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Isletmelerin pazarlama eylemleri, faaliyetlerini yoneltecekleri ve karsilik
alabilecekleri grubu belirlemeleriyle baslar. Isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri satin
alacak olan kisi ya da gruplar saptandiktan sonra, isletme pazarlama eylemlerini bu kitle
ya da kitlelere yoneltir. Isletmenin pazarlama eylemlerini yonelttii grup igletmenin

pazarini olusturur

Bir pazar homojen béliimlere ayirma ve her birine farkli bir tiriin ya da hizmetle
ulagma, degisen kogullara bagli olarak giiniimiizde pazarlama teorisinin ana odaklardan

birisidir

Pazar Boliimlemeyi, baglangicta miisteriyi temel alan, rakiplere kars1 isletmenin
giiclii yonlerini ortaya ¢ikaran ve isletmenin kaynaklarimi maksimum kullanmayi
hedefleyen analitik bir siire¢ olarak tammlamak miimkiindiir. Pazar Boliimleme, genis
dlciide tiim sektorlere uygulanabilen, pazar analizi kurallarina dayali bir stratejidir. En
temel anlamda Pazar boliimleme tiim pazar icindeki heterojen gruplarin ortak satin alma
davraniglar ve ihtiyaclar dogrultusunda homojen gmi)lara doniistiiriilmesidir.Bir pazar
basit olarak benzer ihtiyaglari olan miisterilerden olusur. Bunu diger boliimlerden farkli

ihtiyaclan olan kullanicilardan olusan béliimler ve alt gruplardan olusan pazarlarizler -



Tiiketici ve endiistriyel iiriin pazarlart bolimlemek igin pek cok yaklagim
6nerilmektedir. Endiistriyel pazarlarin boélimlenmesinde iki temel yaklagim
kullaniimaktadir. Bunlar Makro/Mikro boliimleme yaklagimu ile Nest yaklagimidir. Bunun
diginda Kullamma Yonelik Ozel degiskenlerin temel almdig: iigiincii bir yaklagimdan da

s6zetmek miimkiindiir.

1992 yilinda Avrupa’da Tek Pazar uygulamasina gecilmesiyle birlikte, 6zellikle
Avrupa kokenli olmayan igletmeler giic durumda kalmislardir. Daha 6nce Topluluk
biinyesinde Avrupa Ulkeleri bir biitiin olarak kabul edilse de 1992 Tek Pazar programu,
iilkelerin ekonomik ve sosyal biitiin alanlarda birlesmesini saglamis, bu da yabanci
sirketlerin kargisina ortak diizenleme ve kurallarla tek bir Avrupa’nin ¢ikmasina neden
olmustur. Avrupa’ya yonelik pazarlama, Avrupa kitasinda olusan degisimleri ve 6zgiin
nitelikleri gbzoniine alarak pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve pazarlama

faaliyetlerinin planlanmasi, uy gulanmas: ve denetimidir.



ABSTRACT

Firm’s marketing action begins by determining the group that they will concentrate
on and hope to get a respond. After that identification, they focus their marketing actions

on those group/groups.These groups comprise the market of the firm.

Depending on varying conditions, dividing the market into homogenous segments
and reaching these segments by diffrent and appropriate products/services is the main

focus of the contemporary marketing theories.

It is possible to define the market segmentation as an analytic process that based
first on the customer satisfaction, realise the strong points against the competitors, and
optimise the sources of the firm. Market segmentation, which is general could be applied
to all industries, is a strategy based on the market analysis. It is basically a conversion of
the heterogeneous groups (of the whole) in to homogenous groups in the line of
common needs and buying behaviour. A market simply consist of the buyers with
similar needs. In that, we have groups and subgroups having customers of diffrent

needs.



There ara several approaches to segment the customer and the industrial product
markets. For industrial market segmentation, we basically have to approaches; one is
micro/macro segmentation and the other nest approaches. In addition, it is also possible

to consider a third one that relies on demand-specific parameters.

By the beginning of Single market of Europe in 1992, the companies of non-
european origin had experienced many difficulties. Although, before 1992, it was
considered the European Countries as a single country. A marketing program created the
integration of economies and also all sociall issues of these countries. This, in turn,
resulted in Single Europe Market with common regulations and rules against the foreign
firms. Euromarketing is the determination, planning, application and controlling the

marketing strategies that take into account of euro changes and its specific properties.
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GIRiS

Kiiresellesen pazarlara bagl: olarak isletmelerin kargilagtiklart en biiyiik sorun,
gittikce biiyliyen ancak bir o kadar da karmasiklasan pazarda devamliliklarini nasil
siirdiirecekleri, sahip olduklar pazar payim artan rekabete kargi nasil koruyacaklari ve
karliliklan ile diinya pazarindaki paylarini nasil arttiracaklaridir. Bu rekabet ortaminda
bagar saglamak ise isletmenin hitap ettigi pazari ne denli iyi anladigina ve tanidigina
baglidir. Bir isletmenin pazar, iirettigi uriinleri satin alma istegi ve yetenegine sahip
alicilardan olusur. Pazarlan, alicilarin ve iiriinlerin ayirtedici niteliklerine gore ii¢ farkls
boliim iginde ele almak miimkiindiir. Bunlar, tiikketicilere yonelik pazarlar, endiistriyel ve
uluslararasi pazarlardir. Her bir pazar tiirii farkl: niteliklere sahip oldugundan bunlari ayn
ayn ele alip incelemek ve farkl: stratejiler gelistirmek zorunlulugu s6zkonusudur. Bu
calismada, endiistriyel pazarlar tizerinde durulmus, endiistriyel iiriin pazarlarina yonelik
uluslararasi diizeyde boliimlemeye iligkin irdelemeler yapilmig ve uygulama kisminda
Orta Dogu Rulman San. ve Tic. A.$.’nin hem yerel hem de uluslararas: pazarlarinin

yamsira ozellikle, Avrupa Tek Pazanna iligkin pazar boliimlenmistir.

Endiistriyel pazarlama, tiiketicilere yonelik pazarlamadan farkli olarak kisi ve

orgiitlerin amaglanna uygun bir sekilde degisimi saglamak iizere nihai iiriin ya da hizmet



tiretiminde kullanilan hammadde, iiretim geregleri ve pargalari, donatim mallari, yardimer
araglar ve igletme geregleri gibi siniflandirilan iiriinlerin yaratilmasim, fiyatlandiritmasini,
dagitimum ve sati§ ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir. Endiistriyel pazarlamanin
onemi ne yazik ki giiniimiizde yeterince anlagilamamus, pazarlamaya iligkin iiretilen
teorilerin ya da stratejilerin biiyiik bir kismi 6zellikle tiiketici yonlii olarak ele alinmistir.
Endiistriyel pazarlama ise bir anlamda arka planda kalmastir. Endiistriyel pazar boliimleme
de endiistriyel pazarlamanin 6neminin yeterince anlagilamamasindan &tiirii isletmelerin
stratejik pazar planlamalar: icinde hakkettigi yere kavusamamagtir. Endiistriyel
pazarlardaki pazar boliimleme uygulamalari, hem hangi pazarlarin en 1yi firsatlan
sunduu hem de bu pazarlara uyum sézkonusu oldugunda pazarlama karmasi

elemanlarinin nasil ele alinacagina iligkin kararlar: igeren bir siirectir

Caligmanin birinci bolimiinde Pazar kavrami tanimlanarak tiiketici pazarlari,
endiistriyel pazarlar ve uluslararasi pazarlardaki satin alma davraniglan agiklanmustir.

Bunlarin diginda ayrica Avrupa Tek pazarina iliskin genel tanimlamalar yapilmustir.

Ikinci bolimde ise Pazar boliimlendirme kavrami incelenmis ve endiistriyel pazar
boliimlendirme degiskenlerine yonelik tanimlamalara gore pazar boliimlendirme

yaklagimlarina iligkin agiklamalar yapilmistar.

Uciincii boliimde ise Avrupa Tek pazarinin endiistriyel iiriinler tarafindan
boliimlendirilmesine yonelik olarak ortadogu rulman sanayii’nde yapilan tiim i¢ pazara ve

Avrupa Tek Pazanna iligkin pazar boliimleme uygulamasi yer almaktadir.



I.BOLUM:
PAZAR KAVRAMI VE AVRUPA TEK PAZARI

BIRINCI KISIM

1- PAZAR KAVRAMI

Isletmelerin pazarlama eylemleri, faaliyetlerini yoneltecekleri ve karsilik
alabilecekleri grubu belirlemeleriyle baglar. Isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri satin
alacak olan kisi ya da gruplar saptandiktan sonra, igletme pazarlama eylemlerini bu kitleye
ya da kitlelere yoneltir. Isletmenin pazarlama eylemlerini yonelttigi bu grup isletmenin

pazarmm olusturur.

Pazar kavram, farkli kisiler i¢in farkli anlamlar tagir. Genel olarak ekonomi ve
isletme literatiiriinda kavramin bir ¢ok kullanimi vardir. Pazar, alic1 ve saticilarin
kargilastig1 satig i¢in iiriinlerin sunuldugu ve miilkiyet aktarimimin s6zkonusu oldugu bir
yer olabilir. Bir pazar, belirli iirin veya hizmet i¢in toplam talep olarak da

tanimlanabilir.!

1 Geoff LANCASTER, Lester MASSINGHAM, Essentials of marketing: text and cases,
Second Edition, McGraw-Hill Book Company, London,1993,s.156
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Gereksinim duyan ve spesifik bir iiriinii satin alma yetenegi bulunan potansiyel
miigteriler pazan olusturur. Biitiin pazarlar nihai olarak insanlardir. Bir firmanin Xerox
Fotokopi makinasini satin aldigim gordiigiimiizde, firmadaki bir veya birkag kisinin bu
iiriinil satin almaya karar verdigini anlayabiliriz. Karsilanmamis gereksinimlerinden
haberdar oldugumuz insanlar iiriinii satin almak i¢in istege sahip olabilirler, ancak sadece
bu istege sahip olmak yeterli degildir. Insanlar ayrica zaman ve para gibi satin alma
yetenegine de sahip olmalidir. Gergekte insanlar iiriin veya hizmetten daha fazlasim satin
alabilir veya kabul edebilirler. Ornegin, onlar bir faaliyetin sonucu olan bir fikri de satin

alabilirler.?

Aslinda pazar kavrami derinlemesine incelendiginde degisim kavraminin pazar
kavramina yol ag¢tig1 goriiliir. Bu dogrultuda pazar, belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan,
ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in degisime istekli ve yetenekli olan biitiin potansiyel
miisterilerden olusur® Dolayisiyla pazarin biiyiikliigii, ihtiyaclar1 ortaya ¢ikan,
ihtiyaclarimi giderici nitelikte olan iiriin ve hizmetlerle ilgilenmek icin istegi ve yeterli
kaynagi olan, sonug olarak da ihtiyaci giderecek iiriin ve hizmetle karsilagtiginda sahip

oldugu kaynakiar: sunmaya istekli olan insanlarin sayisina baghdir.

Genel olarak pazar kavrami, bir semt pazar: gibi alici ve saticilarin mallarim
degistirmek icin biraraya geldikleri yer anlamina gelmektedir. Ekonomistler pazar
kavramini belirli bir tiriin grubu iizerinde ¢aligan alic1 ve saticilarin toplamin ifade etmek

icin de kulanmaktadur. (ev iiriinleri pazar, tahil iiriinleri pazari,...vb.gibi) ¢

2 Eric N. BERKOWITZ, Roger A. KERIN, William RUDELIUS, Frederic G. CRANE, Marketing,
First Canadian Edition, Richard D.IRWIN Inc.,1991, Boston, s.12

3 Philip KOTLER, Marketing management: Analysis, Planing, Implementation and
Control, Seventh Edition, Prentice Hall Inc.,1991, New Jersey, 5.8

4 KOTLER, agk. s.9
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Uriin ve Hizmede *
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SEKTOR PAZAR
Saucilarin toplami I alicilann toplam
Para
BILGI

SEKIL 1: Temel Pazarlama Sistemi

Saticilardan olusan sektor ile pazar arasindaki iliski Sekil 1°de gosterilmistir.
Sekilde alic1 ve saticilar dort akisla baglanmustir. Saticilar pazara iiriin ve hizmetler ile

iletisimi gonderirler, doniiste ise para ve bilgi elde ederler

Giiniimiizde pazar sozciigii i¢in ¢ok sayida ek goriilebilir. Kavramin kullamldigi
icerik ne olursa olsun pazar genel olarak bir iiriin veya hizmet i¢in olan talebi ifade eder.
Buna gore, verilen bir liriin veya hizmet icin pazar talebinde gbzb’niine alinmasi gerekli ii¢
temel faktoriin bulundugu belirtilmektedir.> Bu faktorler;

-belirli bir gereksinimi olan insanlar
-bunlarin satin alma giicii

-bunlann satin alma davramsidir.

Gercekte modern ekonomiler, her bir bireyin iiriin ve hizmetlerin iiretiminde, gelir
elde etmede uzmanlagtigi ve bu parayla gereksinim duydugu unsurlar satinaldigi ¢alsma
boliimii prensibiyle isler. Dolayisiyla modern ekonomiler pazarlarla ilgilidir.® Bu

pazarlan birbirine baglayan akiglarin temel tiirleri Sekil 2°de gosterilmistir.

5 william J.STANTON, Michael J.ETZEL, Bruce J. WALKER, Fundamentals of marketing,
International Edition, Tenth Edition, McGraw-Hill Inc.,1994.5.5
© KOTLER, a.gk., 5.9
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SEKIL 2: Modern ekonomilerde degisim siireci

Temel olarak, iireticiler kaynak pazarlarina giderler. (hammadde pazarlan, isgiicii

pazarlari, sermaye pazarlan ve digerleri) Ureticiler, tiriin ve hizmete doniistiirecekleri

kaynaklar satin alirlar. Miisteriler kendi isgiiclerini, satin alacaklari iiriin ve hizmetlerin

karsihigin1 6demek icin gelir elde etmek amaciyla satarlar. Devlet ise bir ¢cok rolii yerine

getirmek icin iistlenen diger bir pazardir. Devlet, kaynaklardan, iireticilerden ve

aracilardan mallar satin alir; onlara karsiligini 6der; devlet, tiiketici pazarini da kapsayan

bu pazarlari vergilendirir ve gereksinim duyulan toplum hizmetlerini saglar. Boylece her

bir iilke ekonomisi ile tiim diinya ekonomisi birbirlerine baglanmus, birbirleriyle etkilesim

halinde olan pazar dizilerinden olusur.

Yapilan tiim tamimlara gore pazarin olugmasi igin bazi kosullarn varlifindan

sozedilebilir. Bir pazarin gercek anlamda var olabilmesi i¢in sézkonusu kogullarin

saglanmis olmasi gereklidir. Gbzoniine alinmasi gerekli bu kogullar;

Belirli bir iiriin veya hizmet tiiriine kargi duyulan ihtiyag ve istek




- Uriin veya hizmete kargi ihtiyag ve istek duyanlarin bu iiriin ya da hizmeti
satin alma yetene §i

- Uriin veya hizmete karg1 ihtiya¢ ve istek duyanlarm satin alma
yeteneklerini kullanma istekleri

- Uriin veya hizmete kars1 ihtiyag ve istek duyanlarin, bu iiriin veya
hizmeti satin alma yetkileri

Bu kogullardan herhangi biri eksik olursa, pazardan s6zedilemez.

Bir iiriiniin pazan sadece o mali satin almakta olanlardan degil, ayn1 zamanda
sozkonusu mal1 satin almalan umulanlandan da olusur. Dolayistyla pazarlama yetkilileri
icin pazar sadece mevcut miigterileri degil, sunulan iiriin ve hizmetleri satin almak i¢in

ikna edilebilecek biitiin insan ve orgiitleri de kapsar.
1.1-TUKETICILER PAZARI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Pazarlama kavramim benimseyen isletmelerde pazarlama yoneticisinin ya da
pazarlamayla ugrasanlann temel gorevi hedef pazan olugturanlari belirlemek ve bunlarin
satin alma davranislarim ¢oziimlemektir. Kisisel ve ev gereksinimlerini karsilamak iizere
satin alma eylemini gerceklestiren ve iiriinii ya da hizmeti satin alma amaci, tiikketim olan
son kullanicilarin olusturdugu pazar tiiketiciler pazaridir. Bu pazar satin alma

amacin son kullanim olmasi nedeniyle tiikketim pazar olarak da adlandirilabilir.

Tiiketiciler pazan, kigisel tiikketim igin iiriin ve hizmet satin alan ya da elde eden
biitiin bireylerden ya da hanehalkindan olusur. Tiiketiciler yas, gelir, egitim diizeyi,
davranig bicimleri ve zevklerine gore son derece farklidirlar. Pazarlamayla ugrasanlar
farkl: miisteri gruplan ile béliimlerini ayirmak ve tiiketicilerin gereksinimlerine uygun
iiriin ve hizmetleri gelistirmek i¢in bu farkliligin yararl1 olduguna inanirlar.”
Tiiketicilerin davramg karmagiklift ve degiskenligi pazara da yansidigindan, bu 6zellik
pazarm dinamigini arttirmaktadir. Dolayisiyla bu kadar karmagik, bu denli yogun bir

pazarda faaliyet gosteren igletmeler igin alict davramiglarinin analizi ve bu analizler

7 KOTLER, a.gk., s.163



dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin planlanmas: ve yiiriitiilmesi temel bir

zorunluluktur.

Pazarlamayla ugrasanlar i¢in tiiketiciyi tamimlamak giigtiir. Ciinkii pazarlama
eylemlerinin planlanmasinm temelinde bu sorunun yamt: bulunmaktadir. Her insanin
ihtiyaglarim gidermek i¢in mal ve hizmetlere ihtiyaci vardir. Tiiketim siireci birbiriyle ilgili
ii¢ temel faaliyeti kapsar. S6zkonusu bu faaliyetler:

- kisisel ya da grup isteklerinin belirlenmesi

- Uriiniin aranmasi ve satm alinmasi

- yarar saglamak amaciyla iiriiniin kullanilmasidir . Burada kargilagilan
sorun, gercekte her insan toplam tiiketim siirecinin bir parcasi oldugunda, s6zkonusu

siirecin iginde bireyin hangi konumda bulundugunu belirlemektir.

Tiiketimle Ilgilenenler Tiiketim Siireci
Alict yada 1-Talep eden Ihtiyaclarin belirlenmesi
titkketici  2- Satin alan , Uriinlerin satin alinmasi
3- Kullanici Uriinlerin tiiketimi

TABLO:1 Tiiketici kavramlar: ve tiikketim siireci

Tablo 1, tiikketim siirecinin farklt bireylerle nasil ilgili oldugunu gostermektedir.
Tiiketimle ilgilenen birden fazla kisinin oldugu, bu ve benzeri durumlarda uygulanmasi

icin 6zel kavramlar gelistinlmigtir. Talep eden, istekleri olan kigidir. Satin alan ya da

miigteri kavrami, satin alma ile aktif olarak ilgilenen kisiyi ifade etmektedir. Kullanic: ise
satin alinan iiriinden yarar ya da tatmin saglayan kisidir. Tiiketim, bu insanlarin bir
kombinasyonunu saglar. Bu taktirde bir tiiketici ya da alici;® “kisisel gereksinimleri

belirleyen, iiriinleri satin alan ve bu iiriinleri kullanan kisidir”

Pazarlama yoneticileri agisindan tiiketiciyi tanimlamada gozoniine alinabilecek

onemli bir kriter, tiiketicilerin potansiyel ya da kazanilmus tiiketici olup olmadigidir. Bir

8 (C.Glenn WALTERS, Blaise J.BERGIEL, Consumer behaviour, South-Western Publishing
Co.,0hio,1989, s.
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kigi belirli bir iiriin ya da marka igin satin alma eyleminde bulunabilir ya da
bulunmayabilir. Pazarlama yoneticisi igin Snemli olan tiiketicinin bulundugu yeri
farketmektir. Bu durumda iki olasiliktan bahsedilebilir; Potansiyel tiiketiciler ve
kazamlnus titketiciler. Su anda satin alma eylemini gergeklestirmeyen, ancak gelecekte
satin alma igin etkilenebilecek kisiler isletmelerin potansiyel tiiketicilerini olusturur. Bu
titketicilerin bilyiik bir kismu, pazarlama yoneticisinin dikkat etmesi gereken potansiyel bir
pazardir. Potansiyel tiiketiciler (1) ihtiyacin farkinda olmama, (2) mevcut ihtiyag icin
diigiik yogunluk, (3) var olan iiriinlerle ilgili bilgi eksikligi (4) rakip firmalardan satin
alma, (5) satin alma igin mevcut kaynaklarin eksikligi ile agiklanabilir. Potansiyel
titketiciler pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Ciinkii bu tiiketici grubu, satig, kar artig1 ve

igletmenin pazar payinin genislemesi anlamina gelirler.

Alic1 ya da tiiketici davranisi, para, zaman, harcama ve tiiketimle ilgili unsurlarda
caba sarfetmeKk igin tiiketici kararlarinin arkasindaki etkileri, pazarlama yoneticisinin
anlamasini saglayan bir ¢caligsmadir. Alic1 davranigi, miisteri isteklerinin zirhim ¢rkaran bir
disiplindir ve pazarlama yoneticisinin, tiikketimle ilgili unsurlarda ¢caba gosterme ile para
va zaman harcama kararlarinda insanlan giidiileyen etkenleri anlamasini saglar.® Aha
davrams1 sadece neyin degisime konu oldugu ile degil, ayni zamanda nigin, nerede, ne
zaman ve hangi siklikta degisimin olduguyla da ilgilenir. Alic1 davraniglarinin anlagilmasi
pazarlama yetkililerine, potansiyel miisterilerini daha etkin bir sekilde ortaya
cikarmalarinda yardimes olur. Tiiketici davraniglar: gerekli iiriin ve hizmetleri segme,
kullanma ve artan kismi bir kenara atma gibi faaliyetleri de kapsayan eylemler tarafindan
kusatilmigtir. Televizyonda bir reklam seyrettiginizde, yeni bir ¢ift ayakkabi satin
aldigimizda, bir kitap okudugunuzda tiiketici davraniglaniyla ilgileniyorsunuz demektir.
Tiiketici satin alma davramgy, ozellikle tiiketicilerin satin almaya karar verdikleri ve satin

alma davramgimi gosterdiklerinde sahip olduklar: deneyimleri ifade eder. 10

Tiiketici davraniglariyla ilgili bir ¢ok temel gergek, sadece basit gozlemlerle

aragtirilabilir. Oregin aligveris yolculuklarimn yaklasik %80’ ni evde baglar ve evde son

9 David RACHMAN, Marketing today, Third Edition, The Dryden Press, Florida, 1994, 5.180
10 courtland L. BOVEE, Micheal J.HOUSTON, John V. THILL, Marketing, Second edition, Mc
Graw-Hill Inc., 1995, s.108
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bulur; yaris1 yayan olarak, neredeyse dortte biri toplu tagima araglanyla ve geriye kalani
da tiiketicilerin kendi 6zel arabalariyla yapilir. Bu gibi veriler, planlamacilar, pazarlama
yoneticileri ve perakendeciler i¢in yararlidir. Ancak alici davraniglarimin tanimi,
tiiketicilerle ilgilenen diger kurumlarin bir ¢ogu i¢in kendi iginde yetersizdir.!! Tiiketici
davramglariyla ilgilenen tiim gruplar tiiketici tercihlerindeki karmagiklig1 ¢cozmek, tiiketici
davraniglarin: anlayabilmek icin 6zellikle sosyal -psikoloji gibi davramigsal bilimlerle
sorunu ortadan kaldirmaya calisirlar. Tiiketici davraniglan iizerinde etkili olan kisilik,
tutum ve yagsam bigimi, sosyal simf, kiiltiir ile sosyal statii gibi olusumlar bu alanda
calisanlar: kusatan gercekler kiimesine 11k tutar. Ancak tanimlanan ve kullanilan bu
davranigsal olugumlar tek tek ele alindigida her birinin tiiketici davraniginin kiigiik bir
yOniinii agikladig goriiliir. Dolayisiyla burada gerekli olan kavramlarin birbirleriyle
etkilesimlerinin var oldugunu kabul ederek, bu olugumlarin nasil iligkili oldugunu ortaya
cikarmaktir. Kavramlar arasindaki sozkonusu bu etkilegim, tiiketicilerin iiriine kars: olan

tepkilerini degerlendirmelerinde pazarlama yoneticisine yardunci olmaktadir.

Tiiketici davramglarinin anlagilmasinda var olan karmagiklik, konuyla ilgilenenleri
tiiketicilerin satin alma siirecinin agamalarin1 gosteren modelin yapisina yonlendirir.
Tiiketim, iiriin veya hizmet satin alinmadan 6nce baglayan ve bunun ardindan devam eden
bir siirectir. Tiiketicilerin satin alma siireci, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet i¢in duyulan
gereksinimin ilkkez farkina vardiklar1 zamandan, iiriinii veya hizmeti satin aldiklar
zamana kadar olan ve bir markay: ya da iiriinii sectikleri, bu iiriinii (markay)

degerlendirdikleri ve tekrar satin alma kararini verme asamalarmi kapsayan bir olusumdur

11" Gordon RFOXALL, Ronald EGOLDSMITH, Consumer psychology for marketing, First
Edition, Routledge, London, 1994, 5.24
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Isletmemizin pazarlama Rakibimizin pazarlama
. karmasi karmasi

Uriin Uriin

Fiyat Fiyat

Dagitim Daglum

Tutundurma ; Tutundurma

T T |
L u Sosyal faktorler:
Psﬂcolopk faktdr!er Kosyal Statii
Giidiiler ve ihtiyaclar Hane Halki
glggllama Referans Gruplar
renme 1,2 . . .
otumlar - Tiiketicilerin _‘_Fllur Liderligi
Kisilik /benlik | karar stireci
Purumsal Faktoridr: Eiﬂtﬁrel Faktorler
Fiziksel cevre emel degerler
Sosyal gevre - Al kidltiirler
 .aman
patin alma nedeni Kisisel Faktorler
Puygusal ve finansal
rtam Yas
P Gelir
Egitim
Cografik Yerlesim

SEKIL 3: Tiiketicilerin karar siirecini etkileyen etkenler

Tiiketici satin alma davranisi, satin alinacak iiriinlere ve hizmetlere karar vermek ve
onlar1 satin almakftur. Tiiketicilerin, satin alma davranigi sirasinda karar siiregleri pek ¢ok
faktorden etkilenir. Tiiketicilerin karar siirecini etkileyen bu faktorler, sekil 3’de
gosterilmektedir. Isletmenin ve rakibinin pazarlama karmasi satin alma davranigini etkiler.
Isletmenin pazarlama karmasmin etkileri olumlu ya da olumsuz olabilir. Siire¢ iginde,
isletmelerin tiikketicileri nasil anladigina ve bu bilgiye dayanarak etkin olarak pazarlama
karmasini nasil olugturduguna bagh olarak sadece pazarlama karmas tiiketicilerin karar
siirecini etkilemez, tiketici karar siireci de igletmenin pazarlama karmasim etkiler.'? Bir

bagka deyisle, bir taraftan tiiketici bir igletme olarak sizi etkiler ¢iinkii siz pazarlama

12 BOVEE ve digerleri, a.gk., 5.110
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karmamzi pazarlama arastirmalan ve tiiketici davranislari anlayisiniza gore
olugturursunuz, diger taraftan siz pazarlama ¢abalarimzin tiiketiciler iizerinde olumlu etki

birakmasni saglamak icin ¢aba gosterirsiniz.

Bir ihtiyacin ya da iste §in
/ geligmesi ve algilanmasi

~
7
e

Tekrar satin alma

Satin alma 6ncesi planlama
ve karar verme

Satin alma sonrasi te pki
ve degerlendirme

Satin alma eylemi

SEKIL4 :Satin alma siireci

Sekil 4’de satin alma davraniginin farkli agamalarini gosteren tiiketici davranigi
modeli yer almaktadir.!3 Tiiketicilerin satin alma karar siireci, doyufulmam1§ bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Tiiketici tarafindan ihtiyag algilandiktan sonra, bunun
nasil karsilanacagi ve olusan gerilimin nasil giderilecegi 6nem kazanir. Karar siirecinin
ikinci asamas: olan segeneklerin taninmasinda ihtiyaci giderecek iiriin ve marka
secenekleri saptanmaktadir. Bu asamada var olan iiriin ve marka segenekleri tanindiktan
sonra her birinin degerlenmesine sira gelir. Uriinii arama ve degerlemeden sonra, bu
noktada tiiketici sozkonusu iiriiniin ortaya ¢ikan ihtiyacini karsilayip karsilamayacagina
karar vermek zorundadir. Uriine iligkin tiiketici karar1 olumlu yonde ise, iiriiniin cinsi,
markast, fiyati, rengi, miktar ve satin alacag yer ile ilgili bir dizi karar vermelidir. Uriine
iligkin tiim bu degerlendirmelerden sonra tiiketici iiriinii satin alir. Ancak satig eyleminin
gerceklesmesiyle satin alma siireci sona ermez. Tiikecinin satig sonrasi ortaya ¢ikan iiriine
ya da markaya iligkin degerlendirmeleri de onemlidir. Ciinkii alimn tekrarlanmasi ya da
tiketicinin diger tiiketicilere aktaracag iiriine iligkin bilgiler iiriiniin yagam siirecinin

devamliliiigin Snemlidir.

13 FOXALL ve GOLDSMITH, agk,s.203
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Ihtiyacin farkina varan tiiketici, yetersiz kaynak ya da tiiketicinin diger baz
faaliyetler igin dikkatini vermemesinden kaynaklanan ilgi catismalarindan dolay: siireci
izlemeyebilir ya da satin almay: gergeklestirmeyebilir. Ancak tiiketici burada tammlanms
olan satin alma siirecinin agamalarini izlediginde onun nihai davraniglarimn, tutumlar,
kisilik, genel motivasyon ile sosyal sinif, aile yagam siirecindeki agsama ve tiiketicinin ait
oldugu ya da katilmak istedigi grup tarafindan degistirilecegi ve sekillendirilecegi
kesindir. Tiiketici tercibleri iizerindeki bu etkilerin yapisim ¢6zmek pazarlamada davramsg
bilimlerinin uygulanmasinin temel nedenidir. Tiiketici davramsglar iizerinde etkili olan
faktorleni iki ana grupta incelemek miimkiindiir. Bunlar sosyal ve psikolojik kokenli

olusumlardir.

Herkes kiiltiir olarak bilinen genis sosyal bir olugumun pargasidir. Kiiltiir, toplumu
olugturan bireylerin paylastig, bir kusaktan digerine aktarilan gelenekler, inanglar ve
degerlerdir. Degerler ve gelenekler, kiiltiiriin 6nemli yonleridir'#.Toplumsal yapinin en
genel ve yaygin unsuru olan kiiltiir, insanlar tarafindan sosyal olarak kazanilmig
bilgilerden, davraniglardan, geleneklerden ve teknolojilerden olusur.13 Kiiltiir, yagam

bicimlerini olusturan insanlarmn izledigi farkli bir hayat yoludur. Bu ytizden kiiltiir, sosyal

olarak 6grenilmis ve toplumun iiyeleri tarafindan paylagilmis herseydir.

Kiiltiir bir ¢ok alt kiiltiir kavrami iginde incelenebilir. Bir toplum alt kiiltiir olarak
bilinen yasam bigimi, degerleri, normlan ve inanglaryla farkl: gruplara aynlir. Alt kiiltiir,
farkl: yagsam bicimlerine, degerlere, normlara ve inanglara sahip biiyiik bir kiiltiir igindeki
alt gruptur. Biitiin topluluklann paylasti1 inang, tutum, davrams ve sosyal uygulamalarin
ortak sistemi kiiltiir olarak bilinir, bu ytizden bir toplumdaki simniflar alt kiiltiir olarak
yeniden gruplandirdmugtir. Alt kiiltiir, tiim toplumda bulunan cinsiyet, yas gruplarn ve
diger toplumsal kurumlar: igeren kiigiik 6lgekli bir topluluktur. Uygulamada kavram,
mevcut tiim toplumdan kolayca ayirtedilebilen ve farkl: davranigsal nitelikleri olan
herhangi bir grubu ifade etmek yerine daha genig anlamlarda kullanilir. Genis anlamda alt
kiiltiirler din, yasama alani ya da bolgeleri gibi cl¢eklerle belirlenir. Bu bakis agisinin

onemli 6zelliklerinden birisi bu gruplarn degerler, yasam bigimleri, demografik 6zellikler

14 RACHMAN, a.gk.s.189
15 FOXALL ve GOLDSMITH, agk,s.205
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ve tiiketici davramglarinin farkls sekillerini gostermesidir ki, bu farkliliklar pazarlamayla
ugraganlarin alt kiiltiiriin ihtiya¢ ve egilimlerine uygun olabilecek stratejilerini
geligtirmelerinde gereklidir. Bir isletmenin yerel ve dig pazarlan igindeki alt kiiltiir bilgisi
farkl1 pazarlama stratejileri igin bir temel saglar. Bu tiir boliimleme tanimlanmig toplam
pazar igindeki alt gruplarla, temel alinan farkli béliimlerin tiiketim tercihlerinin
kargilanmasi i¢in 6zel yaklaginiarin yeraldigi davramgsal kriterlerin de tanimlandigi pazar
analizlerini gerektirir. Bir alt kiiltiirii bagaril bir sekilde hedef pazar haline getirmek i¢in,
pazarlama stratejisinin ilgili degerleri, inanglar1 ve yasam bi¢imlerini desteklemesi
Gnemlidir. Kiiltiiriin tiikketim tizerinde etkili olan her bir unsuru farkli pazarlama

stratejilerini gerektirr.

Tiiketicileri kusatan iletisim araglari, bir cok toplumda kiiltiirel aktarimin 6nemli
unsurlandir. Digerlerinin yanisira 6zellikle televizyon, sinema, reklam ve moda sektorii
sadece ekonomik iiriin ve hizmetler icin degil modern toplumlar tanimlayan bir ¢cok
uygulama ve kurum i¢inde ortak anlamli iletisim kurar. Bireylerin diinyalarin1 nasil
algiladif1 sadece fiziksel faktorlerin, giidﬁlerin ya da tutumlarin bir sonucu degildir.
Olaylann algilanmasi ayrica onlann kiiltiirel yapilarina ve tercihlerine de baghdir. Kiiltiir,
statik bir boyuta sahip degildir, aksine kiiltiir siirekli degisir. Ozellikle son zamanlarda
yeni degerler, uluslararasi kaynagmanin bir parcas: haline gelmistir. Bu degisikler
pazarlamayla ugrasanlar i¢in onemli bir ilgi kaynagidir. Ancak kiiltiiriin tiiketicileri
etkilediginin anlagilmasi oldukca uzun zaman almigtir. Bu dogrultuda yapilan pek ¢ok
calismada insan davraniglaninin kiiltiirel olarak belirlendigini ve neredeyse tiim liriin satin
almalariin fiziksel rahat: saglamak ve kiiltiirel yagami diizenlemek igin yapildig:
gbzlemlenmistir. 16 Bu yiizden pazarlamayla ugrasanlar igin pazan olusturan topiulugun
sahip oldugu kiiltiiriin anlagiimas: alternatif pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde,
stratejilere karsi tiiketici tepkilerinin yorumlanmasina olanak saglar.Kiiltiir kavramim
incelemis antropolog ve pazariama bilimadamlarmin 6zellikle bir kiiltiirel sistemi
digerinden ayiran inang, hareket ve tekniklerdeki farkliliklar iizerinde durmalarina

ragmen, biitiin kiiltiirlerin aslinda ortak bir ¢ok unsuru vardir.!” Belidi kiiltiirel normlar

16 David LOUDON, Albert JDELLA BITTA, Consumer behaviour, Fourth Edition, McGraw-Hill

International Editions, Singapore, 1993, s.85
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evrensel olarak ortaya ¢ikar.Bu normlar her ne kadar biitiin toplumlarda bulunsalar da,
bir toplumdan digerine farklililiklar gosterirler. Bu farkliliklar ise isletmelere yeni pazar

boliimii firsatlan yaratmalarindan &tiirii pazarlama yoneticileri i¢in 6nemlidir.

Tiiketicilerin iginde yer aldi8: sosyal siniflar satin alma kararinda etkili olan bir
diger faktordiir. Sosyal siniflar aslinda bir alt kiiltiir grubudur. Sosyal sinif ya da sosyal
katmanlar, prestij, statii ve giiciin ilgili diizeylerinde bir toplumun iiyelerinin hiyerarsik
dagiliminm gosterir. Sosyal simf meslek, egitim, sahip olunan varlik ve deger gibi
niteliklerle digerlerinden ayrilan gruptur.!® Bir sosyal simif veya katman, toplumda
baskalan tarafindan goriildiigii gibi, esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak
da tanimlanabilir. Sosyal sumuf kavrami, toplumda hemen hemen esit konumlara sahip
insanlarin olugturdugu bir grup olarak tanimlanabilir.!® Sosyal simif fikrinin ardindaki
temel neden, toplumsal hiyerargide diizenlenmis dagilimlarin bir dizi olarak
kavramsallagtinimasidir. Bununla birlikte sosyal tabakamn ifade ettigi dagilimlar sabit
degildir bu dogrultuda simif ve gii¢ yapisi, yukariya ve agagiya dogru hareketin bir
sonucu olarak bazi diizeylerde her zaman degisebilir. Bu sosyal hareket, pazarlamayla
ugraganlara sosyal piramitte asagiya ya da yukariya dogru hareket eden tiiketici gruplarini
hedeflemelerine ve onlann 6zel gereksinimlerini kargilayacak stratejileri gelistirmelerine

olanak saglar.

Sosyal sinif, gelir kaynag1 ve zenginlik gibi objektif ekonomik kriterlere gore
toplumdaki boliimleri ifade eder. Sosyal sinif tanimlari, sosyal davranig analizcileri igin,
toplumdaki ekonomik konumun etkileri olarak aktarilabilir, ancak farkli sosyal siiflarin
iiyeleri, onlann egitim ve diger kriter diizeyleriyle de aynlabilir. Zenginlik her ne kadar
nisbi olarak zayif bir 6l¢ii olsa da insanlarin siniflari farklilasgtirmasinda kullanilan
yollardan birisidir20. Ay sosyal siniflar iginde yer alan insanlar esit maddi zenginlige

sahip olabilirler. bu yiizden sosyal smf belirlenmesinde zenginligin yanisira meslek,

17 FOXALL ve GOLDSMITH, agk.s.205

18 Mehmet OLUC, “Sosyal Siniflarin (Sosyal Katmanlarin) Pazarlamaci: Acisindan Onemi”,
Pazarlama Diinyasi, Mart/Nisan 1987, Yil:1, 8.2 s.7

19 L OUDON ve 1.DELLA BITTA, a.gk., 5.168

20 RACHMAN, agk s.
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egitim diizeyi,...vb. ol¢iilerde onemlidir.Simif farkliliklan, pazarlamacilar igin ilgi
noktasidir., ciinkii onlar gelir diizeyinden bagimsiz olarak farkli tiiketim bigimlerini
yansttirlar. Sosyal siniflarin farkl: tiiketim gekillerini agik¢a gostermelerinde dolayi, onlar
dogal bir pazar boliimiinii olustururlar. Ayrica, egitim, gelir, meslek ve cografik
dagilimda simiflarda goriilen demografik farkliliklar, iiriinlerin fiyatlandirilmasi, dagitim:
ve tutundurma stratejilerinin belirlenmesini kapsayan pazarlama stratejileri igin yararl: bir
rehber saglar. Bu yiizden bir pazar boliimiiniin belirgin sosyo,ekonomik statiilerini
bilmek pazarlamayla ugrasanlara etkin pazarlama stratejilerini tasarlamalarinda yardimei

olabilecek degerli bakis acilan verir. 2!

Sosyal sinuf ile ilgili yapilan tiim tanimlar, toplumu ii¢ ana katmana boler. Bunlar,
iist, orta,alt sosyal katmanlardir. Sosyal piramidin tepesinde iist katman yer alir. Onun
altinda, iist-orta; daha altinda alt-orta;onun altinda iist-altve tabaninda alt-alt diye
adlandinlan katman yer alir. Boylece toplum temelde iist, orta, alt diye ii¢ ana katmana
ayrilir. Orta katman da iist-orta; alt-orta; alt katman da iist-alt; alt-alt diye ikincil katmana
ayrilir ki, 6zetle toplumu bes katmana ayirarak gruplandirmak miimkiindiir.Pazarlama
yOneticisi, sosyal katmalardaki insanlarin tutumlarini, davraniglanni, satin almalarini ve
degisik sosyal siniflar arasindaki farklan bilirse, hedef pazara gore pazarlama stratejisini

ayarlayabilir.2>

Pazarlamada sosyal sinif kavrami 6zellikle pazar boliimleme stratejilerinin
olugturulmas: ve uygulanmasi sirasinda kullanilmaktadir. Blacwell, Engel ve Miniard
sosyal sinif kavraminin pazar boliimleme igin yararli oldugunu sdyleyerek, pazar

boliimleme siirecini bu kavrama dayanarak su sekilde belirtmektedirler=

1-  Uriinii kullanacak sosyal smiflarin belirlenmesi
2- Bolimleme igin gelir, yasam tarzi,..vb.degiskenlerle sosyal sinif

degiskenlerinin karsilagtirilmasi

21 FOXALL ve GOLDSMITH, agk,s.209

22 oLuC, agk., s.7

23 James F.ENGEL, Roger D.BLACWELL, Paul WMINIARD, Consumer behavior, Sixth Edition,
The Dryden Press, Orlando, 1990, 5.129
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3- Belirlenen hedef pazarda sosyal simiflarin tanimi1
4- Sosyal simfin nitelikleriyle uyumlu pazarlama karmasinin etkinligini en

list seviyeye ¢ikarabilmek icin pazarlama programinin gelistirilmesi

Tiiketici aragtirmacilarinin ve pazarlama yoneticilerinin esas ilgi kaynaklarindan biri
olan sosyal simfin diger bir boyutu da sosyal statiidiir. Sosyal statii, toplumun belirli
sosyal katmanlarini olugturan bireylerin birbirleriyle uzlagtiklari, sahip olunan prestiji
ifade eder. Bir bagka deyisle statii, bireyin toplumun diger iiyeleri tarafindan da algilanan
toplum sistemindeki yerini ifade eder.2* Dolayisiyla bir bireyin satiisii sadece ait oldugu
sosyal sinifin degil ayn1 zamanda onun kisisel niteliklerinin de fonksiyonudur. Statii de
sosyal smif gibi ekonomik faktorleri yansitir, ancak simifla ayni anlamda bir kavram
degildir. Simiflar arasi hareketin oldugu toplumlarda, bireyin toplumun diger iiyelerine
daha iist siniflara dogru hareket ettigini ya da diger bir sinifa ulagtifim1 gosterme
gereksinimi sézkonusu olabilir, bu da statii sembolleri araciligryla yapilir. Bir¢ok iiriin ve
marka statii sembolii olarak kullanilir, bunlarin herbirinin satinalinmas: tiiketicilerin
sosyal statiisiinii (prestijini) arttirir ya da mevcut statii konumlarim digerlerine karsi

sembolize eder.

Birey cevresi ile siirekli etkilesim halinde agik bir sistemdir. Cevre ile olan bu
etkilesim siireci iginde, bireyin tutum ve davraniglari, iliskide bulundugu gruplardan
etkilenir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar: cevreden gelen etkilere agiktir ve bu
davramglar gruplardan gelen etkilerle sekillenir. Sosyologlar tarafindan kullanilan grup
kavrami, bireylerin olugturdugu biitiin anlaminda degildir. Aslinda biz insanlar, ii¢ farkly
biitiine ayirabiliriz; topluluk (aggregation), ziimre ve gruplar. Bir ziimre, ortak belirli
niteliklere sahip insanlardan; bir topluluk, belirli bir zamanda birbirleriyle yakin olan
insanlardan; bir grup ise, birbirleriyle etkilesimlerinin sonucu olarak baglilik duygusuna
sahip insanlardan olusur.?> Bu kavramlar1 soyle 6rneklendirmek miimkiindiir; bir
iiniversitenin bahgesinde oturan dort kisiyi diigtiniin. bunlar bir topluluktur, ¢iinkii, onlar

birbirlerine yakindirlar. Bunlarn bir ziimre olabilmesi igin 6rnegin aym fakiiltenin

24 | OUDON ve J.DELLA BITTA, agk., s.171
25 1OUDON ve J.DELLA BITTA, a.gk. s.198
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dgrencileri olma gibi belirli bir nitelige sahip olmalar gerekirdi. Ancak bunlar etkilesim
yoluyla bir baghilik hissine sahip iseler, 6rnegin tiiketici davramiglar1 dersinde sinif

arkadagi ya da arkadaglarsa bu taktirde bu 6grenciler gruptur.

Grup etkisi tiiketim davranigini etkilediginden pazarlama yoneticileri i¢in grup
fonksiyonlarim anlamak 6nemlidir. Neredeyse biitiin tiiketici davraniglari bir grup icinde
yeralir. Ayni zamanda gruplar, tiiketici sosyallesme ve 6grenmesinin temel unsurlarindan
biri gibi hizmet eder. Bu yiizden grup fonksiyonlarinin nasil oldugunun anlagiimasi

tilketici davramiglarinin anlaglmasi igin 6nemlidir.

Grup ve referans grubu kavramlarimin birbirinden ayirt edilmesi gerekir. Bir grup,
normlar, degerler ya da inanglar dizisini paylasan ve davraniglar: birbiriyle bagimli olan
digerinsanlarla acik¢a ve tiimilyle tanimlanmis kesin iligkilere sahip iki ya da daha fazla
birey grup olarak adlandirilir.Ortak deger ve perspektifieri birey tarafindan mevcut
davranislarina temel olarak kullanilan grup referans grubudur?®. Bu yiizden bir referans

grubu 6zel durumlarda bireyin davraniglan i¢in kullanabilecegi rehber niteli gindedir.

Cogumuz farkli gruplarnn iiyesiyiz ve belki de bir¢ok farkli gruba ait olmak
istiyoruz. Aktif olarak birey belirli bir gruba katildiginda bu grup biiyiik olasilikla bir
referans grubu gibi iglev gorecektir, ¢iinkii birey davramiglarini sekillendirmede bu
grubtan yararlanacaktir. Gruplar ve etkilerini agagidaki gibi (sekil 5) yardimiyla

6zetlemek miimkiindiir.2”

Gruplar Ragladiklan
Faaliyette bulundugumuz > Bilgi

Ait oldugumuz QOdiiller

Ait olmak istedi gimiz Kimlik
Sakindigimiz

SEKIL 5: Satin alma siirecinde grup kavrami

26 HAWKINS ve digerleri, a.g.k.s.201
27 WALTERS ve BERGIEL, a.gk., 5.251
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Tiiketicilerin bilg1 agisindan kabul ettigi en 6nemli sosyal grup referans grubudur.
Referans grubu, ortak fonksiyon ya da amag birligi bulunan ve iki ya da daha fazla
kisiden olusur. Tiiketicinin bir referans grubunun iiyesi olmasi zorunlu degildir. Ancak,
referans grubu kisinin karar vermesini etkileyen bilgiler saglar. Genel olarak, pazar
alaninda tiiketiciye karar vermesinde rehberlik etmek i¢in grubun yapisi, referanslar ve

deger sistemi kullanilir. 28

Grup icindeki bireyler ya da grup ile ilgili bazi 6zel ya da genel bilgilerden dolayi
tiiketici referans grubuyla tanimlanir. Bu bilgi grup iiyeleriyle kisisel iletisimle, grup ile
ilgili okuyarak ya da grubun davraniglar1 gozlenerek kazanilabilir.Bilginin miktar: ve
dogrulugu biiyiik ol¢iide iliskinin sikligina ve yapisina baglidir. Bununla birlikte, miisteri
lizerindeki etki referans gruplariyla ilgili bilginin dogruluguna bagli degildir. Tiiketici
algilanan grup bilgisini temel alarak davranir. Tiiketici referans grubuyla ilgili olarak bir
¢ok amaca ulagmak i¢in 6zel durumlarda satin alma davraniginda bulunabilir. Tiiketici
grupla benzer amaglara ulagmay1 da isteyebilir. Bir tiiketici bir grubun iiyesi oldugu i¢in
de satin almada bulunabilir. Burada gézardi edilmemesi gereken en onemli nokta,

referans gruplarinin sagladiklar: bilginin miktar: ve tiirii nedeniyle tiiketicinin karar

vermesiyle dogrudan ilgili olmasidir. Bireyler su kosullarda tiiketim karar verirken

referans gruplarina giivenirler:

- Uriinle ilgili deneyim ve bilgi eksikligi sozkonusu oldugunda

- Tiiketiciler ozellikle bir gruba katildiklarinda

- Referans grubu giivenilir, gii¢lii ve ¢ekici oldugunda

- Uriin 6zelligi olan bir iiriin ise

- Uriin zorunlu bir iiriin olmaktan ziyade liiks bir iiriin niteli3inde ise

- Uriin 6zellikle grup fonksiyonlariyla ilgili ise 2%

Bir ¢ok durumda iiriiniin satin alicisi onun dogrudan tiiketicisi degildir. Bu, aileler

ve hane halklar icin gegerli olan bir dogrudur. Ozellikle iiriiniin tiiketicisi cocuklar

28 WALTERS ve BERGIEL, a.gk., 5.252
30. BOVEE ve digerleni, a.g.k., s.135
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oldugunda anne ve babalar ya da ailenin diger biiyiikleri hem karar verici hem de satmn

alan roliinii iistlenmis olurlar.

Hane halki ya da aile kavramlan temel tiiketim birimlerini ifade etmek iizere
birbirlerinin yerine kullanilabilen buna ragmen birbirlerinden farkliliklar1 bulunan
kavramlardir.Bir aile, kan ya da evlilik bag ile birbirine bagh en kiigiik toplumsal birim
olarak tamimlanabilir. Hane halki ise daha genis bir kavramdir. Hane halki kavram,
ekonomik ve sosyal bir birim olarak yalmz yasayan ya da birlikte yagayan biitiin bireyleri
ifade eder. Hane halki kavramu, aile kavramim igerir, ancak ailenin diginda birlikte
yagayan ancak ailedeki gibi iiyelerin arasinda herhangi bir bag1 bulunmayan birimleri de

kapsar.

Aile hem birincil hem de referans grubu niteligindedir. Ailenin bu niteligi tiikketim
kararlan iizerinde ailenin giiclii etkisini gostermektedir. Bunun diginda aile icindeki
simirlanin diger gruplara gore daha giiclii olmast ve tiiketicinin ait oldugu bir ¢ok gruba
karsit olarak ailenin nihai tiikketimde dogrudan fonksiyonel olmas ailenin tiiketim ve satin
alma kararlarindaki etkisini kuvvetlendirmektedir.30 Bu yiizden aile bir ekonomik birim
gibi faaliyet gosterir, kazanir ve para harcar. Bu durumda aile iiyeleri, bireysel ve toplu
tiikketim 6nceliklerini olusturmak, ihtiya¢larini giderecek iiriin ve markalara karar vermek
ve ayrica satin alinacak iriinleri belirlemek, bu iiriinlerin de aile iiyelerinin amaglarina
ulagmada nasil kullanilacagini saptamak zorundadir. Ayrica harcama ve tassarrufa karst
tiikketici nitelikleri ile satin alinan iiriin ve markalar birbiriyle yogurulmus durumdadir.
Dolayisiyla pazarlamayla ugrasanlarin iiyeler iizerindeki aile etkisinin yapisim ve iyeler
tarafindan verilen satin alma kararlarindaki agamalar: anlamaya ihtiyaglar vardir, boylece

pazarlamayla ugraganlar pazarlama karmalarmi etkin olarak planlayabilirler.

Biitiin hane halki ekonomik ve sosyal bir fonksiyonu yerine getirir. Sosyal
fonksiyon, hane halk: rolleri ve davraniglar1 i¢in temel olan etkilesimi olusturur.
Ekonomik fonksiyon, hane halkinin siirekliligi i¢in gerekli olan gelirden olugur. Ailenin

bu temel fonksiyonlarimn herbiri tiiketici iirtinleri ve bilgi paylagimiyla birlegtirilebilir>!

30 | OUDON ve J.DELLA BITTA, agk., 5.222
31 WALTERS ve BERGIEL, a.gk., 5.205



21

Hanehalki ve aile, toplumda bir ¢ok tiiketim iiriinii i¢in temel tiikketim birimidir. Yiyecek,
ev geregleri, otomobiller ve diZer araglar bireylerden ¢ok hanehalki birimleri tarafindan

tiiketilir.32

Tiiketici davraniglart hem kisisel hem de kigisel olmayan faktorlerin bir
fonksiyonudur. Tiiketici davraniglarimn kisisel belirleyicileri ihtiyag ve giidiileri, algilar1,
tutumlan ve kisiligi kapsar. Kisisel olmayan, diger bireylerle kargilikh etkilesim sonucu

olugan bu faktorlerin bilesimi iiriin ve hizmetin satin alimmasinda dogrudan etkilidir. 33

Satin alma karar siirecinde baglangi¢ noktasi, duyulan ihtiyacin farkina
vaniimasidir. Ihtiyag basit olarak, yararli unsurlarin eksikliginin hissedilmesi durumudur.
Bu tiiketicinin mevcut durumu ile arzu ettigi durum arasindaki farktir. Insanlar genel
olarak ¢ok sayida tatmin edilmemis gereksinimle karsilastigindan, bir ihtiyacin herhangi
bir iiriin ya da hizmetin satin alimast icin bir giidii gibi hilenet etmesinden once ihtiyacin
siddetli olmas: onemlidir. Pazarlamayla ugrasanlar ihtiyac¢ siddetini, yokluk durumunu
ortaya cikararak arttirmaya calisirlar. Ihtiyaglarla ilgili bir ¢ok temel kavram

 gelistirilmistir. Ancak bunlar i¢inde en ¢ok bilineni ve kullanilan1 Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi kavramidir. Abraham Maslow bir ¢ok alanda temel olarak kullanilan, fiziksel
ihtiyaglarla birlikte psikolojik ihtiyaglar da kapsayan insan ihtiyaglarinin bir hiyerarsisini
tammlamigtir. Tiiketiciye yonelik pazarlama stratejilerinin temelinde bu model
bulunmaktadir34 Maslow’un hipotezine gore her insanda bes hiyerarsik ihtiyag

bulunur. Bu ihtiyaclar sirasiyla sunlardir;

Fizyolojik ihtivaclar: Acikma, susuzluk, barinma, cinsellik ve diger viicut

ihtiyaglariniicerir.
Giivenlik ihtiyaci: Giivenligi, fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunmayz igerir.

Sosyal ihtiyaglar: Sevgi, ait olma duygusu, kabul gérme ve akadaglig kapsar.

32 HAWKINS ve digerleri, a.g.k.s.259

33 Louis E. BOONE, David L. KURTZ, Contemporary marketing, Seventh Edition, The Dryden
Press, Orlando, 1992, 5.201

34 BOVEE ve digerleri, a.g k., s.135
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Saygmlik ihtiyaci: Kisinin kendine saygisi, 6zerklik ve basarma gibi icsel
faktorleri, statii, sohret ve dikkat cekme gibi digsal faktorleri kapsar.

Kendini gergeklestirme: (kisisel biitiinliik) Insanin yeteneklerini en sonuna kadar

kullanma diirtiisiidiir. Geligmeyi, kisinin kendi potansiyeline erismesini ve kendini

ifade etmesini igerir.

Giidii, hissedilen bir ihtiyaci tatmin etme amaci dogrultusunda bireyi yonlendiren
igsel bir durumdur. Diger bir tanimda giidii, viicut enerjisini harekete geciren ve bu
enerjiyi digsal ¢evrede bulunan amaglar dogrultusunda segici bir bicimde yonlendiren
i¢sel durum olarak belirtilmektedir.3> Sozkonusu bu tanimda giidiilerle ilgili iki temel
gercek bulunmaktadir. Bunlar;

- Viicut enerjisini harekete geciren mekanizma

- Viicut enerjisine yonlendirme saglayan giic

Giidiilerin bu yonlendirme boyutu, bireyin ¢evresindeki bazi amaglar dogrultusunda

sahip oldugu enerjisini harekete gecirmesine odaklanir.

Tiiketici davramslan agisindan giidiiler incelendiginde, giidiilerin temel rolii

tilketicileri iiriin ve hizmete dogru harekete gecirmesi ve yonlendirilmesidir.

Giidiiler, tiikketicilerin temel ihtiya¢larum tanimlamalan ve gelistirmelerinde onlan
etkiler.Temel ihtiyaglar arasinda giivenlik, iligki kurma,basariya ulagma ve tiiketicilerin
ulagmak i¢in ¢aba gosterdikleri diger istek durumlarn yer alir. Giidiiler, genis bir faaliyet

ve karar alan1 icinde genel anlamda davramiglara bir rehber gibi hizmet eder.

Her ne kadar istisnalar olsa da insanlar siklikla iiriin ve hizmetleri giidiilerini tatmin
edecek bir arag gibi goriirler. Gergekte tiiketiciler genellikle bir adim ileri giderler ve
iiriinleri, giidiilerin karsilanma yollarindan birini temsil ettigini diigiinmeksizin bunlar

gercek amaclan gibi diigiiniirler.

35 [ OUDON ve J.DELLA BITTA, agk,, 5.322
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Uriinleri amag objesi olarak tanimlayan tiiketicileri etkileyen bu giidiisel itme
(motivational push) pazarlamacilar igin bir ilgi kaynagidir. Ozellikle bir firiin i¢in
olugturulacak bir nitelik, tiikketicilerin firiinii amag¢ ya da amaclara ulagmak icin bir arag

olarak kabul etme diizeylerini etkileyebilir.

Giidiiler ayrica tiiketicilere iiriinleri degerlendirmeleri i¢in bir kriter gelistirmelerinde
rehberlik eder. Bu yiizden uygun giidiiler tarafindan etkilenen bir otomobil satinalicis
icin elektronik hiz kontrolu ve otomotik koltuk ayar1 gibi nitelikler tasarimdan ya da
km.bagmna ne kadar hiz yaptigindan daha 6nemli kriterlerdir. Pazarlamayla ugraganlarinda
tilketicilerin secim kriterlerini etkileme yeteneginde olduklan bilinmektedir. Tiiketicilerin
kendi giidiilerinin farkinda olmadig1 durumlarda bu s6zkonusu olabilir. Ornegin bir klima
icin tercihlerinde ekonomik hareket etmenin 6nemli oldugunu vurgulayan tiiketiciye karsi
bir satig temsilcisi bir modelin digerlerinden daha verimli oldugunu isaret edebilir. Buna
benzer durumlarin disinda, insanlar kendi giidiilerinin farkindadirlar, ancak iiriin
degerlendirmelerinde kullandiklar: spesifik kriterlerden emin degildirler. Bu durumda
pazarlamayla ugrasanlar belirli kriterlerin 6nemi ve bu kriterlerle iriinti nasil

kargilagtiracagina iligkin tiiketiciyi bilgilendirirler.

Tiiketicilerin satin alma davranigin: etkileyen bir diger kigisel faktor algilardir. Alg,
cevreden gelen uyaricilardir. Bireyin bes duyu orgam aracilifiyla ¢evreden gelen bu
uyaricilar kabul etme durumuna algilama ad: verilir. Algilama duyumlarin yorunlanmasi
ve uyaricilara anlam verilmesi siirecidir.3® Bir iiriin ya da hizmetle ilgili alicilarin
davramgi onun algilari tarafindan etkilenir. Bir objenin ya da olayin algilanmas iki farkh

tiir faktoriin etkilesimiyle olugur:

-Uyarici faktorler, bityiikliik, renk, agirlik, bigim gibi fiziksel nesnelerin

nitelikleri
-Bireysel faktorler, sadece duyumsal siiregleri degil ayn1 zamanda benzer
unsurla ilgili deneyimleri, temel giidiileri ve beklentileri de kapsayan bireysel

nitelikler

36 william G.ZIKMUND, Michael D’AMICO, Basic marketing, West Publisheng Company,
Minnesota, 1996, 5.81
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Bireyler duyarak, gorerek, dokunarak, tadarak ya da koklayarak bilgiyi ya da
uyariciy1 kabul ederler. Bireylerin karar verme siirecine iligkin bu uyaricilar1 nasil
organize ettikleri ve yorumladiklari onlarin karar siirecindeki yerlerine, elde edilen
duyumlara iligkin yeteneklerine, uyaricilarla kusatilmis ortama, bireyin karar siireciyle
ilgili anlayis ve diigiincelerine ve onlarin ruhsal durumuna baghdir. Bu faktérlerin tiimii
segici algilama olarak bilinen zihinsel olguyu yaratmak igin biraraya getirilir. Secici
algilama, her bir bireyin egilimini belirli uyaricilara gore ayirmak ve bireyin kisisel

gegmisine gore anlamlar ¢ikararak diger uyaricilar yorumlamasidir.3”

Birbiriyle benzer iiriinler arasinda yaratilan ya da oldugu belirtilen farklar aslinda
bir anlamda tiiketicilerin zihnindedir ve gergekte bu benzer iiriinlerde fiziksel olarak ¢ok
belirgin farkliliklar yoktur. Bu baglamda secici algilamanim bir sonucu olarak gelistirilmis
ve marka farkililigryla biitiinlestirilmis sembolik anlam, marka imaji olarak bilinir. Bir

marka imaj1, marka ile biitiinlesen semboller ve anlamlar kompleksidir.

Cevreden gelen uyaricilarin algilanmasi biiyiik ol¢iide tutumlar tarafindan etkilenir.
Gergekte bir liriiniin satin alma karan, tiriin, satig noktas: ya da satis temsilcileri ile 1lgili
sahip olunan tutumlara baglidir. Tutumlar, bir kisinin baz1 nesne ya da veriler ile ilgili
arzu edilen ya da edilmeyen degerlendirmeleri, duygular: ya da lehte ve aleyhte
eylemleridir. Tutumlar zamanlia bireysel eylemler ya da grup iliskileriyle sekillenir ve
degisime kars: direnglidir. Arzu edilen tutumlarin marka tercihlerinde etkili olmasindan
dolayl, pazarlamayla ugraganlar sunduklari iiriin ya da hizmetlere karg: tikketicilerin sahip

olduklar: tutumlan belirlemekle il gilenmektedirler..38

Bir tutumun biligsel, etkin ve davranigsal unsurlar: vardir. Biligsel unsurlar, bireyin
nesne ya da kavram ile ilgili bilgisini ifade eder. Etkin unsurlar hisler ve duygusal
tepkilerle ilgilenir. Davranigsal unsurlar, belirli durumlarda eylemde bulunmak igin
gerekli egilimleri kapsar. Omegin birey bir iiriinle ilgili satin alma karan verdiginde,

iiriinle ilgili biitiin herseyi kapsayan bulabildigi biitiin kaynaklardan bilgi toplar.(biligsel

37 ZIRMUND ve D’AMICO.a.g k., 5.82
38 BOONE ve KURTZ, a.gk., 5.205
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etki) Birey ayrica digerlerinin aligveris ile ilgili deneyimlerini dinleyerek de girdi elde
eder. (etken) Diger Snemli bilgi de bireyin iiriinle ilgili aliverig yapanlarla (iiriinii satin
alan diger insanlarla) ilgili yargida bulunmaya yoénlendirir -bu insanlarin bireyin
biitiinlegmeyi istedigi grubu temsil edip etmedigi- Bu ii¢ unsur di gerleri‘yle nisbeten sabit
ve dengeli bir iliskide bulunurlar ve bir nesne ya da fikirle ilgili biitiin bir tutuma bi¢im

verirler.

Istenen dogrultudaki tiiketici tutumu, pazarlama bagarsi i¢in énceden gerekli olan
bir unsurdur, bu dogrultuda bir firma olas: alicilarni iiriinlerine kars1 boyle bir tutuma
adapte etmek i¢in nasil yonlendirebilir? Bu durumda pazarlamacimn iki segenegi vardir;

- beliri iiriinleri satin almas igin giidiilenebilecek tiiketici tutumlarini
olusturmak i¢in girisimde bulunmak
- Mevcuttiiketici tutumlarin belirlemek ve daha sonra iiriinii onlar i¢in

cekici hale getirmek

Eger tiiketiciler mevcut bir iiriin hakkinda olumsuz diigiiniiyorsa, firma tasarimda
degisiklikler, farkls katki maddeleri ya da yeni ambalaj tasarimi gibi yontemlerle iirini

yeniden tasarlama yolunu secebilir ya da firma perakende satig noktalarim degistirebilir.

Kisilik kavramy, tiiketici davraniglanim etkileyen kigisel ya da kigisel olmayan bir
cok faktoriin etkilegiminin sonucudur. Bireylerin ihtiyaclar, giidiileri, algilari, tutumlar

ve ogrenmeleri ile aile cevresi, sosyal gevre ve kiiltiirel etkiler kisilik kavraminin

cekirdegini olusturur. 39

Kisilik kavraminin pek ¢ok kullanimi vardir. Tiikeci davraniglarinda kisilik,
cevresel uyaricilara uygun karsilik verme olarak tanimlanmaktadir. 40 Ashinda kavram ile
ilgili yapilan tiim tamimlar incelendiginde kavramin, bir insami digerlerinden ayiran
zihinsel ve bedensel 6zelliklerinin tiimiinii kapsadig1 goriiliir. Bir bagka deyisle kisilik,
bir insan: nesnel ve 6znel yanlanyla digerlerinden farkl: kilan duygu, diigiince, tutum ve

davranus 6zelliklerinin tiimiidiir.#!

39 BOONE ve KURTZ, a.gk., 5.213
40 H KASSARJIAN, “Personalitiy and consumer behavior: A review”, Journal of Marketing
Research, November 1971, s410
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Kisilik kavram, bireyin baskalariyla kurdugu iligkilerdeki tepkiyi ve kendisini
gbzden gegirme bigimini de igermektedir. Bir insamn duygu, diigiince, yetenek, ilgi,
tutum ve davramig eylemleri kisiligi olusturan baglica 6geler arasmdadir. Kisiligin biitiinii
icinde her insanin 6tekilerden farkl: olmasim saglayan kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu
ozellikler kisiligin belli dgeleriyle baglantilidir ve bunlarin etkilesiminin disariya

yansimasidir.

Kisilik yapisiyla ugragan teorisyenler, bireysel fonksiyonlarin farkli yonleri
arasindaki karmagik iligkileri anlamaya calisirlar. Kisilik aragtirmalan kisiligin, bireyin
cevresel uyaricilara uygun karsilik vermesi geklinde tanimlanmasima bagli olarak bir
algilama galismasi olarak belirtilse de, bu ¢aligsmalar gercekte algilama arastirmalan
degildir, bununla birlikte kisilik arastirmalar: bireylerin algilamalarinda nasil farklilik
oldugu ve bu farkliliklain onlarmn toplam fonksiyonlarin nasil etkiledigi ile ilgilidir.4?
Dolayisiyla Kisilik ¢aligmalar: sadece belirli bir psikolojik siireg ile ilgili degil, ayni

zamanda farkls siiregler arasmdaki iligkiler tizerine de odaklagmaktadir.

Tiiketicinin sahip oldugu kisiligin pazar alanindaki davramiglan iizerinde giiglii bibr
etkisi vardir. Asagida yer alan sekil 6% farkli marka imajlarinin algilanmas; ile
tilketicinin sahip oldugu genel kani arasindaki bir karsilagtirma yoluyla tiiketicilerin marka
tercihi siirecini gostermektedir. Sekilde de gosterildigi gibi, tiiketicinin iiriine iligkin
iiriinii gérmese dahi sahip oldugu genel bir kani vardir. Bu genel kani tiiketicinin sahip
oldugu kisilik tarafindan etkilenir. Ciinkii tiikketicinin sahip oldugu kisilikle iiriin ya da
markaileilgili genel bilgi etkilesim i¢indedir. Tiiketici iiriin ile ilgili herhangi bir sekilde
bilgi sahibi oldugunda tiiketicinin zihninde iiriine iligkin bir imaj olusur. Bundan sonra
tilketicinin sahibi oldugu genel kan: ile sahip oldugu imaj karsilagtinldiktan sonra tiiketici
tarafindan iiriin veya marka ya kabul edilir ya da red edilir. Bir bagka deyisle iiriin ya da
markamn tiiketici nezdinde sahip oldugu imaj ile tiiketicinin genel kanis1 arasindaki
uygunluk ne kadar biiyiikse markanin ya da iiriiniin tercih edilebilirligi o oranda

artmaktadir. Bireyin iiriinleri algilama bicimi onun sahip oldugu kisilik tarafindan

41 (zcan KOKNEL, Kisilik, Alun Kitaplar Matbaas1, Ocak 1982, 5.21
42 awrence A.PERVIN, Personality , Sixth Edition, John Wiley and Sons Inc., 1993, Canada,s.2-3
43 | OUDON ve J.DELLA BITTA, a.g k., s.381
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etkilenir. Omegin, bir gen¢ adam, kendisini entellektiiel, kendine giivenen, yetenekli ve
mesleginde bagarili birisi olarak gorebilir. O kendisiyle ilgili bu tanimlamaya uygun
tiriinleri satin almaya istekli olacaktir. Gergekte tercihler belirli markalar icin
geligtirilebilir, giinkii tiiketici bu iirtinleri sahip oldugu kimligi yansitiini algilayabilir.
Diger markalar da cekici olabilir, ¢iinkii tiiketici onlarm da kendisinin sahip olamadi§:

ancak sahip olmak istedigi imaj1 yansittigmi diigiinebilir.

Sahip olunan genel kans, tiikketici davranislar: alaninda bir ¢ok uygulamasi ve 6nemi
olan giiclii bir kavramdir. Bu kavram pazar boliimlemede, reklam, ambalajlama, kigisel
satig, iiriin gelistirme ve perakendecilikte kullanilir. Bazi insanlar igletmelerin daha
homojen genel kam: profil gruplarina gore pazari béliimlendirebilecegini One
siirmektedirler. Bu kigilik tanimlamalar: tiim pazarlama programlarinin olusturualmasinda
pazarlamacilar icin yararli bir rehber gibi hizmet edebilir. Tiiketicinin kisilik
tanimlamalarina gore pazar boliimlemeye dayal: kararlar tiiketiciyi temel alan pazarlama

anlayismin igletmede islerlik kazanmasina olanak sa glar.

Tiiketicinin tiriin Tiiketicinin algiladig1
hakkinda sahip markaya iligkin
oldugu genel diigiince imaj
KARSILASTIRMA
Terci h edilen markalar Kabul edilmeyen
markalar

Sekil 6: Tiiketicilerin marka kabulleri
Kisisel ozellikler, egilimlerin ya da davramglarin dogru isaretleri olarak kabul
ediiseler de gercekte ?azar boliimleme igin dogrudan bu 6zellikler kullanilabilir mi? Bu
soruya tam bir yanit bulabilmek ya da kisisel 6zellikleri bir pazar boliimleme araci olarak

kullanabilmek icin asagida yer alan kosullarin bulunmas: gerekir. 44

44 ENGEL ve digerleri., a.gk., .331-332
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- Ortak kisilik boyutlariyla insanlar, onlara ekonomik olarak kitle iletisim
araglar yoluyla ulasabilecek sekilde yas, gelir ya da konum gibi
demografik faktorlere gore homojen olmalidir. Eger iiriin veya hizmetin
tilketicileri, bu tiir tanimlanabilir ortak nitelikleri gostermezlerse tek bir
pazar boliimii olarak onlara ulagmak i¢in bir uygulama araci yoktur.

- Kisilik degigkenlerini izole eden lgeklerin sahip oldugu giivenirlilik ve
gegerligin gosterilmesi gereklidir. Ancak bu konuda sik sik giicliiklerle
kargilagiimaktadir.

- Kisilik farkliliklari, alicilarin eylemlerindeki ve tercihlerindeki
farkliliklarin tammlanabilir tiirlerini yansitmalidir. Boylece bu farkliliklar:
igletme pazarlama karmasinda degisiklikler yapmak, yeni pazarlama
karmalan olusturmak vb. gekillerde kullanabilir. Diger bir deyisle
insanlar farkl: kisilik profilleri gosterebilirler, ancak bunlarin ortak
yanlanigletmelerin pazarlama stratejilerinde kullanilabilir, boylece farkly
kisilik profillerine ragmen ortak iiriin nitelikleri benimsenebilir.

- Kisilik 6zelliklerine gore ayrilan pazar boliimleri, ekonomik olarak

ulagilabilecek biiyiikliikte olmalidir.

Yukarida siralanan bu kosullara ragmen, kisilik kavraminin subjektifligi ve belirli
kriterlere gore objektif olarak kigilik 6zelliklerinin tam olarak degerlendirelemeyisi vb.
nedenlerden otiirii bireylerin sahip oldugu kisiligin pazar boliimlemede etkin olarak

kulanildigini soylemek miimkiin degildir.

Insanoglunun yapti51 hersey 6grenmenin sonucudur. Insan, konugmayi, yiiriimeyi,
kizmayi, sevmeyi, satin almayi ve tilketmeyi Ogrenir. Bu durumda, satin alma
davraniglarini kavrayabilmek i¢in insanlarin (tiiketicilerin) 68renme siirecini bilmek

gerekir. 4°

Ogrenme, ¢ok basit olarak deneyimlerin bir sonucu olarak davraniglarda olugan

nisbi degisikliklerdir. Tanim igerisinde yeralan davramig kavrami 6nemlidir. Tanimda

45 Birol TENEKECIOGLU,Makro pazarlama, MET Basim ve yayim, Eskigehir, 1992, 5.97
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yeralan davramg kavramu, bilingli olarak yapilan eylemler kadar gozlenemeyen biligsel
eylemleri de kapsar. Dolayisiyla gozlemlenebilen davraniglarda herhangi bir degisiklik
olmaksizin 6grenmenin olusmas: miimkiindiir. Marka ya da iiriin ile ilgili bilgilerin
sunulmasindan sonuglanan tiiketici tutumlarindaki degisiklikler bu noktada goriiliir. 40
Kisaca tanimlamak gerekirse ogrenme, deneyimlerden ya da deneyimlerin

yorumlanmasindan sonuglanan davranislarda ve bilingte olusan biitiin degisikliklerdir.

Ogrenme ileilgili tic temel kuram vardir. Bunlar uyaran-karsilik kurami, biligsel
kuram ve psikolojik ¢oziimleme kuramidir. Bu kuramlar temelde 63renmenin bir ihtiyag
sonucu olustugunu savunurlar. Kuramlar: birbirinden ayiran nokta, 6grenmenin nasil

olustugudur.

Bir ¢ok 6grenme kurami, pazarlama faaliyetleri ve pazarlama kavramu ile
uyumludur. Bu kuramlar, olumlu 6diillerin ya da deneyimlerin tekrarlanan davramslan
yonlendirdigini belirtmektedir. Pazarlama kavraminin da tekrarli satin alimlar ve
igletmenin karlilig: iizerinde etkili olan tiiketici tatmini iizerinde durdugu gozoniine

alinirsa 6grenmenin pazarlama ile iligkisi daha cok anlagilir hale gelir.

1.2- ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Pazarlama sisteminde en son tiiketicilerden ve ailelerden bagka isletmeler, kurumlar
ve devlet de yer alir. Ornegin, imalat isletmeleri, iiretimde kullanmak iizere mallar ve
hizmetler satin alir; otel, lokanta gibi hizmet iireten igletmeler, tiiketim ve kullanim
amaciyla mallar ve hizmetler satin alirlar. Yardim dernegi gibi kar amaci giitmeyen
kurumlar ve devlet hizmetlerini yiiriiten kamu birimleri de tiiketim ve kullanim i¢in mallar
satin alirlar. Dolayisiyla, bir iilkenin i¢ pazar, en son tiiketiciler ve aileler ile igletme ve

isletme dig1 orgiitlerden olusur.47

46 [ OUDON ve J.DELLA BITTA, a.gk., 5386
47 TENEKECIOGLU, a.gk., s.124
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Endiistriyel pazar, faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak ya da
kendi iiriinlerine hammadde ve materyel olarak kullanmak igin iiriin ve hizmet satin alan
biitiin gruplardan olugur. Bir bagka deyisle endiistriyel ya da 6rgiitsel pazar, bagkalan
tarafindan talep edilen liriin ya da hizmetlerin iiretiminde kullanilan iiriin ve hizmetlerin
muhtemel alicilarla karsilastig: pazardir.®® Basit anlamda ele alindiginda, endiistriyel
pazar, nihai tiiketiciler digindaki tiim alicilar1 kapsar® Dolayisiyla bir endiistriyel
pazarlama iglemi, bir iirtin ya da hizmet kisisel tiiketimden daha farkli bir amag icin
satildiginda olugur.>9 QOrgiitsel pazar kavrami ile endiistriyel pazar kavrami siklikla
birbirinin yerine kullanilan kavramlardrr, ¢iinkii endiistri, orgiitsel pazarin en gozle

goriiliir unsurudur.

Endiistriyel pazarlama, tiiketicilere yonelik pazarlamadan miisteriler ve iiriin
yapisindan dolay: farklilik gosterir. Endiistriyel pazarlar bireyler ve ailelelerle benzer
iiriinleri tiiketen Orgiitlerden olusgur. )Endiistriyel pazar miigterileri, iireticiler pazari,

aracilar pazari, kurumlar pazan ve devlet pazar olarak dort farkl: gruba ayrilir.>!

- Ureticiler pazan: bagka mallarin iiretiminde ya da iiretim eylemlerini

yiiriitmede kullanarak bir kar elde etmek amaciyla mallar satin alan kisilerden
olusur. Ureticilerin 6zel bir tiiriine orjinal par¢a iireticiler: (OEM) ad1 verilir
ki, bunlar diger iireticilerin iirettikleriyle ¢iktilarim birlestirerek donanim
iiretenlerdir. 2

- Aracilarpazarn: Aracilar, difer isletmelere ya da tiiketicilere yeniden satmak
icin iiriin satin alan igletmelerdir. Bunlar toptancilar: ve perakendecileri
kapsar.

- Kurumlar pazari: Isletmelerin disinda kalan ve kar amaci giitmeyen

orgiitlerden olusur.-dernek, sendika, siyasal partivb.-Bu kurumlar, cesitli

48 BRADLEY, agk., s.

49 BOVEE ve digerleri, a.gk., s.141

50 ZIKMUND ve D’AMICO.a.gk., .92

51 CEMALCILAR, a.gk., s35

52 Frederick E. WEBSTER Jr., Industrial marketing  strategy, Third Edition, John Wiley & Sons,
1991, US.A., 5.9
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toplumsal eylemleri yiiriitmek i¢in mallar satin alirlar.
- Devlet pazari: Devlet de bir alici olarak ayr bir pazar olugturur. Devletin
satin aldi§1 mallar ve hizmetler ¢ok cesitlidir. Yiyecek ve giysilerden,

savunma gere¢lerine kadar ¢ok gesitli iiriin devlet pazarinda yer alabilir.

Tiketiciye yonelik pazarlama faaliyetlerinden endiistriyel pazarlamay: ayiran en
onemli ozelliklerinden biriside iiriiniin niteligidir. Endiistriyel iiriinleri ve hizmetleri
smiflandirmada farkl: yontemler kullamlir. Endiistriyel pazarlama, kimyasal, plastik,
petrol, demir ¢elik, diger metaller ve tanimsal iiriinlerden elde edilen diger hammaddeler
gibi ana iiriin iireten temel endiistrilerle ilgilidir. Bunun disinda endiistriyel pazarlama
geriye kalan yar bitmig mallar, materyaller ve dayanikli mallarla da ilgilidir. Ayrica,
finans ve danismanlik gibi hizmet sektorleri de kimi zaman endiistriyel pazar kapsaminda
ele alinir. Tiiketim iirtinlerinin satin alma davraniglarina gore siniflandinlmasina kargilik
endiistriyel iiriinler siklikla uygulama-kullanim yer ve bicimlerine gore siniflandirilirlar.
Ornegin endiistriyel iiriinler agir donanim- hafif donanim, hammaddeler, islenmis
malzeme ve endiistriyel hizmetler gibi simflandirilabilirler. Bir goriise gore, endiistriyel
iiriin ve hizmetler ii¢ onemli grupta ele alinabilir.( sekil 7) Bu siniflamada sermaye
tiriinlerinin daha uzun bir yasam siiresi vardir ve onemli bir sermaye harcamasini

gerektirirler ki, bunlar arazi, binalar ve dnemli donanimlardir.

Uretim faaliyetine yeni iiretimde kullanilacak
Sermaye tiriinleri yonelik urtinler driinler
| Bipalar L ———Aksesuar donanim L Hammaddeler
|—parcalar
L Arazi Techizat
L Surec materyelleri
Bakim, onanm ve L .
L Biiyiik makineler ———faaliyetlere yonelik L——Uretim hizmetleri

hizmetler

Sekil 7: Endiistriyel tirtinlerin siiflandirilmas:
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Islevsel iiriinler isletmenin faaliyetlerini siirdiirmesi i¢in kullanilan tirtinlerdir.
Bunlar dayanik It ya da dayaniksiz iiriinler olabilir. Cikt: iiriinler olarak simflandirilan
iiriinler ise, firma tarafindan tretilmis iiriinler tarafindan absorbe edilen iiriinlerdir.>3
Webster’a gore ise, tipik bir siniflandirma, yapilar, agir donanim, hafif donanim, pargalar
ve alt montaj elemanlari, hammaddeler, islenmis maddeler, bakim, onarmm ve isletim

sunumlan ile endiistriyel hizmet olarak yapilabilir.

- Yapilar, binalar ile kimyasal igleme tesisi, bacalar ve vingler gibi yapilarin
inga edilmesi ya da kurulmasini ifade eder.

- Agir donanim, (donatim mallan) tiirbiinler, ana bilgi islem, lokomotifler,

presler, agir is makinalar1 vb. donanimlar anlamindadir. Agir donanim
genellikle kullanicilarn istekleri dogrultusunda 6zel olarak tasarlanmig
donanmimlari belirtir. Yapilar ve agir donanim, belirli donemler icinde deger
yitiren sabit varliklar olarak miigterinin bilangosunda yer alirlar. Tesisler ve
onemli donanimlar genel olarak dig kaynaklarca finanse edilirler. Dolayisiyla
tesislerin ve donanimlarin satin alinmasimin miisteri i¢in 6nemli finansal
boyutlar: vardir. Bunlarin amortisman siireleri diger donanimlara gore

nisbeten uzundur.

- Hafif donanim, (yardimec araglar)genellikle diigiik satin alma maliyetleriyle
kiiciik miktarlarda satin alinan donanimlari ifade eder, bunlar genellikle agir
donamimlardan daha kisa omiirliidiirler. Hafif donanimlara 6rnek olarak
elektrikli el aletleri, fork-liftler, ve kii¢iikk motorlar verilebilir. Hafif
donamimlar yillik satin alimlar i¢inde igletme gideri olarak tiim satin alma
maliyetleriyle cari harcamalar olarak finanse edilirler ve agir donanimlara gore
daha kisa bir siire i¢inde amorti edilirler. Bu iiriinler siklikla standart
biiyiikliiklerde bulunurlar ve birbirine rakip pek ¢ok arzeden tarafindan
iiretilirler.

- Alt montaj elemanlan ve pargalar, (iiretim geregleri ve pargalan) miisterinin

nihai iiriiniiniin bir pargasi olan iiretilmig iiriinlerdir. Elektrik motorlar, yan

iletkenler, biitiinlesik elektrik devreleri, hizlandircilar, teghizatlar, 6lgii aletleni

53 Frank BRADLEY, Marketing management, Prentice hall, Hertfordshire, 1995, s.291
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alt montaj elemanlar ve parga Srnekleridir. Bunlar hem bir bitmis iiriin icinde
¢ok sayida bulunabilirler hem de kullanilan donamlilarin bir pargasi
olabilirler. Pek ¢ok donanim iireticisi igin yedek parca satig1 snemli bir gelir
kaynagidir. Alt montaj elemanlart ve parcalar igin olugan taleplerinin
kargilanmast igin isletmelerin ya bu par¢alan kendilerinin tiretmeleri ya da bir
satic igletmeden alinmast geklinde secim yapma sanslan vardir. Genellikle
alic: firmamn ilgisi alternatif arz kaynag: olasiliklarina sahip olmak ve
rekabetgi fiyatlar elde edebilmek icin iki ya da daha fazla potansiyel satici
arasindaki rekabeti tesvik etmek yoniindedir. Bununla birlikte son yillarda tek
kaynaktan alim yapma yniinde bir egilim goriilmektedir. Ozellikle otomobil
iireticilerinin kullandigr JIT sistemlerinde oldufu gibi saticilarin ve
miisterilerin faaliyetlerinin yiiksek diizeyde birbirine bagl oldugu durumlarda
bu egilim daha ¢ok 6n plana ¢cikmaktadir. Bu durumda arz eden firmanin,
etkin olarak rekabet edebilmek icin bu iiriin tiriinde belirlenmis
spesifikasyonlarda iiretilen iiriinlerin iiretiminin kesilmeyeceini garanti etme
yeteneginde olmas: gerekir.

- Hammaddeler, deniz, orman, toprak ve madenlerden elde edilen temel
tiriinlerdir ve iiretim zincirinin baslangicidirlar. Bu mallarin arzi sinirlidir ve
oneml ol¢iide arttirllmaz. Genellikle bir kag iiretici bu mallarla ilgilenir.
Ureticilerin kiiciik ve sayica az olmalari nedeniyle ¢ok sayida aracinin
yeraldigr uzun pazarlama kanallann dagitimda kullanilir. Markalama
onemsizdir ve talep yaratma gabalan ¢ok azdir. >*

- Islenmis maddeler, aritma, ezme, par¢alama gibi benzer siiregler tarafindan
degerleri arttinlmig hammaddelerdir. Islenmis maddeler tipik olarak standart
bi¢cim ve biiyiikliikler haline getirilir. Pek ¢ok kimyevi iiriin, islenmig
maddeler igin iyi bir 6rnek tegkil eder. Asitler, yaglar, fuel-oil ve celik pek
cok iiretim aktivitesinin temel! bilesim maddeleri olan islenmis maddelere
verilebilecek orneklerdir. Islenmis maddeler genellikle pek ¢ok arz
kaynagindan saglanabilir ve bu iiriinler arasmda farklilagtirma yoktur. Bu

iiriinlerde arzedenler degeri arttirilmis iiriinle birlikte hizmet sunumlarini da

54 CEMALCILAR, s. 88



temel alarak rekabet ederler. Uriiniin miisterileri icin de bu hizmet
sunumlariyla birlikte kesintisiz arz imkanlari, kalite, vb. iiriin standartlar
onemlidir. Bu tiir iiriinlerin niteliklerindeki herhangi bir eksiklik miisteri
alimlarinda goriilen siireklili §i ortadan kaldinir.

- Bakim, onarim ve isletim sunumlar, (isletme geregleri) nihai bir iriiniin
pargas: olarak degil de orgiitiin normal faaliyetlerinin bir kism1 olarak
igletmeler tarafindan tiiketilirler. Pek ¢ok arzedeni bulunan bu sunumlar
ikame edilebilir niteliktedir. Bu kategorideki iiriinlere, yaglar, kagit iiriinleri,
ofis malzemelerinin tiimii, zzmpara gibi taglama malzemeleri, benzin ve
tiirevleri, zincirler ve gesitli temizlik malzemeleri 6rnek olarak verilebilir.
Bunlarin birim fiyatlar: diigiiktiir ve sik olarak kiigiik miktarlarda alinma
egilimindedirler.>>

- Hizmetler, Hizmetlerin ne oldugunu belirlemek ve hizmetleri gruplamak
giitiir. Uriinleri siniflandirmak, onlari tanimlamak, hangi ozelliklere sahip
olduklarmi belirlemek ne kadar kolaysa hizmetleri tanimlamak ve siniflamak
ve hangi 6zelliklere sahip olduklarin: belirlemek o denli zordur. “Bir
endiistriyel hizmet, kisilerden ve orgiitlerden, endiistri tarafindan satin alinan
ve satin alan Orgiitin performansini geligtirmeyi amacglayan,
aym zamanda disiplinler arasi kuralli ve tasinmaz bilgi biitiinii ile tiiretilen
becerilerin uygulanmasiyla ortaya ¢ikan, sonuglarin degerlendirilmesi icin

olgiitleri sunan bir faaliyettir.”

Baz1 yonlerden endiistriyel pazar, tiiketiciler pazarnyla benzerdir. Ashinda her iki
pazar da satin alma rolii olan ve ihtiyaglarimi karsilamak igin satin alma karar veren
insanlardan olugur.> Bununla birlikte endiistriyel pazar, tiiketiciler pazarindan bir ¢cok

acidan farklidir.

Tiiketiciler pazar ile endiistriyel pazar arasindaki temel farkliliklan incelemeden
once genel olarak agagidaki tablo 2’de yer alan endiistriyel pazarin niteliklerini belirterek
her iki pazar arasindaki farkliliklars saptamak miimkiindiir.

55 WEBSTER, Industrial marketing strategy, Third Edition, s.4-8
56 Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, Principles of marketing, Seventh Edition, Prentice
Hall, 1996, New Jersey, s.180
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PAZAR YAPISI VE TALEP

1- Endiistriyel pazar, daha az sayida ancak biiyiik
alicilardan olugur.

2- Endiistriyel miigteriler, bolgesel olarak
yogunlagsmuglardir.

3- Endiistriyel alicilarin talebi, son kullanicilarin
talebinden dogar.

4- Endiistrivel pazardaki talep elastik degildir,
dolayisiyla bu pazardaki talep, kisa donemli fiyat
degisikliklerinden ¢ok fazla etkilenmez.

5- Endiistriyel pazardaki talep, tiiketici talebindeki

degismelere bagh olarak dalgali olabilir.

SATINALMA BIRIMININ YAPISI

1-Endiistrivel satin alma stirecine pek ¢ok kigi katilir

2- Orgiitlerin satin almalar: tiiketicilerin satin alma
davramslarina gore daha uzmanlagmig satin alma

gabasmi igerir.

SATIN ALMA KARAR TURLERI VE KARAR
SURECI
1- Endiistrivel aliclar genellikle daha karmasik satin

alma kararlanyla kargilagirlar.

2- Orgiitlerin satin alma siireci daha bigimseldir.

3- Orgiitlerin satin almalarinda, ahcilar ve saticilar
birlikte daha vakin bir sekilde ¢alisirlar ve uzun

donemli yakin iliskiler kurarlar.

DIGER NITELIKIL.ER

1- Endiistriyel alicilar, genellikle bir alici kurum
verine (toptanci va da perakendeci gibi) tireticilerden
iiriin ya da hizmet satin almay1 tercih ederler.

2- Endiistriyel alicilar ile iirin ya da hizmet
arzedenler arasinda kargihiklik iligkisi vardir.

3- Endiistriyel alicilar herhangt bir donanimi
timiiyle satin almak yerine kimi zaman kiralamayi

tercih edebilirler.

Tablo2: Endiistriyel Pazara Iliskin Nitelikler

Endiistriyel pazar, iiriiniin nasil tamtilacagi, fiyatlandirilacag ve satilacagini

etkileyen pek ¢ok yonde tiiketiciler pazarindan farklidir. Bu farkliliklan ii¢ kisimda

incelenebilir.>’

1.2.1- Uriindeki ve satin almadaki farkliliklar:

Endiistriyel pazarda satilan iiriinler hem hammaddeleri hem de yiiksek diizeyde

teknik ve karmagik iiriinleri kapsar. Bu iki u¢ arasinda yer alan orgiitler ayn1 zamanda

tiiketici pazarinda da bulunan pek ¢ok iiriinii de satin alabilirler, sozgelimi, kagit,

yiyecek, temizlik iiriinleri,...vb. gibi Bununla birlikte her ne kadar iiriinler tiiketim

iiriinleri ile benzer olarak goriilse de endiistriyel pazarda , satin alinan miktarlar ve satin

alma siireci farklidir. Bir¢ok endiistriyel iiriin -6zellikle iiretim makinalan ve pargalan

57 BOVEE ve digerleri, a.g.k., s.149
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gibi- herbir miigteri igin 6zel olarak tasarlanmakta ve miigteri isteklerine uygun bicimde
sunulmaktadir. Birgok endiistriye] iiriin ¢ok miktarda satin alinir. Ayrica tiiketici satin

almasinin aksine bu pazarda satin almalar biiyiik miktarda parasal degeri ifade etmektedir.

Sipariglerin biiyiikk miktarda olmasindan dolayi, endiistriyel satin almalar daha az+
siklikla yapilma egilimindedir. Buna ilave olarak, satin alma planlamasi1 daha uzun
siirelidir. Yeni bir tost makinasi satin almaya karar veren tiiketici basit olarak bir satis
magazasina gider ve bir tane satin alir, ancak makine parcalan gereksinimi olan
endiistriyel alic1 genel olarak farkli boliimlerden veri alir, hem iiriinii hem de arzedeni
secer, dagiticilarla goriisiir, bir satnalma siparigi verir, teslimati diizenler ve bu

dogrultuda siire¢ devam eder.

Tiiketiciler normal olarak satin almadan sonra saticilarla ¢ok fazla iliski kurmazlar,
ancak orgiitler siklikla arzedenlerin satinalma sonrasi hizmetlerine giivenirler. Agir
endiistriyel donanimlarin, telekomiinikasyon sistemlerinin, bilgisayarlarn vb.iiriinlerin
alicilan sézkonusu donanimlan tesis etmeleri ve kullanmalan i¢in teknik yardim isterler

ve arzedenlerden diizenli bakim ve onarim beklerler.

Tiiketici ve endiistriyel satin almalarm ardindaki motivasyonlar da pek ¢ok agidan
farklilik gosterir. Genel olarak, endiistriyel satin almalar ekonomik giidiiler tarafindan
yonlendirilirken tiiketici satin almalar: kigisel tatmin ic¢in duyulan istek tarafindan
yonlendirilir. 38

/

Son olarak, bir ¢ok endiistriyel satmn alma, tiiketici satin almalarindan daha biiyiik
risklere yol agmaktadir. Yanlig donanim ya da arzedeni secmek igletmeyi zarara sokabilir.
Kritik satin alma kararlar1 bilyiik miktarda harcamalar gerektirir, sirketin giinliik
faaliyetlerini etkiler ve isletmenin uzun donemli karliligi ve devamliligin: etkisi altinda
birakir.

1.2.2-Alict ve saticr iligkisindeki farkliliklar:

58 Stuart F. HEINTRITZ, Paul V. FARREL, Clifton L. SMITH, Purchasing: Principles and
Apllications, Seventh Edition, Prentice Hall International Editions, 1986, New Jersey, s.43
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Hane halkindan farkl: olarak, bir ¢ok orgiitiin satin almay gerceklestirmek iizere
ozel olarak egitilmis personeli vardir. Orgiitiin ya da bir diger deyisle isletmenin satmn
alma igleviyle ilgilenenler genel olarak orgiit i¢inde satin alma temsilcisi tinvaniyla
yeralirlar. Endiistriyel alicilarin tiiketicilerden daha az sayida olmalarindan dolay: bu

alicilara yogun pazarlama tekniklerini uygulamaktan ziyade kisisel olarak yaklasilir.

Endiistriyel alicilar ile onlarin arzedenleri arasinda kurulan iligkiler uzun siireli ve
kalic1 olma egilimlidir. Bir ¢ok alici sik satin alman unéurlar icin iki ya da ii¢ arzeden
- secer. Bu yonde alici agin bagimlili: onlerken,diizenli arz1 ve fiyat rekabetini saglar.
Daha 6nceki yapilan alimlarla denenmig ve uygun arzedenlerle baglihi$: tercih eden alicilar
kaynak bagimliligin uygularlar'.s,9 Bu tiir bagimlilik, 6zellikle alici, tesis donanimlarini
degistirerek, donanimlarla ilgili ¢calisanlan egiterek (arzedenin iiriiniinii kullanmak igin )
ya da diger riskleri iistlenerek 6nemli bir baglanti kurmussa, bir arzedeni se¢mek i¢in
gdsterilen ¢aba ve zaman miktarimn bir sonucudur.%® Kaynak bagimlilig, ayrica yeni
riskleri iistlenmek korkusundan ya da yeni kaynaklar isletmeyle uyumlu hale getirmek
icin ¢caba gosterme isteginin eksikliginden ileri gelebilir. Kaynak bagimlili§1, alicilara
gelistirilmis iletisim akusi, miisterilerin isteklerine daha fazla uyum gosteren iiriinler ile

katlik ya da diger kriz durumlarinda tercih edilebilir durumlar gibi yararlar da saglayabilir.

Endiistriyel alici-saticy iligkisinin diger bir yoniide taraflardan birinin kendi
miigterilerinden satin alma eylemini gergeklestirmeleridir. Bu uygulama pazarlama
alaninda karsiliklik olarak adlandiriimaktadir. Bu uygulamaya Ornek olarak General
Motors ile Borg-Warner arasindaki kargiliklik iliskisi verilebilir®l. Otomotiv sektriinde
faaliyet gosteren Borg-Warner iiretti8i transmisyonlar1 General Motorsa satar, ancak
kendi ¢alisanlar: i¢in gerekli olan tiim araglari (otomobil ve kamyonlar) General
Motors’tan satin alir. Dolayisiyla bir iiretim gereci iireten firma bunu satin alan

miigterisinin nihai iiriiniinii satin alarak alic1 ve satici rollerini birbiriyle degistirebilir.

Informal kargiliklig1n, isletmeler arasinda nisbi olarak yaygin bir kullanim alani

59 B®VEE ve digerleri, a.gk., s.151

60 Frederick E. WEBSTER,Jr., “Management science in industrial marketing”, Journal of
Marketing, January, 1978, s.23
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vardir ve genel olarak bir pazarlama uygulamasi olarak kabul edilir, ancak sirketler
arasinda gegerliligi olan formel karsiliklik anlagmasi bir ¢ok denetim kurulusu tarafindan
bu anlagma firmalar aras: karsilikli bagimlilik yarattiginda anti-rekabet¢i bir uygulama

olarak kabul edilir.5?

Endiistriyel satin alma ile tiiketicilerin satin almasi arasindaki dier 6nemli bir
farklilik ise endiistriyel satin alma siirecine pekgok kisinin katilmasidir. Tiiketiciler satin
alma kararin1 kendi kendilerine ya da hanehalkindan ¢ok az kiginin katilimiyla verdikleri
halde tek bir orgiitsel satin alma kararina, yapilan bir aragtirmaya gore pek ¢ok orgiit
tiyesi katilabilmektedir. Bu, gok boyutlu satin alma etkisi belki de orgiitsel satin alma

davranmiginin anahtar yoniidiir.

1.2.3- Endiistriyel talebin yapisi:

Endiistriyel pazarlamaci, gelecekteki satiglar: tahmin ederken genellikle tiiketici V
iiriin talebinden ipuglarn ¢ikarir. Bu, tiiretilmis talep diigiincesini temel alan bir olgudur.
Tiiretilmis talep fikrine gore, bir ¢ok endiistriyel iiriiniin talebi, tiiketici iiriinleri
talebinden ortaya ¢ikar.

Endiistriyel talebin yapisi incelenirken hizlandirma kurallariin da etkisi gézéniinel/
alinmalidir. Bu kurallar bir iiriin icin tiiketici talebindeki kiigiik bir degisikligin Uiriiniin
icine katilan iiriin ve hizmetlerinde talebinde 6nemli degisikliklere neden olabilecegini
ifade eder. S6zkonusu bu degisiklik artig ya da azalig yoniinde olabilir. Talepteki keskin
bir artig materyelde ya da tiretim kapasitesinde kitliga yol agabilecekken, bir azalig iiriin
dizisinde indirime neden olabilir. Benzer sekilde bir tiiketici talebi yiiksek oldugunda,
iireticiler hammadde ve materyelleri biiyiik miktarda satinalabilirler ve iiretim olanaklarini
genigletebilirler, ancak talep diistiigiinde, bu iireticiler iiretim harcamalarinda tasarrufa

gidebilirler. 63

62 Michael D. HUTT ve Thomas W. SPEH, Business marketing management, Third edition,
The Dryden Press, New York, 1985, 5.85

63 Peter M. CHISNALL, Strategic industrial marketing, Second Edition, Prentice Hall, 1989,
5.49
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Bir ¢ok iiriin i¢in ashinda tek bir endiistriyel pazarnn ya da karmasik olmayan bir
pazann varhi§indan sézetmek miimkiinse de tiiketicilerin satin alma davrangi icin gegerli
olan pek ¢ok kavram endiistriyel satin alma iginde uygulanabilir. Ciinkii s6zkonusu bu

kavramlar her iki pazar tiirii icin de ortaktir.

-Rasyonel olmayan karar vermeye karsi rasyonel karar verme: Endiistriyel satin alma

genel olarak tiiketicilerin karar vermesinden daha fazla rasyonel ve mantiksaldir. Ancak,
duygularin ve dier rasyonel olmayan giicler de endiistriyel satin alma siirecinde
onemlidir.

-Alicikatilimy: Tiiketicilerin katilim diizeyi satin alma siirecinin bicimsellik ve karmagiklik
diizeyini belirler. Bu yaklagim orgiitsel satin alma icin de gecerlidir.

-Algilama, 68renme ve tutumlar: Insanlann reklamlan ve iiriinleri algilama, yeni iiriinler

hakkinda bir takim bilgiler edinme, iiriinler ve onlar: arzedenlere iligkin tutumlarnm
bicimlendirme yollar tiiketici pazarlarinda ve endiistriyel pazarlarda biiyiik dlgiide
benzerdir.

-Kisisel etkiler: Tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli bir faktor olan yas, gelir,...vb.

kigisel etkiler, orgiitsel satin alma siirecinde sirkette calsanlarin sayisi, satig hacmi,
vb.girket nitelikleriyle yer degistirmistir.

-Sosyal etkiler: Tiiketici satin almasinda oldugu gibi, sosyal etkiler ve etkileyiciler her ne
kadar farkl: bir yapida olsalar da endiistriyel satin almada da rol oynar.

-Fikir liderligi ve sGylentiler yoluyla iletisim: Tiiketicilerin rehberlik i¢in uzmanlara yada

iiriin ve hizmetle ilgili genel egilimlere bagvurmasi orgiitsel satin almada da gegerlidir.
Isletme alicilar genellikle diger alicilarla ve potansiyel alicilarla onlann satin alma
tecriibelerine iligkin konulart konusurlar. Ticari gosteriler konuya iligkin konferanslar ve

bilgisayar aglar1 en ¢ok goriilen bilgi toplama yerleri arasindadir.5*

Endiistriyel satin alma siireci, orgiitiin satin almay: gergeklestirmesi sirasinda

izlemesi gereken agamalardan olugur. Bu dinamik karar verme ve iletisim siireci, Orgiitiin

farkl iiyelerinin etkilesimini ve onlarin arzedenlerle iligkilerini kapsar 63

64 BOONE ve KURTZ, 2.gk., 5.250
65 Manoj K. AGARWAL, Philip C. BURGER, David AREID, Readings n industrial marketing,
Prentice hall, Inc, New Jersey, 1986, s. 19
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Webster ve Wind tarafindan yazilan ilk makale®®, endiistriyel satin alma
davranigina iligkin kapsamli bir modeli gelistirme yoniindeki ilk caligmalar gosterir ve
pek ¢ok aragtirma igin temel niteligindedir. Bu model ilgili literatiirde “genel yaklasim”
olarak adlandirilir. Genel yaklagim, biitiin 6rgiitsel satin almalara uyarlanabilir, ancak
diger genel nitelikli yaklagimlarda da goriilen eksikliklere bu modelde de rastlanmaktadir.
Y aklasim, islevsel bir model olusturmak i¢in gereken ayrintilarla birlikte spesifik bir satin
alma durumunu tammlamaktadlr/ Webster ve Wind’in modelinde endiistriyel satin alma,
formal orgiit yaplsi iginde, bir bireyin digeriyle etkilesimde bulundugu ve bireyler
tarafindan gergek1e§tirilen‘ bir karar verme siirecidir. Orgiit cevredeki pek ¢ok gii¢
tarafindan etkilenir. Bu yiizden orgiitsel satin alma davranigini belirleyen dort degisken
grubu, bireysel, sosyal, orgiitsel ve cevresel olmak iizere belirtilebili;"}. Bu gruplar icinde
iki ana degisken grubu vardir ki, bunlardan satin alma gorevi ile dogrudan iliskili
olanlarina satin almaylailgili degiskenler, satin alma gorevinin kismen diginda olanlarina

ise satin almayla ilgili olmayan degiskenler ad:1 verilir. Bu siniflama asagidaki tabloda

ozetlenerek gosterilmistir.57
Degisken gruplari Satin alma ile ilgili degiskenler | Satin alma ile ilgili olmayan
degigkenler

Bireysel Diigiik fiyatla triin elde etme | Kisisel deger yargilan ve
istegi ihtivaclar

Sosyal Uriine iligkin spesifikasyonlar: Informal ig goriigmeleri
belirlemek icin yapilan
toplantilar

Orgiitsel Yoresel arz tercihlerine iligkin | Alicilarm saticilan degerlendirme
politikalar yontemleri

Cevresel Fiyatlardaki degigikliklere iligkin | Secim yilindaki politik iklim
beklentiler

Tablo 3: Orgiitsel satin abma kararlarim etkileyen degiskenler

66 Frederick WEBSTER Jr & Yoram WIND, “A General Model for Understanding Organizational
Buying Behavior”, Journal of marketing, Vol.36, April, 1972, $.2, 5.12-19
67 WEBSTER & WIND, a.gk., 5.2
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Genel yaklasimda belirtildigi iizere endiistriyel satin alma davranisi, karmagik bir
stirectir ve pek cok kisiyi, amaci ve potansiyel olarak birbiriyle ¢atisan karar kriterlerini
kapsar. S6zkonusu modelin temelinde, isletmenin biitiiniiyle ekonomik, teknolojik,
fiziksel, politik, yasal ve kiiltiire] giicler tarafindan kusatildigi, dolayistyla bunlarin satin
alma kararim etkiledi8i bulunmaktadir. Webster ve Wind’in goriislerine gore, bir satin
alma durumu, Srgiitiin bazi iiyelerinin satin alma eylemiyle ¢oziimlenebilecek bir sorunun
varlifini fark etmeleriyle gerceklesir. Buna karsilik olarak da bir satin alma merkezi orgiit
tarafindan olusturulur. Modelin genel bir goriiniimii ve satin almayla ilgili ya da ilgili
olmayan degiskenler arasindaki iligkilerin diyagramatik bir gosterimi agagidaki sekilde

yer almaktadir. (Sekil 8)
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Sheth’in endiistriyel satin alma siirecine iliskin yaklagiminda, endiistriyel satin alma
davramisinin bir model haline getirilmesinde farkli bir bakig acis1 One siiriilmektedir.
S6zkonusu bu model, Howarth ve Sheth tarafindan 6ne siiriilen tiiketicilerin satin alma
davramigini agiklamaya yonelik modelle benzerlikler gostermektedir. Sheth endiistriyel
sati alma davranisim ii¢ farkli yonle betimlemektedir. Bunlar karar vericilerin psikolojik
diinyasi, bireylerin karar vermeye katilim kosullari ve karar vericilerdir. Anlasilacagi
iizere Sheth’in modelinin satin alma siireci i¢inde her bir katilimcimn diisiinme bigimi ve
karar siireci tizerine odaklanan psikolojik temelleri vardir. Bu modeldeki stratejik
~ kavramlar arasinda alicilann beklentileri, algilars, isiyle ilgili kisisel diigiinceleri, yasam
bicimleri ve algilanan risk bulunmaktadlr. Orgiitsel degiskenler ise, ii¢ baglik altinda
toplanmaktadir: yonelim, biiyiikliikk ve merkezlesme derecesi. Sheth’in modelinde
ozellikle iki ya da daha fazla bireyin katildig1 karar verme siireciyle ilgilenilmektedir.
Sheth’in gelistirdigi satin alma davramigi modeli sekil 9’da diyagramatik olarak

sunulmaktadir. Her ne kadar bu model ¢ok sayidaki deZisken ya da degiskenler
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arasindaki iligkiler nedeniyle karmagik goriiniiyorsa da bu, endiistriyel satin alma

kararlarinin biitiin tiirlerini agtklama ve tanimlama girigiminde bulunan bir modeldir.
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Sekil 9: Endiistriyel Satinalma Davramigina iligkin Biitinlesik Bir Model



Doyle ve digerterinin 6ne siirdiigii yaklasimda® ise satin alma durumlar
irdelenmistir. Doyle ve digerleri satin alma durumlan ile satin alma siirecinin birbiriyle
iligkili oldugunu ve her bir satin alma durumunda ayr: bir satin alma siirecinin gegerlilik
kazandigin1 belirterek bu dogrultuda yedi 6nemli varsayim ileri siirmiislerdir. Ingiliz
kokenli endiistriyel firmalar, ¢aligmalarinin kapsami igine alan Doyle ve digerlerinin, elde
ettikleri bulgular ise one siirdiikleri varsayimlar1 destekler niteliktedir. One siiriilen
varsayimlar tablo4’de 6zetlenmektedir. Genelde, degistirilmis yeniden satin alma ile i1k
defa satin alma durumunda 6rgiitsel satin alma siirecinin nitelikleri agisindan benzerlikler
bulundugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte alternatif iiriin 6rnekleri arasindaki
degerlendirme, ilk defa satin alma davramigina benzer bir gekilde degistirilmis satin

almada dogrudan satin almaya gére nisbeten yogundur. Yapilan ¢aligma sonunda elde

68 Manoj K. AGARWAL, Philip C. BURGER, David A.REID, REadings 1n  industrial
marketing, Prentice hall, Inc, New Jersey, 1986, 5.42-47°den Peter DOYLE, Arch G.WOODSIDE &Paul
MICHELL, ““Organizations Buying in New Task and Rebuy Situations”
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edilen bulgular gostermektedir ki, dogrudan yeniden satin alma ile ilk defa satin alma

durumlan arasinda dnemli farkliliklar vardir.

SATIN ALMA DURUMU
Siire¢ Degiskenleri 11k defa satin alma Dogrudan tekrar satin alma
Zaman Dilimi Uzun Kisa
Satin alma merkezine katilanlarin Cok Az
sayisi
Alic1 igletmede arzedenlerin iligki | Uriinii kullananlar ya da miihendis Satin alma departmant
kurdukian kaynaklar kokenli teknik personel
Satin alma ile ilgili kosullar Miizakere edilebilir Sabit
Satin alma merkezinin yapisi Degisken Duragan
Miigteri isletmelyle arzeden Degisken Sinrh (Stoklarm titkkenmesi
igletme arasindaki iligki nedenleri haiinde)
Satin alma sonras: degerlendirme Yogun Kisa
siireci

TABLO4: ilk defa satin alma ve dogrudan yeniden satin alma durumlarmna

iliskin one siiriilen varsayimlar

Asagidaki sekil 10°da yer alan endiistriyel satin alma siirecine iligkin diger bir

modelde ise®®

| satin alma merkezinin 6nemli nitelikleri ile 6rgiitsel istekleri karsilayacak

alternatifler arasindan uygun olanlarmin segilmesi, karar siirecine katilanlarin tercihlerinin

ve Orgiitsel tercihlerin olusmasi olarak belirtilebilecek endiistriyel satin alma siireci

agamalar1 arasindaki iligki iizerine odaklagilmaktadir. Bu model endiistriyel satin alma

siireci iginde satin alma merkezinin roliinii ve siire¢ i¢inde satin alma merkezinin hangi

agamalarda etkili oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir. Ciinkii satin alma merkezinin

sorumluluklafnni ve endiistriyel satin alma siireci boyunca yerine getirilen islevleri

inceledigimizde satin alma merkezinin 6zellikle hangi agamalarda daha etkin bir rol

oynadig1 belirlenebilir.

69 Jean-Marie CHOFFRAY ve Gary L.LILIEN, “Assesing Response

Strategy?”, Journal of Marketing, April 1978, s.21-31

to Industrial Marketing
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Tiiketicilerin satin almasinda oldugu gibi sorunun farkina varma, arzulanan durumla
gerceklesen durum arasinda farklilik oldugunda olusur. Sorunun farkina varma igsel ve
digsal uyaricilardan kaynaklanabilir.”® Donanim arizalanabilir ya da eskimis olabilir.
Sirket, yeni donanim, mater)"el ya da tavsiye gerektiren yeni bir iiriin ya da hizmet
geligtirebilir. Mevcut arzedenler igletmeden aynlabilir ya da belirli unsurlarin arzini
siirdiirmeyeblir. Mevcut makineler verimli olmayabilir. Biitiin bu durumlar bir
gereksinim yaratir. Igcilerden iist yonetime kadar sirketteki herkes sorunun farkina
varabilir. Sorunun farkina varma, sektordeki yeni gelismeleri igaret eden ticari dergideki
bir makaleden, gerekli donanimlar gosteren ticari gosterilerden ya da yeni iiriinleri

gosteren reklam ve satig temsilcileri gibi digsal kaynaklardan da gelebilir.

Uriine iliskin niteliklerin belirlenmesi: Gereksinimin farkina vanldiginda, bir sonraki
sorun satin alma kararimi vermek olabilir. Sorunu ¢6zebilmek igin ne yapmali ya da
birgeyler satim almali m1?” Sorularinin yanitini bulmak igletme icin 6nemlidir.Dolayisiyla
eger u1a§1lah karar bir Uirtiniin ya da hizmetin satin alinmast yoniindeyse, sirket arzu
edilen unsurun niteliklerini -boyutu, igeriginde bulunan materyaller, performansi
vb.spesifikasyonlar- belirlemelidir. Diger bir deyigle isletme icinde bir gereksinimin
farkina vanldiginda satin alma departmani, gereksinim duyulan mal veya hizmetin
niteliklerini ve miktarim tamimlayan bir genel ihtiyag tanimi hazirlar.”! Teknik unsurlar
i¢in ayrintili niteliklerin olusturulmasi miihendislik departmanina baghidir. Arzedenler
iiriine iligkin bu nitelikleri gelstirmek igin miigterileriyle birlikte ¢aligabilirler. Nitelikler
yazildiginda satin alma departmani, Uriin ya da hizmetin saglayacag: yararlar ile
potansiyel satin alma maliyetini kargilastirmak i¢in bir deger analizi hazirlayabilir.”2 Bu
analiz, tasarimin, materyallerin, gerekli diger gereglerin, iiretim siirecinin ve benzer
faktorlerin maliyetini gosterir. Dolayisiyla isletme bu analizi yapmakla daha ekonomik

olabilecek bazi alternatif yaklagimlar i¢in 6nerileri de elde edebilir.

70 KOTLER ve ARMSTRONG, a.g k., s. 193
71 CHISNALL, a.gk., s.87

72 aynntily bilgi icin bakiniz: Frederick E.WEBSTER, Jr., Industral marketing strategy,
Second Edition, A Ronald Press Publication, John Wiley and Sons, Newyork, 1984, 5.42-43 ve Stuart F.
HEINTRITZ, Paul V. FARREL, Clifton L. SMITH, Purchasing:Principles and Apllications,

Seventh Edition, Prentice Hall International Editions, 1986, New Jersey, s.187-190
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SEKIL 10: brgiitsel satin alma davramginin 6nemli unsurlari

Tiiketicilerin satin alma siirecinde oldugu gibi, endiistriyel satin alma islemi de satin

almanin karmagikligina bagl: olarak bir agamalar dizisi boyunca devam eder. Satinalma

alisilmig oldugunda, satin alma siireci basittir, satin alma karmasik ya da onemli

oldugunda veya isletmenin daha 6nceki satin alma siireclerinden farkl: oldugunda, satin

alma siireci uzun olabilir ya da uzatilabilir. Bir satin almanin maliyeti ne kadar yliksek ise

ve bu safin alma bir orgiit icin ne kadar riskli goriiniiyorsa, satin alma siireci o denli

formel ve katidir. Endiistriyel satin alma siirecinin agamalarim agagidaki gibi belirtmek

miimkiindiir;

Ihtiyacin|Ortaya Cikmasi: Endiistriyel satin alma siirecinde ilk agama, bir iiriin ya da

hizmeti satin almakla ¢oziilebilecek bir sorunun ya da gereksinimin farkina varilmasidir.
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Arzedenlerin tammlanmasi ve tekliflerin almmasy: Orgiitsel satin alma siirecinde iigiincii
agama, istenen unsurlarin potansiyel arzedenlerin aragtirilmasi ve eger bu arzeden ya da
arzedenler uygunsa bunlarm satin almaya iligkin tekliflerinin istenmesidir. Orgiit olas:
arzedenleri satig temsilcilerinden, konferanslardan, ticari gosterilerden, reklamlardan,
kataloglardan, endiistri kiitiiklerinden, sar1 sayfalardan ve soylenti yoluyla 6grenir.”
Alicilar genellikle potansiyel arzedenleri, onlarin istenen iiriinii gergcekten saglayip
saglamayacaklarmi gormek i¢in incelerler. Uygun teklif verenler listesine bir arzedenin
ilave edilmesinde kullanilan ol¢iit, genel olarak iiretim kapasitesini, konumu ve iiretim
kalitesini kapsar. Potansiyel arzedenlerin listesinin kapsamu siirlandirildiginda, isletme
listede yeralan tiim arzedenlere iiriin spesifikasyonlarimi belirten ve istenen miktar,
gerekli olan tarihi,...vb.bilgileri igeren bir 6neri istek formu yollar. Arzedenler daha

sonra girketin gereksinimlerini karsilamak i¢in tekliflerini ileri siirerler.

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Orgiitsel satin alma siirecinde dordiincii asama, miisteri

konumundaki sirkette farkl: 6l¢iitler kullanilarak potansiyel arzedenlerden gelen Snerilerin
degerlendirilmesidir. Her ne kadar fiyat anahtar 6lgiit ise de 6zellikle iiriinler arasinda
fiyat agisindan onemli bir farklilik olmadidinda, alicilar genellikle iiriin kalitesi,
arzedenlerin gecmisteki performansi, sunulan teknik hizmetler, maliyetler, s6zlesme
donemleri, garanti ve sevkiyat zamanlamasi gibi diger olgiitleri de kullamirlar. Bazi
igletmelerde miihendislik ya da iiretim personeli teklif verenlerin spesifikasyonlan
kargilayip karsilamayacagini belirlemek i¢gin Snerilerin teknik bir calismasing yiiriitiirler.
Bu grup, yiiriittiikleri calismayla en iyi iiriin nitelikleri ile iiriinti saglayabilecek en iyi

arzeden iizerinde karar verir.

Satin almanin yapilmasi: Satin alma karan verildiginde ya da verildikten sonra siparisin
verilmesi ile teslimat ve 6deme yontemleri gibi konularin miizakere edilmesi satin alma
departmanina baglidir. Alici, birden fazla kaynaktan ya da tek bir kaynaktan alim
yapmaya karar verebilir. Belirli bir iirlin i¢in bdyle bir satin alma yaklagiminin
benimsenmesi tek bir kaynaktan alim yapmak (single sourcing) olarak adlandinlir.

Alicilarin konuya bakig agilarina gore, tek bir kaynaktan alim yapmanin iistiinliikleri bilgi

73 KOTLER ve ARMSTRONG, agk., s. 195
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akisy, belirli maliyet etkinlikleri ve daha iyi kalite kontrolu olarak belirtilebilir.
Dezavantajlan ise, azalmug pazarlik giicii ve arzedenlerin iiretimi herhangi bir sekilde
kesintiye ugradiginda olusabilecek potansiyel kitliktir. Arzeden tarafinda ise, tek
kaynaktan satin alma faaliyet siirekliligini geligtirir, satin alinan miktan arttirir ve birim

maliyeti azaltir.”4

Uriin ve arzeden performansinin degerlendirilmesi: Arzeden sozverdigi zamanda teslimat
yapti m? Uriin firmanin istedi i niteliklere sahip mi? Uriin beklendigi gibi sorunu ¢ozdii
mii? Bu 6nemli sorulann yanitlarinin gelecekteki satin almalar belirlemesinden dolayi,
bircok orgiitiin arzedenleri degerlendirilirken formal bir siire¢ izlenir. Bu tiir arzeden
degerlendirmesi ya da satigg1 analizi 7> arzedeni uygun kategorilerde miikemmel, orta ya
da zayif gibi derecelendiren farkli kisimlardan olusabilir. Oteyandan bu analiz, Snemlerini
yansitan bir agirligin verildigi fiyat, kalite, hizmet gibi performans faktorleriyle
arzedenlerin degerlendirildi8i bir sisteme dayandirilabilir. Ancak s6zkonusu bu
yontemlere alternatif olarak pozitif performans i¢in verilen art1 noktalar ve zayifliklar i¢in
eksi noktalarla birlikte bir maliyet oran: yontemi kullanilabilir; nihai oran tatmin olarak
gozoniine aliabilecek belirli bir standartin iistiinde olmalidir.”® Pazarlamayla ugrasanlar
i¢in, miisteri tatmini satin alma tekrar igin anahtar unsurdur. Bu yiizden miisteri
gereksinimlerini yerine getirmek igin 6zel bir ¢aba harcarlar, uygun ve degerli hizmetler

saglamaya ¢aligirlar

Daha oncede belirtildigi gibi, satin almanmn algilanan 6nemine ve kapsamina gore
satin alma siireci daha az ya da daha ¢ok karmasik olabilir. karmagiklik diizeyi arttikea,
satin alma karan igin gereken zaman ve karara katilan kisi sayisi, satin alma orgiitiiniin
kriterleri ve karar vericilerin talep ettikleribilgi miktarinda oldugu gibi artma
egilimindedir. Robinson, Faris ve Wind’in caligmasi satin alma durumunun ii¢ tiiriine

iligkin yararh bilgiler sunmaktadir. Bu ¢aligmada satin alma durumu iige ayriimaktadir ki,

74 Robert R. REEDER, EDWARD G. BRIERTY ve Betty H.REEDER, Industrial marketing,
Second Edition, Prentice Hall, London, 1991, s.87

75 aynntili bilgi i¢in bakimz: Robert W. HAAS, Business marketing management, Fifith

Edition, PWS-KENT Publishing Company, Boston, 1992, s.150-152

76 HAAS, agk., s.151
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bunlar dogrudan yeniden satin alma, degistirilmis yeniden satin alma ve ilk defa satin
almadir. S6zkonusu bu satin alma durumlarina satin alma siniflari (buy classes) adi
verilmektedir. Bu tanimlama Howard ve Sheth’in satin alma kararlarina iligkin yaptiklari,
ahisilmus tepki davranigs, smirli sorun ¢6zme ve yogun sorun ¢6zme davranis: seklindeki

smiflamayla benzerlikler gostermektedir.

Dogrudan tekrar satin alma, endiistriyel satin almada en sik goriilen satin alma

durumudur. Bu satin alma durumunda, ge¢miste satin alinmig benzer iiriin diizenli bir
arzedene aligilmig olarak yeniden siparis edilir. Uriiniin satin alinmasinda isletme
deneyimli oldugunda, isletmenin iiriin i¢in siirekli bir gereksinimi oldugunda veya
isletmenin diizenli bir arzedeni bulundugunda bu satin alma durumu gergeklesir. Biiro
malzemeleri bu satin alma durumu igin iyi bir 6rektir. Satin almalar tekrarlandiginda,
cok az bilgiye ihtiya¢ duyulur, hatta bazi durumlarda bilgi gereksinimi hissedilmeyebilir.
Endiistriyel alicilarin genellikle kullandiklan ve zaman iginde degerlendirmeye tabi
tuttuklari iyi gelistirilmis satin almakriterleri vardir. Dogrudan yeniden satin almada alic
isletmenin secim kriterleri arzeden isletme tarafindan karsilandig: siirece alternatif

¢oziimlerin degerlendirilmesi oldukca nadirdir.

Degistirilmis tekrar satin alma alisilmig satin almanin bazi yonlerinde degisiklik
oldugunda olusur. Istenen unsurun arzeden tarafindan devamlilif1 kesildiginde ya da
arzeden degistiginde, fiyatlar farklilasti§inda, arzedenin yeni bir iiriinii oldugunda ya da
alicilanin gereksinimleri degistiginde satin alma merkezi iiyelerinin yeni bilgileri gzoniine
almaya ve yeni bir karar vermeye gereksinimleri olacaktir. Degistirilmis tekrar satin
almada isletme, alisilmus tercihlere kars: yeni alternatifleri de dikkate almaya isteklidir.
Dolayisiyla, endiistriyel alanda karar vericiler alternatiflerin yeniden degelendirilmesinden
otiirii, ortaya ¢ikan kalite gelistirmeleri ya da maliyet indirimleri gibi belirli yararlarin
farkina vardiklarinda degistirilmis yeniden satin almaya gegerler. Satin alma kararinda her
ne kadar iyi tanimlanmis kriterler kullanilsa da hangi arzedenin spesifik ihtiyaclarn
kargilayabilecegine iliskin bir belirsizlik sozkonusu olabilir. Bu tiir durumlarda alici
isletmeler ek bilgilere ihtiyag duyabilirler. Alternatif arz edenlerin yeniden

degerlendirilmesi kimi zaman igletme i¢i ya da dig gii¢ler tarafindan engellenebilir.
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Bununla birlikte degistirilmis tekrar satin alma siklikla alici igletme mevcut arzedenin

performansindan memnun olmadiginda gergeklesir.

11k defa satin alma durumunda, bir sorun ya da ihtiyag, gegmisteki deneyimlerden
oldukca farklidir. Sorunun farkina varma, i¢sel ve digsal faktorler tarafindan
engellenebilir. Ornegin, firmanun iiriin dizisine yeni bir iiriinii ilave etmeye iligkin karari
yeni donanimlarin, parcalann ya da materyellerin alinmasi gerektirebilir. Bunun yanisira
miigteri taleplerinde olusan bir degisiklik, bu yeni talepleri karsilamak i¢in farkl
makinelerin alinmasim zorunlu kilabilir. Her iki durumda yeni oldugundan karar vericiler
alternatif iiriin ve arzedenlere iligkin karsilagtirma yapmada bilgi ve deneyim eksikligi ile
kars: karstya kalacaktir. Ilk defa satin alma durumunda, karar vericiler ve etkileyiciler
yogun sorun ¢ozme faaliyeti icine girerler. Satin almayi1 yapmadan once, alternatif

¢oziimleri incelemek icin kapsamli bilgi elde etmelidirler.

Bu ii¢ satin alma durumuna iligkin genel &zellikler, asagidaki tabloda

szetlenmektedir;’’

77 LOUDON ve ].DELLA BITTA, a.gk., s.96
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DEGISIK SATIN ALMA DURUMLARI iLE ILGILI OZELLIKLER

Dogrudan Tekrar Satin Alma

Degistirilmis Tekrar Sattn Alma

Isletmede yeni ig ile ilgili satin
alma durumu (ilk defa satin alma)

Siirekli veya ortava ¢ikan
ihtiyagclara gore yapilan rutin
satin alma igi

Degistirilmig tekrar satin alma,
ilk defa satin alma ya da dogrudan
yeniden satn alma durumundan
kaynaklanabilir.

Bu satin alma durumunda daha
Once ortaya ¢ikmayan bir ihtiyag
ya da sorun vardir.

Genellikle satin alma departman:
tarafindan verilen her bir satin
alma iglemine iligkin karar.

Talep siireklidir ya da zamam
icinde tekrarlanabilir veya belirli
faaliyetlerin biiyiime diizeylerine
bagli olarak genigletilebilir.

satin almaya iligkin alici
igletmenin bir deneyimi yoktur ya
da ¢ok simirh bir deneyimi vardir.

Mevcut arzedenlerin formal ya da
informal bir listesi vardir.

Satin almaya iligkin alternatifler
bellidir, ancak bunlar da
degisiklik sozkonusu olabilir.

Satin alma siireci i¢in ¢ok fazla
bilgiye gereksinim duyulur.

Sozkonusu olan listenin digindaki
herhangi bir arzeden dikkate
alinmaz.

Satin alma karar1 verilmeden
once, bazi ek bilgilere gereksinim
duyulur.

Sorunun ¢oziimiine ve arzedenlere
iligkin alternatifler aragtirilir.

Satin alicilarin satin almaya
iliskin olduke¢a fazla deneyimlerni
vardir, bu yizden satin alma
karan sirasinda ¢ok az bilgiye
gereksinim duyulur.

Saticinin hareketinden veya acil
ihtiyaclar gibi isletme dig1 olaylar
nedeniyle yapilan degistirilmig
satin alma

Nadiren olusan bu satin alma
durumu satic1 igletme igin ¢ok
onemlidir, ¢tinkii bu satin alma
durumu daha sonraki rutin satin
almalar igin bir temel
niteligindedir.

Bu satin alma durumunda, isletme
icindeki satin alma Orgiitiiniin
yaptigt her bir satin alma
toplamda satin alinan mal
miktarinin ¢ok oldugunu gosterir.

Yeni satin alma etkileri,
potansiyel maliyet indirimler,
kalite geligtirmeleri ya da hizmet
yararlarim arttirma gibi igletme
i¢i nedenlerden dolay

i degistirilmig tekrar satin alma

durumu olugabilir.

Yaratict pazarlama galigmalan
yoluyla bu tiir satin alma dnceden
tahmin edilebilir ve
gelistirilebilir.

Degisiklikler yeni bir arz
kaynaginin benimsenmesinin
nedeni olarak go6zoniine
alinmadikga, bir satin alma
igleminden digerine satin alinan

unsurlarda, o©denen fiyvatta,
teslimat zamaninda, vb.
degisiklikler olabilir.

Aktif arzeden niteliginde olmayan
saticilar, miigterilerinin dogrudan
satin almalarini degigtirilmis
veniden satin almaya doniigtiirme
¢abasinda olabilirler.

TABLO 5: Dogrudan tekrar satin alma, degistirilmis tekrar satin alma ve ilk

defa satin alma duramlarmin genel 6zellikleri
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Bu ii¢ satin alma durumunda satici igletmenin kullanabilecegi 6zel stratejiler

mevcuttur. Asagida yer alan tabloda bu stratejilere iligkin 6rekler yer almaktadur.”8

ihtiyaglarim ortaya koymak

SATIN ALMA DURUMU MEVCUT SATICI ISLETMEYE DAHA ONCE
(ALICI ISLETME) SATISTA BULUNMAYAN
SATICI
*Orgiit icinde yeni ortaya ¢ikan | *Orgiitte yeni ortaya gikabilecek
1Ik defa satin alma va da degisen temel satin alma | satin alma ihtiyaglarma iligkin ip

uglarina yonelik aktif olarak

aragtirma yapmak

Degistinilmig tekrar satin alma

*Kargilasilan sorunlan c¢ézmede

miigteriyle birlikte hareket etmek

*Miigteri igletmenin ihtiyaglarim
veniden incelemek ve bu

ihtiyaclara kargilik vermek

* Alic1 igletmenin mevcut
arzedenlerine iligkin sorunlarim

tanimlamak ve karsilamak

*Ornek, alternatif sunumlarla

alic1 isletmeyi desteklemek

Dogrudan tekrar satin alma

*  Qrgiitin  beklentilerni
kargilamak ya da bu beklentilerin
iistiine ¢ikmak yoluyyla alici-

satici iligkilerini giiclendirmek

* Miigterinin degisen ihtiyaclarina
kars1 dikkatli ve istekli olmak

* Tekrar incelenen taleplerin
potansiyel yararlarina ve bunlarin
maliyet analizinin Otesine

gectifine orgiitii ikna etmek

*Qrgiitiin  arzedenlere iligkin
yaptgitercih listesinde ikinci ya da
iiciincii tercihmis gibi bir yer elde

etme girigiminde bulunmak

TABLO6: U¢ satin alma durumunda saticilarin uygulayabilecegi stratejiler

Tiiketici satin almasinda oldugu gibi, endiistriyel satin alma siirecini de etkileyen

¢ok sayida faktor vardir. Bunlan su sekilde siralamak miimkiindiir:

1.2.4- Endiistriyel satin alma siirecini etkileyen faktorier

1.2.4.1-Satinalmamerkezi:

Hernekadar uygulamada bir ya da birkag kisi sirket i¢in alim yapmaktan sorumlu

olsa da gercekte isletmede degisik diizeylerde bulunan bir¢cok insan ne satinalinacagina ve
kimden satinalinacagina karar verir. Bu yiizden pazarlama cabalary, ilgili literatiirde satin

alma merkezi olarak adlandinilan bir grubu hedeflemelidir. Ayrica karar verme merkezi

78 L OUDON ve J.DELLA BITTA, agk., .97
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olarak tanimlanan satin alma merkezi, belirli bir iiriin ya da hizmet i¢in satin alma siirecine
katilan igletme galisanlarindan olusur. Satinalma merkezi formal bir grup ya da boliimden
ziyade satin almadan satin almaya degigen, satin alma siireci boyunca gelisen ve orgiitten

orgiite farkliliklar gosteren bir iletisim aginin olusturdugu birimdir.

Bir igletmenin satin alma siirecinin karmagikligini analiz etmek i¢in bes boyuta
gore, satin alma merkezi icindeki etkilesimlerin incelenmesi gerekir. Bu boyutlarin
anlagilmasi endiistriyel miigterilere iligkin yapilacak olan satig planlamasinin bir pargasi
olarak 6nemlidir, ¢iinkii bu satig goriismelerine hazirlikta ve diger pazarlama ¢abalarinda
pazarlamayla ugrasanlara yardimci olur.

Y onetim diizeyinin sayisi: Uretimde galiganlardan iist yonetime kadar 6rgiit diizeylerinin
tiimii satin alma merkezinde temsil edilir.

Karar verme siirecinde temsil edilen boliimlerin sayisi: Isletme geregleri gibi biiyiik

Olgekli alimlar i¢in neredeyse isletmenin tiim boliimlerine bir satis sunusu yapilir.

Katilan bireylerin sayisi: Cok karmasik satin alma durumlarinda satin alma siirecine
katilanlarin sayisi, ¢ok az katilimcidan bir kag diizine katilimciya kadar degisebilir.
Satinalma merkezi iiyelers arasinda iletisimin diizeyi: Bazi satin almalar i¢in satin alma
merkezinin tiyeleri bir takum gibi birlikte calisabilirler.

Satinalma temsilcilerinin rolii ve onemi: Satinalmanin yapisina bagli olarak, satin alma

gorevlilerinin rolii satin alma riskine bagli olarak degisir.”®

Her bir satin alma kararinda, satin alma merkezinin iiyeleri satin alma siirecindeki
genel rollerini iistlenirler. Satin alma merkezindeki iiyelerin rolleri tanimlandiginda, satin
alma kararini etkileyenlerin isteklerini kargilama ve bu yonde iistiinliik elde etme yoniinde
satic1 igletmebir iistiinlitk elde eder. Satin alma merkezi i¢inde alti 6nemli roliin
bulundugu goriiliir. Bunlar;30

i-  Baglatici, bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasiyla ¢oziimlenebilecek bir

sorun ya da ihtiyaci tammlayan kisidir. Baglatici, hastanede ¢aligan ve

hastalarin tedavisinde kullanilan tibbi malzeme miktarininin gerekenin altina

79 BOVEE ve digerleri, a.gk., 5.161
80 BOVEE ve digerleri, a.g.k., s.162
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indigini kayit eden bir hastane ¢aligan1 ya da bir ticari fuarda robotlarin yer
aldig tiretim sistemini goren ve bu sistemin kendi igletmesinin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini diigiinen bir y6netici olabilir.

Etkileyici, bir satin almanin yapilip yapilmayaca§ini, neyin satin alinacagini
ve kimden satm alinacagina iligkin bilgiye sahip olan insandir. Yapilacak olan
satin alma isletme i¢in gok onemliyse genellikle yonetim kurulu iiyeleri ya da
hisse sahipleri etkileyicilik roliinii iistlenirler, ancak satin alma merkezinde
siklikla bu rolii iistlenenler, iiriinlerin istenen spesifikasyonlara sahip olup
olmadig1 ya da bu iiriinlerin isletmenin ihtiyag¢larini karsilayip
kargilamayacagindan emin olmak isteyen yoneticilerdir. Etkileyiciler,
herhangi bir departmandan ya da diizeyden veya isletme digindaki bir
damigmanlik firmasmdan olabilirler.

Karar verici’ler satin almaya iligkin olumlu ya da olumsuz karan veren,
iiriinii ve arzedeni segen ya da onaylayan insanlardir. Pek ¢ok durumda
baslatic1 ve karar vericiler ayni insanlardr.

Yonlendirici’ler satin alma merkezindeki bilgi akisini kontrol eden
bireylerdir. Satig gérevlilerini eleyen bir danigma gorevlisi bir yonlendirici
gibi hareket eder, ayni sekilde arzedenden fiyat teklifi isteyen bir satin alma
acentasinin yaptifi bir yonlendiriciliktir. Daha da genisletilirse,
yonlendiriciler satin alma merkezi iiyeleri tarafindan gergekte hangi iiriin ve
arzedenlerin gozoniine alinacagim belirler. Formal olarak degil informal
olarak satin alma merkezi olusumu icinde yer alirlar.

Aliclar, iiriin ya da hizmetin siparisini veren kimsedir. Bunlar satin alma
merkezinin diZer tiyeler tarafindan yapilan tercihe iligkin fikir beyan etmezler,
buna kargm segilen satic1 firmayla satinalma goriigmelerini yiiriitiirler. Bunlar
genellikleigletme ici yapilanma icinde yer alan ve igletmeye bagli satin alma
departmanlar: ¢alisanlari ya da satin alma acentalar olabilirler. Alicilarin
genellikle arzedeni segme ve satin almayi tamamlaya iliskin kisitlanmis formal
yetkileri vardir. Sorumluluklar: saticiyr degerlendirme, fiyat teklifinin
istenmesi, miizakereler, talep mektuplarinin hazirlanmasi, sozlesmeler,

siparis isleme ve sevkiyat: kapsar.8!
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vi-  Kullamcs’lar, iiriin ya da hizmetin nihai miisterileridir. Bunlar, makineleri
kullanan iiretim igcileri ya da ofis donamim kullanan sekreterler ya da telefon
santralim kullanan telefon operatorleridir. Her ne kadar kullanicilar satin
almanin baglaticis1 olsalar da, genellikle nihai satin alma kararina katilimlarn

alt diizeydedir.

Alici firmalarn, ekonomik alicilar, teknik alicilar, nihai-kullanict alicilar seklinde
gruplandrimak miimkiindiir.82 Her bir alicinin farkh gereksinimleri vardir. Ekonomik
alicilar, yatirimin geri doniisii, 6deme zamani, kar iizerindeki etkisi gibi temel olarak
finansal nitelikli kararlar verirler. Genel olarak miihendis ya da diger teknik kokenli
calisanlardan olusan teknik alicilar igin teknik 6zellikler onemlidir. Nihai-kullanici alicilar
ise igletme iginde satin alinan ve montaji saglanan iiriinii, kullanacak olan insanlardir.
Nihai-kullan:ci alicilar sekreterleri, satis gorevlilerini, hava trafik kontrolorlerini kapsar.
Bu insanlarin satin alma karan iizerinde ¢ok fazla etkileri yoktur, ancak iiriin, bu insanlar

memnun olmadik¢a uzun dénemde baganli olamaz.

1.2.4.2-Satmalma Y 6ntemleri:
Orgiitsel satin alma davranigi, iiriin tiiriine bagli olarak degisir. Orgiitsel alicilar

satin almada genel olarak dort yontemden birini kullanirlar. Bu yontemler;

i-  Satin alinacak herbir unsurun incelenmesi ya da tetkik, iiriin standart
olmadiginda kullanilir. Alici istenen iiriin igin rakip firmalarin verdigi
teklifler incelenmeli ve inceleme sonunda edinilen sonuglara gore, arzeden
secilmelidir. Bir ¢cok durumda bu, satin alma siirecine teknik uzmanlarin
katilimint gerektirir.

ii-  Bir biitini temsil eden orneklere bakilmas: ya da omeklendirme, tek
kalitedeki bir iiriinden ¢ok miktarda satin alindiginda kullanilir.

ii- Tammlama ya da yazili spesifikasyonlar: temel alarak satin alma, biiro

81 Michael H. MORRIS, Industrial  and orgamzational marketing, Second Edition, MacMillan
Publishing Company, New York, 1992, 5.126

82 Michael D. HUTT, Thomas W. SPEH, Business marketing management: A Strategic View of
Industrial and Organizational Markets, Fourth Edition, The Dryden Press, Newyork, 1992, 5.71
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donanimlan gibi standart mallarda kullanilir. Alic1 genel olarak, bir katalogtan
ya da brosiirden siparis verir.

Miizakere edilmis sézlesmeler, miisterinin istegine gore hazirlanmus iiriinler
siparig edildiginde kullanilir; sozlegme, genel spesifikasyonlarn belirtir, ancak

detaylar daha sonraya birakilir. 83

1.2.4.3-Faaliyete dayal1 ve durumsal etkiler

Yukarida belirtilen etkenlerin disinda diger bir ¢ok etkende orgiitsel satin alma

bigcimlerini etkileyebilir. Ekonomik ortam gibi faktorler, biitiin sektorlerde alic1 isletmeleri

etkileme egilimindedir; yeni hitkkiimet diizenlemeleri gibi diger faktorler ise belirli

sektorleri ya da isletmeleri etkiliyebilir. Asagida isletmenin satin alma davranisini

etkileyen faaliyete dayal: ve durumsal etkilerin bir kismi yeralmaktadir;

Ekonomik iklim: Satinalma, biitiin ekonomideki ya da belirli bir sektordeki
kosullara bagli olarak artabilir ya da azalabilir. Durgunluk, enflasyon ve
yiiksek faiz oranlar: gibi trendler stoklar etkiler ve igletmenin satin alma
politikasinda bazi finansal kisitlamalara neden olabilir.

Siyasi durum: Hiikiimetin piyasalar iizerindeki kontroliinii

kaldirmasi, cevresel etkiler, uluslararas: ticari anlagmalar, devletin bazi
harcamalarda kisintiya gitmesi,...vb. etkilerin tiimiiniin satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardur.

Ortak kiiltiir: Orgiitler satin almada biirokrasi ve merkezlesme genisligi
ile 6zel satin alma politikalarina gore degisirler ki, bunlar yapilan satin
almanin tiiriinii ve arzedenin segimini etkiler. Orgiitler amaglarina gore
farklilagirlar ve bu yiizden satin alma kararlan sézkonusu bu farkl: olgiite
gore degisiklik gosterirler.

Konum: Bir sirketin cografik konumu, onun isgiicii kaynaklarina, hammadde
kaynaklarina ve uygun tagimacilik,...vb. olanaklara ulagilabilirligini etkiler.

Teknoloji Telekomiinikasyon ve tip gibi alanlar teknik ilerlemelerden dolay:

83 KOTLER ve ARMSTRONG, a.gk., 5. 193
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cok hzl degisebildiklerinden bu alanlardaki kuruluglarin satin alma

tercihlerinde ve siireclerinde biiyiik Sl¢iide esneklik gerektirir.

- Kisisel ve kisisel olmayan faktorler: Orgiitler bireysel ihtiyaglan, giidiileri,

algilamalan ve tutumlar: olan insanlardan olusur. Catismalar, giic

carpismalari, etik standartlar ve diger kisisel faktorler satin alma merkezinin

tercih yaparken giicliikle kargilagsmasina neden olabilir. Buna ek olarak,

alicilar deneyimlerine, iletisim yeteneklerine, miizakere becerilerine ve

kisiliklerine gore biiyiik 6l¢iide degigebilirler.

Endiistriyel pazar ve satin alma davranigina iligkin tiim bu agiklamalarin 1s18inda

endiistriyel pazardaki degisim iligkilerini ve akislari bir gekil yardimiyla genel olarak

betimlemek miimkiindiir.(sekil 1 Dias

Arzeden/Satici firma

Orgiitsel Satis
Merkezi

Pazarlama
Uretim

AR-GE
Miihendislik
Fiziksel Dagitim

SEKIL 11: isletmeler pazarmda degisim iliskileri

Satig
Temsilcisi

PDegisim

Satinalma

tireci

orevlisi

I

¢

_Bilgi

Sorun Cézme-

Miizakere

T |

Dostluk/Giiven

Uriin/Hizmetler

Odeme

Geribildirim

-l
i
-l

84 HUTT & SPEH, a.gk., 5.67
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Kargiliklik

v

Alici Firma

Orgiitsel Satm
alma Merkezi

Satinalma
Uretim
AR-GE
Miihendislik
Pazarlama
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1.3- ULUSLARARASI PAZARLAR VE SATINALMA DAVRANISLARI

Yasanan tiim gelismelere bagli olarak, igletmelerin sadece iilke sinirlariyla
kisitlanmus bir pazar yapisi i¢inde faaliyet gostermeleri beklenmez. Ulkeleraras: sinirlarin
bir cok anlamda ortadan kalkt181 glintimiizde igletmeler artik ¢ok boyutlu bir pazarla kars:
kargiyadirlar. Bu yeni gevre, isletmelerin yeni bir pazarlama yaklagimim benimsemesini
gerektirir. Ciinkii ulusal pazarla uluslararasi pazar kargilagtirildiginda uluslararasi
pazarlamann bir ¢ok yonden farkli oldugu goriiliir. Her seyden 6nce, ulusal pazarda
isletmeler daha homojen kosullarla faaliyet gosterirken, uluslararasi pazar pek ¢ok
karmagik, heterojen kosulun bir araya gelmesinden olusur. Bu da, uygulanan pazarlama
stratejilerinden, benimsenen pazarlama amag ve yaklagimlarina kadar pek ¢ok diizeyde
farkliliklar yaratir. Ancak burada sozii edilen farkhilik, kullamlan pazarlama araglarindan
degil, bu pazarlama araglarinin kullanimin: etkileyen isletme-pazarlama cevresinden

kaynaklamr.85 ('sekil 12: Uluslararas: pazarlama c;evresi)86

Miisteriler

Ekonomik giicler

Teknoloji ve bilim

NG -

Uluslararasi pazarlama

Devlet yonetimi cevrest Yasal ve ahlaki
ve politika kisitlar
Rekabet Ekoloji ve kaynak
sinirhibklan
Kiiltiirel ve
demografik
faktorler

SEKIL: 12 Uluslararas1 pazarlama cevresi

85 aynnotili bilgi i¢in bakimiz: Adrian PALMER, Ian WORTHINGTON, The Business and
markefing enviroment”, Mc GRAW-HILL Book Company, Berkshire, 1992, s5.124-140
86 Frank BRADLEY, International marketing, Second Edition, Prentice Hall, UK., 1995, 5.3
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Pazarlama alaméinda yapilan ¢aligmalar incelendiginde, 1960’1l yillarin ortalarina
kadar ilgili literatiirde uluslararas1 pazarlar ve uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
firmalara iligkin ¢ok az ¢aligmanin bulundugu goriiliir. Uluslararas: pazarlar ve bu
pazarlarda faaliyette bulunan firmalara iligkin bir goriise gore uluslararas: nitelikli bir
firma, “sermaye ihrag¢ eden, geri doniis oram: diigiik iilkelerden geri doniis oram yiiksek
iilkere iiriinleri ve sermayeyi hareket ettiren, sermayenin dagilimma diinya ¢apinda daha

etkin olarak katkida bulunurken aym anda arbitraj®7 kari da kazanan sirket” tir.58

Isletmelerin uyguladiklari uluslararasi pazarlama, gergekte sadece yurtdigi satigi
tanimlayan 6zel bir betimleme yolu degildir. Buna bagli olarak isletmelerin uluslararasi
pazarlama stratejilerini sadece yurt diginda yapilan satiglar olarak goren bir bakis agisi,
gergekte isletmenin biiyiime ve geligmesini 6nleyen bir engeldir. Uluslararas: pazarlama,
isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin birden daha fazla iilkeye akisina yon veren

isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi olarak tanimlanabilir.8

Isletmenin uluslararasi pazarlardaki yatirimlarina iligkin bir teoriye gore, firmalarn
kendi sinirlarinin digindaki pazarlarda faaliyette bulunmalarinin iki 6nemli nedeni
vardir.’0 Bunlardan ilki, rakip firmay1 elde etmek ya da pazarda onun yerine gegmek
yoluyla by-pass rekabet®!; ikincisi ise, firmanm finansal kapasitesi, sermaye artisi,
girigsimcilik ve pazarlama yeteneklerini kullanarak yurt diginda rekabetgi tistiinliikler elde
etmek istemesi ve bu yolla biiyiimesidir. Aslinda ulusiararas: pazarlarda faaliyet gdsteren
iiretim ve hizmet igletmeleri incelendiginde, bunlarin s6zii edilen iki temel neden disinda
kalan diger pek¢ok nedenden &tiirii uluslararasi pazarlara girdikleri goriiliir. Bu firmalarm
bir kism, yurti¢i pazann durgunlagmast ya da yabanci pazarlarin daha biiyiik bir hizla

bilyiimesinden dolay: yurt digindaki pazarlara yonelebilirler. Diger bir kismui ise, reklam,

87 arbitraj: fiyat farklarindan yararlanmak icin hisse senedi ve tahvil alim satimi, borsa karcili

88 DavidTEECE, “ Firm Boundaries, tecnological innovation and strategic management” in
Lacy Glen Thomas, The economics of strategic planning : essays In honour of joel
dean”, Third Edition, Lexington Books, 1986, MA, 5.197-199

89 CHISNALL, a.gk., 5.248

90 BRADLEY, a.gk. s.5

o1 by-pass rekabet: igletme, yerel pazarda ¢ok yogun bir rekabetle karpilagtiginda bu rekabetin iistesinden

gelmek igin daha az rekabetin oldugu yabanci pazarlara yonelir. Igletmenin benimsedigi uluslararasi

pazarlara yonelik bu rekabet stratejisine by-pass rekabet ad verilir.
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bilgisayar hizmetleri, miihendislik ve sigorta gibi hizmet igletmelerinden yararlanmak
iizere yurt digina gidenlerdir. Birkag saticinin egemen oldugu oligopolistik pazarlarda
faaliyet gosteren bir kisim igletmelerde, uluslararas: pazarlara giren yerel bir rakiple
kargilasarak onun rekabetci iistiinliiklerinin bir kismin elde etmek ya da yerel pazarlarda
_ yer alan yabanc: firmalara karsilik verebilmek i¢in yurt digindaki pazarlara girebilirler.
Apyrica sirketler, yerel pazarlarda oldugu kadar yabane: pazarlarda da rekabet kogullarin:
giiclendirmek ya da iiretimde birim maliyetleri azaltmak i¢in daha fazla satig hacmine

ulagma yolunu arastirmak amaciyla yurt digindaki pazarlara yonelirler.

Uluslararas: diizeyde olusan kiiresel rekabetin her iilkenin sahip oldugu yerel
ekonomi lizerinde dnemli bir etkisi vardir.92 Yabanct iiriinler, yerel iireticiler tarafindan
tiimiiyle kargilanamayan gereksinimleri kargilamak igin iilkeye ithal edilir. Ornegin

- Tiirkiye’nin petrol tiirevi iiriinler icin iilke gereksinimlerini karsilayamamasindan dolayzi,
diger iilkelerden petrol ithal etme zorunlulugu vardir. Bu ve buna benzer durumlarda ithal
edilen iiriinler gereklidir ve bu iiriinler yerel ekonomilerde tatmin edilmeyen ihtiyaclar

giderirler.

Kargilagtirmalz iistiinliikler teorisine>> gore, diinya ¢apinda var olan uluslararasi
ticaret kosullar uygun her iilke katilabilir. Her iilke daha etkin olarak elde edilebilecek
iirlinlerin liretiminde uzmanlagmis olabilir. O iilkede iiretilmeyen diger iirtinlerin iiretimi
ise bu iiretimin daha verimli oldugu bagka iilkelere birakilabilir. teorik olarak, serbest
ticaret, uluslararasi uzmanlagmay tesvik eder ve kiiresel diizeyde verimliligi arttinir. Bu
yiizden siirekli biiyiiyen uluslararasi pazarlama faaliyetleriyle birlikte, diinya ticaretinin
pek ¢ok yerde yasam standartlarini attirmast beklenir. Buna ek olarak, diinya ticareti ve
kiiresel rekabet yerel rekabeti uyarabilir ve gelistirebilir. Yerel rekabette olusabilecek
ilerlemeler, yasam standartlarinda gelismeler kadar iilkenin ekonomik yapisindaki

iyilegsmeleri de tegvik eder.

92 William ZIKMUND, Michael D’AMICO, Effective marketing: Creating and Keeping
Customers, First Edition, West Publishing company, MN, 1995, s.210

93 aynnuli bilgi igin bakimz: BRADLEY, a.gk., S.122, 231, 252 ve Adrian PALMER,lan
WORTHINGTON,The busmmess and marketing enviroment, McGraw-Hill Book Company,
London, 1992, 5.125-128
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Uluslararasi pazar1 yerel pazardan ayiran farkliliklar temel olarak pazar biiyiikliigii,
alici davraniglan ve pazarlama uygulamalarinda goriilen farkliliklar olarak belirtilebilir.
Uluslararasi pazarlarda belirlenen miisterilerin spesifik gereksinimleri analiz edilmeli ve
olast arz eden firmanin kaynaklariyla bu gereksinimler iligkilendirilmelidir. Bu da

uluslararasi pazarlarda pazarlama arastirmalarinin 6nemini ortaya ¢tkarmaktadir.

Uluslararast pazarlarda pazar biiyiikliigiinii etkileyen en 6nemli faktor, hedef alinan
yabanci pazardaki niifus miktanidir. Hergiin diinya niifusu yaklagik olarak 200.000 kisi
artmaktadir. Niifus artig hiz1 son yillarda her ne kadar eskisi kadar yiiksek olmasa da
oliim oranlarinda goriilen azalis, diinya niifusunun artisinin 6nemli bir nedenidir. Pazar
biiyiikliigii ile ilgili bir diger faktor ise s6zkonusu uluslararas: pazarlardaki sehirlesme
oranidir. Ancak uluslararast pazar alaminin artan biiyiikliigii ve gittikge sehirlesmesi,
biitiin yabanci pazarlarin ayni pazar potansiyeline sahip oldugunu gostermez. Gelir
farkliliklar: gibi diger bir ¢ok faktdriinde pazar potansiyeli iizerinde 6nemli etkisi vardir.
Uluslarin ekonomik gelisme siirecinde bulunduklari agsama da pazar potansiyelinde
etkilidir. Ornegin bir ¢ok insanin tarimla gegim sagladig ve kisi bagina diigen milli gelirin
diistik oldugu “gecinme ekonomilerinde”, uluslararas; ticaret igin ¢ok az firsat vardir.
Ulkeler daha fazla gelistikce, elde edilen gelismislik diizeyi, egitimli ve etkin orta sinifin
artmasina olanak tanir ki, bu zorunlu nitelikteki iiriin ve hizmetlerin diginda kalan iiriin ve
hizmetlere de olan talebin artmasina neden olur. Isletmelerin uluslararas: pazarlarda
kargilagtiklari pazar potansiyelini belirleyen tiim faktorleri agagida yer alan tablo 7°de

goriildiigii gibi smiflandirmak miimkiindiir;
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DEMOGRAHK NITELIKIER

- Niifus Miktan

- Niifus Artig Hizi

- Sehirlesme Diizeyi

- Niifus Yogunlugu

- Yas Yapis1 ve Nifusun Olusumu

- Egitim Diizeyi

COGRAFIK NITELIKLER

- Ulkenin Fiziksel Biiyiikliigii

- Topografik Nitelikler

- Iklim Kogullar

EKONOMIK FAKTORLER

- Kisi Bagina Diigen Milli Gelir

- Gelir Dagilim

- Kisi Bagina Diigen Milli Gelirin Artig Hizi

- Kisi Bagina Diigen Milli Gelir I¢in Yatrim Orant

TEKNOLOJIK FAKTORLER

- Teknolojik Kapasitenin Diizeyi

- Mevcut Uretim Teknolojisi

SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

- Belirgin Toplumsal Degerler

- Yagam Bigimi Sekilleri

- Etnik Gruplar

- Dil Farklilig

ULUSAL AMACLAR VE PLANLAR

- Endiistri Oncelikleri

- Altyap1 Yatirimlan

TABLO7: Pazar potansiyeli gostergeleri

Uluslararasi pazarlarda goriilen alici davraniglan iilkeler ve her bir tilkenin farkl:

pazar boliimleri arasinda degisiklikler gosterir. Bu ayriliklarin temel nedeni, iilkeler

arasinda goriilen ve pazarlama cevresini etkileyen sosyokiiltiirel, teknolojik, ekonomik,

demografik ve diger faktorlerin degisik bilesimlerde biraraya gelmesidir. Bir bagka

deyisle bu, sozkonusu faktorlerin isletmenin karsilagtig1 pazar ortamim farkli Slgiilerde ve

nitelikte etkilemesidir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan igletmelerin

hedef alinan iilkelerin yerel gelenekleri, zevkleri ve yasam kosullariyla pazarlama

stratejilerini uyumlagtirmalan gerekir. Uluslararasi pazarlarda goriilen farkli davranis
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bigimler, isletme yetkililerinin yabanc: bir pazara girmeden once dikkate deger

aragtirmalar yapmalarini zorunlu kilar. Dolayisiyla uluslararast bir pazara girmeyi

amaglayan bir firmanin iizerinde odaklagmak zorunda oldugu alanlar1 g6yle siralamak

miimkiindiir:

i-  Yabanc tiiketicilerin, sirketin sundugu iriin ve hizmetlere gereksinim
duyup duymadi8; yani iiriine olan talep

ii- Mevcut pazarda benzer iiriin ve hizmetleri sunan diger firmalar yani
rekabet

iii- Ulkenin icinde bulundugu ekonomik kosullar

iv-  Hedef iilkenin sosyokiiltiirel vapisi

Uluslararasi pazarda, firmanin pazarlama stratejileri olusturulurken, yukarida
belirtilen bu faktorlerin etkilerini gozardi etmemek gerekir, ¢iinkii bu faktorler hedef

pazarin yapisini olugturur ki, bunu dikkate almamak igletmenin basarisini engeller.

Doyle, Wong ve Shaw tarafindan Ingiltere’de makine pargalan sektériinde yapilan
bir ara§t1rma9_5 ozellikle yukarida 6nemle iizerinde durulan alic1 davraniglarim etkileyen
ve hedef iilkelerin pazar yapilarin1 belirleyen faktorlerin isletmelerin pazarlama
basarilarindaki yerini gostermektedir. S6zkonusu bu ¢alismada, Ingiltere makine pargalar
pazarinda rekabet eden Alman, Amerikan- Japon ve Ingiliz firmalar1 ve bu firmalarin
uyguladiklar stratejiler kargilagtirilmaktadir. Bu ¢aligmadan elde edilen bulgular ise,uzun
donemli stratejiler belirleyerek pazar yapisini daha iyi algilayan ve miisteri yonlii bir
pazarlama yaklagimi benimseyen Alman ve Japon kdkenli firmalarin yabanci pazar

nitelifindeki bu pazarda diger firmalara oranla daha giiglii olduklarim gostermektedir.

Uluslararasi pazarlarda stratejik kararlar, uluslararasi pazarlara katilim asamasi ve
bu pazarlarda sahip olunan deneyime bagl olarak geligir. Uygulamada bu gelisim

devamli bir siireg olarak karsimiza cikarken, teorik anlamda bu geligimi ii¢ asamal1 bir

94 BOONE ve KURTZ, a.gk., s.87 _
95 ayrintilt bilgi icin bakiiz: Peter DOYLE, Veronica WONG, Vivienne Shaw, “Marketing Strategies of
International Competitors in the UK Machine Tool Market”, Journal of Global Marketing,

Vol:8, Februrary, 1994, 5.75-95
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siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. S6zkonusu agamal ar;96
1-  Uluslararasi pazara ilk girig
2-  Yerel pazann biiyiimesi

3-  Kiiresellesme

Firmanin uluslararas: pazarlara girmesinden 6nce, yerel pazar firmada strateji
gelisiminin odak noktasidir ve igletme faaliyetlerinin simirlarmi tamimlar. Strateji, yurt i¢i
pazardaki miigteri gereksinimleri, sektorel egilimler, ekonomik, sosyo kiiltiirel ve
teknolojik trendlere iligkin bilgileri temel alarak olugturulur. Bazi durumlarda firma
uluslararasi pazarlar yerine yurt ici pazarlarda yogunlagmaya karar verebilir. Bu firmalar
genellikle uluslararasi pazarlara sinirli bir ilgi gosterirler ki bu durum firmanin dinamizm
eksikligi ile nitelendirilebilir. Yurtici yonelimli boyle bir yaklagim, isletmeleri yeni yasam
bicimleri ya da hedef béliimlerden, yeni miisteri gereksinimlerinden, yerel rekabet
gelisimlerinden ve diinya ¢apindaki yeni pazar giicleri olusumundan®’ meydana gelen ve
genellikle kiiresel pazar alaninda olusan degisikliklerine kars: dikkat eksikligine
yonlendirir. Ancak pek ¢ok faktor (bakiniz tablo 7 ) yurt i¢i yonelimle bir firmay1 kendi
konumunu yeniden incelemesine tesvik edebilir.?8 Sektordeki ya da iiriin pazarindaki
genel egilimler, talep ya da arz kogullarindaki degisiklikler, rekabetci gelismeler ve benzer
olaylar firmanin yurt disindaki pazarlarda bulunan yeni firsatlan farketmesini

saglayabilir.”®

76 Susan P. DOUGLAS, C.Samuel CRAIG, Global marketing startegy, International Editions,
Mc Graw-Hill, Singapore, 1995, 5.31

97 Alvin TOFLER,

98 7IKMUND & D'AMICO, a.gk., s.212

99 DOUGLAS ve CRAIG, a.gk., s.31-34
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Destekleyen faktorler Engelleyen faktorler
-Doymug yerel pazar -Tanifeler
-Yerel pazarn iirlinii eski olarak gérmesi -[thalat kotalart

-Yerel devlet yonetiminin veya c¢evrenin | -Diger Kisitlayici yabanci devlet kontrolleri
isletme bakig acisina sahip olmamasi -Siyasi iktirarsizlik ve diger belirsizlikler
-Y abanc! pazar firsatlan -Enflasyon

-Y abanci iretim firsatlan

-Ekonomik topluluklarin olusmasi, stzgelimi

GATT ve NAFTA gibi

TABLO 8Bir firmanin uluslararasi pazarlara katilip katilmayacagini

etkileyen faktorler

1. Asama: Uluslararas) pazarlara ilk giris: Uluslararas1 pazarlara dogru hareket etmek,
isletmeye biiyimesi ve gelismesi igin tiim diinyada yeni firsatlar saglar. Ne var ki,
baglangicta uluslararasi pazarlarda goriilen kogullara iligkin goriilen bilgi ve deneyim
eksikligi, bu pazarlarda etkin bir sekilde faaliyette bulunmak i¢in isletme yoneticilerinin
bilgi ve beceri kazanmasim zorunlu kilar.1%9 Cevresel kosullara, pazar talebine ve rekabet
diizeyine iligkin bilgiler, en cazip iilke pazarini se¢mek ve firmanin uluslararasi pazarda
izleyecegi stratejiyi gelistimek igin toplamur. Ilk giris asamasi, yanhg bir hareketin
uluslararasi pazardan ¢ekilmekle sonuglanmasindan dolayi, ozellikle ¢ok 6nemlidir. 11k
girig asamasinda alternatif pazar firsatlarinin ve risklerinin sistematik analizi girig
kararlarinin verilmesinde stratejik rol oynar. Bu tiir bir degerlendirme, li¢ anahtar karar
icin temel saglar ki, bu kararlar; (a) girilecek iilkenin secimi, (b) giris zamanlamasi ve (c)

bu iilkelerde hangi faaliyetlerin yiiriitiilecegine iligkindir.

2.Asama: Yerel Pazarlarin Biiyiimesi: Uluslararasilagmamn ikinci agamasinda igletme
yonetimi, faaliyetlerin temellerinin olusturuldugu iilkelerde biiyiime ve gelisme igin yeni
yonelimler aramaya baglar. Buradaki temel amag, ekonomik olanaklari farkederek

degerlendirmek ve mevcut rekabeti kullanmak suretiyle yeni iirtin firsatlarini

100 Jon JOHANSON, Jan-Eric VAHINE, “ The Mechanism of Internalization”, International Marketing
Review, Volume 7, April 1990, s.13
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tanimlamaktir. Genel olarak sirket yonetimleri, belirli bir pazarda basarili bir iiriin elde
etmek ve bu bagariy: heryere aktarmak isterler. Bu isteklerin yaninda temel hedef olan
pazar biiylimesi, sirket yonetiminin pazardaki yerel yonetimin iirtinii kullanmas: ve
pazarlanmasi i¢in onu ikna etmesiyle degil, aym: zamanda ilave olan her bir pazarda basari
sagamak i¢in uyun stratejilerin gelistirilmesiyle miimkiindiir. Bu agsamada dikkat, yerel
miisteri temellerini ve yeni pazar boliimlerini genisletmek icin iiriinlerde ve stratejilerdeki
degisikliklere yoneltilir. Yerel pazarlarin biiyiimesi igin olusan istek, herbir iilke igin
uygun iiriinler ve iiriin dizilerinin gelistirilmesine oldugu kadar, bu iiriinlerin etkin
pazarlanmasina iligkin stratejilerin belirlenmesi iizerine odaklanmug stratejik kararlarm

alinmasini da yonlendirir.

3.Asama kiiresellesme: Uluslararasilagmanin son agamasi olan kiiresellesme, strateji

gelistirilmesinde ve uygulanmasinda global bir yonelimin benimsenmesiyle nitelendirilir.
Dikkat, yerel talebi karsilama istegini kaybetmeden kiiresel verimliligi gelistirmeye
odaklanir. Mekanizma, iilkeler arasinda fikirlerin, deneyimlerin ve becerilerin transferini
saglamak ve faaliyetlerin koordinasyonunun arttiriimast igin gelistirilmistir. Cok yonlii i¢
pazar yonelimi ortadan yok olur, iilke ve pazarlara iligkin stratejiler gelistirilir. Bu
agamada firmalar global dlgekte faaliyette bulunmaktadan dolay: olusan potansiyel
sinerjiden!®! yararlanmay1 ve faaliyetlerinin ¢ok uluslu niteliklerinin maksimum
iistiinliiklerini elde etmeyi isterler. Dikkat, iilke temelinden ziyade kiiresel bir temelde kan
maksimize etmek i¢in kaynaklarn, dig iilkeler, iiriinler, pazar boliimleri ve isletme
fonksiyonlari arasinda optimal dagilimi iizerinde yogunlagir. Amag, kiiresel genigleme ve
bilyiime i¢in firsatlar1 arastirmak ve diinya ¢apindaki faaliyetlerin verimliligini
arttirmaktir. Isletme etkinliginin arttirilmasi, iiriin geligtirme, reklam, dagitim ve
fiyatlandirma gibi pazarlama faaliyetlerinin iilkeler arasindaki koordinasyonu ve
biitiinlestirilmesinin gelistirilmesi yoluyla miimkiin olur. S6zkonusu bu koordinasyon,
tiretim, kaynaklar, yonetim ve diger fonksiyonlarin rasyonellestirimesi igin firsatlari
ortaya gikarir. Ulkeler arasinda iiriin dizilerinin standardizasyonu, iiretimin kiiresel
diizeyde kaynaklandirlmasinm ileri diizeyde koordinasyonunu ve kiiresel bir iiretim ve

lojistik sisteminin kurulmasini saglar. Bu agsamada kiiresel pazar geniglemesi, isletmeler

101 ayrinul bilgi icin bakimz: DOUGLAS ve CRAIG, a.gk., 537
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igin stratejilerin olugturulmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Firsatlar, bir iilkeden
digerlerine iiriinlerin, marka isimlerinin, bagarih pazarlama fikirlerinin, 6zel beceriler ile
elde edilmis ve gelistirilmg uzmanliklarin aktariimasiyla belirlenir. Kiiresel ya da bolgesel
pazar boliimleri veya hedef miisteriler tanimlanir, bu pazar boliimleri ya da hedef
miigterilerin 6zel gereksinimleriyle uyumlagtirilmis iiriin ve hizmetler gelistirilir ve bu

iiriin ve hizmetler bolgesel ya da kiiresel diizeyde pazarlanir.

Uluslararasi pazarlar igin igletmelerin belirledikleri giris stratejileri aslinda oldukga
kapsamli planlardir. Bu planlar, diinya pazarlarinda isletmenin elde edebilecegi
biiyiikliige ulagmasi igin uygun olan yeterince uzun bir donemde uluslararas: diizeydeki
isletme faaliyetlerini yonlendiren amag, hedef, kaynak ve politikalardan olusur.
Yoneticilerin her bir yabanci pazarda her bir iiriin i¢in girig stratejisini ayr1 ayri
planlamalar gerekir.102 Dolayisiyla belirli bir pazara giris stratejisini farkl iiriin ya da
iilke pazarlarinda aym sekilde uygulamak ve bu stratejinin uygulandig: herbir pazarda
benzer karsiliklar alinabilecegi diisinmek ¢ok mantikli degildir. Ancak farkl: pazar ya da
iiriinlere iligkin her bir iiriin/pazar plani uygulamaya konuldugunda, bunlar sirket i¢inde
birlikte ele alinabilir ve uyumlagtirilarak sirket i¢in ortak bir uluslararasi pazarlara giris
stratejisi olusturulabilir. Birlestirilmis ululararasi pazarlara girig statejisinin olusumunda
yer alan her bir kurucu iiriin/pazar girig stratejisi ise hedef iiriin/pazarin se¢imi, hedef
pazardaki amag ve hedefler, hedef tilkede yayilmak icin giris bigiminin se¢imi, pazarlama
plam ve hedef pazardaki performansa yonelik kontrol sistemine iligkin kararlar: gerektirir.
Sekil 13, uluslararasi pazarlara girig stratejisinin s6zii edilen bu elemanlarim

tamurmlamaktadir.

Her ne kadar ‘Sekil 13’de bu faaliyetler ve kararlar mantiksal bir akig iginde
gosterilse de bir pazara girig stratejisinin olugturulmas: aslinda bir ¢ok geri bildirimle ilgili
siirecin yeniden tekrarlanmasidir. Alternatif girig bicimlerinin degerlendirilmesi sirketin
hedef pazara iligkin amag ve hedeflerni yeniden gézden gecirilmesinden ya da yeni hedef

pazarlar igin aragtirmaya baslamasindan kaynaklanir. Bir pazarlama planinin yeniden

102 Eranklin R. ROOT, Entry strategies for internationpal markets, Lexington Books,
Lexington, 1994, s.3-4



69

olusturulmasi belirli bir giris bigimi igin ilk tercihlere iligkin sorulan yeniden giindeme
getirir. Faaliyetler bagladiktan sonra, pazar performansinda goriilen farkliliklar
stratejideki dort unsurun tiimiiniin ya da bir ka¢inin tekrar gézden gecirilmesini
gerektirir. Bu da uluslararas: pazarlara girmek icin yapilan planlarn, olusturulan

stratejilerin siirekli ve agik uglu bir sistem oldugunu gosterir.

Giris Faaliyetleni

- 1 2 3 4
Uriin ve yabanct
pazarlarin Giris biciminin Pazarlama Plan: *
deéerlendirilmesi:b Amac ve hedef- {1 secilmesi: Ihracat3® mnin olusturulmas; 4
hedef lerin belirlenmesi Yatinm ve Fiyat, dagitim, Hedef Pazar
tiriin/pazarin anlasmalar tutundurma
secilmesi ve digerleri
- ~ P4
R N R ,
~ - ~N 7
=~ ~ | -~
~x L7 I
!
Kontrol sistemleri: -] — — — — = — —

Faaliyetlerin Incelenmesi/
Giris Stratejisinin yeniden
ele alinmasi

5

SEKIL 13: Uluslararasi pazarlara giris stratejisinin unsurlar:

Bir igletme uluslararasi pazarlara girerken farkli girig bigimleri belirleyebilir. Bu
farklz girig bicimlerini dort grubta toplamak miimkiindiir. Bunlar;
- Lisans anlagmasi ya da lisans verme
- Yatmm
- Yonetimanlagsmalar

- Ibracat

Lisans verme ve lisans anlagmalan, bir igletme i¢in yurt dig1 pazarlarda bulunan

firsatlara ulagmanin 6nemli bir yoludur. Uluslararasi lisanslamayi, bir igletmenin sahip
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oldugu patent, ticari sirlar, marka, teknoloji, know-how, firma ismi veya pazarlama
becerileri gibi maddi olmayan varliklarim bir anlagma ile yurt dig1 pazarlarda faaliyet
gosteren bir bagka firmaya aktarmasidir. Uluslararasi lisanslama, bir firmanin sahibi

bulundugu maddi olmayan varliklarin: ihrag etmesidir. 103

Yatinm, uluslararasi diizeyde faaliyette bulunan igletmeler i¢in yabanci pazarlardaki
firsatlara ulagmayi saglayacakbir diger pazara giris yoludur. Yatirim stratejisi iki ayn
grupta ele alinabilir; (a) Ortaklik (joint venture), (b) Sahiplik (ownership). Ortaklik,
uluslararas; pazarlara yatirim yoluyla girilmek istendiginde, bir firmanin bu hedefine
yabanc: pazardaki bir bagka igletme ile birlegerek nlagmasidir. Sahiplik ise yabanci
pazarda varolan bir firmay satin alarak ya da yabanc: pazarda iiretim tesislerini kurarak

miimkiin olur.

Yonetim Anlagmalari, Isletmeler iin uluslararasi pazarlarda yer almanin bir diger
yoludur. Y 6netim anlagmalari, genel olarak bir firmanin sahip oldugu insan kaynaklarin
bagka bir iilkeye, diger bir firma tarafindan kullanilmas: icin transfer edilmesidir.

Pazarlama, yonetim, teknoloji vb. konular bu tiir anlagrrialann iceri8ini olusturur.

Ihracat, dig pazarda yer alan potansiyel tiiketicilerin belirlenmesi, iiriin satiginin
yapilmasi ve firiinlerin tiiketiciye ulagtirilmas: diger bir deyisle ihracat, iilke iginde
iiretilmis iriinlerin diger iilkelerde bulunan potansiyel tiiketicilerin gereksinimlerini

kargilamak amaciyla aktarilmasidir.

103 \fichael CZINKOTA, Pietra RIVOLI ve Ilkka A.RONKAINEN, International marketing, The
Dryden Press, Chicago, 1989, 5.297
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IKINCI KISIM
AVRUPA TEK PAZARI

1- AVRUPA BIRLIiGI

Tiim diinyada yasanan ekonomik ve siyasi gelismelere bagli olarak, bélgesel
biitiinlesmeler olusmaya baslamistir. Ulkelerin benimsedikleri bu yaklasim, onlarin
birbirleriyle vardiklar barisin korunmasi, ekonomik biitiinlesmeyi ve siyasi birligi
kapsamaktadir.!%4 Bu dogrultuda kurulan Avrupa Birligi diinya ekonomik ve siyasi

yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.

104 Giptimizde bolgesel birlesme kavramuni, belirli bir cografik alan: paylagan iilkelerin, pazarlanmi,
ekonomilerini, liretim siireglerini, siyasi ve stratejik giiclerini birlegtirme yoniinde harcadiklan zaman ve
¢aba olarak tanimlamak miimkiindiir. Bolgesel birlesmeler belirli bir bolgedeki iilkeler arasinda imzalanan
igbirligi ve tercihli ticaret anlagmalarindandiger sivasi birlesmelere kadar farkli bigimlerde ortaya
¢tkmaktadir. Aslinda tiim bu olugumlann ana amact, ekonomik ve siyasi igbirligi ile elde edilecek giigtiir.
Ulkeler arasinda var olan ekonomik birlegmelerin farkh alanlarda gergeklegmesi ve farkli hedeflere
yonelmesi g6zoniine alindifinda ekonomik biitiinlesme i¢in kesin bir tammlama yapmamn zorlugu ortaya
¢ikmaktadir. Ancak ekonomik biitiintegmeleri, bunu olugturan iilkelerin amaglarina ve birlegsmenin
derecesine gore dort baghik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar, Serbest Ticaret Bolgesi, Gimritk Birligi,

Ortak Pazar ile Ekonomik ve Parasal birliktir.
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Avrupa Toplulugu’nun kurulmasindan ve gelisip Avrupa Birligi’ne doniigmesinden
once, Avrupa Devletlerini birlestirme diigiincesi gesitli bigimlerde ortaya ¢ikmisti. Daha
once Avrupa tarihinde boyle bir birligi hegemonya yoluyla ya da zor kullanarak kurmaya
yonelik girisimler goriilmiigtii. Ozellikle yaganan diinya savaglarinin sonunda Avrupa’nin
tamamen ¢okiisii ve artik gecerliligi kalmamig ulusal yapilarin varliklarini yitirmeleri,
biitiiniiyle yeni bir baglangi¢ igin gereken zemini hazirladi ve Avrupa’min yeniden
diizenlenmesi konusunda daha kesin bir yaklagimi zorunlu kildi. Bunun ardindan gelen
biitiinlesme dogrultusundaki adimlar ii¢ ana diigiinceden dogdu;

- Bunlardan ilki, Avrupa’nin kendi gii¢stizliigiiniin farkina varmasiydi.
Avrupa, diinya siyaseti ve ekonomisi iginde sahip oldugu konumu savag
sonucunda kaybetmis, onun bosalttid1 yeri iki yeni siiper devlet, Amerika
Birlesik Devletleri ile Sovyetler Birligi doldurmugtu. Bu devletlerin her ikisi
de boliinmiis bir Avrupa’nin ortaya koyabileceginden ¢ok daha biiyiik askeri,
siyasal ve ekonomik giicii elinde tutuyordu.

- Ikincisi, yeni bir askeri ¢catigma olasiiginin ortadan kaldirilmast yolundaki
inangt1. “bir daha asla” slogani bu inancin ifadesiydi. Bu anlayis, her ikisi de
Avrupaici savaglar olarak baslayan ve ana muharebe alani olarak en ¢ok
Avrupa’ya zarar veren iki diinya savasinin etkilerinden sonra, biitiin
siyasal ¢cabalarin asi1] hareket noktasi haline geldi.

- Sonuncusu ise, uluslararasi iligkilerin daha diizgiin bir bicimde yiiriitiilecegi,

daha iyi, daha 6zgiir ve daha adil bir diinya yaratma yoniinde duyulan istekfi.

Fransa Disigleri Bakani Robert Schuman’in Jean Monnet’le birlikte hazirladig: bir
plan1 9. Mayis. 1950 ‘de agiklamasiyla Avrupa Toplulugu’nun temeli atilmis oldu. Ik
Avrupa Toplulugu olarak 1952’de kurulan Komiir ve Celik Toplulugu daha ¢ok Fransiz
ve Alman Komiir ve Celik Sanayilerini birbirine baglamaya yonelik olmakla birlikte
hi¢bir zaman sadece Fransiz ve Alman’lara ait bir tasari olarak kalma amacini
giitmiiyordu. Aksine, bu kurulug daha baslangigta Avrupa’daki tiim iilkelere agik tutuldu.
Belgika, Italya, Liiksemburg ve Hollanda bu firsattan yararlandilarve daha sonra ayni
tutumu siirdiirerek 1957°de Fransa ve Almanya ile birlikte AET ve EURATOM’un

kurucu iiyeleri arasinda yer aldilar.
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2- AVRUPA TEK PAZARI

Topluluk i¢inde vanlan anlagmada ortak pazarin 1969 yili sonuna kadar agamali
olarak tamamlanmasi i¢in 12 yillik ayrintili bir takvim 6ngdoriilmiisti. Ancak bazi
nedenlerden otiirii s6zkonusu bu hedefe ulagilamadi. Elde edilen tek basari, Topluluk
i¢inde serbest ticaretin gerceklesmesine olanak taniyan bir giimriik birliginin
programlanan tarihin 6ncesinde kurulmas: nedeniyle mallarin serbest dolagimininin
saglanmig olmasiydi. Ancak kisilerin, hizmetlerin ve sermayenin serbest dolagimu, is
kurma o6zgiirliigii ve 6demelerin serbestlegtirilmesi gibi diger 6nemli alanlarda bir kag 6zel
ornek diginda herhangi bir somut ilerleme goriilmedi. Topluluk igi ticarette mallar
tizerindeki giimriik vergileri 1960’11 yillarda kalkti$1 halde, ulusal pazarlan boliinmiigliige
brrakarak biitiinlegmis bir tek pazarin olugmasini onleyen tarife dis: engeller ile diger
engellerin kaldirilmasi igin hig¢ caba gosterilmedi. Ancak 1985 yilinda Jacques Delors’un
Avrupa komisyonu bagkani olmasiyla bu durum degisti. I¢ simrlardan arindinlmus bir tek
pazar kurulmasi yeni bagkanin hedefi olmustu. Gereken baglangi¢, 1980°lerin ortasinda
Komisyon tarafindan 1992 Tek Pazar Programi’min hazirlanmasi ile yapildi. Avrupa Tek
Pazari’nin 1992 yil1 sonuna kadar tamamlanmasini amaclayan bu program tasarisi, 12
Mart 1985’de komisyon bagkani Jacques Delors tarafindan Avrupa Parlementosuna
sunuldu. Komisyon aymi yil iginde i¢ pazarin 1992 yii sonuna kadar tamamlanmas: igin
aynntil bir takvimle birlikte 6zel 6nlemleri igeren Beyaz Kitap (White Paper)’1 yayimlad:
105ve Avrupa Tek Senedinin 1 Temmuz 1987 tarihinde yiiriirliige girmesiyle Tek Pazara

iligkin anlagma maddesi AET anlagmasina eklendi. Tek Pazar ile ilgili s6zkonusu madde;

............. Topluluk, mallarin, kisilerin, hizmetlerin ve sermayenin

serbest dolagtmininin saglandigi, sinirlardan arindirilmig bir (alani)

105 Topluluk kurulusundan itibaren giinlimiize kadar Roma antlagmasinda kayith 4 temel ozgiirliik olan mallarin
iggliciiniin, hizmetlerin ve sermayenin serbest dolagimu konularinda ¢ok biiyiik mesafeler katetmesine
ragmen hentiz tam bir birlik saglayamamugti. Nitekim, iiye ilkeler arasinda ekonomik biitiinlegmenin biitiin
gereklerini yerine getirmek amaciyla, Avrupa komisyonu tarafindan 14 haziran 1985 tarihinde hazirlanip,
28-29 Haziran tarihinde Milano’da toplanan bakanlar Konseyinin giindemine gelen ve i¢ pazarn
tamamlanmasina iligkin bir program 6éngdren Komisyon belgesi “Beyaz Kitap” ta bu hususlar &zetle dile

getirilmistir.
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kapsayan......... tek pazarin 31 Aralik 1992 tarihinde sona eren bir siire

icinde kademeli olarak kurulmast amaciyla gerekli onlemleri alir.” seklinde

belirlendi. 106
2.1. TEK PAZAR HEDEFI

AT Anlagmasinin ikinci maddesi AT’ na ekonomik faaliyetlerde uyumlu geliéme,
stirekli ve dengeli bir genisleme, artan istikrar, yagam standartlarinda hizls bir yiikselme
ve iiye devletler arasinda daha yakin bir iligki saglama gorevini vermistir. Bu hedefe,
kigi, sermaye, mal ve hizmetlerin serbest dolagimini saglamak iizere smirlarin agilmasi ile
ortak politikalar ve mali araglar yoluyla dayanigmanin giiglendirilmesi hedefine erigiimesi
ongoriilmiigtiir.!%7 Ekonomik biitinlesmenin odak noktasi, giimriikler ya da ticari
engellerile boliinmemis, bir biitiin haline getirilmis ekonomik bir alan olusturmak iizere
Uye Devletler tarafindan kurulan “Tek pazar”dir. Sozkonusu tek pazarn temelinde dort
temel ozgiirliik bulunmaktadir: mallann, kigilerin, hizmetlerin ve sermayenin serbest
dolagimu. Isgiler, talebin daha yiiksek, dolayistyla iicretlerin ve galigma kogullarinin daha
iyi oldugu yerlerde is aramak igin serbestce dolagabilir. Topluluk icinde herhangi bir
yerde aileleri ile birlikte yerlesebilir ve ¢alisabilirler. Firmalar kendilerine en uygun gelen
yerde serbestce iiretim yapabilir, iirettiklerini satabilir ve rekabet edebilirler. Uye
Devletler’in hicbiri kendi yurttaglarina, topluluk iiyesi iilkelerin yurttaslan kargisinda
iistiinliik taniyamaz. Tek pazar yepyeni bir Avrupa normlar: ve standartlan biitiinii
yaratmak yerine ulusal yasa ve yonergelerin kargilikli olarak taninmas: ilkesini

pekistirmigtir.

Roma Antlagmasimnim Tek Avrupa Senedi ile getirilen degisiklikler cercevesinde
diizenlenen, yeni 8A, 8B ve 8C maddeleri (Tek Senedin 13,14 ve 15. maddeleri) tek
pazarin taniminin yapildig: ve bu pazarin kurulugu ile ilgili prensiplerin diizenlendigi
maddelerdir. Antlagmanin yeni 100A ve 100B maddelerinde ise, bu hedeflerin
gerceklestirilmesinde kullanilacak yeni uygulama mekanizmalarini hikkme baglamugtir.

106 European Commision, Exploring europe, ofiice for Official Publications of the European
Communities, 1996, Italy, s.69

107 pascal FONTAINE, (Cev.Avrupa Komisyonu Tiirkiye Temsilciligi), On  derste avrupa, Avrupa
Komisyonu Tiirkiye Temsilciligi Yayinlan, 1995, Ankara, 5.9
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Avrupa Birligi ne ait tek pazar kendi bagina tek bir amag degildir, gergekte tek pazar
bir dizi amaca ulagmakta kullanilan araglardan birisidir ki, bu amaglar dengeli ve uygun
biiyiime, yiiksek diizeyde istihdam ve sosyal koruma, daha iyi yasam standartlan ile
ekonomik ve sosyal biitiinlesmedir. %8 Tek pazar, bu amaglara, Topluluk i¢inde katilimct
ekonomilerin ekonomik performanslarimi gelistirmek suretiyle hizmet eder. Tek pazar bu
amaglara liretim faktorlerinin daha etkin dagitimi ve iiretimde daha biiyiik clgeklere olanak
saglanmasi, daha fazla rekabet ile ekonomik performansin gelistirilmesi ve yatirimlar igin
uyarici faktorler yoluyla ulagir. Avrupa Birligi i¢ pazar: Topluluk anlagmasinin 7.
maddesine gore, iiriinlerin, hizmetlerin, insanlarin ve sermayenin serbestge dolasabildigi,
igsel smirlarin olmadig alanlar olarak tanimlanmaktadir.!% Tiim diinyada tek pazar
olarak da bilinen i¢ pazar Avrupa Birliginin en 6nemli uygulamalarindan birisidir. I¢
pazar ayrica, sosyal boyutlarin gegerli oldugu ve aktif rekabetin de tesvik edildigi bir
pazar alamdir. Bir bagka deyisle tek pazar, satin alma ve satmadan daha fazla seyle
ilgilidir.}10 Tek pazar, isci, tiiketici ya da herhangi bir ugras: olan siradan insanlar icin

yeni 6zgiirliikkler ve firsatlar sunar.

Tek pazar d1§1ndaki butiinlesmeye yonelik olugumlar AB’ne iiye iilkelerin ulusal
ekonomilerini biitlinlestirmeyi amaglamasina ragmen dil, kiiltiir, kimlik ve gelenek
alanlarindaki ulusal farkliliklar ortadan kaldirmayi hedeflemektedir. Oysa bunun tam tersi
olarak tek pazar, iiye devletlerin birbirlerinin ulusal diizenlemelerini kabul etmeleri

iizerine kurulmugtur.

Bu ¢cercevede; fiziki, teknik ve mali engellerin kademe kademe kaldirilmasi suretiyle
daha ileri biiyiime firsatlari, yeni istihdam olanaklari, 6lgek ekonomileri, yiiksek
prodiiktivite ve karlilik, saglikli rekabet, is ve meslek mobilitesi, istikrarli fiyat ve tiiketici

tercihine ulasilmas: siiphesiz i¢ pazar gergeginin nihai amacidir.111

108 European Commision, “European economY:The Economics of 19927, No 35, March 1988,
Belgium, s.151 '

109 European Commision,”White paper”, http://europa.en.int.,1997,s.1

110 Michele Akoorie, “Europe 1992: Implications for New Zealand Business”, European Journal

of Marketing, Vol.27, No.1, 1993 s.23
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2.2. TEK PAZARIN CALISMA KOSULLART:

Tek pazar sisteminin tam olarak isletilmesi igin gerekli tiim kosullar Beyaz Kitapta
ele alinmustir. Beyaz kitap bu anlamda her bir sektérdeki anahtar kriterleri tanimlayan ve

sistemin igletilmesi i¢in tiim kosullan belirten bir rehberdir.

Uriin ve hizmetler ile kigilerin ve sermayenin topluluk i¢indeki serbest dolagimi i¢in
kosullarin olusturulmas: sadece antlagmanin muhtelif yorumlarinin uygulanmasi
nedeniyle tam olarak gergeklestirilemedi. Uye iilkelerdeki kurallar ve uygulamalar
arasindaki 6nemli olgiideki farkliliklarin zorunlu kildig1 Beyaz Belge Beyaz Kitap’in
ardindan yayinlandi. Beyaz Belge’de yer alan daha genis detayl: ikinci yasal

diizenlemeler, serbest dolagim i¢in engelleri tanimlar.

Igsel simirlar olmadig: bir tek pazar karsilikl: giivene ve diizenleyici yaklagimlarin
denkligine dayanir. Tek Pazarin herhangi bir kisminda ortak kurallarin uygulanmasinda
kargilagilan herhangi bir eksiklik sistemin geri kalanini riske sokar. Uygulanan bu tiir
diizenlemeler i¢in dogru kosullarin olusturulmasina yonelik belirli gabalarin gosterilmesi
ise tek pazarin ¢aligma kosullarinimm bir sistem yaklagimi i¢inde ele alinmasinin bir

nedenidir.

2.2.1-Uriinlerin serbest dolagimu:

1985 yilinda kabul edilen Beyaz Kitapta yer alan kosullar i¢erisinde mallarin serbest
dolagimu ile ilgili 7 adet mevzuat vardir. Ancak bunun 6ncesinde toplulugun temelini
olugturan Roma Antlagmasi incelendiginde 9-37. maddelerin mallann serbest dolagim ile
ilgili oldugu goriiliir. Beyaz Kitap’da yer alan ve konu ile ilgili tiim diizenlemeler bu

antlasma maddelerini temel alir.112

Nlpe Bagbakanlik Dig Ticaret Miistegarligi, Avrupa Birligi ve Tiirkiye, 3. Baski, Ankara, Ocak 1996,

5.133

112 aynntill bilgi igin bakimz:DPT, Avrupa topluluklarini kuran temel antlagmalar, Avrupa
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Tek pazara iligkin yapilan ve Beyaz Belge de yer alan son diizenlemelerin biiyiik bir
kismi, mallarin iiretimi ve pazarlanmasim ele alir. Bu kanunlar, daha cok Beyaz kitap
tedbirleri icinde yer almayan, ulusal diizenlemelerdeki farkliliklarin ¢ok fazla oldugu ve
bu yiizden teknik engeller olarak adlandirilan vergiler ya da miktar kisitlamalanyla es
etkili kargilikl1 kabul ilkesinin uygulanamadi: alanlarla ilgilidir. Daha 6nceki yonergeler,
ulusal kurallarin yerini alabilecek topluluk kurallarinin ayrintili bir setini kurma
egilimlidir, bu yiizden teknik harmonizasyon i¢in yeni bir yaklasim benimsenmistir.
Sozkonusu en son yaklagim, temel gereksinimler ve belirli esaslar dogrultusunda
benimsenen standartlar yoluyla mevcut ayrintili kurallari ortadan kaldirmak igin
benimsenmistir. Bu yaklagimda temel ilke; iiriiniin; insan saglig1, can ve mal giivenligi,
hayvan veya bitki yasam ve sa8ligi, cevre ve tiiketicinin korunmas: agisindan sahip
olmas: gereken asgari giivenlik kosullar: olarak tanimlanan temel zorunluluklara
uygunlugunun saglanmasidir.!!3 Motor pargalar gibi potansiyel olarak riskli ancak genel
kullanimda olan iirtinlerde oldugu kadar belirli iiriin alanlarinda da -6zellikle yiyecek ve
ilaglarda- tam harmanizasyoni¢in eski yaklagim hala daha uygun olarak kabul edilir. Bu
yeni yapilan diizenlemeler ayrica bazi durumlarda gii¢ testleri ve belgeleme
gereksinimlerini de ortaya ¢ikanr. Topluluk diizenlemeleriyle saptanan diger bir sorun
belirli iiriinlerin markalanmalan, etiketlendirilmeleri ya da ambalajlanmalar: gibi belirli

durumlar iizerindeki farkl: ulusal kurallarm uyumlagtinlmasiyla ilgilidir. 114

Kargilikli kabul ilkesiyle birlikte ele alinan bu kurallar toplulugun herhangi bir
yerindeki iiretici ya da ithalat¢inin pazara iiriin sunabilmesini ve yerel kurallarn
kisitlamasi olmaksizin AB i¢indeki herhangi bir yerde bu iiriiniin giivenli olarak
pazarlanabilmesini saglar. Tek Pazarin bir kismuni olugturan bir iiye iilke sadece topluluk
standartlarina uygun iriinlerin iiretimleri i¢in gereken kosullarin saglama kapasitesinde
olmayabilir, (Bu, AB’ne ihracatta bulunan herhangi bir iilke i¢in de uygulanir) ancak

sozkonusu iilke, pazarindaki mevcut iiriinlerin bu standartlan kargilayabilecegini garanti

Toplulugu ile iligkiler Genel Midiirliigti, Cilt1-2, Agustos 1993, Ankara,
113 jniemet: “CE isareti”, http://www.foreigntrade. gov.tr. s.1
114 ayrmtith bilgi i¢in bakimz: European Commision, A New community standarts poliey, IJuly

1994, volume 4, Luxembourg
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edebilir. Ayrica bu iilke, diger bir iiye iilkedeki biitiin iiriinler igin AB bolgeleri igindeki
serbest dolagimida garanti edebilir. Bu yiizden bu sistem sadece iiye iilkelerdeki gecerli
diizenlemeleri degil, ayrica bu diizenlemelerin etkin olarak nygulanabilmesi saglamak i¢in
zorunlu teknik yapilan ve diger yapilari da kapsar. Karsilikli kabul kuralimin
uygulanabilirligine bagli olarak bu yapilarin tiimiiniin toplulugun giivenini kazanmasi

zorunludur.

2.2.2- Hizmetlerin serbest dolagimi

Ikinci diizenlemenin 6nemli bir kismi sunulan belirli hizmetlerle ilgili kosullardir.
Bu zorunludur ¢iinkii, iiye iilkelerin diizenlemeleri karsilikli tanima kuralinin
uygulanmasiyla ulagilan serbest dolasima olanak taninmasinda olduk¢a
farklilagmaktadir.Bu diizenlemelerin bilyiik bir kismu, finansal hizmet sektorii ile ilgilidir.
Ikinci diizenleme ayrica, ulusal monopollerin egemen oldugu telekomiinikasyon ile enexji

ve tagima sektoriiniin belirli kisimlar: gibi ulusal pazarlann diga agilmasina hizmet eder.

2.2.3-Kisilerin serbest dolagimi

Antlagsmanin 8A maddesi, vatandaglar tarafindan izlenen ekonomik bir amagla
biitiinlegtirilmeyen temel bir hak olarak “kisilerin serbest dolagim: ve konaklama hakk: “
kavramuni ortaya atar. Bu diizenleme isgiicii pazarinin geligimini saglayan, rekabetin
bozulmasim &nleyen ve diger iiye iilkelerden gelen vatandaglarin kabulu igin gerekli
kosullari diizenleyen kurallar biitiiniidiir. Kisilerin serbest dolagimu ile ilgili diizenlemenin
bir kismu, hizmetlerin saglanmasindaki serbestlik ile yakindan ilgilidir. Uriinlerde oldugu
gibi hizmetlerde de topluluk iginde baslayan uyumlagtirma, kisilerin serbest dolagimu ile
ilgili diizenlemeleri de etkilemis, meslek sahiplerini i¢in gegerli olan ulusal kurallarin

yerini topluluk i¢ci benimsenen kurallar almigtir.
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2.2.4- Sermayenin Serbest Dolagimu:

Sermayenin serbest dolagimi, tek pazarin dort 6zgiirliiii arasinda en once
gerceklestirilenidir. Tiim sermaye kontrollerini kaldiran temel yonerge 1988°de kabul
edildi. Bunun ardindan bankacilik ve finans hizmetlerini serbestlestiren bir dizi yonerge
geldi. Hala giderilmemis olan temel eksiklerden biri tasarruflarin vergilendirilmesine
iligkin yonergedir. Uye devletler arasinda bu konuda goriis ayriliklari mevcuttur. Roma
antlagmasinin 67.maddesi,Topluluk i¢inde sermaye hareketlerinin gecis donemi iginde
liberallestirilmesine iligkindir. Sermayenin milliyetinden dogan ayirime: iglemlerin
kaldirlmasi, 68.madde ongoriilmiistiir. Konsey bu maddelerin uygulanmas: ile ilgili
tiiziikleri ¢ikarmakla gorevlendirilmigtir. (md69) Uye iilkeler sermayenin serbest
dolagimina yeni kisitlamalar koyamayacaklardir. (md71) Eger sermaye hareketleri
sermaye piyasasinin isleyisini aksatirsa, komisyon gerekli tedbirleri almakla

yiikiimliidiir.(md73,1)
2.3- TEK PAZARDAN BEKLENEN YARARIAR

AB’nin kurulug amaci Topluluk sinirlari i¢inde, mallarin, hizmetlerin, kisilerin ve
sermayenin serbest dolagimin saglamakti. Ancak ulusal sinirlarin ortadan kalkmamast,
pazarlarin boliinmiigligii bu hedefe ulagilmasimi engellemekteydi. Roma Antlagmasinin
2.maddesinde yer alan ve ana hedeflerden biri oldugu belirtilen Topluluga ait bir tek
pazarin gergeklestirilmesi iiye iilkeler arasinda tiim engellerin kaldirilmasi ile
miimkiindiir. Dolayisiyla tek pazardan umulan en biiyiik fayda, sozkonusu bu engellerin

kaldirilmasidsr.

Tek pazarin olusturulmasinda diger bir hedef ise Avrupa ekonomisinin
canlandinimasidir. Bu ekonomik kazang eyleminin baglangi¢ noktasi, Topluluk iginde
tarife dis1 engellerin kaldinlmasidir. Boylece siirekli degigen yeni kosullar ve daha az
korumaci ortamda siirdiiriilen ticaret sonucu olugan yeni rekabet kosullarinda genel fiyat

diizeyinin asagilara gekilmesi talebi uyaracak, bu da isletmeleri daha fazla iiretime
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yonelterek hem Avrupa da hem de uluslararasi pazarlarda daha rasyonel bir kaynak
dagilimu saglayarak rekabeti arttiracaktir. Zaman icerisinde makro ekonomik engellerin
kaldirilmasiyla da Avrupa tek pazarimin yaratilmasi, son 20 yil iginde kronik olarak

durgunluk gosteren Avrupa ekonomisini harekete gecirecektir.

Bu gergevede Tek Pazardan dogacak ekonomik yararlara iliskin AT komisyonu
gorevlisi Paolo Cecchini tarafindan yapilan ve sonuglari 1988’de yayimlanan
arastirmadal!> Tek Pazar’m baslangic noktasinin Topluluk i¢inde var olan engellerin
kaldirilmasi oldugu vurgulanmaktadir. Tek pazardaki beklenen olumlu geligsmeler,
sdzkonusu arastirmanin sonuglarina gore sdyle belirtilebilir;

- Arz yoniinden etkileri ac¢isindan, giimriik islemlerinde, kamu alimlarinda ve
mali hizmetlerdeki engellerin kalkmasiyla elde edilecek maliyet tasarrufu
sonucu kazang artacaktir..

- Uretimdeki bityilk pazar i¢in 6lgek ekonomilerine yonelinerek
irrasyonelliklerin ve monopol karlarinin azaltiimasi gergeklestirlebilecektir.

- Y ogun rekabet ortami olugacaktir.

- Arastirma-gelistirme faaliyetleri i¢in daha fazla fon ayrlacaktir.

- Talep yoniinden etkileri agisindan, daha diigiik fiyatlar tiiketici talebini
harekete gecirecek daha cesitli mal iiretimi ve kamu miidahaleleri icin

biitgeden daha az harcama yapilacaktir.116

Topluluk ici ticarette ya da tek pazann olugsumu sirasinda kargilagilan engellere
iligkin yaklagik 20.000 Srneklemli bagka bir aragtirma ¢aligmasinda topululuga ait tek
pazardaki engellerin nasil degerlendirildigi sorgulanmistir. Bu ¢aligmada elde edilen

sonuglarda farkli kategorilerdeki 6nem siras: asagidaki gibi bulunmustur.! 17

115 Sozkonusu ¢aligma yaygin olarak “Cecchini Raporu” adiyla bilinmektedir. Bu ¢aligmada AT nun pazar
biitiinlegmesinden beklenen yararlar, iiretici ve tiiketiciler iizerindeki etkileri agisindan mikroekonomik
analiz, gayri safi yurt i¢i hasilanin belli bagh unsurlan tizerindeki etkileri agisindan da makroekonomik
analiz yoluyla degerlendirilmistir.

116 7. Bagbakanlik Dig Ticaret Mistesarligi, 2. gk, s. 134-135

ll7ayrmt1h bilgi i¢in bakimz: European Commision, European economy:The Economics of 1992,
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- Teknik standartlar ve diizenlemeler
. Idari engeller

- Sinirformaliteleri

- Tagima diizenlemeleri

- Katma deger vergisi farkliliklan

- Sermaye pazan kontrolleri

- Kamu alimlarindaki kisitlamalar

- Topluluk kanunlarmin uygulanmasi

Bu aragtirmadan elde edilen bazi bulgular 6nemli noktalann gostermektedir.
Birbiriyle uyumlastiritmamig teknik standartlar ve diizenlemeler endiistriyel alanda
ozellikle sert etkili bulunmugtur. Kamu alimlarindaki kisitlamalar, tagima araglar, ofis
donamimlari, elektrik-elektronik gibi belirli kategoriler icin onemli bir engel olarak
raporlanmistir. Bilyiik firmalar kamu alimlarindaki kisitlamalarla kiiciik firmalardan dana
ciddi olarak ilgilenmektedirler. Bununla birlikte, sinir maliyetleri biiyiik firmalardan
ziyade kiiciik ve orta 6lgekli firmalar icin daha agirdir. Portekiz, Ispanya ve Yunanistan
gibi iilkeler arasinda en agir engeller belirli idari engeller, sinir gecikmeleri ve bazi

durumlarda yapilan sermaye kontrolleri olarak belirtilmistir.

2.3.1 Fiziki engeller

Topluluk i¢i sinir kapilarindaki beklemeler, giimriik kontrolleri ve bunun
gerektirdigi biirokratik faaliyetler gibi engeller fiziksel engeller olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica, kisilerin ve mallarin serbest dolagimini kisitlayan ve bir takim fiziksel eylemler
sonucu olugan biitiin ertelemeler1 de fiziksel engeller olarak belirtmek miimkiindiir. Bu
engeller, kisilere ve mallara uygulanan engeller olarak iki boliimde ele almabilir. Kisilerin
topluluk sinirlan igerisindeki dolagimlan sirasinda iilke simirlarinda karsilastiklan
pasaport, kimlik, bagaj ve ¢esitli giivenlik kontrolleri ile kisilerin istedikleri tilkelere girig

ve gikiglarinin denetlenmesi kisilere uygulanan fiziksel engellerdendir. Mallara uygulanan

No 35, March 1988, Belgium
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fiziksel engeller, mallar iizerindeki miktar kisitlamalari, mallarin serbest dolagiminda
karsilagilan giimriik kontrolleri ile biirokratik engellerdir. S6zkonusu bu engeller, iiye
tilkeye giris yapmakta olan yabanci uyruklularin kontrolunun yanisira malin kullanim

giivenirliligi, standart denetimi amaclanina yoneliktir.}18

Uye tilkelerin stnir kapilarinda yapilan bu denetimlerin ve bagh olarak da biirokratik
islemlerin zaman almasi, iiye iilkeler arasindaki ticareti olumsuz yonde etkilemekte,
mallann, hizmetlerin, kisilerin ve hizmetlerin serbest dolagimini engellemekte bu da iilke
pazarlarindaki ekonomik ortamda canlanma yaratacak rekabete yonelik faaliyetlerin
olusumunu kisitlamaktadir. Ayrica AB’nin en 6nemli hedeflerinden birisi olan
Ekonomik-Parasal Birlik ve Siyasi Birlige bu dolagim engellerinden dolay1 ulagilmasi

Onlenmektedir.

Mallarin, hizmetlerin, kigilerin ve sermayenin serbest dolagimin: engelleyen fiziksel
engellerin kaldirilmasina yonelik ilk diizenlemeler Toplulugun kurulus antlagsmasi olan
Roma Antlagmasinda yer almigtir. Ancak daha sonra Tek pazar hedefine ulagiimast icin

benimsenen Beyaz Kitap ve Beyaz Belge’de bu diizenlemeler daha da gelistirilmistir.

2.3.2-Teknik engeller

Maliyeti dogrudan etkileyerek iiriiniin satis fiyatim yiikselten, tiriiniin uluslararasi
pazarlarda ya da yerel pazarlarda iiretim ya da satig kosullarim1 belirleyen iiriin
spesifikasyonlarint igeren standartlar teknik engellerdir. Teknik engeller ayn1 zamanda
ulusal diizeyde himaye edilen kamu ihaleleri pazarinda farkl: iiriin standartlarinin, teknik
sartnamelerin yer aldig1 yasal diizenlemeleri de kapsar. Uye iilkeler arasinda var olan
kalite ve standart uyugmazliklari nedeniyle bir iiye iilkede iiretilen tiriiniin diger bir liye
iilkeye girisi miimkiin olmamaktadir. Teknik engellerin kaldirilmasi, mallarin serbest

dolagimini, kamu alimlarin, iggiici ve mesleklerin serbest dolagimini, hizmetler

118 European Commision,”White paper®, http://europa.eu.int.,1997,5.3
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sektoriinde ortak pazarin yaratilmasini, sermaye hareketlerini ve sanayi isbirligi i¢in
uygun sartlarin olugturulmasini kapsamaktadir.!!° Buna bagh olarak, kamu ihalelerindeki
aymmeci politikalari, anti rekabetgi hizmet sektoriiniin varlig, kisilerin dolagimim olanakls
kilmayan engelleri ve maliyeti dogrudan ya da dolayl: yoldan etkileyen tiim faktérleri
teknik engel olarak kabul etmek miimkiindiir. Mallarin, kisilerin, hizmetlerin ve
sermayenin serbest dolagimini sinirlayan teknik engelleri, iiye iilkelerin saghk ,
standartlar, calisma ve giivenlik, tiikketicinin korunma veya gevre korumasi miilahazalar
ile belirlemis olduklar: ulusal mevzuatlarinin, amaglar ayni bile olsa, birinden digerine

farkl:lik gostermesinin yarattig: giicliikkler seklinde de tanimlamak miimkiindiir. 120

Tek pazar hedefine ulagilmas: yoniinde en biiyiik kisitlayicilardan birisi olan teknik
engellerin ortadan kaldirilmas: dogrultusunda teknolojik ve ekonomik agidan Beyaz Kitap
onlemleri temel alinarak AB’nde teknik mevzuat uynmu konusunda 6nemli ilerlemeler
saglanmistir. Bu yonde “Avrupa Standardizasyon Sistemi” kurulmusg, bununla iireticiler
ve ticaret yapanlar igin bir ¢ok alanda tek bir Avrupa standardi olugturulmasi amaciyla 15
iiye iilkenin teknik mevzuatlarimin uyumlastiriimas: yoluna gidilmistir. Boylece liretici ve
saticilara tek pazar iginde esit kosullarda rekabet olanag: saglanmistir. Ozellikle teknoloji
alanpinda CEN (European Committee For Normalization), CENELEC (European
Committee For Electrotecnical Normalization) ve ETSI (European Telecommunications
Standardization Institue) gibi kurumlar Tek Pazar ic¢inde, standartlarin uyum ve
uygulamasin1 Avrupa Standardizasyon sistemi g¢ergevesinde kontrol etmektedirler.
Bunlarn diginda Avrupa standartlarinin gelistirilmesi konusunda 1990 yilinda Yesil Kitap
(Green Paper ) ve Avrupa Topluluk Resmi Gazetesinde bir bildirim yayinlanmistir.
Bunlarla iiye iilkelerin uymasi istenen Avrupa standardizasyon politikasinin gelece§i igin

stratejik ilkeler agiklanmistar.

119 Ridvan KARLUK, Avrupa Birligi ve Tirkiye, Dordincii baski, Emir Ofset, Istanbul, 1996, 5.62
120 ¢, Bagbakanlik Dig Ticaret Miistegarhi g1, a.g.k., s. 135



2.3.3- Mali engeller

Ozellikle farkli KDV oranlan ve tiiketim vergileri gibi (sigara, igki, ispirto vs.)
uygulamalar1 kapsayan ve iiye iilkelerin dolayli vergileme sistemleri arasindaki
farkliliktan kaynaklanan engeller mali nitelikli engeller kapsamina girmektedir. Topluluk
i¢ pazarinin tamamlanmasin geciktiren ve serbest dolagim ilkesini de zedeleyen mali
engeller, iiye iilkelerin dolayli vergi tahsilatini denetlemek iizere aldiklarn ve 6zellikle

giimriik kapilarinda yogunlagtirdiklan tedbirlerden kaynaklanan giigliklerdir. 121

Uye iilkeler arasinda 1968 yilinda gerceklestirilen giimriik birligi ashinda tek pazarin
tamamlanmasi igin yeterli olmamustir. Serbest dolagim ilkesi, iiye iilkelerin bir gesit gider
vergisi olan muamele vergilerini giimriik birligine ragmen tahsil etmeleri ve bu amagla
cikarttiklani farkl: mevzuatlar nedeniyle aksamigtir. Roma antlagmasinin dolayl vergi
uygulamalarina iligkin 99.maddesinde, iiye iilkelerin bu vergilerle ilgili mevzuatlannin
yakinlastiriimasi 6ngoriildiigiinden ortak kurallar ¢cergevesinde uygulanabilecek katma
deger vergisi sisteminin gelistirilmesi gerekmektedir. Fakat tiiketim vergileri ve katma
deger vergisi ortak bir taban belirlenerek egit oranlarla ve benzer nitelikli mallar
bakimindan esit sayida uygulanamamugti. Bu vergiler, mallarin ve hizmetlerin fiyatlarina
dogru dan yansiyan 6zelligi sebebiyle iiye iilkelerde ayn1 mal ve hizmetler bakimindan

farkli fiyatlarin olusmasina yol agmustir.122

Yukarida genel hatlanyla agiklanan bu engeller pazarin gelismesini ve genisglemesini
kisitlayan unsurlar olarak tanimlandiktan sonra, alinmasi zorunlu 6nlemler Beyaz Kitapta
belirtilmistir. Bu onerilerin yerine getirilmesi igin yaklagik 300 diizenleme yapilmast
planlanmig, daha sonra bu diizenlemelerin sayisi1 279’a indirilmigtir. Konsey tarafindan
kabul edilen bu 6neriler zaman dilimi iginde planlandid: gibi uygulamaya konulmug ve
1992 yilina gelindiginde tek pazarin 6niinde bulunan engelin $nemli bir kismm ortadan
kaldirilarak Tek pazardan Avrupa Birligine gegis hazirliklar baglamstir. Siireg iginde

kismen yetersiz kalan hiikiimler de giincellegtirilerek Beyaz Belge’de yeralmis ve boylece

121 RARLUK, a.gk,, 5.63
122 RARLUK, a.g k., 5.65
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Tek Pazardan Avrupa Birligine dogru iiye iilkeler de kendi yapilariyla uyumlastirdiklar:

ortak hiikiimler benimsenmisgtir.
2.4- TEK PAZARDA REKABET POLITIKASI

Tek pazarm olusturulmasinda temel unsurlardan birisi de rekabettir. Giiniin geligen
kosullariyla birlikte artan rekabet her alanda kendi gostermektedir. Dolayistyla topluluk
ici tek pazarin olusturulmasindaki temel nedenlerden birisi rekabettir. Rekabet politikasi
arzu edilen sektorlerin bulundugu bir ekonomik ortamin yaratiimasinda stratejik bir rol
oynar ki, bu Avrupa ekonomisinin biiyiimesinin siirekliliginde 6nemlidir. Rekabet
politikasinin diger bir 6nemi, tiikketici korumasindan kaynaklanmaktadir. Tek pazarn ilk
ve en nemli amact insanlara hizmettir. Tiiketicilerin de rekabetgi fiyatlarda kaliteli iiriinler
arasinda se¢im hakki oldugu diisiiniildiigiinde bu ancak rekabet kurallarinin
uygulanmasiyla miimkiin olur.?> Bu dogrultuda rekabet politikasi, i¢ pazarin
olusturulmasinda bir temeldir. “Tek pazardaki rekabeti saglayan bir sistemin kurallar
bozulamaz” prensibi olmaksizin, olusturulmaya calisan pazarn islerligini saglamak
miimkiin degildir.!?4 1994 yilinda tamamen kesinlesen rekabet politikasina 6zellikle
topluluk antlagmasinin 85.,86 ve 90.maddelerinde rastlanmaktadir. Topluluk tarafindan
benimsenen rekabet politikasinin 6zii ii¢ temel ilkeye dayanmaktadir. Etkin rekabet ilkesi,
diiriist rekabet ilkesi ve ortak pazarin birligi ilkesidir. Bu ilkeler ile yeter sayi ve
biiyiikliikte alic1 ve saticilarin bulundugu pazardaki rekabet yapisinin, haksiz rekabet
uygulamalanyla difer tegebbiislerin aleyhine degismesi ve bu sekilde pazar giiglerinin
serbestge igledigi bir rekabetin bozulmasinin énlenmesi amaglanmaktadir.!2> Genel
olarak bakildi3inda ortak rekabet politikasimin temelini; monopollesme, siibvansiyon gibi

belirli konularda getirilen kisitlayic1 hiikiimler olugturmakla birlikte, gerek tarim, gerekse

123 European Community, Competition policy:1995, XXVTth Report on Competition Policy,
Luxemburg, 1996, s.3

124 European Commision,”White paper”, http://europa.eu.int.,1997, s.2

125 IKV, Avrupa birliginde igletmelere uygulanan rekabet kurallari, Yayin no:135, iStanbul,

1995, s.78
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sanayi sektoriinde gesitli muafiyetlerde getirilerek belirli kogullara uyulmas: halinde girket

birlesmeleri ile de desteklenmektedir. 126

2.5- TEK PAZARDA SANAYI SEKTORUNE ILISKIN POLITIKALAR

1960 ve izleyen yillarda Avrupa iilkelerindeki temel diigiince, “korumaciligs tegvik
eden tiim politika ve uygulamalar gelismenin anahtanidu” idi. Bu dogrultuda, Avrupa’lilar
ticaret igin diger tilkelere kars1 ayirimer kural ve engellerin kulllanilmasiyla sirketlerini
yurt digindan gelen rekabetten koruduklarina inamirlardi. Giiniimiizdeki temel diigiince
ise, daha onceki inaniglarimin ekonomide durgunluga neden oldugu ve kiiresellesme
sonucu ortaya c¢ikan yogu rekabetle ancak liberal ekonomi sayesinde basarya
ulagtlabilecegidir.!2” Buna bagh olarak da Toplulugun endiistriyel politikasimn izerinde
onemli durduu ana sorun, kiiresel pazar alaninda olusan rekabettir. Toplulukta
benimsenen sanayi politikasi, kiiciik ve orta 6lcekli giri'§imlere kolayliklar saglayan 6zel
onlemler igerir. 1993 (kasim) ‘de yiiriirliige giren sanayi politikasi, tek pazarin temel
gorevinin mevcut Avrupa sanayinin rekabet giiciiniin arttirilmasi i¢in gerekli kosullarinin
saglanmasi oldugunu belirtir. Bu politikada ulagiimasi istenen dort temel hedef vardir.

Bun]zur;128

i-  Temel olugumlari¢in igin sektore iligkin diizenlemeleri hizlandirmak

ii-  Ozellikle kiiciik ve orta 6lcekli isletmelere yonelik girisimlerin ve
geligme olana$ bulunan is alanlarinin oldugu gevreleri desteklemek

iii- Yapian girisimler arasinda istenen yonde igbirliginin saglanmas: igin
miitegebbisleri desteklemek

iv-  Endiistri i¢in potansiyel deger saglayan yeni iiriin aragtirmalan ile teknolojik

gelisme sonuclarindan igletmeleri, daha iyi yararlanmalan i¢in tegvik etmek

126 7. Bagbakanltk Dig Ticaret Miistegarlign, a.gk., s. 57

127 European Commission, »The Union’s Policies: Industry policy”; hitp://www.europa.eu.int/,
1998,s.1

128 European Commission., “Industrial Policy”, a.gk., s3
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Topluluk, s6zkonusu bu amaglar1 gerceklestirmek i¢in benimsenen sanayi politikast
dogrultusunda, endiistriyel isletmelerin maruz kaldiklar: kogullan isletmeler lehine
kolaylagtirma y&niinde caba gostermektedir. Bunun yanisira Topluluk, modern ve hizla
degisen pazarlarda basarinin anahtarlarindan birisi olan degisime uyum i¢in sanayi
sektoriinii, uyguladig1 politika ve stratejilerle desteklemekte, yeni .teknolojilerin
gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in projeleri ve programlan yonetmektedir. Sanayi
sektoriinde rekabetin gelistirilmesine yonelik politikalarin yanisira Topluluk, isletmelerin
faaliyette bulundugu ortamlardaki kogullann iyilestirilmesi suretiyle arzu edilir ortamlarin

yaratilmasi yoluyla da rekabeti tegvik etmektedir.
2.6 TEK PAZARA GIRIS STRATEJISI

Giintimiizde artik iilkelerin temel ekonomik zenginlikleri gelir kaynaklar agisindan
irdelendiginde bu zenginligin temelinde ihracatin bulundugu goriiliir. AB’ninde bugiinkii
durumuna ulagmasindaki en biiyiik faktdr, daha 6nce iilke pazarlanna iligkin bilgilerden
de hatirlanaca§ iizere ihracattir. AB’nin ihracata yonelik ¢aligan ve istihdam saglayan
isletmelerin bulundugu acik bir ekonomik yapist vardir. AB’nin kapali bir ekonomik
yapidan ziyade agik bi ekonomisinin olmasi, isletmeleri pazarlama yonelimine sahip
olmalan dogrultusunda yonlendirir. Bu da beraberinde yeni yatinim ve istihdam alanlarini
getirir. Béylece AB biinyesindeki igletmelerin uluslararas: diizeyde hem topluluk icinde
hem de toplulk disinda rekabet etme diizeyleri yiikselir. A¢ik ekonomi ayrica topluluk
pazarna ligiincii iilkelerin girmesini olanakli kilarak Birligin tiiketicilerinin ihtiyaglarim
kargilamak iizere daba genis bir iiriin ve hizmet yelpazesinin pazara sunulmasini miimkiin
kilar. Dolayisiyla bu da Tek Pazar’dan topluluk kokenli olmayan diger iilke sirketlerinin

de yararlanmalarini saglar. Bu da beraberinde ihracat ve ithalatta yoZun rekabeti getirir.

Tek Pazara diger iiciincii iilke kokenli igletmelerin girmesini kolaylagtimak amaciyla
Topluluk Politikalar: igerisinde yeralan bir Pazara Kabul/ Pazan Ag¢ma Stratejisi
benimsenmigtir. Kiiresel bir ekonomide rekabet edebilmek icin AB sirketlerinin hem
tictincii iilkelerdeki varhiklarin siirdiirebilmeleri hem de tek pazarin sagladig: istunlikleri

kendi ¢ikarlar: dogrultusunda kullanma gereksinimleri vardir. Bolgesel biitiinlesme siireci
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ve Cin gibi biiyiik pazarlarin ortaya ¢ikig1 sirketlerin pazar paylarini giivence altina
almalanni zorunlu kilar. Bu da sirketlerin diger iilke kokenli sirketlerle igbirligine
gitmelerineneden olur. Dolayisiyla Tek Pazar, sirketlerin artan igbirlikleri ve ortaklarina

bagl: olarak iigiincii iilke firmalarina bir anlamda dogrudan agilmis olur.

Tek Pazar’a giris stratejisinin temelinde iigiincii iilkelerin pazara girmelerini
(topluluk c¢ikarlarina uygun olarak) engelleyecek faktorlerin ortadan kaldirilmasi,
firmalarin daha kolaylikla Tek Pazardan yararlanmalarinin saglanmasi yatmaktadir. Ne
var ki, bu engellerin ortadan kaldirilmasini 6nleyen bazi faktorler mevcuttur. Bu yiizden
Tek Pazara Kabul Stratejisinde AB’nin daha sistematik, daha kapsamli, daha aktif ve
Toplulugun ticari politikasinda iigiincii iilkeler iizerinde daha 6nemle duran bir yaklagima
gereksinim vardir.Buna bagli olarak benimsenen pazara kabul stratejisinde asagidaki

amaglar yer almakadir.

I- Toplulugun ticari ortaklarinin WTO’nun kapsaminda yiiriirliife giren
anlagmalardan ortaya ¢ikan ve Tek Pazarin iglerliini arttiran ¢ok sayida
karmagik yiikiimliilikklere etkin olarak katiimalan ve bunlara uymalarim
saglamak

ii-  Tek Pazarda yer alan tiim orgiitlerle pazara kabul stratejisi arasinda ortaya
cikan uyumsuzluklari ortadan kaldirmak

ili-  Dumping ya daihracat siibvansiyonlar1 gibi haksiz ticari uygulamalara kars1
Toplulugu korumay: amaglayan ticari politikalar kadar ticari gelismelere de
katkida bulunan ve ticari engelerin azaltilmasi igin ¢aba gdsteren mevcut

kurumlarca sunulan olanaklara iligkin igletmeleri bilgilendirmek

Ortak Ticari politikanin tamamlayici bir pargasi olan Pazar Girig Stratejisi Avrupa
firmalar: i¢in igletme gevresini genigleterek bunlarin biiyiime ve istihdam yaratmalan
amaciyla kapasitelerini arttirmalarini amaglayan Topluluk politikalarinin genel kapsam
igerisinde yer alir. Bu dogrultuda pazara girig (kabul) stratejisinin yan politikalan olarak
goriilen AB kokenli isletmeler igin ihracat olanaklarinn arttirilmasinda 6zel bir rol

oynayan diger faaliyetlerden de s6zetmek miimkiindiir.
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Tek Pazar ekonomik biitiinlesmeyi ve igletmelerin ortaya gikan kosullardan en iyi
diizeyde yararlanmalarini amaglayan yapisal degisiklikleri olanakli kilar. I¢ pazar
liberasyonundan dolay1 yabanci rakipler igin olusan yararlar bu dogrultuda iigiincii iilke
pazarlanindaki AB kokenli isletmelerin elde ettikleri firsatlar icin giristikleri ¢abalarla
kargilagtiriimali ve bu yonde temel stratejiler benimsenmelidir. Somut bir pazara kabul
stratejisinin olugturulma agamalarini agagidaki gibi belirtmek miimkiindiir;

- Pazara kabul sirasinda karsilagilabilecek engellerin tanimlanmasi ve

isletmelerin faaliyet gostermelerini saglayan onceliklerin secilmesi

- Tim engellerin ortadan kaldirilmasimi1 saglayan uygun firsatlarin

tammlanmasi

- Her bir iiriin/hizmet pazarinda kullanilan ¢ok yonlii ve iki yonli

yaklasimlarla, endiistriyel igbirligi ve teknik yardinmun arttirilmasi gibi diger
faaliyetlerle bu yaklagimlarin koordinasyonu arasindaki uyumun gelistirilmesi

- Komisyon, iiye iilkeler, sektorler ve komisyon delegasyonu tarafindan

tistlenilen pazari agma faaliyetlerinin kendi iglerinde koordinasyonlarinin
arttirlmasi

- Toplulukia birlikte diger iigiincii iilkeler arasinda imzalanip yiiriirliige girmis

ticari anlagma maddeleri gercevesinde hareket etmek

3- AVRUPA TEK PAZARINI OLUSTURAN ULKELERIN PAZAR
YAPILARI

3.1- BELCIKA:

Belgika Krallifi Avrupa Kitasimin kuzey batisinda bulunmaktadir. Kuzeyinde
Hollanda, dogusunda liikksemburg ve Almanya, giineyinde Fransa ve batisinda kuzey
Denizi bulunmaktadir. 30.519km?’lik bir alana sahiptir. Niifusu yaklagik 10 milyon ve
niifus yogunlugu km? bagima 328 kisidir. Niifus yoguniugunun en yiiksek oldugu
iilkedir.

Belgika bir ¢ok uluslararas: kurulusun bulundugu bir Avrupa iilkkesidir. Bu

orgiitlerin varlig, tilkenin ekonomik yapisina biiyiik bir katki saglamaktadir. Belgika’nin



ekonomik yapisi incelendiginde GSYIH’sinin (1995’e gére) 270 milyar $ oldugu
goriiliir. Kisi bagina diisen GSYIH ise 26.375$ dur. Enflasyon orani ise, %1,5’dir.
Belgika ekonomisi dig ticarete bagumli bir ekonomidir. Bu yiizden iilkenin sahip oldugu

ekonomik kosullar, uluslararas: diizeydeki talep ve fiyat dalgalanmalarindan etkilenir.

Metal isciligi, Belgika’da ileri diizeydedir ve endiistriyel istihdamin %30’unu
saglar. Kimya ve elektronik sektorleri de 6nemlidir.Tekstil ve cam gibi iilkenin sahip
oldugu geleneksel sektorlerde kullanilan teknolojiler modernlestirilmis ve verimlilik
arttinlmustir. Belcika’nm ihrag etti§i yiyecek iiriinlerinden en iinliisii gikolatadir. Cikolata
ihracati, iilke ticaretine Snemli katkilarda bulunmaktadir. Ulkenin yillik ihracat: 151,2
milyar$; ithalati ise 143 milyar $’dir. Ulagim techizati, kimyasallar, gesitli makineler ve
elektrikli iiriinler, metaller, kauguk ve plastik iiriinleri iilkenin ihracatini olusturur. Ithal
ettigi iiriinler ise, gesitli makineler ve elektrikli iiriinler, ulasim techizati, kimyasallar,
metaller ve minerallerdir. Almanya, Fransa, Hollanda, Ingiltere ve ABD en fazla ihracatta
bulundugu iilkeler; Almanya, Hollanda, Fransa, ingiltere ve ABD en fazla ithalat yaptig1

iilkelerdir.

GSYIH, istihdam ve yarattiklar: katma degere katkilar1 bazinda iilkenin sektorel

yapisina bakildiginda, sektorlerin katkilarini soyle siralamak miimkiindiir;

Egitim-saghik %7,8
Kamu yonetimi-savunma %7,2
Isletme hizmetleri %5,4
Finans %4.,9
Ulagtirma %11,8
Toptan ve perakende ticaret %17,0
Ingaat %5,8
Elektrik, dogal gaz ve su %3,0
Uretim %222
Tarim, orman, balik¢ilik %1.9
Madencilik %0,2

Diger %2.,8
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Belgika ekonomisinde disa bagimlilik en ¢ok petrol ve dogal gazda goriilmektedir.
niikleer enejiye iliskin programun hiikiimet tarafindan yiiriirliikten kaldirilmasiyla da bu
bagimlilik gittikge artmaktadir. Ulkenin politik ve ekonomik refahs, giiney ve kuzeydeki

endiistriyel giiciin azalmasi nedeniyle daha karmagik bir hale doniigmiistiir.
3.2-DANIMARKA

43.080 km?’lik bir yiiz6l¢iimiine sahip Danimarka monarsik sistemle yonetilen bir
kralliktir. Doguda Baltik Deniziyle, batida ise Kuzey Deniziyle kiyis: vardir. Tek kara
siur1 Almanya iledir. Her iki denizde toplam 7.000 km’lik bir kiy: seridine sahiptir. 5,2
milyon kisiden olusan niifusa sahiptir. Niifus yogunlugu ortalama km? bagina 120

kisidir. Niifusun %70’i kentsel kesimde yagamaktadir.

Danimarka Avrupa Toplulugu’na 1.0cak 1973’de katildi. Ancak iilke yonetiminde
yer alan temsilcilerin etkisiyle izleyen yillarda topluluktaki diger tilkelerle olan iligkilerde
bozulmalar goriildii. 1986 yilinda AB reformlariyla ilgili programlar igin yapilan Sneriler
tek pazar olusumu agisindan Snemlidir. Sézkonusu oneride, topluluktaki ticaret
engellerinin ve kararlannin alinmasinda oybirligi gerekliliginin kaldirilmas: suretiyle
bakanlar konseyinin karar verme siirecinin hizlandiriimasi tasarlanmaktadir. Danimarka
diinyanin 6nemli tarim iilkelerinden birisidir. Bununla birlikte son bir kag¢ yildir
endiistriyel iiriin ihracatinin tarimsal iiriin ihracatinin 6niine gectigi goriilmektedir.
Danimarkanin endiistriyel sektorii, karakteristik olarak kiiciik ve orta Slgekli isletmelerden
olu§maktad1r. Kuzey Denizindeki petrol ve dogal gaz ekonomi igin gittikge artan olglide

onemli hale gelmektedir.

Danimarka’nin GSMH’s1 ortalama olarak 145 milyar $’1 agmustir. Kisi basina
diisen GSMH ise 28.100 $’dir. Ulkedeki enflasyon rakamlar: incelendiginde ise
enflasyonun yillar icinde ortalama %?2 civarinda oldugu goriilebilir. Ekonomide 1980°li
yillarda goriilen iyilesme 1990’ yillarda tiim diinyada yasanan ekonomik durgunlugun
etkisiyle ve uygulanan bazi ekonomik politikalar nedeniyle yerini kotilesmeye

birakmugtir. Sektorel bazda iilkenin ekonomik yapist irdelendiginde endiistrinin, iilkenin



isgiiciiniin %27,6’sim istihdam ettii ve GSMH’nin da yaklagik %26,8’ini sagladigi
goriiliir. Uretim GSMH’nin yaklasik %17,8’ini iiretir ve iggiiciiniin %20,3’iinii istihdam
eder. Tarim ise GSMH’ nin %4,3¢ii olarak hesaplanmugtir. Ulkenin karasal alanin %65°i
tarimsal iiretim i¢in kullanilir ve toplam isgiiciiniin %5,8’i istihdam edilir. Tarimsal

iiretim ihracatin %21,1’ini olugturur.

Danimarka’nin ithalat ve ihracati incelendiginde, toplam ihracatimn 41,2 milyar$,
ithalatinin ise 35,1 milyar $ oldugu goriilmektedir. Baglica ibracat iiriinleri, makine ve
techizat, sanayi mallari, mobilya, konserve et, siit, hayvan iiriinleri, kimyevi maddeler,
elektrikli aletler ve islenmis iiriinlerdir. Ithal ettigi tiriinler ise, sanayi ara mallari, yakat,
otomobil, hazir giyim, Demir-gelik ve madenlerdir. Ihracat iliskisine girdigi baglica
iitkkeler, Almanya, isveg, Ingiltere, Norveg ve Fransa’dir. Ithalat da igbirligine girdigi

iilkeler ise, Almanya, 1sveg, ingiltere, Hollanda ve Norveg’tir.

3.3- FRANSA

Fransa Cumhuriyeti, Avrupa kitasinin batisinda yer almaktadir. Dogu’da Belgika,
Liiksemburg, Almanya, Isvigre ve Italya; giineyde ise Ispanya ile stnirlar1 vardir. Ingiliz
Kanal: kuzeyde bulunmaktadir ve giineyde Akdeniz, batida ise Atlantik okyanusunda
kiyis1 vardir. Toplam yiizélgiimii 544.000 km?’dir ki bu, korsika adasini da
kapsamaktadir. Zengin bir kiiltiirel ve tarihsel gegcmise sahip Fransa’nmin yaklagik 57

milyon kigi niiusu vardir ve niifus yogunlugu km? bagina 105,5 kigidir.

Fransa AT nun ve NATO nun kurucu tiyesidir. Iki Almanya’nin biitiinlesmesiyle
birlikte Almanya’min ekonomik ve savunma gliciinde olusan biiylimeye kargilik Fransa,

diger iilkelerle ve Almanya’yla biitiinlesmeyi tesvik etmektedir.

Fransa’nin GSYIH’s1 1.544 milyar $ ve kisi bagina diisen GSYIH’s1 26.620 $’dur,
Yillik Enflasyon oram, %2’dir. GSYIH’ nmin %30,6’sim endiistri, %20’sini iiretim,
%3,5’ini tarim ve %0,6’sim1 madencilik saglamaktadir. Finans sektoriiniin payi ise

%?21°den fazladir. Fransa, Bati Avrupa’daki en biiyiik tarim iilkesidir ve Italya’dan sonra



diinyanin en biiyiik sarap ireticisidir. Ulke bunlarin disinda ayrica celik, otomobil ve
ugak endiistrisinde lider durumdadir. Ulkenin enerji gereksinimi komiir ve petrol tiirevi
tirtinlerden karsilanmaktadir ve ham petroliin ithalati toplam ithalatin %8,9’unu
olugturmaktadir. Ulkenin ihracat1 272 milyar $; ithalat: ise 265 milyar $’dir. Otomobil ve
kara tagitlar, elektrikli ve elektronik aletler, gida iiriinleri, mekanik yapt malzemeleri,
kimyasal iriinler, gemi, ugak ve silahlar ihra¢ ederken; otomobil ve kara tagitlarn,
elektrikli ve elektronik aletler, mekanik yap: malzemelir, gida iiriinleri, kimyasallar,
petrol ve dogal gaz, tekstil ve giyim iiriinlerini ithal etmektedir. En fazla Almanya,
Ingiltere, italya ve ABD’ye iiriin ihrag ederken, yine en fazla Almanya, ingiltere, italya,
ve ABD’den iiriin ithal etmektedir.

3.4- ALMANYA

AB’nin kurucu iiyelerinden olan Almanya Federal Cumhuriyeti, Avrupa’nin
merkezindedir. 9 komgu iilkeyle smirlar: vardir. Kuzeyde Danimarka; batida Hollanda,
Belcika, Liikksemburg ve Fransa; giineyde, Isvigre ve Avsturya; doguda ise Polonya ve
cek cumhuriyeti bulunmaktadir. 80milyon kisi niifusu olan Almanya’nin niifus

yogunlugu km? bagina 225 kisidir.

Yillardir iki farkls iilke olan Almanya’nin dogusu ve batisi simdi birlesme ile birlikte
olusan yeni ekonomik ortama uyum gosterme ¢abas: igindedir. Ozellikle yasam
standartlar1 ve ticret diizeyleri arasinda biiyiik farkliliklar bulunan her iki iilke
ekonomilerinin biitiinlegme dogrultusunda aldiklar1 diizenleyici 6nlemler onemlidir.
Almanya sosyal bir pazar ekonomisine sahiptir. Otomobil iiretimi en az mekanik iiriin,
elektirikli iirtinler , kimya ve ila¢ sektorii kadar 6nemlidir. Demir-gelik sektorii de ayrica
iilke ekonomisinde énemli bir rol oynamaktadur. Yaganan birlesme ve diinya ¢apinda var
olan ekonomik durgunluk, Alman ekonomisini de etkilemis, enflasyon oram 90’11 yillanin
ba§1nda yillik ortalama %4,5’a kadar yiikselmistir. Ancak alinan ekonomik 6nlemlerin
sonunda bu oran %1,8’e diigmiigtiir. Alman Finans sektorii Avrupa’daki en giigli
finansal sektorlerden birisidir ve Alman para birimi Mark diinya ekonomisinde giiglii bir

para birimidir.
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1995 yil1 verilerine gore GSYIH’s1 2.414 milyar $ ve kisi bagina diisen GSYIH

29.729%’dir. GSYIH agisindan Alman ekonomisini irdeledigimizde sektorlerin ortalama

katkilart;

Ulastirma ve iletigim %35,8
Toplumhizmetleri %17,7
Finans ve sigorta %13,0
Toptan ve perakende ticaret %9, 1
Ingaat %5,8
Uretim %33,8
Enerji %3,2
Tarim %1.,8
Diger %9.,8’dir.

Almanya’nin dig ticareti irdelendiginde, toplam ihracatinin 512 milyar$, ithalatinin
ise 448 milyar $ oldugu goriiliir. Ihrag ettigi baslica iiriinler makinalar, motorlu tasitlar,
kimyasallar, gida iiriinleri, tekstil ve giyimdir. Ithal ettigi iiriiler ise, makinalar,
kimyasallar, motorlu tagitlar, gida iiriinleri, tekstil ve giyimdir. Ihracatinda baglica iilkeler
Fransa, Ingiltere, ABD, Italya, Hollanda’dir. Ithalatinda ise baglica iilkeler, Fransa,
Italya, Hollanda, ABD ve Ingilteredir.

3.5- YUNANISTAN

Yunanistan Avrupa’nin giineyinde yer alan bir yarimadadir. 131.990 km?
yiizolgimi vardar. Ulkenin biiyiik bir kismi dagliktir. Topraklarin %44’ tarim, %22’si
ise ormancilik igin kullanilmaktadir. Yunanistan, Akdeniz, Ege Denizi ve Kuzeyde
Arnavutluk, Yugoslavya ve Bulgaristan tarafindan gevrelenmistir. Arna karanin giiney
dogusunda ¢ok sayida ada bulunmaktadir. Yunanistan’in yaklagik 10,2 milyon kisilik bir
niifusu vardir ve niifus yogunlugu km? bagina 78 kisidir. Yunan niifusunun neredeyse
%40’ nm iilke diginda yasadig: tahmin edilmektedir. Yillk niifus artis oranin diisiik

| oldugu Yunanistan i¢in bu 6nemlidir. Tarim ve Turizmin Yunan ekonomisi i¢inde
stratejik bir rolii vardir. Bununla birlikte deniz tagimacilg: da iilke ekonomisi agisindan

onemlidir. 1960’larin sonuna kadar iiretim sektorii, bilyiik olciide aile sirketlerinden
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olusuyordu, ancak bu tarihden sonra Yunan sanayisi 6nemli ilerlemeler kaydetti ve bugiin
toplam ihracat iginde endiistriyel iirinlerin pay: gittikce artmaktadir. Yunanistan bir ¢ok
tarim firtiniiyle tinlii bir iilkedir. Sarap, zeytin ve zeytinyagy, tiitiin, ceviz ve badem en
cok tanman iirinlerdir. Avrupa’nin tatil bolgesi olarak bilinen Yunanistan, tarihi
zenginlikleri ve turistik tesisleriyle iilke ekonomisinin dinamikleri arasinda yer alan turizm

sektoriinii daha iyi bir konuma getirme ¢abasi i¢indedir.

Yunan ekonomisi incelendiginde 6zellikle GSMH’nin %13 ’iine kadar ulagan biitge
aciklarinin 6nemli bir sorun haline doniistiigii goriiliir. Buna ek olarak yogun kamu
bor¢lanmasi da hiikiimetin tiim ¢abalarina ragmen siirmektedir. Bunun nedenleri arsinda
kamu kurumlarinin harcamalarinda goriilen aginilik, 6zellestirme ve vergi programlarinin

tamamlanmasindaki gecikmedir.

122,8 milyar $ GSMH’ya (1996) gore sektorlerin lilke ekonomisi igindeki payi,
sOylebelirtilebilir;
Y 6netim-savunma ve diger (turizm dahil) %50,8

Toptan ve perakende ticaret ile finans

ve sigorta %15,7
Uretim %17.8
Tarim, ormancilik ve balik¢ilik %15,7°dir

Kisi bagmna diigen GSMH ise 11702$’dir. Yunan ekonomisinde yaganan enflasyon
ise 1996 verilerine gore %8,5 diizeyinde olmustur. 13,036 milyon$ ihracat1 ve 27,953
milyon$ ithalat: vardir. Gergeklegen dig ticaret agid1 ise, 14,917 milyon $’dir. Tekstil,
metal iiriinleri, aliiminyum, pamuk, tiitiin, ¢imento, zeytinyagi, turunggiller ve konserve
ana ihrag iriinleridir. Ithal ettii iiriinler ise, petrol iiriinleri, tekstil, otomotiv ve yan
sanayi iiriinleri, demir-gelik, et ve canli hayvan, siit ve biit iiriinleri, kimyasal maddeler
ve elektirikli cihazlardir. En fazla Almanya, ABD, Italya, Fransa ve Ingiltere’ye ihracat
yaparken, yine en fazla Almanya, Italya- ABD, Fransa ve Ingiltere’den iiriin ithal

etmektedir. Yunanistan AT na Mayis 1979°da katild1 ve Ocak 1981’de tam iiye oldu.
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Yunan ekonomisinin gelismesinde ve iilke kalkinmasinda AB’nin finansorliigiiniin

onemli bir etkisi vardir.
3.6- IRLANDA

70.284 km?’lik toplam alana sahip irlanda Cumbhuriyeti, Irlanda topraklar icinde
bulunan 32 ilden 26’sin1 kapsar. 1961 yilindan beri niifusunda artis goriilen Irlanda’nm
yaklagik 3,5 milyon kigi niifusu vardir ve yogunlugu km? basina 50,4 diir. Irlanda
ekonomisi agik bir ekonomidir. Yerel pazar ticarete, ihracata ve hizmetlere dayanir.
Geligme ve endiistrilesme de kaydedilen hizl1 agamalarin nedeni, deniz asirt yatirnmlar i¢in
Irlanda’y1 ¢ekici hale getirmek amaciyla tasarlanmis politikalardaki 6nlemlerdir. Tarim ve

turizm ekonominin dnemli kisimlaridir.

Irlanda AB’nin ekonomik anlamda en basaril: iilkelerinden birisidir. Topluluga 1
Ocak 1973’de katilmustir. En 6nemli ekonomik sorunu igsizliktir. Son yillarda igsizlik
oram %20’ye kadar yiikselmistir. Ulkede yasanan enflasyon ise %2,] diizeyindedir.
Ulkenin GSMH’s1 54,4 milyar $’duir. Kisi bagina diigen GSMH ise 12.094 $’dur.
GSMH’nin %35,3’iinii endiistri, %13,8’ini tarim kargilamaktadir. Yiiksek teknolojili
iiretim biiyiik 6l¢tide yabanci ortakl: girisimler tarafindan gergeklestirilmektedir. Toplam
enerji gereksiniminin %54’iinti dogal gaz, %20’si petrol tiirevi iriinler tarafinda
kargilamr. Toplam ithalatin %6,4’tint enerji olusturur. Finansal sektor giin gectikge
gelismektedir. Ulkenin dig ticaretine iligkin veriler incelendiginde, ihracatinin 44,5
milyar$, ithalatinmm ise 32,8 milyar $ oldugu goriiliir. Makinalar ve ulagtirma araglari,
kimyasallar, gida ve canli hayvan, mamul maddeler ve islemis maddeler iilkenin ihrag
ettigi temel tiriinlerdir. Ithal edilen baglica iiriinler ise, yine iilkede iiretilemeyen makinalar
ve ulagtirma araglari, kimyasallar,gesitli gida iiriinleri ve iglemiy maddelerdir. Enfazla
ingiltere, Almanya, Fransa- ABD ve Hollanda’ya ihracat yapilirken, Ingiltere, ABD,

Almanya, Japonya ve Singapur’dan en fazla ithalat yapiimaktadir.
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Irlanda ekonomisini sektorel bazda ele aldigimizda sektorlerin iilke ekonomisine

katkilarmi agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Ulagtirma, iletigim ve ticaret % 18,3

Kamu yonetimi ve savunma %35,6

Madencilik, iiretim, enerji ve ingaat %35,4

Tanim, ormancilik ve balik¢ilik %9,7

Diger %31,0
3.7-TTALYA

Alp daglarindan Akdenize kadar uzanan Italya Cumhuriyeti , Sicilya ve Sardina
adalanini da kapsar. Italya, AB’nin kurucu iiyelerindendir. Fransa, Isvigre ve Sardina ile
sintrlan vardir. Niifusu yaklagik 57 mil&on kigi ve ve ortalama niifus yogunlugu km?
bagina 189 kigidir. Son birkag yil i¢inde Italyan ekonomisi tarimsal ekonomik yapidan
endiistriyel ekonomik yapiya gegti. Ancak ekonomik gelisme iilkenin her yerinde ayn1

diizeyde goriilmedi. Hala iilkenin kuzeyi ile giineyi arasinda 6nemli farklihiklar vardir.

Ulkenin GSYIH’s1 1.090 milyar$, kisi basina diisen GSYIH ise 19.200$’dur.
Enflasyon orani ise, %5,4’ diir. Biitge agiklari, ortalama %6 civarinda enflasyon, kiiciik
olgekli ihracak sirketleri, diinya ¢apindaki durgunluk, italyan ekonomisini gii¢ duruma
sokmustur. AB, Italyan ekonomisini bu gii¢ durumdan kurtarmak amaciyla bir program

olugturmugtur. Bu program i¢inde 6zellikle kamu sektériine iliskin reformlar mevcuttur.

GSYIH ya katkilan agisindan sektorleri goyle siralamak miimkiindiir;

Kamu yonetimi %13,9
Hizmetler %49,6
Endiistri %32,7
Tanm, ormancilik ve balik¢ilik %3,8

Italya’daenerji gereksinimlerinin yaklagik %80’ini ithal edilmektedir ve bu toplem
ithalat degerinin %11,7’sini olugturmaktadir. Ulkenin toplam ihracati, 231,3 milyar$,

ithalati ise 187,2 milyar$’dir. Ihrag iiriinleri sinai ve tarimsal makinalar, tekstil ve giyim



esyasi, metaller, elektirik techizati, kimyasallardir. ithal ettigi iiriinler ise, Kimyasallar,
metaller, metal iiriinleri, elektrik techizati, motorlu tagitlar, sinai ve tarimsal makinalardir.

En fazla igbirligi yaptig: iilkeler Almanya, Fransa, ingiltere ve ABD dir.

3.8-LUKSEMBURG

Liiksemburg, Avrupa’nin en kiigiik iilkesidir. 2.586 km? yiizol¢imii vardir. Bati ve
kuzeyde Bel¢ika, giineyde Fransa ve Doguda Almanya ile smirlar1 bulunmaktadir.
400.900 kisi orlama niifusu ve km?’ye 148 kisi niifus yogunlugu vardir. Liikksemburg’un
niifusu farkl: etnik gruplarn kangimmindan olusur. Fransiz, Alman ve Belgika’lilarin
baskin olmasina karsin Italyan ve Portekizliler de niifusun 6nemli bir kismint

olugtururlar.

Liiksemburg’un biiyiik 6lciide agir sanayiye, uluslararasi ticarete ve bankacilifa
dayal: geligmis bir pazar ekonomisi vardir. Liiksemburg celik endiistrisi, Avrupa ve Bat1
diinyasindaki gelik endiistrileri arasinda en giiglii olamdir. Uretim sektorii, ekonominin

en 6nemli sektoriinti olugturur

Liiksemburg biiyiikliik bazinda AB’nin en kii¢iik ilkesidir. Ancak bu iilke, Avrupa
biitiinlegmesinin ardindaki esas giiglerden birisidir. Avrupa kitasi i¢inde tek basina bir
iilke olmaktadin ¢ok, Belgika-likksemburg ekonomik isbirligi ve BENELUKS iin bir
pargasi olmak gozoniine alindiginda Litksemburg Topluluk i¢inde en iyi ekonomik
sonuclara ulagan iilkelerden birisidir. Ulkedeki igsizlik oram %1,4’diir ve enflasyon
oram, AB ortalamalarinn altindadir. 177 banka ve 16.000 galisantyla Liiksemburg
AB’nin bankacilik merkezidir. Sektorlerin GSMH i¢indeki paylarn soyledir:

Diger %273
Uretim | %259
Endiistri %34.9

Finans ve sigorta %11,9



Ithalat kaynaklarn Belgika, Almanya ve Hollanda’dir. Aymi iilkeler Liiksemburg’un
alicilandir. Ulkenin ihracat: metallere, plastiklere, kauguga ve makinelere dayanmaktadir.
Ithlat ise, temel metaller, makineler, ulagtirma gerecleri, petrolii icerenmineraller ve
kimyevi uriinlerdir. Liiksemburg kendisini AB’nin ticaret merkezi olarak

tanimlamaktadir.
3.9- HOLLLANDA

Hollanda kuzeybat1 Avrupa’nin alt kisminda bulunur. Doguda Almanya ve giineyde
Belgika ile sinirlan vardir. Kuzeyinde ve batisinda Kuzey Denizi uzanir. 15 milyondan
fazla bir niifusu ve km? bagina 452 kisilik niifus yogunluguna sahiptir. Avrupa’min niifus
yogunlugu en fazla iilkesidir. Avrupa’nin merkezinde olan Hollanda’nin konumu
ekonominin karakterini belirler. Hollanda ekonomisi yiiksek diizeyde uluslararas:
yonemlidir. Ticaret ve tagimacilik en 6nemli sektorlerinden ikisidir. Yiiksek diizeyde
mekanize edilmig tarim sektoriine ilave olarak Hollanda’nin 6nemli kimyasal, elektrikli
iiriinler ve elektronik endiistrileri mevcuttur. Petrol ve dogal gaz iiretimi ekonomik olarak

onemlidir.

Ulkenin ekcnomik performans: oldukga etkileyicidir. GSMH bazinda
karsilagtirnldirldigima Hollanda ekonomisi, Avusturya, Isveg ve Isvigre ekonomilerinden
daha biyiiktiir. Hollanda GSMH bazinda Almanya, Fransa, Italya, 1ngiltere ve
Ispanya’dan sonra en biiyiik altinci ﬁlkedir. Ekonomik anlamda gii¢lii olmanin bir diger
gostergeside tiiketici fiyatlaridir. Son bir kag yilda Hollanda’da enflasyon oran1 AB
ortalamalarmimn altindadir. Hollanda diinyada en fazla ihracat yapan 10 iilkeden birisidir.
AB’ne iiye iilkeler arasinda da ihracatta 5. iilke durumundadir. Hollanda’nin toplam
ihracati, Isveg ve Isvigre’nin ihracat degerlerinin toplamina esittir. Ulkenin dnemli
pazarlari, AB’ne iiye iilkelerdir. (bu iilkeleri toplam ihracatin %78,5’i yapiimaktadir)
Hollanda yiiksek teknolojili techizatin ve geliskin tiiketici iiriinlerinin en biiyiik iigtinct
ihracatgisidur. Ithalat: ise, en fazla Almanya’dan yapar. Almanya’yr ABD ve Ingiltere
izler. Endiistriyel iiriinlerin ihracatinin yanisira, Hollanda’nin biyiik, uluslararas:

yonelimli ticari hizmet sektorii de vardir. Son yillarda ticari hizmetlerin ihraci, iiriin
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ihracatindan daha fazla gelismistir. Bu bilyiime tagima girketleri ve ingaat sirketleri
tarafindan desteklenmektedir. Biitiin ticaret ve tagimacilik faaliyetleri ayni zamanda

uluslararas: yonelimli finansal sektor tarafindan da tegvik edilmektedir.

Hollanda ekonomisi her ne kadar, uluslararai yonelimli olsa da genis ol¢iide yerel
endiistrilerden olusur. Yiksek teknolojili iiriinlerin yeraldig: sektér, ucak ve uzay
iiriinleri sektorii ve biyoteknoloji sektorii ekonomi agisindan onemlidir. En biiyiik iki
sektor besin ve kimyevi iiriinler sektoriidiir ki, bu sektorler endiistriyel gelirin yarisindan
fazlasimi kargilarlar. Hollanda kimyevi iiriinler sektorii Avrupa da yedinci, diinya da ise
dokuzuncudur. Kimyasal sektor, endiistriyel isgiiciiniin %10’unu istihdam etmesiyle
birlikte en fazla ihracatin yapildig: sektordiir. Kimya sektoriinde ve ozellikle gida
sektoriindeki aragtirmalar biyoteknolojik siiregler yoluyla mevcut kimyasal iglemlerin
yerini alabilecek oanaklar inceler. Hollanda yillik olarak ileri diizeydeki biyoteknoloji
iiriinlerinden 10 ya da 11 milyar $ civarina bir gelir elde eder ki, bu yaklagik olarak diinya
pazarinin %7’sine esdegerdir. Geleneksel olarak giiclii bir yaptya sahip tarim sektorii ve
tibbi ilag fireticileri biyoteknolojiyi kullanarak onemli iistiinliikler saglamigtir. GSYIH

icinde sektdrlerin payna bakildiginda,

Uretim %34,6

Madencilik %5,0

Endiistri . %52,8

Tanm %77,7 dir.
3.10-PORTEKIZ

Portekiz Cumhuriyeti Atlantik okyanusunun kiyisinda yer almaktadir ve okyanusta
bulunan The Azores ve Maderia adalarin: da kapsamaktadir. Kuzeyde ve Doguda Ispanya
ile smirlar vardir. Portekiz’in niifusu 9,9 milyon’dur ve ortalama niifus yogunlugu km?

bagina 107 kisidir.

Portekiz ekonomisi kiigiik 6lgekli, acik bir ekonomidir ve ithalat ile ihracata
dayanir. GSMH 87,9 milyar $ve kisi bagina diigen GSMH 8.874$ dur. Ulkede yillik

ortalama %?3,7 oramnda enflasyon vardir. 17,9 milyar $ihracati olmasina ragmen, 26,9
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milyar dolar ithalat1 vardir. Genel olarak hazir giyim, makine ve parcalari, ayakkabs,
nakliye araglari, tekstil iiriileri, mineral ve madenleri ihrag eder. Ithal ettigi iiriinler ise,
makine pargalar, nakliye araglar, mineraller ve yakitlar, kimyasal iiriinler ve tekstil
iiriinleridir. En fazla ihracat yaptig iilkeler, Almanya, Fransa, Ispanya, Ingiltere ve ABD
iken, en fazla ithalat yaptig: iilkeler Ispanya, Almanya, Fransa, Italya ve Ingiltere’dir.
Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin firetim sektorii i¢inde nemli bir pay: vardir. Toplam
ihracat bedelinin yaklasik %21’inin hazir giyim sektorii kargilamaktadir. GSMH’ya
katkilar1 agisindan sektorlere bakildiginda tarim %9, iretim %30, endiistri %40,
bankacilik ve sigorta %7 katki saglamaktadir. Madencilik sektoriiniin GSMH ‘ye katkis:
_ ise minimal diizeydedir. Ulkenin enerji ihtiyaci, petrol tiirevi iiriinlerden ve hidroelektirik
gliciinden karsilanmaktadir. Petrol tiirevi iiriinler ithal edilmektedir ve bu iiriilerin ithalati,
toplam ithalat maliyetinin %2,1 olarak hesaplanmustir. Uriin ve hizmetleri ihracat: biiyiik
bir hizla artmaktadir. 1986-89 yillari arasinda yaklasik %10,4; 1990°da %12; 1992°de

ise, %6 oraninda biiyiime saglanmustir. Igsizlik ortalama %6 diizeyindedir.
3.11- ISPANYA

504.800 km?’lik bir yuzolgiimiine sahip Ispanya iki 6nemli adayida kapsar.
Ispanya’da 39 milyon kisi yasamaktadir ve niifus yoguniugu km? bagina 78 kisidir.

Ispanya, diinyanin 6nde gelen otomobil ihracatcilarindan birisidir. GSYIH’s1 560
milyar$ ve kisibasina diisen GSYIH 14.262 $’dir. Ulkede %4,7 oraninda enflasyon
vardir. Toplam ihracat1 91,6 milyar$; toplam ithalat: 114,8milyar $’dir. 23,2 milyar$ dis
ticaret ag131 vardur. Issizlik oran1 %15,4’diir. Thrag ettigi iiriinler, motorlu kara tagitlars,
cesitli makine ve cihazlar, elektirikli makine ve cihazlar, meyve ve demir-geliktir.
Ithalatin: ise, cegitli makine ve cihazlar, motorlu kara tasitlar, elektirikli makine ve
cihazlar, mineral yakitlar ve yaglar ile demir-gelik iiriinleri olusturur. Ihracatta en gok
isbirligi yaptig: iilkeler, Fransa, Almanya, italya, Portekiz ve Ingiltere’dir. Ithalatta ise,
Fransa, Almanya, Italya, Ingiltere ve ABD’dir. Ispanya ekonomisindeki onemli
sektorler, gemi yapimu, kimyasallar, gelik, tekstil ve ayakkabidir. Ulkenin kara alammnin

%54’ii tarim i¢in kullamlmaktadir. Meyveler, iiziim, sarap ve zeytinyag: Snemli tarim
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iiriinlerdir. Balikgilik da Ispanya’da oldukga gelismistir. Bunun yanisira turizm de

Ispanyol ekonomisine katkida bulunan bir diger sektrdiir.
3.12- INGILTERE

244.111 km? yiizslgiimii, 58 milyon kisi niifusu ve km? bagina 239 kisi niifus

yoZunlugu ile Ingiltere AB’nin kurucu iiyelerindendir.

Ingiliz ekonomisi 6zel girisimlere dayal1 bir ekonomidir. Hiikiimet politikalari, 6zel
sektoriin geligtirilmesini ve tegvik edilmesini amaglar, ¢iinkii Ingiltere’de 6zel sektor,
toplém ciktinin %80’ini iiretir ve isgiiciiniin %75’ ini istihdam eder. Komiir, demir-gelik,
tekstil ve gemi ingaas: gibi eski sektorler diinya ticaretindeki Srneklerine bagli olarak
yeniden organize edilmistir. 1980’lere gelindiginde Ingiliz ekonomisinde yiiksek
teknolojili endiistrilerin ve hizmetlerin geligimi goriildii. Bu yeni endiistriler, uydu
iletigimini ve bilisimi kapsar. Ingiliz ekonomisi diinya ¢apindaki durgunluktan etkilenmis,
bazi sorunlar ortaya ¢ikmigtir. Bunlardan ilki biitge agiklaridir. Bunun yanisira, bir¢ok
sektorde iireti miktan diismiig ve istihdam azalmustir. Ingiltere’nin 1996 yil1 verilerine
gore, GSYIH 1.096,9 milyar $ve kisi bagina diisgen GSYIH 15.471$°dir. Ulkenin
mevcut enflasyon orani, %2,4’diir. Toplam ihracat, 252,1 milyar $, toplam ithalat ise,
276 milyar $’dir. Dag ticaret agig1 ise, 23,9 milyar $’dir. Makine, ulagtirma ekipman,
sanayi mamulleri, kimyasal iiriinler, akaryit, gida ve canli hayvanlar, igki ve tiitlin ihrag
edilmekte, buna karsilik olarak yine makine ve ulagtirma ekipmanlari, sanayi mamulleri,
kimyasal iiriinler, akaryakit, gida ve canli hayvanlar, icki ve tiitiin, hammaddeler, giyim
esyas1 ve ayakkabr ithal edilmektedir. Ihracatta en fazla igbirligi yapilan iilkeler, Almanya,
ABD, Fransa, Hollanda, Belgika ve Liiksemburg’dur. En fazia ithalat yapilan iilkeler ise,
Almanya, ABD, Fransa, Hollanda ve Japonya’dir.

GSYIH’ya katkilar1 acisindan ekonomik sektorleri su gekilde belirlemek
miimkiindiir; -
Egitim ve saglik hizmetleri %9.,5

Kamu yonetimi, savunma ve sosyal giivenlik %6,6
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Konut sektorii %6.,4

Bankacilik, finans, sigorta ve

Isletme hizmetleri sektorii %18,3
Ulasgtirma ve iletigim %7,1
Dagitim, oteller %147
Ingaat %7,6
Madencilik ve iiretim _ %22.4
Enerji ve su %35,1
Tarim, ormancilik ve balikgilik %1.,5
Diger %0,8

3.13- AVUSTURYA:

Avusturya Cumhuriyeti, orta Avrupa’da bulunmaktadir ve sekiz iilke ile sinirlarn
vardur. Isvigre ve Liechstein batxda; Almanya ve Cek Cumhuriyeti kuzeyde; macaristan ve
SlovakCumhuriyeti doguda; slovenya ve Italya giineyde yer almaktadir. Toplam alam
83.857 km?’dir. nﬁfusu 7,8 milyon kisi ola Avuturya’mn diigiik bir niifus artig hiz1
vardir. Niifusun %20’sinden daha az bir kism1 15 yas ve altidir. %20’sinden fazla bir

kismu ise 60 yag ve iistiidiir.

Avusturya serbest pazar ekonomisiyle birlikte yiikbek diizeyde geligmis bir sanayi
iilkesidir. Dig ticaret herzaman Avusturya ekonomisinde 6nemli bir rol oynamustir.
GSYIH (1995) 233.3 milyar$’dir. Kisi basina diisen GSYIH ise 19.660$’dir. Yillik
enflasyon oranit %1,9’dur. GSYIH nin biiyiik bir kismi dig ticaret ve hizmetlerden
olugmaktadir. Ticaret ve endiistiden sonra turizm ekonominin en geligmis sektorlerinden
birisidir. Toplam ihracat1 71,9 milyar$, ithalat: 79,2 milyar$’dir. 7,3 milyar $ dis ticaret
ac181 vardir. Makinalar, tasit, islenmis ve mamul maddelerkagit iirtinlerive kimyasallari
ihrag edilirken; petrol ve petrol tiirevi tiriinler tagit, tekstil, gida ve gesitli hammaddelen
ithal edilmektedir. Ihracatta en fazla Almanya, Italya, Isvicre ve Fransa ile igbirligi

yapilmaktadir. ithalat ise en fazla Almanya, Italya, Fransa ve [svigre’den yapilmaktadir.
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3.14- FINLANDIYA

Finlandiya, kuzey Avrupa’da yer almaktadir ve kuzeyde Norveg, kuzey batida
Isveg ile siirlandinlmagtir. Doguda Rusya ile batida ve giineyde ise Baltik Deniziyle
sinin1 vardir. Finlandiya 338.000 km?’den fazla bir alan1 kapsar. Finlandiya’nin niifusu
yaklasik 5,1 milyon kigidir ve niifus yogunlugu km? bagina 16 kisilik niifus yogunlugu

vardyr.

Finlandiya ekonomisi 6zel miilkiyete dayali bir ekonomidir. Orman ve ormanla
ilgili kagit sektorii gibi sektorler Finlandiya ekonomisinin temelini olusturur. Son
yillardaki en fazla biiylime metal endiistrisindedir. Bu sektoriin gelismesinde yine
ormanla ilgili sektorlerin 6nemli bir pay: vardir. Ciinkii aga¢ kesimi, islenmesi ve kagit
iiretimi i¢in makineye ve donamimina gereksinim vardir. Diger onemli sektorler ise
telekomiinikasyon, ihracatta biiyiik bir paya sahip olan yiiksek teknolojili iiriinlerdir.
Finlandiya’nin 1995 igerisinde GSMH’s1 124 milyar$’dir. Kisi bagina diigen GSMH ise
24.191 $’dur. Yillik toplam ihracati 39,9 milyar$, ithalat1 ise 28,9 milyar $’dir. Kagat,
kartin, haberlesme cihazlari, demir-gelik iiriinleri ve orman iriinlerii ihra¢ etmektedir.
Ithal ettigi iiriinler ise, makine, techizat, kara ulagim araclan, biiro ekipmani, tekstil, gida
iiriinleri, maden cevherlericam ve seramik iiriinleridir. [hracatinda igbirligi yaptig1 iilkeler
Almanya, Ingiltere , Isve, ABD, Rusya Federasyonudur. ithalat yaptig: iilkeler ise,

Almanya, Isveg, Ingiltere, ABD ve Rusya Federasyonudur.

3.15- ISVEC

Kuzey Avrupa’nin merkezinde bulunan Isveg, oldukga biiyiik bir iilkedir. 450.000
km?’dir.Topraklarinin yarist ormanlarla kaplidir ve %10’ dan daha az bir kismi tarima igin
kullanilmaktadir. Niifusu 8,8 milyon olan Isveg¢’in niifus yogunlugu km? bagina 21

kigidir.

Gegen 100 yil icinde Isveg biiyiik 6lciide bir tarm iilkesidir. Uretim ihracatta

onemli bir rol oynamaktadir. Isveg bir ¢ok uluslu sirketin kurulug yeri olarak bilinir.
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GSMH 229,2 milyar §$ ve kisi bagma diisen GSMH 25.9328 dir. %2,5 diizeyinde
enflasyon orani vardir. 79,1 milyar $ ihracati, 64,3 milyar $ ithalat: vardir. Makinalar,
orman tiriinleri, tagitlar, kimyasallar, Demir-gelikbagilca ihrag tiriinleridir. Ithal ettigi

iiriinler ise makinalar, kimyasallar, tagitlar, gida ve yakattir,

4- ULKELERIN PAZAR YAPILARININ BiRBIRLERIYLE
KARSILASTIRMALI OLARAK INCELENMESI

AB’ni olusturan iiye iilkelerin pazar yapilari incelendifinde iilkelerin
ekonomilerinin ve pazarlarinin birbirine benzeyen ve benzemeyen yonlerinin oldugu
goriiliir. Herseyden 6nce bir biitiin olarak AB’ni olusturan 15 iiye iilkenin kabul ettigi
diizenleyici 6nlemler ve makro ekonomik politikalar her alanda etkisini gostermis, iiye
iilkelerin ekonomilerinde bu dogrultuda ilerlemeler kaydedilmistir. Dolayisiyla bu,
iilkelerin makro agidan pazarlama sistemlerine de yansimig genel anlamda herhangi bir
ayrim yapmadan tiim iiriin ve hizmetlerin hedef pazar alanlar1 da bu ilerlemelerden

etkilenmigtir.

Zaman iginde -6zellikle 10 yillik periyodlarda- ve iilkeler arasinda yapilan
kiyaslamalarda AB’ndeki ekonomik biiyiimenin yilda ortalama %?2 civarinda oldugu ve
istihdamuin %0,5 artt1g1 goriilmektedir. Uye iilkeler arasinda kisi basina diisen gelirdeki
egitsizlik, ayn: siire i¢inde onemli Olgiide daralmistir. Bu daralmanin nedeni, biiyiik
dlciide Ispanya, Portekiz, Yunanistan ve Irlanda gibi iilkelerin kisi bagmna diigen milli
gelirlerini topluluk ortalamasina gore %66’dan %4’e yiikseltmeleridir. 1985-95 yillan
arasinda yillik ortalama %4,5 biiyiime oraniyla Irlanda en fazla performans gosteren

iilkedir. irlanda’y1 %3’le Ispanya ve %2,6’yla Portekiz izlemektedir.

Uye iilkeler arasinda bugiin kisi basina diisen gelir, Belgika, Danimarka,
Liiksemburg ve Avusturya’da AB ortalamalarinm iistiindedir. (%10 ve iistii). Ayrica
Almanya, Fransa, Italya ve Hollanda’da kisi bagma diigen elir AB ortalamalarinin
iistiindedir.Ingiltere’de ise, kisi bagina diigen gelir neredeyse AB ortalamasina yakindir.

Isveg ve Finlandiya’da ise nisbeten AB ortalamasinin altindadir. Geriye kalan dort
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tilkenin ise, topluluk ortalamasinin %64’ii ile %90"1 arasinda degisen kisi basina diisen
geliri vardir. Kisi bagina diigen gelir agisindan en yoksul iilkeler, Yunanistan ve

Portekizdir.

Irlanda’nin 1973°de; Yunanistan’in 1981°de ve Ispanya ile Portekiz’inde 1986’da
topluluga katilmasiyla karsilagilan her bir durumda gozard: edilmemesi gereken temel
sorun, bu tilkelerin zaman i¢inde topluluk iiyesi diger iilkelerle nasil kiyasianabilir hale
gelecekleridir. Bu sorunun ¢oziimii ise, ekonomik biiyiime ile miimkiindiir. AB bir biitiin
olarak ele alindiginda, 15 iiye iilkenin ekonomileri yillik ortalama %2 nin iizeinde bir
bilyiime gostermektedir. Ne var ki, diinya ticaretinde AB’nin en 6nemli rakipleri ABD ve
Japonya’nin bilyiime hizlan ile kargilastirildiginda AB’nin biiyiime hiz1 daha yavagtir.

Bununla birlikte Topluluk GSMH’s1 30 yillik zaman dilimi i¢inde iki katma ¢itkmuigtir.

Aslinda iiye iilkelerin ekonomilerinde gézlenen tiim olumlu gelismelerin nedeni, iiye
iilkeler arasmdaki ticareti siirlayan tiim engellerin ortadan kaldinlmasi, bir baska deyisle
ekonomik biitiinlesmedir.

Biiyiime hizi, AB’ne iiye iilkelerin her birinde esit degildir. 1980°li yillarin
baslangicindan itibaren, dort iiye iilke -Ispanya, Irlanda, Liiksemburg ve Portekiz- diger
iiye iilkelerden daba hizl1 bir biiyiime gostermiglerdir. ispanya ve Portekiz igin ise, bu
iilkelerin 6zellikle 1986’da topluluga kabullerinden sonra biiylime hizi artmmstir.
Y unanistan, Fnlandiya ve [sveg disinda geriye kalan iiye iilkelerin biiyiime hizi Topluluk
ortalamasina yakindir. isveg ve Finlandiya orneginde ise, savag sonrasi yillarda Topluluk
icinde herhangi bir benzeri olmayan ekonomik zenginlik elde edilmistir. 1990’larin
bagmda yaganan ekonomik durgunluk sonucu iye iilkelerin biiylime hizlani da diigmiis,
bu da GSMH’da azalmalara neden olmugtur. Dolayisiyla bir ¢ok iiye iilkenin kisi bagina
diigen geliri, AB ortalamasinn iistiinde iken, topluluk ortalamasimn altina diigmiistiir. Bu
ozellikle Isvec 6rneginde goze carpar. 1983’den 1993’e kadar gegen 10 yil iginde satin
alma giicii standard: olarak 6lgiilen kisi bagina diisen gelir, topluluk ortalamasinin %12
iistiinde iken, bu oran doénem iginde topluluk ortalamasinin %2 altina inmigtir.
Finlandiya’da ise aym anlamda, 6l¢iilen GSMH 1983°de topluluk ortalamasiyla
esdegerde iken, 1993 e topluluk ortalamasmin %9 altina diigmiistiir. Her iki durumda da
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diigiisler 1990°dan sonra meydana gelmistir. Iki iilkenin ekonomisinde de 1993’den

itbaren topluluk ortalamasindan daha hizli bir biiyiime yasanmugtir.

Topluluk kurallarina uyum siireci iginde, iilkelerin uyguladiklar: makro ekonomik
politikalar, sonucunda iiye iilkeler arasinda yakmlasmada 6nemli ilerlemeler saglanmugtir.
Enflasyon oranlari, 30 yil i¢inde en diigiik oranlara inmistir. Portekiz, Ispanya, Italya ve
Yunanistan’da enflasyon alt seviyelere cekilmistir, ancak yine de bu iilkelerdeki
enflasyon orani, topluluk ortalamasinin iistiindedir. Faiz oranlarinda da diigme
saglanmis, iiye iilkeler arasindaki faiz oranlarinda goriilen farkliliklar, enflasyon
oranlarindaki farkliliklardan, mali dengelerden, degisim oranlarindaki hareketlerden ve
finansal piyasalardaki istikrardan kaynaklanmaktadir.Faiz oranlardaki farkliliklar ile
enflasyon oranlarinin yanisira, kamu aciklar1 ve borglar1 tim iiye iilkelerin
ekonomilerinde yaganan giigliiklerin diger nedenleridir. Gegen 10 yilda topluluk biinyesi

icinde kamu kesimi borglarinin 6denmesi GSMH’min %1,2’si oraninda artmustir.

AB’ne iiye iilkeler arasindaki ticaret incelendiginde; AB iiyesi iilkelerin kendi
aralarindaki ticaretin 273 milyar ECU oldugu goriiliir. Bu, 1996 yilinda tiim iiye iilkelerin
toplam ticaretlerinin (ihracat-ithalat) %64’inii olusturmaktadir. 1996 yilin ikinci
yarisinda goriilen diizelmeye ragmen ticaret artig1 1997 yilinin ilk ¢eyreginde %1,6’da
kalmugstir. AB i¢i ihracat Bel¢ika-liikksemburg’da %0,9, 1talya’da %2,7, Portekizde %4,6
ve Isvec’te %3,4 oramnda diigmiistiir. Diger tiim iilkelerde ise, artmigtir. En bilyiik
ihracat artis1 Danimarka’da %35,6, Ingiltere’de %8,8, Irlanda’da %5,4 ve Finlandiya’da
%5 olarak gerceklesmistir. AB ici ithalat Portekiz’de %2,5, Ispanya’da %2,2, Fransa’da
%1,1, Italya’da %1,8, Almanya’da %1,5 ve Finlandiya’da %0,1 oranlarinda diismiigtiir.
Ancak Irlanda’da dikkate deger bir gekilde %16,4 oraninda artmugtir. AB igindeki en
biiyiik ticaret fazlas1 Hollanda’da gergeklesmistir. Hollanda’nmn ardindan Almanya
gelmektedir. Kiiciik agiklar veren Ispanya, Ingiltere ve Portekiz digindaki diger iilkelerde

ticaretfazlasi goriilmektedir
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ILBOLUM
PAZAR BOLUMLEME

BIRINCi KISIM:

1- PAZAR BOLUMLEME KAVRAMI

Isletmelerin pazarlama eylemleri, faaliyetlerini yoneltecekleri ve karsilik
alabilecekleri grubu belirlemeleriyle baglar. Isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri satmn
alacakolan kisi ya da gruplar saptandiktan sonra, isletme pazarlama eylemlerini bu kitle
ya da Kkitlelere yoneltir. Isletmenin pazarlama eylemlerini yonelttigi grup isletmenin

pazariu olusturur.

Isletmenin faaliyette bulundugu pazardaki giicliilik gostergesi olan pazar pay: ile

ilgili olarak pazar payi iizerinde pazarlama faaliyetlerinin etkisini degerlendirmek!12?

129 pazar pay: ile ilgili olarak yapilan ¢ahigmalar irdelendiginde; Kuchn, McGuire ve Weiss (1966) ile Beckwith
(1972) pazar pay iizerinde reklamin etkisini inceledikleri: aym sekilde Naert ve Bultez (1973) ile
Nakanishi ve Cooper’in (1974,1982) mantiksal olarak uyumlu pazar payr modelleri igin tahmin
tekniklerini 6ne siirdiikleri ve bu modellerin uygulama sonuglanm tartigdiklan goriitiirr. Bunlann diginda

Brodi ve deKluyver (1984) ile Ghosh, Neslin ve Shoemaker’in (1984) farkli pazar payr modellerinin farkls
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pazarlamayla ugrasanlar i¢in biiyiik 6nem tagir.130 Pazar payma iligkin 6ne siiriilen tiim
modeller, marka payinin tiim pazar diizeyinde pazarlama degiskenleriyle ilgili oldugunu
ifade eden modellerdir. Gergekte bu analizlerin gbzard ettigi onemli bir bulgu, bir
markaya 6zgﬁ pazarlama faaliyetlerinin pazarin degisik boliimleri tizerinde farkl: etkilere
sahip olacagidir. Pazar bolimlemeye iligkin literatiir (6rn. Wind(1978)) farkh pazar
bolimlerinde pazarlama faaliyetlerinin farkl: etkilerinin olduguna iligkin giiclii kanitlar

sunmaktadir.

Kiiresellesen pazarlara bagl: olarak igletmelerin karsilagtiklar en biiyiik sorun,
gittikge biiyiliyen ancak bir o kadar da karmagiklasan pazarda devamliliklarini nasil
siirdiirecekleri, sahip olduklari pazar payiu artan rekabete kars1 nasil koruyacaklan ve
karliliklan ile diinya pazarindaki paylarini nasil arttiracaklaridir. Bu dogrultuda, daha
onceki donemlerde pazarlama stratejilerinden birisi olarak kabul edilen pazar
boliimlemenin onemi artmakta, pazar bolimleme baglangigta bir strateji olarak
goriiliirken, artik pazarlama planlamasinin en 6nemli unsurlarindan biri haline
doniigmektedir. 11k kez Wendel R. Smith tarafindan 1956 yilinda ortaya atilan pazar

boliimleme kavrami13! aslinda isletmelerin en 6nemli rekabet aracidur.

Pazar Boliimleme kavraminin geligimi incelendiginde oldukga genis bir literatiir ile
karg1 kargiya kalinabilir. Her ne kadar kavram ilk defa Smith tarafindan one siiriilmiis
olsa da Wind (1978), spesifik boliimleme alanlarindaki yogun arastirmalar i¢in bir rehber
niteligini tagiyan makalesiyle kavramin ¢énemini ortaya koymugtur. Kavram ile ilgili temel
niteligindeki bir diger caligma ise Myers ve Tauber (1977) ile Wilkie ve Cohen tarafindan
yapilan incelemelerdir. Bornett (1969) ve Yankelowich’de (1977) konu ile ilgili ilk
makalelerin sahipleridir. Bu temel makalelerin diginda kavrami tanimlayan, kavramla ilgili
bir cok spesifik agiklamalarda bulunan pekcok kitap, makale ve arastirma ¢alismasi
yayunlanmig, 6zellikle 1980°ler sonrasinda diinya pazarlarinda pazar bdliimlemenin

onemi tam olarak anlagiimastur.

formillasyonlanim kargilagtirmuglardar.

130 Rajiv GROVER & V.SRINIVASAN, “ An Approach for Tracking Within Segment Shifts in
Market Shares”, Journal of Marketing Rescarch, Vol. XXVI, May 1989, 5.230

131 o WEINSTEIN, Market segmentation, Library of Congress Catalog Card No0:86-91440,
USA, 1987, 5.3
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Pazar Boliimleme, modern pazarlamanin stratejik unsurlarindan birisidir. Pazar
Boliimlemeyi, baglangigta miisteriyi temel alan, rakiplere kargi igletmenin gii¢lii yonlerini
ortaya ¢ikaran ve igletmenin kaynaklarimi maksimum kullanmay: hedefleyen analitik bir
siireg olarak tanimlamak miimkiindiir.}32 Pazar Béliimleme, genis olciide tiim sektorlere
uygulanabilen, pazar analizi kurallarina dayal: bir stratejidir. En temel anlamda Pazar
béliinﬂeme tiim pazar icindeki heterojen gruplarin ortak satin alma davramslar ve
ihtiyaglar dogrultusunda homojen gruplara doniistiiriilmesidir. Bir pazar basit olarak
benzer ihtiyaglar: olan miisterilerden olusur. Bunu diger boliimlerden farkl: ihtiyaclar:

olan kullanicilardan olusan béliimler ve alt gruplardan olugan pazarlar izler.133

Pazar boliimlemede iki 6nemli temel nitelikli diisiince gozoniine alinmalidar. 134
Bunlar;

i~ Pazar Boliimleme, bir pazarlama yonetimi stratejisidir.

ii- Pazar Boliimleme stratejisinin uygulanmas: bireylerin nitelikleri ve
davraniglan yerine grup nitelikleri ve davramslan ile ilgili varsayimlari
gerektirir.

Bu iki temel diisiinceyi de igeren bir tanima gore pazar bolimleme, ¢ok sayida kiigiik

homojen pazardan olugan heterojen bakig agisidar.133

Boliimlemede hareket noktasi, miigteri tercihleridir. Tiiketici ya da kullanici
tercihleri igletmelerin pazar boliimleme stratejisinin de otesinde genel pazarlama
stratejisinin oziinii olugturur. Tiiketici ya da kullanici tercihlerini ii¢ gruba ayirmak

miimkiindiir.}36 Bunlar;

132 Sally DIBB & Lyndon SIMKIN, The market segmentation workbook, Routledge,
London, 1996, s.4

133 Michael J. CROFT, Market segmentation, Routledge, NY, 1994, s.1

134 prank M. BASS, Douglas J. TIGERT & Ronald T. LONSDALE, “Market Segmentation: Group
Versus Individual Behavior”, Journal of Marketing Research, Vol.V, August, 1968, 5.265

135 Wendell SMITH, “Product Differatiation and Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies”, Joumnal of Marketing, Vol.21, July, 1956, 5.549

136Philip KOTLER & Ronald ETURNER, Marketing management: Analysis, Planing,
Implementation and Control, Canadian Seventh Edition, Prentice Hall, Canada, 1993, 5.282
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i~ Homojen tercihler: Biitiin tiiketicilerin hemen hemen benzer tercihlere
sahip oldugu pazarlardir.Ancak bu pazarlar1 dogal boliimler olarak
belirtmek dogru degildir, bu pazarlarin tamimlanmasinda en az iki nitelik
gozoniine alinmalidir.

ii- DagmikTercihler: Tiiketici tercihleri tiim pazar alanina yayilmig olabilir.
Bu durum ¢ok farkli ama kesin olarak ortaya ¢ikmanus tiiketic tercihlerini
gosterir. Bir bagka deyisle tiiketici pazardaki mevcut iiriinle ihtiyacini
karsilayabilir, ancak kendi istedigi niteliklere sahip daha geligmis bir iiriin
pazara sunuldugunda o pazar boliimiine gegebilir. Daginik tercihlerde gok
farkl: istekleri olan pazarin her bolimiine dagilmusg tiiketici tercihler
sdzkonusudur.

iii- Kiimelenmis tercihler: Pazar, dogal pazar boliimleri olarak adlandinlan
farkl: tercih kiimelerini ortaya gikarabilir. Bu pazardaki ilk igletmenin ti¢
stratejik alternatif vardir. Tiim gruplara yonelik, merkezi bir konumda
firma faaliyetlerini stirdiirebilir. (farklilagtiriimamis pazarlama) Firma
pazarin en biiyiik boliimiinde iiriinii ya da hizmetini konumlandirabilir.
(yogunlagtiriimig pazarlama) Ya da firma konumlanilan her bir farkl:

boliim i¢in bir cok marka gelistirebilir. (farklilagtinlmis pazarlama)

= _ 3| % Uy
— - - ,}//////
1. Nitelik 1. Nitelik 1. Nitelik
Homojen-Benzer Dagnik Tercihler Kiimelenmis Tercihler

Tercihler

SEKIL 14: Miisteri Tercihlerindeki Farklihklar

Ancak burada gézard1 edilmemesi gereken temel nokta igletmenin temel pazarlama
stratejisi i¢in pazar boliimlemede grup davranislarimn birey davranislarindan daha Snemli
oldugudur.



Isletmelerin pazar boliimleme stratejisini uygulamalarindaki baglangi¢ noktasi, tiim
pazarda aslinda alt bolimlerin var oldugunu kabul etmeleridir. Bir bagka deyisle
stratejideki varsayim, pazann tiimiiyle homojen olmadigidir. Pazar boliimleme gercekte

iki nedenden otiirii yapilir.

i- Yeni iirtin firsatlar1 ya da mevcut iiriinleri yeniden konumlandirmak igin
uygun pazar alanlarim aragtirmak
ii- Miisterilerin sunulan iiriin ve hizmeti daha iyi kavramalarini saglamakla

gelismis reklam mesajlarin yaratmaktir.! 37

Isletmelerin pazan boliimlemelerinde ya da pazar boliimlerini belirlemelerinde iki
yontemden sozedilebilir. Bunlar onceden (a priori) ve sonradan (post hoc)
tasarimlamadur. Onceden tasarimlamada, aragtirmacilar ya da olasi pazarlama yoneticileri
boliimleri olustururken boliimleme temellerini belirlemede herhangi bir istatistiksel analiz
yapmadan boliimleme kriterlerini kullanirlar. Sonradan tasarimlamada ya da Wind’in
adlandirdi@; gibi kiimeleme temelli tasartmlamada ise, boliimleme ve boliimleri olusturma
temellerini segmede aday degiskenler grubu igin istatistiksel kiimeleme teknikleri
uygulanir. Sonradan tasarimlamada, kiimeleme tekniginin se¢imi béliimleme temellerinin
seciminde kullanilan kriterlerin belirtilmesiyle denktir. Boliimler hem onceden, hem de
sonradan tasarimlamadaki tammlayici degiskenlerle tasvir edilebilir. Ideal anlamda
boliimler, pazarlama stratejisinin gelistirilmesi i¢in davranigsal tanimlayicilarla dogrudan

iligkilidir.138

Pazar bsliimleme her durumda uygun olmayabilir. Igletmelerin boliimleme
stratejisinin baglangicinda, béliimlenmis pazarlama yaklagiminin, lizerinde ¢aligilan marka
ya da iiriin kategorisi igin uygun olup olmadig: belirlenmelidir. Her ne kadar biitiin

durumlar kapsayan rehber niteliginde bir ¢aliyma olmasa da baz1 6zel durumlara iligkin

bilgiler mevcuttur.1>® Bunlar;

1371 B BEANE & DM. ENNIS, “Market Segmentation: A Review”, European Journal of Marketing,
Vol.21, N.5, 1987, 5.20

138 william RUDELIUS, John R. WALTON & James C. CROSS, Review of marketing'den (Editor:
Michael HOUSTON), “Improving the Managerial Relevance of Market Segmentation
Studies”, AMA, 1978, USA- 5.387-389
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i- Pazann bir kismi igin yapilan pazarlama faaliyetlerinin karls olmayacag
kadar pazar kiiciik oldugunda; Baz: iiriin kategorileri i¢in kullanim

yogunlugu ya da siklig: o kadar diigiiktiir ki, pazar sadece bir ya da iki
markay1 kapsar. Bu durumda iiriin konumlandirma ve pazarlama
stratejilerine iliskin kararlar tiim pazar: kapsamalidir

ili- Marka, pazarda baskin marka durumundaysa; Eger olusturulan marka

pazardaki baskin markalardan biriyse, pazarin tiim boliimlerini marka
kendi giiciiyle olumlu yonde etkiler. Bu kosul altmda iiriin i¢in bir ya da
iki pazar boliimiinii hedeflemek igletmeye satig artigi yoniinde bir yarar

saglamaz.

Aktarilan bu benzeri etkenlerin gecgerlilik kazanmasindan dolay1, sézkonusu
boliimleme kosullar: biiyiik yatirimlar yapilmadan once boliimlenmis pazarlama
stratejisinin uygun olup olmadigini belirlemek i¢in isletmeler tarafindan biiyiik bir

dikkatle incelenmis olmalidir.

Pazar boliimleme stratejisinin igletme icin dogru strateji oldugunu belirledikten
sonra, aragtirmaci bir bolim igin boliimleme temellerine karar vermek durumundadir.
Cogunlukla, bu karar, bir ¢ok alternatif matematiksel ve istatistiksel yaklasimin
incelenmesiyle verilir. Bir pazarlama bakis agisindan hareketle ilgili olan alternatiflerin

degerlendirilmesinde bu istatistiksel sonuglar Snemlidir.

Biitiin bir pazar icinde pazar boliimlerini tanimlamak igin temel pazarlama
kriterlerini kullanmak gerekir. Pazar boliimlerini tanimlama yontemleri, alicilara iligkin
demografik ve sosyal bilgilere, satin alma biiyiikliigii ile satin alma giidilerine
dayanmaktadir. Bunlann diginda yagsam egriler, aile yagsam egrileri ve yenilik egrilerini

yansitan diger pazar boliimleme yollarr da vardar.140

139 Shirley YOUNG, Leland OTT & Barbara FEIGIN, “Some Practical Considerations in Market
Segmentation”, Journal of marketing Research, Vol. XV, August 1978, s.405-407
140 Eronk BRADLEY, Marketing  management, Prentice hall, Hertfordshire, 1995, s.121
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2-PAZAR BOLUMLEMENIN ONEMIi

Giiniimiizde degigen kogullara bagli olarak pazarlama teorisinin ana odaklarmdan

birisi paar1 homojen bdliimlere ayirma ve her birine farkl iiriin ya da hizmetle ulagmaktr.

Pazarlama, bilindigi gibi miisteri isteklerine uygun olarék olarak gelistirilen uygun
mal ve hizmetlerin uygun yer ve zamanda, uygun fiyatla miisterilere sunulmasidir.
Dolayisiyla pazarlama miisterilerin ( hem tiiketicilerin hem de orgiitsel alicilarin)
ihtiyaglarini belirleme ve bu ihtiyaglan tatmin etme ile ilgilidir. Ancak pazar biitiin olarak
ele alindiginda ve farklilagan miigteri ihtiyaglan gozardi edildiginde tiim boliimler i¢in tek
bir iiriiniin sunulmasi, baz1 kullamieilar ihtiyaglarinin ancak bir kisminin kargilanmasiyla
es anlamlidir ki, bu bir anlamda igletme kaynaklarinin boga harcanmasidir. Gergekte bazi
kolayda tiiketim mallan ile zorunlu mallar igin boliimleme yapmak ¢ok gerekli degildir,
ancak artik tiim pazara hitap eden bu tiir tiriinler oldukga sinirlidir. Isletmelerin temelde iic
ana amaci vardir. Bunlar kar etmek, pazar pay: elde etmek ve bunu gelistirmek ile
igletmenin siirekliligini saglamaktir. Isletmenin tiim bu amaglara ulagmas: aslinda onun
miigterilerine ulagmasina baglidir. Isletme miisterilerinin ihtiyaglarim kargiladig1 siirece
varligini devam ettirebilme sansina sahiptir. Bunu gergeklestirmek icin ise heterojen

ihtiyag ve istekleri homojen boliimlere ayirmak igletme icin hayati 6nem tagir.

Isletmelerin pazara iriin sunma bigimleri en u¢ noktalarda ele alindiginda, ug
noktalardan birisinde yer alan temel diisiinceye gore her kullamc: farkl: ihtiyaglarindan
dolay: tek bir pazar boliimiinii olustururur. Ne var ki boyle bir yaklasimi pek ¢ok
isletmenin benimsemesi miimkiin degildir. Isletmenin sahip oldugu kaynaklar ya da
tirliniin piteligi kimi zaman bolimleme yapilmasim olanaksiz kilar. Bu da diger bir ug
noktadir. Asagida yer alan diyagram igletmelerin pazara iirtin sunma bigimlerint temel
olarak gostermektedir.!4! Stzkonusu bu diyagram igletmelerin pazar béliimleme

stratejisini benimsemeleriyle dogrudan ilgildir.

141 CROFT, agk., 5.2
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o Ortak ihtiyaclar: olan
Tim Pazar icin alici grup]a_nna gﬁre Her bir alic1 icin

TEK URUN URUN FARKLILASTIRMASI AYRI URUN

SEKIL 15: isletmelerin firiin sunus alternatifleri

Pazar Boliimleme, isletmenin fekabetgi konumunu gelistirmek i¢in bir anahtar
saglar. Isletmelerin tiim pazar igin rakiplerine benzer bir iriinii pazara sunmalari
karliliklar: iizerinde azaltict bir baskiya neden olur ki, bu daha once de belirtilen igletme
amaglarina ulasilmasint engeller. Bu yiizden isletmelerin pazardaki konumlarini
giiclendirmek igin uygun kosullar: saglayan pazar boliimleme stratejisini se¢meleri
onemlidir. Boylece isletmelerin kendi miisterilerine iligkin veri tabanin1 olusturmasi ve

rekabete yonelik iistiinliiklerini geligtirmesi miimkiin olacaktir.
3- PAZAR BOLUMLEMENIN YARARLARI

Isletmeler bazinda pazar boliimleme stratejisinin kullanilma amaglari; firmanin
pazardaki rekabetci konumunu gliclendirmek ve miisteri ibtiyaglarina daha iyi hizmet
etmektir. Diger bazi1 6zel amaglar ise, satiglar1 arttirmak, pazar paymni genisletmek ve
miisteri nezdinde isletmenin sahip oldugu imaji1 gelistirmektir. Ancak bu, yogun
pazarlama stratejisini benimseyen isletmelerin sozii edilen bu temel amaglara ulagsmasi
olanaksizdir anlaminda degildir. Pazar boliimleme stratejisinin temel hedefi igletmelerin
amaclarina nlagmalarini kolaylagtirmaktir. Bunun yanisira isletmenin daha iyi hizmet
edebilecei alanlara yogunlagmasi, igletmenin biiyiimesi ve geligmesi i¢in 6nemli firsatlar

saglar.

Pazar boliimleme stratejisinin yararlarini, temel olarak ti¢ ana baglikta toplamak

miimkiindiir. Bunlar;]"'2

142 WWEINSTEIN, a.gk., 5.10
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i- Pazar alanmnin ihtiyaglarini kargilabilecek nitelikte iiriinlerin tasarlanmasi.

Tiiketici tercihlerinin aragtiriimasi yoluyla igletme pazarlama kavramina
ulagma dogrultusunda hareket eder. Firma ilk olarak miigteriyi temel alir ve
miisteri odakli olarak pazar ihtiyaclarimi kargilayacak iiriin ve hizmetleri
gelistirir.

-  Etkin ve mali agidan verimli tutundurma stratejilerini gelistirmek.Bir
planlama araci olarak boliimlemenin tanimlanmasi ve bolimleme analizi,
isletmenin iletigim karmasini geligtirmesinde son derece yararhidir. Boylece
uygun reklam kampanyalar: tasarlanabilir ve dogru medya_araglan
kullanilabilir. Bu pazarlam yatirim halkla iligkiler ve satig gelistirme
araglaryladesteklenmelidir.

iii- Sektordeki pazar rekabetini, 6zellikle igletmenin pazardaki konumunu
degerlendirmek. Bir boliimleme ¢alismas: firmanin pazar konumunu inceler.
Buinceleme, isletmenin rekabetle ilgili olarak kendi miisterileri ve potansiyel
miigterileri tarafindan nasi algilandigmailigkindir. Boliimleme arastirmalari,
isletmenin sektor standartlarini nasil karsiladigini degerlendirmek icin
rekabetgi bir bilgi mekanizmasi saglar. Buna ilave olarak bu analiz, degigen
pazarlarda ortaya ¢ikan yeni egilimlerin saptanmasi agisinda da bu analiz

yararhdur.

Pazar Boliimleme siireci, yukarida siralanan yararlarin yani sira, kullanicilarin
ihtiyaglari, onlarin karar kriterleri ve yaklagimlarini igletmenin daha iyi algilamasini ve
boylece mevcut iiriinlerin yonetiminde daha agik bir yonelime igletmenin sahip olmasin
saglar. Elde edilen bu yonelim, ayrica fiyatlandirma, dagitim ve reklam kararlarina daha

agik bir bigimde odaklanmay: olanakli hale getirir. 143

Bir pazar boliimii, belirli bir pazarlama karmasiyla karsilagildiginda benzer bigimde
tepki gdsteren miisteri grubudur. Bir boliim, satin alinan iiriin ya da hizmettten tek bir
yarar dizisi bekler. Bu anlamda, bira 1smarlayan bir kisi cin-tonik 1smarlayan bir kigiden

daha farkl: yararlar dizisi arar. Aslinda her iki iiriinde i¢ecek pazarindadir. Otomobil

143 CROFT, agk., 5.5
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sektoriindeki orjinal donanim iireticileri arasinda bir endiistriyel alici, yedek parca
pazarinda pazarinda hizmet eden bir diger alicidan farkli olarak performans standartlari,
teslimat ve 6deme zamanlan ararlar. Her iki alicida ayni sektorde yer alabilirler, ancak bu
alicilar farkli tirtinlerden farkls yararlar beklemektedirler. Firma i¢in boliimlenen pazarin
tanimlanabilir yararlar1 vardir. Bunlar dort baglik altinda toplanabilir.(degerlendirme,
odaklama, tanimlama ve faaliyetleri pazar boliimiine gore Slgmedir!4 sletme pazar
boliimleme yoluyla, pazardaki firsatlan degerlendirebilir ve tammlanm1§ boliimler icin
uygun stratejileri gelistirmek icin rakiplerin konumlarim belirleyebilir. Tiiketici pazarinda
nihai uglara tagmmig olan pazar boliimleme her miigteri i¢in ayn bir pazarlama karmasi
hazirlanmasi anlamindadir. Bu, bir firmanin pazar: boliimlendirildiginde bireysel
miigterilere iligkin bakis agisini kaybettigi anlaminda degildir. Ayrica tanimlanan
boliimlere ulagmak i¢in uygun stratejiler gelistirildiginde, firma tanimlanan miigteri

gruplarina hizmet etmek igin rakiplerine kars1 pazarda kendini konumlandirabilir.

( Degerlendirme ) C Odaklanma )

( Olcme ) C Tanimlama )

SEKIL : 16 Pazar béliimlendirmenin amaglari

4- PAZAR BOLUMLEME TURLERI

Bir pazan boliimlemek igin tek bir yontem ya da kriterden sdzetmek miimkiin
degildir. Genel olarak pek ¢ok yontem temel degiskenler olarak adlandirilabilecek
cografik, psikografik, demografik ve diger davrangsal kriterlere gore pazart boliimler.
Ancak kavramla ilgili siirekli olarak yapilan arastirmalar sonunda yeni boliimlendirme
kriterleri ortaya konmus, pazar boliimlemede bu yeni kriterleri esas alan yeni yaklagimlar

benimsenmigtir.

144 BRADLEY, agk., s.122
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4.1- COGRAFIK BOLUMLEME:

Cografik boliimleme, diger boliimleme tiirleri iginde anlagilmasi ve uygulanmas: en
kolay boliimleme tiirtidiir. Bu boliimleme tiirii pazari, milletler, bolgeler, iilkeler, sehirler
ya da yoreler gibi farkli cografik birimlere ayirmak olarak tanimlanabilir. Cografik
boliimleme boyutlarn iki kategoride gruplanabilir. Bunlar pazar kapsamina iliskin faktorier
ve cografik pazar dlgekleridir. Pazar kapsamina iligkin faktorler kiiresel, ulusal, bolgesel
ve yerel pazarlar olarak bertmek miimkiindiir .Cografik pazar olgekleri ise niifus
yogunlugu, iklim, standartlagtiriimig pazar alanlar1 ve niifusa iligkin siniflandirmalari
kapsar.4> Bir pazar cografik olarak béliimlendiginde, tiiketici ihtiyaglarmin ve bu
ihtiyaglari karsitama yollarxnin konum bazinda farklilast1g1 ifade edilir. Bir igletme bir ya
da bir kag cografik bolgede faaliyette bulunmaya karar verdiginde ihtiyag ve isteklerdeki

konuma iligkin farkliliklart g6zoniine almak zorundadr.
4.2.- DEMOGRAFIK VE SOSYO EKONOMIK BOLUMLEME:

Demografik boliimleme pazari, yas, cinsiyet, aile biiyiikliigi, aile yasam egrisi,
gelir, meslek egitim, din, 1rk ve milliyet gibi degiskenleri temel alarak gruplara bolmektir.
Demografik ya da sosyo ekonomik boliimleme, pazar boliimlemenin en yaygin bigimidir.
Bunun temel nedeni tiiketicilerin, kolayca anlagilan ve uygulanabilen belirli 6l¢lim
kriterleri iizerine yerlestirilmis olmasidir. Elde edilen bilgi kolaylikla yorumlanabilir,
diger boliimleme yontemlerine gore, nisbeten daha kolay toplanabilir ve bir calismadan
digerine aktarlabilir. Bir pazar ilk olarak diger bolimleme yontemleri kullanilarak
boliimlense de bu boliimlere ait demografik karakteristikler hedef pazar biiyiikliigiinii ve
bu pazara etkin olarak ulagilip ulagiimadigimi degerlendirmek icinn isletme yoneticileri
tarafindan bilinmek ve kullanilmak zorundadir. Yillar i¢inde bolimleme caligmalarinda
demografik degiskenlerin kullanilmasinin gegerliligi, yaptlan inceleme ve irdelemelerle
desteklenmisgtir.Az ve ¢ok yogun kullanicilar: tanimlamak igin yapilan bir ¢aligmada

demografik degiskenleri kullanilmustir. 146 Yine bir diger ¢alismada hane halkina iligkin

145 Bamie GUNTER & Adrian FURNHAM, Consumer profiles, First Edition, Routledge, London,
1992, s.5
146 gASS, TIGERT &LONSDALE, a.g k., 5.264-270
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ozelliklerinalic1 davraniglarini nasil etkiledigi ortaya konulmustur.'4” Bunlarin diginda
farkl: demografik 6zellikler ile bunlarin pazar bsliimlemedeki yeri bagka bir calismada

ayricaincelenmigtir. 148
4.3- COGRAFIK-DEMOGRAFK BOLUMLEME:

Pazarlama teorisi ve uygulamas igin pazar boliimleme yonelimi daha iyi sistemler
ve simflamalar igin arastirma ve geligtirmeleri desteklemeyi siirdiiriir. Ilk olarak
Ingiltere’de kamu sektorii igin kullamlan cografik-demografik smiflama sistemi, tilketici
pazarlarinin boliimlenmesinde biiyiik ilerlemeler kaydedilmesindeki baslangig
noktalarindan birisidir. 14° Her sektordeki igletme igin kolaylikla uygulanabilen cografik-
demografik boliimleme tiiketici pazarim boliimiemek isteyen igletmeler i¢in degerli
coziimler tiretir. Cografik-demografik boliimleme yaklasgimnda 6ne siiriilen varsayim,
baz1 yérelerin benzer ozelliklere sahip insanlar igin daha cazip oldugudur.!?° Eger genis
oleekli demografik gostergelerle kesisecek gekilde biiyiik ol¢lide benzer yore tiirleri
tamimlandiginda tiiketiciye tanitilan iiriin ve markalar igin birbirine es degerde olanaklar
sunmak miimkiindiir. Bu yore tiirleri tilkedeki her bir yore i¢in kapsamli demografi
Olgekleri istatistiksel analizlerle tanimlanir. Siniflandirmalar bagimsizdir, ¢linkii biitiin
hedef kitleler, alanlar ya da miisteri listeleri ayn smiflandirma yontemiyle analiz edilir.
Cografik-demografik boliimleme pazarlamacilara, miisteri ve pazar karakteristiklerini
daha iyi anlagilmasini miimkiin kilan veri analiz sistemi vasitasiyla denetim olanag:
saglar. Bu boliimleme tiiriiniin en 6nemli yonii farkl: veri gruplarn arasinda bir baglanti

kurma yetenegine sahip olmasidir.!>!

147R C. BLOTTBERG, P. PEACOCK & S.K. SEN, “Purchasing Strategies Across Product
Categories”, Journal of Consumer Research, Vol.3, December, 1976, s.143-154

148 E. FRANK, W.F. MASSY & Y.WIND, Market segmentation, Englewood Cliffs, Newjersey, Prentice
Hall, 1972

149 v W. MITCHELL & Peter J. McGOLDRICK, “The Role of Geodemographics in segmenting and
targeting Consumer Markets: A Dephi Study”, European Journal of Marketing, Vol: 28, No: 5,
1994, 5.54

150 Richard WEBBER & Jim HODGKINS, “Geodemographic Segmentation”, Forensic marketing
den (Editor: Garin BARETT), Mc Graw-Hill Book Company, Berkshire, 1995, First Edition, s.131

151 \ITCHELL & McGOLDRICK, 2.g k., 5.55
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4.4- PSIKOGRAFK BOLUMLEME:

Isletmenin hitap ettigi pazarlarin psikolojik temellere gore boliimlendirilmesi tiiketici
degerlerinin iki farkli ozellige gore bir bagka deyisle kisilik profillerine ve yasam
bicimlerine (psikografikler) gore boliimlendirilmesidir.1>2 Yas, cinsiyet, egitim, gelir,
aile statiisii ve konum gibi geleneksel temeller iiriin ve hizmetlere, gazete, radyo,
televizyon reklamlan gibi iletigim kanallari yoluyla tiiketici boliimlerine kabul edilme
olanag: yaratirken, psikolojik profiller mevcut ve potansiyel pazarlara 6zgii
davraniglaninin daha iyi anlagilmasini saglar. Psikografikler ile ilgili ilk ¢aligmalar 1930’1u
yillarda baglarken,kavram 6zellikle 1960’11 yillarin sonunda reklamcilar ve pazarlamacilar
tarafindan, tiiketici pazarinda pazarlamacilarin daha iyi bakis agisi kazanma
gereksiniminden dolay: geligtirilmigtir. Psikografikler, hem kavramsal hem de yontemsel
olarak kisilik profillerinin uygulandi8: bir pazarlama teknigi olarak tanimlanabilir. Bir
bagka deyisle psikografikler yasam bi¢iminin islevsel tamimi ve ol¢iisii olarak tiiketici
arastumacilari tarafindan kullanilan tekniklerden birisidir. Psikografik aragtirmalar bir
biitiin olarak tiiketiciye iligkin kazanilan bakis agisin1 daha iyi hale getirmek ve tiiketicinin
yagam bi¢iminin farkl: yonlerini 6l¢iimlemek igin kullanilir.}>® Psikografik bsliimleme
siklikla yasam bigcimine gore boliimleme olarak da adlandirilmaktadir. Yasam tarzina gore
boliimleme ile demografik bolimlemebirlikte ele alindiginda pazar boliimleme stratejisinin
etkinligi artacaktir. Bir goriise gore, yasam tarzina gore boliimleme demografik ve

psikolojik degiskenlerin bir kombinasyonudur. 154

4.5-DAVRANISSAL BOLUMLEME:

Davranigsal degigskenler satin alma durumu, aranilan yarar, alicinin durumu,

kullanim diizeyibaghilik diizeyi, istek agamasi ve pazarlama faktoriine duyarlilig:

152 GUNTER & FURNHAM, a.gk., .26

153 Thabet EDRIS & A. MEIDAN, “On The Reliability of Psychographic Research: Encouraging
Signs for Measurement Accuracy and Methodology in Consumer Research”, European
Journal of Marketing, Vol:24, N.3,1989, 5.23

1545, PLUMMER, “The Concept and Application of Life Style Segmentaion”, Journal of
Marketing, Vol.38, January, 1974, s.35



kapsamaktadir. Genel olarak, tiiketiciler iirlin bilgisi, tutum ya da iiriine kars: tepkisine
gore bolumlendirilir. Kavram ile ilgili calismalar arasinda 1972°de yapilan Voswagen
alicilanindaki davramigsal farkliliklar: ortaya gikararak davranigsal kriterleregore,

boliimleme yonteminin yararlarin belirten ¢aligma bu anlamda 6nemlidir.155
4.5.1- Yarar Boliimleme:

Gegen bir kag yil iginde boliimleme planlari, yeni alanlarda gelisen psikografikler
nedeniyle yeniden bir sinifflamaya tabi tutulmuglardir. Yarar boliimleme de bu kategori
igine girer. yarar boliimleme, bir iiriinden istenen ya da beklenen ekonomiklik, uygunluk
ya da prestij gibi yararlan temel alarak pazari bolme yontemidir. Pazar bolmede bu
yaklagimin kullanilabilmesi icin belirlenen ya da faaliyet gosterilen yonlerde her bir
grubun farkls bir yarara sahip olmas1 gereklidir. Bu bolimleme yaklagimida temel
husus, yarar bir kisim tiiketiciye iletildiginde benzer tiiketicilerin de iiriinii bu yarardan
dolay1 satin alip almayacaklarimi belirlemektir. Bir yarar boliimleme ¢aligmasindaki

esaslar sunlardir; 120

i~  Kullanicilarn iiriinde istedidi yarar

ii-  Her bir yaran isteyen kisilerin 6zellikleri

ii-  Belirlenen yarar gereksinimlerine iligkin mevcut markalarin bu ihtiyaca olan
yakinlig: ( bir bagka deyigle mevcut markalarin bu yarar gereksinimlerini ne

oranda kargiladi§1 )

Yukaridaki esaslan gergeklestirmede algisal haritalama ya da gok boyutlu grafikler
yardimet olur. Uriin yararlan bir harita iizerine yerlestirilir ve mevcut iiriin sunumlarina
da ayni eksen iizerine yerlestirilir. Mevcut iiriin ile istenen yararlar arasindaki uygunlukla
ve farkliliklar, tiiketici tarafindan daha fazla talep edilebilecek iiriin potansiyelini gosterir.

Uriiniin sundugu yarar temel alan boliimleme yaklagiminda karsilagilan en bilyiik sorun,

155 M.D. HUTT, WV. MUSEE & R.J. KEGERREIS, “Market Segmentation Using Behavioural
Variables?”, Southern Journal of Business, Vol.7, 1992, 5.55-64 (internetten : http://www.southern......)

156 7 p BEANE & D.M. ENNIS, “Market Segmentation”, Guropean Journal of Marketing, Vol.21, N.5,
1987, s.23



yarara iligkin grup grup biiyiikliigiinii belirlemedeki giicliik ve belirli yararlardaki algiya
iliskin farkliliklardir.

4.5.2- Kullanicinin Durumuna Gore Boliimleme:

Kullanic1 durumuna gore boliimlemede tiiketiciler, bir iiriinii kullanma zamanlarina
ve nedenlerine gore bolimlenirler. Bu boliimleme yaklagiminda tiiketiciler iiriiniin
tilketicisi olmayanlar, eski kullanicilar, potansiyel kullanicilar, ilk kez kullananlar ve
diizenli kullananlar olarak belirlenebilir. Pazarlama mesajlari, mesajin &zellikle

yonlendirildigi bir boliime bagli olarak farkli olabilir.
4.5.3- Kullanim Sikligina Gore Boliimlendirme:

Kullanim sikliina gore boliimleme, sadece kullanicilar gozoniine allndlglnaa
kullanici durumuna gore boliimlendirmeden kismen ayrilir. Kullamim sikligina gore
boliimlendirmede tiiketiciler az, normal ve ¢ok tiiketen gibi gruplara ayrilir. Cok tiiketen
kullanicilar, iiriiniin toplam tiiketiminin gereginden fazlasim tiiketirler. 157 [deal anlamda
her bir grup pazarlama mesajlarimin hedefledigi tanimlanabilir karakteristiklerin bir
kismina sahiptir. Pazarlama amaglanna ve kullanici gruplar iginde markanin nisbi
iistiinliiklerine bagli olarak, bir igletme az ya da cok tiiketen grup icinde bir pay
olugturmak i¢in girigimde bulunabilir. Kullanim sikligina gore boliimlendirmeyi bu kadar
popiiler yapan unsurlardan birisi, bir ¢ok isletmenin bu kavrami benimsemis olmasi ve
pek ¢ok pazar aragtirmas: girketi ve sunduklar: 6zel hizmetlerin bir ¢gok demografik ve

cografik karakteristikleri temel alarak iiriin kullanim oranlarina iligkin veri sunmalandir.
4.5 .4.- Tiiketicinin Baghiligin1 Temel Alan Boliimleme (loyalty status)
Bir pazar tiiketici bagliligina gore boliimlendirilebilir. Tiiketiciler markalara,

magazalara ve igletmelere kars1 bir baglilik hissedebilirler. Alicilar iiriinlere, markalara,

magazalara ya da igletmelere karsi gosterdikleri bu baglilik diizeylerine gore

1571 OUDON & J.DELLA BITTA, a.g k., 5.93
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gruplandirilabilirier. Aslinda bu yaklagim, yarar boliimlemenin ve kullanim sikligina gore
boliimlemenin bir tiirevidir. Nitekim, bazi tiiketiciler zaman icinde tek bir markay1 satin
alarak tiimiiyle markaya ya da tiriine kars: baghlik gosterebilirler.}>® Giiniimiizde marka
baglil1g1 pazarlari bsliimlemede en ¢ok kullanilan degiskenlerden birisidir. Markaya ya da
iiriine karg: bagliligi olan tilkketici tanimlandiginda, veri tabanlar: pazarlamayla ugraganlara

titketicileri dogrudan iligki kurmalarina olanak saglayacak bigimde diizenlenebilir.!>®
4.5.5- Imaj boliimleme:

Tiiketici pazarinin boliimlenmesine iligkin ileri siiriilen yaklagimlardan birisi de imaj
boliimlemedir. Imaj boliimleme, tiiketicinin sahip oldugu imaj ya da benlik kavrammin
iiriiniin sundugu imajla iliskilendirilmesidir.!%° Benlik ya da kisinin sahip oldugu imajt
temel alan bu boliimleme tiiriinii literatiirde yer alan boliimleme tiirleri arasina
yerlestirmek olduk¢a giictiir. Bu boliimleme yaklagimi, tiiketici igin psikografik ve

davranmgsal yonlerin bir kombinasyonudur.
4.5.6- Deger Boliimleme:

Son yillarda insana yonelik yapilan calismalar irdelendiginde, 6zellikle enilgi ceken
alanlardan birisinin insan degerleri ve deger sistemlerinin Sl¢iimlenmesi oldugu goriiliir.
Degerler insan davramiglarina iligkin a¢iklamalarda bulunan en giiclii 6gelerden birisidir.
Bunun nedeni, degerlerin davranig kriteri ya da standartlar gibi islevlerinin olmasi, smirh
sayida olma egiliminde ve zaman icinde degismez nitelikte olmalaridir. Dolayisiyla
davrams bilimciler, tiiketici davraniglarinin, 6rgiit davraniglarinin, politik egilimlerin ve
kiiltiirler aras1 farkliliklarin bir gostergesi olarak deger kavramin: ve deger sistemlerini
kabul etmektedirler. Son yillarda tiiketicilerin sahip oldugu degerlere karg1 ilgi

 artmaktadir. Deger olugumuna iligkin son pazarlama uygulamalarinda deger kavrami ve
deger sistemleri, toplam pazari ortak deger sistemini paylagan bireylerin olugturdugu

homojen gruplara bolmek igin bir kriter olarak kullanilmaktadir. 161 By tiir pazar

158 ¥ OTLER & ARMSTRONG, a.gk., s. 245
159 BOONE & KURTZ, a.gk., .278
1601 B BEANE & D.M. ENNIS,s.25
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boliimleme yaklagiminda kullanilan araglardan birisi Kahle tarafindan geligtirilen degerler
listesidir (LOV) 162 Deger listesinde, kullanilan unsurlara gore, katilimcilardan dokuz
degeri siralamali istenir ve bu siralama temel alinarak listenin en iistiinde yer alan

degerlere gore homojen gruplar belirlenir.

Tiiketicilerin sahip olduklan degerleri, diger davranis kriterleri ile birlikte ele alan
diger bir yontem de kullanima iligkin 6zel degerleri temel alan boliimlemedir. Tim
degiskenleri birlikte ele alan genel diizeydeki boliimleme yaklagimlarn iiriin kullanimina
iligkin bilgi saglamada kimi zaman yetersiz kalabilir. Bu durumda alternatif olarak
spesifik tutumlar ve fikirler boliimleme degiskeni olarak kullanilabilir. Kullanima iligkin
ozel degerleri temel alan boliimlemede, kullanima 6zel kisi karakteristikleri ile
boliimlemenin iligkili oldugu tartigiimaktadir.}63 Kullanima 6zel kisi karakteristiklerinin
ve degerlerin kullanildig1 boliimleme modeli agagida yer alan gekilde tanimlanmaktadir.

161 Wagner A. KAMAKURA & Josc Afonso MAZZON, “Value Segmentation: A Model for the
Measurement of Values and Value Systems”, Journal of Consumer Research, Vol.18,
September1991, s.209

162LynnKAHLE, Social values and social change: Adaptation to Life in America, Newyork,
Prageer, 1983, s.75

163 W Fred Van RAAJ & Theo M.M. VERHALLEN, “Domain-specific Market Segmentation”,
European Journal of Marketing, Vol.28, S. 10, 1994, 5.53



Kullamimla ilgili Kullanimla
ozel kisi Aktif ilgili ozel
karakteristikleri - davranislar
orn. tutamlar ve orn.tatil
ozel degerier davranislan

Y

Ozel Kriterler

Genel nitelikler Kullanima oz¢l *Marka Secimi
*demografikler e s ta *Nitelik deger-
*psikografikler Qrganize cdilmis tatl clen
*hane ool | *Aile ile birlikie tatil |_gu-| lendirmeleri

ane 1 *Macera tiiriinde tatil Xnitelikler
Tammlayic Tahmin edici

(Pasif) Béltimler (pasif)

SEKIL 17: Kullamima iligkin 6zel degerleri temel alan béliimleme

Bu boliimleme yaklagiminin temeli kullanimla ilgili 6zel degerlerle kullanimla ilgili

ozel davramgsal 6lgeklerin iligkilendirilmesi sonucunda saglanmaktadir.

4.6- ULUSLARARASI BOLUMLEME

Yabanct iilkelerin yerel pazarlart homojen degildir. Bu heterojenligin anlasilmasi
bagaril: bir uluslararas: pazarlama stratejisi i¢in onem tagimaktatir. Bu ylizden kiiresel
rekabet bazinda hem uluslararas: hem de yabanc: iilkelerin yerel pazarlarinda bagarils
olmak, igletmelerin uluslararas: pazarlan boliimlendirme kapasiteleriyle dogrudan
ilgilidir.164 Uluslararas: pazarlarda boliimlendirmenin onemi ve geregine iligkin
tartigmalar kiiresel pazarlarin ortaya ¢ikmast ve buna bagl: olarak kiiresel pazarlama
kavraminin giindeme gelmesiyle artmigtir. Kiiresellesmeye ragmen isletmeler, pazar
boliimlemenin sagladig: rekabetci iistiinliikklerden dolay: bu stratejiyi, temel pazarlama
islevlerinden birisi olarak kabul etmektedirler. Bir goriige gore, hizla degisen ve gelisen

kiiresel pazarlarda benzer 6zelliklere sahip tiiketicilerin olusturdugu iilkelerarasi pazarlarin

164 sa1an HASSAN & Cogkun SAMLI, “International Segmentation Options: getting Away From
Conventional Wisdom”, Proceedings of International Marketing Conference Of The Academy Of
Marketing Science, April 22-25, 1992, 5.185
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bulunmasinin en etkin pazarlama yontemlerinden birisi oldugu belirtilmektedir.16>
Yasanan son gelismeler, pazar boliimlendirmeyi bir strateji olmaktan ¢ikarip, pazar
boliimlemeyi, pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda oncelikle uygulanmas: gereken
bir yonteme doniigtiirmiigtiir. Pazar boliimiinii uluslararas: diizeyde ele aldigimizda , bir
mamule benzer tepkileri gosteren iilkelerin olugturdugu topluluk olarak tanimlamak
miimkiindiir. Uluslararasi pazarlar bazinda diinya pazarlarin1 bolimlemek gii¢ bir istir.
Dile, dine, egitime ve ekonomiye iligkin farkliliklar miisterileri ortak karakteristikler
cercevesinde gruplandirmayi daha karmagik hale getirmektedir. Aslinda sozii edilen bu
farkliliklar: sadece iilkeler arasinda degil, kimi zaman tek bir iilke i¢inde bile gormek
miimkiindiir. Uluslararas: pazarlar ve hedef pazarlarin belirlenmesinde pazar bolimleme
stratejisinin gelisiminin degerlendirilmesi kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
rekabetci iistiinliikklerinin artmast igin bir arag niteligindedir. Aslinda pazar boliimleme, iyi

bir aragtirma siireciyle desteklenmis bir pazarlama bilgi sistemine dayanur, 166

Uluslararas: pazarlari bolimlemeye iligkin ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir.Yapilan
builk ¢aligmalar daha cok iilkeleri ekonomik gelisme diizeylerine gore smiflandirmaktan
ibarettir. Ekonomik gelisim diizeyini temel alan bu ilk ¢aligmalarda boliimleme iki onemli
kritere gore yapiimaktadir. Bunlar (i) ekonomik ve demografik faaliyetlerin diizeyi ile (i1)
yerel istikrar ve bagliliktir. Konuya ile ilgili yapilan literatiirdeki ilk ¢aligmalart ve bu

caligmalarda kullanilan kriterleri agagidaki tablo 9 yardimiyla belirtmek miimkiindiir.

165 Ejien DAY, Richard J. FOX, Sandra M. HUSZAGH, ¢“Segmenting The Global Market For
Industrial Goods:Issues and Implications®, International Marketing Review, Autumn 1988, s. 14

166Tun<; EREM, Biilent MENGUC, “Export Market Segmentation Practices of Turkish Firms”,
Journal of Euromarketing, Vol.6, 8.3, s.104
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Olgunluga ge¢is asamasindaki toplumlar
yiiksek diizeyde titketim cag1

Ekonomik Yapi Boliimlemekriterleri Yazarlar
Gelencksel toplumlar
On kalkig agamasindaki toptumiar
Kalkig agamasindaki toplumlar Ekonomik Rostow, 1962

Tiimiiyle simifsiz toplumlar

Refah igindeki tilkeler

Gegig donemindeki tilkeler

Sanayi hamlesi iginde olan iilkeler
{Ikel toplumlar

Yeni simfli toplumlar

Bir iilkedeki orta simifin
biiyiikliigii ve geligimi

Diechter, 1962

Cok yitksek diizeyde gelismis toplumlar
Geligmig toplumlar

Yar1 geligmig toplumlar

Gelismemis toplumlar

Hig¢ gelismemis toplumlar

Ekonomik ve demografik
seferberlik diizeyi

Liander,1967

Karmagik iilke siniflan

56 makro ve mikro
degisken

Sethi ve Holton, 1969

olmak tizere smiflandiriimasi

Ulke boliimlerinin karmagik hiyerargist Ulusal pazar | Frank, Massy, Wind
karakteristikleri 1972
Ulke kiimelerinin “sicak”, “ilimh” ve “soguk” iilkeler | 59 degisken Goodnow ve Hansz,

1972

Gecinme ekonomisi
Hammadde ihrag eden ekonomiler
Sanayilegen ekonomiler

Endiistriyel ekonomiler

Endistriyel yapmin ve

ulusal gelirin tiirii

Kotler, 1987

TABLO:9Uluslararas1 pazar béliimlemedeki ilk gelismeler

Uluslararasi pazar béliimlendirmede temel aliman kriterlerin belirlenmesi olduk¢a

giictiir. Ancak bunlar1 genel ve durumsal deigkenler olarak iki ayn grupta ele almak

miimkiindiir. 167 Uluslararas: pazar boliimlendirmeye iligkin yapilan yapilan diger

caligmalar ise, isletmelerin uluslararast pazar boliimlendirmede kullanabilecekleri

kriterleri, objektif (endiistriyel yapi, demografik 6zellikler, teknolojik alt yap1, cografik

167RooT, a.gk. 5.198
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konum, Politik/hukuki ¢evre) ve subjektif (kisilik, kiiltiir, yagam tarzi, tutum ve
davranmiglar, zevkler, inanglar vb.) olarask iki ayr1 grupta ele alinmaktadir. 168
Ulkelerarasi pazarlan boliimlemede igletmeler pek ok yontemi kullanma olanag: ile kars
kargiyadirlar. Bu durumda igletmeler uluslararas: pazarlan boliimlendirmek igin gerekli
kriter ve yontemleri stratejik diizeyde belirlemelidirler. Hassan ve Samli, uluslararasi

&

pazar bolimlemede kullanilan yontemleri, “mikro/makro” ve “ alisilmis/yenilikei”
‘seklinde iki temel boyutta incelemek miimkiindiir. Buna gore, uluslararasi pazar

boliimlendirmede;

(1) iilkelerin genel 6zellikleri (cografik konum, demografik dzellikler, sosyo-
ekonomik gelisme diizeyi, kulturel, siyasal ve hukuki yap1)
(i1) her iilkenin kendisine 6zgii 6zellikler (ekonomik ve yasal ¢evre, pazara
dzgii ozellikler ve iiriiniin kiiltiirel ve pazara 6zgii 6zellikleri) seklinde iki temel deZigsken
grubundan sézedilebilir 169 Dolayisiyla uluslararasi pazar boliimlemede esas alinan

kriterler agagidaki sekilde goriildiigii gibi biitiinlesik bir cergeve iginde ele alinabilir; 170

168 ga1ah HASSAN & Cogkun SAMLI, “The New Frontiers of Intermarket Segmentation”
Proceedings of International Marketing Conference Of The Academy Of Marketing Science, December, 28-
30, 1993, s.15-43

169 IASSAN & SAMLI, “International Segmentation Options: getting Away From
Conventional Wisdom ¢, s.186 _

170 1mad B. BAALBAKI ve Naresh K. MALHOTRA, “Marketing Management Bases for International
Market Segmentation: An Alternate Look at the Standardization/ Customization

Debate”, International Marketing Review, Vol.10, 8.1, 1993, s.



Uluslararasi pazar bélimleme]
temelleri

Cevresel
temeller

Y Y

Y

Y

pazarlama
yonetimyle iliskili
temeller

Cografik Biyast Ekonomik Kiiltiirel
degiskenley  Hegiskenler degiskenle degiskenlet
Tutundurmayla ilgili

Uriinte ilgili degiskenler

degiskenler

Fiyatla ilglili degiskenler

Dagitsmla ilgili degiskenler

SEKIL: 18 Uluslararas1 pazar boliimlemede kullanilan degiskenleri

sinfflandirmaya yonelik bir cerceve

5.PAZAR BOLUMLEME SURECI

Pazar béliimleme, bireylerin olusturdugu homojen gruplarin, pazarlama ve rekabet

stratejilerinin olugurulmasi amaciyla kesfedilmesi, degerlendirilmesi ve secilmesidir.17}

Gerek aragtirmacilar gerekse pazarlama yoneticileri farkll stratejileri tasarlamak ve

olusturmak i¢in pazar boliimlerini segmek ve degerlendirmek gereksinimi duyarlar. Tiim

pazan cesitli kriterlere gore boliimlere ayirmaya iligkin pek ¢ok yaklagim one

stiriilmiistiir. Biitiin bu yaklagimlarin temelinde bir karar siireci bulunmaktadir.

Weinstein’a gore pazarlar: boliimlemek i¢in sekiz agamal1 bir siirecin igletme tarafindan

benimsenmis olmasi gerekir. Sézkonusu bu siire¢ literatiirde 8S formiilii olarak da

adlandinlir. Bu siirecin agsamalari;

i- degerlendirmek icin pazann secimi. Cografik, diisiince yapisi, faaliyet

yapisy,...vb. kriterlerle pazan 6l¢gmek

ii-  Boliimlemenin planlamasi .Iyi bir bolimleme ¢aligmas: igin stratejik

171 WEINSTEIN, a.gk., s.161



ii-

iv-

vi-

vii-

viii-
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planlama unsurlarim belirlemek

Giivenilir bilgi Birincil, ikincil ya da 6zel veri kaynaklari

Boliimiin olusmasi Taslak halinde olan baslangi¢ smiflama listesinin
olugturmak, dier bulgulardan yararlanmak, onlar gelistirmek ve mevcut
pazar durumuna uyarlamak. Sektor ya da isletme icin temel pazarlama
boliimleme yapisinn olugturulmasi

Durumsal boliimleme. Daha yo6netilebilir bir miktar i¢in boliimlerin sayisini
azaltmak, uygun bolimleme degiskenlerini ayirmak, bagimli ve bagimsiz
degiskenlere karar vermek ile iirtin yonlii ve duruma &zel faktorlere karar
vermek

Boliimiin olusmasi II Pazar boliimlemenin daha ileri uygulamasi, boliimlerin
adlandirilmasi, secilen bolimleme boyutlarina gore analiz edilmesi ve tek bir
boliimleme boyutunun arastiriimasi

Hedef pazarlann se¢imi.Gerekli pazarlama yatirimlarinin ve rekabetci
faaliyetlerin yapilacagi ve kaynaklarin yonlendirilecegi potansiyel olarak karli
boliimlerin secilmesi. Hedef pazar firsatlar1 yoniinde farklilagtinlmas iiriin,
hizmetlerin ve pazarlama stratejileri ile taktiklerinin uygulanmasi

Stratejinin formiilasyonu Pazar boliimlerine iligkin esas stratejilerin

olugmasi

Ancak boliimlemeyle ilgili yapilan pek ¢ok ¢alisma hem endiistriyel hem de tiiketici

pazarlarinda pazarlama yoneticilerinin bes asamal: bir karar siirecini izlemek zorunda

oldugunu géstermektedirler.172 (asagida sekilde yer almaktadir.)

172 BOONE & KURTZ, a.gk., s. 280-281



Pazar boliimlemek icin gerekli
olan degiskenleri tamimlama

'

Hgiti pazar profitleini. gelistirie

Y

Her bir pazar boliimi icin toplam
pazar potansiyelini tahmin etme

¥

Her bir bliimdeki rekabetci

giicleri analiz etme

¥
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Asama ]

Asama II

Asama II]

Her bir boliime uygun pazarlama
~afe-{  Kkarmasim belirlemek Asama IV

]

¥

Her bir boliim icin islctmenin
pazar paym tahmin etmek

'

Her bir boliim icin maliyetleri

belirlemek

Yararlar islctmenin amaclarina ulasmasini
saBlayacak ve gelistirilen her bir boliimiin
gelistirilme nedenini aciklayac ak nitelikte
midir?

Y

Hedef pazar boliimiinii secme kararn

Agama V

SEKIL 19: Pazar Béliimleme Kkarar siireci

Asama I: Pazar boliimleme temellerini tanimlamak: Boliimleme, bir firmanin

pazarlarini tammlamak igin boliimleme temellerinin aragtinlmasiyla baglar. Bu



temeller daha ayrintili analizler i¢in siniflandirmaya olanak taniyan potansiyel
miigteri karakteristiklerinin bir ya da bir ka¢indan olusur. Burada amag, spesifik
pazarlama karmasi alternatiflerine benzer bir sekilde tepki verecek miisterileri
kapsayan boliimleri saptamaktir.

Asama II: Her bir boliim icin ilgili profilleri gelistirmek: bdliimler

tamimlandiginda, pazarlamacilar her bir boliimdeki miisterilere iligkin daha fazla
bilgiyi aragtirmalidirlar. Miisterilere yonelik bu kapsaml: analize pazarlama

sunumlariyla miisterilerin gereksinimlerini daha dogru karsilagtirmalari igin
yoneticiler tarafindan ihtiya¢ duyulur. Boliimler arasinda oldugu kadar her
bir boliim igindeki miisteriler arasindaki benzerliklerin agiklayan karakteristikler
tanimlanmalidir. Bu yiizden bu asamada yapilmasi gereken tipik miisteri

profillerini gelistirilmesidir. Bu profiller yasam bigimi sekillerini, iriin

niteliklerine yonelik tutumlari, markalari, marka tercihlerini, iiriin kullanim
aligkanliklarini, cografik konumu ve demografik karakteristikleri kapsar.

Asama III: Pazar potansiyelinin tanimlanmasi: Pazar bo6liimleme ve pazar

firsatlari analizinin fi¢iincili agamasi her bir boliimde pazar potansiyeline iligkin
tahminlerin iiretilmesiyle devam eder. Bu asama yonetim igin baslangig
noktasidir, ¢iinkii bu asamada her bir boliimdeki toplam satig potansiyelinin
daha ileri analizlerine olanakli kilacak olg¢iide yeterli olup olmayacag:
belirlenmelidir.

Asama IV: Olasi pazar payini tahmin _etmek: Pazar potansiyeli tahmin
edildiginde, igletmenin ele gegirebilecedi talep kismi1 da tahmin edilmektedir.
Hedef boliimlerde iki rakiplerin konumlar: analiz edilmeli ve spesifik pazarlama
stratejileri bu boliimlere hizmet etmek i¢in tasarlanmalidir. Bu iki faaliyet es
zamanl olarak yerine getirilmelidir. Buna ek olarak, pazarlama stratejisinin ve
taktiklerinin tasarimi her bir boliimdeki potansiyel talebe ulagmak i¢in gerekli
maliyetlerin yer aldif1 6ngoriilen kaynak diizeyini belirler.

Asama V: Spesifik pazar boliimlerinin se¢imi: Biitiin pazar boliimleme siireci
boyunca toplanan bilgi, analiz ve tahminler, isletme amaglarina ulagmak igin
potansiyelin degerlendirilmesi ve igletmeye uygun boliimlerin segilebilmesi igin

yonetime olanak tamir. Ornegin talep tahminleri, maliyet projeksiyonlari ile
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kombine edildiginde, bu karma her bir boliimden beklenen kar ve yatiim geri
doniig oranimi belirlemekte kullamlir. Analizin bu noktasinda, maliyetler ve
yararlar sadece finansal anlamda ele alinmaz, bunlar aymi zamanda
olgiimlemenin gii¢ oldugu orgiitsel ve gevresel faktorleride kapsar. Hem
finansal hem de finansal olmayan faktdrlerin degerlendirilmesi giigtiir ancak bu

agama karar siirecinin en 6nemli agamasidir.

Uluslararasi pazarlari béliimlendirme siirecini ise ¢ok farkli asamalarda ele almak

miimkiindiir. Douglas ve Craig, uluslararasi pazar béliimlendirme siirecini,

(1) boliimlendirilecek iilkelerin belirlenmesi

(i) belirlenen iilkeler iginde pazarlama ¢abalarinin odaklanacagi homojen
pazar boliimlerinin olugturulmas: seklinde iki agamada tamimlanmaktadirlar.)? Root’a
gore ise uluslararas: pazarlarin boliimlendirilmesi

(i) Boliimlendirmede kullanilacak degiskenlerin belirlenmesi ve pazann

boliinmesi

(ii) Her bir pazar bolimiinin genel goriiniimiiniin ve ©zelliklerinin
belirlenmesi olmak iizere iki asamadan olugur.74 Bir bagka yaklagimda ise uluslararas:
pazar boliimleme siirecinin li¢ agamasi vardir. 11k agamada, olas1 pazarlar tanimlanir.
Ikinci asamada bu iilkeler ortak ulusal karakteristiklere gore (dil, cografi yakinlik, ve
ekonomik geligmisl diizeyi gibi) gruplandirilirlar. Bu noktada bazi pazarlama
stratejilerine iligkin baglangic degerlendirmeleri yapilir. Bu kararlar igletmenin uluslararas:
pazarlarla ilgili amaclar: kadar firmanin yabanci pazarlardaki deneyim diizeyine de
baglidir. Ugiincii asama ise isletme tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin, isletme
yoneticileri tarafindan bu pazar gruplan ile nasil uyumlagtirilacag ile ilgilidir. 175
Uluslararasi pazar boliimlemeye iligkin sozkonusu siireci, bu stratejinin tamamlayicisi

olan konumlandirma stratejisi ile iligkilendirdigimizde uluslararas: pazar boliimlemeye

173 Susan P. DOUGLAS & C. Samuel CRAIG, Global mareting strategy, MC-GRAW-HILL
International editions, Singapore, 1995, 5.196- 198

l74’Franklin ROOT, “ Entry strategies for international markets, Lexington Books, New York,
1994, 5.198-199

175 A, Coskun SAMLI, Richard STILL & John S.HILL, International marketing: Planing and
Practice, Macmillan Publishing Company, New York, s.137
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iligkin bolimleme ve konumlama gergevesini asagidaki gekildeki gibi olusturmak

mimkiindiir.
Konumlandirma — | Boliimlendirme
Stratejisi | Stratejisi
Uriin Pazarlarm Hedef pazarlari
belirlemek - bilimlemek
] * 1
Alternatif
konumlandirmalar
|
Mevcaut tiriin Yeni iiriin
siniflarina yonelik smiflarina yonelik
konumlandirma konumlandrima

SEKIL 20: Boliimleme ve Konumlama Cergevesi
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IKINCi KISIM:

1- ENDUSTRIYEL PAZAR BOLUMLENDIRME

- Daha onceki boliimde orgiitsel pazarlar incelenirken orgiitsel pazarin nihai
titketiciler digindaki tiim alicilant kapsadig: One siiriilmiistii. Dolayisiyla endiisriyel
pazarlar da orgiitsel pazar kapsamindadir ve endiistriyel pazarlarda da orgiitsel pazar

davranislan gecerlidir.

[lgili literatiirde endiistriyel pazarlar iiretim yapilarina gore, endiistri oncesi
pazarlar, hammadde ve kaynaklar isleyebilen gelismekte olan endiistriyel pazarlar,
dayanikli-dayaniksiz tiikketim mamulleri iiretebilen endiistriyel pazarlar, yatirim mamulleri
iiretebilen endiistriyel pazarlar ve tam sanayilesmis endiistriyel pazarlar olarak

boliimlendirilmektedir. 176

Smith’in bsliimleme kavramini ilk kez ortaya atmasindan itibaren pazar boliimleme,
literatiirde kapsamli ve genis Slgekli tartigmalara konu olmay: siirdiiren kavramlardan
birisidir. Her ne kadar endiistriyel pazar boliimleme caligmalar: literatiirde tiiketici

pazanm bolimlemeyve benzer sekilde geligmis olsa da endiistriyel satin alma davraniglar

176 p R CATEORA, International marketing, 8th. Edition, Richard D.IRWIN, Homewood, IL, 1993,
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tiikketici satin alma davramsglanindan farklidir ve kendine 6zgii, benzeri olmayan niteliklere
sahiptir. Ancak burada belirtilmesi gereken onemli bir husus, satin alma karar siireci
i¢inde farkl: yetki ve sorumluluklara sahip insanlarin karsilikli etkilegsiminden dolayi

endiistriyel pazar boliimleme, tiiketici pazarim bsliimlemekten daha kanigik ve giigtiir.}77

Endiistriyel pazarlardaki pazar boliimleme uygulamalari, hem hangi pazarlarin en
iyi firsatlar sunduBu hem de bu pazarlara uyum sézkonusu olduunda pazarlama karmast
elemanlarinin nasil ele alinacagina iliskin kararlan igeren karmasik bir siiregtir. Ozellikle
cevresel kosullara bagh olarak dis ticaretin zorunlu oldugu giiniimiizde, iriinlerini dig
pazarlara sunan endiistriyel isletmelerde bu karmagiklik diizeyi artmaktadir. Karmagiklik
diizeyi veri toplamay1 ve hem ulusal hem de uluslararas1 diizeyde béliimleme
stratejilerinin gelistirilmesi i¢in pazar yoneticilerinin bu verileri analiz etmelerini zorunlu
kilar. Ancak burada belirtilmesi gereken en onemli nokta, bu durumda yoneticinin
toplayacai bilginin tiirii ile ilgili ya da 6zellikle uluslararast pazar firsatlarina uyum
gostermede kullanilacak pazarlama karmasinin olusumuna iligkin ¢ok az bilginin ve

verinin var oldugudur.

Endiistriyel pazar boliimlemeye iligkin aragtirmalarin pek cogu boliimleme kriterleri
iizerine yogunlagmistir. Bu ¢alismalarm ardindan gelen diger ¢alismalar ise bu kriterleri
gruplama yontemleri ile ilgilidir. Caligmalarin biiyiik bir kismi boliimleme yaklagimlarini

ya da modellerini 6neren kuramsal bulgulardan olugmaktadir. 178

Haley 179 ise cografik boliimlemeden demografik boliimlemeye, kullanima gore
boliimleme ve yarar boliimlemeye dogru gelisen pazar boliimleme ¢alismalarindaki evrimi

incelemistir. Majaro!®0 sosyo ekonomik degiskenlerden miisteri giidiilerine kadar

177 Newel E. CHIESL, Steven W. LAMB, “Segmenting International Industrial Markets”, Journal of
The Academy of Marketing Science, Summer, 1983, Vol.11, No:3- 5.250-251

178 Richard E. PLANK, “A Critical Review of Industrial Market Segmentation”, Industrial
Marketing Management, V.14, 1985, s.79

179 Russel 1. HALEY, “Benefit Segmentation:A Decision- oriented Research Tool”, Journal of
Marketing, V.32, July, 1968, 5.30-35

180 gimon MAJARO, International marketing: a strategic approach to world markets, Geoge

Allen & Unwin, Boston, 1982, s.134
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alternatif boliimleme degZigkenlerini kiiresel bir yaklagim icinde ele almigtir. Choffray ve
Lillien ise, 1®!bir boliimleme temeli olarak alici davranglan iizerine odaklanan endiistriyel
pzar bolimlemeye iligkin yeni bir yaklagim 6ne siirmiiglerdir. Campbell ve Cunningham
182 pazar boliimleme hedefi i¢in miigteri analiz siirecini geligtirmek suretiyle kavramla
ilgili caligmalan siirdiirmiiglerdir. Johnson ve Flodhammmer Isveg firmalarina yonelik
yaptiklari bir calismada ise boliimleme stratejisinin geligtirilmesiyle iligkili degiskenlerin
tamimlanmasi tizerine yogunlasmislar, Bonomo ve Shapiro ise farkli bsliimleme
temellerinden toplanan bilgilerin birlestirilmesinin bir yolu olarak nest yaklagimini ileri
siirmiiglerdir. Bu yonelimi izleyen Meredith ise bolimleme stratejisinin geligtirilmesinde
kullanilan boliimleme temellerinden elde edilen bilgilerin toplanmasi, kayit edilmesi ve
raporlanmasinda kullanilan bir pazarlama bilgi sistemi olan miigteri profil sistemini
gelistirmistir. Biitiin bu teorik ¢aligmalar etkin bir pazar boliimleme stratejisinin
gelistirilmesi i¢in bilgi toplama gereksinimi sézkonusu oldugunda ele alinan yaklagimlarin
daha kapsamli olmasin saglayan endiistriyel pazar boliimleme kavrammin gelistirilmesine

hizmet etmektedir.

Endiistriyel pazar boliimleme kavraminin ortaya ¢ikis: ve gelisimini destekleyen bu
caligmalarin tiimii igletmelerin pazar boliimlemede hangi bilgileri topladi8, boliimleme
stratejisi gelistirildiginde miisterilerle uyumlagma dogrultusunda hangi ¢abalarin
sarfedildigi, ulusal ya da uluslararasi pazar alanindaki endiistrilere iligkin uygulamalar
arasindabenzerlik olup olmadi ve 6zellikle uluslararasi pazar boliimleme stratejilerinin

nasil kullanildigim belirlerne ile ilgilidir. 183

Endiistriyel alicilar tipki tiiketicilerde oldugu gibi ihtiyaclar, sahip olduklar:
kaynaklar ve satin alma tutumlarn vb. pek ¢ok kritere gore farklilagirlar. Bu farkliliklar
anlamak icin benimsenebilecek kolay bir yaklagim, boliimlendirilecek miigterilere gore

degiskenleri tammlamaktir. Pazar boliimleme stratejisiyle arzeden konumunda bulunan

181 jean Marie CHOFFRAY &Gary L. LILIEN, “ A new Approach to Industrial Market
Segmentation”, Sloan Management Review, Spring 1978, 5.17-29

182 N.C.G. CAMPBELL & M.T. CUNNINGHAM, “Customer Analysis for Strategy Development in
Industrial Markets”, Strategic Management Journal Vol.4, 1983, 5.369-380

183 Camille P. SHUSTER & Charles D. BODKIN, “Market Segmentation Practices of Exporting
Companies”, Industrial Marketing Management, Vb16, 1987, 5.95-102
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igletmeler satin alma gereksinimleri ve pazarlama programlarina tepkilerine gore alici
igletmeleri gruplandiniriar. Bu yiizden pazar bolimlendirme ile hedef pazarlamay1'® ayni
anlamda ele almak dogru degildir. Pazar boliimleme stratejisi,daha éncede tantmlandig
gibi, tirinlere, hizmetlere ya da pazarlama karmalarina karg: pazarlama tepkileri benzer
olan farkls alicilars gruplara bolme siirecidir. Bu yiizden bir firma, (i) pazar boliimlemede
kullanacag farkl: yontemleri tanimlamaly, (ii) her bir sonug boliimiin profilini gelistirmeli,

(iii) her bir boliimiin igletme agisindan gekiciligini degerlendirmelidir.)®>

Isletmenin bir pazar: boliimlendirmek i¢in temelde ii¢ onemli nedeni vardir. Bunlar;

(1)  Analizz Miisterilerin nasil ve nigin aldiklar1 kadar tiim pazar alanim iligkin
biitiin verileri toplayarak bunlarin analiz edilmesive pazara iligkin yararh
bilgilere sahip olunmasi anlamak

(i) Pazar Secimi: Yogun rekabete karsilik verebilmesi ic¢in igletmenin,
faaliyetlerini yonlendirebilecei uygun ve verimli pazar béliimlerini segmesi

(i)  Pazarlama yonetimi: [sletmenin ayrici bir rekabet iistiinliigii saglamasinin
yanistra farkl: boliimlerin ihtiyaglarini karli olarak karsiliyabilemesi icin

stratejilerin, planlarin ve programlarin gelistirmesi

Isletmelerdeki pazarlama yetkilileriyle goriisiildiigiinde yetkilerin biiyiik bir
kisminin “pazarinizini tamimak zorundasiniz” fikrini savunduklarini goriiliir.
Pazarlamayla ugrasanlar yaklasacaklari miisterileri derinlemesine anlamak ve ayrica
bunlarin satin alma bigimlerini ve belirli iiriinleri tercih etme nedenlerini bilmek
zorundadirlar. Ciinkii biitiin miisteriler ve biitiin satin alma durumlan aym degildir ve
pazar, homojen bir biitiin olarak algilanmamalidir. Dolayisiyla pazarlama planlan ve
politikalar: ortalama miigterilere ya da ortalama satin almalara gore yapilmamalidir.
Oteyandan her bir miigteriyi ya da her bir satin alma durumunu ayr ayri analiz etmek
cogu kez imkansizdir. Coziim, pazar1 homojen alt gruplara ayirmaktir. Homojen

bolimler digerlerinden ayrildiginda, pazarlamaci bu boliimlerle ilgili daha yogun ve

184 hedef pazarlama, ilgili literatiirde girmek igin bir ya da iki pazar bolimint segme ve degerlendirme faaliyeti
olarak tammlanmaktadir.

185 Robert R. REEDER, Edward G. BRIERTY & Betty H.REEDER, Industrial marketing,
Second Edition, Prentice Hall, London, 1991, s.211
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dikkatli galisabilir. Pazar boliimleme aslinda pazar analizinin bir kismudir. Pazar analiz
siirecinin bir amaci da pazarlama faaliyetlerini yoneltmek icin pazarin bir kismint
se¢mektir. Eger boliimleme yapiliyorsa, pazarlamacilar sirket ve iiriinleri ile her bir

boliimiin ihtiyaglar: arasindaki uygunluga iligkin mantikl1 secimler yapabilirler.

Boliimleme ayn1 zamanda miigteri ihtiyaglarim kargilayabilecek statejilerin, planlarm
ve programlarin geligtirilmesinde bir temel olarak hizmet eder. Acikgas: eZer ihtiyaglar,
satin alma siiregleri ve diger stratejik nitelikler pazar boliimleri arasinda farklilagiyorsa bu
durumda her bir boliime ulagmak igin farkls stratejilere ihtiya¢ duyulur. Ihtiyaglar
degistikge ve satin alma siiregleri karmagiklagtik¢a pazar bsliimlemenin de 6nemi buna

bagli olarak artmaktadir.

Uluslararas: diizeyde endiistriyel pazarlar incelendiginde, kiiresellesmenin bir
sonucu olarak pek ¢ok endiistriyel firmanin iirtinlerini hem yerel hem de uluslararas:
pazarlara sundugu goriiliir. Schuster ve Bodkin’inin1986’da yaptiklar: bir alan
caligmasina gore endiistriyel iriin iireten pek ¢ok igletme kendi iilkelerindeki
faaliyetlerinin yanisira diger iilke pazarlarina da iiriin sunmakta ve didinmelerini
uluslararas: boyutta ya da daha genis anlamda kiiresel bir cergevede
gergeklestirmektedirler. Schuster ve Bodkin’inin Amerika Birlesik Devletlerinde 129
endiistriyel isletmeyle yaptiklar1 goriigmeler sonunda ulagtiklari sonuglar endiistriyel
firmalarin uluslararasi faaliyetlere ne kadar 6nem verdiklerini gostermektedirler.
Stzkonusu bu ¢aligmaya gore endiistriyel isletmelerin neredeyse tamamu iiriinlerini ihrag
etmek suretiyle uluslararas: pazarlara girmislerdir.}8¢ Bu isletmelerin %71°i ise yerel
pazarlarla uluslararasi pazarlar arasinda uygulanan pazarlama stratejileri arasinda
farkliliklar bulundugunu belirtmislerdir. S6zkonusu bu farklilik 6zellikle fiyata yonelik
stratejilerde ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica yerel ve yabanci pazarlar arasindaki farkliliklara
benzer bir gekilde yabanci iilkeler arasinda da belirgin ayrniliklar gbze carpmaktadir. Bu
aragtirma ¢aligmasinda ele alinan endiistriyel firmalarin biiyiik bir kisminin pazarlarin
béliimledikleri goriilmiistiir. Asagidaki tabloda da belirtildigi gibi igletmelerin %41’i igin

pazar boliimleme onemli bir faaliyettir. Dolayisiyla hem yerel hem de ulusal anlamda

186 SCHUSTER & BODKIN, a.gk., s.95-102
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faaliyet gosteren igletmeler alicilarin: gruplamakta ve buna gore pazarlama stratejilerini
diizenlemektedirler. 187 Isletmeler farkl: pazarlama stratejileri gelistirmek icin potansiyel
miigterilerine iliskin cografik konumlar1 tutumlari, satinalma kriterleri, iginde
bulunduklar: endiistriyel yapi, isletme biiyiikliikleri ,...vb. degiskenlere iligkin bilgileri
toplamak ve analiz etmek zorundadirlar. Bu, uluslararasi endiistriyel pazarlama
yoneticilerinin yerel ve yabanci miisterileri arasinda farlilik gosteren pazarlama

stratejilerini geligtirirken hem makro hem de mikro boliimleme degigkenlerine iligkin bilgi

topladiklarini gosterir.
Kategoriler Dagilim
Cok 6nemli 25
Onemli 16
Belirgin bir fikir yok(notr) 12
Cok onemli degil 7
Onemli degil 12
Yanmt yok 28
Toplam 100

TABLO 10: Miisteri isletmeleri Gruplandirmanin Algilanan Onemi

2- ENDUSTRIYEL PAZAR BOLUMLEME ICIN ARTAN GEREKSINIM

Neredeyse 40 yil 6nce yazilan bir makalede W. R. Smith, diger bir pazarlama
yaklagimiyla karsilagtirmak suretiyle pazar boliimlemenin yapisimi tartigmigti. Pazar
boliimlemeyle ilgili yapilan bu ilk ¢alisma endiistriyel pazarlama iginde biiytik bir Snem
tagimaktadir. Yeni bir iiriin pazara siiriildiigiinde ya da yeni bir sektore girildiginde
pazarlama yetkilileri pazariginde tek ya da iiriin gesidi igin ihtiyag duyanlara ulagmay:
saBlayan stratejik proje ve planlan tasarlarlar.

Bir endiistriyel isletmenin verdigi en 6nemli karar miisterilerinin secimidir. 188

187 synnuls bilgi igin bakimz: SCHUSTER & BODKIN, a.gk., 5.95-102
188 prederick E. WEBSTER Jr., Industrial marketing strategy, Second Edition, John Wiley &Sons Inc.,
New york,1984, .80



141

Bagaril: bir firma iiriin sunumlarim, fiyatlarini ve promosyon stratejilerini miigterilerinin
ihtiyaglar1 ve satin alma durumlarina uyumlastirir. Bu uyumlagtirma, aslinda isletmede
pazarlama kavramunin aygulanmasidir. Burada tizerinde durulmas: gereken noktalardan
birisi, endiistriyel pazarlamada iiriiniin degisken bir faktor oldugu ve alici ile satici
arasindaki teknik, ekonomik ve kigisel iligkilerin biraraya gelmesinden olustugudur. Bu
iligkilerin bir sonucu olarak, alict ve satici belirli bir diizeyde birbirlerine bagimli olmakta
ve miisteri isletme arzeden igletmenin i yapisina onemli olgtide etki etmektedir. Bu
nedenlerden dolay1, miigterilerin secimi bir endiistriyel firmanin yapmak zorunda oldugu
en onemli stratejik tercihtir. Yine burada gozard: edilmemesi gereken Snemli bir husus,
isletme igin bazi miigteri secimlerinin daha iyi oldugu ya da iyl ve kotii miisteri
stratejilerinin varoldugudur. Burada iyi miigteri tanimlamasiyla kastedilen miigteriler,
arzedenin sunumlarindan en fazla yararlanma egiliminde olan, ihtiyaglar ve satin alma

durumu arzedenin kapasitesiyle en uyumlu olan miisterilerdir.

Rekabet siddetlendiginde, diger satici isletmelerde benzer iiriinlerle ve daha
sofistike hale gelmis iiretim teknolojisiyle pazara gireceklerdir. Bu durumda yukarida
agiklanmaya caligilan nedenlerden dolay: pazarlama stratejilerinin iiriin farklilagmasinin
btesine gegmesi gerekmektedir. Dolayistyla tiiketici pazarlarinda pazar bolimlemeye karg:
artan gereksinim endiistriyel pazarlar iginde gegerli olmus, her ne kadar tiiketici
pazarlarindan daha az sayida miigteriye hitap etseler de misteri odakli pazarlama
anlayigimn getirdigi bir zorunluluk olarak pazar boliimleme, endistriyel iiriin satan

firmalarca da benimsenmistir.

3- ENDUSTRIYEL PAZAR BOLUMLEMENIN KOSULLARI

Ne yazik ki, bir takim giigliiklerden dolay: endiistriyel alandaki pazar boliimleme
tilketici pazarlarinda oldugu kadar etkili bir sekilde uygulanmamaktadir. Aslinda tilketime
yonelik bir iiriniin son kullanicilan ile endiistriyel nitelikli bir tiriiniin son kullanicilan
arasinda biiyiik bir fark yoktur, ancak iiriin kullanuminda, miisteri karakteristiklerinde,

satin alma uygulamalarinda ve iirinden beklenen yararlardaki bazi farkliliklardan
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sézetrr‘xek miimkiindiir. Endiistriyel pazarlarda da topki tiiketici pazarlarinda oldugu gibi ,
sadece bir kag temel kritere gore farkli boliimleri kargilastiran igletmeler igin pazar gergek
anlamda boliimlemek giigtiir. Ayrica bu pazarlarda pazar boliimlemenin gorevi, orgiit
icindeki satin alma karar siireci tarafindan da giiglestirilmektedir, Bu yiizden potansiyel
miisterileri, boliimler iginde gruplandirmak basit bir gorev olarak algilanabilir, ancak
kolay degildir. Bununla birlikte artan rekabet ve degisen miisteri gereksinimleri nedeniyle
bazi endiistriyel ve yiiksek teknolojili isletmeler boliimleme stratejilerin kullanmaya
baglamiglardir. Ornegin, Moore Corporation ve Unisys Corporation kendi boliimleme
stratejilerini gelistiren ve uygulayan sirketlerdendirler. Bu her iki isletme giicliiklerine
ragmen pazar boliimnleme stratejisinin iistiin yanlarini bulmuslardir.!® Onlara gore pazar

boliimleme stratejisiyle;

(1) saticiigletme pazarlama firsatlarm: ayirt etmede ve kargilastirmada daha iyi
bir konumda olmaktadir.

(ii) satici, farkhi alicilarin ihtiyaglarimi karsilamayt amaglayan farkli pazarlama
programlar: olusgturabilmektedir

(ili) satici, spesifik pazar boliimlerinin tepkilerine gore pazarlama

programlari gelistirebilmektedir. 150

.Etkin bir boliimleme, her bir boliimdeki alicilarin tiimiiniin iiriine iligkin tatmin
diizeylerini belirleme sirasinda igletmeye, hem rakip igletmelerin performanslarini hem de
kendi performasini degerlendirme olanag: saglar, boylece igletme boliimiin potansiyeline
iliskin yeterli bilgilere sahip olur. Nisbi olarak mevcut tatmin diizeyinin diigiik oldugu
béliimlerde igletme igin yeni gelisen pazarlama firsatlar olabilir. Daha da &tesi, gekici
pazarlar tanimlandiklari ve secildiklerinde pazar boliimleri gelistirilebilir ve kaynakiar

daha etkin bir gekilde tahsis edilebilir.

Endiistriyel pazan boliimlendirmek igin birden ¢ok yaklagim olsa da, analiz i¢in

secilen deBigkenler agagidaki niteliklere uygun olmalidir.

189 Kate BERTRAND, “Harvesting the Best”, Business marketing, Vol.4, October, 1988, s.45-46
190 Philip KOTLER, Marketing management: analysis, planning and control, 3rd Edition,
Englewood Clifss, New Jersey, s.144
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(i)  Olgiilebilir: degisken]e ilgili bil giler igletme tarafindan ulagilabiir olmal1 ve
bu bilgiler hem birincil hem de ikincil kaynaklardan elde edilebilir nitelikte
olmalidir.

(i) Amaca Uygun: segilen degiskenler belirli sayidaki potansiyel miigteri
gruplamalari igin karar vermede etkili olmali ve bu degiskenler ayr
pazarlama programlarina tepki gosteren miigteri boliimleri arasindaki
onemli farkliliklarla ilgili olmalidar.

(iii) Islevsel: miisteri boliimleri arasindaki degerlendirmeler ig¢in secilen
degiskenler miisteri istekleri ve satin alma davramslarindaki farkliliklarla
ilgili olmalidir. Bu degiskenler iiriin, fiyatlandirma, iletisim ya da dagitim

yansitan pazarlama yaklagimlana yon verici nitelikte olmalidir. 19!

Endiistriyel pazarlari bolimlemenin ardindaki temel amag, isletmelerin geri doniis
oramm maksimize etmek i¢in kaynaklarini daha etkin bir sekilde dagitmalarini olanakl
kilmaktir. bu yiizden igletmelerin nihai pazar tercibleri sadece yeterli biiyiikliikte ve
dikkatleri yogunlagtirdiklar: alan karli olmamali, ayni zamanda igletmelerd bu bsliimler de
pazarlama programlarini uygulayabilecek kapasite olmalidirlar. Pazar boliimleme
stratejisi, verilerin elde edilmesi ve analizinde béliimlere etkin olarak hizmet etmek igin
farkl: iiretim ve pazarlama planlarimin gelistirilmesi ve uygulanmasinda onemli bir
maliyeti de beraberinde getirir. Bu yiizden pazar bolimleme c¢abalari, maliyetleri
karsilamak i¢in ek satig hacmi ve kar ile sonuglanmalidir.!®2 Dolayisiyla bir boliimleme

analizine baslamadan once yararlara kargi maliyetlerin de tahmini yapiimalidur.
4- ENDUSTRIYEL PAZAR BOLUMLENDIRME KRITERLERI:

Endiistriyel pazarlan béliimlemek igin ortaya atilan pratik ve kolay uygulanabilir bir
yontem yoktur. Bu tiir pazarlar: bolimlemede pazarlamacilar her biri tek ya da
kombinasyon halinde farkli boliimleme degigkenlerini irdeleyip uygun boliimleme

yaklagimim saptamak zorundadiriar. 193 Boliimleme degiskenlerinin bir siireg icinde

191 WEBSTER, a.gk., 5.74-75
192 Thomas V. BONOMA & Benson P. SHAPIRO, “Evaluating Market Segmentation Approaches”,
Industrial Marketng Management, Vol. 13, 1984, 5.257-268
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anlamli olarak degerlendirilmesi igin bu degigkenlerin, yukaridaki zelliklerin yanisira
kolaylikla tanimlanabilir, anlagilabilir ve ayirtedilebilir nitelikte olmas: gerekir. !4
Tiiketici pazarlan demografik, psikografik vb. degiskenlere gore boliimlendirilebilirken,
endiistriyel pazan boliimlemede pek ¢ok yaklagim kullanilabilir. Ancak her ne kadar farkls
yaklagimlar kullaniisa da bu yaklagimlarin pek ¢ogu ortak boliimleme temellerini esas

almaktadir.
4.1- ENDUSTRI

Pek ¢ok isletmenin iiriinii farkl: sektorlerde faaliyet gosteren igletmeler tarafindan
satin alimir. Ornegin, bilgisayar iireticileri iiriinlerini, finans, saglik, iretim ve
perakendecilik gibi degisik sektorlere pazarlayabilir. [sletmenin i¢inde yer aldig1 sektoriin
endiistriyel yapis1 boliimlemede onemlidir, ¢iinkii sektoriin endiistriyel yapis1 miigteri
ihtiyaglarinin genel olarak anlagilmasini saglar. Bazi igletmeler genis olcekli pazarlarda
yer alirlar. Bu iglemeler i¢in endiistri onemli bir bolimleme temelidir, ¢iinkii bunlarn
hedef aldig1 pazarin kapsaminda birbirinden farkl: sektorlerde calisan pek ¢ok isletme yer
almaktadir. Endiistriyel yapii¢inde yapilan analizler sirasinda kimi zaman alici igletmeler
boliimlenen endiistrilerin uzmanlik diizeyine gore de tekrar boliimlenebilir. Ornegin,
finansal hizmetler tek ibir sektor olarak ele almabilir. Ancak ticari bankalar, sigorta
sirketleri, borsa kuruluglart ve factoring firmalarinin iiriin ve hizmet gereksinimleri
birbirinden farklidir. Sektorler arasi benzerlik ve farkliliklar alici boéliimlerinin
belirlenmesinde gozoniine alinan temel degiskenlerden birisidir. Dolayisiyla, pazar
boliimleme siirecinin baglangicinda satici igletmenin iginde yer almak istedigi sektoriin
genel endiistriyel 6zelliklerini belirlemesi ve planlarint bu endiistriyel 6zellikleri odak
alarak olugturmas: gerekir. Bu dogrultuda endiistriyel siniflama sistemleri saticiigletmeler
icin bir rehber niteligindedir. Asagidaki tabloda bu sisteme iligkin Ornek bilgiler yer
almaktadur.

193 REEDER ve digerleri, a.gk., s. 213

194 Robert E. KRAPHEL Jr.& Darlene BRANNIGAN-SMITH, “An Experimental Approach to
Segmenting Buyers of Marketing Research”, Industrial Marketing Management, V.14, 1985,
5.27-34
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Standart Endiistriyel Siniflama Sistemi
Béliim Simiflanan Sektorler Onemli Endiistriyel
gruplar
A Tarim, ormancilik, bahkeilik 01, 02, 07, 08, 09
B Madencilik 10-14
C Ingaat 15-17
D Uretim 20-39
E Ulagtirma, iletisim, elektrik, gaz ve | 40-49
saglik hizmetleri
F Toptanticaret 50 - 51
G Perakende ticaret 52 -59
H Finans, sigorta ve Gayrimenkul 60 -67
I Hizmetler 70,72 - 73,75 - 76,
78-86, 88 - 89
J Kamu yonetimi 91-97
Siniflandinilamayan kurutuglar 99

TABLO 11: Endiistriyel Siniflama Sistemi (Standart Industrial

Classification System)

4.2- COGRAFI KONUM VE BUYUKLUK

Endiistriyel pazarda yer alan isletmelerin de tiiketicilerde oldugu gibi farkhi

demografik karakteristikleri vardir. Konum ve biiyiikliik, kullanim bigimleri ve misteri

gereksinimlerinin 6nemli bir belirleyicisidir.

Biiyiik ailelerde oldugu gibi biiyiik isletmelerin de kiigiik veya orta dlgekli

isletmelerden farkl: satin alma ihtiyaglar: vardir ve bunlar arz eden igletmelerin pazarlama

programlarma kiigiik miktarlarda satin alimda bulunan isletmelerden daha farkls tepkiler

verirler. Kimi zaman bazi analizler igin her bir faaliyet biriminin ya da kar merkezinin

biiyiikliigii diigiiniiliirken, bazi zamanlarda da yapilan analizlerde bir biitiin olarak

isletmenin biiyiikliigii dikkate alinabilir. Isletme biyiikliigiinin satim alma siirecinin
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yapisallagmasi lizerinde Snemli bir etkisi vardir. Biiyiikliik, karlilik ve hizmet diizeyi ile
iligkilidir ve bu kavram, pazarin analizi ve se¢imi ile pazarlama planlamasi iizerinde
etkilidir. Ornegin bazi isletmeler, kiigiik miigterileri desteklemek yoniinde karar verirler,
¢iinkii bu miigtrlerin fiyat ve hizmet ayricaliklari igin baski gii¢leri yoktur. Buna kargilik
diger isletmeler biiyiik miktarlarda alim yapan igletmeler iizerine yoZunlasabilirler, ¢iinkii
yaptiklar1 her bir satig harcamasina kars1 satig yaratarak karliliklarima olumlu yonde
etkileyebilirler. Bunlarin digindaki bir bagka durumda ise, bilyiik 6l¢ekli bir satic1 kiigiik
dlgekli alict isletmeyle satin alma iligkisi kurmak isteyebilir, ¢iinkii bityiik 6lgekli iiretici
diigiik miktarli taleplere karl1 olarak hizmet edemeyebilir; 6te yandan kiigiik Slgekli arz
isletmeside biiyiik oigekli alic1isletmeden kaginabilir, ¢iinkii olarm istedigi biiyiik miktarls

alimlan karsilayacak iiretim kapasitesine sahip degildir.

Demografik degiskenler arasinda yer alan miisterinin konumu da 6nemli bir
béliimleme degiskenidir. Konum kavrami, satin alma yeri, kabul yeri ve kullanim yerini
ifade eder. Bazi amaclar icin konumun tek bir bigimi digerlerinden daha &nemli hale
gelmektedir. Lojistik bir caligma ya da tagima-karlilik analizi yapan bir yetkili kabul yerini
dikkate almal1, bunun diginda satin alma ya da kullanim yeri analiz diginda birakiimahidir,
ancak bir hizmet yetkilisi de onarim ekibini sisteme sokmak i¢in iiriiniin kullanim yerini
iyi bilmek zorundadir. Satig giicii ise satin alma yeri iizerine yogunlagmalidir. (Bilindigi
gibi, lojiStik destek ve hizmet, pazarlama stratejilerinin bir pargasidir ve bazi sektorlerde
pazar analizlerinin, mevcut ve potansiyel miigteri segimleri ile pazarlama yaklagimlarimn

geligtirilmesinin 6nemli belirleyicileridir.)
4.3-TEKNOLOJI

Umulan alicilarn iiretim siirecleri ya da iiriin planlamaya iligki teknolojilerinin
onlarin satin alma gereksinimleriyle yakindan iligkisi vardir. Ancak miisteri isletmelerde
kullanilan teknolojinin pazar boliimleme degiskeni olarak etkisini sorgulayan deneysel ya
da inceleme tabanli bir ¢aligma, ilgili pazarlama literatiiriinde bulunmadi§idan sézkonusu
bu degiskenin etkisini tartigmak miimkiin olmamaktadir. Bununla birlikte ornek olay

aragtirmalar, pek ok sektorde teknolojiye iliskin boliimlemenin degerini gostermektedir.
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4.4- SON KULLANIM PAZARLARI

Bir ¢ok firma, pek ¢ok son kullanim pazar igin istenilen iiriin ve hizmetleri iiretir.
Ornegin International Harvester agir is makinalan iretir. Bu araglar pek ¢ok degisik
boliime pazarlanir. Degisik pazarlarda firsatlarin da farklilagmasindan ve pek ¢ok son
kullanima yonelik iriin ve hizmetin geleceginin endiistriyel pazarin da gelecegini

etkilemesinden dolay1 pazar boliimleme, hizmet etmek iizere segilen pazarlarda Gnemlidir

4.5- URUN KULLANIM SEKILLERI

Bir iriiniin pek ¢ok muhtemel kullanim bigimi vardir. Omegin kiigiik elektrik
diigmeleri ev araglarinda, bilgisayarlarda ve buna benzer iiriinlerin biiyiik bir kisminda
farkli kullanim yerlerinde bulunur. Eger kullanimdaki farkliliklara iligkin miisteriler ve
tirlin dizileri arasinda belirgin 6rekler varsa, kullanim 6zellikle yararl: bir béliimleme
degiskeni olarak ele alinabilir. Kullanim big¢iminin boliimleme degiskeni olarak
uygulanmasina yonelik iki 6nemli ¢aligma vardir. Bunlardan ilki, Scientific American
(1970) tarafindan yapilan ¢aligmadir ki, bu ¢aligmayla hammaddelerin ve diger iiretim
gereclerinin satin alinmas: ile arzindaki farkliliklara iligkin bilgiler gelistirilmistir. Ikincisi
ise Moriarty’nin ¢aligmasidir. Moriarty’nin ¢aligmasy ise tek bir liriin i¢in bu yaklagimmn
kullanilmasimin miimkiin oldugunu gostermektedir. Bu galigma esnasimda Moriarty’nin
satin alma grubunda bulunan her bir karar katilimcisindan, bir saticiy: segmede kullanilan
33 secim kriterinin onemini degerlendirmelerini istendi. Bu kriterler istatistiksel
analizlerle her biri digerinden aym 14 yarara indirgendi. 195 Bundan sonra ise Moriarty
katilimcilar, yarar siiflarma boldii. Farkl kullanicilann istedikleri yararlarin belirlenmesi
ve bunlarn endiistriyel pazar ile iligkilendirilmesiyle Moriarty’ nin ¢alismasinda ii¢ 6nemli
bilgiye ulasilmistir. Bunlar pazarda hangi gruplar var, bu gruplar sektorler arasinda nasil
bir dagilim gosteriyor ve onlara kimin, nasil satis yapacagina iligkin ozel bilgilerdir.
Dolayisiyla iirtin kullanimi bi¢imine gore boliimleme yapilmasinda Moriarty bulgularimmn
temel alinmasi ve bu bulgular dogrultusunda degiskenin kullanilmas: etkin bir boliimleme

i¢in zorunludur.

195 BONOMA & SHAPIRO “Segmenting the industrial market, 5.68-70’den Rowlard T. MORIARTY,
The use of organizational buying behavior 1n assesing ndustrial markets, Ph.D.

Dissertation, Harvard Universty Graduate School of Business Administration, 1980
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4.6- BIR URUNUN / MARKANIN KULLANICISI OLMA

Bazi durumlarda goriiniise gbre en agik ve kolay yol, pazan iiriin ve marka
kullanimina gore boliimlendirmektir. Belirli bir iiriiniin ya da markanin kullanicilar: genel
olarak ortak bazi niteliklere sahiptirler. Buradaki temel diigiince marka tercihlerine gore
boliimlendirilen miigteri grubunu olugturmaktir. Kulanici-kullanici olmama degigkeni,
gelecekteki satig artiglari igin tahminde bulunma ve planlama igin sistemli bir yaklagimn

gelistirilmesinde 6zellikle yararlidir.

Artan Satislar
Mevcut Yeni
Miisteriler Miisteriler
Uriin
kullaniminda Daha fazla Eldeki .
artis penetrasyon pazarlar Yeni
pazarlar
Mevcut Yeni
kullanim Kullanim
alanlan alanlar

SEKIL 21: Kullanici- Yeni Kullamci Béliimleme plam

Sekil 21, temel bir yap1y: gostermektedir. Artan satiglar her bir mevcut miisteriden
ya da yeni miigterilerden gelmektedir. Yeni miisteriler mevcut pazarlarda miisteri olmasi
icin elde edilen igletmelerden ya da yeni girilen pazarlardan gelir. Mevcut miisterilerden
artan satiglar, var olan iriinlerin daha fazla kullanilmasindan ve mevcut isletmelerin

bityiimesinden kaynaklanir.

Sekil 21°de gosterilen yaklagim, pazarlama planlamacilarina planlarini ve
tahminlerini daha spesifik hale getirmelerinde kolaylik saglar ve bu yiizden planlama
siirecine gergekgilik unsurunu ilave eder. Bu analiz tiirii bir iiriin ya da markanin kullanici

-kullanici olmama analizinden daha fazla iist diizeydedir.
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Kullanic: -kullanici olmama farkliligi olan marka, isletme donanimi, onarim
hizmetleri ve yedek parca igletmeleri i¢in 6nemlidir. Bazi durumlarda pargalar sadece
orjinal parga tireticilerinden elde edilebilir, bu yiizden donamm ve yedek parca miisterileri
bu pargalar i¢in sahip olunmak istenen bir pazardir. Diger sektorlerde pargalar ve bazi
sunumlar birbiriyle ikame edilebilir niteliktedir. Bir boliimleme degigkeni olarak markanin
onemi sozii edilen bu durumlarda ortaya gikmaktadir. Ayrica marka, farkli sunumlarin
miigterileri arasinda da farklilik yaratir. Baz1 arzedenlerin miisterileri digerlerine oranla

daha fazla marka baghlig: olan miisterilerdir.

Satici degistirmenin yiiksek maliyetinden dolayi, miigterilerin esas dagiticilara
kenetlenmek egiliminde olduklan durumlarda mevcut arzedenler de 6nemli olmaktadir.
Kaynak baglhilig1 olan materyeller de kullanic: -kullanici olmama degigkeniyle yakindan
ilgilidir. Bu durumdaki bazi miigteri tiirleri digerlerinden daha fazla bagimlilik gosterirler.
Kimi zaman miigterileri boliimlemede sadece iiriiniin kullanilip kullamlmadig: degil, ayn1
zamanda hangi rakip igletmeden iiriinii satin aldiklan da bir boliimleme degigkeni olarak
kullanilabilir. Bu veri, pek ¢ok yonde isletme igin yararlidir. Omegin arzeden isletme
zayif rakiplerinin miigterileri lizerine odaklasarak pazar payini arttirabilir ya da pazardaki
olasi rakiplerinin zayifliklarina gore onlarin miisteri portfoylerini hedefleyerek pazara

girmeyi amaglayabilir. 196
4.7- BIRBIRIYLE ILISKILI URUNLERIN SATIN ALINMASI

Uriin ve markalarin birbirlerine rakip taraflarinin olmasinin yanisira, kimi zaman bu
iiriin veya markalarim pazar alaninda birbirleriyle tamamlayici iligkileri vardir. Parcalan ve
donanuma y6nelik hizmetleri ele alalim. Buldozerler igin parga saticilart hem pazar secimi
hem de potansiyel alictlarn buldozer sahipligine dayals pro;gram gelistirme amaci
dogrultusunda pazari boliimleyebilirler. Burada 6nemli olan, ka¢ buldozere sahip
olundudu ve hangi modellerin kullamldigidir. Bu veriler par¢a kullamimina ve satig

potansiyeline iligkin yeterli bilgiler saglar.

196 Thomas V. BONOMA & Benson P. SHAPIRO, Segmenting the mdustrial market”, 7th Edition,
Lexington Books, D.C. Heath and Company, 1989,
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Uriin iligkileri daha karmagiktir. Ornegin, tiiketici pazarinda fotograf makinesi icin
film satin alim ve kameranin satin alinmasindan sonraki davranig bi¢imi tahmin edilebilir.
Ik yilda film satin alim1 ortalamanin iistiindedir. Bu satin alma miktar her yil azalir.
dordiincii yi1ldan sonra iyice diiger. Baz1 endiistriyel pazarlarda da aym: zamanlama
gecerlidir. Parca ve diger sunumlarm satin alimi donanimin satin alinma zamani ile
ilgilidir. Pek ¢ok durumda umulan alicilar ilgi, bilgi ve heyecanin en yiiksek oldugu ilk
satin alma zamaninda diger yedek pargalar1 ve aksesuarlan satin alma egilimindedirler.
Bazi durumlarda belirli iiriinleri ve hizmetleri kullanan igletmeler diger zamanlarda da
benzer iiriin ve hizmetleri kullanma yonelimindedirler. Tesis donanimi satin alicilarinin
bir kismunin en son gelistirilen teknolojiyi satin alma egiliminde olduklar1 goriiliir. Bu
yiizdenileri teknolojilerin alicilan bir diger yeni ancak ¢ok da ilgili olmayan teknolojinin
satin alicisi olabilirler.Tamamlayici iiriin yaklagim igin bir takim kisitlar vardir.
Isletmelerin, mevcut ve umulan alicilar alicilar arasidaki farkliliklara énem vermeksizin
mevcut miigterilerin iiriinler arasindaki kullanim bigimlerini tanimlamak i¢in ¢ok uzun

siirecleri takip ettikleri goriiliir.

4.8- ORGUTSEL KAPASITE

Saticilarin giiglii yonleri ve islevsel zayifliklarini karsilagtirarak pazar segimi
yapmak ve pazarlama programim olusturmak igin boliimleme yapmak miimkiindiir. Pazar
seciminde amag, miisterilerin ihtiyaglar ile saticilarin arz ettikleri sunumlar arasindaki
farkliliklan en aza indirgemek igin ¢caba gostermektir. Pazarlama planlamasinda amag ise
pazarlamacinin uyumlastirilmis programlarla, pazar boliimiiniin tatmin edebilecegi
spesifik gereksinimlerini tanrmlamaktir. Finansal kapaste, iiretim kapasitesi ve teknik

kapasiteye gore bir pazan boliimlendirmek miimkiindiir.

4.9- SATIN ALMA DURUMU/ASAMASI

Pazarlama stratejisi ki 6zellikle tutundurma stratejisi miisteri igletmenin kargilagtig1
satin alma durumunun tiirii ve satin alma siirecinde bulunduklari agama tarafindan 6nemli

olciide etkilenir. 1k defa satialma durumunda pazara girmek, isletmenin kapasitesine,
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sorun ¢ozme yetenegine, stratejik karar vericiler i¢in bilgi saglamasina ve karar siirecinin
tiim agamalarinda miigteriyle birlikte ¢aligmasina baghidir. Ote yandan dogrudan yeniden
satin alma diger arzedenler miigterileri, sunulan tiriiniin iistiinliiklerine ya da belirli fiyat
farklihiklarina gore mevcut arzedenleri yeniden degerlendirmeleri igin ikna etme

yeteneginde olmalidirlar.1?7
4.10- MUSTERI DENEYIMI

Uriinlere iligkin yeterli ya da hig bir bilgiye sahip olmayan miisteriler satin alma
sorumlulugunu belirsizlik durumlaniyla ilgilenen yetkili kisilere aktarma yoniinde hareket
ederler. Miigteriler ayrica saticilarin sundugu yararlar ve ortaya ¢ikan teknolojik bulgular
tarafindan olumlu yonde etkilenme egilimindedirler. Uriin kullanim bicimlerinden
haberdar olduklarinda ise satin alma sorumlulugunu fiyata daha duyarl: olan fonksiyonel
uzmanlara ve satin alma elemanlarina aktarirlar. Bu yiizden miisteri deneyimlerinin diizeyi
Tablo 12’de gosterildigi gibi sadece karar verme biriminin olusumunu ve karar siirecini
etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda potansiyel miisteri isletmeler kadar mevcut miisteri

isletmelere yonelik pazarlama stratejilerini de etkiler. 198

197 Richard N. CARDOZO, “Situational Segmentation of Industrial Markets”, European Journal of
Marketing, Vol.14, 1980, 5.264-276

198 Steward De BRUICKER & Gregory L.SUMME, “Make Sure Your Customers Keep Coming back”,
Harward Business Review, January-February, 1985, 5.92-98
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MUSTERI GRUPLARI

Deneyimli Deneyimsiz
Karar Verme Birimi Satin alma departmanlar: | Satin alma temsilcisi olarak
(aoentalan) miithendislerin kullaniimasi
Ka;ar Verme Siireci Dogrudan tekrar satin alma i1k defa satin alma
Pazarlama politika alanlan
Belirgin riin yararlan Performans, istendifi zaman | Teknik yardim, kullanim destegi

bulunma, fiyat

Fiyat/deger kosulian Diigiik maliyet Artan rekabet

Satis programi Copgrafik temellere gore alan | Sektor uzmanlan yoluyla portfoy
satiglan yonetimi

Stratejik bagar faktorleri Satilan iiriinlerin diigitk maliyeti, | Portfoy yonetimi ve teknoloji
diigtik fiyatlar

TABLO 12: Engineeric plastics sektoriinde miisteri deneyimlerinin etkisi

Miisteri deneyimleri iiriin yagam egrisiyle birlikte gelistiginde, deneyimsizlikten
deneyimli miisteri grubuna gegis genellikle iiriin yasam egrisinden bagimsiz olarak
olusur. De Bruicker’in isaret ettigi gibi iiriin yarar bigimleri misterileri iriin
deneyimsizliginden deneyimlilifine aktaracak sekilde tammlanabilir ve tahmin edilebilir
oldugunda miisteri deneyim diizeyine gore pazar boliimleme, &zellikle makro-mikro

bosliimleme yaklagiminda boliimlerin gelistirilmesinde bir temel saglayacaktir. 199
4.11- MUSTERILERIN KARSILIKLI ETKILESIM GEREKSINIMLERI

Bilgisayar donanimu ve yazihmlar: gibi karmagik ve stratejik olarak onemli iirlinler
gozontine alindifinda nihai satin alma kararlan, karar verme siireci boyunca alicinin,
saticinin sunduBu pazarlama uyaricilarina kars: tepkisine baglidur. Uriin paketi miigteri
isteklerine uyarlandiginda alici-satici iligkileri kargilikla etkilesimi gerektirir. Bu etkilesim,
katilim ve etkilegimin siiresi, alicilarin kendi ihtiyaglarim belirleyip belirlemedikleri ya da

alacilarm arzedenlere karg: bagliliklartyla iligkilidir. Ihtiyaglarmnin farkinda olmayan alicilar
<)

199 REEDER ve digerleri, a.g k., s.
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farkh sorun ve davraniglar dizisi ortaya koyarlar ve arzedenle daha fazla etkilesim iginde
olmayi isterler. Bilgisayar 6rneginde, alicilar kendi ihtiyaglarini belirleme kapasitesinde
olduklannda, satin alma siireci daha kisa olabilir ve alicilar arzedenin bilgi ve destegine
daha az bagh olabilirler.2%0 Karsilikl: etkilesim siireci iginde farkls ihtiyaglan temel alan

boyle bir bolimleme endiistriyel iiriinlerin pazarlanmasinda yararl bir aragtir.
4.12- MUSTERI YARARI

Yarar boliimleme miigteri ihtiyaglarnin detayli ve ¢ok yonlii bir tamimini saglar. Bu
tiir bir betimleme iiriin tasarirm, fiyatlandirma, dagitim ve tatundurma kararlan igin
yararlidir. Miigterinin iiriinden bekledigi yararlara iligkin yapilan tanimlama ayrica rakip
iiriinlerin teknik spesifikasyonlarn ile rakip iiriinlere yonelik hizmet talepleri bazinda da
rakip sunumlan inceleme olanag: saglar, boylece firma teknoloji ya da pazarlama
becerilerindeki potansiyel zayifliklan ya da mevcut iirtin dizisindeki bogluklarmi
belirleyerek, kendi kapasitesine uygun alici gruplara hitap etme olanagini elde eder. Bu
durumda da endiistriyel pazarlar istenen yarara gore boliimlendirme, satm. alma

karakteristiklerine gore boliimlendirmeden daha iistiindiir.20!
4.13- URUNDE OLUSAN YENILIKLER VE YENI URUN FIKRI

Yeni iiriin fikrini kolay benimseyen isletmelerin satin alma gereksinimleri ve
uygulamalarinda yeni iiriin fikrine karsi daha kapali bir tutum sergileyen isletmelere gore
onemli farkliliklar vardir. Ornegin yiiksek teknolojili bir materyelin satin alma siireci
yenilige acik ya da yeni iiriinlere karg1 tutucu bir davranig gosteren igletmeler arasinda
farklilik gosterir. Aym sekilde iiriin yeniligi satin alma politikalan ve kriterlerindeki
yerine gore igletmeden igletmeye farkliik gosterir. Bu durum satici isletme agisindan
ayiric1 bir boliimleme degigkeni olarak kullanilabilir. Ciinkii pazardaki isletmeleri
yenilikci ve bunlan takip edenler olarak boliimlemek bu isletmelere karg: iiriin yeniligi

agisindan izlenebilecek stratejilerin olugturulmasinda yarar saglar.

2005.4, B. VOLLERING, “Interaction Based Market Segmentation®, Industrial Marketing
Management, Vol.13, 1984, s. 65-70

201 comalis A. De CLUVYER & David B. WHITLARK, “Benefit Segmentation of Industrial
Products®, Industrial Marketing Management, Vol.15, 1986, s.273-286



154

4.14- STOK TALEPLERI

JIT292 gibi gesitli iiretim sistemlerini ve buna bagh olarak farkls stoklama
yontemlerini kullanan iireticilerin endiistriyel pazarlama programlan iizerinde farkli
etkileri vardir. Oregin JIT kullanan iireticilerin sadece satin alma yaklagiminda daha
teknik ve finansal yonelimli olmakla kalmayip, ayn1 zamanda genis sorumluluk alanlan
da vardir. Bu orgiitler icin pazarlama sadece miizakere ve insan iligkileri becerilerinde
yiiksek diizeyde uyum saglamg satig giiciinii gerektirmez, aym1 zamanda bu, zamaninda,
firesiz ve diizenli teslim gibi arzedene 6zgii yeterlilikleri de gerektirir. Stok taleplerine
iligkin boliimleme bir diger 6nemli boliimleme temelidir. Ciinkii arzedenler miisterilerin
stoklamaya iligkin gereksinimlerini kargilayamadiklarinda bu firmalar uygun hedef

pazarlar olarak ele almmayabilir

4.15- SATIN ALMANIN ALGILANAN ONEMI VE SATIN ALMA RiSKi

Uriinler, igletmeler arasinda farkli bigimlerde kullanildiginda, onlan algilanan
onemlerine gore siniflamak 6zellikle yararl: olabilir. Bazi iiriinler icin satin almanin
algilanan 6neminin, satin alma orgiitiiniin biiyiikliigii, olugumu ve karar verme siirecinin
tizerinde Snemli bir etkisi vardir, algilanan 6nem ne kadar fazlaysa orgiitsel diizeyde satin
almaya katilan bireylerin ve boliimlerin sayisi da o kadar fazladir. Bir ¢ok etkileyici,
kullanici ya da orgiitsel diizeyin katildig: satin alma durumlarinda daha yogun olarak
gergeklestirilen pazarlama cabalan alict isletmenin ihtiyaglarini karsilayacak iiriin ve

hizmetlerin satic1 igletme tarafindan tedarik edilmesini saglar.203

Risk 6zel bir dikkate haizdir, ¢iinkii riskin satin alma siireci ve bireylerin davranig
bicimleri iizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Burada risk, grup diizeyinde riski azaltma ve
riski paylagma siireci anlaminda ele alinmaktadir. Riskin belirlenmesinde iiriin kullamima
biiyiik bir rol oynar. Ayrica risk kavrami, kullanim bigiminin 6neminin anlagtilmasinda

merkezi bir faktordiir. Omegin, bir rafineri pompasinm iglevi rafinerinin giivenligi icin

202 JIT: Stfifr stoklu iiretim sistemi

203 CARDOZO, “Situational Segmentation of Industrial Markets”, a.gk.s. 269
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gerekliyse pompa sira dist bir satinalma davranis1 gosterilerek satin alinabilir. Satn alma
riski azaldiginda, bazi alicilar markaya iligkin bilinen temel nitelikler iizerinde

yogunlagirlar.

Cevresel kogullarda olusan degisiklikler de satin almanm algilanan 6nemini ve bagh
olarak da satin almayla karsilagilan riski arttirir. Bunun diginda satin almanin tiirii ve
siparig biiyiikliigii riski etkiler. Biiyiik bir siparig diBerlerine oranla daha biiyiik miktarda
bir harcama ile kalite ve sevkiyat riskini beraberinde getirir. Ihtiyacin aciliyeti, sevkiyat ve
satin almanun yeterliligiyle biitiinlestirildifinde daha biiyiik bir riski olugturur. Bu yiizden
risk, durumsal fakt6rlerin analizinin 6nemli bir pargasidir. Ayri bir boliimleme degiskeni

olarak risk kullanilabilir.

Cardozo2%4 alicilarin tehlikeli ya da daha az tehlikeli olarak riskin cesitli tiirlerini
algilayis bicimlerinde farkliliklar ortaya ¢iktigin: ve riskin bir tiiriinii digerine karsi
yonetirken kendilerine olan giivende de farklilastiklarini 6ne siirmiistiir. Buna gore
Cardozo, satin alma riskinin hangi durumlarda yiiksek sayilacagina iligkin alti1 kogulun
yer aldig bir liste hazirlamustir. Bu listeye gore;

i- satin almanin maliyeti yiiksek ise

ii-  satm alma karmasik ise

iii-  satin alan firma tarafindan iiriine ilave edilen toplam degerin yiizdesi bilyiik

ise

iv-  alicinin tatminkar olmayan se¢im yapma olasihifi onun igin yiiksek

goriiniiyorsa

v-  tatminkar olmayan bir se¢im yapilmasinin sonucu biiyiik 6l¢iide biliniyor ise

vi-  Satin alma, belirli bir iiriiniin pazanm giiclii bir sekilde etkilediginde satn

alma riski yiiksektir.

Diisiik risk durumlannda alicilar genel olarak riske kars: duyarsiz davramrlar ve
iiriin degerini maksimize ederek elde edilen yaran ve karlili§: arttirmaya ¢ahigirlar. Ancak

eger yanlis bir secimin potansiyel etkileri yiiksek ve goriiniir oldugunda bireylerin riske

204 cARDOZO, “Situational Segmentation of Industrial Markets”, a.gk.s. 275
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kars: tutumlar 6nem kazanir. Bu noktada risk yararli bir boliimleme degiskenine

doniigiir. Dolayisiyla satici firma, boliimleri riske kars: tepkilerine gore farkl iletisim

karmalariyla hedefleyebilir
Risk Diizeyi
Diisiik Yiiksek
5 Yiiksek diizeyde
i Riskten kacinanlar
& Orta diizeyde
b
C)
<8
)
;E Riske karsi duyarsiz olanlar
B
8
wel
Q
=
.V}
E Risk Yiiklenenler

TABLO 13: Risk matrisi

Bir boliimleme degigkeni olarak risk yonetim stratejilerinin yarari, igletme
calisanlarmin riskten kaginanlar ya da riski kabul edenler gibi basit bir aylflmlnln cok
otesindedir. Riske iligkin algilamalarin satin alma karar siireci tizerinde biiyiik etkisi
vardir. Wilson, Mathews ve Sweeney, Ulusal satin alma yoneticileri birliginin 130
iiyesini kapsayan arastirmalarinda ulagilan sonuglarin risk yonetim stratejilerinin

boliimleme degiskeni olarak kullandabilirliini gosterir. 205
4.16- SATIN ALMA N[ERKEZI

Isletmeler satin alma siirecinde katilan isletme galiganlarmin diizeylerine gore
boliimlendirilebilirler. Daha onceki kistmlarda da belirtildigi iizere satin alma merkezine

katilim igletmenin gesitli departmanlanndan ve diizeylerinden igletme ¢ahisanlarin kapsar.

205 aynntl: bilgi igin bakimz: D. T. WILSON, “Industrial Buyers’Decision Making Styles”, Joumnal
of Marketing Research, Vol.8, November 1971, 5.433-436
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Satin alma fonksiyonuna iligkin igletme igi orgiitsel olugum, satin alma Srgiitiiniin hem
biiyiikliigii hem de faaliyet bigimiyle yakindan ilgilidir. Alti Snemli sirketin tedarik
stratejilerine iligkin calismasinda Corey, tedarik orgiitiinii bir igletmenin nasil satin
almdiginin anlagilmasi icin merkezi degigken olarak tammla.rmgtlr.206 Bu ¢aligmada, satin
alma orgiitii ve satin alma fonksiyonunun uzmanlagma diizeyi ile ilgili ii¢ genel faktor
belirtilmigtir. Bunlar farkl: iiriin tiirlerinin satin alinmasinda gerekli farkli kapasiteler, arz

sektoriintin yapis: ve siirekli arzedenle iligkiler ile igsel satin alma iligkilerinin yapisidur.

Corey’in tammladig satin alma Orgiitiiniin en 6nemli niteligi, satin alma Orgiitiiniin
merkezlesme derecesidir. Corey’e gore orgiitiin merkezlesme derecesini etkileyen
faktorler vardir. Bunlardan ilki, farkli islev birimleri arasindaki ortak talepler,

merkezlesmeyi tegvik eder. Ikincisi, maliyet indirimi potansiyel alicilari merkezlesmeye

dogru yonlendirir. isletmedeki her bir departmanin sahip oldugu satin alma biriminin ayr
ek maliyet noktas: oldugu diisiiniildtigiinde, bu birimlerin birlestirilmesiyle elde edilen
tasarruf isletmelerin merkezlesme dogrultusunda hareket etmelerini saglar. Ugiinciisii,
tek, merkezlesmis satin alma 6rgiitii uzman satin alma kaynaklan tarafindan geligtirilen
tecriibe egrisini agagiya dogru indirme yetenegindedir ve bu, igletmenin faaliyet boliimleri
arasinda fonksiyonlarnn tekrar edilmesi anlaminda degildir. Dordiinciisii, tedarige iliskin
karar siirecine katilan miihendislik departman: satinalma merkezlegmesinin olup
olmayacagnailiskin 6nemli bir belirleyicidir. Besincisi, satin alinan iiriinlerin siparis ve
kullanim bigimlerinin satin alma merkezlesme diizeyi iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugudur.?2%7 Standart olarak satin alinan unsurlarda kiigiik miktarlara gereksinim
duyuldugunda merkezlesmemis satin alma, bunlara biiyiik miktarlarda gereksinim
duyuldugunda ise merkezlesmis satin alma gecerlidir. Son olarak Corey, firmalarin
miisterileriyle kurduklar: iligkilerinin yapisinin kimi zaman satin alma fonksiyonu
iizerinde etkili oldugunu bulmustur. Corey’in aragtirmalarindan ¢ikan sonuglar oldukga
yararlidir; “Boliimleme amaci dogrultusunda satin alma orgiitlerine iligkin kullanilabilir
nitelikte baz1 genellemelere ulagmak miimkiindiir. Merkezlesme de bu genellemelerden

birisidir.” Merkezlegmis tedarik fonksiyonunun, merkezlesmemis olanina gore daha

206E.Raymond COREY, “Should Companies Centralize Procurement®, Harward Business Review,
November-December 1978, s.102-110
207 coREY, a.gk., 5.104
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farkli ihtiyaglarmin olmasi nedeniyle, hem merkezlesmis hem de merkezlesmemis tedarik

fonksiyonlar igin farkli pazarlama ve satis stratejileri ile planlar1 gerekir.208

4.17- SATIN ALMA POLITIKALARI

Potansiyel miisteriler, arzeden maliyetleri, pazara dayal: fiyatlar ya da fiyat
tekliflerine gore anlagmaya varmay: tercih edip etmemelerine gore boliimlendirilebilirler.
Ornegin fiyat rekabetinden yararlanarak satin almada bulunmay: isteyen bazi alici
isletmelerle satic1 isletmeler arasinda satin almaya iligkin anlagsmalarin yapilmasinda,
sunulan fiyat teklifleri Snemlidir. Ote yandan diger igletmeler kiralama y6ntemini tercih
edebilirler, ¢iinkii bu drgiitler igin satin almanm maliyeti yiiksektir. 2°° Omeklendirilmeye
caligilan satin alma politikalarina iliskin neredeyse hig literatiir yoktur. Genel satin alma
politikalari, agik ya da zimni olabilir. Agik politikalar, isletmeye 6zgii kogullar ile genel
ekonomik gartlarin dikkatli bir incelemesinin ardindan ortaya ¢ikmigtir. Bunun diginda
baz satin alma politikalan zimnidir ve bunlar igletme iginde kiiltiirel egilim, aligkanlik ve
geleneklerin bir sonucudur. Zimni politikalan tanimlamak agik politikalardan zordur,
ancak arzeden isletmenin pazarlama stratejileri agisindan bunlarin tasidi: Snem
esdegerdir. Isletme ici kiiltiir ve gelenekleri yansitan zimni politikalarin yaygin bir etki
alanlan vardir. Bunlarda herhangi bir degisiklik yapmak acik politikalara gére daha
giictiir. Bunlar: degistirmek genellikle igletmenin kiiltiiriinii, 6diillendirme sistemini ve
isletme caliganlarmin kigisel egilimlerini de degistirmeyi gerektirir. Pazarlama yetkilisi bu
politikalar1 pazar se¢imi ya da her bir boliim i¢in uygun pazarlama programlarinda bir
boliimleme degiskeni olarak kabul etmelidir.Merkezlesme-merkezlesmeme sorununun
genel satin alma politikalari ve dolayistyla da pazar béliimleme tizerinde bityiik etkist

vardir.210
4.18- SATIN ALMA KRITERLERI

Satinalma kriterleri, orgiitler, iiriin kategorileri ve satinama durumlar: arasinda da

208 B ONOMA & SHAPIRO, Segmenting the industrial market, s. 62-63
209 BONOMA & SHAPIRO, “Segmenting the industrial market”, s.108
210 BGNOMA & SHAPIRO, “Segmenting the industrial market”,s.109
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farklilik gosterir. Iigili literatiirde dnemlerine gore degisen bes kriter diizeyini
tamimlanmistir. Ornegin standart iiriinlerin satin alinmasinda ekonomik kriterler
baskindirlar. Standartlagtinlmamis, karmasik, yeni iiriinlerde ya da tiriin kullanimina
iligkin belirsizlik ortaya ¢iktifinda performans kriterleri baskindir. Orgiitsel kapasiteye

bagli olarak ortaya gikan durumlara bagh olarak pazarlar, alicilar tarafindan istenen satin

alma kriterlerine gore boliimlendirilebilir.211

KRITERLER ACIKLAMA
Performans Kriterleri Bu kriterier, kullanilan iiriiniin sahip oldugu
maksimum performansa gore iriinii degerlendirir.
Ekonomik Kriterler Uriinii satin alma, stoklama, kullanma ve koruma

ile iligkilendirilen tahmini maliyetleri degerlendirir.

Alict ile satict igletme arasindaki satin alma

iligkisini biittinlestirici kriterler

Arzeden firmanin, alicimn taleplerine gore cabalanm
tamamlama yoniinde hizmet saglamada igbirligi
yapma ve azami standartlarin Otesine gecme

istekliligini degerlendirir.

Alicr ile satici igletme arasindaki kogullan

uyumlastirict kriterier

Bu kriterler afzedenin alicinin tiretim ve sevkiyata
iligkin taleplerini karsgilama kapasitesi hakkindaki
belirsizligi ortadan kaldirmak igin satici firmanin
alict firmanin planlarina uyum gosterebilmesini
degerlendirir.

Hukuki Kriterler

Bu kriterler yasal ya da yar yasal olugumlarin satin

alma karar iizerindeki etkisini degerlendirir

TABLO 14- Alicimin se¢cim kriterlerine gore smmflandirma

Yukarida tablo halinde 6zetlenerek verilen bazi satin alma kriterlerinin boliimleme
icin yiiksek bir kullanim potansiyeli vardir. Corey daha &nce de aktarilan ¢aligmasinda,
satin alma davrams: iizerindeki diger orgiitsel degiskenler kadar bireysel tutum ve

davranislarida etkileri oldugunu ve bunlarn etkilerine igaret etmigtir.2!2

211popert R. REEDER, Edward G. BRIERTY & Betty H.REEDER, Industrial marketing
Second Edition, Prentice Hall, London, 1991°den Donald R. LEHMANN & John O’SHAUGHNESSY,
“Decision Criteria Used In Buying Different Categories of Products”, Journal of

Marketing, Vol.38, Nisan 1974, 5.36-42
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Satin alma kriterleri ve pazar secimi boliimlenmis pazar programlarinin
gelistirilmesiyle kolaylikla iligkilendirilebilir. Agikgast satici igletmeler satin alma
kriterlerine kargilik verebilecekleri alici igletmeleri secmeyi isterler. Onemli bir marka ads

olan bir satic1 bu kriteri g6zoniine alan mevcut ve potansiyel alicilar tizerinde durur.

Satin almakriterleri genel olarak gii¢ yapilarinin ve genel satin alma politikalarmin
bir sonucudur. Bu yiizden hem kriterlerin hem de gii¢ yapilar1 ve genel satin alma
politikalarmin bir bliimleme boyutu olarak kullamlip kullanilmamasina iligkin genel bir

ortiisiim vardir. Banville ve Dornoff 213

ne ekonomik ne de davramigsal teorinin
endiistriyel kaynak segim siirecini dogru olarak yansitmadiim bulmuglardir. Endiistriyel
kaynak se¢imi degiskenlerine iligkin yapilan bir diger ¢aligmada ise satin alma kararlan

tizerinde fiziksel dagitim hizmetlerinin karakteristiklerinin etkisi agiklanmmglardir. 214

4.19- GUC YAPILARI

Onemli satin almalarda, satin alma sorumluluklar bulunan pek ¢ok yonetici ve
fonksiyonel birim bu satin almaya katilir. Ancak bazi durumlarda, bir iiriiniin satin
alinmasina karar veren bir yonetici ile bir satin alma sipariginin verilmesine iligkin bu
talebi gozardi eden satin alma merkezi arasinda sorunlar ¢ikabilir. Bu ve benzeri
durumlarda satici igin ortaya ¢ikan giigliik, satin alma karar grubunda ya da satin alma
merkezinde kimlerin oldugunu, gruplarn birbirleriyle nasil etkilesim iginde olduklarim ve
kararnin verilmesinde kimlerin etkili oldugunun farkina varmaktir. Bunun diginda bir diger
onemli sorun da bu bilgilerin boliimleme ve boliimlenmis pazarlama programlan iizerinde
nasil etkili olabilecegine karar vermektir. Gii¢ yapisinin analizinde bir sonraki agama
mevcut giiciin farkls bigimlerini ve bunlann satin alma durumunda nasil kullamldigim
gozoniine almaktir. Giig, sirketteki diger ¢alisanlarin davraniglanini degistirme yetenegi

anlamindadir. Ancak giic, orgiitsel siralamayla iligkili degildir. Satin alma goriismelerinde

212 coREY, a.gk., 5.107

213 5 R BANVILLE & RJ. DORNOFF, “Industrial Source Selection Behavior: An Industry
Study”, Industrial Marketing Management, Vol .2, June 1973, 5.63

214w p. PERRAULT & F. A. RUSS, “Physical Distribution Service in Industrial purchase
Decisions?”, Journal of Marketing, Vol.40, April 1976, s.3-10
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cok fazla giicleri olmayan ¢aliganlanin satin almay: durdurma ya da en azindan satin
almanin tamamlanmasini Zora sokma yetkileri olabilir. Satin alma yoneticisi, satig orgiitii
temsilcilerine ve iiriinlerine kars1 satin alma karar 6rgiitiinde bir hosnutsuzluk varsa, bu
satin alma goriigmelerinin sonuglarini degistirebilir. Dolayisiyla satin alma merkezinin
giiclii tiyelerini tammlamak igin arzedenin satig Orgiitiiniin kuvvetli sinyallere ihtiyaclari

vardir. 215

Giig sahiplerini tammlamak, boliimleme amaglari icin 6zellikle 6nemlidir. Genel
olarak satin alma orgiitii fiyata karg: duyarlidir. Bir satici, giiglii yonlerine uygun
miisterileri segmek ya da fiyat yonelimli alicilar: gekmek i¢in farkli fiyat yonelimli satig
stratejileri gelistirmelidir. Bunun diginda sevkiyat hizmeti tedarik yonelimli igletmelerigin
onemlidir. Bu yiizden bir isletme giiclil tedarik fonksiyonlari olan miisterileri i¢in 6zel
sevkiyat programlan gelistirebilir ya da bu miisterilere 5nem vermeyi ya da vermemeyi
secebilir. Reklam ve promosyon programlarn satin alma merkezinin giiglii iiyelerinin 6zel
ilgilerini karsilayacak nitelikte olmalidir. Taktik amaglara ulagmak igin satig programlarn
satin alma merkezi iginde yer alan belirli gii¢ bicimlerini etkilemek i¢in bireysel satin alma
faktorii diizeyinde hazirlanir. Bir satig temsilcisi hangi alici firmaya ne kadar zaman
ayiracagi ve nasil ilgilenecegini karar vermek icin gii¢ yapisi degiskenini kullanabilir.
Sonug olarak pazar analizleri, pazar se¢imi ve pek cok diizeyde planlama yapabilmek i¢in

yararli olan gii¢ degiskeninin kullanildi81 pek gok pazar boliimleme yaklagimi vardir.

4.20- MEVCUT ILISKILERIN YAPISI

Alici-Satict iligkilerinde kaynak bagimlilig: temel kavramlardan birisidir. Kaynak
bagimlilig: kavrami endiistriyel satin alma davramglarinin anlagiimasinda ve boliimlemede
onemlidir. Bir alicinun baglangigta bir saticiy1 segme nedenleriyle zaman icinde alimlarni
bu saticidan devam ettirme nedenleri ayn: degildir. Alic: saticilarla iligki kurdugunda,
saticilan ve diger arz eden alternatiflerini degerlendirdiginde, alternatifler arasinda
secimini yaptiginda, elde ettigi sonuglan degerlendirdiginde, gelecek satin alma iligkileri

icin bir gerceve olusturur. Elde edilen sonuglara gore en iist diizeyde tatmin

215 BONOMA & SHAPIRO, “Segmenting the industrial market”, s.54



saglandiginda, bagimlilik olusmus olur. Satin alma tekrarlandiginda tatmin edici
etkilesimin giicii alic1y1, baghligim siirdiirmesi icin tegvik eder. Alici-satica iligkileri
dinamiktir ve digsal degisikliklere maruz kalir. Alic1 satict iligkileri analiziyle duragan
pazar iliskileri yoniindeki olasi egilimlere ragmen rakiplerin portféylerine ne zaman
miidahale edilmesine iligkin iyi tahminler yapmak miimkiindiir. Her ne kadar mevcut
arzedenlerden memnun olmayan firmalar belirlemek satic1 igin zor da olsa nihai fiyat
artiglari, sevkiyat sorunlan, gereksinim duyulan iiriindeki spesifikasyon eksikligi, vb.
diger sorun grublan aslinda satici firmanin alici nezdinde kendi avantajlar1 yoniinde

kullanabilecegi genel ya da igletmeye 6zel faktorleri yansitir. 216

Luffman alicilarin saticilar bazinda pazar arastirma davranistarin incelemigtir.2!”
Luffman’a gore, yeni saticilarin kabul edilme egilimi mevéut arzedene iligkin bir
tatminsizlik oldugunda ya da yeni bir iiriin sunuldugunda vb. karmagik satin alma
zamanlarinda en iist diizeydedir..Kaynak se¢imi ve bagimlilik karakteristikleri,
boliimleme amaglan igin birlikte kullanilabilir. Ornegin bir firma, miisterilerini bagh ya da
bagl olmayan gruplar olmak iizere farklilagtirabilir. Farkli iiriin dizileri ve pazar
kosullarindan olugan bdyle bir nitelendirme, farkli durumlarda bu iki gruba ulasilip
ulagilmayacagim belirlemek icin olugturulur. Her iki grupta da istenen sonuglara ulagmak
icin farkli pazarlama programlar gelistirmek miimkiin olmalidir. Bu kavramlarin bir
kismi, satinalma degigkeni gibi durumsal degiskenler olarak da adlandirilabilir. Satin
alma merkezindeki bireyler karmagik bigimlerde birbirleriyle etkilesimde bulunurlar. Satin
alma merkezinin iiyelerinin bir kisminin diger saticilarla iligkileri varken, diger bir
kisminin ise belirli bir saticiyla iligkisi vardir. Bu tiir iligkiler ge¢cmisteki satin alma
deneyimlerini kapsayan bir ¢cok gekilde olusur. Ahici firmanin personelinin birbirleriyle
etkilesimi ve bu insanlarnn satici firmanm personeliyle olan etkilegimi satin alma siirecinin

ciktisini belirlemeye yardimei olur.

216BONOI\§A&SHAPIRO, “segmenting the mndustrial market”, s.51-59
217G A, LUFFMAN, “Industrial Buyer Behavior: Some Aspects of the Searc Process”, European
Journal of Marketing, Vol.8, Numbear 2, 1975s. 73-107
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4.21- SATIN ALMANIN TURU VE BUYUKLUGU

Satm alma degiskenleri arasinda, siparigin biiyiikliigii, ihtiyacin aciliyeti ve siparig
karmas: yer almaktadir. Bu degigskenler miisterilerin biiyiikliigii ile satin alma
fonksiyonunun merkezlesme diizeyini iceren satin alma yaklasimiyla yakindan ilgilidir,
ancak bu degigkenler sozkonusu bu faktorler tarafindan tiimiiyle belirlenemezler. Diger
pek cok degiskende oldugu gibi, bir arzeden spesifik pazar boliimlerini segme ya da bu
spesifik pazar boliimleri i¢in uygun yaklagimlan gelistirme yolu olarak bu boliimleme
boyutlarim kullanmay1 segebilirler. Ornegin baz1 arzedenler biiyiik siparisleri karstlamayi
secgerken, digerleri kiigiik siparigleri tercih edebilir. Bunun ardindan biiyiik siparisleri
desteklemek ya da engel olmak icin miktar indirimleri kullanilabilir. Isletmenin iiriin
politikasi, stok tagima kapasitesi ve agir iiretim kapasitesi, her bir miisteri boliimiiniin
farkl: ilgisine gore degisebilir. Bununla birlikte isletme boyle bir yaklagim: dikkatle

incelemelidir, ¢iinkii bu yaklagim maliyetli ya da ¢ok karli olabilir.
4.22- CEVRESEL DURUM

Cok sayida cevresel faktor pazar bolimlendirme yollarina yon veriler. Bunlar
arasinda hammadde katliklari, yasal ortam, genel enflasyon ve faiz oranlar ile endiistriyel

yapi bulunmaktadr.

Luffman yeni bir iiriiniin sunumu gibi belirsizligin 6nemli oldugu zamanlarda yeni
saticilarinin kabuliiniin olduk¢a yiiksek oldugunu bulmustu.2!® Kithik gibi cevresel
faktorler satin alma siirecinde degisiklik gosterir. Miisteriler iiriiniin bulunabilirligine
karg: duyarli olduklarinda ve yeni arzedenleri satici portfoylerine ilave etmek
istediklerinde, kitlik donemi siiresince arzedenler miisteriler igin rekabet etmede
kaynaklarini kullanabilirler. Bu arada normal zamanlarda yeni kabul edilen arzedenin
diizenli bir kaynak olarak devamlilifim siirdiirecegi beklenir. Boyle bir durumda
isletmenin fiyatlarni sektordeki arz -talep dengesine bagli olarak biiyiik olgiide

dalgalanabilir.

2181 UFFMAN, a.gk., s. 92
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4.23- KISISEL DEGISKENLER
4.23.1- Kisisel karakteristikler:

Satmalma kararlar igletme icindeki bireyler tarafindan verilir. Satinalma kararlan
orgiitsel degiskenler ve politikalar tarafindan etkilenirken, satin alma siirecine katilan
bireylerin karakteristik 6zelliklerine gére de pazan boliimlemek miimkiindiir. Omegin
bazi alicilar risk yiiklenmeye daha istekli iken digerleri bundan kaginabilir. Bununla
birlikte risk yiiklenme istegi kendine giiven gibi kisisel karakteristiklerle de dogrudan
ilgilidir. Buna ek olarak baz: alicilar sosyal iligki ihtiyaci tarafindan digerlerine gore daha
fazla etkilenirler, bunlar bu tiir iligkileri siirdiirmeyle daha ilgili olma egilimindedirler ve
bu satin alma yaklagimlanini etkiler. Bu alanda veri toplamanin gii¢liigiine ragmen,
alicilar kisisel karakteristiklerine gore siniflandiniidiklarinda, bu 6zelikle potansiyel
alicilarla yogun olarak etkilesim iginden bulunan satig giicii temsilcilerine yararli olabilir.
Bu yiizden satig temsilcilerinin boliimleme stratejilerinin gelistirilmesinde kullaniimak
izere veri toplama ve aktarmalarnni saélamak icin formal bir satig bilgi sisteminin

uygulanmasi pazarlama yetkilileri igin Snem tagir.
4.23.2- Alic1 -Satic: Benzerligi:

Literatiirde, satis temsilcisi-miisteri etkilesimi iizerine ¢alismalar vardir. Bireylerin
kigisel karakteristikleri ya da tutumlarinda birbirlerine benzediklerine iligkin psikolojik
bulgulara gore birbirine benzemeyen bireyler birbirlerini daha ¢cok ¢cekme egilimlidirler.
Ancak yapilan caligmalarda olusturulan alici-satici matrisinde ne kadar ¢ok benzer
kisimlar varsa, bir satisin olmasininda o kadar miimkiin olacag: hipotezini one
siiriilmektedir. S6zkonusu hipotez hayat sigortas: satiginda test edilmis, her bir bireyden
basarili ve basarisiz satig girisimleri ornekleri elde edilmigtir. Genel olarak yas: da
kapsayan genis bir Slgek tiirii bazinda sigorta acentalanmm potansiyel miigteri grubu
icinde satig yapilan umulan alicilarla aralarinda satig yapilamayan potansiyel alicilara gére

daha fazla bir benzerlik oldugunu bulunmugtur.?}® Miisteriyle benzerlik kuralimn sadece

2gpR. EVANS, “Selling as Dyadic Relationship : A New Approach”, American Behavioral
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tutumlarla smirlandirilmamas: gerekmektedir. Yag, inanglar gibi tutumsal degiskenler; rol
beklentileri gibi algisal degigkenler; satig prezantasyonlan gibi davramgsal degiskenlerle
ilgili olarak satig personeliyle umulan alici arasinda ne kadar ¢ok benzerlik varsa satigin
gergeklesme oram da o kadar yiiksektir. Bunun pazar béliimlemeyle iligkisi oldukg¢a
agiktir. Satis giicli onunla goriisecek kisilerle miimkiin oldugunca uyumlagtinlmahdir. Bu
bir anlamda goriigtiikleri isletme ve endiistrilerden bagariyla donen satis personelinin
baganlarimin bir nedenidir. Bu daha genis kapsaml: olarak ele alindiginda igletmenin
Otesinde bir anlam: vardir. Omegin , bir pazarlama bélimii satin alma kararini
yoneticilerin verdigi, yasli insanlarin ¢alistig1, deneyimli bir girket olarak tanimlandiginda
gerekli niteliklere sahip satig giicii, bu karakteristiklerden yoksun diZer bir satis
giiciinden daha fazia etkili olacaktir. Teknik satig giiciine sahip bir igletme bu nedeni
kullanarak teknik yonelimli ya da teknik fonksiyonu giiglii miisterilerle goriigmeli ya da
satig giiciinii diger miisterilerle daha verimli olarak iligski kurabilecek bi¢imde
degistirmelidir. Bu yaklasgimin bazi uygulama kisitlan vardir, ancak genel bir kavram

olarak kullanilabilir niteliktedir.

4.23 .3- Giidiileme

Bir goriige gore, birincil endiistriyel satin alma giidiileri arzeden tarafindan sunulan
fiyat, kalite ve hizmet belirsiz arz donemlerinde iiriiniin bulunabilirligidir.220 Ancak
yapilan difer caligmalarda endiistriyel satin alma siirecinde rasyonel olmayan ya da bir
bagka deyisle sosyal yonlerinde rasyonel yonler kadar 6nemli oldugu bulunmustur.
Omegin Webster, endiistriyel satin almanin satin alicinin farkedilme ve terfi icin kigisel
gereksinimleri ile satin alinan iiriiniin kullanicis1 olacak firma igindeki calisanlarin
gereksinimlerinin birlesik bir fonksiyonu oldugunu kanitlamistir.>21 Webster’in isaret
ettifi gibi, bu iki ihtiyag grubu, satin alma yoneticisine hangi bilginin gerekli oldugu ile
dikkati ¢cekme ve ihtiyaci ortaya ¢ikarmada yOneticinin hangi bilgiyi kullanacagim

saptamada birbiriyle etkilesim i¢indedir. Boyle bir psikolojik boliimiemeyi yapabilecek

Scientist, May 1963, s.76-70

220 R M. HILL, R.S. ALEXANDER . J.S. CROSS, Industrial marketing, 4th. Edition, Homewood IiL.,
Richard D. Irwin co., 1975, s. 48

221 \WEBSTER, agk., s.3435.
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saticilarin hem rasyonel hem de rasyonel olmayan giidiileri 5gremeleri gerekir. Ancak bu
durumda karsilagilan sorun, her bir alici i¢in giidiilerin nasil ortaya ¢ikarilmasi

gerektigidir.

Psikolojik aragtirmalardan bilindigi gibi, giidiilemenin temel kural, biitiin alicilarin
kendi cikarlari dogrultusunda hareket ettikleri ya da bu dogrultuda hareket etmeyi en
azindan deneyebilecekleri, ancak bu siire¢ icinde kismen de olsa bireylerin hatali
davranabilecekleridir. Kigisel gikar kurali, alicilarin satin alma durumunda kendi
kazanglarini maksimize etmek ve kayiplarini minimize etme girisiminde bulunmalandir.
Hem algilardaki farkliliklar hem de hatalarin olabilirligi satin alma davraniginda ¢ok fazla
varyansa neden olur. Bir alic i¢in odiillendirici olan bir sey, digeri i¢in ddiillendirici
olmayabilir. Karar psikolojisine yonelik arastirmalardan elde edilen ii¢ 6nemli bulgu alici

giidiilerin anlagilmasinda yararhidur.

i-  Alcilar, karmagik bir iiriin ya da hizmet yarar grubuna ayrigtirilabilirmis gibi
davramirlar. Buna iligkin dmekler faaliyet kolaylig, fiyat ya da iyi taninan bir
saticinin giivenligidir. Farkli alicilar bu yararlara subjektif olarak 6nem sirasi
verirler.

ii-  Alicilar onlara sunulan yarar gruplarim siniflandinrlar. En
yaygin ayirim, finansal, iiriin-hizmet niteligi, sosyal ve kisisel yarar
siiflarinda goriiliir. Her bir alic1 her bir yarar sinifa farkl: bir 6nem verir.
Bazialicilar igin tamamlanmis bir satin almanin finansal yararlan en 6nemli
iken, digerlerinde sosyal yararlar on plana ¢ikabilir.

iii- Alicilarin kendilerine sunulan iiriiniin yararlan ig¢inde en ¢ok kaliteyi 6n

planda tutarlar???

Kisisel ¢ikar kuralinin uygulanmas: miigterilerin sunumlari nasil
degerlendirdiklerine iliskin nelerin bilindigini verir, boylece satin alma miizakereleri

siiresince nelerin olabilecegini tahmin edilebilir.

222 BONOMA & SHAPIRO, Segmenting the industrial market, 5.78-79
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Kigisel gikar kuralinin 6nemli nygulamalar vardir. Bu kural, alicilarin ne istedigini
ve ne yapacaklarinin anlagiimasinin kolay bir yontemi olmadigint 6ne stirmektedir. Satin
alma merkezi tamimlanmali, gii¢lii karar vericiler bir araya getirilmeli ve karar vericilerin
satin alma kararim vermelerinde 6nemli olan yarar siniflarina iligkin bilgi toplanmalidar.
Giidiileme plam, alicilann degerlbendirilen ve degistirilen giidiilerine iligkin bir ¢ok
diizeyde aciklama One siirer. Satici, belirlenen yararlara alicilarimi dikkatlerini
yogunlastirmak i¢in yararlar arasinda se¢im yapar, giinkii bunlann tiimiinii gézoniine alip
degerlendirme yapmak giictiir. Bu yaklasimla, alicinin istedigi sunum yararlarim
karsilayamayacak durumda olan satic, iiriiniin bu yararlardan daha iistiin kisimlarini 6n
plana ¢ikararak aliciy1 bu yonde etkilemeye ¢aligir. Burada bir yeniden odaklama faaliyeti
sozkonusudur ve bununla kastedilen iiriinle ilgili istenen sekilde sonug elde edilmesi i¢in

yonlendirmede bulunmaktir

Giidiilemeye iligkin psikolojik calismanin anlamu pazar boliimleme igin agiktir; eger
satici verilen boliimde alicilarin temel ihtiyaglarin karsilayamazsa bu pazara girmesi
miimkiin degildir. Ayrica alici giidiilerini gozoniine alarak geligtirilmis bir iletisim ve
tutundurma programi s6zkonusu boliimlemede ve dolayisiyla alicilara ulagmada 6nem

kazanir.
4.23 4- Algilama

Pek ¢ok satin alma faktoriiniin oldugu karmagsik satin almalarda alic1 igletmelerin
satici igletmeler hakkinda siirekli ve genis 6lcekli algilart mevcuttur. Bir alicinin diger bir
isletmede benzer bir iiriinti kullanan ve bu iirtinden hoglanmayan bir arkadas1 olabilir.
Burada esas sorun alicilarin satici isletmeyi, onun iiriinlerini ve c¢aliganlarini nasil
algiladiklan ve algilayis bicimlerinin etkin bir boliimleme igin ne kadar énemli oldugunun
farkedilmesidir. Her ne kadar yoneticilerin satin alma ¢abalarini nasil algiladiklanina
iligkin literatiirde pek ¢ok arastirma yontemi olsa da basit bir semayla bunu irdelemek
miimkiindiir. Bu gsema, satici isletme ve onun faaliyetlerine iligkin alicilarin tiim
yargilanna iligkin yonetici tahminlerine teme] alir. Bu tahmini yargilar kaydedilir ve daha

sonra olumsuzdan olumluya dogru siralanir.
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SEKIL 22: Alg1 dogrusu

Eger ¢ok karmagik bir boliimleme isteniyorsa, satig yonetimi iiriiniinii bir boyut
iizerine kendi igletmesinide diger bir boyut iizerine yerlestirir. Bunun ardindan 2*2 alanh
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SEKIL 23: Matrislestirilmis Algi Alam

4.24- ULUSLARARASI PAZARLARA ILISKIN KRITERLER

Kiiresel ya da uluslararas1 pazarlamaya yonelik tartismalarin biiyiik bir kismi1
tilkketim tiriinleri iizerine yogunlagmustir. Tiiketicilere yonelik iiriinlerin pazarlanmasinda
izlenen kiiresel stratejinin nygulanmasinda 6nemli Sl¢iide farklihiklar goriilmektedir. Bir
bagka deyigle tiiketim iiriinlerinin ulusal ya da uluslararas: diizeyde pazarlanmasi arasinda
onemli farkliliklar vardir. Bununla birlikte ilgili literatiirde endiistriyel pazarlamada
standart hale getirilmig bir yaklagimin isletmelere biiyiik bir avantaj sagladigina iligkin bir

goriig birligi vardir. Satin alma siirecinde evrensel ihtiyaglar ve benzerlikler tiiketici
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pazarlarindan daha belirgindir. Hem yerel hem de uluslararas: anlamda esas alinan
boliimleme yaklagimm uzun bir siireden beri cesitli bilim adamlannca incelenmektedir.
Ozellikle endiistriyel pazaralara yonelik yapilan ¢caligsmalarda bolimleme temelleri odak
noktasi haline doniigmiistiir. Yabanc: iilkelerde iiriinlerini pazarlayan endiistriyel firmalar
igin, ekonomik geligmislik diizeyinin bu iiriinlerin talebinde 6nemli bir belirleyici oldugu

kabul edilmektedir.2?3

Her ne kadar hem tiiketim hem de endiistriyel pazarlardaki iiriinler icin talebi ¢ok
sayida faktor etkilese de ekonomik gelisme diizeyi 6zellikle uluslararas: endiistriyel
pazarlamacilar icin pazar potansiyelinin kismi gostergesi olarak oldukga sik kullanilan
degiskenlerden birisidir. Ekonomik gelismislik diizeyi, iilkelerin endiistriyel ve pazarlama
alt yapisinin karsilagtirmal olarak degerlendirilmesini saglamakta ve endiistrinin hangi
girdilerden ne kadar talep edecegini belirtmektedir.22* Bir bagka deyisle ekonomik
gelismiglik diizeyi, bir iilkenin endiistriyel ve pazarlama alt yapisinin nisbi sofistikasyonu
ve ihtiya¢ duyulan girdilerin tiiriinii saptamak igin 6ne siiriiliir. Wortzl, endiistriyel
pazarlan ekonomik gostergelerden elde edilecek degiskenlere gore boliitmlendrimenin
faydalarin;

(1) pazar boliimleri arasindaki benzerliklerden yararlanilarak iiretim, Arge ve
pazarlamada 6l¢ek ekonomilerinin saglanmasi

(ii) pazar boliimleri arasindaki farklililardan yararlanilarak daha etkin

stratejilerin gelistirilmesi olarak vurgulamaktadir. Ne var ki, iilkelerin ekonomik

diizeylerine gore ¢ok degisik sekillerde simiflandirilmas: pazar bslimlendirmede

kullanilacak genis bir siniflamanin baz alinmasim giiclestirmektedir.

Endiistriyel pazarlamayla ugrasanlar icin 6zellikle uygulanabilir nitelikte olan bir
diger simiflandirma ise iiretim ySnelimini yansitir.Bu taksonomide iilkeler sanayilegme
diizeylerine gore siiflandirihirlar. Bu siniflandirmaya gore ekonominin gegirdigi

agamalara bagli olarak iilke siniflan sagidaki gibi gruplandinlabilir;

223 pAY, FOX & HUSZAGH, agk.,s.15
224 pAy, FOX & HUSZAGH, agk.,s.15
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i- sanayi oncesi agama: iilkelerin ekonomileri neredeyse tiimiiyle hammadde ve
tanim iiriinlerinin islenmesine baglidir.

ii-  hammadde ve kaynaklarn kismen iglenmesi i¢in esas (ilk) iiretimin geligimi

iii- dayaniksiz ya da yan dayanakl: tiikketim iirtinlerinin iiretimindeki geligme

iv-  dayamkh tiikketim mallant kadar yatirim mallarininda iiretildigi sanayilegmis
ekonomi

v-  genis bir liriin yelpazesinin bulundugu tiimiiyle sanayilesmis ekonomiler

Y ukarida ya da daha 6nceki kisimlarda belirtilen ekonomik kriterleri temel alan tiim
bu boliimleme planlarina gore belirli bir iilkenin hangi ekonomik kalkinma agamasinda
yer aldigim saptamada bazi giicliiklerle karsilagiimaktadir. Bu sorunlarin baginda iilkeleri
siniflandirmada One siiriillen yontemler ya da gruplandirmalarda evrensel bir anlagmaya
varilamamis olmas: gelmektedir. Tartisilan smiflandirmalara ek olarak da pek cok
smiflandirma 6ne siiriilmektedir. Ikincisi iilke simflandirmalarinin bir kismi1 genig lgiide
kabul gormesine ragmen ekonomik gelismislik diizeyine iligkin kesin bir diger deyisle net
olgekler yoktur. Dolayistyla iilkelerin ekonomik gelismislik diizeylerini kesin olérak

belirlemek miimkiin degildir.

Uluslararas: pazar boliimlendirme Shapiro ve Bonoma ise kullanilabilecek diger

genel degiskenleri soyle siralamaktadir;

(1) demografik ( endiistrinin yaplsaI ozellikleri, alici firmanin biiyiikliigi, arz
eden firmaya cografik yakinlik)
(ii) satin alma yaklagimi ( alici firmamin satin alma orgiitii, sermaye/emek yogun

olusgu, alici-satic1 firmalar aras1 iligkiler)

durumsal degigkenler ise;
i- islevsel (alict firmamnn teknolojik yapasy, iiriiniin kullanim sikligy/bigimi)
ii-  durumsal etkenler ( siparig hacmi, siparigin 6nemi, 6zel uygulamalar)
jii- alici-satict firmalann stratejikbenzerligi, pazar riskine karg1 tutumlar, alica

firmamn iiriin/marka bagiimlilig1 seklinde belirtilmektedir.
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5- ENDUSTRIYEL PAZARLARI BOLUMLEME SURECI

Endiistriyel pazarlardaki pazar bolimlemenin temelinde de hér ne kadar kullanilan
bolimleme degiskenleri farkli olsa da tiiketici pazarlarinda goriilen siirece benzer bir
siire¢ gecerlidir. Ancak kigisel ve oOrgiitsel satin alma davramigindaki temel
farkliliklarindan dolay: Wind ve Cardozo, pazar boliimlemenin iki agsamali bir siire¢
oldugunu ileri siirmiistiir. Pazar bolimleme sorunu i¢cin Wind ve Cardozo’nun
benimsedigi siirecin bir benzeri ancak daha kapsamli olan bir dier yaklagimda, bes
asamadan olusan bir boliimleme yontemini Choffray ve Lilien gelistirmislerdir.?2> Bu
siireg;

Asama 1: Sektorleri, cografik konumlan ve diger nitelikleri nedeniyle iiriin

sunumlarina farkl kargilik veren isletmelerin makro boliimlerini gelistirmek

Asama ll: Geligtirilen her bir karar matrisine gore her bir makro boliimdeki karar

verme biriminin yapisim belirlemek icin potansiyel pazarda bir firma orneklemi

kullanmak. S6zkonusu karar matrisinin siitiinlarinda karar siirecinin agamalari,
satirlarinda ise karar siirecine katilan bireylerin kategorileri yer almaktadir.

Matrisin baglangicinda her bir satin alma roliiyle birlestirilmis her bir satin alma

adimmdaki gérev ve sorumlulklarin yiizdesi yer almaktadir.

Asama llI: Bir matematiksel korelasyon katsayisi kullanarak orgiitler aras:

benzerlik indeksi gelistirmek ve bu firmalara iligkin endeksten hareket ederek

orneklem kapsaminda olan ancak farkli bir karar siireci izleyen isletmeleri
ayirmak

AsamalV: Mikro boliimleri ve satinalma merkezi olusumlarinda homojen orgiit

yapilarim geligtirmek icin kiimeleme analizini geligtirmek

Asama V: Sonug kiimelerinin -mikro béliimlerin- bilesimi mikro boliim iiyeligi

ile mikro boliimdeki igletmenin diger nitelikleri arasindaki iligkiyi kantitatif

olarak degerlendirmek olarak belirtilebilir.

Bir bagka ¢aligmada ise endiistriyel pazarlan bolimleme yedi agamal: bir siireg

sonunda anlamli olarak gergeklesir. Diger boliimleme siireclerine gore bu boliimleme

225 CHOFFRAY & LILIEN, a.gk., 5.340
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siirecinin daha kapsaml1 ve yararh oldugu goriilmektedir. Sozkonusu bu boliimleme
siireci; 226

i- AmaglénTammlamak: Isletme yonetiminin ii¢ ya da beg yillik gibi uzun
donemli planlamalarla igletmelerine 6zgii pazar ve finansman hedeflerini
tamimlamalan gerekir. Bu hedefler kantitatif ve gergek¢i olmalidir. Ornegin,
teknoloji yonelimli isletmeler genellikle yeni iiriinleri igin pazar talebini
gereginden fazla ve mevcut rakiplerin kapasitelerinde gereginden az tahmin
ederler. Dolayisiyla gerekli analizler ve irdelemeler sonunda hedefler
saptanmalidir.

ii-  Pazar Boliimiinii Belirlemek: Tiiketicilere yonelik pazarlamada bir pazar
boliimii, benzer ihtiyaclar paylasan tiiketiciler grubu olarak tanumlanir.
Bununla birlikte endiistriyel pazarlarda boyle bir tanimlama yonetsel anlamda
yararl1 degildir; endiistriyel pazarlamada duruma 6zgii spesifik degiskenler
genellikle miisteri karakteristiklerinden daha ilgilidir. Bununla birlikte,
aranan yarar, alicinin psikolojik karakteristikleri ve sosyo ekonomik
niteliklerine daha az bagli iken, iriiniin nihai kullanimi ile daha ¢ok ilgilidir.
Farkli amaglar igin farkl: iiriinleri talep eden alicilar, degisik arzedenlerden
yiiksek diizeyde 6zellestirilmis tiriinleri satin alirlar. bu nedenlerden otiirii,
boliimleme ya da boliimler miigterilerden ¢ok iiriin yararlanyla iligkilidir. Bu
tiir bir analiz, pazar yapist ile yeniden konumlandirma ve pazara ilk girisler
igin firsatlara iligkin etkin bir bakis agis1 saglar.

w N

iii- Alternatif Boliimlerin Cekiciliginin Degerlendirilmesi: Boliimler

tanimlandiginda, yonetim sunulan firsatlar1 degerlendirme ihtiyacini
hissedecektir. Uriinii ternel alan bir boliimleme, béliimlerin biiyiikliigiinii ve
geligimini tahmin etmeyi kolaylastiracaktir. Rakiplerin amaglarnna,
stratejilerine ve kapasitelerine iligkin yapilan analizler olduk¢a karmagiktir.
Dolayisiyla alternatif boliimlerin talepleri ile isletmenin teknik ve finansal
kapasitesi karsilagtirilmalidir.

iv-  Hedef Pazann Secimi: Ozel pazarlarm heterojen taleplerini, farklilagtiritmug

stratejiler tarafindan karsilamak pek sik ulagilamayacak bir basaridir.

226 peter DOYLE & John SAUNDERS, “Market Segmentation and Positioning in Specialized
Industrial Markets”, Journal of Marketing, Vol.49, Spring 1985, s.25
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Dolayisiyla bu pazar iginde uygun bsliimlerin igletme tarafindan segilmesi
gerekir. Firmanin rekabet ettigi boliimlerin sayisi, igletmenin biitiin pazar
pay: hedeflerine, iiretim tabanindaki esneklige ve alici taleplerindeki
heterojenlige baghdir.

v-  Konumlandirma Stratejisinin Gelistirilmesi: Hedef pazar béliimlerinin
secilmesinin ardindan, yonetim bu pazar boliimlerinde nasil rekabet
edebilecegine iliskin karar vermelidir. Uretim yonelimli yoneticiler siklikla
karli pazar pay1 kazandirabilecek rekabetci iistiinliiklere gereginden az énem
verirler. Bu agamada ideal olani iiriinii gerektigi gibi konumlandirmaktir.

vi- Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi: Pazarlarin hedeflenmesi ve bu
boliimlerde konumlama stratejilerinin olusturulmasimin ardindan ayrintili
pazarlama karmasi bazindaki uygulamalar gelir. Uriin tasarimi, teknik
destek, hizmet, kanallar, dagitim, promosyon ve fiyatlandirmaya iligkin
uyumlagtiriimig kararlar bu asamada alinmalidir.

vii- Geligtirilerin Stratejilerin Uygulanmasy: Bir girisimin basaris1 ya da
baganziligi, boliimlendirme ve konumlandirma stratejisine baglidir ve bu
yiizden daha 6nceki analizlerin ve stratejik planlanin uygulamaya konulmasi

onemlidir.

6- ENDUSTRIYEL PAZAR BOLUMLENDIRME YAKLASIMLARI

Ilgili literatiirde endiistriyel pazarlar1 bolimlemede temel olarak iki yaklagim
benimsenmigtir. Bulardan ilki Wind ve Cardozo tarafindan gelistirilen Makro-mikro
boliimleme yaklagimuidir. Digeri ise,bir onceki yontemin daha gelistirilmigi olan Nest
yaklagimidir. Bunlarin diginda diger bir yaklagim ise,tiiketici pazarlarina yonelik ancak
endiistriyel pazarlara nygulanabilecek olan kullanima iligkin 6zel degerleri temel alan

boliimlemedir.
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6.1- MAKRO/MIKRO BOLUMLENDIRME YAKLASIMI

Wind ve Cardozo tarafindan 1974’de endiistriyel pazar boliimlemeye iliskin one
siiriilen modelde iki agamal bir siire¢ sozkonusudur.?2” Bu modele gore, endiistriyel
firmalar ilk olarak makro boliimlere iligkin bilgi toplar. Makro boliimler firmanin
pazarlama uyancilarina farkli tepkiler veren boliimlerdir. Eger potansiyel miisteriler farkla
kargiliklar gostermiyorlarsa, bu taktirde firma mikro boliimlere iligkin bilgi toplar. Mikro

boliimler makn boliimlere gore daha spesifik ve daha homojen pazar boliimleridir.

Wind ve Cardozo tarafindan one siiriillen ve biiyilk 6lciide kabul goren
makro/mikro boliimlendirme yaklagima;
i- makrodegigkenlerile pazar boliimlerinin tanimlanmast (endiistriyel yaps,
firma biiyiikliigii, iirtin kullanim sikl1g1)
ii- satict firmalarin stratejilerine gore belirlenen mikro degigkenler
yardimiyla pazann daha kii¢iik boliimlere ayrilmasi seklinde iki asamadan olusur.?28
Makro ve mikro boliimlemeye gore endiistriyel pazar boliimleme hiyerarsisini agagidaki

gibi gostermek miimkiindiir.22°

227 v oram WIND & Richard N. CARDOZO, “Industrial Market Segmentation”, Industrial Marketing
Manangement, Vol.3, N.2, April 1974, s.155

228 WIND & CARDOZO, a.gk., s.155

229 HUTT &SPEH, 2.gk.. 5.165
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Makro boliimler, pazarlama ¢abalarina karsilik vermede dogrudan iligkiye sahip

orgiitlerden olugur. Bunlar geleneksel, isletme tiirii, biiyiikliigii, endiistriyel siniflama ve

digerleri tarafindan tanimlanan davranigsal olmayan endiistriyel pazar boliimleridir.

Farklilagtinlmug pazarlamada farkl: iiriinler farkl: promosyonel yontemlierle farkly dagitim

kanallan yoluyla miisterilere ulagtirilir. Bu tiir makro boliimleme stratejileri isletmenin

farkl: bir miisteri simfi igin geligtirdigi iiriinlerin satisindan sorumlu bir ¢ok pazarlama

yoneticisiyle pazara yonelik orgiitlenme bigimidir. Makro boliimler hedef pazarlarn

tamimlar. Biiyiiklik, konum ve endiistriyel grup gibi orgiitsel karakteristikler alici

davramslarindaki farkliliklar boliim kapsamini agiklamada kimi zaman yeterli olabilir. Bir

sonraki agama olan mikro boliimlendirme bu durumda gerekli olmayabilir. Pazarlama
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yetkilisi bu makro boliimlere yogunlasgtirilmig ve farklilagtirilmig pazarlama stratejilerini
uygulayabilir.

Mikro béliimler, makro boliimler icindeki homojen alict grubudur. Mikro boliimleri
tanimlayan bolimleme degisenleri satin alma merkezi ve bu merkezin iiyelerini
nitelendiren davranigsal degiskenlerdir. Bu yiizden endiistriyel siniflama ve isletmenin
biiyiikliigiine gore tanimlanmig bir makro bolim iginde mikro boliimler satin alma
merkezinin olusumu, kullanilan satin alma kriterleri ve algilanan risk diizeyine gore
tamimlanabilir. Mikro boliimlendirmenin stratejik nygulamalar1 esas olarak promosyon
stratejisinde goriiliir ve bunun ardindan iiriin, fiyat ve dagitim uygulamalar gelir. Bir
goriise gore, mikro boliimler kullmlan satin alma stratejileri temellerine gore bu satin alma
stratejilerinin herbirinin gerektirdigi farkli pazarlama stratejileriyle tanimlanmalidir. 230

Makro/Mikro bsliimleme yaklagimina gore endiistriyel pazarin boliimlendirilmesi

agaZidaki akig semasinda gosterilmektedir. (Sekil 25)

230 ,yrintli bilgi igin bakimz: Yoram WIND & Richard N. CARDOZO, “Industrial Market
Segmentation?, Industrial Marketing Manangement, Vol.3, N.2, April 1974
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karar verme biriminin 6nemli karakteristiklering

gore ilgili mikro boliimlerin tanimlanmasi

(benzer tepkiler veren) Bu karakteristikler

alternatif arzedenlerin seciminde kullamlan

kriterlerdir.

- Isletmedeki yetki durumu ve iletisim ag1

- Kisisel karakteristikler: demografi, kisilik,
...vb.

- Satinalmamn algilanan &nemi

- Satinalma karannin spesifik belirleyicilerinin
nisbi Onemi

- Satici isletme yoniinde tutumiar

- Karar kurallan

Ulasiimak istenen bsliimiin yarar-maliyet
analizine gore hedef mikro boliimlerin
secilmesi

Orgiitsel ve karar verme biriminin karakteris-
tiklerine gore olusturulan bdliim profillerinin

tarumlanmast
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Sozkonusu yaklagimdaki esaslara gore pazarin boliimlere aynilmasinda iki tiir temel

degisken grubundan s6zetmek miimkiindiir. Bunlar, makro ve mikro degiskenlerdir.

Tablo 15, endiistriyel pazarlamayla ugraganlarin, pazar boliimlemenin ilk
agamasinda potansiyel olarak cekici pazarlari tanimlamak ve degerlendirmek i¢in
kullanabilecekleri makro degiskenlerin bir kismuni gostermektedir.?3! Bu degiskenlerin
biiyiik bir kism1 kolaylikla tanimlanabilir. Bunlara iliskin bilgileri ticari kataloglar ve
yayinlar, genel is diinyas: dergileri, devlet raporlar: ve pazar arastirma sirketlerinin

sundugu raporlar gibi ikincil bilgi kaynaklar: yoluyla elde etmek miimkiindiir.

231 Norman Wiener, “Customer Demographics for Strategic Selling”, Business Marketing, May,

1983, 5.78
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DEGISKENLER

ORNEKLER

Endistri (sektor)

Tarim, madencilik,ingaat, tagimacilik, uretim,

toptancilik, perakendecilik, finans, hizmet,...vb.

Orgiitsel karakteristikler

Biiytikliige iligkin nitelikler

Miigteri isletmenin buyiiklugii, faaliyetlerinin

kapsammin genigligi, satilan donanimin sayiss

Tesise iligkin nitelikler

Miisteri igletmenin tesis biiyiikliigu, tesisin yapisi,

stok doniis hizi ve otomasyon diizeyi

Konum

Arzeden igletmeden uzaklik, tesisin yeri ve

karsal/kentsel yerlesim

Ekonomik ozellikler

Miigteri igletmenin faaliyette’ bulundugu ekonomik

yapi igindeki konjoktiirel durum

Miigteri igletmenin iginde yer aldig: sektor

Sektoriin biiyiime iz ve tiim imalat sanayi icinde
ilgili endiistriyel alanin biiyiime agsamasi, miigterinin

tirettigi tirtiniin nihai kullanicisi

Rekabet¢i giicler

Miigteri igletmenin iginde yer aldi sektordeki
rekabet diizeyi, sektore girig kolaylig1 ve diger alici

firmalarla baglant: kurma olanag

Satin alma faktorleri

Merkezlesmemeye kargt merkezlegme, satin alma

yetki diizeylerinin say1si

Son kullanim pazarlar

Konut ya da ticari igyeri miiteahhitleri, madenciler,
ormancilar, karayollart yapimeilar, bankalar, sigorta

sirketleri, finansal kuruluglar

Uriin kullanim

Kiigiik kullanimlar, bilgisayar, televizyon ve ugak

iireticileri

TABLO 15: Endiistriyel pazar béliimlemedeki makro degiskenler

Demografiklere gore isletmeleri boliimlemek, hangi pazarlara hizmet edilecegine

karar vermede ve kisa doénemli oldugu kadar uzun dénemli pazarlama stratejilerininde

gelistirilmesinde Snemlidir. Tablo 20°deki gibi isletmeye 6zgii demografik degigkenlerin

analizi, isletme biiyiikliigii, konum ve satin alma degiskenleri kadar tesis

karakteristiklerini, ekonomik faktorleri, sektorel giigleri ve rekabetci giicleri de
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degerlendirmeyi de kapsamaktadir. Miisteri demografikleri potansiyel satig ve karlilikla
birlegtirilerek analiz edildiginde, bir firma kisa donemli oldugu kadar uzun dénemli
stratejilerin gelistirilmesinde de uygulayabilecegi yararli bilgiler kazanir. Ornegin,
miigteriler merkezlegsmis satin alma faktorlerine karg1 merkezlesmemis satin alma
faktorlerine gore boliimlendirildiginde, firma satig yaklasimini ulusal diizeyde belirlemek

yerine yerel pazarlara hizmet etmek i¢in diizenlemek isteyebilir.

Tablo 16’de isaret edildigi gibi mikro boliimleme, pazariamacilara bu boliimleri
satin alma karariyla dogrudan ilgili isletmeye 6zgii satin alma kriterleri ve kisisel
karakteristikler vasitasiyla daha kiigiik alt boliimlere ayirma olanag: yaratir.232 Bu
degiskenleri etkin olarak ayirmak icin esas niteliginde baz: bilgileri toplamak zorunludur
ki, bunlar 6zellikle isletmenin satig giiciinden ya da 6zel pazarlama ¢aligmalarindan elde

edilir.

232 REEDER ve digerleri, a.gk., s. 219



181

DEGISKENLER

ORNEKLER

Orgiitsel Degiskenler

Satin alma durumu / agamasi

Dogrudan yeniden satin alma, degistirilmis yeniden

satin alma ve ilk defa satin alma

Miigteri tecriibe agamasi

Miigteri adaptasyon stireciyle ilgili olan iirlin yagsam

egrisi

Miigterinin kargilikli etkilesim ihtiyact

Karar verme siirecinin uygulanmasinda arzedene
bagimhihik ya da arzedenin bilgisinin miigterinin
bilgisiyle kargilagtiriimas:

Uriin Yeniligi

Yenilikgi firmalara karg: veniligi takip eden firmalar

Orgiitsel kapasite

Islevsel, teknik ya da finansal kapasite

Satin alma durumu degiskenleri

Stok gereksinimi

Planlama ve sifir stoklu iiretim sistemlerinde

materyal talebi

Satin almanin onemi

Algilanan risk diizeyi

Satin alma politikalan

Pazara dayali fiyatlar, fiyat tekliflen1 ya da kiralama

tercihleri

Satin alma kriterleri

Arzedenin iind, teknik hizmetler, giivenirlilik, vb.

Satin alma merkezinin yapisi

Onemli etkileyiciler ve karar vericiler

Kigisel Degiskenler

Kisisel Karakteristikler Demografikler, kisilik, algilar ile risk yiikleniciler
ve riskten kaginanlar
Gii¢ Yapis1 Igbirligi, uzlasma, kaginma ve koalisyon

TABLO 16: Mikro béliimleme degiskenleri

Pazarlama yoneticileri makro/mikro bsliimleme yaklagimmin faydalarimn farkina
varamamislardir. Ayrica, yapilan bir ¢cok aragtirma da makro/mikro boliimlemenin
yararlarim gostermemistir. Choffray ve Lilien 233 pazardaki mikro bolimler ile
farklilagtinlmig iletisim stratejilerin gelistirmekte kullanilabilecek farkli bélimleme

temellerine iliskin bilgilerin nasil kullamlabilecegini gosteren bir endiistriyel analiz

233 Jean Marie CHOFFRAY &Gary L. LILIEN, “Industrial Market Segmentation by the Structure of
the Purchasing Process”, Industrial marketing Management, V.9, 1980, s.331-342.
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caligmasindan elde ettikleri verileri kullanarak karar matrisi gelistirmiglerdir. Dutch
bilgisayar sirketine iligkin bir ¢aligmada Vollering, karsilikl1 etkilesimi temel alan
boliimleme stratejisinin uygulanmasini incelemis ve pazarlama uyancilan ile tanimlayici
degiskenlerarasindaki direkt iligskiler nedeniyle geleneksel boliimleme temellerinden daha

iistiin boliimleme temellerini bulmugtur.234

6.2-NEST YAKLASIMI:

Endiistriyel pazarlar1 boliimlendirmede bir ¢ok yontem kullanilabilir. Bu
yontemlerin uygunlugu isletmelerin i¢inde bulunduklar: kosullar tarafindan etkilenir.
Kimi zaman bu yontemlerden bir kismi kullanilabilirken bazi kogullar altinda ise ayni
yontemin uygulanabilirli§i tartisilabilir. Kimi zaman pazarlama yetkilisi pazar denetimini
One siiren bir dizi boliimleme obsiyonu tarafindan etkilenir. Miisteri demografikleri ,
iglevsel karakteristikler, satin alma orgiitii ve kiiltiirii ile alicilarin kigisel karakteristikleri
miigteri gruplarl arasinda farklilik gosterir. Genellikle pazar gruplan, bolimlemede
kullanilan degiskenlere bagl: olarak farkly bigimlerdeki miisteriler, potansiyel miisteriler
ve satin alma durumlarindan olugan farkli degiskenlerin analizinden elde edilir. Burada
kargilagilan sorun, hangi ve ne kadar boliimleme temelinin kullanilacag: ve elde edilen
sonuglar arasindaki farkliliklarin nasil yorumlanacagim bilmektir. Nest yaklagiminida

kullanilan esas boliimleme temelleri sunlardar;

- demografikler - durumsal faktorier
- iglevsel degiskenler - kisisel karakteristikler
- satin alma yaklagimi

Bunlar genel, kolayca gozlenebilir karakteristiklerden, spesifik, degerlendirilmesi
zor karakteristiklere dogru ilerler. Boliimlendirme icin nest yaklagiminda, pazarlamacilar
daha genel, kolayca gozlenebilir, potansiyel boliimleme temellerini igeren dig nestlerden

daha spesifik karigik temellerle i¢c nestlere dogru hareket eder. Her iiriin igin nest

234JanVOLLERING, “Interaction-Based Market Segmentation”, Industrial Marketing Management,
Vol.13, 1984, s.65-70
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yaklagimini asama agama takip etmek endiistriyel pazarlamayla ugrasanlar icin zorunlu
degildir. Bir bagka deyisle pazarin yapisina ve igletmenin pazarlama yaklasimina
uymayan nestleri atlamak miimkiindiir. Ancak burada gizard: edilmemesi gereken nokta

nestlerin birbirinden bagimsiz, ilgisiz ya da bir nestten digerine gegissiz olmadiklaridir.

DEMOGRAFIKLER

ISLEVSEL DEGISKENLER

SATIN ALMA YAKLASIMI

PURUMSAL FAKTORLER

KiSISEL
NITELIKLER

SEKIL 26: Nest yaklagim

Sekil 26’da gosterildigi gibi, nestler dis taraftan ice dogru ilerlediginde degiskenler,
belirlilik, devamlilik ve gizlilik bazinda degisimler olarak dikkate alinmalidir. Bu disg
nestlerdeki faktorlerin genel olarak bir dis gbzlemci i¢in daha belirgin, nisbeten siirekli ve
potansiyel ya da mevcut miisterilerin daha az gizli bilgilerini kapsadig: anlamindadir.
Dolayisiyla dig nestlerde caligmak kolay oldugundan, dig nestlerin secilmesi i¢ nestlere
gore daha olasidir. Ote yandan endiistriyel pazar boliimlendirmede 6zellikle i¢ nestlerde

yer alan durumsal ve kigisel degiskenler etkin bir boliimleme yapmak icin énemlidir. 235

Nest-boliimleme planmnmn uygulanmasinda iki diyagramatik yaklagim vardar. I1ki iki

boyutlu matristir. Pek ¢ok durumda bir pazar 6nemli yonlerde bir digeriyle etkilesimli pek

235 BONOMA & SHAPIRO, “Segmenting the industrial market”. 7-8
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¢ok boyuta gore boliimlenebilir. Bir Srnekle bunu daha iyi agiklamak miimkiindiir. Ozel
gelik boru tesisati liretimi yapan bir isletmede Sekil 29°da goriilen matris pazarlama
stratejilerinde kullanilmak iizere gelistirilmistir. Boru iireticisi baglangic olarak yiiksek
derecede acil ihtiyaclan kargilama girisiminde bulunmaya (horizontal boyutta), bunun
ardindan da biiyiik miisterilere dogrudan hizmet etmeyi, kiiciik miiéterilere ulagmakta ise
araci kullanmaya karar vermigtir. Yapilan analizler sonucunda ise, bilyiik miisteriler
tarafindan kullanilan biiyiik tesisatlarin stokta bulunmamasina karsin araci igletmelerin
hem biiyiik hem de kiiciik 1sletmeler tarafindan kullanilan kiigiik tesisatlan stokladiklari
goriilmiistiir. Bu noktada diger diyagramin daha yararh olabilecegi ortaya ¢cikmaktadir.
Analiz siireci sirketi biiyiikk donanimlar kullanan biiyiik igletmelerin acil ihtiyaglarini
tatmin etmeye yonelik ¢abalarini ayirmaya yonlendirmektedir. Karliik énemli olgiide
artmaktadir, ciinkii satis giicii tek bir miigteri tiirii (biiyiik miisteriler) lizerine
odaklanmaktadir ve igletme iiretim ve fiziksel dagitim fonksiyonuyla da tek bir siparis

tiirtine (acil) yogunlagmaktadir.

g

g i Isletme tarafindan secile

3 R bolim

S

g &

E

o)
Diisiik Yiksek Diisiik Yiiksek
Ihtiyacin Acilligi Ihtiyacin Acilligi
(Durumsat faktérler nesti) (Durumsal faktorler nesti)

Miistenri biiyiikliigii ve ihtiyacin acilligine Uygunluk derecesi ve ihtiyacin acillifine

gore boliimleme gore boliimleme

SEKIL 27: Diyagramatik yaklagimda iki boyutlu matris

Bu iki boyutlu uzaylar, haritalar, matrisler ya da diyagramlar son derece yararlidar.
Bir pazar boliimlemek igin pek ¢ok yontemin ve boliimleme igin gegerli pek ¢ok amacin
olmasindan dolayi, en yararli diyagramin tammlanmasina yonelik ¢abalar siirmektedir.
Boru iireticisine iligkin ornekte, ii¢ farkli nesti igeren iki boyutlu matriste kullanilan
degiskenler gosterilmistir. Bu, farkls nest diizeylerinin etkilegimli ve gegirgen yapisinin
gostergesidir. Nestlerin yararl: olarak kullaniimas: uygulayicinin yaraticilidina, bilgisine

ve karar giiciine baghdur.
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Diyagramin ikinci bigimi, pazar se¢im siireciyle dogrudan ilgilidir.Bu diyagram
yoneticiye, pazar bolimii sayisina gore farkli yarar tiirlerinin 6nemini ve bu ihtiyaci
kargilamada rakiplerin yeterliligini kayit etme olanag tamir. 11k agamada pazarlama
yetkilisi, sektordeki farkl: miigteriler ya da farkli satin alma durumlar icin farkli yarar
onemlerini listeler ve bir tablonun siralarim etiketlemek icin bunlan kullanilir. (bakimz
tablo 27) Siitunlar farklt pazar boliimleri ile ilgilidir. Ikinci asamada yonetici farklh
rakiplerin giiclii yonlerini analiz ederki, bu analiz igletmenin giiclii ve zayif yonlerini de
kapsar. Bu 6nem agirltklar: sistemi (1’den 5’e, A’dan D’ye ya da yildizlar ve artilar gibi
semboller), pazar boliimler i¢in yararlan ya da yararlan saglamak igin rakiplerin

kapasitelerini gosteren kutulara yerlestirilir. Bizim 6rnegimizde, pazar boliimii A giivenli

sevkiyat, huzli sevkiyat,...vb. gibi niteliklere gore iist degerde yer almaktadir.236
Rakipler ve Pazar Boliimleri

Yararlar ve ihtiyaglar Bolim A Boliim B Rakip 1 Rakip 2
Urlin tasarimi * *
Teslimata iligkin * *
giivenirlilik |
Hizl: sevkiyat * ®
Uriin dizisi genigligi * *
Kalite * *
Fiyat

TABLO 17: Pazar secimine iliskin diyagram

Bu tablonun (matrisin) giiglii taraflar1 yararlar, boliimler ve rakipleri kapsayan
kismudir. Matris tamamlandiginda, bir yetkili kendi sirketiyle rakipler ve pazar boliimleri
arasindaki uygunluBu kolaylikla belirnebilir. Bu matris pazarlama yetkilisine, sirketin ele
gecirmek istedifi hedef pazardaki ve igletmenin sundugu yararlardaki degisiklikler ile
isletmenin sundugu yararlardan hangisinin en 6nemli ve ilgili yarar olduguna iligkin

pazar1 ikna etme girigimlerine yonelik planlar1 yapmasinda kolaylik saglar.

236 BONOMA & SHAPIRO,“Segmenting the industrial market”, s.21



186

Nest yaklagiminda vurgulanmak istenen beg ana diigiince vardir. Bunlar;

- Bir pazan boliimlemek icin pek cok yol vardir.

- Bu yontemler arasinda secim yapmak giictiir.

- Bu segim, bir cogu basariyla yine pek ¢ogu basarisizlikla sonuglanan
analizler ve girisimlerden sonra yapilmalidir.

- Birden fazla boliimleme yaklasimini kullanmak genellikle en iyisidir.

- Boliimleme planlarmin iistiinliigii, isletmeye sagladiklan rekabetci avantaj ve

firsatlarla dogru orantili olarak artar. 237

Nest yaklagimina ilk kez bakildiginda, bu yaklagimi anlamak kolay degildir. bu
yaklagim, satin alma siirecini ii¢ faktoriin etkiledigine iliskin temel diisiinceye dayanir.
Bunlar isletme (sirketin demografikleri, islevsel degiskenler ve satin alma yaklagimlan),
durumsal faktorler ve satin alma siirecine katilan bireylerin kisisel karakteristikleridir.

Asa@ida yer alan sekil 30 nestleri ve nestler arasindaki iligkileri gostermektedir.

237 BONOMA & SHAPIRO, “Segmenting the industrial market™, s.22
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ICTEKI - ORTA NEST

EN ICTEKI NEST

-Demografikler
-Islevsel degiskenler
-Satmalma yaklagimi

Isletme IciDegiskenler

Durumsal faktorler

Kisisel karakten'stikler

CSATIN ALMA SURECI 3

'

SATIN
ALMA
KARARI

SEKI1 28 Nestlere iligkin bir diger bakis acisi

6.2.1- D1g nest: demografikler
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Nest yaklagiminda en distaki diizey demografiklerdir. Bunlar igletmenin genis bir

tanimini igeren degiskenlerdir. Demografikler, endiistriyel pazar bliimleme temeli olarak

sik sik kullanilmaktadir. Bu degiskenlerin tiimii miigteri istekleri ve kullanim bicimleriyle

yakindan ilgilidir. Igletme diizeyindeki bu degigkenlerin kullanilmastyla pazarlamacilar

homojen alt pazar gruplarimi tanimlamayabilir ve digsal olarak bu boliimleri

gozleyebilirler. En fazla bilinen demografik degiskenler endiistri, konum ve biiyiikliiktiir.

Bu degiskenlerin her biri pazarlama yoneticisi icin arastirma alanidir. Mevcut miigteriler

icin bu bilgilere sirket kaynaklarindan ulagilabilir.
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6.2.2.-Dig-orta nest: islevsel degiskenler

Demografik degiskenlere gore daha az genel nitekli olan, ikinci nest diizeyinde yer
alar degigkenlerde bir bolimlendirme temelidir ve bunlar iglevsel degiskenler olarak
adlandirililar. Islevsel miigterilerin biiyiik bir kismi potansiyel alicilar1 ve genel bir

endiistri kategorisi igindeki miigterileri ayirmada kullanilir. Bu degiskenler;

i-  Teknoloji

-  Kullanici-kullanici olmama durumu
a- Uriin
b- Marka

ii-  Miisteri Kapasitesidir.
a- Islevsel
b- Teknik

c- Finansal

6.2.3- Orta nest: Satin alma yaklagimlan

Bir pazan boliimlendirmek i¢in en fazla g6zoniine alinan temellerden birisi de satin
alma yaklagimi ve sirketin satin almaya iligkin felsefesidir. Satin alma yaklagimlari ile
ilgili nest, hem igletmeleri hem de umulan alici durumundaki isletmelerdeki satici
firmalarla etkilesimli satin alma merkezi ya da karar verme biriminin dinamiklerini dikkate
alir. Bu degiskenlere iligkin literatiir oldukga zengindir. Omegin, Moriarty, geleneksel
makro boliimleme degiskenlerini kullanarak satig firmalarn tarafindan yarar boliimlerinin

nasil tanymlanacagini Snermistir. Bu nest, nest yaklagimini yonlendirir.238

Satinalma yaklagimina iligkin verilerin toplanmasi miigteriyle dogrudan kurulan
iletigimi gerektirir. Bu tiir bir iletisim olmadan kigisel yapi, genel satin alma politikalar ve
kriterlerinin yamsira umulan alicilarin ya da miigterilerin satm alma orgiitii, satin alma

siiregleri, gii¢ yapisi, mevcut alici-satici iligkilerine iligkinde bilgi toplamak imkansizdar.

238 BONOMA & SHAPIRO, “Segmenting the industrial market” s.66’dan Rowlard T. MORIARTY, The

use of organizational buying behavior in assesing ndustrial markets, Ph.D. Dissertation,
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6.2.4- I¢ orta nest: durumsal faktorler

Durumsal degigkenler ve kigisel degiskenler daha oneceki nestlerde yer alan
degigkenlerden daha sik degisim egilimlidir. Kigisel karakteristiklerin dig yonii olarak
durumsal degiskenleri gbozoniine almaya iliskin karar agik degildir. Bu konuda farkh
yaklagimlar vardir. Ancak durumsal ve kisisel nestler aym diizeyde yer almalidir.
Durumsal faktorler:

i- irtin kullanim

ii- satin almanin tiirii ve biiyiikliigii

iii- cevresel durum

iv- durumsal satin alma riski olarak belirtilmektedir.
6.2.5- En icteki nest: kigisel karakteristikler

Isletmelerdeki satin alma siiregleri iizerinde insanlarmn 6nemli bir etkisi vardir. Eger
bireyler birbirlerinden farkli olduklarindan, kisisel karakteristikler yararli bir boliimleme
temeli olarak Onerilebilir. Her ne kadar bu nest diizeyi tiiketicilere yénelik pazarlama
yaklagimlarina benzese de orgiit kapsamindaki bireyleri incelemek onemlidir. Tiiketici
odakli galigan pazarlamacilar nihai kullanim pazan olan tiikeci pazarlari ve onlarin satin
alma siireclerini analiz etmek i¢in mikro boliimleme degiskenlerin olduk¢a genis bir
kismini kullanirlar.Bunlar genellikle kisilik yapilarini, alicilarin benlik farkliliklarin,
biligsel tarzlarini, kendilerini gerceklestirmeleri ve yagam bi¢imine ya da psikografik
boliimlemeyi yonlendiren daha genel 6lgekleri kapsar. Endiistriyel pazarlamacilar i¢in her
bir alica1 karakteristifine gore hizmet edilen pazar: boliimlemede onlara kolaylik

saglayacak ¢calismalar da bulunmaktadir. Ancak, endiistriyel alic1 karar siirecine iligkin

yeterli diizeyde yararl: bilgi yoktur.23%

Nest yaklagiminda nestler diizeyinde kullanilan degiskenleri biitiinlesik bir yaklagim
i¢inde ele aldifimizda yaklasim, genel bir goriiniim icinde agsagida yer alan gekildeki gibi
tanimlanabilir;?40 (Sekil 29)Nest yaklasiminda kullanilan degiskenler

239 BONOMA & SHAPIRO, ““Segmenting the industrial market”, s.75
240 \JORRIS, a.gk., 5.258
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degiskenler
(Makro)

A

orta diizey

Spesifik Degiskenler
(Mikro)

Orgiitsel Degiskenler

*Endistriyel yap:
*Isletme buyiikliigi
*Konum

Islevsel Degiskenler

*Teknoloji
*Kullanici olma ya da olmama
*Miisteri kapasitesi

(finansal)

Satin Alma Yaklasimlari

*Satin alma merkezi
*Satin aima politikalan
*Satmn alma kriterleri

Durumsal faktorler
*Satin alma siklif
*Kullanim yeri

*Siparis buyiikliigii

Kisisel
karakteristik
ler

*Gilidiileme
*Alic1-Satici

iliskisi
*Algilama
*Risk

190



191

6.3- KULLANIMA ILISKIN OZEL DEGERLERI TEMEL ALAN BOLUMLEME

Smith’in 1956 yilinda iiriin farklilagtirma pazar boliimleme kavramlarin: ileri
sirmesinden itibaren pazarlamayla ugraganlar bir pazar firsat: olarak miisteri gruplan
arasindaki farklilarin Snemini anlamiglardir. Kullanima iligkin 6zelliklere (degerlere) gore
yonelik bir boliimleme yontemidir. S6zkonusu boliimleme yontemi, Raaj ve Verhallen
tarafindan gelistirilmigtir.24! Uriin ya da hizmetin kullanimi sirasinda iiriiniin sunduu
yararla ilgili olarak ortaya ¢ikan ozelliklere gore pazari homojen gruplara ayirmayi
amaglayan bu yontem aslinda tiiketim tiriinlerinin diginda kalan endiistriyel tiriinlerin yer
aldig1 pazarlarada uygulamak miimkiindiir. Ancak yapilan literatiir taramasinda
sozkonusu yontemin endiistriyel pazarlara daha once herhangi bir ¢alismada
uygulanmadig1 gorillmiistiir. Endiistriyel pazar boliimlemesinde temel alinacak kriterlere
iligkin yapilan agiklamalarda kullanima ve iiriiniin sundugu yarara iligkin degiskenlerin de
bulundugu belirtilmis, ele alinan diger boliimleme yaklagimlarinda sézkonusu bu
degiskenler kullanilmistir. Dolyisiyla, endiistriyel pazarlarla ilgili diger boliimleme
yaklagimlarina bir alternatif olarak bu yontemde heterojen bir endiistriyel pazarin alt
boliimlere ayrilmasinda satici isletme tarafindan kullanilabilir. Y 6ntemde kullanilabilecek
endiistriyel boliimleme degiskenler tablo 18’de yer almaktadir. Tablo 18’den de
anlagilacagi iizere anlagilacag iizere, sozkonusu yontemde miigteri degerlendirmesi iig

diizeyde yapilmaktadur.

241 4 ninuh bilgi igin bakmiz: W.Fred Van RAAJ & Theo MM. VERHALLEN, “Domain-specific Market
Segmentation”, European Journal of Marketing, Vol.28, S. 10, 1994, 5.53-66
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Degigkenlerin diizeyi

Degiskenler

Genel

-Endiistri

-Miisteri isletmenin biiytlikliigii

-Stok doniighizi

-Miigteri igletmenin otomasyon diizeyi
(teknoloji)

-Cografi konum

Miigteri isletmenin iginde yer aldig1 sektordeki
rekabet diizeyi

-Miigteri igletmedeki satin alma fonksiyonunun
merkezlegme diizeyi

-Miisteri isletmenin islevsel, teknik ve finansal

kapasitesi

Kullanima iligkin

-Satin alma durumu

-Miigteri deneyim diizeyi

-Miisteri isletmenin stok gereksinimi

-Miigteri isletmede satin almaya iligkin algilanan
risk diizeyi

-Miigteri igletmenin satin alma politikast
-Miigteri igletmenin satin alma kriterleri
-Migteri igletmedeki satin alma merkezinin

yapisi

Markaya iligkin
(Marka kullanimy)

-Uriintin kullanicisi olup olmama

-Satin alma siklig

TABLO 18: Kullanima iliskin pazar boliimlendirme kriterleri

Kullanimlailgili 6zellikleri temel alan boliimlendirmede belirgin degerler genellikle

bir tiikketim (kullanim) durumunu kapsar. Bir liretim gerecinin satin alinmasindaki farkh

durumlar gdzoniine alindiginda, boliimler ve dediskenler arasindaki agagidaki iligkiler

gerceklesebilir;
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G Rulmana iliskin

—» genel degerler

G

) Rulmanin satin alinmasinda
Genel Degiskenler —p» iiriin degerlendirme
Z

G {Kullanima iliskin)
Rulman: Sessizlik

y o

Calisma sesi p» Q6 kalitesi

G: Giiclii iliski
Z: Zayif iliski

SEKIL 30: Degiskenler ve boliimler arasindaki iliskiler

Asagida yer alan boliimleme modeli, bu degiskenlerin digerlerine oranla daha &n
planda oldugu alternatif bir boliimleme yaklasimini gostermektedr. Bu yaklagim amaci
kullamimla ilgili 6zelliklerle kullanima iligkin davranis bigimlerinin iligskilendirilmesini
saglamaktir. bu boliimleme yakasimdaki temel diigiinceler sunlardir:

-Kullanima iligkin 6zel degerlerin ve davraniglarin aktif bir boliimleme
degiskeni olarak kullaniimasi

-Kanonikal analizla destekienen hem kullanima iligkin davranigsal dlceklerin
hem de kullanimla ilgili 6zel degerlerin es zamanli olarak birlikte ele alindigs
bir boliimleme |

- bir boliim tiyesi olarak alic1 isletmelerin kolaylikla tanimlanmasti igin ayirici

kurallann olusturulmasi



Kullanimla ilgili ) Kullanimla

ozel satin alma Aktif ilgili ozel

kriterleri - davranislar

o Y Ozel Kriterler
Genel nitelikler *Marka Secimi
* makro Kullanima 6zel *Nitelik deger-
degiskenler | degiskenler - lendirmeleri
*nitelikler
Tanimlayici Tahmin edici
(Pasif) Boliimler (pasif)

SEKIL 31: Kullammma iliskin 6zel degerleri temel alan béliimlendirme

7- POTANSIYEL BOLUMLERIN DEGERLENDIRILMESI
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Pazar boliimlendirme, firmanin sahip oldugu sinirli kaynaklarla etkin olarak hizmet

edebilecegi en uygun pazar boliimlerini ve potansiyel pazar firsatlarini tanimlar. Bu

yiizden hedef pazarlani segmeden 6nce, farkli boliimlerin potansiyel kar oranlan ve

rekabet kogullar1 degerlendirilmelidir. Rekabetin yogun oldugu bir pazarda pazarlama

stratejisi ile isletme performans: arasindaki iligkiyi gozardi etmek miimkiin degildir.

Ornegin tanimlanan bir pazar boliimii bolim igindeki potansiyel miigterilere ragmen karls

durumda olmayabilir. Bu pazarlardake miisterilerin satin alma potansiyelleri kadar pazann

isletmeye getirecegi maliyet de pazar boliimiiniin segilmesinde nemlidir. Igletme segtigi

pazar boliimiine uygun maliyetlerle hizmet etmelidir. Bunun diginda rakiplerin sézkonusu

pazar boliimiindeki konumuda 6nemlidir. Potansiyel boliimleri degerledirmeye yonelik

bir model agagida sekil 34’de yer almaktadir.

242 Francisko J. SARABIA, “Model of Market Segments Evaluation and Selection”, European
Journal of marketing, Vol.30, No.4, 1996, 5.66



Boliimlerin Kriterlerin
varolmasi . secimi
Yonetimin Gostergelerin o
gereksinimleri || secimi ||  Bilgi toplama
Bireysel degerlendirme
ve karsilastirma
Asama 1 * ' Asama II1 } Asama Il
_ Boliimler ile ilgili Isletme ile boliimlerin|
Bolumler isletme kararlarinin iliskisi
etkileri
Kisa donemli Orta ve uzun donem-
degerlendirme li degerlendirme

\Asama IV/

Degerlendirme
matrisinin
olusturulmas

Y

Boliimlerin secimi

SEKIL 32: Boltimlerin degerlendirilmesi ve secimine iligkin model
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7.1- PAZAR KARLILIGI ANALIZ]

Isletme tarafindan boliimleme kriterlerine gore belirlenmis bir pazar boliimiiniin
karliliginin degerlendirilmesinde dort esas dikkate alinmalidir. Bunlar, (i) pazar

potansiyeli, (ii)satis potansiyeli. (iii) satis tahmini ve (iv) karliliktar.

Pazar potansiyeli, belirli bir donemde, bir sanayi dalinda yapilan pazarlama
eylemleri diizeyinde, belirli bir satin alanlar grubunun bir iiriinden ne o6lgiide satin
alacaklarin1 gosterir. Pazar potansiyeli, bir tiim pazarda ya da pazar boliimiinde, sanayi
dali diizeyindeki satig olasiligin1 belli eder. Sanayi dalini olusturan tiim igletmelerin
yapacaklar: toplam pazarlama eylemlerinin, ne Slgiide satis saglayacagini gosterir.
Isletmenin satis potansiye ise, bir isletmenin belirli bir dsemde bir maldan ne olgiide
satabilecegi gosterir. Bir isletmenin satig potansiyelini gesitli etkenler etkiler. Pazar
potansiyeli, isletmenin satig potansiyelinin boyutlarina kesin sinirlar koyar. Ayrica sanayi
dal1 diizeyinde yapilan pazarlama eylemlerinin yogunlugu, isletmenin satig potansiyelini
dolayl olarak etkiler. Sanayi dali diizeyinde yapilan pazarlama eylemleri i¢indeki
pazarlama eylemlerinin yogunluk ve etkililk ol¢iisiide, islettmenin satig potansiyelini
etkiler. Satig tahmini, bir igletmenin, belirli bir donemde, belirli pazarlama eylemleri
diizeyinde gerceklestirebilicegi satig Slciisiinii gosterir. Igletmenin satis potansiyeli, gesitli
pazarlama eylemleri diizeyinde satislarin ne olgiilerde olabilecegini belli eder. Satig

tahmini ise, belirli pazarlama eylemleri diizeyinde gergeklesecek satis Slgiisiinii verir.#

Belirlenen bir pazar boliimiiniin karliligin1 6l¢en pek ¢ok yontem vardir.2** Bu
yontemlerin bir kismu kalitatif, diger bir kismu ise kantitatifdir.. Pazar kesin olarak
tamxmlandiginda, mevcut pek cok istatistiksel yontem araciligiyla bu verileri elde etmek ve

incelemek kolaydir.

Kantitatif teknikler, genellikle mevcut verileri temel alirken, kalitatif teknikler karar

ve siralama listelerine baglidir. Bu yiizden yeterli veri olmadiginda isletme yonetimi satig

243 CEMALCILAR, 2.g.k.,.s.45
244 REEDER ve digerleri, a.g.k., s. 230
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giiciinden, iist diizey yoneticilerden ya da araci kurumlardan pazar potansiyelini belirleme

yoniinde igletmeye veri aktarmalarini isteyebilir.

Pazar ve satig potansiyeli tahmin edildifinde firmamin miigterilere ulagma
kapasitesinin belirlenmesi gerekir. Belirli bir boliimdeki miigterilere ulagma, bu boliim

icindeki rakiplere omldugu kadar isletmenin pazarlama planlarina da baghdir.
7.2- REKABET ANALIZI:

Potansiyel boliimlerin degerlendirilmesindeki rekabet analizinde her rakibin
degerlendirilmesi iki nedenden 6tiirii yararlidir. Bunlardan ilki, miigteri analizidir. Rakip
isletmelerin uyguladiklan stratejilerin belirlenmesi, miigterilerin satin alma davranisglarimn
anlagilmasimi ve bu miigterilerin gruplandiriimasini kolaylagtirir. Ikincisi, ilgili pazar
boliimlerinde rakip analiziyle rakiplerin giiclii ve zayif yonlerinin yanisira, isletme biiyiik
olciide kendi giiclii ve zayif yonlerini de ortaya ¢ikararak pazarin sundufu potansiyel
firsatlann en etkin bicimde degerlendirir. Rekabete iligkin potansiyel boliimlerin
degerlendirilmesinde iki 6nemli soruyla kars1 karsiya kalinir. Bunlar; (i) mevcut ve

potansiyel rakiplerin kimler oldugu ve (ii) bunlarin rekabet etme yontemleridir.

Isletmenin rakiplerini iki ayr1 grupta ele almak miimkiindiir. 11k rakip grubu,
isletmeyle benzeriglevleri yerine getiren rakip isletmelerden olusur. Bunun anlami, bu
rakiplerin yaklagik olarak ayn: miisteri grubuna hizmet etmeleri, ayn: miigteri taleplerini
kargilamak igim faaliyette bulunmalar, benzer teknolojileri kullanmalan ve dikey
biitiinlesmenin benzer diizeylerini gostermeleridir. Ikinci grup rakipler ise, igletmeden
farkl: bicimde faaliyette bulunan rakiplerdir. Bu farkliliklar, hizmet edilen miisteri
grublarinda, miigteri fonksiyonlarinda, bu fonksiyonlan yerine getirmek i¢in kullanilan
teknolojilerde, dikey biitiinlesme diizeylerinde ve bunlarin herhangi bir bilesiminde ortaya

cikabilir.

Rakiplerin nasil rekabet ettiZine iligkin onlarin mevcut stratejileri, iglevlerini yerine

getirme bigimleri, zayif ve giiclii yonleri ile gelecege iligkin beklentiler bazinda bir
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degerlendirme yapilabilir. Ozellikle rakiplerin giiglii ve zayif yonlerinin analizi, asagidaki
faktorleri de kapsayan karsilastirmali bir degerlendirmeyi icermelidir. Bunlar;

- Uriinler ve iiriin kalitesi

- Aracilarve dagitim kanallan

- Pazarlama ve satis kapasitesi

- Finansal kapasite

- Uretim ve insan kaynaklar:

- maliyetler ve bunlarn zaman igindeki degisimidir. 2%

Yukarida belirtilen karlilik ve rekabet analizlerinin sonucunda igletme ¢in uygun
boliimleri segmek miimkiindiir. Bu dogrultuda potansiyel boliimlerin degerlendirilmesini
bir siire¢ olarak ele almak gerekir. Bu siire¢ tamamlandiginda isletme yapilan
degerlendirmelerin 15181 altinda kaynaklarina, stratejilerine, amaclarina ve kapasitesine

uygun hedef boliimleri segebilir.

245 Derek F. ABEL & John S. HAMMAND, Strategic market planming: problems anda analytical
approaches, Prentice Hall Intemational Editions, New Jersey,1979, 5.52-55
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UCUNCU BOLUM
AVRUPA TEK PAZARININ ENDUSTRIYEL URUNLER TARAFINDAN
BOLUMLENDIRILMESINE YONELIK OLARAK ORTADOGU RULMAN
SANAYII’NDE YAPILAN TUM PAZARA VE AVRUPA TEK PAZARINA
ILISKIN PAZAR BOLUMLEME UYGULAMASI

1-ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Diger mallann iiretiminde kullanilan endiistriyel mallarin yer aldig: pazarlardaki
pazarlama faaliyetleri kapsaminda yer alan pazar boliimleme faaliyetlerini irdeleyerek Tek
Pazara yonelik pazarlama stratejilerinin temelini olugturan béliimleme kriterlerini ve

yaklagimlarini belirleyerek olusan nihai pazar boliimlerini tanimlamak

2- ARASTIRMA PROBLEMI

i- Endiistriyel iiriin iireten igletmelerin pazarlarini olusturan alici firmalan ortak kriterler
kullanarak gruplara ayirmamalar: ve pazar boliimleme stratejisine pazarlama planlarinda
yer vermeyerek uygun, etkin pazar tanimlarini yapamamalari, bu dogrultuda karli, verimli
ve yeterli hedef pazarlara ulasamamalan ve bunun igletmenin amaglanfla ulagmasini
olumsuz yonde etkilemesi

ii- Tiirkiye’nin Avrupa Tek Pazarina yonelik ¢abalan gézoniine alindifinda Avrupa

Toplulugu ile biitiinlesme faaliyetleri dogrultusunda endiistriyel iiriin iireten firmalarn tek



pazara iiye iilkeleri diger uluslararasi pazarlardan ayn bir pazar kabul edip bu pazara iiye
iilkelerin pazarlama faaliyetleriyle iligkili ortak niteliklerini tesbit ederek pazar

boliimlendirme yapmamalari ve bunun isletme etkinligini olumsuz yonde etkilemesi

3-ARASTIRMA VARSAYIMLARI

i- Endistriyel isletme, pazari olusturan igletmelerin niteliklerini belirleyerek, ortak

niteliklere sahip olan igletmeleri gruplandinr.

ii- Uriine iligkin tiim pazar ortak niteliklere sahip isletmelerin olusturdugu alt pazar

boliimlerinin bir araya gelmesinden meydana gelir.

iii- Bu alt pazar boliimlerini gbzoniine alarak igletme, tiim pazardaki payim arttirmasini

saglayacak uygun pazar bogluklarini belirler.

iv- Igletme alt pazar boliimlerini uygun pazar boliimlerini gelistirerek her bir bolimdeki
pazar payini arttirmak suretiyle amaglarina (biiyiime, karlilik, varlifim siirdiirme gibi)

daha etkin olarak ulagir.

v-Isletme uluslararas pazar kapsaminda yer alan Avrupa Toplulugu Tek Pazarim ayri bir
biitiin olarak goriip, bu pazan kendi i¢inde homojen boliimlere ayirarak ve bu pazara
uygun pazarlama stratejileri gelistirerek gekici bir pazarda pazar payim arttirir ve

amaglarim gergeklestirir.
4- ARASTIRMA MODELI

Aragtirma Modeli, “....aragtirma amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin
toplanmasini ¢oziimlenmesi igin gerekli kosullarin diizenlenmesidir.”2® Bilindii iizere,
verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenmesi icin gerekli kosullarin diizenlenmesinde iki temel

yaklagim vardir. Bunlar deneme ve taramadir. Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var

246

Niyazl KARASAR, Bilimsel Aragtirma Yontemi, 4. Basim, Ankara, 1991, s.76
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pazara liye tilkeleri diger uluslararas: pazarlardan ayn bir pazar kabul edip bu pazara iiye
iilkelerin pazarlama faaliyetleriyle iliskili ortak niteliklerini tesbit ederek pazar

boliimlendirme yapmamalari ve bunun igletme etkinligini olumsuz yonde etkilemesi
3-ARASTIRMA VARSAYIMLARI

i- Endiistriyel igletme, pazar olusturan igletmelerin niteliklerini belirleyerek, ortak

niteliklere sahip olan igletmeleri gruplandirir.

ii- Urtine iligkin tiim pazar ortak niteliklere sahip isletmelerin olusturdugu alt pazar

boliimlerinin bir araya gelmesinden meydana gelir.

iii- Bu alt pazar boliimlerini gozoniine alarak igletme, tiim pazardaki payin arttirmasim

saglayacak uygun pazar bogluklarimi belirler.

iv- Isletme alt pazar boliimlerini uygun pazar boliimlerini gelistirerek her bir boliimdeki
pazar payin arttirmak suretiyle amaglarina (biiyiime, karlilik, varlifini siirdiirme gibi)

daha etkin olarak ulagr.

v-Isletme uluslararas: pazar kapsaminda yer alan Avrupa Toplulugu Tek Pazarini ayn bir
biitiin olarak goriip, bu pazari kendi i¢inde homojen boliimlere ayirarak ve bu pazara
uygun pazarlama stratejileri gelistirerek g¢ekici bir pazarda pazar payimni arttirir ve

amaclarini gergeklestirir.
4- ARASTIRMA MODELI

Aragtirma Modeli, “....arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin
toplanmasini ¢6ziimlenmesi igin gerekli kosullarin diizenlenmesidir.”24® Bilindigi iizere,
verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenmesi igin gerekli kosullarin diizenlenmesinde iki temel

yaklagim vardir. Bunlar deneme ve taramadir. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var

246

Niyazl KARASAR, Bilimsel Aragtirma Yéntemi, 4. Basim, Ankara, 1991, 5.76
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olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeye caligan bir arastirma yaklagimadir.
Deneme modelleri ise, neden sonug iliskilerini belirlemeye ¢aligmak amaci ile dogrudan
aragtirmacinin Kontrolii altinda, gozlenmek istenen verilerin iiretildigi arastirma
modelleridir. Tarama modelleriyle varolan durum gozleniken, deneme modelinde,

gozlenmek istenenlerin aragtirmaci tarafindan iietilmesi sézkonusudur.

Bu agiklamalar dogrultusunda, yapilan ¢alismada stzkonusu isletmelerin pazar
boliimlemeye yonelik faaliyetleri tarama modelleri kullamilarak irdelenmis, bu isletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢inde pazar boliimleme g¢abalarina ne kadar yer verdikleri
saptanmaya ¢aligilmig, bu yonde alinan veriler, kuramsal kisimda 6nerilen pazar
boliimleme yaklagimlarina uyarlanarak var olan durumla olmasi gereken durum

kargilagtinlmagtir.

5- ARASTIRMA ORNEKLEMIi

Bilindigi iizere, endiistriyel iiriin diger iiriinlerin iiretiminde yer alarak iiretim
islevini kolaylastiran iiriinlerdir. Bu yonde endiistriyel iiriin tanimlamasina uyan Rulman,
donme hareketini minimum diizeyde siirtiinme katsayisi ile saglayan ve bitmis mallarin
icinde yer alan ¢ok hassas bir iretiml aracidir. Bu iiriin, endiistriyel iiriin kapsaminda yer

almasi nedeniyle aragtirma kapsamina dahil edilmistir.

Aragtirma Ornekleminin belirlenmesinde tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolay yoldan ornekleme bigimi kullanilmig, bu yontemin esaslarina
uygun olarak aragtirma oreklemi segilmistir. Calismanin evrenini iiretim geregleri
iireticileri, 6rneklemi ise rulman iireticileri olugturmaktadir.Rulman’in Tiirkiye’deki
iiretimi incelendiginde tek bir iireticisi oldugu, pazarda rekabet eden diger markalarin ise
ithalat yoluyla iilke pazarina sokuldugu saptanmistir. Buna gore, iilke pazarinda yer alan
tek yerel iiretici konumundaki Ortadogu Rulman Sanayi ve Ticaret A.S. aragtirma

caligmasimn uygulma alam olarak kabul edilmistir.
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6- ARASTIRMADA KULLANILAN VERi TOPLAMA YONTEMi

Benimsenen aragtirma modeli nedeniyle verilerin toplanmas: sirasinda kigisel

goriisme yontemi kullanilmagtar.

Kisisel goriigme bir bagka deyisle miilakat, sozli iletisim yoluyla veri toplama
teknigidir. Goriigmeler cogunlukla yiizyiize yapilmakta ise de telefon vb. ses ve resim

ileticileriyle de yapilabilmektedir.

Bu ¢aligmada uzman kisilerle yapilanmus goriisme teknigi uygulanmistir. Uzman
kigilerle yapilanmig goriigmeler, belirli uzmanlik alanlarinda ayrintil: teknik bilginin
toplandig, 6nceden belirli bir hazirlik siireci iginde ne tii sorularin ne sekilde sorulup,
hangi verilerin toplanacagini en ayrimtili bigimde saptayan “gériigme planinin”

uygulandig1 bir goriisme bicimidir.

7-DURUM ANALIZI

7.1- RULMAN PAZARINA VE ORS’YE ILISKIN GENEL TANIMLAMALAR

Yillik, 5-6 milyar adet iiretim kapasitesinin oldugu diinya pazarinda ORS 30 milyon
adet iiretimiyle %0,3’liik bir pazar payina sahiptir. SKF, NSK, NTN, FAG ve KOYO
gibi kiiresellesmis igletmelerin rekabet ettigi pazarda Isveg kokenli SKF pazarin lideri
durumundadir. Genellikle 4 milyar adetlik yillik iiretim kapasitesiyle Japon koékenli
isletmelerin egemenliginde olan rulman pazarinda KBC, TPI ve NAGI gibi bu isletmelere
oranla daha kiiciik 6lcekli ancak bu isletmelerin iiriin kalitesine yakin bir iiriin kalitesine

sahip igletmelerde pazarda yer almaktadar.

Rulman pazarinda yer alan bilyiik igletmelerin gerek diisiik isgiicii maliyeti gerekse
diger maliyetlerde goriilen indirimden dolayi, Cin’de yatinmlar: vardir. Bu biiyiik
isletmelerin Cin’de baglattiklar: rulman iiretimine iligkin yatinim kiiciik iireticileri de bir

anlamda bu pazara girmeye tesvik etmistir. Bu dogrultuda, bugiin “isimsiz” olarak



203

tanimlanabilecek ikinci sinif diisiik kaliteli iiriin tireten 300°den fazla Cin’li iireticinin
pazarda yer aldig1 tahmin edilmektedir. Diigiik kaliteli iiriin ve ucuz fiyat anlayigin
benimseyen bu iireticilerin sozkonusu iilkelerin ibracati i¢inde ise 6nemli bir paylan

oldugu bilinmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, SKF ve diger biiyiik rulman iireticilerinin Cin’deki
rulman iiretimine iligkin Snemli yatirnmlan mevcuttur. Bu da eger Cin’deki iiriine yonelik
i¢ pazar yeterince gelismezse, yapilan iiretimin diger pazarlara yansiyacagini gosterir. Bu
baglamda iiriinde, tiretimin yapildig esas iilke (country of origin) 6n plana ¢ikmaktadir,
ayrica sozkonusu bu iilkede daha ucuza iiretip iyi bilinen bir marka adiyla iiriinii ihrag
etmek ayn bir rekabet stratejisi olarak pazar lideri konumundaki firmalarca sik bagvurulan

bir yontemdir.

Tiirkiye’deki rulman pazari incelendiginde ise, bu iiriinii iireten tek bir tireticinin
bulundugu goériilmektedir. I¢ pazarda yaklagik %30 pazar pay: bulunan ORS, SKF,
FAG, KOYO, NSK, NAGI, RHP ve SNR gibi iyi bilinen diinya markalanyla rekabet
etmektedir. Ithalat yoluyl yerel pazara giren bu markalarm 6zellikle birinci kalite olarak
nitelendirilen iiriin tiiriinde olmalar ORS’ninde ozellikle diinya kalitesinde iriin

liretmesini saglayan bir faktor olarak kargimiza gikmaktadir.

Orta Dogu Rulman Sanayi ve Tic. A.$. (ORS) Tiirkiye’nin ilk ve tek Rulman

iireticisi firmasidir. Sirket olarak kurulugu 1982, iiretime gegis tarihi ise 1985’dir.

ORS’nin 1998 yil1 itibariyle iiretim kapasitesi 30 milyon adet/yil olup bu miktarin
gerceklestirilebilecek olan yatirimlarla 1999 yili sonunda 45 milyon adet/yil olmasi
planlanmaktadir.

Sirketin lisansorii 1982-1991 yillari arasinda daha sonra SKF tarafindan satin
alinan STEYR firmasi idi. Ancak 1991 yilindan itibaren s6zkonusu bu igletme iiretimini

tamamen Tiirk caliganlarinin bilgi ve deneyimi ile siirdiirmektedir.



Tesisin 250 adet civarinda tezgahi mevcuttur. Bu tezgahlar CNC ve NC
tezgahlaridir. Bu dogrultuda, ORS’nin ABD, Almanya, Italya, Avusturya, Japonya gibi
iilkelerden satin alinan yiiksek teknolojili tezgahlardan olugan tezgah parki ile konusunda
diinyanin en ileri teknolojik kuruluglarindan birisi oldugu séylenebilir.Bu tezgah parkinda
PS5 ve P6 kalitesinde rulman iiretimi yapilmaktadir. ORS’de su anda tek ve ift sira bilyali
rulman iiretilmekte, tezgah kapasitesi itibariyle tek sira bilyalida dig cap 26-250 mm, ¢ift
siralida ise, dig ¢ap 35-62 mm boyut araliinda imalat yapabilmektedir.

Firma 1992 yilinda T.S.E.’den ISO 9000kalite sistem belgesini (ISO 9002)
almistir.Bu gercevede pek ¢ok firma tarafindan denetlenen ORS denetleyici firmalarin “A”
kategorisi malzeme tedarik¢isi simfina alinmaya hak kazanmistir.Toplam 210 tiirde,
tiirevleriyle birlikte 2000 ¢esit rulman tiretiminin gerceklestirildigi tesis entegre bir tesis
olup, bir taraftan ¢ubuk, boru, sicak dovme malzeme olarak girmekte diger taraftan
paketlenmis rulman olarak miisteriye ulasmaktadir. ORS 1996 yilinda igletmeye alinan
sicak dovme tesisi ile de ham malzeme tedariginde yurt disina bagimliligim 6nemli oi¢iide

azaltrmgtir.

ORS’nin bugiin Tiirkiye’deki pazar pay: biitiin rulman cesitleri icinde %30’dur.
Kendi iirettigi seriler olan 60-62-63 serilerinde de yerel pazar ihtiyacinin tamamini
karsilayabilmektedir. Uretimin %40°1 ihrag edilmekte, %401 OEM miigterisi olarak
adlandirilan sanayi kuruluglarina satilmakta, geriye kalan %20’sini ise, perakende satisi

icin i¢ piyasaya distribiitorler kanaliyla vermektedir.

7.2-ORS’DEKi PAZARLAMA FAALIYETLERINE ILISKIN GENEL
DEGERLENDIRME:

Rulman, dsnme hareketini minimum diizeyde siirtiinme katsayisi ile saglayan ve
bitmis mallarin iginde yer alan ¢ok hassas bir iiretim aracidir. Bitmis malin iginde yer
almasi, nihai iiriiniin tiretimi sirasinda daha ileri isleme tabi tutulmalarn, gibi 6zellikleri
nedeniyle endiistriyel iiriin tamimlamasina uyan rulman, endiistriyel iiriinlerin kullanim

yerleri ve amaglarina gore yapilan ayinmda ise iiretim geregleri ve pargalan ( alt montaj
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elemanlan ve pargalar) kapsaminda yer almaktadir. Bilindigi iizere, alt montaj elemanlar
ve pargalar,miisterinin nihai iiriniiniin bir pargasi olan iiretilmis tiriinlerdir. Bu durumda
arz eden firmanin, etkin olarak rekabet edebilmek igin bu iiriin tiiriinde belirlenmis
spesifikasyonlarda iiretilen liriinlerin tiretiminin kesilmeyecegini garanti etme yeteneginde
olmas: gerekir. S6zkonusu anlayisa sahip ORS ile bazi igletmeler arasinda bu dogrultuda
sifir stoklu iiretim sistemi (JIT)?47 uygulanmaktadir. Bu sistem, malzeme ikmalinin ne

once, ne sonra tam ihtiya¢ duyuldugu anda yapilmasi diigiincesini temel alir.

Isletme kimi zaman miigterilerinin 6zel isteklerine gore iiriin spesifikasyonlarinda
degisikler yapmaktadir. Isletmenin pazarlama planlarinda pazar bolimleme yer
almamamktadir. Ancak iiriiniin kullanim yerlerindeki farkliligindan dolay: dogal bir
sektorel boliimleme plani isletme iginde olugmaktadir. Bunun diginda igletmenin
pazarlama yoneticileri miisterilerini, yurt i¢i perakende distribiitorleri, OEM ve yabanci
miigteriler olarak boliimlemektedir, ne var ki bu béliimleme planin: pazarlama ve satig
stratejilerinin geligtirilmesinde bir temel olarak kullanmamaktadir. Daha 6ncede belirtildigi
iizere, toplam satiglarin ihracat %40’ 11, OEM %40’1m1 ve i¢ piyasa %?20’sini
olusturmaktadir. Ancak ihracatinda yaklasik %50’sinin OEM’de oldugu gozoniinde
bulunduruldugunda OEM toplam satiglarin %60°1n1 meydana getirmektedir. Geriye kalan

%?20’lik kisim ise i¢ piyasa satiglanindan gelmektedir.

Isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin temelinde satiga yonelik bir pazarlama
yonelimi bulunmaktadir. Bu pazarlama yoneliminin benimsenmesindeki ana
nedenlerinden birisi olarak, isletmenin Tiirkiyede’ki tek iiretici firma olmasi kabul
edilebilir, bunun diginda isletme, tiim diinyada mallarin satin alindig: degil satildigs

goriigiindedir.

Miigterileriyle aralarinda sifir stoklu iiretim iligkisi bulunan ORS’de tiim stoklama
maliyeti igletmeye aittir. Bunun diginda uygulanan satista, bir satis promosyonu olarak,

200 milyon lirayi agan satiglarda tiim dagitim maliyetini igletme iistlenip, kendi araglanyla

247

JIT: sifir stokla galigma sistemi yerine kimi zaman JIT kisaltmas: kullanilmaktadir. JIT kavraminin
Ingilizcedeki kargilig1 olan just in time teriminin bag harflerinden olugturulan bir kisaltmadir.



206

iiriinii miigterisine ulagtirmaktadir. 200 milyon liranin altindaki satiglarda ise ise iiriin
kargo sirketi yardimiyla miigterilere iletilmektedir. Uriine iligkin benimsenen tutumdurma
stratejisinde ise, ornek iiriin yontemi kullanilmaktadir. Bunun diginda iirline iliskin
prezantasyonlarda satin almayi etkilen her kademedeki personele teknik bilgilendirme

hizmeti verilmektedir.

Tekelci rekabet pazar yapisi iginde faaliyet gosteren igletme, Almanya, italya, Israil,
Arjantin, Iran, ABD ve diger pek ¢ok iilkeye ihracat yapmaktadir. Yerel pazarda rekabet
ettigi ithal iiriinlerin, fiyatlarinin dovize endeksli olmasi isletmenin Tiirkiye pazarinda bir
takim iistiinliiklere sahip olmasini saglamaktadir. Isletme &zellikle rakip iiriinlerle fiyata
dayali bir rekabet stratejisi izlemektedir, iiriinlerinde ise SKF ve diger birinci kaliteli

iiriinlerin kalitesine yakin bir kalite ile iiriin iiretme ¢abasindadar.

Isletme iki tiir dagitim kanali kullanmaktadir: Direkt ve endirekt dagitim.
Isletmedeki pazarlama ve satig boliimii endirekt dagitim kanalinda distribiitorliik
sistemiyle caligmaktadir. Tiirkiye pazaﬁnda hem ORS hem de diger iiriinlerin perakende
dagitimun iistlenen firmalara iligkin bilgi eklerde sunulmustur. Ancak miisteriler hakkinda
ayrintili bilgiye sahip bulunulmamaktadir. Isletmede kullanilan pazarlama bilgi sistemi
igletme i¢i raporlama ve pazarlama istihbarat: sistemine dayal: oldugundan iiriiniin yerel

pazardaki OEM satin alicilarinin disindaki kullanicilarina iligkin bilgilere ulagsmamaktadir.
8- VERILERIN SINIFLANDIRILMASI

8.1 ORS’NIN iC PiYASA DISTRIBUTORLERI DISINDAKI TUM MUSTERILERI:

-Arcelik -AMER -Vestel
-Amcor -Pancar Motor -Askubal-solo
-Nace -Bosch-Siemens - KBS Pompa
-C.E.G Motor Elec. -Temsan -Casappa
-Sebat -Cima -Erdemgiller

-Eurosip -irtem -Fimet



-Mert

-Gema
-BMC(Tiirkiye)
-Lucme

-Lucas
-Pedrollo
-Otoyol
-Robert Bosch
-Timosan-
-Siemens AG.
-Tiirk Traktor
-Stihl

-Otosan

-Volt

-Faz Elektrik
Koldag
-TEE-Tagdelen

-Movas

-G.Sourching-kohler
-Beldesan

-Klein-

-Karsan

-Motogen

-Mapa

-Reliance Elec.
-Tofag

Savio S.P.A
-Uzel-M.Fergusson
-Stiebel

-Valeo

-Mas Pompa
-Abana

-Imsan |

-Gamak

-Standart Pompa

-Akkardansa
-Gnutti

Crysler (Tiirkiye)
-Massey Ferguson
-Mako

-Pirelli

-Opar

-Rowan Elec. Motor
-Tiryakiler
-Siemel

-TZDK
-Tecumseh
-Renault

-Y uki Motor
-Gamsan

-Pek Pofilo
-TEETopem
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8.2- MUSTERILERIN YURT ICI VE YABANCI MUSTERILER OLARAK
GRUPLANDIRILMASI:

Yurt ici Miisteriler

-Argelik
-Vestel
-Pancar Motor
-Nace

-KBS Pompa
-Temsan
-Sebat
-Erdemgiller

-Imsan

-Movas

-Y uki Motor
-Standart Pompa
-Volt

-Mas Pompa
-TEETopem
-TEE-Tagdelen

Yabanc: Miisteriler
-A.M.E.R -Amcor
-Tecumseh -Stihl
-Askubal-solo -Stiebel
-Bosch-Siemens -Siemel
-C.E.G Motor Elec. -Siemens AG.
-Casappa -Savio S.P.A
-Cima -Robert Bosch
-Eurosip -Rowan Elec.



-Irtem

-Mert
-Akkardansa
-Beldesan
-BMC(Tiirkiye)
-Crysler (Tiirkiye)
-Karsan

-Lucas

-Mako

-Mapa

-Otoyol

-Opar

-Tofas

-Koldag

-Gamak
-Gamsan
-Faz Elektrik
-Abana
-Renault
-Otosan
-Valeo
-TZDK
-Tiirk Traktor

-Uzel-M.Fergusson

-Tiryakiler
-Tiimosan

-Pek Pofilo

-Fimet

-G.Sourching-kohler

-Gema
-Gnutti
Klein

-Lucme

208

-Reliance Elec.

-Pirelli
-Pedrollo
-Motogen

-Massey Ferguson

8.3- MUSTERILERIN SEKTORLERINE GORE GRUPLANDIRILMASI:

__Otomotiv
-Akkardansa
-Beldesan
-BMC
-Crysler
-Karsan
-Lucas
-Mako
-Mapa
-Otoyol
-Opar
-Tofag

YURT ICI MUSTERILER

Elektrik Motorlan Beyaz Esya
-Abana -Arcelik.
-Faz Elektrik -Vestel
-Gamsan Makine imalat:
-Gamak -Pancar Motor
-TEE-Tagdelen -Nace
-TEE-Topem -KBS Pompa
-Mas Pompa -Temsan
Elsan Tarmm Aletleri
-Y uki Motor -Sebat
-Imsan -Erdemgiller
-Koldag -Irtem

-Mert



-Tiimosan
-Tiryakiler
-Tiirk Traktor
-TZDK
-Valeo
-Otosan

-Renault

Elektrik Motorlar:
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-Pek Profilo
-Standart Pompa
-Volt

-Movas

YABANCI MUSTERILER

Makine imalat: Otomotiv

-Lucme -Gema
-Motogen -Cima
-Pedrollo -Casappa
-Pirelli -Amcor
-Reliance -AM.E.R

-Rowan Elec. Motor
-Siemens A.G
-Siemel

-C.E.G. Motor Elec

Beyaz Esya

-Bosch-Siemens

-Gnutti

-Klein
-R.Bosch
-Savio S.P.A.

-M. Fergusson

-Tecumseh

-Askubal-solo

-Eurosip

-Fimet

-G.Sourching-kohler
El Aletleri

-Stihl

8.4- MUSTERILERIN TESIS BUYUKLUKLERINE GORE GRUPLANDIRILMASI:

YURT iCi MUSTERILER

Biiyiik Orta ) Kiiciik
-Arcelik -Nace -Abana -Movas -Sebat
-Beldesan -Erdemgiller -Akkardansa -Volt -Irtem
-BMC -Vestel -Faz Elektrik -Temsan -Mert



-Crysler -Renault
-Gamsan -Pek Profilo
-Gamak -Otosan
-Karsan -Valeo
-Lucas -TZDK
-Mako -Tiirk Traktor
-Otoyol -Uzel
-Opar -TEE-Topem
-Tofag TEE-Tagdelen
-Tiimosan

Biiyiik

- Bosch-Siemens

- G.Sourching-kohler
- Massey Ferguson

- Motogen

- Pirelli

- Reliance Elec.

- Robert Bosch
-Siemens AG.

- Stibl

- Tecumseh

8.5-TEKNOLOJIK YAPILARI

Ileri
-Arcelik -Vestel
-Faz Elektrik

-Mapa -KBS pompa
-Tiryakiler =~ -Standart Pompa

-Mas Pompa -Pancar Motor

-Renault

-Elsan -Koldag
-Yuki Motor -Imsan

YABANCIMUSTERILER

_Orta
-Askubal-Solo
-C.E.G Motor Elec.
-Casappa

-Fimet

-Gema

-Gnutti

-Klein

-Pedrollo

-Rowan Elec. motor
-Savio S.P.A
-Stiebel

YURT iCI MUSTERILER

Orta
-Abana -Movas

-Akkardansa -Volt

Kiiciik
-AMER
-Amcor
-Cima
-Eurosip
-Lucme

-Simel

Geri
-Gamsan

-Y uki Motor



-Gamak
-Karsan
-Otoyol

-Tofag
-TEE-Tagdelen

-Pek Profilo
-Otosan
-Valeo

-Tiirk Traktor
-Uzel- |

-Beldesan
-BMC
-Crysler
-Lucas
-Mako
-Mapa
-Elsan

-Pancar Motor

211

-Temsan -Imsan
Tiimosan Koldag
-TEE-Topem -Sebat
-Tiryakiler =~ -Erdemgiller
-TZDK

-Mas Pompa

Irtem

-Mert

-Standart Pompa -Nace

KBS Pompa

*OPAR, Yedek parca saticis1 oldugu i¢in teknolojik degerlendirme kapsamma dahil

edilmemigtir.

YABANCI MUSTERILER

Y abancimiigterilerilerleilgili Firma yetkilisi alici durumundaki yabanci igletmelerin

kullandiklar iiretim siirecleri veya iiriin planlama teknolojilerinin birbirine yakin ve

olduk¢a geligmis teknolojiler oldugunu belirtmigtir

8.6-FINANSAL KAPASITE ACISINDAN MUSTERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Yiiksek
-Argelik
-Akkardansa
-Beldesan
-BMC
-Crysler
-Gamak
-Karsan

-Lucas

YURT iCI MUSTERILER

-Vestel

-Renault

-Pek Profilo
-Otosan

-Valeo

-Tiirk Traktor
-Uzel-M.Fergusson

-Tiryakiler

Orta
-Abana

-Faz Elektrik
-Gamsan
-Mapa
-Tiimosan
-TZDK
-Mas Pompa

-Elsan

-Pancar Motor
-Sebat
-Erdemgiller
-Irtem

-Mert

-KBS Pompa
-Temsan

-Volt



-Mako -TEE-Topem -Y uki Motor -Movas
-Otoyol -TEE-Tagdelen -Imsan -Koldag
-Opar -Tofag

*ORS’nin alic1 igletmeleri arasinda diigiik finansal kapasitesi olan igletme yok

YABANCIMUSTERILER

Yiiksek Orta
- Stihl - C.E.G. Motor Elec  -Siemel -Rowan Elec.
- Gnutti - G.Sourching-kohler -Stiebel - Pedrollo
- R.Bosch - Bosch-Siemens - Fimet -Lucme
- Amcor -Askubal solo - Eurosip - Klein
- Motogen -Reliance - Tecumseh - Casappa
- Siemens A.G - Amer
- Savio - Gema

8.7-BELIRLI SPESIFIKASYONLAR BAZINDA URUNDAN BEKLENEN
YARARLARA GORE ALICI ISLETMELERIN GRUPLANDIRILMA I

Qg kalitesi olarak tanimlanan iiriin spesifikasyonu rulmandaki sessiz ¢aligma
ozelligini ve sessizlik kalitesini belirtmektedir. Bu kod, alic1 firmalar tarafindan kimi

zaman 6zellikle aranmaktadir.

YURT ICi MUSTERILER

Qg _isteyenler Qg istemeyenler
-Argelik -Movas -Mapa
-Vestel -Volt -Opar
-Akkardansa -Standart Pompa -Pancar Motor
-Beldesan -Pek Profilo -Nace

-BMC -Koldag -KBS Pompa



-Crysler
-Karsan
-Lucas

-Mako
-Otoyol
-Tofag
-Tiimosan
-Tiryakiler
-Uzel-M.Fergusson
-Tiirk Traktor
-Tiryakiler
-TZDK
-Valeo

Qg _isteyenler

-Imsan

-Y uki Motor
-Mas Pompa
-Elsan
-TEE-Topem
-TEE-Tagdelen
-Gamak
-Gamsan
-Faz Elektrik
-Abana
-Renault

-Otosan

-Temsan
-Sebat
-Erdemgiller
-Irtem

-Mert

YABANCIMUSTERILER

-Amer
-Amcor

- Bosch-Siemens

- C.E.G. Motor Elec.

- Casappa
-Cima
- Eurosip

-Gema

- Simel
- Siemens AG

- Savio

- Rowan Elec. Motor

-Reliance Elec
- Pedrollo
- Motogen

-Lucme

Qﬁ__istemevenler
- Askubal-Solo - Stihl

- Tecumseh

- G.Sourching-Kohler

- Fimet

- Gnutti

- Klein

- Pirelli
-Robert Bosch
- Stiebel
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Ozellikle biiyiik 6lgekli ve ileri teknoloji kullanan isletmelerin iiriinden bekledikleri

yararlarin baginda iiriin kalitesi

gelmektedir.

Ozellikle iiriiniin teknik

spesifikasyonlarindaki beklenen kalite diizeyi isletmelerin biiyiikliikleri ve kullandiklar

teknolojinin gelisme diizeyi ile dogru orantili olarak artmaktadir. Orta veya kiigiik Slgekte,

digerlerine oranla nisbeten geri kalmug teknoloji kullanan igletmelerde ise iiriiniin sundugu

fiyat yaran daha fazla 6nem kazanmaktadir. Aym genelleme yabanci miisteriler igin de

yapilabilir. Ancak burada ilave edilmesi gereken husus igletmelerin fiyata kargi olan

duyarhiliklarinm tilkelerin gelismiglik diizey ile iligkili olmasidir.



8.8-SATIN ALMA MIKTARLARINA GORE ALICI ISLETMELERIN AYIRIMI

Satin alma miktarlanna gore igletme tarafindan yapilan ayirimda alici igletmenin
toplam rulman iihtiyacinin % kagint ORS’den satin aldig: kiyaslama kriteri olarak
kullanilmig; yillik rulman ihtiyacinin %85-100’iinii ORS’den satin alanlar ¢ok yiiklii
alimda bulunanlar, %84-70’ini ORS’den kargilayanlar yiiklii alimda bulunanlar; %69-
45’ini ORS’den alanlar orta miktarda alim yapanlar ve ihtiyacinin %45’ini ve daha az bir
kismin1 ORS’den karsilayanlar ise diisiik miktarda alimyapanlar olarak
nitelendirilmislerdir. Yapilan kiyaslamalarin bu dogrultuda yukaridaki esaslar dikkate

aliarak irdelenmest zorunludur.

YURT iCI MUSTERILER

Cok yiiklii Yiiksek Orta Diisiik
-Argelik -Beldesan -Abana -Movas -Valeo
-TEE-Tagdelen -Karsan -Akkardansa -Volt -Otosan
-TEE-Topem -Lucas -BMC -Temsan -Vestel
-Tiirk Traktor -Mako -Crysler -KBSPompa  -Sebat

-Tofag -Faz Elektrik -Erdemgiller
-Uzel-M.Fergusson -Gamsan -Irtem Mert
-Pek Profilo -Gamak - Nace
-Renault -Mapa -Standart Pompa

-Otoyol -Pancar Motor

-Opar -Koldas

-Tiryakiler ~ -Imsan
-TZDK -Y uki Motor
-Mas Pompa -Elsan



Yiiksek

- Amer
-Askubal-Solo
-Casappa
-Cima

-Fimet

-Gnutti
-Lucme
-Pedrollo
-Motogen
-Reliance Elec.
-Robert Bosch

-Simel

YABANCIMUSTERILER

Orta
-Eurosip
-Siemens AG.
-Stiebel
-Stihl
-Gema

-Klein

Diigiik

-Amcor

-Bosch Siemens

-C.E.G. Motor Elec.

-G.Sourching-kohler

-M.Fergusson |

-Pirelli

-Rowan Elec.Motor

-Savio

-Tecumseh

8.9- SIPARIS BUYUKLUGUNE GORE BOLUMLEME

_Yiiksek

-Beldesan
-Karsan
-Lucas
-Mako
-Tofag

-Uzel-Massey F.
-Pek Profilo

-Renault

“Argelik

YURT ICi MUSTERILER

Orta
-Abana -Movas
-Akkardansa -Volt
-BMC -Temsan
-Crysler -KBS Pompa
-FazElektrik  -Irtem Tarim
-Gamsan -Standart Pompa
-Gamak -Pancar Motor
-Mapa -Koldag
-Otoyol -Imsan

Diisiik
-Valeo
-Otosan
-Vestel
-Sebat
-Erdemgiller
JMert

-Nace
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-TEE-Tagdelen
-TEE-Topem
-Tiirk Traktor

Yiiksek

- Amer
-Askubal-Solo
-Casappa
-Cima

-Fimet

-Gnutti
-Lucme
-Pedrollo
-Motogen
-Reliance Elec.
-Robert Bosch

-Simel

-Opar -Y uki Motor
-Tiryakiler -Elsan
-TZDK -Mas Pompa

YABANCIMUSTERILER

Orta
-Eurosip
-Siemens AG.
-Stiebel
-Stihl
-Gema
-Klein
-M.Fergusson
-Pirelli
-Rowan Elec.Motor
-Savio

-Tecumseh
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Diigiik
-Amcor
-Bosch Siemens
-C.E.G. Motor El.

-G.Sourching

8.10- COGRAFI KONUMA GORE ALICI iISLETMELERIN GRUPLANDIRILMASI:

ORS’nin yurt i¢i satiglarl, (dogrudan OEM satiglar ii¢ ana boliim etrafinda

toplanmistir. Buna gore;

Marmara Bolgesi: Corlu ve Gebze aras: dahil olmak iizere Marmara Bolgesine dahil

timiller

[zmir Bolgesi: Mugla, Kiitahya, Denizli ve Izmir esas olmak iizere tiim Ege Bolgesi

illeri

Ankara bolgesi ise geriye kalan tiim illeri icermektedir.



Bu dogrultuda yapilan irdelemelerde

YURT ICI MUSTERILER

Marmara Bolgesi 1zmir Bolgesi ~ Ankara Bolgesi
-Argelik (IST) -KBS Pompa (ist) BMC (Izm) -Abana (Inebolu)
-Akkardansa (Ist)  -Mert (Babaeski) Faz Elektritk (Izm) -Tiimosan(Konya)
-Beldesan (Ist) -Irtem (Babaeski) Tiryakiler (Izm) -TiirkTraktor(Ank)
- Crysler (Ist) -Standart Pompa(ist) -Vestel (Manisa) -Elsan (Ank)

- Gamsan (Ist) -Renault (Bursa) -Sebat (Izm) -Nace (Ank)
-Gamak (Ist) -Pancar Motor (Ist) -Erdemgiller (Izm) -Temsan(Ank)
-Karsan (Bursa) -Pek Profilo (Ist) -Volt (Izm)
-Lucas(Adapazar1) -Otosan (Ist) -Movas (Izm)
-Mako (Bursa) -Koldas (Ist)
-Mapa (Ist) -Imsan(Ist)
-Otoyol (Ist) -Yuki Motor (Ist)
-Opar (Ist) -Valeo (Bursa)
-Tofas (Bursa) -Mas Pompa (Ist)
-TEE-Tasdelen (Ist) -TZDK (Adapazari)
“TEE-topem (Isty ~ -Uzel-M.Fergusson (Ist)
YABANCIMUSTERILER

Italya Almanya Israil
-Amer - Siemel -Askubal-Solo -Amcor
- C.E.G.Motor. - Savio -Bosch-Siemens
- Casappa - Rowan Elec. -Gema
-Cima - Pirelli -Klein
- Eurosip -Robert Bosch
- Fimet -Siemens AG.
- Gnutti -Stiebel
-Lucme -Stihl



- Pedrollo -Tecumseh

A.B.D. jantin Iran

- G.sourching-kohler -Massey Ferguson -Motogen
-Reilance Elec

8.11-JIT STOKLAMA SISTEMINI KULLANMA DURUMUNA GORE YAPILAN
ALICI ISLETME GRUPLAMASI

YURT ICI MUSTERILER

JIT’1 kullananlar JIT ikullanmayanlar
- Tiirk Traktor -Akardansa -Vestel -Valeo
- Argelik TZDK -Beldesan -Otosan
-TEE-Tagdelen  -Tiimosan -BMC -Pancar Motor
-TEE-Topem -Tiryakiler -Crysler -Nace
-Tofag -Otoyol -Mapa -KBS Pompa
-Renault -Lucas -Opar -Temsan
-Karsan -Mako -Uzel-M.Fergusson -Sebat
-Erdemgiller -Irtem
-Mert

YABANCIMUSTERILER

Jit stoklama sistemini kullanip kullanmadiklarina iligkin net bir bilgi elde edilememistir.

8.12 ISLETMELERIN YENILIGE KARSI TUTUMLARI

YURTICI MU§TER1LER
Yenilige acik isletmeler Yeni fikirleri kolay benimsemeyenler
-Argelik -Vestel -Mert



-Renault
-Tofag
-Akkardansa
-Tiryakiler
-TEE-Topem

-TEE-Tagdelen

-Karsan
-Mako

-Lucas

-Beldesan
-BMC
-Crysler
-Mapa

-Otoyol

-Opar
-Tiimosan
-Uzel-M.Fergusson
-Tiirk Traktor
-TZDK

-Valeo
-Otosan
-Renault
-Pancar Motor
-Nace

-KBS Pompa

-Temsan

-Irtem
-Erdemgiller
-Sebat
-Movas
-Volt
-Standart Pompa
-Pek Profilo
-Koldag
-Imsan
-Yuki Motor
-Elsan

-Mas Pompa
-Gamak
-Gamsan
-Faz Elektrik
-Abana

8.13-ORS’YLE OLAN KAYNAK BAGLILIGI ILISKILERINE GORE ALICI

ISLETMELERIN GRUPLANDIRILMASI:

Bagli Isletmeler

-Argelik
-BMC

-Crysler
-Faz Elektrik
-Lucas
-Mako
-Mapa

-Opar
-Tofag

-Irtem
-Pancar Motor

-Pek Profilo
-TZDK
-Tiirk Traktor

-Uzel-M.Fergusson
-Tiryakiler
-TEE-Topem
-TEE-Tasdelen

Bagli olmayan isletmeler

-Abana
-Akkardansa

-Beldesan

-Gamsan
-Gamak

-Karsan
-Otoyol
-Mas Pompa
-Elsan
-Valeo

-Y uki Motor

-Movas
-Volt

-Temsan
-KBS Pompa
-Nace

-Mert
-Erdemgiller
-Sebat

-Vestel
-Standart Pompa
-Renault



-Imsan -Otosan
-Koldag

YABANCIMUSTERILER

Bagh Isletmeler Bagli olmayan isletmeler
-Askubal-Solo -Stihl -Amer -Tecumseh
-Cima -Stiebel -Amcor -Savio
-Fimet -Bosch-Siemens -Rowan Elec.
-Gnutti -C.E.G. Motor Elec  -Reliance Elec.
-Motogen -Casappa -Siemens AG
-Pedrolio -Eurosip -Pirelli
-Robert Bosch -G.Sourching-kohler -Klein
-Simel -Gema -Massey Ferg.

8.14-ISLETMELERIN SATIN ALMA FONKSIYONLARINDA GORULEN
MERKEZILESME DUZEYINE GORE GRUPLANDIRILMALARI:

Aliciisletmelerin tiimii merkezlesmis satin alma yapmaktadir.

8.15-RISK YUKLENMELERI

ORS tarafindan iiretilen iiriinlerde 0.0000033 hata pay: bulunmaktadir. Bu ilgili
kurumlarca onaylanmug hata payidir. Alici isletmeler diigiik bir irisk oranmiyla karg1 karsiya
bulunmaktadir. ORS’nin miisterisi durumundaki igletmelerin hig birisi risk yiiklenici

degil.

8.16-SATIN ALMA ORGUTUNUN YAPISINA GORE ISLETMELERIN
BOLUMLENDIRILMESI:

Satin alma orgiitii katihmecilarin sayisi ve niteliine bagl olarak dar kapsamli ve genis
kapsamli satin alma orgiitii olarak iki temel grupta ele alinabilir. Bu dogrultuda satin alma

orgiitiine gore igletmeler asagidaki gibi gruplandinlabilir;
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YURT ICI MUSTERILER

Genis kapsamli satin alma Orgiitii olanlar Dar kapsamli satin alma Grgiitii olanlar
-Argelik -Nace -Abana -Mert
-Beldesan -Erdemgiller -Akkardansa -Irtem

-BMC -Vestel -Faz Elektrik -Sebat

-Crysler -Renault -Mapa -Movas
-Gamsan -Pek Profilo -Tiryakiler -Volt

-Gamak -Otosan -Mas Pompa -Temsan
-Karsan -Valeo - -Elsan -KBS pompa
-Lucas -TZDK -Y uki Motor -Standart Pompa
-Mako -Tiirk Traktér -Imsan -Pancar Motor
-Otoyol -Uzel-M. Fergusson -Koldas

-Opar -TEE-Topem

-Tofag -Tiimosan

-TEE-Tagdelen

YABANCIMUSTERILER

Genis kapsamli satin alma Orgiitii Dar kapsamli satin alma orgiitii
-Bosch-Siemens  -Tecumseh -Askubal-Solo -Simel

- G.Sourching-kohler -C.E.G Motor Elec. -Lucme

- Massey Ferguson -Casappa -Eurosip

- Motogen -Fimet -Cima

- Pirelli -Gema -Amcor

- Reliance Elec. -Gnutti -Amer

- Robert Bosch -Klein -Stiebel
-Siemens AG. -Pedrollo -Savio S.P.A

- Stih! -Rowan Elec. motor
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9. PAZAR BOLUMLEME YAKLASIMLARINDAN NEST’LERE GORE
BOLUMLEME YAKLASIMININ RULMAN PAZARINA UYGULANMASI

9.1-DIS NEST DEMOGRAFIKLER

Nest yaklagiminin en dig diizeyini olusturan demografiklerin kapsami i¢inde alici
igletmelerin i¢inde yer aldig: endiistriyel yapi, cografi konum ve igletme biiyiikliigii
degiskenleri yer almaktadir. ORS’nin pazarinin genis bir tanimim: veren 1.Nestin
degiskenlerine gore pazar cografi konum, biiyiikliik ve alicinin iginde yer aldig: sektore
gore boliimlemek miimkiin olmaktadir.. Cografi konum ele alindiginda her seyden 6nce
isletmenin miisterileri iki temel alt grup i¢inde incelenmelidir. Ancak bu her iki alt pazan
yine kendi icinde gruplara aynigtirmak olasidir. Ozellikle yabanci pazar kapsaminda yer
alan alic1 igletmeler iilkelere gore gruplara ayrilabilir.Bu taktirde yabanci pazar alt pazar
grubu icinde alt1 ayn alt gruptan s6zetmek miimkiin olacaktir. Bunlar, Italya, Almanya,
Israil, ABD, Arjantin ve Iran’dir. Alic1 igletmelerin cografi konumlarina gore yapilan
boliitmleme agagida yer almaktadir. Cografi konuma gore yapilan boliimlendirmeyi iki
agamada gerceklestirmek miimkiindiir. Alici isletmeler ilk olarak yurt i¢i miigteriler ve
yabanci miisteriler olarak boliimlendirilmeli bunun ardindan iki ana boliimde olusan pazar

alt boliimlere aynimalidir.

1.Boliim 2.Bolim
Yurtici Miisteriler Yabanci Miisteriler
-Arcelik -Standart Pompa -AM.ER -Tecumseh
-Vestel -Pek Pofilo -Amcor -Stihl
-Pancar Motor -Koldag -Askubal-solo -Stiebel
-Nace -Imsan -Bosch-Siemens  -Siemel
-KBS Pompa  -Yuki Motor -C.E.G Motor Elec.
-Temsan -Volt -Casappa

-Sebat -Mas Pompa -Cima



-Eurosip
-Fimet
-G.Sourching-kohler

-Gema

~Gnutti

-Klein

-Lucme

-Massey Ferguson
-Motogen

-Pedrollo

-Pirelli

-Reliance Elec.
-Robert Bosch
-Rowan Elec. Motor

-Savio S.P.A

1.boliimiin alt bolimleri

-Erdemgiller -TEETopem
-Irtem -TEE-Tagdelen
-Mert -Gamak
-Akkardansa -Gamsan
-Beldesan -Faz Elektrik
-BMC(Tiirkiye) -Abana
-Crysler (Tiirkiye)
-Karsan -Renault
-Lucas -Otosan
-Mako -Valeo
-Mapa -TZDK
-Otoyol -Tiirk Traktor
-Opar -Uzel-M.Fergusson
-Tofag -Tiryakiler
-Tiimosan -Movas

Marmara Bolgesi
-Argelik (IST) -KBS Pompa (ist)
-Akkardansa (Ist)  -Mert (Babaeski)
-Beldesan (Ist) -Irtem (Babaeski)
- Crysler (Ist) -Standart Pompa(lst)
- Gamsan (Ist) -Renault (Bursa)
-Gamak (Ist) -Pancar Motor (Ist)
-Karsan (Bursa) -Pek Profilo (Ist)
Lucas(Adapazari) -Otosan (Ist)
-Mako (Bursa) -Koldas (Ist)
-Mapa (Ist) -Imsan(ist)
-Otoyol (Ist) -Yuki Motor (Ist)
-Opar (Ist) -Valeo (Bursa)

Izmir Bolgesi
BMC (izm)

Faz Elektritk (Izm)
Tiryakiler (Izm)
-Vestel (Manisa)
-Sebat (Izm)
-Erdemgiller (Izm)
-Volt (Izm)

-Movas (Izm)

Ankara Bolgesi
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-Abana (Inebolu)

-Timosan(Konya)

-TiirkTraktor(Ank)

-Elsan (Ank)
-Nace (Ank)
-Temsan(Ank)



-Tofas (Bursa) -Mas Pompa (Ist)
-TEE-Tasdelen (Ist) -TZDK (Adapazari)
-TEE-topem (Ist)  -Uzel-M.Fergusson (ist)

2.boliimiin alt bélimleri

italya

-Amer - Siemel

- C.E.G.Motor. - Savio

- Casappa - Rowan Elec.

-Cima - Pirelli
- Eurosip

- Fimet

- Gnutti

-Lucme

- Pedrollo

A.B.D.

- G.sourching-kohler

-Relience Elec.motor

Almanya
-Askubal-Solo -Amcor

-Gema
-Klein
-Robert Bosch
-Siemens AG.
-Stiebel
-Stihl

-Tecumseh

Arjantin

-Massey Ferguson -Motogen
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Israil

-Bosch-Siemens

Iran

Alic1 igletmelerin i¢inde bulunduklan sektorel yap: baz alindiginda ise, tiim alici

igsletmelerin alt1 ayn boliimde toplandig1 goriilmektedir.S6zkonusu boliimler Elektrik

motorlan, el aletleri, beyaz egya, otomotiv, makine imalati ve tarim aletleri boliimleridir.

Bu degiskene gore pazar boliimlendiginde, asagidaki

kargilagilabilir.

1.bdliim

Otomotiv
-Akkardansa -M. Fergusson
-Beldesan -Pirelli

2.bolim

Elektrik Motorlan
-Abana -Gema
-FazElektrik -Cima

gibi bir boliimlemeyle

3.bélim
Beyaz Esya
-Arcelik

-Vestel




-BMC -Renault

-Crysler -Otosan
-Valeo

-TZDK

-Karsan
-Lucas
-Mako

-Mapa
-Otoyol
-Opar

-Tofag
-Tiimosan
-Tiryakiler
-Tiirk Traktor

4.bolim
Makine Imalati

-Pancar Motor -Stiebel

-Nace -G.Sourching
-KBS Pompa -Fimet
-Temsan -Eurosip
-Gnutti -Askubal-solo
-Klein -Tecumseh
-R.Bosch -Savio S.P.A

-Gamsan

-Gamak

-Bosch-Siemens

-C.E.G. Motor Elec.

-Casappa

-TEE-Tagdelen -Amcor

-TEE-Topem
-Mas Pompa
-Elsan

-Y uki Motor
-Imsan
-Koldag
-Pek Profilo

-AAM.E.R

-Siemel

Siemens A.G
-Rowan Elec. Motor
-Reliance

-Pedrollo

-Motogen

-Standart Pompa -Lucme

-Volt

S.boliim

Tanm Aletleni

-Sebat
-Erdemgiller
-Irtem

-Mert

-Movas

6.bolim
El Aletleri
-Stihl
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Uygun pazar boliimleme stratejilerinin gelistirilmesinde isletme biiytikliigii

onemlidir. Bu dogrultuda rulman pazarim asagidaki gibi bolimlemek miimkiindiir;

Biiyiik
-Arcelik -Tiimosan
-Beldesan ~ -Nace

Orta
-Abana

-Akkardansa -Volt

YURT ICI MUSTERILER

Kiiciik
-Movas -Sebat

-Irtem



-BMC
-Crysler
-Gamsan
-Gamak
-Karsan
-Lucas
-Mako
-Otoyol
-Opar
-Tofag

-Tiimosan

Biiyiik

-Erdemgiller
-Vestel
-Renault

-Pek Profilo
-Otosan
-Valeo
-TZDK

-Tiirk Traktor
-Uzel-
-TEE-Topem
-TEE-Tagdelen

- Bosch-Siemens

- G.Sourching-kohler

- Massey Ferguson

- Motogen
- Pirelli

- Reliance Elec.

- Robert Bosch

-Siemens AG.

- Stihl

- Tecumseh

-Faz Elektrik -Temsan
-Mapa

-Tiryakiler

-Mas Pompa

-Elsan

-Y uki Motor

-Imsan

-Koldag

-Pancar Motor
-Standart Pompa

-KBS pompa

YABANCIMUSTERILER

_Orta
-Askubal-Solo
-C.E.G Motor Elec. |
-Casappa

-Fimet

-Gema

-Gnutti

-Klein

-Pedrolio

-Rowan Elec. motor
-Savio S.P.A
-Stiebel
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-Mert

Kiigiik
-AMER
-Amcor
-Cima
-Eurosip
-Lucme

-Simel

1. Nestin kapsam: iginde yer alan her ii¢ degiskeni birlikte ele aldigimizda

demografiklere gére olusan alt pazar gruplan agagidaki gibidir.



i.alt boliim (yurt ici, marmara bolgesi, biiyiik 6lgekli, otomotiv sektoriinde)

- Beldesan - Karsan
-Mako - Otoyol
- Tofag - Crysler
- Lucas - Valeo

- Opar - Uzel
-TZDK - Otosan
-Renault

if.alt béliim ( yurt ici, marmara bolgesi, biiyiik 6l¢ekli, elektirk motorlan sektoriinde)

- Gamsan - Gamak
-TEE-Tagdelen - TEE-Topem
- Koldag - Pek Profilo

ifi. alt béliim (yurt ici, marmara bolgesi, biiyiik 6lgekli, beyaz egya sektdriinde)

- Argelik

iv. alt béliim (yurt ici, marmara bolgesi, orta 6lgekli, otomotiv sektériinde)

- Akkardansa - Mapa

v.alt béliim (yurtici, marmara bolgesi, orta 6lgekli, elektrik motorlar sektoriinde)

- Mas Pompa - Yuki Motor
- Imsan -Standart Pompa
- Koldag

vi.alt boliim (yurtici, marmara bolgesi, orta 6lgekli, makine imalati sekttriinde)

- Pancar Motor - KBS Pompa

vii.alt boliim (yurt igi, marmara bolgesi, kiigiik 6l¢ekli, tarim makineleri sektoriinde)

-Irtem Tanm -Mert Tarim
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viii.alt boliim (yurtici, Ankara bblgesi, bityiik 6lcekli, otomotiv sektoriinde)

- Tiimosan -Tiirk Traktor

ix.alt bolim (yurtici, Ankara bolgesinde, orta tlgekli, elektrik motorlan sektoriinde)

- Abana - Elsan

x.alt boliim (yurt ici, Ankara bolgesi, biiyiik 6l¢ekli, makine imalats sektoriinde)

- Nace

xi.alt boliim (yurt ici, Ankara Bolgesi, orta 6lgekli, makine imalati sektSriinde)

-Temsan

xii.alt bolim (yurtigi, [zmir bolgesi, biiyiik 6lgekli, otomotiv sektoriinde)

-BMC

xiii.alt boliim (yurtici, Izmir bolgesi, biiyiik 6lgekli, beyaz esya sektoriinde)

- Vestel

xiv.alt boliim (yurt igi, Izmir bolgesi, orta dlgekli, elektrik motorlar sektoriinde)
- Faz Elektrik - Volt

- Movas

xv.alt boliim (yurtici, Izmir bolgest, orta 6lgekli, otomotiv sektdriinde)

- Tiryakiler

xvi.alt boliim (yurt ici, Izmir bolgesi, bilyiik 8l¢ekli, tarim makineleri sektoriinde)

-Sebat

xvii.alt boliim (yurtici, izmir bolgesi, kiigiik dlgekli, tarim makineleri sektoriinde)

- Erdemgiller
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xviii.alt boliim (yabanci, Italya, kiiciik 6lcekli, elektrik motorlan sektoriinde)
-Amer -Cima
-Lucme -Siemel

xix.alt bélim (yabancy, Italya, orta 6igekli, elektrik motorlan sektoriinde)
-C.E.G. Motor Elec. -Casappa

. -Pedrollo -Rowan Elec.

xx.alt boliim (yabancs, Italya, orta 6lgekli, makine imalati sektriinde)
-Fimet -Gnutti

-Savio

xxi.alt boliim (yabanc, Italya, kiigiik 6lgekli, makine imalat: sektoriinde)

-Eurosip

xxii.alt boliim (yabanci, Italya, biiyiik dlgekli, otomotiv sektoriinde)

-Pirelli

xxiii.alt boliim (yabanci, Almanya, biiyiik 6l¢cekli, beyaz egya sektoriinde)

-Bosch Siemens

xxiv.alt boliim (yabanci, Almanya, bilyiik 6lcekli, makine imalat: sektoriinde)

-Robert Bosch -Tecumseh
xxv.alt bolidm (yabanci, Almanya, orta 6l¢ekli, makine imalati sektoriinde)
-Askubal-Solo -Klein

-Stiebel

xxvi.alt béliim (yabanci, Almanya, biiyiik 6lgekli, elektrik motorlarn sektoriinde)

-Siemens AG.

xxvii.alt boliim (yabanci, Almanya, orta 6lgekli, elektrik motorlan sektoriinde)
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-Gema

xxviii.alt boliim (yabanci, Almanya, biiyiik 6lcekli el aletleri sektoriinde)

-Stihl

xxix.alt boliim (yabancy, Israil, kiigiik 6l¢ekli, elektrik motorlan sektoriinde)

-Amcor

xxx.alt bolim (yabanci, Iran, biiyiik olcekli, elektrik motorlan sektoriinde)

-Motogen

xxxi.alt boliim (yabanci, Arjantin, biiyiik Slcekli, otomotiv sektoriinde)

-Massey Fergusson

xxxii.alt béliim (yabanci ABD, biiyiik 6l¢ekli, makine imalati sektoriinde)

-G.Sourching-kohler

xxxiii.alt boliim (yabanci, ABD- biiyiik 6l¢ekli, elektrik motorlar: sektoriinde)

-Reliance Elec.motor.

9.2- DIS ORTA NEST (IKINCI NEST) : ISLEVSEL DEGISKENLER

Dis orta nestin kapsaminda yer alan islevsel degiskenleri asagidaki gibi belirtmek
miimkiindiir.
i- Teknoloji
ii-Kullanici-kullanici olmama durumu
a- Uriin

b- Marka
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iii-Miigteri Kapasitesi
a- Islevsel
b- Teknik
c- Finansal
Aliciigletmelerin iiretim siiregleri ya da tiriin ve iiriin planlamaya iligkin
teknolojilerinin onlarn satin alma gereksinimleriyle yakin iligkisi vardir. Dolayisiyla
Rulman pazarinda bulunan alici igletmelerin de kullandiklar1 teknolojilere gore
boliimlendirilmesi gerekir. Ancak sirketlerin teknolojik yapilar1 birebir
incelenemediginden, bu noktada isletme yetkililerinin verdigi bilgiler temel alinmugtir.
Yurt dig: pazarlarla ilgilenen firma yetkilisi, alici durumundaki igletmelerin kullandiklar
tiretim siirecleri veya iiriin planlama teknolojilerinin birbirine yakin ve oldukc¢a geligmis
teknolojiler oldugunu belirtmistir. Yerel pazardaki alicilar ise ileri, orta ve ilkel teknoloji

kullananlar olara ii¢ ayr grupta ele alinabilir.

1.b6lim 2.boliim 3.b6liim
_Mleri Orta_ _Geri
-Argelik -Abana -Movas -Gamsan
-Faz Elektrik -Akkardansa -Volt -Y uki Motor
-Gamak -Beldesan -Nace -Imsan
-Karsan -BMC -Temsan -Koldas
-Otoyol -Crysler -Mert -Sebat
“Tofag -Lucas Irtem -Erdemgiller
-TEE-Tagdelen -Mako -Standart Pompa
-Uzel-M.Fergusson -Mapa -Pancar Motor

-Tiirk Traktor -Timosan

-Valeo -TEE-Topem

-Otosan -Tiryakiler

-Pek Profilo -TZDK

-Renault -Mas Pompa

-Vestel -Elsan



232

*OPAR, Yedek parca saticis1 oldugu i¢in teknolojik degerlendirme kapsamina dahil

edilmemigtir.

Dis orta neste ait bir diger degisken ise,pazardaki igletmeleri iiriin/markanin
kullanicisi olup olmadiklarnidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bir endiistriyel iiriin
pazarini boliimlemenin en kolay ve anlagilir yolu pazar: iiriin ve marka kullanimina gére
bolimlemektir. Buradaki ana diisiince pazarda iiriin/marka tercihlerine gore
boliimlendirilen miisteri grubunu olugturmaktir. Ancak yerel ve uluslararasi diizeyde
pazarin tiimiine iligkin ayrintili bir tanimlama elde edilmediginden bu degiskene gore bir
boliitmleme yapmak olasi degildir. Bu anlamda igletmenin pazarlama bilgi sistemini

gerektiBi gibi olusturamadi$1 goze carpmaktadir.

Dis orta nestte yer alan diger bir degigken ise, alic1 igletmelerin sahip olduklan
teknik, iglevsel ve finansal kapasiteye gore boliimlendirilmeleridir. ORS’de gergekte
kendisinden iiriin satin alan isletmeler boyle bir degisken baz alinarak
gruplandirilmamistir. Ancak rulman pazanndaki alicilarn tiimiine iligkin bilgi elde
edilemediginden sadece isletmenin miisterilerine iligkin firma yoneticilerinin sahip oldugu
bilgiye dayanarak yiiksek, orta ve diigiik finansal giice sahip olanlar seklinde yapilan
boliimleme agagidadir. Isletme tarafindan yapilan bu degerlendirme firmanin alicilara
iligkin kendi genel goriigiinti yansitmaktadir. Ancak sozkonusu igletmelerin ilgili sektorler
baz alinarak yapilan pazar degerlendirmesinde de firmanin bu gruplandirmasin destekler
biginde bir sektorel ve ekonomik gii¢ gruplamasi ortaya ¢ikmugstir. Dolayisiyla igletmelerin
ekonomik ve sektorel giiglerini temel alan neste gére ORS’nin miigterisi durumundaki

isletmelere ait boliimleme asagidadir;

1.boliim 2.b6lim

Yiiksek _Orta
-Arcelik - Pirelli -Abana - Cima
-Akkardansa - M. Fergusson -Faz Elektrik - Standart Pompa

-Beldesan - Nace -Gamsan - Rowan Elec.Motor



-BMC - Vestel

-Crysler - Renault
-Gamak - C.E.G. Motor Elec.
-Karsan - G.Sourching
-Lucas - Bosch-Siemens
-Mako - Askubal Solo
-Otoyol -Reliance

-Opar - Amer

-Tofag - Gema
-TEE-Tagdelen - Savio
-TEE-Topem - Siemens A.G
-Tiryakiler - Motogen

-Uzel - Amcor

-Tiirk Traktor -R.Bosch

-Valeo - Gnutti

-Otosan - Stihl

-Pek Profilo

-Mapa - Pedrollo
-Tiimosan -Lucme
-TZDK - Klein

-Mas Pompa - Casappa
- Tecumseh

-Yuki Motor - Eurosip

-Elsan

- Fimet

-Stiebel

-Imsan
-Koldas
-Pancar Motor -Siemel
-Sebat

-Erdemgiller

Irtem

-Mert

-KBS Pompa

~Temsan

-Volt

-Movas
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*ORS’nin alict igletmeleri arasinda diisiik finansal kapasitesi olan isletme

bulunmamaktadir.

Uriin ya da markalarin tamamlayicihik iliskileri gozoniine alinarak bir

boliimiendirme de yapilabilir. Alinan bilgilere gore, tiriinle ilgili olarak 6zellikle otomotiv

sektoriiyle iiriin arasinda bir tamamlayicilik iligkisinden soz edilebilir. Tamamlayicilik

iligkisine gore olusan pazar béliimleri asagidaki gibidir.

1.b8liim
Tamamlayicilikiligkisi
olanlar

-Akkardansa

-Beldesan

2.boliim

Tamamlaycilikiligkisi
olmayaniar

-Abana

-Argelik

-Stiebel
-G.Sourching



-BMC

-Massey Fergusson

-Pirelli

-Crysler

-Karsan
-Lucas
-Mako
-Mapa
-Otoyol
-Opar
-Tofas
-Tiimosan
-Tiryakiler
-Tiirk Traktor
-TZDK
-Valeo
-Otosan

-Renault

-Faz Elektrik

-Gamsan

-Bosch-Siemens

-Gamak
-TEE-Tagdelen
-TEE-Topem
-Mas Pompa
-Elsan

-Y uki Motor
-Imsan
-Koldag

-Pek Profilo

-Standart Pompa

-Volt

-Movas
-Lucme
-Motogen
-Pedrollo
-Reliance
-Rowan Elec.
-Siemens A.G
-Siemel

-A.M.ER
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-Fimet
-Eurosip
-Askubal-solo
-Mert
-Tecumseh
-Savio S.P.A.
-R.Bosch
-Klein

-Gnutti
-Temsan
-Irtem

-KBS Pompa
-Erdemgiller
-Nace

-Stihl

-Sebat
-Pancar Motor
-Gema

-Cima
-Casappa
-C.E.G. Motor Ele.
-Amcor

Islevsel nestin kapsamu i¢inde yer alan her ii¢ degigkeni birlikte ele alindiginda alt

pazar boliimleri agagidaki gibi olugmaktadar:
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i. alt boliim (yiiksek finansal giice sahip, ileri teknoloji kullanan, tamamlayzcilik iligkisi
olanlar)

- Karsan - Tiirk Traktor

- Otoyol - Valeo

- Tofag - Otosan

- Uzel-M.Fergusson - Renault

- Pirelli - Massey Fergusson

ii.alt boliim (yiiksek finansal giice sahip, orta teknoloji kullanan, tamamlayicilik iligkisi
olanlar)

- Akkardansa -Lucas

- Beldesan -Mako
-BMC - Tiryakiler
- Crysler

jii.alt boliim (yiiksek finansal giice sahip, ileri teknoloji kullanan ve tamamlayicilik

iligkisi bulunmayanlar)
- Argelik - Amcor
- Gamak - Motogen
-TEE-Tagdelen - Siemens AG.
- Pek Profilo - Savio
- Stihl - Gema
- Gnutti - Amer
- R.Bosch - Reliance
- G.Sourching-Kohler -Askubal-Solo
- C.E.G.Motor Elec. -Bosch-Siemens
- Vestel

iv.alt boliim (Yiiksek finansal giice sahip, orta teknoloji kullanan ve tamamlayicilik
iligkisi bulunmayanlar)

-TEE-Topem -Nace
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v.alt bolim (yiiksek finansal giice sahip ve iiriinle tamamlayicilik iliskisi
bulunmayanlar)

- Opar

vi. alt boliim (orta diizeyde finansal giice sahip, ileri teknoloji kullanan ve iiriinle

tamamlayicilik itigkisi bulunmayanlar)

- Faz Elektrik - Eurosip
-Lucme - Siemel

- Tecumseh - Pedrollo
- Stiebel - Casappa
- Rowan Elec.Motor - Fimet

- Klein - Cima

vii.alt boliim (orta diizeyde finansal giice sahip, orta diizeyde teknoloji kullanan ve
tamamlayicilik iligkisi olanlar)
-Mapa -Timosan

-TZDK

viii.alt boliim ( orta diizeyde finansal giice sahip, orta diizeyde teknoloji kullanan ve

tamamlayicilik iligkisi bulunmayanlar

-Abana - Mas Pompa

- Elsan - Pancar Motor
- Irtem - Mert
- KBS Pompa - Temsan

- Volt - Movas

- Standart Pompa |

ix.alt bdlim (orta diizeyde finansal giice sahip, ilkel teknoloji kullanan ve
tamamlayicilikiligkisi bulunmayanlar

- Gamsan - Y uki Motor

- Imsan - Koldag

- Sebat - Erdemgiller
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9.3-ORTA NEST
Satin alma yaklagimina iligkin orta nestte kullamilan boliimleme degiskenleri;

-satin alma Orglitiiniin merkezlesmesi yada merkezlesmemesi
- satin alma Orgiitiindeki gii¢ yapisi

- alic1 -satic iligkilerinin mevcut yapisi

- genel satin alma politikalan

- satin alma kniterleridir.

Satin alma Orgiitiiniin merkezlesme diizeyi pazar bolimlemede oldukga 6nemli bir
degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak uygulama yapilan 6rnek isletmeden alinan
verilere gore, alici durumundaki isletmelerin tiimiiniin merkezi satin alma yapmalari bu
degiskenin ayiric: faktor olarak kullanilmasimi engellemektedir. Orta nest ashnda tiimiiyle
isletme icindeki satin alma orgiitiinii incelemektedir. Rulman pazarindaki alici igletmelerin
satin alma brgiitleri‘ incelendiginde, daha oncede belirtildigi gibi, rulman pazarim
olusturan alicilarin tiimiiniin satin alma orgiitiiniin olusumu ile isletme biiyiikliikleri
arasinda dogru orantih bir iligki oldugu soylenebilir. Biiyiik 6l¢cekli isletmelerde genis bir
satin alma Orgiitiinden s6z etmek miimkiin oldugu halde, orta ve kiigiik olgekli
igletmelerde satin alma orgiitii firma sahibi ve satin almada informel yetkileri bulunan
calisanlardan olugsmaktadir. Biiyiik 6lcekli igletmelerde satin alma orgiitiin, Uriiniin
niteligine bagli olarak teknik personel tarafindan yonlendirilmektedir. Satin alica

konumundaki biitiin igletmelerde teknik personel etkileyici ve karar verici durumundadir.

Isletmelerin tiimii iiriine iligkin teknik spesifkasyonlarin belirlenmesinde iiretim ve montaj
hattinda galigan personelin yonlendirmelerini dikkate almaktadir.Bu dogrultuda satin alma

orgiitiiniin olugumu ve giig yapisina gore igletmeler agagidaki gibi gruplandinlabilir;



1.béliim

Genis kapsamli satin alma Grgiitii _

olan isletmeler

-Argelik
-Beldesan
-BMC
-Crysler
-Gamsan
-Gamak
-Karsan
-Lucas

-Mako
-Otoyol
-Opar

-Tofag
-Tiimosan
-TEE-Tagdelen
-TEE-Topem
-Uzel-M.
-Tiirk Traktor
-TZDK

- Tecumseh

- Stihl
-Siemens AG

- Robert Bosch
-Reliance Elec
- Pirelli

- Motogen

- Massey Ferguson

- G.Sourching-kohler

- Bosch-Siemens
-Nace
-Erdemgiller
-Vestel

-Renault

-Pek Profilo
-Otosan

-Valeo

2.b6lim

Dar kapsaml satin alma 6rgiitii

olan isletmeler

-Abana
-Akkardansa
-Faz Elektrik
-Mapa
-Tiryakiler
-Mas Pompa
-Elsan

-Yuki Motor
-Imsan
-Koldasg

-Pancar Motor

-Standart Pompa

-KBS pompa
-Temsan
-Volt
-Movas
-Sebat

-Irtem

-Stiebel

-Savio S.P.A
-Rowan Elec. motor
-Pedrollo

-Klein

-Gnutti

-Gema

-Fimet

-Casappa

-C.E.G Motor Elec.
-Askubal-Solo
-Amer

-Mert

-Simel

-Lucme

-Eurosip

-Cima

-Cima
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- Orta nestin degiskenlerinden birisi olan genel satin alma politikalar ile alici-satici

iligkilerinin mevcut yapisina iligkin veri bulunmadigindan bu degigkenler orta nestte

yapilan boliimlemede bir boliimleme kriteri olarak kullanilmamaktadir. Dolayisiyla bu

nestte boliimleme degiskenleri olarak satinalma Orgiitii ile satin alma kriterleri

kullaniimaktadur.

Rulman’a iligkin pazarda elektrik motoru kalitesine uygunluk alicilar tarafindan

ozellikle aranan satin alma kriterlerinden birisi olarak igletme yoneticileni tarafindan



239

belirtilmistir. Bu dogrultuda elekrik motoru kalitesi bazinda rulmanin sagladig: yarann ise
sessizlik oldugu ifade edilmektedir. Bunun i¢inde rulmanin giiriiltii seviyesi alici
isletmeler tarafindan bir satin alma kriteri olarak kullanilmakta ve Qg kalitesi olarak
tanimlanan iiriin spesifikasyonu, rulmandaki sessiz ¢alisma 6zelligini ve sessizlik
kalitesini belirtmektedir. Bu kod, alici firmalar tarafindan kimi zaman 6zellikle ‘

aranmaktadir. Pazart bu anlamda giiriiltii seviyesine dikkate alanlar ve almayanlar olarak

iki ana grupta toplamak miimkiinkiindiir..

1.bélim 2.boliim
Qg_isteyenler Qgistemeyenler
-Arcelik -Simel -Mapa
-Vestel -Siemens AG -Opar
-Akkardansa -Savio -Pancar Motor
-Beldesan -Rowan Elec. Motor -Nace
-BMC -Reliance Elec. -KBS Pompa
-Crysler -Pedrollo -Temsan
-Karsan -Motogen -Sebat
-Lucas -Lucme -Erdemgiller
-Mako -Gema -frtem
-Otoyol -Eurosip -Mert
-Tofas -Cima -Askubal-Solo
-Tiimosan -Casappa -Fimet
-Tiryakiler -C.E.G. Motor Elec -G.Sourching-Kohler
-Uzel -Y uki Motor Gnutti
-Tiirk Traktor -Elsan -Klein
-Tiryakiler -Mas Pompa -Pirelli
-TZDK -Bosch-Siemens -Robert Bosch
-Valeo -Amcor -Stiebel
-Otosan -Amer -Stihl
-Renault -Movas -Tecumseh
-Abana -Volt
-Faz Elektrik  -Standart Pompa
-Gamsan -Pek Profilo
-Gamak -Koldag
-TEE-Tagdelen -Imsan

-TEE-Topem



Satin alma kriterlerinin esasm aslinda iirtinden beklenen diger bir deyisle satin
almadan beklenen yararlar olugturmaktadir. Buna gore, dzellikle biiyiik 6lcekli ve ileri
teknoloji kullanan isletmelerin iiriinden bekledikleri yararlarin baginda iiriin kalitesi
gelmektedir. Dolayistyla iiriiniin teknik spesifikasyonlarindaki beklenen kalite diizeyi
igletmelerin biiyiikliikleri ve kullandiklar teknolojinin gelisme diizeyi ile dogru orantila
olarak artmaktadir. Orta veya kiiciik olcekte, digerlerine oranla nisbeten geri kalmus
teknoloji kullanan isletmelerde ise iiriiniin sundugu fiyat yarari daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Ay genelleme yabanci miigterileri¢in de yapilabilir. Ancak burada ilave
edilmesi gereken husus igletmelerin fiyata kars: olan duyarliliklarinin iilkelerin gelismiglik
diizeyi ile iligkili olmasidir. Her ne kadar satin alma yaklagimina iligkin nestte satin alma
kriterleri degiskeniyle anlatilmak istenen bu kriterlerin genel olarak gii¢ yapilarinin ve
genel satinalma politikalarinin bir soucu oldugu ve davramigsal bir dzellik icerdigi
dogrultusunda ise de rulman pazarinda ele edilen bilgilere gore satin alma merkezindeki
tiyelerin satin alma kararin1 vermelerinde 6zellikle iiriine iligkin ¢ok spesifik 6zellikler
onemli ol¢iide etkindir. Bu dogrultuda ORS’nin pazarini bolimlemede satin alma
fonksiyonunun norm ve beklentilerini tesbit etmek ya da satin alma harcamalarini
belirlemek gibi davramgsal performans alanlarindan ziyade iiriine iligkin esas niteligindeki
beklentilerin olusturdugu performans alanlarini dikkate alarak satin alma kriterlerini
gdzoniine almak daha dogru bir boliimleme planini ortaya ¢ikarmak bazinda yararh

olacaktir. Bu yonde, pazarda iki alt boliim olusturmak miimkiindiir.

1.boliim 2.béliim
Performans standartlan (kalite) Ekonomik standartlar (fiyat)
-Arcelik -Tecumseh -Abana -Gnutti
-Beldesan -Stihl -Akkardansa  -Savio S.P.A
-BMC -Siemens AG -Faz Elektrik  -Rowan Elec. motor
-Crysler -Robert Bosch -Mapa -Pedrollo
-Gamsan -Reliance Elec -Tiryakiler -Klein
-Gamak -Pirelli -MasPompa  -Simel
-Karsan -Motogen -Elsan -Gema

-Lucas -Massey Ferguson -Yuki Motor  -Fimet



-Mako -G.Sourching-kohler
-Otoyol -Bosch-Siemens
-Opar -Nace

-Tofag -Erdemgiller
-Tiimosan -Vestel
-TEE-Tagdelen -Renault
-TEE-Topem -Pek Profilo

-Uzel -Otosan

-Tiirk Traktor -Valeo

-TZDK

-imsan
-Koldag

-Pancar Motor

-Cima

-Amcor

;

-Standart Pompa -Stiebel

-KBS pompa
-Temsan
-Volt

-Movas
-Sebat

-Irtem

-Lucme

-Eurosip

-Casappa

-C.E.G Motor Elec
-Askubal-Solo
-Mert
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Biitiin degiskenleri birlikte ele aldi§imizda olusan alt pazar boliimleri asagidaki

gibidir.

i.alt boliim (Qg isteyen, genis kapsamli satin alma orgiitii olan, satin almada

performans standartlarini gézoniine alan)
- Arcelik
-Beldesan
-Crysler
-Lucas

-Otoyol

-Vestel
-BMC

-Karsan

-Mako
-Tofag

-Tiimosan
-Tiirk Traktor
-Valeo

-Renault
-Gamak
-TEE-Topem
-Bosch-siemens

-Reliance Elec

-Uzel-M.Fergusson
-TZDK

-Otosan

-Gamsan
-TEE-Tagdelen
-Pek Profilo
-Motogen

-Siemens AG.
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ii.alt boliim (Qg isteyen, dar kapsamli satin alma orgiitii olan, satin almada ekonomik

standartlan gbzoniine alan)

- Akkardansa -Tiryakiler
-Abana -Faz Elektrik
-Mas Pompa -Elsan

-Y uki Motor -Imsan
-Koldas -Standart Pompa
-Volt -Movas
-C.E.G. Motor Elec. -Casappa
-Gema -Pedrollo
-Rowan Elec. Motor -Savio S.P.A.
-Amer -Amcor
-Cima -Eurosip
-Lucme -Siemel

iii.alt béliim (Qg istemeyen, genis kapsamli satn alma orgiitii olan, satin almada

performans standartlarini gdzoniine alan)

-Opar -Nace

-Sebat -G.Sourching-kohler
-Massey Fergusson -Pirelli

-Robert Bosch -Stihl

-Tecumseh

iv.alt bdlim (Qg istemeyen, dar kapsamli satin alma orgiitii olan, satin almada

ekonomik standartlar1 g6zoniine alan)

-Pancar motor -KBS Pompa
-Temsan -Erdemgiller
-Item Mert
-Askubal-Solo -Fimet
-Gnutti -Klein

-Stiebel -Mapa



9.4- IC ORTA NEST:

Durumsal faktorlere iligkin i¢ orta nestte kullanilan degiskenler

-iiriin kullanim

-satm almanin tiirii ve biiyiikliigii

-gevresel durum

-durumsal satin alma riskidir.
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Uriin kullanimina iligkin temel ayirim, alici isletmelerin icinde yer aldiklan

sektorlere gore yapilabilir. Rulman’in elektrik motorlari, makine imalati, beyaz esya,

otomotiv ve el aletleri gibi farkl1 endiistriyel alanlarda kullamildig1 g6zoniine alindiginda

iirtintin kullanimina iligkin béliimleme planinin sektorel bolimleme planiyla ayni oldugu

goriiliir. Bunun diginda edinilen bilgilere gore 6zelikle otomotiv sektorii kendi iginde de

direkt otomobil imalat¢ilari, otomobil yan sanayicileri ya da yedek pargacilar, traktorciiler

ve diger imalatgilar olarak iiriin kullanim bigimine gore gruplandinilmaktadir. Ancak diger

sektorlerde iiriiniin kullanim yerine gore boyle bir ayirrm yapilamamaktadir.

1.boliim
Otomotiv
-Akkardansa
-Beldesan
-BMC
-Crysler
-Karsan
-Lucas
-Mako
-Mapa
-Otoyol
-Opar
-Tofas

-Tiimosan

2.boliim
Elektrik Motorlari

-Abana -Gema
-FazElektrik  -Cima
-Gamsan -Casappa
-Gamak -C.E.G. Motor Elec
-TEE-Tasgdelen -Amcor
-TEE-Topem -AM.ER
-Mas Pompa -Siemel
-Elsan -Siemens A.G
-Y uki Motor
-Imsan
-Koldag
-Pek Profilo

3.bolim

Bevyaz Esva

-Argelik
-Vestel

-Bosch-Siemens



-Tiryakiler
-Tiirk Traktor
-TZDK
-Valeo
-Otosan
-Renault
-Pirelli

-Massey Fergusson

-Standart Pompa
-Volt

-Movas

-Lucme
-Motogen
-Pedrollo
-Reliance

-Rowan Elec. Motor

4.boliim 5.béliim 6.boliim
Makine [malat: Tanm Aletleri El Aletleri

-Pancar Motor ~ -Stiebel -Sebat -Stihl

-Nace -G.Sourching -Erdemgiller

-KBS Pompa  -Fimet - -Irtem

-Temsan -Eurosip -Mert

-Gnutti -Askubal-solo

-Klein -Tecumseh

-R.Bosch -Savio S.P.A

Otomotiv sektoriiniin alt boliimleri:

Otomobil yan sanayicileri Traktoriireticileri

-Mako -Tiimosan -TZDK

-Tiryakiler -Opar -Uzel

-Akkardansa  -Mapa -Massey Fergusson

-Lucas -Tiirk Traktor

Otomobil iireticileri Digerimalatcilar

-Renault -Otosan -Crysler

-Ford -Mercedes  -Karsan

-Tofag -Beldesan  -Otoyol

-Pirelli -BMC -Valeo



Satin alma degiskenleri arasinda, siparigin bilyiikliidii, ihtiyacin aciliyeti ve siparis
karmasi yer almaktadir. Bu ayrici 6zelliklerin yanisira isletmelerin JIT iiretim sistemini
benimseyip benimsememeleri ayiric: bir degisken olarak bu nest icinde ele alinmalidir.
Ancak yabanci igletmelerin bu iiretim sisitemini kullanip kullanmadiklarina iligkin kesin
bir bilgiye ulasilmadigindan bu &zellik sadece yerel pazarin boliimlendirilimesinde
kullanilacaktir. Satin alma miktarlarina gore igletme tarafindan yapilan ayirimda alica
isletmenin toplam rulman iihtiyacinin % kacini ORS’den satin aldig: kiyaslama kriteri
olarak kullanilmig; yillik rulman ihtiyacinin %85-100’iinii ORS’den satin alanlar ¢ok
yiiklii alimda bulunanlar, %84-70’ini ORS’den karsilayanlar yiiklii alimda bulunanlar;
%69-45’ini ORS’den alanlar orta miktarda alim yapanlar ve ihtiyacinin %45’ini ve daha
az bir kismim1 ORS’den kargilayanlar ise diigiik miktarda alimyapanlar olarak
nitelendirilmiglerdir. Yapilan kiyaslamalarin bu dogrultuda yukaridaki esaslar dikkate
alinarak irdelenmesi zorunludur. Bu dogrultuda satin alma tiirii ve siparis biiyiikliikleri ile

HT tiretim sistemine gore pazarda olusan boliimler sunlardir:

Satin almanin tiiriine gore boliimleme

1.béliim 2.béliim 3.b6lim 4.boliim
Cok vyiiklii Yiiksek _ Orta Diisiik
-Argelik -Beldesan -Abana -Valeo
-TEE-Tagdelen -Karsan -Akkardansa -Otosan
-TEE-Topem -Lucas -BMC -Vestel
-Tiirk Traktor -Mako -Crysler -Sebat
-Reliance Elec. -Tofag -Faz Elektrik -Erdemgiller
-Motogen -Uzel -Gamsan Mert
-Pek Profilo -Gamak -Nace
-Renault -Mapa -G.Sourching
- Amer -Otoyol -Bosch Siemens
-Askubal-Solo -Opar -C.E.G. Mot.Elec
-Siemens AG -Tiryakiler -Amcor
-Casappa -TZDK -Klein



1.bélim
Yiiksek
-Beldesan
-Karsan
-Lucas
-Mako
-Tofag

-Stiebel
-Cima
-Fimet
-Gnutti
-Lucme

-Pedrollo

-Robert Bosch

-Simel

-Mas Pompa
-Elsan
-Y uki Motor
-Imsan

-Koldag

-Pancar Motor

-Standart Pompa

-Irtem Tarim

-KBS Pompa

-Temsan
-Volt
-Movas
-Eurosip
-Stihl
-Stiebel

-M.Fergusson
-Pirelli
-Rowan
-Savio

-Tecumseh

Siparis biiyiikliigiine gore boliimleme

-Uzel-Massey F.

-Pek Profilo
-Renault
-Arcelik
-TEE-Tagdelen
-TEE-Topem

2.béliim
Orta_
-Abana
-Akkardansa
-BMC
-Crysler
-Faz Elektrik
-Gamsan
-Gamak
-Mapa
-Otoyol
-Opar
-Tiryakiler

3.b6liim
Diigiik
-Valeo
-Otosan
-Vestel
-Sebat
-Erdemgiller
Mert
-Nace
-Amcor
-Bosch Siemens
-C.E.G. Motor Elec.
-G.Sourching-kohler
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-Tiirk Traktor

- Amer

-Askubal-Solo

-Casappa
-Cima
-Fimet
-Gnutti
-Lucme
-Pedrollo

-Motogen

-Reliance Elec

-Robert Bosch

-Simel

-TZDK

-Mas Pompa
-Elsan

-Y uki Motor
-imsan
-Koldag
-Pancar Motor
-Standart Pompa
-Irtem Tarim
-KBS Pompa
-Temsan

-Volt

-Movas
-Eurosip
-Siemens AG
-Stiebel

-Stihl

-Gema

-Klein
-M.Fergusson
-Pirelli

-Rowan Elec.Motor
-Savio

-Tecumseh

Isletmelerin JIT iiretim sistemini kullanip kullanmadiklar

1.b6lim

JIT’i kullananlar

- Tirk Traktor
- Argelik
-TEE-Tagdelen
-TEE-Topem
-Tofag
-Renault
-Karsan
-Mako

-Lucas

2.boliim

JIT’i kullanmavyanlar

-Vestel

-Erdemgiller

-Beldesan -Mert

-BMC
-Crysler
-Mapa
-Opar
-Uzel
-Valeo

-Otosan

-Irtem
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-Otoyol -Pancar Motor
-Tiryakiler -Nace
-Ttimosan -KBS Pompa
-TZDK : -Temsan
-Akardansa -Sebat

ORS tarafindan iiretilen iiriinlerde 0.0000033 hata pay: bulunmaktadir. Bu ilgili
kurumlarca onaylanmus hata payidir. Alici igletmeler diisiik bir risk oraniyla kargt kargiya
bulunmaktadir. ORS nin miisterisi durumundaki isletmelerin hi¢ birisi risk yiiklenici
degil. Dolayisiyla risk yiiklenme derecesine gore alici igletmeler

boliimlendirilememektedir.

I¢ orta nest kapsaminda yer alan tiim degiskenleri gézoniine aldigimizda olugan

pazar boliimleri agagidaki gibidir;

i.alt boliim (otomotiv sektorii, orta diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini kullanma,

orta biiyiikliikte siparis)
-Akkardansa -Otoyol
-Timosan Tiryakiler
-TZDK

ii.alt boliim (otomotiv sektorii, orta diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanmama, orta biiyiikliikte siparis)

-BMC ' -Crysler

-Mapa -Opar

iii.alt boliim (otomotiv sektorii, yiikksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanma, yiiksek biiyiikliikte siparis)

-Karsan -Lucas

-Mako -Tofag

Tirk Traktsr ‘Renault
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iv.alt boliim (otomotiv sektorii, yiikksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanmama, yiiksek biiyiikliikte siparig)
-Beldesan -Uzel

v.alt boliim (otomotiv sektorii, diisiik miktarda satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanmama, kiiciik olcekte siparis)

-Valeo -Otosan

-Pirelli -M.Fergusson

vi.alt boliim (elektrik motorlan, orta diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini kulanma,

orta biiyiikliikte siparig)
_Abana -Faz Elektrik
-Gamsan -Gamak
-Mas Pompa -Elsan
-Yuki Motor -Imsan
_Koldag -Standart Pompa
Volt -Movas

vii. alt boliim (elektrik motorlarn, yiiksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanma, yiiksek biiyiikliikte siparis)
-TEE Tagdelen -TEETopem

viii. alt boliim ( elektrik motorlar, yiiksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini

kullanmama, yiiksek biiyiikliikte siparis)

-Pek Profilo -Lucme
-Motogen -Pedrollo
-Reliance -Siemens AG
-Siemel -Amer
-Casappa -Cima

-Gema
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ix.alt boliim (elektrik motorlar, diigiik miktarda satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanmama, kiiciik 6lgekli siparis)

-Rowan Elec. Motor -Amcor

-C.E.G.Motor Elec.

x.alt boliim (beyaz egya setoriinde, yiiksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini
kullanma, yiiksek biiyiikliikte siparis)
-Arcelik

xi. alt béliim (beyaz esya sektoriinde diigiik miktarda satin almada bulunan JIT iiretim
sistemini kullanmama, kii¢iik 6l¢ekte siparis)

-Vestel -Boosch-siemens

xii. alt béliim ( makine imalati1 sektoriinde orta diizeyde satin alma, JIT iiretim
sistemini kulanmama, orta biiyiikliikte siparig)
-Pancar Motor -KBS Pompa

~Temsan -Eurosip

xiii.alt boliim (makine imalat: sektoriinde, yiiksek diizeyde satin alma, JIT iiretim

sistemini kullanmama, yiiksek biiyiikliikte siparis)

-Gnutti -R.Bosch
-Askubal-Solo -Fimet
-Stiebel

xiv. alt boliim (makine imalati sektorii, diigiik miktarda satin alma, JIT iiretim
sistemini kullanmama, diisiik siparis biiyiikliigii)

-Nace -Klein

-Savio S.P.A -Tecumseh

-G.Sourching-kohler
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xv.alt béliim (tarim aletleri sektorii, orta miktarda satin alma, JIT kullanmama, orta
diizeyde siparis)

-Irtem

xvi. alt boliim (tanim aletleri sektorii, diigiik miktarda satin alma, JIT kullanmama,
diigiik 6lgekli siparisg)

-Erdemgiller -Sebat

-Mert

xvii. alt bélim (el aletleri sektorii, orta miktarda satin alma, JIT kullanmama, orta
diizeyde siparis)
-Stihl

9.5- EN ICTEKI NEST: KISISEL KARAKTERISTIKLER

Isletmelerdeki satin alma siiregleri iizerinde insanlarin 6nemli bir etkisi vardir. Satin
alma bireyler tarafindan igletmeler icin yapilmaktadir. dolayisiyla bireylerin kisisel
nitelikleri, sbzkonusu satin alma kendi kisisel tiiketimleri i¢in olmasa dahi tiim satin alam
siirecini etkiler. Dolayisiyla, kisisel karakteristikler yararli bir bolimleme temeli olarak
onerilebilir. Her ne kadar bu nest diizeyi tiiketicilere yonelik pazarlama yaklagimlarina
benzese de orgiit kapsamindaki bireyleri incelemek onemlidir. ancak s6zkonosu bu
uygulamada ORS nin alicilan durumundaki isletmelerin satin almalanm gergeklestirenlere
iliskin kesin bir bilgiye ulagilamadigindan bu nestin degigkenlerini i¢ine alan boliimleme

plani gerceklestirilememistir.

Nest yaklasumi kapsamu icinde yer alan tiim nestleri bir arada ele
aldiimizda rulman pazarmmn asagidaki alt béliimlerden olustugunu

soylemek miimkiindiir:
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1.boliim:

Yurt igi, marmara bolgesi, biiyiik Slgekli, beyaz esya sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Qg isteyen, genis kapsamli satmn alma orgiitii, satin
almada performans kriterleri gozoniine alan, satin alma oram yiiksek, JIT iiretim sistemi,

biiyiik clgekli siparis
-Arcelik

2.b6lim

Yurt igi, Izmir bolgesi, biiyiik 6lgekli, beyaz esya sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligisi yok, Qg isteyen, genis kapsamh satin alma 6rgiitii, satin
almada performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma orani, JIT iiretim sistemi, kiigiik

'dlgekli'sipari§
-Vestel

3.boliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi, orta ol¢ekli, makine imalat1 sektorii, orta finansal gii¢, orta
diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Qg istemeyen, dar kapsamli satin alma
orgiitii, satin almada ekonomik kriterler, orta diizeyde satin alma orani, orta Slgekli

siparis
-Pancar Motor -KBS Pompa

4. boliim

Yurt i¢i, Ankara bolgesinde, biiyiik 6lgekli, makine imalat1 sektorii, yiiksek finansal giig,
orta diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Qg istemeyen, genig kapsamli satin alma
orgiitii, satin almada performans kriterleri, orta diizeyde satin alma orani, orta 6lgekli

siparig

-Nace



5.bolim
Yurt ici,.Ankara bolgesi, orta dlgekli, makine imalat1 sekttriinde, orta finansal giig, orta
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok Qg istemeyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin

alma ekonomik kriterler, orta diizeyde satin alma orans, orta lgekli siparis
-Temsan

6 .boliim
Yurt ici, Izmir bolgesi, bityiik dlgekli, tarim makineleri sektorii, orta finansal giig, ilkel
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Qg istemeyen, genis kapsaml: satin alma orgiitii,

satin almada performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma oram, kiigiik olcekli siparis
-Sebat

7.boliim
Yurt igi, Izmir bolgesi, kiigiik olgekli, tarim makineleri sektériinde, orta finansal giice
sahip, ilkel teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Qg istemeyen, dar kapsamli satin alma

orgiitii, satin almada ekonomik kriterler diiiik diizeyde satin alma, kiiciik 6lgekli siparig
-Erdemgiller

8.bdliim

yurt igi, Marmara bolgesi, kiigiik 6l¢ekli, tarim makineleri sektoriinde, orta finansal giig,
orta diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Qg istemeyen, dar kapsamhi satin alma
orgiitii, satin almada ekonomik kriterler, orta diizeyde satin alma orani, orta 6lgekli

siparis

-Irtem



9.bo6liim

yurt ici, Marmara bolgesi, kii¢iik dlgekli, tarim makineleri sektoriinde, orta finansal giig,
orta diizey teknoloji, tamamlayicilik iliskisi yok, Qg istemeyen, dar kapsaml satin alma
orgiitii, satin almada ekonomik kriterler, istemeyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin

almada ekonomik kriterler, diigiik diizeyde satin alma orany, kiigiik 6lgekli siparig

-Mert

10. boliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi, orta 6lgekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal gii¢, orta
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin
almadg ekonomik kriterler, orta diizeyde satin alma orani, JIT iiretim sistemini kullanma,

orta Slcekte siparis

-Akkardansa

11.b6liim
Yurt i¢i, Marmara bolgesi, biiyiik ol¢ekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal gii¢, orta
diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsamli satin alma 6rgiitd,

satin almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma, biiyiik Slgekli siparis

-Beldesan

12. béliim
Y urt ici, [zmir blgesi, biiyiik 6lgekli, otomotiv sektoriinde, yiiksek finansal giice sahip,
orta diizey teknoloji, tamamlayicihik iliskisi var, Qg isteyen, genis kapsamli satin alma

orgiitii, satin almada performans kriterleri, orta diizeyde satin alma, orta 6lgekli siparig

-BMC



13.b6liim

Yurt igi, Marmara bolgesi, biiyiik olgekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal gii¢, orta
diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsamlt satin alma orgiiti,
satin almada performans kriterleri, orta diizey satin alma orani, orta 6lgekli siparig

bilyukliigu

-Crysler

14.b6liim

Yurt ici, Marmara bol gesi, biiyiik dlcekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giice sahip,
ileri teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsaml: satin alma orgiitii,
satin almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemi, biiyiik

olgekli siparis

-Karsan -Tofas

-Renault

15. boliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi, biiyiik dlgekli, otomotiv, yiiksek finansal giice sahip, orta
diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genig kapsamli satin alma Orgiitii,
satin almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemi, bityiik

Olcekli siparis

-Lucas -Mako

16.bdliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi, orta 6lgekli, otomotiv sektorii, orta finansal giig, orta diizey
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, dar kapsamli satin alma Orgiitii, satin
almada ekonomik satin alma kriterleri, orta diizey satin alma, orta 6lgekli siparig

-Mapa
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17.bolim -

Yurt ici, Marmara bolgesi, bilyiik olcekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayacilik iligkisi var, Qg isteyengenis kapsamh satin alma orgiitii, satin
almada performans kriterleri, orta diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemi, orta slgekli

siparig
-Otoyol

18. bélim
Yurt ici, Marmara bolgesi, biiyiik olcekli, otomotivi sektorii, yiiksek finansal giig,
tamamlayicilik iligkisi yok, Qg istemeyen, genis kapsaml: satin 6rgiitii, satin almada

performans kriterleri,orta diizeyde satin alma oram, orta Slgekli siparig

-Opar

19.bé6liim

Yurtici, Ankara bolgesi, biiyiik 6lgekli, otomotiv sektorii, orta finansal gii¢, orta diizey
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsamli satin alma orgiitii, satin
almada performans kriterleri, orta diizey satin alma orani, JIT iiretim sistemin, orta

olcekli siparig
-Tiimosan

20.bdliim

Yurt ici, [zmir bolgesi, Orta dlgekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giig, orta diizey
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, dar kapsamli satin alma &rgiitii, satin
almada ekonomik kriterler, orta diizey satin alma orani, JIT iiretim sistemi, orta olgekli

siparisg

-Tiryakiler



257

21.b6liim
Yurt ici, Marmara bdlgesi, biiyiik 6lgekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genig kapsamli satin alma 6rgiitii, satin

almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma, bityiik 6l¢ekli siparig

-Uzel

22.boliim
Yurt i¢i, Ankara bolgesi, bilyiik 6lgekli, otomotiv sektori, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsamli satin alma orgiitii, satin

almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma, JIT, biiyiik cl¢ekli siparis

-Tiirk Traktor

23.boliim

Yurt i¢i, marmara bolgesi, biiyiik ol¢ekli, otomotiv sektorii, orta finansal giice sahip, orta
diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsamil satin alma orgiiti,
satin almada performans kriterleri, orta diizey satin alma orani, JIT iiretim sistemi, orta

olcekli siparig

-TZDK

24.bolim
Yurt igi, Marmara bolgesi, biiyiik 6lcekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giice sahip,
ileri teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Qg isteyen, genis kapsamli satin alma orgiiti,

satin almada performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma, kiigiik Slgekli siparis

-Valeo
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25.b6lim
Yurt igi, Marmara bolgesi, bilyiik 6lgekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giice sahip,
ileri teknoloji, Qg isteyen, genis kapsamli satin alma orgiitii, satin almada performans

kriterleri, diigiik diizeyde satin alma, kiigiik Slgekli siparig
- Otosan

26.b6lim

Yurt ici, Ankara bolgesi, orta 6lcekli, elektrik motorlart sektoriinde, orta finansal giig,
orta teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsaml satin alma orgiitii,
satin almada ekonomik kriterler, orta diizeyde satin alma orani, JIT iiretim sistemini

kullanma, orta 6lgekli siparis
-Abana -Elsan

27.bolim

Y urt ici, [zmir bolgesi, orta 6lgekli, elektrik motorlar sektoriinde, orta finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamli satin alma Orgiitii, satn
almada ekonomik kriterler, orta diizeyde satin alma, JIT iiretim sistemini kullanma, orta

olcekli siparisg
-Faz Elektrik

28 .boliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi, biiyiik 6lgekli, elektrik motorlar sektorii, orta finansal giig,
ilkel teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genis kapsamli satin alma orgiiti,
satin almada performans kriterleri, orta diizeyde satin alma oram, JIT tiretim sistemi, orta

oOlgekte siparis

-Gamsan
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29.b6liim
Yabanci, Italya, kiigiik Slgekli, elektrik motorlar sektorii, yiiksek finansal giic, ileri
teknoloi, tamamlayicilik iligkisi yok, dar kapsamli satin alma &rgiitii, Q6 isteyen, satin

almada ekonomik standartlar, yiiksek diizeyde satin alma oranu, biiyiik 6lgekli siparig
-AM.E.R

30. boliim
Yabanci, Israil, kiigiik 6lgekli, elektrik motorlar1 sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloi, tamamlayicilik iligkisi yok, dar kapsamli satin alma orgiitii, Q6 isteyen, satin

almada ekonomik standartlar, diisiik diizeyde satin alma oran, kiiciik 6l¢ekli siparig
-Amcor

31.bdlim
Yabanci, Almanya, orta 6l¢ekli, makine imalati sektorii, yiiksek finansal giice sahip, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi var, Q6 istemeyen, dar kapsamil satin alma orgiitii, satin

almada ekonomik kirterler, yilksek diizeyde satin alma orani, biiyiik Slgekli siparis
-Askubal-Solo

32.bo6liim

Yabanci, Almanyé, biiyiik 6lcekli, beyaz egya sektorii, yiiksek finansal giice sahip,
tamamlayicilik iligkisi var, Q6 isteyen, genis kapsaml: satin alma orgiitii, satin almada
performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma oram, JIT iiretim sistemi, kiigiik 6lgekli

siparis

-Bosch-Siemens
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33.bo6liim

Yabanc, Italya, orta, dlgekli elektrik motorlar1, yiiksek finansal giice sahip, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamh satin alma 6rgiitii, satin
almada ekonomik kriterler, diigiik diizeyde satin alma, kiigiik 6lcekli siparig

-C.E.G. Motor Elec.

34.béliim
Yabanci, Italya, orta 6lgekli, elektrik motorlar: sektorii, orta finansal giice sahip, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamli satin alma 6rgiitii, satin

almada ekonomik kriterler, yiiksek diizeyde satin alma biiyiik 6lcekli siparig

-Casappa -Pedrollo

35.boliim
Yabanci, Italya, kiigiik dlgekte, elektrik motorlar1 sektorii, dar kapsamli satin alma
Orgiitii, Q6 isteyen, satin almada ekonmik kriterler, orta finansal giicte, ileri teknoloji,

tamamlayicilik iligkisi yok, yiiksek diizeyde satin alma, biiyiik clgekli siparig

-Cima -Lucme

-Siemel

36.boliim
Yabanc, Italya, kiigiik 6l¢ekli, makine imalati sektorii, orta finanlasal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, dar kapsamil satin alma orgiitii, Q6 isteyen, satin almada

ekonomik kriterler, orta diizey satin alma, orta dlcekte siparig

-Eurosip



37.boliim
Yabanc, Italya, orta Slgekte, makina imalati sektorii, orta finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayiciliks iligkisi yok, Q6 istemeyen,dar kapsamli satig orgiitii, satin almada

ekonomik kriter, yiiksek diizeyde satin alma oran, bityiik 6lgekli siparis
-Fimet

38.boéliim
Yabanci, ABD,biiyiik 6lcekli, makine imalat1 sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, genis kapsamli satin alma orgiitii,

satin almada performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma oram, kiigiik 6lgekli siparig
-G.Sourching-kohler

39.bo6liim
Yabanci, Almanya, orta 6lcekli, elektrik motorlar, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji,
Q6 isteyen,dar kapsaml: satin alma orgiitii, ekonomik satin alma kriteri, yiiksek diizeyde

satin alma orant, biiyiik 6lgekli siparig
-Gema

40.b6liim
Y abancy, Italya, orta 6lgekli, makine imalat: sektorii, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsaml: satin alma Orgiitii, satin almada

ekonomik kriterler, yiiksek diizeyde satin alma orani, biyiik 6lgekli siparis

- Gnutti
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41.bolim
Yabanci, Almanya, orta olcekli, makine imalat: sektorii, orta finansal giicte, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin

almada ekonmik kriterler, diisiik diizeyde satin alma orani, kii¢iik 6lgekli siparig

Klein

42.bolim
Yabanci, Arjantin, biiyiik 6l¢ekli, otomotiv sektorii, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi var, Q6 istemeyen, genis kapsamli satin alma Grgiitii, satin almada

performans standartlan, diisiik diizeyde satin alma orany, kii¢iik 6lgekli siparig

-Massey Fergusson

43.boliim
Yabanci, Iran, biiyiik olgekli, elektrik motorlar1 sektorii, yiiksek finansal giic, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genis kapsamil satin alma orgiitii, satin

almada performans standartlar, yiiksek diizeyde satin alma oram, biiyiik dlcekli siparis

- Motogen

44.boliim
Yabanci, Italya, biiyiik olgekli, otomotiv, yiiksek finansal gii¢, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi var, Q6 istemeyen, genis kapsamli satm alma orgiitii, satin almada

performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma orany, kiigiik dlgekte siparig

-Pirelli
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45.b6lim
Yabanci, ABD, biiyiik olgekli, elektrik motorlari, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen genis kapsamli satin alma orgiitii, satin almada

performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma, biiyiik 6lcekli siparis
-Reliance Elec.

46. bolim

Yabanci, Almanya, biiyiik olgekli, makine imalati sektorii, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, genis kapsamili satin alma orgiitii,
satin almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma orami, biiyiik ol¢ekli

sipans
-Robert Bosch

47.bdlim
Yabanci, Italya, orta 6lgekli, elektrik motorlari, orta finansal gli¢, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iliskisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin almada

ekonomik kriterler, diigiik diizeyde satin alma oranu, kiigiik 6lcekli siparig
-Rowan Elec. Motor

48.bolim
Yabanc, Italya, orta 6lgekli, makine imalati, yiiksek finansal giig,, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsamil satin alma orgiitii, satin almada

ekonomik kriterler, diigiik diizeyde satin alma orani, kiigiik 6l¢ekli siparig

- Savio S.P.A
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49.béliim
Yabanci, Almanya, biiyiik olgekte, elektrik motorlan, yiiksek finansal giic, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genis kapsamil satin alma orgiitii, satin almada

performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin almaoram, biiyiik 6lgekli siparis

-Siemens AG.

50.bolim
Yabanci, Almanya, orta dl¢ekte, makine imalat: sektoriinde, orta finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin

almada ekonomik kriterler, yiiksek diizeyde satin alma orani, biiyiik 6lcekli siparig

-'Stiebel

51.béliim
Y abanci, Almanya, biiyiik 6lcekli, el aletleri sektorii, yitksek finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok,Q6istemeyen, genisg kapsamli satin alma o6rgiitii, satin almada

performans kriterleri, orta diizey satin alma orani, orta 6lgekli siparis

Stihl

52.bdlim

Yabanci, Almanya, biiyiik 6l¢ekli, makine imalati sektorii, orta finansal giigte, ileri
teknoloji kullanan, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, genis kapsamli satin alma
orgiitii, satin almada performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma oranu, kiiciik 6lgekli

siparig

- Tecumseh
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53.boliim

Yurt i¢ci, Marmara bolgesi, orta 6lgekli, elektrik motorlari, orta finansal giicte,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamil satin alma orgiitii, satin almada
ekonomik kriter, orta diizey satin alma orani, JIT tiretim sistemini kullanma, orta ol¢ekli

siparis
Mas Pompa

54. béliim

Yurt i¢i, [zmir bélgesi, orta 6lgekli, elektrik motorlari, orta finansal giicte, orta diizey
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsaml: satin alma Orgiitii, satin
almada ekonomik kriter, orta diizey satin alma orani, JIT iiretim sistemi, orta olgekli

siparis
-Volt -Movas

55.b6liim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi orta 6lgekli, elektrik motorlar: sektorii, orta finansal giic, ilkel
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamli satin alma Orgiitii, satin
almada ekonomik kriterler, orta diizey satin alma oran, JIT iiretim sistemi, orta 6lgekli

sipari$

-Y uki Motor -Imsan
-Koldag

56.boliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesi, biiyiik ol¢ekli, elektrik motorlar, yiiksek finansal giig, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genis kapsamli satin alma, satin almada
performans kriterleri,orta diizeyli satin alma orani, JIT iiretim sistemi,, orta 6lgekli siparis

-Gamak



57.bdliim

Yurt i¢i, Marmara bolgesinde, biiyiik 6lgekli, elektrik motorlar, yiiksek finansal giic,
ileri teknoloji, tamamlayicilik iligkisi, Q6 isteyen, genig kapsamli satm alma orgiitii, satin
almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma orani, JIT iiretim sistemi, biiyiik

olgekli siparis
-TEE-Tasdelen

58.bolim

Yurt ici Marmara bolgesi, biiyiik 6lgekli, elektrik motorlar, yiiksek finansal gii¢, orta
diizey teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genig kapsamli satin alma
Orgiitii, satin almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma oram, JIT iiretim

sistemi, bityiik 6l¢ekli siparig
-TEE-Topem

59.boliim
Yurt i¢i, Marmara bolgesi, biiyiik l¢ekli, elektrik motorlari, yiiksek finansal giic, ileri
teknoloji, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genis kapsamli satin alma Orgiitii, satin

almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma oran,, bilyiik 6lgekte siparis
-Pek profilo

60.bolim

Yurt ici, Marmara bolgesi, orta olgekli, elektrik motorlar1 sektorii, Q6 isteyen, dar
kapsamli satin alma orgiitii, satin almada ekonomik kriter, orta finansal giig,
tamamlayiclik iligkisi yok, ora diizeyde satin alam orani, JIT iiretim sistemi, orta dlgekli

siparis orani

-Standart Pompa



10-RULMAN ACISINDAN TEK PAZARIN BOLUMLENDIRILMESI

ORS’nin dig pazar: incelendiginde miisterilerinin biiyiik bir kisminin Avrupa Tek
Pazari’na iiye iilke kokenli isletmelerin oldugu goriiliir.Ozellikle Italya ve Almanya
pazarina yogunlagan ORS’nin Tek Pazar kapsamindaki diger iilkelerin pazarlarina girme

yolundaki ¢abalar siirmektedir.
Tek Pazar1 rulman pazarn bazinda ele aldigimizda, su ana dek yapilan boliimleme
calismalandikkate alindiginda ve elde edilen veriler dogrultusunda, pazarn ilk olarak

cografi konum olarak boliimlendirilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu yonde;

Cografi konum olarak Avrupa Tek Pazan

Almanya Italya
-Askubal-Solo -AM.ER -Tecumseh
-Bosch Siemens - C.E.G. Motor Elec
-Gema -Casappa -Simel
-Klein -Cima -Savio S.P.A
-Robert Bosch -Eurosip -Rowan Elec
-Siemens AG. -Fimet -Pedrollo
-Stiebel -Gnutti

-Stihl -Lucme



Sektorlere gore Avrupa Tek Pazan

Elektrik Motorlan

-A.M.E.R

-C.E.G. Motor Elec

-Casappa
-Cima

-Gema
-Lucme
-Pedrollo
-Rowan Elec
_Siemens AG.

-Simel

Beyaz Esya

Bosch-Siemens

Makine imalat:

-Askubal-Solo
-Eurosip
-Fimet

-Gnutti

-Klein
-R.Bosch
-Savio S.P.A
-Stiebel

-Tecumseh

Elaletleri
-Stihl

Isletme biiyiikliigiine gore Avrupa Tek Pazan

Biiyiik

-Bosch-Siemens

-Pirelli

-R. Bosch
-Siemens AG.
-Stihl

-Tecumseh

Orta
-Askubal-solo

-C.E.G.Motor Elec.

-Fimet
-Gema
-Gnutti
-Klein
-Pedrollo

-Rowan Elec. Motor

-Savio S.P.A
-Stiebel

Otomotiv

-Pirelli

Kiiciik
-AM.ER
-Cima
-Eurosip
-Lucme

-Simel



Qg niteligine gore Avrupa Tek Pazarinin Boliimlendirilmesi

Qg isteyenler Qg istemeyenler
-AM.E.R -Fimet
-Bosch -Siemens -Askubal-solo
-C.E.G.Motor Elec. -Gnutti
-Casappa -Klein

-Cima -Pirelli
-Eurosip -R.Bosch
-Gema -Stiebel
-Lucme -Stihl
—Pedroilo -Tecumseh
-Rowan Elec.

-Savio S.P.A

-Siemens AG.

-Simel

Satin alma miktarlarina gore Avrupa Tek Pazan

Yiiksek Orta Diigiik
-AM.ER -Eurosip -C.E.G.Motor Elec
-Askubal Solo -Siemens AG. -Gema
-Casappa -Stiebel -Klein
-Cima -Stihl -Pirelli
-Fimet -Savio
-Gnutti -Tecumseh
-Lucme
-Pedrollo
-R.Bosch

-Simel

269
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Isletmelerin ORS’yle kaynak baglilig: iligkisi olup olmadigima gore Avrupa Tek Pazar:

Bagli Isletmeler Bagh Olmayan Isletmeler
-Askubal Solo -Stihl -AMER -Tecumseh
-Bosch Siemens  -Stiebel -Casappa -Siemens AG
-Cima -Simel -Eurosip -Savio S.P.A
-Fimet -R.Bosch -Gema -Rowan Elec
-Gnutti -Klein -Pirelli
-Pedrollo

Yukarida verilen bu temel kriterleri gozoniine alarak daha 6nce de yapilmig
boliimlendirme dogrultusunda rulmana ait Avrupa Tek Pazarinda olugan nihai boliimler

asagidaki gibidir:

1.boliim
Italya, kiiciik 6lgekli, elektrik motorlar sektorii, yiiksek finansal giig, ileri teknoloi,
tamamlayicilik iligkisi yok, dar kapsamli satin alma orgiitii, Q6 isteyen, satin almada

ekonomik standartlar, yiiksek diizeyde satin alma oram, bilyiik dlcekli siparis
-AM.ER

2.bélim
Almanya, orta 6lgekli, makine imalati sektorii, yiiksek finansal giice sahip, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi var, Q6 istemeyen, dar kapsamul satin alma 6rgiitii, satin almada

ekonomik kirterler, yiiksek diizeyde satn alma orani, biiyiik 6l¢ekli siparis

-Askubal-Solo
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3.bolim
Almanya, bilyiik 6lgekli, beyaz esya sektorii, yiiksek finansal giice sahip, tamamlayicilik
iligkisi var, Q6 isteyen, genis kapsamli satin alma orgiitii, satin almada performans

kriterleri, diigiik diizeyde satin alma orans, JIT iiretim sistemi, kiiciik Slgekli siparig
~ -Bosch-Siemens

4.boliim
Italya, orta, 6lgekli elektrik motorlar, yiiksek finanszal giice sahip, ileri teknoloji,
tamamlayicilikiligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin almada

ekonomik kriterler, diigiik diizeyde satin alma, kiigiik 6lcekli siparig
-C.E.G. Motor Elec.

5.boliim
Italya, orta 6lgekli, elektrik motorlar: sektorii, orta finansal giice sahip, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, dar kapsaml: satin alma orgiitii, satin almada

ekonomik kriterler, yiiksek diizeyde satin alma biiyiik 6lgekli siparig
-Casappa -Pedrollo

6.b6liim
Italya, kiiciik 6lgekte, elektrik motorlan sektorii, dar kapsamli satin alma orgiitii, Q6
isteyen, satin almada ekonmik kriterler, orta finansal giigte, ileri teknoloji, tamamiayicilik

iligkisi yok, yiiksek diizeyde satin alma, biiyiik clgekli siparis

-Cima -Lucme

-Siemel
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7.bolim
italya, kiigiik 6lgekli, makine imalat: sektorii, orta finanlasal gii¢, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, dar kapsamil satin alma orgiitii, Q6 isteyen, satin almada

ekonomik kriterler, orta diizey satin alma, orta lgekte siparig
-Eurosip

8.béliim
Italya, orta 6lgekte, makina imalati sektorii, orta finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsamli satig orgiitii, satin almada

ekonomik kriter, yiiksiik diizeyde satin alma orani, biiyiik 6lgekli siparis
-Fimet

9.bolim _

Almanya, orta 6lgekli, elektrik motorlar, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji, Q6
isteyen,dar kapsaml satin alma orgiitii, ekonomik satin alma kriteri, yiiksek diizeyde
satin alma orani, biiyiik 6lgekli siparis

-Gema

10.béliim

Italya, orta olcekli, makine imalati sektorii, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsaml: satin alma 6rgiitii, satin aimada
ekonomik kriterler, yiiksek diizeyde satin alma orani, biiyiik 6lgekli siparis

- Gnutti

11.boliim

Almanya, orta 6lcekli, makine imalat: sektorii, orta finansal giigte, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsamli satin alma orgiitii, satin almada
ekonmik kriterler, diigiik diizeyde satin alma orami, kiiciik Olgekli siparig

-Klein
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12.bélim
Italya, biiyiik 6lgekli, otomotiv, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji, tamamlayicilik
iligkisi var, Q6 istemeyen, genis kapsaml1 satin alma Orgiitii, satin almada performans

kriterleri, diigiik diizeyde satin alma orani, kiiciik dlgekte siparig
-Pirelli

13. bbliim
Almanya, biiyiik 6l¢ekli, makine imalati sektorii, yiiksek finansal giic, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, genis kapsamili satin alma Orgiitii, satin

almada performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin alma orani, biiyiik 6lgekli siparis
~-Robert Bosch

14.béliim
Italya, orta olgekli, elektrik motorlar, orta finansal giic, ileri teknoloji, tamamlayicilik
iliskisi yok, Q6 isteyen, dar kapsaml: satin alma Orgiitii, satin almada ekonomik kriterler,

diigiik diizeyde satin alma oranu, kiigiik 6lgekli siparig
-Rowan Elec. Motor

15.béliim
Italya, orta 6lgekli, makine imalati, yiiksek finansal giic,, ileri teknoloji, tamamlayicilik
iligkisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsamil satin alma orgiitii, satin almada ekonomik
kriterler, diigiik diizeyde satin alma orans, kiigiik 6i¢cekli siparig

- Savio S.P.A
16.béliim
Almanya, biiyiik olgekte, elektrik motorlar, yiiksek finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 isteyen, genis kapsamil satin alma Orgiitii, satin almada
performans kriterleri, yiiksek diizeyde satin almaoram, biiyiik dlgekli siparig

-Siemens AG.
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17.b6lim
Almanya, orta 6lcekte, makine imalat1 sektoriinde, orta finansal giig, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iliskisi yok, Q6 istemeyen, dar kapsaml: satin alma Orgiitii, satin almada

ekonomik kriterler, yiiksek diizeyde satin alma oranu, biiyiik dlgekli siparig
- Stiebel

18.bolim
Almanya, biiyiik olgekli, el aletleri sektorii, yiiksek finansal gii¢, ileri teknoloji,
tamamlayicilik iligkisi yok,Q6 istemeyen, genis kapsamli satin alma orgiitii, satin almada

performans kriterleri, orta diizey satin alma orani, orta 6lgekli siparis
Stihl
19.bolim
Almanya, biiyiik olcekli, makine imalati sektorii, orta finansal giicte, ileri teknoloji

kullanan, tamamlayicilik iligkisi yok, Q6 istemeyen, genis kapsamli satin alma orgiitii,

satin almada performans kriterleri, diisiik diizeyde satin alma oranu, kiigiik 6lgekli siparig
- Tecumseh

ORS Tek Pazar iilkelerinden en fazla Almanya ve Italya ile ilgilidir. Almanya ve

Italya pazarmnin genel 6zellikleri agagidaki gibidir;

ALMANYA ITALYA
Ulastirma ve iletisim %5,8 Kamu yonetimi %13,9
Toplum hizmetleri %177  Hizmetler %49,6
Finans ve sigorta %13,0  Uretim %32,7

Toptan ve perakende ticaret %9,1 Tarim, ormancilik ve balikgiik %3,8
Insaat %5,8
Uretim %33,8



Enerji %3,2
Tarim %1,8
Diger %9,8

GSYIH’ya katkilarina gore yukarida yapilan , sektorlerin ekonomideki agirhiklarina
iligkin belirlemede her iki iilkenin de GSYIH’ya katki acisindan en 6nemli sektSrlerinin

iiretim sektorii oldugu goriilmektedir.

Italya’nin ihrag iiriinleri smai ve tarimsal makinalar, tekstil ve giyim esyasi,
metaller, elektirik techizati, kimyasallardur. Ithal ettigi iiriinler ise, Kimyasallar, metaller,

metal iiriinleri, elektrik techizati, motorlu tagitlar, sinai ve tarimsal makinalardir.

Almanya’nin dig ticareti irdelendiginde, toplam ihracatinin 512 milyar$, ithalatinin
ise 448 milyar $ oldugu goriiliir. Ihrag ettigi baslica iiriinler makinalar, motorlu tagitlar,
kimyasallar, gida iiriinleri, tekstil ve giyimdir. Ithal ettigi iiriinler ise, makinalar,

kimyasallar, motorlu tasitlar, gida iirtinleri, tekstil ve giyimdir.

Y ukandaki bilgilere gore ,her iki iilkede iiretim gereci ithal etmektedir. ORS’nin
tiriinleri, ozellikle Italya’da elektrik motorlari , Almanya’da ise makne imalati sektoriinde

yogun olarak kullaniimaktadur.



Ulke adi GSYIH GSYiHicinde | Ihracat Ithalat
(milyar $) iiretimin pay1 miktar1 miktar
(%) (milyar $) (milyar $)
Belgika 270 22,2 151,2 143
Danimarka 145 44.4 41,2 35,1
Fransa 1.544 50,6 272 265
Almanya 2414 33,8 512 448
Hollanda 530 874 - -
Portekiz 87,9 70 17,9 26,9
Ispanya 560 25,3 91,6 1148
Ingiltere 1.096,9 22,4 252,1 276
Y unanistan 122.8 17,8 13,036 27,953
Irlanda’ 54,4 35,4 4.5 32,8
Italya 1.090 32,7 2313 1872
Liiksemburg 123 80,8 71,3 67,4
Avusturya 2333 50,6 71,9 79,2
Finlandiya 124 20,1 39,9 28,9
Tsveg 2292 33,4 79,1 64,3
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Bunlarnn disinda Tek Pazara iligkin iilkelerin genel 6zellikleri gbzoniine alinarak

yapilan bir diger boliimlendirme ise sadece ORS i¢in olmayip daha genel kapsamhidir.

Ulklerin her birini Stratejik Isletme Birimi (SIB) olarak kabil edip GSMH ve iiretim

sektoriiniin GSMH igindeki payma gore portfoy matrisine benzer bir bir yaklagim i¢inde

ele aldifimizda agagidaki gibi bir gruplamayla kars: karsiya kalmaktayiz. Bu durumda

Avrupa Tek Pazarina iiye iilkeler endiistriyel iriinler bazinda cografik konumlan diginda

agagidaki gibi gruplanabilir
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11-VERILERIN YORUMU

Daha 6nce belirtildigi gibi, bu arastirma ¢alismasinin temel amaci, diger mallann
iiretiminde kullanilan endiistriyel mallann yer aldig1 pazarlardaki pazarlama faaliyetleri
kapsaminda yer alan pazar bolimleme faaliyetlerini irdeleyerek Tek Pazara yonelik
pazarlama stratejilerinin temelini olusturan boliimleme kriterlerini ve yaklagimlarini
belirleyerek olusan nihai pazar boliimlerini tanimlamaktir. Bu amaca y6nelik olarak
diizenlenen bu uygulama ¢aligmasinda aragtirma evrénini iiretim gerecleri iireticileri,

orneklemi ise rulman iireticileri olugturmugtur. Rulman pazarina yonelik olarak toplanan
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veriler incelendiginde, bu iiriiniin pazarlama faaliyetleri arasinda pazar boliimleme
calismalarina yer verilmedigi goriilmiistiir. ORS’de iiriiniin pazarlama faaliyetleriyle
ugragan yetkililer, alici igletmeleri sadece i¢ piyasa (distribiitérler), OEM miisterileri ve
ihracat olarak ayirmakla yetinmektedirler. Bir anlamda pazarlama faaliyetleri i¢inde dogal
olarak olugan bu boliimlere 6zgii pazarlama karmalarida boliimlerin yapisina uygun
olarak diizenlenmistir. Ancak isletmenin bu temel boliimlendirmenin Gtesine gitmemesi
bir anlamda pazarda olusabilecek yeni firsatlan ve degisimlerin gozden kagmasina neden

olabileceginden igletmenin etkinligini olumsuz yénde etkilemektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda endiistriyel pazarlara yonelik en giincel
boliimleme yaklagimlarindan birisi olan Nest yaklagimina gore hem yurt ici, hem yurt dig1
hem de Avrupa pazar ayr ayr boliimlenmistir. Elde edilen verilerle nest yaklagiminin
dérdiin.cii asamasina kadar gelinmis, alici niteligindeki isletmelerin satin alma orgiitiinde
yer alan katiluncilarin kigisel karakteristikleriyle ilgili olan beginci neste iliskin giivenilir
ve kesin bilgilere ulagsmanin giicliigiinden dolay: besinci nest, uygulanan boliimleme

modelinin disinda birakilmustir.

Boliimleme yaklagiminin uygulanmasiyla, rulman pazarinin bir biitiin olarak 60 alt
boliimden olustugu saptanmigtir. bu alt boliimlerden 36’°s1 yerel pazarda olusurken geriye
kalan 24 pazar uluslararasi pazarlarla ilgilidir.Uluslararas: pazarlar icinde olugan alt
boliimlerden 19’uise Avrupa Tek Pazar: kapsamindadir. Bunun diginda iiye tilkeler dort

ayn grupta da ele alinabilir.

Aliciigletmelere iligkin alinan bilgiler irdelendiginde, igletmelerin otomotiv, elektrik
motorlan ve makine imalati sektorlerinde yogunlastifi goriilmektedir. Bu yogunlasmalar
yurt i¢i ve uluslararasi pazarlarda ayr1 ayn ele alindiginda; yerel pazarda otomotiv
sektoriinde yogunlagma varken, uluslararas: pazarlarda bu yogunlagmanin elektrik

motorlarn ve makine imalati sektoriine kaydig: gozlenmektedir.

Alicrisletmelerin bityiikliikleri agisindan yapilan degerlendirmede tiim pazarda alic

isletmelerin biiyiikk bir kismin1 biiyiik ve orta olgekli igletmelerin olusturdugu
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belirlenmistir. Buna gore ozellikle yerel pazarda alici igletmeler arasinda biiyiik olgekli
isletmeler daha fazla iken, uluslararasi pazarda biiyiik ve orta 6lgekli igletmelerin sayisi
birbirine olduk¢a yakindir. Avrupa pazarinda ise orta 6lgekli igletmeler ¢coguniuktadir.
Finansal gii¢ acisindan da igletmeleri degerlendirdigimizde aym sonuga ulagmaktayiz.
Yerel pazarda isgletmelerin ¢cogunlukla orta diizeyde teknoloji kullanmalarina kars:
uluslararasi pazarda yer alan isletmeler 6zellikle ileri ve ¢ok geligmis teknolojiyi kendi

tesislerine uyarlamislardir.

Qg kalitesi olarak tanumlanan iiriin spesifikasyonu rulmandaki sessiz ¢aligma
ozelligini ve sessizlik kalitesini belirtmektedir. Bu kod, alici firmalar tarafindan kimi
zaman Ozellikle aranmaktadir. Qg isteyenlerin sektorel incelemesi yapildiginda ise bu
kalite kodunun 6zellikle elektrik motorlar, beyaz esya sektorii ve kimi zamanda otomotiv
sektbrﬁ tarafindan arandigini, makine imalat: sektoriinde ise iiriinde boyle bir nitelige
gerek duyulmadigini sdylemek miimkiindiir. Biiyiik 6l¢ekli ve ileri teknoloji kullanan
isletmelerin iiriinden bekledikleri yararlarin baginda iiriin kalitesi gelmektedir. Buna gore,
tirtiniin teknik spesifikasyonlarindaki beklenen kalite diizeyi igletmelerin biiyiikliikleri ve
kullandiklan teknolojinin gelisme diizeyi ile dogru orantil1 olarak artmaktadir. Orta veya
kiiciik 6lcekte ya da digerlerine oranla nisbeten geri kalmis teknoloji kullanan isletmelerde
ise iiriiniin sundugu fiyat yarar: daha fazla Snem kazanmaktadir. Aym1 genelleme yabanci
miisteriler i¢in de yapilabilir. Ancak burada ilave edilmesi gereken husus isletmelerin

fiyata karg: olan duyarliliklarimin tilkelerin gelismiglik diizeyi ile iligkili olmasidir.

ORS tarafindan verilen tanimlamalar dogrultusunda satin alma miktarlarina gore
yapilan ayirnimda alic igletmenin toplam rulman ihtiyacimin % kagini ORS’den satin aldigi
kiyaslama kriteri olarak kullanitmus; yillik rulman ihtiyacimn %85-100’iinii ORS’den
satin alanlar ¢ok yiiklii alimda bulunanlar, %84-70’ini ORS’den karsilayanlar yiiklii
alimda bulunanlar; %69-45’ini ORS’den alanlar orta miktarda alim yapanlar ve ihtiyacinin
%45’ini ve daha az bir kismim ORS’den karsilayanlar ise diigiik miktarda alim yapanlar
olarak nitelendirilmiglerdir. Buna gore, yerel miigterileri dort ana grupta ele almak
miimkiin iken, uluslararasi pazarlardaki igletmeler ii¢ ayr1 grupta toplanmaktadir. Yerel

miisterilerin Biiyiik bir kismmin orta diizeyde satin alma yaptig anlagiimigtir. Uluslararasi
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pazar igletmelerin satin alma miktarlarina gore incelediginde ilging bir durum goze
carpmaktadir. Pazari olusturan isletmelerden yiiksek diizeyde satin almada bulunanlar ile
diigiik diizeyde satin alma yapanlann sayis: esittir ve pazarin biiyiik bir kisminm1 bunlar
olugturmaktadir. satin alma miktarlan ile isletmelerin yeni iiriin fikrine kars: olan
tutumlanini inceledigimizde orta ve yiiksek diizeydesatin almada bulunanlarin biiyiik bir
kisminin igletme tarafindan onerilen yeni iiriinleri digerlerine oranla daha kolay
benimsedikleri ortaya ¢imaktadir. Yine satin alma miktarlartyla alic igletmelerin ORS’ye
olan baghliklanin karsilastirdigimizda orta va diigiik diizeyde satin almada bulunanlarin
igletmeye bagli olmadiklan sonucuna ulagmaktayiz. Alici isletmelerin ORS’ye olan
bagliliklar1 degerlendirildiginde ise bunlarin biiyiik bir kisminin igletmeye bagli

olmadiklar goriilmektedir.

Rulman pazarini olugturan alicilarin tiimiiniin satin alma orgiitiiniin olugsumu ile
igletme biiyiikliikleri arasinda dogru orantil: bir iligki oldugu sdylenebilir. Biiyiik 6l¢ekli
isletmelerde genig bir satin alma oOrgiitiinden sz etmek miimkiin oldugu halde, orta ve
kiigiik olgekli igletmelerde satin alma orgiitii firma sahibi ve satin almada informel
yetkileri bulunan c¢alisanlardan olusmaktadir. Biiyiik olcekli isletmelerde satin alma
Orgiitiin, iriiniin nitelifine bagli olarak teknik personel tarafindan yonlendirilmektedir.

Satin alici konumundaki biitiin isletmelerde teknik personel etkileyici ve karar verici

durumundadir. Isletmelerin tiimii iiriine iligkin teknik spesifkasyonlarin belirlenmesinde

iiretim ve montaj hattinda ¢aligan personelin yonlendirmelerini dikkate almaktadir.

ORS’nin uuslararas: pazarlara yonelik faaliyetleri incelendiginde ozellikle Tek
Pazara iiye iki iilke pazarinda faaliyetlerini yogunlagtirdig1 goriilmektedir. Bunlar Italya ve
Almanya pazarlandir. Daha 6nce Fransa’ya yonelik pazarlama faaliyetleri olan igletme su
anda sadece Almanya ve Italya’ya yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Elde edilen
verilere gore, rulman pazar agisindan her iki iilkenin Tek Pazara iiyeligine ragmen farkl
ekonomik k0§ullaya ve uygulamalara sahip olmalarindan dolay: bunlar, biitiinlesik bir
pazar olarak kabul edilmemektedir. Dolayisiyla tek pazar cografik olarak boliimlenebilir.

Italya pazarinda elektrik motorlari sektorii, Almanya pazannda ise makine imalat1 sektorii
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daha agirliktadir. Bu anlamda pazan sektorlere gore boliimlemek de olasidir. Almanya
pazarinda biiyiik 6lcekli isletmelere, Italya pazarinda ise orta dlgekli isletmelere daha fazla
hitap edilmektedir. Her iki pazarda da satin alma sirasinda performans kriterleri daha 6n
plandadir. Ancak bunun yamsira, dzellikle Italya pazan kalite yeterli, fiya uygun oldugu
siirece markaya 6nem vermeyen yenilige agik isletmelerden olugmaktadir. Bu dogrultuda
Alman pazarindan ayrilan Italya pazan isletmenin uluslararas) pazarlarda pazar payim
arttirmasinda 6nemli bir pazar firsati olarak kargimiza ¢cikmaktadir. Alman pazarinda ise
satici firmamn pazardaki giivenirliligine iligkin iinii 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle arz
eden firmanin giivenirhiligi onaylandiginda Alman kokenli isletmeler dogrudan yeniden

satin alma davramgini gostermektedirler.
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SONUC

Yaklagik 50 yillik donem ig¢inde diinya pazarlari incelendiginde iki &nemli
ilerlemeyle karsilagilmaktadir. Bu ilerlemeler, orjinali Avrupa ortak pazan olan, ancak
simdi Avrupa birligi olarak bilinen Toplulugun genislemesi ve tiimiiyle biitiinlesmesidir.
Tiim diinyada yasanan ekonomik ve siyasi gelismelere baghi olarak, bolgesel
biitiinlesmeler yasanmaya baglamistir. Ulkelerin benimsedikleri bu yakiasim, onlarin
birbirleriyle vardiklarn barigin korunmasi, ekonomik biitiinlegsmeyi ve siyasi birligi
kapsamaktadir. Bu dogrultuda kurulan Avrupa Birligi diinya ekonomik ve siyasi
yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir. AT Anlagmasinin ikinci maddesi AT na
ekonomik faaliyetlerde uyumlu gelisme, siirekli ve dengeli bir genisleme, artan istikrar,
yasam standartlarinda hizl: bir yiitkselme ve iiye devletler arasinda daha yakin bir iligki
saglama gorevini vermistir. Bu hedefe, kisi, sermaye, mal ve hizmetlerin serbest
dolagimini saglamak iizere sinirlarin agtlmast ile ortak politikalar ve mali araglar yoluyla
dayanigmanin giiclendirilmesi hedefine erisilmesi Ongoriilmiistiir. Ekonomik
biitiinlesmenin odak noktasi, giimriikler ya da ticari engeller ile boliinmemis, bir biitiin

haline getirilmis ekonomik bir alan olusturmak iizere Uye Devletler tarafindan kurulan

“Tek pazar’dir.
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1992 yilinda Avrupa’da Tek Pazar uygulamasina gecilmesiyle birlikte, 6zellikle
Avrupa kokenli olmayan isletmeler giic durumda kalmiglardir. Daha 6nce Topluluk
biinyesinde Avrupa Ulkeleri bir biitiin olarak kabul edilse de 1992 Tek Pazar programu,
lilkelerin ekonomik ve sosyal biitiin alanlarda birlesmesini saglamig, bu da yabanc:
sirketlerin kargisma ortak diizenleme ve kurallarla tek bir Avrupa’nin ¢ikmasina neden
olmustur. Bununla da diinya pazarlarinda Avrupa’ya yonelik pazarlama kavrami
(Euromarketing) kavramu gegerlilik kazanmustir. Avrupa’ya yonelik pazarlama, Avrupa
kitasinda olusan degisimleri ve dzgiin nitelikleri g6zoniine alarak pazarlama stratejilerinin
olusturulmas; ve pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir. Tek
Pazar programiyla fiziki, mali ve teknik engellerden arindirilmug yeni ekonomik ortamda
pazar ve rekabet dinamikleri degismistir. Bir igletmenin bu pazarda varlifim
siirdiirebilmesi de bu degisimlere uyum saglama kapasitesine baglidir. Ancak Tek Pazar
prograimyla baglatilan biitiinlesme siirecinin isletmeler i¢in bilyiik bir firsat yaratti: da
gdzardi edilmemelidir. Bu konuda Topluluk biinyesi i¢inde ve disinda olduk¢a fazla
sayida aragtirma yapilmigtir. Ancak 1989 yilinda yapilan bir caligma®4® sonunda elde
edilen bulgular tek pazarin isletmeler tarafindan 6nemli pazar firsatlarinin bulundugu bir

pazar olarak algilandigini gostermektedir.

Topluluk biinyesindeki igletmeler | Topluluk digindaki igletmeler
FAKTORLER Siralama Tercih orani | Siralama Tercih oram
Artan pazar firsatlan 1 P65 1 %80
Maliyetlerin diigmesi 2 %62 2 %40
Giiclii bir Avrupa 3 %40 - -
Zaman ve enerji tasarruu 4 %32 4 %22
Daha yogun rekabetin oldugu bir 5 %27 3 %27
ortam - - 5 %20

Bu aragtirmaya gore, Topluluk i¢inden ve disindan elde edilen bulgular
gostermektedir ki, ozellikle Toplulk disindaki igletmeler igin iiye iilkelerin biitiinlesmest
ve fiziksel, teknik ve mali engelllerin ortadan kaldirilmasiyla birlikte yeni pazar alanlarinin
ortaya ¢ikmas: en biiyiik avantaj olarak goriilmektedir. Bunun yanisira, 6zellikle
Topluluk biinyesindeki isletmeler igin maliyetlerdeki diigme artan pazar firsatlan kadar
onemlidir.

248 Sandra VARDERMERWE; “Strategies For A Pan European Market”, Long Range Planning, Vol.22, No:3, 1939
(June), s.4



AB ile Giimriik Birligini 1996 yilinda gergeklestirmis olan Tiirkiye 1960’11 ve
1970’1i yillarin kosullarina gore hazirlanan antlagsmalarda 6ngoriilen Giimriik Birligi’nden
daha kapsamli bir olusumla biitiinlesmistir. Nitekim, Tiirkiye’nin karsisinda 1970’k
yillarda Katma Protokole taraf olan Ortak Pazar degil, bunun ¢ok 6tesine ulagarak
mallarn, kigilerin, sermayenin ve hizmetlerin serbest dolagimi 6niindeki her tiirlii fiziki,
mali ve teknik engelin dolayisiyla da tiim i¢ sinirlarin ortadan kaldirildig: dinamik bir

Avrupa Tek pazan vardir.

Giimriik Birliginin’nin tiim kurumlan ve kurallarinin her iki tarafin da c¢ikarlarma
hizmet etmek iizere, saglikl: bir sekilde iglemesini saglamak icin bu giine kadar, patent
kurallarindan ihracatta devlet yardimlarina, dis ticarette standardizasyondan ithalatta
gbzlem ve kota idaresine kadar bir ¢ok alanda, Tiirkiye mevzuat degisikliklerini onemli
'dlgiide‘ gerceklestirmistir. Bu yeni mevzuatla, bir taraftan ulusal kalkinmanin
hizlandirilmasi, ihracatin desteklenmest, i¢ pazann diinya standartlarinda ucuz ve kaliteli
mal girisine acilmasi saglanarak piyasalarin diizenlenmesi ve tiiketicinin korunmasi
hedeflenirken, diger taraftan da yerli sanayinin dengeli bigimde uluslararasi rekabete
acilarak diinya pazarlarina entegre olmasi ve uluslararasi anlagmalardan dogan
yiikiimliiliikleri yerine getirerek bolgesel ve kiiresel gelismelere uyum saglanmasi

hedeflenmektedir.

Tiirkiye 1995-96 yillarinda yaptig: ihracat ve ithalatin yarisindan fazlasint AB
iilkeleri ile gerceklestirmigtir. Bu nedenle AB iilkeleri ile yapilan dis ticaret Tiirkiye nin
ihracat gelirini ve ithalatim onemli dl¢iide etkilemektedir. Tiirkiye’'nin dig tcaretini
etkileyen 6nemli bir unsurda son yillarda AB iilkelerinde yasanan durgunluktur. Bu
durgunluk, AB iilkelerinin diger iilkelerden ithalatindaki artis hizim diigiirmiig ve 1995
yilinda bu hiz %6 iken 1996 yilinda %2,5’e diigmiigtiir. Aym sekilde AB iilkelerinin
diinya ticaretindeki bityiime hizinin 1995 yilinda %8’lerden 1996 yilinda %4’lere indigi

goriilmiistiir.

1996 yilinda AB iilkelerine olan ihracatimiz 1995 yilina gore%3,7 oraninda artarak
11, 5milyar $’a yiikselmistir. AB tilkelerinden yapilan ithalat ise 1996 yilinda bir Snceki



yila gore %32,5 oraninda artarak 22,7 milyar $’a ulagmustir.
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1995 1996
ULKELER ITHALAT IHRACAT ITHALAT ITHALAT
(MILYONS) (MILYONS) (MILYONS$) (MILYONS)
ALMANYA 5.548 5.036 7.583 5.169
ITALYA 3.193 1.457 4.245 1.438
INGILTERE 1.830 1.136 2.486 1.247
FRANSA 1.996 1.033 2.740 1.041
HOLLANDA 1.084 737 1.417 764
BELCIKA-LUKSEMBURG 912 452 1.115 488
ISPANYA 591 355 989 360
AVUSTURYA 294 275 540 288
YUNANISTAN 201 210 283 236
DANIMARKA 189 133 170 147
ISVEC 518 106 655 121
PORTEKIZ 72 60 84 75
IRLANDA 193 43 144 59
FINLANDIYA 241 42 253 45
TOPLAM 16.861 11.078 22.705 11.477

AB’den ithalatimiz 1995 yilinda %47 iken, 1996 yilinda %54’e yiikselmis; AB’ne

ihracatimiz ise, %51’den %50’ye diismiigtiir. AB iilkelerine en fazla tekstil iiriinleri

satilmugtir. Thracattaki bu olumsuz geligmenin nedeni, pamuk, pamuk ipligi ve enerji gibi

tiretim girdilerinin fiyatlarindaki artig ile birlikte AB’nin bazi durumlarda uyguladii telafi

edici vergilerdir. 1996 yilinda ihracatta goriilen artis egilimine giren énemli tiriin gruplan

arasinda elektirik-elektronik iiriinleri yer almaktadir. Meyve ve Demir-gelik tiirevi

iiriinlerde diger 6nemli ihrag iiriinleri arasinda yer almaktadir.

1996 yilinda AB’den ithal ettigimiz iiriin gruplari genellikle tagit, malzeme ve

parcalari, makine sanayi mamulleri, elektrik ve elektronik iiriinleri, lastik ve plastik tiirevi

iiriinleri, demir-gelik tiirevi iiriinler ile kimya sanayi mamulleri olmugtur.




Giimriik Birligi siireci iginde Avrupa Tek Pazarina yonelik tiirk igletmelerin
faaliyetlerini ORS 6rnegini baz alarak inceledigimizde ve Istanbul Sanayi Odasi’nin
yapti81 “Glimriik Birligi’nin imalat sanayii sektorii iizerindeki etkileri ve bu sektoriin
rekabet giicii” konulu aragtirma ¢aligmasinda ulagilan bilgilere gore Tiirk igletmeleri icin
Tek Pazar bir biitiin olarak ele alinmamakta, iilkelerin her biri ayr bir pazar olarak
goriilmekte, cografik faktorlere gore isletmeler Avrupa pazarindaki miisterilerini dogal bir
boliimlemeye tabi tutmaktadirlar. Ancak ORS 6rneginde goriildiigii gibi, Avrupa Tek
Pazari endiistriyel iiriinler i¢in kullanilan boliimleme yaklagimlar: ve bunlarin kapsadigi
degiskenlere gore cok farkh alt boliimlerden olugsmaktadir. Rulman 6rneginde , diger
ulusal ve uluslararasi pazarlardan ayn olarak Avrupa pazarinda, Nest yaklasimma gore,
Sadece Italya ve Almanya pazarinda 19 alt béliim oldugu belirlenmis, diger Avrupa
iilkeleri de gozoniine alindiginda alt boliim sayisinin artabilcegi goriilmiistiir. Dolayistyla
burada Avrupa iilkelerini sadece cografik olarak ele almamak bunlarin diginda, endiistri,
biiyiikliik, teknoloji, son kullanim pazarlari, iiriin kullanim sekilleri, bir -iiriiniin /
markanin kullanicisi olma, birbiriyle iligkili tirtinlerin satin alinmasi, orgiitsel kapasite,
satin alma durumu/agamasi, miisteri deneyimi, miisterilerin karsilikli etkilesim
gereksinimleri, miigteri yarari, iiriinde olusan yenilikler ve yeni iiriin fikri, stok talepleri,
satin almanin algilanan onemi ve satin alma riski, satin alma merkezi, satin alma
politikalari, satin alma kriterleri, gii¢ yapilari, mevcut iligkilerin yapisi, satin almamn tiirii
ve bilyiikliigii, cevresel durum ve karar merkezindeki katilimcilara ozgii Kigisel
degiskenleri de bir boliimleme temeli olarak kabul etmek gerekir. Ulkelerin sahip
olduklar endiistriyel yap1 ve GSMH i¢indeki agirliklarim1 da yine sozkonusu Avrupa
iilkelerini boliimlendirmede kullanilabilecek bir boliimleme temeli olarak ele almak

miimkiindiir.

Tek pazarda yaganan durgunluk sonrasinda goriilmeye baglanan ekonomik
hareketlenmeTiirk firmalan agisindan yeni bir pazar firsatidir. ORS bu dogrultuda
uluslararas: pazarlara yonelik benimsedigi pazarlama stratejilerini yeniden gozden

gecirmek zorundadir. Bunun yanisira, ayrica Avrupa pazar ile diger diinya pazarlarim
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birbirinden ayrirarak ayn yonelimler olugturmalidir. Ozellikle Italya ve Almanya’da
yogunlasan ORS, diger Avrupa iilkeleri pazarlarina girme yolunda ¢aba gostermelidir.
Nitekim iilkelerin ithalat ve ihracat yapilarina ve GSYIH’da tiretim sektorlerinin paylarina
baktifimizda bu iilkelerin ORS igin 6nemli bir pazar alami oldugu gériilmektedir. Bu
dogrultuda uygulama alanim olusturan sirketin stratejik pazarlama planlamalarini yeniden
gozden gegirip ele almasi ve diinya pazarlarinda kargilasti3i rekabetin iistesinden

gelebilmesi iin de endiistriyel pazar boliimlemeye gereken 6nemi vermesi gerekir.

Pazarlama, bilindigi gibi miisteri isteklerine uygun olarak olarak gelistirilen uygun
mal ve hizmetlerin uygun yer ve zamanda, uygun fiyatla miisterilere sunulmasaidir.
Dolayisiyla pazarlama miisterilerin ( hem tiiketicilerin hem de orgiitsel alicilarin)
ibtiyaglarim: belirleme ve buihtiyaglarn tatmin etme ile ilgilidir. Ancak pazar biitiin olarak
ele alindi1ginda ve farklilagan miisteri ihtiyaclar gézard: edildiginde tiim boliimler icin tek
bir iirliniin sunulmasi, bazi kullanicilarin ihtiyaglarinin ancak bir kismunin kargilanmasiyla
es anlamlidir ki, bu bir anlamda isletme kaynaklarinin boga harcanmasidir. Gergekte bazi
kolayda tiikketim mallan ile zorunlu mallar i¢in boliimleme yapmak cok gerekli degildir,
ancak artik tiim pazara hitap eden bu tiir iriinler oldukga sinirlidir. Isletmelerin temelde iig
ana amaci vardir. Bunlar kar etmek, pazar pay: elde etmek ve bunu gelistirmek ile
isletmenin siirekliligini saglamaktir. Isletmenin tiim bu amaclara ulagmasi aslinda onun
miisterilerine ulagmasina baglidir. Isletme miisterilerinin ihtiyaglarim karsiladig1 siirece
varligin1 devam ettirebilme sansina sahiptir. Bunu gerceklestirmek icin ise heterojen

ihtiyac ve istekleri homojen boliimlere ayirmak isletme i¢in hayati 6nem tagur.

Endiistriyel pazarlari boliimlemek igin literatiirde iki temel yaklagim Onerilmektedir.
Ancak hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlar yapisi itibariyle incelendiginde, tiiketici
pazarlarinda uygulanan bazi boliimleme yaklagimlarmin endiistriyel pazarlara
yaklagimida bunlardan birisidir. Kullanima yonelik degiskenlere gore pazar
boliimlendirmede Makro/Mikro boliimlendirme ve Nest yaklagimi gibi endiistriyel

pazarlarn béliimlendirilmesinde kullanilabilicek diger bir yaklagim olarak 6ne siirtilebilir.
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