile, nis
pazarlamacilar pazar bosluklarin1 belirleyebilme ve ©Ozerk pazarlarimi tanimlayabilme

olanagina sahip olmaktadirlar.

""Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama...,a.g.e., s.100, 101
7SSimon, a.g.e., s.167
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Pazar boslugu odagina ulasmada kullanilan son asama olan gereksinim tiirlerine goz
attiktan sonra, genel cerceveyi tekrarlamak yarar saglayacaktir. Dayatmalart kirma yontemi,
gereksinme tiirlerinin islenmesi ile igletmelere karl pazar nisleri bulmada yardimci olacak bir
yontemdir. Pazar bosluguna ulagmada, ne kadar derin hosnutsuzluklar kesfedilirse, o kadar karl
bir pazar nisi bulma olanagi artmaktadir. Dayatmalar1 kirma yonteminde de ifade edildigi gibi,
gercek atilimlar ¢cok daha derinlerdeki hosnutsuzluklara hitap etme sonucunda ortaya
cikmaktadir. Varolan gereksinimler kategorisindeki sektér dayatmalar1 daha kolay
goriilebilecek yiizeydeki dayatmalardan olusurken, gizli gereksinimler cok daha derinlerdeki
hosnutsuzluklar1 ve dayatmalari temsil etmektedir. Yaratilan gereksinmelerdeki durum ise,
pazar olusturma ile iliskili olup, bu konudaki sektdr dayatmalarinin goriilebilmesi, daha fazla

uzmanlik gerektirmektedir.

1.1.3.2. Nis Pazar1 Bulmada Boliimleme Analizleri

Nis pazart bulma yoOntemlerinin ikinci kategorisini, pazar boliimleme analizleri
olusturmaktadir. Bu kategoride, c¢ift yonlii pazar boliimleme analizi ile niscilik ve nig
hedeflemesi yaklasimlar1 kullanilmaktadir. Bu yontemin ayrintilarina gegmeden once, pazar
boliimleme analizinin icerigini anlamak gerekmektedir. Bu noktada, dncelikle pazar boliimleme
analizinin nasil yapildig1 ayrintili irdelenecektir. Yontemin ayrintilar1 anlasildiktan sonra ise,
daha ©zel analiz tekniklerinden nis¢ilik ve nis hedeflemesi yontemleri ayrintili verilecektir.
Ayrintilara gecilmeden Once, pazarlamada pazar boliimlemenin tamamlayici siireclerine genel
goz atilacaktir. Sirasiyla, pazar bolimleme analizi, niscilik ve nis hedeflemesi yaklasimlari
irdelendikten sonra, pazar boliimlemenin tamamlayic1 siirecleri nis pazarlama acisindan
irdelenecektir. Konunun islenmesine iliskin ayrintilar ifade edildigi gibidir, takip eden

basliklarda siralanan tiim konular aciklanacaktir.

1.1.3.2.1 Pazar Boliimleme, Hedefleme, Konumlandirma Siireci Ve Pazar Nisi
Pazar boliimleme, hedefleme ve konumlandirma siireci; pazarin i¢ yiiziiniin analiz
edilmesini, pazarda benzer egilim sahiplerinin simiflandirilmasini, bu siniflandirmalar
arasindan isletmelerin faaliyetlerinin karsiligini alabilecekleri dogru hedef pazarlarin se¢imini
ve tiiketicilerin zihninde uygun bir konuma yerlesme gibi ¢abalarin isleyisini saglayan ardisik

bir siirectir. Bu ardisik siirecin isleyisi sekil 5’deki gibi ilerlemektedir.
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Boliimleme Hedefleme Konumlama

Sekil 5: Boliimleme Hedefleme Konumlandirma Siireci

Boliimleme-hedefleme-konumlandirma  siireci, birbirleriyle etkilesim olusturacak
basamaklar seklinde ilerlemekte ve belli bir siralama cgercevesinde siire¢ islemektedir. Bu
slire¢ pazarlama stratejisinin ana 6gelerini olusturmaktadir. Pazarlama stratejisi ile ilgili ana
ogeler ve bu oOgelerle ilgili yapilacak etkinlikleri ele alarak siirecin isleyisine gdz atmak

yerinde olacaktir.

e Boliimleme: Tiiketicileri farkli pazar boliimlerine ayirmaktir. Bir igletme iirettigi bir
iirlinle tiim tiiketicileri kavrayamaz. Uretilen iiriin ¢cok nitelikli ya da ¢ok uygun fiyath
olabilir. Ancak, tiim tiiketiciler bu iiriinii aym1 bigimde algilamazlar ve bu nedenle her
kesimden aym Olciide istem gelmez. Boliimleme, bu noktada tiiketiciler arasindaki
farkliliklan, kiiltiirel, demografik, kisilik, yasam bi¢cimi ve psikografik gibi

yontemlerle belirlemeye ve gruplara ayirmaya yaramaktadir.

e Hedefleme ya da hedef pazar boliimlerini segmek. Pazarlamacilar bolumlerle ilgili
ozellikleri gosteren bir dokiim elde ettikten sonra, hangi sayida birbirinden farkli
boliimii sececeklerini kararlastirirlar. Pazarda yer alan cesitli kiiciik boliimler, bu
boliimlerin 6zellikleri, bu boliimlerdeki tiiketicilerin giidiilenme 6zellikleri, rakiplerin

cesitli boliimlere yaklasimlar1 gibi her tiirlii bilgi bu asamada degerlendirilmektedir.

e Konumlandirma: Tiiketicinin zihninde {riine yer edindirmedir. Bu asamada
tiikketicilerde, {iriine iliskin tutumlart olusturma algilama ve 6grenme siireclerini

etkinlestirmek gerekmektedir.79

Pazar boliimleme-hedefleme-konumlama siirecinin teknik basamaklar1 ise su sekilde

siralanabilir:

»  Once pazar boliimleme dlgiitleri belirlenir.
= Boliimler i¢in ayrintilar saptanir.

= Her boliimiin ¢ekiciligi ile ilgili onlemler belirlenir.

" Karalar, Cagdas Tiiketici Davranisi...a.g.e., s.19, 21, 29, 30
80 Ali Aaf Bir, “Mamul Nasil Konumlandirilir”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 2, Say:: 7, (1988), s.36
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= Hedef pazar segilir.
= Her hedef pazar i¢in konumlama yapilir.

= Her hedef pazar i¢in pazarlama karmasi gelistirilir.

Tiim bu siiregler, isletmelerin kendi faaliyetlerini en elverisli pazarlara yoneltmelerini
saglamak icin isletilmektedir. Bolimleme, hedefleme ve konumlandirma asamalarindan
olusan siire¢ ile isletmelerin hangi pazarda faaliyet gOsterecegi sorusu cevaplanirken;
yoneldikleri pazar tiiriine ve pazarda durduklari konuma gore, stratejik duruslar1 da belli
olmaktadir. Yapilacak tiim analizler sonucu isletmenin yonelecegi pazar tiirii ve konumu,
pazarlama stratejisinin belirleyicisi olmaktadir. Nig pazarlamada, pazarlama sisteminin temel
boyutu nis pazardir. Tiim faaliyetler ve stratejik yapilanma, nis pazarlarin belirlenmesi ile
belirlenen uygun zeminin diistiine kurulmaktadir. Bu noktada, pazarin belirlenmesinin
kazandig1 onem, boliimleme-hedefleme-konumlandirma siirecinin de incelenme gerekliligini

ortaya koymaktadir.

. Nis pazarlama ile ilgili literatiirdeki c¢aligmalarda, nig pazarlamanin pazar boliimleme
stratejileri ile yogun iliskisi {izerinde durulmakta ve bu konuda pek c¢ok analiz de
gelistirilmektedir. Ayrica, nis pazarlamanin ve nis pazarlarin, pazarlama kitaplarinda pazar
boliimleme, hedefleme ve konumlandirma boliimlerinde yogunlukla tartisildig goriilmektedir.
Nis pazarlarin, pazar boliimlenme, hedefleme ve konumlandirma stratejileri i¢indeki yerinin
ve nis pazarlarla iliskili siirecin hangi noktada ve nasil islediginin daha net anlagilmasi i¢in,
kavramlarin ve kavramlar arasindaki iliskinin irdelenmesi gerekmektedir. Boylelikle nis
pazarlarin, pazari olusturan alt boliimler icerisinde nerede yer aldig1 ve nis pazarlara ulasilma

stirecinin nasil saglandigi daha net anlasilma olanagi bulacaktir.

1.1.3.2.1.1. Pazar Boliimleme Ve Nis Pazarlar

Pazar boyutunda, nis pazar1 bulma yontemlerinden ikincisi, pazar boliimleme analizidir.
Nis pazarlar goreceli kiigiik pazar boliimleridir; pazar boliimleme ise pazarin 6zdes parcalara
ya da pazar boliimlerine ayrilmasi siirecidir. Iki kavram aras1 yakin iliski oldugu aciktir. Fakat
literatiirde, pazar bolimleme ile nis pazarlarin etkilesim siireci ve uygulama yaklagimlar
acisindan farkli goriisler bulunmaktadir. Bu yaklasimlarin farkliligindan dolayi, pazar
boliimleme stratejisini Oncelikle kendi genel cercevesinde incelemek gerekmektedir. Bu
boliimde, o©ncelikle pazar bolimleme stratejilerinin  hangi asamalardan gecilerek

olusturuldugu incelenecektir.
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1.1.3.2.1.1.1. Pazar Boliimleme Kavrami

Pazar bir biitiin halindeyken bir karisima benzemektedir ve karmasik, diizensiz, 6zdes
olmayan bir goriiniimdedir. Pazarin bu karmagik goriiniimiiniin i¢inde, farkli gereksinim
sahipleri karigik yer almistir, bunlarin 6zelliklerine gore gelir getirilebilir olmalar1 ic¢in
islenmeleri gerekmektedir.81 Pazar boliimleme, pazarin farkli miisterilerinin gereksinimlerinin
ele alindig1 ve bu gereksinimleri karsilayacak stratejik pazarlama programlarinin iiretildigi bir
sihrec;tir.82

Pazarlar daha yakindan incelendiginde bunlarin 6zdes olmadiklar1 ve gercek pazar
firsatlarinin degerlendirilmesi bakimindan kritik 6nemi olan alt boliim ya da boliimlerden
olustuklar g(irijlijr.g3 Pazar boliimlendirme, s6z konusu gereksinim farkliliklar gercevesinde,
nispi olarak tiirdes, birbirine benzer gereksinim sahiplerinin ayr1 ayri gruplar olarak ele
alinmasi1 esasina dayanir. Kisaca pazar boliimlendirme, tiirdes olmayan bir biitiin pazarin
nispeten benzer iiriinlere gereksinim duyan tiiketici gruplarina ya da pazar boliimlerine
ayrilmast islemidir.** Pazarin boliimlenmesi, pazari olusturan miisteriler arasindaki ayrima
dayanmaktadir ve yaklagimlardaki farkliliklarin belirlenebilmesi agisindan da pazarin
bolimlenmesi gerekmektedir. Bu islem ayni zamanda boliim iiyelerinin taninmasina, her
boliimiin  biiyiikliigiiniin ve degerinin belirlenmesine ve boliimler arasindaki farkin ortaya
konmasina olanak saglamaktadir.

Pazar boliimleme siireci, degisik iirlin faydalarin1 yansitan farkli pazarlama
bilesenlerine gore pazarin tiiketici gruplarina boliinmesidir. Boliimleme, isletmenin mallari,
hizmetleri ve diisiincelerinin satin alinma olasiligiyla deterministik bigimde iliskilendirilmis
olan tiiketici 6zelliklerine dayandirilir. Pazar boliimii bir grup tiiketicinin ortak 6zelliklerinin
gruplandirilmast sonucu olusur. Pazar boliimleme, farkli iiriin gruplarina ya da farkh
pazarlama karmalarina yonelen tiiketici gruplarinin belirlenmesi ve profillerinin ¢izilmesi
olarak da tamimlanmaktadir.®

Boliimleme analizi, kavramsal olarak dnce toplam pazan bireysel istek programina
dagitmak ve sonra talep yapisinda benzerlige uygun olarak bireyleri gruplar haline getirmeyi
icermektedir. Boliimleme icin; temel gereksinim Ol¢iimii, istek, alim kapasitesi gibi

konularda, gruplar icinde kullanilan farkliliklarin olusumu gereklidir. Pazarda boéliimleme

81 Hanan, a.g.e., s.117

82 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.168.

8 Tek, a.g.e., s.314

8 Ahmet Tolungii¢, Pazarlama Reklam iletisim, (Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklam Atolyesi,
Ankara 2000), s.153

8 Tenekecioglu ve Digerleri, a.g.e., s.109
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olmadan pazarlamaci, farklihk gosteren pazar yan gruplarinda higbir c¢aba

gt')steremeyecektir.86

1.1.3.2.1.1.2. Pazar Boliimlemenin Temelini Olusturan Varsayimlar
Pazar bolimleme, orgiitsel amaclar hareket noktasi olmak iizere cografik, demografik,
psikografik, ve kiiltirel yap1 ve davranigsal gibi cesitli kistaslar kullanilmak suretiyle
pazarlarin benzer gruplara ayrilmasidir. Bu benzerlik tiiketicinin gereksinim ve beklentilerinin
yant sira tiiketicinin iiriinii se¢im kriterleri agisindan da olusabilmektedir. Her bir pazar
boliimiindeki tiiketicinin benzer algilama, dolayisiyla benzer satin alma kriterlerine ve
davraniglarina sahip olacagi sdylenebilir. Bolimlendirmedeki hareket noktasi hedef kitlenin
gereksinimleri, beklentileri ya da se¢im kriterleri olmaktadir.”’ Boliimlemeye temel olusturan
varsayimlar sunlardir:
e “Hicbir satin alic1 birbirinin aynis1 degildir.
e Davranislari, gecmisleri, degerleri ve gereksinimleri benzer olan insanlarin
olusturdugu alt gruplar belirlenebilir.
e Benzer miisterilerden olusan kiigiik bir grubu tatmin etmek, benzer olmayan
miisterilerden olusan biiyiik gruplari tatmin etmekten daha kolaydlr.”88
e “Her boliimde rakipler ve rakiplerin giicleri ve uygulamalar1 belirlenmelidir.
¢ En azindan bir boliim, gelistirilebilecek kapasitede, uygulanacak pazarlama karmasini
karh kilacak biiyiikliikte olmalidir.
e Her boliime belirli bir dagitim kanaliyla ulagilabilme olanagi olmalidir.
o isletme, sectigi pazar boliimiine belirli bir pazar karmasiyla ulasabilmelidir; yasal ve
sosyal engeller olmamalidir.
e Her pazar bolimiinde basarty1 etkileyecek bugiinkii ve gelecekteki etkenler
bilinmelidir.
e Her pazar boliimiine hizmet saglayabilmek icin, isletmenin sahip oldugu ve olmasi

gereken olanaklar ve yetenekler bilinmelidir.”*

% Marvin A. Jolson, Pazarlama Yonetimi, Cev: Seval Yakisan, , (Dinya Yayinlari, Birinci Basim, Istanbul-
1988), 5.43

%7 Batigen Kavak, “Siyasal Pazarlamada Pazar Boliimlendirme, Secmenin Oy Verme Kriterleri Cercevesinde Bir
Degerlendirme”, Pazarlama Diinyasi, (Mayis- Haziran 2004), s.56

8 Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, Cev: Yavuz Odabasi, (Bilim Teknik Yayinevi, Istanbul-2002), .67

% Mehmet Marangoz, “Pazar Boliimleme ve Tiiketiciler Pazarinin Demografik Degiskenlerden Yas Degiskenine
Gore Boliimlenmesi”, Pazarlama Diinyasi, (Mart-Nisan 1991), s.18
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1.1.3.2.1.1.3. Pazar Boliimleme Degiskenlerinin Kullamim Siireci

Pazar boliimlenme, pazarin farkli miisterilerinin gereksinimlerinin ele alindig1 ve bu
gereksinimleri karsiladigi ve stratejik pazarlama programlarinin iiretilmesini saglayici bir
stirectir. Prototip bir pazar boliimleme ¢alismasinin arastirma siireci su 7 asamadan gegilerek
olusturulmaktadir: %0

1- Boliimlemenin temellerini secme, (6nceden diizenleme) boliimleme ya da (sonradan
kararlagtirma) boliimleme yaklagimi.

2- Bolimleme degiskenlerini se¢me, bolimleme degiskenleri ve boliimleme
temellerini iliskilendirerek siireci siirdiirme.

3- Ornek dizayn, bagimli degiskenlerin ¢esitli smiflara gore seceneklerinin
olusturulacag bir ornek, cok katmanl ve sirali bir 6rnek.

4- Veri toplama.

5- Kategorilerdeki ¢esitliligi temel alan boliimleme formasyonlari.

6- Boliimleme profilini olugturma

7-Boliimlerin belirlenen biiyiikliikleri ve profilleri ile ilgili ¢ikarimlari, 6zel pazarlama
stratejilerine c¢evirme. Hedeflenen boliimiin secimi ve 0Ozel pazarlama stratejilerinin
belirlenmesini iceren agsama.

Pazar boliimleme arastirmalarinda kullanilan adimlarin genel cercevesini siralanan
yedi adim olusturmaktadir. Ancak asagidaki iic madde c¢ercevesinde siireg
degerlendirildiginde, alt 6geleri siniflandirmak ve tanimlama agisindan daha anlamli bir tablo
olusacaktir. Bu noktada, boliimlemede hangi degisken kullanilirsa kullanilsin, bir ¢ok
boliimleme islemi asagidaki adimlari iceren ayni siirecleri ic;ermektedir:91

i — “Soz konusu pazar durumunda anlamli tanimlayicilarin se¢ilmesi. Bu noktada,
bolimleme c¢aligmalarinda, (a priori) Onceden ve (post-hoc) sonradan boliimleme
yaklagimlarindan biri izlenir. Onceden tasarimlamada, arastirmacilar ya da olas1 pazarlama
yoneticileri boliimleri olustururken boliimleme temellerini belirlemede herhangi bir
istatistiksel analiz yapmadan bolimleme kriterlerini kullanirlar. Sonradan tasarimlamada ya
da Wind’in adlandirdig1 gibi kiimeleme temelli tasarimlamada ise, boliimleme ve boliimleri
olusturma temellerini se¢mede aday degiskenler grubu igin istatistiksel kiimeleme teknikleri

uygulanir sonradan tasarimlamada, kiimeleme tekniginin secimi boliimleme temellerinin

PWilliam R. Dillon, Thomas J. Madden, Neil H. Firtle, Marketing Research in a Marketing Enviroment, (-
2nd ed. — Homewood, IlI. : Irwin, 1990), s.619
ot Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.172
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seciminde kullanilan kriterlerin secimi ile denktir. Boliimler hem Onceden, hem sonradan
tasarimlamadaki tanimlayici degiskenlerle tasvir edilebilir.”?

ii — Bagimh degiskenler arasindaki farka (yas fakliliklari, tiriin kullanimi1 ve yasam
tarzlarina gore) karar verilmelidir. Bu islem veri analiz tekniklerini gerektiren kiimeleme
teknigini icermektedir. Kiimelemedeki tek problem uygun sayidaki boliime karar
vermektir. Bu asama i¢in pazar boliimleme tiirlerine bakmak gerekmektedir.

iii — Elde edilen sonuclar ile boliimlendirme semasiin etkili ya da yararli olup

olmayacagma karar vermek gerekmektedir. Pazar boliimleme Olgiitleri, tiim bu

degerlendirmeyi yapmak icin yol gosterici olmaktadir.”

1.1.3.2.1.1.3.1. Pazar Boliimleme Tiirleri

Pazar boliimlemede degiskenlerin kullanim siirecinin ilk asamasindaki 6nceden ya da
sonradan boliimleme yaklasim seceneklerinden biri belirlendikten sonra, siirecin ikinci
asamast olan, bagimh degiskenlerin seciminde kullanilan pazar boliimleme tiirlerini irdeleme
gerekliligi olusmaktadir. Pazar boéliimlemenin bagimli degiskenlerini olusturan, pazar
boliimleme tiirlerine goz atmak yararli olacaktir.

Pazar1 boliimlerken, hangi temel unsurlardan yararlanacag zor bir sorudur. Oncelikle,
hangilerinin secileceginde pek cok cesitlilikte degisken rol oynamaktadir. ikinci olarak
uygulanabilir ¢esitte bir degisken secilmelidir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini
gelistirmelerinde bu degiskenler yonetimce kullamlacaktir. Uciinciisii, segilen degiskenlerle
yoneticilerin boliimleme yaparken g6z Oniine aldigi temeller arasinda iliski olmalidir. Bu
noktada, boliimleme arastirmalarinda teori ve pratikte uzman olan Wind, boliimlemeye temel
teskil eden ogeleri soyle s1ralam1§t1r:93

e Beklenen yararlar

e Uriin tercihi

e Uriin satin alma ve kullanma modelleri

® Marka bagimlilig1 ve modelleri degistirme

* Yeni konseptlere tepkiler ( satin alma niyeti, eski markanin tercih edilmesi vb.)
e Fiyat duyarlilig

®  Aligveris egilimi

> Nezihe Figen Ersoy, “Avrupa Tek Pazarimin Tiirk Thracatci Firmalar Tarafindan Endiistriyel Uriinler
Acisindan Boliimlendirilmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamig Doktora
Tezi, (Eskisehir: 25-Ocak-1999), s. 112

%3 Dillon, Madden, Firtle, a.g.e., s.613, 614
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e Medyay1 takip

e Psikografik ozellikler, yasam tarzi

® Magaza bagimlilig

Wind’in  olusturdugu  bu  simiflandirmayla,  pazarn  olusturan  boliimlerin

tanimlandirilmasindaki degiskenler, pazar boliimlendirme calismalarinda, istatistiksel
kiimeleme teknigiyle boliimlerin belirlenmesinde bir yontem sunmaktadir. Bu noktada
ayrica, pazar boliimleme tiirleri ya da boliimleme yapilirken kullanilan degiskenlerin
siiflandirilmasina genel hatlariyla g6z atmak, anlami pekistirici bir ¢ergeve olusturacaktir.

Genel hatlariyla pazar boliimleme tiirlerine, asagidaki maddelerde deginilmektedir.

e (Cografik bolimleme: Cografik bolimlemede pazar, cografi bolgelere il ve ilge
biiyiikliigtine, kirsal alan ve kent ayirimina g(ire94 ya da iilke, bolge, sehir, kasaba,
niifus, niifus yogunluklari, iklim, yerlesim yeri ve konumu v.b cografi degiskenler
esasina  gore boliimlenir’. Cografik boliimleme boyutlarn iki  kategoride
gruplanmaktadr. i1k kategori pazar kapsamina iliskindir ve kiiresel, ulusal, bolgesel ve
yerel olarak belirtmek olasidir. Ikinci kategori ise cografik pazar 6lcekleri ile iliskilidir
ve niifus yogunlugu, iklim, standartlastirilmis pazar alanlari ve niifuza iligkin
siniflandirmalari kapsar. Cografik boliimleme konum bazinda farklilig: ifade

etmektedir. *°

¢ Demografik boliimleme: Demografik 6zellikler ya da sosyal istatistikler; yas, cinsiyet,
aile, yasam egrisi, is tipi sosyoekonomik ve grup gelir diizeyi , egitim, din, milliyet,
sosyal simiflar v.b unsurlar igerir97. Demografik ayrim, boliimlendirme konusunun
ancak bir kismin agikliga kavusturmustur. Demografik boliimlendirme asagidaki
ogeler ¢cercevesinde elestirilmektedir: %
-Degisik demografik gruplardan gelen tiiketicilerin aynm1 satin alma davranislarinda
bulunduklar1 goriilmektedir.
-Ayn1 demografik gruptan gelen tiiketicilerin degisik satin alma davranisinda

bulunduklar goriilmektedir.

%% fsmet Mucuk, Modern isletmecilik, (Tiirkmen Kitabevi, 7. bask, istanbul-1997), s.267

% Tek, a.g.e., 5.319

% Ersoy, a.g.e., s. 118

o7 Tony Proctor, Essentials of Marketing Research, (Second Edition, ,— 2nd ed. — Harlow : Financial Times,
¢2000.), s.330

% Can H. Erimg¢agi, “Mamiil Politikast A¢isindan Pazar Bolumlendirmesi”, Pazarlama Dergisi, Yil:4, Say::1,
(Mart 1980), s.21
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® Cografik-demografik bolimleme: Cografik-demografik ya da geodemografik
boliimleme, belli ve genellikle kii¢iik cografi bir alanda yasayan sakinlerle ilgili
siniflamalardir. Bu boliimleme tiiriinde, GIS (Geodemografik Veri Sistemleri) olarak
tanimlanan bilgisayar programinin yardimiyla, geodemografyacilar ¢ok biiyiik veri
tabanlart olusturabilmekte ve cografik alanlar iizerinde miisteri profillerini
belirleyebilmektedirler. Miisteri verilerini belli smirlarda arastirmak yerine,
geodemografyacilar verilen bir pazardaki istenilen tiim Ozellikleri sunabilirler.
Ornegin; bir fast -food restorani igin dnerilebilecek sunum yapacagi yerler GIS ile
belirlenebilir.” Cografik veri sistemleri (GIS), verinin ¢esidine gore grafiksel
haritalarin kullanimidir. Ticari yerler ve demografik veriler gibi veriler kullanilabilir.
Bu, kullaniciya veriler arasindaki bir ¢ok iligkiyi diistinme konusunda yardimci1 olur.
Iyi bir cografik veri sistemi, veri tabanlarin1 birlestirir ve haritalar araciligiyla bir cok
hesaplama yapar. Bu, kullaniciya yeni bir iiriinii nereye konumlandirabilecegi gibi
problemlerde karar alma konusunda yardimci olur, miisteri profili ve niifus yogunlugu

ile ilgili bilgileri cografik ve fiziksel ortamlara yayarak gtisterilr.100

e Psikografik boliimleme: Tiiketicilerin pazarda nasil ve neden Oyle davrandigim
anlamak igin, tiiketicilerin psikolojik profillerine gére onlarin ilgi, fikir ve faaliyetleri
temel alinarak, yaygin davranis tanimlayicilarindan olusan hayat tarzi v.b unsurlarin
etkilerine gore, psikografik boliimleme yontemi kullanilabilir. Ayn1 demografik grup
icindeki insanlar ¢ok farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler. Psikografik
degiskenler, tiiketicilerin kisilik yapilarina iliskin duygusallik, comertlik, tutumluluk,
otonomi (bagimlilik- bagimsizlik), otoriterlik, liderlik, ihtiras, tutuculuk, radikallik,

demokratlik v.b degiskenlerdir.lo1

e Davranigsal bolimleme: Tiiketiciler {iriin alimina kars1 farkli egilimler ve davranig
ozellikleri gostermektedirler. Davranmigsal boliimlemede, alicilarin iiriine karsi hazir

olmalar1 duymusluk, ilgi duyma, istekli olma, alim niyeti v.b 6gelerin dereceleri ile;

% Alvin C. Burns, Ronald F. Busch, Marketing Research, (Third Edition, , — 3rd ed. — Upper Saddle River, N.J.
: Prentice Hall, 2000), s.223

100 Proctor, a.g.e., s.333

101 Tek, a.g.e., s. 321
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iiriine karsi tutumlart da coskulu, kayitsiz, olumsuz, diismanca, olumlu v.b

kullanilabilecek degiskenler arasindadir.'®

Davranigsal boliimlemede ayrica asagidaki etkenler de goz oniine alinmaktadir:
-“Isletme, pazar boliimlemede iiriin bilgisi iizerine odaklanabilir ve gelecekteki olasi
alicilarin iiriinii satin alma egilimini saptayabilir. Ornegin : Bir iiriin hakkinda bilgisi olan
ama onu kullanmayan kisiler bu {iriinii alma niyetine girebilirler. Olas1 satin alma ile ilgili
davranis profilleri degerlendirilebilir.
-Isletme, miisteri baghligi kavramu iizerinde c¢alisilabilir. Tiiketici pazarlarinda sadik
tilketicileri saptamak ic¢in pazarlama arastirmasi gerekmektedir. Sadik miisteriler iizerine
yogunlasilabilir.” 103
-Pazar, alicilarin belirli bir maldan beklemeleri olas1 yarara goére boliimlere ayrilmaya
caligilabilir. Bunun i¢inde, ornek olarak secilen alicilarin bu maldan bekledikleri yararlar
Onem derecesine gore siralanir.
-Bir pazarda tiiketicilerin, bir iiriinii ne kadar siirede tiikettikleri, tekrar satin almalarin
iiriin tiirtine gore ne kadar zamanda tekrarlandigi, satislarin devir orani, kullanim hacmine
gore boliimleme degerlendirilmesi yapilabilir. Bir pazar iiriinii eskiden kullananlar, ilk kez
kullananlar, az kullananlar, hi¢ kullanmayanlar, sik (diizenli) kullananlar, olasi
kullanicilar seklinde gruplara ayirabilir. Bundan sonra bu gruplarin demografik,
psikografik agilardan farkliliklar1 belirlenmeye calisilir. Ancak pazarlamacinin, tiim hacim
gruplarini dikkate almasi gerekir. Ornegin, mali hi¢ kullanmayanlardan bir boliimii, ileride
kullanma olasilig1 olanlardan olusabilir. Kullanim hacmi boliimlenmesinde tiiketiciler,
kullanict niteliklerinin yaninda, kullanim oranlart bakimindan da yogun, orta ve hafif

kullanicilar seklinde gruplara aymlabilir.m4

e Endiistriyel pazar boliimleme: Endiistriyel pazarlarda asagidaki etkenler dikkate
aliarak, pazar boliimleme yapilabilir:

-“Bolge ya da cografi alana dayali boliimleme yapilabilir. Cografi bolimlendirme

ozellikle belirli yerlerde kiimelenmis endiistrilere erismek i¢in ¢cok yarar saglamaktadir.

-Orgiit tipine dayal1 boliimleme yapilabilir. Orgiitlerdeki farkliliklar, cogu kez farkli iriin

ozelliklerini, dagitim sistemlerini ve fiyatlar1 gerekli kilar. Cesitli orgiitlerin satin alma

102 Tek, a.g.e., s. 323
103 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.178
104 Tek, a.g.e., 5.321, 322
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prosediirleri de pazarlama faaliyetlerini etkiler. Ihtiyaclardaki bu farkliik nedeniyle
isletme bir pazar boliimiinii ya da birkag¢ boliimii kendisine hedef pazar secer.

-Miisteri biiyiikliigiine dayali bolimleme yapilabilir. Bir orgiitiin bityiikliigii mallara olan
gereksinim miktarini, tiplerini ve satin alma prosediirlerini bir hayli etkileyebilir. Bu
nedenle de alicilarin bityiikliigii endiistriyel pazar bolimlendirmede etkili bir kriter
olmaktadir.”'®

-Kullanma oranina dayal1 bliimleme yapilabilir. Uriinii fazla miktara kullanan miisteriler,

az kullanilanlara gore farkli davranirlar. Bu kismen gereksinimlerin farkli olmasindan,

kismen de biiyiik miisterilere verilen degerden kaynaklanmaktadlr.106

e Uluslararas1 boliimleme: Uluslar arasi pazarlarda rekabete girisen isletmeler icin
Onerilen stratejiler girilen her bir pazarin karmasikligina ve her bir isletmenin iiriin
hattinin ¢esitliligine gore kategorize edilir. Karmagsiklik belli bir rekabet alaninda
ilerleyebilmek icin gerekli goriilen kritik basar1 faktorlerinin ¢oklugunu ifade

etmektedir.'”’

Uluslar aras1 pazarlarda karmasikligin daha yogun oldugu dolayisiyla,
kritik basar1 faktorlerini saglayabilecek béliimleme degiskenlerinin de daha fazla
kullanilmast gerektigi izlenimi olugmaktadir. Bu noktada, uluslar arasi pazarlara
faaliyet gosteren isletmeler i¢in polisentrik uyum (oryantasyon) dnem kazanmaktadir.
Polisentrik uyumu harekete gecirmek icin ise, boliimleme degiskenlerinin sayisinin
arttinnlmasiyla, her iilke icin farkli stratejilerin gelistirilmesini gerektirmektedir.
Ornegin polisentrik uyum bir iiriin evrensel olmadiginda ve tiiketici tercihleri iilkeler
arasinda ortak olmadiginda uygundur. Ornegin cenaze hizmetleri yerel Kkiiltiir ve
geleneklere baglidir. Bu nedenle polisentrik uyum bu durumda iyi c;ahsnr.m8 Yapilan
bir arastirmada uluslar aras1 pazar boliimlendirme tiirleri soyle 51ralanm1$t1r:109

* Ulkelerin kendilerine 6zgii 6zelliklerine gore siniflama — gruplama.

* Uriinlerin iilkeler arasinda fiziksel benzerligini esas alarak pazar boliimleme.
* Pazar bolumlemeyi bolgesel diizeyde gerceklestirme.

* Soysa- kiiltiirel ve psikografik etkenleri esas alarak pazar boliimleme.

Tiim bu etkenler dogrultusunda uluslar arasi pazar boliimleme ¢abalarn etkinlestirilebilir.

105 Tolungii¢, a.g.e., s.159

1% Blythe, a.g.e., s.75

"7 John A. Pearce, Richard B.Robinson, Strategic Management: Formulation, Implementation and Control
(= 6th ed. — Chicago, Ill. : Irwin, ¢1997.), s. 122

108K enneth J. Hatten, Mary Louise Hatten, Strategic Management: Analysis and Action, (Englewood Cliffs,
N.J. : Prentice-Hall, c1987.), s. 216

199 Mine Oyman, “Global Pazarlarda Pazar Boliimleme”, A¢ikogretim Dergisi, Cilt 2, Say: 1, (Eskisehir: Bahar
1996), s.100
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1.1.3.2.1.1.3.2. Pazar Boliimleme Olciitleri

Pazar boliimleme degiskenlerinin kullanim siirecinin {i¢iinci asamas1 ise, pazar
boliimleme oOlciitleri ¢cercevesinde boliimlerin degerlendirilmesi asamasidir. Farkli boliimler,
pazarin bir ya da birden fazla bagimsiz degiskenlerine farkli cevaplar vermelidir. Boliimlerin,
diger boliimlerden net bir sekilde ayrilmasi gerekmektedir.uo Boliimleme olciitleri asagidaki
Ogeleri icermektedir:

o  “Istikrarli olmali. Béliimiin yapisi ve iiyelikleri belirli diizeyde istikrarli olabilmelidir.

e Ulasilabilir olmali. Boliimle iletisim kurulabilmeli ve iiriinlerin boliimlere
aktarilabilmesi ger(;eklesebilmelidir”1 H

e “Teshis edilebilir olmali. Ac¢ik bir sekilde tiiketicileri tanimak ya da tanimlamalarinin
yapilmasidir. Cesitli boliimler pazarlama islemlerinin amaclarimi kolaylastirmak igin
kullanilmaktadir. Bu genellikle kullanilabilirlilik olarak tanimlanmaktadir.

e Uygun biiyiikliik: Isletmenin isleyisini etkili bir sekilde yerine getirebilmesi igin, her
boliimiin yeterli potansiyele sahip tiiketicisi olmalidir. Bu, tiiketici benzerligi ve
kapsam etkileri arasindaki ticaret dengesini icermektedir.

e Olgiilebilirlik: Bu siire¢ boliimlemenin temeli icin olgiilebilir degiskenlerin
kullanimini igcermektedir.

e Uygunluk: Boliimleme, isletme kaynaklar1 ile uyumlu olmalidir. En son &lgiit
isletmenin hedef pazarmin netlesmesinde ve stratejinin belirlenmesinde etkili
olmaktadir.'"?

Ayrica pazar bolimlendirme yaparken statik olarak konumlanmak yerine dis cevre
dinamikleri ve organizasyonel degisimde goz oniine alinmalidir. Endiistri 6zellikleri ve yagam

cizgisi evreleri de boliimlemede 6nemli bir role sahiptir.

1.1.3.2.1.1.4. Pazar Boliimlemenin Yararlarinin Genel Cercevesi

Tam rekabet teorisi, pazarda arz ve talep unsurlarin1 6zdes olarak kabul etmektedir. Fakat
farkliliklar ya da 6zdeslikle bagdasmayan durumlar istisna olmak yerine, esas kural halini
almistir. Aksak ya da eksik rekabet sartlarinda, bir yandan arzda, yani tiiketicilere sunulan
mallarda farkliliklar oldugu gibi diger yandan tiiketicilerin taleplerinde, gereksinim ve

113

isteklerinde farkliliklar kendini gostermektedir.” ~ Talebi tiim boliimler i¢in 6zdes bir yapida

kabul edip sonuclar ¢ikarmak, isletme kararlarim1 olumsuz olarak etkileyecektir. Boliimler

1o Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.172
" Blythe, a.g.e., 5.70

12 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.172
13 Tolungiig, a.g.e., s.57.
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arasindaki benzerlikler coksa, toplam talepten hareket etmek zaman kaybimi Onleyecektir.
Ancak, fiyatlari, tutundurmayi, mal gelistirme islevini, dagitim kanallarini gelistirerek satislar
arirmak ve boylece rekabette iistiin gelmek i¢in pazar boliimlemesinden yararlanmak
gerekmektedir.'"*

Bir isletme, ne kadar biiyilk olursa olsun kaynaklar1 genellikle alternatif pazarlama
yatinmlaryla karsilastirilacak derecede sinirlidir. Boylece isletme se¢im yapmak zorunda
kalmaktadir. S6z konusu pazar igcin pazarin yatirim secenekleri, pazarlama boliimleri
kapsaminda aciklanabilir. Pazarlar istenilen kazanglar, kullanim oranlari, fiyat ve iiretim
esnekligi, lirlin ve pazarlama programlarindaki ayrim bakimindan aym degillerdir. Pazarlar;
cesitlilik, talepteki biiylime ve gelisme, medya aliskanliklar1 ve rekabet ortamina gore
degismektedir. Pazarlarin tanimlanabilen ve cesitli sekillerde boliimlenen karisik birimlerden

olustugu goriilmektedir. 13

Bir bagka acidan pazarlar bireyleri, bireyler grubunu ve bir isletmenin tiriinlerini satin alma
niyetinde, yeteneginde ve kapasitesinde olan organizasyonlari ifade etmektedir. Farkli miisteri
gruplari, farkl istek ve gereksinimlere sahip olan gruplar olup, 6zdes olmayan talepleri sdz
konusudur. Tiiketicilerin, tercih onceliklerinin ortaya ¢ikisinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu
ise su anlama gelmektedir, farkli miisteri gruplarina ulasmayi arzulayan bir isletme bu
farkliliklarn dikkate alarak pazari boliimlere ayirmalidir ve her bir grubu, o gruptaki
miisterilerin iirline duyduklar1 gereksinimleri iyice anlayarak analiz etmelidir. Boylece isletme
direttigi iiriinlerle miisterilerine etkili ve verimli mesajlar iletebilme olanagina sahip

116
olacaktir.

Isletmelerin, pazar boliimleme yaklagimi ile, pazarin dzdes gruplarim ve benzer tiiketici
guruplarinin taleplerini dogru tanimlamalar1 gerekmektedir. Bu tanimlama sonucunda isletme,
toplam pazar i¢indeki yerini ve hedef pazarimi dogru belirleyebilme olanagina sahip olacaktir.
Bu ise isletmelerin, kendi cikarlarim encoklayacaklari, kendi kaynaklarin1i en verimli
kullanabilecekleri, faaliyetlerinde etkinligi yakalayabilecekleri en c¢ok yeterlilik
gosterebilecekleri faaliyet alaninin belirlenmesi anlamina gelmektedir.

Bu noktada, pazarlama faaliyeti ve pazar kavraminin siki bir sekilde birbirine bagh oldugu
goriilmektedir. Eger bir isletme, pazarlama konusunda basariy1 yakalamis ve bunu

stirdiiriiyorsa, pazarin gerektirdigi kapasiteyi yakalama yetenegine sahip demektir. Bu

114 Ridvan Karalar, Yonetim Ekonomisi, (Eskisehir: Birlik Ofset, Ikinci Basim, Eskisehir 2004), s.177.
15 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s. 19, 168.
116 Hoffman, a.g.e., s.236.
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yakalama siirecinin merkezinde de pazar boliimleme bulunmaktadir.""” Bu ise, faaliyetlerin
yonlendirilecegi dogru pazarin bulmasi ve tanimlanmasi anlamina gelmektedir.

Pazar boliimlendirme ve bu boliimler arasindan en uygun goriilen belirli boliimlerin hedef
pazarlar olarak sec¢ilmesi rasyonelligin, sinirli kaynaklar1 en etkin ve verimli bir bigimde
kullanma isteginin dogal bir sonucudur. Bu dogrultuda, pazar boliimlendirilmenin sagladigi
cesitli yararlara gbz atmak yerinde olacaktir: 18

e  Tutundurma ¢aligmalari en karli olacagi umulan boliimlerde yogunlastirilir;

e Belirli boliim taleplerine uygun mal ya da hizmet iiretilir;

e Pazardaki degismeler daha iyi izlenir; sinirli kaynaklar daha karli boliimlere yonelik

olarak kullanilir.
Pazar boliimlendirme, pazarin yapisimin  gercekleri karsisinda  isletmeleri
giiclendirmenin yani sira, asagidaki yararlart da saglamaktadir: 1o

® Yeni iiriinlerin gelistirilmesi konusunda firsatlar1 ortaya koymaktadir. Bu sayede, yeni

iriinlerin ve yeni pazarlama yaklasimlarinin ortaya ¢cikmasina olanak saglanmaktadir.

e Boliimleme, farkli pazar guruplarindaki tiiketicilere ulagsmak icin gereken pazarlama

programlarinin diizenlenmesine yardimci olmaktadir.

e Pazarlama kaynaklarinin stratejik olarak bir araya gelmesine olanak saglamaktadir.

® Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.

Pazar boliimlendirme, pazarlama yonetiminin birinci asamasi olan, pazar firsatlarinin
degerlendirilmesi i¢cinde yer alan 6nemli ve kalitatif bir pazar analizi stratejisidir. Diger
asamalarla da karsilikli bagimli olan pazar boliimleme aymi zamanda genel pazarlama
stratejisinin bir parga31d1r.120 Stratejik pazarlama yaklagiminda, pazarin temel gereksinim ve
beklentileri ile isletmenin rekabet yetenegi arasindaki uyum saglanmaya calisilmaktadir.
Stratejik kararlar belirlenirken, isletmeleri ve pazar etkileyen tiim bu etkenlerin yonii, giicii
ve getirisi gbz Oniine alinarak, pazarin benzer boliimlere ayrilmasi gerekmektedir.121 Pazar
boliimleme, isletmelerin pazar etkinligini en ¢oklamalarim1 saglayacak bir siire¢ olarak da
varsayilabilir. Pazar i¢in uygun bir boliimleme semasi ¢izmek hedef pazar saptamasini, iiriin

durum saptamasini ve basarili pazar stratejisini ve hedefleri belirlemeyi sa{“glayacaktlr.122

""Mark Jenkins, Malcolm McDonanld, “Market Segmentation: Organizational Archetypes and Research
Agendas”, European Journal of Marketing, vol:31, No:1, (1997), s.17.

U8 Mucuk, a.g.e., s.266

19 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.170

120 Tek, a.g.e., 5.312.

121 Kavak, a.g.e., s.56.

122 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.18, 168
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1.1.3.2.1.1.5. Pazar Boliimlemenin Ustiinliiklerin Genel Cercevesi

Pazar boliimlemenin yararlarinin yam sira, stratejik yararlarinin dogru kullanilmasi da
isletmelere pazarda pek cok iistiinlik ve giiclii bir konum da saglayabilmektedir. lyi
tamimlanmis pazar boliimleri, 6zel iriinlerle bir araya getirildiginde, isletme icin olasi
istiinliik saglayici yatirim merkezi gorevi géormektedirler. En basarili isletme stratejileri dogru
belirlenmis pazar boliimlerinin iistiine kurulmakta ve en etkili kaynaklar iizerinde odaklanma
saglamaktadir. Boylece yatirimlar1 uzun vadede rekabet iistiinliigii saglayict alanlara bolmek
olas1 olmaktadir. Bu noktada, pazar boliimlemenin, isletmeye pek cok acgidan iistiinliik

saglayict etkeni barindirdigini sdylemek olasidir. Tablo 1’de bu iistiinliiklere deginilmektedir.

Tablo 1: Boliimlemenin Ustiinliikleri

Ustiinliik Aciklama

Bolimleme ile isletme en iyi musterilerini
Musteri Analizi iyi anlama olanagini bulabilir.

TiUm pazarin kiglk bir kisminda
yogunlasildiginda rekabeti anlamak ve
Rakip Analizi Onlemek ¢ok daha kolaylagsmaktadir.

Sistemin sinirli kaynaklari, sinirli sayida

tUketiciye ¢ok daha etkin bigimde

odaklanabilmektedir. Aksi durum, kiigik
Etkin Kaynak Kullanimi pargalarin yiginlara serpistiriimesidir.

Planlama, isletmenin en iyi mUsterileri
hakkinda ¢cok daha net bir fotografa sahip
Stratejik Pazarlama olmasindan dolay! daha kolay hale
Plani gelmektedir.

Kaynak: Blythe, a.g.e., s.70

Tablo1’deki etkenler, isletmelerin boliimlendirme stratejilerinden saglayacagi
istiinliikleri gostermektedir. Tiim bu bilgilerin 1s18inda, isletme pazarlama faaliyetlerini
yonlendirecegi boliimlerin gereksinimlerini kargilama yetenegini gelistirecek ve kaynaklarini
etkin boliimlerde degerlendirme iistiinliigiine sahip olacaktir. Ayrica, pazar bdliimleme
analizleri, var olan bilgiyi analiz ederek pazarlama planinin temelini olusturmaya yardimci

olup, strateji gelistirme ve uygulama i¢in ihtiya¢ duyulan bilgileri tanimlamada da giderek
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artan bir rol iistlenmektedir. Boliimleme arastirmalar isletmenin pazarlama stratejisine ve
pazar ile iriinler arasinda kaynak dagilimina rehberlik etmekte, pazarlama taktiksel plan ve
programlarin1  etkilemektedir. Bir isletme pazarnn boliimlere ayirarak kérhiligini

artirabilmektedir.'*

Ayrica pazar boliimleme, ideal miisteri profillerinin titizlikle
hazirlamalisini da saglamaktadir. Isletmeler, bu profilleri ne kadar hassas sekilde tarif
ederlerse, miisterilerinin belirli ihtiyaglarim karsilayan bir iiriinii ya da hizmeti sunmada ve
onlara promosyon faaliyetleriyle ulasabilmekte de o derece kolaylik yasamaktadirlar.
Profilleri hazirlamanin yolu pazar bolimlemedir ve pazar boliimlendirme, pazar yapisini
anlama, istatistiksel bilgileri yorumlayip sunma ve isletmelerin iiriinlerini almasi en olasi

temel miisterilerini belirlemelerini saglamaktadlr.124

1.1.3.2.1.1.2. Nis Pazarlar Ve Pazar Boliimleme iliskisi
1.1.3.2.1.1.2.1. Pazar Boliimleme Literatiirii ve Nis Pazarlar

Pazar bolimleme, 1957 yilinda Smith tarafindan gelistirilmis ve gereksinimleri acisindan
titketicilerin gruplandirilmasi ile ilgili bir kavramdir.'*

Pazar bolimleme kavramu ile ilgili temel niteligindeki bir diger calisma ise, Myers ve
Tauber (1977) ile Wilkie ve Cohen tarafindan yapilan incelemelerdir. Bornett (1969) ve

126 Smith, halen kullanilan

Yankelowich’de (1977) konu ile ilgili ilk makalelerin sahipleridir.
pazar bolimlemenin temel ilkeleri iizerinde genis bir caligma yapmistir. Pazar boliimleme ile
ilgili literatiire bakildiginda alt1 ¢izilen kavramlar pazarlar, onlarin boliimleri ve olas1t miisteri
gruplaridir. Wind, pazar boliimlemesini, boliimleri tanimlarken analitik tekniklere bagvuran
aktif bir siire¢ olarak 6zetlemistir. Wind, gelecek arastirmalara 1s1k tutacak 12 anahtar alan
tespit etmistir. Bunlardan biri de organizasyon yapisi ile 6zel boliimlere yonelik stratejiler
yaratma arasinda siki bir iliski oldugudur. Abell pazar1 ve boliimleri tanimlamada bir
organizasyonun bagvurabilecegi iic boyut kullanmaktadir: miisteri grubu, miisteri fonksiyonu
ve teknoloji. Doy, pazarin stratejik tanimlamasinin, rekabet¢i kapasite ve kaynak transfer
edilebilirligi ile ilgili oldugunu ifade etmektedir. Bir pazarlama danigmani olan Knight’a gore
ise, bir ¢ok organizasyonun pazari tanimlamasi, organizasyon kiiltiirii ve stirecleri gibi i¢sel

etkenlerin bir fonksiyonudur. Birka¢ arastirmaci bu konunun anlagilmasi icin girisimlerde

bulunmugstur. 190 is kolu iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, Doy ve Negungadi yoneticilerin

' Dillon, Madden, Firtle, a.g.e., s.614

"2 David Irwin, Isinizi Biiyiitiin: Isletmenizin Gelecegine Yonelik Stratejik Bir Yaklasim, Cev: Baris
Yildirim, (Epsilon Yaynlari, Birinci Baski, Mart 2000), s.32

123 Blythe, a.g.e., 5.67

126 Ersoy, a.g.e., s.109
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rekabet konumlarim1 gormede, cesitli agilardan baktiklarimi tespit etmislerdir. Bu yontemler
miisteriye odaklanma, rakiplere odaklanma ve pazara odaklanmadir. Jenkins ise, yoneticilerin
boliimlemeyi, dis miisteri gruplarimi baz almaktan daha ¢ok mevcut iirtinlere gore yaptiklarini
tespit etmistir. Piercy ve Morgan ise, pazara acik ve mutlak yonden bakma agisindan
yorumlayan bir ¢alisma yapmislardir. Pazara agik bir bakis agisina (geleneksel pazarlama

13

teorilerinde oldugu gibi) gore, pazar “ iste oradadir” ve miisteri gruplarindan olusmus bir
biitiindiir. Pazara mutlak bir bakis acisinda kiiltiir, siirecler ve organizasyonun pazara bakis
acisint kararlastiran yapi rol oynamaktadir. Jenkins ve McDonald’in (1997) yaptiklar
calismada, organizasyonlarin pazara bakis acilar1 ve yapilar ile, boliimleme yaklasimlarinin
pazarlama anlayislart cercevesinde simiflandirmasi yapilmistir. S6z konusu calismada,
boliimlemeye organizasyonel bakisin iki yapi tasi; miisteri yonelimi ve organizasyonel
biitiinlesme cercevesinde yaklagilmakta ve bu iki etken bir matriste birlestirilerek cesitli

27 Pazar bolimleme kavramu ile ilgili pek cok calisma

degerlendirmeler yapilmaktadir.
bulunmakta ve kavram giderek gelistirilmektedir.

Pazar boliimleme literatiiriinde irdelenen dgelerin bir ¢ogu nis pazarlar acisindan anlami
pekistirici bir cerceve icerisinde degerlendirilebilir. Tki kavram arasi kesisen anlamli dgelere
g6z atmak yararli olacaktir.

Wind’in iizerinde durdugu organizasyon yapisi ile 6zel boliimlere yonelik stratejiler
yaratma etkeni nis pazarlarla iligkili goriinmektedir. Nis pazarlara yonelmede, organizasyonun
yapis1 ve pazara bakis acisi etkili olmakta ve esnek bir yapiy1 gerektirmektedir. Jenkins ve
McDonald’in  (1997) yaptiklar1 c¢alismada da, nis pazarlarla iliskilendirilebilecek bir
organizasyonel yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasim, hem yiiksek derecede miisteri odagini
hem de yiiksek derecede organizasyonel biitiinlesmeyi gerektirmektedir. Calismada
olusturulan matriste, yapisal boliimleme olarak nitelendirilen hiicrede organizasyon, yeni
miisteri boliimleri tamimlamak i¢in miisteri tabanli verileri kullanmaktadir. Boliimlemenin
sadece pazarlama fonksiyonlarinda kullanilabilecek bir ara¢ olarak degil, tiim stratejik
kararlarda baz alinmasi gereken bir etken oldugu vurgulanmaktadir. Calismadaki nis
pazarlarla iliskilendirilebilecek hiicrede, boliimlenme ile miisteri, organizasyonunun temeline
yerlestirilmekte ve organizasyonun bir parcasi olarak goriilmektedir. Bu yaklagimda isletme
icin miisteriler, siireclerde ve faaliyetlerde de bir odak teskil etmektedirler. Jenkins ve
McDonald’1n (1997) pazar boliimleme literatiiriinde yaptiklar1 ¢calismada olusturulan matrisin

yapisal boliimleme hiicresinde deginilen 6gelerin, isletmelerin nis pazarlara yonelmelerindeki

127 Jenkins, McDonald, a.g.e, s. 17,18,19,26
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yaklagimla ortiistiigii goriilmektedir. Nis pazarlara yonelmede, calismadaki yapisal hiicrede
oldugu gibi, yiiksek miisteri odag1 ve organizasyonun bu sistemle biitiinlesmesi ile béliimleme
siireci islevsellesmektedir.

Pazar boliimleme literatiirinde deginilen rakiplere odaklanma yaklasimi, nis
pazarlamada farkli bir goriintii olusturmaktadir. Nis pazarlamada isletmeler, rakiplerini kistas
olarak gormezler ve rakiplere odaklanarak bolimleme yaklasimlarini gelistirmezler.
Pazardaki standart yaklasimlarin benzer seceneklerini sunmak istemeyen nis pazarlamacilar,
rakiplerinden farklilasan yaklasimlar izlerler. Pazar boliimleri arasinda, rakiplerden uzak ve
ana pazar icinde 6zerk olarak da tanimlanabilecek pazarlar ararlar. Nig pazarlamacilarin daha
cok miisterilere odaklanarak boliimleme ¢aligsmalarin yiiriittiiklerini sdylemek olasidir. Ayrica
boliimlemede pazara odaklanma yaklasimi da nis pazarlarda degerlendirilebilir.
Uzmanlagilan pazarin farkli ve dar tanimlamalarimin yapilmasiyla, pazara odaklanma
yaklasimi degerlendirilebilmektedir.

Pazar boliimleme literatiiriinde irdelenen Ogelerin, nis pazarlar acisindan anlaml
olabilecek parcalarina deginildikten sonra, pazar bolimleme ve nis pazarlarin literatiirde
birlikte degerlendirildigi caligsmalara goz atmak yerinde olacaktir.

Pazar boliimleme literatiiriiniin, nis pazarlarla baslayan iliskisi iki donemecten
gecmektedir. Bu donemeclerden ilki, nis pazarlama ile ilgili literatiir boliimiinde deginilmis
olan caligmalar ile baglamaktadir. Nis pazarlama ile ilgili literatiirdeki ¢alismalarin hemen
hemen tiimiinde pazar bolimleme stratejilerinin kullanimi iizerinde durulmaktadir. ilk
donemecteki yaklasimda, pazar boliimlemenin pazarin 6zdes parcalarinin bulunmasi, nis
pazarlarin ise bu Ozdes parcalar arasinda dar pazarlar olarak tanimlanmasi sonucu arada
olusan iligki, biitiiniin icindeki parcaya yani nis pazarlara ulagmak icin kullanilacak yontemin
pazar bolimleme stratejileri olmast ile aciklanabilir. Nis pazarlar ile pazar boliimleme
literatiirliniin bulustugu ikinci donemec¢ ise, ©zellikle Chalasani ve Shani’nin (1992)
yayinladiklar1 makaledir. Bu makale, nis pazarlar ile pazar boliimleri ve boliimleme yaklagimi
arasindaki iligkiye olan bakis acisim1 degistiren ve oldukca farkli bir yaklasim Oneren bir
caligmadir. Calisma, nis pazarlart bulmada yaratici bir yaklasim ©nermekte ve pazar
boliimleme siirecinin isleyisine iliskin siirecin yOniiniin degistirilmesini  giindeme
getirmektedir. Bu calismayi izleyen bir diger ¢alisma da, yine benzer yaratici bir siire¢ dnerisi
sunan Milllier’in (1999) calismasidir. Bu ¢alismada Milllier, pazar boliimleme stratejilerini,
pazar olusturma cercevesinde gelistirmistir. Nis pazarlar ve pazar boliimleme literatiiriiniin
bulusma noktalarindaki bu caligsmalarla ilgili ogeler, ilerdeki boliimlerde daha ayrintili

incelenmektedir.
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Pazan boliimlere ayirma kriterleri ile ilgili olarak, tiiketici gereksinimlerindeki son
degisiklikler, yasam tarzi, yas ile sosyolojik ve mesleki siniflar v.b. 6geler agisindan yapilan
geleneksel bir pazar boliimlendirmesinin sorgulanmasina neden olmaktadir. Bu noktada, pazar
bosluguna dayali bir pazar boliimlendirmenin, hatta estetik fikrinin bir béliimlendirme kriteri
olarak gelistirilmesini oneren goriisler ortaya glkmls‘ur.128 Nis pazarlarin pazar bosluklar ve
nis pazarlamacilarin da gedik doldurucular olarak ifade edilmesi sonucunda, pazar

bosluklarina yonelik bir pazar boliimleme yaklagimindan da s6z etmek olasidir.

1.1.3.2.1.1.2.2. Nis Pazarlar Ve Pazar Boliimleme iliskisi Uzerine iki Yaklasim

Nis pazarlarin goreceli olarak kiiciik ve dar tanimlanan pazarlar ya da pazar boliimleri
oldugu ifade edilmektedir. Pazar boliimleme, pazarin karisik ve 6zdes olmayan goriiniimiiniin,
daha net pargalarla tanimlanmasi ve 6zdes parcalara ayrilmasi siirecidir. Pazarin goriiniimiiniin
netlesmesi ile goreceli kiigiik ve dar pazarlar olan nis pazarlarin bu tabloda nerede durdugu ve
pazarin boliimlenmesinin, nis pazarlar1 bulmada nasil bir etken oldugu, boliimleme siirecinin
nerede ve nasil isletildigi konusu Onem kazanmaktadir. Siklikla, boliimlemenin nis
pazarlamanin baslangi¢c noktast oldugu belirtilmektedir. Fakat, pazar bdliimlemenin nis
pazarlara ulasmada nasil degerlendirilebilecegi ya da aralarinda nasil bir iligkinin oldugu
konusu, literatiirde farkli yaklasimlar cercevesinde degerlendirilmektedir. Literatiirde bu
konuda iki farkli yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan biri iistten alta yaklasimi, digeri ise alttan
iiste yaklagimidir. Bu yaklagimlardan ilki, Keegan, Moriarty ve Duncan tarafindan savunulan
iistten alta yaklagimi ya da bir diger ifade ile nis hedeflemesidir. Nis hedeflemesi yaklagiminda,
nis pazarlama pazar boliimleme siirecinin son asamasi olarak degerlendirilmektedir. Diger
yaklagim ise, Chalasani ve Shani (1992) tarafindan ortaya atilmis olan, nis¢ilik (nichemanship)
ya da nisleme (niching) olarak ifade edilen alttan iiste yaklagimidir. Bu yaklagim ilk yaklasimin
tamamen zittt bir goriis sunmaktadir. Yazarlarin, “nis pazarlamaya karsi bolimleme” isimli
caligmalarinda ortaya attiklar1 bu yaklasimda, bir pazar boliimii ve bir nis pazar arasindaki
farkliliklarla ilgili ist diizey bir analiz yap11maktad1r.129 Niscilik ya da nisleme yaklasiminda,
pazar boliimleme siirecinin tersine c¢evrilmis hali ya da siirecin yoniiniin degistirilmis hali
onerilmekte ve nis pazarlara ulagmakta farkl bir yol ortaya konmaktadir.

Nis pazarlar ve pazar boliimleme iligkisi iizerinde gelistirilen bu iki yaklasimin ile,

kavramlar arasindaki iliskinin irdelenmesi ve yaklasim farkliliklarindan kaynaklanan stratejik

128 Brigitte Borja de Mozota, Tasarim Yonetimi, Cev: Sibel Kacamak, ( MediaCat Kitaplari, Kapital Medya

AS., 1stanbul-Eylijl 2005), s.243
129 Dalgig, a.g.e., s.33
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yonelmenin ve pazar konumlarinda olusabilecek farkliliklarin goriilebilmesi agisindan daha
ayrintili  bir irdeleme yapmak gerekmektedir. iki yaklasimda da pazar boliimleme
degerlendirilmekte ancak, siirecin nerede, hangi noktada ve nasil isledigi, bagka bir ifade ile
yonii acisindan farklilik olusmaktadir. Nis pazarlamada once yogunlasilacak pazar belirlendigi
icin, nis pazarlarin sinirlarinin tanimlanmasinda ve nis pazara ulagsmada siireclerin isleyisine

g6z atmak yararli olacaktir.

1.1.3.2.1.1.2.2.1. Nis Hedeflemesi Ve Pazar Boliimleme

Keegan, Moriarty ve Duncan tarafindan savunulan nis hedeflemesi yaklasiminda, nis
pazarlara pazar bolimlemenin son asamasi olarak bakilmaktadir. Nis pazarlara, pazar
boliimleme siirecinin son asamasi olarak bakildiginda siire¢ su asmalardan ge¢mektedir:
Boliimleme, hedefleme, konumlama ve nis hedeflemesi. Bu yaklasimda isletmelerin, nig
pazarlar1 bulmak icin uygulayacaklar1 yontem, énce pazar boliimleme siirecini isletmek ve bu

stire¢ sonucunda nis pazarlara ulagsmaktir. Bu durum sekil 6’da goriildiigii gibi ilerlemektedir.

Boliimleme Hedefleme Konumlama Nis
Hedeflemesi

Sekil 6: Nis Hedeflemesi Siireci

Pazarinin icinde, nis pazarlara ulagsmak isteyen bir isletme, bu yaklasimda once pazar
boliimleme siirecini isletmekte ve nis pazarlara bu siire¢ sonucunda ulagmaktadir. Nig
hedeflemesi yaklasimi cercevesinde, pazar boliimleme siireci ve nis pazar iliskisine
bakildiginda, oncelikle pazar boliimlerinin biiyiikliigii agcisindan bir hiyerarsik siralama goze
carpmaktadir.

Pazar boliimlenirken, bir pazar biyiikliigii hiyerarsisinden s6z etmek olasidir. Pazar
boliimlerken, pazart olusturan parcalar ya da boliimleri olusturan benzer gruplarin
ayrigtirilmasinda, boliimleme degiskenleri kullanilmaktadir. Boliimleme degiskenlerinin
arttirnllmasi ya da azaltilmasi ile, pazar boliimleri daha dar ya da daha genis, biiyiik boliimler
olarak tamimlanabilmektedir. Dar ya da genis pazar tanimlamalarinin yapilmasi, hesaba katilan
degisken sayisi ile, benzerliklerin daha yogun olmasina gore daha dar boliimler, benzerliklerin

daha az olmasina gore de kismen benzer yapida daha biiyiik boliimler olarak tanimlanmaktadir.
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Nis hedeflemesi yaklagiminda, pazar boliimlenirken, pazar boliimlerinin belirlenmesinde
kullanilan degiskenlerin sayis1 arttirilmakta ve pazar giderek daraltilarak pazar nisleri
aranmaktadir. Bu yaklasimin odak noktasinda, sinirlar1 belirli bir pazar, giderek daha ufak
parcalara boliinmekte ve bu kiiciiltilen pazar parcalart arasinda nis pazar niteligi tasiyici
pazarlar, nis pazarlama uygulamalari i¢in hedef pazar olarak secilmektedir. Pazar nislerinin, bir
pazar boliimiinden daha dar tanimlanmasini saglayici boliimleme degiskenlerinin arttirilmasi
sayesinde, pazar boliimleri arasinda kalmis birbirine benzerliklerin yogunlastigi ufak pazarlarin
bulunmasi ile siire¢ isletilmektedir. Pazar boliimlenirken, nis pazarlarin bu pazar biiyiikliigii
hiyerarsisi icindeki yeri, bir pazar boliimiiniin tanimlandirilmasinda kullanilan degisken
sayisinin arttirtlmast  yolu ile pazar bolimlerinden daha dar pazar pargalari olarak
tanimlanmaktadir. Bu hiyerarside biiyiikliik siralamasi icinde nis pazarlar kiigiik pargalar olarak
tanimlanmaktadir.

Nis hedeflemesi yaklasiminda, pazarin yonetilebilir bir boliimiine yog“gunlasllmaktadur.130 Bu
yaklagim gozden kagan ufak bir pazar boliimiine yogunlasmay1 icermektedir. Bu yaklasimda
isletme, gozden kagmis ya da rakiplerce girilmemis bir pazar nisine yonelmektedir.
Faaliyetlerini daha korunakli ufak bir pazar boliimiine ya da nis pazara yogunlastiran isletme,
saglam bir zeminde faaliyetlerini siirdiirmek i¢in nis hedeflemesi yaklagimina
yonelebilmektedir.

Bu yaklasim ile isletmeler, 6nemli rakiplerin ilgi duymadigi pazar boliimlerine hizmet
gotirmekte uzmanlasirlar. Nis pazarlamacilar, pazar, miisteri, iiriin, vb. bazlarda
uzmanlasarak Onemli rakiplerle dogrudan rekabete girmekten kacimirlar. Uygun bir nis
pazarlama ile endiistrideki diisiik pazar payr olan isletmeler, kendilerinden ¢ok daha biiyiik
olan rakip isletmeler kadar kérl olabilirler. Bl

Nis hedeflemesine, pazar boliimlemenin son asamast olarak bakildiginda nis pazarlar,
boliim igindeki boliimlerde olan, olduk¢a dar ama kar getiren pazarlardir. Nis hedeflemesi
kapsamindaki bir nig pazara, tanimlanmis genis bir pazarin gereksinimleri karsilanmamus kiigiik
bir boliimiinii olarak bakilabilir. Bu yaklasimla, béliimlendirme siireci sonunda, boslugun
bulunup doldurulmasi ile nis pazarlara ulasilmaktadir.

Sonug olarak nis hedeflemesi yaklagimi ile, sinirlar1 belirli bir pazarin i¢indeki sabit talep
noktalarini olusturacak nis pazarlar aranmakta ve bu isleyis, boliimleme siirecinin igletilmesi
ile parcalar arasindan uygun nitelikte nislerin secilmesi ile sonuclandirilmaktadir. Bu noktada,

bu nis pazar tiirlerinin, statik pazar parcalart oldugunu sdylemek olasidir. Bu ise bu pazar

130 Dalgig, a.g.e., 5.33
B3I Ozcan, “Niche Marketing(Nis Pazarlama) ve Kobiler”...., a.g.e., s.21
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tirlerinin, 1iliskili pazar igerisinde kalmis tanimlanabilen ve yonetilebilir sabit talep
noktalarindan olusan pazar parcalar1i olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu statik pazar
parcalarina, pazar cepleri demek de olasidir. Bu benzetmeden hareketle, “elbisenizi ana pazar
olarak diisiindiigiiniizde, nis hedeflemesi kapsamindaki pazarlar elbisenizdeki cebin biiyiikligii
kadar olan pazarlardir”. Dolayisiyla rakiplerin bildigi ya da rakiplerce de tanimlanabilecek
bilinen pazarlar oldugu halde girilmeyen, sinirlar1 asag1 yukar: tanimlanabilecek pazarlardir. Bu
pazar tiirlerinde, pazar sinirlarinin asagi yukarn belirlenebilir olmasi, kapsadigi hedef kitlenin de
asag yukar1 sinirlarinin kapsamini belirli olmasi ya da statik olmas1 anlami ¢ikabilmektedir.
Isletmeler, sinirlar1 belirli statik pazar parcalar1 olarak da nitelendirilebilecek bu pazar tiirlerini
hedef pazar olarak sectiklerinde, rakiplerce girilmeyen ya da goriilmeyen bu pazarlarda rekabet
tehdidinden uzak, fakat karsilanmayan talepleri karsilayacaklari i¢in karli olan bir pazar

secenegini degerlendirmektedirler.

1.1.3.2.1.1.2.2.1.1. Nis Hedeflemesi Cercevesinde Hedef Pazar Yonelimleri

Nis hedeflemesi yaklagimi, isletmelerde farkli sekillerde uygulama zemini bulmaktadir.

1.1.3.2.1.1.2.2.1.1.1. Nis Hedeflemesi Ve Uriin Yasam Cizgisinin Olgunluk Asamasi

Uriinlerin olgunluk asamasinda isletmeler ya nis pazarlamaci olma ya da biiyiik hacim,
diisitk maliyet yoluyla kar saglama gibi iki 6nemli kararla kars1 karsiya bulunmaktadirlar'**.
Uriin yasam cizgisinin olgunluk asamasinda, bagar iki etken cercevesinde stratejik hareket
gerektirmektedir. ilki yoneticiler ya isletmenin sunduklar1 seylerin kalitesi ya da hizmet
boyutlar iizerindeki farklilagmayr ve nis pazarlamaya yonelme ya da endiistrideki diisiik
maliyet stratejisini izleyen rekabet¢i olarak konumu korumak ya da giiclendirmek icin
calismaktadirlar. Olgunluk asamasinda donem uzayabilecegi icin en 6nemli pazarlama amaci
isletmenin pazar paymi korumasidir. Bir endiistri goreceli olarak hizli bir sekilde diisiis
asamasin yasadiginda, bir nis stratejisi ile sabit talep noktalarinda tutunabilir ve nis
hedeflemesi ile diisiis asamasinin daha yavas yasanabilecegi gtiriilebilir.133

Isletmeler nis hedeflemesi yaklagimini, iiriin yasam ¢izgisinin olgunluk asamasinda daha
korunakli bir pazara cekilmek i¢in uygulayabilmektedirler. Bu uygulamada, ana pazarlarinin
kiiciik bir boliimiinde, pazar boliimleri icinde yer alan sabit talep noktalarindan olusan

korunakli bir pazar nisine faaliyetler cekilebilmektedir.

132Tek, a.g.e., s. 318.
133 Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s 302
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1.1.3.2.1.1.2.2.1.1.2. Nis Hedeflemesi Ve Rasyonellestirme

Isletmeler nis hedeflemesi yaklasimini, rasyonellestirme cabalarimin isletilmesinde
uygulayabilmektedirler.  Rasyonellestirme, isletme icindeki  kaynaklarin  yeniden
sekillendirilmesi anlamina gelmektedir. Doyle’a gore, rasyonellestirme ve biiyiime stratejileri
hissedar degerini artirma anlaminda kullamlabilecek yaklasimlardir. Isletmeler bu iki
yaklasimdan  birini  izlediklerinde, deger yaratma konusunda da yo&nelimlerini
belirlemektedirler. Bu iki secenek de, karlara ve nakit akisina etki yaratmaktadir.
Rasyonellestirme, maliyetleri azaltma cabalar icerisinde sabit ve degisken maliyetleri kismak,
yatirimlart durdurma anlaminda calisma sermayesini ve sabit varliklari azaltmak ve fiyat
artirnmina odaklanma cercevesinde Ozellikli iiriinler iiretmek ve nis pazarlara yonelme gibi
yaklagimlarin olusturulmasiyla yiiriitiilen bir yaklasimdir. Doyle, nis pazarlara yonelmeyi,
rasyonellestirme cercevesinde, fiyatlar1 yiikseltme cabalari i¢inde degerlendirmektedir. Bu
noktada, fiyatlar yiiksek deger isteyen pazar nislerine odaklanmakla arttirilmaktadir.”** Bu
cercevede degerlendirilen nis pazarlarin, nis hedeflemesi siniflandirmasina giren pazar tiirleri

oldugunu sdylemek olasidir.

1.1.3.2.1.1.2.2.1.1.3. Nis Hedeflemesi Ve KOBI’ler

Nis hedeflemesi yaklasimu, kiigiik ve orta boy isletmeler (KOBI’ler) i¢in uygun bir secenek
olabilmektedir. Bu isletmelerin pazar icerisinde gozden kacgan, rakip isletmelerce girilmemis
ya da girilmek istenmemis, sinirlart tanimlanabilecek ufak pazar boliimlerinde basarili
faaliyetler siirdiirebildikleri goriilmektedir. KOBI’lerin, nis pazarlardaki faaliyetlerine iliskin
cesitli  calismalar  bulunmaktadir.  Calismalardaki nis  hedeflemesi  kapsaminda
degerlendirilebilecek yaklagimlara goz atmak gerekmektedir.

Kiiciik isletmeler icin nis hedeflemesinin uygun bir secenek olmasi konusunda bir 6rnek
vermek gerekirse, sarap pazarindaki butik sarapcilar 6rnek verilebilir. Genel olarak ele
alindiginda sarap pazarindaki birim basina olan fiyat arttik¢a pazar biiyiikligi kiiciilmektedir.
Sarap pazarinin en diisiik fiyathh boliimleri kitle pazarlar olarak diisiiniilirken, premium
boliimleri nis olarak diistiniilebilir. Diger taraftan sinirli miktarlarda cok pahali saraplar iireten

kiiciik butik sarapcilari, nis stratejilerini takip etme egilimindedirler. Bu sarap ireticileri,

peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak Icin
Pazarlama Stratejileri , Cev: Giilfidan Barig, (MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S., Birinci Basim,
Istanbul-Ekim 2003) 5.199,200
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rakipler tarafindan kolay girisleri engelleyebilmek icin yeterince farkl, kiicilk ama aym
zamanda anlaml kér potansiyeline de sahip yeterince biiyiik boliimler aramaktadirlar.'”
KOBI’ler ve nis pazarlara iligkin bir calismaya daha goz atmak yararl olacaktir. Ozcan

(1997) calismasinda, Tiirkiye’de girisimciligin siiratle gelistigini ve c¢ok sayida KOBI’nin
kuruldugunu ve bu isletmelerin pazardaki basarilarinin, 6zellikle biiyiik isletmelerin yeterince
karh bulmadiklart i¢in ilgi duymadiklar1 nislerdeki miisterilerin gereksinimlerini karsilamadaki
becerilerine baglamaktadir. KOBI’lerin yoneldigi bu pazarlarin, ¢esitli kiiciik pazar
boliimlerindeki pazarlar olarak degerlendirilmesi ve biiyiik rakiplerce ilgi duyulmayan pazarlar
olmasi, bu pazarlarin nis hedeflemesi kapsaminda degerlendirilebilecegi izlenimini
uyandirmaktadir. Yiikselen’e (1992) gore ise, bu tiir kiiciik pazar boliimleri KOBI'ler icin
dogal pazarlar olarak goriilebilir pazar tiirleridir.'*°

Simon’un (1996) Almanya’daki nis pazarlamacilarla ilgili arastirmasindaki KOBI’lerin
bir kisminin da, bu smiflandirma igerisinde faaliyetlerini siirdiirdiikleri goriilmektedir. Bu
isletmeler, gozden irak ya da az taninan iiriinler iiretmekte ve satis gelirlerinin biiyiik bir
kismimi ihracattan kazanmaktadirlar. Satiglarin biiyiik kisminin ihracattan kazanilmasi, yerel
pazarin kiiciik olmasi nedeni ile dar pazar yapisinin getirdigi kisit yiiziinden isletmelerin
uluslar aras1 pazarlara yonelmelerinden kaynaklanmaktadir. Kiigiik hatta ufacik nis pazarlar,
tiim diinyaya yayildiklarinda carpici bir bicimde biiyiiyebilmekte ya da carpici bir biiyiikliik

olusturabilmektedirler. 137

1.1.3.2.1.1.2.2.2. Niscilik Ya Da Nisleme Ve Pazar Boliimleme

Chalasani ve Shani (1992), tarafindan ortaya atilan niscilik, yazarlarin terimlestirdigi
sekliyle nisleme yaklasimi, yazarlarin bir pazar boliimii ve nis pazar arasindaki farkliliklar ile
ilgili yaptiklar1 {ist diizey bir analiz olan *“Nis Pazarlamaya Karsi Boliimleme” isimli
makalelerinde ortaya attiklari, yaratici bir siirecin isletilmesini oneren bir yaklaslmdlr.138 One
stiriilen niscilik ya da nisleme olarak tanimlanan yaklasim, nis pazarlamanin pazar boliimleme
slirecinin son asamasi oldugunu vurgulayan nis hedeflemesi yaklasiminin tamamen tersine
cevrilmis seklini onermekte ve tamamen zitt1 bir siireci icermektedir. Tamamen farkli bir bakig
acisinin sergilendigi bu yaklasimda, “alttan iiste” olarak tamimlanan yaratici bir siireg

isletilmektedir. Bu siirecin icerigi ya da ileri siiriilen goriisiin dayanagi, nis pazarlamanin pazar

" Joseph N. Fry, Peter J. Killing, Strategic Analysis and Action , (Second Edition, — 2nd ed. — Scarborugh,

Ont. : Prentice-Hall Canada, 1989). s.100.

360zcan, “Niche Marketing (Nis Pazarlama) ve KOBI’ler.....,a.g.e., s.21
%7Simon, a.g.e., 5.26,100

138Dalglg, Leeuw, a.g.e., s.41
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boliimleme-hedefleme-konumlama siirecinin son asamasi degil de, siirecin tersine c¢evrilmis
hali oldugudur. Yazarlara gore, boliimleme biiyiik bir pazan kiiciik parcalara ayirtma siirecidir.
Bu bir ist-alt yaklasimidir ya da bir baska ifade ile, yukaridan asagiya yaklasimi soz
konusudur. Nis¢ilik ise alttan iiste bir yaklasimdir, yani bir pazarlamaci birka¢c miisterinin
ihtiyact ile yola cikar ya da miisteri gereksinimleri ile baslar ve giinden giine daha genis bir
miisteri tabam olusturur. Bu bakis agisi, bir pazar1 daha kii¢iik boliimlere ayirtmaktan ya da nig
pazarlarin, pazar boliimlemesinin son asamasi olmasindan daha farklidir. Niscilik ya da nisleme
yaklagimina gore nis pazarlama, pazar boliimlemenin tersine c¢evrilmis halidir. Ayrica bu
yaklasimda nis pazarlama, yaratici bir siire¢ olarak da tanimlanmaktadir. Bu yaratici siirecte nis
pazar, bir gereksinmenin 6zgiin yontemlerle tahmin edilmesiyle bulunmaktadir. Pazar, miisteri,
iiriin boyutlarinda ya da pazarlama karmasinda uzmanlagmakla isletme benzersiz gereksinimleri
tespit edebilmekte ve uyum sag’;layabilmektedir.139

Nis pazarlamaya yaratict bir siire¢ olarak bakildiginda, nisleme gereksinimleri
giderilmemis ya da karsilanamamuis bir alan1 béliimlendiren bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.
Basarili bir nis pazarlamanin en onemli 6zelligi, ana rakiplerin gozden kagirdigi yeni ve
potansiyel nisleri tamimlamak icin pazari yaratict olarak bdliimleme yetene§ine sahip
olmaktir.'*

Niscilik ya da nisleme yaklasimi, iki temel etken ¢ercevesinde isletilmektedir. Bunlardan
ilki 6ncelikle yaratici bir siirecin isletilmesi ile, pazarda bir gedigin acilmasidir. ikincisi ise,
pazar nisinin boliimlenerek gelistirildigi, potansiyelinin degerlendirildigi pazar béliimleme
asamasinin pazari gelistirmek icin islendigi asamadir.

Niscilik yaklasiminda, en hassas nokta pazar bosluklarinin yakalanmasi ya da pazar
gediginin acilmasidir. Nis¢ilik yaklasiminda, gereksinmelerin ¢ikis noktasit oldugu gedik
acama siirecinde, pazardaki standart yaklasimlardan yeterli tatmini alamayan tiiketicilerin
hassasiyetleri yakalanmaya calisilir. Isletme bu noktada pazarda farklilasan bir ortam ve
yaklagim gelistirme ¢ercevesinde, yeni miisteri tabanlar1 olusturma ¢abasi i¢cine girmektedir.

Isletme yeni bir miisteri tabam olusturdugunda, bu miisterilerin 6zgiil gereksinimlerini en
iyi tatmin edecek yolu uygulama arayisinda olmalidir. Bu uygulamanin, farkli miisterilere hitap
eden rakiplerininkinden farklilik gostermesi gerekmektedir. Sectigi miisteri boliimiiniin istek ve
gereksinimlerini bu sekilde tatmin eden isletme, kimi zaman rakipleri tarafindan ‘“kurallar
yikiyor” gibi goriilecektir. “Kurallarin yikilmasi1”, sektor standartlarindan farklilagan bir

yaklagim sergilemedir. Bu konu nis pazarlart bulma yontemlerinden dayatmalar1 kirma

139Dalglg, a.g.e., s.33
14OHooley, Saunders, Piercy, a.g.e.,s.346
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yonteminde de ifade edilmistir. Farkli bir secenek ©ne siirebilme, standart yaklasimlardan
yeterli tatmini bulamayan tiiketicilerin isletmeye kaymasini saglayacaktir. Hedef miisterileri
secmek sonu olmayan bir siirectir. Olas1 yeni miisterileri denemek ve miimkiin olan yenileri
kovalamak esnekligine sahip olunmalidir. Daha da Onemlisi, her organizasyon, stratejik
stirecinin bir bolimii olarak, her yil “bizim miisterilerimiz kimlerdir” sorusunu tekrarlamay1
aligkanlik haline getirmelidir. Bir ¢ok isletme, sadece yeni miisteri gereksinimleri belirdiginde,
yeni miisteri boliimleri yaratirlar. Fakat, miisterilerin 6zgiil gereksinimlerini, pazarda rakip
isletmelerden 6nce belirleyebilen ve miisterilerin onceliklerindeki degisimini fark edebilen ya
da miisterilerin onceliklerini degistirebilen isletmeler, 6zel ve ¢cogunlukla da bagh bir miisteri

nisi kazanmaktadirlar.'*!

Bu noktada nisleme yaklagiminda, 6zel yaklasim beklentisi icinde
olabilecek ya da 6zel bir yaklasima istenen etkili tepkileri verebilecek nisler aranarak, sektor
standartlarindan ayristirllmis bir yaklagimla gedigin hangi noktada acgilabilecegi ve gedigin ne
kadar biiyiiyebilecegi degerlendirilmelidir.

Nisleme yaklagiminda 6zellikle 6zgiil, gizli kalmis ya da yeni olusturulan gereksinmelerle
pazar bosluklann yakalanmaktadir ve nisler pazar firsati olusturulabilecek ortamlar olarak
degerlendirilmektedir. Bu noktada, nis pazarlamacilar nisleme yaklasgiminda actiklar
gediklerle, farkli pazar ortamlar olusturan uzmanlar gibi diisiiniilebilir. Pazarda yeni ortamlar
yaratanlar, yeni pazar standardi da yaratan uzmanlardir ve bu uzmanlar yeni normlar
olusturmaktadirlar. Pazarda bosluk hazirlamak, ortam yaratmak, sonu olmayan bir siirectir.
Hazirlanan yani bir ortamin dahi, bir takim bosluklara agik oldugunu diisiinmek ve bu dikine
gelismenin siirekli ¢ogalabilecegini gérmek gerekmektedir.142 Pazarda yeni ortamlar olusturma
nigleme ya da nis¢ilik yaklagiminda, gedigin pazarda islenmesi siireci ile olusturulmaktadir.

Pazarda yeni ortam yaratilmasi, yaratict yikim siirecinin de isletilmesini saglayan bir
siirectir. Yaratict yikim siirecinin isletilmesinde, yikict katalizor geleneksel durumun
yikilmasint saglarken, yaratici katalizor yenilik¢i durum olusturmaktadir. Yikici katalizor,
dayatmalar1 kirma yontemi ile isletilebilir, ciinkii yikici katalizérde, pazarin neden mevcut
durumda oldugunu ve nelerin kabul edilmemesi gerektigini koklii bir bicimde diisiinmeyi
gerektirmektedir. Gelecegin pazar modellerini ve nasil isleyeceklerini diisiinmeyi saglayan
model de yaratici katalizordiir.'*® Bu noktada, dayatmalar1 kirma yontemlerinde oldugu gibi,
sektor standartlarindan kaynaklanan dayatmalarin yikici katalizor ile yikilmasi ve yeni pazar

ortaminin yaratici katalizorle kurulmasi1 gerekmektedir. Yaratic1 katalizoriin etkinligi, gedigin

“!Constantinos C. Markides, All The Right Moves, (Boston, Mass. : Harvard Business School Press, 2000),
.66

mHanan, a.g.e., s.117,120.

143 Fisk, a.g.e., s. 251
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pazarda biiyiiyebilme potansiyelini etkileyebilecek bir etkendir. Sekil 7°de nisleme-nisgilik

yaklagiminda gedigin pazarda islenmesi siireci goriilmektedir.

g | ,
Gedigi Gedigi-

Nisi Nisi
A¢ Sorgula
Gedigi-
Gedigi- Nisi
Nisi Gelistir
Biiyiit
Gedigi-
Nisi
Bol

Sekil 7 : Nisleme-Niscilik Yaklasiminda Gedigin Pazarda Islenmesi Siireci

Sekil 7°de nisleme yaklasiminda acilan pazar nisinin ya da gediginin nasil gelistirildigi ve
pazarin nasil islendigi ile iliskiyi gOsteren dongii goriilmektedir. Yeterince karsilanamayan
gereksinimlerdeki agiktan ¢ikabilecek pazar firsati, asagidan yukariya pazarin tanimlamasinin
yapilmasini saglayabilecek bir etken olarak diisiiniilebilir. Nis¢ilik-nisleme yaklasimiyla, 6zgiil
gereksinmeler ¢ikis noktasi oldugunda, once farklilagan yaklagimla pazara gidilmekte, sonra
farklilagan yaklasima duyarlilik gosterenler arasindan gelistirilebilecek diger boliimler
belirlenmektedir. Bu asama 6zel bir yaklasimla gidilen pazarda, duyarlilik gosteren kitlelerin
potansiyelinin ve gelistirilebilecek yeni alanlar belirlenmesi olarak diisiiniilebilir. Bu noktada,
yeni miisteri ve pazar baglantilarimin arastirilmasi siirdiiriilmelidir.  Sekildeki bir sonraki
asamanin anlam ise, acilan gedigin icinde baska baglantili nis pazar potansiyellerinin, pazar
boliimleme ile bulunmasi, boliinerek pazarin gelistirilmesidir.

Nigleme yaklasimi ile gedigin pazarda islenmesi siireci, gedigin acilmasi,
degerlendirilmesi, biiyiitiiliip boliinmesi ve tekrar gedik agilmas1 suretiyle, bir dongii icinde

isleyen sistem olusturmay1 da ifade etmektedir.
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Gedigin pazarda islenmesi siirecinde ilk asama, gedigin agilmasidir. Pazarda gedik
acma siireci, pazar yaratma yaklasimi icinde degerlendirilebilecek bir yaklagimdir. Bu
noktada, gedik acma siireci ile, pazara sifirdan baglama probleminin de degerlendirilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada, Green’in yaklasimina g6z atmak yararli olacaktir.
Green (1991) makalesinde pazarlara sifirdan nasil baglanacagi problemine deginilmediginden
bahsetmistir. Literatiirdeki genel tanimlamay1 soyle siralamistir.

e “Varolan pazarlar iizerinde bilgi tam ve giivenilirdir.
e Pazarlar ve rakipler tanimlanmis olmalidir.

e FEkonomide rasyonellik galip gelir.

Talep/Arz saglam bir ikilidir. Tek tarafli olmaz.

Literatiirdeki siralanan tiim etkenler gecerliligini yitirmeye baglamistir. Pazarlar
iizerinde bilgilerin tam ve giivenilir olmadigi, endiistrilerin sinirlarimin birbirinin icine
girmeye basladigi, pazarlar ve rakiplerin tamimlanamaz ve belirsiz oldugu bir degisim
ortaminda, s6z konusu geleneksel paradigmalarin gecerliligini yitirdigi goriilmektedir. Pazara
sifirdan baslamakla ilgili problemi sorgulayan Green de, literatiirdeki genel yaklasimlarin bu
konudaki yetersizliginden soz etmektedir. Bu noktada, pazarda gedik ac¢makla da
iliskilendirilebilecek yaklasimi ile Gren, makalesinde pazar yaratmanin icatlarin kendi
pazarlarim1 yapmasinin bir sorunu oldugunu belirtmektedir. Green’e gore, bir nisle bir pazar
yaratildiginda isletme, yeniligini ilerleterek ve pazan siirekli bolerek pazar genisletebilme
olanagi bulabilmektedir.'**” Green’in getirdigi bu a¢cilim ise, gedigin pazarda islenmesi siireci
ile ortiismektedir.

Green’in yaklagimindan yola c¢ikildiginda, niscilik yaklasiminin ve pazarda gedik
acma ve gedigi islemenin pazar yaratma yaklagimu ile iliskili olabilecegi izlenimi olusmaktadir.
Bu noktada, pazar boliimleme ve nis pazarlama literatiiriiniin ikinci kesisme noktasinda da soz
edilmis olan Millier’in yaklasimina goz atmak yerinde olacaktir. Millier, nis pazarlama
stratejileri ile pazar yaratma stratejileri arasinda bir iliski kurmus ve nisgilik yaklasimi
cercevesine oldukca uyan bir yaklasim benimsemistir. Bu noktada, pazarin asagidan yukariya
tanimlanmasinin yapilmasini saglayan niscilik yaklasimi ve gedigin pazarda islenmesi siirecine,
pazar yaratma perspektifinden bakmak gerekmektedir. Sekil8, Millier'in nis pazarlama

stratejileri ile pazar yaratma yaklasimini gostermektedir.

14 Millier, a.g.e., s.144.
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Pazar paylasimini derece derece alma
(Kitlesel Strateji)

%

4

|t
|

Pazara Ozel Teknolojik Yenilik
Nis Pazarlar

X

Kaymagin1 Alma Pazar1

Sekil 8: Nis Pazarlamayla Pazar A¢ma
Kaynak: Millier, a.g.e., s.144

Sekil 8 su sekilde de yorumlanabilir. Sekil 8’de, goriilen daire herhangi bir ana pazardir.
Dairedeki dilimler ise, ¢esitli isletmelerin pazardaki faaliyet alanlaridir ve pazar boliisiilmiistiir.
Bu dairenin i¢inde kimi isletme dairenin tiimiine ya da biiyiik bir dilimine yonelik kitlesel
pazarlama stratejileri ile yonelirken, kimi isletme ayni daire icinde daha dar bir dilimde bir
mikro pazara, ya da nis hedeflemesi kapsaminda bir baska dar dilime yonelmektedir. Derece
derece aymi daire icinde farkli biiyiikliiklerdeki dilimleri ya da pazar boliimlerini paylasan
isletmeler, sonucta sinirlari agag1 yukari belirli bir daireyi paylagsmaktadirlar. Sekilde, dairedeki
taranmis ve kendine bagka bir parkur agmis bir dilim goriilmektedir. Bu dilim, pazarda agilan
bir gediktir, yani nis¢ilik yaklasimi i¢inde degerlendirilebilecek bir pazar alanidir. Pazarda
acilan gedigin islenme siirecini gosteren ve klasik rekabetten ayrigilan yeni pazarlarin acildigi
alan ise, sekilde nis pazarlar olarak ifade edilen alandir. Bu alanin dairenin disinda oldugu
goriilmektedir. Bu ise, nis pazarlama ile ana pazarin sinirlarini asabilmeyi ve pazarin sinirlarini
genisletebilmeyi saglayan bir yonteme isaret etmektedir. Bu yontem ise, pazar yaratmayi
saglayabilecek gedigin pazarda islenmesi siirecidir. Gedigin pazarda islenmesi siireci, agilan
gedigin boliinerek biiyiitiilmesi ile iligkili bir yaklasimdir ve yeni rekabet alanlar1 olusturmaya
yardimcidir. Gedigin pazarda islenmesi siirecinde, acilan gedigi bolerek biiyiitme isleminin yan
sira, goz Oniine alinabilecek bir etken daha bulunmaktadir. Bu etken, pazarlarin sinirlarinin
belirsizlesmeye baslamast g6z Oniine alindiginda, birbirinin igine girmeye baglayan

endiistrilerdeki pazar smirlarinin  bulanik goriintiisiindeki firsatlar  degerlendirilmelidir.
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Bulaniklagan ve birlesme egilimine giren endiistrilerde gedik acilabilecek ve bdliiniip
biiyiitiilebilecek pek cok firsat alan1 bulunmaktadir.

Pazarlarin tamamen girilmis oldugunu diisiinmek ve hi¢bir boslugun bulunmadigim
varsaymak, gelisebilecek pazarlari yadsimak hatta olas1 firsatlarn kacirmak anlamina
gelmektedir. Firsat alanlarim1 tanimlama, ana pazarin sinirlarin genisletme ve kurulan pazari
biiyilitmek icin niscilik yaklagimi etkili bir yaklagimdir. Niscilik yaklagiminda, gedigin pazarda
islenmesi siirecini daha net anlayabilmek icin, asagida siralanan dort pazar boliimleme
hareketine goz atmak yararl olacaktir.

5 Bu dort

Bir isletme, biiyiimek icin dort pazar boliimleme hareketi gerceklestirebilir.
pazar boliimleme hareketi, niscilik yaklasiminda gedigin pazarda islenmesi siirecinde
kullanilabilir. S6z konusu dort pazar boliimleme hareketi su sekilde siralanabilir:

e Komsu pazar boliimlerine gegmek. Bu yonteme Nike isimli isletmenin uygulamalar
ornek verilebilir. Isletmenin ilk basarisi, énemli kosucular igin kosu ayakkabilari
iiretmekti. Daha sonra igletme, basketbol, tenis ve futbol ayakkabilarina iligkin pazar
boliimlerine gecmistir. Daha sonra da, ise aerobik ayakkabilariyla devam etmistir.

e Daha ince bir boliimleme yapmak. Spor ayakkabi iireticisi Nike isimli isletme, basket
ayakkabis1 pazarim daha ince boliimlere bolebilecegini fark etmistir: agresif
oyunculara yonelik ayakkabilar, yiiksege si¢rayan oyunculara yonelik ayakkabilar, vb.
iriinlerle, spor ayakkabi pazarinda daha dar bir boliimleme yapmustir.

®* Yeni boliimlere (kategorilere) atlamak. Nike, cesitli spor dallaryla iligkili giyim
esyalarinin satigina gecmistir.

e Tim pazarnn yeniden bolimlere ayirmak. Nike’in rakibi Reebok pazar yeniden
boliimlere aymrmustir; sporla ilgisi olmayanlara yonelik, giinliikk giyilebilecek sik
ayakkabilar sunmustur.

Dort pazar boliimleme hareketi, niscilik yaklasiminda gedigin pazarda islenmesi siirecini
aciklayict bir agilim saglamaktadir. Gedigin pazarda islenmesi siirecinde, pazarin bdliinerek
biiyiitiilmesi ve gelistirilmesi komsu pazar boliimlerine gecerek, daha ince bir béliimleme
yaparak, yeni kategorilere ve boliimlere atlayarak ve pazari yeniden bolumlere ayirarak
isletilebilmektedir.

Nisc¢ilik yaklasimini daha net anlayabilmek i¢in birka¢ 6rnege goz atmak yerinde olacaktir.

Niscilik yaklagimina, nano teknoloji ile gelistirilen iiriinler 6rnek verilebilir. Ornegin nano

teknoloji ile gelistirilen, detarjansiz ¢alisan ¢amasir makineleri, pazarda biiylime potansiyeli

145 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama.....a.g.e., s. 11,12
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olan bir gedigin acilmasimi ve pazardaki geleneksel durumun yikici katalizorle yikilip, yeni
diizenin yaratici katalizorle kuruldugu bir niscilik yaklasgimi ornegidir. Gedigin pazarda
islenmesi siirecine gelindiginde ise, bu iriiniin teknolojik altyapisi, diger gediklerin a¢ilmasina
ve gedigin pazarda islenmesine neden olabilir. Bu ise, dort pazar boliimleme yaklasimini
isleterek gerceklestirilebilir. Ornegin, teknolojik altyap: bulasik makinelerine uyarlanabilir.
Daha ince boliimleme yapilabilir, kuru temizleme gerektirecek giysilerin zarar verecek
kimyasal maddeler ve deterjan kullanilmadan yikanabilecegi hassas yikamalar yapabilen bir
camasir makinesi Onerisi sunulabilir. Camagsirhaneler ya da oteller gibi kurumsal miisterilere,
maliyet avantaji (deterjan maliyeti) saglayacaklar1 mesaji ile, kurumsal kullanicilara yonelim
gerceklestirilebilir yani pazar yeniden boliimlere ayrilabilir.

Bagka bir 6rnek vermek gerekirse, kablosuz calisan sarjli taginabilen insat makineleri
diistiniilebilir. Insaatta, s6z konusu makineleri daha 6nce kablolu kullanmak zorunda kalan
calisanlarin yasadigi dayatma, bdyle bir iiriinle kirilabilir ve kablolu makine mantiginin temsil
ettigi geleneksel iiriinler yikici katalizorle yikilip, yeni is yapma kolayligi saglayacak iiriinle
yaratici katalizor islevsellesebilir. Gedigin boliinerek biiyiitiilmesinde ise, sarjli taginabilen is
makineleri, evde bu islere merakli daha az profesyonel miisteriler i¢in de diizenlenebilir.
Boylece acilan gedik pazarda islenme siirecini ve soz konusu dongiiyii siirdiirebilir.

Niscilik kapsaminda degerlendirilebilecek baska bir 6rnek de, sakiz endiistrisinden
verilebilir. Doymus bir pazar gibi goriinen sakiz pazarinda, basarili niscilik uygulamalan ile
gerilemeye baslayan pazar boliinerek biiyiitiilmiistiir. Amerika’da doymus sakiz pazarinda
iireticilerin satiglar1 hizla diiserken, bir kisim iireticiler niscilik yaklasimi ile pazarda gedikler
acarak pazar1 %15 biiyiitmiislerdir. Ureticiler, tiiketicilere tat vaadi ile artik ulasamayacaklarin
anladiklar1 noktada, yeni iiriinlerle sakiz icin farkli hedef Kkitleler yaratarak nis alanlara
yonelmislerdir. Yeni iiriinler i¢inde disleri temizleyen, karin agrisin1 gideren, vitamin katkili
bagisiklik sistemini diizenleyen, kafein icerikli kapsiillerle sigara bagimliligini azaltan iiriinler
bulunmaktadir.'*® Tiim bu iiriinler, yenilesim (inovasyon) ¢abalar ve yaratici fikirler, gedigin
pazarda islenmesi siireci ile pazarin boliinerek biiyiitiilmesini saglamistir.

Niscilik yaklasimina bir baska 6rnekte tenis raketleri pazarindan verilebilir. Eger yeni bir
iriin yeterince radikalse , tiim endiistriyi yeniden yapilandirabilir. Howard Head, geleneksel
70 in¢ uzunlugundaki tenis raketi bagligina karsilik, 110 ing¢lik The Prence Classic adindaki

kare basligi buldugunda tenis raketi pazarini sonsuza dek degistirmistir.147

'4® Hande Yavuz, “Inno Bagar1 “Cignenen” Yenilik”, Bozguncu inovasyon/ Capital Strategy Innovation,

(Y1l: 1, Sayt: 1, Subat 2007), .22
147 Magrath, a.g.e., s.25.
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Nigleme ya da niscilik yaklasiminda, nis pazarlarin biiyiiyiip gelisebilecek hatta boliiniip
biiyiitiilebilecek pazarlar olmalar1 nedeniyle bu pazarlarin dogurgan ya da dinamik pazarlar
oldugunu da séylemek olasidir.

Niscilik yaklasimi ile isletmeler, her bir iiriin ve hizmet hedef kitlesinin iizerinde
diisiinerek, bir ya da daha fazla iiriin/hizmet hedef kitlelerini, daha fazla alt boliimlere ayirarak
yeni baglantilar yaratabilir ya da var olanlar1 gii¢lendirilebilirler. Bir {iriin ya da hizmet hedef
kitlesini alt bolimlere ayirmak isletmelere, kendi potansiyellerinden daha fazla
yararlanabilmelerine olanak verebilecektir. Isletmeler yeni iiriin ve hizmet hedef pazarlari igin
arama yapmali, arastirmali ve gozlemlemelidirler. Ayrica isletmeler olasi iiriin ve hizmet
hedef nis pazarlar1 i¢in, kaynak baglantilar1 tanimlamali ve belirlemelidirler. Olasi nis
pazarlama stratejilerine eklemek icin pek cok , belli derecede iyi olasilikla sonug verebilecek
olas1 miisterilerle karsilasabilme, en iyi adaylar se¢gme ve bu alanlara konumlanma ¢abalarini
olusturmalidirlar. 148

Nisleme yaklasimiyla olusturulacak siirecin, bir isletme stratejisi olarak gelistirilmesini
saglayict asamalar, nig pazarlama igin strateji gelistirme yaklagimi seklinde goriilmektedir.

Nisleme siirecinin ilerletildigi adimlara ve akisin yoniinii goz atmak yararl olacaktir.

\ Sirket Stratejis / € Sirket Stratejisi Gelistirme
\ Sirket Pazarlama Stratejisi / 6Ni$ ve Kitle Pazarlan
Gelistirme
Sirket Mig Pazarlama
stratelisl / €Nis Pazarlar1 Gelistirme

zoklu Mig Stratejisi / . L
€Coklu Nis Gelistirme
Ozel Mig Stratajisi

€Tek Nis Gelistirme

Hedef
Misteri

Stratejisi €Uzmanlasma Gelistirme

Sekil 9: Nis Pazarlama Icin Strateji Gelistirme Yaklasim
Kaynak: Dalgi¢, Leeuw, a.g.e., s.41

148Robert E. Linnanman, John L Stanton, Making Niche Marketing Work, : How to Grow Bigger by Acting
Smaller , (Jr. — New York : McGraw-Hill, c1991), s.221
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Nisleme yaklagimi ¢ercevesinde, sekil 9’da Oncelikle isletmenin 6zgiil gereksinmeleri
olan hedef miisterileri secmede ya da nisi-gedigi agmada yeterlilik gerektirecek uzmanlagma
gelistirme etkenine sahip olmasi gerektigi goriilmektedir. Asagidan yukariya tanimlamanin
baslangi¢ Ogesi, uzmanlik altyapisi ve uzmanlhig gelistirebilme etkenidir. Seklin bir iist
basamaginda, ©zel nis gelistirme ya da tek nis gelistirme basamagi vardir. Bu asama, once tek
nise yerlesme asamasidir. Bu asamada isletme bu stratejide ve nis pazarinda yeterliligini
sorgulayabilir. Bir sonraki asamda ise, ¢oklu nige gecilmektedir. Bu asamada, uzmanlagilan
nig pazarda, birden fazla nise girilerek pazarin potansiyelinin degerlendirilmesi yapilmakta,
gelistirilebilecek nisler olusturulmakta ve risk birkac niste faaliyet yiiriitiildiigii igin
dagitilmaktadir. Nis pazarlama stratejisi agsamasinda isletme gelistirip boliimledigi pazarinda
nis pazarlama iizerinde uzmanlagsma asamasinda bulunmaktadir. Bir sonraki asamadaysa
isletme kitle pazar ve nis pazar stratejilerini bir arada yiiriitmektedir. Bilyiiyiip kitlesel pazar
doniisen nisler ve nis pazarlan ile faaliyetler siirdiiriilmektedir. En son asamada ise isletme

stratejisi gelistirilerek siire¢c tamamlanmaktadir

1.1.2.3.2. Nis Pazar Boyutunda, Hedef Pazar Secim Stratejileri Ve Nis Pazarlar

1.1.2.3.2.1. Hedef Pazar Sec¢imi
1.1.2.3.2.1.1. Hedef Pazar Secim Kavramm

Pazar boliimleme- hedefleme- konumlandirma ardisik siirecinin ikinci asamasi hedef
pazar secim siirecidir. Siirecin ilk asamasi olan boliimleme, hangi pazarlarin en karh
olduguyla ilgili bilgiler iiretir ya da isletmenin diger yollarla amaclarina nasil ulasacagi
konusunda yardimci olmaktadir. Hedefleme asamasi ise, ulagilmak istenen boliimlerin se¢imi
ile ilgilidir. Boliimleme pazar1 pargalara bolme iken, hedefleme pazarda is yapmanin
uygunlugudur. Her iki kavram birbirleriyle siki bir iligki i(;indedir.149 Isletmeler, hangi grubu
ya da gruplart hedeflediklerini tespit etmelidirler. Bunu yapmak i¢inde her grubun biiyiikliigii,
gelir potansiyeli, bilylime hizi, kir anlayisi ve isletmenin bagh oldugu is kaynag gibi benzer
ve ¢ekici yanlar ele alinmalidir."

Hedef pazarin se¢imi, pazarlama kaynaklarimin tanimlanan pazar bolim ya da
boliimleri iizerinde yogunlastirilmasimi ifade eden bir stratejidir. Bir mal ya da hizmet icin

hedef pazarin se¢imi her seyden Once gelistirilecek pazarlama stratejileri icin gereklidir.151

'Blythe, a.g.e., 5.67.

ISOWalker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.168. .
15! Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, (Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Yayi No:1430, Isletme-
Ekonomi:131, Istanbul-2003), s.233
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Isletme, iiriinii icin ne gibi pazar firsatlar1 bulundugunu belirlemek iizere pazarlarim
analiz ettikten ve bu pazarlara uygun degiskenleri kullanarak boliimlere ayirdiktan sonra,
bunlardan birini ya da birka¢in1 kendisine hedef pazar boliimii olarak segmektedir.152 Bu
noktada onem kazanan durum, miisteri boliimlerini karakterize etme ve 6nem derecelerine
gore siralama yetenegidir. Degeri yiiksek miisteri boliimlerini belirleyebilmek ve
kazanabilmek bu asamada dnem kazanmaktadir. Pazarlamaci, hangi sayida birbirinden farkli
pazar boliimii segcenegini dogru kararlastirmalidir.”® Bu kararda su Olciitlere gore hareket
edilmelidir:"*

e Pazar boliimiinde yer alan tiiketicilerden beklenen toplam alimlarin
belirleyecegi pazar boliimiiniin hacmi,
e Boliimiin bu hacmi uzun dénemli koruma siirekliligi,
e Isletmenin pazarlama karmasi programinin bu béliimlere ulasma kolayligs,
e Isletmenin pazarlama karmasi programinin bu béliimlere ulagsma maliyeti,
e Bu boliimlerdeki rekabete karsi igsletmenin dayanabilme giicii,
e Uriiniin ve pazarlama karmasinin isletmenin amaclari, kaynaklari, teknik
ozellikleri ile uyumlulugu.
Tiim bu olgiitler cergevesinde isletmeler, hedef pazar secim siirecini isletmekte ve
farkli farkli boliimlemeleri hedeflemekte ve bu boliimlemelere gore degisik stratejiler

uygulama konusunda yonelimlerini belirlemektedirler.

1.1.2.3.2.1.2. En Uygun Boliimiiniin Degerlendirilmesi

Hedef pazarin secimi ile isletmeler pazarda hangi konuma yerleseceklerini, toplam
pazar icerisinde nerede duracaklarini, nasil bir rekabet iistiinliigii saglayacaklarini ve stratejik
duruglarin1 da belirlemis olacaklardir. Bu noktada hedef pazar secimi, isletmenin nasil
rekabet edecegini, rakiplerine gore rekabet yaklagiminin nasil bir farklilik tagiyacagini, hangi
alanlarda rekabete girdigini, hangi miisterilere, hangi cografi alanlara ve hangi {iriin
kesimlerine yoneldigini ve buradan cikarsamayla hangi alanlarda rekabete girmedigini
analitik bir cerceve icerisinde belirlemesi ve stratejik analizlerini yapmasini i(;ermektedilr.155
Isletmelerin rekabet ¢evrelerinde pazar firsatlarini yakalayabilecekleri boliimleri belirlemeleri,

isletmelere rekabet iistiinliigii sunmaktadir. Bu 6ge goz oniinde tutularak rekabet analizlerinde

152Tolungii(;, a.g.e., s.160

'35 Michael E. McGrath, Product Strategy for High-Technology Companies : Accelerating Your Business to
Web Speed, (-2nd ed. — New York : McGraw-Hill, 2001.), s.120

3K aralar, “Cagdas Tiiketici Davranisi”......,a.g.e., s.30

'33Gary Hamel, Devrimin Basma Gegin, Cev: Nurettin Elhiiseyni, (Mess Yay., Aralik 2000), 5.94-95.
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pazarda sergilenen davramislara ya da davranmiglardaki degismelere bagli olarak rekabetin
bozulma ihtimalinin incelenmesi gerekmektedir. Bunun icin ilgili pazar belirlenerek,
isletmeler pazar giicleri tespit edilmelidirler. Hedef pazar seciminde degerleme yapacak
isletmelerin, pazar boliimleri arasindaki segenekler icinde kendileri i¢in en uygun olanlarini
belirlerken, siralanan oOgeleri de g6z oOniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Goz Oniine
alinacak bu ogeler, strateji seciminde onem kazanacak ve pazara yonelme yaklasiminda da
belirleyici olacak ogelerdir. Bunlar:'*

1- Isletmenin kaynaklar1 ( Cok sinirli olup olmamasi)

2- Malin 6zellikleri ( tiirdes, rakiplere benzer olup olmamast)

3- Uriiniin hayat seyrindeki dénemi

4- Pazari yapist ( tiiketici gereksinimlerinin yapisi)

5- Rekabet durumu ( rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri)

Tiim bu siralanan etkenler ¢ercevesinde isletme, kendisi ve pazarda olusabilecek konumu
icin genel degerlendirmesini yapmis olacaktir. Pazar boliimlerinin  potansiyelini
degerlendirmek ic¢in yaklasim gelistirilmeden once, oncelikle boliimler arasinda genel analitik
bir ¢erceve olusturmak gerekmektedir. Bu noktada, yoneticiler farkli pazar boliimlerini ayni
kriterleri kullanarak gelecekteki potansiyellerini degerlendirebilirler. Isletmelerin, hangi pazar
boliimlerine yonelecekleri ve kaynaklarin ve pazarlama cabalarimi nasil tahsis edecekleri
kararim1 vermek icin, bu boliimleri Onceliklendirebilirler. Potansiyel hedef pazarlar

degerlendirmek i¢in olusturulan basamaklara g6z atmak yerinde olacaktir. Bu basamaklar:"’

1) Rekabet konumunu ve ¢ekiciligini 6lgmek i¢in kriter secme

2) Rekabet konumu ve ¢ekicilik faktorlerini goreli 6nlemlerini belirlemek i¢in 6lcme

3) Her etkende, her potansiyel hedef pazarin varolan konumunu degerlendirme.

4) Her pazarin beklenen cevresel, tiiketici ve rekabetsel egilimlere dayali olarak
gelecekteki konumunu yansitma.

5) Is stratejileri ve kaynak gereklilikleri icin olas1 gelecekteki degisikliklerin

gostergelerini degerlendirme.

Isletmelerin, pazar1 boliimledikten sonra olusan tablo icerisindeki pazar boliimlerinden
her biri i¢in bircok degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir. Tiim bu etkenler cercevesinde
yapilacak degerlendirmeler sonucu, her pazar boliimiine hizmet vermek i¢in kaynak yatirimi

yapmak mantikli olmayabilir. Pazarin boliimlenmesinde bir bolimden umulan satiglarla o

156Tolungii(;, a.g.e., s. 166
157Walker, Boyd, Larreche, a.g.e., s.183.
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boliime ulagmak i¢in katlanilacak giderler arasinda bir denge olmasi gerekir.158 Isletmelerin
her pazar boliimii i¢in goreceli karlilig1 6lgmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada
isletmelerin, farkli pazar boliimlerinde yatirimlarinin olas1 getirilerini de (ROI) hesaplamalari,
pazar boliimlerini onceliklerine gore ayirmalart ve daha karh pazar boliimlerine kaynak tahsis

etmeleri yerinde bir yaklasim olacaktir.'”

1.1.2.3.1.3. Hedef Pazarm Daraltilmas1 Yaklagim

Hedef pazar secim siireci; potansiyel pazarin se¢im siireci, pazar boliimleme, analiz etme
ve pazarlama karmasiyla pazara daha iyi hedeflenme gibi asamalardan olusur. Hedef pazar
secim siireci siireklidir ve birbiri ardina siirecin tekrarlanmasim gerektirir. Ciinkii pazar
dinamiktir siirekli degismektedir. Isletmeler, pazar boliimlerinin degisen gereksinimlerine
gore pazarlama karmasimmi yeniden gozden gecirmeli ve uyarlamalidirlar ya da
konumlanacaklar1 baska pazarlar belirlemelidirler. Pazar, 6zel pazar programlan ile
hedeflemeyi gerektirebilir. Ancak her pazarin boliimlenmesine gerek yoktur. Genel olarak,

boliimleme su durumlarda kesinlikle yapilmalidir: 160
e Miisteri gereksinim ve taleplerinde farkliliklar var ise,
e QOlas iiriin secenekleri karli ise,
o Uriin farklilastirma miisteriler agisindan 6nemli ise.

Isletme faaliyetlerini en etkin sekilde yonlendirebilecegi, kendisine en uygun konumu ve
firsatlart sunabilecek boliimii belirlemesi, hedef pazarim1 se¢me ve belirleme anlamina
gelmektedir. Bunun yaninda, degisen pazar yapilarinda tutunabilmek icin, pazarn daraltmak
gecerli bir secenek gibi goriinmektedir. Hedef pazarin daraltilmasina iliskin yaklagimlar tablo

2’de goriildiigii gibidir

8K aralar, “Cagdas Tiiketici Davramsi”......, a.g.e., 5.30

Philip Kotler, 10 Oliimciil Pazarlama Giinah, isaretler Ve Coziimler, Cev: Banu Adiyaman, (MediaCat
Kitaplari, Kapital Medya A.S., ikinci Basim, 1stanbul-Agustos-2005), s.24

10 offman ve Digerleri, a.g.e., s.244, 242



Tablo 2: Hedef Pazarin Daraltilmasi

Pazarin Daraltilmasi/Degistirilmesi

Cografi/Bolgesel
Boliimlendirme ile Pazarin

Daraltilmasi/Degistirilmesi

Farkli ve Degisik Miisteri
Istek, Gereksinim ve
Beklentilerine Gore Pazarin

Daraltilmasi

Farkli ve Degisik Ozellikli
Mal ve Hizmet Uretimi ile
Degisik ve Yeni Bir Pazar

Olusturulmasi

Kaynak: Hayri Ulgen, S. Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, (Literatiir Yayinlari
No:113, Ikinci Basim: Istanbul, Kasim 2004), s. 268

Tablo 2’den de goriildiigii tizere, hedef pazar1 daraltmak i¢in agsagidaki yaklasimlar gz Oniine

alinabilir:

e Cografik ve bolgesel pazar1 daraltma yontemi. Bu yaklasimda pazar, cografik kistaslar

cercevesinde daraltilmakta ve cografik bir pazara odaklanilarak  hedef pazar

belirlenmektedir. Isletmelerin, hedef pazarlarim daraltmak icin bu yaklagimda,
cografik boliimleme degiskenlerinin sayisim arttirilmalart ve ana pazar icinde

odaklanilacak boliimii cografik kistaslar cercevesinde belirlemeleri gerekmektedir.

e Farkli ve degisik miisteri istek, gereksinim ve beklentilere gore pazarin daraltilmasi
yontemi. Bu yaklagimda, pazar bolimleme degiskenlerin sayisinin arttirilmasi
(psikografik, davramigsal, v.b.) ve gizli, varolan ve yaratilan gereksinmelerin

irdelenmesi ile, ana pazar icinde hedeflenmek istenen uygun bdliimler

degerlendirilmelidir. ~ Pazarin

daraltilmasi, miisterilerin beklentileri ve

gereksinimlerindeki keskin farkliliklarin belirlenmesi yolu ile gerceklestirilebilir.

® Yeni bir pazar olusturma. Farkli ve degisik 6zellikli mal ve hizmet iiretimi ile pazar

daraltilabilmekte ya da dar tanimlanabilmektedir.

Hedef pazan daraltmada yukarida da s6z edildigi

uygulanabilmektedir. Ancak hedef pazari daraltma yaklasiminin birtakim iistiinliiklerinin ve

gibi, c¢esitli yontemler

olumsuzluklarinin  bulunabilecegini géz Oniine almak gerekmektedir. Bu noktada, soz
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konusu {istiinliiklere ve olumsuzluklara goz atmak yararli olacaktir. S6zii edilen iistiinliikler

ve olumsuzluklar tablo 3’deki gibidir.

Tablo 3: Hedef Pazarin Daraltilmasimin Ustiinliikleri ve Olumsuzluklar:

Ustiinliikler Olumsuzluklar

e Pazarim daha iyi analiz edilmesini | ® Maliyetleri arttirir.
saglar e Uriin sayismni arttirir,

¢ Kisisellestirilmis pazarlama | e Kigisel verileri toplama ozele girme
karmasinin yaratilmasina imkan verir. olarak algilanabilir

® Olas1 talepleri yakalamaya yardim | e Marka bagimhiligim azaltabilir.
eder. e Baz yaklasimlar etik olmayabilir.

® Rakiplerin taninmasina yardim eder.

e Satislarin etkinligini ve verimliligini
arttirir.

o Uriinleri konumlandirmaya yardimci
olur.

e Firsatlar tanimlamaya yardimci olur.

Kaynak:K.Douglas Hoffman ve Digerleri, Marketing Principles & Best Practices,
Third Edition, 2005, s.244

Hedef pazarlarin1 daraltma diisiincesinde olan isletmelerin, tabloda belirtilen {istiinliikleri
ve olumsuzluklar1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Ustiinliiklerin, pazari daha iyi analiz
etmeyi, firsatlar1 tanimlayabilmeyi, konumlandirmay1 etkinlestirebilmeyi, rakiplerin
konumlarim1 daha net algilayabilmeyi, olasi talepleri ve pazarlari tanimlayabilmeyi ve
satiglarda etkinlik ve verimlilik olusturabilmeyi sagladigi goriilmektedir. Tiim bu olumlu
etkenlerin yaninda, olumsuzluklar1 da géz oniine almak gerekmektedir. Olumsuzluklar daha
cok, maliyet artig1 ve {iriin sayisinin artmasi gibi sorunlar ortaya cikardigr goriilmektedir. Bu
noktada isgletmeler, olumsuzluklart en aza indirebilmek icin, daralttiklar1 pazarlarinda ve
iiriinlerinde sinerjik bir etki olusturmaya 6zen gostermelidirler. Isletmelerin maliyetlerini,
dagitim kanallarini, iiretim hattini, kullanilan hammaddeleri ortak kullanabilme olanagi
saglayan bir sistem kurmalari, olumsuzluklari en aza indirgeyecektir. Tim bu olumlu ve
olumsuz etkilere g6z attiktan sonra, isletmelerin pazarlarini ne kadar daraltacaklari
probleminin de degerlendirilmesi gerekmektedir. Daraltilan pazarin isletmelerin kaynaklariyla
desteklenebilmesi ve belirli bir kérlilik vaat etmesi onemlidir. Bu noktada, pazar boliimiiniin
biiyiikliigtinii degerlendirmek, onemli bir rekabet becerisi haline gelmektedir. Nis pazarlar,

daraltilan pazarlar arasinda verimli bir secenek olarak goze carpmaktadir. Hedef pazarin
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daraltilmas1 yaklagiminin, nis pazarlara ulagsmada uygulanma sekline ve nis pazarlamada

hedef pazar secim siirecinin igletilmesine goz atmak gerekmektedir.

1.1.2.3.2.2. Nis Pazar Boyutunda Pazar Béliimlerini Hedefleme Ve Nis Pazarlar

1.1.2.3.2.2.1. Nis Pazar Boyutunda Pazarin Daraltilmasi

Hedef pazarn daraltilmasi eylemlerini isletmeler asagidaki yontemleri uygulayarak

gerceklestirebilirler:

Pazarn prestij temelli dar tutma ve dar tammmlama. Bu etken nis pazarlamada,
ozellikle cool pazarlara yonelimde islevsellik kazanabilen bir yaklagimdir. Bu
yaklasimin odak noktasi, yapilan tanimlama ile pazarin daraltilmasi ve pazarlama
karmasinda bazi1 onlemler alinmasi ile pazarin darlastirilmasidir. Bu yaklasimda
izlenebilecek yollar ve eylem planlarinda 6nceligi deger Onerisi olusturmaktadir.
Deger, miisterileri secerek ve isletmenin faaliyet alanini, secilmis miisterilere en
iyi sekilde hizmet sunacak bi¢cimde daraltarak saglanlr.161 Nis pazarlamada cool
pazarlar icin pazarin daraltilmasi, miisterilerin kendilerini  ayricalikh
hissetmelerine iliskin duygularin islenebilecegi bir deger Onerisi ile de
gerceklestirilebilir. Bu noktada sunulan deger miisterilere, “ayricalikli azinlik”
olarak tamimlanabilecek bir gruba dahil olma Onerisini icermelidir. Ayricalikli
azinlik olma Onerisi de adi iistiinde az sayida miisteri icin 6zel bir deger Onerisi
sunmay1 ve pazari bilingli dar tutmay1 gerektirmektedir. Bu noktada ise, iiriiniin,
fiyatlandirmanin, secilecek dagitim kanalinin ve tutundurma ¢abalarinin tiimiinde
miisterilere giden iletilerin yani tiim pazarlama eylemlerindeki mesajlarin ayni
deger Onerisi c¢ercevesinde, miisterilere ayricalikli ve 0zel olduklarinin
hissettirilmesi saglanmali ve “herkesin” degil, “belli bir kesimin” {iiriine
ulagilabilirligi saglanmalidir. Ulasilabilirligi kisitlamada, yani pazarin dar
kalmasim1 saglamada kisith dagitim ya da kisithi tanitim faaliyetleri olusturmak
etkili bir yaklasim olmaktadir. Kisith (segici) dagitim politikas1 uygulamalarinda,
secilecek toptanci ve perakendecilerin iyi bir kredi riskine sahip olmasina, belirli
standarda uymasina ve dagitim ile isletmeye daha ¢ok yarar saglamasina 6zen

gosterilir. Bu dagitim bi¢imi, kanalin denetimini ve marka izlenimini korumak

161

Michael Treacy, Fred Wiersama, Pazar Liderlerinin Ogretileri: Miisterilerinizi Secin, Odagimz

Daraltin, Pazarmza Hiikmedin!, Cev: Inci Berna Kalinyazgan, (MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S.,
Birinci Basim: Ankara-2000), s. 49
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isteyen isletmelerce daha yaygin kullanilmaktadir.'®* Kisith dagitim uygulamalar1
ile ayricalikli olma mesajim destekleyebilecek perakende satis noktalar
secilmelidir. Kisith tanmitim faaliyetlerinde ise, yine ayricalikli olma vurgusu ile
iliskili mesaj1 iletebilmeyi saglayacak, taniim yontemleri ve kanallar se¢ilmelidir.
Tiim bu faaliyetler ise, pazarin dar tutulmasim yani daraltilmasimi saglayabilecek

etkenler olarak kullanilabilecek yontemlerdir.

¢ Niscilik yaklasiminda pazarin daraltilmasi. Niscilik yaklasiminda pazarin, giris
asamasinda dar oldugundan s6z edilebilir. Nis¢ilik yaklagimi “corap sokiigiine”
benzetilebilir. Ornegin ¢oraptaki ufak bir sokiik, tiim corabi sokebilme giiciinii
biinyesinde barindirabilmektedir. Niscilik kapsaminin 6zii de budur. Orneklerden
de anlasilacag: iizere, gereksinimlerdeki gizli agiklardan yola cikildiginda, ilk
asamada pazarin dar olma durumundan sz edilebilir. A¢ilan gedigin biiyiime hizi
yani pazarda daha fazla tiiketiciye ulasma hizina bagh olarak, pazarin dar kalma
ya da genisleme durumu olusabilmektedir. Bu ise pazarin daraltilmasindan ¢ok,
pazarda kesfedilen agigin pazarda ne kadar hizli yayilabildigi ile iliskilidir.
Niscilik kapsamindaki pazarlarin rekabet tabanini degistiren, pazari asagida
yukariya yeniden tanimlayan pazarlar olduklar1 goz 6niine alindiginda, pazarin dar
kalmasindan ¢ok, korunabilir olmasinin 6nemli oldugu unutulmamalidir. Ancak
nis pazarlamanin temel felsefesi olan “kiiciik kalmak iyidir” anlayis1 goz 6niinde
bulunduruldugunda, gedigin pazarda islenmesi siirecinde, acilan pazar boglugunun
tekrar tekrar boliinme islemi gergeklestirilebilmektedir. Dinamik yani dogurgan
pazarlar olan niscilik yaklagimini icindeki pazarlarda, pazar boslugunun iginde
boliiniip  biiyiitillebilecek, kiiciik kalip karlilik  verebilecek katmanlar

degerlendirilmektedir.

¢ Nis hedeflemesinde pazarin daraltilmasi. Nis hedeflemesi kapsamindaki
pazarlarin en temel &zellikleri, pazarin yapisal olarak zaten dar olmasidir. Nig
hedeflemesi kapsamindaki pazarlarda, pazarin daraltilmasi yaklasimi, pazar
boliimleme yaklasimi ile gerceklestirilmektedir. Pazar boliimlemede kullanilan
degiskenlerin sayis1 arttirilmaktadir ve bir biitiin pazar yukaridan asagiya teknigi

ile parcalara ayrilmakta, pazar boliimleri arasinda kalan nis pazarlar hedef pazar

162 Ridvan Karalar, Isletme-Temel Bilgiler islevler, (ETAM A.S., Diizeltilmis 4. Baski, Eskisehir 1995), 5.273
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olarak secilmektedir. Pazarin daraltilmasi, biitiiniin icindeki kiiciik parcalara

ulagma siireci ile gerceklestirilmektedir.

1.1.2.3.2.2.2. Nis Pazar Boyutunda Hedef Pazar Se¢ciminde Kullanilan Temel Etkenler

Her bolimii en iyi bi¢cimde anladiktan sonra, hedef pazarin secilmesi asamasi
gelmektedir. Bu, tiim pazar icinden segilecek ve pazarlama cabalarinin yogunlastirilacagi
boliim ya da boliimlerdir. Bu karar bir yandan tiiketiciye en iyi degeri yaratirken bir yandan
da, isletmeye uygun kérlar saglamalidir. Bunu yaparken, boliimiin hacmi ve biiyiime egilimi,
simdiki ve gelecekteki rekabetin yogunlugu, tiiketiciye en iist deger yaratmanin maliyeti gibi
onemli ozellikleri degerlendirmek gerekir. Her pazar bolimii kendi stratejisini gerektirir. 163
Secilen pazar boliimlerinin, belirli bir stratejik durusu da getirdigi goriilmektedir. isletmelerin
pazar boliimlerini hedefleme stratejileri, se¢ilen pazar boliimiiniin tiiriine ve biiyiikliigiine gore
degisiklik gostermektedir. Isletmelerin, sectikleri pazar tiirlerinden biri nis pazarlar ve pazar
boliimlerini hedefleme stratejilerinden biri de nis pazarlamadir. Nig pazarlarin, tiim pazarin
icinden hedef pazar olarak secilmesindeki cer¢eve degerlendirildiginde pek ¢ok etken ortaya

cikmaktadir. Oncelikle, hedef pazar segiminde yapilacak degerlendirmeye nis pazarlar

acisindan yaklagsmak yerinde olacaktir.

o Secilecek hedef pazar, tiiketiciye en iyi degeri yaratirken, isletme i¢in de uygun kéarlar
saglamasi gerekmektedir. Bu etken nis pazarlar acisindan degerlendirildiginde, dar
stratejik hedef dahilindeki tiiketicilere en iyi deger sunulurken, isletmelerinde
karlarim1 encgokladiklar1  goriilmektedir. Bunun yani sira pazarin tiim taraflarinin
kazanmalarin1 saglayici pozitif toplamin nis pazarlarin en temel 6zelligi olmasi, bu

hedefleme etkeni ¢ercevesinde nis pazarlar i¢in olumlu bir izlenim olugmaktadir.

e Boliimiin hacmi ve biiyiime egilimi etkeni ise nis pazarlarla iliskili iki yaklasim
cercevesinde degerlendirilebilir. Nis hedeflemesi cercevesinde bakildiginda, pazar
boslugunun hacminin cazip olup olmadigi ve olusturabilecegi pazar firsati agisindan
degerlendirilebilir. Niscilik ya da nisleme cercevesinde degerlendirildiginde pazar
boslugunun  biiylime  potansiyeli  acisindan  olusabilecek  pazar firsati
degerlendirmesiyle nis pazarin hedef pazar secilmesi fikri degerlendirilebilir.
Boliimiin hacmi etkeni, goriinen pazar yapisi icinde goriinmeyen pazar bosluklarinin

yani niglerin boyutunun tatminkar olmasiyla pozitif bir degerlendirme kriteri

163K aralar, Cagdas Tiiketici Davranisi..., a.g.e., s.29
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olusturmakta. Biiyime egilimi etkeni ise, pazar boslugunun ya da nisin biiyiiyebilme
ve gelistirilebilme potansiyeli agisindan pozitif sonuglar verebilecekse yine etkili bir

hedef pazar secim etkeni olarak degerlendirilmektedir.

e Simdiki ve gelecekteki rekabetin yogunlugu etkeni, nis pazarlar agisindan hedef pazar
secim etken olarak degerlendirildiginde Onemli noktalar goze carpmaktadir. Nis
pazarlar 6zerk ve dar tamimlanan pazarlar olmalar1 nedeni ile, toplam pazardan
bagimlhiligin en az oldugu pazarlar olmalar1 ve bagimsiz hareket kapasitesine sahip
isletmeler olmalari nedeniyle, rekabet tehdidinden korunan pazar tiirleridir. Isletmenin
nis pazart hedef pazar olarak se¢mesinde bu etkenin degerlemesi, pazara
yerlesebilecek ve pazarin1 koruyabilecek yeterlilige sahip olup olmadigidir.
Gelecekteki rekabet cergevesinde yapilacak degerlemede ise, nis pazarin ne kadar
siire korunabilecegi yani pazarin 6zerkliginin ve karliligimin siirekliligi cergevesinde

bu etken degerlendirilebilir.

e Tiiketiciye en iist deger yaratmanin maliyeti etkeni ¢ercevesinde nis pazarlarin hedef
pazar olarak degerlendirilmesi yapildiginda, isletmenin esneklik uzmanlagma ve etkili
ve giiclii iligkiler gelistirebilme yeterliligi cercevesinde bu etkenin degerlendirilmesi
yapilabilmektedir. Nis pazarlamada hedef kitle i¢in en iist deger yaratma, isletmenin
pazar nisine Ozel yaklasim gelistirebilme becerisi olusturmasina ve yeterliligi
saglayacak esneklik ve uzmanlagma cercevesinde odak stratejisi seceneklerini
uygulayabilmesine baghdir. Bu etken s6z konusu yeterliliklerin saglanabilmesi kosulu

ile gecerlilik kazanmaktadir.

Pazar boliimleme analizleri ile isletmenin sececegi boliimleme yaklasimi cergevesinde nis
pazarlar belirdikten sonra, isletme hangi pazar nisini ya da nislerini hedefleyecegini
belirleyecektir. Pazarda isletme i¢in en uygun nisler ya da gediklerin belirlenmesi, isletmenin
pazardaki stratejik hareket alanlarinin secimi olarak da ifade edilebilir. Hedef pazar seciminin
nig pazarlama acisindan anlamli olmasim saglayici etkenlerin genel cercevesi sekil 10°da

goriilmektedir.
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Rakiplerden
uzak,

/\ Rakiplerin /_\
Isletme gﬁzdelz Pazar \
gerekli kacirdis gedigi-

kaynak ve niginin
beceriy: bilyime
sahip mi Doatansivwr
— /-.\\ —
Tiiketicileri Nis Pazara giris
n yeterli Pazarlarin engelleri
satin alma Hedef Pazar kurulabilir
giicti varmi1? Seg¢imi mi?
Etkenleri
N N
Pazar cebi- Ozel
nisi karhilik yaklasimla
vaat iletisim
ediyormu? isletme \ kurulabilece
yeterli k mi?
uzmanlik,
esneklige
sahip mi?

Sekil 10: Nis Pazarlarin Hedef Pazar Secim Etkenleri

Sekil 10°da belirtilen etkenler cercevesinde isletmeler kendilerine asagidaki sorular

sorabilirler.

® Pazarda, rakiplerden uzak olan ya da rakiplerin gdozden kacirdigi alanlar ve rakiplerin
ikamelere karsi en savunmasiz oldugu alanlar belirlenebildi mi? Bu alanlar ya da

nigler isletmeye rekabet {istiinliigii saglayabilir mi?

e Pazar icindeki standart yaklasimlardan memnun olmayan ya da yeterli tatmini

bulamayan tiiketicilere, farkli ve 6zel yaklagimlar olusturulabilecek mi?

e Pazar gedikleri biiyiime ve gelistirilebilme potansiyeli tagiyabiliyor mu? Pazar cebinin
vaat ettigi karlilik isletme acisindan tatminkar bir se¢enek olusturabiliyor mu? Kazan-

kazan yaklagimindaki denge pozitif toplam saglayabilecek mi?

® Pazar nisi ile 6zel yaklasim gereksinmesi ¢ercevesinde iletisim kurabilme becerisi
olusturulabilir mi? Isletme dar stratejik hedefe ulasilabilecek derecede uzmanhga

sahip midir? Tiim islevsel politikalar, pazar nisine yonlendirebilecek mi?
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e Isletme pazar nisini, rekabet tehdidi olmadan koruyabilecek yetenege, kapasiteye sahip

midir? Pazara giris engelleri olusturabilecek midir?

Bu sorularin cevaplarina gore hedef pazar seciminde isletme hem kendi degerlemesini
yaparken, diger yandan pazarimi koruyabilme yetenegini degerlendirmektedir. Bu ve
benzeri sorularin yanitlari, hedef pazar secim kararlarinin nis pazarlama stratejileri

acisindan anlamli olup olmayacagini belirlemektedir.

Sonug olarak, nis pazarlar1 hedef pazar olarak secen, pazara yeni girecek olan ya da
pazar konumunu yeniden diizenleyen bir isletme, kitlesel pazardaki biiyiik isletmelerden
ya da kitlesel pazarlamacilarin kategorilerinden farklilagabilmek amaciyla, pazar girisini
yapmak icin olduk¢ca kurunmus bir nis bularak pazarda uygun bir zemine

yerlesebilmektedir.

1.1.2.3.3. Nis Pazar Boyutu icerisinde Konumlandirma Ve Nis Pazarlar
1.1.2.3.3.1. Konumlandirma Kavram

Konumlandirma, olasi miisterilerin zihninde olusturulan bir izlenimdir. Bu noktada,
iiriin  konumlandirma, secilen hedef pazar boliimiindeki tiiketicinin zihninde, {riiniin
ozelliklerine ve saglayacagn yararlara iliskin agik bir iz ya da izlenim (imaj) yaratmaktir.
Konumlandirma pazar boliimlemesinin biitiinleyicisidir. Bagka deyisle, boliimlendirme ile
O0zdes oOzellikler tasiyan bir pazar boliimiindeki tiiketiciler icin iriin gelistirilirken,
konumlandirma ile iiriine iliskin bilgiler tiiketicinin zihnine yerlestirilmeye calisilmaktadir.
Konumlandirma, igletme {riiniiniin rakip iirtinlere gére ve isletmenin Obiir iiriinlerine gore
tilketici zihninde sahip oldugu izlenimi (imaji) ortaya koyar. Tiiketicinin bu zihinsel
algilamasi belli bir malla, hizmetle, markayla ya da magazayla ilgili olabilir. Belli bir pazar
boliimiinde yer alan tiiketici, burada kendisine sunulan {iriin grubundaki cesitlerle ilgili olarak

164 Bu noktada

benzerlikler ve farkliliklara iliskin zihinsel bir izlenime sahip olur.
konumlandirma, hedef pazar olarak tanimlanan tiiketici gurubunun {iriiniiniin belirli bir
pazarda elde ettigi yeri algilayis bicimi olarak tanimlanabilir. Genellikle konumlandirma,
iiriiniin tiikketicinin algisal haritasindaki yeri olarak bilinir.'"® Konumlandirma kavramina, iiriin
fikrinin hedef pazar acgisindan tanimlanmasi olarak da bakilabilir. Kim satin alir ya da

sundugu deger nedir, yani niye satin alinir? Bu ve benzeri sorularin cevaplari, uygun konuma

yerlesmek icin, dogru tanimlamanin yapilmasina yardimci olacak acilimlar sunmaktadir.

164 Karalar, Cagdas Tiiketici Davranisi......a.g.e., s.32,33
19 Blythe, a.g.e., s. 81
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Ayrica, iriiniin pazar potansiyeli ve farkli olma yetenegi saglamak acisindan dogru
konumlandirma ¢ok 6nemlidir. Konumlandirma kavraminin secilmesi, pazarin biiyiikliigiinii

166
ve pazara sunulacak iiriiniin rekabetini gosterecek temel belirleyicidir.

Sonug olarak bir isletme pek ¢ok farkl sekilde, farkli ve daha iyi oldugunu one siirebilir.
Ancak bunlardan en iyi olunan ya da en iyi yansitilabilecek ogelerin se¢imi Onemlidir.
Boylece vurgulanan nokta, alicinin aklinda kalabilmektedir. Bir iiriin bir grup miisteri i¢in bir
anlam ifade edecek bir acidan en 1iyi olarak teshis edilemedigi siirece, yetersiz
konumlandirilacak ve yeterli derecede hatirlanmayacaktir. Konumlandirma ile isletmeler,

kendi asil niteliklerini tercih eden miisterileri (;ekeceklerdir.167

Konumlandirma, iiriinii ya da
kurumu, secilen pazar boliimleri iizerinde rekabet ve kurumun olanaklar1 bakimindan en
uygun yere yerlestirmede, aym 6zelliklere duyarlilik gosteren (fiyat, tutundurma,v.b.) ve ayni
tepkileri paylasan tiiketicilerin belirgin algilarini, tutumlarim v.b belirlemeye c¢alisan ve
tilketicilerin zihninde yer edecek bir izlenim ve tamimlama yapan bir siiregtir.168
Konumlandirma ile iiriinlerin sunumu ve hedef pazarda kalici rekabete dayali stratejik

pazarlama programlar iiretilmekte ve uygun stratejik konuma yerlesme ele alinmaktadir.

1.1.2.3.3.2. Nis Pazar Boyutunda Konumlandirma Ve Nis Pazar iliskisi

Nis pazarlama, belirli bir kesimde giiclii bir konum yaratmak ya da konumu korumak
olarak da ifade edilmektedir. Nis pazarlama ¢ogu zaman rakipler tarafindan 6nemsenmemis
ya da gozden kacirilmis, karli ve goreceli kiigciik pazar boliimlerine konumlanma olarak da
tanimlanmaktadir. Pazarda iiriine daha iyi bir konumlandirma yaratabilmek icin iiriini
rakiplerden farklilastirmak gerekmektedir. Konumlandirma ile olusturulacak izlenim
icerisinde iiriin siradan bir sey olmamali, hizmet gibi, iyi miisteri algisi, kalite, kulaktan
kulaga iletilen tavsiyeler, isletme imaj1 gibi katma degerleri de icermelidir. Nis pazarlamada
isletme, sadece {lriiniinii pazarlamakla kalmayip isletmesini de pazarlamaktadlr.169 Bu
konumlanma yaklagimi, biitiinciil bir pazar yaklagimi ve isletmelerin sahip olduklar1 temel
yeteneklere dayanmaktadir. Nis pazarlama tanimlarina bakildiginda, karlilik, 6zel yetenekler,
kiiciilk pazar bolumleri, pazarlama yaklasimina baglilik gibi kavramlarinin yani sira

konumlandirma kavraminin da 6zellikle vurgulanan 6geler arasinda oldugu gt')riilmektedir.170

1 Doyle, a.g.e., 5.222

7 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama,......,a.g.e., 5.68,69
168 Bir, a.g.e., s. 37

169 Dalgic, a.g.e., s.35

170 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.42,43
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Bu noktada, nis pazarlarin belirlenmesi uygun zemine yerlesme olarak tanimlanacak olursa,
konumlandirmada bu zeminin 6zelliklerine uygun konum alma olarak tamimlanabilir. Bu
noktada 6zerk olarak nitelendirilebilecek nis pazarlarin tamimlandig1 goreceli kiigiik pazar
boliimiiniin niteligini irdelenmek gerekmektedir. Bu irdeleme, pazar tanimlanmasinin
gerceklestirildigi gereksinme tiirleri arasindaki farkliliklar cercevesinde, nis pazarin ya da
gedigin hangi gereksinme tiirii dogrultusunda acgildigina gore degisiklik gosterebilecektir. Bu
ayrima gore her nisin 0zgiin yapisi ¢ercevesinde, pazar nisine 0zgii 6zel yaklagimin ¢ergevesi
cizilebilecektir. Bu noktada konumlandirma, pazarin niteligine uygun izlenim olusturma

olarak tanimlanabilir.

Nis pazarlarin yani uygun zemin se¢iminin en temel 6zelligi, pazar firsati olusturabilecek
pazar bosluklarinin bulunmasidir. Gereksinmelerin bu noktadaki Onemi ise, pazar
bosluklarinin yakalanmasinda gereksinme tiirlerinin kullanilmasindan kaynaklanmaktadir.
Var olan fakat karsilanmayan, goriinmeyen ve gizli olan ya da tamamen yeni olan ve
olusturulan gereksinmeler tiirleri arasindan pazar bosluklari bulunabilmektedir. Bunun nis
pazar boyutunun konumlandirma asamasindaki anlami ise, zemini yani pazar boslugunu
doldurmak icin gereksinmelerdeki agiklardan yola ¢ikilarak, tiiketicilerin zihinlerinde ve
izlenimlerinde ¢ogu zaman ifade edemedikleri bosluklara konumlanma anlami
cikabilmektedir. Bu noktada konumlandirmanin, pazar bosluguna 0zgii, gereksinmelerin
karsilanmasindaki ayricaligi ve farkliligi vurgulayici 6zel bir yaklagimla konum alma oldugu

sOylenebilir.

Tiim bu goriiniim i¢inde nis pazarlarin 6zerk yapisim1 vurgulayan cerceve, diger pazar
tiirlerinden, diger isletmelerden ve sektor standartlarindan tamamen farklilagtirilmis olan 6zel
bir yaklasimla pazara yonelmedir. Bu noktada, tiim bu etkenlerin etkilesimi iginde
konumlandirmanin yerine bakildiginda, sektdrdeki yaklasimlardan ve rakiplerden oldukca
farklilagtirllan bir Oneri {stiinde odaklanildigr sodylenebilir. Genel sektor standartlarina
katlanmak istemeyen tiiketicilerin zihnine, yeterince karsilanmayan gereksinmelerinin
istenilen yaklasimla karsilanacagi mesaj1 verilebilir. Bu noktada da, isletmelerin kendilerini
varolan rekabetten ayri bir sekilde kendilerini nasil konumlayabileceklerini ve bu yerin
miisteri tarafindan nasil pozitif olarak goriilebilecegini ¢ozmeleri gerekmektedir. Toplam
pazardaki zayif noktalar1 ve bogluklar1 bulmada, gereksinmelerin karsilanmasindaki
yetersizlikler degerlendirilebilir. Tiiketicilerin gereksinimlerini yeterince karsilayamama
durumlarnn sonucu ortaya c¢ikan duygularin islenmesi gerekmektedir. Bu yaklasimlarin

yetersizligi tiiketicilerde zaaf, aci, sikinti, engellenme, zahmet gibi duygularin olugmasina
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neden olabilmektedir.'”!

Bu noktada konumlandirma c¢aligmalarinda, gereksinimlerin
karsilanmasinda pazar nisine 6zgii 6zel yaklasim vaat edilmesi ve isletmenin, yetersiz
yaklagim sunan igletmelerden ve onlarin yaklasimlarindan kaynaklanan negatif duygulardan

ayr1 bir yerde oldugunun da konumlandirma ¢alismalarinda vurgulamasi gerekmektedir.

1.2. NiS PAZARLAMA SiSTEMININ YAPILANDIRILMASININ iS MODELI
OLUSTURMA BOYUTU

1.2.1. is Modeli Olusturma Boyutunun Genel Cercevesi

Nis pazarlamada pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin ikinci boyutu, is modeli
olusturulmasidir.

Nis pazarlama sisteminin bu boyutunda, tanimlanan ve belirlenen bir pazar nisine nasil
yonelmek gerektigi irdelenecektir. Pazar boyutunda farkli nis pazar tiirleri islenmisti. Pazar
boyutunda s6z edilen nis pazar tiirlerinin , bir cool pazar, nis hedeflemesi kapsamindaki bir
pazar cebi ya da niscilik yaklasimi cercevesindeki bir pazar gediginin farkli farkli yaklasim
gereksinmesi olabilmektedir. Farkli farkli yapilanmalar gosterseler de bu pazar tiirleri,
sonucta nig pazarlar olarak tanimlanmaktadirlar. Literatiirdeki kaynaklara bakildiginda, tiim
nig pazarlara yonelimde gecerli olan birtakim ortak etkenlerin varligi dikkat ¢cekmektedir. Bu
noktada, is modeli boyutunda tiim nis pazar tiirleri icin gecerli olabilecek temel etkenler
gruplandirilmis ve nis pazarlara yonelimde ortak temel etkenler simiflandiriimistir.

Nis pazarlama sisteminin is modeli boyutunun bu noktadaki islevi ise, farkli farkli nis
pazar tiirlerine nasil yonelmek gerekeceginin islenmesidir. Nis s6zciigliniin genel anlamindaki
benzetmelerden “sahibi icin 6zellikle alinan pozisyon™ ifadesi ile, nis pazarlamada, pazarlama
faaliyetlerinin yapilandirilmasi yani is modelinin olusturulmasi vurgulanmaktadir.

Is modeli kavramina bakildiginda, bir isletmenin miisterisini nasil sectigi, sunumlarini
nasil tanimladigr ve farklilastirdigi, hangi faaliyetleri kendisinin yapip hangi faaliyetleri
disariya verecegini tanimlama sekli, piyasaya ne sekilde gittigi, miisterilerine ne sekilde bir

yarar sagladigi ve karliligim1 hangi yoldan elde ettigini gosteren biitiinii ifade etmektedir. Yani

"1 Guy Kawasaki, Michele Moreno, Yeni Uriin/Hizmet Yaratip Pazarlayacak Devrimciler icin Kurallar,
Cev: Arzu Baykara, (MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S., Birinci Basim, Ankara-2000), s.24
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is modeli, miisterilere bir yarar sunma ve bu etkinlikten kér elde etme sisteminin biitiiniine,
ya da is yapma seklinin biitiiniine verilen isimdir.' "

Nis pazarlamada is modeli, alt1 temel etken cercevesinde gelistirilmektedir. Bu etkenler,
miisterilerin  kendine 0zgii yapisinin islenmesi, giiclii iliskiler gelistirme, deger
yapilandirmasi, esneklik etkeni, uzmanlagma etkeni ve karliligi saglama etkenidir. Tiim bu
etkenlerin, birbirleriyle tutarli bir biitiin olusturacak ve isletmenin kaynaklar1 ve fonksiyonel
yapisiyla desteklenebilecek sekilde, esgiidiimlii bir uygulama zemini olusturularak
uygulanmasi gerekmektedir.

Sekil 11°de is modeli boyutunun genel cercevesi goriilmektedir. Sekilden de goriilecegi
iizere, nis pazarlama sisteminin is modeli boyutunu alti temel etken ile tanimlanmaktadir. Alti
temel etken, pazara yoOnelim ve isletmenin islevlerini ve yapisimi etkileyecek bicimde
sekillenmektedir. Pazara yonelimde onem kazanan etkenlere bakildiginda: Miisteri yapisinin
islenmesi etkeni ile nis pazar miisterilerine yonelik olusturulacak 6zel yaklagimlarin yapisi ve
etkileyecek oOgeler; giiclii iligkiler gelistirme etkeni ile miisteriler ve tim aktif cikar
sahiplerine yonelik kazan kazan vb. pazarda iliskileri giiclendirici yaklasimlar olusturuldugu;
deger yaratma etkeni ile miisterilerin gercek degerlerini tamimlama ve isletmenin deger
egrisini sekillendirmesi ile katma deger yaratacak igletme iinii v.b 6gelerin etkinlestirilmesinin
olusturuldugu goriilmektedir. Isletmenin islevlerini ve yapisi etkileyen is modeli etkenlerine
bakildiginda: Esneklik etkeni ile, pazara esnek bir yaklagim sunabilmek icin gerekli olan
esnek yapinin olusturulmasi; Uzmanlagma etkeni ile pazar nisine yonelmek icin gereken
uzmanligin yani sira, diger islevlerde de uzmanlagma etkeninin olusturulmasi; karlilik etkeni

ile de karlig1 saglayici dgelerin olusturulmasi degerlendirilmektedir.

172 Arman Kirim, Farkhhigimizi (")l(;g:bileceginiz An: Kurumsal Basarimin Yol Haritasi, (Sistem Yaymncilik,
Sirket Kiiltiirii Dizisi, Birinci Basim, Istanbul- Mart 2002), s.47
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Miisteri

Yapisinin

Islenmesi Karhhk
Giiclii
Iliskiler Esneklik
Gelistirme

Deger

Yaratma

S Uzmanhk

Sekil 11: is Modeli Boyutunda Temel Etkenler

Sekil 11°de belirtilen alt1 temel etkenin hangi noktalarda irdelendigine goz attiktan sonra,
is modeli olusturmada, pazar boyutunun etkisine de goz atmak gerekmektedir. Bu noktada, is
modeli olusturulmasi boyutu belirlenirken, nis pazarlamanin genel kistaslarindan yola
cikilarak, faaliyetlerin oturtulacagi pazar nisine 6zgii yaklagimlar olusturmak gerekmektedir.
Nis pazarlamada genel kabul goren ortak kistaslardan yola ¢ikildiginda, her pazar nisinin
kendine 6zgii yaklasim gereksinmesi ve farkliligi oldugu gbézden kagirilmamalidir. Her pazar
nisi biricik olmasina karsin, nis pazarlamada is modeli olusturulurken alti temel etken
cercevesinde faaliyetler yapilandirilmaktadir. Uygun nis icin, uygun is modelinin
olusturulmasinda, isletmenin gerekli kaynak ve beceri yeterliligi olmas1 gerektiginin de
unutulmamasi gerekmektedir. Nis pazarlama sisteminin i modeli boyutunun alti temel

etkenini daha ayrintili irdelemek yararl olacaktir.
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1.2.2. Nis Pazarlamada is Modeli Olusturmada Temel Etkenler
1.2.2.1. Miisteri Yapisimin islenmesi Etkeni
Nis pazarlamada odak miisteridir, bu noktada miisterilerin ya da hedef kitlenin dogru
tanimlanmasi ve gereksinmelerinin dogru coziimlenmesi gerekliligi, is modeli etkenlerinden
miisteri yapisinin iglenmesi etkeninin gerekliligini ortaya c¢ikartmaktadir. Nis pazarlamada is
modeli olusturulurken, is modeli olusturmadaki en temel etken nis pazar miisterilerine dogru
yonelimi belirleyecek pazara 6zgii faaliyet oOriintiileri olusturulmasidir. Miisteri yapisinin

islenmesindeki alt dgelere ve genel ¢erceveye goz atmak yararli olacaktir.

1.2.2.1.1. Miisteri Memnuniyetinin Ve Tatminin Encoklanmasi Alt Ogesi
Miisteri yapisinin islenmesinde iizerinde durulmasi gereken Onemli Ogelerden biri
isletmelerin, tatmini ve miisteri memnuniyetinin engoklayacak yollar bulmalaridir. Bu oge,
isletmeler icin etki alam1 ¢ok giiclii bir kaynaktir ve dogru pazarlama yaklagimi
uygulandiginda isletmeye kilit bir hedef kitle saglamaktadir.

Genel olarak pazara bakildiginda, artik miisteriyi sadece memnun etmenin yetmedigi
goriilmektedir. Isletmeler her zaman memnun miisterilerinden bazilarin1 kaybetmektedirler.
Miisteriler yeterince dikkate alinmiyorlarsa, bir baska isletmenin onlan dikkate alma olasiligi
yiikselmektedir. Bu miisteriler, kendilerini daha ¢ok memnun edebilecek isletmelere gecme
egilimine girmektedirler. Bu yiizden, bir isletme rakiplerinden daha fazla memnuniyet

. 173
verebilmelidir.

Miisterilerin memnuniyet ve tatminlerinin seviyesi, pazarda isletmelerin
konumlarim1 etkileyici bir denge unsuruna doniisebilen bir 6gedir. Dengenin, tatmini en
coklayacak isletmeler lehine gelisebilecegini sOylemek olasidir. Pazar konumlarini
etkileyebilme giicii ise, isletmelerin yaklasimlar1 ve bakis acilar ¢ercevesinde olugsmaktadir.
Nis pazarlamacilarin, standart bakis acgisindan farklilastirilmis yaklasimlar ve tatmini
encoklayict Oneriler sunma bakimindan dengeyi kendi lehlerine cevirme olanaklari
bulunmaktadir. ~ Nis pazarlamacilarin lehlerine cevirdikleri dengenin, kiicilk pazar
boliimlerindeki nis pazar miisterilerini kapsayacagin1 g6z oniine almak gerekmektedir.

Nis pazarlamada, gereksinimlerin derinlemesine ele alinmasi, nis pazarlamada
miisterilerin tatminlerinin engoklanmasini saglayici en temel 6gedir. Ayrica, 6zel yaklagim
sunan nis pazarlamacilarin, miisterilerine yerine baska bir secenek konulamayacak 6zellikte

baglilik sagladiklar1 da soylenebilir. Gereksinimleri yeterince karsilanamamis tiiketicilerin

ozel gereksinimleri ile iliskili 6zel yaklasim Onerisi getiren nis pazarlamacilarin, bu konuda

PKotler, A’dan Z’ye Pazarlama,........a.g.e., s.95
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hedef kitlelerinin duyarlhiliklarina karsit 6zel vaatler onermeleri, miisterilerin goziinde asil
farklilig1 olusturan kilit noktadir. Bu ise, tatminin en ¢oklanmasini saglayici bir 6neri sunma
anlamina gelmektedir. Nis pazarlamacilarin, pazarda gereksinimleri karsilanamamis 6zdes ve
Ozerk gruplarin tatminini en ¢oklayan secenek sunmalari, tatmin ve memnuniyet kaynakl

dengeyi ve kazanimi da kendi lehlerine ¢evirmelerini saglayici bir etkene doniismektedir.

1.2.2.1.2. Miisterilere Odaklanma Alt Ogesi
Bir isletmenin miisteri odakliliginin en biiylik Olciisii, varolan ve olasi
miisterilerin gizli ya da bilinen gereksinimlerine odaklanma derecesidir. Yiiksek miisteri
odakliligi, duymayi ya da dinlemeyi kapsayan iki davranis seklinden olusur:'"*
e Miisteri bir isletmenin teklifinin satin almaya layik oldugunu “duyar”, gercekten

anlar.

e sletme, varolan ve olasi miisterilerin kendi ana dillerinde derin diisiinceleri ve

duygulart hakkinda ne dedigini ustalikla dinleyerek duyar, ger¢ekten anlar.

Bu o6zellikler iki basit dnermeye isaret etmektedir. Pazarlamacilar, miisterileri dinleme
konusunda ne kadar yetenekli olurlarsa, isletmenin sundugu {iriiniin degerini kanitlamak icin
kullandiklar pazarlama stratejileri de o kadar etkili olur. Eger varolan ve olas1 miisteriler,

isletmenin sundugu iiriiniin degerini ne kadar iyi anlarlarsa, karliliklar1 da o kadar biiyiik olur.

Bu tablo nis pazarlama acisindan degerlendirildiginde, miisteri odaklilifin en biiyiik
Olciisii olarak nitelendirilen gizli ve bilinen gereksinmelere odaklanma ve ¢6ziimleme, nis
pazarlama uygulamalarinda ustalikla ve uzmanlikla gerceklestirilmesindeki farklilik goze
carpmaktadir. Gereksinimlerin 6zenli ¢oziimlenmesi nis pazarlama sistemi boyutlarinda etkili
bir 6gedir. Bu 6ge, pazar boyutunda pazari bulmay1 vurgularken, is modeli boyutunda da
pazara dogru yonelmenin ve 6zel yaklasim olusturmanin temel tagini olusturmaktadir. Ayrica,
yiiksek miisteri odakliligi, duymay1 ve dinlemeyi kapsayan iki davranis seklinden olustugu
belirtilmisti. Bu ag¢ilim, nis pazarlama sisteminde is modeli kurulmasi boyutunda, miisteri
etkeninin onemini vurgulayict ana noktalardan biridir. Miisteri yapisinin islenmesi etkeninde
bu yaklasim, pazar nisini olusturan ©6zel miisteri grubunun kendine 6zgii 6zel yaklagim
beklentisinin irdelenmesi ve bu dogrultuda ¢oziimlenecek 6zel gereksinimlerin ¢oziimiiniin
vurgusunun yapilmasi seklinde gerceklestirilmektedir. Miisteri yapisini islemede, ekolojik nis

tanmimlamalarinda da belirtildigi gibi, “pazar nisinin kendine 6zgii dilinde konusabilme

7Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir?, Cev: Semih Kog, (MediaCat Kitaplari, Istanbul 2004), 5.49,50
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becerisi” olusturmak gerekmektedir. Bu ise, yiiksek miisteri odaklilik cercevesinde
gelistirilebilecek bir yetenektir. Nis pazarlamada, miisterileri kendi ana dillerinde
dinleyebilmek ve miisterilerin teklifin yansittigi 6zel yaklasim coziimlemesini duymast,
miisteri etkeninin etkin islenmesini saglayacak miisteri odaklilik sayesinde gelistirilmektedir.
S6z konusu tablonun sonucunda olusan Onermeler, nis pazarlama sisteminin is modeli
cercevesinde degerlendirildiginde ise, miisteri etkeninin etkin isletilmesi yani miisterileri
dinleme konusundaki yetenegin islevsellesmesi sonucunda, is modelinin diger etkenleri ve
sistemin diger boyutlarinda da pozitif bir etkilesim olustugu goriilmektedir. Bu etkilesim
miisteri odakliligi sonucu olusan etkili dinleme sayesinde isletmeye, uzmanliginm
gelistirebilme, esnek yaklasim olusturabilme, miisterilerin gercek degerlerini tanimlayabilme,
karliligin1 encoklama, stratejik yonelmeleri olusturan strateji boyutuna ve uygun zeminin
tamimlandigi pazar boyutuna geri besleme ile kontrolleri etkinlestirebilmeye olanak
saglamaktadir. Miisteri etkeninde degerlendirilen bu tablo sonucta pazara yakin olma etkenini

dogurmaktadir.

Nis pazarlamacilar pazara yakin olmalarini, miisterilerine ve pazarlarina
odaklanma sayesinde basardiklar1 goriilmektedir. Miisteriye odaklanmak, isletmelerin miisteri
taleplerindeki dinamik degisimlere daha hizli cevap vermelerine yardimci olmaktadir, ancak
basarili bir nis pazarlama uygulayicisi olabilmek icin sadece miisteri odakli olmak da
yetmemektedir. Pazar yonlii olmak, yonetim giindeminin ve Oncelikler listesinin en iistiine
miisteriyi koymak gerekmektedir. Miisteriye odaklanmak, miisterinin benzersiz ihtiyaclarina
cevap vermede uzmanlagmak, miisterinin deger verdiklerini en iyi yapacak yontemler bulmak,
onu egitmek ve bilgilendirmek, miisteriye baglanmak ve onu koruyup gozetmek
gerekmektedir.175 Miisteri odakli olma, miisterilerden sadece simdiki gereksinim ve
tercihlerinin degil gelecekteki gereksinimlerinin da saptanmasi i¢in gerekli bilgilerin elde
edilmesi ve bunun miisteri aragtirmasinda ¢ok daha ileri giderek pazan etkileyen biitiin
etkenlerin dikkate alinmas1 gerekliligi ortaya glkmaktadlr%.

Miisterilere odaklanma derecesinin is modelinin miisteri etkeninde temel yapiy1

olusturdugu da sdylenebilir.

175Dalglg, a.g.e., s.35.

76N azan Giinay, “Degisen Pazarlama Anlayis1”, Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt: 1, Sayt: 1,
(2002), s.46.
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1.2.2.1.3. Kazan Kazan Alt Ogesi

Pazar odakli yonetimin olabilmesi i¢in nis pazarlamada, uzun donemli ve giiclii iligkiler
esastir. Iliskinin baglari, alici ile saticinin karsilikli faydast iizerine kuruludur. Bu kazan/kazan
yaklagimi ile isletmeler, olast miisteri kusurlarina karst caydirici engeller kurarlarken,
karliliklarii ve miisterilerin sadakatini de arttirmaktadirlar. Nis pazarlama stratejileri,
miisterilerle oldukca uzun ve birebir iligskiler kurmayr ve miisteriye odaklanmay1

gerektirmektedir.'”’

1.2.2.1.4. Karsihkh Bagimhlik Alt Ogesi

Bir sistemin iki pargas1 yogun etkilesim i¢indeyse, birbiri iizerine ¢ok biiyiik etkisi vardir.
Bu durum karsilikli iliski modeli olarak isimlendirilir."”® Bu ise karsilikli bagimliligin olusum
sonucu anlamina gelmektedir. Nig pazarlamacilarin miisterileriyle olan iliskileri ¢ok yakindir
ve oldukca yogun bir etkilesim séz konusudur. Bu iliskinin en onemli 6zelligi karsilikli
bagimlilik olarak karakterize edilebilir. Diger taraftan, dar olarak tanimlanan pazarlarina
odaklanmis olan isletmeler, genellikle gereksinim duyduklari emsalsiz iirtinleri bir baska
iiriinle degistirmekte son derece zorlanan az sayida miisteriye kuvvetle baglanmak
zorundadirlar. Bu durum, her iki tarafta da karsilikli bir sadakat yaratir ve giiven ve saygi

esasina dayanan uzun vadeli bir iligkiye baz olusturur.

1.2.2.1.5. Miisterilere Esnek Yaklasimlar Sunulmasi Alt Ogesi

Nis pazarlamada 6zellikle, miisteri gereksinimlerini anlama yetenegi ve sorunu olustugu
yerde c¢oOzebilme esnekligi {iizerinde durulmaktadir. Bu yaklagimla, nis pazarlama
stratejileriyle isletmeler hizli degisimlere ayak uydurabilmektedirler. Bu da su yetenek ve
davraniglar gerektirmektedir;
-Hizli ve siirekli yenilik,
-Miisteri gereksinimlerini hizli belirleme ve cevap verme,
-Kisa donemli iiretim karimi yonetme yetenegi,
-Esneklik,
-Miisteri odakl1 yaklasim,

177 Dalgig, a.g.e., s.30,31 ]
'8 Melek Vergiliel Tiiz, Degisim Ve Kaos Ortammda isletme Davramsi, (Alfa Akademi Kitabevi, Bursa
2004), s.148
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-Isletmenin gelistirmeye calistig1 alana operasyonel odaklama'””.

Nis pazarlamadaki miisteri yaklasimini uygulayabilmek icin, isletme islevleri acisindan
da uygun bir zemin olusturmak gerekmektedir. Miisteri gereksinimleri konusunda esnek
yaklagimin yani sira, isletmenin degisen gereksinimleri karsilayabilmesi icgin, siirecler ve
islevsel yap1 acisindan da esneklik etkeni gerekmektedir. Zamanla eski gereksinimler
karsilanmis olsa bile yenileri belirecektir. Bu noktada, nis pazarlamacilar pazara yakin olma
ve esneklik etkeni sayesinde, kitlesel pazarlamacilara gore pazara daha iyi niifuz edebilme ve

firsatlar1 degerlendirebilme sansina sahip olacaklardir.

1.2.2.1.6. Nis Pazarlamada Miisteri Yapisimin Genel Cercevesi
Nis pazarlamacilarin miisteri stratejileri ve yaklasimlari su sekilde siralanabilir:'*
e Karsilikli giiven ve saygi kesinlikle onlarin miisteri iligkilerinin temelidir.

e Kuvvetli konumlarini kotiiye kullanmazlar ciinkii miisterilerinin onlara bagliligi kisa

vadeli kazanctan ¢cok daha 6nemlidir.

e Her iki tarafin da kazandigina inandig1 (win/win) kazan/kazan, is iliskilerinin uzun

vadeli dogasinin olusmasini saglar.

e Bir miisterinin kendileri ile birlikte oldugu siire ne kadar uzun olursa, o miisterinin

isletmelerine katkisinin da o derece yiiksek olacaginin farkindadirlar.

e Miisteri iliskilerine daha o6l¢iilii bir bakiglar1 vardir, yani; performans, deger, fiyat bu

yaklagimlarda bas rolii oynar.
e Satiglan fiyat iizerine kurulmamistir.
e Vermek istedikleri mesaj niteliktir.
¢ Fiyat unutulduktan uzun siire sonra kalite akilda kalir.
e Stratejiyi fiyat degil katilan deger belirler.
¢ Uriinler pahali olmalarma ragmen ekonomiktir.

e Miisteriler elde ettikleri deger karsisinda % 100 baglilik sergilerler.

179 Reading, a.g.e., s. 257
180 Simon, a.g.e., .135,136, 137, 138, 139, 155, 156.
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Tiim bu cikarimlar, iki grup arasindaki karsilikli yiiksek orandaki bagimlilig
gostermektedir. Her iki taraf i¢cin de olas1 bir degisimin Oniinde onemli engeller vardir ve bu
durum genellikle uzun vadeli bir iliskiye yonlenmektedir. Bu siirecin devaminda, nis

pazarlamada giiglii iliskiler gelistirme yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir.

1.2.2.2. Giiclii iligkiler Etkeni

Bir isletme icin en degerli seylerden biri iliskileridir. Miisterilerle, calisanlarla,
tedarikgilerle, dagitimcilarla, bayilerle ve perakendecilerle iliskileridir. Bir isletmenin iliski
sermayesi, isletmenin miisterilerine, calisanlarina, tedarikcilerine ve dagitim ortaklarina
iliskin bilgisinin, deneyiminin ve giiveninin toplamidir. Bu iligkiler, cogu kez, bir igletmenin
fiziksel varliklarindan daha degerlidir. Iliskiler, isletmenin gelecek degerini belirler. Bu
iligkilerdeki herhangi bir aksilik isletmenin performansina zarar verecektir. '8 Bu noktada,
isletmenin tiim iliskilerinin giicii, pazarna niifuz edebilme giiciinii etkileyecektir. Giiglii
iligkiler kurabilmenin 6nemini kavrayan isletmelerin, giiven temeline dayal saglam iliskiler

kurmalar1 gerekmektedir.

Giiclu iliskiler kurmada belirtilen yaklasimlar nis pazarlama sisteminde 6nemli bir etken
olarak degerlendirilmektedir. Nis pazarlama tanimlarinda belirtilmemesine ragmen olduk¢a
onemli iki Oge lizerinde vurgulama siklikla yapilmaktadir. Bu oOgeler ise, uzun donemli
iligkiler ve sirket {iniidiir. Bu da, su sekilde tanimlanan giiclii iliskiler kurma ile gelistirilecek
pazarlama kavramina gotiiriir: “Uriiniin toplam iliskisini saglayacak miisterilerle, is iliskileri
olusturma pazarlama stratejisidir”’. Nis pazarlamada uzun dénemli, gii¢lii iligkiler anahtardir.
Bu yaklasimla karsilikli yarar saglayacak iliskiler kurulmaya calisilir. Bu, kazan-kazan
stratejisi ile nis pazarlamacilar miisterilerini elde tutarak ve tedarik¢ilerle iligkiler kurarak
potansiyel rakipler i¢in engel teskil etmektedirler.'®* Bu noktada, giiclii iliskiler gelistirmede,
miisterilerle yakin baglantilar kurulmast ve detayli bilgi kullaniminin 6ncelikli pazarlama
eylemi haline getirilmesi 6nem kazanmaktadir. Bu cercevede olusturulacak pazarlama
yaklasimi, miisterilerle siirekli iliski kurmay1 amaglayan ve isletmenin iiriiniiniin tiim iliskiyi
yonlendirdigi bir pazarlama yaklagimi olmalidir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda,
sadece iiriin degil aym zamanda tiim pazarlama yonetimi siireci, pazarlama iligkilerinin

yOnetilmesine déniismiistir."® Bu cercevede anahtar nokta, miisterilere daha yakin ve daha

'8! Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama....,a.g.e., s.54

182 Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.43
183 Dalgig, a.g.e., s.30.
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icten davranarak, onlarin igletme ile is yapmasini kolaylastirmak ve cekici hale getirmektir.
Mliskiyi pekistirmek, tarafsiz miisterilerin sadik miisteriler olmasini saglamak ve vekilleri gibi
miisterilere hizmet etmek, pazarlama kadar onemsenmelidir.'® Ayrica, siirekli degisen ve
ivme kazanan pazar talebinde, miisteriler ile iliskiler kurmak, devam ettirmek ve gelistirmek
icin Orgiitsel-yonetsel esneklik ve farklilagtirma gerekmektedir.185 [liskilerin performansini ve

degerini arttiracak yaklagimlar belirlenirken asagidaki 6geler goz oniine alinabilir: 186
e Varolan miisterilerin satin alma kaliplarimi ve ayrintili iliskilerini arastirma,

e Miisterilerin 6zel gereksinmelerine uygun fiyatlandirma, promosyonlar ve miisteri

odakl1 hizmetler,

e Aym miisterilere, cesitli hizmetleri dagitmada koordinasyonu ve entegrasyonu

saglama,
o ki iletisim kanali yolunu saglama: 1. Sirket-Miisteri iletisimi, 2. Miisteri-Sirket
iletigimi,

e Olas1 hizmet hatalarim1 ve aksakliklarini en aza indirme,

Ek yararlarla temel hizmet arzlarini arttirma.

Giiclu iliskiler gelistirme yaklasiminda, isletmelerin tiim iliskileri, dogru iletisimin
kurgulanmasin1 saglayacak pazarlama faaliyetleri ile gelistirilmelidir. Nis pazarlama
sisteminin temelinde, pazar ve miisteri odakli bir yaklasimin benimsenmesi sonugta, giiclii
iligkiler kurma etkeninin Onemini ortaya koymaktadir. Nis pazarlamacilarin miisterileri ile
kendilerine 6zgii giiglii ve uzun vadeli iliskilerinin dogasi, pazarin nabzini tutmada da etkili
olmaktadir. Bu ise, nis pazara ozgii 6zel yaklagim gelistiriimede duyarlilik saglamaktadir. Nis
pazarlamada isletmelerin pazarlarina yakin olmalari, derinlemesine ele alinan gereksinimlerin
dogru belirlenmesinden, talepteki dinamik degisimlerin izlenmesinden ve iletisimin dogru
kurulmasim1 saglayacak uzun siireli, saghkli ve giiglii iligkilerin kurulmasindan
kaynaklanmaktadir. Miisterilerle saglikli, uzun siireli ve giiclii iletisimin kurulabilmesi,

pazarda etkilesim icinde bulunulan diger aktif ¢ikar sahipleri ile iliskilerin de giiclenmesini

'8 Mehmet Emin Inal, Omiir Demirer, “Iliski Pazarlamasma Genel Bir Bakis”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 15,

Say1: 90, (Kasim-Aralik, 2001), 5.26,27
183 Dalgig, a.g.e., s.34.
186inal, Demirer, a.g.e., s.28.
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saglamaktadir. Bir giiven temeli atmak isletmelerin ortaklar, tedarikgileri, dagitimcilar ve
miisterileriyle ger¢ekten anlamli iliskiler kurmalarini saglayacakt1r187.

Bu noktada, nis pazarlamanin is modelindeki pek ¢ok etkeni de etkileyen kazan kazan
yaklagiminin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Nis pazarlama sisteminde, pazarin korunakli bir
yapida olmasinin sebeplerinden ve pazara giris engellerinden biri, nis pazarlamacilarin kazan-
kazan yaklasimiyla olusturduklari uzun vadeli ve giiclii iliskileridir. Iliskilerin giicii siralanan
etkenlerden saglanmaktadir:

e Derinlemesine ele alinarak islenen gereksinimler ile tiim islevsel politikalarin 6zel

grubun gereksinimlerini karsilayacak sekilde olusturulmasindan kaynaklanmaktadir.

® Benzer ve 6zel gereksinimler iizerinde nis pazarlamacilarin uzmanlagmalarindan ve
daraltilan hedef dahilindeki gorece az sayidaki miisterilere odaklanmalarindan

kaynaklanmaktadir.

o fletisimin ve iliskilerin giicli olmas1 etkili  geri bildirimin de olusmasim
saglamaktadir. Ozellikle karsilikli bagimlilik ilkesi, etkili geri bildirimle, iletisimin

giiclenmesini saglamaktadir.

e Giiclii iliskilerin saglayacag: veriler aynm1 zamanda, dar stratejik hedef dahilindeki 6zel
miisterilerle etkili iletisimi saglayacak mesajlarin ve eklenecek degerlerin

yapilandirilmasini da saglamaktadir.

Nis pazarlamada dogru iletisimin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde, miisterilerle isletmenin
karsilikli olarak yarar sagladigi ve her iki tarafinda kazandig bir iliskinin varligi 6zellikle
dikkat ¢cekmektedir. Bu noktada, bu iligkinin olusturulmasinda, dogru iletisimin kurulmasini

ve siirdiiriilmesini saglayici iligkilerin giiciinii etkileyecek 6geleri irdelemek yerinde olacaktir.

Bu noktada, miisterileri ile kalict iligkiler gelistirmek ve onlari ortak olarak goriip hareket
etmenin, isletmeler i¢in dnemi gz Oniine alindiginda siralanan ogelerin {izerinde durmak
yararl olacaktir.

e Miisteri davramg ve fikirlerini isletmeye akisim ve iriin gelistirme agamasinda
miisteriden geri besleme yoluyla bilgi almay1 saglayacak, yeni bir iletisim mantig
gelistirmek gerekmektedir.

¢ Bugiiniin miisterisinin nasil tatmin edilecegi ve yeni miisteri sadakatini saglayacak
destek, yardim ve enformasyonun nasil saglanabilece§i konular iizerinde

yogunlasma saglamak etkili bir yaklasim olacaktir.

187 peter Senge, “Ignenin Goziinden”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek.....a.g.e., s.122
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e Bilgi teknolojisinden hem miisteri davranis1t hem de pazarlamayi nasil degistirdigini
o0grenme konusunda istekli olma ve pazarlamanin oOrgiit i¢indeki roliinii yeniden

sorgulama konusunda ¢aba harcamak gerekmektedir.188

Tiim bu cerceve ile, Copulsky ve Wolf’a gore giiclii iliskiler gelistirmede su ii¢c bilesenin

uygulanmasi gerektirmektedir: 189

(1) Varolan ve olast miisterilere yonelik bir veri tabani ya da bilgi sistemleri

olusturmak;
(2) Bu miisterilere farklilagtirilmis bir mesaj vermek;

(3) Her bir miisteri ile olan iliskiyi, miisteri ele ge¢irme maliyetini ve miisterinin
yapacagl tim satin almalarinin yasam boyu degerini hesaplamak ve sikica takip

etmek.

1.2.2.2.1. Bilgi Sistemleri Olusturma Etkeni

Isletmeler, irettikleri iiriiniin sattmindan cok, bunu satin alacak ve alabilecek
miisterilerin bundan yeterli ve gerekli tatmini saglayip saglayamadiklariyla ilgilenirler.
Isletmeler bundan dolay1 iyi bir miisteri veri tabam olusturmaya ve bu sayede miisterileriyle
satig Oncesi ve Ozellikle satis sonrasi iligkileri giiclendirmeye ugrasirlar. Veri tabanlar
olusturulmasi, bilgi sistemlerini kurmada ve etkili geri bildirim saglayict havuzlan
gelistirmede onemli olmaktadir. Bu noktada olusturulacak veri tabanlari, isletmeler ve onlarin
miisterileri ile kurduklan iliskileri yeniden diizenleyen yeni bir pazarlama anlayisina

yonelmeyi saglayacaktir. 190

Isletmenin miisterilerini gercekten anlayabilmek ve miisterilerinin kendilerine ozgii
duygusal dillerinde konusabilmek i¢in, miisterilerinin gercekten kimler oldugunun tam olarak
bilinmesi 6zel bir 6nem kazanmaktadir. Miisteri veri tabani olusturmak tiimiiyle bir dizi beceri
gerektirmektedir. Tam olarak hangi bilgilere gerek duyulacagi ya da hangi bilgilerin
saklanmasi gerektigi 6nemlidir. Bu bilgiler hem miisterilere iligskin siniflayici bilgilerin yani,

yillik satin alma rakamlari, satin alinan iiriin ya da hizmet tiirleri, 6zel gereksinim ya da

" Berrin Yiiksel, “Pazarlama Paradigmasindaki Degisim ve Gelisimin Sanayi Isletmelerindeki Goriiniimiine

Yonelik Bir Uygulama”, Pazarlama Diinyasi, (Mart-Nisan 1999), s.28.
189Dalglg, a.g.e., s.33.
19ODalglg, Leeuw, a.g.e., s.43
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istekler gibi bilgilerin toplanmasini, hem de toplanan bilgilerin yapilacak arasgtirmalar igin

c e 191
saklanmasini igerir.

Toplanan bilgiler islenebildikleri olciide degerlidir. Kullanilacak yontem ya da yaklagim
ne olursa olsun ana fikir gerekli verilerin elde edilmesi ve bu verileri kullaniminin isletmenin
pazarinda rekabet istiinliigli saglayic1 bir 6ge olarak kullanilabilmesidir. Nis pazarlamada
isletmeler, kitlesel pazardaki isletmelere gore miisterilerine daha yakindirlar. Goreceli olarak
daha az sayidaki tiiketicilerin gereksinimlerini derinlemesine ele almakta ve esnek bir
yaklasim tarziyla gereksinimleri karsilamaktadirlar. Veri tabanlart ve bilgi sistemleri
olusturma yaklasimi nis pazarlamada, miisterilere yakin olma, talepteki degisimleri daha
esnek yaklasimla karsilayabilme, pazarin dogru belirlenmesi, iliskilerin uzun siireli ve giiglii

olmasi, deger yapilanmasindaki 6gelerin belirlenmesi gibi pek cok yarar saglamaktadir.

Veri tabani arastirmalart sonucunda medya reklami, satis tutundurma pargalari,
dogrudan pazarlama taktikleri, kisisel satis ve halkla iliskiler dogrultusunda isletmeler diger
miisterilerinin ayn1 gereksinimlerine gore yerlerini belirleyecektir. Isletme, bilgi ve
tecriibelerini gelistirdigi siirece miisterilerden tutarli geri bildirimini 1srarla isteyecek, boylece
nis pazarlamanin uzmani haline gelecektir. Isletmeler, bu noktada, tiim pazarin icinde

paylarim genisletinceye kadar aym teknikleri kullanabilirler.'**

Veri tabanlart ve bilgi sistemleri olusturulurken hangi yontem segilirse secilsin
isletmelerin miisteri odakli bir yaklasimi benimsemeleri ve bu anlay1s ¢cercevesinde verileri ve
degiskenleri islemeleri gerekmektedir. Nis pazarlamada isletmeler, kendi pazarlarina
yakinliklarindan kaynaklanan {istiinliiklerini, pazarlariyla ilgili verileri islemelerindeki
uzmanliklar1 sayesinde saglamaktadirlar. Veri tabanlarinin olusturulmasi ve bilgi sistemleri
olusturarak verilerin islenmesi, pazarlama faaliyetlerinin pek cok asamasinda kullanilacag:
icin, stireklilik olusturan bir siire¢ oldugu unutulmamalidir. Bu siirecin devaminda
gereksinimleri kargilanacak tiiketicilerden etkili geri bildirim almak ve tatmin diizeylerinin
Olciilmesi siireci ve i3 modeli faaliyetlerinin bu siire¢ i¢inde olusturulmasi ve godzden

gecirilmesiyle, bir bilgi isleme sistemi olusturulmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

191Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini (")lgiimlerinizi Gelistirmenin Yollari: Miisteri Tatmini Glgﬁm
Programlar1 Olusturma, Uygulama, Inceleme ve Raporlama Rehberi, (KalDer Yaynlari, Birinci Basim,
Istanbul-1999.), 5.68

192 Murat Yavuz Gok, Mustafa Gokhan Fidan, “Biitiinlesik Pazarlama letisimi”, Pazarlama Diinyasi, (Kasim-
Aralik 1995), s.32.
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1.2.2.2.2. Farkhlastirilmus Mesajlar1 Ulastirma Etkeni

Mesaj, tiiketicilerde bir tutum olusturmak, var olan tutumu giiclendirmek, bir fikir
olusturmak ya da tiiketicilerin inan¢ yapilarinda bir kanaat, inan¢ olusturmak icin ¢aba
harcanmasini iceren iletilerden olusmaktadir. Isletmelerin kurduklari tiim iliskilerin icinde
bircok ileti olusmakta ve mesajlar gonderilmektedir. 1§Ietmeler, trunleri, tasarimlari,
ambalajlar1, dagitim sistemleri, perakendecilerin se¢imi, fiyatlandirmalari, konumlandirmalar
vb. pek cok pazarlama yaklagimi sonucu kurduklar iletisim ile tiiketicilere pek ¢ok mesaj
iletmektedirler. Tiiketicilerin, iiriin ve kurulus hakkindaki diisiince ve inanglari pek c¢ok
degiskenin etkisiyle olusmaktadir. Isletmeler, iletilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde bilgi
olarak kalmasini ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesini istemektedirler.
Gonderilen iletilerin belirlenen hedef kitleye yonelik tutarli mesajlara  doniismesi
gerekmektedir. Bu noktada, pazarlama karmasi 6geleri ile ilgili miisterilerle iletisim kurulan
her agsamada ve satig sonrasi tiim siirecleri de kapsayan her noktada olusan iliskilerde hedef
pazara yonelik tutarli mesajlar olusturulmalidir. Isletmelerin, tiiketicilerin deneyim alanini gok
iyi analiz edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlar olusturmalari gerekmektedir.193

Nis pazarlama sisteminde giiclii iliskiler gelistirilirken, pazara farklilastirilmig
mesajlar gonderilerek iletisim kurmak gerekmektedir. Birbirine benzer gereksinimleri olan
tilketicilerin, daha keskin {iriin ozelliklerine yonelmeleri ve nis pazarlarin 6zel yaklagim
ihtiyaci, iletilecek mesajlarin gereksinimler dahilinde daha kesin cerceveli ve toplam
pazardaki iletilerden  farklhilastirllmis  olmasini gerektirmektedir. Mesajlarin
farklilastirllmasindaki mantik, hedef kitlenin gereksinimlerinin daha 6zenli kargilanmasinin
isletmenin tercih edilme Olciitii oldugunu vurgulamaktir. Verilmek istenen ana mesaj,
farkliligin olusturdugu iistiinliikle tiiketicilerin deneyimlerinin kusursuz karsilanma vaadi
olmalidir.

Pazarlama c¢abalan olusturulurken, once gereksinimleri dogru belirlenmis miisterileri
secmek, onlarla giivene dayali iligkiler kurmak ve bu siiregte farkli olma iistiinliigii yaratacak
mesajlarin iletilmesi gerekmektedir. Farkli olma {istiinliigli, hedef miisteriye pazardaki
sunularin icinden isletmenin sunusunu sectiren, algilanan fark olarak tanimlanabilir'*,
Algilanan farklar nis pazarlamada bir biitlin olarak mesajlarin da farklilagtirilmasinm
saglamaktadir. Miisterilere, kitlesel pazardaki isletmelerin birbirinin benzeri standart

yaklagimlarindan farkli bir seyler sunmak iletilen ilk farklilagtirllmis mesajdir.

19 vavuz Odabagi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, (MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S.,

Ikinci Basim, Istanbul-2003), s.36,37,38,39
194 Doyle, a.g.e., s.152
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Farklilastirllmis mesajlar, nis pazarlamada vaat edilen ile elde edilen arasindaki tutarlik
sayesinde, tiiketiciler i¢cin daha anlamli olmaktadir. Bu yaklasim, pazarda baska bir segenegin
yeterli tatmini saglayamayacaginin yapilan is, sunulan iiriiniin nitelikleri, ¢6ziimlerin esnek ve
en az hatayla isleyisi pazarda farkli olmakla ilgili mesajlarin tutarhilik kazanmasini
saglamaktadir. Mesajlarin tutarliligi, isletmeye miisterilerin daha fazla giiven duymasini ve
uzun vadeli iliskilerin olugsmasini saglayacaktir. Tiiketicilere verilen degeri vurgulayacak pek
cok mesaj, pazarin niteliklerine uygun sunumlar ve hassas yaklasim farki ile sunum yapmay1
gerekli kilmaktadir. Isletmeler, miisterilerine kisa vadeli kazangtan daha 6nemli olduklarini
vurgulayict giiven olusturan yaklasim vurgusunu ve miisterilerin en ¢ok deger verdikleri
niteliklerle ilgili mesajlar1 iletmelidirler.

Miisterilerin kendileri i¢in 6nemli olan Olciitlere uygunluk, cok sayida iletilen tutarli
mesajlarin birligi ile vurgulanmalidir. Mesajlarda, pazardaki ©biir seceneklerden ayrilan
farklilik, en iyi ve esnek ¢oziim sunumu, pazarin niteliklerine yakisan nitelikte {iriin sunumu,
iiriiniin niteliklerinin gereksinimi karsilamadaki benzersizligi ile iliskili vurgular etkili
yaklasimlar olacaktir. iletilen mesajlarda, vaatlerin ve isleyisle ilgili 6gelerin aksatilmamasi
gerekmektedir. Bunun icin de, pazarlamacilarin faaliyetlerinde uyum ve koordinasyon
gerekmektedir. Acik, tutarli ve tekrarlanan mesajlar bir zaman sonra imaji kesinlestirir.
Yiiksek verimlilik icin, miisterilerin reddetmeyecegi mesajlar gonderen bir imaj
olusturulmalidir. Negatif yonler ve cagrisimlar yeniden gozden gecirilerek, pozitif bir deger

olusturulmali ve tutarh bir isleyisle siirdiiriilmelidir.'”

1.2.2.2.3. Siireci Devam Ettirmede Her iliskiyi Takip Etme Etkeni

Hicbir basari, tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlere ya da gordiikleri hizmetlere iliskin
olarak ne diisiindiiklerini 6grenen bir igsletmenin basarisindan daha iyi olamaz. Tiiketici ile
odaklasma tiiketici gereksinmelerinin ne oldugunun bilinmesini ve basarinin bu
gereksinimleri karsilamak oldugunun anlagilmasini saglar.196

Nis pazarlamada oncelikle, miisterilerin gereksinimlerini anlamak, daha sonra farklilik
iistiinliigii yaratmak, siirecin devaminda ise miisterileri anlamak ve yaratilan dstiinliigi

miisterilerin tekrar alim yaptiklan siirekli iligkiler haline doniistiirmek gerekmektedir.197 Bu

noktada miisterilerin iletisim kurduklari tiim pazarlama 6geleri ile ilgili her iligkinin, siirecin

'%Nicolas Papadopoulos, Louise A. Heslop, Product Country Images: Impact and Role in International
Marketing, (— New York : International Business Press, c1993.), s.50.

19Ridvan Karalar, “Toplam Kalite Yonetiminin Pazarlama Siireci Acgisindan irdelenmesi”, Anadolu
Universitesi iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:13, Say: 1-2, 5.23

""Doyle, a.g.e., 5.156,157
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devami icin takip edilmesi ve devam ettirilmesi gerekmektedir. Her iliskinin yakin takip
edilmesi, miisterilere yakin olmay1 ve yakin kalmay1 saglayacaktir.

Miisteri kazanma ve satin alma davraniglarin1 devam ettirme ve maliyetlerini kontrol
etmek icin her iligkiyi takip etmek gerekmektedir. Miisteri gereksinimlerini belirlemek ve
pazarlama faaliyetlerinin verimliligini arttirma acisindan veri tabanlarini olusturmanin
yaninda, iligki siirecinin gelisiminin izlenmesi ve olusabilecek degisimin yOniiniin
belirlenmesi 6nemlidir.

[liskilerin takibinde asil olan, miisteri tatmininin uzun vadeli saglanmasi ve tatminde
olusabilecek azalmalarin nelerden kaynaklanabileceginin de izlenmesidir. Tatmin miisterilerin
isletme ile is yapma siirelerini uzatir ve bu siire icindeki degerlerini yani, miisterinin satin
almas1 ile olusan degeri arttirir. Nis pazarlamada karsilikli iki tarafin da kazanmasi,
miisterilerin gereksinimlerinin uzun siireli hassas ve esnek yaklagimla karsilanmasi sonucu,
isletmeninde uzun siireli karliligim siirdiirmesiyle olugsmaktadir. Yiiksek tatmin, yiiksek kar
getirmektedir. Bu siirecin uzun siireli isletilebilmesi, iliskilerin hassas ve esnek bir bicimde
izlenmesiyle olusmaktadir. Her iligkinin yakin takip edilmesi, sadece miisterilerin tatmin
konusunun degil, bunun yaninda diger konularinda degerlendirilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Misteri kitlesinin dinamiklerini dogru bir sekilde degerlendirmek isteyen
isletmenin tatmin diizeyinin yam sira baglilik ve bagkalarina 6giitleme yada tavsiye etme
boyutlarimi da takip etmesi gerekmektedir. Bunun yaninda iliskilerin takibi, olasi hatalarda,
mutsuz miisterilerin ¢evrelerine olumsuz duygulari yaymalarina da engel olacaktir. 198

Miisterilerle yakin temasla iligkilerin takibi, sadece pazarlama faaliyetlerinin daha
etkin islemesini saglamakla kalmaz ayrica, pazar arastirmalarindaki yiikiin hafifletilmesini ve
daha etkili kararlar alinmasini da saglamaktadir. Miisterilerle uzun siireli tiim iligkiyi takip
etme, pazar arastirmalari sonucu olusabilecek ortalama verilerden ¢ok isletmenin elinde daha
detayli ve net verilerin kullanilabilmesini de sa{“glayacaktlr.199

Nis pazarlamada, isletmelerin isleyislerinin ve faaliyetlerinin getirdigi farklilik
iistiinliigli, zamanla kurduklart temel wuzmanlik ile islerini yaparak kendilerini
farklilastirmalanidir. Bu ise teknolojik yatirimlar gibi etkenlerle taklit edilemeyecek olan,
uzun siireli iliskilerin hassas takibi ile giderek pazarlarinda ve islerinde uzmanlagmalarindan
kaynaklanan bir iistiinliiktiir. Nis pazarlamacilar, uzmanliklarin1 uzun vadeli miisteri iliskileri

ile gelistirip, benzer gereksinimleri olan miisterileri arasinda bir iine kavusurlar. Is iliskilerini,

198Vavra, a.g.e., s.30,44
1995am Hill, Glenn Rifkin, Radikal Marketing, Cev: Kivan¢ Kutmandu, (MediaCat Kitaplari, Marka Yayinlart,
Kapital Medya A.S., Birinci Basim, Nisan-2002), s.49
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kendi uzmanlik alanlarinda ve tecriibeli olduklar1 pazarlarinda siirdiiren nis pazarlamacilar,
her iliskinin yakin takibi sayesinde, pazardaki degisimlere daha esnek uyum saglayabilirler.
Uzun siireli isletme-miisteri iliskileri, isin icindeki ortaklar arasinda belirli bir giiven ve
karsihikli  saygi derecesi gelistirmekte ve bu da karsihiginda bilgi aligverisini
kolaylagtirmaktadir. Nis pazarlamada, rekabet giiciinii isletmeler daha keskin iiriin 6zellikleri
ve gereksinimlerin daha hassas ve Ozenli karsilanmasimi bekleyen 6zel tiiketicileri
isletmelerine ¢cekmelerine ve miisterilerini uzun siireli elde tutabilmelerine bor¢ludurlar. Bu
hassas iletisimi kuran ve uzun vadede bu iligkileri ayn1 hassasiyetle devam ettiren isletmeler,
kar saglamakta, yakin miisteri iliskileri kurmakta ve miisterilerin gelecekteki gereksinim ve
isteklerini yakindan izlemektedirler. Isletme-miisteri iliskileri, {ic asamali bir yasam

200

dongiisiinden gecmektedir. © Sekil 12°de isletme- miisteri yasam dongiisii goriilmektedir.

&S 48

Sekil 12: Isletme-Miisteri iliskileri Yasam Déngiisii

ik /

e Uyumluluk: Isletmenin, baslangictaki baglanti, baslangictaki sunum ve
tilketicinin igletmeyi tercih etmesinde Onerilen farkliligin, tiiketicide
farkindalik yaratmasi, tiiketicinin elde ettigi yararin etkinlik kazanmasi.
Isletmenin bu asamadaki vaadi, uzun siireli kurulacak iliski icin,
miisterilerinin sorununu anladigimi belirttigi ve ¢6ziim icin bilgi sundugu
asamadir. Sorunla ¢oziimiin, gereksinimle yaklasimin, beklenti ile {iriiniin
uyumluluk sagladig asamadir.

e Yakinlik: Bu siire¢, uyumlulugu degerlendiren, karsilikli sosyal ve ekonomik
dengeyi kuran, kazan-kazan yaklasiminin olusturuldugu, sadakat ve giiveni

yiikselten kararlardan olusan asamadir. Denge, yonetimin endisesini ve

20 Mozota, a.g.e., s. 204, 203, 210, 211
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belirsizligi azaltan karsihkli yararin ve kazamimlarin artmasindan
kaynaklanmaktadir. Miisterilerle ilgili bilgiler bu seviyede en elverisli
seviyeye cikartilir. letisim siireci iki tarafli tatmin ve kazanimlarin
paylasilmasiyla gelisir.

e Uzmanhk: miisterilerin 6ncelikli beklentileri ve degerleri ile sunulan
biitiinlestirmede kazanilan uzmanlasmadir. Bu asamada, miisterilerin varolan
ve degisebilecek ya da gelisebilecek isteklerini ve gereksinimlerini
ongormek, siirekli O0grenmek ve siirecin yaratict bir sekilde isleyisini

olusturmak gerekmektedir.

Uzun vadede bu miisteriler, isletmenin vaadini baska bir vaade tercih etmiyorlarsa,
baska bir isletmeye gecmiyorlarsa bu, isletmenin hala aym Ozende ve hassasiyette
miisterilerine yaklastigini, uzmanligim siirdiirdiigiinii ve miisterilerin uzun vadeli iliskilerini
devam ettirmelerinin miisterilerin iliskide katma deger bulmalarindan kaynaklandigini
gostermektedir. Sadakat siirecinin siirmesi, vaat edilen nitelik ve performans kalitesi gibi
mesajlarn  tutarliligm  siirdiirmesinden  kaynaklanacaktir. Misterilerle iliski kurma
yeteneginin gelistirilmesi, isletmelerin 6zel becerilerini gelistirilmesini saglayacaktir. Bu da
isletmelere, pazarlarinda etkili ve farkli olma iistiinliigii ve miisterilerin tatmin diizeyini en
coklamayr saglayacaktir. Uzun siire yakin takip edilen iliskiler, miisterilerin deger
onceliklerinde bir degisme olup olmadiginin, deger 6nerilerinin gelistirilmesinin, miisterilerin
olumlu kulaktan kulaga iletisim kurmalarinin, isletmenin uzmanlik alanindaki {iniini
artirmanin ve karlih@ miisteri yasam siiresi uzadikca daha fazla arttirmanin anahtar
olacaktir.

Her iligkinin yakin takibi, uzun vadeli sadik miisterilerin olusmasim saglayacak, bu da
isletmeye baz tistiinliikler saglayacaktir. Bunlar:*"!

e Bu miisteriler eski miisteriler olacaklarindan, stratejik énem, karlilik ve
sadakat katsayis1 gibi kistaslara sahiptirler.

e Birlikte daha onceden is yapildigi icin risk unsuru diisiiktiir, onlar1 miisteri
olarak kazanma cabasi ve maliyeti hi¢ yoktur ve az maliyetle hizmet
verilebilirler.

e Tamdiklan icin gereksinimleri ve nasil aligveris yaptiklari, dnemli karar

vericilerinin kimler oldugu bilinir.

1 Doyle, a.g.e., s.173,165
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e Giivene dayal iliskilerde onceden kuruldugu icin, miisteri performansinin
arttirllmasina yonelik onerileri diistinme konusunda daha istekli olurlar.
Tiim iligkilerin uzun siireli yakin takibi ve gosterilecek hassasiyet sonucunda:

e Her iki tarafinda kurulacak isbirligini hayata gecirmek iizere goOsterecegi
katkidan kaynaklanan bagliligin olusmasim saglayacaktir.

e Baglilig1 olusturacak giivenin saglanmasi da, her iki tarafin da hicbir zaman
firsatgt  davranip, birbirlerinin  hassas olduklar1 noktalarda c¢ikarlar
saglamayacaklarina yonelik inanislarin olugsmasini saglayacaktir.

e Miisterilerin satin alma deneyimini ve performansimi zenginlestirmek icin her

iki tarafin isbirligi icinde calistig1, giivene dayal iligkiler kurulacaktir.

1.2.2.3. Deger Yaratma Etkeni

Deger yaratma etkeninde isletme, bir iirtinii, alicinin karmasik deger sistemleri ile
biitiinlestirmeye caligsmaktadir. Degerler ne sadece iiriine, ne de sadece miisteriye dayalidir.
Degerler miisteri, iiriin ve en 6nemlisi onlar1 ¢evreleyen diinyanin, birbiriyle olan iliskisine
dayahdlr.202 Deger temelli pazarlama c¢abalarinin olusturulmasi, miisterinin performansini
arttiracak ¢oziimlerin gelistirilmesi olarak da goriilebilir. Cok sayida miisteriyle az is yapmak
yerine yiiksek degere sahip az sayida miisteriyle cok is yapmaktir. Bu ise isletmenin, sundugu
coziimleri uyumlu hale getirmek suretiyle degerine deger eklemesini olasi kilar. Deger,

miisterinin performansin ya da aligveris deneyiminin gelistirmesi olarak da tanimlanabilir.**®

Miisterileri icin de@er yaratan basarili isletmeler, goriinenin Otesinde bir seyler
satmaktadirlar. Bu sey, miisteriye verilen degerdir. Bu deger ise siradan degil, tistiin ve stirekli
olarak gelisen bir deger olmalidir. Sunulan faydalar acisindan degerlendirilecek deger ise,
iiriiniin kendisinden, yani, iistiin sonuglar sunan essiz niteliklerinden ve beraberinde temin
edilen faydali hizmet cesitlerinden kaynaklanir. Bu noktada faydalar, miisterilerin
beklentilerine karsilik dl¢iiliir; yani iiriin ve hizmetlerin gercekten birtakim faydalar sunmalari
icin rakiplerin sunduklarin1 6nemli dl¢iide asiyor olmalart gerekir. Sonug¢ olarak rekabette
esitlik/denklik, miisteri beklentileri icin temel bir seviye yaratir. Ustiin deger sunarak basarili
olan igletmeler, miisterilerinin beklentilerini, varolan pazar kosullarindan farklilagarak miisteri

beklentilerini degistirmislerdir.204

22Edward De Bono, Rekabetiistii, Cev: Oya Ozel, (Remzi Yayinevi, Ikinci Basim, Mart 2000), s.105.
203Doyle, a.g.e., s.170
204 Treacy, Wiersama, a.g.e., s.49,230
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Nis pazarlamadaki deger yaklasiminin baglangic noktasi, pazardaki diger
seceneklerden, varolan pazar kosullarindan, sektordeki standart yaklasimlardan farklilastiran
yaklagim tarzi olusturulmasidir. Bu noktada nis pazarlamacilarin, rekabette esitlik-denklik
saglayan deger seviyesinin agilmasimi saglayici farklilastirilmis bir deger Onerisi sunmalar

gerekmektedir.

Rekabette esitlik-denklik saglayan deger seviyesini asmak, nis pazarlamanin klasik
rekabetten ayrigsmay1 saglayan yaklasimlariyla desteklenebilir. Bu yaklasimlar, 6zerk pazar
alanlarin1 tanimlama ile baslayan, pazarin 6zel yaklasim gereksinmesinin irdelenmesi ve 6zel
yaklagimin gereksinmesinin deger Onerisine c¢evrilmesiyle devam eden bir siirectir. Nis
pazarlamada deger yaratma, ¢ofgu zaman sunulmayani sunma, seceneksizligi sonlandirma,
sektor dayatmalarimi kirma ya da geleneksel rekabet mantigini asarak rekabet parametrelerini
farkli kullanmayla iliskilidir. Ozerk bir pazar alaninda, klasik rekabetten ayrismayi saglayacak
benzersiz deger Onerisi sunma gerekliligi, sektoriin yapisini, varolan sunumlar1 ve bazi
miisteriler i¢in asil 6nemli olam1 dogru teshis etme ve farkliigi dogru aktarabilme
dogrultusunda gerceklesmektedir. Benzersiz bir deger Onerisi sunmak, sektoriin kosullarini
veri olarak kabul etmemek ve sektdr dayatmalarimi ve geleneksel karsilanimlart yikabilme
becerisini gelistirebilmekle iligkilidir. Bu noktada deger yaratmanin geleneksel rekabet
mantigim1 yikmakla baglatilabilecegi soylenebilir. Sozii edilen cabalarn etkinlestirebilmede
Kim ve Mauborgne (1997), calismalarina géz atmak yararl olacaktir. Kim, Mauborgne’nin
caligmalarinin, nis pazarlamada degerlendirilebilecegi diisiincesi s6z konusu makalenin
iceriginin nis pazarlama sisteminin iic boyutundaki cogu etkeni destekleyici bir agilim
saglamasi ve makalede 6rnek olarak verilen Formule 1 otelleri, Virgin Atlantik Havayollar

gibi isletmelerin nis pazarlamaci olmalaridir.””

Kim ve Mauborgne’ye gore deger yaratma sektoriin kosullarini veri olarak kabul
etmeme ve rakipleri kistas alamama ile baslamaktadir. Yazarlara gore, deger yaratanlar
rekabete odaklanmadiklar1 icin, daha iistiin bir deger ortaya koyan etmenleri, sektordeki
rekabetin temeli olan etmenlerden ayirabilirler. Geleneksel rekabet, sektoriin geleneksel arzi
olan iiriin ve hizmetlerin net bir sekilde belirledigi sinirlar i¢inde cereyan eder. Deger yaratma
mantiginda ise, bu smirlar siklikla ihlal edilmektedir. Bu ihlaller, sektoriin miisterileri
zorladigr baz1 fedakarliklar1 tanimlayabilme ve iistesinden gelebilme becerisi ¢ergevesinde

yapilabilmektedir. Deger yaratma mantig1 ile, geleneksel karsilanimlarin asilmasindaki

205 Ayrintili bilgi i¢in bakimiz: W. Chan Kim, Renee Mauborgne, “Deger Yaratma: Hizli Biiyiimenin Stratejik

Manug”, Bilyiime Stratejileri: Harvard Business Review Dergisinden Se¢meler, Cev: Levent Cinemre,
(MESS Yayinlari, Istanbul-Eyliil 1999) ; (Harvard Business Review, Ocak-Subat 1997)
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dayatmalar1 kirma mantiginin bu noktada Ortiistiigii goriilmektedir. Bu benzesim nis
pazarlamada, pazarin bulunmasindan degerin yaratilmasina kadar benzer bir mantigin
isletilmesinin etkili oldugu izlenimini olusturmaktadir. Bu noktada, nis pazarlamacilarin nasil
deger yaratacaklarina iliskin eylem planina géz atmak yararli olacaktir. Deger yaratmak igin

isletmeler kendilerine su sorulari sormalidirlar:*%

e Sektoriin elde veri olarak gordiigii hizmetlerin hangileri tasfiye edilebilir. Bu soru ile,
isletmelerin rakiplerinden daha iyisini yapmak icin cabaladiklar1 hizmetlerin,
miisteriler acisindan bir deger tasiylp tasimadigi degerlendirilmektedir. Bu tiir
hizmetler ¢ogu zaman miisteriler agisindan gercekte bir deger tasimasa da, sektorde
degismez bir bicimde yer almaktadir. Bu durum, geleneksel karsilanimlarla
miisterilerin kisitlanmasi ve sektordeki dayatmalar ile benzerlik tasimaktadir. Bu
noktada, sektoriin veri olarak gordiigii hizmetlerden hangilerinin tasfiye edilecegi,
sektor dayatmalarinin hangi noktalarda kirilarak degerin tanimlanabilecegini
aciklamaktadir. Deger yaratmanin ilk asamasi dayatmalarin hangi noktalarda

kirilabilecegi ile iligkili sorunla benzerlik tasimaktadir.

e Hangi hizmetler sektdr standartlarimin altina indirilebilir. Bu soru, rekabet yarisi
icinde {riin ve hizmetlerin gereginden fazla saglanip saglanamadiginin
degerlendirilmesini saglar. Miisteriler icin gereksiz sunumlar1 devre dis1 birakmak

yarar saglayabilmektedir.

e Hangi hizmetler sektor standartlarinin iizerine ¢ikarilabilir. Bu soru, miisterilere

dayatilan fedakarliklarin tanimlanabilmesini saglamaktadir.

e Simdiye dek sektoriin hic sunmadigi hangi yeni hizmetler yaratilabilir. Bu soru,
sektoriin var olan smirlarinin agilarak tiiketiciler agisindan tamamen yeni deger

kaynaklariin ortaya ¢ikarilmasinm saglamaktadir.

Yukaridaki etmenler dikkate alindiginda, isletmeler deger yaratma cabalarini isletebilirler
ve klasik rekabetten ayrismay1 saglayici kendi deger egrilerini ¢izebilirler. Aym1 kulvarda
yarigsan ve geleneksel rekabet mantiginin digina c¢ikamayan isletmelerin deger egrileri
birbirine benzemesi olasiyken, deger yaratma mantigini isleten isletmelerin kendi kulvarlarini
cizmelerini saglayacak deger egrileri olusturacaklari sOylenebilir. Geleneksel rekabet
mantiginda, sektoriin tek bir deger egrisi ¢izdigi diisiiniildiigiinde, deger yaratmanin sektoriin

deger egrisinden ayrisan bir egri cizdikleri goriilmektedir. Bu ise, bazi 6zelliklerden

296 Kim, Mauborgne, a.g.e., s. 33, 39, 42, 43, 44,
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vazgecerek, bazi yeni Ozellikler yaratarak ve baz1 Ozellikleri yiikseltip alcaltarak

uygulanabilecek bir yaklagimdir.

1.2.2.3.1. Katma degerler ve Sirket Unii Etkeni

Miisteriler izole olmus ortamlarda yasamazlar, aksine dogrudan ve dolayli olarak
sosyal etkilesimlere maruz kalirlar. Kulaktan kulaga iletisim bu etkilesimin bir parcasidir ve
en azindan bir kisiye, arkadasa, aile iiyesine ya da meslektasa, tatmin olma ya da tatminsiz
kalma hali yaratan {iriin/hizmet deneyiminden bahsetmektedir. Bir miisterinin yapacagi
iletisim bir bagka miisteri icin bilgi kaynagi olur ve bu bilgiler bireyi satin almaya
yonlendirebilir ya da uzaklastirabilir. 27 Uriiniin iyi ya da kotii sohreti tiiketiciler arasinda
kulaktan kulaga iletisim ile yayilir. Bu, tiiketicilerin iyi ya da kotii deneyimlerini
paylagmalarindan kaynaklanmaktadir. Kulaktan kulaga iletisim olumlu ve katki saglayici
olabilecegi gibi tersine olumsuz ve yipratici da olabilir. Uriiniin tutulmasi ve yayilmasinda,
olumlu kulaktan kulaga iletisim reklamdan daha ¢ok etkilidir. Ciinkidi, iiriiniin referans1 bizzat
mijsterisidir.208 Bu noktada, bir isletmenin gohreti ya da {inii, isletmenin gec¢mis
davraniglarindan ¢ikartilarak bir isletmeye atfedilen ekonomik ve ekonomik olmayan bir dizi
nitelik {izerine kurulmaktadir. Olumlu bir sohret siirdiiriilebilen bir rekabet iistiinliigii
kaynagidir. Sohret isletmeler arasindaki performans farkliliklarini agiklamaktadir. Ancak
sOhret Onemli bir soyut deger olmamakla birlikte ayni zamanda kolayca kaybedilme
olasiligindan dolay1 da hassastir.””

Nis pazarlamada kulaktan kulaga iletisim sistemi oldukca 6nemli ve etkisi giiclii
bir etkendir. Nis pazarlamada kulaktan kulaga iletisim etkenin daha net anlamlanabilmesi
acisindan tekrar ekolojik nis kavrami cercevesinde, tiirlerdeki yaklasimlara bakmak yararl
olacaktir. Nis pazarlamada kulaktan kulaga iletisimin yapisi ile tiirler arasidaki benzer
iletisim, etkilesim ve davramslar arasinda olduk¢a yogun bir benzerlik bulunmaktadir.
Kulaktan kulaga iletisimin ile tiirlerdeki tiire Ozgii davramig Oriintiilleri benzesim
gostermektedir. Bir tiire 6zgii tipik davraniglar, tiire 0zgii davranis Oriintiileri olarak ifade
edilmektedir. Tiire 6zgii davramslara cok sayida ornek verilebilir. Ornegin heyecan ve duygu
ifadesi, tiire 6zgii davranis olarak uzun uzun arastirllmistir. Bu ifadeler, bireyin heyecansal ve

duygusal durumu hakkinda tiiriin diger tiyelerine bilgi vermekte ve saldirmaya ya da kagmaya

Giilfidan Bars, Kusursuz Miisteri Memnuniyeti icin Sikayet Yonetimi, (MediaCat Kitaplari, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Birinci Basim, Istanbul, Nisan 2006), s.61

208K aralar, Cagdas Tiiketici Davranisi....a.g.e., s.247

2OgMozota, a.g.e., s.218
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baslama davramglarnn olarak nitelendirilmektedir. Bunlara niyet anlatan hareketler
denilmektedir. Niyet anlatan hareketler nis pazarlamada, kulaktan kulaga iletisim ve sirket
iinii etkenini aciklayici bir agilhim sunmaktadir.”' Niyet anlatan hareketler ile, bir tiiriin diger
iiyelerine bilgi verme ve tiir iiyelerinin saldirma ya da kacamaya yonelme durumlar ile
titketicilerin memnun olma ya da olmamanin ug¢ noktalarda deneyimlerini daha keskin ifade
etmeleri ile benzesim gostermektedir. Yapilan bir arastirmada, tatminsizlik yelpazesinin iki
ucunun en son noktasina daha yakin olanlarin, daha fazla kulaktan kulaga iletisimi
kullandiklar ortaya ¢ikmistir. Bu ise, tatmin ile kulaktan kulaga iletisim arasinda U sekilli bir

' Pazardaki siradan seceneklere gore Ozel yaklasim

iligki oldugunu ortaya koymaktadlr.21
vaadi sunan ve ¢ogu zaman sektordeki segeneksizligi ve dayatmalar1 kaldiran nis
pazarlamacilarin, oldukca ©6zdes gereksinimleri paylasan miisterilerinin tatminsizlik
yelpazesinin u¢ noktalarinda bulunabileceklerini goz Oniine almalan gerekmektedir. Nis
pazarlamada pazara niifuz edebilme ve boslugu doldurabilme gostergelerinden biri, olumlu
tilketim deneyiminin benzer gereksinim sahipleri arasinda yayilmasidir. Olumsuz tiikketim
deneyimin yayilmasi ise, pazar boslugunu dolduramama problemini getirecektir. Bunun
nedeninin ise, nis pazarlamada ortalama bir ¢oziim vaadinin degil tam ¢oziim vaadinin
verilmesidir, dolayisiyla vaat tatmin yelpazesinin u¢ noktalar icindir. Bu noktada u¢ noktada
tatmin olma, olumlu tiiketim deneyimi ile basar1 getirirken, u¢ noktada tatminsizlik olumsuz
titketim deneyimi nedeni ile basarisizlik getirecektir.
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Mc. Kenna’ya gore “ Nis pazarlamasi dilden dile dolasan referanslara, bagh

endiistride iirliniin basarisina etkide bulunacak kisilerin artmasina bag11d1r212.” Ayrica, nig
pazarlamada sadece, iiriinler pazarlanmakla kalmamakta, isletmeler de pazarlanmaktadir; yani
isletmenin sohreti de anahtardir. Kulaktan kulaga iletisim stratejisinin, nis pazarlarda etkili bir
yontem oldugu goriilmektedir. Miisterilerin zihninde gii¢lii bir iin yaratmak icin yonetsel
olarak bu ise kendini verme, arastirma ve analiz yapma, yaraticilik, gercek¢i planlar kurma,

saglam bir uygulama ve etkin kontrole ihtiyag duyulmaktadlr.213

1.2.2.4. Esneklik Etkeni

Esnekligi, bulunulan ortam ve kosullara uyum saglayabilme olarak tanimlamak olasidir.

Esnekligin dolayisiyla uyum saglayabilme yeteneginin isletmelere pazara yonelimde, siirecleri

210 Morgan, a.g.e., s.31

2! Barg, Sikayet Yonetimi....a.g.e., s. 63
212Dalglg, Leeuw, a.g.e., s.43.

213Dalglg, a.g.e., s.34
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iyilestirmede ya da iiretim siire¢lerinde yarar saglayacagi sdylenebilir. Yapilan arastirmalar
esnek ve uyum saglama yetenegi olan isletmelerin daha basarili olduklarim

gt')stermektedir.214

Nis pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri, kitlesel pazarlamaya gore de iistiinliik
sagladigi esneklik etkenidir. Kitlesel pazarlama ile nis pazarlama arasindaki fark bir orgiitiin
felsefesindeki farkliliklar ile aciklanabilmektedir. Kitle pazarlamacilar merkezden
yonlendirilir ve biirokratiktir ki bu da esnek olmadiklar1 anlamina gelir. Eger isletme biiyiikse,
nig pazarlamacilar stratejik isletme birimleri aracilifi ile merkezden uzaklasma egiliminde
olurlar. Eger isletme kiiciikse pazarin bir boliimiine yogunlagma egilimi goriilir. Pazara
yogunlasarak, sezgisel karar verme miimkiin olur ki sezgisel kararlar esnekliktir, pazara

o poeps 215
verilebilir.

Nis pazarlamada esneklik etkeninin ii¢ boyutta degerlendirilmesinin yarar saglayacagini

sOylemek olasidir. Bu boyutlar:

e Pazara yakin olma ve yakin kalma, pazarin nabzinm tutabilme. Nis pazarlamada, uzun
vadeli is iliskilerinin nedenlerinden biri, miisterilerin gereksinimleri degistiginde ve
gelistiginde, nis pazarlamacilarin bu gelismelere uyum saglayabilmeleridir. Bu ise,

pazara esnek bir bakis acis1 ile yaklagsmakla gerceklestirilebilecek bir 6zelliktir.

e Uretimde esnek sistem kurma. Kitlesel pazarlama yaklasimi kitlesel iiretim sistemleri
destekleniyorsa, nis pazarlamanin da esnek {iiretim sistemi ile desteklendigi
soylenebilir. Tiiketicilerin degisen gereksinimlerine uyum saglayabilmede ve yeni nis
tiriinler belirdiginde sistemi adapte edebilmede, esnek iiretim sistemleri gereklidir.
Esneklik iiretimde, tezgah esnekligi, islem esnekligi, iiretim hacmi esnekligi, gelisme
esnekligi, igsleme esnekligi ve iiriin esnekligi (yeni iiriin iiretebilme esnekligi) yollart

ile ortamdaki degisikliklere kisa zamanda uyum saglanabilir.216

e Merkezka¢ bir organizasyon yapist yani esnek organizasyon yapisina sahip olma
gerekliliginden de soz edilebilir. Bu noktada, self organizasyon yapisinin, nis

pazarlamacilar i¢in uygun bir secenek olabilecegi sdylenebilir.

*4Cogkun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, Rekabet Giicii Ve Rekabet Stratejileri, (Tiirkiye Isveren Sendikalar
Konfederasyonu, Rekabet Dizisi 2, Yayin No:254, Aralik-2004), s.48

s Dalgig, a.g.e., s. 32

1% Bdiz Atmaca, “Esnek Uretim Sistemi Cercevesinde Uretim Planlamasinda Amac Programlamasi Yaklasimi”,
Anadolu Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Endiistri Miihendisligi Anabilim Dali, Yaynlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, (Eskisehir Subat-1992)
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1.2.2.5. Uzmanlasma Etkeni
Nis pazarlamasimi anahtar fikri uzmanlagmadir. Asagidaki uzmanlasma tiirleri, nis
pazarlamanin i modeli etkenlerinden uzmanlasma etkeni icin birtakim secenekleri

gostermektedir.

e Uriinii en son kullanacaklar i¢in uzmanlasilabilir. Bu yaklasimda isletme, iiriinii en
sonunda kullanan bir miisteri icin uzmanlasir. Ornegin, bir deger ilave ederek yeniden
satan satici, bilgisayar hardware ve software’ini belirli bir miisteri boliimleri igin

1smarlama yapilmis sekle sokar ve bu islem i¢in de yiiksek bir fiyat biger.

¢ Dikey seviye uzmanh@ kurulabilir. Isletme, iiriin-dagitim deger zincirinin bir dikey
seviyesinde uzmanlasir. Bir bakir sirketi, ham bakir, bakir parcalar ya da tamamlanmis
bakir {iiriinleri iizerinde durarak iiretim yapabilir. Bu uzmanlik tiiriine iliskin, bira
ireticisi olan Efes Pilsen isimli isletme Ornek verilebilir. Tiirkiye’deki en kaliteli
serbet¢iotu iiretiminin iklimsel kosullar nedeniyle sadece Bilecik-Pazaryeri’nde
iiretilmesi sonucu, bira iireticisi olan Efes Pilsen, Bilecik-Pazaryeri’'nde serbet¢i otu
tiretimini biinyesindeki uzman ziraat miihendisleri ile desteklemektedir ve bolgede
serbet¢ci otunu isleme tesisi kurmustur. Serbet¢i otunun iiretimi ve islenmesi ile
uzmanhgin1 gelistiren Efes Pilsen, bira hammaddeleri ve bira {iiretimi iizerine

uzmanlasmis olan bir isletmedir.217

e Miisteri boyutlarinda uzmanlasma olusturulabilir. Isletmeler bu yaklasimda, kiiciik ya
da biiyiik boyutlarda miisterilere satis yapma iizerinde durur. Nis pazarlama yapan
baz1 kiiciik isletmeler, biiyiik isletmeler tarafindan ihmal edilen kiiciik boyutlardaki
miisterilere hizmet gotiirmekte uzmanlasabilirler. Bircok isletme iirettikleri iiriiniin
tamamini tek bir igletmeye satarlar.”'® Ornegin, Eskisehir’de bulunan buzdolabi raflar
iireten pek cok isletme, aym bolgede faaliyetlerini siirdiiren Arcelik Buzdolabi
Fabrikasi’'na  1980’lerden  beri  fiirettikleri  buzdolabi  raflarinin  satigini
yapmaktadlrlar.219 Bu uzmanlik tiiriinde bir bagka uygulama ise, isletmelerin, bir cok

cesitte iirtini belirli bir miisteri grubuna sunmalaridir. Buna 6rnek olarak, Sikorsky’ye

17 hitp://www.yyplatformu.com.tr,  “Kirsal Turizm Potansiyeli Sakli”, Yerinden Yonetim Platformu,
(10.01.2007) ; http://www.turktarim.com/pages/firm

28 nci Varinli, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, (Detay Yayincilik, Detay Yayinlari: 146, 1. Baski, Ankara,
Subat-2006), s. 85

19 hitp://www.turkishtime.org/kasim/78_tr.htm-34k- Turkishtime, (15 Kasim-15 Aralik 2002)




118

(helikopter iireticisi isletmeye), helikopter aksamu iireten Alp Havacilik isimli isletme
ornek verilebilir. Alp Havacilik, Black Hawk ve Seahawk helikopterlerinin 6nemli
yapisal komponentlerinin kuyruk dondiirme saft asamblelerinin tiretmektedir ve ayni
zamanda yedek parca olan sistemlerin énemli bir boliimiiniin diinyada tedarikgisi
durumundadir.”*® Bu uzmanlik yaklagimina iliskin bagka bir ornek, petrol rafineleri
kimya sirketleri gibi belirli endiistrilere valflar 6l¢iim araglari liretimi yapan isletmeler
gosterebilir. Bu kategorideki uzmanlagmada, siirekli bir {iiretim siireci isleyisi

gerekmektedir.221

Belirli miisteri uzmanhiginda isletme, satiglarin1 bir ya da birkag
miisteri iizerinde sinirlar. Ferguson ve Morris, bu uzmanlik tiirtinde faaliyetlerini
siirdiiren isletmeleri “Uciincii Gii¢” olarak tammlamaktadirlar. Yazarlar bu
isletmelerin, biiylik Amerikan ve Japon bilgisayar devrelerinden kazang saglayan nis

pazarlamaci igletmeler olarak tanimlamaktadirlar.***

Cografik uzmanlagsma olusturulabilir. Cografik uzmanlikta igletme, sadece belirli bir
yerde, bolgede ya da diinyanin belirli bir kisminda {iiriinlerini satar. Bu uzmanlagma
tiiriinde isletmeler sinirli tanimlanmis bir cografik pazara bir ¢ok cesitle iiriin sunarlar.
Kiigiik yerel bir bira iireticisi olan Cincinnati’deki Schoenliy isimli isletme, bu cesit
odaklanmaya ornek teskil eder. Schoenniny, light, premium, siiperpremium gibi tim
iriin hattin1 sadece Cincinnati pazarina, temel olarak sunar’>. Yer pozitif bir kaynak
oldugunda, bir isletme cografik bir nise sahip olabilmektedir. Ornegin bir isletme,
yiinlii kumaslar iizerinde uzmanlasmigsa, sert iklime sahip olan soguk bir cografik
bolgede, nis stratejisi takip edecek cografik bir pazar boliimiinde faaliyetlerini
stirdiirebilir. Cografik pazar boliimleri arasinda ©nemli farkliliklar oldugunda,
uzmanhgini yonlendirilebilecegi bir cografik nise sahip olan bir isletme, o cografik
bolgede rakiplerin giriglerini engelliyebilir. Bu ise, bolgeyi tanima ve bolge konusunda

uzmanhgi gelistirme ile iliskilidir.***

*http://www.haberler.com/, “Ankara: Sikorsyk'dan Alp Havaciliga 130 Milyon Dolarlik Helikopter Siparisi”

(ihlas Haber Ajanst) 31.05.2006 15:09
22! David Besanko, David Dranove, Mark Shanley, The Economics of Strategy, (— New York : J. Wiley, 1996),

5.483
222

Dalgig, Leeuw, a.g.e., s.41.

223 Besanko, Dranove, Shanley, a.g.e., s.452.
24 Hatten, Hatten, a.g.e., s. 37, 126
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e [s-diikkan uzmanlhig olusturulabilir. Bu uzmanlik tiiriine, adacay1, 1sirganotu, kiraz
sap1, ¢orekotu, keten tohumu gibi bitkiler ve baharatlar satan aktarlar 6rnek olarak

verilebilir.

e “Kalite-fiyat uzmanlig olusturulabilir. Bu uzmanlik tiiriinde isletmeler, faaliyetlerini
pazarin alcak ve yiiksek kalite sonlarinda yiiriitiirler. Diigiik kalite diisiik fiyatta
uzmanlasan Ornek verilebilecek isletmeler ise, “ne alirsan 1 YTL” yaklagimim

benimseyen “milyoncular” olarak da tanimlanan igletmelerdir.

e Hizmet-servis uzmanhig1 olusturulabilir. Bu uzmanlik tiiriinde isletmeler, diger
isletmelerin yapmadiklar1 bir ya da daha fazla hizmet iizerinde uzmanlagirlar. Bir
ornek vermek gerekirse, bor¢ isteklerini telefonla alan ve parayr miisteriye kendi
miistahdemleriyle teslim eden bir banka olabilir. Bu uzmanlik tiiriine, uzmanlik
alaninin bosanma davalar1 ya da ticari davalar oldugunu agiklayan avukatlar ya da
hukuk biirolar1 da 6rnek verilebilir. Ayrica, Tiirkiye’de oldukca 6nem kazanmaya
baslayan kaplicalar ve saglik turizmi, yayla turizmi ya da kongre turizmi gibi hizmet

pazarlamasi uygulamalar1 da, hizmet uzmanlig1 kapsaminda degerlendirilebilir.

e Kanal uzmanhg olusturulabilir. Bu uzmanlik tiiriinde isletmeler, dagitmda tek bir
kanal iiyesi ile hizmet vermekte uzmanlagirlar. Kanal uzmanligina, internet iizerinden
kitap satis1 gerceklestiren amazon.com. isletmesinin uygulamalar1 6rnek verilebilir. Bu
isletmenin kanal uzmanhigina iliskin uygulamalari, nis pazarlamanin pazar bulma
yontemleri icinde degerlendirilen dayatmalarin kirilmasi1 yaklagimi ile de oldukga
iligkilidir. Fiziksel bir kitap diikkanina sahip olmak gerekliligiyle cercevelendirilmis
dayatmay1 yikan isletme, bunun yerine kitap satisinin kurallarim degistirmistir. Fiziki
konumdan kaynaklanan kisitlar1 ve dayatmalar1 yikan amazon.com, internet iizerinden,

yani tek bir kanaldan kitap satist gergeklestirmektedir.225

Kanal uzmanligina iligkin
basa bir 6rnek vermek gerekirse, bir igletme elden ¢ikarilmak istenen her tiirlii ikinci el
esyanin satisini, sadece elektronik ticaret yolu ile satis gerceklestirebilir. Bir baska
ornek vermek gerekirse, bir yumusak icki isletmesi, ¢ok biiyiik kaplardaki yumusak

ickileri sadece petrol istasyonlarinda satmaya karar verebilir. Bu ve benzeri ornekleri

225 Kawasaki, Moreno, a.g.e., s.23
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cogaltmak olasidir. Bu uzmanlik tiiriinde asil olan, iriinlerin satisinin tek kanal

iizerinden satigsina odaklanmadir.

e Uriin-6zellik uzmanlig olusturulabilir. Bu uzmanlik tiiriinde isletmeler, belli bir tipte
iiriin ya da iriin 6zelligi tizerinde uzmanlagsmaktadirlar. Bunun yaninda, isletmeler
iiriin ya da iiriin hatt1 uzmanlig1 da olusturulabilirler. Isletmeler bu uzmanlik tiiriinde,
sadece bir iiriin hatt1 ya da bir iirin satar ya da iiretir. Bu tiir uzmanlikta, bir
perakendeci, sadece bitkisel icerikli sa¢ boyalar ya da kozmetik malzemeler satabilir.
Uriin 6zelligine bir ornek vermek gerekirse, bir isletme sadece iyice eskimis
otomobilleri kiraya verebilir. Bu uzmanlik tiiriine bir bagka 6rnek ise, teshir standlar
tiretimi 6rnek verilebilir. Bu uzmanlik alaninda bir isletme, endiistriyel miisterilerinin
iriinlerini (bikiividen sampuana, tiras bicaklarindan granite kadar), perakende satis
noktalarinda perakendeci raflar1 yerine, {irline 06zel tasarlanan standlarda
sergilenmesini saglayan teshir standlar iiretebilir. Bir bagka ornekte bir isletme bu tiir
uzmanlikta, sadece mikroskoplar i¢in mercek iiretebilir.”**® Kimi zaman bu
uzmanlagsma yaklasimi ile igletme farkli pazar boliimleri i¢in tek bir {iriin tipinin

. 227
iretimine de konsantre olur.

1.2.2.6. Karlihk Etkeni

Nis pazarlamanin is modeli boyutunun karlhilik etkeninde, karlilig1 saglayici1 6gelerin
olusturulmasi degerlendirilmektedir. Bu ise, karliligin hangi yoldan elde ettigini gosteren
biitiinii ifade etmektedir.

Literatiirde nis pazarlamanin yiiksek karlilik saglamasina iliskin agilimlar, miisterilere
yakin olma ve gereksinimleri daha net tanimlama ile iligkilendirilmektedir. Literatiirde
karlilik ile iligkili yapilan birka¢ aciklamaya gz atmak yararli olacaktir.

Dalgi¢ (1998), kitlesel pazarlamanin aksine nis pazarlamanin etkinligini ve gecerliligini
destekleyen goriislerden birinin de daha yiiksek karlhilik saglanmasi oldugunu belirtmektedir.
Dalgi¢, nig pazarlamanin karliliginin nedenlerini su sekilde aciklamaktadir: “Pazart nislere
bolen isletme, hedef miisteriyi Oyle iyi tanimlamaya baslar ki miisterinin gereksinimlerini bu

pazarda siradan faaliyet gosteren rakiplerinden ¢ok daha iyi bir sekilde karsilar. Sonug olarak,

226 Varinli, a.g.e., 86, 87
27 Besanko, Dranove, Shanley, a.g.e., s.452.
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nig pazarlamaci yarattigi katma degere dayanarak maliyetlerinin {izerine daha yiiksek bir kar
marji ekleyebilir.228

Tek (1999), nis pazarlamada karlig1 aciklarken benzer ifadeler kullanmistir. Tek karlilig
su sekilde agiklamaktadir: “Nis pazarlamanin karh olma nedeni, nis pazarlamacilarin miisteri
grubunu ¢ok iyi tanima sansina erismelerinden ve o grubun gereksinimlerini tesadiifen onlara
mal satanlardan cok daha iyi bilmelerinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla da daha fazla
katma deger yarattiklan icin daha yiiksek bir fiyat uygulayabilmektedirler. Kitlesel pazarda
isletmeler, {riinlerini yiiksek miktarda satma hedefiyle basarili olurlarken, nis
pazarlamacilarin ~ basaris1  satiglarimi  yiiksek kir marjiyla  gerceklestirmelerinden
kaynaklanmaktadur.”229

Literatiirdeki nis pazarlamanin kérlilik etkenine iliskin yapilan bu aciklamalar, etkenin
0zde neden kaynaklandigimi gostermektedir. Nis pazarlamada kérliligin olusumu, 6zde bu
sekilde tanimlansa da, karliligin olusumunda asil nedenlerin ayrintilarina goz atmak
gerekmektedir.  Nis pazarlama sisteminin ii¢c boyutundaki pek cok etken, karliligin
olusumunda etkili olmaktadir. Bu noktada karliligin nedenlerine ayrintilariyla goz atmak
yararli olacaktir.

Nis pazarlama sisteminin ii¢ boyutundaki senkronize isleyis, is modeli boyutundaki
karlilik etkeninde kendini yogun olarak hissettirmektedir. Karliligin, is modelinin diger
etkenlerinden, strateji boyutundaki temel stratejik seceneklerden ve pazarin bulunmasindaki
dayatmalar1 kirma yonteminden kaynaklanmasi, sistemin ii¢ boyutu ve alt etkenler arasindaki
yogun iliskinin etkisini gostermektedir. Nis pazarlamanin is modeli boyutundaki karlilik
etkenine ve etkenin kaynaklarina goz atmak yararli olacaktir.

Nis pazar boyutundaki, sektor standartlarindan kaynaklanan dayatma ve seceneksizligin
ortadan kaldirilmast yonteminin karlilik iistiinde yogun bir etkisi vardir. Dayatmalarin
kirilmasi yontemi ile iliskili makalelerinde Stalk, Pecaut, Burnet (1996), dayatmalar1 kirmanin
devasa bir sakli degeri ortaya cikardigimi ve isletmelere karli biiyiime olanag sagladigin

29 fs modeli boyutundaki karlilik saglayan etkenlere bakildiginda ise, deger

belirtmektedirler.
yaratmanin, karsilikli bagimlilik olusturmanin, kazan-kazanin ve uzun vadeli giiclii iliskiler
gelistirmenin etkili oldugu goriilmektedir. Bu etkenlerden oncelikle deger etkenine goz atmak
yararlt olacaktir. Kim, Mauborgne (1997), deger yaratma ile iliskili makalelerinde, geleneksel

rekabet mantigini yerine deger yaratma mantigin1 benimseyen, ve sektoriin deger egrisinden

228 Dalgic, a.g.e., s.32.
22 Tek, a.g.e., 5.109
23OStalk, Pecaut, Burnet, a.g.e., s.11
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farklilasan deger egrisi cizebilen isletmelerin gelir ve karlarinda hizli biiyiime sagladiklarini

belirtmektedirler. !

Deger onerisinin ve katma degerlerin kérlilik ve karli biiyiime icin
kaynak olusturabildigi goriilmektedir. Bunun yaninda, karsilikli bagimliligin getirdigi uzun
vadeli is iliskileri de nis pazarlamada karhlik etkenini etkileyen etmenlerden biridir. Is modeli
etkenlerinden giiclii iligkiler etkeninin karliligi saglamadaki etkisi, karsilikli bagimlilik ve
uzun vadeli is iliskileri ile agiklanabilir, bu da miisteri sadakatinin saglanmasi ile iligkilidir.

Miisteri sadakatinin faaliyet kir iizerindeki etkisi son derece yiiksektir. Isletmeyle is
yapmaya devam eden miisteriler, degerleri gittikce artan varliklardir, her yil gittikge artan net
nakit akigt yaratirlar. Bu durumun karlilik {izerindeki etkisi ise su sekilde acglklanabilirzn2

e Bazkarhlik: Isletmenin, miisteri sadakat kazanmazdan 6nce yaptig1 alimlarla getirdigi

kazangtir. Bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa, yillik baz karlilik toplami o

kadar yiiksek olacaktir.

e Gelir biiyiimesi. Sadik miisteriler, harcamalarin1 zaman iginde arttirirlar. isletmenin
iriin hattin1 daha iyi 6grenirler ve isletmeye daha ¢ok giivendikleri i¢cin de daha fazla

is baglantis1 kurarlar.

e Faaliyet maliyetleri. Miisteriler isletmeyi daha iyi tanidikca, onlara hizmet sunmanin
maliyeti azalir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin nasil hareket ettiginin

Ogrenilmesi siirecine daha az zaman harcanir.

Nis pazarlamada karsilikli bagimliligin saglandigi, giiclii ve uzun vadeli iligkiler
gelistirme, dolayisiyla miisteri sadakati saglamanin karlilik iizerindeki etkisine goz attiktan
sonra, ni§ pazarlama sisteminde karliligin diger kaynaklaria da g6z atmak gerekmektedir.

Nis pazarlamada karlilik etkeni, isletmenin islevlerini ve yapisimi etkileyen is modeli
etkenleri arasinda degerlendirilebilecek bir etkendir. Karliligin nis pazarlamada hangi yoldan
elde edilecegi, isletmenin islevleri ve yapisimi da etkileyen nis pazarlamanin temel stratejik
secenekleri ile iligkilidir. Bu noktada, karlilik etkeninin yani sektor ortalamasi iistiinde getiri
elde edilmesinin, nis pazarlamanin temel stratejik seceneklerini olusturan odaklanma
stratejileri ile iligkili oldugunu sodylemek olasidir. Temel stratejik secenekler, sektor
ortalamasinin iizerinde getiri elde edebilmeyi saglayan rekabet iistiinliigii kaynaklarindan
diisiik maliyet {stiinliigli ve farklilastirma istiinligii ile saglanmaktadir. Bu rekabet
iistiinliikleri ve sektor ortalamasinin iistiinde sagladiklar getiriler, odaklanma stratejisinin alt

acilimlan olan nis diisiik maliyet liderligi ve nis farklilastirma stratejileri ya da nig diisiik

I Kim, Mauborgne, a.g.e., s. 34, 45
32 Doyle, a.g.e., s. 158, 159
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maliyet liderligi-farklilastirma stratejileri ile saglanmaktadir. Bu temel stratejik seceneklerin
karlilik tistiindeki etkinse goz atmak yerinde olacaktir.

Nis maliyet liderligi stratejisi bir isletmeye, sektor ortalamasinin iistiinde getiriyi yani
karliligr sekil de ifade edildigi gibi saglamaktadir. Bu noktada sekil 13’e goz atmak yararli

olacaktir.

Bir birim kar : Fiyat- Birim Maliyet

A Ortalama Fiyatlar

Y Rakiplerin Maliyeti

X Maliyet Liderinin Maliyeti

Maliyet Liderinin Kar1
Ortalama Ustii Rakiplerin Kar1

Sekil 13: Diisiik Maliyet Ustiinliigii Nasil Ortalama Ustii Kazan¢ Saglar?
Kaynak: Richard Lynch, Corporate Strategy, (— London : Pitman Pub., 1997.), 5.488

Diisiik maliyet liderligi stratejisinin daraltilan bir pazarda uygulanmasi, nis diisiik
maliyet liderligi stratejisinin temelini olusturmaktadir. Bu stratejide saglanan kar avantaji,
maliyet iistiinliigli olan isletmelerin, iirlinlerini pazarda olusan ortalama fiyattan satabilme
kabiliyetinden kaynaklandig tezi ile agiklanmaktadir. Bu ise, diisiik maliyet yapisina sahip bir
isletmenin, pazarda olusan ortalama fiyatla satis yapsa da diger isletmelere gore maliyetleri
daha diisiik oldugundan, karliliginin da o oranda yiiksek olmas1 seklinde agiklanabilir. ( Sekil
9’da AA dogrusunda goriildiigii gibi ) eger iiriinler rekabetci degilse ve performanslar satict
tarafindan diisiik goriiliiyorsa, maliyet lideri satislarimi arttirmak i¢in fiyatin1 rekabet edilen
fiyatin altina ¢eker. Maliyet lideri ile karsilastirildiginda rakiplerin daha yiiksek maliyetleri
vardir. (YY dogrusunda goriildiigii gibi). Bu stratejinin basarili bir sekilde tamamlanmasiyla,
diisitk maliyetli iireticinin maliyetleri rakiplerine oranla daha diisiik bir seviyeyi bulacaktir.
(Sekil 9°da, XX dogrusunda goriildiigii iizere) Bu durum maliyet iistiinliigii olan isletmeye

ortalama tizeri kazang yani karlhilik saglamaktadlr.23 3

233 Richard Lynch, Corporate Strategy, (— London : Pitman Pub., 1997.), s.488.
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Nis farklilagtirma stratejisi bir igletmeye, sektor ortalamasinin dstiinde getiriyi yani
karliligr sekil de ifade edildigi gibi saglamaktadir. Bu noktada sekil 14’e goz atmak yararli

olacaktir.

Bir birim kar : Fiyat- Birim Maliyet
B-——-————--- === === = B Ortalama Fiyatlar

A A Farklilagtiranin Fiyati

Z Farklilagtiranin Maliyeti

Y Rakiplerin Maliyeti

Farklilagtiranin Kari: Rakiplerin Kar1
Ortalam Ustii

Sekil 14: Farklilastirma Nasil Ortalama Ustii Kazanc Saglar ?
Kaynak: Lynch, a.g.e., s.489

Ureticinin bir iiriiniinii farklilagtirirken yiiksek maliyetleri ile karsi karsiya kalmasi
normaldir. Farklilagtirillmig iiriiniin maliyeti rakiplerinden daha fazla olacaktir. (Sekil 10°da,
77 dogrusunda goriildiigii gibi ) Farklilagtirilmig iirliniin iireticisi bu olumsuzluklari fiyat
iistiinliigli ile giderecektir; essiz farklilagtirilmis {iriiniine rakiplerinden yiiksek bir fiyat
bicebilecektir. (Sekil 10°da, BB dogrusu ile). Farklilastirma, rekabet stratejilerine
digerlerinden farkli karsilik veren 6zel gruplar tamimlamaktaydi. Miisteriler, kendilerine
sunulan farklilagtirilmis iiriinlere daha fazla 6demeye razidirlar. Farklilastirma ornekleri iyi
hizmet kalitesi, daha liikks materyal ve daha iyi performansi icermektedir. Tiim bu eklenen
degerler ve rakiplerden farklilasma isletmelere, sektor ortalamasinin iistiinde getiri yani

karhlik saglamaktadir. 234

2% Lynch, a.g.e., 5.489.
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1.3. NiS PAZARLAMA SiSTEMININ YAPILANDIRILMASININ STRATEJi
BOYUTU

Strateji, tutarli ve 6zgiin bir deger 6nermesi insa edip bunu hedef pazara sunmay1 amaglayan
bir bagdir. Rakipleri ile aym stratejiye sahip olan bir igletmenin bir stratejisinin olmadigini
soylemek olasidir. Eger bir isletmenin stratejisi farkli ama kolayca taklit edilebiliyorsa, zayif
bir stratejidir. Eger bir isletmenin stratejisi emsalsiz bir sekilde farkliysa ve taklit edilmesi zor
ise, giiclii ve saglam bir stratejisi var demektir. Bu konuya Porter, farkli bir agilim getirmistir.
Porter, islemsel miikemmellik ile stratejik konumlandirmayr net bir cizgiyle birbirinden
ayirmistir. Bu noktada, pek cok isletmenin, islemsel miitkemmelligin pesinden gitmekle bir
stratejiye sahip olduklarim diisiindiikleri goriilmektedir. Bu isletmeler, rakiplerinin Oniinde
olmay1 siirdiirmek ve “Ornek olusturmak™ i¢in smifinin en iyi performansini gosterenler”
olarak caligirlar. Ne var ki, rakipleri ile aym parkurda kosuyorlarsa, rakiplerinin onlara
yetisebilme olasiligi vardir. Islemsel miikemmelligin, rakiplerle ayni yoldan yiiriimeyi
getirmesi, taklit edilebilirlik ve rakiplerin kolay ulasilabilirligini saglamasi acisindan zayif bir
stratejik durusu giindeme getirmektedir. Giiglii ve saglam bir strateji icinse, farkl bir parkurda
kosmak gerekmektedir. Ozel bir grup miisteriyi ve gereksinimi hedefleyen, farkl1 bir yararlar
demeti sunan isletmelerin giiclii stratejilere sahip olduklarin1 sdylemek olasidir. 3 Yeni bir
firsat ortaminda kazanmay1 saglayacak bir konum olusturmak icin, su anda ne yapilmasi
gerektigi, hangi yeni yeteneklerin gelistirilecegi, hangi yeni miisteri gruplarinin anlasilmaya
calisilacagi, hangi dagitim kanallarinin incelenmesi gerektiginin irdelenmesi gerekir. Yeni
islevsellikleri yerlestirmek, yeni yetenekler elde etmek, varolan yetenekleri gelistirmek ve
miisteri ara yliziinii yeniden tasarlamak i¢in genis kapsaml bir giindem gerekmektedir. Bu ise,
diiniin daralan pazarlar1 yerine gelecegin sekillenecek pazarlan ile ilgilemekle ilgilidir.
Gelecek icin rekabet etmek, pazar payindan cok, firsat pay1 i¢cin rekabet etmek demektir. Var
olmayan, yaratilmalar1 gereken pazarlar icin bir pazar paymdan s6z etmek olasi degildir.
Isletmelerin bu noktada, pazarlarinda firsat pay1 olusturabilmeleri i¢in 6ncelikle, su andaki
cekirdek yetenekler portfoyii ile gelecegin firsatlarindan nasil bir pay alabilecegi iizerinde
durmas1 gerekmektedir. Gelecegin firsatlarindan alabilecekleri paylari en iiste ¢ikarmak igin,
hangi yeteneklerin gelistirilmesi gerektiginin iizerinde durulmasi gerekmektedir. Bu ise,
iistiinlitk noktasina yani, hangi miisterilerin islevselliklerini etkilemek ve yoOnlendirmek
istenildigi konusunda sekillenecek bir etkendir. Her isletme, endiistrisinin nasil evrimlesecegi

ve kendi ¢ikarlarinin ne oldugu konusunda kendi bakis agisim olusturabilir. 3% Bu noktada,

23 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama....a.g.e., s. 165
2% parahalad, “Biiyiime Stratejileri”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek......a.g.e., 5.60, 61
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isin temellerinin degismek iizere oldugu bir donem vurgusunun siklikla yapilmasi sonucu,
isletmelerin pazarlarinda olusan stratejik kivrilma donemlerini fark edebilmeleri ve degisimin
firsatlan aciga ¢ikaracagi noktalar géz Oniine almalan gerekmektedir. Richard D’ Aveni’ye
gore, sonunda iki tiir isletme olacaktir: pazarlarim bozanlar ve hiicuma dayanamayanlar. **’
Pazarlarin parcalanma egilimine girmesi, pazarlar1 bozma eylemi fikrini desteklemektedir.
Diiniin giderek daralan pazarlarinda yok olmak istemeyen isletmeler, pazarlarini bozma
cesaretini gostererek, parcalanmis pazar yapilarinda gecerli bir secenek olmaya baslayan nis
pazarlara yonelmektedirler. Pazarlarin1 bozma karar ile nis pazarlamaya yonelen isletmeler,
pazarlarim1 yikma siireci ile baslamaktadirlar. Bu siirecin isletilmesi ise, fark edilmemis
gereksinimleri karsilama, sektor dayatmalarimi kirarak yeni bir parkur agmay: ifade eden,
rekabet tabanini degistirme ve sonucta da yepyeni bir rekabet alani olusturma ile iliskili bir
stirectir. Bu durum sekilde goriildiigii gibidir.
Farkedilme
mig

gereksinim
karsilama

Rekabet
tabanini
degistirme

Yepyeni
bir ortam
yaratma

Sekil 15: Ozerk Pazar Alanlar1 Kurarak, Rekabet Tabanim Degistirmek

27 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama......a.g.e., s.28
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Tiim bu siirecleri isletebilmede, nis pazarlama sisteminin strateji boyutu ve temel etkenleri,

destekleyici bir agcilim saglamaktadir.

1.3.1. Strateji Boyutunda Temel Etkenler

Nis pazarlamada pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin {igiincii boyutu strateji
boyutudur. Strateji boyutunun igerigi 6zde, klasik rekabetten ayrismay1 saglayacak rekabet
stratejilerinin gelistirilmesidir. Strateji boyutunun temel etkenleri, nis pazarlamadaki temel
stratejik yaklasimlar, nis pazarlarn pazari koruma 6nlemleri ve stratejik mimaridir. Oncelikle,
strateji boyutu olusturan ii¢ etkene genel hatlar1 ile goz atmak yerinde olacaktir. Nis

pazarlama sisteminin strateji boyutundaki temel etkenler sekil 16’da goriildiigii gibidir

Temel Stratejiler

Jenerik-

Odaklanma <:> Pazart

Stratejileri K

*NigFarkliglastirma k Ol‘uma.

*Nis Diisiik Maliyet onlemleri

*Nis Dustik Maliyet

Farklilastirma /:)

Nis Strateji
Boyutu

ODAK I

Odaklanma-
Varyasyonlama
(Secenek
Gelistirme)

Sekil 16: Strateji Boyutunda Temel Etkenler

e Uciincii boyut olan strateji boyutundaki ilk alt etken, jenerik stratejilerden odaklanma
stratejisi secenekleridir. Nis pazarlamanin temel stratejilerini olusturan jenerik

stratejilerden odaklanma stratejisi secenekleri, genel cercevenin ya da yapinin
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koruyucu catisinmi olusturan boyuttur. Sistemin bu boyutunda, jenerik stratejilerden
odaklanma secenekleri belirlenmekte, yapiy1 ve pazari koruyan rekabet¢i iistiinliiklerin
kaynaklan irdelenmektedir. Bu asamanin, nis pazarlamacilarin 6zerk pazar alanlar
icin odaklarim belirledikleri asama oldugu soylenebilir.

e Uciincii boyut olan strateji boyutunun koruma etkeni, faaliyetlerde ve is modelinde
aksamalarin olugmasini, nis pazarin ya da gedigin sinirlarin1 cerceveleyen odagin
belirlenmesini ve korunmasinmi saglamaktadir. Bu cerceve ise, uygun nis pazar igin,
uygun temel stratejik yapi seceneginin belirlenmesi ve rekabet tehdidi olmadan
korunacak pazar i¢in uygun giris engellerinin olusturulmasi ile saglanmaktadir. Nis
pazarlamada, pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin ana hatlari, belirlenen odak ve
odaklanma stratejisi secenekleri dogrultusunda belirlenmekte, pazart koruma
onlemleri ile 6zerklik korunmaktadir.

e Strateji boyutunda son etkense, odaklanma-varyasyonlama asamasidir. Bu asama
strateji boyutunda odaklanma ve secenek tiiretme ardisik siirecinin isletilmesini ve
nefes alip verme gibi siirecin isletilmesini igermektedir.238 Bu ise isletmelerin
odaklarmin disinda kalma tehlikesinden korunmak igin: nis pazarlama sisteminin
pazar boyutu ile, pazar boslugu odagi siirecinin siirekli analiz edilmesini, belirli
olasilikla uyumlu gelisebilecek niscilik ve nis hedeflemesi kapsamindaki pazarlarin
birbiriyle sinerjik kapsaminin kurulmasini; is modeli etkenlerinden esneklik, giiclii ve
yakin takip edilen iliskilerle secenek gelistirebilme ve uyum saglayabilme yetenegini,
deger yaratacak stratejik seceneklerin gelistirilmesi ve korunmasim saglayan deger
egrilerinin siirekli gelistirilmesini icermektedir. Kisacasi, sistemin ii¢ boyutunun ve alt
etkenlerin  esgiidiimlii  isletilmesi ile odaklanma-secenek tiiretme asamasi

islevsellesmektedir.

1.3.1.1. Nis Strateji Boyutunda Uygulanan Temel Stratejiler Etkeni
1.3.1.1.1. Jenerik Stratejiler

Stratejinin temel 0zii, islev asir1 ve eylem asirt biitiinlestirmedir. Tiim deger
zincirindeki eylemleri iliskilendirip biitiinlestirme ve cesitli faaliyetler arasinda birbirini
tamamlayan yonler bulma kapasitesidir. Baska bir ifade ile, bir seyi yapma seklinin, bagka bir
seyi daha iyi yapmay1 sagladigi noktadir.>* Strateji olusturma siireci, stratejik secenekleri

belirlemeyi gerektirmektedir. Bu secenekler organizasyonun karsi karsiya oldugu giiclii ve

28 Millier, a.g.e., s.64
9 Michael Porter, “Yarmim Avantajlarini Yaratmak”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek......a.g.e., s.50
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zayif taraflar, firsatlar ve tehditler ve organizasyonun stratejik amagclart 15181nda
belirlenmelidir. Stratejik seceneklerin uzun vadede organizasyonel performansi kivamli
yapmaya odaklanmast gerekmektedir.240 Bir isletmenin gelistirebilecegi rekabet stratejileri ve
rekabet tstiinliigii, faaliyette bulundugu sektore kiyasla pazardaki konumudur. Bu konum,
isletmenin karlih@inin sektdr ortalamasinin altinda ya da tizerinde olmasini belirler.
Konumunu iyi belirleyen bir isletme, sektor kosullari uygun olmasa da yiiksek getiriler
saglayabilmektedir. Bir organizasyonun rekabetci giicler karsisinda ayakta kalabilmesi ve
rekabetci giliclere karst koyarak hedeflerine ulasabilmesi icin neler yapmasi gerektigi
rekabetci stratejinin temelini olusturmaktadir.**' Jenerik stratejilerin temelini ise rekabetci
stratejiler olusturmaktadir. Diger bir deyisle, rekabetci strateji isletmenin calistigi sektorde
rakiplerine gore bulundugu durumu ve rekabet giiciinii ifade etmektedir.**

Jenerik stratejiler, 1980’ler boyunca stratejik diisiincede 6n planda yer almistir. Bu
stratejiler halen stratejik amaclar1 gerceklestirmeye katki saglamaktadir. Bu stratejileri
Michael Porter, Rekabet Stratejisi (1980) ve Rekabetci Ustiinliik (1985) adl iki kitabinda da
irdelemistir. Porter, tiim is alanlarinda uygulanabilecek 3 temel jenerik stratejiyi ele almistir.
Bu jenerik stratejiler: 243

e “Maliyet Liderligi Stratejisi
e Farklilagtirma Stratejisi
e (Odaklanma Stratejisi
Porter’a gore her isletme, pazarda rekabet edebilmek ve rekabet {istiinliigii
saglayabilmek icin bu ii¢ stratejiden birini secmelidir. Bu ii¢ se¢enek rekabet cevresinin su iki
yoniiyle agiklanabilir:
e Rekabetci iistiinliigiin kaynagi. Rekabetgi iistiinliigiin iki temel kaynag vardir.
Rakiplerin tiriin farklilastirmasi ve diisiik maliyetleri.
e Hedef miisteri rekabeti. Genis bir pazar1 hedef alarak igletmenin iiriinlerini bu
pazara sunmasi ya da dar bir hedefle bir nis pazara odaklanmasi.”
Jenerik stratejilere, rekabet cevresini olusturan iki yon agisindan bakmak
gerekmektedir. Bu ise, jenerik stratejilerin birbirinden ayrildig1 yonleri algilayabilmek

acisindan yarar saglayacaktir. Oncelikle, rekabetci iistiinliigiin kaynagi olan farklilastirma ve

240 Richard L. Daft, Organization Theory And Design, (Sixth Edition, — 6th ed. — Cincinnati, Ohio : South-
Western College Pub., 1998.), s.341.

241 Aktan, Vural, Rekabet Giicii Ve Rekabet Stratejileri....a.g.e., s.107

242 Brol Eren, Stratejik Yonetim Ve Isletme Politikasi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., (Isletme Ekonomisi
Dizisi: 99, Yayin No: 944, 5.Baski-Istanbul-Ocak 2000), s.285

* Lynch, a.g.e., 5.486, 487
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diisitk maliyet uygulamalarini ve ii¢ jenerik strateji acisindan yerini belirlemek gerekmektedir.
Rekabet¢i iistiinliigiin kaynaklari, {i¢ jenerik stratejide de isletmelere ortalamanin iistiinde
getiri elde edebilmeleri i¢in iki yol 6nermektedir. Rekabetci iistiinliigiin iki kaynagi, ortalama
iistii getiri elde edebilme olanagini asagida siralanan sekilde sunmaktadir:***

e “Isletme mal ve hizmetlerini rakiplerinden daha diisiik bir maliyetle iiretecek ve bunu
piyvasada olusan fiyatlarla miisteriye sunacaktir. Boylece rakiplerinden daha fazla kar
saglayacak ve pazarda ortalamanin iistiinde getiri elde edebilecektir.

¢ isletme mal ve hizmetlerini, pazardaki diger mal ve hizmetlerden farklilastiracak ve
miisterilerin farklilik icin 6demeyi kabul edecegi daha yiiksek bir fiyattan onlara
sunacaktir. Bu durumda da rakiplerden daha fazla kar saglayacak ve pazarda
ortalamanin {izerinde getiri elde edecektir.

Isletme bu uygulamalari, genis bir platformda miisterilerini gruplamadan tiim miisterileri
hedefleyerek yapabilecegi gibi, belirli bir grup miisteri grubuna odakli olarak, sadece onlari
hedefleyerek de yapabilir. Bunun yaninda yukaridaki uygulamalarin her ikisi birden de
gerceklestirilebilir. Bu stratejileri rakiplerinden daha iyi uygulayabilecek isletmeler, sektorde
rekabet dstiinligii elde edecek ve bunun sonucunda ortalamanin {istiinde getiri
saglayacaklardir. Rekabetci {iistiinliikk saglayan, iki ana rekabetci strateji genis bir pazar
platformunda, miisteri  gruplamast  yapilmadan, tim miisterileri  hedefleyerek
uygulanmaktadir. ”

Rekabet cevresini olusturmada ilk yon, rekabetci iistiinliik saglayan farklilastirma ve
diisitk maliyet uygulamalar iken, ikinci yon hedef miisteri rekabeti yani hedef pazarin
biiytikliigtidiir. Porter’in ii¢ jenerik stratejisinin icerigi, rekabet cevresini olusturmadaki iki
yon cercevesinde farklt kombinasyonlarla gerceklesmektedir. Bu noktada, farklilastirma
stratejisi ile maliyet liderligi stratejisi, rekabet ¢evresini olusturan ilk yon olan rekabetci
iistiinlitk gelistirme cercevesinde, genis bir faaliyet alaninda tiim miisterileri hedefleyen bir
yaklagimdir. Jenerik stratejilerden odaklanma stratejisi ise, rekabet cevresini olusturan ikinci
yon olan hedef pazarin biiyiikliigii konusunda diger jenerik stratejilerden ayrilmaktadir.
Odaklanma stratejisi biinyesinde, rekabetgi iistiinliik gelistirmede kullanilan diisiik maliyet ya
da farklilagtirma uygulamalarini barindirirken, faaliyetlerin daha dar bir alanda, sec¢ilmis

miisteri gruplaria gergeklestirilmesinden dolay1 diger jenerik stratejilerden ayrilmaktadir.

244 Ulgen, Mirze, a.g.e., s. 258



131

Bir isletme sektorii ne denli iyi tanir, sektorii ve rakiplerini ne denli iyi analiz edebilirse
maliyet iistiinliigii ya da farklilasmay1 o denli iistiinliik haline getirebilmektedir.245 Porter
rekabetci tistiinliigiin kaynagi olan bu iki secenegi Tablo 4’de gosterildigi gibi bir diyagramda

bir araya getirmistir.

Tablo 4: Jenerik Strateji Secenekleri

Eekabet Avantag.

Driagike Maliyet Farldilagtrma
— Qe Maliyet Farldilastrm:
5 Hedef Liderti A
«L
2
2 Dar
& Hedef Odaklanma

Kaynak: Lynch,a.g.e., s.487

Porter, jenerik stratejileri iki ana boyutta tanimlamaktadir; strateji tarafindan saglanan
rekabet iistiinliigii ve stratejinin rekabet amaci. Rekabet iistiinliigii tiikketicilere diisiitk maliyet
ya da daha yiiksek fiyat1 hak eden farklilagsmisg iiriin ya da hizmetler araciligiyla iistiin deger
sunarak elde edilmektedir. Rekabette amag¢ organizasyon tarafindan hedeflenen pazarin
genisligi anlamina gelmekte ve bu dogrultuda sekillenmektedir. Bazi organizasyonlar iiriin ya
da hizmetlerini ¢cok genis alanlara hedeflerken, digerleri pazarin olduk¢a dar bir boliimiinde
tammlamaktadirlar.**

Rekabet iistiinliigii ve rekabet alami seceneklerinden cikan kombinasyonlar jenerik
stratejileri sekillendirirken, odaklanma stratejisi seceneginin dar alanda rekabetgi iistiinliigiin
iki kaynaginin kullanimini da barindiran bir kombinasyon oldugu gériilmektedir. Odaklanma
stratejisinin s6z konusu durumunu ve nis pazarlara bakis1 agisin1, Porter, Rekabetgi Ustiinliik
adl kitabinda nig pazarlara soyle yans1tmlstur:247

e Nis farklilastirmasi

® Nis diisiik-maliyet liderligi

¥ Beyza Oba Furman, “Rekabet Stratejilerinin Olugturulmasi-Kuramsal Bir Cergeve”, ist. Unv. isletme Fak.
Der., Cilt:17, Say1:2, (Kasim 1998), .50

46 pamela S. Lewis, Stephen H. Goodman, Patricia M. Fandt, Management Challenges in the 21 Century,
(St. Paul, Minn. : West Pub. Co., 1995.), s.158.

47 Lynch, a.g.e., s.487
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Odaklanma stratejisi seceneklerinin, nis pazarlamadaki temel stratejik yaklasimlar
olusturdugu goriilmektedir. Nis pazarlamanin temel stratejik seceneklerini algilayabilmek
icin, rekabet c¢evresinin iki yonii arasindaki konumunu anlamak gerekmektedir. Nis
pazarlamanin temel stratejik secenekleri, rekabet iistiinliigii kaynaklarindan diisiik maliyet ve
farklilastirma yaklasimlarini, daraltilmis bir pazarda uygulamay1 gerektirmektedir. Jenerik
stratejilerden, maliyet liderligi ve farklilastirma stratejileri genis bir pazarda uygulama zemini
bulurken, jenerik stratejilerden odaklanma stratejisi dolayisiyla nis stratejiler, dar bir pazarda
diisik maliyet ve farklilastirma uygulamalarini icermektedir. Dolayisiyla dar bir pazara
yonelim ile, nis pazarlamada maliyet liderligi ve farklilastirma stratejilerinin rekabet
iistiinliigli saglamada kullanildig1 goriilmektedir. Nis pazarlamada temel stratejik secenekler
ifade edildigi gibi sekillenmektedir. Nis pazarlamanin temel stratejik seceneklerine daha
yakindan bakmak, secenekler arasindaki farklarin ve ayrintilarin daha iyi anlasilabilmesini
saglayacaktir.

Nis pazarlamanin temel strateji yaklasimlarinin ayrintilarina géz atmadan once, diger
jenerik stratejilerin igeriklerine goz atmak yararli olacaktir. Bu noktada oncelikle genis hedef
pazarlara yonelimi kapsayan maliyet liderligi ve farklilastirma stratejilerine, daha sonrada dar
bir pazarda maliyet iistiinligii ve farklilastirma cabalarim igeren odaklanma ya da nis

pazarlamadaki temel stratejik seceneklere goz atilacaktir.

1.3.1.1.1. Maliyet Liderligi Stratejisi
Maliyet liderligi basit olarak bir iiriin ya da hizmet icin en diisiik maliyeti saglayan
isletme olmak i¢in calismaktir. Bir isletme rakiplerine gore maliyetlerini diisiirme ve

C . .« ot . 248
rakiplerininkine benzer fiyatlar sunma oranina gore ortalama iistii kar elde edebilir.

Maliyet
liderligi stratejisiyle rekabet eden biiyiik isletmeler, sanayi capinda gosterigsiz iirlinler ve
hizmetler iiretirler. Yani onlar, fiyat-duyarli miisterilerden olusan biitiin bir pazara hitap
ederler. Bir isletmenin iiriinleri, diger isletmelerinkinden ¢ok az farklidir ve iiriinlerdeki pazar
talebi esnektir™*’.

Diisiik maliyet liderligi stratejisinde, en diisiitk maliyeti saglayabilen bir isletme agikca
stirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigii saglar. Diisiikk maliyet saglayabilme 6grenme egrisini
asagiya dogru ceker. Diisiik maliyette calisan bir isletme, maliyet {stiinliigliniin tiim

kaynaklarim1 bulmali ve bu kaynaklar1 kullanmay1 bilmelidir. Stratejileri, tiim kaynaklardan

248 Black, Porter, a.g.e., s.215.

24 Peter Wright, Charles D. Pringle, Mark J. Kroll, Strategic Management: Text and Cases, (Boston : Allyn
and Bacon, ¢1992), s.102.
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mutlak maliyet iistiinliigiinii saglama iizerine kuruludur. Diisiikk maliyet stratejisinde, deger
zincirindeki tiim bilesenlerin maliyetleri azaltilarak, igletmeler konumlarim korurlar.”°
Maliyet iistiinligii saglanabilecek oOgeler, isletmenin biiyiiklik istiinliiklerinden
yararlanmalari, Olcek ekonomileri, tecriibeli is giiciinii kullanimi, hammadde temininde
kolaylik, iiretim yontemleri avantajlari, teknoloji v.b 6gelerdir. Bu yaklagimda, maliyetler en
az diizeye getirilmeye cabalanir. >l
Maliyet liderligi stratejisini kullanan isletmeler islevsel alanlarda maliyetlerini diisiirme
cabasindadirlar. Sattin almalar, en diisiik fiyatlan ve en biiylik indirimleri Oneren
tedarikcilerden saglanir. Kitlesel iiretim, her bir birim i¢in iiretim maliyetlerini diisirmek
miimkiin oldugundan uygulanir. AR-GE cabalar1 isletme etkinliginin gelistirilmesi icin
yonlendirilir, ayrica lojistik ve dagitim etkinligini gelistirmede de kullanilir. Maliyet liderligi
stratejisinin izleyen isletmeler maliyetlerini arttirabilecek yeni ya da gelistirilmis iiriin ya da
hizmetlerin gelisimini énemsemezler ve reklam promosyon vb. giderleri en aza indirgerler.
Uretim alaninda iyi bilinen bir 6rnek maliyet liderligi stratejisiyle rekabete girisen Ford isimli
isletmedir. Ford’un drettigi kiiciik standart bir otomobil olan ”T” modeli, toptan iiretilip
biiyiik ve gelisen bir pazara diisiik maliyet tistiinliigiiyle, diisiik fiyattan satilmstir. >
Maliyet liderligi stratejisi secenegini izleyerek bir organizasyon, maliyet diisiirme
programlarini tiim siireglerine yayabilir. Sunu da belirtmek gerekir ki, maliyet liderligi diisiik
fiyat anlamina gelmez. Isletme ortalama fiyattan satis yapabilir, kirin1 yatirimlara
yonlendirebilir. Rekabet¢i pazarda diisiik maliyet liderligi iyi getiriler saglar. Ciinkii isletme
diisitk maliyetleriyle rakiplerine oranla fiyatlarin1 da diisiirebilir ve yinede kar saglar. Bu ise,
uzun zamandir korunan bir konumda gegerlidir.25 3
“Maliyet liderligi stratejisinde bir bagka dnemli konuyu daha belirtmek gerekmektedir.
Maliyetlerin diisiiriilmesi hususu goreceli bir durumdur. Bu noktada su sorular giindeme
gelir: Maliyetler nereye kadar diisiiriilebilir? Diisiiriilen maliyetler kaliteyi de diisiiriirse ne
olur? Burada su ilkenin konulmasi gerekmektedir: “Is yonetim stratejisi olarak maliyet
liderligi, kaliteyi etkilemeden ya da kaliteden 6diin verilmeden, maliyetlerin diisiiriilmesine
calisir.” Aksi halde maliyet diisiikliigii kaliteyi de diistirebilir ve miisterilerin beklentileri
yerine gelmeyebilir, dolayisiyla onlar i¢in yaratilmis deger azalmis olur. Rekabetci stratejiler

deger azaltan degil, hem miisteri hem de isletme icin deger yaratan stratejilerdir.

250
251

Lynch, a.g.e., s.487.

Lewis, Goodman, Fandt, a.g.e., s.160.
2 Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., s.102.
233 Reading ,a.g.e., 5.256.
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Maliyet liderligi stratejisi, genellikle hizli degismeyen sektorlerde standart mal ve
hizmet iireten isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bu nedenle daha ¢ok i¢ verimlilige
odakli bir stratejidir. Cok hizli degisen cevre kosullarinda, farkli arzu, gereksinim ve
beklentilere sahip miisterilerin bulundugu ortamlarda ve her mal ve hizmette bu stratejiyi
uygulamak kolay degildir. Boyle durumlarda isletmeler tercihlerini farklilastirma stratejisine

yonlendirmektedirler.” >4

1.3.1.1.2. Farkhlastirma Stratejisi

Standart mal ve hizmetlerin miisteri beklentilerine cevap veremedigi ortamlarda,
isletmeler miisterilerin arzu, gereksinim ve beklentilerine uygun olarak, farkli c¢oziimler
bulmak zorundadir. Farklilastirma stratejisi bu noktada islevsellik kazanmaktadir.”
Farklilagma stratejisini kullanan organizasyonlar rakiplerininkinden farklilagsmis iiriin ve
hizmetler sunarak rekabete girerler. Bu stratejide isletme, farklilasmis iiriiniin 6zelligine gore

daha yiiksek bir fiyat belirler.*®

Yani kat1 talepli biiyiik pazarlara hitap ederler. Miisterileri
genellikle muhtesem iiriinler icin yiiksek fiyatlar 6demeye isteklidir. Isletmeler islevsel
alanlarin her birinde kalite tizerinde dururlar, ciinkii miisteriler fiyata duyar31zd1r.257

Bir isletmenin iriinleri, miisterinin gereksinimlerine digerlerinden daha cok hitap
ediyorsa farklilasma uygulanabilir. Bir isletme iiriinlerini farklilastirabilirse pazarda olusan
fiyatin daha {istinde bir fiyat belirleyebilmekte, dolayisiyla ortalama iistii getiri elde

edebilmektedir.>®

Farklilagtirma stratejisinde, ortama iistii getiri saglama iistiinliigii tiriinlerin
farklilagtinlmasindan ¢ok, deger yaratan faaliyetlerin farklilastirilmasi ile saglanmaktadir. Bu
noktada, farklilagtirma stratejisindeki kavram kargasasindan arinmak gerekmektedir.
Farklilagtirma, genelde, isletmenin mal ve hizmetlerindeki farklilastirma olarak
diisiiniilmektedir. Mal ve hizmetlerde farklilastirma daha ¢ok, pazarlama stratejileri ile ilgili
olup, bu baglamda bir fonksiyonel/islevsel stratejidir. Oysa is yonetim stratejileri i¢inde yer
alan farklilastirma stratejisi, isletmenin deger yaratan tiim faaliyetlerinde farklilastirma
yaparak ortalamanin {izerinde getiri saglamaya yonelik bir rekabet stratejisidir.25 ’
Farklilagtirilmis strateji, miisterilerin bir isletmenin {iriinii ya da hizmetini pazardaki
digerlerine oranla farkli gordiikleri anlamina gelir. Bu, farkli tiriinler, hizmetler, markalama,

yiiksek hizmet kalitesi, essiz dagitim, standart olmayan calisma sekli, gelismis teknoloji,

2% Ulgen, Mirze, a.g.e., s. 260, 264

235 ﬁlgen, Mirze, a¢.g.e., s.264

236 Lewis, Goodman, Fandt, a.g.e., s.161.
7 Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., s.103.
28 ynch, a.g.e., 5.488

239 Ulgen, Mirze, a.g.e., s. 264
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yetenekli satig takimi, daha iyi garanti kogullari ile miimkiin olur ve tiim bunlar isletmeyi
rekabetin disinda tutar.”® Isletmeyi rekabetin disinda tutma yani digerlerinden farkli olma,
siralanan etkenler cercevesinde gelistirilmektedir. Bu noktada, yukarida ifade edilen
yaklagimlar1 da g6z Oniine alarak, farklilastirma iistiinliigii saglayan diger etkenlere ve genel
cerceveye gz atmak yararhh olacaktir. Tablo 5’de bir rekabet {stiinliigli olarak

farklilagtirmaya erismenin ornekleri verilmektedir.

Tablo 5: Farklilastirmay1 Rekabet Ustiinliigii Olarak Kullanmaya iliskin Ornekler

Firma A'lt' ) Miisteriler hakkinda genis veritbanalart ~ "Un" CEO'su sirket imajin1 giiglendirir.
yapt tesisleri daha etkin reklamlar 6nerir.
Insan Kaynaklari | Satin almay tesvik eden programlar Egitim programlar1 daha iyi servis elamnlar1 -
yonetimi yiiksek kaliteli tiretimi cesaretlendirir. yetistirir. 8
Teknoloji Keskin iiriin 6zellikleri rakipleri Patentli iiretim teknolojisi, daha iistiin nitelikte §
Gelisimi saf dis1 birakir. iirtinler iiretir. n
Tedarik Marka isimli pargalarin Reklam i¢in, en etkili medya arac1 E
© a'rl satin almasi, islenmis iiriin satin alinir.
(temin) . . .
imajin yiikseltir.
Dabha iistiin mal- | Diisiik hasar Saglayicilara Etkili reklam Kibar tamir ve ser
zemeler islenmis | oranlari, miisteri | zamaninda teslim{imaj yaratir. vis elemanlar1 =
tirtin kalitesini | memnuniyetini | basarisizligi en miisterilere uyum | 8
yiikseltir. artirir. aza indirger. Dabha iistiin saglar. §
B
teknik iiriin Yiiksek kaliteli ‘;
Uriin 6zellikleri- | Iyi nakliye prose-|satis verileri parcalarla degis- 5
ne uygunluk iiriin| diirleri hasar1 miisteri secimi- | tirme, iiriin perfor-{ =
performansini azaltir. ne mans1 yetenegini
artirir. yardimci olur. | garantiler.
SINIRICI ISLEMLER SINIRDISI PAZARLAMA HIZMET
LOJISTIK LOJISTIK VE SATISLAR

Kaynak: Miller, Dess, a.g.e., s.152

Farklilagsma stratejisini kullanan bir igletme, iiriin ya da hizmetlerini rakiplerinin
sunduklar se¢ceneklerden ayirtmasi ve tiiketiciler tarafindan yiiksek derecede deger verilecek
boyutta tiretmesi gerekmektedir. Diger taraftan tiiketiciler belli bir iiriin i¢in yalniz bir 6zellige
deger veriyorsa o zaman isletmelerin farklilasma stratejileri icin ¢ok az secenekleri vardir. Bu
stratejide, en basarili isletme miisterinin deger verdigi seyi en iyi sekilde saglayan

isletmedilr.261

Farklilagsma stratejilerinin sektorden sektore farklilik gosterebildigini de goz
oniine almak gerekmektedir. Ornegin; traktor sektoriinde farklilasma stratejileri mamuliin

dayanikliligina, hizmet, yedek parca bulabilme ve miikkemmel bir dagitici agindan

260 Reading, a.g.e. 5.256
261 Black, Porter, a.g.e., s.215-216.



136

kaynaklanirken, kozmetik sektoriinde, mamul imaji ve perakendecinin konumu, perakende
satis noktasindaki raf konumu Onemli bir farklilasma stratejisi olusturur.262 Bu noktada,
bulunulan sektor dikkate alinarak, miisteriler icin asil onemli olan ve yarar saglayabilecek
konuda farklilasmak gerekmektedir.

Sonug olarak farklilastirma stratejisi ile isletme, rakiplerinden farkli bir sekilde
miisteri beklentilerini yerine getirerek ve bunun karsilifinda miisterinin ddemeyi kabul ettigi
daha yiiksek bir fiyat1 uygulayarak, sektor ortalamasinin iistiinde bir getiri elde etmeye calisir.
Dolayisiyla bu stratejideki temel hareket noktalart miisteri beklentileri, davranis bicimleri,
deger yargilari ve diger benzer ©nemli unsurlardir. Isletme bu ©nemli temel hareket
noktalarint kapsamli olarak arastirmahdir.”®  Farklilastirma stratejisindeki temel hareket
noktalarini olusturan miisteri beklentileri, davranis bicimleri v.b. etkenlerin, daha genis pazar
boliimlerine yonelik tanimlandigini da g6z oniine almak gerekmektedir. Bu noktada, daha dar
ve belirli bir hareket alaninda faaliyetlerin tanimlanmasini saglayan odaklanma stratejisi yani

nig pazarlamadaki temel stratejik seceneklere goz atmak gerekmektedir.

1.3.1.1.2. Odaklama Stratejisi - Nis Pazarlamada Temel Stratejiler

Yukarida kapsamli olarak agiklanan jenerik stratejileri, miisteri gruplandirmasi
yapilarak olusturulan dar bir pazar platformunda belirli bir miisteri grubu hedefleyerek
uygulanirsa odaklanma stratejileri ortaya c¢ikar. Odaklanma stratejileri, iki ana rekabet
stratejisinin farkli pazar platformunda (belirli ve dar bir yelpazede) uygulanmasi sonucunda
s6z konusu olmaktadir.***

Bazen biitiin pazara yayilmada maliyet liderligi stratejisi ya da farklilastirma
stratejisinin uygulanmasi olanakli olmayabilir. Ornegin; maliyet liderligine ulagilirken ortaya
cikan maliyetler isletmede elde bulunmayan fon gereksinimine neden olabilir. Aym sekilde
miisterilerin kitlesel pazara hitap edecek farklilastirma maliyetleri yiiksek olabilir. Ornegin;
eger farklilastirma kalite gerektiriyorsa yiiksek kalitede fakat ucuz iirtinleri aym1 marka altinda
satmak isletme agisindan uygun diismeyecektir. Bu durumda isletmenin yeni bir marka
yaratmasi ve onu sunmasi gerekecektir. Bu ve bunun gibi nedenlerle odaklanma stratejine

yonelmek tercih edilebilmektedir.”*®

22 Oba Furman, a.g.e., s.51.

263 I::Jlgen, Mirze, a.g.e., s.264
264 Ulgen, Mirze, a.g.e., s.267
265 Lynch, a.g.e., 5.489.
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Isletme odaklanma stratejisi ile, belli bir pazar kismu ya da boliimiinde
uzmanlasmakta, tiim stratejik ataklarim bu kesime yogunlastirmaktadir. Isletmenin bu
stratejiyi uygulayabilmesi i¢in su etkenlerin olmasi gerekmektedir:266

o Uriinleri birbirinden farkli olarak talep eden, kullanan degisik
gereksinimlerdeki miisteri gruplar1 ya da bolgelerin olmasi.

e Rakiplerin, belli bir kesime uzmanlagsma yerine tiim miisterilere ve piyasaya
hizmet vermeyi tercih etmeleri. Bu noktada rakiplerden ayrisma gereksinimi
ile isletmelerin, uzmanlagmaya yonelmeleri.

e SiB’in ya da isletmenin kaynaklarinin tiim pazara hitap etmesine olanak
verecek oOl¢iide genis olmamasi, aksine kit kaynaklarla ancak belli bir pazar
kisminda etkin olunabilme olasiligi.

Odaklanma stratejisi, 6zgiil bir alic1 grubu, iiriin yelpazesinin bir kesiti ya da cografi
pazar tizerine odaklanmaktir. Farklilastirmada oldugu gibi, odaklanma da bir¢ok bigim
alabilir. Maliyet liderligi ve farklilastirma stratejileri hedeflerini tiim sektor capinda
gerceklestirmeyi amaglamis olmalarina ragmen odaklanma stratejisinin tamami, belirli bir
hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek etrafinda kurulur ve her bir fonksiyonel politika, bu
diistince akilda tutularak gelistirilir.267

Bir igletmenin, pazarin dar olarak tanimlanmis nis ya da boliimiine konsantre oldugu
(yogunlastig1) dereceye, onun odag olarak isaret edilir. Isletmelerin sectikleri odakta,
rakiplerinden daha etkili ve verimli bir sekilde pazara sunum yapmalari, bu stratejinin temel
tasldnr.268

Isletme, pazardaki 6zellikli bir nise odaklaniyorsa ve iiriinlerini bu nise sunup rekabet
iistiinliigii elde etmeye calisiyorsa odaklanma stratejisi uygulanir. Odaklanma stratejisi ile
endiistriden bir pazar boliimii ya da boliimleri secilir ve digerlerine hic dokunmadan sadece
secilen boliime bu strateji uygulanir. Hedef icin uygunlastirilan strateji ile odaklanan igletme,
hedefledigi boliimde rekabet iistiinliigii saglamaya (;ahsmaktadlr.%9

Odaklanma stratejisi, pazarin dar ve 6zel (spesifik) pazar boliimiinii hedeflendiginde
ve bu yolla pazarin daha genis taraflarin1 hedefleyen rakiplerden kaginildiginda tercih edilir.
Ayrica, odaklanma stratejini kullanan isletmeler nis pazarlarinda maliyet liderligi ya da

farklilastirma stratejisini kullanarak rekabet elde edebilirler.””

266 Eren, a.g.e., s.297

%7 Porter, Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi.....a.g.e.,, s.48.
268 Miller, Dess, a.g.e., s.163.

29 Lynch, a.g.e., 5.489.

270 Lewis, Goodman, Fandt, a.g.e., s.161.
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Sonug¢ olarak isletme, ya belirli bir hedefin ihtiyaclarim1 daha iyi karsilamakla
farklilastirmayi, ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetlerini diisiirmeyi ya da her ikisini
birden basarir. Odaklanma stratejisi, bir biitiin olarak pazar perspektifinden diisiik maliyeti ya
da farklilastirmay1 gerceklestirememesine karsin, dar pazar hedefi karsisinda bu noktalarin
birine ya da ikisine birden ulagmay1 basarir®’ .

Tiim bu aciklamalar dogrultusunda, nis pazarlamanin temel stratejilerini olusturan
odaklanma stratejisi secenekleri su sekilde siralanabilir:

e Nis maliyet liderligi stratejisi (Odaklanmis maliyet liderligi stratejisi)
e Nis farklilastirma stratejisi (Odaklanmis farklilastirma stratejisi)
e Nis maliyet liderligi-farklilastira stratejisi (Odaklanmis Birlesik Stratejiler)

Nis pazarlamanin temel stratejik seceneklerinde, rekabetci iistiinliiklerin kaynaklar ile
dar pazar alanlarinda miisteriler icin deger yaratilmaktadir. Nis pazarlamanin pozitif toplam
saglayan kazan-kazan yaklagimi, hem miisteri hem de isletme i¢in en iyi deger Onerisini
sunmanin c¢ercevesinde saglanmaktadir. Dolayisiyla temel stratejik seceneklerin, kazan-kazan
sonu¢lu bir oyuna doniigmesi icin, diisiik maliyet ve farklilastirma iistiinligiiniin
kurulabilecegi, klasik rekabetten ayrismayi saglayacak yaklasimlar olusturmak gerekmektedir.

Bu noktada ayrintilariyla, nis pazarlamanin siralanan temel stratejik seceneklerine goz

atmak yararl olacaktir.

1.3.1.1.2.1. Nis Maliyet Liderligi Stratejisi

Nis maliyet liderligi stratejisi pazarin dar bir boliimiine hizmet ederken maliyetleri
diisiik tutmay1 vurgulamaktadir. Bu stratejiyi kullanan isletmeler, bir pazar nisinde diisiik
maliyet iistiinliiklerini kullanarak, fiyat hassasiyeti olan tiiketicilere iiriin ve hizmetlerini
sunmaktadirlar ve pazar talebi esnektir. Maliyet liderligi stratejisinde, biiyiik isletmeler, biiyiik
pazar paylarina ve 6lgek ekonomilerine giivenmektedirler. Nis maliyet liderligi stratejisinde
ise, bu strateji ile rekabet eden kiiciik isletmeler, diisiik isletme giderleri ve diisiik yatirimlar
yoluyla maliyetlerini diisiik tutmaya, bu stratejiyi uygulayan biiyiik isletmelerin SIB’leri ise,
esnekligin sagladig1 distiinliiklere ve sinerjik etkiye giivenirler. Fiyat hassasiyeti olan
titketiciler, bu tarz endiistrilerdeki pazar boliimlerinde genellikle diisiikten orta seviyeye kadar
fiyat 6ddemek isterler. Bu nedenle bu stratejiyi benimseyen isletmeler maliyetlerini oldukca
diisiik tutmayi1 yeglerler. Deger zincirindeki temel faaliyetler ve destek faaliyetlerde,

maliyetleri en az diizeyde tutacak sekilde yonlendirme temel alinmaktadir. Ornegin;

2 Porter, a.g.e., s.48.
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tedarikcilerden en diisiik fiyatlarla satin alma, AR-GE cabalarim1 operasonel yeterlilige
yonlendirme, lojistik ve dagilim faaliyetleri yeterliliklerini gelistirme vb. unsurlar1 uygularlar.
Maliyet liderligi genellikle genis bir sekilde tanimlanmis biiyiik pazar boliimleri ve kitlesel
pazarlar i¢in uygun goriilse de, dar pazar alanlarinda da uygulanmaktadir. >

Nis diisiik maliyet liderligi stratejisine Southwest Havayolu isletmesi 6rnek verilebilir.
Nis diisiik maliyet stratejisiyle rekabet eden Southwest Havayolu isletmesi, bu stratejiyle
basariyr yakalamistir. 1,2 milyar dolar yillik geliri olan Southwest havayollar nis diisiik
maliyet stratejisini kullanmistir ki, Amerika’daki en cok kar eden isletmelerden birisi
olmustur. 1967°de basladiklart sik kalkiglari olan ucuslari, fiyat ve zaman hassasiyeti olan
yolcular arasinda hemen popiiler olmustur. Genislemelerine ragmen kahvaltisiz, first class
koltuksuz ve bilgisayar rezervasyon sistemi kullanmayarak politikasin1 korumustur, bu ise
isletmenin 25 milyon dolar tasarruf etmesini saglamistir. Maliyetleri diisiik tutarak,
Southwest, sadece diger havayollarina kars1 degil ayn1 zamanda kisisel ve kiralik arabalar gibi
alternatiflere karsi da fiyat rekabetci bir yaklagim izlemektedir.*”

“Nis diisiik maliyet liderligi stratejisine bir baska 6rnek de, Accor isimli isletmenin
Formule 1 otellerinin uygulamalaridir. 1985 yilinda, Accor isimli isletme bir ucuz oteller
zinciri olan Formule 1’i hizmete actiginda, bu pazarda yildizsiz, tek ve iki yildizli oteller
bulunmaktadir. isletme, diger ucuz otellerin miisterilerine asir1 hizmet sagladigini ve bunlarin
miisterilerce anlamli olmadigimi fark etmistir. Ucuz otellerin miisterilere, ya iki yildizh
otellerde yiiksek fiyatla bir konaklama ya da tek yildizli ve yildizsiz otellerde rahatsiz
yataklarda kotii ama ucuz bir konaklama dayatmasini yaptiklarini goren Formule 1
yoneticileri, miisteri i¢in asil 6nemli olacak bir deger onerisini diisiik maliyet uygulamalari ile
sunmuslardir.

Formule 1’in otelleri, miisterilerine cogu yildizsiz otelden daha az hizmet
sunmaktadir. Ornegin resepsiyon gorevlileri, sadece miisteri trafiginin en yogun oldugu
saatlerde yerinde bulunur. Diger zamanlarda miisteriler islerini otomatik bir vezneyle
yaparlar. Bu uygulama isgiicii maliyetlerinden tasarruf saglamistir. Formule 1 otellerinin
odalan kiigiiktiir ve iglerine sadece yatak ile sadece gerekli seyler bulunur, masalar
dekorasyon icin konulmus esyalar yoktur. Dolap ve sifonyer yerine birkac raf ve odanin bir
kosesinde giyinip soyunmak i¢in bir askilik vardir. Odanin kendiside modiiler blok olarak
fabrikada iiretilmistir. Bu yontemle hem 6lcek ekonomileri kullanilabilir hem de kalite ve ses

yalitimi en iyi kontrol edilebilir seviyede tutulmustur. Formule 1, Accor’a 6nemli bir maliyet

2 Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., 5.99.
273 Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., s.97.
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tistiinliigii saglamistir. Isletme, bir odanin ortalama maliyetini yariya, personel maliyetini ise
satiglarinin %?25-30 diizeylerinde olan sektor ortalamasindan, %20-30 diizeylerine indirmeyi
basarmistir. Burada sagladig diisiik maliyet, Accor otellerinin, tek yildizli otel iicretlerinin
cok az iizerinde olan bir fiyatla, ortalama iki yi1ldizli otellerin sundugu ve miisterilerin en ¢ok
deger verdigi hizmetleri saglamasina olanak tamimaktadir.”*”*

Bu stratejide belirlenen odagin kapsami, diisitk maliyet {istiinliiiiyle, sunulmayani
sunma ve fiyat hassasiyeti olan miisteriler i¢in asil degerli olan1 sunma cercevesinde
olusmaktadir. Ozerk pazar alaninin sunulan degerle cizildigi ve bu alamn isletmenin odag:
oldugu goriilmektedir. Nis maliyet liderligi stratejisinde, deger yaratma bdliimiinde de
deginildigi gibi, sektoriin veri olarak gordiiklerinden hangilerinin tasfiye edilecegi ve miisteri
icin anlamli olani tanimlamak icin sunulanlardan hangilerinin sekt6r standartlarinin altina
indirilecegi, hangilerinin sektor standartlarinin {istiine ¢ikartilacagi nem kazanmaktadir. Nig
diisik maliyet liderligi stratejisinde, bazi hizmetler elenmektedir, boylece maliyetlerin
diisiiriilmesi yolu ile, bir grup miisteri icin asil onemli olan fazlasiyla verilmektedir. Bu
stratejide, miisterilerce gereksiz goriilen, anlamsiz olan, olmasa da olur denilen ya da tasfiye
edilen hizmeti almamanin bedeline katlanmaya hazir olan, genellikle de fiyat duyarlilig
bulunan tiiketicilere onlar i¢in 6nemli olan deger sunulmaktadir

Nis diisiik maliyet liderligi stratejisini uygulamanin birtakim olumsuzluklari
bulunmaktadir. Nis maliyet liderliginin 6nemli bir savunmasizlifi, pazarlarda yogun fiyat
rekabetinin  periyodik olarak olmasidir, bu rakiplerle aym1 kulvarda kosmadan
kaynaklanabilecek bir durumdur. Bu noktada, fiyat rekabet karsilagtirmasi yapilmasini
engelleyici, taklit edilmesi zor degerler yaratmak gerekmektedir. Maliyet iistiinliigli saglayict
uygulamalarin ve sunulan degerin taklit edilebilirligini zorlagtirmak yarar saglayacaktir. Bu
stratejinin uygulamalarinda goriilen bir diger onemli savunmasizlik teknoloji eskimesidir.
Teknolojik stabiliteye onem veren ve sonuc¢ olarak yeni {iriin ve pazar fiyatlarina tepki
vermekten kacgan isletmeler sonunda iiriinlerinin eskidigi ve tiiketiciler tarafindan istenmedigi

bir durumla karsilasabilirler.

1.3.1.1.2.1. Nis Farkhlastirma Stratejisi
Nis farklilagtirma stratejisi; bir pazar gedigi (nisi) ya da dar bir miisteri yelpazesinin
ozel gereksinimleri icin, iyice farklilagtirnlmis, gereksinimlere uyum saglayan iiriinler ya da

hizmetler iireten isletmeler i¢in uygundur. Ciinkii bu eklenmis deger odemeyi gerektiren

274 Kim, Mauborgne, a.g.e., s. 43, 44, 45
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mallar, gereksiz ya da farklilastirllmis mallardan c¢ok, miisteri gereksinimlerini temelden
karsilama egilimindedir. Eklenmis deger 6demeyi gerektiren bu mallar i¢cin pazar talebi kati
oldugundan, bu mallar ve hizmetler yiiksek fiyatlara mal olabilirler. Boylece, fiyat azaltma
cabalar1 nis farklilagtirma stratejisiyle rekabet eden isletmelerce onemsenmez.*’

Nis farklilastirma stratejisi genellikle, dar bir sekilde tanimlanmis bir pazar nisine
odaklanmayla ilgilidir. Genis bir kitle pazar vurgusu, bazi farklilastirma tiirleriyle 6zellikle
statii ve imaja bagli olanlarla bagdasmayabilir. Bir statii sembolii, eger biitiin herkesce
paylasilirsa etkinligini yitirir. Bu dogrultuda, biitiin pazar i¢cinde 6zel boliimlere odaklanan
isletmeler, farklilagtirma sekillerini, bu boliime en etkin bir bicimde ulastirmada, daha iyi bir
konumda olabilirler.”’®

Nis pazarlarda calisan uzmanlar, farklilastirma stratejisinde daha basarili olabilirler.
Dar bir pazarda, tiiketicilerin beklenti ve oOnceliklerinin tatminini engoklama c¢abalarini
yiiriiten nis pazarlamacilar, pazarda farklilasirma gereksinmesi bulunan ulasacaklari
bosluklarda, rakiplerinden ayrisabilirler. Tiiketiciler, 6zel gereksinimleri i¢in en iyi ¢6ziimii ya
da triinii talep ederlerken, fiyata karsi duyarsiz bir tutum iginde olacaklardir. Rekabet
distiinliigiinii, farklilagtirma stratejisinde yakalamak isteyen nis pazarlamacilar, yiiksek
derecede farklilastirmay1 uygulayacaklari, dar pazar boliimiinii ¢ok iyi analiz edip sunumlarini
gerceklestirmelidirler. Yiiksek derecede farklilastirma, essiz, ayricalikli ve segilen pazar
boliimii icin 6zel olan degerler olmalidir. Bu degerler 6rnegin; iiriin 6zellikleri, iiriiniin yeni ya
da 6zel kullanim olanaklari, bir 6ge {izerinde siirdiiriilebilir carpici bir imaj, teknolojik yenilik,
stirekli yenilik, satig sonras1 hizmette etkin bir yaklasim vb. 6geler olabilir.

Bir farklilagsma stratejisinin, ortalama karin {izerinde kar elde etmesini saglamasi i¢in
iriinler tiiketicilerin deger verdigi konularda ciddi sekilde essiz iistiinliiklere sahip olmalidir
ve farklilasmanin kaynagi diger isletmelerin kopyalamasi i¢in kolay olmamalidir. Bu 6gelere
goz atildiginda: 27

e “Miisterilerin degerlendirecegi ve isletmenin arz edebilecegi herhangi bir nitelik,
ozellik ya da yetenek, farklilastirmaya dayali bir rekabet {istiinliigii saglayabilir.
e Tiiketiciler cesitli iirlin 6zelliklerine deger verdiginde rekabet eden isletmeler basarili

sekilde farkli farklilagma stratejilerini kullanabilirler.

275 Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., 5.98.
276 Miller, Dess, a.g.e., s.163.
217 Black, Porter, a.g.e., s. 215, 216.
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e Her 6zellik sayis1 farklilagsma icin temel saglayabilir. Bu karakteristikler direkt olarak
iiriiniin kendisine iliskilendirilebilir ya da isletmenin deger zinciri araciligiyla dolayli
olarak iligkilendirmis olabilir.”

e isletmeler eger mal ya da hizmetlerinde arzulanan ozellikler yaratmada basaril
olurlarsa, miisterilerde marka sadakati yaratirlar, miisterilerin alternatif olarak
diisiindiikleri tiriinlerin sayisini azaltir ve fiyat duyarliliklarini en aza indirgerler278.
Farklilastirma stratejisi, gesitli isletme islevlerini de bigimlendirmektedir. Ornegin;

satin almalar, fiyatlarda benzer sekilde yiiksek olsa bile, yiiksek kalitede hammadde ve
pargalar 6neren saglayicilardan yapilir. Uretim boliimii, fiyattan 6nce kaliteye dikkat eder.
AR-GE aktiviteleri yeni iirlin ya da hizmetlerin gelisimine yogunlasir ve isletmenin satis
cabalar1 reklam ve promosyonlarla desteklenir.”"”

Farklilagtirma stratejisinde karsilasilabilecek bazi problemler ve riskler olabilir. Bazi
noktalarda farklilastirma stratejisi elestirilere ugramaktadir ve bazi noktalar tizerinde durmak
gerekir.

e “Porter’a gore farklilastirmanin yapisi her pazarda uygulanabilir niteliktedir. Asil
problem farklilagtirmaya duyulan gereksinimi saptamak degil hangi farklilagtirmanin
hangi miisteri kesimine uygulanabilecegini saptamaktir.

e Basaril bir farklilagtirma rakipleri cesaretlendirebilir ve rakipler farklilagtirilmis {iriinii
taklit ederek pazar boliimiine girebilirler. Pazarda ilk olmanin getirdigi maliyetler
olacaktir. Daha sonra pazara girenler, bu yonden bir maliyet iistiinliigiine sahip

280
olacaklardir™".”

e Eger pek cok rakip aym farklilastirma taktiklerini kullanirsa, hepsi es algllanabilirzgl.
Bu etkenleri goz oOniine alarak isletme, rakiplerinin ataklarini, olasi eylemlerini
dikkatle takip etmeli, farklilastigi alanin giris engellerini yiikseltecek cabalara girismeli,
farkliligi standartlagsmaya baslamadan o©nce, farklilagilacak yeni alanlarin arastirmasini
yapmali ve pazardaki konumunu siirdirmek ve giiclendirmek icin atak ve dikkatli
davranmalidirlar.
Nis faklilastirma stratejisinin, nis pazar tiirlerinden cool Pazarlar, nis hedeflemesi
kapsamindaki pazarlar ve niscilik yaklasgimindaki pazarlarin tiimiinde uygulanabilecegi

sOylenebilir. Ancak, cool pazarlar yiiksek derecede farklilastirma isteyen pazarlar olduklari

icin, oncelikle nis farklilastirma stratejisi kapsaminda degerlendirilmesi ya da farklilastirmaya

278 Miller, Dess, a.g.e., s.152.

% Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., s.103.
20 1 ynch, a.g.e., 5.493.

281 Miller, Dess, a.g.e., s.153.
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zarar vermedigi siirece diigiik maliyet liderligi/farklilastirma  stratejisi  icinde
degerlendirilmesinin daha dogru olacagi sdylenebilir.

Bu stratejide belirlenen odagin kapsami, farklilagtirma ustiinliigiiyle, sunulmayani
sunma ve ¢ogu zaman ayricalikli olani, miisteriler i¢in asil degerli olan1 sunma c¢ercevesinde
olusmaktadir. Ozerk pazar alaninin sunulan degerle cizildigi ve bu alanin isletmenin odag
oldugu goriilmektedir. Nis farklilagtirma stratejisinde, deger yaratma bdliimiinde de
deginildigi gibi, simdiye kadar sektoriin hi¢ sunmadigi hangi yeni hizmetlerin yaratilabilecegi,
sektoriin veri olarak gordiiklerinden hangilerinin imaji bozmamasi i¢in tasfiye edilmesi
gerektigi, miisteri i¢in anlamli olani tanimlamak i¢in sunulanlardan hangilerinin sektor

standartlarinin {istiine ¢ikarilabilecegi 6nem kazanmaktadir.

1.3.1.1.2.1. Nis Diisiik Maliyet / Farklilastirma Stratejisi
Teorisyenler diisiik maliyet stratejisiyle, farklilastirma stratejisinin bir arada kullanimi
konusunda, bazilar1 bunun olabilecegini savunurken, kimileri dogru bir bilesim olmadigini
savunmaktadirlar. Fakat bazi noktalarda kivamli birlestirme noktasiyla basar
yakalanabilmektedir. Nig-diigitk maliyet farklilastirma stratejisiyle rekabet eden isletmeler ya
da stratejik is birimleri; fiyatlarim diisiik tutarken, bir pazar gedigi ya da secilmis bir grup
miisterinin 0zel gereksinimleri i¢in iyice farklilastirilmig, gereksinimlere uyum saglayan
iriinler ya da hizmetler iiretilirler.***
Diisiik maliyet ve farklilastirma stratejisini bir arada uygulayan isletmeler genellikle
yiiksek kar marjlarina ulasirlar ve oldukca farkl 6zelliklere sahiptirler283.
Isletmelerin birlesik stratejiler kullanmada yani aym anda iiriinlerini/hizmetlerini
farklilagtirabilecegi ve maliyetlerini diisiirebilecegi yollar su sekilde siralanabilir: 284
e Kaliteye ithaf ( Gonderme): Bir isin basindan sonuna istikrarh, siirekli kaliteye ithafi
sadece mallart gelistirmez aym zamanda parca, garanti ve satis sonrasi hizmete
fiyatlar1 da diisiiriir.
® Gelisim Siirecli Yenilikler / Siire¢ Yenilikleri: Operasyonlarin ve dagittmin etkinligini
arttiran aktiviteler siire¢ yenilikleri olarak terimsellesir. Bu gelistirmeler normalde
maliyetlerin diisliriilmesi olarak diisiiniilse de, iiriin ya da hizmet farklilagtirmasin1 da

arttirabilir.

282 Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., 5.99.
283 Reading, a.g.e., s.256
% Wright, Pringle, Kroll, a.g.e., s.100.
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e Sistem Yenilikleri: Is sisteminin fiilen her halkasinda, yenilikler yoluyla iiriinii
farklilagtirma ve rakiplere gore operasyonlarinda maliyetleri diisiiriicii uygulamalarla
sistem yeniliklerine girisilebilir.

e Uriin Yenilikleri: Uriin yenilikleri genelde farklilig1 arttirma baglaminda diisiiniilse de,
bu tiir gelistirmeler maliyetleri de diisiirebilir. Ornegin Philip Morris yillar boyunca
filtreli bir sigara gelistirdi ve daha sonra diisiikk katran ve nikotin seviyeli sigaralar
gelistirdi. Bu yenilikler iirtinii farklilagtirmakla kalmadi, fiyatlar1 diisiirmesine de
yardimc1 oldu. Bu sigaralan iiretmek i¢in kullanilan teknikler, isletmenin sigara basina
daha az tiitiin kullanmasina ve maliyetlerde etkileyici azalmalarla, diisiik kaliteli
tiittinlerle, yiiksek kaliteli sigaralar iiretilmesine olanak saglanmistir.

e Farkhh Yeterlilikle Baski Kurma: Kiiciik iireticiler normalde, daha biiyiik rakiplerine
oranla satin alma olumsuzluklarindan yakinirlar, ciinkii biiyiik isletmeler daha ¢cok
indirim elde ederler ve saglayicilarindan sik sik saglam miihendislik destegi alirlar.
Farklilagtirma stratejisi izleyen nis pazarlamacilar; kitlesel tiretim yapan, maliyet
liderligi stratejisini izleyen rakiplerinin tedarikciler karsisinda, pazarhik giiciinii,
tedarikgilere farkli yeterlilikle baski kurarak ayni pazarlik giiciinii elde edebilir. Bunun
i¢in Ornegin; cool pazarlar siniflandirmasindaki bir {iriiniin iiretimindeki bir parcanin
satig1, bir tedarik¢i icin prestij saglayabilir, bu noktada, tedarik¢iler iizerinde prestij
temelli bir baski kurulabilir.

Nis diisiik maliyet liderligi/farklilastirma yaklasimina, sinema salonlar1 igleten Bert
Claeys isimli isletmenin kurdugu, Kinepolis sinema salonlar1 érnek verilebilir. Kinepolis, 25
perdesi ve 7600 koltuguyla bir sinema salonu, daha dogrusu diinyanin ilk megapleksidir.
Kinepolis, farklilagtirma yaklasimini, sinema seyircisine ¢ok {istiin bir deneyim yasama,
pazarda sunulmayam sunma ile essiz bir deger sunarak gerceklestirmistir. Tipik bir sinema
salonu 100 kisilikken, Kinepolis’te 700 kisiliktir, ayrica isletme koltuk aralarini ¢ok genis
birakmis ve birileri gecerken kimsenin rahatsiz olamamasimi saglamistir, salona ¢ok biiyiik
koltuklar yerlestirilmis, zemine tek bir kisinin bile perdeyi gérmesini engellemeyecek bir
egim verilmis, perde Olciileri 29’a 10 metreye kadar ¢ikmakta, 70 milimetrelik projeksiyon
aletleri ve miikemmel ses sistemi kullanmaktadir. Kineapolis, tiim bu uygulamalarla
farklilagtirma yaparken, maliyetlerini oldukca diisiiren 6nlemler de almaktadir. Isletmenin bir
megapleks kurmasi, sektordeki en diisiik maliyet yapisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Maliyet tistiinligiinii isletme su yollardan elde etmistir: Salonu ¢evre yoluna, sehir icine 15
dakika uzaklikta bir yere kurmus ve sehir disindaki arazisi oldukca ucuza gelmistir, is hacmi

nedeniyle satin alma konusunda ve film dagitimcilart karsisinda Olcek ekonomileri
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uygulayabilmekte, dolayisiyla yiiksek kar marjiyla caligmaktadir, 25 salon ortak fuayeye
acildigi icin personel maliyetinde ve genel masraflarda tasarruf yapabilmektedir. Kinepolis’in
uygulamalari, nis diisiik maliyet liderligi/farklilastirma stratejisinin uygulanmalarinda, maliyet

istiinliigii ve farlilastirmay1 uygulama agisindan agiklayici bir drnektir.

1.3.1.2. Strateji Boyutunda Pazari1 Koruma Etkeni

Nis pazarlamada pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin {i¢iincii boyutu olan strateji
boyutunda, Oncelikle temel stratejik yapilandirmanin cercevesini olusturan odaklanma
stratejisi segenekleri ve odagi dogru belirleme asamasi irdelenmistir. Bu boliimde, belirlenen
odagi olusturan pazar nisini koruma etkeni sekillendirilmektedir. Nis pazarlamada rekabet
tehdidi olmadan calisilan pazarlar olusturmada ve odagi korumada, strateji boyutunun bu
etkeni onem kazanmaktadir. Pazar koruma 6nlemlerinin olusturulmasinda, rekabetgi iistiinliik
gelistirmek yani karsilastirmali iistiinliikkler kurmak O©nemlidir. Bu noktada, tablonun

goriiniimiine rekabet iistiinliikleri cercevesinde goz atmak yerinde olacaktir.

1.3.1.2.1. Strateji Boyutunda Rekabet Ustiinliigii ve Pazar1 Koruma

Karli ve basarili olabilmek icin isletmeler rekabetin baskin kurallarim1 uygulamak
durumundadirlar. 1§Ietmeler, rekabet {istiinliigiine nasil ulasabileceklerini bilmeleri, cekici bir
endiistri yapisim olusturmalarim saglayacaktlr.285 Rekabet iistiinliigii kavrami bir igletmenin
uzun vadede rekabet durumlarinda tutarli olarak kazanmasi demektir. Bu rakiplerden tutarli
olarak daha fazla kar elde etmek anlamina gelir. Siirekli kazanmaya yol acan rekabet
iistiinliikleri asagidakilerin elde edilmesiyle bagarilabilir: 286

. Digerlerinin yaptigindan daha iyi seyler yapmak

° Digerlerinin kopyalamasi zor olan seyleri yapmak

. Tiiketicinin deger verdigi seyler yapmak

. Ikame edilmesi zor seyler yapmak

Tiim bu siralanan 6gelerin gergeklestirilmesinde yani rekabetci iistiinliikler gelistirmede,
isletmeler bunu saglayabilecek yeterlilige sahip olup olmadiklarina da bakmalidirlar. “Son
yillarda rekabetci iistiinliikler {izerine odaklanmis calismalarin biiyiik bir boliimii isletme
kaynaklarina yonelmistir. Bu konuda gelistirilen teoriye “isletmelerde kaynaga dayali bakis

acis1” denmis ve bu teori isletmenin rekabet¢i iistiinliikler gelistirme yeteneginin sahip oldugu

285 Michael Porter, Capital Aylik is Ve Ekonomi Dergisi, (Nisan 2000), s.48.
286 Black, Porter, a.g.e., s.213.
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kaynaklardan yaratildigini iddia etmistir. Yaklasimin ana ilkesine gore; kaynaklar rakiplerle
ile kiyaslandiginda daha yiiksek kazanglar saglayan kaynaklara sahip isletmeler rekabetci
istiinlitkler gelistirebilirler. Bu acidan bakildiginda rekabetci iistiinlitkk saglayacak isletme
kaynaklart:

e Kit bulunurlar.

¢ Elde tutulabilme siireleri uzundur.

e Taklit edilmeleri cok zordur.

e Piyasalarda kolayca alinip satilmazlar.

® Hareketsizdirler, yani bir isletmeden digerine bu kaynaklarin transfer edilmeleri

zordur.

Kisacasi, isletme ne kadar c¢ok kit, elde tutulma imkanmi uzun, taklit edilmesi giic
kaynaga sahip olursa o kadar fazla ekonomik kazang elde eder. Bu tiir kaynaklarin igletmeye
istiinliikler saglamasinin nedeni, sadece pazar firsatlarim1 kullanabilme ya da pazarda olusan
tehlikeleri bertaraf edebilme imkam1 vermeleri nedeniyle degildir. Aynm1 zamanda, isletme
kaynaklar1 bilyiime-bagka pazarlara girme kararinda belirleyici faktordiir. Isletmeler kendi
kaynaklar ve yeteneklerinin, girecekleri pazarin gereklerine uymasi halinde pazara girme
karar verirler. Isletme kaynaklari farkli pazarlara farkli stratejiler ile girilmesinde de zemin
hazirlayicidir. Bunlara ek olarak; isletme kaynaklari, rakiplerin isletmeyi taklit etmesine ya da
karsit rekabetci stratejiler gelistirmesine engel olucu bir fonksiyona da sahiptir. Kimse giiclii
kaynaklara sahip isletmelere meydan okumak istemez. Bu ise, isletme kaynaklarinin
isletmenin gelistirdigi rekabetci iistiinliigii izole edici oldugunun gostergesidir. Wernerfelt
(1984) “cekici kaynaklar” kavramim kullanmis ve cekici isletme kaynaklarinin isletmeyi
rakiplerin saldirilarina karsi korudugunu ifade etmistir. Tiim bunlara ek olarak, isletmenin
baslangigta sahip oldugu kaynak miktar1 ve niteligi, ileride gelistirip biiyiitecegi kaynaklarin
belirleyicisidir. Isletme kaynaklari karsilikli etkilesim icindedir, bir kaynaktaki olumlu bir
bliylime digerlerine de yansir ve bu sinerjiyi kullanabilen isletmeler digerlerinden daha

"3 fsletme kaynaklaria yonelik rekabetci iistiinliikler gelistirme, pazarin

basarili olurlar.
korunmasinda, isletmenin neler yapabilecegi ve yeterliligine iliskin bir acilim getirmektedir.
Kaynaklarin, belirlenen pazar nisi i¢in dogru ve etkin kullanimi, pazar nisinin ¢evresine giris
engellerinin kurulmasinda ve pazarin 6zerk kalmasinda 6nemlidir. Bunun i¢inse isletmeler, kit
bulunan, elde tutulabilme siireleri uzun, .taklit edilmeleri gii¢, piyasalarda kolayca alinip

satilmayan, hareketsiz yani bir isletmeden digerine transfer edilemeyen kaynaklarla,

1 Giilfidan Baris, “Pazarlama Kaynaklarimn Rekabetci Ustiinliik Gelistirmedeki Rolii”, Pazarlama Ve Iletisim
Kiiltiirii Dergisi, cilt:1,say1: 1, (2002), s.19
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digerlerinin yaptigindan daha iyi seyler yapma, digerlerinin kopyalamas1 zor olan seyleri
yapma, tiiketicinin deger verdigi seyler yapma, ikame edilmesi zor seyler yapma becerisine
eriserek pazarlarin1 koruyabileceklerdir. Tiim bu etkenlerin nasil saglanacagina géz atmak

yararli olacaktir.

1.3.1.2.1.1. Digerlerinin Yaptigindan Daha Iyi Seyler Yapmak

Isletmeler rekabet iistiinliigii gelistirmek icin ©ncelikli olarak, karsilastiriimali
iistiinliige sahip olmalidirlar. Karsilagtirmali iistiinliik ise oncelikle digerlerinin yaptigindan
daha iyi bir seyler yapmaktur.288 Isletmelerin, hayatta kalabilmek icin en az bir rekabet
iistiinliigiine gereksinmeleri vardir. Eger isletme, rekabetin mallarina gére daha miikemmel en
az bir tane Ozellik sunamiyorsa, miisteriler bir isletmeden bir iiriin almak ya da ona bagh
kalmak geregini duymayacaklardir. Nis pazarlamada acisinda bu 6ge irdelendiginde 6ncelikle,
yine ekolojik nis ve tiir iliskisi cer¢evesinde bir degerlendirme yapilabilir. Evrim teorisinin bir
ilkesi, Gause’nin birbirini karsilikli diglama yasasi, benzer bir ornekseme sunmaktadir:
“Tiirler ancak, en azindan bir eylemi diigmanlarindan daha iyi yaptiklan siirece hayatta
kalabilirler. Daha hizli kosabilmeli, daha derin kazabilmeli, daha yiiksege
tirmanabilmelidirler.” Aynisi rekabet i¢in de gecerlidir, tipki evrimdeki gibi rekabet hayatta
kalabilmek icin sonsuz bir miicadeledir.”® Ekosistemde tiirler hayatta kalma cabalarinda,
tiirlerine 6zgii savunma mekanizmalar1 ile yasam miicadelelerini siirdiirmektedirler. Dogadaki
yasam miicadelesinde olusan hayatta kalma cabasi, tiire 0zgii davranmiglar ve savunma
mekanizmalari ile ger¢eklesmektedir. Tiire 6zgii davranis ve savunma mekanizmalarinin bu
noktada degerlendirilebilecek anlamu ise, isletme kaynaklarinin yapisinin rekabetgi iistiinliik
gelistirmedeki farklilig1 olabilir. Rekabetci iistiinliik gelistirmede genel olarak degerlendirilen
isletme kaynaklari, nis pazarlamada ve odaklanma stratejisi segeneklerinde ozellikle temel
yeteneklere vurgu yapmaktadir. Nis pazarlamada isletmelerin pazardaki yasam miicadelelerini
stirdirmelerinde, deger zinciri faaliyetlerine odaklanma, temel yetenekleri ve diger
isletmelerden farkl olarak yaptiklari sunumlar goze ¢carpmaktadir.

Bazi isletmelerin nicin ve nasil rekabetci olduklar biiyiik 6lciide benzersiz, taklidi zor,
farklilastiric1 temel yeteneklerinden ve bu yeteneklere dayali faaliyetlere odaklanmalarindan
kaynaklanmaktadir. Tiim isletmelerin aym stratejiyi yiiriittiikleri, birbirlerinin plan, politika ve
taktiklerini kolayca taklit ettikleri sartlarda, temel yetenekler isletmenin basarili olmasinda bir

etkendir. Bu iistiinliiklerin s6z konusu olacagi temel yetenek su alanlarda gelistirilebilir: Yeni

288 Black, Porter, a.g.e., s.213.
2 Simon, a.g.e., 5.205, 206
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iriin gelistirme, daha iyi know-how, etkili satig sonrasi servis, degisen tiiketici talebine daha
hizl1 cevap verme, maliyet minimizasyonu, daha verimli stok yonetimi, teknolojide derinlik.
Stalk vd.’ye (1992) gore, temel yetenek gelistirme, iiriin kalitesinde siireklilik, tiiketici
isteklerini karsilama ve sikayetlerine hizli cevap verme, yeni fikirler tiretme ve bunu yenilikci
girisimlere yansitma ile sonuglanacaktir. Uzun donemli rekabet basarisi i¢in temel yetenekler
giiclendirilmeli, {iriin basarisina katki saglanmali ve orgiitsel derinlige ulagsmada rakiplerden
daha becerili olunmalidir. Temel yeteneklere odaklanma rasyonel kaynak kullanimini
saglayacaktir. Kendini farklilagtiran isletmenin, onu basariya tasiyacak uzmanlik ve deneyime

odaklanmasi gerekmektedir.290

Bu noktada, isletmelerin ne yaptiklarini degil neyi
rakiplerinden daha iyi yaptiklarin diisiinmeleri gerekmektedir. Bir baska deyisle, stratejik
varliklar1 kesin bir sekilde belirlemek, isletmenin kendisini tanimlamada pazar giidiimlii bir
yaklagimi temsil eder. Bu bakis isletmenin yeni girdigi bir pazara nasil deger katabilecegini,
ornegin miikemmel dagitim agiyla, yaratici personeli ile ya da enformasyon transferi
konusundaki iistiin bilgisiyle v.b. etkenleri belirlemesini saglar.291

Nis pazarlamada rekabet iistiinliigii gelistirmede digerlerinin yaptigindan daha iyi bir
seyler yapma etkeni, pazarin Ozerk yapisinin korunmasinda en Onemli etkendir. Nis
pazarlamada, belirlenen odak cercevesinin i¢indeki hedef kitleye 6zel sunum gelistirme ve
temel yetenekleri bu dogrultuda gelistirme rekabet {iistiinliigii olusturmada kilit noktalari
olusturmaktadir. isletmeler baska isletmelerden ve baska seceneklerden yani digerlerinden

farkli bir seyi nasil sunacaklarimi ve ne sunacaklarim belirlemeleri, pazarda nise sahip olmada

ya da nisi doldurmada belirleyici olmaktadir.

1.3.1.2.1.2. Tiiketicinin Deger Verdigi Seyler Yapmak

Karsilastirmali iistiinliik olusturmanin iiciincii unsuru deger eklenmis faaliyetleri igerir.
Deger, tiiketicilerin ekonomik paha bigctikleri aktiviteleri biinyesinde barindirir.”** Bu noktada
isletmeler kendilerine su sorular1 sormalidirlar: Tiiketiciler neye deger veriyor, ya da hangi
faaliyetlere hangi miisteriler daha yiiksek paha bigiyorlar, dolayisiyla her iki tarafin da
kazanmasinda hangi etkenler gelistirilerek farklilagtirilmis bir deger egrisi cizilebilir. Bu

sorular isletmelere, rekabet iistiinliiklerini belirlemede yol gosterici olmaktadir.

0 Uysal, a.g.e., 5.34, 35

#!Constantinos C. Markides, “Cesitlendirmek Ya Da Cesitlendirmemek”, Biiyiime Stratejileri: Harward
Business Review Dergisinden Secmeler, Cev: Levent Cinemre, (MESS Yayinlari, Istanbul, Eyliil 1999), 5.84

22 Black, Porter, a.g.e., s.213.
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Rekabet iistiinliigii, asagidaki ii¢ olgiitii, rekabete oranla nispeten daha miikemmel bir
performans sergileyerek, yerine getirmek olarak tanimlanmalidir:**
e Miisteri icin 6nemli olmalidir.
e Miisteri tarafindan algilanmalidir.
o Siirekligi olmalidir.

Ornegin eger miisteri bir iiriiniin paketlenmis seklini 6nemsiz buluyorsa, bu konuda
rekabet {istiinliigli yaratmak anlamli olmaz. Bir iiriiniin dayaniklili§inin, benzer bir mala gére
mitkemmel {stiinliigliniin avantajin1 eger bir miisteri bilmiyor ya da bunu algilayamiyorsa
bunun higbir degeri yoktur. Eger bir isletme bir maliyet avantajim1 etkilemeden fiyatlarini
diisiiriirse, rekabet bunu yineleyebilir ve sonugta bu avantajin siirekliligi yoktur. Bu ii¢ ol¢iitii
aym anda yerine getirmek, isletmelere rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Saglanan rekabet
iistiinliigliniin  korunmasinda yani pazarin korunmasinda isletmeler, geleneksel rekabet

mantigindan farklilagilacak deger egrilerini ¢izmelidirler.

1.3.1.2.1.3. ikame Edilmesi Zor Seyler Yapmak

Bir isletmenin karsilastirmali iistiinliigiiniin ikame edilmesi zor olmalidir. 294 Isletmenin
kalic1 bir istiinliik elde edebilmesi icin, ikame edilmesi zor iistiinliikler gelistirmesi
gerekmektedir. Bu iistiinliikler, diisiikk maliyet tistiinliigii saglayici ya da farklilagtirma temelli
olabilir. Yani ikame edilmesi zor seylerin, iistiin bir deger onerisi olusturma ile iligkisi vardir.
Nis pazarlamada, ikamesi zor seyler yapmak, pazarin 6zerk kalmasini saglayici sektoriin
cizdigi deger egrisinden farkli bir deger egrisi c¢izmek ile iligkilidir. Digerlerinden yani
sektordeki seceneklerden, keskin farkliliklar gosteren bir deger egrisi, ikamesi en zor

seylerden biridir.*”

1.3.1.2.1.4. Rakiplerin Kopyalamas1 Zor Olan Seyleri Yapmak

Karsilastirmal1 tistiinlitk tek basina rekabet iistiinliigiinii garanti etmemektedir. Buna ek
olarak karsilagtirmali istiinliikler diisiinerek giris engelleri olusturulmahdlr.296

Belli bir strateji ile rekabet etme sonucu, giris engelleri olusturan etkenler, Olgcek
ekonomilerini, iirlin farklilagtirmasini, gecis maliyetlerini, sermaye ihtiyaclarini, mutlak

maliyet iistiinliiglinli, ya da dagitima erisimi v.b. etkiledigi i¢in rakip isletmeler a¢isindan bu

293
294

Simon, a.g.e., s.205

Black, Porter, a.g.e., s.213.
295 Kim, Mauborgne, a.g.e., s. 48
2% Black, Porter, a.g.e., s.213
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stratejiyi benimsemenin maliyetini arttirir.””’ Nis pazarlamadaki pazara giris engelleri ise,
miisterilerle yakin iligkiler kurarak, patentler, telif haklan, ittifaklar ve giicli iliskiler
gelistirilerek, yiiksek giris engelleri olusturulmasi ve olasi rakipleri engellemek icin tiim
aciklarin kapatilmasi igin isletme icindeki kaynaklar ve yeterliliklerin gelistirilmesiyle
olusturulmaktadir.

Miisterilerle yakin iligkiler kurmak, diger isletmelerin yaptiklarindan daha iyi bir seyler
yapmanin sonucu olarak iistiin performans olusturmak oOncelikle, miisterinin verdigi degeri
belirleyen temel iiriin ve hizmette rekabet iistiinliiklerinin yaratilmasinin bir sonucudur. Pek
cok pazarda temel iirlinde istiinliigii stirdiirmek, ozellikle de rakiplerin bagkalarinin
iistiinlitklerini hizla taklit etmesi yiiziinden, gittikge daha zor hale gelmektedir. Bu noktada,
elle tutulamayan “soyut” iistiinliiklerin siirekliliginin gittikce daha fazla 6nem kazandiginin
farkina varilmahidir. Sekil 16’da elle tutulamayan soyut parametreler dongiisii

gtiriilmektedir.zg8

Bilgi

Temel
urtin
hizmet

[\

Miisteri
iligkileri

Sekil 17: Rekabet Ustiinliikleri Firsatlari- Soyut Parametreler
Kaynak: Simon, a.g.e., s.208

7Porter, Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi......a.g.e., s.168
28 Simon, a.g.e., s. 208,209
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Sekil 16’da goriildiigii iizere, her rekabet paremetresi, bir rekabet iistiinliigii yaratmak
icin firsat sunar. Ustiin performans, kalite, teknoloji, dayaniklilik ve fiyat gibi sadece temel
iiriin ve hizmet parametreleriyle degil; bunun yaninda servis, teslimat, satis/dagitim, bilgi,
reklam, miisteri iligkileri ve miisterinin egitimi gibi sayisiz elle tutulamayan ‘“soyut”
parametreler yardimiyla da kazanilabilir. Bu soyut parametreler rakiplerin kopyalamasi zor
birtakim Ogeleri ortaya c¢ikarmakta, dolayisiyla da nis pazarlamada giris engelleri icinde de
degerlendirilmektedirler.

“Simon (1996), nis pazarlamacilar i¢in pazara giris engellerini, dolayisiyla
kopyalanmasi zor olan seylerin yapilmasini su sekilde siralamistir:>”

e Essiz olmayr basarmak, sanatsal kalite. (Ornek isletme: Ritzenhoff, renkli
dizayn edilmis siit bardaklan iireten isletme.)

e Giiclii bir logo ya da marka. (Ornek isletme: Steiff, kulaginda bir diigme
bulunan oyuncak hayvanlar iireten isletme.)

e Patent korumas1.(Ornek isletme: Fishertechnik, oyuncak olusturulabilen kiiciik
montaj parcalar iireten ve 5500 patentle pazarimi koruyan isletme.)

e Miisteri iliskileri ve giiven. (Ornek isletme: Giesecke&Devrient, para basan ve
kamuya ait olmayan diinyanin ikinci biiyiik isletmesi.)

e Az bulunurluk ve ulasilmasi zor. (Ornek isletme: Porche marka otomobilleri
iireten isletme ve Hummel marka biblolar iireten igletme.)

Uriinde varolan, patenti alinmis rekabet iistiinliikleri, genellikle kopya edilmesi en
kolay olanlardir. Ancak, iiretimi ve diger kurumsal siirecleri kopya etmek ¢ok daha zordur,
sonugta bu alanlar rekabet yoniinden ¢ok daha siirekli olabilirler. Bu nedenle kopya edilmesi
en gii¢ olan, dolayisiyla en fazla siireklilik tasiyan iistiinliikler, insanlar ve insanlarin siiregleri
iizerine kurulu olanlardir. Miisteri iliskileri, yani yiiksek yetenekler kazanmis teknik
elemanlara dayali olan {iistiin servis, hemen karsilik verme yetenegi, hizmet verme arzusuyla
miisteriye gosterilen yakinlik rekabet iistiinliikleri gelistirmede ya da kopya edilmesi zor
stirecler olusturmada 6nemli giris engelleri i¢inde degerlendirilebilir.”

Diger isletmelerin yani, olas1 ve varolan rakiplerin kopyalamasi zor seyler yapmak,
isletmeye rekabet giiciinii veren deger zinciri faaliyetleri cercevesinde de
olusturulabilmektedir. Deger zinciri faaliyetleri, taklit edilemez ve isletmeye 6zgii bilgi,

beceri, uzmanlik ve temel yetenekleri yansitmaktadir ve Onemle degerlendirilmeleri

*°Simon, a.g.e., s.81, 210, 211
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gerekmektedir.300 Bu noktada igletmelerin, ellerindeki stratejik varliklarin kendilerini pazarda
nasil bir konuma tasityacagimi ve bu varliklarin rakiplerin kopyalamasi zor etkenler haline
doniistiiriilecegini irdelemeleri ve kendilerine bazi sorulari sormasi gerekmektedir. Bu
sorgulamada g6z oniine alinacak etkenler ise su sekilde siralanabilir:*"'
¢ Oncelikle yoneticiler, yeni pazara ilk kez sokacaklari stratejik varlilarinin nadir
bulunur olup olmadigini kendilerine sormalidirlar.
®* Yoneticiler, stratejik  varhiklarimin  taklit edilip  edilemeyecegini
sorgulamalidirlar.
® Yoneticiler, ihra¢ etmeyi diisiindiikleri stratejik varlifin yerine gecebilecek
baska seyler olup olmayacagini sorgulamalidirlar. Rakipler bir stratejik varlig
taklit edemeseler de, benzeri bir varlik yaratabilirler.

Bu etkenler gz Oniine alindiktan sonra, rekabet {istiinliigliniin siirekliligi, nelerden
olusabilecegi ve hangi siireclerde degisebilecegini de pazarin korunmasi acisindan
degerlendirmek gerekmektedir. Ayrica, sektoriin ¢izdigi temel deger egrisinden ayrisan bir
deger egrisi cizme ve egrinin sektoriin deger egrisine benzememesi icin deger Onerisini takip

etme ve giincelleme de pazari1 koruma onlemleri arasinda bulunmaktadir.

3OOUysal, a.g.e., s.33
"Markides, “Cesitlendirmek Ya Da Cesitlendirmemek”, Biiyiime Stratejileri...... a.g.e., s.92, 93



UCUNCU BOLUM
NiS PAZARLAMA SiSTEMIiNIN UC BOYUTLU iSLEYiSi iLE SiSTEMIN
YAPILANDIRILMASI VE ECZACIBASI YAPI GERECLERI -ViTRA
BAYILERINDE NiS URUNLER UZERINDE BiR UYGULAMA

1. ISLETMENIN TANITIMI

1.1. Eczacibas1 Yap1 Grubu

Eczacibasi Holding, Tiirkiye'nin 6nde gelen sanayi topluluklar1 arasinda yer almaktadir.
Eczacibasi Holding, temel olarak ilag, yapt malzemeleri, tiiketim iiriinleri iiretimi alaninda,
ulusal ve uluslararasi pazarlara yonelik olarak calisan bir sanayi kuruluglari toplulugudur.
Topluluk, diinyanin tek c¢ati altinda toplanmis en biiyiilk seramik saglik gerecleri
fabrikalarindan birine sahip bulunmaktadir. Eczacibasi Holding, Tiirkiye'deki toplam iiretim
kapasitesinin  yarisindan fazlasina sahip olmas1 ile, biiyilk bir giicii elinde
bulundurmaktadir’®*

Eczacibasi Holding’in toplamdaki giiciinii etkileyen bagl kuruluglardan biri, Eczacibasi
Yap1 Grubudur. Eczacibasi Yap:r Grubu, ingaat sektdriiniin i¢inde bir alt sektdr olan yapi
gerecleri sektoriinde faaliyette bulunmaktadir. Eczacibast Yapr Gerecleri, Tiirkiye’de kendi
sektoriinde ilk 100’e giren tek kurulustur. Eczacibasi Yapi Grubu'nun sektoriinde liderligi
elinde bulundurdugu goriilmektedir.*”?

Eczacibas1 toplulugunun ana faaliyet alanlarindan birini olusturan yapi gereglerinin
temeli, 1940’lh yillarin basinda Kartal’da bulunan kiiciik bir firinda seramik mutfak
esyalarinin yapilmasiyla atilmistir. Eczacibasi Yapi Grubu kuruluslari, yapi gerecleri alaninda
iilke i¢in bir¢ok ilki gerceklestirmislerdir. 1958'de Kartal'daki seramik tesislerinde baslayan
iiretim, diinyanin en gelismis seramik tesislerinden birisi olan Boziiyiik seramik kompleksinin
tamamlanmasiyla birlikte artarak devam etmektedir. Boziiyiik’teki tevsii yatiriminin

tamamlanip devreye alinmasiyla, diinyanin bir ¢at1 altindaki en biiyiik ve en modern isletmesi

302 http:// eczacibasi.com.tr
303 http:// vitra.com.tr
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haline gelmistir. Eczacibas1 Yap1 Gerecleri Sanayi ve Ticaret A.S (EYAP), “VitrA” markasi
ile seramik saglik gerecleri, “Artema” markasi ile de sihhi tesisat armatiirleri iiretmektedir.***

Eczacibasi Yapt Grubu, mutfak ve banyo tasarimi alanlarinda uzmanlagmis olan bir
kurulustur. Grup, "VitrA" ve "Artema" markalar ile i¢ ve yabanci pazarda 6nemli bir yer
edinmistir. “VitrA” ve “Artema” markalan ile yurti¢cinde lider konumunda olan Eczacibasi
Yap1 Geregleri yurtdisinda “VitrA” markas: ile ©nemli pazar paylarina sahiptir.
Kuruluglar, gelecekte de gelisen ve cesitlenen tiiketici tercihlerine uygun {iriin ve hizmet
sunmak iizere hazirlanirken, iiretim ve pazarlamada esnekligi, tasarimlarinda ise kalite,

islevsellik ve estetigi temel alan bir yaklasimi benimsemektedir.’”

1.1.1. Eczacibasi Yap1 Grubunun Faaliyet Alanlari
Eczacibasi Yap1 Grubunun belli baghi faaliyet alanlar1 su sekilde siralanabilir:
e Seramik saghk gerecleri. Eczacibasi Yap1 Gerecleri’nin, “VitrA” markas1 ile
yoneldigi bu faaliyet alaninda banyo, tuvalet ve mutfakta kullanilan seramik saglik
gerecleri iiretilmektedir. Vitra’nin yoneldigi bu alandaki iiriin gaminin i¢inde lavabo,

klozet, eviye, bideler, helataslari, dus teknesi, pisuar, v.b. {iriinler bulunmaktadir.>®

¢ Tamamlayci iiriinler. Eczacibas1 Yap1 Gerecleri’nin, “VitrA” markasi ile yoneldigi
bu alandaki iiriin gamimin icinde klozet kapaklari, gomme rezervuarlar, yikama

. . . - 307
sistemleri, rezervuar i¢ takimlar v.b. tiriinler bulunmaktadir.

e Seramik ve porselen kaplama malzemeleri. Seramik kaplama sektoriinde
faaliyetlerini siirdiiren Eczacibasi Karo Seramik isletmesi, “VitrA” markali, seramik
kaplama malzemeleri iiretmektedir. Isletme, Vitra Rezidans, Vitra Arkitekt iiriinlerle,

anti-slip, antibacterial, clean, protekt, 6zelligi olan iiriinler iiretmektedir. 308

304 Asuman Altag, “Insan Kaynaklar Gelistirme Ve Eczacibasi Vitra’da Bir Uygulama”, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, (Eskisehir 1997), .67
; http:// vitra.com.tr

% hitp:// eczacibasi.com.tr

306 Seving Colak, “Orgiit Kiiltiirii Ve Orgiit Stratejileri Arasindaki iliskinin Incelenmesi Eczacibasi-Vitra
Isletmesinde Bir Uygulama” Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dal,
Yaymlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, (Eskisehir-2002), s.79

7 Vitra Kurum Ici Egitim Kitapg¢ig, 29.06.2004, *(Kitapgikta Sayfa Numaras1 Bulunmamakta)

3% Vitra Karo Isletmesi Kurum Igi Egitim Kitap¢ig, s.2, 4, 5, 6
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e Banyo ve mutfak mobilyalari. Bu faaliyet alanindaki iiriin gaminin i¢inde, lavabo

dolabi, boy dolabi, dolapli ayna v.b. iiriinler bulunmaktadir.**

e Sihhi tesisat armatiirleri . “EYAP’1n faaliyet alanlarindan biri olan sihhi tesisat
armatiirleri “Artema” markas1 altinda satisa sunulmaktadir. Uriin gamim ise, banyo

mutfak armatiirleri, dus sistemleri, metal banyo aksesuarlari, v.b. olusturmaktadir.

¢ Seramik dolgu ve yapistirma malzemeleri. “VitrA Fix” markasiyla, yapistirma
har¢lari, derz dolgu malzemeleri, v.b. iiriinler ile, “VitrA Therm” markali dis cephe 1s1

yalitim sisteminin iiretimi gerceklestirilmektedir.

e Seramik hammadde iiretimi ve seramik firin ve firin ekipmanlar1 satisi:
Eczacibasi Yapt Grubu'nun seramik fabrikalarina hammadde temini amaci ile
faaliyetlerini siirdiiren Esan, feldspat, kil, kaolen ve kum konularindaki iiretim ve satis
faaliyetine ek olarak, gesitli sektorlere endiistriyel hammaddeler, kimyasallar, v.b.
tiriinler ile seramik firin ve firin ekipmanlarinin pazarlama ve satisini da

gerceklestirmektedir.

e EYAP iiriinlerinin pazarlanmasi. Intema, Eczacibasi Yapi Gereceleri’nin Vitra —

Artema markali tiim iiriinlerinin, Tiirkiye’deki tek pazarlama ve satis Orgiitiidiir.” 310

1.2. Vitra isletmesi Hakkinda Genel Bilgiler

Eczacibasi Yap1 Gerecleri, “VitrA” markasi ile, seramik saglik gerecleri, tamamlayici
iiriinler ve banyo mobilyalar iiretmektedir. Vitra, diinyanin en biiyiik alt1 iireticisi arasinda
bulunmaktadir. Vitra, operasyonlar1 diinya capinda 5 kitada 50°den fazla iilkeye yayilan,
seramik saglik gereci alaninda diinyanin en biiyiik iiretim tesisine sahip olan ve iirlin gamu,
banyo ile ilgili tiim {iirlinleri kapsayan bir kurulugtur.’'! Tiirkiye'deki iiretiminin ise yiizde
80'ini 75’den fazla iilkeye ihra¢ etmektedir. Vitra, seramik sektoriinde bir diinya markasi
haline gelerek yiizde 5’lik global pazar pay1 hedeflemektedir. Vitra'nin 2006 verilerine gore,

Tiirkiye'deki pazar payi, yiizde 25’dir. Vitra’nin en giiclii oldugu pazar ise, Orta Avrupa’dir.

309 http:// www.vitra.com.tr

310 http:// eczacibasi.com.tr )
3! http:// arkitera.com “Istanbul ile Diinya Vitrininde”, Tiirkiye, (26.09.2005)
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Vitra’nin, Almanya'da yiizde 13, Avusturya ve Yeni Zelanda'da yiizde 10, Israil'de yiizde 8,
Ingiltere'de yiizde 6, ABD ve Fransa'da yiizde 3 ve Italya'da yiizde 2 pazar payi
bulunmaktadir.’'

Vitra 1990’Ih yillarin basinda, iiriin gelistirme kadrosuna ve araglarma oOnemli Olciide
yatinm yapmis ve “pazarin istedigi tiim dirtinleri gelistirmek gibi iddiali bir hedef
belirlemistir. Vitra {riin gelistirme hizin1 arttirmak i¢cin CAD-CAM teknolojilerini
kullanmaktadir. Gelistirilen iiriin say1s1 agisindan sektor lideridir.*"?

ISO 9001 Kalite Sistem Belgesine Mart 1994’te sahip olan kurulusta toplam kalite
calismalar1 devam etmektedir. Cevre Yonetim Sistemi [SO-14001 belgesine ise sektoriinde

ilk, diinyada ikinci olarak sahip olmustur.

1.2.1. Vitra’nin Nis Pazarlama Stratejileri ve Stratejik Yonlendirme Siireci

Nis pazarlara girme ve nis pazarlama yapma karar1 alinmasi, isletmeler i¢in stratejik bir
karardir. Vitra’nin ise bu stratejik karar1 almasinda, isletmenin vizyonu, misyonu, degerleri
gibi stratejik yonetim kararlan etkili olmustur. Vitra’nin nis pazarlara yonelim politikalar ile
isletmenin tanimlanan vizyonu ve misyonunun karsilikli etkilesim olusturdugu soylenebilir.
Vizyon bir isletmenin ulagsmak istedigi en u¢ noktadir. Vitra vizyonunu “Vitra’yr Diinya
Markas1 Yapmak” olarak tamimlamstir. Vitra misyonunu ise “Cagdas Banyonun Onciisii
Olmak” olarak tanimlanmaktadir. Burada cagdashik kavrami ile vurgulanmak istenen ve
hedeflenen yaklasim, rakiplerinin kendilerine ulasilabilirliklerini sinirlandirmaktir. Vitra’nin
pazarlama islevini gerceklestiren Eczacibasi kuruluslarindan Intema’da, Intema yetkilileri ile
yapilan goriismede Vitra’nin vizyonunun ve misyonunun ni§ pazarlara yonelim konusunda
etkisi yetkililerine sorulmus ve nig pazara yonelimle iliskisi sorgulamistir. Yetkililerin bu
noktada, tanimlanan vizyoner yaklasim ile nis pazara yonelmelerinin, bu tanimlama ile
aciklanabilecegini sOylemislerdir. Nis pazarlara yonelim ile, rakiplerinin kendilerine
ulagilabilirliklerini siirlandirabildiklerini ve bu yaklasimin ana pazarlarina daha iyi niifuz
edebildiklerini, standart pazarlarimin  disinda  kalan  pazarlara  ulasabildiklerini
belirtmislerdir.*"* Vitra’nin stratejik yoOnlendirme siirecinde, nis pazarlama yaklagiminin

isletmenin vizyonu ve misyonunu desteklemesi ve yapilan On arastirma neticesinde,

hitp://www.dunyagazetesi.com.tr/news ~ “Vitra'dan, Rusya ve Meksika'ya yatrim”  09/04/2004 ;
http://www.tumgazeteler.com 30/11/2005 ; http://yapitr.com/turkce/haber “Diinya Banyolarinda Tiirk Esintisi”
Cumbhuriyet, 26/02005, ; http:/ vitra.com.tr

313 Colak, a.g.e.,s.80

1 Colak, a.g.e., 5.80,81 ; intema Yetkilileri, (intema’da, Yetkililerle Yapilan Miilakat), istanbul- 22.01.2007
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isletmenin niscilik ve nis hedeflemesi yaklasimlarini iceren pek ¢ok iiriiniin bulunmasi ve
isletmenin giderek daha fazla sayida pazar nisine girmesi, Vitra'nin nis pazarlamaci kimligini
daha fazla One cikardigi ve isletmenin bu yaklasima yonelme egiliminde artis oldugu
izlenimini olusturmaktadir.

Vitra’nin nis pazarlama uygulamalan igin, pek ¢ok ag¢idan uygun bir zemine sahip
oldugu soylenebilir. Bu noktada, Vitra Bozilyiikk Fabrikasinda (28.11.2006) ve intema
(22.01.2007) yetkilileri ile yapilan miilakattaki nitel gozlemler, igletmenin stratejik durusu ve
nis pazarlama uygulamalarina iliskin yaklasimlart ve nis pazarlama uygulamalarina iligskin
kosullar yani dzelliklerini algilamaya yardimci olacaktir.

Isletmenin yonetim stratejileri arasindaki jenerik stratejilerden, diisiik maliyet
liderligi/farklilagtirma stratejisini izledigi izlenimi olusmaktadir. Isletmenin, hem geneldeki
faaliyetlerinde, hem de nis pazarlara yoneliminde birlesik stratejiler icin uyumlu cabalar
icinde oldugu soylenebilir. Oncelikle isletmenin birlesik stratejilerden, farklilastirma
iistiinliigiine iliskin cabalarina goz atilabilir. Isletmenin farklilastirma cabalari iizerinde
yogunlukla durdugu, faaliyetlerinin genelindeki deger egrisini teknoloji ve tasarimla
farklilastirma perspektifinde cizdigi soylenebilir. Deger egrisinin ana hatlar1 teknoloji ve
tasarimla cizilirken, egrinin ayrintilart miisterilere ek ekonomik faydalar saglama, banyodan
beklentilerin ayrintilarina inme, yasami kolaylastiran teknolojik faydalar sunma, iiriinlerin
fonksiyonlarini1 degistirme gibi cabalardan olugmaktadir. TSE’nin alt sinir olarak belirlenmesi
sonucu, standardi agsma ve yeni iist sinir ¢izme c¢abalarinin varligi dikkat ¢cekmektedir. Bu
noktada isletmenin standartlar1 degistirme cabalarinin, yeni nisler olusturma ve nisler
standartlagtigt zaman baska nisler olusturma seklinde bir dongii olusturdugu soylenebilir.
Niscilik yaklasimi ile de bagdasabilecek bu farklilagtirma dongiisii, isletmenin yenilesimci
(inovasyon uzmani) olarak algilanmasina neden olabilmekte ve hem geneldeki faaliyetlerinde
hem de nis pazarlarinda olusan deger egrisinin farklilastirma temeli ¢izildigi goriilmektedir.

Farklilastirma temelli cizilen deger egrisini ¢izen bir diger etkende, isletmenin
teknolojik derinlik ve iiretim derinligine sahip olmasidir. Isletme, deger egrisinin bu etkeni ile,
rakiplerinin taklitlerinden korunabilme iistiinligii kazanabilmekte ve bu noktada rakiplerinden
farklilasan bir deger egrisi ¢izmektedir. Bu ise, Oncelikle iiretim siirecleri, teknoloji ve
farklilagtirllmis karisimlardan olusan hammadde kullanimi ile destek bulan bir yaklagima
isaret etmektedir.

Seramik kaplama ve seramik saglik gereclerinde faaliyette bulunan Vitra, anlasilacagi
iizere seramik malzemeler tiretmektedir. “Seramik ise, anorganik endiistriyel hammaddelerin

belirli oranda karnistinihip sekillendirildikten sonra, pisirilerek sertleserek elde edilen
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. 315
malzemedir.”

Vitra’nin seramik tretiminde kullanilan malzemeleri degistirmesi, farkli
alagimlar gelistirmesi, isletmenin farklilastirma iistiinliigii elde etmesinde etkili olmaktadir.
Bu noktada, Vitra’nin bir avantaji, EYAP’a bagl bir kurulug olarak, diger bagli kuruluslardan
seramik ve diger hammaddeleri cesitli sektorlere saglayan ESAN’dan yararlanabilmesidir.
ESAN’in c¢esitli sektorlere endiistriyel hammadde temininde uzmanlagmasi, Vitra’nin
hammadde kullamiminda alagimlar yapabilmesinde ve bagli isletmenin temin ve
uzmanhgindan yararlanabilmesine olanak sagladigi izlenimi olugsmaktadir. Diger yandan,
iiretimde derinlesme yaklasimi, taklit edilmesi zor iiretim siirecleri gelistirerek, iiriinlerin
iiretim asamasinin taklidini zorlastirmasini saglanmakta, dolayisiyla deger egrisinin taklidini
de zorlastiracak farklilagtirma uygulamalar1 yapilmaktadir.

Isletmede, maliyet iistiinliigii yaklasimlarinin, ozellikle kaliteye ithaf ile saglandig
sOylenebilir. Toplam kalite uygulamalarin1 etkinlestirme cabalan isletmeye, 1skarta oranim
diisiirme, iiretimde ve lojistik faaliyetlerde verimlilik saglama, tasarruf edebilme, dolayisiyla
maliyetleri diisiirme tstiinliigtinii saglamaktadir. Ayrica isletmenin hamadde temininde daha
uygun kosullarda temin sagladigi ve Olgek avantajina sahip oldugu soylenebilir. Sonugta
isletmenin maliyet liderligi/farklilastirma yaklasimini kullandig1 ve bu dogrultuda bir deger
egrisi ¢izdigi soylenebilir.

Isletmenin diger uygulamalarma iliskin acilimlar, arastirma boliimiinde ayrintili
irdelenecektir. Bu boliimde bu etkenlerin degerlendirilme nedeni ise, nis pazarlama
uygulamalarina iliskin alt yap1 hakkinda bir fikir saglamadir. Ayrica, uygulama
aragtirmasinda, nis pazarlama sisteminin strateji boyutundaki jenerik strateji seceneklerinin
irdelenmesi giic oldugundan, bu etkene iliskin bilgiler bu bdliimde degerlendirilmek
istenmistir. Uygulama arastirmasina gecmeden Once, isletmenin bazi nis pazar iiriinlerine goz
atilacak, daha sonra 6rnek secilen iki farkli nis pazar yapilanmasi temsil ettigi izlenimi olugan
yash bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet {iriinlerine iligkin arastirma ayrintilart ile

irdelenecektir.

1.2.2. Vitra’mmn Baz1 Nis Pazar Uriinleri

® 4,5 Litre Klozet. Vitra’nin 4,5 litre klozet iiriinii, patenti diinya ¢apinda alinmis

olan ve ¢ok az su ile temizlik yapan bir klozettir.

315 Birgiil Yavuz ve YEM Aragtirma Boliimi, Tiirk Yap1 Sektorii Raporu 2006, YEM-Yapi1 Endiistri Merkezi,
(2006), s. 73
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e Junior Serisi Vitra, Junior serisi iriinleri ile ¢ocuklarin banyoda gereksinim
duyacaklar1 biitiin iiriin gruplarmi dahil ettigi bir toplam ¢oziim paketi
sunmaktadir. Junior serisinde, cocuklara yoOnelik uygun boyutlarda hazirlanmis
klozetler, lavabolar, kiivetler v.b. iiriinler ile bir paket sunulmaktadir. Sirf ¢cocuklar
icin banyo iiriinleri tasarlanmakta ve kurbaga seklinde tuvaletler, lavabolar v.b.
diriinler sunulmaktadir. Vitra yetkilileri, beklediklerinden fazla ilgi gordiiklerini,
baslarda sadece anaokulu ve ilkokul gibi yerler diistiniilerek piyasaya siiriilen bu
iriinlere gelir durumu iyi, evinde iki-ii¢c banyosu olan aileler de ragbet gosterdigini

belirtmektedirler.>'®

e Kaydirmazhk Ozellikli Korolar. Vitra’min kaydirmazlik 6zellikli koro iiriinleri
iki iirtin grubundan olugmaktadir. Anti-slip 6zellikli iiriinler, ayakkabi ve ciplak
ayakla kaydirmazlik o©zelli olan {riinlerdir. Kesimhanelere, yagli calisilan

igyerlerinin yer dosemelerinde kendine pazar bulan bir nis iiriindiir.

e Istanbul Serisi. Vitra’nin nis pazarlarindan, cool pazar siniflandirmasina giren bir
triindiir. Segici dagitim uygulanarak pazar dar tutulmustur. Vitra’ya oldukc¢a
prestij saglayan, uluslar arasi bir tasarimci tarafindan tasarlanan ve uluslar arasi

tasarim odiillerine sahip bir nis irlindiir.

¢ Kokusuz Klozet. Vitra klozette gelistirdigi koku emme {initesi ile, Tiirkiye’de ve
diinya capinda bu iiriiniin patentini almistir. Uriiniin belirli zaman araliklarinda
kendini yikama gibi 6zellikleri de bulunmaktadir. Bu iiriin, nis¢ilik yaklagimini

temsil ettigi izlenimi olugmaktadir.

e Yash-Bedensel Engelli Klozeti. Bu iiriin Eczacibasti Grubunun ortak
degerlerinden saglikli yasam degerinden ilham alinarak pazara sunulmus olan bir
triindiir. Vitra, bu iiriintinii Oncii driinleri arasinda gostermektedir. Uriin
engellilerin bir banyoda gereksinim duyacaklar1 tiim tamamlayici {iriinlerle
birlikte, bir ¢6ziim paketi seklinde de sunulmakta, ayri olarak da satilmaktadir. Bu

tiriiniin nis hedeflemesi kapsaminda degerlendirilebilecegi izlenimi olusmaktadir.

316 http://www.sabah.com.tr/2004/04/22 , “Iste Kiiciik Efendiler”
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2. ARASTIRMANIN KONUSU

Gliniimiiziin artan rekabet ortaminda, pazarlarin standart bir yapidan ve homojenlikten
uzaklastigl, tiiketicilerin gereksinimlerinin alabildigine farklilastigi ve bu dogrultuda
pazarlarin parcalanma egilimine girdigi goriilmektedir. Bu ortamda pazarlarinin giderek
daraldigin1 goren isletmeler, parcalanan pazar yapilar icerisinde rekabet miicadelesinde
hayatta kalabilmenin yollarin1 aramaktadirlar. Yogun rekabet kosullar igerisinde varliklarini
korumak isteyen isletmelerin, diger isletmelerden ve sunduklart iiriinlerden kendilerini
ayirmanin yolarini aramalar gerekmektedir. S6z konusu kosullar altinda, kitlesel pazarlardan
nis pazarlara dogru bir yonelimin gecerli bir secenek olmaya basladig1 pek cok pazarlama
uzmaninca ifade edilmektedir. Bu noktada isletmelerin, degisimin getirdigi yeni pazar
yapilarina adapte olmalarini, ana pazarlarinin daginiklasan pazar parcalarini toparlamalarini
ve karli pazar firsatlarin1 yakalayabilmelerini saglayacak, pazarlama yaklagimlarindan biri
olan nis pazarlama yaklasimini géz 6niinde bulundurmalar gerekmektedir.

Bu arastirmada, kitlesel pazarlama yapan ve nis pazarlamaya yonelme egilimine
giren Vitra’nin, nis pazarlama sistemini isletmesinde etkinligi Olciilmektedir. Bu noktada,
isletmenin pazara sundugu pek ¢ok nis pazar iiriinii arsindan, iki farkli nis pazar yapilanmasini
temsil eden yashi-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinleri drnek segilmistir. Ornek
olarak secilen iiriinlerden yasli-bedensel engelli klozeti iiriinii nis hedeflemesi yaklagimini
temsil ederken, kokusuz klozet iirlinii nis¢ilik yaklagitmini temsil eden bir iriindiir.
Arastirmada, s6z konusu iki {iriine iligskin pazardaki boglugun doldurulup doldurulamadigi, nis
pazarlama sistemlerinin igletilmesinde isletmenin faaliyetleri, iki nis iiriiniin farkliliklarinin ve
Ozel yaklasim gereksinmelerinin tespiti ve nis pazarlamaya yOnelimin isletmeye ne gibi

getirileri oldugu incelenmektedir.

3. ARASTIRMANIN KATKILARI

Arastirmanin teorik bolimii, nis pazarlamaya iliskin literatirde daginmik halde
bulunan pek c¢ok etkeninin, ii¢ boyutlu bir sistem iginde diizenlenerek, nis pazarlama
yaklasgtminin bir sistem olarak degerlendirilmesini saglamistir. Arastirma nis pazarlama
konusunda Tiirkiye’de yapilan ilk lisans iistii caligmadir.

Calisma, kitlesel pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira nis pazarlama yaklagimina
yonelen Vitra’ya, nig pazarlama sistemini kurarken pazar nisine nasil yonelmesi gerektigi,

pazardaki boslugu doldurabilme durumu incelendikten sonra sistemi igletebilmesi i¢in neler
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yapmast gerektigi gibi konularda birtakim oOneriler de getirmektedir. Bu calisma Vitra
iizerinde uygulansa da nis pazarlama sistemi kurmak isteyen diger isletmeler icin de bir 6rnek
olay calismasi niteligi tasimaktadir.

Bu noktada calismanin bir baska katkis1 da, kitlesel pazarlamadan nis pazarlama
sistemine yonelmek isteyen isletmeler i¢in, sistemi nasil kurmalar1 gerektigi konusunda yol
gosterebilme Ozelligidir. Bu noktada calisma isletmelerin ana pazarlarini nasil isleyecekleri,
pazar nislerine nasil ulasacaklari, pazara nasil yonelecekleri, pazarlarini nasil koruyacaklari
konusunda bir fikir vermektedir. Arastirma bulgulari, uyan ile, diger sektorlerde de

uygulamacilara yardimlarda bulunabilir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin ana amaci:

e Vitra’nmin iki farkli nis pazar yapilanmasi gosteren yasli-bedensel engelli klozeti ve
kokusuz klozet iiriinlerine iligkin pazar nisini yani, pazardaki boslugu doldurup
dolduramadigini belirlemek.

o Uriinlere iliskin nis pazarlama sisteminin isleyisini ortaya koymak. Nis pazarlama
sisteminin igletilmesinde s6z konusu iiriinler i¢in hangi etkenlerin 6nemli oldugunu
belirlemek.

¢ Nis hedeflemesi yaklagimini temsil eden yasli-bedensel engelli klozeti ile niscilik
yaklagimini temsil eden kokusuz klozet iiriinlerinin arasindaki farkliliklar belirlemek.
Iki nis iiriiniin, farkli yaklagim gereksinmelerinin iceriklerini ortaya ¢ikarmak.

e Nis pazarlara yonelimin Vitra’ya ne gibi getirileri oldugunu ortaya ¢ikartmaktir.

Arastirmanin ana amaglarina bagh diger amagclar:

e Vitra’nin nig pazarlara yonelmek i¢in gerekli 6zelliklere, yeterliliklere ve is modeli
etkenlerine sahip olup olmadigin1 belirlemek.

e Vitra’min nis pazarlara yonelimde is modeli etkenlerini etkin bir bicimde uygulayip
uygulayamadigini belirlemek.

e  Uriiniin niteliklerinin miisteri i¢in degerli ve anlamli olma derecesini belirlemek.

e Miisterilerin iiriinden bekledikleri ile elde ettikleri yararin uyumunu belirlemek,

e Pazardaki boslugun doldurulmasinda, iriiniin tanittminin yeterince yapilip

yapilmadigini belirlemek.
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e Pazardaki boslugun doldurulmasinda, iiriiniin fiyatinin bir sorun olusturup
olusturmadigini belirlemek.

o Uriinlerin miisteri beklenti ve tepkilerine uygun gelistirilmesi durumundaki
etkinligin ol¢iilmesiyle, Vitra’nin pazara yonelimde esneklik diizeyini belirlemek.

e iki nis iiriiniin rekabet durumunu ve rekabetin yogunlugunu belirlemek.

e iki nis iiriiniin hangi rekabet parametrelerine duyarliliklar1 oldugunu belirlemek.

e Farkli nis pazar yapilanmasi gosteren iki {iriiniin, hangi pazar1 koruma
onlemlerine duyarliliklarinin oldugunu belirlemek.

e Farkli nis pazar yapilanmasi gosteren iki {iriiniin pazarinin bulunmasinda, sektor
dayatmalarin1 kirma yonteminin gegerliligini belirlemek.

e Farkli nis pazar yapilanmasi gosteren iki iiriiniin, hangi gereksinme tiirleri
icerisinde degerlendirilebilecegini belirlemek.

e ki nis iiriiniin isletmeye, yeni miisteri kazandirip kazandirmadigini belirlemek.

e Uriinlerin kurumsal satis portfoyiinii inceleyerek, kurumsal satislardaki hedef
pazarlar ve bayilerin bu hedef pazarlara ulagimini belirlemek. Pazardaki boslugun
doldurulmasinda, kurumsal hedef pazarlara ne kadar niifuz edilebildigini
belirlemek.

e Nis iirlinlerin ayr1 ayri satigt ile tiim nis {iriinlerin satisinin tatmin diizeylerine
etkisine etkisini belirlemek. Sinerjik bir etkinin olusup olusmama durumunu
belirlemek.

e Nis pazarlama sisteminin isletilmesinin ve ni§ pazarlamaya yonelimin karli
biiylime saglamaya etkisini belirlemek.

e Nis diriinlerin diger standart tiriinlerin talebine etkisini belirlemek.

e Nis diriinlerin, pazarda isletmeye prestij kazandirip kazandirmadigin belirlemek.

e Klasik rekabetten ayrilmayir saglayan, yeni bir rekabet alaninin olusup

olugsmadigim belirlemek.

4.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi
Arastirmanin amaglart dogrultusunda, arastirmanin problemleri su sekilde
siralanabilir:
¢ Bayiler nasil bir profil cizmektedirler? Demografik 6zellikleri nelerdir?
e Vitra’min nis pazarlara yonelmek i¢in gerekli 6zelliklere, yeterliliklere ve is modeli

etkenlerine sahip midir?
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e Vitra, nis pazarlara yonelimde is modeli etkenlerini etkin bir bi¢imde
uygulayabilmekte midir?

e  Uriiniin niteliklerinin miisteri icin degerli ve anlaml1 olma derecesi nedir?

e Miisterilerin iiriinden bekledikleri ile elde ettikleri yararin uyumlu mudur?

e  Uriiniin tanitim1 yeterince yapilmakta midir?

e Pazardaki boslugun doldurulmasinda, iiriiniin fiyatinin bir sorun olusturmakta
mudir?

e Pazardaki boslugun doldurulmasinda, miisterilere 6deme konusunda saglanan
kolayliklarin miisteri acisindan anlamli olma durumu nedir?.

o Uriinlerin miisteri beklenti ve tepkilerine uygun gelistirilmekte midir? Vitra’nin
pazara yonelimde esneklik diizeyini nedir?

e Pazardaki boslugun doldurulma durumunu ve pazar nisine ulagilabildigini
gosteren etkenlerden kulaktan kulaga iletisimin diizeyi nedir?

e Bilgi bankasina sahip olma durumu nedir?

e Uriinlerin kurumsal satig portfdyiinii nasildir? Bayiler, kurumsal hedef pazarlara
ne kadar ulagsmislardir?

e iki nis iiriiniin isletmeye, yeni miisteri kazandirmig nmdir?

e Iki nis iiriiniin rekabet durumu ve rekabetin yogunlugu hangi diizeydedir?

e iKki nis iiriiniin hangi rekabet parametrelerine duyarliliklar1 bulunmaktadir?

e ki iiriiniin, hangi pazar1 koruma onlemlerine duyarliliklar1 bulunmaktadir? bu
noktada, iki tiriin arasinda farklilik bulunmakta midir?

e ki iiriiniin pazarinin bulunmasinda, sektér dayatmalarimi kirma yonteminin
gecerliligini ve etkisi nedir?

e  iKki iiriiniin, hangi gereksinme tiirleri icerisinde degerlendirilebilir?

e Nis diriinler arasinda sinerjik bir etkinin olusmakta midir?

® Nis pazarlama yapmanin isletmeye ne gibi olumlu etkileri olmustur?

4.2. Degiskenler Arasi Iliskilerin Ortaya Konmasi
Degiskenler arasindaki iliskinin ortaya konulabilmesi i¢in hipotezler kurulmustur.

Arastirmanin hipotezleri sunlardir.
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1- Hp Vitra’nmin pazardaki konumunun giiclenmesi ile, yeni bir rekabet alani1 olusturmasi

arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

2-Hp Vitra’nin nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclenmesi ile, karl1 biiyiime

potansiyeli kazanmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir

3-Hp Miisterilerin iiriine ve isletmeye bagliliklarinin artmasi ile, uzun vadeli is iliskileri igin

bir giiven ortaminin olusmasi arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

4-Hy Vitra’nin nig pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclendirmesi ile, nis

iriinlerin diger iiriinlerin de talebini arttirmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

5-Hy Uriinlere iligkin rekabetin yogunlugu ile, Vitra’min yeni bir rekabet alani olusturmasi

arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

6-Hy Uriinleri rakiplerin {iretmesi ile, Vitra iiriinlerinin talebinin artmasi arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

7-Hp Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmasi ile, bayilerin Vitra’yla uzun vadeli ¢calismay1

istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

8-Hp Vitra’min kérlh biiyiime potansiyeli kazanmasi ile, bayilerin Vitra’yla uzun vadeli

calismayi istemeleri arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

9-Hy Miisterilerin iiriine ve isletmeye baglilik gostermeleri ile, bayilerin Vitra’yla uzun vadeli

caligmay1 istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

10-Hy Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazari koruma onlemleri ile, kokusuz klozet

iriiniiniin pazar1 koruma Onlemleri arasinda farklilik bulunmamaktadir.

11-Hy Bayilerin bolgelerinde nis iiriinlere iliskin pazarlara niifuz edebilmeleri, miisterilerin

iriinlerin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.
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12-Hy Bayilerin bolgelerinde nis iiriinlere iliskin pazarlara niifuz edebilmeleri, miisterilerin

iiriinden bekledikleri yarar elde edebilmelerine gore degisiklik gostermemektedir.
13-Hy Vitra’nmin, iriinlere iliskin misteri beklenti ve tepkilerini bayilerden istemesi ile,
diriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

14- Hp Miisterilerin iiriiniin fiyatina 6nem vermeleri, miisterilerin {iriiniin niteliklerine deger

vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.

15- Hy Miisterilerin iiriiniin fiyatina verdikleri onem ile, pazara niifuz edebilme arasinda bir

iliski bulunmamaktadir.

16-Hy Bayilerin nis driinlere iligkin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine 6deme

konusunda sagladiklan kolayliklara gore degisiklik gostermemektedir.

17-Hp Bayilerin nis {iriinlere iliskin pazara niifuz edebilmeleri, bayilerin kullandig1 tanitim

yontemlerine gore degisiklik gostermemektedir.

18-Hy Bayilerin nig iiriinlerin satisindan elde ettikleri basari ile, bayilerin genel

calismalarindaki basaridan tatmin olmalari arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

19-Hy Bayilerin iki nis iiriiniin satisindan elde ettikleri basari ile, bayilerin tiim nis {iriinlerin

satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMi
5.1 Arastirmamin Modeli
Arastirmanin amaglarina uygun olarak Tanimlayici1 (Betimsel) ve Bagintisal

Arastirma kullanilmistir. Tanimlayici arastirmalar, bir durumun\kosulun, insanin, iliskinin,

orgiitlii faaliyetin, iletisim siirecinin, uygulanan politikanin “ne oldugunu” tasvir, tarif,
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betimleme, acikliga kavusturma kisacast bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi
hedefleyen arast1rmalard1r3l7. Degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalar
bagintisal arastirmalardir’'®. Eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasi iligkileri tanmimlamak arastirma modelinde amactir. Tanimlama yapildiktan

sonra bu tanima dayanilarak ileriye doniik kestirim yapma olanag elde edilir.

Bayilerin profilleri, Vitra’nin nis iiriinlere iliskin faaliyetleri, miisterilerin tepkileri,
pazar yapis1 ve rekabet durumuna iliskin konularin ortaya konup tanimlanmasi bu arastirma
modeline uygun diismektedir. Bu konular1 ortaya koymada tanimlayici arastirma modelinden
yararlanilirken, pazardaki boslugun doldurulmasinda etkenlerin birbiriyle iligkileri, farkli nis
pazar yapilanmast gosteren iki iirliniin arsindaki farkliliklar, olumlu etkilerin ve sinerjik
durumun etkilesimleri hipotezlerin test edilmesini, degiskenler arasi iliskileri ortaya koymay1

gerektirdiginden bagintisal arastirmadan yararlanilmistir.

5.2. Ana Kiitle Cercevesinin Belirlenmesi
Arastirmanin ana Kkiitlesini, Vitra’min Tiirkiye’deki bayileri olusturmaktadir.

Vitra’nin internet sitesi www.vitra.com.tr ve bayilik sisteminin bagh oldugu Eczacibas1 Yap1

Geregleri-Vitra’nin  pazarlamasin1  gerceklestiren Intema yetkililerinden 21-Ocak-2007
tarihinde, Vitra’min Tiirkiye’deki bayilerinin listesi alinmigtir.  Arastirmaya konu olan
bayilerin sayisinin az olmasi nedeniyle, tamsayim yapilmasi uygun goriilmiistiir. Hakkinda
arastirma yapilacak sonlu evrenin biitiin birimlerinin sayilmasi islemine tam sayim denir’"®.
Vitra’nin ve Eczacibasi Yap1 Gereglerinin bayiligini yapan 107 bayii bulunmaktadir. 107
bayii, Tiirkiye capinda bes cografik satis bolgelerine baghdir. Bu bolgeler, Marmara Bolgesi,
Ege Bolgesi, I¢ Anadolu Bolgesi, Karadeniz Ve Akdeniz Bolgesidir Intema yetkililerinin
tavsiyeleri sonucu, iki iiriine iligkin etkin veriler almak i¢in, tavsiye edilen bayilerden ve
sehirlerden 6rneklem secilmistir. Orneklem secilirken, bayilerin biiyiikliigiiniin ya da eski bir
bayii olmasinin iiriinlerin satigindaki etkinligi degistirmemesi dolayisiyla, etkin olan bayiler
tavsiye tizerine 6rnekleme dahil edilmistir. Bu noktada, tam sayim yapilmis olsa da, etkili veri

alimabilmesi amaciyla, Tiirkiye ¢apinda bes bolgeden, Akdeniz, Ege, Karadeniz, Marmara ve

Ic Anadolu Bolgelerinden 6rneklem secilmistir.

17 {rfan Erdogan. SPSS Kullammmu Ornekleriyle Arastirma Dizaym ve istatistik Yontemleri, (Emel
Matbaasi, Ankara, 1998), s.60.

318 Kemal Kurtulus. Pazarlama Arastirmalary, (Genisletilmis Altinct Baski, Avciol Basim-Yayin,
Istanbul,1998) s.310.

319 Ahmet Ozmen. Uygulamali Arastirmalarda Ornekleme Yontemleri, (Anadolu Universitesi Yayinlari
No:1257, Eskisehir, 2000), s. 10.
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Intema yetkilileri calisma hakkinda bilgilendirilmis ve onay alinmistir. Daha sonra,
secilen orneklem igindeki bayiler calisma hakkinda bilgilendirilerek anket formlar1 bayi
yetkililerine gonderilmistir. Bayilere 23-Ocak-2007 tarihinde anket formlar1 gonderilmeye
baglanmistir. 50 bayiye Once telefonla ulagilmis mail adresleri olanlardan mail adresleri
alinmis mail gonderilmis, mail adresleri olmayanlara faks cekilmis ya da kargo ile anket
formu gonderilmistir, Marmara bélgesindeki bazi bayilere ise, anket formlar1 elden teslim
edilmis ve karsidan 6demeli kargo ile gondermeleri rica edilmistir. 41 bayiden, mail yolu ile,
faksla ve kargo ile geri doniis olmustur. Yurtici Kargo, Aras Kargo ve Ekspres Kargo

isletmelerinden yararlanilmistir. Dolayisiyla anket ¢alismasi 41 bayii lizerinde uygulanmistir.

5.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirma modelinin tanmimlayic1 ve baglantisal olmasi, gerekli verilerin sistematik
bir sekilde toplanip istatistiksel analize uygun olarak degerlendirilmesi icin anket yontemi
kullanilmistir. Anketler posta yolu, mail, faks ve elden teslim edilerek uygulanmistir. Anket
formu iki boliimden olusmaktadir.

Pazarlama bilim dalinda, pazardan en etkili geri bildirimin alinmasim saglayan
birimlerin perakendeciler oldugu siklikla ifade edilmektedir. Bu noktada, miisteri ile yiizyiize
gelen ve isletmeye hukuki bir bag ile bagh olan perakendecilerden bayiler, bu arastirmada
uygulama denekleri olarak seg¢ilmistir. Bu dogrultuda, anket formunun ilk boliimiinde
oncelikle bayilerin yani uygulama deneklerinin profilinin ¢izilmesi amaglanmistir. Daha
sonra, bayilerden hem pazardaki tepkiler, hem de iiretici isletmenin uygulamalar1 konusunda
bilgiler alinmak istenmistir. Bu noktada da, anket sorular1 diizenlenirken iiretici isletmenin
s0z konusu nis iiriinlere iligkin pazardaki boslugu doldurup dolduramadigi, nis pazarlara
yonelimin isletmeye ne gibi getirileri oldugu, miisterilerin ne gibi tepkiler verdikleri, nis
pazarlama sisteminin isletilmesinde s6z konusu iiriinler icin hangi etkenlerin 6nemli oldugu
ve ayri yapilanma gosteren nis pazar iriinlerin 6zel yaklasim gereksinmelerinin yani
farkliliklar tespiti edilmek istenmistir. Bu dogrultuda da, arastirma anketinin ikinci kisminda
ornek olarak secilen ve iki farkli nis pazar yapilanmasini temsil eden yasl bedensel engelli
klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerine iliskin, miisterilerin tepkileri, iiriinlerin nis pazarlama
sistemlerinin isleyisine iligkin pazar yapisim1 sorgulayan sorular, isletmenin pazara
yoneliminde is modeli etkenlerini uygulama sekli, iriinlerin gereksinme duydugu rekabet

parametreleri, pazar1 koruma onlemleri gibi etkenlerin etkinligi sorgulanmak istenmistir.
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Arastirma amaclarina uygun olarak hazirlanan anket formu (Ek-1) ekte verilmistir.

Anket formundaki sorular sirasi ile soyledir;

5.3.1. Bayilerin Demografik Ozeliklerine iliskin Sorular
Anket formunun ilk boliimiinde, Vitra bayilerinin profilini ortaya koymaya yonelik
sorular yer almaktadir. Hazirlanan anket ¢aligmasinin girisinde bulunan bayilerin demografik
sorulan boliimiindeki 1., 2., 3., 4., 5., 6., 7., 8., 9., 10., ve 11. sorular, bayilerin demografik
ozelliklerini ¢ikarmaya yonelik hazirlanmis olan sorulardir.

1. soru arastirmaya katilan bayilerin faaliyette bulunduklar1 bdlgeyi
gostermektedir.

2. soru dagitim kanalinda bulunduklar1 noktay1 belirlemektedir.

3. soru bagh satis noktalarinin sorulmasi ile, biiyiikliiklerini belirlemektedir.

4. soru ve 5.soru, bayilerin iiretici isletme ile ne kadar zamandir calistiklart ve
sadece dretici ile calismaya odaklanma durumlarinin ka¢ yildir siirdiigiinii
belirlemektedir.

6. soru bayilerin daha once rakip isletmelerle calisma durumlarini belirlemeye

yoneliktir.

7. soru ingaat sektOriiniin bagka bir alaninda deneyimlerinin olup olmadigini
belirlemeye yoneliktir.

8. soru bayilerin asil mesleklerini belirlemeye yoneliktir

9. soru bayilerin seramik saglik gereglerinde faaliyette bulunma nedenleri
gostermektedir. Bu soru ile, bayilerin aile mesleginden gelmeleri ile piyasa
bakis acisi, asil meslekleri nedeniyle calismalar1 ile profesyonel bakis acisi,
karlilik nedeni ile yatirimei bakis acis1 dlciilmek istenmistir.

10. soru, bayilerin iiretici isletme ile calisma nedenleri belirlemeye yoneliktir.

11. soru, bayilerin iiretici isletme ile geneldeki calismalarindan tatmin olma

diizeyleri ortaya koymaya yonelik hazirlanmistir.
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5.3.2. Nis Uriinlerin Pazar Yapilarim Tanimlamaya Yonelik Sorular

Bu boliimde iki farkli nis yapilanmasi1 gosterdigi izlenimi olusan, yash bedensel
engelli klozeti triinii ile kokusuz klozet iiriinlerinin pazar yapilarin1 tanimlamaya iliskin
sorular hazirlanmastir.

Anket formunun ikinci boliimiindeki 1., 2., 3., 4., 5., 6., 7., 8. sorular pazar yapilarim
tanimlamaya yonelik sorulardir.

1. soru, s0z konusu nis iiriinlerin rakiplerden 6nce pazardaki bir boslugu doldurmasi
ve pazar firsati sunmasina iliskin, pazara daha yakin olan bayilerin bu durum hakkindaki
goriiglerini O6grenmek amaciyla diizenlenmistir. Bu soru {irlinlerin nig iiriinler olarak
tanimlanabilmesi agisindan da dnemlidir.

2. soru, bayilerin bakis agisindan, pazarin Ozerk ve yeni bir pazar olarak
nitelendirilme durumunu belirlemeye yoneliktir. Bu soru, farkli farkli nis pazar tiirlerinde,
pazari tanimlamada kullanilan {i¢ temel Olciitten ozerlik Olciitiiniin, ortak bir Sl¢iit olarak
degerlendirilebilme olasiligin1 6l¢meye yoneliktir.

3. soru, pazari bulma yontemlerinden, dayatmalar1 kirma yonteminin gegerliligini
Ol¢gmektedir.

4. soru, iki nig {riiniin hangi gereksinme tiirii icerisinde degerlendirilebilecegini
belirlemeye yoneliktir.

5. soru, Uriinlere iligkin pazara niifuzu belirlemeye yoneliktir.

6. ve 7. soru, iiriinlerin son tiiketiciye ve kurumlara satilma diizeylerini, ve hedef
pazarin hem son tiiketiciler, hem de kurumsal portfdyiinii ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.

8. soru, iriinlerin isletmeye yeni miisteriler kazandirma durumunu Olgmeye

yoneliktir.

5.3.3. is Modeli Uygulamalarima iliskin Sorular

Nis pazarlama sisteminin ikinci boyutundaki is modeli etkenleri temel alinarak
diizenlenen calismanin bu kisminda, is modeli etkenlerinin etkinligi oOlciilmek
istenmektedir. Buna gore, s0z konusu nis iiriinlere iliskin pazarlara girebilmede Vitra’nin
hangi 6zelliklerini kullandig1 ve nis pazarlara girmek icin gerekli 6zelliklerde yeterliligi,
esnekliginin oOlgiilmesi, veri tabanlart olusturma cabalari, karlilik, esneklik, deger,
uzmanlik gibi is modeli etkenlerine iliskin degerlendirme yapmak amaciyla, sorular
hazirlanmustir. 9., 10., 11., 17., 18., 19., 20., 21., 22., 23., 24., 25., 26., sorular bu

dogrultuda hazirlanmistir.
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5.3.4. Miisterilerin iki Nis Uriine iliskin Tepkilerine iliskin Sorular
Bu boliimde iki nis iiriine iliskin miisterilerin tepkileri irdelenmektedir. Bu noktada,
diriinlerin nasil algilandigi, miisterinin bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumu, fiyat
konusundaki tepkiler, kulaktan kulaga iletisimin durumu, miisterilerin ikna siireclerinde etkili
tanitim yoOntemleri, miisterilerin isletme ve iiriine baghilik gosterme durumlari, satin alma
karar siirecinde cesitli etkenlerin 6nem derecelerine iliskin sorular hazirlanmistir. 12., 13., 14.,

15, 16., 27., 28., 29. sorular bu dogrultuda hazirlanmistir.

5.3.5. iki Nis Uriiniin Rekabet Durumuna iliskin Sorular

Bu boliimde iki nis {iriiniin, rakiplerce iiretilme durumlari, rekabetin yogunlugu, rekabet
iistiinliigii gelistirmede degerlendirilebilecek rekabet parametreleri ve iiriinlerin pazar koruma
onlemlerine iliskin sorular hazirlanmigtir. 30 ve 31. sorular rakiplerin iiriinleri iiretme
durumlannt ve rekabetin yogunluguna iliskin sorulardir. 32. ve 33. sorular, rekabet

parametreleri ve pazari koruma onlemlerine iliskin diizenlenmis sorulardir.

5.3.6. Nis Pazarlara Yonelmenin Etkilerine iliskin Sorular

Bu boliimde nis pazarlara yonelmenin Vitra’ya olumlu katkilari, nis pazarlara yonelimin
bayilerin {iretici ile uzun vadeli is iliskilerini siirdiirme isteklerine etkisi, bayilerin nis
pazarlara gergeklestirdikleri satislardan memnuniyetlerine iligkin sorular hazirlanmistir. 34.
soru nis pazarlamanin isletmeye getirilerini, 35 ve 36. sorular sinerjiyi Slgmeye yoOnelik

diizenlenmis sorulardir.

5.4. Anketin Gecerliligi
Gecerlilik; aragtirma anketinde, 6lgmek istenilenlerin Olciiliip dlciilendirilemedigi
anlamia gelir3 2 Giivenilirlik; bir teste biitiin sorularin birbiriyle tutarliligini, ele alinan

olusumu olgmede tiirdesligini ortaya koyan bir kavramdir. Ol¢me araclarinin

320 jrfan ERDOGAN, a.g.e. sf.115.
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giivenilirligini degerlendirmek igin gelistirilmis yontemlere giivenilirlik analizi ve bu
aragta yer alan sorularin irdelenmesine ise soru analizi denilmektedir**'.

Anketin hazirlanmas1 asamasinda, anketin gecerliliginin denenmesi amaciyla
cesitli caligmalar yapilmistir. Bunlar:

- Anketin hazirlanmasi asamasinda oncelikle, nis pazarlama konusunda yapilan
calismalar taranmig, fakat bu konuda bir anket bulunamamistir. Daha sonraki asamada,
arastirmanin teorik boliimiiniin alt konularina iliskin yapilan caligmalar incelenmis ve bu
calismalardan veri tabanlar1 olusturmaya yonelik hazirlanan bir anket calismasindan
yararlanilmistir. Yapilan tiim incelemeler sonucu ve bu dogrultuda sorular hazirlanmagtir.

- Anketin hazirlanmas: siirecinde teoriye dayanarak hazirlanan sorularin ne derece
gecerli ve anlagilir olup olmadigi konusunda Vitra bayilerinin bagli bulunduklari birim olan
Eczacibasi intema yetkililerine, anket sorulari iletilmis, goriisme yapilmis ve onay alinmustir.

Ayica, sorularin anlagilabilirligini 6l¢gmek amaci ile yine, bazi1 bayilerle yiiz yiize
goriismeler yapilarak on test uygulanmistir. Yapilan bu 6n test ¢alismasi sonucunda sorularin
anlasilabilirligi konusunda gelen Oneriler dikkate alinip ve gerekli diizeltmeler yapildiktan

sonra ankete son sekli verilmistir.

5.5. Verilerin Analizi
Verilerin analizi SPSS 11.5 programinda yapilmistir. Verilerin analizinde; frekans
ve yiizde tekniklerinden yararlamilmistir. Degiskenler arasindaki baglantilar1 gérmek igin
cesitli hipotezler kurulmus ve bu hipotezler, daha uygun oldugu diisiiniilerek Pearson Ki-kare
Testi ve Fisher Kikare Testi ile degerlendirilmistir. Kullanilan analiz yontemlerine, daha ileri

ki boliimlerde yeri geldikce deginilecektir.

6. BULGULAR

Analizin ilk agsamasinda, bayilerin demografik 6zellikleri, iirlinlerin pazar yapilarim
tanimlama, Vitra’nin nis pazarlara yonelimde is modeli faaliyetleri, miisterilerin tepkileri,
giriinlerin rekabet durumlari, sinerji ve nis pazarlara yonelimin isletmeye getirileri

irdelenmektedir.

321 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, (ikinci Basim, Kaan Kitabevi, Eskisehir,
1999) sf. 512.
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Bu tamimlamada frekans (say1), yiizde (%) ve ortalama degerlerinden yararlanilmistir.
Degerlendirmenin ikinci asamasinda degiskenler arasindaki iligkiler ele alinmis ve hipotezler

test edilmistir.

6.1. Frekans Dagilimlari

Istatistigin en ¢ok kullanilan temel olcegi frekans dagilimlaridir. Frekans

dagilimlanyla degiskenin 6zellikleri tim dagilim i¢inde goriiliir.

6.1.1. Bayilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizleri

Bu boliimde bayilerin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizleri verilecektir.
Arastirmaya katilan bayilerin, faaliyette bulunduklar1 bolge, dagitim kanalinda bulunduklari
nokta, faaliyet siireleri, bayilerin biiyiikliikleri, iiretici isletme ile ne kadar zamandir
calistiklar, daha once rakip isletmelerle calisma durumlari, insaat sektoriiniin baska bir
alaninda deneyimlerinin olup olmadigi, seramik saglik gereglerinde faaliyette bulunma
nedenleri, iiretici isletme ile calisma nedenleri, iiretici isletme ile geneldeki calismalarindan

tatmin olma diizeyleri ile ilgili sorularin frekans analizleri yapilmistir.

Tablo 5’de Arastirmaya katilan bayilerin faaliyette bulunduklar1 bolgeler ile ilgili

frekans dagilimlar1 yapilmistir.

Tablo 5- Arastirmaya Katilan Bayilerin Bolgelere Gore Dagilimini

Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Cografik Satis Bolgelerine
GoreDagilim
Frekans Yiizde

Marmara Bolgesi 11 %26,8
I¢c Anadolu Bolgesi 9 %20,0
Ege Bolgesi 10 %24.,4
Akdeniz Bolgesi 6 %14,6
Karadeniz Bolgesi 5 %12,2
Toplam

41 %100
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Tablo 5 arastirmaya katilan bayilerin faaliyette bulunduklar1 bolgeleri
gostermektedir. Tabloya gore ankete katilan bayilerden (41 bayii); 11 bayii (%26,8) Marmara
Bolgesinde, 10 bayii (%24,4) Ege Bolgesinde, 9 bayii (%20,0) i¢c Anadolu Bélgesinde, 6 bayii
(%14,6) Akdeniz Bolgesinde, 5 bayii (%12,2) Karadeniz Bolgesinde faaliyet gostermektedir.

Tablo 6’de arastirmaya katilan bayilerin dagitim kanalinda bulunduklari konumlara

iligkin frekans dagilimlart yapilmistir.

Tablo 6- Arastirmaya Katilan Bayilerin Dagitim Kanalinda Bulunduklar:

Konumu Gosteren Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Bolge Bayii 2 %5,0
Ana Bayii 30 %75,0
Bayii 7 %17,5
Diger 1 %?2,5

n=41

Tablo 6 aragtirmaya katilan bayilerin, dagitim kanalinda bulunduklar1 noktalar goriilmektedir.
Ankete katilan bayilerden, 30 bayii (%75,0) dagitim kanalinda ana bayii konumunda, 7 bayii
(%17,5) dagitim kanalinda bayii konumunda, 2 bayii de (%5,0) bolge bayii konumundadir.
Tablo 6’deki frekans dagilimindan da goriildiigii iizere, arastirmaya katilan bayilerin biiyiik

kismini ana bayiler olusturmaktadir.

Tablo.7’de aragtirmaya katilan bayilerin, kendilerine bagh satig noktalarinin sayisini gosteren

frekans dagilimi yapilmstir.



Tablo 7- Bayilerin Biiyiikliigiinii-Kendilerine Bagh Satis Noktalarim
Sayisim1 Gosteren Frekans Tablosu

Bayilere bagh satis noktalarinin sayisi

Frekans Yiizde
0 Bagli Satis Noktas1 3 %9,4
1 Bagli Satis Noktas1 5 %15,6
2 Bagli Satig Noktas1 5 %15,6
4 Bagli Satis Noktas1 1 %3,1
5 Bagli Satis Noktas1 6 %18,8
6 Bagli Satis Noktas1 1 %3,1
8 Bagli Satis Noktast 1 %3,1
10 Bagli Satis Noktasi 2 %6,3
11 Baglh Satig Noktasi 1 %3,1
20 Bagli Satig Noktasi 2 %06,3
44 Bagli Satis Noktasi 1 %3,1
70 Bagli Satig Noktasi 1 %3,1
80 Bagli Satis Noktasi 1 %3,1
150 Bagli Satig Noktasi 1 %3,1
300 Bagli Satis Noktasi 1 %3,1

n=41
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Tablo 7 bayilerin kendilerine bagh satis noktalarinin sayisimi gostermektedir. Ankete

katilan bayilerden, 6 bayii (%18,8) 5 satis noktasina, 5 bayii (%15,6) 2 satis noktasina, 5 bayii

(%15,6) 1 satis noktasina, 3 bayii (%9,4) 0 satis noktasina (kendine baglh satis noktasi

olmayan), 2 bayii (%6,3) 20 satis noktasina, 2 bayii (%6,3) 10 satis noktasina, 1 bayii (%3,1)

300 satis noktasina, 1 bayii (%3,1) 150 satis noktasina, 1 bayii (%3,1) 80 satis noktasina, 1

bayii (%3,1) 70 satis noktasina, 1 bayii (%3,1) 44 satis noktasina, 1 bayii (%3,1) 11 satis

noktasina, 1 bayii (%3,1) 8 satis noktasina, 1 bayii (%3,1) 6 satis noktasina, 1 bayii (%3,1) 4

satis noktasina sahiptir. Bayilerin kendilerine bagli satis noktalarinin sayisi, bayilerin

biiyiikliiklerini gosteren bir degiskendir. Acgiklamalarda da goriildiigii iizere, ankete katilan

bayiler, farkl biiyiikliikte olan bayilerdir.
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Tablo 8’de, arastirmaya katilan bayilerin, ka¢ yildir Eyap (Eczacibast Yap1 Geregleri)
Vitra tiriinleri sattiklar1 ve sadece kag¢ yildir sadece Eyap-Vitra’nin iiriinlerini sattiklarina

iliskin frekans dagilimlan yapilmistir.

Tablo 8- Bayilerin Ka¢ Yildir Eyap-Vitra Uriinlerini Sattiklarim Ve Sadece
Eyap-Vitra Uriinlerini Kac Yildir Sattiklarim Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Kac¢ Bayilerin Kag¢
Yildir Eyap Frekans | Yiizde Yildir Sadece Frekans Yiizde
Uriinlerini Eyap’m
Sattiklari Uriinlerini

Sattiklar:
2 Yildir 4 9%9,8 2 Yildir 4 %10,3
3 Yildir 4 %9,8 3 Yildir 3 %7,7
4 Yildir 1 %2.,4 4 Yildir 1 %2,6
7 Yildir 2 %4.,9 5 Yildir 1 %2.,6
8 Yildir 2 %4.,9 7 Yildir 4 %10,3
9 Yildir 3 %1,3 8 Yildir 5 %12,8
10 Yildir 5 %12,2 9 Yildir 6 %154
12 Yildir 3 %7,3 10 Yildir 7 %17,9
15 Yildir 3 %71,3 12 Yildir 2 %5,1
16 Yildir 1 92,4 15 Yildir 1 %2,6
17 Yildir 2 %4.,9 16 Yildir 2 %5,1
18 Yildir 1 %2,4 17 yildir 1 %?2,6
20 Yildir 4 %9,8 20 Yildir 1 %2,6
21 Yildir 1 %?2,4 30 Yildir 1 %2,6
25 Yildir 2 %4.,9
30 Yildir 2 %4.,9
35 Yildir 1 %2.,4

n=41
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Tablo 8 iki siitun icinde, iki ayr1 frekans dagilimi tablosundan olusmaktadir. Iki
siitundaki tabloda da bayilerin Eyap-Vitra iiriinlerini kac yildir sattiklari goriilmektedir. iki
tablo da bayilerin Vitra ile ¢alisma siirelerini de gostermektedir. iki tablonun ayrim noktast,
sadece Vitra’yla calisma siiresi ya da baska faaliyetlerin yami sira Vitra iriinlerinin de
satilmasi faaliyetidir. Bu nedenle tablo birlesik diizenlenmistir.

Birlesik tablonun ilk siitunundaki tabloda, Eyap-Vitra iiriinlerini satan bayilerin,
bagska faaliyetlerinin yaminda Eyap-Vitra iriinlerini ka¢ yildir sattiklarini goriilmektedir.
Bagka faaliyet alanlarinin yaninda, Eyap-Vitra {iriinlerinin de satisin1 yapmis olan bayilerden,
5 bayii (%12,2) 10 y1l, 4 bayii (%9,8) 20 yil, 4 bayii (%9,8) 3 yil, 4 bayii (%9,8) 2 yil, 3 bayii
(%7,3) 15 yil, 3 bayii (%7,3) 12 yil, 3 bayii (%7,3) 9 yil, 2 bayii (%4,9) 30 yil, 2 bayii (%4,9)
25 yil, 2 bayii (%4,9) 17 yil, 2 bayii (%4,9) 8 y1l, 2 bayii (%4,9) 7 y1l, 1 bayii (%2,4) 35 y1l, 1
bayii (%2,4) 21 yil, 1 bayii (%2,4) 18 yil, 1 bayii (%2,4) 16 yil, 1 bayii (%2,4) 4 y1l baska
faaliyetlerinin yam sira Eyap-Vitra iiriinlerini de satmiglardir.

Birlesik tablonun ikinci siitununda, bayilerin faaliyet alam olarak sadece Eyap-Vitra
ile caligma siireleri goriilmektedir. Sadece Eyap-Vitra tiriinleri satisini, ka¢ yildir yaptiklarini
belirten bayilerden, 7 bayii (%17,9) 10 y1l, 6 bayii (%15,4) 9 yil, 5 bayii (%12,8) 8 yil, 4 bayii
(%10,3) 7 y1l, 4 bayii (%10,3) 2 yil, 3 bayii (%7,7) 3 yil, 2 bayii (%5,1) 16 yi1l, 2 bayii (%5,1)
12 y1l, 1 bayii (%2,6) 30 y1l, 1 bayii (%2,6) 20 yil, 1 bayii (%2,6) 17 yil, 1 bayii (%2,6) 15
yil, 1 bayii (%2,6) 5 yil, 1 bayii (%2,6) 4 yildir sadece Eyap-Vitra iiriinlerini sattiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 9 aragtirmaya katilan Vitra bayilerinin, yapr gerecleri sektoriinde faaliyette

bulunma nedenlerine iliskin frekans dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 9- Bayilerin Yap1 Gerecleri Sektoriinde Faaliyette Bulunma

Nedenlerini Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Yap1
Gerecleri Sektoriinde Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Faaliyette Bulunma
Nedenleri

Evet Hayir

Aile Meslegi-Birkag 23 (%56,1) 18 (%43,9)
Kusaktir Bu Sektoriin
Icindeyiz

Egitimini Aldigim 9(%22,0) 32 (%78,0)
Meslegim

Yap1 Geregleri Karli Ve
Gelecek Vaat eden Bir 23(%56,1) 18(%43,9)

Sektor Oldugu Icin

Diger 5(%12,2) 36(%87,8)

n=41

Tablo 9 Bayilerin yap1 geregleri sektoriinde faaliyette bulunma nedenlerini
gostermektedir. Ankete katilan bayilerden, 23 bayii (%56,1) yap1 geregleri sektorii karli ve
gelecek vaat eden bir sektor oldugu icin, 23 bayii (%56,1) aile meslegi oldugundan ve birkag
kusaktir bu sektorde faaliyette bulunduklarindan dolayi, 9 bayii (%22,0) egitimini aldig:
mesleginden dolayi, 5 bayii (%12,2) diger nedenlerden (diger nedenler: Tesadiifen,

Mecburiyetten) dolay1 yap1 gerecleri sektoriinde faaliyette bulunmaktadirlar.

Diizenlenen anket ¢alismasinda bayilerin demografik sorular1 boliimiinde, bayilere
asil meslekleri sorulmustur. Arastirmaya katilan bayilerden (41 bayii), 31 bayii bu soruyu
cevaplandirmislardir. Asil mesleginiz sorusuna cevap veren bayilerden, 5 bayii “satis”, 4
bayii “ticaret”, 2 bayii “ekonomist”, 2 bayii “iktisat¢1”, 2 bayii “isletmeci”, 2 bayii “insaat”, 1
bayii “i¢c mimar”, 1 bayii “mimar”, 1 bayii “dekorasyon”, 1 bayii “egitmen”, 1 bayii
“ilahiyatc1”, 1 bayii “jeoloji miihendisi”, 1 bayii “kimya miihendisi”, 1 bayii “pazarlama”, 1
bayii “turizm otelci”, 1 bayii “mobilyac1”, 1 bayii “muhasebeci”, 1 bayii “esnaf”, 1 bayii

“otomotiv”, 1 bayii “insaat malzemeleri pazarlama ve miiteahhitlik” olarak belirtmislerdir.

Tablo 10 arastirmaya katilan Vitra bayilerinin, Vitra ile ¢caligmayi isteme nedenlerine

iligkin frekans dagilimi yapilmistir.
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Tablo 10- Bayilerin Vitra ile Calismay1 isteme Nedenlerini Gosteren
Frekans Tablosu

Bayilerin Vitra ile Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Calismay Isteme
Nedenleri
Evet Hayir

Uriin Gaminin Niteligi 36 (%87,8) 5(%12,2)
Ve Genisligi
Eczacibast Yapi
Grubunun Pazardaki 34(%82.,9) 7(%17,1)
Konumu
Karliligin Yiiksekligi 4(%9,8) 37(%90,2)
Tiiketicinin Begenisi 34(%82,9) T7(%17,1)
Prestijli Olmasi 33(%80,5) 8(%19,5)
Diger 2(%4,9) 39(%95,1)

n=41

Tablo 10 Vitra bayilerinin, Eczacibasi-Vitra ile c¢alismay1 isteme nedenlerini
gostermektedir. Arastirmaya katilan bayilerden, 36 bayii (%87,8) iiriin gaminin niteligi ve
genisligi nedeni ile, 34 bayii (%82,9) tiiketicinin begenisi nedeni ile, 34 bayi (%82,9)
Eczacibast Yap1 Grubunun pazardaki konumu nedeni ile, 33 bayii (%80,5) prestijli olmasi
nedeni ile, 4 bayii (%9,8) kéarliligin yiiksekligi nedeni ile, 2 bayii (%4,9) diger (diger
nedenler: 1 bayii giivenilirligi; 1 bayii Vitra oldugu icin) nedenler ile Vitra’yla calismay1
isteme nedenlerini belirtmislerdir. Tablodaki frekanslar, bayilerin iiriin gaminin niteligi ve
genisligine ve bu etkenle beraber tiiketicinin begenisinin Onemli ve etkili oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda, Eczacibasi Yapt Grubunun pazardaki konumu, yani pazar
liderligi ve banyo konusunda tiim iiriinleri sunabilen tek cati altindaki tek isletme olusu yine
bayilerin Vitra ile calisma nedenlerinde Onemli oldugu ortaya cikmaktadir. Prestij
saglamasinin da calisma nedenleri arasina girdigi goriilmektedir. Tablodaki frekanslarda,
dikkati ¢eken bayilerin karliligin yiiksekligini iiretici isletme ile ¢alisma nedenleri arasinda

gérme oranlarinin az olmasidir.

Tablo 11, arastirmaya katilan bayilerin Vitra ile calismalarindan elde ettikleri

basaridan tatmin olma durumlarina iliskin frekans dagilimi yapilmistir.
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Tablo 11 Bayilerin Vitra ile Calismalarindan Elde Ettikleri Basaridan Tatmin

Olma Durumlarim Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Vitra fle Calismalarindan Elde
Ettikleri Basaridan Tatmin Olma

Durumlari Frekans Yiizde
Biitiiniiyle Tatmin Oldum 8 %20,0
Tatmin Oldum 23 %57,5
Kararsizim 6 %15,0
Tatmin Olmadim 2 %5,0
Kesinlikle Tatmin Olmadim 1 %2,5

n=41

Tablo 11 arastirmaya katilan bayilerin, Vitra ile calismalarindan elde ettikleri

basaridan tatmin olma durumlarimi gostermektedir. Tablo .. Vitra ile caligsmalarindan elde

ettikleri basaridan; 23 bayii (%57,5) tatmin olmus, 8 bayii (%20,0) biitiiniiyle tatmin olmus, 6

bayii (%15,0) kararsiz, 2 bayii (%35,0), tatmin olmamis, 1 bayii (%2,5) kesinlikle tatmin

olmamastir.

6.1.2. iki Nis Uriiniin Pazar Yapilarna iliskin Frekans Analizleri

Bu boliimde iki farkli nis yapilanmasi gosterdigi izlenimi olusan, yasli bedensel

engelli klozeti iiriinii ile kokusuz klozet iiriinlerinin pazar yapilarini tanimlamaya iliskin

sorularin frekans analizleri yapilmistir.

Tablo 12°de yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerine iliskin

“VitrA bu iiriinii ile rakiplerinden Once pazardaki bir boslugu doldurarak bir pazar firsati

yakalamistir” ifadenin frekans dagilimlart yapilmistir.
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Tablo 12 “VitrA Rakiplerinden (")nc_e Pazardaki Bir Boslugu Doldurarak Bir
Pazar Firsat1 Yakalanstir.” Ifadesine Iliskin Bayilerin
Goriislerini Gosteren Frekans Tablosu

‘‘VitrA bu iiriinii ile rakiplerinden énce Yash-Bedensel Kokusuz
pazardaki bir boslugu doldurarak bir Engelli Klozeti Klozet
pazar firsati yakalanmstir.”

Frekans(Yiizde) | Frekans(Yiizde)

Kesinlikle Katiliyorum 22(%53,7) 17(%41,5)
Katiliyorum 18(%43.9) 19(%46,3)
Fikrim Yok 1(%2,4) 3(%17,3)
Katilmiyorum 2(%4.9)
n=41

Tablo 12 yaslhi-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinin, rakiplerden
once pazardaki bir boslugu doldurarak bir pazar firsati olusturma durumlarina iliskin ifadeye,
bayilerin ne 6l¢iide katildiklarim gostermektedir.

Arastirmaya katilan bayilerden yash bedensel engelli klozeti icin s6z konusu
ifadeye, 22 bayii(%53,7) kesinlikle katilmaktadir, 18 bayii (%43,9) katilmaktadir, 1 bayii
(%2,4) bu konuda bir fikrinin olmadigimi belirtmistir. Goriildigu iizere bayiler, 40 bayii
(%97,6), yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin rakiplerden Once pazardaki bir boslugu
doldurdugunu ve iiriiniin bir pazar firsati olusturdugunu belirtmektedirler.

Arastirmaya katilan bayilerden kokusuz klozet i¢in s6z konusu ifadeye, 19 bayii
(%46,3) kesinlikle katilmaktadir, 17 bayii (%41,5) katilmaktadir, 3 bayii (%7,3) bu konuda
bir fikrinin olmadigimi belirtmistir, 2 bayii (%4,9) ise katilmadigini belirtmistir. Goriildigi
iizere bayilerin biiylik cogunlugu, 36 bayii (%87,8), kokusuz klozet iiriiniiniin rakiplerden
once pazardaki bir boslugu doldurdugunu ve iiriiniin bir pazar firsati olusturdugunu
belirtmektedirler. Fakat frekans dagilimlarinda da goriildiigii iizere, bu ifadeye katilmayan
yani bu durumun kokusuz klozet iiriinii i¢in gecgerli olmadigin diisiinen bayilerin, 2 bayii

(%4,9), bulundugu goriilmektedir.

Tablo 13’de yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerine “VitrA bu
iiriinii ile ana pazarimin icinde 6zerk ve yeni bir pazar olusturmustur.” iligskin ifadenin frekans

dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 13 “VitrA Ana Pazarlnln.iginde Ozerk Ve Yeni Bir Pazar
Olusturmustur.” Ifadesine Iliskin Bayilerin Goriislerini
Gosteren Frekans Tablosu

“VitrA bu iiriinii ile ana pazarmn icinde Yasll-I.iedense! Kokusuz
ozerk ve yeni bir pazar olusturmustur.” Engelli Klozeti Klozet

Frekans(Yiizde) | Frekans(Yiizde)

Kesinlikle Katiliyorum 19(%46,3) 17(%41,5)
Katiliyorum 18(%43.9) 19(%46,3)
Fikrim Yok 1(%2,4) 2(%4.9)
Katilmiyorum 3(%7,3) 2(%4.9)
1(%2,4)

Kesinlikle Katilmiyorum

n=41

Tablo 13 iki nis {iriiniin pazarlarinin, ana pazarin i¢inde yeni ve Ozerk bir pazar
olarak degerlendirilebilme durumlarim gostermektedir.

Yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarinin, ana pazarin i¢ginde yeni ve zerk
bir pazar oldugu Onermesine, arastirmaya katilan bayilerden, 19 bayii (%46,3) kesinlikle
katildigimi, 18 bayii (%43,9) katildigini, 1 bayii (2,4) bu konuda bir fikrinin olmadigini, 3
bayii (%7,3) katilmadigin1 belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 41 bayiden, 38’inin (%90,2),
yasl bedensel engelli klozetinin pazarini, yeni ve ana pazarin i¢inde 6zerk bir pazar olarak
degerlendirdikleri goriilmektedir.

Kokusuz klozet iirliniiniin pazarmin, ana pazar i¢cinde 6zerk ve yeni bir pazar oldugu
onermesine, 19 bayii (%46,3) kesinlikle katildiklarini, 17 bayii (%41,5) katildigini, 2 bayii
(%4,9) bu konuda bir fikrinin olmadigini, 2 bayii (%4,9) katilmadigini, 1 bayii (%2,4)
kesinlikle katilmadigin1 belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 41 bayiden, 37’sinin (%87,8)
kokusuz iiriiniiniin pazarini, yeni ve ana pazar i¢inde 6zerk bir pazar olarak degerlendirdikleri

goriilmektedir.

Tablo 14 yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinleri pazara
sunulmadan o©nce sektorde, sektor standartlarindan kaynaklanan bir dayatma ve

seceneksizligin olma durumuna iliskin frekans dagilimlart yapilmistir.
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Tablo 14 Uriinler Pazara Sunulmadan Once, Sektorde Dayatma Ve

Seceneksizligin Olma Durumuna iliskin Frekans Tablosu

Uriin Pazara Sunulmadan Once, Sektorde | Yash-Bedensel Kokusuz
Dayatma Ve Seceneksizligin Olma Engelli Klozeti Klozet
Durumu

Frekans(Yiizde) | Frekans(Yiizde)

Evet, Sektorde Seceneksizlik Ve Dayatma 37 (%90,2) 21 (%52,5)
Vardi.
Hayir, Sektorde Segeneksizlik Ve Dayatma 4 (%9,8) 19 (%47,5)
Yoktu.

Tablo 14 yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinleri pazara sunulmadan
once sektorde, sektor standartlarindan kaynaklanan bir dayatma ve seceneksizligin olma
durumunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan bayilerden, 37 bayii (%90,2) yasli bedensel engelli klozeti iiriinii
pazara sunulmadan Once sektorde miisterilerin gereksinimi karsilayacak bir {riin
bulunmadigimi yani sektor standartlarindan kaynaklanan bir segeneksizlik ve dayatma
oldugunu belirtmislerdir, 4 bayii (%9,8) ise yash bedensel engelli klozeti pazara sunulmadan
once sektorde seceneksizlik ve dayatmanin bulunmadigini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan bayilerden, 21 bayii (%52,5) kokusuz klozet iiriinii pazara
sunulmadan 6nce, sektorde miisterilerin gereksinimi karsilayacak bir iiriin bulunmadigini yani
sektor standartlarindan kaynaklanan bir seceneksizlik ve dayatma oldugunu belirtmislerdir, 19
(%47,5) bayii ise kokusuz klozet pazara sunulmadan Once sektorde seceneksizlik ve
dayatmanin bulunmadigin belirtmislerdir.

Tabloda da goriildiigii {izere, nis pazarlamada pazar1 bulma yontemlerinden biri olan
sektor dayatmalarinin kirilmasi yontemi, iki nis pazar {iriinii icin de degerlendirilebilecek bir
yontem gibi goriinmektedir. Fakat nis hedeflemesi kapsaminda degerlendirilebilecegi izlenimi
olusan yagli-bedensel engelli klozeti iiriinii i¢cin sz konusu yontemin, bayilerin %90,2’sinin
katilim1 sonucu daha gecerli oldugu diisiiniilebilir. Niscilik kapsaminda degerlendirilebilecek
kokusuz klozet iiriinii i¢inse, s6z konusu yontem i¢in gecerli olan durumun, 21 bayii (%52,59)
onayr sonucu, diger nig {iriin tiiriine goére daha az gecerli bir yontem olarak

degerlendirilebilecegi izlenimi olusmaktadir.
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Tablo 15’de yash-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinin, hangi

gereksinme tiirleri icerisinde degerlendirildigine iliskin frekans dagilimlart yapilmistir.

Tablo 15 Uriinlerin, Hangi Gereksinme Tiirleri icerisinde

Degerlendirildigini Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Kokusuz
Engelli Klozeti Klozet
Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Varolan Gereksinmeler 32 9%380,0 4 99,8
Gizli Gereksinmeler 7 %17,5 11 %26,8
Yaratilan Gereksinmeler 1 %2,5 25 %61,0
n=41

Tablo 15 bayilerin, yaslhi-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet tiriinlerini, hangi
gereksinme tiirleri icerisinde degerlendirdiklerini gostermektedir.

Arastirmaya katilan bayilerden, 32 bayii (%80,0) yasli-bedensel engelli klozeti
iriiniinii miisterilerin varolan gereksinimleri igerisinde degerlendirmislerdir, 7 bayii (%17,5)
yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinii gizli gereksinimler icerisinde degerlendirmislerdir, 1
bayii (%2,5) ise yash bedensel engelli klozeti iirlinlinii yaratilan gereksinimler igerisinde
degerlendirdikleri goriilmektedir. Yasli-bedensel engelli iiriiniiniin agirlikli olarak varolan
gereksinimler icerisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Bayilerin iiriinii varolan
gereksinmeler icerisinde degerlendirmeleri, bu gereksinme tiiriiniin 6zelliginden “miisterilerin
boyle bir iirline gereksinimleri oldugunu belirtmeleri ve bu tarz bir iiriinii aramalari, ama
gereksinimi karsilayacak iiriiniin pazarda bulamamalari” kaynaklanabilir. Bu ise, iiriin pazara
sunulmadan Once, bu nis pazar iriiniiniin misterilerinin, bu tarz bir iiriin arayislan ile
bayilerin karsilasmis olmalarindan kaynaklanabilir.

Arastirmaya katilan bayilerden, 25 bayi (%6,0) kokusuz klozet iiriiniinii yaratilan
gereksinimler icerisinde degerlendirirken, 11 bayi (%26,8) kokusuz klozet iiriiniinii gizli
gereksinimler igerisinde degerlendirdikleri, 4 bayii (%9,8) kokusuz klozet iiriiniinii varolan
gereksinimler icerisinde degerlendirdikleri goriilmektedir. Kokusuz klozet {iriiniiniin agirlikl
olarak, yaratilan gereksinimler igerisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Bu degerlendirme,
iriiniin miisterilerin daha 6nce hic diisiinmedikleri bir iiriin oldugunu ve iireticinin gereksinme

yarattig1 goriisiiniin agirlikli oldugunu gostermektedir.
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Tablodaki frekanslardan da goriildiigii {izere, iki farkli nis pazar yapilanmasi
gosterdigi izlenimi olusan iki iriiniin, gereksinme tiirlerinde agirlikli olarak farkl
kategorilerde degerlendirildikleri goriilmektedir. Bu ise, iki tiriiniin farkliligina iligkin izlenimi

kuvvetlendiren bir durumdur.

Tablo 16 yash bedensel engelli ve kokusuz klozet iriinlerinin, hedef kitlelerine

ulagmasi ve pazara niifuz etme durumlarina iliskin frekans dagilimlan yapilmistir.

Tablo 16 Uriinlerin Pazara Niifuz Oranlarim Gosteren Frekans Tablosu

Uriinlerin Hedef Kitlelerine Ulasmasi, Yash-Bedensel Kokusuz
Pazara Niifuz Oranlari Engelli Klozeti Klozet

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Cok Yogun 3 %7,3 2 %4,9
Yogun 13 %31,7 3 %7,3
Az 17 %41,5 18 %43,9
Cok Az 7 %17,1 11 %26,8
Hic 1 %24 7 %17,1

n=41

Tablo 16 yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinin hedef kitlelerine
ulagma durumlarin1 ve pazara niifuz oranlarini gostermektedir.

Arastirmaya katilan bayilerden, 17 bayii (%41,5) yash bedensel engelli klozetinin
bolgelerinde pazara niifuzunun az oldugunu, 13 bayii (%31,7) iriiniin pazara niifuzunun
bolgelerinde yogun oldugunu, 7 bayii (%17,1) iiriiniin pazara niifuzunun bolgelerinde ¢ok az
oldugunu, 3 bayii (%7,3) iiriiniin pazara niifuzunun boélgelerinde ¢ok yogun oldugunu, 1 bayii
(%2,4) triiniin pazara hi¢ niifuz etmedigini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan bayilerden, 18 bayii (43,9) kokusuz klozetin pazara niifuzunun az
oldugunu, 11 bayii (%26,8) iiriiniin pazara niifuzunun c¢ok az oldugunu, 7 bayii (%17,1)
bolgelerinde iiriiniin pazara hi¢ niifuz edemedigini, 3 bayii (%7,3) iiriiniin pazara niifuzunun
yogun oldugunu, 2 bayii (%4,9) {riiniin pazara niifuzunun ¢ok yogun oldugunu

belirtmislerdir.
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Tablo 17 yash bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriiniiniin satiglarinin, ne
kadarimin (% kac1) son tiiketicilere yapildigi, ne kadarinin (% kag1) kurumlara yapildigina
iliskin frekans dagilimlan yapilmistir.

Tablo 17 iki Uriiniin, Son Tiiketiciye Yapilan Satislar1 Ve Kurumlara Yapilan

Satislarim Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Klozeti Kokusuz Klozet
Y.B.Engelli Y.B.Engelli - Kokusuz Klozetin | Kokusuz Klozetin
Klozetinin Klozetinin . Satiglarmin Ne Satislarmin Ne
Satislarinin Ne Satislarimin Ne < Kadarmim Son Kadarmin
Kadarmin Son Kadarmimn Tiiketiciye Kurumlara
Tiiketiciye Kurumlara > Yapildigi Yapildig:
Yapildig Yapildigx :

0
Satis | Frekans Satig | Frekans ~ Satis | Frekans ?;ms Frekans
° (Yiizde)

% | (Yiizde) % | (Yizde) = % (Yiizde)

% 0 3(%1,9) || %5 1 (%2,6) = %10 2 (%6,1) %0 7(%21,2)

%5 1(%2,6) || %10 | 2(%5,3) © %15 1 (%3,0) %5 3 (%9,1)

%10 | 5(%13,2) || %15 | 1(%2,6) g %20 1 (%3,0) %10 | 2 (%6,1)

%15 1 (%2,6) %20 | 2 (%5,3) > %30 4 (%12,1) | %15 | 3 (%9,1)
4 4
%20 | 6(%15,8) || %30 | (%10,5) < %50 6 (%18,2) | %20 | 2 (%6,1)

%25 | 3(%7,9) || %40 | 3(%1,9) . %75 1(%3,0) %25 | 1(%3,0)

%30 | 3(%7,9) || %50 | 3(%7,9) g %80 3 (%9,1) %50 | 6(%18,2)

%40 | 1(%2,6) || %60 | 1(%2,6) %85 | 3(%9,1) | %70 |4 (%12,1)

%50 | 3(%7,9) || %70 | 3(%7.9) <& %90 2 (%6,1) %80 | 2 (%6,1)

%60 | 3(%7.9) | %75 | 3(%7.9) %95 |3 (%9.1) | %85 | 1(%3.0)
5
%70 | 4(%10.5) | %80 | (%132) %100 | 7(%21.2) | %90 | 2 (%6.1)

%80 | 1(%2.6) | %85 | 1(%2.6)
5
%85 | 1(%2,6) | %90 | (%13,2)

%90 | 2(%53) | %95 | 1(%2,6)

% ;
%95 | 1(%2.6) |100 |3(%79)

n=41
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Tablo 17 iki iiriiniin satislarinin son tiiketicilere ve kurumlara ne kadar yapildigim
gostermektedir. Tablo.. Iki iiriin icin iki siitun seklinde diizenlenmistir. iki iiriiniin kendi
siitunlar1 da son tiiketicilere ve kurumlara satiglarnn gosterecek sekilde ikiye boliinmiistiir.
Tablo..da aslinda dort tablo birlestirilmis olmaktadir.

Tablo da ilk biiyiik siitun yash bedensel engelli klozetine aittir. Bu siitun iginde
diizenlenmis iki tablo, yasli-bedensel engelli klozetinin son tiiketiciye yapilan satislarinin
yiizde olarak oranimi ve kurumlara yapilan satislarin yiizde olarak oranini gostermektedir.

Yash-bedensel engelli iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 6 bayii (%15,8)
satiglarinin %20’sini, 5 bayii (%13,2) satislarinin %10’unu, 4 bayii (%10,5) satislarinin
%70’ini, 3 bayii (%7,9) satislarinin %60’1n1, 3 bayii (%7,9) satislarinin %50’sini, 3 bayii
(%7,9) satiglarinin %30’unu, 3 bayii (%7,9) satislarinin %25’ini, 3 bayii (%7,9) satiglarinin
%0’ son tiiketiciye yaptigimi yani son tiiketiciye satis yapmadigini, 2 bayii (%S5,3)
satislarinin %90’1n1, 1 bayii (%2,6) satislarinin %95’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %85’ini,
1 bayii (%2,6) satiglarinin %80’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %40’m1, 1 bayii (%2,6)
satiglarinin %15’1ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %5’ini son tiiketiciye yapmustir.

Yaghi-bedensel engelli iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 5 bayii (%13,2)
satiglarinin %9011, 5 bayii (%13,2) satiglarinin %80’ini, 4 bayii (%10,5) satislarinin
9%30’unu, 3 bayii (%7,9) satislarinin %100’1inii, 3 bayii (%7,9) satiglarinin %75’ini, 3 bayii
(%7,9) satiglarinin %70’ini, 3 bayii (%7,9) satislarinin %50’sini, 3 bayii (%7,9) satislarinin
%40’1n1, 2 bayii (%5,3) satislarinin %20’sini, 2 bayii (%5,3) satislarinin %10’unu, 1 bayii
(%2,6) satiglarinin %95’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %85’ini, 1 bayii (%2,6) satiglarinin
%60’1n1, 1 bayii (%2,6) satislarinin %15’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %5’ini kurumlara
yapmustir.

Tablo da ikinci biiyiilk siitun, kokusuz klozet iiriiniine aittir. Bu siitun icinde
diizenlenmis iki tablo, kokusuz klozetin son tiiketiciye yapilan satislarinin yiizde olarak
oranini ve kurumlara yapilan satislarin yiizde olarak oranim gostermektedir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 7 bayii (%21,2) satislarinin
%100’tinii, 6 bayii (%18,2) satiglarinin %50’sini, 4 bayii (%12,1) satiglarinin %30’unu, 3
bayii (%9,1) satiglarinin %95’ini, 3 bayii (%9,1) satislarinin %85’ini, 3 bayii (%9,1)
satislarinin %80’ini, 2 bayii (%6,1) satiglarinin %90’1n1, 2 bayii (%6,1) satislarinin %10’ unu,
1 bayii (%3,0) satislarinin %75’ini, 1 bayii (%3,0) satislarinin %20’sini, 1 bayii (%?3,0)
satiglarinin %15’ini son tiiketiciye yapmustir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 7 bayii (%21,2) satislarinin

9%0’11 kurumlara yaptigini yani hi¢ kurumsal satis yapmadigini, 6 bayii (%18,2) satislarinin
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9%50’sini, 4 bayii (%12,1) satiglarinin %70’ini, 3 bayii (%9,1) satislarinin %15’ini, 3 bayii
(%9,1) satislarinin %5’ini, 2 bayii (%6,1) satislarinin %90’1m1, 2 bayii (%6,1) satislarinin
%80’1ni, 2 bayii (%6,1) satiglarinin %20’sini, 2 bayii (%6,1) satislarinin %10’unu, 1 bayii
(%3,0) satislarinin %85’ini, 1 bayii (%3,0) satiglarinin %?25’ini kurumlara yapmistir.

Tablo 18 bayilerin kurumsal satislarin1 hangi kurumlara yaptiklarim gosteren frekans

dagilimlan yapilmistir.

Tablo 18 Bayilerin Kurumsal Satislarim1 Hangi Kurumlara Yaptiklarim

Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Kokusuz
Kurumsal Satislarin Klozeti Klozet
Hangi Kurumlara Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Yapildig
Evet Hayir Evet Hayir

Otellere Satislar 34 (%82,9) 7 (%17,1) 15 (%36,6) 26 (%63.,4)
Benzin Istasyonlar: 22 (%53,7) 19 (%46,3) 6 (%14,6) 35 (%85.,4)
Rehabilitasyon 20 (%48,8) 21 (%51,2) 4 (%9,8) 37 (%90,2)
Merkezleri

Hastaneler 30 (%73,2) 11 (%26,8) 8 (%19,5) 33 (%80,5)
Huzurevleri 20 (%48,8) 21 (%51,2) 6 (%14,6) 35 (%85,4)
Miiteahitler 17 (%41,5) 24 (%58,5) 8 (%19,5) 33 (%80,5)
Okullar(Her Derecede) 19 (%46,3) 22 (%53,7) 3 (%7,3) 38 (%92,7)
Restoranlar 21 (%51,2) 20 (%48,8) 12 (%29,3) 29 (%70,7)
Diger 4 (%9,8) 37 (%90,2) 5(%12,2) 36 (%87,8)
n=41

Tablo 18 bayilerin iki iirlin grubunda da hangi kurumlara satig yaptiklar
goriilmektedir.

Yash bedensel engelli klozetinin kurumsal satiglarinda, arastirmaya katilan bayilerden,
32 bayii (%82,9) otellere, 30 bayii (%73,2) hastanelere, 22 bayii (53,7) benzin istasyonlarina,
21 bayii (%51,2) restoranlara, 20 bayii (%48,8) rehabilitasyon merkezlerine, 20 bayii (%48,8)
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huzurevlerine, 19 bayii (%46,3) her derecede okullara, 17 bayii (%41,5) miiteahhitlere, 4
bayii (9,8) diger kurumlara (diger kurumlar: bankalar, askeriye, aligveris merkezleri) satis
yapmiglardir.

Kokusuz klozet iiriiniiniin kurumsal satiglarinda, arastirmaya katilan bayilerden, 15 bayii
(%36,6) otellere, 12 bayii (%29,3) restoranlar, 8 bayii (19,5) hastanelere, 8 bayii (%19,5)
miiteahhitlere, 6 bayii (%14,6) huzurevlerine, 6 bayii (%14,6) benzin istasyonlarina, 5 bayii
(%12,2) diger kurumlara, 4 bayii (%9,8) rehabilitasyon merkezlerine, 3 bayii (%7,3) her

derecedeki okullara satis yapmislardir.

Tablo 19 yash bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet {iriiniiniin satiglarinin, ne
kadarmin (% kaci) yeni miisterilere yapildigi, ne kadarinin (% kagi) eski miisterilere

yapildigina iligkin frekans dagilimlan yapilmistir.
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Tablo 19 iki Uriiniin, Yeni Miisterilere Yapilan Satislar1 Ve Eski Miisterilere

Yapilan Satislarinin Oramim Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Klozeti ; Kokusuz Klozet

%

Y.B.Engelli Y.B.Engelli »» Kokusuz Klozetin || Kokusuz Klozetin
Klozetinin Klozetinin 2> Satislarimin Ne Satislarmin Ne
Satislarmin Ne Satislarimin Ne < Kadarmin Yeni Kadarmin Eski
Kadarmin Yeni Kadarmin Eski < Miisterilere Miisterilere
Miisterilere Miisterilere < Yapildigr Yapildig:
Yapildig: Yapildig:
Satis | Frekans Satig | Frekans Satis | Frekans i/ans Frekans

%o (Yiizde) % (Yiizde) = % (Yiizde) ° (Yiizde)

% 5 1 (%2,6) 900 2 (%5,1) < %0 1 (%3,0) 900 3 (%9,1)
R
%10 | 2(%5,1) || %5 1(%2,6) = %10 | 2(%6,1) | %5 3 (%9,1)
4
%20 | 2 (%5,1) %10 (%10,3) ) %20 3 (%9,1) %10 | 3 (%9,1)

%25 | 1(%2,6) || %20 | 3(%7,7) & %25 2 (%6,1) %15 | 1(%3,0)

%30 | 6(%15.4) || %30 | 3 (%7,7) < %30 2 (%6,1) %20 | 1(%3,0)

4 %

%40 | 5(%12,8) || %40 | (%10,3) > %40 3 (%9,1) %30 | 1(%3,0)
5 0

%50 | 5(%12,8) || %50 (%12,8) %50 4 (%12,1) | %35 | 1(%3,0)
5

%60 | 4(%10,3) || %60 (%12,8) %60 3 (%9,1) %40 | 3 (%9,1)
5 <<

%70 [ 2(%5,1) || %70 (%12,8) < %65 1 (%3,0) %50 | 4(%12,1)
o>

%80 | 3(%7,7) || %75 | 1(%2,6) -« %70 2 (%6,1) %60 | 3 (%9,1)

%90 | 4(%10,3) || %80 | 2 (%5,1) %80 1 (%3,0) %70 | 3(%9,1)

%95 | 1(%2,6) || %90 |2 (%5,1) %85 1(%3,0) %75 | 2 (%6,1)

(4

%100 | 3 (%7,7) || %95 1(%2,6) %90 3 (%9,1) %80 | 3 (%9,1)

% <<
100 1 (%2,6) < %95 3 (%9,1) %90 | 2 (%6,1)

%100 | 2 (%6,1)

n=41

Tablo 19 .iki iiriiniin satiglarinin yeni miisterilere ve eski miisterilere ne kadar

yapildigin1 gostermektedir. Tablo 19 Iki iiriin icin iki siitun seklinde diizenlenmistir. Iki
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iriiniin kendi stitunlar1 da yeni miisterilere ve eski miisterilere yapilan satislart gosterecek

sekilde ikiye boliinmiistiir. Tablo 19 da aslinda dort tablo birlestirilmistir.

Tablo 19 da ilk biiyiik siitun, yasl bedensel engelli klozetine aittir. Bu siitun iginde
diizenlenmis iki tablo, yasli-bedensel engelli klozetinin yeni miisterilere yapilan satiglarinin
yiizde olarak oranin1 ve eski misterilere yapilan satiglarin yiizde olarak oranim
gostermektedir.

Yash-bedensel engelli klozeti {riiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 6 bayii
(%15,4) satiglarinin %30’unu, 5 bayii (%12,8) satislarinin %10’unu, 5 bayii (%12,8)
satislarinin %40°m1, 4 bayii (%10,3) satislarinin %60°1n1, 4 bayii (%10,3) satislarinin
%90’1n1, 3 bayii (%7,7) satislarinin %100’inii, 3 bayii (%7,7) satiglarinin %80’ini, 2 bayii
(%5,1) satiglarinin %70’ini, 2 bayii (%3,1) satislarinin %20’sini, 2 bayii (%5,1) satislarinin
%10’unu, 1 bayii (%2,6) satiglarinin %95’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %25’ini, 1 bayii
(%2,6) satislarinin %5’ini yeni miisterilere yapmistir.

Yaglhi-bedensel engelli klozeti iirtiniinde arastirmaya katilan bayilerden, 5 bayii
(%12,8) satislarinin %70’ini, 5 bayii (%12,8) satiglarinin %60’1n1, 5 bayii (%12,8) satislarinin
9%350’sini, 4 bayii (%10,3) satiglarinin %40°1m1, 4 bayii (%10,3) satiglarinin %10’unu, 3 bayii
(%7,7) satiglarinin %30’ unu, 3 bayii (%7,7) satislarinin %?20’sini, 2 bayii (%5,1) satiglarinin
9%90’1n1, 2 bayii (%5,1) satislarinin %80’ini, 2 bayii (%5,1) satislarinin %0’ yani ski
miisterilere satis yapmadigini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %5’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin
%100’tinii, 1 bayii (%2,6) satislarinin %95’ini, 1 bayii (%2,6) satislarinin %75’ini eski

miisterilere yapmaistir.

Tablo 19 da ikinci biiylik siitun, kokusuz klozet {iriiniine aittir. Bu siitun iginde
diizenlenmis iki tablo, kokusuz klozetin yeni miisterilere yapilan satislarinin yiizde olarak
oranini ve kurumlara yapilan satislarin yiizde olarak oranim gostermektedir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 4 bayii (%12,1) satislarinin
9%50’sini, 3 bayii (%9,1) satislarinin %95’ini, 3 bayii (%9,1) satislarinin %90’1m1, 3 bayii
(%9,1) satislarinin %60’1n1, 3 bayii (%9,1) satislarinin %40’1m1, 3 bayii (%9,1) satislarinin
%20’sini, 2 bayii (%6,1) satiglarinin %100’{inii, 2 bayii (%6,1) satiglarinin %70’ini, 2 bayii
(%6,1) satiglarinin %30’unu, 2 bayii (%6,1) satislarinin %?25’ini, 2 bayii (%6,1) satislarinin
%10’unu, 1 bayii (%3,0) satislarinin %85’ini, 1 bayii (%3,0) satislarinin %80’ini, 1 bayii
(%3,0) satiglarinin %0’1m1 yani yeni miisterilere satis yapmadigini, 1 bayii satiglarinin %

65’ini yeni miisterilere yapmistir.
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Kokusuz klozet iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 4 bayii (%12,1) satislarinin
9%50’sini, 3 bayii (%9,1) satislarinin %80’ini, 3 bayii (%9,1) satislarinin %70’ini, 3 bayii
(%9,1) satislarinin %6011, 3 bayii (%9,1) satislarinin %40’1m1, 3 bayii (%9,1) satislarinin
%10’unu, 3 bayii (%9,1) satislarinin %5’ini, 3 bayii (%9,1) satiglarinin %0’ yani eski
miisterilere satis yapmadigini, 2 bayii (%6,1) satiglarinin %90’1m1, 2 bayii (%6,1) satislarinin
%75’ini, 1 bayii (%3,0) satislarinin %35’ini, 1 bayii (%3,0) satislarinin %30’unu, 1 bayii
(%3,0) satislarinin %20’sini, 1 bayii (%3,0) satislarinin %15’ini eski miisterilere yapmustir.

6.1.3. is Modeli Uygulamalarina iliskin Frekans Analizleri

Nis pazarlama sisteminin ikinci boyutundaki is modeli etkenleri temel alinarak
diizenlenen calismanin bu kisminda, is modeli etkenlerinin etkinligi 6l¢iilmek istenmektedir.
Buna gore, soz konusu nis diriinlere iliskin pazarlara girebilmede Vitra’nin hangi 6zelliklerini
kullandig1 ve nis pazarlara girmek icin gerekli 6zelliklerde yeterliligi, esnekliginin Sl¢iilmesi,
veri tabanlar olusturma cabalari, karlilik, esneklik, deger, uzmanlik gibi is modeli etkenlerine

iliskin sorularin frekans analizleri yapilmistir.

Tablo 20 Vitra’nin s6z konusu iki nis iiriiniin pazarina girmek ve yonelmek i¢in hangi

ozelliklerini kullandigina iliskin frekans dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 20- Vitra’nin, iki Farkl Nis Uriiniin Pazarina Girebilmesinde

Kullandig1 Ozelliklerine iliskin Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Kokusuz
Klozeti Klozet
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)

Evet Hayir Evet Hayir

Hem Uretimde, Hem De 30 (%73,2) 11 (%26,8) 22 (%53,7) 19 (%46,3)
Pazar Uzerinde
Uzmanlagsma

Hem Uretim Siirecinde
Esneklik, Hem Pazara 17 (%41,5) 24 (%58,5) 13 (%31,7) 28 (%68,3)
Yonelimde Esneklik

Tiiketiciler ~ Arasindaki
Farkliliklara 18 (%43,9) 23 (%56,1) 20 (%48,8) 21 (%51,2)
Odaklanabilme Yetenegi
Teknoloji Ve Islevselligi

Bir Araya Getirme 23 (%51,1) 18 (%43,9) 29 (%70,7) 12 (%29,3)

Yetenegi

Egitimli Ve Yaratici Is

Giicii 22 (%53,7) 19 (%46,3) 19 (%46,3) 22 (%53,7)

Miisterileri Tanima

Konusunda Ozel Ve 21 (%51,2) | 20 (%48,8) 14 (%34,1) 27 (%65,9)

Derin Bilgi Birikimi

Kalite Anayist 27 (%65,9) 14 (%34,1) 24 (%58,5) 17 (%41,5)

Miisterilerin Gercek

Degerlerini 20 (%48,8) | 21 (%51,2) 12 (%29,3) 29 (%70,7)

Tanimlayabilme

Diger 2 (%4.,9) 39 (%91,1) 1 (%2,4) 40 (%97,6)
n=41

Tablo 20 Vitra’min iki ni§ iiriniin pazarina girebilmesini saglayan o6zellikleri
gostermektedir.

Tablo 20’nin ilk siitunu, Vitra’nin yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina
girebilmesini saglayan ozelliklerini gostermektedir. Arastirmaya katilan bayilerden, 30 bayii
(%73,2) Vitra’nin “hem iiretim siireclerinde, hem de pazar iizerinde uzmanlasma” 6zelligi, 27
bayii (%65,9) Vitra’min “kalite anlayis1” ozelligi, 23 bayii (%51,1) Vitra’nin “teknoloji ve
islevselligi bir araya getirebilme yetenegi” ozelligi, 22 bayii (%53,7) Vitra’nin “egitimli ve
yaratici ig giicii” 6zelligi, 21 bayii (%51,2) Vitra’nin “miisterileri tanima konusunda 6zel ve
derin bilgi birikimi” 6zelligi, 20 bayii (%48,8) Vitra’nmin “miisterilerin gercek degerlerini

tanimlayabilme” o6zelligi, 18 bayii (%43,9) Vitra’min “tiikketiciler arasindaki farkliliklara
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odaklanabilme yetenegi” oOzelligi, 17 bayii (%41,5) Vitra’'min “hem iiretim siireglerinde
esneklik, hem pazara yonelimde esneklik ” 6zelligi, 2 bayii (%4,9) Vitra’nin diger ozellikleri
nedeni ile Vitra'min yashi-bedensel engelli klozeti {iriiniiniin pazarina girebildigini
diisiinmektedirler. Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina yonelimde vitranin is
modeli etkenlerinden, birinci derecede uzmanlik etkenini kullandigi, ikinci olarak giiglii
iligkiler etkeni icinde degerlendirilen miisterilerine iliskin bilgi birikimini kullandigini,
tictincii olarak deger etkenini kullandigi, dordiincii olarak da miisterilere odaklanma etkenini
kullandig1, besinci olarak da is modeli etkenlerinden esneklik etkenini kullandigi
goriilmektedir. Vitra’nin temel is modeli etkenlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yani
sira s0z konusu pazara yoneliminde kendi ozellikleri ile ©zel yaklasim gelistirirken,
farkliligimi oncelikle kalite anlayis1 ile, sonra teknoloji ve islevselligi bir araya getirme
yetenegi ile ve taklit edilmesi en zor rekabet parametrelerinden biri olan yaratici is giicii
potansiyeli ile pazarina yoneldigi goriilmektedir.

Tablonun ikinci siitunu, Vitra’min kokusuz klozet iiriiniiniin pazarina girebilmesini
saglayan oOzelliklerini gostermektedir. Arastirmaya katilan bayilerden, 29 bayii (%70,7)
Vitra’nin “teknoloji ve islevselligi bir araya getirebilme yetenegi” 6zelligi, 24 bayii (%58,5)
Vitra’nin “kalite anlayis1” ozelligi, 22 bayii (%53,7) Vitra’nin “hem iiretim siireglerinde hem
de pazar iizerinde uzmanlagma” 6zelligi, 20 bayii (%48,8) Vitra’nin “tiiketiciler arasindaki
farkliliklara odaklanabilme yetenegi” 6zelligi, 19 bayii (%46,3) Vitra’nin “egitimli ve yaratici
is giici” ozelligi, 14 bayii (%34,1) Vitra’nin “miisterileri tanima konusunda 6zel ve derin bilgi
birikimi” 6zelligi, 13 bayii (%31,7) Vitra’nin “hem {iiretim siire¢clerinde esneklik, hem pazara
yonelimde esneklik” ozelligi, 12 bayii (%29,3) Vitra’nin “miisterilerin gercek degerlerini
tanimlayabilme” o6zelligi, 1 bayii (%2,4) Vitra’nin diger ozellikleri nedeni ile Vitra’nin
kokusuz klozet iiriiniiniin pazarina girebildigini diisiinmektedirler. Kokusuz klozet iiriiniiniin
pazarina yoneliminde Vitra’nin is modeli etkenlerinden, birinci olarak uzmanlagma etkeninin,
ikinci miisterilere odaklanma etkeninin, iiclincii olarak giiclii iliskiler ve bilgi birikimi
etkeninin, dordiincii olarak esneklik etkenini, besinci olarak da deger etkenini kullandigi

goriilmektedir.

Tablo 21 Vitra’nin iiriin basina sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatlandirma yapma

durumuna iligkin frekans dagilimlan yapilmistir.
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Tablo 21- Vitra’mn Uriin Basina Sektor Ortalamasmin Ustiinde Bir

Fiyatlandirma Yapma Durumuna iliskin Frekans Tablosu

Vitra Uriin Basmna Sektor Yash-Bedensel Kokusuz
Ortalamasinin Ustiinde Bir Engelli Klozeti Klozet
Fiyatlandirma Yapabilmektedir

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 14 %34,1 19 %47,5
Katiliyorum 23 %56,1 15 %37,5
Fikrim Yok 2 %4.,9 4 %10,0
Katilmiyorum 2 %4.9 2 %5,0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 0 0

n=41

Tablo 21 iki nis tiriine iliskin, Vitra’nin iiriin basia sektor ortalamasinin iistiinde bir
fiyatlandirma yapma durumunu gostermektedir.

Yagli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 23 bayii
(%56,1) “Vitra iirlin basina sektdr ortalamasiin {iistiinde bir fiyatlandirma yapmaktadir”
ifadesine katilmakta, 14 bayii (%34,1) kesinlikle katilmakta, 2 bayii (%4,9) bu konuda
fikrinin olmadigin belirtmekte, 2 bayii (%4,9) ise katilmadigimi belirtmistir. Goriildigi
iizere, bayilerin %90,2°si Vitra’nin yasli-bedensel engelli klozetinde sektor ortalamasinin
iistiinde bir fiyatlandirma yaptigina katilmaktadirlar. Nis pazarlamada, is modeli etkenlerinden
karhilik etkeninde, nis {iriinlerin sektdor ortalamasinin {istiinde bir fiyatla satildigi
belirtilmekteydi. Bu noktada, s6z konusu iiriinde kérlilik etkeninin varligindan s6z edilebilir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 19 bayii (%47,5) “Vitra
iiriin bagina sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatlandirma yapmaktadir” ifadesine kesinlikle
katilmakta, 15 bayii (%37,5) katilmakta, 4 bayii (%10,0) bu konuda fikrinin olmadigin
belirtmekte, 2 bayii (%5,0) ise katilmadigim belirtmistir. Goriildiigii iizere, bayilerin %85,0’1
Vitra’nin kokusuz klozette sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatlandirma yaptigina

katilmaktadirlar. Bu noktada, s6z konusu iiriinde karlilik etkeninin varligindan séz edilebilir.

Tablo 22°de  Uriinlerin sektdr ortalamasinin istiinde bir fiyatla satilmasini saglayan

etkenlere iliskin frekans dagilimlan yapilmistir.
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Tablo 22- iki Nis Uriiniin Sektor Ortalamasin Ustiinde Bir Fiyatla Satisa

Sunulmasim Saglayan Etkenleri Gosteren Frekans Tablosu

Yashi-Bedensel Engelli Kokusuz
Sektor Ortalamasmin Ustiinde Klozeti Klozet
Bir Fiyatla Satisa Sunulan
Uriinlerin, Yiiksek Fiyatla Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Satilmasim Saglayan Etkenler
Evet Hayir Evet Hayir
Sektor Standartlarinin Uzerinde Bir
Uriinle, Miisterilerin Yasadig1 25 (%61,0) 16 (%39,0) 20 (%48,8) 21 (%51,2)
Dayatma Ve Segeneksizligin
Kaldirilmasi

Miisterinin, Uriiniin Sagladig
Performans: Baska Bir Uriinden 23 (%56,1) 18 (%43,9) 22 (%53,7) 19 (%46,3)
Elde Edememesi

Uriine Iliskin Deger Onerisi Ve
Katma Degerin Zenginligi 17 (%41,5) | 24 (%58.5) 14 (%34,1) 27 (%65,9)

Satig Sonras1 Hizmetler
26 (%63,4) 15 (%36,6) 25 (%61,0) 16 (%39,0)

Diger

1(%2,4) | 40 (%97.6) 1 (%2.4) 40 (%97,6)

n=41

Tablo 22 iki nis iiriiniin sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatla satilmasini saglayan
etkenleri gostermektedir.

Yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 26 bayii
(%63,4) iirliniin sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatla satilmasinda, satig sonrast hizmetleri,
25 bayii (61,0) “sektor ortalamasinin iistiinde bir iiriinle, miisterilerin yasadigr dayatma ve
seceneksizligin ortadan kaldirilmasini”, 23 bayii (%56,1) “miisterilerin, iirliniin sagladigi
performansi baska herhangi bir iirlinden elde edememeleri”, 17 bayii (%41,5) “liriine iliskin
deger Onerisi ve katma degerin zenginligi”,1 bayii (%2,4) diger etkenlerin etkili oldugunu
diisiinmektedirler.

Kokusuz klozet iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 25 bayii (%61,0) iiriiniin
sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatla satilmasinda, satis sonrasi hizmetleri, 22 bayii
(%53,7) “miisterilerin, iirtiniin sagladigi performansi baska herhangi bir iiriinden elde
edememeleri”’, 20 bayii (%48,8) “sektor ortalamasinin {iistiinde bir driinle, miisterilerin
yasadig1 dayatma ve seceneksizligin ortadan kaldirilmasim”, 14 bayii (%34,1) “iiriine iliskin

deger Onerisi ve katma degerin zenginligi”, 1 bayii (%2,4) diger etkenlerin etkili oldugunu
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diisiinmektedirler. Goriildiigii iizere, sz konusu iiriinde karlilik, satis sonrasi hizmetler ve

dayatmalar1 kirma yontemleri ve deger yaratma etkeni ile saglanabilmektedir.

Tablo 23 yeni bir miisteriye yapilan satisin, uzun vadeli is iliskileri icin bir baglangi¢

noktasi olmasina iliskin yaklagimi gosteren frekans dagilimlart yapilmistir.

Tablo 23- Yeni Bir Miisteriye Yapilan Satisin, Uzun Vadeli Is iliskileri icin Bir

Baslangic Noktas1 Olmasina iliskin Yaklasimi Gosteren Frekans Tablosu

Yeni Bir Miist.er.iye Yapll.an Satis Yash-Bedensel Kokusuz
Uzun Vadeli Is Iliskileri Icin Bir Engelli Klozeti Klozet
Baslangi¢c Noktasidir

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 17 %41,5 14 %34,1
Katiliyorum 23 %56,1 21 %51,2
Fikrim Yok 0 %0 3 %7,3
Katilmiyorum 1 %?2.,4 2 %4,9
Kesinlikle Katilmiyorum 0 %0 1 %324

n=41

Tablo 23 yeni bir miisteriye yapilan satisin, uzun vadeli is iliskileri icin bir baslangi¢
noktas1 olmasina iligkin yaklasimi gostermektedir.

Yash bedensel engelli klozetinde, arastirmaya katilan bayilerden, 23 bayii (%56,1)
“yeni bir miisteriye yapilan satisin, uzun vadeli is iligkileri i¢in bir baslangic noktasidir”
ifadesine katilmakta, 17 bayii (%41,5) kesinlikle katilmakta, 1 bayii (%2,4) s6z konusu {iriin
icin bu ifadeye katilmamaktadir.

Kokusuz klozette, arastirmaya katilan bayilerden, 21 bayii (%51,2) “yeni bir
miisteriye yapilan satisin, uzun vadeli is iliskileri icin bir baslangi¢ noktasidir” ifadesine
katilmakta, 14 bayii (%34,1) kesinlikle katilmakta, 3 bayii (%7,3) fikri bulunmamakta, 2

bayii (%4,9) s6z konusu {iiriin i¢in bu ifadeye katilmamaktadir.

Tablo 24 satin alma sonrasi miisterilerle iletisimin ve iliskilerin devam ettirme

durumunu gosteren frekans dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 24- Satin Alma Sonrasi Miisterilerle iliskileri Devam

Ettirme Durumunu Gosteren Frekans Tablosu

Satin Alma Sonrasi1 Miisterilerle
Tletisimi Ve liskileri Devam Ettiriyor Yash-Bedensel Kokusuz
musunuz Engelli Klozeti Klozet

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde

Evet 36 %87,8 34 %85,0
Hayir 5 %12,2 6 %15,0
n=41

Tablo 24 satin alma sonrasi miisterilerle iletisimin ve iligkilerin devam ettirme
durumunu gostermektedir. Yagli-bedensel engelli klozetinde, arastirmaya katilan bayilerden,
36 bayii (%87,8) satin alma sonrasi miisterilerle iletisim ve iliskileri devam ettirirken, 5 bayii
(%12,2) devam ettirmemektedir. Kokusuz klozet iiriiniinde, aragtirmaya katilan bayilerden, 34
bayii (%85,0) satin alma sonras1 miisterilerle iletisimi ve iligkileri devam ettirirken, 6 bayii

(%15,0) devam ettirmemektedir.

Tablo 25 Vitra’nin, Miisterilerinin {iriinler konusundaki beklenti ve tepkilerini

bayilerden isteme durumuna iligkin frekans dagilimlar1 yapilmstir.

Tablo 25 Vitra’nin Uriinlere iliskin Miisterilerinin Beklenti Ve Tepkilerini

Bayilerden Iistemesi Durumunu Gésteren Frekans Tablosu

Vitra Sizden, Miisterilerinin Uriinler Yash-Bedensel Kokusuz
Konusundaki Tepkilerini Aliyor Mu Engelli Klozeti Klozet

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde

Evet 24 %58,5 25 %64,1
Hayir 17 %41,5 14 %35,9
n=41

Tablo 25 Vitra’nin, miisterilerinin {riinler konusundaki beklenti ve tepkilerini
bayilerden isteme durumunu gostermektedir. Yashi-bedensel engelli klozeti iiriinde
arastirmaya katilan bayilerden, 24 bayii (%58,5) Vitra’nin, miisterilerin iiriinler konusundaki

beklenti ve tepkilerini kendilerinden istedigini, 17 bayii (%41,5) Vitra’nin miisterilerin
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giriinler konusundaki beklenti ve tepkilerini kendilerinden istenmedigini belirtmektedirler.
Kokusuz  klozet iiriinde arastirmaya katilan bayilerden, 25 bayii (%64,1) Vitra’nin,
miisterilerin triinler konusundaki beklenti ve tepkilerini kendilerinden istedigini, 15 bayii
(%35,9) Vitra’min miisterilerin iiriinler konusundaki beklenti ve tepkilerini kendilerinden

istenmedigini belirtmektedirler.

Tablo 26 Vitra’nin sdz konusu iiriinlerde, miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmeler

yapma durumunu gosteren frekans dagilimlarn yapilmistir.

Tablo 26 Vitra’mn Séz Konusu Uriinlerde, Miisteri Beklenti Ve Tepkilerine

Uyumlu Gelistirmeler Yapma Durumunu Gosteren Frekans Tablosu

Vitra Miisterilerin Uriinler Yash-Bedensel Kokusuz
Konusundaki Tepkilerine Uyumlu Engelli Klozeti Klozet
Gelistirmeler Yapiyormu

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde

Evet 29 %76,3 28 %75,7
Hayir 9 %23,7 9 %323.,4
n=41

Tablo 26 Vitra’nin s6z konusu iiriinlerde, miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu
gelistirmeler yapma durumunu gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniinde
aragtirmaya katilan bayilerden, 29 bayii (%76,3) Vitra’min s6z konusu {iirlinii miisteri
tepkilerine uyumlu gelistirdigini, 9 bayii (%23,7) uyumlu gelistirmeler yapmadigini
belirtmislerdir. Kokusuz klozet {iriiniinde arastirmaya katilan bayilerden, 28 bayii (%75,7)
Vitra’nin s6z konusu iiriinii miisteri tepkilerine uyumlu gelistirdigini, 9 bayii (%23,4) uyumlu

gelistirmeler yapmadigini belirtmislerdir.

Tablo 25 ve tablo 26, Vitra’nin esnekligini 6l¢cme sorularinin frekans analizlerini
gostermektedir. Buna gore, Vitra’min esneklik etkenine sahip oldugu goriilirken, dagitim
kanalinda, bayilerin bir kismina damsildigi ve farkli nis iiriinlerde farkli uygulamalarin

yapildig yani esneklik uygulamalarinin iiriine gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 27 bayilerin bilgi bankalarina sahip olup olmama durumlarini gosteren frekans

dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 27 Bayilerin iki Uriiniin Miisterileri ile ilgili Bir Bilgi Bankalarina
Sahip Olma Olmama Durumlarim Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Bilgi Bankasina Sahip Olup Yash-Bedensel Kokusuz
Olmama Durumu Engelli Klozeti Klozet

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde

Evet 18 %43.9 15 %317,5
Hayir 23 %56,1 25 %62,5
n=41

Tablo 27 bayilerin bilgi bankalarina sahip olma durumlarin1 géstermektedir. Yaslh
bedensel engelli klozetinde arastirmaya katilan bayilerden, 23 bayii (%56,1) iiriine iliskin
bilgi bankasina sahipken, 18 bayiinin (%43,9) bilgi bankasina sahip degildir. Kokusuz klozet
iiriiniinde aragtirmaya katilan bayilerden, 25 bayii (%62,5) iiriine iliskin bilgi bankasina

sahipken, 15 bayiinin (%37,5) bilgi bankasina sahip degildir.

Tablo 28 bayilerin bilgi bankalarimi olusturma yontemleri ile ilgili frekans

dagilimlar1 yapilmistir.

Tablo 28- Bayilerin Bilgi Bankasi Olusturma Yontemlerini Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Kokusuz
Bayilerin legi Bankalarim Klozeti Klozet
Olusturmak I¢in Kullandiklar: Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Yontemler
Evet Hayir Evet Hayir

Satis Oncesinde Olas1 Miisterilere

Iliskin Bilgiler Toplayarak 10 (%24.,4) 31 (%75,6) 10 (%24.,4) 31 (%75,6)
Satis Aninda Miisterilerden

Ayrintili Bilgiler Edinerek 19 (%46,3) | 22 (%53,7) 18 (%43,9) 23 (%56,1)

Belli  Zamanlarda  Miisterilere
Hatirlatma  Niteliginde  Yapilan| 9 (%22,0) 32 (%78,0) 7(%17,1) 34 (%82,9)
Telefon Goriismeleri le

Miisterilere Belli Zamanlarda

Uriinler {le Tlgili Anketler 3 (%1,3) 38 (%92,7) 1 (%2.4) 40 (%97,6)
Uygulayarak

Uriinlerin Montaj1 Sirasinda

Miisterilere Anket Uygulayarak 4 (%9,8) 37 (%90,2) 3(%17,3) 38 (%32,7)
n=41

Tablo 28 bayilerin bilgi bankalarim1 olusturma yontemlerini gostermektedir. Yagli-

bedensel engelli klozetinde, arastirmaya katilan bayilerden, 19 bayii (%46,3) satis aninda
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miisterilerden ayrintili bilgiler toplayarak, 10 bayii (%24,4) satis Oncesinde olasi
miisterilerden bilgiler toplayarak, 9 bayii (%22,0) belli zamanlarda miisterilere hatirlatma
niteligindeki telefon goriismeleri ile, 4 (%9,8) bayii tiriinlerin montaji sirasinda miisterilere
anket uygulayarak, 3 bayii (%7,3) misterilere belli zamanlarda iiriinler ile ilgili anketler
uygulayarak, bilgi bankalar icin veri toplamaktadirlar.

Kokusuz klozet iiriiniinde arastirmaya katilan bayilerden, 18 bayii (%43,9) satis aninda
miisterilerden ayrmtili bilgiler toplayarak, 10 bayii (%24,4) satis Oncesinde olasi
miisterilerden bilgiler toplayarak, 7 bayii (%17,7) belli zamanlarda miisterilere hatirlatma
niteligindeki telefon goriismeleri ile, 3 (%7,3) bayii iiriinlerin montaji sirasinda miisterilere
anket uygulayarak, 1 bayii (%2,4) miisterilere belli zamanlarda iiriinler ile ilgili anketler

uygulayarak, bilgi bankalar1 i¢in veri toplamaktadirlar.

Tablo 29 bilgi bankalarinda toplanan verilerin, Vitra’ya ve bayilere sagladig1 yararlar

ile ilgili frekans dagilimlar yapilmistir.

Tablo 29- Bilgi Bankalarinda Toplanan Verilerin, Vitra’ya Ve Bayilere Sagladig

Yararlara Ile ilgili Frekans Tablosu

Bilgi Bankasinda Toplanan Yashi-Bedensel Engelli Kokusuz
Verilerin Vitra’ya Ve Bayilere Klozeti Klozet
Sagladigx Yararlar
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Evet Hayir Evet Hayir

Uretici sirketin miisterilerin tercih
ve beklentilerine gore tasarim ve 22 (%53,7) 19 (%46,3) 17 (%41,5) 24 (%58.,5)
tiretim yapmasini.

Miisterilerin isteklerine yakin bir
fiyatlandirma politikasinin 14 (%34,1) 27 (%65.,9) 8 (%19,5) 33 (%380,5)
olusturulmasini

Hedef miisteri gruplarina gore
reklam ve tanitim kampanyalarinin | 12 (%29,3) 29 (%70,7) 14 (%34,1) 27 (%65,9)
diizenlenmesini
Miisterilerden alinan bilgilerle
sirketin zayif noktalarinin 9 (%22,0) 32 (%78,0) 8 (%19,5) 33 (%380,5)
belirlenerek bunlarin telafi
edilmesini

Miisterilerin istek ve gereksinimleri
karsilayarak tercih edilir marka 15 (%36,6) 26 (%63,4) 13 (%31,7) |28 (%68,3)
olma ve karlilig1 arttirmasi

n=41
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Tablo 29 bilgi bankalarinda toplanan verilerin, Vitra’ya ve bayilere sagladig1 yararlar
gostermektedir. Yash bedensel engelli klozeti iiriiniinde, tablo..’ya gore bu bilgiler, 22 bayii
(%53,7) “uretici sirketin miisterilerin tercih ve beklentilerine gore tasarim ve {iretim
yapmasini”’, 15 bayii (%36,6) “miisterilerin istek ve gereksinimleri karsilayarak tercih edilir
marka olma ve karlihigi arttirmasi”, 14 bayii (%34,1) “miisterilerin isteklerine yakin bir
fiyatlandirma politikasinin olusturulmasini”, 12 bayii, (%29,3) “hedef miisteri gruplarina gore
reklam ve tanitim kampanyalarinin diizenlenmesini”’, 9 bayii (%22,0) “miisterilerden alinan
bilgilerle sirketin zayif noktalarinin belirlenerek bunlarin telafi edilmesini” saglamaktadir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, tablo..’ya gore bu bilgiler, 17 bayii (%41,5) “iiretici sirketin
miisterilerin tercih ve beklentilerine gore tasarim ve iiretim yapmasini”, 14 bayii (%34,1)
“hedef miisteri gruplaria goére reklam ve tanittim kampanyalarinin diizenlenmesini”, 13 bayii
(%31,7) “miisterilerin istek ve gereksinimleri karsilayarak tercih edilir marka olma ve karlilig
arttirmas1”, 8 bayii (%19,5) “miisterilerin isteklerine yakin bir fiyatlandirma politikasinin
olusturulmasini”, 8 bayii (%19,5) “miisterilerden alinan bilgilerle sirketin zayif noktalarinin

belirlenerek bunlarin telafi edilmesini” saglamaktadir.

Tablo 30 bayilerin iiriinler konusunda miisterilerini bilgilendirme yontemlerine iligkin frekans

dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 30- Bayilerin Uriinler Konusunda Miisterilerini Bilgilendirme Bicimlerini

Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Miisterilerini Uriinler Yashi-Bedensel Engelli Kokusuz
Konusunda Bilgilendirme Klozeti Klozet
Bicimleri Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Evet Hayir Evet Hayir
Satis Noktasinda Miisterilerle Yiiz 40 (%97,6) 1(%2,4) 37 (%90,2) 4 (%9,8)
Yiize Goriigme Sirasinda
Kendinizin Hazirladig1 Kataloglari
Miisterilerinize Postalayarak 12 (%29,3) 29 (%70,7) 12 (%29,3) 29 (%70,7)
Sehrinizde Bulunan Yerel Kitlesel
Iletisim Araclara (TV-Radya v.b.) | 8 (%19,5) 33 (%80,5) 9 (%22,0) 32 (%78,0)
Reklamlar Vererek
Miisterilerinizden Gelen Istekleri
Dogrultusunda 19 (%46,3) | 22 (%53,7) 17 (%41,5) 24 (%58,5)
Ozel Tamtim Giinleri Diizenleyerek |6 (%14,6) 35 (%85,4) 5(%12,2) 36 (%87,8)
Internet Ve Elektronik Posta (e-
mail) yoluyla 16 (%39,0) 25 (61,0) 16 (%39,0) 25 (%61,0)
Vitra’nin Kitlesel Iletisim
Aracalria Verdigi Reklamlarla 23 (%56,1) 18 (43,9) 24 (%58,5) 17 (%41,5)
Vitra’nin Hazirladig1 Kataloglari
Miisterilere Postalayarak 16 (%39,0) | 25 (%61,0) 16 (%39,0) 25 (%61,0)
Diger 1 (%2,6) 40 (%97,6) 1 (%2,6) 40 (%97,6)
n=41

Tablo 30 bayilerin iriinler konusunda miisterilerini bilgilendirme bicimlerini
gostermektedir. Yasli-bedensel engelli {iriiniinde, 40 bayii (%97,6) miisterilerini satis
noktasinda yiiz yiize goriismeler sirasinda bilgilendirmekte, 23 bayii (%56,1) Vitra’nin
kitlesel iletisim araglarina verdigi reklamlarla, 19 bayii (%46,3) miisterilerinden gelen istekler
dogrultusunda, 16 bayii (%39,0) Vitra’nin hazirlattig1 kataloglarla, 16 bayii (%39,0) internet
ve elektronik posta yoluyla, 12 bayii (%29,3) bayilerin kendilerinin hazirlattiklar
kataloglarla, 8 bayii (%19,5) sehirlerindeki kitlesel iletisim araclarina reklam vererek, 6 bayii
(%14,6) 6zel tanitim giinleri diizenleyerek, 1 bayii (%2,6) diger yontemlerle “miisterilere cd
oynatarak” miisterilerini bilgilendirmektedirler.

Kokusuz klozet {iiriiniinde, 37 bayii (%90,2) miisterilerini satis noktasinda yiiz yiize
goriismeler sirasinda bilgilendirmekte, 24 bayii (%58,5) Vitra’nin kitlesel iletisim araclarina

verdigi reklamlarla, 17 bayii (%41,5) miisterilerinden gelen istekler dogrultusunda, 16 bayii
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(%39,0) Vitra’min hazirlattig kataloglarla, 16 bayii (%39,0) internet ve elektronik posta
yoluyla, 12 bayii (%?29,3) bayilerin kendilerinin hazirlattiklar kataloglarla, 9 bayii (%22,0)
sehirlerindeki kitlesel iletisim araclarina reklam vererek, 5 bayii (%12,2) 6zel taniim giinleri
diizenleyerek, 1 bayii (%2,6) diger yontemlerle “miisterilere cd oynatarak” miisterilerini

bilgilendirmektedirler.

Tablo 31 Bayilerin miisterilerine 6deme konusunda sagladiklar1 kolayliklara iligskin frekans

dagilimlan yapilmistir.

Tablo 31- Bayilerin Miisterilerine Odenme Konusunda Sagladiklar1 Kolayhklar

Gosteren Frekans Tablosu

Bayilerin Miisterilerine Odeme Yashi-Bedensel Engelli Kokusuz
Konusunda Sagladiklar: Klozeti Klozet
Kolayhklar
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Evet Hayir Evet Hayir

Miisterilerin Odeme Giiciine Gore 33 (%80,5) 8 (%19,5) 32 (%78,0) 9 (%22,0)
Taksitlendirme
Ureticinin Sagladig1 Kredi
Olanaklarindan Yararlandirma 13 (%31,7) 28 (%68,3) 13 (%31,7) 28 (%68,3)
Pesin Alimlarda Ozel Indirim 39 (%95,1) 2 (%4.,9) 38 (%92,7) 3(%17,3)
Bankalarla Yapilan Anlagmalar
Sonucu Kredi Kartina 36 (%87,8) 5(%12,2) 35 (%85.4) 6 (%14,6)
Taksitlendirme

n=41

Tablo 31 bayilerin miisterilerine 06deme konusunda sagladiklar1 kolayliklar

gostermektedir. Bayilerin %1001 miisterilerine 6deme konusunda kolayliklar saglamaktadir.
Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, 39 bayii (%95,1) pesin alimlarda 6zel indirimler
saglarken, 36 bayii (%87,8) bankalarla yapilan anlasmalar sonucu kredi kartina taksitlendirme
yapmakta, 33 bayii (%80,5) miisterilerinin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmakta, 13
bayii (%31,7) iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan yaralandirmaktadir. Kokusuz klozet
tiriiniinde, 38 bayii (%92,7) pesin alimlarda 6zel indirimler saglarken, 35 bayii (%85.,4)

bankalarla yapilan anlagmalar sonucu kredi kartina taksitlendirme yapmakta, 32 bayii (%78,0)
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miisterilerinin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmakta, 13 bayii (%31,7) iireticinin

sagladigi kredi olanaklarindan yaralandirmaktadir.

6.1.4. Miisterilerin iki Nis Uriine iliskin Tepkilerinin Frekans Analizleri

Bu boliimde iki nig iiriine iliskin miisterilerin tepkileri irdelenmektedir. Bu noktada,
iirtinlerin nasil algilandigi, miisterinin bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumu, fiyat
konusundaki tepkiler, kulaktan kulaga iletisimin durumu, miisterilerin ikna siireclerinde etkili
tanitim yontemleri, miisterilerin isletme ve iiriine baghilik gosterme durumlari, satin alma
karar siirecinde cesitli etkenlerin 6nem derecelerine iligkin sorularin frekans analizleri

yapilmistir.

Tablo 32’de, miisterilerin iiriiniin niteliklerine verdikleri deger yani, iiriiniin icerdigi
farkli fonksiyonlarin miisteri agcisindan degerli olma ve farkli algilanma durumuna iligskin

frekans dagilimlar1 yapilmistir.

Tablo 32- Miisterilerin, Uriiniin Niteliklerine Deger Verme Ve Uriiniin Farklihgim

Algllama Durumlarina iliskin Frekans Tablosu

. Yash-Bedensel Kokusuz

Miisterilerin Uriiniin niteliklerine Engelli Klozeti Klozet
Deger Verme Ve Uriiniin Farkhihigim
Algilama Durumlari

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Cok Yogun 7 %17,1 6 %15,0
Yogun 23 %56,1 17 %42,5
Az 11 9%26,8 12 %30,0
Cok Az 0 %0 4 %10,0
Hig 0 %0 1 %?2,5
n=41

Tablo 32, miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger verme ve {riiniin icerdigi farkli
fonksiyonlarin algilanma durumlarimi gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozetinde,
miisterilerin {iiriiniin niteliklerine deger verme ve iriiniin icerdigi farkli fonksiyonlarin
algilanma durumlarinin, 23 bayii (%56,1) yogun oldugunu, 11 bayii (%26,8) az oldugunu, 7
bayii (%17,1) ise ¢cok yogun oldugunu belirtmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin

iiriiniin niteliklerine deger verme ve iiriiniin icerdigi farkli fonksiyonlarin algilanma
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durumlarinin, 17 bayii (%42,5) yogun oldugunu, 12 bayii (%30,0) az oldugunu, 6 bayii
(%15,0) ¢ok yogun oldugunu, 4 bayii (%10,0) cok az oldugunu, 1 bayii (%2,5) hi¢ cevabim

vermislerdir.

Tablo 32 iki iiriin i¢in miisterilerin iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumuna

iligkin frekans dagilimi yapilmistir.

Tablo 33- Miisterilerin Uriinden Bekledikleri Ve Elde Ettikleri Yararm Uyumunu

Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Kokusuz

Bekledikleri ile Elde Ettikleri Yararmn Engelli Klozeti Klozet
Uyumu

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Cok Yogun 6 %14.,6 4 %10,3
Yogun 27 9%65.,9 18 %46,2
Az 8 9%19,5 13 %33,3
Cok Az 0 %0 3 %7,7
Hig 0 %0 1 %?2,6

n=41

Tablo 34 iki iriin icin, miisterilerin iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin
uyumunu gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerin bekledikleri
ve elde ettikleri yararin uyumunu, 27 bayii (%65,9) yogun oldugunu, 8 bayii (%19,5) az
oldugunu, 6 bayii (%14,6) ¢ok yogun oldugunu belirtmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinde,
miisterilerin iirlinden bekledikleri ile elde ettikleri yararin uyumunu, 18 bayii (%46,2) yogun,
13 (%33,3) az, 4 bayii (%10,3) ¢ok yogun, 3 bayii (%7,7) cok az, 1 bayii (%2,6) hi¢ olarak

belirtmislerdir.

Tablo.35 bayilerin, miisterilerin elde ettikleri deger karsisinda, iiriine ve isletmeye baglilik

gosterme durumlarma iligkin goriislerinin frekans dagilimi yapilmastir.
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Tablo 35- Bayilerin, Miisterilerin Elde Et_tikleri Deger Karsisinda, Uriine Ve isletmeye
Baghlik Gosterme Durumlarina Iliskin Goriislerinin Frekans Tablosu

Mﬁsterilerin Elde Eyttikleri Deger Yash-Bedensel Kokusuz
Uriine Ve Isletmeye Baglihklarim Engelli Klozeti Klozet
Arttirmakta m Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 9 %22.,0 5 %12,2
Katiliyorum 26 %63.4 24 %58,5
Fikrim Yok 3 %7,3 8 %19,5
Kesinlikle Katilmiyorum 3 %7,3 4 %9,8
Katilmiyorum 0 %0 0 %0
n=41

Tablo 35 bayilerin, miisterilerin elde ettikleri deger karsisinda, iiriine ve isletmeye
baglilik gosterme durumlarina iliskin goriislerini gostermektedir. Yagli-bedensel engelli
klozeti {iiriiniinde, miisterilerin elde ettikleri deger karsisinda iiriine ve isletmeye baglilik
gosterdiklerine, 26 bayii (%63,4) katilmakta, 9 bayii (%22,0) kesinlikle katilmakta, 3 bayii
(%7,3) fikrinin olmadigim belirtmekte, 3 bayii (%7,3) kesinlikle katilmadiklarim
belirtmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin elde ettikleri deger karsisinda iiriine ve
isletmeye baglilik gosterdiklerine, 24 bayii (%58,5) katilmakta, 8 bayii (%19,5) fikrinin
olmadigini belirtmekte, 5 bayii (%12,2) kesinlikle katildigini, 4 bayii (%9,8) kesinlikle

katilmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 36’da bayilerin, miisterilerin iiriinii satin alirken fiyatin yiiksekligine 6nem

verme durumlartyla karsilagma sikliklarini gdsteren frekans dagilimlar yapilmstir..
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Tablo. 36- Bayilerin, Miisterilerin Uriinii Satin Ahrken Fiyatin Yiiksekligine Onem

Verme durumlariyla Karsilasma Sikhiklarim Gosteren Frekans Tablosu

. Yash-Bedensel Kokusuz

Miisterilerin Uriinii Satn Alirken Engelli Klozeti Klozet
Fiyatin Yiiksekligine Verdikleri Onem

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Oldukga Sik 5 %12,2 11 %27,5
Siklikla 22 %53,7 20 %50,0
Bazen 8 %19,5 6 %15,0
Nadiren 4 %9,8 3 %7,5
Hig 2 %4.,9 0 %0
n=41

Tablo 36 bayilerin, miisterilerin iiriinii satin alirken fiyatin yiiksekligine 6nem verme
durumlanyla karsilagsma sikliklarin1 gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde,
miisterilerin iiriinii satin alirken fiyatin yiiksekligine énem verme durumlariyla karsilagsma
sikliklarini, 22 bayii (%53,7) siklikla, 8 bayii (%19,5) bazen, 5 bayii (%12,2) oldukga sik, 4
bayii (%9,8) nadiren, 2 bayii (%4,9) hi¢ olarak belirtmislerdir. Kokusuz klozet {iriiniinde,
miisterilerin Uriinii satin alirken fiyatin yiiksekligine 6nem verme durumlariyla, 20 bayii
(%50,0) siklikla, 11 bayii (%27,5) olduk¢a sik, 6 bayii (%15,0) bazen, 3 bayii (%7,5) nadiren

karsilagsmaktadirlar.

Tablo. 37°de iirliniin fiyat1 yiiksek olmasina ragmen, nitelikli olmasimin satiglari

artirmasi durumuna iligkin bayilerin goriislerini gosteren frekans dagilimi yapilmistir.



Tablo 38- Uriiniin Fiyatinin Yiiksekligine Ragmen Nitelikli Olmasmn Satislarim

Arttirmasi Durumuna iliskin Bayilerin Goriislerini Gosteren Frekans Tablosu

Uriiniin Fiyat1 Yiiksek Olsa da, Yash-Bedensel Kokusuz
Nitelikli Olmasmin Satislari Engelli Klozeti Klozet
Arttirmasi1 Durumu

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 7 %17,5 6 %15,0
Katiliyorum 26 %065,0 22 %55,0
Fikrim Yok 2 %5,0 4 %10,0
Katilmiyorum 4 %10,0 5 %12,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1 %2,5 3 %7,5

n=41
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Tablo.38 iirliniin fiyat1 yliksek olmasina ragmen, nitelikli olmasinin satiglar artirmasi

durumuna iliskin bayilerin goriislerini gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozetinde,

tiriiniin fiyatinin yiiksekligine ragmen, nitelikli olmasinin satiglarimi arttirdigina, 26 bayii
(%65,0) katilmakta, 7 bayii (%17,5) kesinlikle katilmakta, 4 bayii (%10,0) katilmamakta, 2
bayiinin (%5,0) bu konuda fikri bulunmamakta, 1 bayii (%2,5) kesinlikle katilmamaktadir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin fiyatinin yiiksekligine ragmen, nitelikli olmasinin satiglarini
arttirdigina, 22 bayii (%55,0) katilmakta, 6 bayii (%15,0) kesinlikle katilmakta, 5 bayii
(%12,5) katilmamakta, 4 bayiinin (%10,0) bu konuda bir fikri bulunmamakta, 3 bayii (%7,5)

kesinlikle katilmamaktadir.

Tablo 39 bayilerin, miisterilerin tavsiyeler sonucu isletmelerine gelme durumlariyla

karsilasma sikliklarimi gosteren frekans dagilimi yapilmistir.
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Tablo 39- Bayilerin, Miisterilerin Tavsiyeler Sonucu Isletmelerine Gelme Durumlariyla

Karsilasma Sikhiklarim Gosteren Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Kokusuz

Miisterilerinizin Tavsiyeler Sonucu Engelli Klozeti Klozet
Isletmenize Gelme Sikhg Nedir

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Oldukga Sik 6 %14.,6 5 %12,5
Siklikla 24 %58,5 17 %42,5
Bazen 9 %22.,0 7 %17,5
Nadiren 2 94,9 8 %20,0
Hic 0 %0 3 %7,5
n=41

Tablo 39 bayilerin, miisterilerin tavsiyeler sonucu isletmelerine gelme durumlariyla
karsilasma sikliklarin1 gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerin
tavsiyeler sonucu isletmelerine gelme durumlariyla, 24 bayii (%58,5) siklikla, 9 bayii (%22,0)
bazen, 6 bayii (%14,6) oldukca sik, 2 bayii (%4,9) nadiren karsilagsmislardir. Kokusuz klozet
iiriiniinde, miisterilerin tavsiyeler sonucu isletmelerine gelme durumlariyla karsilagsma
sikliklarini, 17 bayii (%42,5) siklikla, 8 bayii (%20,0) nadiren, 7 bayii (%17,5) bazen, 5 bayii
(%12,5) oldukga sik, 3 bayii (%7,5) hi¢ olarak belirtmislerdir. Tavsiyeler sonucu miisterilerin
isletmeye gelmesi, nis pazarlamada da oldukca ©nemli olan kulaktan kulaga iletisimin
etkinligini gostermektedir. Tabloda da goriildiigii {izere iki iiriin i¢in de kulaktan kulaga
iletisimin varlifindan s6z edilebilir. Ancak kulaktan kulaga iletisimin, yasli-bedensel engelli

klozeti iiriiniinde daha etkin oldugu sdylenebilir.

Tablo 40 bayilerin goriiglerine gore, miisterilerin satin alma kararlarinda ve iiriiniin
farkliligt konusunda ikna olmalarinda etkili olan tanitim yontemlerini gosteren frekans

dagilimi yapilmastir.



210

Tablo 40- Bayilerin Goriisiine Gore, Miisterilerin Ikna Olmalarim Saglayic1 Tanitim

Yontemlerini Gosteren Frekans Tablosu

Miisterilerin Satin Alma Ve

Uriiniin Farkliigma ikna Yashi-Bedensel Engelli Kokusuz
Olmalarim Saglayan Tanitim Klozeti Klozet
Yontemleri
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Evet Hayir Evet Hayir

Yiiz yiize Goriigmelerde Tkna Olma 32 (%78.0) 9 (%22,0) 32 (%78.0) 9 (%22.0)

Duyduklar1 Tavsiyeler ile Tkna

Olma 26 (%63,4) 15 (%36,6) 22 (%53,7) 19 (%46,3)
Uriine Tliskin Cikan Haberler ile

Ikna Olma 14 (%34,1) | 27 (%65,9) 19 (%46,3) 22 (%53,7)
Yazili1 Ve Gorsel Reklamlar Sonucu

Ikna Olma 15 (%36,6) | 26 (%63,4) 18 (%43,9) 23 (%56,1)
Ozel Tanitim Toplantilar1 Sonucu

Ikna Olma 7(%117,1) 34 (%82,9) 3(%7,3) 38 (%32,7)
Uriine Tliskin Sponsorluk

Faaliyetleri Sonucu fkna Olma 9 (%22,0) 32 (%78,0) 5(%12,2) 36 (%87,8)
Uriine liskin Halkla Tligkiler

Faaliyetleri Sonucu fkna Olma 12 (%29,3) | 29 (%70,7) 9 (%22,0) 32 (%78.,0)
n=41

Tablo 40 bayilerin goriislerine gore, miisterilerin satin alma kararlarinda ve {iriiniin
farklilig1 konusunda ikna olmalarinda etkili olan tanitim yontemlerini gostermektedir. Yagh-
bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerin satin alma ve iiriiniin farklili§1 konusunda ikna
olmalarinda etkili olan tanitim yontemlerini, 32 bayii (%78,0) gore yiiz ylize goriismeler, 26
bayiye (%63,4) duyduklan tavsiyeler, 15 bayii (%36,6) yazili1 ve gorsel reklamlar, 14 bayii
(%34,1) iriine iliskin ¢ikan haberler, 12 bayii (%29,3) iiriine iliskin halkla iliskiler
faaliyetleri, 9 bayii (%22,0) iiriine iligkin sponsorluk faaliyetleri, 7 bayii (%17,1) 6zel tanitim
toplantilar olarak belirtmislerdir.

Kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin satin alma ve tiriiniin farkliligi konusunda ikna
olmalarinda etkili olan tanitim yontemlerini, 32 bayii (%78,0) yiiz yiize goriismeler, 22 bayii
(%53,7) miisterilerin duyduklar tavsiyeler, 19 bayii (%43,9) iiriine iliski ¢ikan haberler, 18
bayii (%43,9) yazili ve gorsel reklamlar, 9 bayii (%22,0) iiriine iliskin halkla iliskiler
faaliyetleri, 5 bayii (%12,2) iiriine iligkin sponsorluk faaliyetleri, 3 bayii (%7,3) 6zel tanitim

toplantilar olarak belirtmislerdir.
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Tablo 41. yash-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerin satin alma karar agamasinda

etkili olan etkenlerin 6nem derecelerine iligskin frekans dagilimim gostermektedir.

Tablo 41- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Miisterilerin Uriinii Satin Alma Karar

Asamasinda Etkili Olan Etkenlerin Onem Derecelerine iliskin Frekans Tablosu

Yash
Bedensel 1.Sirada | 2.Swrada | 3.Sirada | 4.Sirada | 5.Sirada | 6.Swrada | 7.Sirada | 8.Sirada | 9.Sirada
Engelli Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans
Klozeti (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde)
Garanti 5 5 6 3 9 2 4 8
Siiresi (%13,9) | (%13,9) | (%16,7) (%38,3) (%25,0) (%5,6) (%11,1) (%5,6)
Sorunsuz 3 3 5 6 2 9 2 3
Montaj (%9,1) (%9,1) (%15,2) | (%18,2) (%6,1) (%27,3) (%6,1) (%9,1)
Duyduklar1 4 13 5 5 3 5
Tavsiyeler (%11,4) | (%37,1) | (%14,3) | (%14,3) (%38,6) (%14,3)
Uriiniin 16 4 5 3 1 3 1 1
Performansi (%45,7) | (%11,4) | (%14,3) (%38,6) (%2,9) (%8,6) (%2,9) (%2,9) (%2,9)
Satig
Elemanlarinin 4 6 5 5 8 5 5
Tutumlari (%10,5) | (%15,8) | (%13,2) | (%13,2) | (%21,1) | (%13,2) | (%13,2)
Vitra
Markasina 10 8 5 6 5 2 1 1
Giiven (%26,3) | (%21,1) | (%13,2) | (%15,8) | (%13,2) (%5,3) (%2,6) (%2,6)
Odemede 3 3 2 4 3 5 6 6
Kolayliklar (%9.,4) (%9,4) (%6,3) (%12,5) (%9,4) (%15,6) | (%18,8) | (%18,8)
Teslimat 2 2 1 2 5 1 9 8
Siiresi (%6,3) (%6,3) (%3,1) (%6,3) (%15,6) (%3,1) (%28,1) | (%25,0) (%6,3)
Diger 1 2 1 1
(%3,4) (%6,9) (%3,4) (%3.,4)
n=41

Tablo 41, miisterilerin yasli-bedensel engelli klozetini satin alma karar asamalarinda
etkili olan etkenlerin 6nem derecelerine gore oranlarin1 gostermektedir. Tablonun verilerine
gore, yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniiniin satin alinmas1 asamasinda etkili olan etkenleri
arastirmaya katilan bayilerden, 1. derecede onemli olan etkeni 16 bayii (%45,7) iriiniin
performansi, 2. derecede Onemli olan etkeni 13 bayii (%37,1) miisterilerin duyduklar
tavsiyeler, 3.derecede Onemli olan etkeni 6 bayii (%16,7) iiriiniin garanti siiresi ve olasi
sorunlarin ¢oziilmesi vaadi, 4.derecede Onemli olan etkeni 6 bayii (%15,8) Vitra markasina
duyulan giiven, 5.derecede onemli olan etkeni 8 bayii (%21,1) satis elemanlarinin tutumlari,
6.derece onemli olan etkeni 9 bayii (%27,3) tiriiniin {icretsiz ve sorunsuz montaji, 7. derecede
onemli olan etkeni de 9 bayii (%28,1) teslimat siiresi, 8.derecede onemli olan etkeni 6deme

konusunda kolayliklar olarak belirtmislerdir.

Tablo 42 kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin satin alma karar asamasinda etkili olan

etkenlerin 6nem derecelerine iliskin frekans dagilimin1 géstermektedir.




Tablo. 42- Kokusuz Klozet Uriiniinde, Miisterilerin Uriinii Satin Alma Karar

Asamasinda Etkili Olan Etkenlerin Onem Derecelerine iliskin Frekans Tablosu
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Kokusuz

Klozet 1.Sirada | 2.Sirada | 3.Sirada | 4.Sirada | 5.Sirada | 6.Sirada | 7.Sirada | 8.Sirada | 9.Sirada
Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans
(Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde)

Garanti 2 4 7 5 6 3 6

Siiresi (%6,1) (%12,1) | (%21,2) | (%15,2) | (%18,2) (%9,1) (%18,2)

Sorunsuz 2 7 4 8 3 4 1 3

Montaj (%6,3) (%21,9) | (%12,5) | (%25,0) (%9,4) (%12,5) (%3,1) (%9,4)

Uriiniin 9 9 2 4 2 2 1

Performansi (%31,0) | (%31,0) (%6,9) (%13,8) (%6,9) (%6,9) (%3.,4)

Satig

Elemanlarinin 2 4 2 4 5 4 2 9

Tutumlar: (%6,3) (%12,5) (%6,3) (%12,5) | (%15,6) | (%12,5) (%6,3) (%28,1)

Vitra

Markasina 20 8 3 2 1 1

Giiven (%57,1) | (%22,9) (%8,6) (%5,7) (%2,9) (%2.,9)

Odemede 2 3 4 2 1 9 7 1

Kolayliklar (%6,9) (%10,3) | (%13,8) (%6,9) (%3,4) (%31,0) | (%24,1) (%3,4)

Teslimat 1 2 1 5 6 2 2 10

Siiresi (%3,4) (%6,9) (%3,4) (%17,2) | (%20,7) (%6,9) (%6,9) (%34,5)

Diger 1 2

(%3,7) (%7,4)
n=41

Tablo 42, miisterilerin kokusuz klozet iiriiniiniin satin alma karar agamalarinda etkili olan
etkenlerin 6nem derecelerine gore oranlarim gostermektedir. Tablonun verilerine gore,
kokusuz klozet iirliniiniin satin alinmas1 asamasinda etkili olan etkenleri aragtirmaya katilan
bayiilerden, 1. derecede onemli olan etkeni 20 bayii (%57,1) Vitra markasina duyulan
giiven, 2. derecede onemli olan etkeni 9 bayii (%31,0) iiriiniin performansi, 3.derecede 6nemli
olan etkeni 7 bayii (%21,2) lriiniin garanti siiresi ve olast sorunlarin ¢oziilmesi vaadi,
4.derecede Onemli olan etkeni 8 bayii (%?25,0) iriiniin {icretsiz ve sorunsuz montaji,
5.derecede 6nemli olan etkeni 6 bayii (%20,7) teslimat siiresi, 6.derece énemli olan etkeni 9
bayii (%31,0) 6deme konusunda yapilan kolayliklar, 7. derecede onemli olan etkeni de 2

bayii (%6,3) satig elemanlarinin tutumlari olarak belirtmislerdir.

6.1.5. iki Nis Uriiniin Rekabet Durumuna iliskin Frekans Analizleri

Bu boliimde iki nis iirliniin, rakiplerce iiretilme durumlari, rekabetin yogunlugu, rekabet
istiinliigii gelistirmede degerlendirilebilecek rekabet parametreleri ve iiriinlerin pazar koruma

onlemlerine iligskin frekans analizleri yapilacaktir.




213

Tablo 43 Vitra’min iki nis pazar irtiniiniin, rakipleri tarafindan da iiretilip tiretilmedigine

iliskin frekans dagilimi1 yapilmistir.

Tablo. 43- iki Uriiniin Rakipler Tarafindan Uretilip Uretilmeme Durumlarina iliskin
Frekans Tablosu

. . Yash-Bedensel Kokusuz
Uriinlerin Rakiplerce Uretilip Engelli Klozeti Klozet
Uretilmeme Durumu

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde

Evet, Rakipler De Uretmekte 29 %70,7 5 %122
Hayir, Rakipler Uretmemekte 12 %29,3 36 %87,8
n=41

Tablo.43 Vitra’'min iki nis pazar {iriiniiniin, rakipleri tarafindan da iretilip
tiretilmedigini ve bayilerin rakiplerin iriinleri tiretme durumundan haberdar olma durumlarini
gostermektedir.

Yaglhi-bedensel engelli klozeti iriiniinii arastirmaya katilan bayilerden, 29 bayii
(%70,7) {Uriinii rakiplerin drettigini, 12 bayii (%29,3) diirlinii rakiplerin iiretmedigini
belirtmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinii arastirmaya katilan bayilerden 5 bayii (%12,2) iiriinii
rakiplerin iirettiklerini, 36 bayii (%87,8) iriinii rakiplerin tiretmediklerini belirtmislerdir.

Yasli-bedensel engelli klozeti iiriinii, Vitra’nin rakiplerden biri tarafindan
iiretilmektedir. Fakat tablodan da goriildiigii iizere, s0z konusu {iriiniin rakiplerce
iiretildiginden 12 bayiinin (%29,3) haberi bulunmamaktadir. Bu durum aslinda, rekabet
tehdidini bu bayilerin hissetmemis olmalarindan ya da rakiplerin pazarda yeterlilik
gosterememis olmalarindan kaynaklanabilir. Kokusuz klozet iiriinii ise, Tiirkiye’de ve
diinyada patenti alinmis olan ve sistem olarak benzeri olmayan bir iiriindiir. Bu {iriine iligskin 5
bayii, rakiplerin tiriinii tirettigini belirtmislerdir. Bu durum ise, koku emme {initesi bulunan
bazi tamamlayici seramik saglik geregleri iiriinlerinin piyasada bulunmasi ile agiklanabilir. Bu
tarz iirtinler soruna koklii bir ¢oziim saglama yeterliligi az olan iiriinler de olsa, bir ¢esit ikame
iriin tehdidi olusturan iirtinlerdir. Bu noktada, kokusuz klozet iiriiniinii rakiplerin tirettigini

belirten bayilerin, bu tarz ikame tiriinleri kastettikleri diisiiniilebilir.



Tablo 44’de iki nis iriiniin rekabetinin yogunlugunu

yapilmustir.

Tablo.44-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Ve Kokusuz Klozet Uriinlerinin Rekabet
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gosteren frekans dagilim

Yogunlugunu Gosteren Frekans Tablosu

. Yash-Bedensel Kokusuz
Uriinleri Rakiplerinizde Engelli Klozeti Klozet
Uretiyorlarsa, Rekabetin Yogunlugu
Nedir

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Cok Yogun 2 %6,9 1 %20,0
Yogun 8 %27,6 2 %40,0
Az 12 %41,4 1 %20,0
Cok Az 4 %13,8 1 %20,0
Hi¢ 3 %10,3 0 %0

n=41

Tablo.44.yash-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinin rekabetinin

yogunlugunu gostermektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde rekabetin yogunlugunu

arastirmaya katilan bayilerden, 12 bayii (%41,4) az, 8 bayii (%27,6) yogun, 4 bayii (%13,8)

cok az, 3 bayii (%10,3) hig, 2 bayii (%6,9) ¢cok yogun olarak degerlendirmislerdir. Kokusuz

klozet iiriiniinde rekabetin yogunlugunu, 2 bayii (%40,0) yogun, 1 bayii (%20,0) ¢cok yogun, 1

bayii (%20,0) az, 1 bayii (%20,0) ¢cok az olarak degerlendirmislerdir.

Tablo.45 yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iirlinlerinde, miisteri icin

anlam ifade eden ve pazarda rekabet istiinliigii gelistirmede etkili

parametrelerinin frekans dagilimlar1 yapilmstir.

olan rekabet
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Tablo 45 Uriinlere iliskin Rekabet I"Jstiinliigii Gelistirmede Etkili Olan Rekabet
Parametrelerinin Frekans Tablosu

Yashi-Bedensel Engelli Kokusuz

Miisteri icin Anlam ifade Eden Klozeti Klozet

Ve Pazarda Rekabet Ustiinliigii
Gelistirmede Etkili Olan Rekabet Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)

Paremetreleri
Evet Hayir Evet Hayir

Uriiniin Performansi 29 (%70,7) 12 (%29,3) 23 (%56,1) 18 (%43,9)
Miisteri Gerq}(sinimlerine
Uyarlanmig Urlin 27 (%65,9) 14 (%34,1) 23 (%56,1) 18 (%43,9)
Miisteri Tligkileri 26 (%63,4) 15 (%36,6) 18 (%43,9) 23 (%56,1)
Servis 23 (%56,1) 18 (%43,9) 26 (%63.4) 15 (%36,6)
Ulagilabilirlik 18 (%43,9) | 23 (%56,1) 14 (%34,1) 27 (%65.,9)
Yenilik 16 (%39,0) | 25 (%61,0) 22 (%53,7) 19 (%46,3)
Fiyat 29 (%70,7) 12 (%29,3) 25 (%61,0) 16 (%39,0)
Tasarim 18 (%43,9) | 23 (%56,1) 22 (%53,7) 19 (%46,3)
Marka-Imaj 19 (%46,3) 22 (53,7) 19 (%46,3) 22 (%53,7)
Diger 1 (%24) 40 (%97,6) 41 (%100)
n=41

Tablo 45 yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinde, miisteri icin
anlam ifade eden ve pazarda rekabet istiinliigii gelistirmede etkili olan rekabet parametrelerini
gostermektedir. Yash-bedensel engelli klozeti tiriiniiniin rekabet parametrelerini arastirmaya
katilan bayilerden, 29 bayii (%70,7) fiyat, 29 bayii (%70,7) iiriiniin performansi, 27 (%65,9)
miisteri gereksinmelerine uyarlanmis iiriin, 26 bayii (%63,4) miisteri iliskileri, 23 bayii
(%56,1) servis, 19 bayii (%46,3) marka-imaj, 18 bayii (%43,9) ulasilabilirlik, 18 bayii
(%43,9) tasarim, 1 (%2,4) diger, olarak belirtmislerdir.

Kokusuz klozet iiriiniiniin rekabet parametrelerini, 26 bayii (%63,4) servis, 25 bayii
(%61,0) fiyat, 23 bayii (%56,1) iriniin performansi, 23 bayii (%56,1) miisteri
gereksinimlerine uyarlanmis iiriin, 22 bayii (%53,7) yenilik, 22 bayii (%53,7) tasarim, 19
bayii (%46,3) marka-imaj, 18 bayii (%43,9) miisteri iliskileri, 14 bayii (%34,1) ulasilabilirlik

olarak belirtmislerdir.

Tablo 46 iki iirlinlin pazarlarinin koruma 6nlemlerine iliskin frekans dagilimlar1 yapilmistir.
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Tablo 46- Pazar1 Koruma Onlemlerine iliskin Frekans Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Kokusuz
. Klozeti Klozet
Pazar1 Koruma Onlemleri
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Evet Hayir Evet Hayir
Patent Korumasi 17 (%41,5) | 24 (%58,5) 19 (%46,3) 22 (%53,7)

Miisterilerle Yakin Tligkiler Kurma 26 (%63,4) 15 (%36,6) 17 (%41,5) 24 (%58,5)

Uriinii Siirekli Gelistirecek Ar-Ge 28 (%68,3) 13 (%31,7) 28 (%68,3) 13 (%31,7)
Faaliyetleri

Daha 1yi Know-How Ve Teknolojik | 8 (%19,5) 33 (%80,5) 14 (%34,1) 27 (%65,9)

Derinlik

Degisen Tiiketici Talebine Daha 28 (%68,3) 13 (%31,7) 25 (%61,0) 16 (%39,0)

Hizli Cevap Verme

Etkili Satig Sonras1 Servis 24 (%58,5) 17 (%41,5) 22 (%53,7) 19 (%46,3)

Tiiketici Sikayetleyine Daha Hizli

Cevap Verme Ve Isteklerini 30 (%73,2) 11 (%26,8) 25 (%61,0) 16 (%39,0)

Kargilama

Uretimde Derinlik 12 (%29,3) | 29 (%70,7) 11 (%26,8) 30 (%73.,2)

Giiclii Bir Logo Marka 15 (%36,6) | 26 (%63.4) 19 (%46,3) 22 (%53,7)

Uriin Kalitesinde Siireklilik 26 (%63,4) 15 (%36,6) 22 (%53,7) 19 (%46,3)

Essiz Olmay1 Bagarmak 9 (%22,0) 32 (%78,0) 15 (%36,6) 26 (%63,4)

Az Bulunurluk Ve Ulasilmasi Zor 6 (%14,6) 35 (%85,4) 10 (%24.,4) 31 (%75,6)

Diger 2 (%4.,9) 39 (%95,1) 1 (%24) 40 (%97,6)
n=41

Tablo.46 yashi-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinin pazari koruma
onlemlerini gostermektedir.

Yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarim korumak igin gerekli 6nlemleri
arastirmaya katilan bayilerden, 30 bayii (%73,2) tiiketici sikayetlerine daha hizli cevap verme
ve isteklerini karsilama, 28 bayii (%68,3) degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme, 28
bayii (%68,3) iirlinil siirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri, 26 bayii (%63,4) iriin kalitesinde
stireklilik, 26 bayii (%63,4) miisterilerle yakin iliskiler kurma, 24 bayii (%58,5) etkili satis
sonrast servis, 17 bayii (%41,5) patent korumasi, 15 bayii (%36,6) gii¢lii bir logo-marka, 12
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bayii (%29,3) tiretimde derinlik, 9 bayii (%22,0) essiz olmay1 basarmak, 8 bayii (%19,5) daha
iyi know-how ve teknolojik derinlik, 6 bayii (%14,6) az bulunurlu ve ulagilmasi zor olma, 2
bayii (%4,9) diger pazar1 koruma 6nlemleri, olarak belirtmiglerdir.

Kokusuz klozet iiriiniiniin pazarimi korumak icin gerekli onlemleri aragtirmaya katilan
bayilerden, 28 bayii (%68,3) iriinii siirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri, 25 bayii (%61,0)
tilketici sikayetlerine daha hizli cevap verme ve isteklerini karsilama, 25 bayii (%61,0)
degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme ve isteklerini karsilama, 22 bayii (%53,7)
etkili satis sonras1 servis, 22 bayii (%53,7) iiriin kalitesinde siireklilik, 19 bayii (%46,3) patent
korumasi, 19 bayii (%46,3) giiclii bir logo marka, 17 bayii (%41,5) miisterilerle yakin iliskiler
kurma, 15 bayii (%36,6) essiz olmay1 basarmak, 14 bayii (%34,1) daha iyi know-how ve
teknolojik derinlik, 11 bayii (%26,8) iiretimde derinlik, 10 bayii (%24,4) az bulunurluk ve

ulagilmasi zor, 1 bayii (%2,4) diger pazar1 koruma onlemleri olarak belirtmislerdir.

6.1.6. Nis Pazarlara Yonelmenin Etkilerine Iliskin Frekans Analizleri

Bu boliimde nis pazarlara yonelmenin Vitra’ya olumlu katkilari, nis pazarlara yonelimin
bayilerin {iiretici ile uzun vadeli is iliskilerini siirdiirme isteklerine etkisi, bayilerin nis
pazarlara gerceklestirdikleri satislardan memnuniyetlerine iliskin frekans analizleri

yapilacaktir.

Tablo 47 Vitra’nin nis pazarlara yonelmesinin olumlu etkilerine iligkin frekans dagilimim

gostermektedir.
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Tablo 47-Nis Pazarlara Yonelmenin Vitra’ya Sagladigi Olumlu Etkileri

Gosteren Frekans Tablosu

Nis Pazarlara Yonelmenin Getirileri Frekans (Yiizde) | Frekans (Yiizde)
Evet Hayir

Pazardaki Konumunu Giiglendirdi 32 (%78,0) 9 (%22,0)
Pazardaki Baglantilarinda Siireklilik 13 (%31,7) 28 (%68,3)
Saglandi, Istikrar Kazandirdu.
Karlilig1 Ve Gelirleri Artti, Karli Biiytime 10 (%24.,4) 31 (%75,6)
Potansiyeli Kazandi
Pazardaki Klasik Rekabetten Kendini 26 (%63,4) 15 (%36,6)
Siyrrarak, Yeni Bir Rekabet Alan1 Olusturdu
Uzun Vadeli {s liskileri I¢in Bir Giiven 11 (%26,8) 30 (%73,2)
Ortami Yaratti
Miisterilerinin Sayis1 Ve Uriinlerinin Talebi 25 (%61,0) 16 (%39,0)
Artti
Pazarda Prestij Ve Giivenilirlik Kazandi 27 (%65,9) 14 (%34,1)
Diger Uriinlerin Talebini de Arttird 11 (%26,8) 30 (%73,2)
n=41

Arastirmaya katilan bayilerden, 32 bayii (%78,0) nis pazarlarda faaliyette bulunmanin
Vitra’nin pazardaki konumunu giiclendirdigini, 27 bayii (%65,9) pazarda prestij ve
giivenilirlik kazandirdigini, 26 bayii (%63,4) Vitra’nin pazardaki klasik rekabetten kendini
styirarak yeni bir rekabet alan1 olusturdugunu, 25 bayii (%61,0) miisterilerinin sayisinin ve
iiriinlerin talebinin arttigini, 13 bayii (%31,7) pazardaki baglantilarinda siireklilik saglandigini
istikrar kazandirdigini, 11 bayii (%26,8) uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin
olustugunu, 11 bayii (%26,8) nis pazarlarda faaliyette bulunmanin diger {iriinlerin de talebini
arttirdigini, 10 bayii (%24,4) karhiliginin ve gelirlerinin arttigin1 ve kérl bilyiime potansiyeli

kazandiginm ifade etmektedirler.

Tablo 48 nis pazarlara yonelim bayilerin {iretici isletme ile uzun vadeli ¢alisma isteklerini

hangi diizeyde etkiledigine iliskin frekans dagilimlan yapilmistir.
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Tablo 48 Nis Pazarlara Yonelimin Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Calisma isteklerini

Hangi Diizeyde Etkiledigine iliskin Frekans Tablosu

Vitra’min Nis .
Pazarlara Yash-Bedensel Kokusuz Tiim Nis Uriinler
Yonelmesi, Engelli Klozeti Klozet

Bayilerin

Vitra’yla Uzun

Vadeli Calisma

Isteklerini Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Etkileme Diizeyi

Cok Yogun 9 %22,0 2 %4.,9 10 %24.,4
Yogun 20 %48,8 21 %51,2 21 %51,2
Az 8 %19,5 15 %36,6 7 %17,1
Cok Az 3 %71,3 2 %4.,9 3 %71,3
Hig 1 92,4 1 %?2.,4 0 %0
n=41

Tablo 48 nig pazarlara yonelimin, bayilerin iiretici igletme ile uzun vadeli calisma isteklerini
hangi diizeyde etkiledigini gostermektedir. Tablo, dnce iki nis iiriin i¢in, daha sonra Vitra’nin
tim nis Pazar iriinleri icin soz konusu ifadeye iliskin bayilerin degerlendirmelerini
gostermektedir. Bu nedenle tablo ii¢ siitundan olugmaktadir, yani iic iiriin degerlendirmesine
iligkin tablolar birlestirilmistir.

Yash-bedensel engelli klozeti iirlinii i¢in arastirmaya katilan bayilerden, 18 bayii
(%43,9) yash-bedensel engelli klozeti {iriiniiniin Vitra ile uzun vadeli ¢calismay1 istemelerini
yogun olarak etkiledigini, 9 bayii (%22,0) cok az, 7 bayii (%17,1) az, 6 bayii (%14,6) ¢cok
yogun, 1 bayii (%2,4) hi¢ olarak belirtmislerdir. Yash bedensel engelli klozetinden bayilerin
cogunlugunun memnun olduklar1 ve Vitra ile uzun vadeli ¢alisma isteklerini iiriiniin yogun
olarak etkiledigi goriilmektedir

Kokusuz klozet iiriinii i¢in s6z konusu degerlendirmeye arastirmaya katilan bayilerden,
21 bayii (%51,2) kokusuz klozet iiriiniiniin Vitra ile uzun vadeli ¢alismayi istemelerini yogun
olarak etkiledigini, 15 bayii (%36,6) az, 2 bayii (%4,9) cok az, 2 bayii (%4,9) cok yogun, 1
bayii (%2.,4) hi¢ olarak belirtmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinden bayilerin ¢ogunlugunun
memnun olduklart ve Vitra ile uzun vadeli ¢alisma isteklerini iiriiniin yogun olarak etkiledigi
goriilmektedir.

Tiim nig pazar iiriinleri i¢in (Istanbul Serisi, Junior Serisi, 4,5 1t. klozet v.b.) s6z konusu

degerlendirmeye, arastirmaya katilan bayilerden, 22 bayi (%55,0) yogun, 7 bayii (%17,5) ¢ok
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az, 5 bayii (%12,5) ¢ok yogun, 4 bayii (%10,0) az, 2 bayii (%5,0) hi¢ cevabim vermislerdir.
Tiim nis pazar iiriinlerinden bayilerin ¢ogunlugunun memnun olduklar ve vitra ile uzun
vadeli caligma isteklerinin yogun olarak arttirdigini1 belirtmektedirler.

Tablodan da goriildiigii tizere, bayilerin uzun vadeli ¢alisma isteklerini en yogun, tim nis
giriinler etkilemektedir. Bunun ise nig pazarlamanin sinerjik etkisinden kaynaklanabilecegi

sOylenebilir.

Tablo 49 bayilerin nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri bagaridan tatmin olma diizeylerine

iligkin frekans dagilimi yapilmistir.

Tablo 49- Bayilerin Nis Uriinlerin Satisindan Elde Ettikleri Basaridan

Tatmin Olma Diizeylerine iliskin Frekans Tablosu

Bayilerin Nis .
Uriinlerin Yash-Bedensel Kokusuz Tiim Nis Uriinler
Satisindaki Engelli Klozeti Klozet
Basaridan
Tatmin Olma
Diizeyleri

Frekans | Yiizde Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Biitiiniiyle Tatmin
Oldum 6 %14,6 3 %7,9 5 %12,5
Tatmin Oldum 18 %43,9 10 9%26,3 22 %55,0
Kararsizim 7 %17,1 10 9%26,3 4 9%10,0
Tatmin Olmadim 9 %22.,0 12 %31,6 7 %17,5
Kesinlikle Tatmin
Olmadim 1 %?2,4 3 %7,9 2 %5.,0
n=41

Tablo 49 bayilerin yash bedensel engelli klozeti, kokusuz klozet ve tiim nis pazar iiriinlerinin,
satisindaki basaridan tatmin olma diizeylerini gostermektedir.

Tablodaki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti {iriiniiniin satisindaki basaridan,
18 bayii (%43,9) tatmin olmus, 9 bayii (%22,0) tatmin olmamuis, 7 bayii (%17,1) kararsiz, 6
bayi (%14,6) biitiiniiyle tatmin olmus, 1 bayii (%2,4) kesinlikle tatmin olmamistir. Bayilerin

biiyiik cogunlugunun iirtiniin satisindan tatmin olduklar goriilmektedir.
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Kokusuz klozet iiriiniiniin satisindaki basaridan, 12 bayii (%31,6) tatmin olmamis, 10
bayii (%?26,3) kararsiz, 10 bayii (%26,3) tatmin olmus, 3 bayii (%7,9) biitiiniiyle tatmin
olmus, 3 bayii (%7,9) hi¢ tatmin olmamistir. Bayilerin ¢ogunlugunun iriiniin satisindaki
basaridan tatmin olmadiklar1 goriiliirken karasizlarin coklugu da dikkat ¢ekmektedir.

Tiim nis pazar iirinlerinin satisindaki basaridan, 22 bayii (%55,0) tatmin olmus, 7 bayii
(%17,5) tatmin olmamis, 5 bayii (%12,5) biitiiniiyle tatmin olmus, 4 bayii (%10,0) kararsiz, 2
bayii (%35,0) hi¢ tatmin olmamistir. tiim nis driinlerin satisindaki basaridan tatmin olma
diizeyi diger nis iiriinlerin satisindaki basar1 oranindan daha yiiksektir. Bunun ise, tiim nis

iriinlerin toplaminin, sinerjik bir etki yarattig1 diisiiniilebilir.

6.2. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Bu bolimde degiskenler arasindaki bagintilan gormek icin cesitli hipotezler

kurulmus ve bu hipotezler daha uygun oldugu diisiiniilerek kikare testleri ile analiz edilmistir.

6.2.2. Kikare Analizleri

Kikare testleri gozlemlenen frekanslar ile teorik frekanslar arasinda karsilastirma
yapmak amaciyla kikare testleri yaplhr3 2 Kikare bagimsizlik testinde ise iki veya daha fazla
secenekli iki degisken arasinda bagimsizlik olup olmadigi incelenmektedir’>. Bagimsizlik

testleri tablonun sira ve siitun sayisina gore iki farkli bicimde uygulanir. Bunlar:

- 2X2 (dort gozlii) tablolar
- R (swra) sikk1 ve C (siitiin) sikki varsa; RXC tablolar’**.

6.2.2.1. 2X2 Tablolarda Kikare Testi

2X?2 tablolarinda kikare testi; Pearson kikare testi, Yates kikare testi ve Fisher kikare

testi olmak iizere ti¢ degisik tipte uygulanir.

322 Filiz Cakir.Sosyal Bilimlerde istatistik, (Birinci Basim, Alfa Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2000) s. 311.
* Cakir, a.g.e., s.315.
32 Kazim Ozdamar, a.g.e., s. 336.
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e Pearson Kikare Testi: 2X2 tablosunda gozlerdeki teorik degerlerin tiimii 25’ten

biiyiik oldugunda uygulanir.

e Yates Kikare Testi: 2X2 tablosunda gozlerdeki teorik frekanslardan herhangi biri 5

ile 25 arasinda ise uygulanir.

e Fisher Kikare Testi: Gozlerdeki frekanslardan herhangi biri 5’ten kiigiik ise

325
uygulanir'™,

2x2 tablolarinda, toplam birim sayisinin 20’den kiigiik olmasi durumunda kikare
carpik ve kesikli bir dagilim bicimine doniistiigii i¢in diger iki kikare hesaplamalarinin yerine

Fisher kikare testi kullanilir>®,

6.2.1.2. RXC Tablolarda Kikare Testi

RXC tablolarda Pearson kikare analizi uygulanir. RXC tablo verilerinin analizinde
dikkat edilmesi gereken onemli nokta, tabloda 5’ten kiigiik teorik degerlerin sayisinin toplam
g6z sayisinin %20’sini gegmemesidir. Eger tablodaki 5’ten kiigiik teorik degerlere sahip goz
sayis1 toplam goz sayisinin %20’sini agmigsa tablonun sira ya da siitunlarinda birlestirme

yapmak gerekir327.

Ik kikare analizinde, Vitra’min nis pazarlara yonelmesi sonucunda gerceklesen olumlu
etkiler arasinda, Vitra’min pazardaki konumunun gii¢clenmesi ile, Vitra’nin klasik rekabetten
kendini siyirarak yeni bir rekabet alani olusturmasi konusundaki degiskenler arasinda Hy

kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

1-Hy: Vitra’mn pazardaki konumunun giiclenmesi ile, yeni bir rekabet alan
olusturmast arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

325
326

Ozdamar, a.g.e., 5.336.

Ersoy Cankiiyer, Zerrin Asan.Parametrik Olmayan istatistiksel Teknikler, (Anadolu Universitesi
Yayinlari, No: 1266, Eskisehir, 2001), s.91.
327 Cankiiyer, Asan, a.g.e., s.344.
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Tablo.50- Vitra’mn Pazardaki Konumunun Giiclenmesi fle, Yeni Bir Rekabet Alam
Olusturmasi Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Yeni Bir Rekabet Alam1 Olusturdu
Sd Fisher P
Evet Hayir Toplam X2
Evet 20 12 32
Pazardaki %48,8 %?29,3 %78,0
Konumunu
Giiclendirdi 1 0819 1 0,572
Hayir 6 3 9
%14,6 %7,3 %322,0
Toplam 26 15 41
%63,4 %36,6 %100

* En Kiiciik Beklenen Deger: 3,29

Tablo 50 , 2X2 seklinde oldugu ve tablonun hiicrelerinden birindeki frekans 5’ten

kiiciik deger aldigi icin, veriler Fisher kikare testi ile analiz edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,572 > 0,05
oldugundan, “Vitra’nin pazardaki konumunun giiclenmesi ile, yeni bir rekabet alam
olusturmas1 arasinda bir iliski bulunmamaktadir” seklindeki Hyp hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 50 ayrmmtili olarak incelendiginde, Vitra’nin nis iirtinlerle, klasik rekabetten
styrilarak yeni bir rekabet alam olusturdugunu diisiinen 26 bayiden, %48,8’inin (20 bayii)
Vitra’nin pazardaki konumunu gii¢clendirdigini diistindiikleri, nis iiriinlerle yeni bir rekabet
alam olusturulmadigini diisiinen 15 bayiden, %?29,3’tiniin (12 bayi) nis iiriinlerin Vitra’nin
pazardaki konumunun giiclendirdigini diislindiikleri goriilmektedir.

Ho hipotezinin kabul edilmesi, iki degiskenin birbirinden bagimsiz oldugunu
gostermektedir. Bu noktada, olusturulan yeni rekabet alanlarinin her durumda isletmenin
pazardaki konumunu giiclendirmesi beklenemez, klasik rekabetten ayrisan yeni rekabet
alanlart olusturan isletmenin pazardaki konumu gii¢lenebilecegi gibi tersi bir durum da

olusabilmektedir.

Ikinci kikare analizinde, Vitra’nin nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu
giiclenmesi ile, karli biiyiime potansiyeli kazanmasi konusundaki degiskenler arasinda Hy

kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.
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2-Hy: Vitra’min nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclenmesi
ile, kdrl biiyiime potansiyeli kazanmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadwr

Tablo 51- Vitra’mmn Nis Pazarlara Yonelmesinin Pazardaki Konumunu Giiclenmesi ile,

Karh Biiyiime Potansiyeli Kazanmasi Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Karhihig1 Ve Gelirleri Artti, Karh
Biiyiime potansiyeli Kazandi Sd Fisher |
X2
Evet Hayir Toplam
Evet 10 22 32
Pazardaki %24.,4 %53,7 %78,0
Konumunu
Giiclendirdi |  Hayir 0 9 9 1 0054 1 0,058
%0 %?22,0 %?22,0
Toplam 10 31 41
%244 %75,6 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 2,20

Tablo 51°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=2,20 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,058 > 0,05
oldugundan, “Vitra’nin nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclenmesi ile,
karh biiyiime potansiyeli kazanmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy
hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 51 ayrintili incelendiginde, Vitra’min nis pazarlarda faaliyette bulunmasi sonucu
karli biiytime potansiyeli kazandigimi diisiinen 10 bayiden, 10 bayii (%24,4) Vitra’nin
pazardaki konumunun giiclendigini, Vitra’'nmin karli biiyiime potansiyeli kazanmadigin
diisiinen 31 bayiden, 22 bayinin (%53,7) Vitra’nin pazardaki konumunun gii¢lendigini
diisiindiikleri goriilmektedir. Hy hipotezi kabul edilmesinden de anlasilacag iizere, pazardaki
konumun giiclenmesi ile karli biiylime potansiyeli kazanilmasi birbirinden bagimsiz bicimde

gerceklesebilmektedir. Her iki durum da birbirine bagli olmadan gergeklesebilmektedir.
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Uciincii kikare analizinde, Miisterilerin iiriine ve isletmeye bagliliklariin artmasi ile,
uzun vadeli is iligkileri icin bir giiven ortaminin olugmasi konusundaki degiskenler arasinda

Ho kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye calisilmistir

3-Hy: Miisterilerin iiriine ve isletmeye baghliklarimin artmasu ile, uzun vadeli
is iliskileri icin bir giiven ortamumn olusmasi arasinda bir iliski
bulunmamaktadir.

e 3-a Hyp Yash-bedensel engelli klozetinde, miisterilerin {iriine ve isletmeye
bagliliklarinin artmasi ile, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olusmasi
arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

« 3-b Hy Kokusuz klozet iirtiniinde, miisterilerin iiriine ve isletmeye bagliliklarinin
artmasi ile, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olusmasi arasinda bir iligki

bulunmamaktadir.
Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
Tablo 52- Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniinde, Miisterilerin Uriine Ve Isletmeye

Baghliklarinin Artmasi ile Uzun Vadeli Is Iliskileri Icin Bir Giiven Ortamimn

Olusmasi Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Uzun Vadeli is
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Iliskileri I¢in Giiven
Ortam Olusmasi Sd Pearson P
X2
Evet Hayir Toplam
Kesinlikle 4 5 9
Miisterilerin 9%9,8 %12,2 %322,0
R Katiliyorum
Uriine Ve
isletmeye 7 19 26
Baghhklarim %17.1 %463 %63.4
n Artmasi Katiliyorum
3 3,623 0,305
0 3 3
Fikrim Yok %0 %7.3 %7.3
0 3 3
Katilmiyorum %0 %7,3 %7,3
Toplam 11 30 41
P %268 %73,2 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,80
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,305 > 0,05
oldugundan, “ Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, Miisterilerin iiriine ve isletmeye
baghhiklarinin artmasi ile, uzun vadeli is iliskileri icin bir giiven ortaminin olusmasi
arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 52°deki veriler incelendiginde, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin
olustugunu diistinen 11 bayiden, 7 (%17,1) bayiinin yasli bedensel engelli klozeti
miisterilerinin iirline ve isletmeye baghlik gosterdiklerine katildigi, 4 bayinin (%9,8) yash
bedensel engelli klozeti miisterilerinin iiriine ve isletmeye baghliklarinin arti§ina kesinlikle
katildiklar1, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olustugu goriisiinde olmayan 30
bayiden, 19 bayiinin (%46,3) yasli-bedensel engelli klozeti {iriinii miisterilerinin {irline ve
isletmeye bagliliklarinin  arttigina  katildiklar1  goriilmektedir. Hy hipotezinin kabul
edilmesinden de anlagilacag iizere, tablodaki verilerin 1s18inda miisterilerin {iriine ve
isletmeye bagliliklarinin artmasi, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olugsmasini
etkilemektedir. iki degiskenin birbirinden bagimsiz olduklari ve aralarinda bir iliski

bulunmadigi goriilmektedir.

Tablo. 53- Kokusuz Klozet Uriiniinde, Miisterilerin Uriine Ve isletmeye Baghliklarinin
Artmasi Ile Uzun Vadeli s iliskileri Icin Bir Giiven Ortaminin

Olusmasi Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Uzun Vadeli Is
iliskileri icin Giiven
Ortam olusmasi Sd Pearson | p
X
Evet Hayir Toplam
Kesinlikle 2 3 5
Miisterilerin %4.,9 %7,3 %12,2
R Katiliyorum
Uriine Ve
isletmeye 6 I8 o
Bagllllklal‘lnl %14,6 %43’9 %58,5
n Artmasi Katiliyorum
3 0,503 0,918
2 6 8
Fikeim Yok %4.,9 %14.,6 %19,5
1 3 4
Katilmiyorum %02.,4 %71,3 99,8
Tobl 11 30 41
oplam %26,8 %732 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 1,0
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,918 > 0,05
oldugundan, “ Kokusuz klozet iiriiniinde, Miisterilerin iiriine ve isletmeye baghliklariin
artmasi ile, uzun vadeli is iliskileri icin bir giiven ortaminin olusmasi arasinda bir iliski
bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 53°deki veriler incelendiginde, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin
olustugunu diisiinen 11 bayiden, 6 (%14,6) kokusuz klozet miisterilerinin iiriine ve isletmeye
baglilik gosterdiklerine katildigi, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olustugu
goriisiinde olmayan 30 bayiden, 18 bayiinin (%43,9) kokusuz klozet {iriinii miisterilerinin
iiriine ve isletmeye bagliliklarinin arttifina katildiklar1 goriilmektedir. Hy hipotezinin kabul
edilmesinden de anlasilacagi iizere, tablodaki verilerin 1s18inda miisterilerin iiriine ve
isletmeye bagliliklarinin artmasi, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olugmasini
etkilemektedir. iki degiskenin birbirinden bagimsiz olduklari ve aralarinda bir iliski

bulunmadig: goriilmektedir.

Dordiincii kikare analizinde, Vitra’nin nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu
giiclendirmesi ile, nig iirlinlerin diger iiriinlerin de talebini arttirmasina iliskin degiskenler

arasinda Ho kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

4-Hy: Vitra’mn nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu
giiclendirmesi ile, nis iiriinlerin diger iiriinlerin de talebini arttirmasi

arasinda bir iliski bulunmamaktadur.
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Tablo 54- Vitra’nin Nis Pazarlara Yonelmesinin Pazardaki Konumunu Giiclenmesi ile,
Nis Uriinlerin Diger Uriinlerin De Talebini Arttirmas1 Arasindaki iliskiyi

Gosteren Kikare Tablosu

Nis Uriinleri, Vitra’mmn Diger
Uriinlerinin de Talebini Arttirdi Sd Fisher P
Evet Hayir Toplam X?
Evet 10 22 32
Pazardaki %24,4 %53,7 %78,0
Konumunu
Giiclendirdi Hayir 1 8 9 1 0,228 0,225
%2.,4 %19,5 %322,0
Toplam 11 30 41
%26,8 %73,2 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 2,41

Tablo 54’de verilerin en kiiciik beklenen degeri=2,41 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,225 > 0,05
oldugundan, “Vitra’min nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclendirmesi
ile, nis dUriinlerin diger iiriinlerin de talebini arttirmasi arasinda bir iliski
bulunmamaktadir.”seklindeki Hp hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 54 ayrintili incelendiginde, Vitra’nin nis iiriinlerinin Vitra’nin diger iirtinlerinin
de talebini arttirdigimi diisiinen 11 bayiden, 10 bayii (%24,4) Vitra’nin pazardaki konumunun
giiclendigini, Vitra’nin nis Uriinlerinin diger iiriinlerin talebini artirmadigini diisiinen 30
bayiden, 22 bayinin (%53,7) Vitra’min pazardaki konumunun giiclendigini diisiindiikleri
goriilmektedir. Ho hipotezi kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, pazardaki konumun
giiclenmesi ile nis {iriinlerin diger iiriinlerin talebini arttirmasi birbirinden bagimsiz bi¢imde

gerceklesebilmektedir.

Besinci kikare analizinde, iiriinlere iliskin rekabetin yogunlugu ile, Vitra’nin yeni bir
rekabet alani olusturmasina iliskin degiskenler arasinda Hp kurulmus ve aralarindaki baglanti

incelenmeye caligilmistir.
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5-Hy: H, Uriinlere iliskin rekabetin yogunlugu ile, Vitra’mn yeni bir rekabet
alam olusturmas: arasinda bir iligki bulunmamaktadur.

® 5-a Hp Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin rekabetin yogunlugu ile,

Vitra’nin yeni bir rekabet alani olugturmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

e 5-b Hp Kokusuz klozet iiriiniine iliskin rekabetin yogunlugu ile, Vitra’nin yeni bir

rekabet alan1 olusturmasi arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.

Tablo 55- Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniine iliskin Rekabetin Yogunlugu ile,
Yeni Bir Rekabet Alammin Olusturulmas: Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Yeni Bir Rekabet
Alam Olusmasi Toplam Sd Pearson P
X
Evet Hayir
2 0 2
Cok Yogun %6,9 %0 %6,9
B‘fias" | 4 4 8
edense
< %13,8 %13,8 %217,6
Engelli Yogun ’ ’ ’
Klozeti 4 5,639 0,228
Uriiniine 6 6 12
iliskin %20,7 %20,7 | %414
k A
Rekabetin Gok Az
Yogunlugu
4 0 4
Az %13,8 %0 %13,8
1 2 3
Hic¢ %3,4 9%6,9 %10,3
Toplam 17 12 29
%58,6 %41,4 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,83
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,228 > 0,05
oldugundan, ‘“Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin rekabetin yogunlugu ile,
Vitra’min yeni bir rekabet alam olusturmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.”
seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 55’deki veriler incelendiginde, Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturdugunu
diisiinen 17 bayiden, 6 bayii (%20,7) yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniinde rekabetin ¢ok az
oldugunu, 4 bayii (%13,8) rekabetin yogun oldugunu, 4 bayii (%13,8) rekabetin az oldugunu,
2 bayii (%6,9) rekabetin cok yogun oldugunu, 1 bayii (%3,4) rekabetin hi¢ olmadigini
belirtmislerdir. Vitra’nin yeni bir rekabet alami olusturdugunu diisiinmeyen 12 bayiden, 6
bayii (%20,7) iriine iliskin rekabetin ¢ok az oldugunu, 4 bayii (%13,8) rekabetin yogun
oldugunu, 2 bayii (%6,9) iiriine iliskin hi¢ rekabet olmadigini belirtislerdir. Ho hipotezinin
kabul edilmesinden de anlasilacag lizere, yeni bir rekabet alan1 olusturulmasi ile iiriine iliskin
rekabetin yogunlugu arasinda bir iligki yoktur, degiskenler birbirinden bagimsizdir. Yeni
rekabet alam1 olusturmanin ya da olusturmamanin, rekabetin yogunlugunu etkilemedigi

goriilmektedir.

Tablo 56-Kokusuz Klozet Uriiniine iliskin Rekabetin Yogunlugu ile, Vitra’mmn Nis

Pazarlara Yonelimle Yeni Bir Rekabet Alam1 Olusturmas: Arasindaki Iliskiyi Gosteren

Kikare Tablosu
Yeni Bir Rekabet
Alam Olusmasi Sd Pearson P
XZ
Evet Hayir Toplam
1 0 1
Yosun %20 %0 %20
Kokusuz gl
Iglozet 1 1 )
Uriiniine %20 %20 %40
Iliskin Az
Rekabetin 3 2,917 0,405
Yogunlugu 0 1 1
Cok Az %0 %20 %20
0 1 1
Hic¢ %0 %20 %20
Toplam 2 3 >
P %40 %60 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,40
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,405 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozet iiriiniine iliskin rekabetin yogunlugu ile, Vitra’nin yeni bir
rekabet alani olusturmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi
KABUL edilmistir.

Tablodaki veriler incelendiginde, Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturdugunu diisiinen
2 bayiden, 1 bayii (%20,0) kokusuz klozet iiriiniinde rekabetin az oldugunu, 1 bayii (%20,0)
rekabetin yogun oldugunu, Vitra’min yeni bir rekabet alani olusturmadigim diigiinen 3
bayiden, 1 bayii (%20,0) iiriine iliskin rekabetin ¢ok az oldugunu, 1 bayii (%20,0) rekabetin
az oldugunu, 1 bayii (%6,9) iiriine iliskin hi¢ rekabet olmadigi belirtislerdir. Ho hipotezinin
kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yeni bir rekabet alani olusturulmas ile iiriine iliskin
rekabetin yogunlugu arasinda bir iligki yoktur, degiskenler birbirinden bagimsizdir. Yeni
rekabet alam1 olusturmanin ya da olusturmamanin, rekabetin yogunlugunu etkilemedigi

goriilmektedir.

Altinc1 kikare analizinde, iiriinleri rakiplerin tiretmesi ile, Vitra iirtinlerinin talebinin artmasina

iliskin degiskenler arasinda Hy kurulmus ve aralarindaki baglant1 incelenmeye caligilmistir.

6-Hy: Uriinleri rakiplerin iiretmesi ile, Vitra iiriinlerinin talebinin artmasi

araswnda bir iliski bulunmamaktadur.

e 6-a Hp Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniinii rakiplerin iiretmesi ile, Vitra Uriinlerinin

talebinin artmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

e 60-b Hy Yash-bedensel engelli klozeti {riiniinii rakiplerin {iretmesi ile, Vitra

Uriinlerinin talebinin artmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.



Tablo 57- Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniinii Rakiplerin Uretmesi ile, Vitra

Uriinlerinin Talebinin Artmas1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Vitra Uriinlerinin Talebinin Artmas
Klozeti Evet Hayir Toplam Sd Fisher P
X2
Uriinleri Evet 15 14 29
Rakiplerin %36,6 %34,1 %70,7
Uretmesi
Hayir 10 2 12 1 0.059 10,059
%244 %4.,9 %?29,3
Toplam 25 16 41
%61,0 %39,0 %100
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*En Kiiciik Beklenen Deger: 4,68

Tablo 57°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=4,68 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,059 > 0,05
oldugundan, ‘“Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniinii rakiplerin iiretmesi ile, Vitra
tiriinlerinin talebinin artmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hg
hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 57 ayrintili incelendiginde, Vitra iirlinlerinin talebinin arttifimi diisiinen 25
bayiden, 15 bayii (%36,6) yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinii rakiplerin tirettigini, 10 bayii
(%24,4) irtint rakiplerin tiretmedigini, Vitra iiriinlerinin talebinin artmadigini diisiinen 16
bayiden, 14 bayinin (%34,1) yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniinii rakiplerin iirettiklerini, 2
bayii (%4,9) iiriini rakiplerin iiretmedigini belirtmislerdir.

Hpy hipotezi kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, Vitra iiriinlerinin talebinin ve
miisterilerinin sayisinin artmasi ya da artmamasi durumu ile yash bedensel engelli klozeti
iirtinlinii rakiplerin iiretme durumlar1 arasinda bir iligki bulunmamaktadir, iki degisken
birbirinden bagimsizdir. Bu noktada, rakiplerin nig iiriinii iiretme ya da iiretmemelerinin,

vitranin miisterilerinin artmasin etkilemedigi goriilmektedir.
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Tablo.58- Kokusuz Klozet Uriiniinii Rakiplerin Uretmesi ile, Vitra Uriinlerinin

Talebinin Artmasi Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Vitra Uriinlerinin Talebinin Artmasi
Evet Hayir Toplam Sd Fisl;er P
X
Evet 3 2 5
Uriinleri %7,3 %4,9 %12,2
Rakiplerin
Uretmesi Hayir 22 14 36 1 0962 | 0,659
%53,7 %34,1 %87,8
Toplam 25 16 41
%61,0 %39,0 %100

*En Kii¢ciik Beklenen Deger: 1,95

Tablo 58’de verilerin en kiiciik beklenen degeri=1,95 olup, bu deger 25’den kiigiik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,659 > 0,05
oldugundan, ‘“Kokusuz klozet iiriiniinii rakiplerin iiretmesi ile, Vitra iiriinlerinin
talebinin artmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 58 ayrintili incelendiginde, Vitra iirlinlerinin talebinin arttirdigini diisiinen 25
bayiden, 22 bayii (%53,7) kokusuz klozet iiriiniinii rakiplerin tiretmedigini, Vitra iiriinlerinin
iiriinlerin talebinin artirmadigim diisiinen 16 bayiden, 14 bayinin (%34,1) kokusuz klozet
iiriiniinii  rakiplerin tiretmediklerini belirtmislerdir. Ho hipotezi kabul edilmesinden de
anlagilacagi iizere, Vitra {irilinlerinin talebinin ve miisterilerinin sayisinin artmasi ya da
artmamast durumu ile kokusuz klozet {iriiniinii rakiplerin {iretme durumlar1 arasinda bir iligki
bulunmamaktadir, iki degisken birbirinden bagimsizdir. Bu noktada, rakiplerin nis iiriinii

iiretme ya da iiretmemelerinin, vitranin miisterilerinin artmasim etkilemedigi goriilmektedir.

Yedinci kikare analizinde, Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmasi ile, bayilerin Vitra’yla
uzun vadeli calismay1 istemelerine iliskin degiskenler arasinda Hp kurulmus ve aralarindaki

baglant1 incelenmeye caligilmistir.
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7-Hy: Vitra’nmin yeni bir rekabet alant olusturmast ile, bayilerin Vitra’yla uzun

vadeli calismayt istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

7-a Hp Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmasi ile, bayilerin, nis iiriinlerden yash
bedensel engelli iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismay1 istemelerine etkisi

arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

7-b Hy Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmasi ile, nis tiriinlerden kokusuz klozet
iirtinliniin bayilerin Vitra’yla uzun vadeli calismay1 istemelerine etkisi arasinda bir

iliski bulunmamaktadir.
7-c Hp Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturmasi ile, tiim nis {iriinlerin bayilerin

Vitra’yla uzun vadeli c¢alismayr istemelerine etkisi arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo 59- Vitra’nmin Yeni Bir Rekabet Alam1 Olusturmasi ile, Nis Uriinlerden Yash
Bedensel Engelli Klozetinin Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Calismay1 istemelerine

Etkisi Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Yeni Bir Rekabet
Alam Olusmasi
Sd Pearson | p
Evet Hayir Toplam X
Vitra’min Nis < 6 3 2
Pazarlara Gok Yogun %14,6 %73 %6.9
Yonelmesi,
Yash-Engelli 15 5 8
Klozetiyle Yogun
12,2 27
%36.6 *12, %27,6 4 BAK 0,143
Bayilerin
Vitra’yla
. 2 6 12
Uzun Vadeli Az %4.9 %14,6 %41,4
Calisma
isteklerine 2 1 4
Etkisi Cok Az %4.,9 %2,4 %13,8
1 2 3
Hig %3,4 %06,9 %10,3
Toplam 17 12 41
%58,6 %41,4 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,37

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,143 > 0,05
oldugundan, ‘“Vitra’min yeni bir rekabet alam olusturmasi ile, nis iiriinlerden yash
bedensel engelli iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismay1 istemelerine etkisi
arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 59°daki veriler incelendiginde, Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturdugunu
diisitnen 17 bayiden, 15 bayii (%36,6) yasli-bedensel engelli klozeti iiriinliniin Vitra’yla uzun
vadeli c¢alisma istegini yogun olarak arttirdigini, Vitra’nmin yeni bir rekabet alani
olusturmadigini diistinen 12 bayiden, 6 bayii (%14,6) yasli-bedensel engelli klozeti tiriiniiniin
Vitra’yla uzun vadeli ¢alisma istegini az etkiledigini belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, nis iiriinlerin yeni bir rekabet
alanmi olusturulmasi ile nis tiriinlerden yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin bayilerin uzun

vadeli dretici ile calismayr istemelerine etkisi arasinda bir iliski yoktur, degiskenler
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birbirinden bagimsizdir. Nis {iiriinlerle olusturulan yeni rekabet alani, bayilerin uzun siireli

caligma isteklerinin artmasinda ya da azalmasinda etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo.60-Vitra’mmn Yeni Bir Rekabet Alam Olusturmasi ile, Nis Uriinlerden Kokusuz

Klozetin Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Calismayi Istemelerine Etkisi Arasindaki

fliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Yeni Bir Rekabet
Alam Olusmasi
Sd Pearson P
Evet Hayir Toplam X
Vitra’min Nis < 1 1 2
Pazarlara ok Yogun %24 %24 %49
Yonelmesi,
E;’k“ii‘z Yogun 17 4 21
ozetle
%41,5 %9,8 %51,2
o v oh 4 7,216 0,125
Bayilerin
Vitra’yla
. 6 9 15
Uzin  Vadeli Az %14.6 %22,0 %36.6
Calismay1
istemelerine 1 1 2
Etkisi Cok Az %24 %2.,4 %4,9
Toplam 26 15 41
%63,4 %36,6 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,37

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,125 > 0,05

oldugundan, “Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmasi ile, nis iiriinlerden kokusuz

klozet iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismay1 istemelerine etkisi arasinda

bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hop hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 60’daki veriler incelendiginde, Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturdugunu

diisiinen 26 bayiden, 17 bayii (%41,5) kokusuz klozet iiriiniiniin Vitra’yla uzun vadeli

caligma istegini yogun olarak arttirdigini, Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmadigini

diisiinen 15 bayiden, 9 bayii (%22,0) kokusuz klozet iiriiniiniin Vitra’yla uzun vadeli calisma

istegini az etkiledigini belirtmislerdir.
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Hpy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, nis iiriinlerin yeni bir rekabet
alam olusturulmasi ile nis iiriinlerden kokusuz klozet iirtiniiniin bayilerin iireticiyle uzun
vadeli iiretici ¢alismayi istemelerine etkisi arasinda bir iliski yoktur, degiskenler birbirinden
bagimsizdir. Nis {iriinlerle olusturulan yeni rekabet alani, bayilerin uzun siireli calisma

isteklerinin artmasinda ya da azalmasinda etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo.61-Vitra’nin Yeni Bir Rekabet Alam1 Olusturmasi ile, Tiim Nis Uriinlerin
Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Calismay istemelerine Etkisi Arasindaki iliskiyi

Gosteren Kikare Tablosu

Yeni Bir Rekabet
Alam Olusmasi
Sd Pearson P
Evet Hayir Toplam X
Vitra’nmin Nis - 5 5 10
Pazarlara Cok Yogun %12,2 %12,2 %244
Yonelmesi,
ITJ““‘ | Ozel Yogun 16 5 21
riinler
%39,0 %12,2 %51,2
o e h 3 3,542 0,315
Bayilerin
Vimaya | ; . ;
zun - vadel %73 %9.8 %17,1
Calismayn
istemelerin
. . Cok Az 2 1 3
Etkisi %4,9 %24 %73
Toplam 26 15 41
%63,4 %36,6 9%100,0

*Beklenen En Kii¢iik Deger: 1,10

Tablo 61, 2X3 seklinde oldugu i¢in veriler Pearson kikare analizi ile test edilmistir.
Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,315 > 0,05
oldugundan, “Vitra’nin yeni bir rekabet alami olusturmasi ile, tiim nis iiriinlerin
bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismayr istemelerine etkisi arasinda bir iliski
bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.
Tablo 61°deki veriler incelendiginde, Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturdugunu
diisiinen 26 bayiden, 16 bayii (%39,0) tiim nis iiriinlerin Vitra’yla uzun vadeli calisma

istegini yogun olarak arttirdigini, Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olusturmadigin diisiinen 15



238

bayiden, 5 bayii (%12,2) tiim nis iiriinlerin Vitra’yla uzun vadeli calisma istegini cok yogun,
5 bayii (%12,2) yogun etkiledigini belirtmislerdir.

Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, nis iriinlerin yeni bir rekabet
alam olusturulmasi ile tiim nis driinlerin bayilerin iireticiyle uzun vadeli iiretici ¢alismay1
istemelerine etkisi arasinda bir iliski yoktur, degiskenler birbirinden bagimsizdir.

Yeni rekabet alani olusturma ya da olusturmama durumu, bayilerin uzun vadeli

calismay1 isteme durumlarinm etkilememektedir.

Sekizinci kikare analizinde, Vitra’'min karlh biiylime potansiyeli kazanmasi ile, bayilerin
Vitra’yla uzun vadeli caligmayi istemelerine iliskin degiskenler arasinda Hy kurulmus ve

aralarindaki baglanti incelenmeye ¢alisilmistir.

8-Hy: Vitra’mn karh biiyiime potansiyeli kazanmas ile, bayilerin Vitra’yla

uzun vadeli calismay: istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadur.

e 8-a Hp Vitra’nin nis tiriinlerle karh biiylime potansiyeli kazanmasi ile, nis tirlinlerden
yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli c¢alismay1

istemelerine etkisi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

e 8-bHj Vitra’min nis iiriinlerle karli biiyiime potansiyeli kazanmasi ile, nis tiriinlerden
kokusuz klozet iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli ¢caligmay1 istemelerine etkisi

arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
e 8-c Hp Vitra'nmin nis idriinlerle karli biiylime potansiyeli kazanmasi ile, tim nis

iriinlerin  bayilerin Vitrayla uzun vadeli ¢alismay1 istemelerine etkisi arasinda bir

iliski bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo.63-Vitra’mn Kéarh Biiyiime Potansiyeli Kazanmasi ile, Nis Uriinlerden Yash-
Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Cahsmay1

Istemelerine Etkisi Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Karh Biiyiime
Potansiyeli Kazanmasi
Sd | Pearson P

Evet Hayir Toplam X
Vitra’min Nis - 3 6 9
Pazarlara ok Yogun %73 %14,6 %22,0
Yonelmesi,
gafi" | Yogun 6 14 20

edense

%14,6 %34,1 %48,8
Engelli o o o 4 2,635 0,621
Klozeti

— 1 7 8
Bayilerin Az %24 %17,1 %19,5
Vitra’yla
Uzun Vadeli
Calismay1 0 3 3
. . Cok Az %0 %7,3 %7,3
Istemelerine
Etkisi
0 1 1
Hic %0 %2,4 %24
10 31 41
%?24.,4 %75,6 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,24

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,621 > 0,05
oldugundan, * Vitra’mmn nis iiriinlerle karh biiyiime potansiyeli kazanmas ile, nis
iiriinlerden yash bedensel engelli Kklozeti iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli
calismayi istemelerine etkisi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi
KABUL edilmistir.

Tablo 63’deki veriler incelendiginde, Vitra’nin nis iiriinlerle krli biiylime potansiyeli
kazandigimm diisiinen 10 bayiden, 6 bayii (%14,6) yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin
Vitra’yla uzun vadeli ¢alisma istegini yogun olarak arttirdigini, Vitra’nin nig {iriinlerle karl
biiyime potansiyeli kazanmadigini diisiinen 31 bayiden, 14 bayii (%34,1) yashi-bedensel
engelli klozeti iirliniiniin Vitra’yla uzun vadeli calisma istegini  yogun etkiledigini
belirtmislerdir.

Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, Vitra’nmin nis iirtinlerle karl

biiylime potansiyeli kazanma durumu ile nis iirlinlerden yasli-bedensel engelli klozeti
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iiriiniiniin bayilerin Vitra’yla uzun vadeli iiretici ¢alismayi istemelerini etkilemesi arasinda bir
iliski yoktur, degiskenler birbirinden bagimsizdir.
Vitra’nmin nig {riinlerle karl biiyiime potansiyeli kazanma durumu, bayilerin uzun

vadeli calismay1 isteme durumlarim etkilememektedir.

Tablo.64-Vitra’mmn Karh Biiyiime Potansiyeli Kazanmasi ile, Nis Uriinlerden Kokusuz
Klozet Uriiniiniin Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Calismayi istemelerine Etkisi

Arasindaki fliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Karh Biiyiime
Potansiyeli Kazanmasi Pearson
Sd b P
Evet Hayir Toplam
Vitra’nin Nis < 0 2 2
Pazarlara ok Yogun %0 %4,9 %4.9
Yonelmesi,
E;’k“ﬂ” Yogun 7 14 21
ozetle
%17,1 %34,1 %51,2
’ ’ ’ 4 2,680 0,613
Bayilerin
Vitra’yla
. 3 12 15
Uzun Vadeli Az %73 %29,3 %36.6
Cahismay1
Istemelerine
Etkisi
0 2 2
Cok Az %0 %4.,9 %4.,9
0 1 1
Hic %0 %2,4 %?2,4
10 31 41
%244 %75,6 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,24

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,613 > 0,05
oldugundan, * Vitra’mmn nis iiriinlerle karh biiyiime potansiyeli kazanmas ile, nis
iiriinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismay:
istemelerine etkisi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 64’deki veriler incelendiginde, Vitra’nin nis uriinlerle karli biiyiime potansiyeli

kazandigim diisiinen 10 bayiden, 7 bayii (%17,1) kokusuz klozet iiriinliniin Vitra’yla uzun
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vadeli calisma istegini yogun olarak arttirdifini, Vitra’nin nis iriinlerle karli biiyiime
potansiyeli kazanmadigin1 diisiinen 31 bayiden, 14 bayii (%34,1) kokusuz klozeti iiriiniiniin
Vitra’yla uzun vadeli ¢alisma istegini yogun etkiledigini belirtmislerdir.

Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag iizere, Vitra’min nis iiriinlerle karl
biiytime potansiyeli kazanma durumu ile nis iiriinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin bayilerin
Vitra’yla uzun vadeli iiretici calismay1 istemelerini etkilemesi arasinda bir iliski yoktur,
degiskenler birbirinden bagimsizdir. Vitra’nin nis iiriinlerle kérl biiyiime potansiyeli kazanma

durumu, bayilerin uzun vadeli ¢calismay1 isteme durumlarinm etkilememektedir.

Tablo.65- Vitra’mn Karh Biiyiime Potansiyeli Kazanmasi ile, Tiim Nis Uriinlerin
Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Calismay istemelerine Etkisi Arasindaki iliskiyi

Gosteren Kikare Tablosu

. Karh Biiyiime
Tiim Nis Uriinler | Potansiyeli Kazanmasi

Sd Pearson P
Evet Hayir Toplam X’
Vitra’nin Nis - 2 8 10
Pazarlara Gok Yogun %49 %195 %244
Yonelmesi,
Tim Nis Vo3 7 14 21
Uriinlerle ogun %17,1 %34,1 %51,2
Bayilerin 3 2,371 0,499
Vitra’yla
Uzun Vadeli
I A 1 6 7
Cahsmay: z %2.4 %14,6 %17,1
Istemelerine
EtKkisi
0 3 3
Cok Az %0 %7,3 %7,3
10 31 41
%244 %75,6 %100,0

Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,73

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,499 > 0,05

oldugundan, ¢ Vitra’min nis iiriinlerle karh biiyiime potansiyeli kazanmasi ile, tiim nis
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iiriinlerin bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismay1 istemelerine etkisi arasinda bir iliski
bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 65°deki veriler incelendiginde, Vitra’nin nis driinlerle karli biiyiime potansiyeli
kazandigim diistinen 10 bayiden, 7 bayii (%17,1) tiim nis iirlinlerin Vitra’yla uzun vadeli
caligma istegini yogun olarak arttirdigini, Vitra’nin nis iriinlerle karl biiyiime potansiyeli
kazanmadigim1 diisiinen 31 bayiden, 14 bayii (%34,1) kokusuz klozeti Uriiniiniin Vitra’yla
uzun vadeli ¢alisma istegini yogun etkiledigini belirtmislerdir.

Hpy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag iizere, Vitra’nin nis {iriinlerle karl
biiylime potansiyeli kazanma durumu ile tiim nis iiriinlerin bayilerin Vitra’yla uzun vadeli
iiretici calismayi istemelerini etkilemesi arasinda bir iligki yoktur, degiskenler birbirinden
bagimsizdir. Vitra’nin nis iiriinlerle karh biiyiime potansiyeli kazanma durumu, bayilerin uzun

vadeli calismay1 isteme durumlarinm etkilememektedir.

Dokuzuncu kikare analizinde, miisterilerin iiriine ve isletmeye baglilik géstermeleri ile,
bayilerin Vitra’yla uzun vadeli calismay:1 istemelerine iliskin degiskenler arasinda Hj

kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

9-H): Miisterilerin iiriine ve isletmeye baglhlik gostermeleri ile, bayilerin

Vitra’yla uzun vadeli c¢calismay:r istemeleri arasinda bir iliski

e O-a Hj Yasli-bedensel engelli klozeti iirliniiniin miisterilerinin iiriine ve isletmeye
baglilik gostermeleri ile nis triinlerden yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin
bayilerin Vitrayla uzun vadeli calismay1 istemelerine etkisi arasinda bir iligki

bulunmamaktadir.

¢ 9-b Kokusuz klozet iiriiniiniin miisterilerinin iiriine ve isletmeye baglilik gostermeleri
ile nis iiriinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli ¢alismay1
istemelerine etkisi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo.66- Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Miisterilerinin Uriine Ve isletmeye
Baghhk Gostermeleri ile Nis Uriinlerden Yash Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin
Bayilerin Vitrayla Uzun Vadeli Cahsmay istemelerine Etkisi Arasindaki iliskiyi

Gosteren Kikare Tablosu

Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin
Miisterilerinin Uriine Ve isletmeye Baghlik Gosterme
Durumlan
Pearson
Kesinlikle
Katihyorum | Katihyorum | Fikrim Yok | Katilmiyorum | Toplam sd X’ P
Cok
Yogun 3 5 0 1 9
Bayilerin %7,3 %12,2 %0 %2,4 %22,0
Vitra’yla
Uzun Yogun 3 14 2 1 20
Vadeli
|
e %7.3 %341 %49 %2,4 %488 |12 |8597 | 0,737
Yash
Bedensel Az 3 4 0 ! 8
Engelli
Koo %7.3 %9,8 %0 %2,4 %195
icin
Cok Az 0 2 1 0 3
%0 %4,9 %2,4 ,0% %7,3
Hic 0 1 0 0 1
%0 %2,4 %0 %0 %2,4
Toplam 9 26 3 3 41
%22,0 %63,4 %7,3 %57,3 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,07

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,737 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin miisterilerinin iiriine ve isletmeye
baghlik gostermeleri ile nis iiriinlerden yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin bayilerin
Vitrayla uzun vadeli calismayi istemelerine etkisi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.”
seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 66’daki veriler incelendiginde, yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniiniin
miisterilerinin elde ettikleri deger karsisinda iiriine ve isletmeye bagliliklarinin arttigina
kesinlikle katilan 9 bayiden, 3 bayii (%7,3) yashi-bedensel engelli klozeti iiriintiniin Vitra’yla
uzun vadeli calisma isteklerini ¢ok yogun etkiledigini, iiriiniin miisterilerinin {iriine ve
isletmeye bagliliklarinin arttifina katilan 26 bayiden, 14 bayii (%34,1) iirlintin Vitra’yla uzun

vadeli caligma isteklerini yogun etkiledigini, {iriiniin miisterilerinin iiriine ve isletmeye
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bagliliklarinin artmasi konusunda fikrinin bulunmadigini belirten 3 bayiden, 2 bayii (%4,9)
iiriiniin Vitra’yla uzun vadeli ¢alisma isteklerini yogun etkiledigini, tiriiniin miisterilerinin
iiriine ve isletmeye baghliklarmin arttigina katilmayan 3 bayiden, 1 bayii (%2,4) iriiniin
Vitra’yla uzun vadeli ¢alisma isteklerini ¢ok yogun etkiledigini belirtmislerdir.

Hoy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag iizere, yasli-bedensel engelli klozeti
iirtiniiniin miisterilerinin {iriine ve isletmeye baglilik gosterme durumlari ile, nis iiriiniin
bayinin iireticiyle uzun vadeli calisma isteginin birbirinden bagimsiz oldugu, birbirini
etkilemedigi ve iligkilerinin bulunmadig1 goriilmektedir. miisteriler iiriine baglilik gosterseler

ya da gostermeseler de, bayilerin Vitra ile uzun vadeli calisma isteklerinin derecesi

degismemektedir.

Tablo.67- Kokusuz Klozet Uriiniiniin Miisterilerinin Uriine Ve isletmeye Baghhk
Gostermeleri ile Nis Uriinlerden Kokusuz Klozet Uriiniiniin Bayilerin Vitrayla Uzun

Vadeli Calismay istemelerine Etkisi Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Uriiniiniin Miisterilerinin Uriine Ve
isletmeye Baghhk Gosterme Durumlari
Kesinlikle Pearson
Katiliyorum | Katiliyorum | Fikrim Yok | Katilmiyorum | Toplam sd v P
Cok
Yogun 0 1 0 1 2
Bayilerin %0 %2,4 %0 %2,4 %4,9
Vitra’yla
Uzun Yogun 4 14 3 0 21
Vadeli
alisma
i%tegi %9,4 %34,1 %7,3 %0 %51,2 | 12 | 13,831 0,312
Kokusuz Az 1 6 5 3 15
Klozet
icin %2,4 %14,6 %12,2 %7,3 %36,6
Cok Az 0 2 0 0 2
%0 %4,9 %0 ,0% %4,9
Hig 0 1 0 0 1
%0 %2,4 %0 %0 %2,4
Toplam 5 24 8 4 41
%12,2 %58,5 %19,5 %9,8 %100,0

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,10
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,312 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozet iiriiniiniin miisterilerinin iiriine ve isletmeye baghlik
gostermeleri ile nis iiriinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin bayilerin Vitrayla uzun vadeli
calismayi istemelerine etkisi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi
KABUL edilmistir.

Tablo 67°deki veriler incelendiginde, kokusuz klozet iiriiniiniin miisterilerinin elde
ettikleri deger kargisinda iiriine ve isletmeye bagliliklarimin arttigina kesinlikle katilan 5
bayiden, 4 bayii (%9,4) yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin Vitra’yla uzun vadeli calisma
isteklerini  yogun etkiledigini, iirliniin miisterilerinin iiriine ve isletmeye bagliliklarinin
arttigina katilan 24 bayiden, 14 bayii (%34,1) iiriiniin Vitra’yla uzun vadeli ¢alisma isteklerini
yogun etkiledigini, iirliniin miisterilerinin {iriine ve isletmeye bagliliklarinin artmasi
konusunda fikrinin bulunmadigini belirten 8 bayiden, 5 bayii (%12,2) iiriiniin Vitra’yla uzun
vadeli calisma isteklerini az etkiledigini, iiriiniin miisterilerinin {iriine ve isletmeye
bagliliklarinin arttigina katilmayan 4 bayiden, 3 bayii (%7,3) iirtiniin Vitra’yla uzun vadeli
caligma isteklerini az etkiledigini belirtmislerdir.

Hp hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag iizere, kokusuz klozeti {iriiniiniin
miisterilerinin iiriine ve igletmeye baglilik gosterme durumlarn ile, nis {iriiniin bayinin
iireticiyle uzun vadeli calisma isteginin birbirinden bagimsiz oldugu, birbirini etkilemedigi ve
iligkilerinin bulunmadig1r goriilmektedir. Miisteriler iriine baghlik gosterseler ya da
gostermeseler de, bayilerin Vitra ile wuzun vadeli c¢alisma isteklerinin derecesi

degismemektedir.

Onuncu kikare analizinde, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri
ile, kokusuz klozet iirliniiniin pazar1 koruma onlemlerine iliskin degiskenler arasinda Hy

kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

10-Hy: Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazart koruma onlemleri ile,

kokusuz klozet iiriiniiniin  pazart koruma oénlemleri arasinda farkhlik

bulunmamalktadir
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10-a Hyp: : Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma Onlemleri ile,
kokusuz klozet {iriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda patent korumasi onlemi
acisindan farklilik bulunmamaktadir.

10-b Hop: Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iriiniiniin pazari koruma 6nlemleri arasinda miisterilerle yakin
iliskiler kurma 6nlemi acisindan farklilik bulunmamaktadir.

10-c Hyp: Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazart koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iirliniiniin  pazar1 koruma Onlemleri arasinda iiriinii siirekli
gelistirecek ar-ge faaliyetleri 6nlemi acisindan farklilik bulunmamaktadir

10-d Hp: Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazart koruma Onlemleri arasinda daha iyi know-how ve
teknolojik derinlik 6nlemi agisindan farklilik bulunmamaktadir.

10-e Hy: Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazari koruma Onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma Onlemleri arasinda degisen tiiketici
talebine daha hizli cevap verme 6nlemi acisindan farklilik bulunmamaktadir.

10-f Hp: Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet triiniiniin pazari koruma oOnlemleri arasinda etkili satis sonrasi
servis onlemi agisindan farklilik bulunmamaktadir.

10-g Ho: Yasli-bedensel engelli klozeti iirliniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma 6nlemleri arasinda tiiketici sikayetlerine
daha hizli cevap verme ve isteklerini karsilama Onlemi acisindan farklilik
bulunmamaktadir.

10-h Hp: Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma Onlemleri arasinda iiretimde derinlik
onlemi acisindan farklilik bulunmamaktadir.

101 Hp: Yagh-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1t koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazari1 koruma Onlemleri arasinda giiclii bir logo marka
onlemi acisindan farklilik bulunmamaktadir.

10-j Ho: Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iirliniiniin pazar1 koruma onlemleri arasinda iiriin kalitesinde

stireklilik 6nlemi agisindan farklilik bulunmamaktadir.
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e 10-k Hp: Yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda essiz olmay1 basarmak
sanatsal kalite 6nlemi agisindan farklilik bulunmamaktadir.

e 10-1 Hp: Yash-bedensel engelli klozeti iirtintiniin pazari koruma Onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazart koruma onlemleri arasinda az bulunurluk ve

ulagilmasi zor 6nlemi agisindan farklilik bulunmamaktadir.
Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
Tablo 68- Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,

Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Patent Korumasi

Onlemi Agisindan Farkhihk Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Patent Korumasi Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Koruma Onlemi: Patent Korumasi Sd Fishzer P
X

Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 17 0 17
Klozeti %41,5 %0 %41,5
Uriiniiniin
Pazar Hayir 2 22 24 1 33,627 0,001
Koruma %2.,9 %53,7 %58,5
Onlemi:
Patent
Korumasi

Toplam 19 22 41
%46,3 %53,7 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 7,88

Tablo 68’de verilerin en kiiciik beklenen degeri=7,88 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiigiik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri arasinda patent korumasi énlemi
acisindan farkhilik bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 68’deki verilere gore, kokusuz klozet driiniinde, diiriiniin pazart koruma

onlemlerinden patent korumasi ile korunmasi gerektigini belirten 19 bayiden, 17 bayii
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(%41,5) yash bedensel engelli klozetinin de patent korumasi 6nlemi ile korunmasi gerektigini
belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin patent korumasi énlemiyle korunamayacagini
diisiinen 22 bayiden, 22 bayii (%53,7) yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarinin da
patent korumasi Onlemi ile korunamayacagim belirtmislerdir. Hy hipotezinin
reddedilmesinden anlasilacag1 iizere patent korumasi onleminde iki {irliniin pazarinin
korunmasinda farklilik olusmaktadir. Patent korumasi 6nlemi, kokusuz klozet iiriiniinde daha

gecerli bir pazar1 koruma 6nlemidir.

Tablo 69-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Miisterilerle Yakin

iliskiler Kurma Onlemi Acisindan Farkhihk Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerle Yakin Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
iliskiler Kurma Koruma Onlemi: Miisterilerle Yakin Sd Fisher P
iliskiler Kurma X2

Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 17 9 26
Klozeti 9%41,5 9%22,0 %63,4
Uriiniiniin
Pazar Hayir 0 15 15 1 16775 10,001
Koruma %0 %36,6 %36,6
Onlemi:
Miisterilerle
Yakin
Tliskiler
Kurma

Toplam 17 24 41
%41,5 %58,5 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 6,22

Tablo 69’da verilerin en kii¢iik beklenen degeri=6,22 olup, bu deger 25’den kiiciik oldugu ve
hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz edilmistir.
Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz Kklozet iiriiniiniin pazari koruma énlemleri arasinda miisterilerle yakin iliskiler
kurma oOnlemi acisindan farkhihk bulunmamaktadir.” seklindeki Ho hipotezi RED
edilmistir.
Tablo 69’daki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma

onlemlerinden miisterilerle yakin iligkiler kurma 6nlemi ile korunmasi gerektigini belirten 17
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bayiden, 17 bayii (%41,5) yash bedensel engelli klozetinin de miisterilerle yakin iliskiler
kurma onlemi ile korunmasi gerektigini belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin
miisterilerle yakin iligkiler kurma ©Onlemi ile korunamayacagini diisiinen 24 bayiden, 15
(%36,6) bayii yash bedensel engelli klozeti iirtiniiniin pazarinin da miisterilerle yakin iligkiler
kurma oOnlemi ile korunamayacagimi belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden
anlasilacag iizere miisterilerle yakin iligkiler kurma Onleminde iki iiriiniin pazarinin
korunmasinda farklilik olusmaktadir. Miisterilerle yakin iligkiler kurma Onlemi, yash-

bedensel engelli klozeti iiriiniinde daha gecerli bir pazar1 koruma 6nlemidir.

Tablo 70- Yash-Bedensel Engelli Klozetinin Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Uriinii Siirekli

Gelistirecek Ar-Ge Faaliyetleri Onlemi Acisindan Farklihk Durumunu Gosteren Kikare

Tablosu
Uriinii Siirekli Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Gelistirecek Ar-Ge Koruma Onlemi: Ar-Ge Sd Fisher P
Faaliyetleri X2
Evet Hayir Toplam

Yash-
Bedensel Evet 25 3 28
Klozeti %61,0 %7,3 %68,3
Uriiniiniin
Pazar Hayir 3 10 13 1 17.973 10,001
Koruma %7,3 %24.4 %31,7
Onlemi:
Ar-Ge

Toplam 28 13 41

%68,3 %31,7 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 4,12

Tablo 70°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=4,12 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma 6nlemleri arasinda iiriinii siirekli gelistirecek
ar-ge faaliyetleri onlemi acisindan farkhihik bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi
RED edilmistir.

Tablo 70’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma

onlemlerinden {iriinii siirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri onlemi ile korunmasi gerektigini
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belirten 28 bayiden, 25 bayii (%61,0) yash bedensel engelli klozetinin de {iiriinii siirekli
gelistirecek ar-ge faaliyetleri ile korunmasi gerektigini belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin
pazarinin {riinii siirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri 6nlemi ile korunamayacaginm diisiinen
13 bayiden, 10 (%24,4) bayii yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarnin da iriini

stirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri ile korunamayacagini belirtmislerdir.

Tablo 71-Yash-Bedensel Engelli Klozetinin Pazar1 Koruma Onlemleri ile, Kokusuz
Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Daha iyi Know-How Ve

Teknolojik Derinlik Onlemi Acisindan Farkliik Durumunu Gésteren Kikare Tablosu

Daha Iyi Know-How Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar
Teknolojik Derinlik Koruma Onlemi: Know-How, Sd Fisher |
Teknolojik Derinlik X2
Evet Hayir Toplam

Yash-
Bedensel Evet 7 1 8
Klozeti %17,1 %2 4 %19,5
Uriiniiniin
Pazarn Hayir 7 26 33 1 12,382 10,001
Koruma %17,1 %63.,4 %80,5
Onlemi:
Know-How,
Teknolojik
Derinlik

Toplam 14 27 41

%34,1 %65,9 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 2,73

Tablo 71°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=2,73 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz Kklozet iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri arasinda daha iyi know-how ve
teknolojik derinlik onlemi acisindan farklihk bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi
RED edilmistir.

Tablo 71°deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma
onlemlerinden daha iyi know-how ve teknolojik derinlik 6nlemi ile korunmasi gerektigini

belirten 14 bayiden, 7 bayii (%17,1) yash bedensel engelli klozetinin de daha iyi know-how
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ile korunmasi gerektigini belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin daha iyi know-how
ve teknolojik derinlik 6nlemi ile korunamayacagimi diisiinen 27 bayiden, 26 (%63.4) bayii
yasli bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarinin da daha iyi know-how ve teknolojik derinlik
ile korunamayacagin belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden anlasilacagi iizere daha
iyi know-how ve teknolojik derinlik 6nleminde iki iiriiniin pazarinin korunmasinda farklilik
olugmaktadir. Daha iyi know-how ve teknolojik derinlik 6nlemi, kokusuz klozet iiriiniinde

daha gecerli bir pazar1 koruma 6nlemi gibi goriinmektedir.

Tablo 72-Yash-Bedensel Engelli Klozetinin Pazar1 Koruma Onlemleri ile, Kokusuz
Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Degisen Tiiketici Talebine Daha

Hizh Cevap Verme Onlemi Acisindan Farklihk Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Degisen Tiiketici Talebine | Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar
Daha Hizh Cevap Verme |Koruma Onlemi: Degisen Tiiketici Sd Fisher |
Talebine Daha Hizli Cevap Verme X2
Evet Hayir Toplam

Yash-
Bedensel Evet 25 3 28
Klozetinin %61,0 %7,3 %68,3
Pazan
Koruma Hayir 0 13 13 1 29.743 10,001
Onlemi: %0 %31,7 %31,7
Degisen
Tiiketici
Talebine
Daha Hizh
Cevap
Verme

Toplam 25 16 41

%61,0 %39,0 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 5,07

Tablo 72°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=5,07 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda degisen tiiketici talebine
daha hizhi cevap verme onlemi acisindan farklihk bulunmamaktadir.” seklindeki Hy

hipotezi RED edilmistir.
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Tablo 72’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, {riiniin pazari koruma
onlemlerinden degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme Onlemi ile korunmasi
gerektigini belirten 25 bayiden, 25 bayii (%61,0) yash bedensel engelli klozetinin de degisen
titketici talebine daha hizli cevap verme ile korunmasi gerektigini belirtirken, kokusuz klozet
iriiniiniin  pazarinin  degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme Onlemi ile
korunamayacagin1 diisiinen 16 bayiden, 13 (%31,7) bayii yash bedensel engelli klozeti
iriiniiniin pazarinin da degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme ile korunamayacagini
belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden anlasilacag: {izere degisen tiiketici talebine
daha hizli cevap verme 6nleminde iki iiriiniin pazarinin korunmasinda farklilik olugsmaktadir.
Degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme Onlemi, yasli-bedensel engelli klozeti

iiriiniinde daha gecerli bir pazar1 koruma 6nlemi gibi goriinmektedir.

Tablo 73-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Etkili Satis Sonrasi

Servis Onlemi Acisindan Farkhlik Durumunu Gésteren Kikare Tablosu

Etkili Satis Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Sonrasi Servis Koruma Onlemi: Satis Sonrasi Servis Sd Fisl}er P
X

Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 22 2 24
Klozeti %53,7 9%4.,9 %58,5
Uriiniiniin
Pazar Hayir 0 17 17 1 33.627 10,001
Koruma %0 %41,5 %41,5
Onlemi:
Satis Sonrasi
Servis

Toplam 22 19 41
%53,7 %46,3 %100

* En Kiiciik Beklenen Deger: 7,88

Tablo 73’de verilerin en kiiciik beklenen degeri=7,88 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz Kklozet iiriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda etkili satis sonrasi servis

onlemi acisindan farklihk bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.
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Tablo 73’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, {riiniin pazari koruma
onlemlerinden etkili satis sonrasi servis onlemi ile korunmasi gerektigini belirten 22 bayiden,
22 bayii (%53,7) yash bedensel engelli klozetinin de etkili satig sonras1 servis ile korunmasi
gerektigini belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin etkili satis sonrasi servis onlemi ile
korunamayacagin1 diisiinen 19 bayiden, 17 (%41,5) bayii yash bedensel engelli klozeti
iirinliniin pazarinin da etkili satis sonrasi servis ile korunamayacagini belirtmislerdir. Ho
hipotezinin reddedilmesinden anlasilacag: iizere etkili satis sonrasi servis Onleminde iki
iiriniin pazarinin korunmasinda farklilik olugmaktadir. Etkili satis sonrasi servis Onlemi,
yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde daha gecerli bir pazari koruma o©nlemi gibi

goriinmektedir.

Tablo 74- Yash-Bedensel Engelli Klozetinin Pazar1 Koruma Onlemleri ile, Kokusuz
Klozetin Pazari Koruma Onlemleri Arasinda Tiiketici Sikayetlerine Hizh Cevap Verme

Ve isteklerini Karsilama Onlemi Acisindan Farkhlik Durumunu Gosteren Kikare

Tablosu
Tiiketici Sikayetlerine Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Hizhh Cevap Verme Ve Koruma Onlemi: Sikayetlere Hizl Sd Fisher P
Isteklerini Karsilama Cevap Verme X?
Evet Hayir Toplam

Yash-
Bedensel Evet 24 6 30
Klozeti %58,5 %14,6 %73,2 Pearson
Uriiniiniin X’
Pazar Hayir 1 10 11 1 17.008 10,001
Koruma %2,4 %24,4 %26,8
Onlemi:
Sikayetlere
Hizhh Cevap
Verme

Toplam 25 16 41

%61,0 %39,0 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 4,29

Tablo 74’de verilerin en kiiciik beklenen degeri=4,29 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kii¢iik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05

oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
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kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri arasinda tiiketici sikayetlerine hizh
cevap verme ve isteklerini karsilama onlemi acisindan farkhihik bulunmamaktadir.”
seklindeki Ho hipotezi RED edilmistir.

Tablo 74’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, {riiniin pazari koruma
onlemlerinden tiiketici sikayetlerine hizli cevap verme ve isteklerini karsilama Onlemi ile
korunmas1 gerektigini belirten 25 bayiden, 24 bayii (%58,5) yash bedensel engelli klozetinin
de tiiketici sikayetlerine hizli cevap verme ve isteklerini kargilama ile korunmasi gerektigini
belirtirken, kokusuz klozet iirliniiniin pazarinin tiiketici sikayetlerine hizli cevap verme ve
isteklerini karsilama 6nlemi ile korunamayacagini diisiinen 16 bayiden, 10 (%24,4) bayii yash
bedensel engelli klozeti iiriinliniin pazarinin da tiiketici sikayetlerine hizli cevap verme ve
isteklerini karsilama ile korunamayacagini belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden
anlasilacag tizere tiiketici sikayetlerine hizli cevap verme ve isteklerini karsilama onleminde
iki irliniin pazarmin korunmasinda farklilik olusmaktadir. Tiiketici sikayetlerine hizli cevap
verme ve isteklerini karsilama, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde daha gecerli bir pazar

koruma Onlemi gibi goriinmektedir.

Tablo 75- Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri {le,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Uretimde Derinlik

Onlemi Agisindan Farkhihk Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Uretimde Derinlik Koruma Onlemi: Uretimde Derinlik Sd Fishzer P
X

Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 11 1 12
Klozeti 9%26,8 %?2.,4 %29,3
Uriiniiniin
Pazar: Hayir 0 29 29 1 363311 0,001
Koruma %0 %70,7 %70,7
Onlemi:
Uretimde
Derinlik

Toplam 11 30 41
%26,8 %73,2 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 3,22
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Tablo 75°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=3,22 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz Kklozet iiriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda iiretimde derinlik onlemi
acisindan farkhiik bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 75’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma
onlemlerinden iiretimde derinlik 6nlemi ile korunmasi gerektigini belirten 11 bayiden, 11
bayii (%26,8) yash bedensel engelli klozetinin de iiretimde derinlik ile korunmasi gerektigini
belirtirken, kokusuz klozet {iriiniiniin pazarmmin {iretimde derinlik ©nlemi ile
korunamayacagin1 diisiinen 30 bayiden, 29 (%70,7) bayii yash bedensel engelli klozeti
irtiniiniin pazarinin da iiretimde derinlik ile korunamayacagini belirtmislerdir. Hy hipotezinin
reddedilmesinden anlasilacag1 iizere iiretimde derinlik Onleminde iki diriiniin pazarinin
korunmasinda farklilik olusmaktadir. Uretimde derinlik, kokusuz klozeti iiriiniinde daha

oncelikli bir pazar1 koruma 6nlemi gibi gériinmektedir.

Tablo 76-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Giiclii Bir Logo Marka

Onlemi Acisindan Farkhhk Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Giiclii Bir Logo-Marka Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Koruma Onlemi: Giiclii Bir Logo Sd Fisher |
Marka X?
Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 15 0 15
Klozeti %36,6 %0 %36,6
Uriiniiniin
Pazar Hayir 4 2 26 1 27.389 10,001
Koruma 9%9,8 %53,7 %63,4
Onlemi:
Giiclii  Bir
Logo-Marka
Toplam 19 22 41
%46,3 %53,7 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 6,95
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Tablo 76’da verilerin en kiigiik beklenen degeri=6,95 olup, bu deger 25’den kiigiik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri arasinda giiclii bir logo marka
onlemi acisindan farkhihk bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 76’daki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma
Onlemlerinden iiretimde giiclii bir logo marka ile korunmasi gerektigini belirten 19 bayiden,
15 bayii (%36,6) yash bedensel engelli klozetinin de giiclii bir logo marka ile korunmasi
gerektigini belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin iiretimde giiclii bir logo marka ile
korunamayacagin1 diisiinen 22 bayiden, 22 (%53,7) bayii yash bedensel engelli klozeti
iiriiniiniin pazarinin da giiclii bir logo marka ile korunamayacagim belirtmislerdir. Hy
hipotezinin reddedilmesinden anlasilacagr iizere giiclii bir logo marka 6nleminde iki {iriiniin
pazarinin korunmasinda farklilik olusmaktadir. Giiglii bir logo marka, kokusuz klozeti

iriiniinde daha oncelikli bir pazar koruma 6nlemi gibi goriinmektedir.

Tablo 77-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Uriin Kalitesinde

Siireklilik Onlemi Acisindan Farkhlik Durumunu Gésteren Kikare Tablosu

Uriin Kalitesinde Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Siireklilik Koruma Onlemi: Kalitede Siireklilik Sd Fishzer P
X
Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 21 5 26
Klozeti %51,2 %12,2 %63,4
Uriiniiniin
Pazar Hayir 1 14 15 1 21,006 10,001
Koruma %2,4 %34,1 %36,6
Onlemi:
Kalitede
Siireklilik
Toplam 22 19 41
%53,7 %46,3 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 6,95
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Tablo 77°de verilerin en kiiciik beklenen degeri=6,95 olup, bu deger 25’den kiigiik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz Kklozet iiriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda iiriin kalitesinde siireklilik
onlemi acisindan farkhihk bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 77°deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma
onlemlerinden {iriin kalitesinde siireklilik ile korunmasi gerektigini belirten 22 bayiden, 21
bayii (%51,2) yash bedensel engelli klozetinin de iriin kalitesinde siireklilik ile korunmasi
gerektigini belirtirken, kokusuz klozet {iriiniiniin pazarinin iiriin kalitesinde siireklilik ile
korunamayacagin1 diisiinen 19 bayiden, 14 (%34,1) bayii yash bedensel engelli klozeti
iirtiniiniin pazarinin da iiriin kalitesinde siireklilik ile korunamayacagini belirtmislerdir. Ho
hipotezinin reddedilmesinden anlagilacag: iizere iiriin kalitesinde siireklilik onleminde iki
iirliniin pazarinin korunmasinda farklilik olusmaktadir. Uriin kalitesinde siireklilik, yasl-
bedensel engelli klozeti iiriiniinde daha Oncelikli bir pazarnn koruma Onlemi gibi

goriinmektedir.

Tablo 78-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Essiz Olmak Onlemi

Acisindan Farkliik Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar

Essiz Olmak Sanatsal Koruma Onlemi: Essiz Olmak Sd Fisher P
Kalite x?

Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 9 0 9
Klozeti %22,0 %0 %322,0
Uriiniiniin
Pazari Hayir 6 26 32 1 19.988 1 0,001
Koruma %14,6 %63,4 %78,0
Onlemi:
Essiz Olmak

Toplam 15 26 41
%36,6 %63,4 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 3,29
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Tablo 78’de verilerin en kiiciik beklenen degeri=3,29 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz Kklozet iiriiniiniin pazari koruma onlemleri arasinda essiz olmay1 basarmak
sanatsal kalite onlemi agisindan farkhihik bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED
edilmistir.

Tablo 78’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma
Onlemlerinden essiz olmay1 basarmak ile korunmasi gerektigini belirten 15 bayiden, 9 bayii
(%22,0) yash bedensel engelli klozetinin de essiz olmay1 basarmak ile korunmasi gerektigini
belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin essiz olmay1 basarmak ile korunamayacagini
diisiinen 26 bayiden, 26 (%63,4) bayii yash bedensel engelli klozeti {irliniiniin pazarinin da
essiz olmay1 basarmak ile korunamayacagini belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden
anlasilacag1 iizere essiz olmayir basarmak Onleminde iki {iriiniin pazarinin korunmasinda
farklilik olusmaktadir. Essiz olmay1 basarmak, kokusuz klozet iiriiniinde daha oncelikli bir

pazar1 koruma Onlemi gibi goriinmektedir.

Tablo 79-Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri ile,
Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazar1 Koruma Onlemleri Arasinda Az Bulunurluk

Ulasilmasi Zor Olma Onlemi Acgisindan Farkhihk Durumunu Gosteren Kikare Tablosu

Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazari
Az Bulunurluk Ve Koruma Onlemi: Az Bulunurluk Sd Fisher P
Ulasilmasi Zor )'Q
Evet Hayir Toplam
Yash-
Bedensel Evet 5 1 6
Klozeti %12,2 %24 %14,6
Uriiniiniin
Pazar1 Hayir 5 30 35 1 13242 10,002
Koruma %12,2 %73,2 %85,4
Onlemi:
Az
Bulunurluk
Toplam 10 31 41
%24,4 %75,6 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 1,46
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Tablo 79’da verilerin en kiigiik beklenen degeri=1,46 olup, bu deger 25’den kiigiik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma oOnlemleri arasinda az bulunurluk ve
ulasilmasi zor olma onlemi ac¢isindan farklihik bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi
RED edilmistir.

Tablo 79’daki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinde, iiriiniin pazar1 koruma
Oonlemlerinden az bulunurluk ve ulasilmasi zor olma ile korunmasi gerektigini belirten 10
bayiden, 5 bayii (%12,2) yasl bedensel engelli klozetinin de az bulunurluk ve ulagilmasi zor
olma ile korunmasi gerektigini belirtirken, kokusuz klozet iiriiniiniin pazarinin az bulunurluk
ve ulagilmasi zor olma ile korunamayacagimi diisiinen 31 bayiden, 30 (%73,2) bayii yash
bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarinin da az bulunurluk ve ulasilmasi zor olma ile
korunamayacagin1 belirtmislerdir. Ho hipotezinin reddedilmesinden anlagilacag iizere az
bulunurluk ve ulagilmasi zor olma 6nleminde iki diriiniin pazarinin korunmasinda farklilik
olusmaktadir. Az bulunurluk ve ulasilmasi zor olma, kokusuz klozet iiriiniinde daha 6ncelikli

bir pazar1t koruma onlemi gibi goriinmektedir.

Onbirinci kikare analizinde, bayilerin bolgelerinde nis iiriinlere iliskin pazarlara niifuz
edebilmeleri ile miisterilerin iiriinlerin niteliklerine deger vermelerine iliskin degiskenler

arasinda Ho kurulmug ve aralarindaki baglanti incelenmeye calisilmistir.

11-Hy: Bayilerin bolgelerinde nis iiriinlere iligkin pazarlara niifuz
edebilmeleri, miisterilerin iiriinlerin niteliklerine deger vermelerine gore

degisiklik gostermemektedir.

e 11-a Hp Bayilerin bolgelerinde yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina niifuz
edebilmesi, miisterilerin {iriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik
gostermemektedir.

e 11-b Hp Bayilerin bolgelerinde kokusuz klozet iiriiniiniin pazarina niifuz edebilmesi,
miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo 80-Bayilerin Bolgelerinde Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazarina

Niifuz Edebilmeleri ile Miisterilerin Uriiniin Niteliklerine Deger Vermeleri Arasindaki

Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerin Uriiniin

Niteliklerine Verdikleri Deger

Yash Bedensel Engelli Klozeti Pearson P
2
Cok X
Yogun ogun Az Toplam
- 2 1 0 3
Gok Yogun %4,9 %2,4 %0 %7,3
Yogun 3 10 0 13
%17,3 %244 %0 %31,7
’ ‘ ‘ ’ 20983 | 0,007
oo 1 8 8 17
Bayilerin Az %24 | %195 | %195 | %4l5
Nis Uriinlere
iliskin
Pazara
Niifuz 0 4 3 7
Oranlar: Cok Az %0 9%9,8 %7,3 %17,1
1 0 0 1
Hig
%24 %0 %0 %24
Toplam 7 23 11 41
%117,1 %56,1 %26,8 %100,0

* En Kiiciik Beklenen Deger: 0,17

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,007 > 0,05

oldugundan, “Bayilerin bolgelerinde yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina

niifuz edebilmesi, miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik

gostermemektedir.” seklindeki Hp hipotezi RED edilmistir.

Tablo 80°deki verilere gore, miisterilerin bolgelerinde yash bedensel engelli klozeti

diriiniiniin niteliklerine ¢ok yogun deger verdigini belirten 7 bayiden, 3 bayii (%7,3)

bolgelerinde iiriiniin pazara niifuzunun yogun oldugunu, miisterilerin iiriiniin niteliklerine

yogun deger

verdiklerini belirten 23 bayiden, 10 bayii (%?24,4) pazara niifuzun yogun

oldugunu, miisterilerin iirliniiniin niteliklerine az deger verdiklerine belirten 11 bayiden, 8

bayii (%19,5) pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hpy hipotezinin red edilmesinden de anlasilacagi iizere, miisterilerin iiriiniin niteliklerine

verdikleri deger pazar niifuz edebilme durumunu etkilemektedir. Bayilerin bolgelerinde nis
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iiriinlere iligskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerin tiriiniin niteliklerine deger vermelerine

gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 81-Bayilerin Bolgelerinde Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazarma Niifuz

Edebilmeleri ile Miisterilerin Uriiniin Niteliklerine Deger Vermeleri Arasindaki Iliskiyi

Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerin Uriiniin Niteliklerine

Verdikleri Deger
Kokusuz
Klozet Cok Pearson
Yogun = Yogun Az Cok Az Hig Toplam sd v P
Cok
Yogun 2 0 0 0 0 2
Bayilerin %50 | %0 | %0 %0 %0 %5,0
Nis
Uriinlere Yogun 0 8 0 0 0 8
lliskin %0 | %75 | %0 %0 %0 %7.,5 16 | 28532 | 0,027
Pazara
Niifuz
Oranlari Az 2 9 / 0 0 18
%5,0 %22,5 | %17,5 %0 %0 %45,0
Cok Az 1 4 3 3 0 11
%2,5 %10,0 | %7,5 %7,5 %0 %27,5
Hig 1 1 2 1 1 6
%2,5 %2,5 %5,0 %2,5 %2,5 %15,0
Toplam 6 17 12 4 1 41
%15,0  %42,5 | %30,0 | %10,0 %2,5 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,05

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,027 > 0,05

oldugundan, ‘“Bayilerin bolgelerinde kokusuz klozet iiriiniiniin pazarmna niifuz

edebilmesi, miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik

gostermemektedir.” seklindeki Hphipotezi RED edilmistir.

Tablo 81’deki verilere gore, miisterilerin bolgelerinde kokusuz klozet {iriiniiniin

niteliklerine ¢cok yogun deger verdigini belirten 6 bayiden, 2 bayii (%5,0) bolgelerinde {iriiniin

pazara niifuzunun ¢ok yogun oldugunu, miisterilerin iiriiniin niteliklerine yogun deger

verdiklerini belirten 17 bayiden, 9 bayii (%22,5) pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin
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iiriiniiniin niteliklerine az deger verdiklerine belirten 12 bayiden, 7 bayii (%19,5) pazara
niifuzun az oldugunu, miisterilerin iiriiniintin niteliklerine hi¢ deger vermediklerine belirten 1
bayiden, 1 bayii (%2,5) pazara hi¢ niifuz edemediklerini belirtmiglerdir.

Hy hipotezinin red edilmesinden de anlasilacagi iizere, miisterilerin iiriiniin niteliklerine
verdikleri deger pazar niifuz edebilme durumunu etkilemektedir. Bayilerin bolgelerinde nis
iriinlere iligkin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger vermelerine

gore degisiklik gostermektedir.

Onikinci kikare analizinde, bayilerin bolgelerinde nis iirlinlere iliskin pazarlara niifuz
edebilmeleri ile miisterilerin iiriinden bekledikleri yarar1 elde edebilmelerine iliskin

degiskenler arasinda Hy kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye calisilmistir.

12-Hy: Bayilerin bolgelerinde nis iiriinlere iligkin pazarlara niifuz
edebilmeleri, miisterilerin iiriinden bekledikleri yarar: elde edebilmelerine

gore degisiklik gostermemektedir.

e 12-a Hp Bayilerin bolgelerinde yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina niifuz
edebilmesi, miisterilerin iiriinden bekledikleri yararn elde edebilmelerine gore

degisiklik gostermemektedir.
e 12-b Hy Bayilerin bolgelerinde kokusuz klozet iiriiniiniin pazarina niifuz edebilmesi,
miisterilerin {iriinden bekledikleri yarar1 elde edebilmelerine gore degisiklik

gostermemektedir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.



263

Tablo 82-Bayilerin Bolgelerinde Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Pazarina
Niifuz Edebilmeleri ile Miisterilerin Uriinden Bekledikleri Yarar1 Elde Edebilmeleri
Arasindaki liskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerin Bekledikleri Ve

Yash Bedensel Elde Ettikleri Yararin Uyumu Pearson
Engelli Klozeti Cok Toplam Sd e P
Yogun ogun Az
- 1 2 0 3
Gok Yogun %2.4 %4,9 %0 %7,3
Yogun 3 9 1 13
%7,3 %22,0 %?2,4 %31,7
Bayilerin Y v ’ ’ 8 5,530 0,700
Pazara
Niifuz
. 1 11 5 17
Edebilme Az %24 | %268 | %122 | %415
Oranlar:
1 4 2 7
Cok Az %2,4 %9,8 %4.,9 %17,1
0 1 0 1
Hig
%0 %?2,4 %0 %?2,4
Toplam 6 27 8 41
%14,6 %65,9 %19,5 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,15

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,700 > 0,05
oldugundan, “Bayilerin bolgelerinde yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina
niifuz edebilmesi, miisterilerin iiriinden bekledikleri yarar1 elde edebilmelerine gore
degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 82’deki verilere gore, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinden miisterilerinin
bekledikleri yarar1 ¢ok yogun elde ettiklerini belirten 6 bayiden, 3 bayii (%7,3) bolgelerinde
iiriiniin pazara niifuzunun yogun oldugunu, miisterilerin iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri
yararin yogun oldugunu belirten 27 bayiden, 11 bayii (%26,8) pazara niifuzun az oldugunu,
miisterilerin iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin az oldugunu belirten 8 bayiden, 5

bayii (%19,5) pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.




Hpy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, bayilerin pazara niifuz

edebilmeleri miisterilerin yasl bedensel engelli klozetinden bekledikleri ve elde ettikleri

yararin uyumlu olmasina gore degisiklik gostermemektedir.

Tablo 83-Bayilerin Bolgelerinde Kokusuz Klozet Uriiniiniin Pazarma Niifuz

Edebilmeleri ile Miisterilerin Uriinden Bekledikleri Yarar: Elde Edebilmeleri

Arasmdaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu
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Miisterilerin Bekledikleri Ve Elde Ettikleri
Yararin Uyumu

Kokusuz
Klozet Cok Pearson
Yogun | Yogun Az Cok Az Hig Toplam sd r P
Cok
Yogun 2 0 0 0 0 2
%5,1 %0 %0 %0 %0 %5,1
Bayilerin Yogun 0 8 0 0 0 8
Pazara %0 | %77 | %0 %0 %0 %77 | 16 | 42,198 | 0,001
Niifuz
Edebilme
Oranlari Az 0 8 10 0 0 18
%0 %20,5 | %25,6 %0 %0 %46,2
Cok Az 2 6 1 1 0 10
%5,1 %15,4 | %2,6 %2,6 %0 %25,6
Hig 0 1 2 2 1 6
%0 %2,4 %5,1 %5,1 %2,6 %15,4
Toplam 4 18 13 3 1 39
%10,3 | %46,2 | %33,3 | %7,7 %2,6 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,05

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05

oldugundan,

“Bayilerin bdolgelerinde kokusuz klozet iiriiniiniin pazarmma niifuz

edebilmesi, miisterilerin iiriinden bekledikleri yarari elde edebilmelerine gore degisiklik

gostermemektedir.” seklindeki Hp hipotezi RED edilmistir.

Tablo 83’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniinden miisterilerinin bekledikleri ve

elde ettikleri yararin uyumunun ¢ok yogun oldugunu belirten 4 bayiden, 2 bayii (%5,1)
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bolgelerinde iiriiniin pazara niifuzunun c¢ok yogun oldugunu, miisterilerin {riinden
bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumunun yogun oldugunu belirten 18 bayiden, 8 bayii
(%20,5) pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin iirtinden bekledikleri ve elde ettikleri
yararin uyumunun az oldugunu belirten 13 bayiden, 10 bayii (%25,6) pazara niifuzun az
oldugunu, miisterilerin iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumunun cok az
oldugunu belirten 3 bayiden, 2 bayii (%5,1) pazara hi¢ niifuz edemediklerini, miisterilerin
iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin hi¢ uyumlu olmadigini hi¢ az oldugunu belirten
1 bayiden, 1 bayii (%2,6) pazara hi¢ niifuz edemediklerini belirtmislerdir.

Ho hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi {izere, bayilerin pazara niifuz
edebilmeleri miisterilerin kokusuz klozetten bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumlu

olmasina gore degisiklik gostermektedir.

Oniiciincii kikare analizinde, Vitra’min, iirtinlere iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini
bayilerden istemesi ile, iirtinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi

iliskin degiskenler arasinda Hy kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

13-Hy: Vitra’mn, iiriinlere iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini bayilerden
istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi

arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

® 13-a Hp Vitra'nin, yash-bedensel engelli klozeti iiriiniine iligkin miisteri beklenti ve
tepkilerini bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine

uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
e 13-b Hy Vitra’nin, kokusuz klozet iiriiniine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini
bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu

gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo.84-Vitra’nmn, Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniine iliskin Miisteri Beklenti Ve
Tepkilerini Bayilerden istemesi ile, Uriinleri Miisterilerinin Beklenti Ve Tepkilerine

Uyumlu Gelistirmesi Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Vitra’mn Uriinleri Miisteri Beklenti
Yash-Bedensel Engelli | Ve Tepkilerine Uyumlu Gelistirmesi Sd Fisher P

Klozeti Evet Hayir Toplam X?
Vitra’mn,
Uriinlere Evet 23 1 24
Tliskin 9%60,5 92,6 9%63,2 Pearson
Miisteri )G
Beklenti Ve| Hayir 6 8 14 1 13729 10,001
Tepkilerini %15,8 %21,1 %36,6 Fisher
Bayilerden P
isteme 0,001
Durumu

Toplam 29 9 38

%76,3 %23,7 %100

*En Kiiciik Beklenen Deger: 3,32

Tablo 84’de verilerin en kii¢iik beklenen degeri=3,32 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiiciik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Vitra’mn, yash-bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin miisteri beklenti ve
tepkilerini bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine
uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED
edilmistir.

Tablo 85’deki veriler incelendiginde, Vitra’nin yagli-bedensel engelli klozeti iiriiniinii
miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirdigini belirten 29 bayiden, 23 bayii (%60,5)
Vitra’nin kendilerinden iiriine iligkin miisteri beklenti ve tepkilerini istedigini, Vitra’nin yagh-
bedensel engelli klozeti iirtiniinii miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmedigini
belirten 9 bayiden, 8 bayii (%21,1) Vitra’nin kendilerinden iiriine iligkin miisteri beklenti ve
tepkilerini istemedigini belirtmislerdir.

Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi iizere, Vitra’nin, yasli-bedensel engelli
klozeti {iriiniine iligkin miisteri beklenti ve tepkilerini bayilerden istemesi ile, iiriinleri
miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Vitra’nin yasli-bedensel engelli klozetine iliskin bayilerden topladigi bilgilere gore iiriinii

gelistirdigi goriilmektedir. Bu hipotezin reddedilmesi, Vitra’nin pazara yonelimde ve iiriinii
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gelistirmede esnek bir yapida oldugunu ve nis pazarlamanin is modeli etkenlerinden esneklik

etkenine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo.86-Vitra’mm, Kokusuz Klozet Uriiniine iliskin Miisteri Beklenti Ve Tepkilerini
Bayilerden istemesi ile, Uriinleri Miisterilerinin Beklenti Ve Tepkilerine Uyumlu

Gelistirmesi Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Vitra’min Uriinleri Miisteri Beklenti
Kokusuz Klozet Ve Tepkilerine Uyumlu Gelistirmesi Sd Fisher P
Evet Hayir Toplam X2

Vitra’nin,
Uriinlere Evet 23 2 25
Tliskin 9%62,2 95,4 %67,6 Pearson
Miisteri xX?
Beklenti Ve| Hayrr 5 7 12 1 ILIS9 10,002
Tepkilerini %13,5 %18,9 %32,4 Fisher
Bayilerden P
Isteme 0,002
Durumu

Toplam 28 9 37

%75,7 %?24,3 %100

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 2,92

Tablo 86’da verilerin en kiiciik beklenen degeri=2,92 olup, bu deger 25’den kiiciik
oldugu ve hiicrelerde 5’den kiigiik deger oldugu icin veriler Fisher kikare testi ile analiz
edilmistir.

Fisher ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Vitra’nin, kokusuz klozet iiriiniine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini
bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu
gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 86°daki veriler incelendiginde, Vitra’nin kokusuz klozet iiriiniinii miisteri beklenti
ve tepkilerine uyumlu gelistirdigini belirten 28 bayiden, 23 bayii (%62,2) Vitra’nin
kendilerinden iiriine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini istedigini, Vitra’nin kokusuz klozet
tiriiniinii miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmedigini belirten 9 bayiden, 7 bayii
(%18,9) Vitra’nin kendilerinden iiriine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini istemedigini
belirtmislerdir.

Hp hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi iizere, Vitra’nin, kokusuz klozet

iriiniine iligkin miisteri beklenti ve tepkilerini bayilerden istemesi ile, {iriinleri miisterilerinin
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beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Vitra’nin
kokusuz klozete iligkin bayilerden topladigi bilgilere gore iiriinii gelistirdigi goriilmektedir.
Bu hipotezin reddedilmesi, Vitra’nmin pazara yonelimde ve iiriinii gelistirmede esnek bir
yapida oldugunu ve nis pazarlamanin is modeli etkenlerinden esneklik etkenine sahip
oldugunu gostermektedir.

Ondérdiincii kikare analizinde, miisterilerin iiriiniin fiyatina 6nem vermeleri ile miisterilerin
iiriiniin niteliklerine deger vermelerine iligkin degiskenler arasinda Hp kurulmus ve

aralarindaki baglanti incelenmeye ¢aligilmistir.

14-Hy: Miisterilerin iiriiniin fiyatina onem vermeleri, miisterilerin iiriiniin

niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.

e 14-a Hy Miisterilerin yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin fiyatina 6nem vermeleri,

iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.

e 14-b Hp Misterilerin kokusuz klozet iiriiniiniin fiyatina 6nem vermeleri, {riiniin

niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo.87- Miisterilerin Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Fiyatma Onem

Vermeleri ile Uriiniin Niteliklerine Deger Vermeleri Arasindaki iliskiyi Gosteren

Kikare Tablosu
Miisterilerin Uriiniin
Niteliklerine Verdikleri Deger Pearson
Yash Bedensel Engelli Klozeti Sd P
Cok V4
Yogun Yogun Az Toplam
Miisterilerin - 0 4 1 5
Uriinii Satn | Ok YO8un %0 %98 %2.4 %122
Ahirken
f{‘__yli‘t“l‘d,,, Yogun 3 15 4 2
Yiiksekligine 7 7
Onem Verme %13 %366 %98 %33, 0,009
Durumlar
Az 2 1 5 8
%4.,9 %2,4 %12,2 %19,5
0 3 1 4
Cok Az %0 %7,3 %?2,4 %9,8
2 0 0 2
Hic %4.,9 %0 %0 %4.,9
Toplam 7 23 11 41
%17,1 %56,1 %26,8 %100,0

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,009 > 0,05
oldugundan, ‘“Miisterilerin yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin fiyatina Onem
vermeleri, iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.”
seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 87’deki verilere gore yasli bedensel engelli klozeti {iriiniinde, miisterilerinin
iiriiniin niteliklerine verdikleri degerin ¢cok yogun oldugunu belirten 7 bayiden, 3 bayii (%7,3)
miisterilerin fiyata dnem verme durumlarinin cok yogun oldugunu, miisterilerinin {iriiniin
niteliklerine verdikleri degerin yogun oldugunu belirten 23 bayiden, 15 bayii (%36,6)
miisterilerin fiyata 6nem verme durumlarinin yogun oldugunu, miisterilerinin {iriiniin
niteliklerine verdikleri degerin az oldugunu belirten 11 bayiden, 5 bayii (%12,2) miisterilerin

fiyata 6nem verme durumlari ile az karsilastiklarim belirtmiglerdir.
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Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi iizere, miisterilerin yasli-bedensel

engelli klozeti iiriiniintin fiyatina 6nem vermeleri, iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore

degisiklik gostermektedir.

Tablo.88-Miisterilerin Kokusuz Klozet Uriiniiniin Fiyatina Onem Vermeleri ile

Uriiniin Niteliklerine Deger Vermeleri Arasmdaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerin Uriiniin Niteliklerine

Verdikleri Deger
Kokusuz
Klozet Cok Pearson
Yogun | Yogun Az | Cok Az Hi¢ | Toplam Sd ¥ P
Cok
Yogun 1 4 4 1 1 11
Miisterilerin
) %25 | %10,0 | %10,0 | %25 %2,5 %27,5
Uriinii  Satin
Alirken Yogun 8 1 5 1 0 20
Fiyan %75 | %275 | %125 | %25 %0 %50,0 12 | 19,279 | 0,082
Yiiksekligine
(")nem
Verme Az 2 1 3 0 0 6
Durumlan %50 | %25 | %75 | %0 %0 %15,0
Cok Az 0 1 0 2 0 3
%0 %2,5 %0 %5,0 %0 %7,5
Toplam 6 17 12 4 1 40
%15,0 | %425 | %30,0 | %10,0 %2,5 %100,0

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,8

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,082 > 0,05

oldugundan, “Miisterilerin kokusuz klozet iiriiniiniin fiyatina 6nem vermeleri, iiriiniin

niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.”” seklindeki Hy hipotezi

RED edilmistir.

Tablo 88’deki verilere gore kokusuz klozet iiriiniinde,

miisterilerinin iirliniin

niteliklerine verdikleri degerin ¢cok yogun oldugunu belirten 6 bayiden, 3 bayii (%7,5)

miisterilerin fiyata onem verme durumlarinin yogun oldugunu,

miisterilerinin iiriiniin

niteliklerine verdikleri degerin yogun oldugunu belirten 17 bayiden, 11 bayii (%27,5)

miisterilerin fiyata O6nem verme durumlarinin yogun oldugunu,

miisterilerinin {iriiniin
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niteliklerine verdikleri degerin az oldugunu belirten 12 bayiden, 5 bayii (%12,2) miisterilerin
fiyata onem verme durumlarinin yogun oldugunu, miisterilerinin {riiniin niteliklerine
verdikleri degerin ¢ok az oldugunu belirten 4 bayiden, 2 bayii (%5,0) miisterilerin fiyata 6nem
verme durumlarinin ¢ok az oldugunu, miisterilerinin iiriiniin niteliklerine hi¢ deger
vermediklerini belirten 1 bayiden, 1 bayii (%2,5) miisterilerin fiyata hic onem vermediklerini
belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, miisterilerin kokusuz klozet
iirtiniiniin fiyatina énem vermeleri, iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik

gostermemektedir.

Onbesinci kikare analizinde, miisterilerin iiriiniin fiyatina verdikleri onem ile, pazara niifuz
edebilme durumuna iligkin degiskenler arasinda Hp kurulmus ve aralarindaki baglanti

incelenmeye ¢alisilmastir.

15-Hy: Miisterilerin iiriiniin fiyatina verdikleri onem ile, pazara niifuz

edebilme arasinda iliski bulunmamaktadir.

® 15-a Hp Miisterilerin yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin fiyatina verdikleri onem

ile, iirline iliskin pazara niifuz edebilme arasinda iliski bulunmamaktadir.

® 15-b Hy Miisterilerin kokusuz klozet iiriintintin fiyatina verdikleri 6nem ile, iiriine

iligkin pazara niifuz edebilme arasinda iligki bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo.89- Miisterilerin Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Fiyatina Verdikleri
Onem {le, Pazara Niifuz Edebilme Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerin Uriinii Satin Alirken Uriiniin
Fiyatinin Yiiksekligine Onem Verme
Durumlari
Yash-Bedensel Cok Pearson
Engelli Klozeti Yogun | Yopun | Az | Cok Az Hic | Toplam Sd 1 P
Cok
Yogun 0 2 1 0 0 3
%0 %49 | %24 %0 %0 %7,3
Yogun 2 7 1 1 2 13
o . %49 | %171 | %24 %2,4 %4,9 %31,7 16 8,100 0,946
Bayilerin
Pazara
Niifuz Az 2 9 4 2 0 17
Edebilme
Oranlari %49 | %22,0 | %9,8 %4,9 %0 %41,5
Cok Az 1 3 2 1 0 7
%2,4 %73 | %4,9 %2,4 %0 %171
Hic 0 1 0 0 0 1
%0 %2,4 %0 %0 %0 %2,4
Toplam 5 22 8 4 2 41
%12,2 = %53,7  %19,5| %9,8 %4,9 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,05

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,946 > 0,05
oldugundan, “Miisterilerin yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin fiyatina verdikleri
onem ile, iiriine iliskin pazara niifuz edebilme arasinda iliski bulunmamaktadir.”
seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 89’daki verilere gore yasli-bedensel engelli klozeti iirtiniinde, miisterilerin fiyata
Oonem verme durumlarinin ¢ok yogun oldugunu belirten 5 bayiden, 2 bayii (%4,9) liriine
iligkin pazara niifuzun cok yogun oldugunu, 2 bayii (%4,9) pazara niifuzun az oldugunu
belirtirken, miisterilerin fiyata 6onem verme durumlarinin yogun oldugunu belirten 22
bayiden, 9 bayii (%22,0) iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin fiyata 6nem
verme durumlarinin az oldugunu belirten 8 bayiden, 4 bayii (%9,8) iiriine iliskin pazara

niifuzun az oldugunu, miisterilerin fiyata 6nem verme durumlarinin ¢ok az oldugunu belirten
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4 bayiden, 2 bayii (%4,9) tiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin fiyata hig
onem vermediklerini belirten 2 bayiden, 2 bayii (%4,9) iiriine iliskin pazara niifuzun yogun
oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, miisterilerin yasli-bedensel

engelli klozeti iirliniiniin fiyatina verdikleri 6nem ile, iiriine iliskin pazara niifuz edebilme

arasinda iligki bulunmamaktadir.

Tablo.90- Miisterilerin Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Fiyatina Verdikleri

Onem ile, Pazara Niifuz Edebilme Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilerin Uriinii Sat}p Alirken Uriiniin
Fiyatinin Yiiksekligine Onem Verme Durumlari
Kokusuz
Klozet Pearson
Cok Yogun Yogun Az Cok Az Toplam Sd v P
Cok
Yogun 0 0 2 0 2
%0 %0 %5,0 %0 %5,0
Bayilerin Yogun 1 2 0 0 3
P
Naray %25 %5,0 %0 %0 %75 |12 | 15151 0233
Edebilme
Oranlari Az 5 o 3 ! 18
%12,5 %22,5 %7,5 %2,5 %45,0
Cok Az 4 5 1 1 11
%10,0 %12,5 %2,5 %2,5 %27,5
Hic 1 4 0 1 6
%2,5 %10,0 %0 %2,5 %15,0
Toplam 11 20 6 3 40
%27,5 %50,0 %15,0 %7,5 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,15

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,233 > 0,05
oldugundan, “Miisterilerin kokusuz klozet iiriiniiniin fiyatina verdikleri 6nem ile, iiriine
iliskin pazara niifuz edebilme arasinda iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi

KABUL edilmistir.
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Tablo 90’daki verilere gore kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin fiyata 6nem verme
durumlarinin ¢ok yogun oldugunu belirten 11 bayiden, 5 bayii (%12,5) iiriine iligkin pazara
niifuzun az oldugunu, miisterilerin fiyata onem verme durumlarinin yogun oldugunu belirten
20 bayiden, 9 bayii (%?22,5) iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin fiyata
onem verme durumlarinin az oldugunu belirten 6 bayiden, 3 bayii (%7,5) iiriine iliskin pazara
niifuzun az oldugunu, miisterilerin fiyata 6nem verme durumlarinin ¢ok az oldugunu belirten
3 bayiden, 1 bayii (%2,5) iirtine iliskin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, miisterilerin kokusuz klozet
iirtiniiniin fiyatina verdikleri onem ile, iiriine iligkin pazara niifuz edebilme arasinda iliski

bulunmamaktadir.

Onaltinc1 kikare analizinde, bayilerin nis iiriinlere iligkin pazara niifuz edebilmeleri ile
miisterilerine 6deme konusunda saglanan kolayliklara iliskin degiskenler arasinda Hy

kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

16-Hy: Bayilerin nis iiriinlere iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine

ddeme konusunda sagladiklar: kolayliklara gore degisiklik gostermemektedir.

e 16-a Hy Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerinin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmalarina gore

degisiklik gostermemektedir.

e 16-b Hy Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin {iriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerine 6deme konusunda iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan

yararlandirma kolayligini saglamalarina gore degisiklik gostermemektedir.

e 16-c Hy Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirimler saglamalarina goére

degisiklik gostermemektedir.
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16-d Hy Yasli-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerin kredi kartina taksitlendirme yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir.

16-e Hop Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerinin Odeme giiciine gore taksitlendirme yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir.

16-f Hy Kokusuz klozette, bayilerin {iriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerine 6deme konusunda {ireticinin sagladigi kredi olanaklarindan

yararlandirma kolayligini1 saglamalarina gore degisiklik gostermemektedir.

16-g Hy Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirimler saglamalarima gore degisiklik

gostermemektedir.
161 Ho Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerin ~ kredi  kartina  taksitlendirme yapmalarmma gore  degisiklik

gostermemektedir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.
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Tablo.91-Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Miisterilerinin Odeme Giiciine Gore Taksitlendirme Yapmalari

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilere Odeme
Konusunda Saglanan
Yash-Bedensel Engelli Klozeti Kolayhklar: Odeme Pearson
Giiciine Gore Sd v P
Taksitlendirme
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 1 3
Uriinlere Gok Yogun %4,9 %24 %73
iliskin
;z:zfarlara Yogun 12 1 13
iifuz
2 2,4 1,7
Edebilme %29.3 %2, %31, 4 6,157 0,188
Durumlan
Az 11 6 17
%26,8 %14.,6 %41,5
7 0 7
Cok Az %17,1 %0 %17,1
1 0 1
Hic %?2,4 %0 %?2,4
33 8 41
%380,5 %19,5 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 3,32

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,188 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerinin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmalarina gore
degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 91°deki verilere gore, yasli bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satiginda,
miisterilerine ddeme giiciine gore taksitlendirme yapan 33 bayiden, 12 bayii (%?29,3) iiriine
iligkin pazara niifuzun yogun oldugunu, 11 bayii (%?26,8) ise iiriine iligkin pazara niifuzun az
oldugunu, miisterilerin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmayan 8 bayiden, 6 bayii
(%14,6) iirtine iliskin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yashi-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin ({iriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerinin 6deme giiciine
gore taksitlendirme yapmalarma gore degisiklik gostermemektedir. Odeme giiciine gore

taksitlendirme uygulamasi, pazara niifuz edebilme oranini etkilememektedir.
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Tablo.92- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz

Edebilmeleri Ile, Miisterilerine Kredi Olanaklarindan Yararlandirma Arasmdaki

Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilere Odeme
Konusunda Saglanan
Kolayhklar:
Yash-Bedensel Engelli Klozeti | Ureticinin Sagladig:
Kredi Olanaklarindan Sd Pearson P
Yararlandirma 2
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 1 2 3
Uriinlere Cok Yogun %24 %4.,9
Iliskin %1,3
Pazarlara
Niifuz Yos 3 10 13
Edebilme osun %73 %24 4 4 3,746 0,441
Durumlar %31,7
A 8 9 17
z %195 %22,0 %41,5
1 6 7
Cok Az %?2,4 %14.,6 %17,1
0 1 1
Hig %0 %2,4 %2.,4
13 28 41
%31,7 %68,3 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,32

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,441 > 0,05

oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz

edebilmeleri, miisterilerine 6deme konusunda iireticinin sagladig1 kredi olanaklarindan

yararlandirma kolayhgim saglamalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki

Ho hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 92’daki verilere gore, yasli bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satiginda,

miisterilerini {ireticinin sagladigi kredi olanaklarindan yararlandiran 13 bayiden, 8 bayii

(%19,5) tirtine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerine 6deme konusunda iireticinin

sagladigi kredi olanaklarindan yararlanma olanagi sunmayan 28 bayiden, 10 bayii (%24,4)

iiriine iliskin pazara niifuzun yogun oldugunu belirtmislerdir.
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Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yasli-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine 6deme konusunda
iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan yararlandirma kolayligin1 saglamalarina gore

degisiklik gostermemektedir.

Tablo.93-Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Miisterilerine Pesin Alimlarda Ozel indirim Yapmalar:1 Arasindaki

iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilere Odeme
Konusunda Saglanan
Kolayliklar: Pesin
Yash-Bedensel Engelli Klozeti | Almlarda Ozel Sd Pearson | p
indirim 7
Toplam
Evet Hayir
Bayilerin Nis - 3 0 3
Uriinlere ok Yogun %7,3 %0 %7,3
iliskin
;;izfarlara Yogun 13 0 13
iifuz
%31,7 %0 %31,7
Edebilme ’ v ’ 4 2,968 0,563
Durumlar
A 15 2 17
g %36.6 %4,9 %41,5
7 0 7
Cok Az %17,1 %0 %17,1
1 0 1
Hi¢ %?2.,4 %0 %?2.4
39 2 41
%95,1 %4.,9 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,05

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,563 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirim saglamalarina gore degisiklik

gostermemektedir.” seklindeki Hyhipotezi KABUL edilmistir.
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Tablo 93’deki verilere gore, yasli bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satiginda,
miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirim yapan 39 bayiden, 15 bayii (%36,6) iiriine iliskin
pazara niifuzun az oldugunu, 13 bayii (%31,7) ise iiriine iliskin pazara niifuzun yogun
oldugunu, miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirimler yapmayan 2 bayiden, 2 bayii (%4,9)
iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag1 iizere, yasli-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine pesin alimlarda
0zel indirimler saglamalarina gore degisiklik gostermemektedir. Pesin alimlarda 6zel indirim

uygulamasi, pazara niifuz edebilme oranini etkilememektedir.

Tablo 94- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Bayilerin Miisterilerine Kredi Kartina Taksitlendirme Uygulamalar

Arasindaki fliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilere Odeme
Konusunda Saglanan
Kolayliklar: Kredi
Yash-Bedensel Engelli Klozeti | Kartina Sd Pearson P
Taksitlendirme ,f
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 1 3
Uriinlere ok Yogun %49 %24 %73
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 13 0 13
ifuz
%31,7 %0 %31,7
Edebilme ’ Y ’ 4 10,289 | 0,036
Durumlari
A 15 2 17
z %36.6 %4,9 %415
6 1 7
Cok Az %14,6 %2.,4 %17,1
0 1 1
%0 %2.,4 %2.,4
Hig
Toplam 36 5 41
%87,8 %12,2 %100,0

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,12

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,036 > 0,05

oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
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edebilmeleri, miisterilerin kredi kartina taksitlendirme yapmalarima gore degisiklik
gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 94’deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisinda, kredi
kartina taksitlendirme olanagi sunan 36 bayiden, 15 bayii (%36,6) iiriine iliskin pazara
niifuzun yogun oldugunu, miisterilerine kredi kartina taksitlendirme olanag sunmayan 5
bayiden, 2 bayii (%4,9) iiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Ho hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi {iizere, yash-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iligkin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine kredi kartina
taksitlendirme olanagi sunmalarina gore degisiklik gostermektedir. Yasli-bedensel engelli
klozeti iiriiniinde, kredi kartina taksitlendirme yapma uygulamasinin, pazara niifuz edebilme

oranini etkiledigi goriilmektedir.

Tablo.95- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,
Miisterilerinin Odeme Giiciine Gore Taksitlendirme Yapmalar1 Arasindaki iliskiyi

Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilere Odeme
Kokusuz Konusunda Saglanan
Klozet Kolayhklar: Odeme
Giiciine Gore Sd Pearson P
Taksitlendirme
2
Evet Hayir Toplam X
Bayilerin Nis < 0 2 2
Uriinlere Gok Yogun %0 %4,9 %4,9
iliskin
Pazarlara Vo3 ) 1 3
Niifuz ogun
Edebilme %49 %24 %13 4 8,843 0,065
Durumlar
Az 16 2 18
%39,0 %4.,9 %43,9
9 2 11
Cok Az %?22.,0 %4.,9 %26,8
5 2 7
%12,2 %4.,9 %17,1
Hig
32 9 41
%78,0 %22.,0 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,44
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,065 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerinin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmalarmma gore degisiklik
gostermemektedir.” seklindeki Hp hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 95°deki verilere gore, kokusuz klozet tiriiniiniin satisinda, miisterilerine 6deme
giicline gore taksitlendirme yapan 32 bayiden, 16 bayii (%39,0) iiriine iliskin pazara niifuzun
az oldugunu, miisterilerin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmayan 9 bayiden, 2 bayii
(%4,9) iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, 2 bayii (%4,9) iiriine iligkin pazara niifuzun
az oldugunu belirtmislerdir. Hp hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere,
kokusuz klozette, bayilerin {iriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerinin 6deme
giiciine gore taksitlendirme yapmalarina gore degisiklik gostermemektedir. Odeme giiciine

gore taksitlendirme uygulamasi, pazara niifuz edebilme oranim etkilememektedir.

Tablo.96- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,

Miisterilerine Kredi Olanaklarindan Yararlandirma Arasindaki iliskiyi Gosteren

Kikare Tablosu
Miisterilere Odeme
Konusunda Saglanan
Kolayhklar:
Kokusuz Klozet Ureticinin Sagladig: Sd Pearson P
Kredi Olanaklarindan X2
Yararlandirma
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 0 2
Uriinlere ok Yogun %49 %0
iliskin %04.,9
Pazarlara
Niifuz Yos 2 1 3
Edebilme ogun %4.,9 %2,4 %7,3 4 10,609 0,031
Durumlari
A 7 11 18
z %17,1 %26,8 %43,9
2 9 11
Cok Az %4.,9 %22,0 %26,8
0 7 7
%0 %17,1 %117,1
Hig
Toplam 13 28 41
%31,7 %68,3 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,63
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,031 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerine 0deme konusunda iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan
yararlandirma kolayhgim saglamalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki
Ho hipotezi RED edilmistir.

Tablo 96’daki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniiniin satisinda, miisterilerini {ireticinin
sagladigi kredi olanaklarindan yararlandiran 13 bayiden, 7 bayii (%19,5) iiriine iliskin pazara
niifuzun az oldugunu, miisterilerine o©6deme konusunda iireticinin sagladigi kredi
olanaklarindan yararlanma olanagi sunmayan 28 bayiden, 11 bayii (%26,8) iiriine iliskin
pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi
iizere, kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine
O0deme konusunda iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan yararlandirma kolayligini

saglamalarima gore degisiklik gostermektedir.

Tablo.97- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,

Miisterilerine Pesin Alimlarda Ozel indirim Yapmalar Arasindaki iliskiyi Gosteren

Kikare Tablosu
Miisterilere Odeme
Kokusuz Konusunda Saglanan
Klozet Kolayllklarj Pesin Toplam
Alimlarda Ozel Sd Pearson | p
Indirim 2
X
Evet Hayir
Bayilerin Nis - 2 0 2
Uriinlere Gok Yogun %4,9 %0 %4.9
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 3 0 3
ifuz
%7,3 %0 %7,3
Edebilme ’ ’ ’ 4 2,146 0,709
Durumlar:
A 16 2 18
z %39,0 %49 %439
11 0 11
Cok Az %26,8 %0 %26,0
6 1 7
%14.,6 %2,4 %17,1
Hig
38 3 41
%92,7 %7,3 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,15
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,709 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerine pesin almlarda o6zel indirim saglamalarina gore degisiklik
gostermemektedir.” seklindeki Hp hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 97°deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniiniin satisinda, miisterilerine pesin
alimlarda 6zel indirim yapan 38 bayiden, 16 bayii (%39,0) iiriine iliskin pazara niifuzun az
oldugunu, miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirimler yapmayan 3 bayiden, 2 bayii (%4,9)
iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iligkin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine pesin alimlarda 6zel indirimler
saglamalaria gore degisiklik gostermemektedir. Pesin alimlarda 6zel indirim uygulamasi,

pazara niifuz edebilme oranini etkilememektedir.

Tablo 98- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Bayilerin Miisterilerine Kredi Kartina Taksitlendirme Uygulamalar

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Miisterilere Odeme
Kokusuz Konusunda Saglanan
Klozet Kolayhklar: Kredi
Kartina Sd Pearson P
Taksitlendirme X2
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 0 2
Uriinlere (ok Yogun %4,9 %0 %4,9
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 3 0 3
iifuz
%7,3 %0 %7,3
Edebilme o ’ o 4 7,266 0,122
Durumlar
Az 15 3 18
%36,6 %7,3 %43.9
11 0 11
Cok Az %726,8 %0 %26,8
4 3 7
%9,8 %7,3 %17,1
Hig
Toplam 35 6 41
%85,4 %14,6 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,29
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,122 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
miisterilerin  kredi kartina  taksitlendirme yapmalarmma gore degisiklik
gostermemektedir.” seklindeki Hp hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 98’deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisinda, kredi
kartina taksitlendirme olanagi sunan 35 bayiden, 15 bayii (%36,6) iiriine iliskin pazara
niifuzun yogun oldugunu, miisterilerine kredi kartina taksitlendirme olanagi sunmayan 6
bayiden, 3 bayii (%4,9) iiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine kredi kartina taksitlendirme olanagi
sunmalarina gore degisiklik gostermemektedir. Kokusuz klozet iiriiniinde, kredi kartina
taksitlendirme yapma uygulamasinin, pazara niifuz edebilme oranin1 etkilemedigi

goriilmektedir.

Onyedinci kikare analizinde, bayilerin nis iiriinlere iliskin pazara niifuz edebilmeleri ile,
bayilerin kullandigi tanitim yontemlerine iliskin degiskenler arasinda Ho kurulmus ve

aralarindaki baglant1 incelenmeye calisilmistir.

17-Hy: Bayilerin nig iiriinlere iligkin pazara niifuz edebilmeleri, bayilerin

kullandig tamitum yontemlerine gore degisiklik gostermemektedir.

e 17-a Hp Yasli-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, {iirliniin tamtiminda yiiz yilize goriismelerle tamitim yontemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

e 17-b Hy Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin {iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iirliniin tanitiminda kendi hazirladiklar1 kataloglarla tanitim yapma
yontemini kullanmalarma gore degisiklik gdstermemektedir.

e 17-¢c Hp Yasli-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iirliniin tamitiminda yerel kitlesel iletisim araglarina reklam verme

yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.
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17-d Hp Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iiriiniin tanittminda miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tanitim
yapma yontemini kullanmalarina goére degisiklik gostermemektedir.

17-e Hp Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, {riiniin tamtiminda O6zel tamitim toplantilarnt diizenleme yontemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

17-f Hyp Yashi-bedensel engelli klozetinde, bayilerin {iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iiriiniin tanittminda internet ve elektronik posta (e-mail) yOntemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

17-g Ho Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, {iiriiniin tamtiminda Vitra’min kitlesel iletisim araglarina verdikleri
reklamlarla tamitim yapma yontemini kullanmalarina gore  degisiklik
gostermemektedir.

17-h Hy Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, triiniin tamtiminda Vitra’'nin hazirladigi kataloglarla tamitim yapma
yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

17-1 Hy Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, tiriiniin
tanitiminda yiiz yiize goriismelerle tanitim yontemini kullanmalarina gore degisiklik
gostermemektedir.

17-j Hp Kokusuz klozette, bayilerin {iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, tiriiniin
tanitiminda kendi hazirladiklan kataloglarla tanmitim yapma yontemini kullanmalarina
gore degisiklik gostermemektedir.

17-k Hp Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, tiriiniin
tanittiminda yerel kitlesel iletisim araglarina reklam verme yontemini kullanmalarina
gore degisiklik gdstermemektedir.

17-1 Hp Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, tiriiniin
tanittminda miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tanitim yapma yontemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

17-m Hy Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin
tanittminda 6zel tanitim toplantilart diizenleme yoOntemini kullanmalarina  goére

degisiklik gostermemektedir.
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e 17-n Hy Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, {iriiniin
tanittiminda internet ve elektronik posta (e-mail) yontemini kullanmalarma gore
degisiklik gostermemektedir.

® 17-0 Hy Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iriiniin
tanitiminda Vitra’nin kitlesel iletisim araglarina verdikleri reklamlarla tanitim yapma
yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

e 17-p Hy Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin
tanittminda Vitra’nin hazirladigi kataloglarla tanitim yapma yontemini kullanmalarina

gore degisiklik gostermemektedir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.

Tablo 99- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Uriiniin Tamtiminda Yiiz Yiize Goriismelerle Tanmitim Yontemini

Kullanmalar1 Arasindaki iliskileri Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklari Tanitim
Yontemleri: Satis
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Noktasinda, Yiiz Yiize Sd Pearson P
Goriismelerle xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 3 0 3
Uriinlere ok Yogun %73 %0 %7,3
iliskin
Pazarlara
13 0 13
Niifuz Yogun
%31,7 %0 %31,7
Edebilme ’ ’ 7 4 1,447 0,836
Durumlar
Az 16 1 17
%39,0 %2.,4 %41,5
7 0 7
Cok Az %17,1 %0 %17,1
1 0 1
%2,4 %0 %2.,4
Hig
40 1 41
%97,6 %2.4 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,02
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,836 > 0,05
oldugundan, ‘“Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iiriiniin tamtiminda yiiz yiize goriismelerle tamtim yontemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 99°daki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriinliniin tanitiminda, yiiz
yiize tanitim yontemini kullanan 40 bayiden, 16 bayii (%39,0) iiriine iliskin pazara niifuzun az
oldugunu, 13 bayii (%31,7) iiriine iliskin pazara niifuzun yogun oldugunu, yiiz yiize tanitim
yontemini kullanmayan 1 bayii, iiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmistir.

Hp hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag1 iizere, yasli-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iirliniin tanittminda
miisterilerini yliz yiize goriismelerle tanmitim yontemini kullanmalarina gore degisiklik
gostermemektedir. Yasl bedensel engelli klozeti {iriiniinde, yiiz ylize tanitim yOnteminin

kullanilmasinin, pazara niifuz edebilme oranin1 degistirmedigi goriilmektedir.
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Tablo 100- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Uriiniin Tamtiminda Bayilerin Hazirladiklar1 Kataloglarin

Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Yontemleri: Bayilerin
Kendi Hazirladiklar: Sd Pearson P
Kataloglarla xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 1 2 3
Uriinlere Gok Yogun %2.4 %4.9 %73
iliskin
;z.l.zfarlara Yogun 8 5 13
iifuz
%19,5 %12,2 %31,7
Edebilme ‘ ’ ’ 4 11470 | 0,022
Durumlar
Az 1 16 17
%?2,4 %39,0 %41,5
2 5 7
Cok Az %4.,9 %12,2 %117,1
0 1 1
%0 %2.,4 %2,4
Hig
Toplam 12 29 41
%29,3 %70,7 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,29

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,022 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iiriiniin tamtiminda kendi hazirladiklarn kataloglarla tamitim yapma
yontemini kullanmalarima gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi
RED edilmistir.

Tablo 100’deki verilere gore, yashi bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,
kendilerinin hazirladiklan kataloglarla tanitim yapan 12 bayiden, 8 bayii (%19,5) iiriine iliskin
pazara niifuzun yogun oldugunu, katalog hazirlamayan yani bu yontemi kullanmayan 29
bayiden, 16 bayii (%39,0) iiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmistir.

Hyp hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi {iizere, yaslh-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin tanitiminda kendilerinin

hazirladiklar1  kataloglarla tanmitim yapma yOntemini kullanmalarina gore degisiklik
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gostermektedir. Yash bedensel engelli klozeti iiriiniinde, bayilerin kendi kataloglarim

hazirlamalari, pazara niifuz edebilme oranlarimi degistirdigi goriilmektedir.

Tablo 101- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Uriiniin Tanmitiminda Yerel Kitlesel iletisim Araclarina Reklam

Verme Yontemini Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri: Yerel
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Kitlesel Tletisim Sd Pearson P
Araclarma Verdikleri 2
Reklamlarla X
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis < 0 3 3
Uriinlere Cok Yogun %0 %73 %7,3
iliskin
gf‘l.zfarlara Yogun 3 10 13
iifuz
%7,3 %24.,4 %31,7
Edebilme ’ ’ ’ 4 1,478 0,830
Durumlari
Az 3 14 17
%7,3 %34,1 %41,5
2 5 7
Cok Az %4,9 %12,2 %17,1
0 1 1
Hic %0 %2,4 %2,4
8 33 41
%19,5 %80,5 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,20

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,830 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iiriiniin tamtiminda yerel Kitlesel iletisim araclarina reklam verme
yontemini kullanmalarima gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi
KABUL edilmistir.

Tablo 101°deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda, yerel

kitlesel iletisim araglarina reklam verme yontemini kullanan 8 bayiden, 3 bayii (%7,3) iiriine
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iliskin pazara niifuzun az oldugunu, 3 bayii (%7,3) iiriine iliskin pazara niifuzun yogun
oldugunu, yerel kitlesel iletisim araclarina reklam vermeyen 33 bayiden, 14 bayii (%34,1)
iriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, 10 bayii (%24,4) iiriine iliskin pazara niifuzun
yogun oldugunu belirtmistir.

Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yashi-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin {iriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin tanitiminda yerel
kitlesel iletisim araglarina reklam verme yontemini kullanmalarina gore degisiklik

gostermemektedir.

Tablo 102- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Miisterilerden Gelen Istekler Dogrultusunda Tamtim Yapma

Yontemini Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri:
Yash Bedensel Engelli Klozeti Mﬁsterilerden Gelen Sd Pearson P
Istekler xz
Dogrultusunda
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 1 3
Uriinlere Cok Yogun %49 %24 %73
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 8 5 13
iifuz
%19,5 %12,2 %31,7
Edebilme ’ ’ ’ 4 3,438 0,487
Durumlari
Az 6 11 17
%14,6 %26,8 %41,5
3 4 7
Cok Az %7,3 %9,8 %17,1
0 1 1
%0 %2.,4 %2.,4
Hig
19 22 41
Toplam %46,3 %53,7 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,46

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,487 > 0,05

oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
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edebilmeleri, iiriiniin tamtiminda miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tanitim
yapma yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hj
hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 102’deki verilere gore, yashi bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,
miisterilerinden gelen istekler dogrultusunda iiriinii tanitan 19 bayiden, 8 bayii (%19,5) iiriine
iligkin pazara niifuzun yogun oldugunu, 6 bayii (%14,6) iiriine iligkin pazara niifuzun az
oldugunu, iiriinii bu sekilde tanitmamis olan yani iiriiniin tanitimi i¢in miisterilerinden bir istek
gelme durumu ile karsilasmamis 22 bayiden, 11 bayii (%26,8) iiriine iliskin pazara niifuzun az
oldugunu belirtmislerdir.

Hp hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yasli-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iirliniin tanittminda
miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tanitim yapma yontemini kullanmalarina gore

degisiklik gostermemektedir.

Tablo 103- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Uriiniin Tamtiminda Ozel Tamtim Toplantilar1 Diizenleme

Yontemini Kullanmalarin Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandlklar!' Tanitim
Yontemleri: Ozel
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Tamitim Toplantilar: Sd Pearson P
Diizenleyerek xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 1 3
Uriinlere ok Yogun %4.9 %2.4 %7,3
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 3 10 13
iifuz
%7,3 %24.,4 %31,7
Edebilme ’ ’ ’ 4 9,657 0,047
Durumlar
Az 1 16 17
%?2,4 %39,0 %41,5
0 7 7
Cok Az %0 %117,1 %117,1
0 1 1
%0 %2,4 %?2,4
Hig
6 35 41
Toplam %14,6 %85,4 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,15
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,047 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iriiniin tamtiminda o6zel tamtim toplantilar1 diizenleme yontemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi RED
edilmistir.

Tablo 103’deki verilere gore, yasl bedensel engelli klozeti iiriintintin tanitiminda, 6zel
tanitim toplantilart diizenleyen 6 bayiden, 3 bayii (%7,3) iiriine iliskin pazara niifuzun yogun
oldugunu, 2 bayii (%4,9) iirline iliskin pazara niifuzun cok yogun oldugunu, 6zel tanitim
toplantis1 diizenlememis olan 35 bayiden, 16 bayii (%39,0) iiriine iliskin pazara niifuzun az
oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi {iizere, yaslhi-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin tanitiminda 6zel tanitim
toplantilar1 diizenleme yontemini kullanmalarina gore degisiklik gdstermektedir. Bu noktada,
yaslt bedensel engelli klozeti iiriiniiniin 6zel tanitim toplantilar1 ile tanmitilmasinin, pazara

niifuz etme oranini etkiledigi goriilmektedir.
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Tablo 104- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Uriiniin Tanitiminda internet Ve Elektronik Posta (e-mail) Yontemini

Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri: internet
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Ve e-mail Yolu ile Sd Pearson P
2
Evet Hayir Toplam X
Bayilerin Nis - 2 1 3
Uriinlere ok Yogun %49 %24 %7,3
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 10 3 13
ifuz
%24.,4 %7,3 %31,7
Edebilme ’ ’ ’ 4 14,515 0,006
Durumlari
Az 3 14 17
%71,3 %34,1 %41,5
1 6 7
Cok Az %2.,4 %14,6 %17,1
0 1 1
%0 %2.,4 %2.,4
Hig
16 25 41
%39,0 %61,0 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,39

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,006 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iriiniin tamtiminda internet ve elektronik posta (e-mail) yontemini
kullanmalarmma gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hyp hipotezi RED
edilmistir.

Tablo 104’deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,
internet ve elektronik posta (e-mail) yontemini kullanan 16 bayiden, 10 bayii (%24,4) iiriine
iligkin pazara niifuzun yogun oldugunu, 2 bayii (%4,9) iiriine iliskin pazara niifuzun ¢ok
yogun oldugunu, internet ve elektronik posta ile tanitim yapmamis olan 25 bayiden, 14 bayii
(%34,1) iriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, 6 bayii (%14,6) iiriine iliskin pazara
niifuzun ¢ok az oldugunu belirtmislerdir.

Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi {izere, yaslhi-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin {iriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin tanittminda internet ve

elektronik posta (e-mail) yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermektedir. Bu
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noktada, yash bedensel engelli klozeti iirtiniiniin tanmitiminda internet ve elektronik posta (e-

mail) ile tanitilmasinin, pazara niifuz etme oranini etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 105- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Vitra’mmn Kitlesel Iletisim Araclarina Verdikleri Reklamlarla Tamtim

Yapma Yontemini Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri: Vitra’nin
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Kitlesel Iletisim Sd Pearson P
Araclarma Verdikleri X2
Reklamlarla
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis < 3 0 3
Uriinlere Cok Yogun %73 %0 %7,3
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun 7 6 13
iifuz
%17,1 %14,6 %31,7
Edebilme Y v v 4 4202 0,379
Durumlar
A 10 7 17
z %244 %17,1 %41,5
3 4 7
Cok Az %7,3 %9,8 %17,1
0 1 1
Hig %0 92,4 %2.,4
23 18 41
%56,1 %43,9 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,44

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,379 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, iiriiniin tamtiminda Vitra’min Kitlesel iletisim araclarina verdikleri
reklamlarla tamtim yapma yontemini kullanmalarina gore  degisiklik
gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 105°deki verilere gore, yaslhi bedensel engelli klozeti {iriiniiniin tanitiminda,
Vitra’nin kitlesel iletisim araglarina verdigi reklamlar1 kullanildigim belirten 23 bayiden, 10

bayii (%24,4) iiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu, iiriiniin tanittminda Vitra’nin kitlesel
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iletisim araclarina verdigi reklamlarin kullanilmadigim belirten 18 bayiden, 7 bayii (%17,1)
pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yashi-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilme durumlar, iiriiniin tanitiminda
Vitra’nin kitlesel iletisim araclarina verdikleri reklamlarla tamitimin yapilmasina gore

degisiklik gostermemektedir.

Tablo 106- Yash-Bedensel Engelli Klozetinde, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz
Edebilmeleri ile, Uriiniin Tamtiminda Vitra’nn Hazirladiga Kataloglarla Tamitim

Yapma Yontemini Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklari Tanitim
Yash Bedensel Engelli Klozeti | Yontemleri: Vitra’nin
Hazirladig1 Sd Pearson P
Kataloglarla xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 1 3
Uriinlere Gok Yogun %4.9 %2.4 %173
Iliskin
;;izfarlara Yogun 7 6 13
iifuz
%17,1 %14.,6 %31,7
Edebilme ’ 0 0 4 4,703 0,319
Durumlan
Az 6 11 17
%14,6 %26,8 %41,5
1 6 7
Cok Az %24 %14,6 %17,1
0 1 1
%0 %?2,4 %24
Hic
16 25 41
%39,0 %61,0 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,39

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,319 > 0,05
oldugundan, “Yash-bedensel engelli klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz

edebilmeleri, iiriiniin tamtiminda Vitra’min hazirladigi kataloglarla tamtim yapma
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yontemini kullanmalarima gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi
KABUL edilmistir.

Tablo 106’daki verilere gore, yashi bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,
Vitra’nin hazirladigi kataloglar1 kullanan 16 bayiden, 7 bayii (%17,1) iiriine iliskin pazara
niifuzun yogun oldugunu, 6 bayii (%14,6) iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu, {iriiniin
tanittiminda Vitra’nin hazirladig: kataloglar1 kullanmayan 25 bayiden, 11 bayii (%26,8) iiriine
iliskin pazara niifuzun az oldugunu, 6 bayii (%14,6) iiriine iliskin pazara niifuzun ¢ok az
oldugunu, 6 bayii (%14,6) iirtine iliskin pazara niifuzun yogun oldugunu belirtmiglerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag1 iizere, yasli-bedensel engelli
klozetinde, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin tanitiminda Vitra’nin
hazirladigi kataloglarla tanitim yapma yontemini kullanmalarina gore degisiklik

gostermemektedir.

Tablo 107- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,
Uriiniin Tamtiminda Yiiz Yiize Goriismelerle Tamtim Yontemini Kullanmalar

Arasindaki Iliskileri Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri: Satis
Kokusuz Klozet Noktasinda, Yiiz Yiize Sd Pearson P
Goriismelerle xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis 9 2 0 2
Uriinlere ok Yogun %49 %0 %4,9
iliskin
;z:zfarlara Yogun 3 0 3
iifuz
%7,3 %0 %7,3
Edebilme ’ ’ ’ 4 6,188 0,186
Durumlar:
Az 18 0 18
%43,9 %0 %43,9
9 2 11
Cok Az %22,0 %4.,9 %26,8
5 2 7
%12,2 %4.,9 %17,1
Hig
37 4 41
9%90,2 99,8 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,20
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Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,186 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
iriiniin tamtiminda yiiz yiize goriismelerle tamtim yontemini kullanmalarmma gore
degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Ho hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 107°deki verilere gore, kokusuz klozet iiriintiniin tamitiminda, yiiz yiize tanitim
yontemini kullanan 37 bayiden, 18 bayii (%43,9) iiriine iligskin pazara niifuzun az oldugunu, 9
bayii (%22,0) iiriine iliskin pazara niifuzun ¢ok az oldugunu, 5 bayii (%12,2) pazara hi¢ niifuz
edemediklerini, 3 bayii (%4,9) pazara niifuzun yogun oldugunu, 2 bayii (%4,9) pazara
niifuzun cok yogun oldugunu, yiiz yiize tanitim yontemini kullanmayan 4 bayiden, 2 bayii
(%4,9) pazara hi¢ niifuz edemediklerini, 2 bayii (%4,9) pazara ¢ok az niifuz ettiklerini
belirtmislerdir.

Hop hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iligkin pazara niifuz edebilmeleri, {iriiniin tanmitiminda miisterilerini yiiz ylize
goriismelerle tanitim yontemini kullanmalarma gore degisiklik gostermemektedir. Kokusuz
klozet iiriiniinde, yiiz yiize tanitim yonteminin kullanilmasinin, pazara niifuz edebilme oranini

degistirmedigi goriilmektedir.

Tablo 108- Kokusuz Klozette, Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilme Oranlari ile,
Uriiniin Tamtiminda Bayilerin Hazirladiklar1 Kataloglarin Kullamlmasi Arasindaki

Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu
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Bayilerin
Kullandiklar1 Tanitim
Yontemleri: Bayilerin
Kokusuz Klozet Kendi Hazirladiklar: Sd Pearson P
Kataloglarla xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 0 2 2
Uriinlere Cok Yogun %0 %49 %49
Iliskin
Pazarlara
Niif Yogun 2 ! 3
iifuz
%4.,9 %24 %7,3
Edebilme v Y v 4 3,778 0,437
Durumlar
Az 6 12 18
%14,6 %29,3 %43,9
3 8 11
Cok Az %7,3 %19,5 %26,8
1 6 7
%24 %14,6 %17,1
Hig
12 29 41
%29,3 %70,7 9%100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,59

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,437 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
iriniin tamtiminda kendi hazirladiklar1 kataloglarla tamtim yapma yontemini
kullanmalarima gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 108’deki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniiniin tanitiminda, kendilerinin
hazirladiklar1 kataloglarla tanitim yapan 12 bayiden, 6 bayii (%14,6) iiriine iliskin pazara
niifuzun az oldugunu, katalog hazirlamayan yani bu yontemi kullanmayan 29 bayiden, 12
bayii (%29,3) iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu belirtmistir.

Hj hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, iiriiniin tanitiminda kendilerinin hazirladiklar

kataloglarla tanitim yapma yontemini kullanmalarina gére degisiklik gostermemektedir.

Tablo 109- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri,
Uriiniin Tamtiminda Yerel Kitlesel fletisim Araclarma Reklam Verme Yontemini

Kullanmalarma Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu
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Bayilerin
Kullandiklari Tanitim
Yontemleri: Yerel
Kokusuz Klozet Kitlesel iletisim Sd Pearson | p
Araclarma Verdikleri 2
Reklamlarla X
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 0 2 2
Uriinlere Gok Yogun %0 %49 %4,9
iliskin
;z:zfarlara Yogun ) 1 3
iifuz
Edebilme %49 %24 %13 4 4,627 0,328
Durumlar
Az 3 15 18
%7,3 %36,6 %43.,9
2 9 11
Cok Az %4.,9 %22.,0 %26,8
2 5 7
%4.,9 %12,2 %17,1
Hicg
9 32 41
%?22.,0 %78,0 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,44

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,328 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
iriniin tamtiminda yerel Kitlesel iletisim araclarina reklam verme yontemini
kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Ho hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 109’daki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniiniin tanitiminda, yerel Kkitlesel
iletisim araclarina reklam verme yontemini kullanan 9 bayiden, 3 bayii (%7,3) iiriine iliskin
pazara niifuzun az oldugunu, yerel kitlesel iletisim aracglarina reklam vermeyen 32 bayiden, 15
bayii (%36,6) iiriine iliskin pazara niifuzun az oldugunu belirtmistir.

Hop hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, {iriiniin tanitiminda yerel kitlesel iletisim araglarina

reklam verme yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.

Tablo 110-Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri
Ile, Miisterilerden Gelen Istekler Dogrultusunda Tamtim Yapma Yontemini

Kullanmalar1 Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu
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Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri:
Kokusuz Klozet Mi’lsterilerden Gelen Sd Pearson P
Istekler 2
Dogrultusunda x
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Ni o 0 2 2
I"Jr{inlere > | CokYogun %0 %49 %4,9
iliskin
Pazarlara Yosun 3 0 3
Niifuz gl %7,3 %0 %73
Edebilme 4 6,315 0,177
Durumlar:
Az 8 10 18
%19,5 %24,4 %43,9
4 7 11
Cok Az %9,8 %17,1 %26,8
2 5 7
%4.,9 %12,2 %17,1
Hig
17 24 41
%41,5 %58,5 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,83
Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,177 > 0,05

oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
iriniin tamtiminda miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tamtim yapma
yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi
KABUL edilmistir.

Tablo 110’daki verilere gore, kokusuz klozet iiriiniiniin tanittminda, miisterilerinden
gelen istekler dogrultusunda {iiriinii tanitan 17 bayiden, 8 bayii (%19,5) iirline iligkin pazara
niifuzun az oldugunu, iriinii bu sekilde tanitmamis olan yani iirtintin tanmtimi igin
miisterilerinden bir istek gelme durumu ile kargilasmamis 24 bayiden, 10 bayii (%?24,4) iiriine
iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hj hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, {iriiniin tanittminda miisterilerden gelen istekler

dogrultusunda tanitim yapma yontemini kullanmalarina gore degisiklik gdstermemektedir.
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Tablo 111- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,
Uriiniin Tamtiminda Ozel Tanmitim Toplantilar1 Diizenleme Yo6ntemini Kullanmalarin

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kokusuz KullandlklarghTanltlm
Klozet Yontemleri: Ozel
Tamtim Giinleri Sd Pearson P
Diizenleyerek XZ
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis < 0 2 2
Uriinlere ok Yogun %0 %49 %49
iliskin
;z:zfarlara Yogun 0 3 3
ifuz
7 7
Edebilme %0 %73 %73 4 3,941 0,414
Durumlar
A 4 14 18
z %9,8 %34,1 %43,9
0 11 11
Cok Az %0 %26,8 %26,8
1 6 7
%2.,4 %14,6 %17,1
Hig
5 36 41
%12,2 %87,8 %100,0
Toplam

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,24

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,414 > 0,05
oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
tiriiniin tamtiminda 6zel tanmitim toplantilar1 diizenleme yontemini kullanmalarmma gore
degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Ho hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 111°deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti {iriiniiniin tanitiminda, 6zel
tanitim toplantilar1 diizenleyen 5 bayiden, 4 bayii (%9,8) iiriine iliskin pazara niifuzun az
oldugunu, 6zel tanitim toplantist diizenlememis olan 36 bayiden, 14 bayii (%34,1) iiriine
iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hop hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, {iiriiniin tanittminda ©zel tamitim toplantilar

diizenleme yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.
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Tablo 112- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,

Uriiniin Tamtiminda internet Ve Elektronik Posta (e-mail) Yontemini Kullanmalar

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin

Kullandiklar: Tanitim

Kokusuz Klozet Yontemleri: internet
Ve e-mail Yoluyla Sd Pearson P
2
Evet Hayir Toplam X
Bayilerin Nis < 0 2 2
Uriinlere Cok Yogun %0 %4.,9 %4.,9
iliskin
Pazarlara
Niif Yogun 2 1 3
ifuz
%4,9 %2,4 %7,3
Edebilme o v o 4 3,147 0,534
Durumlari
Az 8 10 18
%19,5 %24,4 %43,9
3 8 11
Cok Az %7,3 %19,5 %26,8
3 4 7
%7,3 %9,8 %117,1
Hig
16 25 41
%39,0 %61,0 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,78

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,534 > 0,05

oldugundan, “Kokusuz Kklozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,

iiriiniin tamtiminda internet ve elektronik posta (e-mail) yontemini kullanmalarma

gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Ho hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 112’deki verilere gore, yashi bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,

internet ve elektronik posta (e-mail) yontemini kullanan 16 bayiden, 8 bayii (%19,5) iiriine

iliskin pazara niifuzun az oldugunu, internet ve elektronik posta ile tanitim yapmamis olan 25

bayiden, 10 bayii (%24,4) tiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hpy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin

iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, {iriiniin tanitiminda internet ve (e-mail) elektronik

posta yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.



303

Tablo 113- Kokusuz Klozette, Bayilerin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile, Vitra’nmn
Kitlesel iletisim Araclarina Verdikleri Reklamlarla Tamtim Yapma Yontemini

Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Yontemleri: Vitra’nin
Kitlesel Iletisim Sd Pearson P
Kokusuz Klozet Araclarma Verdikleri X2
Reklamlarla
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 0 2
Uriinlere ok Yogun %49 %0 %49
iliskin
;z‘l.zfarlara Yogun ) 1 3
iifuz
%4.,9 92,4 %7,3
Edebilme ’ ’ ’ 4 2,329 0,676
Durumlari
Az 11 7 18
%26,8 %17,1 %43,9
5 6 11
Cok Az %12,2 %14,6 %26,8
4 3 7
%9,8 %7,3 %117,1
Hig
24 17 41
%58,5 %41,5 %100,0
Toplam

*Beklenen En Kii¢iik Deger: 0,83
Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,676 > 0,05

oldugundan, “Kokusuz Kklozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
iiriiniin tamtiminda Vitra’nin Kkitlesel iletisim araclarina verdikleri reklamlarla tanitim
yapma yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hj
hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 113’deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,
Vitra’nin kitlesel iletisim araglarina verdigi reklamlar kullanildigimi belirten 24 bayiden, 11
bayii (%26,8) iiriine iligskin pazara niifuzun az oldugunu, iiriiniin tanittminda Vitra’nin kitlesel
iletisim araclarina verdigi reklamlarin kullanilmadigini belirten 17 bayiden, 7 bayii (%17,1)
pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir. Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi
iizere, kokusuz klozette, bayilerin iiriine iligkin pazara niifuz edebilme durumlarn, {riiniin
tanittminda Vitra’nin kitlesel iletisim araglarina verdikleri reklamlarla tanitimin yapilmasina

gore degisiklik gostermemektedir.
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Tablo 114- Kokusuz Klozette, Bayilerin Uriine iliskin Pazara Niifuz Edebilmeleri ile,
Uriiniin Tamtiminda Vitra’mn Hazirladigi Kataloglarla Tamtim Yapma Y 6ntemini

Kullanmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin
Kullandiklar: Tanitim
Kokusuz Yontemleri: Vitra’nin
Klozet Hazirladig Sd Pearson P
Kataloglarla xz
Evet Hayir Toplam
Bayilerin Nis - 2 0 2
Uriinlere ok Yogun %49 %0 %49
iliskin
Pazarlara
Niif Yogun 2 1 3
iifuz
%4,9 %2,4 %7,3
Edebilme v v Y 4 4,687 0,321
Durumlar:
A 6 12 18
g %14.6 %29,3 %439
4 7 11
Cok Az %9,8 %17,1 %26,8
2 5 7
%4,9 %12,2 %17,1
Hig
16 25 41
%39,0 %61,0 %100,0
Toplam

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,78
Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,321 > 0,05

oldugundan, “Kokusuz klozette, bayilerin iiriine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
iriniin  tamtiminda Vitra’min hazirladig@1 kataloglarla tamtim yapma yontemini
kullanmalarima gore degisiklik gostermemektedir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL
edilmistir.

Tablo 114’deki verilere gore, yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin tanitiminda,
Vitra’nin hazirladigr kataloglar1 kullanan 16 bayiden, 6 bayii (%14,6) iiriine iliskin pazara
niifuzun az oldugunu, iiriiniin tanitiminda Vitra’nin hazirladig kataloglar1 kullanmayan 25
bayiden, 12 bayii (%29,3) iiriine iligkin pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Hj hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag: iizere, kokusuz klozette, bayilerin
iiriine iligskin pazara niifuz edebilmeleri, tiriniin tanittiminda Vitra’nin hazirladigi kataloglarla

tanitim yapma yontemini kullanmalarina gore degisiklik gostermemektedir.
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Onsekizinci kikare analizinde, bayilerin nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basar ile,
bayilerin genel ¢alismalarindaki basaridan tatmin olmalarina iliskin degiskenler arasinda Hy

kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye caligilmistir.

18-Hy: Bayilerin nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basar ile, bayilerin

genel calismalarindaki bagaridan tatmin olmalar: arasinda bir iligki

bulunmamaktadr.

e 18-a Hy Bayilerin nig triinlerden yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindan
elde ettikleri basar ile, bayilerin genel caligmalarindaki basaridan tatmin olmalari

arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

e 18-b Hy Bayilerin nis iiriinlerden kokusuz klozet {iriiniiniin satisindan elde ettikleri
basar1 ile, bayilerin genel calismalarindaki basaridan tatmin olmalart arasinda bir

iliski bulunmamaktadir.

® 18-c Hp Bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basar ile, bayilerin genel

calismalarindaki basaridan tatmin olmalari arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir
Tablo 115- Bayilerin Nis Uriinlerden Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin
Satisindan Elde Ettikleri Basari ile, Bayilerin Genel Calismalarindaki Basaridan
Tatmin Olmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,03
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Bayilerin, Nis Uriinlerden Yash-Bedensel Engelli
Klozeti Uriiniin Satisindaki Basaridan Tatmin Olma
Diizeyleri
Biitiiniiyle Kesinlikle
Tatmin Tatmin Tatmin Tatmin Pearson
Oldum Oldum | Kararsizim | Olmadim | Olmadim | Toplam Sd 1 P
Biitiiniiyle
Tatmin 4 2 1 0 1 8
Hors Oldum
Bayilerin %10,0 | %50 %25 %0 %2,5 %20,0
Vitra’yla
Geneldeki Tatmin 1 13 3 6 0 23
Cahgma- | Oldum %25 | %325 | %75 %15,0 %0 %57,5 | 16 | 30,807 | 0,014
larmndaki
Basaridan
Tatmin Kararsizim 1 3 2 0 0 6
Olma %25 %75 %5,0 %0 %0 %15,0
Diizeyleri
Tatmin 0 0 0 2 0 2
Olmadim %0 %0 %0 %5,0 %0 %5,0
Kesinlikle 0 0 1 0 0 1
TatImn 0, O, 0, O, O, O,
Olmadim %0 %0 %2,5 %0 %0 %2,5
6 18 7 8 1 40
Toplam %15,0 %45,0 %17,5 %20,0 %2,5 %100,0

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,014 > 0,05
oldugundan, “Bayilerin nis iiriinlerden yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindan
elde ettikleri basari ile, bayilerin genel calismalarindaki basaridan tatmin olmalari
arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hp hipotezi RED edilmistir.

Tablo 115°deki verilere gore, nis tiriinlerden yasl bedensel engelli klozeti {iriiniiniin
satisindan elde ettikleri basaridan biitiiniiyle tatmin olan 6 bayiden, 4 bayii (%10,0) Vitra ile
geneldeki calismalarindan da biitiiniiyle tatmin olduklarini, yaghi-bedensel engelli klozeti
iriiniiniin satisindaki basaridan tatmin olan 18 bayiden, 13 bayii (%32,5) Vitra ile geneldeki
calismalarindan da tatmin olduklarini, yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindaki
basar1 konusunda kararsiz olan 7 bayiden, 3 bayii (%7,5) Vitra ile geneldeki calismalarindan
tatmin olduklarini, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindaki basaridan tatmin
olmayan 8 bayiden, 6 bayii (%32,5) Vitra ile geneldeki ¢aligmalarindan tatmin olduklarini,
yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindaki basaridan kesinlikle tatmin olmayan 1
bayiden, 1 bayii (%2,5) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan biitiintiyle tatmin olduklarin
belirtmislerdir.

Hpy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacag iizere, bayilerin nis iiriinlerden yasli-

bedensel engelli klozeti iriiniiniin satisindan elde ettikleri basar1 ile, bayilerin genel
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caligmalarindaki bagaridan tatmin olmalar arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu duruma
gore, bayilerin geneldeki calismalarindan elde ettikleri basariya, nis tiriinlerden yash bedensel
engelli klozeti iirliniin de katkis1 oldugu ve sinerjik bir etki olusturdugu sdylenebilir. Ayrica
degiskenlerin birbirine bagimli oldugu ve satiglarindaki basaridan tatmin durumunun artis ya

da azalis gostermesinde, bir paralellik olustugu da goriilmektedir.

Tablo 116- Bayilerin Nis Uriinlerden Kokusuz Klozet Uriiniiniin Satisindan Elde
Ettikleri Basar ile, Bayilerin Genel Cahsmalarindaki Basaridan Tatmin Olmalar

Arasindaki fliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin, Nis Uriinlerin Kokusuz Klozetin
Satisindaki Basaridan Tatmin Olma Diizeyleri
Biitiiniiyle Kesinlikle
Tatmin Tatmin Tatmin Tatmin Pearson
Oldum Oldum | Kararsizim | Olmadim | Olmadim | Toplam Sd 1 P
Biitiiniiyle
Tatmin 2 4 1 0 1 8
Hapd Oldum
Bayilerin %54 | %108 | %27 %0 %2,7 %21,6
Vitra’yla
Geneldeki Tatmin 0 4 6 9 1 20
Cahsma- | Oldum %0 %108 | %162 | %24,3 %2,7 %54, | 16 | 21,528 | 0,159
Larimdaki
Basaridan
Tatmin Kararsizim 1 2 2 1 0 6
Olma %2,7 %5,4 %5,4 %2,7 %0 %16,2
Diizeyleri
Tatmin 0 0 0 1 1 2
Olmadim %0 %0 %0 %2,7 %2,7 %5,4
Kesinlikle 0 0 1 0 0 1
Tatmin o o o o o o
Olmadim %0 %0 %2,7 %0 %0 %2,7
3 10 10 11 3 37
Toplam %8,1 %27,0 %27,0 %29,7 %8, 1 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,08

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,159 > 0,05
oldugundan, “Bayilerin nis iiriinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan elde ettikleri
basar ile, bayilerin genel calismalarindaki basaridan tatmin olmalar: arasinda bir iliski
bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi KABUL edilmistir.
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Tablo 116’daki verilere gore, nis iirtinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan elde
ettikleri basaridan biitiiniiyle tatmin olan 3 bayiden, 2 bayii (%5,4) Vitra ile geneldeki
caligmalarindan da biitiiniiyle tatmin olduklarini, kokusuz klozet {iriiniiniin satisindaki
basaridan tatmin olan 10 bayiden, 4 bayii (%10,8) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan da
tatmin olduklarini, kokusuz klozet triiniiniin satisindaki basar1 konusunda kararsiz olan 10
bayiden, 6 bayii (%16,2) Vitra ile geneldeki calismalarindan tatmin olduklarini, kokusuz
klozet iiriiniiniin satigindaki bagaridan tatmin olmayan 11 bayiden, 9 bayii (%24,3) Vitra ile
geneldeki calismalarindan tatmin olduklarini, kokusuz klozet iiriiniiniin satisindaki basaridan
kesinlikle tatmin olmayan 3 bayiden, 1 bayii (%2,7) Vitra ile geneldeki calismalarindan
biitiiniiyle tatmin olduklarimi, 1 bayii (%2,7) Vitra ile geneldeki calismalarindan tatmin
olduklarmi, 1 bayii (%2,7) Vitra ile geneldeki calismalarindan tatmin olmadiklarini
belirtmislerdir.

Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, bayilerin nis iiriinlerden
kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan elde ettikleri basan ile, bayilerin genel ¢aligmalarindaki

basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 117- Bayilerin Tiim Nis Uriinlerin Satisindan Elde Ettikleri Basari ile, Bayilerin
Genel Calismalarindaki Basaridan Tatmin Olmalar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren

Kikare Tablosu
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Tiim Nis Uriinlerin Satisindaki Basaridan Tatmin Olma
Ozel Diizeyleri
Uriinler Biitiiniiyle Kesinlikle
Tatmin Tatmin Tatmin Tatmin Pearson
Oldum Oldum | Kararsizim | Olmadim | Olmadim | Toplam Sd r P
Biitiiniiyle
Tatmin 4 2 1 0 1 8
Hors Oldum
Bayilerin %103 | %5,1 %2,6 %0 %2,6 %20,5
Vitra’yla
Geneldeki Tatmin 0 16 1 5 0 22
Cahigma- | Oldum %0 %410 | %26 %12,8 %0 %564 | 16 | 34,832 | 0,004
Larindaki
Basaridan
Tatmin Kararsizim 1 3 2 0 0 6
Olma %2,6 %7,7 %51 %0 %0 %15,4
Diizeyleri
Tatmin 0 0 0 1 1 2
Olmadim %0 %0 %0 %2,6 %2,6 %5, 1
Kesinlikle 0 1 0 0 0 1
TatImn 0, 0, 0, O, O, O,
Olmadim %0 %2,6 %0 %0 %0 %2,6
Toplam 5 22 4 6 2 39
%12,8 %56,4 %10,3 %15,4 %5,1 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,05

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,004 > 0,05
oldugundan, “Bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basan ile, bayilerin
genel cahsmalarindaki basaridan tatmin olmalar1 arasinda Dbir iliski
bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir.

Tablo 117°deki verilere gore, tim nis iriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan
biitiiniiyle tatmin olan 5 bayiden, 3 bayii (%10,3) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan da
biitiiniiyle tatmin olduklarini, tiim nis tiriinlerin satisindaki basaridan tatmin olan 22 bayiden,
16 bayii (%41,0) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan da tatmin olduklarini, tiim nis iiriinlerin
satisindaki basari konusunda kararsiz olan 4 bayiden, 2 bayii (%5,1) Vitra ile geneldeki
calismalar1 konusunda da kararsiz olduklarini, tiim nis iiriinlerin satisindaki bagaridan tatmin
olmayan 6 bayiden, 5 bayii (%12,8) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan tatmin olduklarini,
tiim nis triinlerin satisindaki basaridan kesinlikle tatmin olmayan 2 bayiden, 1 bayii (%2,7)
Vitra ile geneldeki calismalarindan biitiiniiyle tatmin olduklarini, 1 bayii (%2,6) Vitra ile
geneldeki calismalarindan tatmin olmadiklarini, 1 bayii (%2,6) Vitra ile geneldeki

calismalarindan biitiiniiyle tatmin olmadiklarim1 belirtmislerdir.
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Ho hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi iizere, bayilerin tim nis {iriinlerin
satisindan elde ettikleri basari ile, bayilerin genel caligmalarindaki basaridan tatmin olmalar

arasinda bir iligki bulunmaktadir.

Ondokuzuncu kikare analizinde, bayilerin iki nig {iriiniin satisindan elde ettikleri basar1
ile, bayilerin tiim nig driinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalarina iliskin

degiskenler arasinda Hp kurulmus ve aralarindaki baglanti incelenmeye ¢alisilmistir.

19-H,: Hy Bayilerin iki nis iirliniin satisindan elde ettikleri basari ile, bayilerin

tiim nig tirtinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalari arasinda bir

iliski bulunmamaktadir.

e 19-a Bayilerin yash-bedensel engelli klozeti {iriiniiniin satisindan elde ettikleri basari
ile, bayilerin tiim nis {iriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalari
arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

® 19-b Bayilerin kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan elde ettikleri basar ile, bayilerin
tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

Yukarida verilen hipotezler, ilerleyen boliimlerde sirasiyla analiz edilecektir.

Tablo 118- Bayilerin Yash-Bedensel Engelli Klozeti Uriiniiniin Satisindan Elde Ettikleri
Basan ile, Bayilerin Tiim Nis Uriinlerin Satisindan Elde Ettikleri Basaridan Tatmin
Olmalan Arasidaki iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu
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Bayilerin Tiim Nis Uriinlerin Satisindaki Basaridan
Tatmin Olma Diizeyleri
Biitiiniiyle Kesinlikle
Tatmin Tatmin Tatmin Tatmin Pearson
Oldum Oldum | Kararsizim | Olmadim | Olmadim Toplam | Sd ' P
Biitiiniiyle
Tatmin 5 0 0 0 0 5
Hors Oldum
Bayilerin %12,5 %0 %0 %0 %0 %12,5
Yash
Bedensel Tatmin 0 16 0 2 0 18
Engelli | Oldum %0 %40,0 %0 %5,0 %0 %450 | 16 | 84,156 | 0,001
Klozetinin
Satisindaki
Basarldan Kararsizim 0 4 3 0 0 7
Tatmin %0 %100 | %75 %0 %0 %17,5
Olma
Diizeyleri . 0 > 1 5 1 9
Tatmin
Olmadim %0 %5,0 %2,5 %12,5 %2,5 %22,5
Kesinlikle 0 0 0 0 1 1
Tatmin %0 %0 %0 %0 %2,5 %2,5
Olmadim
5 22 4 7 2 40
Toplam %12,5 %55,0 %10,0 %17,5 %5,0 %100,0

*En Kii¢iik Beklenen Deger: 0,05

Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05
oldugundan, “Bayilerin yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindan elde ettikleri
basari ile, bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalari
arasimda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir. Degiskenler
birbirine bagimlidir, aralarinda iligki vardir.

Tablo 118°deki verilere gore, nis iiriinlerden yasli bedensel engelli klozeti {iriiniiniin
satisindan elde ettikleri bagaridan biitiiniiyle tatmin olan 5 bayiden, 5 bayii (%12,5) tiim nis
iriinlerin satisindan da biitiiniiyle tatmin olduklarini, yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniiniin
satigindan tatmin olan 22 bayiden, 16 bayii (%40,0) tim nis triinlerin satisindan da tatmin
olduklarii, yash-bedensel engelli klozeti iriiniinde gerceklestirdigi satislar1 konusunda
kararsiz olan 4 bayiden, 3 bayii (%7,5) tim nis iirlinlerin satisi konusunda da karasiz
olduklarimi, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindan tatmin olmayan 7 bayiden, 5

bayii (%12,5) tiim nis iiriinlerin satisindan tatmin olmadiklarini, yasli-bedensel engelli klozeti
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iriiniiniin satisindan kesinlikle tatmin olmayan 2 bayiden, 1 bayii (%2,5) tiim nis {iriinlerin
satisindan da biitiiniiyle tatmin olduklarini belirtmislerdir.

Ho hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacag iizere, bayilerin nis tiriinlerden yash-
bedensel engelli klozeti iiriniiniin satisindan elde ettikleri bagar ile, bayilerin tiim nis
iiriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalarr arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Degiskenlerin birbirine bagimli oldugu ve satiglarindaki basaridan tatmin durumunun artig ya

da azalis gostermesinde, bir paralellik olustugu da goriilmektedir.

Tablo 119- Bayilerin Kokusuz Klozet Uriiniiniin Satisindan Elde Ettikleri Basari ile,
Bayilerin Tiim Nis Uriinlerin Satisindan Elde Ettikleri Basaridan Tatmin Olmalari

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Kikare Tablosu

Bayilerin Tiim Nis Uriinlerin Satisindaki Basaridan
Tatmin Olma Diizeyleri
Biitiiniiyle Kesinlikle
Tatmin Tatmin Tatmin Tatmin Pearson
Oldum Oldum | Kararsizim | Olmadim | Olmadim Toplam | Sd e P
Biitiiniiyle
Tatmin 3 0 0 0 0 3
Oldum
%7,9 %0 %0 %0 %0 %7,9
Bayilerin Tatmin 2 8 0 0 0 10
Kokusuz | Oldum %53 | %21,1 %0 %0 %0 %26,3 | 16 | 66,039 | 0,001
Klozetin
Satisindaki
Basaridan | Kararsizim 0 / 3 0 0 10
Tatmin %0 %184 | %79 %0 %0 %26,3
Olma
Diizeyleri . 0 5 1 6 0 12
Tatmin
Olmadim %0 %132 | %26 %15,8 %0 %31,6
Kesinlikle 0 0 0 1 2 3
Tatmin %0 %0 %0 %2,6 %5,3 %7.,9
Olmadim
5 20 4 7 2 38
Toplam %13,2 %52,6 %10,5 %18,4 %5,3 %100,0

*En Kiiciik Beklenen Deger: 0,16
Pearson ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 > 0,05

oldugundan, “Bayilerin kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan elde ettikleri basan ile,

bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalar1 arasinda
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bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy hipotezi RED edilmistir. Degiskenler birbirine
bagimlidir, aralarinda iliski vardir.

Tablodaki verilere gore, nis iiriinlerden kokusuz klozet iiriintintin satisindan elde ettikleri
basaridan biitiiniiyle tatmin olan 5 bayiden, 5 bayii (%12,5) tiim nis iirtinlerin satisindan da
biitiiniiyle tatmin olduklarini, kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan tatmin olan 22 bayiden, 16
bayii (%40,0) tiim nis {iriinlerin satisindan da tatmin olduklarini, kokusuz klozet iiriiniinde
gerceklestirdigi satislar1 konusunda kararsiz olan 4 bayiden, 3 bayii (%7,5) tiim nis iirtinlerin
satis1 konusunda da karasiz olduklarini, kokusuz klozet {iriiniiniin satisindan tatmin olmayan 7
bayiden, 5 bayii (%12,5) tiim nis iiriinlerin satisindan tatmin olmadiklarini, kokusuz klozet
iiriiniiniin satisindan kesinlikle tatmin olmayan 2 bayiden, 1 bayii (%2,5) tiim nis {iriinlerin
satisindan da biitiiniiyle tatmin olduklarini belirtmislerdir.

Ho hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacag: iizere, bayilerin nis tiriinlerden kokusuz
klozet iiriiniiniin satisindan elde ettikleri basar1 ile, bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde
ettikleri basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iliski bulunmaktadir. Degiskenlerin birbirine
bagimli oldugu ve  satislarindaki basaridan tatmin durumunun artis ya da azalis

gostermesinde, bir paralellik olustugu da goriilmektedir.



7. ARASTIRMA BULGULARI, YORUMLAR VE ONERILER

7.1. Aragtirma Bulgular1 ve Yorumlar

Bu boliimde, frekans analizleri ve degiskenler arasi iligkileri ortaya koymak i¢in yapilan
kikare analizlerinin sonuglan degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmada, iki farkli nis pazar yapilanmasi gosteren, iki nis iiriin 6rnek secilmistir.
Anket calismasinda, iki nis iiriiniin pazar, is modeli, strateji boyutlarina iliskin yapilanmalari,
iiretici isletme ve bayilerin faaliyetleri ve miisterilerin tepkileri dl¢iilmek istenmistir. Anket,
Vitra bayileri iizerinde uygulanmistir. Uygulamada bayilerin denek olarak se¢ilme nedeni,
miisteri ile yliz ylize gelen ve isletmeye hukuki bir bag ile bagh olan bayilerden, iiretici
isletmenin uygulamalar ve iiriinlere iliskin miisterilerin tepkilerini almada, etkili geri bildirim
aliabileceginin diisiiniilmesidir. Dolayisiyla, bayilerden anket ¢alismasi ile geri bildirimler
toplanirken, degerlendirmelerin bayilerin bakis agistm da yansittigini g6z Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Bu etken g6z Oniine alindig1 icin, 6ncelikle anket caligmasinin
ilk boliimiinde uygulama denekleri olan bayilerin profilleri ¢izilmek istenmistir. Bu noktada,
arastirma bulgularina 6ncelikle uygulama deneklerinin profillerinin degerlendirilecegi frekans

analizleri ile baslanacaktir.

Arastirmaya katilan bayilerin profilleri:

e Aragtirma denekleri, Vitra’min Tiirkiye’deki bes cografik satis bolgesindeki
bayilerdir. Arastirma, sec¢ilen Orneklem sonucu Vitra’nin yurtici pazarina
yonelik gergeklestirilmistir. 41 bayiden geri doniisiin oldugu anket
caligmasinda, 11 denek (%26,8) Marmara Bolgesinden, 10 denek (%24.,4) Ege
Bolgesinden, 9 denek (%?20,0) 19 Anadolu Bolgesinden, 6 denek (%14,6)
Akdeniz Bolgesinden, 5 denek ( %12,2) Karadeniz Bolgesindendir

® Arastirmaya katilan bayilerin biiyiikk cogunlugu 30 bayii (%75,0) ana bayii
konumundadir. Arastirmaya katilan bayilerin biiyiikliigiine bakildiginda,
bayilerin farkli biiyiikliiklerde olduklari, kendine baglh hi¢c satis noktasi
bulunmayan bayilerin yaninda, 300 satis noktasina sahip bayilerin de
bulundugu goriilmektedir. Dagitim kanalinda, farkli biiyiikliiklerde bayilerin

arastirmaya dahil edilmesi perspektifin genisletilebilmesini saglamistir.
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Bayilerin yap1 gerecleri sektoriinde faaliyette bulunma nedenleri
incelendiginde, 23 bayiinin (%56,1) gelecek vaat eden bir sektdr oldugu igin
yatinnm yaptiklarini belirttikleri, 23 bayinin (%56,1) de birka¢ kusaktan beri bu
sektoriin icinde olduklar1 ve aile meslegi oldugu icin bu sektorde faaliyette
bulunduklar goriilmektedir. Sektorde faaliyette bulunma nedenleri baz
alindiginda, bayilerin profillerinin ¢izilmesinde, bayilerin agirlikli olarak
yatinmc1 bakis acist ve sektorii uzun zamandan beri tanima agisindan piyasa
bakis acisina sahip olduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda, bayilerin asil
mesleklerine iligkin acik ug¢lu bir soru sorulmus ve yaptiklar1 isle asil
meslekleri arasinda ilging bir tablo olustugu gozlenmistir. Dekorasyon,
mimarlik, miiteahhitlik, mobilyacilik gibi yaptiklar isle iliskilendirilebilecek
meslege sahip olan bayilerin yam sira, perakendecilik yapabilme yetenegini
saglayacak idari bilimlere iliskin mesleklere sahip olma durumlan da dikkat
cekmektedir. Ayrica yaptiklari isle oldukca ilgisiz bir goriiniim olusturan
meslekler de bulunmaktadir, bunlar: ilahiyatcilik, egitmenlik, kimya
miihendisligi gibi mesleklerdir. Bayilerin sektorde ¢alisma nedenleri ve asil
meslekleri, pazara bakis acisimi etkileyebilecegi diisiincesi ile irdelenmek
istenmistir.

Bayilerin Vitra ile calisma nedenlerine bakildiginda, bayilerin en fazla iiriin
gaminin niteligi ve genisligi nedeni ile 36 bayinin (%87,8) calismayi istedikleri
goriilmektedir. Uretici ile calismay: isteme nedenleri sirasiyla, tiiketicinin
begenisi (%82,9), Eczacibast Yap1 Grubunun pazardaki konumu (%82,9),
prestijli olmasi (%80,5) gibi nedenler oldugu goriilmektedir. Bayilerden sadece
4’iiniin  (%9,8) karliligin yiiksekligi nedeni ile Vitra ile ¢aligtiklarini
belirtmeleri de dikkat ceken bir sonuctur. Uriin gaminin niteligi ve genisligi ile
tiikketicinin begenisinin Oncelikli calisma nedeni olarak goriillmesi, nis
pazarlama sistemini uygulamak icin olumlu ve destekleyici bir bakis agisinin
bundugunu gostermektedir. Bunun yaninda, banyo ile ilgili tiim gereclerin
iiretimine odaklanan Eczacibas1 Yap1 Grubunun pazardaki konumu nedeni ile
caligmay1 isteme nedeni, hem toplam ¢6ziim paketi sunulmasinin olumlu bir
etki yarattigini, hem de pazar liderliginin getirdigi giic ve giiven duygusunun
etkili oldugunu gostermektedir. Uretici isletme ile ¢alisma nedenleri, kitlesel

pazarlamadan nis pazarlamaya geciste, bayilerin bakis acis1 ve uygun zeminin



315

yani, yeni yaklasimlarin benimsenebilme siirecinin irdelenmesi acisindan
onemlidir.

e Arastirmaya katilan bayilerin, biiyiikk ¢ogunlugunun Vitra ile ¢aligmalarindan
tatmin olduklarin1 31 bayii (%77,5) (biitiiniiyle tatmin olan ve tatmin olan
bayiler) belirtmektedirler. Bayilerin Vitra ile genel calismalardaki basaridan
tatmin olduklar1 goriilmektedir. Bayilerin tiim calismalarindan tatmin olma
durumlari, tablonun biitiine yani faaliyetlerin geneline bakis agilarim
gostermektedir. Tablonun biitiinii ise, hem nis faaliyetleri, hem de kitlesel
pazara yonelik iiriinlerin tiimiinii icermektedir. Ilerleyen boliimlerde, tablonun
biitiinii icindeki figiirlere yani, bu biitiin icindeki nis pazarlama faaliyetlerine
bayilerin bakis agis1 da irdelenecektir. Bu irdelemede, ayr1 ayri nig iriinler ve
toplamda sinerjik bir etkinin var olma olasiligi nedeni ile tiim nis {iriinler

bazinda bakis acilar sorgulanacaktir.

Arastirmaya katilan bayilerin profillerine iliskin degerlendirmelerden sonra, anket
calismasinin ikinci boliimiinde iki nis iirline ve nis pazarlama sisteminin isleyisine iliskin

sonuglar degerlendirilecektir.

Pazar yapilarma iliskin bulgular. Anket calismasmin ikinci boliimiinden cikan
sonuclardan oncelikle, iki nis iiriiniin pazar yapilarinin irdelendigi frekans analizlerine goz
atmak yerinde olacaktir. Iki nis iiriiniin 6rnek olarak secilme nedeni, yapilan ¢n arastirma
sonucu, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin nis hedeflemesi yaklasimi temsil ettigi,
kokusuz klozet iiriiniiniin nis¢ilik yaklagimini temsil ettigi izleniminin olusmasidir. Yagh-
bedensel engelli klozeti iiriiniiniin nig hedeflemesi kapsaminda degerlendirilebilecegi izlenimi,
iiriiniin hedef kitlesinin sabit bir sayida kalabilme durumu yani statik olusudur. Yani
engellilerin sayisinin asagr yukar1 belli olmasi, hedef kitlenin de asagi yukar1 tahmin
edilebilme durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktada, nis hedeflemesi kapsamindaki bu
pazar, pastadaki ince bir dilim gibi, dar ve smirlari belirlenebilecek bir pazardir. Nis
hedeflemesi kapsamindaki bu iiriiniin pazarlari, pazar cepleri olarak da nitelendirilebilir.
Teorik boliimde sozii edilen pazar cepleri, “elbisenizdeki cebin biiyiikliigii kadar pazarlar”
olarak tanimlanmaktaydi. Bu noktada, engelli klozetini bir pazar cebi, yasli klozetini de baska
bir pazar cebi olarak nitelendirmek olasidir. Kokusuz klozet iiriiniiniin niscilik yaklagimi
cercevesinde degerlendirilebilecegi izleniminin olugmasi ise, pazar1 asagidan yukariya

degistirebilecek ve tiim pazara yayilabilecek bir iiriin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
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iiriin, biiylime potansiyeli olabilecek pazar gedigi olarak da nitelendirilebilecek bir iiriindiir.

Dolayisiyla, nis¢ilik yaklasimi icerisinde degerlendirilmistir. Bu noktada, iki diriiniin temsil

ettigi yaklagimlar goz Oniine alindiktan sonra, iriinlerin pazar yapilarma iligkin frekans

analizlerini degerlendirmek gerekmektedir.

Bayiler oncelikle, iki iiriini de nis driinler olarak tanimlamaktadirlar. Nis
pazarlamaya iliskin verilen tanimlamanin agilimina bayilerin biiyiik cogunlugunun
katildiklar1 goriilmektedir. Bayiler iki iiriiniin de, rakiplerden once pazardaki bir
boslugu doldurdugunu ve iiriiniin bir pazar firsati olusturdugunu belirtmislerdir.
Yasli-bedensel engelli klozetinde 40 bayii (%97,6), kokusuz klozet iiriiniinde ise, 36
bayii (%87,8), iiriiniiniin rakiplerden once pazardaki bir boglugu doldurdugunu ve
iriiniin bir pazar firsat1 olusturdugunu belirtmektedirler.

Aragtirmaya katilan bayilerden 41 bayii, liriinlerin pazarinin ana pazarin icinde
ozerk ve yeni bir pazar oldugu onermesine, yasl bedensel engelli klozeti {iriinii i¢in
37 bayii (%90,2), kokusuz klozet iiriinii i¢in 36 bayii (%87,8) séz konusu
tamimlamaya katilmiglardir. Bayilerin biiyiik ¢ogunlugu {iriinlerin pazarini, ana
pazarin icinde 6zerk ve yeni bir pazar olarak degerlendirmislerdir. Nis pazarlar
tanimlamada kullanilan temel tanimlama Olgiitlerinden biri olan 6zerk pazarlar
oOlciitiiniin, iki farkli nis pazar iiriiniinde de gecerli oldugu goriilmektedir. Teorik
boliimde, farkli nis pazar tiirlerini tanimlamada {i¢ ortak oOlgiitiin varligindan sz
edilmisti. Bu noktada, teoride soz edilen ortak tanimlama Olgiitlerinden 6zerk
pazarlar Olciitiiniin varlifi, uygulamada da ortaya c¢ikmakta ve teorideki bu etken
uygulamada desteklenmektedir.

Uriinlerin pazar yapilarina iligkin bir baska irdeleme de, teorik boliimde énerilen ve
nis pazarlarin bulunmasinda kullanilabilecegi izlenimi olusan dayatmalari kirma
yonteminin gegerliliginin Ol¢iilmesidir. Bayilere, tiriinler pazara sunulmadan 6nce
sektorde, sektor standartlarindan kaynaklanan bir dayatma ve segeneksizligin olma
durumu sorulmustur. S6z konusu durumun gecerliligine, yash bedensel engelli
klozeti iiriinii i¢in 37 bayii (%90,2), kokusuz klozet tiriinii icin 21 bayii (%52,5)
katilmaktadirlar. Frekans analizleri, iirinler pazara sunulmadan oOnce sektorde,
sektor standartlarindan kaynaklanan bir dayatma ve seceneksizligin oldugunu yani
miisterilerin daha O©nce segeneklerinin sektdr standartlart ve geleneksel
karsilamimlarla ile kisitlandigimi gostermektedir. Bu sonuglar ise, soz konusu
iriinlerle dayatmalarin kirildigin1 ve dayatmalar1 kirma yonteminin iki iiriin i¢in de

gecerli olabilecegini gostermektedir. Ancak, nis hedeflemesi kapsamindaki yash-
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bedensel engelli klozeti iiriiniinde so6z konusu 6nermeye daha yogun bir katilim
oldugu, niscilik kapsamindaki kokusuz klozet iiriiniinde ise bayilerin s6z konusu
onermeye daha az katildiklann goriilmektedir. Bu ise, nis¢ilik kapsamindaki
iiriinlerde dayatmalarin daha derinlerdeki hosnutsuzluklardan kaynaklanabilme ve
temsil ettigi gereksinme tiirlerindeki farkliliktan olusabilecek bir durumdur.
Derinlerdeki hosnutsuzluklara iliskin dayatmalarin goriilebilmesi daha zordur.
Yiizeydeki dayatmalar1 tamimlandirabilmek ise daha kolaydir. Dayatmalar1 kirma
yonteminin iki nis iiriiniin temsil ettigi yaklasimlarda da, pazari bulma yontemi
olarak kullanilabilecegi izlenimi olugmaktadir.

Dayatmalar1 kirma yonteminin ardisik siirecini, dayatmalarin hangi gereksinme
tirleri icinde tanimlanabilecegi ve hangi gereksinme tiirlerinin islenerek
dayatmalarin kirilabilecegi sorusu tamamlamaktadir. Arastirmaya katilan bayiler,
nis hedeflemesi kapsamindaki yasli-bedensel engelli klozetini iiriiniinii agirlikl
olarak 32 bayii (%80,0) varolan gereksinmeler i¢inde degerlendirirlerken, niscilik
kapsamindaki kokusuz klozet iriiniinii 25 bayii (%61,0) yaratilan gereksinmeler
icinde degerlendirdikleri goriilmektedir. Niscilik ve nis hedeflemesi kapsamindaki
degerlendirilen iki iiriiniin, ikisinde de dayatmalar1 kirma yOntemleri
kullanilabilecegi ifade edilirken, iki iiriin gereksinimlerin islenmesinde degisiklik
gosterdigi goriilmektedir. Bu ise, teorik bolimde soz edilen, pazar boslugu odagi ve
odagin katmanlar1 arasinda, iki yaklasim arasinda farkliliklarin olustugunu
gostermektedir. Nis hedeflemesi kapsamindaki, yashi bedensel engelli klozetinde
pazar boslugu odagmna ulagsmada dayatmalarin tamimlandirilmasinda varolan
gereksinimlerin kullamlabilecegi goriilmektedir. Uriiniin varolan gereksinimler
icerisinde  degerlendirilmesi, yiizeydeki goriilebilecek  dayatmalardan
kaynaklanabilecek  bir durumdur. Varolan gereksinmeler, miisterilerin
tamimladiklar, fakat tamimladiklarn gereksinime iliskin sunumu bulamadiklarinda
gecerlilik kazanabilen bir gereksinme tiiriidiir. Bayilerin iiriinii  varolan
gereksinmeler icerisinde degerlendirmeleri, miisterilerin daha dnce gereksinimlerini
karsilayabilmek icin bdyle bir iiriin arayisinda olmalar ve bayilerin boyle bir
durumla karsilastiklart izlenimini vermektedir. Niscilik yaklagimini temsil eden
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar boglugu odagina ulasmada, yine dayatmalar1 kirma
yontemi isletilirken, dayatmalarin yaratilan gereksinmeler yolu ile kirildig1 izlenimi
olusmaktadir. Uriiniin yaratilan gereksinmeler icerisinde degerlendirilmesi,

gereksinim yaratma, dolayis1 ile pazar yaratma ile iligkilendirilebilecek bir
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durumdur. Frekans bulgular, iki tiriiniin pazar boslugu odagina ulasmada farkl
gereksinme tiirlerine isaret etmekte, dolayisiyla iki yaklasim ve {iiriinler arasinda
pazar1 bulma yontemlerinde farklilik olusma durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Iki iiriine iliskin bayilerin bolgelerinde pazara niifuz edebilme oranlari degisiklik
gostermektedir. Yash bedensel engelli klozetinde 16 bayii (%39,0) pazara niifuzu
yogunken, 24 bayiinin (%58,6) bolgelerindeki pazara niifuzlart azdir. Kokusuz
klozet iiriiniinde, 5 bayii pazara niifuzu yogunken, 29 bayii bolgelerinde pazara
niifuzun az oldugunu belirtmislerdir.

Uriinlerin kurumlara ve son tiiketiciye satislarina iliskin frekans analizleri de pazar
yapisini tanimlandirmayi saglamaktadir. Yaglh bedensel engelli klozetinde iiriiniinde
41 bayiden, 25 bayiinin satislarinin yarisindan fazlasim kurumlara yaptigi, 15
bayiinin de satislarinin yarisindan fazlasini son tiiketicilere yaptiklar1 goriilmektedir.
Kokusuz klozet iiriiniinde ise, bayilerin satiglarinin yarisindan fazlasimi 25 bayii
kurumlara, 15 bayii son tiiketiciye yaptiklarini belirttikleri oriilmektedir. Kurumsal
ve son tiiketiciye yapilan satiglarda iki {iriin i¢in de bayiler, 25 bayii kurumsal
agirlikli, 15 bayii son tiiketici agirlikli yaptiklarimi belirtseler de, iki iiriiniin
kurumsal ve son tiiketici satiglarindaki yiizde olarak oranlari, %100, %90 gibi
farklilik gostermektedir.

Uriinlerin isletmeye yeni miisteriler kazandirma durumlarina iliskin frekans
analizlerinden iki {iiriine iliskin degisik bulgular ¢ikmistir. Yash bedensel engelli
klozeti iiriiniinde arastirmaya katilan 41 bayiden, 22 bayiinin satiglarinin yarisindan
fazlasim eski miisterilerine, 17 bayiinin satislarinin yarisindan fazlasin1 yeni
miisterilere yapmislardir. Kokusuz klozet iiriiniinde, 17 bayii satiglarinin yarisindan
fazlasini eski miisterilere, 20 bayii satiglarinin yarisindan fazlasin1 yeni miisterilere
yaptiklarin1  belirtmislerdir. Uriinlerin isletmeye, yeni miisteriler kazandirdig
goriilmektedir.

Uriinlerin kurumsal satis portfdyii de pazar yapisini ve kurumsal hedef pazarlarin
dagilimim gostermektedir. Yash bedensel-engelli klozetinde bayiler sirasiyla en
fazla otellere 32 bayii, sirasiyla hastanelere, benzin istasyonlarina, restoranlar,
rehabilitasyon merkezleri, huzurevlerine, okullara, miiteahhitlere, ve diger
kurumlara banka, askeriye ve aligveris merkezleri gibi yerlere yaptiklar

goriilmektedir. Kokusuz klozet iiriiniinde ise en fazla otellere 15 bayii, sirasiyla
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restoranlara, hastanelere, miiteahitlere, huzurevlerine, benzin istasyonlarina, diger

kurumlara, rehabilitasyon merkezleri ve okullara satis yaptiklarimi belirtmiglerdir.

Is modeli uygulamalarna iliskin bulgular. Nis pazarlama sisteminin ikinci

boyutundaki is modeli etkenlerinin etkinligine iliskin bulgulara goz atmak yararli olacaktir.

Bu boliimdeki bulgularda, séz konusu nis iiriinlere iligkin pazarlara girebilmede Vitra’nin

hangi o6zelliklerini kullandig1 ve nis pazarlara girmek icin gerekli 6zelliklerde yeterliligi,

esnekliginin Olciilmesi, veri tabanlar1 olusturma cabalari, karlilik, esneklik, deger, uzmanlik

gibi is modeli etkenlerine iliskin bulgularin analizleri yapilmistir.

Vitra’nin yagh-bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin pazara girebilmesinde bayiler
oncelikle, 30 bayii (%73,2) Vitra’nin “hem iiretim siire¢lerinde, hem de pazar iizerinde
uzmanlagma” 6zelligi nedeni ile daha sonra sirasiyla, “kalite anlayisi1”, “teknoloji ve
islevselligi bir araya getirebilme yetenegi”, ‘“egitimli ve yaratici is giicii” ozelligi,
“miisterileri tanima konusunda ©6zel ve derin bilgi birikimi”, “miisterilerin gercek
degerlerini tanmimlayabilme”, “tiiketiciler arasindaki farkliliklara odaklanabilme
yetenegi”, ‘“hem iiretim siireclerinde esneklik, hem pazara yonelimde esneklik ”,
ozellikleri nedeni ile Vitra’nin yasli-bedensel engelli klozeti {iiriiniiniin pazarina
girebildigini diisinmektedirler. Yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarina
yonelimde Vitra’nin is modeli etkenlerinden, birinci derecede uzmanlik etkenini
kullandig1, ikinci olarak giiclii iliskiler etkeni icinde degerlendirilen miisterilerine
iligkin bilgi birikimini kullandigini, {iciincii olarak deger etkenini kullandigi, dordiincii
olarak da miisterilere odaklanma etkenini kullandigi, besinci olarak da is modeli
etkenlerinden esneklik etkenini kullandigi goriilmektedir. Vitra’nin temel is modeli
etkenlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yam sira sdz konusu pazara
yoneliminde kendi ozellikleri ile 6zel yaklasim gelistirirken, farkliligim1 oncelikle
kalite anlayisi ile, sonra teknoloji ve islevselligi bir araya getirme yetenegi ile ve taklit
edilmesi en zor rekabet parametrelerinden biri olan yaratici is giicli potansiyeli ile
pazarma yoneldigi goriilmektedir. Vitra’nin kokusuz klozet iiriiniiniin pazarina
girebilmesini saglayan ozelliklerini aragtirmaya katilan bayilerden, 29 bayii (%70,7)
Vitra’nin Oncelikle “teknoloji ve islevselligi bir araya getirebilme yetenegi” ozelligi,
sirastyla “kalite anlayis1”, “hem iiretim siireclerinde hem de pazar iizerinde
uzmanlasma”, “tiiketiciler arasindaki farkliliklara odaklanabilme yetenegi”, “egitimli

ve yaratict iy gilicii”, “miisterileri tanima konusunda 6zel ve derin bilgi birikimi”

ozelligi, “hem {iiretim siireclerinde esneklik, hem pazara yonelimde esneklik”,
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“miisterilerin gercek degerlerini tanimlayabilme”, Ozellikleri nedeni ile Vitra’nin
kokusuz klozet iiriiniiniin pazarina girebildigini diisiinmektedirler. Kokusuz klozet
iiriiniiniin pazarma yoneliminde Vitra’nin is modeli etkenlerinden, birinci olarak
uzmanlagma etkeninin, ikinci miisterilere odaklanma etkeninin, tigiincii olarak giiglii
iligkiler ve bilgi birikimi etkeninin, dordiincii olarak esneklik etkenini, besinci olarak

da deger etkenini kullandig1 goriilmektedir.

Nis pazarlamada, iiriinlerin sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatla satilmasi yani bir
noktada karlilik saglamasi oOzelligine iliskin frekans analizleri karliliga isaret
etmektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 37
bayii (%90,2) “Vitra iiriin basina sektor ortalamasinin {istiinde bir fiyatlandirma
yapmaktadir” ifadesine katilmaktadir. Kokusuz klozet {iriiniinde, arastirmaya katilan
bayilerden, 34 bayii (%85,0) “Vitra iiriin basina sektor ortalamasinin iistiinde bir
fiyatlandirma yapmaktadir” ifadesine kesinlikle katilmaktadir. Bu noktada, s6z konusu

iriinlerde karhlik etkeninin varlifindan s6z edilebilir.

Karliligin yani iki nis iiriiniin sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatla satilmasini
saglayan etkenleri gz atmak yerinde olacaktir. Yasli-bedensel engelli klozeti
iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 26 bayii (%63,4) iriiniin sektor
ortalamasinin ustiinde bir fiyatla satilmasinda, satis sonrasi hizmetleri, daha sonra
sirastyla, “sektor ortalamasinin iistiinde bir iiriinle, miisterilerin yasadigi dayatma ve
seceneksizligin ortadan kaldirilmasim”, “miisterilerin, iiriiniin sagladigi performansi
baska herhangi bir iiriinden elde edememeleri”, “iiriine iliskin deger Onerisi ve katma
degerin zenginligi”, gibi etkenlerin etkili oldugunu diisiinmektedirler. Kokusuz klozet
iiriiniinde, arastirmaya katilan bayilerden, 25 bayii (%61,0) driiniin sektor
ortalamasinin {istiinde bir fiyatla satilmasinda, satig sonrast hizmetleri, sirasiyla
“miisterilerin, Uriiniin sagladigi performansi baska herhangi bir iiriinden elde
edememeleri”’, “sektor ortalamasinin {istiinde bir iirlinle, miisterilerin yasadigi
dayatma ve seceneksizligin ortadan kaldirilmasini”, “iirtine iligkin deger Onerisi ve
katma degerin zenginligi”, gibi etkenlerin etkili oldugunu diisiinmektedirler.

Goriildiigii tizere, s6z konusu {iiriinde karlilik, satis sonrasi hizmetler ve dayatmalari

kirma yontemleri ve deger yaratma etkeni ile saglanabilmektedir.

Yeni bir miisteriye yapilan satisin, uzun vadeli is iliskileri icin bir baslangic noktasi
olmasina iliskin yaklasimina, yaslhi bedensel engelli klozeti iiriinii icin 40 bayii

(%97,6) katilirken, kokusuz klozet {iriiniinde 35 bayii (%85,3) yaklasima
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katilmaktadirlar. Bu ise, bayilerin iirinlerin uzun vadeli is iliskilerini gelistirebilmede
ve miisterilerini uzun vadede kendilerine bagliyabilmelerinde iiriinlerin etkili

olabilecegini diisiinmelerinden kaynaklanabilir.

e Bayilerin, satin alma sonrasi miisterilerle iletisimin ve iliskilerin devam ettirme
durumunu, yash bedensel engelli klozetinde 36 bayii iliskileri devam ettirirken,
kokusuz klozet iiriiniinde 34 iliskileri ve iletisimi devam ettirmektedirler. Vitra’nin,
miisterilerinin iiriinler konusundaki beklenti ve tepkilerini bayilerden isteme durumu,
yasl bedensel engelli klozetinde 24 bayiden, kokusuz klozet iiriiniinde ise 25 bayiden
tepkilerin alindig1 goriilmektedir. Vitra’nin s6z konusu iiriinlerde, miisteri beklenti ve
tepkilerine uyumlu gelistirmeler yapma durumunun, yash bedensel engelli klozetinde
29 bayii, kokusuz klozet iiriiniinde ise 28 bayii gerceklestigini belirtmislerdir.
Vitra’nin esnekligini 6lcme sorularina iliskin bulgularda, Vitra’nin esneklik etkenine
sahip oldugu goriiliirken, dagitim kanalinda, bayilerin bir kismina danisildig ve farkli
nig iiriinlerde farkli uygulamalarin yapildigi yani esneklik uygulamalarinin iiriine gore
degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Bayilerin iiriinlerin miisterilerine iliskin bilgi
bankalarina sahip olma durumlarina bakildiginda, 23 bayii engelli klozetine iligkin, 25
bayii kokusuz klozete iliskin bilgi bankalarina sahiptir. Bilgi bankalar1 olusturulurken
iki iriinde de, satis aninda miisterilerden ayrintili bilgi toplama yonteminin
kullanildig1 goriilmektedir. Bilgi bankasinin sagladigi yararlan ise bayiler iki {iiriin
icin de en fazla, iiretici sirketin miisterilerin tercih ve beklentilerine gore tasarim ve
iiretim yapmasi, en az da miisterilerden alinan bilgilerle sirketin zayif noktalarinin

belirlenerek bunlarin telafi edilmesi olarak belirtmislerdir.

e Bayilerin miisterilerini {iriinler konusunda bilgilendirme yani tanitim yontemlerinde,
her iki iirlinde de tamitimin en ¢ok (engelli klozeti 40 bayii, kokusuz 37 bayii)
miisterilerini satis noktasinda yiiz yiize goriismeler sirasinda bilgilendirilerek
yapildigi, en az kullanilan yontemin ise (engelli klozetinde 6 ve kokusuz klozette 5

bayii), 6zel tanitim toplantilart diizenleme oldugu goriilmektedir.

e (Odeme konusunda iki iiriin i¢in de bayiler kolayliklar sunarken yontemler farklilik

gostermektedir.

Miisterilerin tepkilerine iliskin bulgular. Bu béliimde iki nis iirline iliskin miisterilerin

tepkileri irdelenmektedir. Bu noktada, iiriinlerin nasil algilandigi, miisterinin bekledikleri ve
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elde ettikleri yararin uyumu, fiyat konusundaki tepkiler, kulaktan kulaga iletisimin durumu,

miisterilerin ikna siireclerinde etkili tanitim yontemleri, miisterilerin isletme ve iiriine baglilik

gosterme durumlari, satin alma karar siirecinde ¢esitli etkenlerin 6nem derecelerine iliskin

bulgular degerlendirilmistir.

Miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger verme ve iiriiniin icerdigi farkli fonksiyonlarin
algilanma durumlarina goz atildiginda, yasli bedensel engelli klozeti {iiriiniinde
miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger verme ve iiriintin icerdigi farklh fonksiyonlarin
algilanma durumlarim 30 bayii (%73,2) yogun oldugunu belirtirken, kokusuz klozet
iriinlinde miisterilerin {iriiniin niteliklerine deger verme ve iiriiniin icerdigi farkh
fonksiyonlarin algilanma durumlarim 23  bayii  (%57,5) yogun oldugunu
belirtmislerdir. Uriinlerin farkliliklarinin algilanabilme diizeylerine bakildiginda, iki
tiriinde de miisterilerin yaridan fazlasinin farkliligi algilayabildikleri diisiiniiliirken,
yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin farkliliginin daha fazla miisteri tarafindan

algilandigini s6ylemek olasidir.

Miisterilerin iirtinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumuna iliskin bulgulara
g6z atildiginda, yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerin bekledikleri ve
elde ettikleri yararin uyumunun 33 bayii (%80,5) yogun oldugunu belirtirken,
kokusuz klozet iiriiniinde, 22 bayii (%56,5) miisterilerin bekledikleri ve elde ettikleri
yararin uyumunun yogun oldugunu belirtmislerdir. Miisterilerin bekledikleri ile elde
ettikleri yararin c¢ogunlukla uyumlu oldugu goriilirken, yashh bedensel engelli

klozetinde bu uyumun daha fazla gecerli oldugu soylenebilir.

Miisterilerin elde ettikleri deger karsisinda, iirline ve isletmeye baglilik gOsterme
durumlarina goz atildiginda, yash bedensel engelli klozeti iiriiniinde, 35 bayiinin
(%85,4) miisterilerin iiriine ve isletmeye bagliliklarinin arttigina katildiklari, kokusuz
klozet iirtiniinde ise, 32 bayiinin (%78,0) misterilerin {iriine ve isletmeye
baghliklarinin arttigin1  belirttikleri goriilmektedir. Nis pazarlamanin is modeli
etkenlerinden deger yaratma ve giiclii iliskiler etkeninin, uygulamadaki bu goriintii ile
teorindeki s6z konusu etkenlerin desteklendigini soylemek olasidir.

Nis pazarlamada miisterilerin iiriinii elde etmek icin maddi 6zveriden kaginmama
durumunun olusmasindan siklikla s6z edilmektedir. Bu noktada, iki soruya iliskin
frekans analizlerinde bu durumun gecerliligi ve uygulamadaki goriiniimii 6l¢iilmek
istenmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle bayilerin, miisterilerin iiriinii satin alirken fiyatin

yiiksekligine onem verme durumlariyla karsilasma sikliklar1 6l¢iilmiis, yasl bedensel
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engelli klozetinde 27 bayii (%65,9) soz konusu durumla siklikla karsilastiklari,
kokusuz klozet iiriiniinde 26 bayii (%65,0) iiriiniin yiiksekligine 6nem verme durumu
ile siklikla karsilastiklarim1  belirtmiglerdir. Diger yandan, {iriiniin fiyatinin
yiiksekligine ragmen nitelikli olmasinin satiglar arttirmast durumu irdelenmis ve yasl
bedensel engelli klozeti iiriiniinde, 33 bayii (%82,5) iirtiniin fiyatinin yiiksekligine
ragmen nitelikli olusunun satislar arttirdigini, kokusuz klozet iiriiniinde ise, 28 bayii
(%70,0) tiriiniin fiyatinin yiiksekligine ragmen nitelikli olusunun satiglar arttirdigini
belirtmislerdir.

Bir baska frekans analizinde, bayilerin, miisterilerin tavsiyeler sonucu isletmelerine
gelme durumlariyla karsilagsma sikliklan irdelenmistir. Yasli-bedensel engelli klozeti
iriiniinde, misterilerin tavsiyeler sonucu isletmelerine gelme durumlariyla 30 bayii
(%83,1) siklikla karsilastiklari, kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin tavsiyeler
sonucu igletmelerine gelme durumlariyla 22 bayii (%55,0) siklikla karsilastiklarini
belirtmislerdir. Tavsiyeler sonucu miisterilerin isletmeye gelmesi, nis pazarlamada da
olduk¢a 6nemli olan kulaktan kulaga iletisimin etkinligini gostermektedir. Olumlu ve
olumsuz deneyimlerin u¢ noktalarinda, kulaktan kulaga iletisimin etkinliginin
yogunluk kazandigi, teorik boliimde ifade edilmisti. Bu noktada, miisterilerin
tavsiyeler sonucu isletmeye gelme durumu, bir fiili etkinlestirdiginden pozitif
kulaktan kulaga iletisimin etkinliginden s6z etmek olas1 goriinmektedir Tabloda da
goriildiigii iizere iki {riin icin de olumlu kulaktan kulaga iletisimin varligindan s6z
edilebilir. Ancak kulaktan kulaga iletisimin, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinde
daha etkin oldugu ve miisterilerin olumlu deneyimlerini diger nis iiriine oranla daha

sik paylastiklarini sdylemek olasi goriinmektedir.

Bayilerin goriislerine gore, miisterilerin satin alma kararlarinda ve {iriiniin farkliligi
konusunda ikna olmalarinda etkili olan tanitim yontemlerine de goz atmak yararh
olacaktir. Yasl bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerin satin alma ve {riiniin
farklilig1 konusunda ikna olmalarinda etkili olan tanitim yontemlerine goz atildiginda,
en etkili tanitim yonteminin 32 bayii (%78,0) yiiz yiize goriismeler yani kisisel satis
yontemi oldugu, diger yontemlerin ise sirasiyla miisterilerin duyduklarn tavsiyeler
yani kulaktan kulaga iletisim, yazili ve gorsel reklamlar, iiriine iliskin ¢ikan haberler
yani bir noktada yine kulaktan kulaga iletisim, iirtine iliskin halkla iligkiler
faaliyetleri, iirline iliskin sponsorluk faaliyetleri ve 6zel tanitim toplantilar1 oldugu

goriilmektedir. Etkili tamtim yontemlerinde dikkat ¢eken, kisisel satisin Gneminin
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yani sira kulaktan kulaga iletisim ve etkinligini saglayabilecek iiriine 6zel tutundurma
yaklasimlarimin - varligi dikkat cekmektedir. Ozel tanmitim toplantilarinin ikna
siirecindeki etkisi, siralamanin sonunda olmasina ragmen goz ardi edilmemelidir.
Ciinkdi, tiriinlerin tanittiminda, 6zel tanitim toplantilan diizenleyen 6 isletmenin oldugu
hatirlandiginda ve 6zel tanitim toplantisinin ikna siirecinde etkili oldugunu belirten 7
bayii bulundugu dikkate alindiginda, bu yontemi uygulayanlarin, yontemin ikna
siirecinde de etkili oldugunu belirtmis olduklarim diigiinmek olas1 goriinmektedir.
Kokusuz klozet iiriiniinde ise, en etkili tanitim yonteminin 32 bayii (%78,0) yiiz yiize
goriismeler oldugu goriiliirken, diger yontemlerin sirasiyla miisterilerin duyduklart
tavsiyeler, iiriine iliski ¢cikan haberler, yazili ve gorsel reklamlar, iiriine iliskin halkla
iligkiler faaliyetleri, iiriine iligkin sponsorluk faaliyetleri, 6zel tanitim toplantilart

oldugu goriilmektedir.

Miisterilerin yasli-bedensel engelli klozetini satin alma karar asamalarinda etkili olan
etkenlerin 6nem derecelerine goz atildiginda, 1. derecede 6nemli olan etkenin 16
bayii (%45,7) iirliniin performansi oldugu, diger etkenlerin sirasiyla, miisterilerin
duyduklar tavsiyeler, iiriiniin garanti siiresi ve olasi sorunlarin ¢oziilmesi vaadi, Vitra
markasina duyulan giiven, satis elemanlarinin tutumlari, iiriiniin iicretsiz ve sorunsuz
montaji, teslimat siiresi, 6deme konusunda kolayliklar oldugu goriilmektedir.
Kokusuz klozet iiriiniiniin satin alma karar asamalarinda etkili olan etkenlerin 6nem
derecelerine goz atildiginda ise, 1. derecede Onemli olan etkeni 20 bayii (%57,1)
Vitra markasina duyulan giiven, diger etkenlerin sirasiyla, iiriiniin performansi,
iiriiniin garanti siiresi ve olas1 sorunlarin ¢dziilmesi vaadi, iirliniin licretsiz ve sorunsuz
montaji, teslimat siiresi, ddeme konusunda yapilan kolayliklar, satis elemanlarinin

tutumlar1 oldugu goriilmektedir.

iki nis iiriiniin rekabet durumuna iliskin bulgular. Bu boliimde iki nis iiriiniin, rakiplerce

iiretilme durumlari, rekabetin yogunlugu, rekabet iistiinliigii gelistirmede degerlendirilebilecek

rekabet

parametreleri ve {iriinlerin pazart koruma Onlemlerine iliskin bulgular

degerlendirilecektir.

Vitra’nin iki nis pazar iiriiniiniin, rakipleri tarafindan da iiretilip iiretilmedigini ve
bayilerin rakiplerin iiriinleri iiretme durumundan haberdar olma durumlarina iligkin
bulgulara g6z atildiginda, yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniinii arastirmaya katilan

bayilerden, 29 bayii (%70,7) uriinii rakiplerin {iirettigini, 12 bayii (%29,3) uriinii
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rakiplerin tiretmedigini belirtmislerdir. Kokusuz klozet {iriiniinii arastirmaya katilan
bayilerden 5 bayii (%12,2) iiriinii rakiplerin iirettiklerini, 36 bayii (%87,8) iriinii
rakiplerin iretmediklerini belirtmislerdir. Yasli-bedensel engelli klozeti {iriinii,
Vitra’nin rakiplerden biri tarafindan tiretilmektedir. Fakat tablodan da goriildiigii
izere, sO0z konusu iirtiniin rakiplerce iretildiginden 12 bayiinin (%29,3) haberi
bulunmamaktadir. Bu durum aslinda, rekabet tehdidini bu bayilerin hissetmemis
olmalarindan ya da rakiplerin pazarda yeterlilik gosterememis olmalarindan
kaynaklanabilir. Kokusuz klozet iiriinii ise, Tiirkiye’de ve diinyada patenti alinmis
olan ve sistem olarak benzeri olmayan bir iiriindiir. Bu iirtine iliskin 5 bayii, rakiplerin
iiriinii drettigini belirtmislerdir. Bu durum ise, koku emme iinitesi bulunan bazi
tamamlayici seramik saglik geregleri liriinlerinin piyasada bulunmasi ile agiklanabilir.
Bu tarz iiriinler soruna koklii bir ¢oziim saglama yeterliligi az olan iiriinler de olsa, bir
cesit ikame iiriin tehdidi olusturan iiriinlerdir. Bu noktada, kokusuz klozet iiriiniinii
rakiplerin irettigini belirten bayilerin, bu tarz ikame {iriinleri kastettikleri

diisiiniilebilir.

Yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinin rekabetinin yogunluguna
gz atildiginda, yashi-bedensel engelli klozeti iiriiniinde rekabetin yogunlugunu
arastirmaya katilan bayilerden, 12 bayii (%41,4) az, 8 bayii (%27,6) yogun, 4 bayii
(%13,8) cok az, 3 bayii (%10,3) hi¢, 2 bayii (%6,9) cok yogun olarak
degerlendirmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinde rekabetin yogunlugunu, 2 bayii
(%40,0) yogun, 1 bayii (%20,0) cok yogun, 1 bayii (%20,0) az, 1 bayii (%20,0) ¢ok

az olarak degerlendirmislerdir.

Yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet iiriinlerinde, miisteri i¢in anlam ifade
eden ve pazarda rekabet {stiinliigli gelistirmede etkili olan rekabet parametrelerine
gz atildiginda: Yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin rekabet parametrelerini
aragtirmaya katilan bayilerden, 29 bayii (%70,7) fiyat, 29 bayii (%70,7) tiriiniin
performanst, 27 (%65,9) miisteri gereksinmelerine uyarlanmis {iriin, 26 bayii (%63,4)
miisteri iliskileri, 23 bayii (%56,1) servis, 19 bayii (%46,3) marka-imaj, 18 bayii
(%43,9) ulagilabilirlik, 18 bayii (%43,9) tasarim, 1 (%2,4) diger, olarak
belirtmislerdir; Kokusuz klozet iiriiniiniin rekabet parametrelerini, 26 bayii (%63,4)
servis, 25 bayii (%61,0) fiyat, 23 bayii (%56,1) iiriiniin performansi, 23 bayii (%56,1)
miisteri gereksinimlerine uyarlanmais iiriin, 22 bayii (%53,7) yenilik, 22 bayii (%53,7)
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tasarim, 19 bayii (%46,3) marka-imaj, 18 bayii (%43,9) miisteri iligkileri, 14 bayii
(%34,1) ulasilabilirlik olarak belirtmislerdir.

e Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazarint korumak icin gerekli onlemleri
arastirmaya katilan bayilerden, 30 bayii (%73,2) tiiketici sikayetlerine daha hizl
cevap verme ve isteklerini karsilama, 28 bayii (%68,3) degisen tiiketici talebine daha
hizli cevap verme, 28 bayii (%68,3) iiriinii siirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri, 26
bayii (%63,4) iiriin kalitesinde siireklilik, 26 bayii (%63,4) miisterilerle yakin iliskiler
kurma, 24 bayii (%58,5) etkili satig sonrasi servis, 17 bayii (%41,5) patent korumast,
15 bayii (%36,6) giiclii bir logo-marka, 12 bayii (%?29,3) iiretimde derinlik, 9 bayii
(%22,0) essiz olmay1 basarmak, 8 bayii (%19,5) daha iyi know-how ve teknolojik
derinlik, 6 bayii (%14,6) az bulunurlu ve ulasilmasi zor olma, 2 bayii (%4,9) diger
pazart koruma Onlemleri, olarak belirtmislerdir. = Kokusuz klozet iiriiniiniin pazarini
korumak icin gerekli onlemleri arastirmaya katilan bayilerden, 28 bayii (%68,3)
riinii stirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri, 25 bayii (%61,0) tiiketici sikayetlerine
daha hizli cevap verme ve isteklerini karsilama, 25 bayii (%61,0) degisen tiiketici
talebine daha hizli cevap verme ve isteklerini karsilama, 22 bayii (%53,7) etkili satis
sonrasi servis, 22 bayii (%53,7) iiriin kalitesinde siireklilik, 19 bayii (%46,3) patent
korumasi, 19 bayii (%46,3) giiclii bir logo marka, 17 bayii (%41,5) miisterilerle yakin
iliskiler kurma, 15 bayii (%36,6) essiz olmay1 basarmak, 14 bayii (%34,1) daha iyi
know-how ve teknolojik derinlik, 11 bayii (%26,8) iiretimde derinlik, 10 bayii
(%24,4) az bulunurluk ve ulasilmasi zor, 1 bayii (%2,4) diger pazar koruma

onlemleri olarak belirtmislerdir.

Nis pazarlara yonelmenin etkilerine iliskin bulgular. Bu bdéliimde nis pazarlara
yonelmenin Vitra’ya olumlu katkilari, nis pazarlara yonelimin bayilerin iiretici ile uzun
vadeli is iliskilerini siirdiirme isteklerine etkisi, bayilerin nis pazarlara
gerceklestirdikleri satislardan memnuniyetlerine iliskin bulgular degerlendirilmektedir.
e Nis pazarlarda faaliyette bulunmanin isletmeye getirileri, teorik kismin birinci
boliimiinde irdelenmis ve teoride s6z edilen olumlu etkilerin uygulamadaki goriiniimii
irdelenmektedir. Bu noktada ¢ikan sonuglar siralandigi gibidir. Aragtirmaya katilan
bayilerden, 32 bayii (%78,0) nis pazarlarda faaliyette bulunmanin Vitra’nin pazardaki
konumunu giiclendirdigini, 27 bayii (%65,9) pazarda prestij ve giivenilirlik
kazandirdigini, 26 bayii (%63,4) Vitra'nin pazardaki klasik rekabetten kendini
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styirarak yeni bir rekabet alani olusturdugunu, 25 bayii (%61,0) miisterilerinin
sayisinin ve {riinlerin talebinin arttigini, 13 bayii (%31,7) pazardaki baglantilarinda
stireklilik saglandigini istikrar kazandirdigini, 11 bayii (%26,8) uzun vadeli is iligkileri
icin bir giiven ortamimin olustugunu, 11 bayii (%?26,8) nis pazarlarda faaliyette
bulunmanin diger iriinlerin de talebini arttirdigimi, 10 bayii (%24.4) karliliginin ve

gelirlerinin arttigin1 ve karh biiylime potansiyeli kazandigini ifade etmektedirler.

e Nis pazarlara yonelimin, bayilerin iiretici isletme ile uzun vadeli calisma
isteklerini hangi diizeyde etkiledigi sorgulanmak istenmektedir. Bu noktada
cikan sonuclar, hem ayr1 ayri iki nis iiriin icin hem de toplamda tiim nis iiriinler

icin irdelenmistir.

* Yash-bedensel engelli klozeti iirlinii i¢in aragtirmaya katilan bayilerden, 18 bayii
(%43,9) yash-bedensel engelli klozeti {iirliniiniin Vitra ile uzun vadeli calismay1
istemelerini yogun olarak etkiledigini, 9 bayii (%22,0) ¢ok az, 7 bayii (%17,1) az, 6 bayii
(%14,6) ¢ok yogun, 1 bayii (%2,4) hi¢c olarak belirtmislerdir. Yasli bedensel engelli
klozetinden bayilerin ¢ogunlugunun memnun olduklar1 ve Vitra ile uzun vadeli ¢alisma
isteklerini iiriiniin yogun olarak etkiledigi goriilmektedir.

* Kokusuz klozet iiriinii i¢in s6z konusu degerlendirmeye arastirmaya katilan bayilerden,
21 bayii (%51,2) kokusuz klozet iirliniiniin Vitra ile uzun vadeli calismay1 istemelerini
yogun olarak etkiledigini, 15 bayii (%36,6) az, 2 bayii (%4,9) ¢cok az, 2 bayii (%4,9) ¢cok
yogun, 1 bayii (%2.4) hi¢ olarak belirtmislerdir. Kokusuz klozet iiriiniinden bayilerin
cogunlugunun memnun olduklar1 ve Vitra ile uzun vadeli calisma isteklerini {iriiniin
yogun olarak etkiledigi goriilmektedir.

* Tim nig pazar iiriinleri icin (Istanbul Serisi, Junior Serisi, 4,5 It. klozet v.b.) s6z konusu
degerlendirmeye, arastirmaya katilan bayilerden, 22 bayi (%55,0) yogun, 7 bayii (%17,5)
cok az, 5 bayii (%12,5) ¢ok yogun, 4 bayii (%10,0) az, 2 bayii (%5,0) hi¢ cevabim
vermislerdir. Tlim ni§ pazar {Uriinlerinden bayilerin ¢ogunlugunun memnun olduklar1 ve
Vitra ile uzun vadeli ¢alisma isteklerinin yogun olarak arttirdigini belirtmektedirler.

*  Goriildugu iizere, bayilerin uzun vadeli calisma isteklerini en yogun, tiim nis Uriinler
etkilemektedir. Bunun ise nis pazarlamanin sinerjik etkisinden kaynaklanabilecegi

sOylenebilir.
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e Bayilerin yash bedensel engelli klozeti, kokusuz Kklozet ve tiim nis pazar
iiriinlerinin, satisindaki basaridan tatmin olma diizeyleri irdelenmek istenmistir.
. Bu noktada cikan sonuclar, hem ayr1 ayr iki nis iiriin icin hem de toplamda

tiim nis iiriinler icin irdelenmistir.

* Yaslt bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindaki basaridan, 18 bayii (%43,9) tatmin
olmus, 9 bayii (%22,0) tatmin olmamis, 7 bayii (%17,1) kararsiz, 6 bayi (%14,6)
biitiiniiyle tatmin olmus, 1 bayii (%2,4) kesinlikle tatmin olmamuistir. Bayilerin biiyiik
cogunlugunun iiriiniin satisindan tatmin olduklar goriilmektedir.

* Kokusuz klozet iiriintintin satisindaki basaridan, 12 bayii (%31,6) tatmin olmamis, 10
bayii (%26,3) kararsiz, 10 bayii (%26,3) tatmin olmus, 3 bayii (%7,9) biitiiniiyle tatmin
olmus, 3 bayii (%7,9) hi¢ tatmin olmamistir. Bayilerin ¢cogunlugunun iiriiniin satisindaki
basaridan tatmin olmadiklart goriiliirken karasizlarin coklugu da dikkat ¢ekmektedir.

* Tim nig pazar iiriinlerinin satisindaki basaridan, 22 bayii (%55,0) tatmin olmus, 7 bayii
(%17,5) tatmin olmamis, 5 bayii (%12,5) biitiiniiyle tatmin olmus, 4 bayii (%10,0)
kararsiz, 2 bayii (%35,0) hi¢ tatmin olmamustir. tiim nig {iriinlerin satisindaki basaridan
tatmin olma diizeyi diger nis tiriinlerin satisindaki basar1 oranindan daha yiiksektir. Bunun

ise, tiim nis tiriinlerin toplaminin, sinerjik bir etki yarattig1 diistiniilebilir.

Degiskenler arasi iliskilerin analizi ve hipotezlerin sinanmasi sonucu ortaya cikan
bulgular.

Degiskenler arasit iliskiler kurulurken, arastirma {i¢c ana problem cergevesinde
yiiriitiilmiistiir. Bu problemler ve ana amaclar:

e Vitra’min iki farkli nis pazar yapilanmasi gosteren yasli-bedensel engelli klozeti ve
kokusuz klozet iiriinlerine iligkin pazar nisini yani, pazardaki boslugu doldurup
dolduramadigini belirlemek.

¢ Uriinlere iliskin nis pazarlama sisteminin isleyisini ortaya koymak. Nis pazarlama
sisteminin isletilmesinde s6z konusu iiriinler i¢in hangi etkenlerin 6nemli oldugunu
belirlemek.

e Nis hedeflemesi yaklasimimi temsil eden yasli-bedensel engelli klozeti ile niscilik
yaklagimini temsil eden kokusuz klozet iiriinlerinin arasindaki farkliliklar belirlemek.
Iki nis iiriiniin, farkli yaklasim gereksinmelerinin iceriklerini ortaya cikarmak.

® Nis pazarlara yonelimin Vitra’ya ne gibi getirileri oldugunu ortaya ¢ikartmaktir.
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Amaglar dogrultusunda kurulan hipotezlere iliskin bulgular:

1- Hy “Vitra’min pazardaki konumunun giiclenmesi ile, yeni bir rekabet alam
olusturmas1 arasinda bir iliski bulunmamaktadir” seklindeki H, hipotezi KABUL
edilmistir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,572 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Hy hipotezinin kabul edilmesi, iki degiskenin birbirinden
bagimsiz oldugunu gostermektedir. Bu noktada, olusturulan yeni rekabet alanlarimin her
durumda isletmenin pazardaki konumunu giiclendirmesi beklenemez, klasik rekabetten
ayrisan yeni rekabet alanlar1 olusturan isletmenin pazardaki konumu giiclenebilecegi gibi tersi
bir durum da olusabilmektedir.

2- Hp “Vitra’nin nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclenmesi ile,
karh biiyiime potansiyeli kazanmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.” seklindeki Hy
hipotezi KABUL edilmistir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,058 > 0,05
oldugundan HO0 KABUL edilir. Hy hipotezi kabul edilmesinden de anlasilacag iizere,
pazardaki konumun giiclenmesi ile karl1 biiyiime potansiyeli kazanilmasi birbirinden bagimsiz
bicimde gerceklesebilmektedir. Her iki durum da birbirine baghh  olmadan

gerceklesebilmektedir.

3-H0 “Miisterilerin iiriine ve isletmeye baghliklarinin artmasi ile, uzun vadeli is

iliskileri icin bir giiven ortaminin olusmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.”

e Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasihik degeri P = 0,305 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Yasli- bedensel engelli klozetinde, miisterilerin iiriine
ve isletmeye bagliliklariin artmasi ile, uzun vadeli is iligkileri i¢in bir giiven
ortamimin olugmasi1 arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Hp hipotezinin kabul
edilmesinden de anlasilacag: iizere, miisterilerin iirtine ve isletmeye bagliliklarinin
artmasi, uzun vadeli is iliskileri icin bir giiven ortaminin olugsmasini etkilememektedir.
Iki degiskenin birbirinden bagimsiz olduklar1 ve aralarinda bir iliski bulunmadig
goriilmektedir.

e Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasihik degeri P = 0,918 > 0,05
oldugundan H0 KABUL edilir. Kokusuz klozet iiriiniinde, miisterilerin iiriine ve
isletmeye bagliliklarinin artmasi ile, uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortaminin

olugmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Hj hipotezinin kabul edilmesinden de
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anlasilacagi iizere, tablodaki verilerin 1s13inda miisterilerin {iriine ve isletmeye
bagliliklarinin artmasi, uzun vadeli ig iliskileri i¢in bir giiven ortaminin olugmasini
etkilememektedir. iki degiskenin birbirinden bagimsiz olduklar1 ve aralarinda bir

iliski bulunmadig goriilmektedir.

4-HO ‘“Vitra’min nis pazarlara yonelmesinin pazardaki konumunu giiclendirmesi ile, nis

iiriinlerin diger iiriinlerin de talebini arttirmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.”

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,225 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Vitra’'nin nis pazarlara yonelmesinin pazardaki
konumunu giiclendirmesi ile, nig iiriinlerin diger {iriinlerin de talebini arttirmasi
arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Hy hipotezi kabul edilmesinden de anlasilacagi
tizere, pazardaki konumun giiclenmesi ile nis iirtinlerin diger iriinlerin talebini

arttirmasi birbirinden bagimsiz bicimde gerceklesebilmektedir.

5-H0 Uriinlere iliskin rekabetin yogunlugu ile, Vitra’mm yeni bir rekabet alam

olusturmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,228 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Yash bedensel engelli klozeti iiriiniine iligkin
rekabetin yogunlugu ile, Vitra’nin yeni bir rekabet alan1 olugturmasi arasinda bir iliski
bulunmamaktadir. Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag iizere, yeni bir
rekabet alani olusturulmasi ile iiriine iliskin rekabetin yogunlugu arasinda bir iliski
yoktur, degiskenler birbirinden bagimsizdir. Yeni rekabet alani olusturmanin ya da

olusturmamanin, rekabetin yogunlugunu etkilemedigi goriilmektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,405 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Kokusuz klozet iiriiniine iligkin rekabetin yogunlugu
ile, Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, yeni bir rekabet alan
olusturulmasi ile iirtine iligkin rekabetin yogunlugu arasinda bir iliski yoktur,
degiskenler birbirinden bagimsizdir. Yeni rekabet alam olusturmanin ya da

olusturmamanin, rekabetin yogunlugunu etkilemedigi goriilmektedir.

6-HO Uriinleri rakiplerin iiretmesi ile, Vitra iiriinlerinin talebinin artmasi arasinda bir

iliski bulunmamaktadir.
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Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,059 > 0,05
oldugundan H0 KABUL edilir. Yash bedensel engelli klozetini rakiplerin tiretmesi
ile, Vitra iriinlerinin talebinin artmasi arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Hy
hipotezi kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, Vitra iiriinlerinin talebinin ve
miisterilerinin sayisinin artmasi ya da artmamasi durumu ile yasli bedensel engelli
klozeti {iriiniinii rakiplerin iiretme durumlar1 arasinda bir iligki bulunmamaktadir, iki
degisken birbirinden bagimsizdir. Bu noktada, rakiplerin nis iiriinii tiretme ya da

iiretmemelerinin, vitranin miisterilerinin artmasini etkilemedigi goriilmektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,659 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Kokusuz klozet iiriintinii rakiplerin iiretmesi ile, Vitra
iriinlerinin talebinin artmasi arasinda bir iligki bulunmamaktadir. Hy hipotezi kabul
edilmesinden de anlasilacagi iizere, Vitra iirlinlerinin talebinin ve miisterilerinin
sayisinin artmasi ya da artmamasi durumu ile kokusuz klozet iiriiniinii rakiplerin
iiretme durumlart arasinda bir iliski bulunmamaktadir, iki degisken birbirinden
bagimsizdir. Bu noktada, rakiplerin nig iiriinii tiretme ya da iiretmemelerinin, vitranin

miisterilerinin artmasini etkilemedigi goriilmektedir.

7-HO0 Vitra’min yeni bir rekabet alam olusturmasi ile, bayilerin Vitra’yla uzun vadeli

calismayi istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,143 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Vitra’'nin yeni bir rekabet alani olusturmasi ile,
bayilerin Vitra’yla uzun vadeli c¢alismayr istemeleri arasinda bir iliski
bulunmamaktadir. Hp hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi iizere, nis
iiriinlerin yeni bir rekabet alan1 olusturulmasi ile nis tiriinlerden yasli-bedensel engelli
klozeti iiriiniiniin bayilerin uzun vadeli {iretici ile calismay1 istemelerine etkisi arasinda
bir iligki yoktur, degiskenler birbirinden bagimsizdir. Nis iiriinlerle olusturulan yeni
rekabet alani, bayilerin uzun siireli calisma isteklerinin artmasinda ya da azalmasinda

etkisinin olmadig1 goriillmektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,125 > 0,05
oldugundan HO0 KABUL edilir. Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturmasi ile,
bayilerin Vitra’yla uzun vadeli c¢alismayr istemeleri arasinda bir iliski

bulunmamaktadir. Degiskenler birbirinden bagimsizdir. (Kokusuz klozet iiriinii icin)
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Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,315 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Vitra’nin yeni bir rekabet alani olusturmasi ile,
bayilerin Vitra’yla wuzun vadeli calismayr istemeleri arasinda bir iliski
bulunmamaktadir Degiskenler birbirinden bagimsizdir gergeklesebilmektedir. (Tiim

nig lriinler icin)

8-H0 Vitra’min karh biiyiime potansiyeli kazanmasi ile, bayilerin Vitra’yla uzun

vadeli calismay istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,621 > 0,05
oldugundan H0 KABUL edilir. Vitra’'nin kérl bilyiime potansiyeli kazanmasi ile,
bayilerin Vitra’yla uzun vadeli c¢alismayr istemeleri arasinda bir iliski
bulunmamaktadir. Degiskenler birbirinden bagimsiz gelisebilmektedir. (Yasli-

bedensel engelli klozeti i¢in)

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,613 > 0,05
oldugundan H0 KABUL edilir. Vitra’nin kérl bilyiime potansiyeli kazanmasi ile,
bayilerin Vitra’yla uzun vadeli c¢alismayr istemeleri arasinda bir iliski
bulunmamaktadir. Degiskenler birbirinden bagimsiz gelisebilmektedir. (Kokusuz

klozet i¢in)

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,499 > 0,05
oldugundan H0 KABUL edilir. Vitra'min kérl bilyiime potansiyeli kazanmasi ile,
bayilerin Vitra’yla wuzun vadeli calismayr istemeleri arasinda bir iliski

bulunmamaktadir Degiskenler birbirinden bagimsizdir. (Tiim nis {iriinler i¢in)

9-H0 Miisterilerin iiriine ve isletmeye baghlk gostermeleri ile, bayilerin Vitra’yla

uzun vadeli calismay istemeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,732 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Miisterilerin iiriine ve isletmeye baglilik gdstermeleri
ile, bayilerin Vitra’yla uzun vadeli c¢alismay:1 istemeleri arasinda bir iliski
bulunmamaktadir Degiskenler birbirinden bagimsiz gerceklesebilmektedir. (Yasli-

bedensel engelli klozeti i¢in)

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,312 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Miisterilerin iiriine ve isletmeye baglilik gostermeleri
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ile, bayilerin Vitra’yla uzun vadeli calismay1 istemeleri arasinda bir iligki

bulunmamaktadir. Degiskenler birbirinden bagimsizdir. (KOKUSUZ KLOZET igin)

10-HO Yash-bedensel engelli Kklozeti iiriiniiniin pazar1 koruma onlemleri ile, kokusuz
klozet iiriiniiniin pazari1 koruma énlemleri arasinda farklihk bulunmamaktadir.

HO RET edilmistir. Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazart koruma onlemleri ile,
kokusuz klozet iiriiniiniin pazari koruma Onlemleri arasinda farklilik bulunmaktadir. Tiim alt
hipotezler reddedilmistir dolayisiyla, iki iiriin birbirinden tamamen farkli pazari koruma
onlemlerine gereksinim duydugu ve iki farkli nis pazar yapilanmasi gosteren iki iiriiniinii
ozerk pazarlarinin korunmasinda, farkli pazar koruma onlemlerini gerektirdigi sonucuna

ulasilmustir.

Yash-bedensel engelli klozeti iiriiniinde 6ne c¢ikan ve daha gecerli olan pazar1 koruma
onlemleri: Alt hipotezlerin sonuclari degerlendirildiginde, nis hedeflemesi kapsamindaki

yasli bedensel engelli klozetinin pazar1 koruma dnlemleri sirasiyla:

¢ Tiiketici Sikayetlerine Hizh Cevap Verme ve Isteklerini Karsilama

Degisen Tiiketici Talebine Daha Hizli Cevap Verme

Miisterilerle Yakin iliskiler Kurma

Uriin Kalitesinde Siireklilik

Etkili Satis Sonrasi Servis
¢ Uretimde Derinlik

Bayiler yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin pazart koruma o©nlemlerini bu sekilde
stralamislardir. Uriiniin pazari1 koruma 6nlemlerinde 6ncelikle esneklik etkeni goze carparken,
sikayetlerin dikkate alinmasi ve olumsuz kulaktan kulaga iletisimin engellenmesini saglayici
cabalarin siirdiiriilmesi, miisteri iliskilerin giiclendirilmesi, satis sonrasi servis hizmetlerinin
etkinliginin siirdiiriilmesi, kalite ¢izgisinden 6diin verilmeden kalite ¢abalarinda tutarlilik ve

iriinlerin taklidini zorlastiracak iiretimde derinlik ¢abalarinin vurgulandigr goriilmektedir.

Kokusuz klozet iiriiniinde dne ¢ikan ve daha gecerli olan pazar1 koruma onlemleri: Alt
hipotezlerin sonuglar1 degerlendirildiginde, niscilik kapsamindaki kokusuz klozetin pazari

koruma onlemleri sirasiyla:
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¢ Patent Korumasi

¢ Giiglii Bir Logo ve Marka

¢ Essiz Olmay1 Basarmak Sanatsal Kalite

¢ Daha Iyi Know-How ve Teknolojik Derinlik
¢ Az Bulunurluk ve Ulasilmasi Zor

Bayiler kokusuz klozet {iriiniiniin pazari koruma oOnlemlerini bu sekilde siralamislardir.
Bayiler iiriiniin oncelikle zaten var olan patent korumasi ile korunmasini 6nerirken, iiriine has
ve giiclii bir logo ve marka ile korunma ¢abalarinda pazarlama ¢abalarinin etkinlestirilmesinin
yani sira, Uriiniin cool pazarlar siniflandirmasina girmesini saglayici ayricalikli olmasi yani az
bulunurluk, ulasilmasi zor olma ile essiz olma ve sanatsal kalite onlemleri de 6ne ¢ikmaktadir.
Bu noktada ayrica estetik kaygilarinin varligi ya da sanatsal kalitede tasarimin da miisterileri
baglayabilecegi ve pazarin korunmasinda baglilik olusturulabilecegi iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Daha iyi know-how ve tenolojik derinlik de kokusuz klozet {iriiniiniin pazari

koruma 6nlemleri arasinda siralanmustir.

11-HO Bayilerin bolgelerinde nis iiriinlere iliskin pazarlara niifuz edebilmeleri,
miisterilerin  iiriinlerin  niteliklerine = deger  vermelerine gore  degisiklik
gostermemektedir.

e Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,007 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin bolgelerinde yasli bedensel engelli klozetine
iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerin iiriinlerin niteliklerine deger
vermelerine gore degisiklik gostermektedir. Miisterilerin bolgelerinde yash bedensel
engelli klozeti iiriiniiniin niteliklerine ¢ok yogun deger verdigini belirten 7 bayiden, 3
bayii (%7,3) bolgelerinde iiriiniin pazara niifuzunun yogun oldugunu, miisterilerin
iriiniin niteliklerine yogun deger verdiklerini belirten 23 bayiden, 10 bayii (%24,4)
pazara niifuzun yogun oldugunu, miisterilerin iirliniiniin niteliklerine az deger
verdiklerine belirten 11 bayiden, 8 bayii (%19,5) pazara niifuzun az oldugunu
belirtmislerdir. Hy hipotezinin red edilmesinden de anlasilacag iizere, miisterilerin
iriiniin niteliklerine verdikleri deger pazar niifuz edebilme durumunu etkilemektedir.
Bayilerin bolgelerinde nis {iiriinlere iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerin

iriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermektedir.
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Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,027 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin bolgelerinde kokusuz klozet iiriiniine iligkin
pazarlara niifuz edebilmeleri, miisterilerin iiriinlerin niteliklerine deger vermelerine
gore degisiklik gostermektedir. Miisterilerin bolgelerinde kokusuz klozet iiriiniiniin
niteliklerine cok yogun deger verdigini belirten 6 bayiden, 2 bayii (%5,0) bolgelerinde
iiriniin pazara niifuzunun ¢ok yogun oldugunu, miisterilerin iiriiniin niteliklerine
yogun deger verdiklerini belirten 17 bayiden, 9 bayii (%22,5) pazara niifuzun az
oldugunu, miisterilerin driiniiniin niteliklerine az deger verdiklerine belirten 12
bayiden, 7 bayii (%19,5) pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin {iriiniiniin
niteliklerine hi¢ deger vermediklerine belirten 1 bayiden, 1 bayii (%2,5) pazara hic
niifuz edemediklerini belirtmislerdir. Hp hipotezinin red edilmesinden de anlasilacagi
tizere, miisterilerin iriiniin niteliklerine verdikleri deger pazar niifuz edebilme
durumunu etkilemektedir. Bayilerin bolgelerinde nig iiriinlere iliskin pazara niifuz
edebilmeleri, miisterilerin {iriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik

gostermektedir.

12-HO Bayilerin bdélgelerinde nis iiriinlere iliskin pazarlara niifuz edebilmeleri,

miisterilerin iiriinden bekledikleri yarar1 elde edebilmelerine gore degisiklik

gostermemektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,700 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Bayilerin bolgelerinde yash bedensel engelli klozeti
irintine iligkin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerin iiriinden bekledikleri yarari
elde edebilmelerine gore degisiklik gostermemektedir. Yasli-bedensel engelli klozeti
riiniinden miisterilerinin bekledikleri yarar1 cok yogun elde ettiklerini belirten 6
bayiden, 3 bayii (%7,3) bolgelerinde {iiriiniin pazara niifuzunun yogun oldugunu,
miisterilerin tiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin yogun oldugunu belirten 27
bayiden, 11 bayii (%26,8) pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin {riinden
bekledikleri ve elde ettikleri yararin az oldugunu belirten 8 bayiden, 5 bayii (%19,5)
pazara niifuzun az oldugunu belirtmislerdir. Hj hipotezinin kabul edilmesinden de
anlasilacag iizere, bayilerin pazara niifuz edebilmeleri miisterilerin yashi bedensel
engelli klozetinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumlu olmasina gore

degisiklik gostermemektedir.



336

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin bolgelerinde kokusuz klozet iiriiniine iliskin
pazarlara niifuz edebilmeleri,  miisterilerin {iiriinden bekledikleri yarar1 elde
edebilmelerine gore degisiklik gostermektedir. Kokusuz klozet {iriiniinden
miisterilerinin bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumunun cok yogun oldugunu
belirten 4 bayiden, 2 bayii (%5,1) bolgelerinde iiriiniin pazara niifuzunun ¢cok yogun
oldugunu, miisterilerin tiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumunun yogun
oldugunu belirten 18 bayiden, 8 bayii (%?20,5) pazara niifuzun az oldugunu,
miisterilerin iiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumunun az oldugunu
belirten 13 bayiden, 10 bayii (%25,6) pazara niifuzun az oldugunu, miisterilerin
tiriinden bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumunun ¢ok az oldugunu belirten 3
bayiden, 2 bayii (%5,1) pazara hi¢ niifuz edemediklerini, miisterilerin {iriinden
bekledikleri ve elde ettikleri yararin hi¢ uyumlu olmadigin hi¢ az oldugunu belirten 1
bayiden, 1 bayii (%2,6) pazara hi¢ niifuz edemediklerini belirtmislerdir. Ho hipotezinin
reddedilmesinden de anlasilacagi {iizere, bayilerin pazara niifuz edebilmeleri
miisterilerin kokusuz klozetten bekledikleri ve elde ettikleri yararin uyumlu olmasina

gore degisiklik gostermektedir.

13-HO Vitra’min, iriinlere iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini bayilerden istemesi ile,

iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Vitra’nin, yash bedensel engelli klozetine iligskin miisteri
beklenti ve tepkilerini bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve
tepkilerine uyumlu gelistirmesi arasinda bir iligki bulunmaktadir. Vitra’nin yasli-
bedensel engelli klozeti iiriiniinii miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirdigini
belirten 29 bayiden, 23 bayii (%60,5) Vitra’nin kendilerinden iiriine iliskin miisteri
beklenti ve tepkilerini istedigini, Vitra’nin yaslhi-bedensel engelli klozeti iriiniinii
miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirmedigini belirten 9 bayiden, 8 bayii
(%21,1) Vitra’nin kendilerinden iiriine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini
istemedigini belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacag iizere,
Vitra’nin, yasli-bedensel engelli klozeti {iriiniine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini

bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine uyumlu
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gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Vitra’min yagli-bedensel engelli
klozetine iliskin bayilerden topladigi bilgilere gore iiriinii gelistirdigi goriilmektedir.
Bu hipotezin reddedilmesi, Vitra’nin pazara yonelimde ve iiriinii gelistirmede esnek
bir yapida oldugunu ve nig pazarlamanin is modeli etkenlerinden esneklik etkenine

sahip oldugunu gostermektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,002 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Vitra’nin, kokusuz klozet iiriiniine iliskin miisteri beklenti
ve tepkilerini bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti ve tepkilerine
uyumlu gelistirmesi arasinda bir iligki bulunmaktadir. Vitra’nin kokusuz klozet
iiriiniinii miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu gelistirdigini belirten 28 bayiden, 23
bayii (%62,2) Vitra’min kendilerinden iirtine iliskin miisteri beklenti ve tepkilerini
istedigini, Vitra’nin kokusuz klozet {iriiniinii miisteri beklenti ve tepkilerine uyumlu
gelistirmedigini belirten 9 bayiden, 7 bayii (%18,9) Vitra’nmin kendilerinden iiriine
iligkin miisteri beklenti ve tepkilerini istemedigini belirtmislerdir. Hy hipotezinin
reddedilmesinden de anlasilacagi iizere, Vitra’nin, kokusuz klozet iiriiniine iliskin
miisteri beklenti ve tepkilerini bayilerden istemesi ile, iiriinleri miisterilerinin beklenti
ve tepkilerine uyumlu gelistirmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Vitra’nin kokusuz
klozete iliskin bayilerden topladig: bilgilere gore iiriinii gelistirdigi goriilmektedir. Bu
hipotezin reddedilmesi, Vitra’nin pazara yonelimde ve iiriinii gelistirmede esnek bir
yapida oldugunu ve nis pazarlamanin is modeli etkenlerinden esneklik etkenine sahip

oldugunu gostermektedir.

14- HO Miisterilerin iiriiniin fiyatina 6nem vermeleri, miisterilerin iiriiniin niteliklerine

deger vermelerine gore degisiklik gostermemektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,009 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Miisterilerin yasli bedensel engelli klozeti iiriiniiniin
fiyatina onem vermeleri, miisterilerin iiriiniin niteliklerine deger vermelerine gore
degisiklik gostermektedir. Yash bedensel engelli klozeti iiriiniinde, miisterilerinin
iiriiniin niteliklerine verdikleri degerin ¢cok yogun oldugunu belirten 7 bayiden, 3 bayii
(%7,3) miisterilerin fiyata Oonem verme durumlarinin ¢ok yogun oldugunu,
miisterilerinin iiriiniin niteliklerine verdikleri degerin yogun oldugunu belirten 23

bayiden, 15 bayii (%36,6) miisterilerin fiyata 6nem verme durumlarinin yogun
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oldugunu, miisterilerinin iiriiniin niteliklerine verdikleri degerin az oldugunu belirten
11 bayiden, 5 bayii (%12,2) miisterilerin fiyata 6nem verme durumlarn ile az
karsilastiklarini belirtmislerdir. Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacag iizere,
miisterilerin yasli-bedensel engelli klozeti iiriintiniin fiyatina 6nem vermeleri, iiriiniin

niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik gostermektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,082 > 0,05
oldugundan H0 KABUL edilir. Miisterilerin kokusuz klozet iirlinliniin fiyatina 6nem
vermeleri, miisterilerin iriiniin niteliklerine deger vermelerine gore degisiklik
gostermemektedir. Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi {izere,
miisterilerin kokusuz klozet {iriiniiniin fiyatina 6nem vermeleri, iiriiniin niteliklerine

deger vermelerine gore degisiklik gdstermemektedir.

15- HO Miisterilerin iiriiniin fiyatina verdikleri onem ile, pazara niifuz edebilme

arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,946 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Misterilerin yash bedensel engelli klozeti iiriiniiniin

fiyatina verdikleri 6nem ile, pazara niifuz edebilme arasinda iliski bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,233 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Miisterilerin kokusuz klozet iiriiniiniin fiyatina

verdikleri onem ile, pazara niifuz edebilme arasinda iliski bulunmamaktadir.

16-HO Bayilerin nis iiriinlere iliskin pazara niifuz edebilmeleri, miisterilerine 6deme

konusunda sagladiklar1 kolayliklara gore degisiklik gostermemektedir.

Bayilerin yasli bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,

Miisterilerinin 6deme giicline gore taksitlendirme yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

Ureticinin sagladigi kredi olanaklarindan yararlandirmalarina gore degisiklik

gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

Pesin alimlarda 6zel indirimler uygulamalarina gore degisiklik gostermemektedir. (HO

KABUL Edilmistir.)
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e Bankalarla yapilan anlagmalar sonucu kredi kartina taksitlendirme uygulamalarina

gore degisiklik gostermektedir. (HO RET Edilmistir.)

Yash bedensel engelli klozeti iiriiniinde kredi kartina taksitlendirme uygulamasinin etkili
oldugu goriilmektedir. Bu ise, iiriiniin son tiiketiciye satiglarinda, kredi kartina taksitlendirme
uygulamasinin etkili oldugu izlenimini olusturmaktadir. Bayilerin yashh bedensel engelli
klozeti iiriintine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, bankalarla yapilan anlasmalar sonucu kredi

kartina taksitlendirme uygulamalarina gore degisiklik gostermektedir.

Bayilerin kokusuz klozet tiriiniine iligkin pazara niifuz edebilmeleri,
e Miisterilerinin 6deme giiciine gore taksitlendirme yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir. (HO0 KABUL Edilmistir.)

o Ureticinin sagladifi kredi olanaklarindan yararlandirmalarina gore  degisiklik

gostermektedir. (HO RET Edilmistir.)

® Pesin alimlarda 6zel indirimler uygulamalarina gore degisiklik gostermemektedir. (HO

KABUL Edilmistir.)

e Bankalarla yapilan anlagsmalar sonucu kredi kartina taksitlendirme uygulamalarina

gore degisiklik gostermemektedir. (HO KABUL Edilmistir.)

Kokusuz klozet {iriiniinde iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan yararlandirma
uygulamasmin etkili oldugu goriilmektedir. Bu ise, oteller restoranlar gibi kurumlara
yapilan satiglarda, iireticinin sagladigi kredi olanaklarindan yararlandirma uygulamasinin
etkili olabilme durumundan olustugu izlenimini uyandirmaktadir. Bayilerin kokusuz
klozet iiriiniine iliskin pazara niifuz edebilmeleri, {ireticinin sagladig1 kredi olanaklarindan

yararlandirmalarina gore degisiklik gostermektedir.

17-HO Bayilerin nis iiriinlere iliskin pazara niifuz edebilmeleri, bayilerin kullandig
tamitim yontemlerine gore degisiklik gostermemektedir.
Bayilerin yasli bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,
e Satis noktasinda miisterilerle yiliz ylize goriisme sirasinda tamtima gore degisiklik

gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

e Bayilerin kendilerinin hazirladiklar1 kataloglarla tanitim yapmalarina gore degisiklik

gostermektedir. (HO RET Edilmistir.)
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Bayilerin sehirlerinde bulunan yerel kitlesel iletisim araclarina reklam vermelerine

gore degisiklik gostermemektedir. (HO KABUL Edilmistir.)

Bayilerin miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tanitim yapmalarina goére

degisiklik gostermemektedir. (H0) KABUL Edilmistir.)

Bayilerin 6zel tanitim toplantilar1 diizenleyerek tanitim yapmalarina gore degisiklik

gostermektedir. (HO RET Edilmistir.)

Bayilerin internet ve elektronik posta yoluyla tanitim yapmalarina gore degisiklik

gostermektedir. (HO RET Edilmistir.)

Vitra’nin kitlesel iletisim araglarina verdikleri reklamlarla tanittm yapmalarina gore

degisiklik gostermemektedir. (H0) KABUL Edilmistir.)

Vitra’'nin  hazirladign  kataloglarla  tamitim  yapmalarina  gore  degisiklik

gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

Bayilerin yash bedensel engelli klozeti iiriiniine iliskin pazara niifuz edebilmelerini, kendi

hazirladiklar1 kataloglarla tanitim yapmalari, 6zel tanitim toplantilar1 diizenlemeleri, e-mail ile

tanitim yapmalarina gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Bu tanitim yontemlerinin etkili

yontemler oldugunu sdylemek olasidir.

Bayilerin kokusuz klozet iiriiniine iliskin pazara niifuz edebilmeleri,

Satis noktasinda miisterilerle yiliz yiize goriigme sirasinda tanitima gore degisiklik

gostermemektedir. (HO0 KABUL Edilmistir.)

Bayilerin kendilerinin hazirladiklar kataloglarla tanitim yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir. (H0 KABUL Edilmistir.)

Bayilerin sehirlerinde bulunan yerel kitlesel iletisim araclarina reklam vermelerine

gore degisiklik gostermemektedir. (HO KABUL Edilmistir.)

Bayilerin miisterilerden gelen istekler dogrultusunda tanitim yapmalarina gore

degisiklik gostermemektedir. (H0 KABUL Edilmistir.)

Bayilerin 6zel tamitim toplantilan diizenleyerek tamitim yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

Bayilerin internet ve elektronik posta yoluyla tanitim yapmalarina gore degisiklik

gostermemektedir. (HO0 KABUL Edilmistir.)
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e Vitra’min kitlesel iletisim araglarina verdikleri reklamlarla tamitim yapmalarina gore

degisiklik gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

e Vitra’min  hazirladifn  kataloglarla  tamitim  yapmalarina  goére  degisiklik

gostermemektedir. (HO) KABUL Edilmistir.)

Alt hipotezlerin tiimiiniin kabul edilmesi sonucu, bayilerin kokusuz klozet iiriiniine iliskin
pazara niifuz edebilmelerinin, siralanan tanitim yontemlerine gore degisiklik gostermedigi

goriilmektedir.

18-H0 Bayilerin nis iriinlerin satisindan elde ettikleri basar1 ile, bayilerin genel
calismalarindaki basaridan tatmin olmalar: arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

e Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,014 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin yashh bedensel engelli klozeti iiriiniiniin
satigindan elde ettikleri basan ile, bayilerin genel ¢calismalarindaki basaridan tatmin
olmalar1 arasinda bir iliski bulunmaktadir. Nis iirtinlerden yasghi bedensel engelli
klozeti iiriiniiniin satisindan elde ettikleri basaridan biitiiniiyle tatmin olan 6 bayiden, 4
bayii (%10,0) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan da biitiiniiyle tatmin olduklarini,
yasli-bedensel engelli klozeti iirliniiniin satigindaki basaridan tatmin olan 18 bayiden,
13 bayii (%32,5) Vitra ile geneldeki ¢alismalarindan da tatmin olduklarini, yasli-
bedensel engelli klozeti iiriiniiniin satisindaki basari konusunda kararsiz olan 7
bayiden, 3 bayii (%7,5) Vitra ile geneldeki calismalarindan tatmin olduklarini, yasli-
bedensel engelli klozeti iirliniiniin satisindaki basaridan tatmin olmayan 8 bayiden, 6
bayii (%32,5) Vitra ile geneldeki ¢aligmalarindan tatmin olduklarini, yaslh-bedensel
engelli klozeti iirliniiniin satisindaki basaridan kesinlikle tatmin olmayan 1 bayiden, 1
bayii (%2,5) Vitra ile geneldeki caligmalarindan biitiiniiyle tatmin olduklarini

belirtmislerdir.

Hpy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacag iizere, bayilerin nis iiriinlerden yasli-
bedensel engelli klozeti iirliniiniin satisindan elde ettikleri basar1 ile, bayilerin genel
calismalarindaki basaridan tatmin olmalart arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu duruma
gore, bayilerin geneldeki calismalarindan elde ettikleri basariya, nis iiriinlerden yasl bedensel
engelli klozeti iirliniin de katkis1 oldugu ve sinerjik bir etki olusturdugu sdylenebilir. Ayrica
degiskenlerin birbirine bagimli oldugu ve satiglarindaki basaridan tatmin durumunun artis ya

da azalis gostermesinde, bir paralellik olustugu da goriilmektedir.
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Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,159 > 0,05
oldugundan HO KABUL edilir. Bayilerin kokusuz klozet iiriiniin satisindan elde
ettikleri basart ile, bayilerin genel caligmalarindaki basaridan tatmin olmalari
arasinda bir iligki bulunmamaktadir. Ho hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi
iizere, bayilerin nis iirtinlerden kokusuz klozet iiriiniiniin satisindan elde ettikleri basari
ile, bayilerin genel calismalarindaki basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,004 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basar1
ile, bayilerin genel calismalarindaki basaridan tatmin olmalan arasinda bir iliski
bulunmaktadir. Hy hipotezinin reddedilmesinden de anlasilacagi tizere, bayilerin tiim
nig iriinlerin satigindan elde ettikleri basar1 ile, bayilerin genel ¢alismalarindaki

basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iligski bulunmaktadir.

19-HO Bayilerin iki nis iiriiniin satisindan elde ettikleri basar ile, bayilerin tiim nis

tiriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iliski

bulunmamaktadir

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin yasli-bedensel engelli klozeti {irliniin satisindan
elde ettikleri basar ile, bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri basaridan
tatmin olmalar1 arasinda bir iliski bulunmaktadir. Hy hipotezinin reddedilmesinden de
anlasilacag iizere, bayilerin nis iiriinlerden yasli-bedensel engelli klozeti iiriiniiniin
satisindan elde ettikleri basar ile, bayilerin tiim nis iiriinlerin satisindan elde ettikleri
basaridan tatmin olmalar1 arasinda bir iligki bulunmaktadir. Degiskenlerin birbirine
bagimli oldugu ve satislarindaki basaridan tatmin durumunun artis ya da azalis

gostermesinde, bir paralellik olustugu da goriilmektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonunda hesaplanan olasilik degeri P = 0,001 < 0,05
oldugundan HO RET edilir. Bayilerin kokusuz klozet iiriiniin satisindan elde ettikleri
basan ile, bayilerin tiim nis {riinlerin satisindan elde ettikleri basaridan tatmin
olmalar arasinda bir iligki bulunmaktadir. Hy hipotezinin reddedilmesinden de
anlasilacag iizere, bayilerin nis iirtinlerden kokusuz  klozet iiriiniiniin satisindan elde
ettikleri basar1 ile, bayilerin tiim nis iirtinlerin satisindan elde ettikleri basaridan

tatmin olmalar1 arasinda bir iligki bulunmaktadir. Degiskenlerin birbirine bagimli
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oldugu ve satislarindaki basaridan tatmin durumunun artis ya da azalis géstermesinde,

bir paralellik olustugu da goriilmektedir.

7.2. Oneriler

Oneriler asagidaki gibi siralanabilir:

Teorik bolimde onerilen pazar boslugu odagina ulasma ile iligkili kurulan alt modelin,
yapilan uygulamada kullanilabilirligine iliskin bulgularin ortaya ¢ikmasi, bu yontemin
yeni pazar nisleri bulmada kullanilabilecegini gdstermektedir. Bu noktada uyar ile,
nis pazarm bulunmasina iliskin cabalarda stz konusu alt model degerlendirilebilir.
Isletme diger pazar nislerini tanimlarken, sektor dayatmalarini tanimlama ve
dayatmalar1 kirmada kullanilabilecek gereksinme tiirlerini, niscilik ya da nis
hedeflemesi kapsamindaki pazarlara ulagsmada degerlendirebilir. Arastirmanin
bulgulari, nis hedeflemesi kapsamindaki {iriiniin varolan gereksinimler icinde, nis¢ilik
yaklagimindaki iiriiniiniin ise yaratilan gereksinimler icinde degerlendirilebilecegine
isaret etmektedir. Bu noktada, nis hedeflemesi ya da nis¢ilik yaklasimi i¢indeki
pazarlara ulagsmak isteyen isletmelerin, uyar1 ile bu gereksinme tiirlerini iligkili
yaklagimlar icin degerlendirmelerinin yararli olacagini sdylemek olasidir.

Uriinlere iliskin kurumsal satig portfoyii, pek cok kurumun hedef kitle kapsaminda
olabilecegi gostermektedir. Arastirmaya katilan bayilerden, hedef kitle kapsamina
girebilecek kurumlara satig yapmamis bayiler bulundugu gozlenmektedir. Bu noktada
yapilabilecek eylem planlarindan biri, kurumsal satig portfoyiiniin hangi kurumlara
yapilabilirligini inceleyerek, iiriinlerin kurumsal hedef pazarlara daha iyi niifuz
etmeleri icin, bayilere olasi hedef pazarlarin bilgilerinin verilmesi ve bayilerin
bolgelerine iliskin cografik veri haritalar1 kurmalarinin saglanmast olumlu sonuglar
getirebilir.

Arastirmada, nis pazarlamanin isletmelere sagladig olumlu etkiler ve getirilere iliskin
degiskenler arasi iligkilerle kurulan Ho hipotezlerinde, olumlu etkilerin tiimiiniin
birbirinden bagimsiz gelistigi ortaya c¢ikmistir. Bu noktada, farkli nis pazarlarin
isletmelere farkli olumlu etkiler getirdigi goriilmektedir. Bu etken g6z Oniine
alindiginda, isletme farkli pazar nislerinin hangi katkilar1 saglayabilecegi belirlemeli
ve yararlanmak istedigi olumlu etkileri saglayacak pazar nislerine yonelmelidir. Bu
noktada bir Oneri olarak, farkli yararlar demeti sunan pazar nislerinden, sinerji
yaratilacak bir fraktal yap1 kurulmalidir. Fraktal yapilarda parca biitiindiir ve biitiin her

boliimdedir ve fraktal yap1 kurmak sistemin diizensizliginin i¢indeki diizenin haritasini
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cikarmada yararhdir. Bu noktada, isletmenin belirli bir konsepti olusturacak fraktal
yapisini, farkli yararlar sunan pazar nislerinden olusan uyumlu bir demetle
diizenlemesi yarar saglayacaktir.

Iki farkli nis pazar yapilanmas1 gosteren iki iiriiniin pazar1 koruma 6nlemleri tamamen
farkli ¢cikmistir. Bu noktada, c¢ikan sonuglardan, yasli bedensel engelli klozetinde,
koruma onlemlerinde oncelikle esneklik etkeni goze carparken, sikayetlerin dikkate
alinmas1 ve olumsuz kulaktan kulaga iletisimin engellenmesini saglayici ¢abalarin
stirdiiriilmesi, miisteri iliskilerin giiclendirilmesi, satis sonrasi servis hizmetlerinin
etkinliginin siirdiiriilmesi, kalite cizgisinden ©odiin verilmeden kalite cabalarinda
tutarlilik ve iirtinlerin taklidini zorlastiracak iiretimde derinlik cabalarinin vurgulandigi
goriilmektedir. Kokusuz klozet iiriiniinde ise, bayiler {iriiniin 6ncelikle zaten var olan
patent korumasi ile korunmasimi 6nerirken, iiriine has ve giiclii bir logo ve marka ile
korunma cabalarinda pazarlama ¢abalarinin etkinlestirilmesinin yam sira, iiriiniin cool
pazarlar smiflandirmasina girmesini saglayict ayricalikli olmasi yani az bulunurluk,
ulasilmasi zor olma ile essiz olma ve sanatsal kalite onlemleri de 6ne ¢ikmaktadir. Bu
noktada ayrica estetik kaygilarinin varligi ya da sanatsal kalitede tasarimin da
miisterileri baglayabilecegi ve pazarin korunmasinda baglhilik olusturulabilecegi
tizerinde duruldugu goriilmektedir. Daha iyi know-how ve tenolojik derinlik de
kokusuz klozet iiriiniiniin pazar1 koruma 6nlemleri arasinda siralanmigtir. Bu noktada,
isletmenin iki nis {iriiniinii farkli pazar1 koruma onlemlerini dikkate almasi ve iki iiriin
icin belirtilen 6nlemler ¢ercevesinde 0zel yaklasim olusturmas: gerekmektedir. Dikkat
ceken sonuclardan biri, kokusuz klozet iiriinii icin, bayilerin iirtiniin prestij temelli
korunmasi izerinde durduklaridir. Bu etken g6z 6niine alinabilir.

Uriinlerin pazardaki boslugu doldurma durumlarina iliskin ana problemin 6lciilmesi
sonucu, pazardaki boslugun doldurulmasinda, bazi sorunlar ya da niifuzu arttirici
onemli etkenlerin varlig1 ortaya ¢ikmistir. Bu noktada su etkenlere goz atilabilir
Miisterilerin iiriiniin algilanma durumunun pazara niifuzu etkiledigi goriilmektedir.
Miisterilerin  iiriiniin  yararlarim1  algilama farklilhiklarina gore pazara niifuz
degismektedir. Ayrica, iiriinden beklenen ve elde edilen yarar gore de niifuzun
degismesi, iiriin icin vaat edilenle elde edilenler arasinda farkliliklarin olusabilecegi ve
algilanan imaj ile 6z imaj arasinda farkliliklarin olusabildigi izlenimi olusmaktadir. Bu
noktada, algilanan ve 0z imaj arasindaki farkliliklara iliskin bir arastirma yapilip
durum Ool¢iilebilir. Ayrica, farkli bolgelerdeki bayilerin bu etkenle pazara niifuzlan

degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla, bayilerin, iiriiniin niteliklerini, farkliligin1 ve
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vaadi dogru aktarabilme cabalarinda farklilik bulundugu diisiiniilebilir. Bu noktada,
farkliliklarin aktarilmasi ve beklentilerin belli bir seviyede tutulmasinda, basarili olan
bayilerden geri bildirim alinabilir, hatta bir 6neri olarak bayilerin belli araliklarla bir
araya gelerek beyin firtinalar1 yapmalar tesvik edilebilir. Sonucta, iiriinle ve iiriine
iliskin miisterilerin algisal haritalar ile ilgili pazardaki boslugu doldurma probleminde
bu etkenlerin gdz oniine alinmas1 yararli olacaktir. Ayrica, baz1 bayilerle yapilan yiiz
yiize goriismelerde, bayiler iiriinlere iliskin bazi1 Oneriler dile getirmislerdir. Bu
noktada, ornegin engelli klozetinin duvara dayali ve sallanmay1 engelleyici olarak
tekrar tasarlanmasi, iiriiniin boyunun yiiksekligine iliskin degerlendirmeler yapilmasi
onerilmis, kokusuz klozette ise, iiriiniin sadece koku Onleme fonksiyonunun one
siirilmesinin  yetmedigi durumlarin olusabildigi sOylenmistir. Ayrica bazi
rehabilitasyon merkezlerindeki psikologlarla yapilan goriismelerde, engelli klozetini
kullananlarin sorunlarina iligkin goriismeler yapildiginda, iiriiniin yiiksekliginin sorun
olusturdugu, dile getirilmis ve bir Oneri olarak ozellikle zihinsel engellilerin tuvalet
egitimini gelistirmek i¢in iirlinlere ek yararlar saglanmasinin yararli olacag ifade
edilmistir. Bu noktada, yeni bir pazar nisinin kurulabilecegi izlenimi olugmaktadir.

Uriiniin tamtim yontemlerinden, Vitra’nin katalog ve reklamlarinin pazara niifuzda
kullanilma siirecinin etkin olmadigi, dolayisiyla daha fazla sayida ve farkli 6zellikte
katalog cikarma iizerinde diisiiniilmesi gerektigi goriilmektedir. Bu noktanin iizerinde
diistiniilme gerekliligi, bayilerin kendi hazirladiklar1 kataloglarin, pazara niifuzu
oldukca yogun etkilemesidir. Dolayisiyla, kataloglar iizerinde c¢alismalarin
yiiriitiilmesi yarar saglayacaktir. Ayrica, 6zel tamitim toplantilar1 diizenleme ve
internetle tanmitimin etkisi goz Oniine alindiginda, bayilerin bu yontemleri

kullanmalarinin 6zendirilmesi gerekmektedir.
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Geleneksel pazarlama stratejilerinin ve yerlesik paradigmalarin yetersizlesmeye
baslamasi ile, endiistrilerin bir doniisiim siirecine girdigi, pazarlarin ise par¢alanma egilimi
gosterdigi  goriilmektedir. Degisen pazar yapilarindaki egilimin, kitlesel pazarlardan
boliimlenmis kiiclik pazarlara ve nis pazarlara bir doniisiim olusturdugu soylenebilir. Bu
egilimin pazarda olusturdugu eylemde nis pazarlamacilar, kitlesel pazarlamacilarin pazarlarini
daraltmakta ve pazar bosluklarini doldurarak, klasik rekabetten ayrismayr saglayan 6zerk
pazarlar ve yeni rekabet alanlar1 kurmaktadirlar. Nis pazarlama sisteminin pazar, is modeli ve
strateji boyutlar isletmelere, rekabet tehdidinden uzak ve karli pazar firsatlarindan olusan
pazarlar kurmada bir yontem sunmaktadir. Bu caligmada, isletmelerin giderek daralan
pazarlarda faaliyetlerini siirdiirmeleri yerine, kendi ana pazarlarinda uzmanlasan isletmelerin,
kendi pazar bosluklarini kendilerinin doldurmalar1 ve pazarlarini yeniden tanimlamalari
incelenmektedir. Bu dogrultuda olusturulacak faaliyetlerin yapilandirilmasinda ise, nis
pazarlama sisteminin isletilmesi ile, planli bir doniisim eylemi olusturma cabalar
irdelenmektedir.

Caligsma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, nis pazarlama ve
nis pazarlamanin isletmelere getirileri genel olarak aciklanmaktadir. Nis pazarlama
kavrammin ayrintilar1 ve kavrama iliskin acilimlar irdelenmistir.  Oncelikle kavramin
acilimlarini irdelemek icin, nis sézciigiiniin anlamindan yola ¢ikilmistir. Nisin sézciik anlami1
yola cikilarak nis pazarlamanin genel bir tasfiri yapilmistir. Bu tasfirde géze ¢arpan dgeler ise,
nis pazarlarin pazar boslugu olarak vurgulanmasi ve buradan cikarsamayla, pazar cebi, gedigi
olarak tanimlanan niglerin, goriinen pazar yapisinda gizlenen goriinmeyen pazar firsatlari
olduklar1 vurgulanmistir. Ayrica nis pazarlarin 6zerk pazarlar olarak tanimlanabilecegi ve
pazar nisine yonelmek isteyen isletmelerin de nis pazar miisterilerinin iletisim
mekanizmalarimi ¢ozmeleri ve yeterli kaynaklara sahip olmalan gerektigi belirtilmektedir.
Nis pazarlama ile karigtirllan pazarlama yaklagimlari arasindaki ayrim kisminda ise, nis
pazarlama kavrami daha anlamli bir tablo i¢inde tamimlanmaktadir. Nis pazarlamanin
getirilerinin incelenmesi ile birimci boliim sonlanmaktadir.

Caligsmanin ikinci boliimiinde, nis pazarlama sisteminin yapilandirilmasinin ii¢c boyutu
irdelenmektedir. Nis pazarlama sisteminin yapilandirilmasinda, yapiy1 olusturan temel yani
uygun zemin nis pazardir, yapinin ingasit ni§ pazarlamanin kendine ©zgii is modelinin

olusturulmasidir, yapinin ¢atisi ise nis pazarlamanin temel stratejik cercevesini olusturan odak
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stratejisi secenekleridir. Nis pazarlamada pazarlama sisteminin igleyisi, sistemin ii¢ boyutunun
senkronize isletilmesine ve tutarliligin korunmasina baghdir.

Sistemin pazar boyutunda, sektor dayatmalarin1 kirma yontemleri, geleneksel
karsilanimlarin asilmasini saglayacak yikici ve yaratici katalizorlerin isletilmesi ve ¢ift yonlii
segmentasyon analizleri kullanilmaktadir. Bu yontemler, iki farkli nis pazar yapilanmasim
temsil eden, nis hedeflemesi ve niscilik yaklasimlarina ulasabilmeyi saglamaktadir. Pazar
boyutundaki bu yontemler isletmelerin, statik ya da dinamik nis pazar tiirlerine
ulagabilmelerinde yol gosterici olmaktadir. Sistemin ikinci boyutunun isletilmesinde, alti
temel is modeli etkeni ile pazar nigine yonelim belirlenmektedir. Alt1 temel is modeli etkeni,
karlilik, deger yaratma, uzmanlik, miisteri yapinin islenmesi, esneklik ve giiclii iliskiler kurma
seklinde belirtilip irdelenmistir. Sistemin iiclincii boyutu olan strateji boyutu ise, pazari
koruma onlemleri ve odaklanma stratejisi segeneklerinden olusmaktadir.

Uygulama ¢alismasinda, Eczacibasi-Vitra’da, iki farkli nis pazar yapilanmasi gdsteren
iki driine iligkin bir anket uygulamasi yer almaktadir. Arastirmada, iki farkli nis pazar
yapilanmasi gosteren, iki nis iiriin 6rnek secilmistir. Anket ¢calismasinda, iki nis iiriiniin pazar,
is modeli, strateji boyutlarina iligkin yapilanmalari, iiretici isletme ve bayilerin faaliyetleri ve
miisterilerin tepkileri Olgiilmek istenmistir. Anket, Vitra bayileri iizerinde uygulanmistir.
Uygulamada bayilerin denek olarak secilme nedeni, miisteri ile yiiz ylize gelen ve isletmeye
hukuki bir bag ile bagh olan bayilerden, iiretici isletmenin uygulamalar1 ve iiriinlere iliskin
miisterilerin tepkilerini almada, etkili geri bildirim alinabileceginin diisiiniilmesidir.

Uygulama c¢aligmasi ii¢ ana problem cercevesinde, teori ile uygulamada olusan
goriiniimii 6lgmektedir. Bu noktada ana problemler ile iligkili yapilan degerlendirmede,
teoride de ifade edildigi gibi, iki farkli nis pazar yapilanmasinin, uygulamada da farklilik
olusturdugu, Ozellikle pazarin bulunmasit ve pazarin korunmasi ile yaklagimlarda farkli
etkenlere {iriinlerin duyarliliklarinin oldugu ortaya cikmistir. Ayrica, arastirmada, nis
pazarlamanin igletmelere sagladigi olumlu etkiler ve getirilere iliskin degiskenler arasi
iligkilerle kurulan Ho hipotezlerinde, olumlu etkilerin tiimiiniin birbirinden bagimsiz gelistigi
ortaya ¢cikmistir. Bu noktada, farkli nis pazarlarin isletmelere farkli olumlu etkiler getirdigi
goriilmektedir. Bu etken goz 6niine alindiginda, isletme farkli pazar nislerinin hangi katkilar
saglayabilecegi belirlemeli ve yararlanmak istedigi olumlu etkileri saglayacak pazar nislerine
yonelmelidir. Bu noktada bir oneri olarak, farkli yararlar demeti sunan pazar nislerinden,
sinerji yaratilacak bir fraktal yap1 kurulmalidir. “Fraktal yapilarda parca biitiindiir ve biitiin

her boliimdedir ve fraktal yapi kurmak sistemin diizensizliginin i¢indeki diizenin haritasini
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cikarmada yararhdlr.”3 * Son olarak da uygulamada, teorik bolimde ifade edilen nis
pazarlama sisteminin ii¢ boyutu ve alt etkenlerinin, esgiidiimlii isledigi izlenimi de
olugmustur. Uygulamadaki etkinlik 6l¢iisiinde, sistemin alt etkenlerinde birbiriyle uyumlu bir
akis oldugu goriilmektedir. Pazara niifuzun yogun oldugu bolgelerde tiim etkenler pozitif bir
uyum icinde islemektedir. Uygulamaya iliskin tim bu sonuglar, teoriyi desteklerken, nis
pazarlamaya iligkin teorik ac¢idan yepyeni sonuclari da beraberinde getirmis ve kurulan bir alt
model olan pazar boslugu odagina ulasma yaklagiminin teoride onerildigi gibi isletilebilirligi

ortaya ¢cikmistir.

328 Bas, a.g.e., s.14
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Degerli VitrA Bayii,

Asagida diizenlenmis olan anket formu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Yiiksek Lisans Programinda, “Nis Pazarlama Sisteminin U¢ Boyutlu Isleyisi ile
Sistemin Yapilandirlmasi ve Eczacibagi Vitra’daki Uygulama” baslikl yiiksek lisans tezinin
uygulama boliimii i¢in diizenlenmis olan bir ¢alismadir. Verdiginiz cevaplar dogrulusunda,
tezin teorik boliimiiniin uygulamada nasil gerceklestirildigi konusunda, literatiirde bir kaynak
olusturulacaktir.

Katkilarimizdan dolayi tesekkiir ederim.
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ANKET

Bayilerin Demografik Sorular:

2) Dagitim kanalinin hangi noktasindasiniz?

Bolge bayii Ana bayii Bayii Diger.Liitfen belirtiniz

3) Size bagli kag satis noKtast var?.........ccoeeeeeereiiiieeieiiiee e,

5) Kag yildir sadece EYAP’1n iiriinlerini satiyorsunuz?...........

6) EYAP’1n bayiligini almadan o6nce, seramik saglik gerecleri sektoriinde bagka firmalarla
calistiniz m1?7 Kag Y1l7....ccoviiiiiiiiiiieee e

7)Daha o6nce insaat sektOriiniin  baska bir alaninda calistmiz m1? Kag
21 SRR UPURR

8) Asil MeSIeZINIZ?......ccouiiiiiiiieieieiee e

9) Sizi bu sektorde faaliyette bulunmaya yonelten neden nelerdir? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz.)
a) Aile meslegi, birka¢ kusaktan beri bu sektoriin icindeyiz

b) Egitimini aldigim asil meslegim, bu sektorde faaliyette bulunmamin
nedenidir

c) Yapr geregleri sektorii karli ve gelecek vaad eden bir sektér. Bu
yiizden bu sektorde yatinm yapmak cazip geldigi icin.

d) Diger. (Liitfen belirtiniz)

10) Sizi Eczacibas1 Yapr Geregleri-VitrA ailesinin bir iiyesi olmaya yonelten nedenler oldu?

(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)

Uriin gaminin niteligi ve genisligi

Eczacibasi Yapt Grubunun pazardaki konumu

Karlhiligin yiiksekligi

Tiiketicinin begenisi

Prestijli olmast

Diger. (Liitfen belirtiniz)

11) VitrA ile calismaniz sonucu, elde ettiginiz basan sizi ne kadar tatmin etti?

Biitiiniiyle Tatmin oldum Kararsizim Tatmin Kesinlikle
tatmin oldum olmadim tatmin olmadim
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ANKET
1) VitrA bu iiriinii ile rakiplerinden once pazardaki bir boslugu doldurarak bir pazar firsati
yakalamustir.
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katihyorum  Katiliyorum Yok Katilmiyorum Katilmiyorum

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

2) VitrA bu iiriinii ile ana pazarimin i¢cinde 6zerk ve yeni bir pazar olusturmustur.

Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katiliyorum  Katiliyorum Yok Katilmiyorum  Katilmiyorum

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

3) Sizce, VitrA bu iriin gruplarim1 pazara sunmadan 6nce, miisteriler gereksinimlerini tam

karsilayamamaktan dolay1 bir dayatma ve segeneksizlik yasiyorlar miydi?

Yash Bedensel | Kokusuz
Engelli Klozeti Klozet

Evet, bu iirlin pazara sunulmadan Once, sektdrde
seceneksizlik ve dayatma vardi.

Hayir, bu iirin pazara sunulmadan Once, sektdrde
seceneksizlik ve dayatma yoktu.

4) Sektor dayatmalart miisterilerin hangi gereksinme tiirlerinin karsilanmasi ile ortadan
kalkmistir? (Her iiriin grubunun yanindaki bosluga, uygun gelen secenegi yaziniz.)

*Varolan gereksinimler: Miisterilerin, varolan ve tanimladiklar1 gereksinmeleridir. Miisteri
gereksinimini ve sorununu tamimlamakta fakat, bu gereksinimleri karsilayacak sunumu
bulamadiginda gecerlidir.

*Gizli gereksinmeler: Miisterilerin ¢ogu zaman farkinda olmadiklari, ihtiya¢ duyduklar1 ama
dile getiremedikleri gereksinme tiiriidiir.

*Yeni ve yaratilan gereksinimler: Miisterilerin daha 6nce hi¢ diisiinmedikleri, yeni yaratilan
gereksinmelerdir.

Varolan gereksineler Gizli Gereksinmeler  Yaratilan Gereksinmeler

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet
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5) Faaliyet gosterdiginiz bolgede, asagidaki iiriinlerin hedef kitleye ulagmasi ve pazara niifuz

etmesi nasildir?

Cok Yogun Yogun Az Cok Az Hig

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

6) Asagidaki iiriinlerin satislarinin yiizde kagimi son tiiketiciye, yiizde kacini kurumlara

yaptimz? (Yaklasik olarak belirtilebilir.)

Son Tiiketiciye Satislariniz Kurumlara satiglariniz
*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti  ........... Qoo i Qoo
*Kokusuz Klozet... .......... /R B /P

7) Kurumsal satislarimzi en cok satis yaptigimz kesimden baslayarak siralaymmz.( Uriin
grubunda, en ¢ok satis yaptigimiz kesimin yanina 1 yazimz, 1’den baslayarak 9’a kadar

siralayimz. Satig yapmadiginiz kesimleri bos birakiniz.)

Yash Bedensel | Kokusuz
Engelli Klozeti Klozet

Oteller

Benzin Istasyonlart

Rehabilitasyon Merkezleri

Hastaneler

Huzurevleri

Miiteahitler

Okullar (Her derecede)

Restoranlar

Diger. Liitfen belirtiniz:

8) Asagidaki iiriinlere iliskin satislarmizin yilizde kagini yeni miisterilere, ylizde kagini eski

miisterilerinize gerceklestirdiniz?(Yaklasik olarak belirtilebilir.)

Yeni Miisteriler Eski Miisteriler
*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti  ........... Qoo i Qoo

*Kokusuz Klozet... .......... DO.eeeeneiiii e i, Do...ccvvvvvnnnn..
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9) VitrA’'nin asagidaki 6zelliklerinden hangileri bu pazarlara girmesini saglamistir?(Birden

fazla secenek isaretlenebilir.)

Yash  Bedensel
Engelli Klozeti

Kokusuz
Klozet

Hem {iretim siireclerinde, hem de pazar iizerinde
uzmanlagma.

Hem {iretim siirecinde esnek yaklagim, hem de pazara
yonelimde esneklik.

Tuketiciler arasindaki farkliliklara odaklanabilme
yetenegi

Teknoloji ve islevselligi bir araya getirme yetenegi

Egitimli ve yaratici isgiicii

Miisterileri tamima konusunda 6zel ve derin bilgi
birikimi

Kalite anlayis1

Miisterilerin gercek degerlerini tanimlayabilme

Diger. Liitfen belirtiniz:

10) VitrA, iirlin basina sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatlandirma yapabilmektedir.

Kesinlikle Fikrim

Katihyorum  Katiliyorum Yok

*Yasli-Bedensel

Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

Kesinlikle

Katilmiyorum  Katilmiyorum

11) Bu iiriinler sektor ortalamasinin iistiinde bir fiyatla pazara siiriiliiyorsa, daha yiiksek bir

fiyatla satis yapmay1 saglayacak etkenler nelerdir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

Yash  Bedensel
Engelli Klozeti

Kokusuz
Klozet

Sektor standartlarinin iizerinde bir iiriinle, miisterilerin
yasadigit dayatma ve seceneksizligin  ortadan
kaldirilmasi.

Miisterinin, iiriiniin sagladigi performansi bagka
herhangi bir iiriinden elde edememesi.

Uriine iliskin de@er ©nerisi ve katma degerin
zenginligi.

Satig sonrasi hizmetler.

Diger. Liitfen belirtiniz.
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12) Miisteriler iiriinii satin alirken fiyatin yiiksekligine 6nem verirler mi?

Oldukga Sik Siklikla Bazen Nadiren Hig

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

13) Uriiniin fiyat1 yiiksek olsa da, nitelikli olmas satislar1 arttirmaktadur.

Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katihyorum  Katiliyorum Yok Katilmiyorum  Katilmiyorum

*Yashi-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

14) Sizce asagidaki tiriinlerin igerdigi farkli fonksiyonlarin, miisteri i¢in degerli olma ve farkli
algilanma diizeyi nedir?
Cok yogun Yogun Az Cok Az Hig

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

15) Asagidaki iiriinlerden miisterin bekledikleri ve elde ettikleri yarar hangi ol¢iide
uyumludur?
Cok yogun Yogun Az Cok Az Hig

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

16) Miisterilerin elde ettikleri deger, isletmeye ve iiriine bagliliklarini arttirmaktadir.

Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katihyorum  Katiliyorum Yok Katilmiyorum  Katilmiyorum

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

17) Yeni bir miisteriye yapilan satis uzun vadeli is iliskileri icin bir baglangi¢ noktasidir

Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katiliyorum  Katiliyorum Yok Katilmiyorum  Katilmiyorum

*Yash-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet
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18) Satin alma sonrasinda miisterilerinizle iliskileri ve iletisimi devam ettiriyor musunuz?

b) Hayir

*Yasli-Bedensel a) Evet
Engelli Klozeti
* Kokusuz Klozet a) Evet

b) Hayir

19) Uretici isletme sizden asagidaki iiriinler konusunda miisterilerin tepkilerini altyor mu?

b) Hayir

*Yasli-Bedensel a) Evet
Engelli Klozeti
* Kokusuz Klozet a) Evet

b) Hayir

20) Bu tepkilere uyumlu gelistirmeler yapiliyor mu?

b) Hayir

*Yasli-Bedensel a) Evet
Engelli Klozeti
* Kokusuz Klozet a) Evet

b) Hayir

21) Asagidaki tiriinleri satin alan miisterilerinizle ilgili bir bilgi bankaniz var m1?

b) Hayir

*Yasli-Bedensel a) Evet
Engelli Klozeti
* Kokusuz Klozet a) Evet

b) Hayir

22) Bilgi bankanmiz1 olusturmak icin hangi yontemleri kullanmiyorsunuz? (Birden fazla secenek

isaretlenebilir.)

Yash Bedensel
Engelli Klozeti

Kokusuz
Klozet

Satis Oncesinde olas1 miisterilere 1iliskin bilgiler
toplayarak.

Satis aninda miisterilerden ayrintili bilgiler edinerek.

Belli zamanlarda miisterilere hatirlatma niteliginde
yapilan telefon goriismeleri ile.

Miisterilere belli zamanlarda {iiriinler ile ilgili anketler

uygulayarak

Satis sonrasinda teknik servise gelen miisterilerden
bilgi edinerek.

Uriinlerin  montaji  sirasinda  miisterilere  anket
uygulayarak.

Diger. Liitfen belirtiniz:...
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23) Bilgi bankasinda toplanan bilgiler VitrA’ya ve size ne gibi yararlar saglamaktadir?

(Birden fazla se¢enek isaretlenebilir.)

Yash Bedensel | Kokusuz

Engelli Klozeti Klozet

Uretici sirketin miisterilerin tercih ve beklentilerine
gore tasarim ve iiretim yapmasini.

Miisterilerin  isteklerine yakin bir fiyatlandirma
politikasinin olusturulmasin

Hedef miisteri gruplarina gore reklam ve tanitim
kampanyalarinin diizenlenmesini

Miisterilerden alinan  bilgilerle sirketin  zayif
noktalarinin belirlenerek bunlarin telafi edilmesini

Miisterilerin istek ve gereksinimleri karsilayarak tercih
edilir marka olma ve karlilig1 arttirmasi

Diger. Liitfen belirtiniz:...

24) Miisterilerinizi nasil bilgilendiriyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

Yash Bedensel
Engelli Klozeti

Kokusuz
Klozet

Satig noktasinda miisterilerle yiiz yiize goriisme sirasinda

Kendinizin  hazirladign ~ kataloglari  miisterilerinize
postalayarak

Sehrinizde bulunan yerel kitlesel iletisim araclarina (TV,
radyo vb.) reklamlar vererek.

Miisterilerinizden gelen istekleri dogrultusunda

Ozel tamitim giinleri diizenleyerek.

Internet ve elektronik posta (e-mail) yoluyla

VitrA’nin kitlesel iletisim arag¢larina verdigi reklamlarla

VitrA’nin hazirladig kataloglart miisterilere postalayarak

Diger.Liitfen belirtiniz.

25) Odeme konusunda kolayliklar sunuyor musunuz?

*Yasli-Bedensel a) Evet

Engelli Klozeti
* Kokusuz Klozet a) Evet

b) Hayr

b) Hayir




358

26) Odemeye iliskin ne gibi kolayliklar sagliyorsunuz? (Birden fazla segenek

isaretleyebilirsiniz.)

Yash Bedensel | Kokusuz

Engelli Klozeti Klozet
Miisterilerin 6deme giiciine gore taksitlendirme
Ureticinin sagladigi kredi olanaklarindan
yararlandirma

Pesin alimlarda 6zel indirim

Bankalarla yapilan anlagmalar sonucu, kredi kartina

taksitlendirme

Diger. Liitfen belirtiniz.

27) Miisterilerinizin tavsiyeler sonucu isletmenize gelme sikligi nedir?

Oldukga Sik Siklikla Bazen Nadiren Hig

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

28) Miisteriler iirinii satin alma karar1 verirken, asagidaki etkenlerden hangisi Snemli

olmaktadir?( 6nem derecesine gore numaralandirin, en énemli 1- 9°a kadar)

Yash Bedensel | Kokusuz
Engelli Klozeti Klozet

Uriiniin garanti siiresi ve olas1 sorunlarin ¢oziilmesi vaadi

Uzman yetkili servisin iicretsiz ve sorunsuz montaji.

Uriinle ilgili duyduklari tavsiyeler

Uriiniin performansinin gereksinimi ¢oziimlemesi

Satis elemanlarinin tutumlari

VitrA markasima duyulan giiven

Odeme konusunda yapilan kolayliklar.

Teslimat siiresi

Diger.Liitfen belirtiniz.
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29) Miisterilerin satin alma ve {iriiniin farkliligi konusunda ikna olmalarinda, hangi

yontemlerinin daha etkili oldugunu diisiinityorsunuz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

Yash Bedensel | Kokusuz
Engelli Klozeti Klozet

Yiizyiize goriismelerde ikna olma

Duyduklar tavsiyeler ile ikna olma

Uriine iliskin ¢1kan haberler ile ikna olma

Yazili ve gorsel reklamlar sonucu ikna olma

Ozel tanitim toplantilar1 sonucu ikna olma

Uriine iliskin sponsorluk faaliyetleri sonucu

Uriine iliskin halkla iliskiler faaliyetleri sonucu

Diger. Liitfen belirtiniz.

30) Asagidaki iiriinleri rakipleriniz de tiretmekte mi?

*Yasli-Bedensel a) Evet b) Hayir

Engelli Klozeti
* Kokusuz Klozet a) Evet b) Hayir

31) Asagidaki iiriin gruplarini rakipleriniz de iiretiyorlarsa, rekabetin yogunlugu nedir?

Cok yogun Yogun Az Cok Az Hig
*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet
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32) Asagidaki rekabet parametrelerinden hangileri, miisteri i¢in anlam ifade eden ve pazarda

rekabet tistiinligii gelistirmede degerlendirilmesi gereken etkenlerdir? (Birden fazla segcenek

isaretlenebilir.)

Yash Bedensel
Engelli Klozeti

Kokusuz
Klozet

Uriiniin performansi

Miisteri Gereksinimlerine Uyarlanmis Uriin

Miisteri Iliskileri

Servis

Ulagilabilirlik

Yenilik

Fiyat

Tasarim

Marka-Imaj

Diger. Liitfen belirtiniz.

33) Sizce VitrA pazarim koruyabilmek i¢in asagidaki 6nlemlerden hangilerine nem vermeli.

(Birden fazla segenek isaretlenebilir.)

Yash Bedensel
Engelli Klozeti

Kokusuz
Klozet

Patent korumasi

Miisterilerle yakin iligkiler kurma

Uriinii siirekli gelistirecek ar-ge faaliyetleri

Daha iyi know-how ve teknolojik derinlik.

Degisen tiiketici talebine daha hizli cevap verme,

Etkili satis sonrasi servis

Tiiketici sikayetlerine hizli cevap verme ve isteklerini
karsilama

Uretimde derinlik. (Uretimde kullanilan makine ve
stireclerde 6zgiinliik, isletmenin uzmanlig)

Gii¢lii bir logo-marka

Uriin kalitesinde siireklilik

Essiz olmay1 basarmak, sanatsal kalite

Az bulunurluk ve ulasilmasi zor.

Diger. Liitfen belirtiniz.
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34) Yash-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet gibi 6zel iiriinlerle, 6zel pazarlarda
faaliyet gostermenin VitrA’ya ne gibi olumlu etkileri oldu? (Birden fazla segenek

isaretlenebilir.)

a) Pazardaki konumunu gii¢clendirdi.

b) Pazardaki baglantilarinda siireklilik saglandi, istikrar kazandirdi,

c¢) Karlilig1 ve gelirleri artti. Karli biiytime potansiyeli kazandi.

d) Pazardaki klasik rekabetten kendini siyirarak, yeni bir rekabet alan1 olusturdu.

e) Uzun vadeli is iliskileri i¢in bir giiven ortami yaratti.

f) Miisterilerinin sayis1 ve iiriinlerinin talebi artt1

g) Pazarda prestij ve giivenilirlik kazandi

h) Diger iiriinlerin talebini de arttirdi

35) VitrA’'nin, yash-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet gibi 6zel iiriinlerle, 6zel
pazarlarda faaliyet gostermesi, sizin VitrA ile uzun vadeli calisma isteginizi hangi diizeyde
etkilemektedir? (Once iki iiriin grubu igin, daha sonra tiim o6zel iiriinler cercevesinde
degerlendirin: [stanbul Serisi, Junior serisi, 4,5 1t klozet, v.b. icin)

Cok yogun Yogun Az Cok Az Hig

*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

* Titm Ozel

Uriinler

36) Yasli-bedensel engelli klozeti ve kokusuz klozet gibi 6zel iiriinlerle, 6zel pazarlara
yonelik gerceklestirdiginiz satiglar sonucu elde ettiginiz basar sizi ne kadar tatmin etti?

Biitiiniiyle tatmin Tatmin Tatmin Kesinlikle
Oldum Oldum Kararsizim  Olmadim Tatmin Olmadim
*Yasli-Bedensel
Engelli Klozeti

*Kokusuz Klozet

*Tiim Ozel Uriinler
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