Pazar Analizi

Doc. Dr. Yetkin CINAR

4

16.03.2019



Pazar Analizl - Genel

Pazar analizi, projenin icinde yer alacagi sistemin (pazarin) ve c¢evrenin
halihazirdaki ve potansiyel durumunu, isleyigini, proje uUrunine gosterilebilecek
tepki ve etkileri onceden tahmin edebilmek igin; veri ve bilgileri toplamayi ve
analiz etmeyi icermektedir.

Bu analizle birlikte, proje urinun pazarlanabilirligi netlesir. Bu nedenle, pazar
analizi, pazarlama ara§t|rma3| kadar genis kapsamli olabilmektedir. =

Fizibilite etudt kapsamindaki “pazar analizi” gerceklestirilirken, hangi veri ve
bilgilere ihtiya¢c oldugu belirlenerek analizin kapsami ortaya konulur. Ornegin
pazarin bdydkligu, yeterliligi  biliniyorsa rakiplere iliskin veri ve bilgiye
yogunlasilacak sekilde kapsam daraltilabilir.

Diger yandan, analizde elde edilen veri ve bilgilerin “sayisallastiriimasi” da
onemlidir. Bu noktada verilerin tarafsiz, somut guncel ve anlasilir olmasi gerekir.
Tersi durumda, bircok veri ve bilgi yiginindan anlamli sonu¢ c¢ikarilmasi
zorlasabilir.



Pazar/Pazarlama Arastirmasi

Pazar arastirmasi, pazarlamada etkili kararlar alinmasini saglayacak bilgilerin
toplanmasi ve degerlendirilmesi strecidir.

Bu bilgi ve degerlendirmeler yoluyla karar vericilerin potansiyel hedef pazari
daha iyi taniyarak etkili bir pazarlama karmasi olusturabilmeleri saglanir.

Pazar arastirmasi ne tur urunler gelistirilmesi ve bunlarin kimlere
pazarlanmasi gerektigi gibi konularda fikir vermektedir.

Yani;
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Hangi tiriin (Ne?),

Neden,

Kim tarafindan,

Nasil,

Ne kadar,

Nereden ve ne zaman satin alinacaktir? sorularina cevap aranir.



Veri Turleri ve Kaynaklari

Pazar arastirmasi isletme i¢i ve disindan elde edilecek verilere dayanir.

o igsel veriler; farkli miisteri veya iiriin hatlarina gére gecmis satislar, dénemsel ve
béliimler bazinda stok miktarlari, karlilik, bélgelere, miisterilere veya liriin hatlarina
gore satis miktarlari gibi isletme icinden elde edilecek bilgilerdir.

e Dissal veriler ise yayinlamis raporlar , demografik istatistikler, sektér raporlari,
bilimsel ¢calisma ve makalelerdir.

Daha 6nce yayinlanmis verilere ikincil veri, gozlem veya alan arastirmasi (anket vb.)
gibi yontemlerle birinci elden toplanan verilere birincil veri denir.

e ikincil verinin; elde etmesi kolay ve diisiik maliyetlidir. Ulusal resmi kurumlarin web
siteleri veya yayinlarindan ¢coguna ulasilabilir.

e Ancak ikincil veri, hedef tliketicinin Grinu kullanim bicimi ve aliskanliklar gibi
ihtiyac duyulan spesifik bilgileri icermeyebilir veya glincel olmayabilir.

e Birincil veriler ise potansiyel tuketicilerle iliskin daha fazla ve ayrintili bilgi sunarlar.

e Firma, bu verilere kendi arastirma ekibi ile ulasabilecegi gibi reklam ajanslari,
pazarlama arastirmasi firmalari gibi firmalardan satin da alabilir.

Ornedin bir madazanin madaza icine yerlestirdi§i kameralarla yaptigi satin alma davranisi
gozlemleri ve miisteri memnuniyet anketleri yoluyla elde ettigi bilgiler, i¢sel ve birincil veriye
ornektir. Yaptirilan anketler ise dissal ve birincil veriye érnektir.

(Kitapta syf. 59-62 anket tiirleri, rneklem secimi vb. aciklamalari ayrica okuyunuz.)



Pazar Analizinin Asamalari

Pazar analizinde temelde analizler su asamalari izler:

. Tuketici Analizi (Pazar analizinin talep temelli boyutu)
1. Rekabet Analizi (Arz temelli boyut)
1. Talebin Tahmini

V. Pazarlama Planinin (4P icin stratejilerin) Belirlenmesi
V. (Potansiyel) Pazar Payinin Belirlenmesi
VI. Pazarlama Raporunun Hazirlanmasi
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I. Tuketici Analizi




|. Tuketici Analizi

Her isletme ve yatirnm projesi; hedeflenen musteri grubuna ulasmayi ve
onlari elde etmeyi amaclar.

Tuketici analizi, proje icin temeldir.

Bu nedenle tuketici analizinde sunlara dikkat edilir :
1)Tuketici ihtiyaclari

2) Pazar bolumlendirmesi

3) Satin alma sureci



1) Tiketici Ihtiyaclari

Pazarlamadaki temel bir amac ihtiyaclari belirleyerek karsilanmasini
saglamaktir.

Proje urunun potansiyel musterilerinin belirlenmesi gerekir.

Musteri proje Grunund ne icin satin alacaktir?

Urln tUketicinin hangi ihtiyaci karsilayacaktir?
Tuketici ihtiyacinin belirlenerek, bu ihtiyacin mevcut pazar tarafindan
tatmin edilme duzeyinin ortaya konulmasi lazimdir. Bu da urunun fiyati,
kalitesi vb. hakkinda bilgi saglar.
Ihtiyaci harekete geciren gudulerin (motif) nelerden kaynaklandiginin
belirlenmesi satis artirma cabalarini olumlu etkileyebilecektir. Ihtiyaclar

kadar bunlari ortaya cikaran, harekete geciren faktorlerin, gudulerin de
bilinmesi onemlidir.



Ihtiyac-Istek-Talep: ihtiyaclar

ihtiyag; insanlarin fizyolojik veya sosyal iliskilerinden kaynaklanan eksiklikleridir.

Bu eksiklik / yokluk hissi tatmin edilinceye kadar kisiye bir huzursuzluk; tatmin edilince
mutluluk / doyum verir.

Bu nedenle ihtiyacg hissedildiginde, insanlar bu ihtiyaci gidermek icin harekete gegerler.

insan ihtiyaclari cok gesitli ve karmasiktir. ihtiyaclar Maslow tarafindan; fizyolojik (aclik, susuzluk,
ortinme, 1Isinma, barinma ve glivenlik gibi), sosyal (iletisim kurma, bir grup ya da toplulugun Uyesi olma
gibi), bireysel (kendini ifade etme gibi) seklinde siralanmistir. Bunlardan fizyolojik ihtiyaglari harekete
gecirmek kolay iken diger tiirlerin uyarilmasi ¢cok daha zor olabilir. Bu nedenle érnegin gida sektériine gore
liiks ev liretmek daha risklidir.

ihtiyaclar, stirekli yinelenir (her 6giin hissedilen aclik gibi), yenilenir ve gesitlenir (sosyal iletisim
zaman icindeki gelisimi gibi).

Bu nedenle sinirsiz kabul edilirler.



Ihtiyac-istek-Talep: istek ve Talep

Ihtiyacin, farkinda olunarak ve kiltiirel ve bireysel 6zelliklerden etkilenerek
aldigi sekle veya farkli hedef ve coziimlere yonelmesine istek diyoruz.

istek, hissedilen ihtiyaci tatmin etmek icin tercih edilendir.

e Ornegin, bir italyan karni acikti§i zaman pizza ya da makarna ile bu
ihtiyacini giderirken, bir Koreli ya da Japon deniz liriinleri yemek isteyebilir.

e ki arkadastan biri, tatilde zaman gecirmek icin denizde yiizmeyi,
glineslenmeyi; digeri ise, daga ¢cikmayi tercih edebilir.

Bunlar ayni ihtiyaci gideren farkli ¢c6zimlerdir.

Talep ise isteklerin satin alma gticl ile desteklenmis bicimidir. Cok kisi liks bir
marka otomobil almayi ister, fakat cok az kisi satin alabilir.
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Ihtiyaclari Karsilamak — Fayda Yaratmak
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Pazarlama ile Yer-Zaman-Miilkiyet Faydalari Saglamak

iki ya da daha fazla taraf deger ifade eden seylerin alisverisinden fayda sagladiklarinda,
degisim surecine girmis olurlar. Degisimin saglikl bigcimde gergeklesmesi igin pazarlama, yer,
zaman ve mulkiyet faydalar yaratir.

Yer Faydasi; -liretim ve tiiketim yerleri farkli olan- mal ve hizmetleri lretim yerlerinden alarak
tlketim yerlerine ulastirmasi ile ortaya ¢ikarilir.

Ornegin; Bursa‘da iiretilen otomobil veya Istanbul’da bir bankaya yatirilan para; dagrtim
aglari, marketler, seyyar saticilar, subeler, ATM’ler ile yurt ici veya disindaki tiiketicilere
ulastirilarak onlarin bu mal ve hizmetlerden yararlanmasi saglanir.

Zaman Faydasi; -lretim ve tiketim zamanlari farkli olan- Granlerin, lretim ve tliketim
zamanlarini birlestirmesi ile yaratilan faydadir. Bu sekilde mal ve hizmetler zaman iginde hareket
ettirilmektedir.

Ornegin; sadece yazin (retilen bir iriiniin stok yapilarak yilin her mevsiminde tiiketilmesi...
Stoklama (depolama) da, pazarlama faaliyetlerinden biridir.

Bir diger 6rnek, 7/24 acik marketlerin gliniin her saatinde ihtiyaclari karsilamasidir. Bu da
pazarlamanin dagitim faaliyeti ile sagladigi olanaklardan biridir,

Miilkiyet faydasi ise, tuketicinin bir Griine sahip olmasinin saglanmasidir. Burada kastedilen
degisim (miibadele) isleminin gergeklesmesine saglanan katkidir.

Bunun igin Urunler; «Uretilerek» veya «satin alinaraky», bunlara ihtiya¢c duyanlara
«satilmakta» dir. Ayrica; taksitli, kredili satis imkanlari, ¢egitli indirimler vb. yolu ile mulkiyet
faydasi saglanir.




2) Pazar Bolumlendirme

Musterileri belli ozelliklerine gore gruplamak demektir.

Pazarda yer alan tum musterilerin istedigi bir Grin gelistirmek (coca-cola gibi) genellikle
mumkUn degildir. Bu nedenle musterileri 6zelliklerine gore gruplandirmak gerekmektedir.

Pazan bir butln olarak gormek yerine, onu gesitli olgutlere gore farkli pazarlama
karmalari ile erigilebilecek ve bu sekilde daha yonetilebilir, erisilebilir ve karli olacak
homojen (benzer) klicuk gruplara ayirmak gerekir. Zira musterilerin oldukga farkli istek
ve ihtiyaclari bulunmaktadir ve hi¢bir isletme herkesi tatmin edebilecek dlizeyde kaynaga
sahip degildir.

Pazar bolumleme belirli bir grup mdsteriyi pazarin tamamindan ayiran 6zelliklerini belirleme
calismalari olarak da tanimlanabilir.

v' Bir pazar bolimii; ortak bazi 6zellikleri nedeniyle benzer ihtiyaglari olan kisi ve
organizasyonlardan olusur.

v' Pazari bélimlemede ug¢ bir nokta tek bir misteridir.
Ornegin diinyaca (inlii bir pop-yildizi veya ¢ok zengin bir isadami igin (6zel yapim)
liiks bir gemi dretmek

v' Pazar bélimleme insanlarin iriinleri satmaya baslamasindan bu yana
yapilmaktadir.

Ornegin, terziler, erkekler ve kadinlar icin farkli giysiler dikerler.
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Pazar Bolumlemede Basari Kriterleri

Pazarlanabilirlik sansi yiksek bir Griin tasarlamak icin potansiyel musterinin yer aldigi pazar
boliminin aciklikla belirlenmesi gerekir. Ancak pazar bélimlemenin de bir maliyeti vardir.
Bu nedenle zaman icerisinde sik sik degismeyecek, maliyeti en az olan ve béliime hakim
olma imkani ve gekiciligi en yiiksek diizeyde olacak sekilde bolimleme yapilmalidir.

Pazar boliimlerinin sahip olmasi gereken 6zellikler soyledir:

Olgiilebilirlik: Pazar bolim dlcilebilir bir grup olmalidir.
Ulasilabilirlik: isletme pazar bélimiine ulasabilmeli ve grup ile iletisim kurulabilmelidir.
Ayirt edilebilirlik: Belirli 6zellikleri agisindan farkl / ayirt edilebilir olmahdir.

Kar potansiyelinin yeterli biyiiklikte ve istikrarli olmasi: Pazar bolimiinde talep miktari
yeterince ¢ekici olmalidir.

Ornegin «iiniversite égrencileri» uygun bir pazar bélimii olabilir. Bu béliimiin harcama
aliskanliklari vb. ile ilgili veriler toplanabilir, onlarla cesitli vasitalarla iletisim kurulabilir. Bu
grup; yasam tarzlari, ilgileri, maddi imkan vb. acgilarindan ayirt edilebilir yapidadir. Nitekim bu
pazar boliimi, GSM operatoérleri veya bankalar tarafindan hedef alinmistir; bu pazara 6zel
drtnler (kamptis kart vb.) pazarlanmaktadir.
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Farklh Pazar veya Musteri Tiirlerine Gore Bolimlendirme

Urlnler hitap ettigi tiiketiciye gére siniflandirilabilir:

- Nihai Kullaniciya / Tiiketiciye (Business to Consumer B2C) yénelik Uriinler:
Kisisel kullanimlari ve zevkleri icin tekrar satmamak Uzere Urunleri satin alan son
tuketicilere yonelik Urunler. Bunlarla ilgili yapilan siniflandirma, mdsterilerin
aliskanliklari dogrultusunda satin almalarina dayalidir.

- Orgiitsel Tiiketiciye / isletmelere (Business to Business B2B) yonelik Uriinler: Bu
mallar temel 6zelliklerine gére siniflandirilir.

isletmelerden bir kismi nihai tuketicilere yonelik, bir kismi 6rgutsel tuketicilere, bir kismi da
her ikisine yonelik tGrtnler sunarlar.

Uriinlerin siniflandiriimasi, onlara yonelik gelistirilecek stratejileri de dogrudan
etkilediginden onemlidir. Pazar bolumlemede dikkate alacaklar kriterler farkh pazar
turlerine gore farklilik gosterecektir:

v' Tiiketici pazarlarinda; demografik, cografik, psikografik ve driinle iliskili satin alma
davranigi ile ilgili faktorler dikkate alinirken;

v'  Endistriyel pazarlarda; miisteriye gére béliimleme, son kullaniciya gére bélliimleme
ve cografik béliimleme yapllir.

—_— —
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Tuketici Pazarinda - Cografi Bolimlendirme Faktorleri

En eski bolumleme kriteridir.
Pazari yerlesim yerini dikkate alarak daha homojen gruplara ayirmaktir.

Cografi yerlesim, o bolgede bulunan tiketicilerin bazi ortak ihtiyaclarini
belirleyebilmektedir.

Ornedin, kisin cok sert gectidi bélgelerde oturan tiiketiciler, kalin deri kiyafetleri
daha illman iklimde yasayanlara gére daha fazla tercih edeceklerdir.

Nufus yogunlugu, nifusun yas dagilimi, etnik bir 6zellige sahip olup
olmadigi, gelir diizeyi bolgeden bolgeye farklilasabilecektir.

Marmara Bélgesi, Glineydogu Anadolu Bélgesi, Karadeniz Bolgesi

Biiyiiksehir — Sehir — ilce — K6y
Sehir Merkezi (Gelismis), Kirsal Alanlar
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Tuketici Pazarinda - Demografik ve Sosyo-ekonomik
Faktorler

En ¢ok kullanilan bolimleme kriteridir.

Burada en c¢ok kullanilan bolimleme alt-faktorleri ise; cinsiyet, gelir, yas, meslek,
hanehalki bayuklugd, aile yagam dongusu igindeki yeri, egitim ve irk veya etnik
gruplardir.

Ornegin gelir diizeyi — Talebin 6nemli bir bileseni olan satin alma gticii ile
ilgili bilgi saglarken;

Cinsiyet; ilgi alanlariyla ilgili bilgi saglar. Ornedin kadinlar ya da erkekler igin
tasarlanan urinlerde renkler, stislemeler farklilastirilabilir.

Yas da ¢cok 6nemli bir faktordiir. Agiktir ki elektronik ¢cadinda dogmus olan
kusaklarin bu tur drdnlere ilgisi daha ¢ok olacaktir.

Ulkelerin resmf istatistik kurumlari (TUIK), bir pazari bélimlemede
kullanilabilecek en iyi demografik bilgi kaynaklarindan birini olugturmaktadir.
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Endistriyel Pazar Bolimlemesi — Cografi bolumlendirme

« Bazi igletmeler cesitli nedenlerle yalnizca belirli cografyalarda
faaliyet gosterirler.

Ornedin, kar temizleme araglari iireten bir isletme bunu soguk
bélgelerdeki belediyelere pazarlayabilir.

Yine 6rnegin, belirli tarim lrinlerinin dreticileri, ugak, otomobil, petrol
ureticileri vb. igletmelerin ihtiya¢ duyduklari drinleri (glbre, radar,
teker, sondaj ekipmanlari gibi) Ureten isletmeler ise cografi boliimleme
yaparak bu igletmelere ulasmayi hedefler.

» Ozellikle cografi boliim ulusal sinirlarin disinda ise, misterilerin
ihtiyaclari, kullandiklari dil ve diger bircok faktor bolgelere ¢ok
farkli pazarlama karmasi unsurunun kullanimini
gerektirmektedir.
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Endustriyel Pazar Bolimlemesi — Miisteriye gore boliimlendirme

Urlin veya hizmetin, faaliyette bulunulacak pazardaki 6rgiitsel muisterilerin
ozelliklerine uygun olarak tasarlanmasidir.

Bu bolimleme potansiyel endustriyel musterileri;

v 6zel — kamu

v’ Ureticiler, aracilar (toptancilar vb.), devlet veya diger kurumlar
v' blyuk ya da kiguk firmalar

v' sektorel ayrim (insaat, imalat vb.)

temelinde siniflandirmak seklinde yapillir.

Ornegin, kurumlar icin yemek hizmeti (ireten bir isletme, okullar igin ayri, yasl bakim
evleri icin veya girketler i¢in ayri yemek ¢ikarir. Bu yemeklerin 6zellikleri ve
fiyatlandirmasi farkli olacaktir.

Baska bir érnek, endtistri siniflamalardir. Ornegin Kuzey Amerika Endiistri Siniflama
Sistemi (NAICS), NAFTA (ABD, Kanada ve Meksika) (ilkelerinde yogun bir sekilde
kullaniimaktadir. Bu sistemde sektérler, tarim, ormancilik, deniz drdnleri, sanayi,
tasimacilik, perakendecilik ve toptan ticaret gibi endlistri tipleri seklinde siniflandirilarak,
sektorel ihtiyaglar temelinde Uriin pazarlanir.
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Endustriyel Pazar Bolimlemesi - Satin alma davranisi ve
Kullanim Bi¢cimine Gore

Endustriyel alicilarin

= Siparis buyukligi ve siklig

» Merkezi/merkezi olmayan satin alma karar mekanizmalari,
" Yeniden satin almanin bicimi

= Uriind kullanim bicimlerine

odaklanilir.

Bu yonuyle tiiketim pazarinda yapilan fayda béliimlemesine benzer.
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Pazar bolimlendirmede onemli faktorler ve
uygulama

a) Demografik faktérler (Cinsiyet, yas vb.)

b) Sosyo-ekonomik faktorler (gelir, sinif, statli, meslek vb.)
c) Cogdrafik faktorler (kirsal, kent , dis piyasalar, AB vb.)

d) Uriiniin kullanicilari (deviet, birey vb.)

e) Yerli-yabanci pazarin durumuna gére bolimlendirme

Sayilan tiim faktorleri iceren bir

pazar bolumu tanimlayiniz.



Hedef Pazar ve Stratejiler

Pazar bolimlendirme isletmenin pazar bolimu firsatlarini ortaya cikarir.

Daha sonra, farkh bélimlerin sundugu firsatlar degerlendirilerek hangi béliim /
boliimlere en iyi hizmet sunulabilecegi ve en ¢ok kazang saglanabilecegi karari
verilir.

Boylece tespit edilen hedef pazar(lar), benzer ihtiyaclari ya da ozellikleri
paylasan potansiyel miisterlerdir.

Ornedin bir spor dergisi, bilim ve teknoloji dergisi ve yemek yapimi ya da cocuk
bakimi ile ilgili cok farkli dergiler vardir. Her biri farkli Pazar boliimiind, onlarin
istek ve beklentilerini dikkate almakta, onlara ulasacagr mesaji gelistirmektedir.

Pazarlama yonetiminin hangi pazar bolim veya bolimlerine hitap edecegini
secmesinden sonra, bu bélimlere yonelik olarak uygulayabilecegi ti¢ temel
hedef pazar stratejisi mevcuttur:

e Farkhlastirilmamis pazarlama stratejisi
e Farkhlastirilmis pazarlama stratejisi
e Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi
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Farkhlastirilmamis pazarlama stratejisi

Bu strateji, pazarin tamamina yakin kisminda yer alan alicilarin ilgili diriin
ihtiyaci ve alici davranislari bakimindan benzedigi varsayimi ile tek bir
urlinle pazarin tamamina hitap etme stratejisidir.

Urline standart disi 6zellikler eklenmez, bu ek maliyetlere katlaniimaz.

Bu nedenle tum pazarda urun, marka veya isletme olarak iyi bir konum
elde edildiginde yuksek kar saglar.

Coca-Cola gibi.

Ancak ginimuzde tuketici beklentileri disunultrse bu stratejinin
uygulanma sansi oldukca dusuktur.

Nitekim érnegin Coca-Cola’nin dahi Klasik kola yaninda Light Cola, Zero,
Sekersiz vb. farklilastirilmis triinleri piyasaya sirdiigi gézlenmektedir.
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Farkhlastirilmis ve Yogunlastirilmis Stratejiler

Farkhilastirilmis Pazarlama Stratejisi:
Farkh pazar boliimleri icin farkli tiriinler sunma stratejisidir.

Urtinden beklenen fayda degistiginde, tiiketici ihtiyaclari farkhlastiginda
ve yeterli talep goruldiginde, isletmeler farklilastirma yoluna gider.

Farkhlastirilmis pazarlama stratejisi isletmelere daha fazla satis yaninda,
riski azaltici katki da saglar.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi:
Tek bir pazar béliimiine yogunlasma / odaklanma stratejisidir.

Isletmenin kaynak, kapasite ve yeteneklerinin sinirli olmasi durumunda
veya pazarda fark edilen bosluklar s6z konusu oldugunda uygulanir.

Ornedin; havlu sektériinde yer alip sadece Antalya bélgesindeki otellere
yénelik bornoz havlu pazarina yogunlasmak
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3) Musterilerin (TUketici ve Isletmeler) Satin Alma (Karar)
Sireci ve Buna Yonelik Urlin ve Stratejiler

Belli bir pazar bolumunde ihtiyaclari giderilen tuketicilerin  bu
ihtiyaclarini gidermedeki izledikleri satin alma surecinin belirlenmesi
lazimdir. Bu nedenle su sorulara cevap verilmelidir :

a) Satin alma surecinde “kim”, “nasil” karar veriyor ?
b) Satin almanin “nerede” ve “ne zaman” yapiliyor ?
Ihtiyag sahibi tiketici ile satin almadaki karar vericinin farkli kisiler

olabilecegi unutulmamalidir (cocuk ihtiyaclari igin karar anne baba
tarafindan verilir).

Ornegin begenmeli ve kolayda mallarin satin alma slreci degisiktir. ==>



Tuketici Satin Alma Davranisi

Pazarlama

Karmasi
Uriin
Fiyat
Yer - Dagitim

Tutundurma

Psikolojik

Algilama

Motivasyon
Ogrenme

Tutum

Karar Sureci

» Gereksinimin ortaya
ctkmasi

» Bilgi edinilmesi

» Alternatiflerin
degerlendirilmesi

»Satin alma karari

»Satin alma sonrasi
degerlendirme

Sosvyo-kulturel

« Referans gruplari
« Aile

« Sosyal sinif
 Kaltlr-alt kalttr

« Fikir liderleri

Tuketiciye 6zqu
faktorler

Satin alma taru
Sosyal cevresi
Yasam tarzi

Gecmis tecrlbeleri




Alicinin Uriinle iliskisi (Davranisi)

Bu kategoride en ¢ok kullanilan kriterler soyle siralanabilir:

Uriinden beklenen fayda: Genel, duruma 6zgii vb.; gbsteris icin, faydasi
icin vb.

Tliketicilerin giderek daha fazla cevre dostu liriinleri tercih etmesi nedeniyle,
isletmeler (iriinlerinin bu faydasini vurgulamayi tercih etmektedir.

intiyag: Kalite, performans, hizmet, fiyat, garanti vb.

Bilgisayar, oyun oynamak icin mi, isinde kullanmak icin mi aliyor? Oyun oynamak
icin tasarlanmis ézel bilgisayarlar var. Ekran karti, hizi vb. ona gore.

Kullanim sikhigi: Tuketicilerin satin alma ve kullanim siklik ve miktarlari
Ornedin iiriin kullanim sikhigina badli olarak ilk kez, ara sira, sik sik satin alan vb.

Marka baglilik diizeyi

Miisterilere fiyat indirimleri, firma logolu tisértler, konser veya mag bileti gibi
cesitli édtiiller verilerek baghlik diizeyleri artirilmaya ¢alisilir.

Uriinii satin alma yeri:
Fiziksel veya on-line magazadan, marketten - bakkaldan vb.
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Psikografik Ozelliklere (Yasam Tarzina) Gore

GlUnumuzde, tuketicilerin yasam tarzi ve degerleri gibi psikografik
Ozelliklerine veya Urlne iliskin konulara gore de pazar bélumlere
ayrilmaktadir.

Yasam tarzi, bir kisinin ihtiyaclari, tercihleri, guduleri, tutumlari, sosyal
aliskanliklari ve kiltirel gecmisinin 6zetidir.

Kisisel o6zellik ve degerler: Gosterisci, hazci, faydaci vb.; plansiz davranan,
aceleci, disa - ice dontik vb.

Hayat tarzi: yenilikci, sportif, aktivist, muhafazakar vb.

Psikografik profillere iliskin bilgiler cesitli anketler, internet, bloglar vb.
vasitasiyla toplanmaya calisiimaktadir.
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Tuketici Satin Alma Kararlarina Gore Mal Ve Hizmet
Tiirleri - Ornekler

Mal-hizmet ayrimi ve satin alma aliskanliklari temelinde yapilan
tridn siniflandirmasi ve bazi érnekler:

(Somut) Mallar
Dayanikl

Kolayda _ Ekmek, seker, Banka Hizmetleri,
Dis Fircasi ,
kuruyemis, kahve Gazete
Begenmelik Otomobil, o _
, Giyim Araba Sigortasi
mobilya

m Mercedes Rolex saat Tercih edilen bir kuafér

Aranmayan Yeni bir icecek
Ansiklopedi 5 Hirsizhik Sigortasi
markasi
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Uriin Tiirleri — Begenmeli, Kolayda, Ozellikli, Aranmayan

4 ™\

Kolayda iiriinler: Tliketicinin sik sik ve ilk gériste satin aldiklari, karsilastirma ve satin
alma icin fazla zaman harcamadiklari tGriinlerdir.

\a

g ™
/ \

Begenmeli Uriinler: Fiyat, kalite, renk, bicim, modaya uygunluk bakimindan
karsilastirma yapilarak alinan drunlerdir.

\

L
I

Ozellikli (Liiks) iiriinler: Ozel niteligi ve markasi nedeniyle miisterinin hakkinda bilgiye
sahip oldugu, karsilastirmadigi, satin almak icin 6zel caba gostermeye istekli oldugu,
 ancak satin alma glcu olanlarin alabildigi Grunlerdir.

4 ™

Aranmayan urinler: Tiketicinin haberdar olmadigi, bilseler bile aniden bir ihtiya¢ ortaya
cikmadikca veya ikna edilmedikce satin almadiklari Grinlerdir.

\

g ™~
/ \

Bir kisi icin kolayda olan bir iriin diger kisi icin begenmeli olabilir.
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Uriin Turleri — Pazarlama Stratejileri Agisindan Karsilastirma

-
p
/
f

Kolayda iiriinler i¢in Pazarlama: Sik satin alinir — Fiyat dusiktur. Perakende ya da toptan |
olarak satilir. Benzin istasyonlarindaki marketlerde, satis makinelerinde, gazete
bayilerinde, ya da bliyuk alis veris magazalarinda kasaya yakin reyonlarda satilabilir.

- Magaza imaji 6nemli degildir.

/ N

' Begenmeli iirlinler icin Pazarlama: Gorece seyrek satin alinir — Fiyat gorece yuksektir. |
Bu Urlnlerin satildigi magazalar rekabet halindedir. Tuketici yeni bir mobilya almak icin
magazalari dolasir, mobilyalari glinlerce inceledikten sonra karar verir. Bu nedenle

- magaza imaji da onemlidir. |

e

Ozellikli iiriinler i¢in Pazarlama: Fiyatlari yiiksektir, bu nedenle seyrek satin alinir.
Dagitim agi genis degildir. Tutundurma faaliyetlerinde marka imaiji ve kalite
korunmalidir.

N

Aranmayan urunler icin Pazarlama: Fiyatlari ihtiyac hissine oranla yuksektir; yogun
tutundurma faaliyeti gereklidir. Genellikle potansiyel musteri ile direkt temas kurulacak
yontemlerle (6rn. kisisel satis) pazarlanir.

\
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Uriin Tirleri — Dayanikli ve Dayaniksiz Mallar

Urtinler dayaniklilik durumuna gére de siniflandirilir. Bu
siniflama, 6zellikle dagitim (tasima, stok) ve tutundurma
acisindan farkli stratejiler izlenmesi bakimindan énemlidir.

Dayanikli Mal; Uzun bir stire ve
bir cok kez kullanilabilen mallar

Ornekler: buzdolabi, mobilya, giysi...

Dayaniksiz Mal; Normal
olarak bir ya da birkac kez
kullanim sonucu tiketilen

mallar _' __
Ornekler: ekmek, jilet, sabun... T o
st | n
e ]‘._ﬁ [ 4
o any (R ey
’B‘;-_.«u-; 7 ;.{
[P | e i
ol R —
B R | | g |
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Isletmelere Yonelik Uriinler

ham madde

* bir cikolata Ureticisi icin siit, mobilya
P i Ureticisi icin odun, ¢anta Ureticisi icin

y . deri
\\ d I
. . v e yaraimci maizeme
Endustriyel Grinler olarak R |
da adlandirilirl \ « elbise icin diigme, astar; mobilyada
| a adlandirilirlar. utkal, civi vb.

/ Tuketici Griinleri satin
,/ alma aligkanliklarina gére isletme malzemesi
| sinifla nd|r|||rken, 6rg[]tse| ‘{ e enerji, ampdller, fotokopi, kagit, blro

mallar, bir dretim ekipmanlari vb.

stirecinde kullanilma
ozelliklerine gére
siniflandirilirlar:

/
/

/ yatirim (sermaye) mallari

e fabrikalar, makineler, 6zel yapilmis
cihazlar, arag¢-gereg, techizat vb.

isletmelere yonelik verilen
profesyonel hizmetler

e temizlik, yemek, fabrika diizenleme
vb.
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Isletmelere Yonelik Uriinler - Stratejiler

Sermaye (yatirnm) mallari, ekonomik kullanim 6émri uzun (1 yildan fazla) olan,
yani Uretim kabiliyetini bir cok donem devam ettiren Urlinlerdir. Digerleri ise
uretime katkilari bir defalik olan ve kullanilinca tiikenen urtnlerdir.

Uriiniin 6zelligine gére pazarlama stratejisi farklilasacaktir:

Sermaye mallarindan o6zellikle makine, fabrika ve agir techizatlar;
teknolojisinin 6grenilmesi, kullanim stireleri icinde bakim onarim
gerektirmeleri ve digerlerine kiyasla daha fazla miktarda yatirim
gerektirdiklerinden, lireticilerden isletmelere dogrudan pazarlanirlar ve satin

alma gerceklesmeden énce uzun bir zaman alici ile saticinin goriismesi
gerekir.

Satin almaya; tretim, satin alma, diger fonksiyonlar ve yénetim birlikte
karar verirler.

Diger taraftan, yardimci teghizat ve isletme malzemeleri pazarlamasi ise
daha fazla reklama dayalidir. Bu lrtinler siklikla toptancilar gibi aracilar
vasitasiyla satilir. Rekabetci fiyatlamaya, daha fazla lriin kalitesine ve
mdisteri hizmetlerine odaklanilir.
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