1. GIRIS

Giiniimiiziin rekabet kosullarinda isletmelerin varliklarimi siirdiirmelerinde
pazarlamanin yeri ve Onemi bilyiiktiir. Pazarlama; {iriinlerin dagitilmasini,
fiyatlandirilmasin1 ve tutundurma caligmalarim kapsayan; 6zii, degisim olan bir
siirectir. Isletmeler bu degisimi, tiiketici istek ve beklentilerinin karsilanmasi, daha
kaliteli ve daha kullanigh iiriin iiretilmesi icin gerceklestirmek zorundadirlar. Sz
konusu siire¢ icerisinde isletmeler; tiiketici ile iletisim kurabilmek, iiriinlerini
tanitmak ve dagitmak, tiiketiciyi bilgilendirmek ic¢in pazarlama karmasi
elemanlarindan yararlanmaktadirlar. Bu elemanlar; iriin (product), fiyat (price),

tutundurma (promotion) ve dagitim (place) olup 4P olarak adlandirilir.

Isletmelerin birincil hedefleri tiiketiciyi memnun etmektir. Isletmeler bu
hedefi ancak tiiketici ile iletisim kurarak gerceklestirmektedir. Uretici ile tiiketicinin
yiiz ylize gelmesinin mimkiin olmadigr giiniimiiz kosullarinda potansiyel
miisterilerin gittikge arttifi g6z Oniine alinirsa, pazarlama iletisiminin 6nemi daha da
anlasilmaktadir. Tiiketici ile isletme arasindaki iletisime dayali olan tutundurma
calismalar bu 6zelligi acgisindan diger pazarlama karmasi elemanlarina gore daha
onemli bir yere sahiptir. Bunun yaninda tutundurmanin inandirici iletisim ve
haberlesmeye dayali olmasi, onu diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en
onemli ozelligidir. Isletmelerin gerceklestirdigi tutundurma calismalarinda amacg;
iriinii ve isletmeyi tiiketiciye dogru tanitmak, iiriin hakkinda biitiin bilgileri
titketiciye iletebilmek ve tiiketicinin kafasindaki isletme ve iiriin ile ilgili tiim sorular1

yok ederek, iiriiniin satigin1 gerceklestirmektir.

Tutundurma, giiniimiizde biitiin isletmelerin  bagvurduklar tiiketiciyi
satinalmaya sevk eden faaliyetler biitiiniidiir. Tutundurma calismalari
gerceklestirilirken dort bilesenden yararlanilmaktadir. Tutundurma karmasi olarak
bilinen bu bilesenler; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis tutundurmadir.
Ureticiler cok cesitli faktorleri goz oniine alarak hangi tutundurma karmasi
elemanina agirhik vereceklerine karar vermektedir. Tiiketiciler de tutundurma

karmas1 elemanlar1 sayesinde iirlinden haberdar olmakta, gerekli kiyaslamalari



yaptiktan sonra ihtiyaclarimi karsilayan iiriinii satin almaktadirlar. Tiiketici, satin
alma siirecinde bir ¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bu faktorlerden birisi {iriin satigim
gerceklestiren satis elemanlandir. Tiiketici nihai kararin1 satis noktasinda
verdiginden, satis elemanlarinin tiiketiciyi ikna etmesi, giiler yiizlii olmasi ve iriinii
tanitabilmesi, satisin gerceklesmesi adina ¢ok Onemlidir. Cogu zaman tiiketiciler
sadece {lriinii yakindan gorebilmek adina girdikleri satis magazalarinda, satig
elemanlarimin yiiksek performansi sonucunda iiriinii satin alarak cikmaktadirlar.
Bunun yaninda iiriiniin satin alma miktar1 azaldiginda iireticiler, satis tutundurma
cabalart ya da reklam caligmalariyla {irliniin satin alinma miktarin1 arttirma yoluna
gitmektedirler. Yapilan halkla iliskiler caligmalariyla firmanin tiiketiciler iizerinde
olumlu bir imaj birakmast ve firmanin mevcut durumunun korunmasi

amaglanmaktadir.

Isletmelerin dogru tutundurma karmasi elemanlarmi belirlemesi ve
tutundurma caligmalarinda bu elemanlara agirlik vermesi gerekmektedir. Isletmeler
bu karar verirken; tiiketici 6zellikleri, iiriiniin 6zellikleri, firmanin hedefleri, dagitim
kanali, tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti ve rakiplerin konumu gibi ¢ok
sayida faktorii goz oniine almalidir. Ureticiler bu faktorler ve bu faktorleri olusturan
alt faktorleri géz Oniine alarak, isletmeleri i¢in uygun tutundurma karmasi elemanini
(reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve Kisisel satis) belirlemektedir.
Tutundurma karmasi elemanlart {ireticiler i¢in alternatifler olmakla birlikte, bu
alternatiflerden birinin isletme icin uygun olarak belirlenmesinde yukarida agiklanan
faktorler ana kriter; alt faktorler ise alt kriterler olarak ele alinabilir. S6zkonusu bu alt
kriterlerin bazilar1 nicel degerler alirken (satiglar1 arttirmak, pazar paymni arttirmak,
tilketicinin yasi, gelir diizeyi ve satin alma miktari, iiriiniin fiyati, rakiplerin pazar
pay1, aracilarin sayisi ve maliyeti, tutundurma karmasi elemanlarinin birim maliyeti
ve ulastign kitle sayisina gore maliyeti) bazilart da nicel deger almayan (marka
sadakati, miisteri memnuniyeti, tiiketicinin cinsiyeti, tiiketicinin egitim durumu ve
medeni durumu, dayaniklilik, cesitlilik, marka imaji, tiriiniin hayat egrisindeki yeri
ve sosyal statii olarak algilanmasi, rakiplerin tutundurma calismalar1 ve aracilarin
tiirii) 6zellik gosterirler. Nicel ve nitel ¢ok sayidaki kriter, uygun tutundurma karmast

elemaninin belirlenmesi problemini karmasik bir karar problemine doniistiirmektedir.



Karmasik ¢ok kriterli karar problemlerinin ¢oziimiinde kullanilan
tekniklerden biri AHS dir. AHS, problemi hiyerarsik yapiya doniistiirerek daha basit,
kullanish ve anlasilir hale getirmektedir. Bunun yaninda karar vericiye nitel ve nicel

kriterleri birlikte degerlendirme olanagi da saglamaktadir.

Tutundurma caligmalarn tim sektorler icin oldugu gibi giiniimiizde hizla
gelisen ve Onemli bir pazar payina sahip olan ev tekstili sektorii i¢in de onemli ve
dikkate alinmasi gereken bir konudur. Ev tekstili tiriinlerinin ¢esitliligi, dayanikliligi,
her kesimden tiiketicinin bu iiriinlere ihtiyaci olmasi, ulasilmasinin kolay olmasi ve
giin gectikce iiriinlere olan talebin artmasi, sektoriin dnemini giderek arttirmaktadir.
Tiirk ev tekstili sektorii siirekli gelismesi, stratejik bir konuma sahip olmasi ve bu
sektorde tutundurma calismalarinin yogun olarak uygulanmasi nedeniyle tercih

edilmistir.

Bu calismanin amacim, Tiirk ev tekstili sektoriinde tutundurma karmasi
elemanlarimin  AHS kullanilarak degerlendirilmesi olusturmaktadir. Bu amacla
hazirlanan calismanin ilk boliimiinde; hem isletmeler hem de pazarlama agisindan
onemli bir yere sahip olan tutundurma ve tutundurma karmasi elemanlar1 ayrintili
olarak incelenmis, ikinci boliimde arastirma yontemi olan AHS tanitilmistir.
Calismanin son boliimiinde Tiirk ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi

elemaninin belirlenmesi problemi AHS siireci uygulanarak ¢oziimlenmistir.



2. PAZARLAMA YONETIMINDE TUTUNDURMA ve TUTUNDURMA
KARMASI

Isletmelerin; tilketiciye ulagmalari, iriinlerini tanitmalann ve varliklarim
siirdiirmelerinde tutundurma g¢aligmalarinin yeri ve onemi biiyiiktiir. Isletme ile
titketici arasinda koprii gorevini goren, iletisimi saglayan, tiiketiciyi satin almaya
ikna eden tutundurma c¢alismalarindan bahsetmeden 6nce pazarlama ve pazarlama
karmas1 kavramlar1 {izerinde durularak, tutundurma ve tutundurma karmasi

kavramlarinin pazarlamadaki 6neminin ayrintili olarak agiklanmasi yararh olacaktir.

Glinlimiizde pazarlama ¢alismalarinin 6nem kazanmasinda degisen tiiketici
isteklerinin etkisi biiyiliktiir. Degisen tiiketici isteklerine bagli olarak pazarlama,
giiniimiizde sadece klasik bir tamim olarak satis yapma anlaminda
kullanilmamaktadir. Yeni anlayisa gore pazarlama; miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi, baska bir ifadeyle miisteri memnuniyetidir. Bu anlayisa bagl olarak,
tilketicilerin istek ve gereksinimlerini en uygun sekilde karsilamaya odakls,
titketicilerin inang, tutum ve egilimlerini dikkate alan pazarlama faaliyetlerine 6nem
verme zorunlulugu dogmustur (Kotler ve Amstrong, 2003, 5; Sekreter ve Akyiiz,

2003, 123).

Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin tanimina gore pazarlama; “bireysel ve
kurumsal amaclari tatmin edecek degisimleri saglamak i¢in mal, hizmet ve fikirlerin,
sekillendirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurmasini planlama ve uygulama
siirecidir” (Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, 1995, 68). Baska bir ifadeyle
pazarlama, tiikketicilerin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla uygun dagitim, uygun fiyat
ve uygun iletisim (tutundurma) calismalarimin kullanilarak, uygun iriin ve
hizmetlerin hareketini etkin bicimde saglayan eylemlerdir. Tamimdaki “uygun”
ifadesi, geleneksel yaklasimin onerdigi “iiretici icin” olmaktan ¢ikip “tiiketici icin”
olmaya doniismiistiir (Odabagi, 2001, 9). Pazarlamada dikkate alinmasi gereken ilk
unsur, hedef pazarda alicilarin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesidir (Yiikselen,
2003, 11). Isletmeler bu unsuru gerceklestirirken kendi amac ve cikarlarini da goz

oniinde bulundurmalidir (Giilmez, 266).



Pazarlama alaninda gerceklestirilen faaliyetler i¢ ve dis cevre faktorlerinden
etkilendiginden, pazarlamada i¢ ve dis cevre bir biitiin olarak ele alinmaldir
(Crittenden, 2005, 411). Ayrica pazarlama alaninda gerceklestirilen faaliyetlerde
rekabet ayr bir 6neme sahiptir. Rekabet; kar, satis miktar1 ve pazar pay1 gibi belirli
hedeflere ulasmak amaciyla isletmeler arasinda ortaya ¢ikan yarig olmakla birlikte;
toplumsal refahin artisi, dagilimi ve pazar yapisi da rekabetle yakin iligkilidir (Bas,
2005, 38). Isletmeler; rekabet ortaminda fark edilebilmek ve satislari
gerceklestirebilmek i¢in {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma alaninda yapmis
olduklart caligmalara agirlhik vermek ve bu caligmalar tiiketici isteklerini

karsilayacak diizeyde gergeklestirmek durumundadirlar.

Pazarlama karmasi; hedef pazardan istenilen yaniti alabilmek igin sirketin
birlestirdigi, kontrol edilebilen pazarlama araclari seti olarak tanimlanmaktadir.
Isletmenin ve sektoriin basarist icin pazarlama karmasi elemanlarinin dogru olarak
planlanmas1 ve olusturulmasi ¢ok 6nemlidir (Akyol, Azabagaoglu ve Ozay, 2004,
16). Pazarlama karmasi, firmalarin kullandig1 pazarlama aracglarimi belirlemektedir.
Bir ¢ok pazarlama karmasi aract mevcut olmakla birlikte 4P faktorii en ¢ok tercih
edilen siniflandirmadir. Bu faktorler; iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurmadir (promotion) (Pramataris, Vrechopoulos ve Doukidis, 2000, 2).
Pazarlama karmasinin biitiin elemanlar1 isletmeler agisindan onemli olmakla birlikte
tutundurma, tiiketiciler hakkinda bilgi edinmeyi ve isletme iiriinlerine iliskin bilgileri
tilketicilere  aktarmayr sagladigindan, pazarlama alaninda gerceklestirilen
caligmalarda ayr1 bir Oneme sahiptir. Tutundurma faaliyetlerinin pazarlama
acisindan, isletme acisindan ve tiiketici agisindan sahip oldugu bu 6nemden dolay1

calismada tutundurma ve tutundurma karmasi elemanlari iizerine odaklanilmistir.

Tutundurma, pazarlama karmasi olarak tamimlanan ve tiim pazarlama
stratejilerinin ~ hareket noktasim  olusturan, kontrol edilebilir pazarlama
degiskenlerinden biridir (Bickes ve Deniz, 2002, 8). Tim sektorlerde faaliyet
gosteren isletmeler {iriinlerini iirettikten sonra énemli bir sorun olan, {iriinlerini hedef
kitleye iletmek sorunuyla karsilagsmakta ve bunun i¢in gerekli calismalara agirlik

vermektedir.



Tutundurma; {iriiniin hedef Kkitlesini, iiriinden, isletmeden, hizmetlerden,
yapilan caligmalardan haberdar etmek icin ve isletmeye/iiriine yonelik olumlu bir
imajin dogmasin saglamak, var olan iyi imaj1 pekistirmek, kotii imaji degistirmek
yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik kanallar araciligiyla yiiriitiilen
faaliyetlerin biitlintidiir (Kasik¢i, 2001, 50). Tutundurma faaliyetleriyle miisteriler
iriiniin yaninda, isletmenin vizyonu ve misyonu hakkinda da bilgilendirilmektedir.
Tutundurma; yeni yaymn araclarin1 kullanmayi, yerel medya ile iliski kurmayi,
periyodik bilgilendirici e-posta gondermeyi, web sitesi elde edilmesini ve bunlarin

gelistirilmesini de icermektedir (Marketing Mix, www.selfhelpnetwork.wichita.edu).

Glinlimiizde iiretici ile tiiketicinin yiiz yiize gelmesi miimkiin olmadigindan
pazarlama yonetimini tutundurma calismalarina énem vermeye zorlayan bazi temel
gelismeler vardir. S6z konusu bu gelismeler asagidaki  sekilde siralanabilir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004, 228):

e Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artmast,
e Tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim,
o ikame iiriinlerin cogalmasiyla pazarda artan rekabet,
e Gelir artis1 sonucu pazarin biiyiimesi,

¢ Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin ¢ogalmasi,

e Araci kurumlarin artmasi ve kanallarin genislemesi,

e Perakendecilerin bilyiimeye baglamas1 ve zincirlerin olusturulmasidir.

Isletmelerin uyguladiklari tutundurma faaliyetleri ise tutundurma karmasi adi
verilen farkli bilesenler kullanilarak gerceklestirilmektedir. Tutundurma karmasi;
pazarlama yoneticilerinin tutundurma ¢abalari i¢inde olusturduklari dért bilesenden
olusan bir karmadir. Tutundurma karmasi elemanlari; reklam, halkla iligkiler, kisisel
satis ve satis tutundurmadir. Izleyen asamada ilk olarak tutundurma karmasina iliskin
temel kavramlar aciklanmakta, daha sonra ise tutundurma karmasi elemanlar ile bu

elemanlarin isletme acisindan 6nemi irdelenmektedir.



2.1. TUTUNDURMA KARMASINA ILiSKIN TEMEL KAVRAMLAR

Giiniimiiz kosullarinin ve teknolojinin siirekli gelismesiyle birlikte miisterileri
degisik sekillerde etkileyen farkli iletisim araclar1 ortaya cikmaktadir. Miisteriyle
siirekli iletisim halinde bulunulan iriin, isletme ve diger pazarlama karmasi
elemanlarn hakkinda hedef pazara bilginin iletildigi tutundurma caligmalarinda,
isletmeler bu farkliliklar1 g6z oniine alarak bazi degisikliklere gitmek zorundadirlar
(Zikmund ve Amico, 2001, 12; Karjaluato, Leppaniemi ve Salo, 2004, 112).
Ornegin; gelisen teknoloji ile birlikte internet ¢agimizin iletisim ve reklam araci
olmustur. Pek cok kisi internet kullanmakta, aligverislerini, is anlagsmalarinm1 ve
islerinin bir ¢ogunu internetten yapmaktadir. Bunun farkina varan c¢ogu isletme
internet lizerinden reklam yaparak sadece Tiirkiye’ye degil tiim Diinyaya iiriinlerini
tanitmis olmaktadir. Hemen her sektordeki isletmeler sahip olduklar internet siteleri
ile iiriin cesitlerini, fiyatlarinm1 ve yeni iiriinlerini internet {izerinden tiiketiciye
iletmekte hatta internet {izerinden satin alim isleminin de gerceklesmesini
saglamaktadirlar. Cep telefonu iireticileri, beyaz esya iireticileri, otomotiv
sektoriindeki iireticiler ve ev tekstili {iireticileri gibi pek c¢ok diretici, internet
reklamcilign sayesinde daha genis kitlelere ulasabilmekte, hem sektorii hem de
tiriinlerini tanitarak tiiketicileri bilgilendirmekte, iiriinlerine daha kolay ulagilmasini

saglamaktadir.

2.1.1. Tutundurmanin Amaci

Tiiketicinin hissettiklerine, davranislarina ve inanclarina etki ettigi diisiiniilen
tutundurma c¢alismalar baslica iic amaca hizmet etmektedir. Bu amaglar; tiiketiciyi
bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek ve iiriinii hatirlatmaktir (Etzel, Walker ve
Stanton, 1997, 440). Daha acik bir ifadeyle tutundurma; iiriin ve isletmeler hakkinda
miisterileri dogru bilgilendirme, miisterilerin tutumlarim degistirme ve satin almaya
tesvik etme ¢abalarini icermektedir. Tutundurmanin s6z konusu bu amaclarla birlikte

temeldeki amaci; tiiketicileri satin almaya ikna etmektir (Kili¢ ve Goksel, 2004, 6-7).



Isletmenin yiiriitmekte oldugu tutundurma calismalarmin  amaclarini

asagidaki gibi siralamak olanakhidir (Herrera, Lopez ve Rodriguez, 2002, 47-50):

» Potansiyel miisterileri dikkate alarak, yeni iiriin ve hizmetin farkindaligini
gelistirmek,

» Varolan miisterilerin marka, {riin veya hizmet hakkindaki
farkindaliklarini canlandirmak, tazelemek,

» Hedef pazarin farkli segmentlerinde arzu edilen durumu saglamak,

» Satislan arttirmak,

» Rekabette goze carpmaktir.

Tutundurma faaliyetleri tiiketiciler ile iletisim kurma cabalarmin tiimiini

kapsadigindan tutundurma faaliyetlerinin planlanabilmesi icin iletisim siireci nedir?,

unsurlar nelerdir?, iletisim nasil saglanir? gibi sorularin isletmeler tarafindan dogru

olarak cevaplanmasi gerekmektedir. Iletisim; hedef kitlenin, iletilmek istenen

mesajin anlamii, iletilmek istendigi sekilde kavradigi zaman gerceklesir. Bu

esanlamliligi saglamak, iletisim gerektiren tiim kosullar icin gecerli olmakla birlikte

tutundurma acisindan ozellikle onemlidir. iletisimi bir siire¢ olarak inceleyen ¢esitli

modeller bulunmaktadir. Bu modellerin bircogu, asagida siralanan dokuz temel

iletisim elemanini icermektedir (Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, 1995, 70):

Gonderen veya mesaj kaynagi: Digerlerine iletilecek bir diisiincesi, mesaji olan
kisi/kurulustur.

Mesaj: Yazili veya sozlii herhangi bir iletidir.

Kanallar: Kitlesel veya kisisel iletisim araglaridir.

Sifre ¢ozme: Mesajin kaynag: tarafindan iletilen simgelere alicinin ayni anlami
vermesidir.

Alici: Diger tarafin gonderdigi mesaj1 alan kisi/gruptur.

Tepki: Mesajin iletilmesinden sonra alicinin gosterdigi tepkilerin tiimiidiir.

Geri besleme: Alicimin cevap veya tepkisinin kaynaga geri donmesi olmakla
birlikte iletilen mesajin etkinliginin degerlendirilmesine olanak verir.

Giiriiltii: {letisim projesinde alicinin, kaynaktan génderilen mesajdan farkli bir

mesaj1 algilamasina yol agan her tiirlii bozucu etkidir.



Bu model, etkin bir iletisim i¢in 6nemli faktorleri igermektedir. Mesaj
kaynagi ulasmak istedigi hedef kitleyi, onlardan nasil bir tepki bekledigini bilmelidir.
Hedef kitlenin genellikle mesajlar1 nasil algiladigini goz Oniine alarak, sembolize
etmeli veya sifrelendirmelidir. Mesaj kaynagi hedef kitleye ulagmada etkin
olabilecek kanallar araciligi ile mesaji iletmeli ve hedef kitlenin mesaja tepkisini
ogrenebilmek icin geri besleme kanallari gelistirmelidir (Ozkale, Sezgin, Uray ve
Ulengin, 1995, 71). Bu nedenle isletmeler tutundurma faaliyetlerinin temeli olan

iletisimde, bu elemanlarin dogru ve etkin bir sekilde kullanimini saglamalidir.

2.1.2. Tutundurmanin Ozellikleri

Tutundurmay1 diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en Onemli
ozelligi, inandiric1 iletisimin varligidir. Isletmelerin gerceklestirdigi tutundurma
calismalarinin dzelliklerini asagida oldugu gibi siralamak olanaklidir (Tenekecioglu
ve Ersoy, 2003, 211-212):

= Tutundurma iletisim kurammna dayanmaktadir ve ikna edici olma ozelligi
vardir: Tutundurma c¢aligmalariyla isletme belirli bir hedef kitlede arzuladig
sonuclar1 almay1 amaclar ki bu amacin gerceklesebilmesi i¢in hedef kitleyle
ikna edici bir iletisim kurulmasi gerekir. Isletmeler tutundurma karmasi
elemanlarn yardimiyla hedef kitlenin ikna edilmesini saglamaktadirlar.

Ornegin cocuklara yonelik iiriin iireten isletmeler reklam yoluyla ¢ocuklarin

ilgisini ¢ekmekte ve onlar1 satin almaya ikna etmeyi hedeflemektedir. Beyaz

esya lireticileri gerceklestirdikleri satis tutundurma calismalar (bir iiriin alana
bir iiriin hediye gibi) ile tiiketicilerin ikna edilmesini saglamakta, ev tekstili
treticileri ise kisisel satis yardimiyla iirtinleri tiiketicilere dogru olarak
tanitmakta ve onlar1 satin almaya ikna etmektedirler.

= Tutundurma calismalart dogrudan satislari kolaylastirma amacina yonelik
oldugu kadar, tutum ve davramslar: etkileme amacina da yoneliktir: Tiiketici
olarak maruz kalinan reklam mesajlarinin bir kismi, iiriinlerin satigim
artirmay1 hedeflemektedir. Cogu zaman satis amacit olmayan ancak
davranmiglar degistirmeyi ya da pekistirmeyi hedefleyen tutundurma mesajlar

bulunmaktadir. Ornegin; sokak ¢ocuklarina yardim etmek icin ne yapilmasi
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gerektigi konusunda bilgilendiren bir reklam kampanyasinda ya da alkollii
olarak arac¢ kullanilmamasi yoniinde mesaj vermeye calisan kampanyalarda
oldugu gibi.

= Tutundurma calismalar: diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve
onlarin etkisi altindadir: Tutundurma calismalari cogu zaman diger
pazarlama karmasi1 unsurlar hakkinda tiiketicileri bilgilendirme amagclidir.

®  Tutundurma genellikle bir isletmenin dis cevresi ile olan iletigimini icerir:
Reklam, satis tutundurma, kisisel satig gibi tutundurma karmasi elemanlari
isletmenin dis c¢evresini olusturan tiiketicilerle iletisimini gerceklestirir.
Tutundurma karmasi elemanlari, isletmeler ile tiiketiciler arasinda koprii
gorevindedir.

»  Tutundurma genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

=  Tutundurma caliymalar: sadece tiiketicilere yonelik degil, toptanct ve

perakendecilerden olusan pazarlama kanal iiyelerine de yoneliktir.

2.1.3. Tutundurma Karmasim Etkileyen Faktorler

Isletmelerin iiriinlerini tiiketicilere sunarken hangi tutundurma karmasi
elemanini uygulayacaklarina yonelik karar1 almalarinda etkili olan bir takim faktorler

vardir. Bu faktorler alt bagliklar halinde asagida ayrintili olarak incelenmektedir:

2.1.3.1. Uriin ozelligi

Uriin 6zelligi; iiriiniin tiiketici tarafindan nasil satin alindigy, tiiketildigi ve
algilandigy ile ilgilidir. Uriin 6zelliklerini; dayamklilik, cesitlilik, iiriiniin marka
imaj1, sosyal statii olarak algilanmasi ve fiyati1 gibi 6zellikleri olusturmaktadir. Bu
ozellikler isletmenin faaliyette bulundugu sektore gore farkliliklar gostermekte ve
baz1 ozellikler digerlerine gore daha 6nemli olmaktadir. Ornegin; dayaniklilik ve
cesitlilik ev tekstili iirtinlerinin en dikkat ¢ekici 6zelligidir. Gida {iriinleri gibi aninda
titketilmediklerinden ve belirli bir kullanim siiresine sahip olduklarindan dayanikli

olarak nitelendirilen bu {iriinler cok sayida ¢eside ve renge sahiptir. Hali, battaniye,
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yastik, masa Ortiisii gibi i¢ mekanla ilgili daha bir¢ok iiriinii iceren bu sektor, her

kesimdeki tiiketiciye hitap eden ve her evde ihtiya¢ duyulan iiriinlerdir.

Giinlimiizde iireticiler tiriinlerini iiretirken ve pazara sunarken iirtiniin marka
imaj1 yaratmasina ve sosyal statii olarak algilanmasina 6zen gostermekte ve bunlari
dikkate alarak tutundurma calismalarin1 gerceklestirmektedirler. Tiim bunlarin
yaninda iiriiniin fiyat1 da iireticilerin dikkate almas1 gereken diger 6nemli husustur.
Uriiniin marka imaji yaratmasinda ve sosyal statii olarak algilanmasinda isletmeler
daha cok pazarlama amagh halkla iliskiler ¢aligmalarma agirhik vermektedir. Bu
calismalar sayesinde iiriiniin ve isletmenin tiiketicide olumlu tutum ve giiven

yaratmasi amag¢lanmaktadir.

Ev tekstili triinlerinde, iirtinlerin cesitliliginin, desenlerinin, renklerinin ve
dayanikliligimin basgka bir ifadeyle iirin 6zelliklerinin tiiketiciye dogru ve eksiksiz
iletilebilmesi, tiiketici istek ve sorularinin yanitlanabilmesi acisindan genellikle
tireticiler kisisel satisa agirlik vermektedir. Yeni iirtin piyasaya girdiginde veya
mevcut Uriinde degisiklikler yapildiginda iireticiler, reklamlar aracilifiyla tiiketicinin
haberdar olmasini saglamakta ve satig elemanlarinin ikna yetenegi ile iiriiniin satigini
gerceklestirmektedirler. Fakat bazi1 sektorlerde tiiketici tercihi Onemli degildir.
Ornegin ilac sektoriinde tiiketici tercihinden ¢ok uzman goriisii nemlidir. Bu
sektoriin hedef kitlesi eczacilar ve hekimlerdir. Bu sektordeki iirtinler ihtiyag ve
zorunlululuktan dolay1 kullanildigi icin iiriiniin ¢esitliligi, marka imaji, fiyat1 gibi
iriin ozellikleri ev tekstilinde oldugu gibi 6nem kazanmamaktadir. Ancak kisisel
satisin en fazla kullanildig1 sektorlerden biri ilag sektoriidiir. Bu sektordeki satig

temsilcileri hekimlerle ve eczacilarla karsilikli goriiserek ilaglart tanitmaktadir.

2.1.3.2. Uriiniin Yasam Egrisindeki Yeri

Insanlarin oldugu gibi her iiriiniin de bir yasam egrisi vardir. Uretilirler ve
tiretildikleri an pazara giris yaparlar, daha sonra biiytime ve olgunluk donemlerini ve
en son diisiis donemlerini yasarlar. Dolayisiyla iireticiler {iriinlerinin bu yasam

egrisindeki yerlerini dikkate alarak tutundurma karmasi elemanlarindan uygun olana
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agirik vermektedirler. Uriinlerin yasam cevrimindeki bu asamalar su sekilde

aciklanabilir:

Giris: Pazara giris yapan {riin, gerceklestirilen tutundurma ve tanitim
calismalar1 ile hedef kitleye iletilir. Uriinden haberdar olan tiiketici iiriinii alip
almamaya, ihtiyaci ve beklentileri dogrultusunda karar verir. Bu asamada iireticiler
genellikle reklam calismalarina agirlik vermekte ve satis tutundurma faaliyetleriyle

titketicilerin iiriinii denemelerine olanak saglamaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003, 219).

Biiyiime: Bu asamada pazara yeni rakipler girdiginden tiiketicilerde iiriine
kars1 begenme ve tercih etme egilimleri yaratacak reklam faaliyetleri
diizenlenmektedir. Endiistriyel {irlinler i¢in ise kisisel satis yogun bir sekilde

sturdiirilmektedir.

Olgunluk (Durgunluk): Durgunluk veya olgunluk déneminde talep artist
durmaktadir. Bu nedenle isletmeler arasinda mevcut talepten daha biiyiik bir pay
alabilmek veya satig gelirlerini koruyabilmek icin yogun bir rekabet baglamistir.
Fiyat indirimi ve reklam faaliyetleriyle isletmeler birbirlerinin miisterilerini cekmeye
caligirlar. Artan satis masraflar1 sonucu isletmelerin kari azalmaya baslar. Bu
olumsuz gelisme sonucunda bazi igletmeler piyasay1 terk etmek zorunda kalabilirler

(Alpay, 2004, 28).

Diigsiis: Bu asamada tutundurma faaliyetlerinde belirgin bir diisiis goriilmekte,
kisisel satig ve satig tutundurma faaliyetlerinin kullanim1 daha az tercih edilmektedir.

Bu agamada reklama daha ¢ok agirlik verilerek iiriin hatirlatma yoluna gidilmektedir.

2.1.3.3. Hedef Pazarin Ozellikleri

Uriiniin tiiketim iiriinii veya endiistriyel iiriin olmasi, hedef pazara nasil
ulagilmast gerektigini etkilemektedir. Tiiketim iiriinii satin alan tiiketicilerin satin

alma davranislan1 genellikle endiistriyel iirtinlerin satin alinmasindan daha farklidir.
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Tiiketicilerin cografik olarak dagimikligi, hedef pazarin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi,
satin alma miktar1 da hangi tutundurma karmasi elemaninin benimsenmesi
gerektigini etkilemektedir. Genellikle iireticiler tiiketicilerin cografik olarak daginik
oldugu durumda; reklam, yogun oldugu durumda da kisisel satisa agirlik vermektedir
(Cabuk ve Yagci, 2003, 220). Ornegin ev tekstili iiriinlerinin genel alict kitlesi
bayanlardir. Bayanlar, iiriin satin alma siirecinde 6zenli ve secici olduklarindan
aldiklar iiriin hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmak isterler. Tiiketicilerin ayrintili
bilgiye sahip olmasim saglayan, karsilikli / yiizyiize iletisime dayanan kisisel satis bu
ozelligi nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilen tutundurma karmasi
elemanlarindan biridir. Bunun yaninda otomotiv sektoriindeki iiriinlerin genel alict
kitlesi erkek tiiketicilerdir. Bu sektorde tiiketici iiriin hakkinda bilgi alirken ve iiriinii
tercih ederken daha cok reklamlardan etkilenir. Otomobil sektoriindeki iiriinleri
tercih ederken iiriin 6zelliklerinin yaninda fiyati da 6nemli bir etken oldugundan
titketiciler tiriinleri tercih ederken, reklamlarda verilen iiriin fiyatlar1 dnemli bir etken
olmaktadir. Tiiketici reklam araciligi ile almaya karar verdigi marka otomobil satis
bayisine gider ve oradaki satis elemaninin bilgilerinden de hareketle satin alma

islemini gerceklestirir.

2.1.3.4. Satin Alma Kararmin Tiri

Tiiketici davramislart  karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigii
elde edebilmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 tatmin edebilmek icin oncelikle
titketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir davranislarda bulunduklarini agiklayan satin
alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore
tilketiciler satin alma sorununu c¢ozerken hissettikleri , yasadiklar1 zihinsel ve
duygusal durumlari yeniden tiiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranisi bir siire¢
degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar siireci; problemin farkina
varilmasi, alternatif ¢oziimler ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karan ve satin alma sonrasi duygular gibi asamalardan olugsmaktadir. Bu
asamalardan satin alma karar1 alternatiflerin degerlendirilmesi olumlu ise gergeklesir

(Kilig ve Goksel, 2004, 4-5).
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Tiiketicinin satin alma karar asamasinda fazla bilgiye ihtiya¢ duymadigi
durumda alisilmis (rutin) tepki verme davranisi s6z konusudur. Bu durumda reklam
ve satis tutundurma calismalar1 diger tutundurma karmasi elemanlarina gore daha
uygundur. Tiiketicinin bilgilenme ihtiyac1 oldugunda sinirli karar verme s6z konusu
olmakta, bu durumda hem reklam hem de kisisel satis yontemleri kullanilmaktadir.
Kapsamli karar verme de ise satin alma kararlarinda tiiketicileri en rahat sekilde
karar vermeye yonlendirmek ic¢in kisisel satis tercih edilmektedir (Cabuk ve Yagci,
2003, 220). Ornegin temizlik iiriinlerinden deterjanlar hakkinda tiiketiciler fazla
bilgiye ihtiya¢ duymazlar, alisilmis tepki verme davranisi soz konusudur. Tiiketiciler
reklam ya da satig tutundurma calismalart ile ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriinii satin
almaya karar veririler. Ev tekstili {iiriinlerinde ise kapsamli karar verme soz
konusudur. Tiiketiciler satis elemanlar1 yardimiyla ihtiya¢larina uygun kullanilabilir

tiriinii satin almaya karar verirler.

2.1.3.5. Kullanilabilir Mali Kaynaklar

Isletmenin genel olarak sahip oldugu parasal kaynaklar tutundurma
karmasinin olusturulmasin1 dogrudan etkileyecegi gibi, tutundurma biit¢esine
yansimastyla dolayli olarak da etkileyebilir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2004,
230). Isletmeler genellikle satis yiizdesi yontemine gore tutundurma biitcesi
belirlediklerinden, tutundurma faaliyetlerine yonelik mali kaynaklar konusunda
sikintiyla karsilasmaktadir. Reklam, 6zellikle televizyon reklamlar biiyiik miktarda
mali kaynak gerektirdiginden pek cok kiiciik ve orta olcekli isletmeler reklamdan
yeterince yararlanamamaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003, 221). Isletmeler mali kaynak

konusunda sikintiyla karsilastiklarinda en az maliyetli eleman1 uygulamaktadirlar.

2.1.3.6. Cekme veya itme Stratejileri

Uretici isletmelerin iiriinlerine olan talebi artirmak icin kullandiklar iki temel
tutundurma stratejisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki; bayileri hedef alan ve onlar
tiretici isletmenin mallarim daha cok satmasini saglayacak yontemler iceren itme

stratejisidir. ikinci yol ise nihai tiiketicileri etkileyerek talebin olusmasini saglamay1
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amaclayan ¢ekme stratejisidir (Ozdemir, 2005, 47). Itme ve ¢ekme stratejilerinden
hangisi segilirse, tutundurma karmasi elemanlarimin agirliklar1 da ona gore farklilik
gosterir. itme stratejisinde alicilara yonelik calismalar yoluyla iiriiniin toptancidan
perakendeciye, oradan da tiiketiciye dogru akis1 i¢in 6zendirmeler yapilmaktadir. Bu
kapsamda kisisel satis ve satis tutundurma cabalar agirhik kazanmaktadir. Cekme
stratejisinde ise tiiketiciden baslayarak aracilarin birbirlerinden iiriinii almalar
amaclanmaktadir. Uriinii, tiiketiciler perakendecilerden, onlar da toptancilardan
istemektedir. Bu durumda ise dogrudan tiiketicilere yonelik reklamlar yoluyla, satig

tutundurma cabalar gerceklestirilmektedir (Bickes ve Deniz, 2002, 11).

2.1.4. Tutundurma Biitcesinin Olusturulmasi

Isletmeler, amaclarina ulasmada gerceklestirdikleri tutundurma calismalarinin
en ekonomik yollarin1 ararlar. Ancak tutundurma karmasi elemanlarinin
birbirlerinden  farkli  Ozelliklerinin  olmasi1  aralarinda  tercih  yapmay1
giiclestirmektedir. ~ Pazarlama  yOnetiminin  uygun tutundurma  karmasi
olusturabilmesinde dikkate almasi gereken faktorler asagidaki gibi siralanabilir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004, 230):

1. Isletmenin finansal kaynaklar1 ya da tutundurmanin toplam biitcesi
Pazarin yapisi

Uriiniin 6zellikleri

Uriin hayat egrisi bakimindan iiriiniin bulundugu asama

Alicilarin satin alma karar siireci bakimindan bulunduklar: asama

AN

Dagitim kanali stratejileri

Finansal bakimdan giiclii olan isletmeler ¢ok yonlii calisma olanaklarina sahip
iken, giiclii olmayan isletmeler daha ufak capli ve yerel diizeyde faaliyette
bulunabilirler. Kendi satig giiciinii kurmak ve ulusal diizeyde genis reklam
calismalan gerceklestirmek ancak finansal bakimdan giiclii olan isletmeler tarafindan

yiiriitiilebilmektedir (Bickes, 2000, 23).
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Bir isletmenin tutundurma g¢alismalarina ayiracagi biitceyi belirlemesi ve
biitcenin tutundurma araclarn arasinda paylastiritlmasit énemli bir sorundur. Degisik
sektorlerde ve isletmelerde tutundurma calismalarina ayrilan biitce degismektedir.
Isletmelerin tutundurma biitcelerini belirlemede kullandiklar1 yaklasimlar asagida

aciklanmaktadir (Oztiirk, 1993, 88-89-90-91-92):

Satislarin yiizdesi yontemi: Kullanim1 yaygin olan bu yontemde tutundurma biitcesi,
iriiniin gegmisteki satiglarinin ya da gelecekteki tahmin edilen satiglarinin belirli bir

orani alinarak belirlenir.

Birim basina sabit miktar yontemi: Bu yontemde isletmeler satilmasi beklenen her
birim {iiriin i¢in sabit bir harcama miktar1 belirlerler. Satilmas1 tahmin edilen {iriin
miktartyla, iiriin bagina belirlenen harcama miktarinin c¢arpilmasiyla tutundurma

biit¢esi hesaplanir.

Rekabet gostergesi yontemi: Rekabet gostergesi yonteminde, isletmeler tutundurma
biit¢elerini rakip isletmelerin harcamalarina gore belirlerler. Bu yontem, isletmenin
pazar payinin isletmenin tiim endiistrinin tutundurma harcamalari i¢indeki payina esit
oldugunu varsayar. Diger isletmelerin harcamalarin1 g6z 6niinde bulundurma 6nemli
olsa da, biitceyi rakip isletmelerin harcamalarina gore belirlemenin sakincasi
bulunmaktadir. Her isletmenin sahip oldugu biit¢e farklilik gosterdiginden isletmeler
kendi biitcelerini géz Oniine alarak harcama yapmalidir. Diger durumda isletme

biit¢esini agsan harcamalar yaparak zor durumda kalabilmektedir.

Keyfi biitce belirleme yaklasimi: Bircok isletme tutundurma biitcesini belirlerken
keyfi davranir. Keyfi yaklagimlarda yonetim tutundurma biit¢esi i¢in ayrilacak
kaynagi, iiriiniin durumundan ¢ok isletmenin finansal durumuna gore belirleyebilir
ya da diger gerekli isletme harcamalar1 yapildiktan sonra kalan miktar1 tutundurma

biitcesi i¢in ayirabilir.
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Amag ve gorev yontemi: Bu yaklasim, amaglarn belirlemek ve bu amaclan
gerceklestirmek icin yeterli bir miktar para ayirmayi icermektedir. Bu yontemin
uygulanmasi zordur. Bunun nedeni, amaclar gerceklestirmek icin ne kadar paraya

ihtiya¢ oldugunu belirlemenin zor olmasidir (Bylthe, 2001, 207).

Kar planlamast yaklasimi: Yukarida agiklanan yontemler isletmelerin tutundurma
biitcelerini belirlemede kullandiklari temel yaklasimlardir. Kar planlamas1 yaklagimi
ise; diger yontemlere gore daha dogru ve gercek¢i bir biitceleme yontemi olarak
ongoriilmektedir. Bu yaklasimda ilk asama olarak; gelecek biitge donemi igin satig
tahminleri yapilarak, biitce parasal olarak ifade edilir. Uriiniin net satis fiyat:
belirlendikten sonra iiriiniin maliyeti tahmin edilen satiglardan cikarilarak briit marj
(pay) elde edilir. Briit marjdan dagitim masraflar1 ¢ikarildiktan sonra kalan kisim,
katki payidir. Kar marj1 iiriiniin katki marjindan ¢ikarildiginda kalan kisim dogrudan

pazarlama harcamalari i¢in kullanilabilecek fonlari olusturur (Oztiirk, 1993, 93).

2.2. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin rakipleriyle yarisabilmeleri ve
karhiliklari arttirabilmeleri i¢in sadece kaliteli iiriin tiretmeleri yeterli olmamaktadir.
Isletmeler kaliteli iiriin iiretmenin yan1 sira iirettikleri iiriinleri satabildikleri siirece
varliklarin1 devam ettirebildiklerinden, igletmelerin etkili tutundurma c¢alismalarina
ihtiyaglart vardir (Yaylaci, 1999, 5). Tutundurma karmasi secimi tiiketici
davraniglarinin analiz edilmeye baslamasiyla birlikte isletmeler acisindan 6nemli bir
karar haline gelmistir. Bu karar yardimiyla, kisa donemli pazarlama iletisimi
hedeflerini gerceklestirecek tutundurma karmasi elemam secilmektedir (Herrera,

Lopez ve Rodriguez, 2002, 47).

Sekil 1’de belirtildigi gibi, tutundurma karmasi dort bilesenden meydana
gelmektedir. Pazarlama iletisim araglar olarak da adlandirilan bu bilesenlere izleyen

boliimde detayl olarak yer verilmektedir.
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Sekil 1: Tutundurma Karmasi

Uriinler ve markalar reklam o tilketiciler
Hakkinda bilgi g
Satig Calisanlar
tutundurma
Kisisel satig Baski gruplan
) . Halkla Diger
Sirket hakkinda bilgi > iliskiler kamuoyu

Kaynak: Jim Bylthe, Pazarlama ilkeleri , (Tiirkcesi: Yavuz Odabasi, 2001 basimindan
cevrilmistir), 202

2.2.1. Reklam

Gliniimiiz zorlu rekabet ortaminda yasamlarim siirdiirmeye calisan
isletmelerin amaglari; sahip olduklar sinirh sayidaki fiziksel ve beseri kaynaklari en
verimli sekilde kullanarak hedeflerini gerceklestirmek, tirettikleri iiriin ve hizmetlerin
daha ¢ok tiiketiciye ulagmasini saglayarak daha fazla kar elde etmektir. Bu amagclara
ulagmada isletmeler tarafindan en sik kullanilan pazarlama iletisimi araclarindan biri
de reklamdir (Ardic ve Giiler, 2000, 18). Her an her yerde tiiketicilerin karsisina
cikan reklamlarin etkisinden tiiketicilerin uzak kalmasi olanaksiz olmakla birlikte
reklamlar, 6zel alanlardan kamusal alanlara kadar tiikketici yasaminin ayrilmaz bir
parcasidir. Tiiketiciler farkinda olmadan reklamlarin iletilerini almakta ve satin alma

islemini gerceklestirmektedir (Uzoglu Baycu ve Uluyagci, 2005, 91)
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Reklamin degisik tamimlar1 yapilmaktadir. Reklamla ilgili yapilan tanimlar,
diger tutundurma karmasi elemanlarindan ayirt edilen bir dizi unsurlar icermektedir.
fletisim alanindaki her yenilik reklam icin kullanilmakta ve her degisiklik reklamin
tanimindaki unsurlarin da degismesine neden olmaktadir (Richards ve Curran, 2002,
1). Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi olan tiiketici agisindan ele alindiginda
reklam; tretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli iletisim
araclar1 yardimu ile tiiketiciye iletmektir (Karabacak, 1996, 25). Ureticilere gore
reklam; iireticilerin tiretmis olduklari mal veya hizmetin potansiyel miisteri grubuna
duyurulmasi, tiiketicilerin {iriinii tercih etmesi i¢in ikna edilmesi ve talebin canli
tutulmasi agisindan gerekli ve vazgecilmez bir unsurdur (Eroglu, 2001, 57). Reklam,
basit mesajlarla biiyiikk izleyici kitlelerine ulasabilme, {irlinle ilgili bilgileri
tilketicilere anlatabilme, insanlar1 satin almaya yonlendirebilme gibi o6zellikleri
nedeniyle isletmelerin sik¢a kullandiklart bir iletisim aracidir (Fill, 1995, 286).
Isletmeler iiriinii tanitmak ve marka imaji yaratmak icin reklam calismalarina biiyiik
harcamalar yapmaktadirlar. Tiim bu agiklamalardan sonra isletmelerin pazarda
rekabet edebilmeleri icin reklam caligmalarina agirlik vermesi gerektigi soylenebilir

(Naik, Raman ve Winer, 2005, 25).

Reklam araciligi ile isletmeler markalarinin tiiketiciler tarafindan bilinmesini,
titketicilerin zihninde olumlu imaj birakmasim ve tercih edilmesini saglamaktadir.
Bugiin bir ¢ok marka reklamlar sayesinde genis kitlelere ulagmakta, yurtdisindaki
pazarlarda yer almakta ve markasimi duyurmaktadir. Bu markalardan biri olan Ulker,
Tiirkiye’nin ikinci en biiylik reklam vereni olmakla birlikte yurtdisinda da reklam
vermektedir. Ulker’in yurtdisinda tercih ettigi iletisim araclarinin basinda radyo
reklamlar gelmektedir. Sponsorluk ve halkla iliskiler calismalar1 da isletmelerin
tercih ettigi diger iletisim araglarindandir. Beymen de yurtdisinda reklam ¢alismalari
yapan Tiirk markalar1 arasinda yer almaktadir. Beymen’in en aktif iletisim yaptigi
ilke Misir’dir. Mavi Jeans ise 1996 yilinda yurtdis1 pazarina agilarak diinya markasi
olma vizyonuyla Almanya, Kanada, Amerika basta olmak iizere 50 iilkede kendi

markasi ile taminmaktadir (Goziitok, 2006).



20

2.2.1.1. Reklamin Amaci ve Islevleri

Bir pazarlama iletigim bi¢imi olan reklam; iiriin, hizmet ya da fikirle iliskili
iletisim amaclarini gerceklestirmeye hizmet eder. Bu amaclar; iiriin ya da marka igin
farkindalik yaratmak, tiiketicileri iiriin ya da markanin 6zellikleri ve yarar1 hakkinda
bilgilendirmek, iiriin ya da marka ile ilgili arzu edilen algiy1 ve tercihi yaratmak,
titketicileri, iiriin ya da markay1 satin almalar icin ikna etmek gibi faaliyetlerden
olusmakta ve hemen her saati toplumla i¢ ice oldugu icin, iizerinde ¢ok fazla
durulmakta ve elestirilmektedir (Ay ve Aytekin, 2005, 45). Gergeklestirilen reklam
calismalarinda iireticiler dogru reklam aracinin se¢imiyle ilgili sorun yasamaktadir.
Gazete, dergi, televizyon, radyo, afis ve miisteriye yazilan mektuplar gibi cesitli
reklam araclar1 vardir. Bu iletisim araclarinin reklamin degeri iizerinde nemli etkiye
sahip oldugu disiinilmekte ve (Ducoffe, 1996, 24) bu araglarin hangisine
basvurulacagi hakkinda karar verirken, her aracin maliyeti ve her biriyle ulasilan
kitle sayis1 hakkinda bir fikre sahip olunulmasi gerekmektedir (Hatiboglu, 1993,
146).

Reklamin ©Onemli islevleri vardir. Bunlardan ilki, iiriin tiiketiminin
arttirllmasint 6zendirerek daha genis bir satis saglamasidir. Bunun yaninda diger
onemli islevleri ise asagida yer almaktadir (Mimtad, 1990, 27);

e  Uriiniin satis kanallar1 icinde, iireticiden tiiketiciye iiriinii ulastiracak daha ¢ok
saticinin bulunmasina yardimci olmak,

e Aracilara yardim etmek. Reklam yoluyla miisterilere tamitilan iiriinler,
pazarlama kanallarinin raflarinda veya depolarinda uzun siire bekletilmeden
satin alinmaktadir.

e Reklam yoluyla, iiriinlerin degisik kullanim olanaklarin tiiketicilere tanitarak,
reklam edilen her bir iiriiniin Kisi basina tiiketimini arttirmak,

e Ureticinin iiriinii i¢in bir gesit pazar niteliginde olmak,

e Miisteriyi iiriine ve firmaya kars1 ilgili tutmaya yardim etmek.
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Reklamin bu 6nemli islevleri tiim sektorlerdeki iireticileri reklam vermeye
yonlendirmektedir. Radyoda, televizyonda, bilboardlarda kisacasi her yerde her
sektorden iiriine ait reklamlara rastlanmaktadir. Egitimin giderek daha da onemli
oldugu cagimizda radyo, internet ve bilboardlarda egitim sektoriiyle ilgili ¢ok sayida
reklam yer almakta, bu sektordeki isletmeler bunlar araciligiyla tiiketiciyi kendi
isletmelerine cekmeye calismaktadirlar. Ornegin gida sektoriiyle ilgili pek cok
televizyon reklamlarina da rastlanmaktadir. Danone yogurt “annenizin yogurdu gibi”
sloganiyla tiiketicilere {irlinlin temiz ve giivenilir oldugu, c¢ocuklarina goniil
rahathigiyla yedirebilecekleri mesajim vermektedir. Ev tekstili iirlinlerinde de
titketicilerin ilgisini ¢ekecek birbirine benzer ozellikte bir ¢cok markaya ait iiriin
bulunmaktadir. Isletmeler kendi iirettikleri iiriinlerin rakip iiriinlerden farkli
yonlerini, iistiin 6zelliklerini, yeni cikan iiriinlerini reklam calismalar ile tiiketiciye
tanitarak tiiketiciyi o iirtinii satin almaya ikna etmektedir. Reklamlarda ev tekstili
tiriinlerine ait kampanyalara, fiyat indirimlerine ve hediyeli satislara yer verilerek
titketicinin ilgisi tiriine ¢ekilmektedir. Reklam goze ve kulaga hitap etmesi, iiriinii
cazip hale getirmesi, hedef kitleye cabuk ulasilabilmesi nedeniyle isletmelerin en ¢cok

basvurduklari, en etkili tutundurma araglarindan biridir.

Reklam, sadece bir malin 6zellikleri hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmekle
kalmaz; olusturdugu marka imaji sayesinde marka baghligi da yaratmis olur.
Reklamlarin etkili olabilmesi icin dort nitelik g6z oniinde bulundurulmalidir. Bunlar
(Tellis, 1998, 123);

- Reklamlar fiziksel uyarici niteligi tasimalidir,
- Reklamlar iiriinle ilgili bilgi vermelidir,
- Reklamlar duygular uyandirmalidir,

- Reklamlar markayla ilgili bir deger sunmalidir.

Ureticiler ~ reklam  calismalarmi  bu  nitelikleri ~ dikkate  alarak
gerceklestirmektedirler. Gerceklestirilen reklam calismalarinin amaglar1 asagidaki

sekilde 6zetlenebilir:
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Malin satisim arttirmak,
Isletmenin saygimligini arttirmak,
Saticilarin ulagamadig kisilere ulagsmak,

Yeni bir mal pazara sunmak,

* Yeni bir pazara girmek veya yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,

Kisisel satis programini desteklemek,

Aracilarla iligkileri gelistirmek (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, 258),
Talebin fiyat esnekligini azaltmak,

Firmaya iyi bir sohret saglamak,

Firmanin adin1 muhtemel miisterilere duyurmak,

Yeni miisteriler cezp etmek ve mevcutlarin sayisinm arttirmak,
Uretilen mal ve hizmetleri tanitmak,

Durgun mevsimlerde veya dalgalanmalarda satis hacmini korumak,

» Ayn1 veya rakip mallan iireten isletmelerle rekabet etmek,

Piyasaya hakim olmak,

Satin alma duygularina hitap ederek dar bir kitlenin kullandigi mali genis
kitlelerin kullanimin1 saglamak,

Talep diizeyini korumak icin malin kullamim zamam ve aligkanliklarim
degistirmek,

Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Tiiketicileri egitmek (Tan, Akpinar, Baydas ve Sirin, 1999, 8)

2.2.1.2. Reklam Tiirleri

Reklamlar degisik acilardan simiflandirilabilir ve herhangi bir reklam bu

siniflandirmalarin birden fazlasi i¢inde degerlendirilebilir. Farkli agilardan reklam

tiirleri asagidaki gibidir (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2004, 236-237):

* Reklam yapanlar acgisindan:

Uretici reklamlari: Uretici tarafindan gerceklestirilen ve bedeli ©denen

reklamlardir. Aract kurumlar da reklamin etkilerinden yararlanir.
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Aract reklamlari: Gittikce giiclenen perakendecilerin kendi marka ve
magazalarini tutundurma amagh reklamlardir.

Hizmet igletmesi reklamlari: Egitim, bankacilik, saglik v.b. hizmet
isletmelerinin reklamlandir. Hizmet {ireticilerinin bayilerine de katkida

bulunurlar.

 Odeme acisindan:

Bireysel reklam: Bedeli sadece bir isletme tarafindan 6denen reklamlardir.
Ortaklaga reklam: Belirli bir endiistri, iriin grubu ya da fikir etrafindan olumlu
goriis olusturma amagh olup, bedeli birden fazla isletme ya da organizasyon

tarafindan 60denen reklamlardir.

* Hedef Pazar acisindan:

Tiiketicilere yonelik reklamlar: Uriinii tiiketecek olan son kullanicilara yonelik
reklamlardir.

Endiistriyel alicilara yonelik reklamlar: Insaatcilar, fabrikalar v.b. endiistriyel
alicilar1 muhatap alan reklamlardir.

Aracilara yonelik reklamlar: Herhangi bir mal ya da hizmeti satmaya tesvik

bakimindan arac1 kurumlara yonelik reklamlardir.

* Amaclar acgisindan:

Birincil talep olusturucu reklamlar: Bir iriin ya da iriin grubuna talep
olusturma amagh reklamlardir.

Secici talep olusturucu reklamlar: Ornegin herhangi bir marka ev tekstili

tiriiniiniin diger markalara gore daha kaliteli oldugunu vurgulayan reklamlardir.

+ islenen konu acisindan:

Dogrudan satisa yonelik reklam: Uriiniin kisa siirede satilmasimi saglamaya
yonelik reklamlardir.

Dolayli olarak satisa yonelik reklam: Tiiketicide hatirlatma ve marka bagimligi
olusturup, satin alma aninda talebe doniismesine saglamaya yonelik

reklamlardir.
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* Mesaj acisindan:

Mal ve hizmet reklami: Belirli bir mal ya da hizmetin yararlarini vurgulayan ve
marka bagimlilig1 olusturmaya yonelik olan reklamlardir.

Kurumsal reklam: Kar amagh olan ya da olmayan bir organizasyona karsi

olumlu imaj olusturma amagli reklamlardir.

* Cografi acidan:

Yerel reklam: Yerel Olcekte iiretim ya da dagitimi yapilan iiriinler ile cografi
acidan hedef pazar boliimlendirilmesi uygulayan isletmelerin mal ve
hizmetlerin tanitim ve satigin1 arttirma amach reklamlardir.

Ulusal reklam: Ulusal 0lcekte iiretim ve dagitim gerceklestiren iiriinlerin

reklamudir.

2.2.1.3. Reklamin Ustiinliikleri ve Zayifiklar:

Tiiketiciyi bilgilendirmek, iirtinii hatirlatmak ve satislart arttirmak amaciyla

gerceklestirilen reklam caligmalarinin tistiin ve zayif oldugu yonler vardir. Reklamin

baslica iistiinliikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Coroglu, 2001, 8):

Kamuya acik bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, iiriine bir tiir yasallik
kazandirir. Alicilarin satin alma giidiileri kamuca izlenebilir, kavranabilir.
Yaygin bir aractir. ileti tekrar edilebilir. Rakiplerin iletileri de algilanip
karsilastirma yapilabilir.

Basim, ses ve renk sanati kullanilarak isletme ve iiriinler ¢ekici duruma

sokulabilir.

Reklamin iistiinliiklerinin yaninda zayif yonleri de s6z konusudur. Reklamin

zayif yonleri ise agagidaki gibidir:

e Reklamlar gereksiz savurganliga ve tiikketime neden olmaktadirlar.
e Reklamlarda verilen mesajlar genel olarak yanlhstir, reklamdaki
mesajla gercek birbirinden farklidir.

e Reklamlar fiyatlarin artmasina neden olmaktadir.
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Reklamlar kiiclik cocuklar1 gereksiz ve asir tiiketime sevk ederek
dengesiz ve bozuk beslenmelerine sebep olmaktadir.

Bazi reklamlarda geleneksel ve kiiltiirel degerler hice sayilmaktadir.
Genel olarak camasir deterjani, gazete promosyonu, sivi ve nebati
yag, bulasik deterjani, kozmetik ve parfiimeri reklamlarina karst
giivensizlik vardir (Akin, 1997, 47).

Pek cok reklam tiiketiciler tarafindan dikkate deger bulunmamaktadir.
Kamuoyunun reklamciliga olan giiveni giderek azalmaktadir.

Kitle iletisim araclarinda her giin artan oranda reklam mesaj ile
kargilasan  tiiketicilerin, bu mesajlardan bazilarina o6zel dikkat

gostermeleri giderek olanaksiz hale gelmektedir (Sever, 2000, 227).

Reklamlarin verildikleri iletisim araglar1 bakimindan da istiinlik ve

zayifliklar vardir. Bunlar Tablo 1’de 6zetlenmistir:

Tablo1: Reklamin verildigi iletisim araclarimn iistiin ve zayif yonleri

Reklamin Ustiin yonleri Zay1f yonleri
Verildigi
[letisim
araclar
Gazete Okuyucunun reklama tekrar bakabilmesi. Kisa omiirli olmast
Kiigiik gruplara bile reklam yapabilme olanagi
sunmast
Televizyon | Genis bir kitleye yonelik, Yiiksek maliyet,
Tekrar olanagi var, Gegici mesajlar,
Esnek ve prestijli Sec¢im esnekligi
Dogrudan Secicilik, Pahal1,
Posta Yogun kapsama, Tiiketicinin direnci s6z konusu,
Hiz, esneklik, Giincel ve dogru listeye bagli basari
Kisisel ve etkisiz bilgi diizeyi
Radyo Diisiik maliyet, Kisa omiirli,
Esneklik, Cok boliimlii
Hedeflenmis dinleyici Farkli dinleyici kitlesi
Cabuk reklam hazirlama olanag1
Dergi Secici baskida kalite, Esneklik,
Uzun Uzak Omiir,
Prestij
Acik alan Fikri hizla iletme, Cok ozet
Tekrar olanag, Cevresel kaygilar
Yerel iiriinlere olanak saglamasi
Internet Etkilesim, Diisiik etki,
Diisiik maliyet, Erisim diisik diizeyde, Baglanti

Giincellestirme kolaylig1

olanaklarinin kapasite sorunu

Kaynak: Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Y6netimi, 2003, 119
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2.2.1.4. Reklam Biitcesi

Reklam, en yaygin bigimde yazili ve sozlii basin kullanilarak ya da postayla
miisteri ile iletisim kurmaktir (Hofsoos, 1999, 22). Bu nedenle giiniimiizde pazarlama
biitcesindeki tutundurmanin payi, reklam biitcesine dogru kaymaktadir. Reklam
calismalarinda {iiriin tamtim1 gerceklestirilirken rakip firmalar ile karsi karsiya
kalinmakta ve reklam harcamalarinda gerceklesen artigsin da insanlarin reklama karsi

tepkisi ile ilgili oldugu kabul edilmektedir (Mela, Gupta ve Jedidi, 1998, 89-97).

Amaclarindan biri kar elde etmek olan isletmelerin satislar arttikca karn da
yiikselmektedir. Bazi iiretim maliyetlerinin, iiretim miktariyla birlikte artmamasi
nedeniyle kar satiglardan daha yiiksek oranda artmaktadir. Ticari kuruluslarda satig

arttik¢ca birim bagina iretim maliyeti ise azalmaktadir (Lobley, 1995, 146).

Reklam caligmalarinda reklam hedefleri belirlendikten sonra iiretici firma her
bir iiriin icin genellikle yillik olarak reklam biitcesini belirlemek zorundadir (Ozkale,
Sezgin, Uray ve Ulengin, 1995, 84). Firmalarin bu islemi gerceklestirirken amaci;
mesaj1 en yiiksek sayida hedef aliciya, en etkin ve verimli tekrar sayisi ile ileterek, en
yiiksek ilgi, bilgi ve ikna oranimi saglamaktir. Bunun yaninda medya planinin
maliyeti mutlak ve goreli maliyet olarak iki boyutta degerlendirilebilmektedir.
Mutlak maliyet, bir mesajin iletilmesi i¢in satin alimacak yer veya zaman igin
O0denecek miktardir. Televizyonda otuz saniyelik veya dergide bir sayfalik reklamin
fiyati, mutlak maliyettir (Tapan, Akis, Akan ve Hortagsu, 1996, 215). Reklam
biitcesinin hedef pazar, reklam araclar1 ve zaman ag¢isindan nasil dagitilacaginin
belirlenmesi, isletme yoneticisinin karsilastigi 6nemli sorunlardan biridir. Satiglarin
mevsimsel dalgalanma gostermesi, reklam harcamalarinin da aym sekilde

dalgalanma gostermesine neden olabilmektedir (Calik, 1998, 149).
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2.2.2. Halkla Tliskiler

Giiniimiiz rekabet kosullarinda cevreleriyle siirekli etkilesim i¢inde bulunan
isletmeler cevreyi tamimak, destegini almak, bunu siirdirmek ve gelistirmek
zorundadirlar. Dolayisiyla ekonomik, siyasal, hukuksal ve toplumsal yapinin siirekli
degisim gostermesi ve gelismesi nedeniyle isletmeler, rekabet kosullarina uyum
gosterebilmek icin halkla iligkiler calismalarina her zamankinden fazla ihtiyac
duymaktadirlar (Uzun, 2000, 32). Halkla iliskiler; organizasyonu ve halki
ilgilendiren olaylarin planlanmasini, trendlerin analiz edilmesini ve sonuglarin

tahmin edilmesini icermektedir (Sharpe, 2000, 346).

Halkla iliskiler; isletmenin halk, sivil toplum orgiitleri, isletme calisanlari,
titketiciler, isletmenin satin alma yaptig1 diger isletme gruplaryla iyi iliskiler kurmasi
ve iletisimi saglamasidir (Uner, 1999, 18). Gerek arastirmacilar gerekse halkla
iliskiler uzmanlan iletisim yapisinin 6neminin farkina varmislar ve bu konuda teorik
sirecler gelistirerek, halkla iliskiler ile organizasyonlar arasindaki iletisim
yonetiminin gelistirilmesine katki saglamislardir (Bruning ve Galloway, 2003, 311).
Halkla iligkiler calismasimin temelini, isletme ve isletmenin hedef kitle ile arasindaki
iliski olustursa da bu iliskiyi Olcmek oldukca giigtiir. Halkla iliskiler yonlii
caligsmalar, hedef kitle ile isletme arasindaki karsilikli fayda iliskisi tizerine kurulu bir
yonetim fonksiyonu olmakla birlikte isletmelerin basar1 veya basarisizligina da

baglhidir (Ledingham ve Bruning, 1998, 56; Ledingham ve Bruning, 2000, 85).

Halkla iliskiler konusunda alanyazinda farkli tanimlara rastlanmaktadir. Bu

tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir (Sabuncuoglu, 2001, 4):

% Halkla iliskiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmis planli,
inandirici iletisim ¢abasidir.

¢ Halkla iligkiler, bir kurulusu baglantili oldugu kisilere sevdirme ve saydirma
sanatidir.

¢ Halkla iligkiler, halkin neyi sevdigini 6grenerek onu daha ¢ok yapmak, neden

hoslanmadigini 6grenerek de onu yapmamaktir.
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¢ Halkla iliskiler, dogru olan1 yapip halk tarafindan begenilmektir.

¢ Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve

saglam baglar kurup gelistirerek onlart olumlu inang ve eylemlere

yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece

karsilikl1 yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planli ¢cabalar1 kapsayan

bir yoneticilik sanatidir.

Yukarida yer alan tamimlardan hareketle halkla iligkiler caligsmalarinin

kapsamini agagidaki gibi 6zetlemek olanaklidir (Odabas1 ve Oyman, 2003, 131):

o Isletme yonetiminin bir parcasi olarak planli ve siirekli bir programi

uygulamak.

» Isletme ve tiiketici arasindaki iliskileri ele almak ve iki yonlii iletisim kurmak.

» Isletme icinde ve disinda farkindah@, goriisleri, tutumlari ve davranislari

izlemek.

* Politikalar ve eylemlerin tiiketici tizerindeki etkisini analiz etmek.

* Tiiketici ¢ikarlart ve isletmenin varligini siirdiirmesi agisindan zitliklar

bulunan politikalara, prosediir ve eylemlerin olusturulmasinda yonetime

tavsiyelerde bulunmak.

» Isletmenin icinde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davramslarda

Ozgiin degismeler saglamak.

Yukarida kapsami aciklanan halkla iligkiler caligmalarinin etkili olup

olmadiginin

degerlendirilmesi  gerekmektedir. Halkla iligskiler etkinliginin

degerlendirilmesinde ii¢ yaklagim bulunmaktadir (Ors, 2000, 68):

1.

Birinci yaklasim; halkla iliskiler programinin hedef kitle
tizerindeki etkilerinin Ol¢limiinii temel alan bilimsel etki
degerlendirilmesidir.

Ikinci yaklasim bilimsel yayilma degerlendirilmesidir. Bu
yaklagim ile kampanya mesajlarinin, hedef Kkitlelerin tutum ve
davraniglarinda ne olciide ve ne sekilde degisiklige yol actigi

saptanmaktadir.
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3. Uciincii  yaklasim ise bilimsel olmayan, subjektif yargilara
dayanan, kisisel degerlendirmelere yer veren “seat of pants”

yaklagimidir. Bu en cok tercih edilen yaklagimdir.

Glintimiizde 6zel sektore yonelik halkla iligkiler faaliyetleri ¢ogunlukla iiriin
veya kurum tamtimina doniik kampanyalar ve tanitim programlan seklinde
yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla 6zel sektoriin her alaninda farkli yogunluklarda halkla
iliskiler faaliyetlerine rastlamak miimkiindiir. Bu sektorlerden egitim, bankacilik ve
saglik sektorleri dikkati cekenler arasindadir. Cogunlukla ©6zel sektorde halkla
iligkiler calismas1 fayda-maliyet analizi iizerine kurulmaktadir. Ornegin egitim
sektoriinde yer alan isletmeler, halkla iligkiler ¢aligmalarina agirlik vererek, hedef
kitlesinde olumlu imaj yaratmayr amaclamaktadir. Bu sektordeki isletmeler
sinavlardaki basari durumu ve verilen promosyonlar araciligi ile kendi isletmelerinin
tercih edilmesini amaglamakta bir bagka deyisle rakiplerinden farklilagarak marka
olma yollarim aramaktadirlar. Egitim sektoriiniin yaninda bankacilik ve saglik
sektoriinde de halkla iligkiler caligmalari onemli bir yere sahiptir. Sektorler halkla
iliskiler faaliyetlerine profesyonelce egilmekte bu konuda halkla iliskiler boliimii
veya departmani olusturmaktadirlar. Bu sektorlerdeki halkla iligkiler faaliyetleri ayni
sektordeki ¢ok sayida firma ¢esitliligi nedeniyle genellikle marka imaji olusturmaya
yonelik olmaktadir. Rekabetin yogun oldugu sektorlerin basinda ise bankacilik
gelmektedir. Bankalar siirekli yeni iirlinler piyasaya siirerek, miisterilerine sagladigi
kolayliklara deginerek ve yazili/gorsel reklam kampanyalar1 diizenleyerek halkla
iligkiler ~calismalarinda rakiplerinden farklilasmaya ve tercih edilmeye
calismaktadirlar. Ancak ev tekstili sektoriinde diger sektorlerde oldugu kadar yogun
halkla iligkiler faaliyetlerine rastlamak miimkiin olmamaktadir. Bunun sebepleri
arasinda ucuz ve kalitesiz olan Cin mallarinin piyasadaki payinin azimsanamayacak

kadar fazla olmasim soyleyebiliriz.

2.2.2.1. Halkla iliskilerin Amaci

Halkla iliskiler birdenbire gerceklesen ya da bir kez gerceklestikten sonra

ortadan kalkan bir olgu degildir. Halkla iliskiler 6ncelikle tanima-tanitma amagh bir
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faaliyet siirecidir. Bu siirecte Orgiitiin cevresiyle biitiinlesmesi ve oOrgiit cevre
etkilesimi s6z konusu olmakta ve birbirini izleyen bir ¢cok asama bulunmaktadir.
Bunlar; aragtirma, iletisim araglarin1 belirleme, biitceleme, uygulama, is goren
sorunlari, 6diil ve onurlandirmalardir (Giil ve Seker, 2005, 226). Bu asamalarin
biitiiniinden olusan halkla iliskiler caligmalarinin gerceklestirilmelerinde birtakim

amaglar s6z konusudur. Halkla iliskilerin genel amaclar asagidaki gibi siralanabilir:

Hedef kitlelerin temel tutumlarini ortaya ¢ikarmak,

Hedef kitlelerin gercek goriislerini 6lgmek,

Dogru ve gecerli hedefler saptayarak halkla iliskiler maliyetini azaltmak,
Olumsuz gelismeleri dnceden agiga vurmak,

Dogru zamanlamay1 saglamak,

Rakiplerin giiciinii 6grenmek (Ors, 2002, 31),

Marka taninmasini saglamak,

Inanilirhigin yerlestirilmesini saglamak,

A S AL

Satis giiciinii ve perakendecileri hareketlendirmek (Kotler, 2000, 607-608).

Halkla iliskiler c¢alismalarimin inamilirhgin yerlestirilmesini saglamasi
amacina yonelik olarak Isvigre’ de bir sigara fabrikasinda yasanan olay 6érnek olarak
verilebilir. Bu fabrikanin satiglarinin, halkin tuttugu bir marka olmasina ragmen
onemli olciide diistiigli gdzlenmis. Yapilan aragtirmalar sonucu, halkta yanhs olarak
firmanin calisanlarina kotii davrandigi, haklarimi vermedigi, onlar1 somiirmekte
oldugu kanisinin yer ettigi anlasilmis. Gergeklestirilen reklam ¢aligmalariyla sorun
coziimlenemeyince kurulus halkla iliskiler ¢alismalarina yonelmis. Once bir grup
gazeteci fabrikayi ziyaret icin davet edilerek gazetecilere caliganlara saglanan sosyal
haklar1 gosteren belgeler dagitilmis. Ancak gazetecilerdeki kami nedeniyle kurulus
lehine az sayida yazi yayinlanmis. Bunun iizerine ikinci bir girisimde bulunularak
her sigara paketinin igine bir seriyi olusturan kii¢iik resimler konmaya baslanmas.
Resimlerden birisi 6rnegin; calisanlarin ¢ocuklari i¢in kurulugun yaptirmis oldugu
tatil evini, bir digeri saglik servisini ve emekliler evini gostermekte, resimlerin
arkasinda gerekli agiklamalar yer almaktaymis. Kampanya istenen sonucu vererek,

tiriin eski ragbetine kavugmustur (Sabuncuoglu, 1992, 25).
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2.2.2.2 Halkla iliskilerin Tiirleri

Halkla iligkilerin kokeni, insanlarin toplum halinde yasamaya basladigi en
eski donemlere kadar uzanmaktadir. Eski Yunan’da ve Roma’da halkla iliskiler
caligmalar1  kapsaminda  diisiiniilebilecek, yOnetimi tanitma faaliyetlerine
rastlanmaktadir. Halkla iliskilerin yiizyillar boyu siiregelen bu gelisimine ragmen en

biiyiik gelisimi yirminci yilizyilda ger¢eklesmistir (Karatepe, 2004, 257).

Isletmelerin en 6nemli varliklari arasinda marka degeri yer almaktadir. Marka
degerini artirmak i¢in bircok yatinm ve tamitim yapilmaktadir (Argiiden, 2005,

http://www.markastrateji.com/?p=16). Marka degeri, uluslararasi kriterlere gore

markaya bicilen ve rakamsal olarak ifade edilen kiymettir. Ornegin , Coca Cola igin
bu deger olciilerek 2005 yili i¢in 98 milyar dolar olarak elde edilmistir (Simdi

Markalasma  Zamani,  http://www.ufukturu.net/YazarOku.asp).  Giinlimiizde

isletmelerin marka degeri ile halkla iliskiler arasindaki iliskiye yonelik yapilan
calismalarda; halkla iligkiler calismalar1 en gii¢lii tutundurma karmasi bileseni olma
yoniinde gelismeler kaydetmektedir. Halkla iliskiler calismalarinin 6zellikle yeni
marka yaratmada yardimci oldugu diisiiniilmektedir (Kim ve Chan-Olmsted, 2005,

146).

Halkla iliskiler calismalar iistlendigi gorev ve islevlere gore asagidaki sekilde

siniflanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, 140):

- Kurumsal halkla iligkiler

- Pazarlama amach halkla iliskiler

- Medya ile iliskiler

- Kriz yonetimi

- Isgorenle iligkiler

- Finansal iligkiler

- Devletle ve toplumla iligkiler
Kurumsal Halkla iliskiler: Uriin disinda firmanm tiimiine kars1 giiven, anlayis,
sempati iceren bir kurumsal imaj olusturmaya ve korumaya yonelik faaliyetler

biitiiniidiir.
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Pazarlama Amach Halkla iliskiler: Bir diisiince, iiriin ya da hizmeti konu alan,
yalnizca firmanin miisterilerinde degil, ilgili olabilecek tiim toplumsal kesimlerde
firmaya karg1 giiven yaratma ve dolayisiyla olumlu bir tutum ve satin alma egilimi
olusturmaya yonelik bir iletisim siirecidir (Al, 2006,
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-slide-week3.pdf).

Medya ile iliskiler: Halkla iliskilerin temelinde kamuoyuyla iletisim kurmak ve
sirdirmek yatmaktadir. Bu iletisimin kurulmasinda medyaya gereksinim
duyulmaktadir. Mesajlarin1 hedef kitleye aktarabilmek icin medyaya gereksinim
duyan halkla iliskiler uzmanina karsilik, medya da varliklarini siirdiirmenin kaynagi
olan bilgi ve haber gereksinimi icindedir. Bu karsilikli gereksinim, iyi iliskilerin
olusturulmasim 6zellikle halkla iligkiler adina zorunlu hale getirmektedir.

Kriz Yonetimi: Kriz, orgiitiin iist diizey hedeflerini tehdit eden, isletmenin yasamini
tehlikeye sokan ve isletmenin hizla tepki gostermesinin zorunlu oldugu ozel
durumlardir. Kriz bir isletme icin doniim noktasidir. Her kriz i¢in dnceden plan
hazirlamak gerekmektedir. Bu amacla oncelikle kriz yonetim ekibi olusturulmalidir
(Odabas1 ve Oyman, 2003, 141-147). Kriz yonetimi klasik yoneticilik anlayisindan
farkli kendine 6zgii birtakim 6zellikleri tagimaktadir. Kriz yonetiminin temel amaci,
krizleri 6nceden gorebilen, tiirlerini ayrnistirabilen, krize karsi bir takim 6nlemler
alabilen, bunlardan bircok alanda yeni seyler Ogrenebilen ve en cabuk sekilde
kendini toplayan orgiitler ortaya ¢ikarmaktir (Akdag, 2005, 4).

Isgorenle iliskiler: Isgorenlerin isletmenin basarisinda énemli rolii vardir. Kurumun
calisanlariyla icsel iletisim, isgorenlerin baghligi, performansi, motivasyonu
konularinda yapilacak caligmalar isgorenlerle iliskiler icinde degerlendirilmektedir.
Finansal Tliskiler: Finansal halkla iliskiler, yatinmlarda giiven yaratmak ve
siirdiirmek sorumlulugunu tasir. Kurum hakkinda bilgi saglanarak finansal kesimlerle
olumlu iligkiler i¢in caligilir.

Devletle iliskiler: Bu iliskiler devletin ¢esitli birimleri olan yerel yonetimlerden,
hiikkiimet ajanslarina, yasa diizenleyicilerine kadar genis bir kitleyle olan iliskileri
tanimlamaktadir. Lobicilik faaliyetleri bu tiir birimlerin kararlarini etkileme politikasi
olarak goriilmektedir. “Lobicilik”, bireylerin, kurumlarin ya da gruplarin ikna,

inandirma ve tanitma tekniklerini kullanarak, hedef alinan karar vericilerin
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etkilemeyi amaclayan girisimlerdir. Karar vericileri etkilemek i¢in mektup yazma,
imza toplama gibi yollarla ikna etmeye ve kamuoyu olusturmaya yonelinmektedir.

Toplumla Tliskiler: Isletmenin faaliyet gosterdigi cevrede, hem kurum hem de
toplum yararina faaliyet gosterdigi cevreyi siirdiirmek ve gelistirmek icin toplum
icinde ve toplumla kurumun planli, aktif ve siirekli etkilesimidir. Toplumla iliskiler
icin firsatlar; tarihi eserlerin korunmasi, kiiltiirel olaylar, egitim etkinlikleri, cocuklar,
hayvanlarin korunmasi, c¢evrenin korunmasi, tibbi arastirmalar gibi konular

olmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2003, 151).

2.2.2.3. Halkla iliskilerin Ustiinliikleri ve Zayifliklar:

Halkla iligkiler, orgiitiin politikasinin ve ¢alisma programinin hazirlanmasina
151k tutmaktadir. Dogrudan mal satmaya yonelik olmayan halkla iligkiler
calismalarinda temel ilke diiriistliiktiir. Bunun yaninda; bir kurum ya da kisinin
titketicideki prestijini yiikseltme, tiiketicinin destek ve giivenini saglama ve bunu
devam ettirme amaclarin1 da tasimaktadir (Onal, 1997, 19-20). Halkla iliskilerin
sahip oldugu 6nem ve amaglarinin yaninda iistiin ve zayif oldugu yonler de s6z
konusudur. Halkla iliskilerin iistiinliikleri asagida oldugu gibidir (Odabasi, 1995, 88):

» Halkla iligkiler belirli bir plan, program ve biitceye dayanir.
Halkla iliskiler siireklilik 6zelligi tasir.
Halkla iligkiler belirli bir kitleyi hedef alir.
Halkla iligkiler kar amagh degildir.
Halkla iliskiler iki yonlii iletisime dayanir

YV V V V V

Hedeflenen kitleye ulasim kolaydir

Halkla iliskilerin bu iistiinliiklerinin yaninda zayif oldugu yonleri de vardir.
Halkla iligkiler calismalarinin zayif yonleri ise asagidaki gibidir:
» Her zaman iiriin hakkinda yazilan ya da sdylenenlerin kontrol edilme

imkan1 yoktur (Promotion Mix, http://www.tutor2u.net/business)

» Bir kerelik ve sinirli olarak yayinlanmaktadir.
» Belirli bir tarifeye bagli olmamakla birlikte yiiksek bedeller

odenebilmektedir.
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> Yaymlanma sansi1 kisisel iliskilere baghdir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2004, 246).

2.2.2.4. Halkla liskilerin Biitcesi

Halkla iliskiler programlar belirli bir biitceye dayanmaktadir. Hedefleri ve
stratejileri belirlendikten sonra halkla iliskiler ¢alisanlar1 bu hedeflere ulasacak belirli
hususlart detaylandirmalhidir. Biitgeleme ile ilgili  kilit nokta olabilecek iki
yaklagimdan s6z edilmektedir. Bunlardan ilki, her etkenligi gerceklestirmek igin
gereken kaynaklarin (personel ve satin alma) biiyiikliigiiniin tahmini; ikincisi ise, bu
kaynaklarin kullanilmast durumunda ortaya cikabilecek masraflarin tahminidir
(Yilmaz ve ark, 2005, 102). Biiyiikk bir isletmede bulunan halkla iligkiler
departmanina ait tipik bir yillik biitce genel olarak asagidaki maddelerden
olusmaktadir (Sabuncuoglu, 1992, 69):

- Saat iicreti esasina dayali calisanlarin ticretleri

- Kendi hesabina calisan yazar, fotograf¢i gibi kisilerin iicretleri
- Danisma iicretleri

- Stidyo ticretleri

- Film yapimcilan ve digerlerinin iicretleri

- Basin/yayn iicretleri

- Dagitim, postalama ve telefon iicretleri

Reklam biitcesi aciklanirken reklamin parali ve iicretli bir haber sekli oldugu
tizerinde durulmustu. Reklam harcamalar1 satisa yonelik yatinm kalemlerini
olusturdugundan, yatirimin geri dénme siiresinin miimkiin oldugunca kisa olmasi
beklenmektedir. Halkla iliskiler ise, uzun siireli yatirimdir. Isletmenin yaptig1 halkla
iligkiler harcamalari, ancak uzun bir zaman sonra toplumda yaratilacak olumlu
isletme imajinin sonuclar1 halinde isletmeye dolayli bicimde geri donebilir. Bagka bir
ifadeyle; reklam ve halkla iliskilere ayrilan biitce aymi degildir. Reklam kisa
donemde yogun harcamalar1 gerektirirken, halkla iligskilerde gerceklestirilen

harcamalar daha uzun bir zaman dilimine yayilmaktadir (Budak, 1995, 12).
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2.2.3. Kisisel Satis

Kisisel satig, isletmelerin tutundurma aract olarak kullandigi 6nemli
unsurlardan bir tanesidir. Giiniimiizde yogun rekabet ortami, piyasayr etkileyen
alicilarin  egitim seviyesinin artmasi, satin alma giiciindeki artis ve isletme
Olceklerinin biiylimesi gibi birtakim gelismeler kisisel satisin 6nemini daha da
arttirmaktadir. Kisisel satig, bir satis elemaninin potansiyel miisteriler ile goriisiip,
onlarin satin alma gereksinimlerini, kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye
calistif1 yiiz yiize iletisim seklidir (Omiirgoniilsen, 2005, 49). Reklamin tersine
sadece tek tarafli olmayip, miisteri ile karsilikli iletisimi iceren bir siiregtir. Ancak bu
siirecin tiiketici acisindan rahatsiz edici olmamasi icin kisisel satis1 uygulayacak
personelin gerek bu konuda, gerekse sektoriin geneli hakkinda doyurucu bilgilere
sahip, nitelikli isgiicli vasiflarina uygun olmasi gerekmektedir. Gerekli kalite
seviyesine uymayan kisisel satis elemanlar1 kullanilirsa, sektoriin olduk¢a hassas

durumda olan imaj1 bozulabilir.

Kisisel satig, ev tekstili tiriinlerinin 6zelliklerine uygun tutundurma karmasi
elemanidir. Bu baglamda {ireticiler kisisel satisa diger tutundurma karmasi
elemanlarina gore daha fazla agirlik vermektedir. Hedef kitlenin biiyiik cogunlugunu
bayanlarin olusturdugu bu sektor, iiriin ¢esitliligi bakimindan zengindir. Dolayisiyla,
tiriinleri tiiketicilere dogru tanitacak ve tiiketicinin ihtiyacim karsilayacak, dogru
iriinii belirleyecek satis elemanina ihtiya¢ vardir. Buradan hareketle bu alanda
calisacak satis elemaninin, 6zenli ise alim siireclerinin ardindan se¢ilmesi ve dinamik
bir kurum-ici egitim anlayisi ile bilgi donanimlarinin sistematik olarak giincellenmesi
gerektigi soylenebilir (Cipil, 2003, 14). Tiiketiciler satin almay1 planladiklar iiriinii
yakindan inceleyerek daha saglikli karar vermekte, ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriinii
satin almaktadirlar. Tiiketicilerin bu karar1 vermesinde bahsedildigi iizere satis
elemanlarmin rolii biiyiiktiir. Fakat bazi sektorlerde kisisel satisa fazla agirlik
verilmemektedir. Ornegin oyuncak sektoriindeki firmalar Kkisisel satistan cok
gerceklestirdikleri reklam ¢aligmalar ile hedef kitlesi olan ¢ocuklarin dikkatini {iriine
cekmeye calismakta ve boylece satin alinmasini saglamaktadir. Bununla birlikte gida

sektoriinde de kisisel satig cok etkili bir ara¢ degildir. Gida insan hayati icin onemli
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bir konuyu olusturdugundan tiiketiciler driinii satin alirken satis elemanlarindan
etkilenmez. Genellikle biiyiik/kiiciik marketlerden aligveris yapildigindan tiiketici

raflardan kullandig1 marka iiriinii satin alir.

Tutundurma, isletmenin iirettigi mal ve hizmetler ile ilgili bilgilerin mevcut
veya potansiyel tiiketiciler ile olan iligkisini saglamaktadir. Kisisel satig ise; iiriin ile
potansiyel alicilar arasindaki iletisimi bir satig elemani araciligi ile saglamaya dayali
tutundurma etkinligidir (Safak, 2004, 125). Magaza i¢inde olabilecegi gibi direkt
miisteri ziyaretleriyle de gerceklestirilen kisisel satisin basarili olabilmesi icin satis
elemanlarinin belli asamalar1 etkin ve olumlu sekilde basarmasi gerekmektedir. Bu
asamalar; on hazirlik, muhtemel alicilar1 belirleme, alicilar1 ziyaret etme, satig
Onerileri sunma, sorular1 ve itirazlar1 cevaplama, satis islemini tamamlama, satig
sonrasi iligkileri siirdiirme seklinde siralanmaktadir. Buradan hareketle Kisisel satisin
ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Génen, 2003, 23):

- Kisisel karsilasma,

- Dostluk iligkileri gelistirme,

- Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi,

- Saticiya direkt bilgi toplama imkani vermesi.

2.2.3.1. Kisisel Satisin Amaci

Kisisel satisin amaglari arasinda satisin gerceklestirilmesi diger amaclara gore
daha 6n planda olmasina karsin, tek amag olarak diisiiniilmemelidir. Kisisel satisin
genel amaglar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

(Torlak,http://www.eflatun.com.tr/makaleler/satista_yeni_yonetim_yaklasimlari_om

er_torlak.pdf)

1- Miisteriyi ikna ederek satisin gerceklesmesini saglamak,

2- Isletmeye, pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve
zamaninda ulastinnlmasim saglamak,

3- Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak,

4- Miisteri tatminini saglamak ve gelistirmek.
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2.2.3.2. Kisisel Satis ve Tiirleri

Kisisel satis; isletme ile miisteri arasinda bir iletisim kopriisii kurmakta,
alicilara yol gostererek, miisteri gereksinimlerinin tespitini kolaylastirarak oneri ve
kars1 oneriler sunarak, bu ihtiyaclar1 karsilamada firmaya kolaylik saglamakta ve
satig1 sonuglandirmada etkin rol oynamaktadir (Tigh ve Demir, 2005, 112). Kisisel
satig ile diisiik hacimdeki satiglar1 arttirmak amaciyla miisterilere direkt posta, tele
pazarlama, internet gibi yollardan satis yapilmaktadir (Ulaga ve Sharma, 2001, 427-
428). Kisisel satig; saha satislari, perakende satislar ve telepazarlama olarak iice

ayrilmaktadir (Tapan, Akis, Akan ve Hortagsu, 1996, 300):

Saha Satislari: Alicinin is yerine giderek yapilan satislardir. Miisteri ziyaretleri yeni
satig iliskisi olusturma amaciyla veya mevcut miisterilerden periyodik siparisleri

almak amaciyla yapilir.

Perakende Satislar: Nihai tiiketiciye yapilan satiglardir. Perakende satiglarin daha
sinirh sekli tezgah {iistii satislardir. Bu tiir satiglarda miisteri perakende satis yerine
kadar kendisi gelir. Miisteriyi satig yerine cekmek icin diger pazarlama iletisim
araclarindan yararlanilmaktadir. Gazete, brosiir, sokak panosu gibi iletisim araglari
ile satig yerinden ve sundugu faydalardan haberdar edilerek satis yerine cekilen
miisterinin diikkan ici afisler, yerlesim diizeni ve saticinin yardimi ile dogru mallart,

dogru miktarlarda almasi saglanir.

Telepazarlama: Satisin telefonda gerceklestigi kisisel satis tiiriidiir. Satig siireci iki
sekilde baslatilir. Miisteri TV, basin veya bir arkadas1 araciliiyla saticinin telefon
numarasini ogrenir ve saticiy1 arar veya muhtemel aliciy1 ve telefonunu belirleyerek
telefon eder ve satisg siirecini baslatir. Telefonda miisterinin ihtiyaglar1 ve iiriiniin
ozellikleri ile ilgili bilgi aligverisinden sonra satisin saglanmasi ve siparis alinmasi

amaclanir.
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2.2.3.3. Kisisel Satisin Ustiin ve Zayif Yonleri

Bir isletme icin en onemli sey sahip oldugu miisterilerini kaybetmemek ve
yeni miisteriler kazanmaktir. Cagdas pazarlama, varolan miisterileri tutmanin
maliyetinin yeni miisteri kazanmaktan daha az olmasi nedeniyle daha ¢ok mevcut
miisterileri tutma iizerinde yogunlagsmaktadir. Kisisel satisin ve satig elemaninin
onemi Diinya’nin diger iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de artmaktadir. Baska bir
ifadeyle; satisin 6nemli olmadigi higbir firma, hicbir sektér yoktur (Giirdal ve Bir,
1996, 318-319). Kisisel satis pahali bir uygulama oldugu i¢in karar vermeden &nce,
bu uygulamanin iistiin ve zayif yonlerinin degerlendirmesi gerekir. Ustiinliiklerini su

sekilde siralamak olanaklidir (Odabasi ve Oyman, 2003, 168):

Kisisel iletisime dayandigi icin aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

Satis elemant, bireysel olarak miisterinin ihtiyacina gore alternatif ¢oziimleri
analiz edebilecek esneklige sahiptir.

e Miisterilerin dikkat ve ilgi alanlarim yiiksek tutabilmek olanaklidir.

Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 vardir.

Bu iistiinliiklerin yaninda kisisel satisin bazi zayif yonleri de vardir. Bunlar

(Etzel, Walker ve Stanton, 2004, 511);

e Hedef kitledeki tiiketicilerin tamamina ulasacak sekilde kisisel satis elemani
bulundurmak yiiksek maliyetlidir.

e Belirli bir siirede iliski i¢cinde ilgilenilen miisteri sayis1 azdir .

¢ Firmalarin kisisel satis yapmak amaciyla isttihdam edecekleri nitelikli

personel seciminde zorluklarla kargilasiimaktadir.
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2.2.3.4. Kisisel Satis Biitcesi

Kisisel satis pahal1 bir uygulamadir. Satis giderleri biitcesi satig elemanlarina
yapilan her tiirlii 6demeleri, satiglar1 artirmak i¢in yapilan faaliyet giderlerini, satigin
gerceklesmesinde yapilan harcamalar1 igeren olduk¢a genis kapsamli bir gider
biitcesidir. Satis giderleri biitcesi satis elemanlarin iicretleri, primler, seyahat,
konaklama, haberlesme giderleri gibi direkt (dogrudan) satis giderleri ile depolama,
nakliye, reklam-satig tutundurma ve kredi ve tahsilat giderleri gibi indirekt (dolayl)
satis giderlerini icermektedir. isletmeden isletmeye degisebilen bu giderler, satis
elemanlarimin masraflar seklinde ulagim, otel, yiyecek, bahsis, elbise, dernek vb.
iyelikler, hediyeler, haberlesme, otomobil olarak siralanmaktadir (T1glh ve Demir,

2005, 114).

Glintimiizde kisisel satis calismalarinin yogun oldugu sektorlerden biri de ilag
sektoriidiir. Muayene ve tetkik icin gidilen saglik kuruluglarinin hemen hemen
hepsinde tibbi satis miimessillerine rastlamak olanaklidir. ilag sektoriinde yer alan
firmalar iiriinleri olan ilaglart hekimlere ve eczacilara pazarlarken, en fazla kisisel
satis yontemini benimsemektedirler. Ulkemizde kisi basma diisen 92 dolar
diizeyindeki ilag tiiketimi ile birlikte 2005 yilinda bir 6nceki yila gore %10 artis
kaydederek 8.9 milyar YTL ye varan ila¢ pazar1 goz Oniine alindiginda bu pazarla
dogru orantili olarak kisisel satis biitcesi de gz ardi edilemeyecek kadar
biiyiimektedir. Ila¢ firmalar1 doktor ile eczacilara ve tabii dagitimi yapan
miimessillere yukarida bahsedilen prim, seyahat, ¢esitli hediyelik objeler, haberlesme
giderleri ve diger promosyon iiriinlerin dagitimini saglamakta ve bunlar da kisisel
satig biitcesine ayrilan payr arttirmaktadir. Bununla birlikte dogru satis elemanim
bulmak, onu sektorde tutmak ve miisterilerin her birine ziyarete yollamak maliyetin

daha da yiikselmesine neden olmaktadir.
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2.2.3.5. Satis Giicii Yonetimi

Kisisel satis yonteminde yer alan satig giicii; satig siirecini ve potansiyelini
yonetebilmek i¢in kullanilan her tiirlii arac1 kapsamaktadir (Kulabas ve Sezgin, 2003,
81). Isletmenin kisisel satis eylemleri, etkin bir satis giicii yonetimini zorunlu
kilmaktadir. Satis elemanlarinin planlanmasi, yonetilmesi ve denetlenmesi satis giicii
yonetiminden sorumlu satis yoneticisinin ¢aligsma alanina girmektedir. Satis giiciiniin
kapsadigi konular agagidaki gibidir (Odabas1 ve Oyman, 2003, 186):

- Satisg elemanlarinin tedariki ve secimi,

- Satig giiciiniin egitimi,

- Satis elemanlarinin tesviki ve licretlendirilmesi,
- Satig cabasinin orgiitlenmesi,

- Satis giiciiniin gézetimi,

- Performans degerlendirilmesi.

Bilgi, giiniimiiz ekonomileri ve pazarlarinda hizla yayilan, 6nemli bir rekabet
araci haline gelen ve bu nedenle etkisi oldukc¢a genis olan bir isletme girdisi haline
gelmistir. Isletmeler bilgisini gelistirerek, sahip oldugu bilgiyi zamaninda ve etkili
kullanabilen is giicline her zamankinden ¢ok daha fazla ihtiya¢ duymaktadir.
Isletmelere onemli bilgileri saglama konumunda bulunan satis elemanlarindan
beklenen de bilgiyi Onemli bir rekabet araci olarak gormeleri, bilgilerini
gelistirmeleri, dogru, zamanl ve etkili kullanmalar1 yaninda sahip olduklar1 pazar
bilgisini isletme i¢inde paylagsma beceri ve duyarliligin1 gdstermeleridir. Bu nedenle,
isletmelerde bilgi paylasiminin saglanabilecegi bir satis organizasyonu olusturmak
zorunludur. Bu noktada, satis yoneticilerinin satis elemanlarina liderlik
yapabilmeleri, satis Orgiitiiniin motivasyonu ve takim ¢alismalarinin 6n plana ¢ikmasi
onemli etkileyiciler olarak siralanabilir (Torlak,

http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=176).

Isletme hedefleri acisindan pazarlamanin hedefleri, pazarlama hedefleri
acisindan da satig giiciiniin hedefleri Ozenle belirlenmelidir. Satis giiciiniin

gerceklestirecegi  hedefler diger tutundurma yoOntemlerinin gergeklestirecegi
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hedeflere gore belirlenmektedir. Satis giiciiniin hedefleri asagidaki gibidir (Yildirim,
2005, 475):

1. Yeni miisteriler bulmak,

2 1§letmeyi, tirtinlerini ve hizmetlerini tanitmak,

3. Satisg yapmak,

4. Hizmetleri gerceklestirmek,

5. Bilgi toplamak ve yaymak.

Satis elemani, miisteriler ile ticari isletme arasindaki iligkilerde ve
miisterilerin ikna edilmesinde kritik bir ©neme sahiptir. Bazi isletmeler, satis
elemanlariin zamanlariin biiyiik bir boliimiinii mevcut miisterilere satig yaparak,
kiigiik bir bolimiinii de yeni miisteriler arayarak harcamalarini istemektedirler

(islamoglu, 2000, 470-471).

Satig giicii yonetiminin 6nemli konularindan biri de satis elemanlarinin tegvik
edilmesi ve iicretlendirilmesidir. Ucret iyi bir tesvik sistemi olmakla birlikte tek
basina yeterli bir ara¢ degildir. Personel tesvikleri yaninda diger 6nemli tesvikleri de
uygulamak gerekmektedir. Ornegin, terfi ve yetkilerin artirilmas1 gibi. Satis giicii
yonetiminin bir diger 6nemli konusu ise satig giiciiniin orgiitlenmesidir. Satis giicii
icin Onerilen dort tiir orgiit yapis1i mevcuttur. Bunlar; cografi temele, iiriin temeline,
miisterilere ya da bunlarin karmasina yonelik olmaktadir. Uygulamada ise yaygin

olarak iki tiir orgiit yapisina rastlanmaktadir (Odabast ve Oyman, 2003, 188-190).

1. Cografi temele gore orgiitleme: Misterilerin bolgesel dagilimi
gbz Oniine almarak miisterinin ihtiyaclarimin en etkin bigcimde
yerine getirilmesi amaclanmaktadir. Daha cok tiikketim diriinleri
pazarlamasinda goriilen orgiitleme bi¢imidir.

2. Miisterilere gore orgiitleme: Amac, miisterilerin ihtiyaclarini en
iyi sekilde belirleyerek memnun etmeye calismaktr. Satis
elemanlan belirli bir miisteri grubunu daha iyi tamyacaklarindan,

etkinlik daha da artabilecektir.
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2.2.4. Satis Tutundurma (Satis Gelistirme Cabalari)

Yogun rekabetci baskilarin yasandigi is diinyasinda isletmeler; farkli olmak,
yenilikler sunmak, hedef kitleleri c¢ekmek ve siirekli kilmak igin c¢aba
harcamaktadirlar. Her giin yiizlerce yeni iirliniin pazara sunuldugu bir diinyada hem
aracilart hem de tiiketicileri iirline ¢ekmek, denetmek, yeniden satin alinmasim
saglamak gittikce zorlasmaktadir. iste bu noktada satis tutundurma etkinlikleri
isletmelere rekabetg¢i bir iistiinliigiin yan1 sira etkinlik sonucunda alinacak tepkileri
(deneme, tekrar alim v.b.) niceliksel olarak degerlendirmeye de olanak

saglayabilmektedir (Oyman, 2004, 56).

Satis tutundurmanin pazarlama agisindan onemi gittikce artmaktadir. Satig
tutundurma, satiglart dogrudan arttirmaya yonelik kisa zaman dilimi igerisinde
yiiriitiilen ¢alismalardir (Guiltinan, Paul ve Madden, 1997, 244). Satis tutundurma,
satin aldiklar iiriinleri aragtiran miisterilere satin alma esnasinda yenilik, heyecan ve
keyif sunmaktadir (Cummins ve Mullin, 2002, 4). Potansiyel miisterilere almig
oldugu iiriinlerle ilgili olarak ilave tiriin satmak amaciyla oneride bulundugundan

dolayi oneri satisi olarak da adlandirilmaktadir (Ebster, Wagner ve Valis, 2006, 169).

Satig tutundurma caligmalari tiim sektorlerde uygulanan satiglar arttirmaya
yonelik  faaliyetlerdir. ~Orne§in  temizlik iiriinleri  sektoriindeki — firmalar
gerceklestirdikleri satis tutundurma caligmalar1 ile (6rne8in promosyonlar)
tilketicinin {riine ilgisini ¢cekmeye c¢alismaktadirlar. Basinda yer alan gazeteler,
dergiler de kupon dagitimi ile satiglarmin arttirilmasimi saglamaktadir. Bunun
yaninda posta ile kupon gonderme ve {iiriiniin paketi iizerinde kupon verme seklinde
kupon dagitimi da sdz konusudur. Sana margarinin bir zamanlar gergeklestirdigi
kupon biriktirme kampanyast 6rnek olarak verilebilir. Gida sektoriinde satis
tutundurma calismalar1 arasinda pazara yeni giren iiriinlerin bedava ornek {iriin
dagitimi da yer almaktadir. Biiyiik marketlerde yer alan stantlarda tiiketicilerin bu
yolla {iriinii denemeleri saglanmaktadir. Ev tekstili sektoriinde de iireticiler
gerceklestirdikleri kampanyalarla ve fiyat indirimleri ile tiiketiciyi iirtinii almaya

tesvik etmektedirler.
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2.2.4.1. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amaci

Satis tutundurma; aninda satig1 gergceklestirmek birincil hedefiyle tiiketicilere,

satig giiciine ve {riinii dagitan aracilara ek bir deger ya da tesvik olanagi yaratan

dogrudan satis tesvik aracidir. Tiiketici, perakendeci ve toptancilara yonelik kisa

siireli tesvikler olup, satin alma davranisini etkileyerek aninda karsilik almayi

hedeflemektedir. Satig tutundurma etkinlikleri tiiketim iiriinlerinde oldugu kadar,

endiistriyel {irlinlerde de yogun olarak kullanilmaktadir (Oyman, 2004, 56-57).

Isletmeler farkli nedenlerle satis tutundurma calismalari uygulayabilmektedirler.

Satis tutundurmada séz konusu olabilecek amaclar asagidaki gibi siralanmaktadir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004, 242-243):

1.
2.

7.
8.
9.

Diger tutundurma karmasi bilesenlerinin etkinligini arttirmak,

Diger pazarlama karmasit elemanlarinin etkinligine ilave katkilar
saglamak,

Satislar1 kisa donem i¢in veya hemen arttirmak,

Miisteri ve/veya magaza trafigini arttirmak,

Tiiketicinin veya miisterinin marka ve/veya magaza baglhiligin1 korumak,
stirdiirmek veya arttirmak,

Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi vurgulamak,
giiclendirmek, biitiinlemek,

Planlanmamais, aninda giidiilenmis satin almalar1 arttirmak,

Miisterilere veya tiiketicilere deger aktarmak, vermek,

Satis sikintisini gecici olarak gidermek,

10. Bir siire i¢in rekabeti karsilamak, geciktirmek,

11. Tiiketiciyi iiriinii denemeye tesvik etmek

2.2.4.2. Satis Tutundurma Cesitleri

Satis tutundurma kisa donemli satis amacina yonelik oldugundan firma

Uriiniine ait tutundurma c¢aligmalarinda satis etkisini gelistirmektedir. Satig

tutundurma araclan pazarlamacilar icin 6nem tagimaktadir. Bunun en 6nemli nedeni,
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firmanin satis tutundurma araglar yardimiyla rakip iiriinii tercih eden tiiketicileri

kendi iiriiniine yonlendirmesidir (Semenik, 2002, 12).

Satis tutundurma etkinlikleri ¢ok ¢esitlidir ve yoneltildigi hedef kitlelere gore
farklilk gosterir. Uretici isletmeler aracilara yonelik olarak; satis noktast
malzemeleri, hediyeler, yarigmalar, bayi toplantilar1 gibi etkinlikler gerceklestirirler.
Satig Orgiitiine yonelik olarak; satis yarigmalari, toplantilar, kataloglar v.b.
malzemeler gibi ¢aligmalar yaparlar. Tiketicilere yoOnelik satis tutundurma
etkinlikleri ise, ornek iiriin dagitimindan kuponlara, para iadelerinden yarisma ve
cekiliglere kadar uzanan ¢ok genis bir yelpazeyi kapsar. Bu uygulamalar basitce
fiyata dayali ve fiyata dayali olmayan satis tutundurma etkinlikleri seklinde

siniflandirilabilir ve her kategori de farkli amaglara hizmet eder (Oyman, 2004, 58).

Satis tutundurma calismalari, hedef aldigi gruplara gore ii¢ ayr1 sinifta
toplanmaktadir. Bunlar; tiiketicilere yonelik, aract kuruluglara yonelik ve satig

orgiitiine yonelik calismalardir.

2.2.4.2.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma caligmalarinda iireticilerin amaclan

Uriinii  denettirmek ya da uzun siireli sadakat yaratmaktir. Tiiketiciye yonelik
tutundurma c¢aligmalari, tiriinii denettirmek ve tekrar satin almalarini saglamak igin
yapilmaktadir (Tek, 1998, 783). Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan gruba giren
uygulamalar sunlardir:

- Ornek iiriin dagitimi

- Kuponlar

- Para iadeleri

- Yarismalar

- Cekilisler
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Ornek iiriin dagitiminda; iiriin gercek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla
tasarlanms daha kiiciik bir boyutta tiiketicilere dagitilir. Ornek iiriin dagitimi, yeni
iiriin piyasa ciktiginda basarili olan bir ¢alismadir. Tiiketicinin tiriin hakkinda bilgi
sahibi olmasi i¢in etkili bir yoldur. Tamamen iicretsiz dagitilabilecegi gibi az da olsa

bir iicret ile dagitilmasi da s6z konusu olabilir (Odabast ve Oyman, 2003, 204).

Kuponlar; kisinin iiriini tekrar almasim tesvik eden yontemlerden biridir.
Yapilan tiim tutundurma ¢aligmalarinda asil amag¢ marka bagimlilig1 yaratmak bagka
bir ifadeyle markay1 sahiplenecek, devaml alicilar yaratmaktir. Kupon biriktirme de
bu mantig1 en iyi agiklayan tutundurma ¢alismalarindan biridir (Kasike¢l, 2001, 61).
Kuponlarin kullanilma nedeni, iiriiniin satigin1 arttirmaktir. Kuponlar cesitli yollarla
tilketiciye dagitilabilir (Kirli, 1997, 11). Bunlar; giinliik gazetelerde veya dergilerde
kupon yayimnlama, posta ile kupon gonderme ve iiriiniin paketi iizerinde kupon

vermedir.

Para iadeleri de aslinda iiriinde gegici fiyat indirimleridir. Uriiniin
kullanilmasim1 ve denenmesini amaclar. Ozellikle marka bagimliligmin yiiksek
olmadigi, diger uygulamalarin uygun olmadig1 ve rakiplerin yogun kampanyalara
girmeleri gibi durumlarda etkili bir ¢calisma tiirii olmaktadir. Para iadeleri, iiriiniin
satin alindigin1 ispatlayan bir belgenin iiretici firmaya gonderilmesi ya da

perakendeciye sunulmasi ile gerceklestirilebilir (Odabasi ve Oyman, 2003, 208).

Yarismalar ve c¢ekilisler benzer nitelikli calismalardir. Ama aralarinda az da
olsa fark vardir. Yarigmalar, tiiketicilerin marifetli olduklari bir konuda basarili
olduklarin kanitlamalarina imkan saglamakta ve bu yolla iiriine dikkat ¢ekmektedir
(Islamoglu, 2000, 466). Genellikle iiriine isim bulmak, en iyi slogam1 yazmak gibi
konular1 icermektedir. Kazananlar, katilanlarin arasindan yapilan cekilislerle
belirlenmektedir. Yarigsmalarda beceri unsuru varken, cekilislerde tamamen sans
faktorii egemendir. Cekilisler 6zel bir beceri gerektirmediginden ve sansa bagh
oldugundan tiiketicilerden daha cok katilim saglanmaktadir. Ornegin; iki adet selpak
mendil ambalajinin gonderilmesiyle hediyelerden yararlanacaklarin belirlenmesi igin

cekiliglerin yapilmasi gibi.
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Perakendecilerin devreye girerek etkili oldugu satis tutundurma uygulamalar
tilketicilere yonelik c¢alismalarin ikinci grubunu olusturmaktadir. Bu gruptaki
uygulamalarin temel 0zelligi  perakendecilerin etkin ve kacimilmaz konumda
olmalaridir. En 6nemli cesitleri asagidaki gibidir (Odabas1 ve Oyman, 2003, 208-
209);

1. Paketleme,

2. Magaza ici gosteriler,

3. Armagan dagitimi,

4. Hediye pullari,

5. Fiyat indirimleri

Paketleme; {riiniin tiikketiciye ulasmasina kadar gecen asamalarda
korunmasim saglar. Ancak giiniimiizde ambalajin diger islevleri de gelismis ve
onemli bir satis tutundurma araci olmustur. Bu Onemli islevleri; {iriiniin rakip
tiriinlerden ayirt edilmesi ve iiriin hakkinda cesitli bilgiler (fiyat, kalite, garanti gibi)
icermesinden dolayr karsilastirma yapabilme olanagi saglamasidir. Magaza ici
gosteriler; iretici firma tarafindan tutulan profesyonel kisiler araciligiyla magazada
Uriiniin tanmtilmasim amaclamaktadir. Armagan dagitimi; tiiketicilere dogrudan
dagitilan armaganlar ve posta ile dagitilan armaganlar olmak iizere ikiye ayrilir.
Dogrudan satilan armaganlar, {iriinii satin alan tiikketicinin satin alma aninda {iriinle
birlikte elde ettigi armaganlardir. Dort farkli uygulama bigimi vardir: Paket i¢indeki
armaganlar, armagan ilistirilmis paketler, paketten ayr verilen armaganlar, yeniden
kullanilabilen ambalajlar (cam bardak, saklama kaplar1 gibi iiriin ambalajlar1). Posta
ile dagitilan armaganlar, miisterilerin iirtinii satin aldiklarin1 gosteren satin alma
kanitinin postayla gonderilmesi sonucunda dagitilmasiyla yapilir. Hediye pullari;
belirli bir perakendeciden aligveris yapildigi i¢in verilen ikramiyedir. Cok yiiksek
rekabetin oldugu ve diisiik fiyatl tiriinlerde basarili sekilde kullanilmaktadir. Ancak
pul yerine fiyat indirimi uygulamasi daha etkili olmaya baslamistir. Fiyat
indirimlerinde ise; iiriiniin fiyat1 indirilerek, satiglarin belli bir siire icinde arttirilmasi
amagclanir. Biiyiik perakendeci kuruluslar zaman zaman fiyatlarin1 indirerek miisteri

cekmeyi ve magaza trafigini arttirmay1 amaglar (Kirli, 1997, 13-14-15).
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2.2.4.2.2. Araci Kuruluslara Yonelik Satis Tutundurma

Satis tutundurma c¢alismalarinin  yoneltildigi ikinci hedef kitle, araci
kuruluslardir. Pazarlama kanali bir sistem olarak diisiiniildiigiinde, ortak amaclara
ulagmak icin birlikte calisma zorunlulugu ortaya cikmaktadir. Ancak, aract
kuruluslarin iiretici firmanin ¢calismalarina destek vermesi ya da istenilen ¢alismalart
gerceklestirmesi her zaman olanakli degildir. Aracilarin desteginin saglanmasi igin
on kosul, onlarin da bu ¢aligsmalardan kazang saglamasidir. Araci kuruluslara yonelik
calismalar bes grupta toplanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2003, 214):

1. Satig noktasi malzemeleri
2. Fuar ve sergiler
3. Yarismalar
4. Hediyeler
5. Bayii toplantilar

Ureticiler tarafindan tasarlanarak hazirlatilan ve perakendecilere iicretsiz
olarak dagitilan satis noktasi malzemeleri, belirli bir markanin tutundurulmasina
yoneliktir. Her degisik sanayi kolunda farkliliklar gostermesine ragmen genellikle
ozel raf, teshir icin hazirlanmis karton, bayrak, levha ve fiyat kart1 icermektedir. En
basarili satis noktas1 malzemesi, diger pazarlama iletisim araclariyla biitiinsellik
icerisinde olamidir. Bununla birlikte araci kurumlari motive etmek amaciyla
yarismalar diizenlenmektedir. Ancak yarigmalar ¢ok sik tekrarlandiginda degerini
kaybetmektedir. En biiyiik 6zelligi, kisa donemde satiglar1 arttirmasi ve iireticiler ile
dagitic1 ve perakendecilerin iligkilerinin gelismesine katkida bulunmasidir (Tapan,
Akis, Akan ve Hortagsu, 1996, 260). Aracilara yonelik satis tutundurma
etkinliklerinden biri olan fuar ve sergilerde, ziyaretciler yeni iriinleri ya da
gelistirilmis {iirlinleri gorebilme, inceleyebilme olanaklarina sahip olurlar. Araci
kuruluslara verilen hediyelerin amaci ise; aracinin iireticiden belirli miktarda mal
satin almasini1 tegvik etmektir. Bayi toplantilar1 ise bolgesel ya da ulusal diizeyde
diizenlenir. Ozellikle, bir donemin sonuglarimin tartisthp yeni donem icin

yapilacaklarin gozden gecirilmesini amaglar (Odabasi ve Oyman, 2003, 216-217).



48

2.2.4.2.3. Satis Orgiitiine Yonelik Satis Tutundurma

Satig orgiitiine yonelik satis tutundurma da firma satis elemanlarini; yeni
miisteri saglamalari, yeni bir {iriinii satmalar1 ya da firmanmin tiim {riinlerinin
satiglarin1 daha canli hale getirmeleri icin satis tutundurma araglart yoluyla 6zendirir
(Tapan, Akis, Akan ve Hortagsu, 1996, 262).  Yapilacak uygulamalar degisik
tiirlerde olmasina karsin bes grupta incelenebilir (Odabas1 ve Oyman, 2003, 217):

1. Satis yarigmalar ve toplantilar

2. Kataloglar ve brosiirler

3. Sats el kitaplar

4. Portfoy ve goze hitap eden araglar

5. Sirket amblemli hediyeler
Satis yarismalart ve toplantilary: Satig yarigsmalari, satis elemanlarinin kendi
kendilerini ge¢meleri, diger calisanlar tarafindan saygi goérmenin mutlulugunu
yasamalar1 ve rekabet¢i egilimler gostermeleri i¢in diizenlenir. Satis toplantilan ise
belirli bir satig orgiitiine yonelik olarak ve belirli bir amaci yerine getirmek igin

diizenlenmektedir.

Katalog ve brogiirler: Uriin bilgileri ve satis sunuslarini icerdiginden satis
elemanlar icin vazgecilmez bir yardimcidir. Satis el kitaplari; satigla ilgili bilgileri
iceren yardimci malzemelerdir. Ozellikle satis konularinda o6zel bilgileri
icerdiginden, miisterilere ve rakiplere gosterilmemesi gereklidir. Portfoy ve goze
hitap eden araglar ise; satig elemanlarmin kullandiklari malzemelerdir. Satig
goriigmeleri sirasinda miisterilerin ilgi ve dikkatini ¢cekmek amaciyla faydalanilan
goze ve kulaga hitap eden aracglardir. Bunlar; iiriin modelleri, grafikler, resimler, vb.
olabilir. Bu araclar ozellikle s6zlii sunuslarda etkilidir ve hazirlanirken de

uzmanlardan faydalanmak gerekir (Kirli, 1997, 19).
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2.2.4.3. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Ustiinliikleri ve

Zayifliklar

Satis tutundurma faaliyetlerinin kullanilmasinin iistiin oldugu ve zayif oldugu

noktalar vardir. Satis tutundurma faaliyetlerinin {istiinliikleri asagidaki gibidir:

Satin alma kararim hizlandirir. Ozellikle yeni bir iiriiniin deneme satin
alimlarinda oldukg¢a etkilidir. Reklamin harekete gecirmede basarisiz oldugu

durumlarda tiiketiciyi harekete gecirir.

Etkinliginin 6l¢iimii olduk¢a kolaydir. Ornegin, verilen esantiyon sayis1 ya da
cekilige giren kupon sayisi kag kisiye ulasildigini net olarak gosterebilir (T1g8h
ve Pirtini, http://www.ampd.org/sektorel bilgiler/INSERT.doc).

Tam uygulamaya ge¢meden 6nce pilot veya On testler yapilabilmektedir.
Satict egemenliginde oldugu i¢in kampanyanin kontrolii kolaydir.

Birim maliyeti diisiiktiir

Reklam ve kisisel satis tiiketiciyi uyarma agisindan belli bir noktaya kadar
firmaya yarar saglamaktadir. Satis tutundurma ise bu iki araca ek bir

uyaricilik fonksiyonu ifade etmektedir (Coroglu, 2001, 25).

Satig tutundurmanin zayif yonleri ise sunlardir;
Tek bagina uygulanmaz, diger tutundurma bilesenleriyle (reklam, kisisel satis,

halkla iligkiler gibi) birlikte uygulandiginda fayda saglar (Kirli, 1997, 6).

Yanlis iiriin se¢imi firmanin imajina zarar verebilir. Ornegin bir liiks tiiketim
iriinii markasinin, icerisinde kolayda bir {iriiniin bulundugu satis tutundurma
teknigine bagvurmasi prestij kaybina neden olabilir. Ayrica kalitesi diisiik ya
da cazibesi diisiik bir iiriiniin 6zendirici olarak verilmesi firma icin olumsuz

sonug¢ dogurabilir.

Zayif bir tiriin ya da koti bir dagitimin oldugu durumlarda satis tutundurma

kurtarici degildir .

Baz1 durumlarda satis tutundurma faaliyeti iiriin ya da markanin Oniine

gecebilmektedir.
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e Satis tutundurma faaliyetleri, stnirli bir zaman periyodu i¢in gerceklestirilir.
Bu da miisterinin beklentilerine ters diisebilir. Ornegin, miisteri yapilan bir

indirimin daha uzun siireli ya da siirekli olmasini talep edebilir.

¢ Reklamla karsilastirnldiginda genis kitlelere ulasma olanagi kisithidir (Tigh ve
Pirtini, http://www.ampd.org/sektorel bilgiler/INSERT.doc).

2.2.4.4. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Biitcesi

Satig tutundurma faaliyetleri satislar1 hizlandirmak, yeni miisterilerin iiriinii
denemelerini saglamak, onlar1 daha cok almaya tesvik etmek ve fiyat duyarliligi olan
miisterilere satis yapmak amaciyla kullanilan oldukca etkileyici bir rekabet aracidir
(Doyle, 2003, 503). Satis tutundurma faaliyetleri biitcesinin belirlenmesinde en
yaygin yaklasim, tiim tutundurma faaliyetleri biit¢esinin belirli bir oranini satig
tutundurma faaliyetleri i¢in aymrmaktir. Satis tutundurma ve reklam harcamalar
ozellikle dayaniksiz tiikketim mallart (gida diriinleri, gazete, sigara gibi) iireten
isletmelerde pazarlama biitgelerinin 6nemli bir kisminmi olusturmaktadir. Dolayisiyla
satig tutundurma harcamalar1 dayanikli tiikketim mallart (hali, tiil, perde, tencere,
otomobil gibi) iireten isletmelerde diger tutundurma karmasi elemanlarina gére daha
az tercih edilmektedir. Ev tekstil iiriinleri de dayanikhi tiiketim mallarina girdiginden

tireticilerin satis tutundurma harcamalarina ¢ok fazla agirlik vermedigi sdylenebilir.
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Tablo2: Farkh Hedef Kitlelere Uygulanabilecek Satis Tutundurma

Tiirleri
Tiiri Amaci Hedef Kkitlesi Avantajlari Dezavantajlari
Kuponlar Talebi Tiiketiciler, Satin alma miktar ve Satin almalari
uyarmak Perakendeciler sikligini arttirabilir. geciktirebilir.
Perakendeci
desteklerini tesvik
eder.
Nakit Satin almay1 Tiiketiciler, Satin alma siiresini Uriiniin algilanan
iskontalar1 tesvik etmek, Perakendeciler kisaltir. Satin alma degerini
Perakendecileri miktarini arttirir. diistirebilir,
rakiplerden Perakendecileri raflarda eski
caydirmak satmaya tesvik eder. tiriinlere neden
olabilir, hizla
taklit edilebilir
Hediyeler, Tiiketici ve Tiiketiciler, Tiiketici ve aracilar Hediye ve ilave
flave iiriinler | perakendecilere Perakendeciler ticretsiz iriin ya da iiriinlere son
iyi niyet hediyeler almaktan verildiginde
gostermek hoslanir satiglar bityiik
Olciide azalabilir
Ornek iiriinler | Yeni iiriinlerin Tiiketiciler, Uriinle kisa siirede Isletmeye yiiksek
denenmesini Perakendeciler tanisilmasini saglar. | maliyetler yiikler
saglamak
Yarisma ve Satislari Tiiketiciler, Tiiketicileri iiriinle Yaratici yarigma
cekilisler artirmak, aracilar Perakendeciler tanistirir, tirtiniin ve cekilis
ve satig Satig elemanlari kullanilmasini saglar diizenlemek
elemanlarini ve magazalar1 daha zordur, yarigsma
cesaretlendirmek stk ziyaret ettirir. ve cekilisler
sonrasi satislar
diisebilir
Uriin Uriinii denetmek, Tiiketiciler, Uriiniin Perakendecilerin
tanitimlari diger cabalara Perakendeciler gortiniirligiini artirir, | kullanim alanim
ve destek olmak Satig elemanlart satis elemanlar1 ve ve tiiketicilerin
Teshir perakendecilere hareketlerini
malzemeleri destek saglar. kisitlar
Bayi Aracilarla Perakendeciler Birinci elden veri Uygun zaman ve
toplantilart iletisimi saglar, bayileri zeminde
saglamak motive eder. olmadiginda
olumsuz sonug
verir
Satig Satig Satig elemanlari Satis elemanlarini Sikici olabilir,
toplantilart elemanlartyla motive eder, sorunlar | herkes iletisime
etkin iletisim cabuk coziilebilir. katilmayabilir
kurmak
Satig Satig elemanlart Satig elemanlari Satiglar1 artirabilir, Kiric1 sonuglar
hediyeleri ile Perakendeciler rekabet araci olabilir | ortaya c¢ikarabilir,
perakendecileri suiistimallere

tesvik etmek

neden olabilir

Kaynak:R.Altunisik, S. Ozdemir, O. Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari
3. Baski, 2004, 244
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2.3. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARININ PAZARLAMA
KARMASI BILESENLERIYLE iLiSKiSi

4P olarak da adlandirilan pazarlama karmasi bilesenlerinin kendi aralarinda
da etkilesim ve iliski vardir. Bu nedenle tutundurmanin diger pazarlama karmasi

bilesenleri olan ({iriin, fiyat ve dagitim ile iliskisinden bahsetmek yararli olacaktir.

Tutundurma calismalari, genellikle diger pazarlama karmast unsurlar
hakkinda tiiketicileri bilgilendirme amaghdir. Ornegin; bir iiriiniin fiyat:, iiriiniin
nerelerde bulunabilecegi ya da gelistirilen bir tiriiniin 6zelligi tiiketicilere tutundurma
araglartyla iletilmekte olup; {irliniin fiyati, dagitim kanallar1 gibi pazarlama
calismalari, tutundurma kararlarini etkilemektedir (Tenekecioglu ve ark., 2003, 211).
Tutundurma, pazarlama uygulamalar igerisinde en yaygin ve en genis boyuttaki
calismalar olusturmaktadir. Diger pazarlama elemanlan (fiyat, dagitim ve iiriin) ile
ilgili kararlar ve mesajlar olusturup uygulandiginda, bunlarin degistirilmeleri kisa
vadede imkansiz olmakla birlikte, rakipler tarafindan taklit edilebilmeleri de
kolaydir. Bu gibi durumlarda pazarlama yoneticilerinin, kisa ve orta vadeli
kararlarindaki rekabetci iistiinliikleri, tutundurma cabalarinda yogunlasmaktadir.
Kurulusun ve markanm 6zgiin boyutu, yaratici bigimde tutundurmaya konu olan

uygulamalarla basarilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003, 81).

Uygun bir tutundurma karmasinin olusturulmasinda iiriiniin 6zellikleri nem
tasimaktadir. Tutundurma karmasi olusturulurken; iiriin ¢esidi, karmagiklik diizeyi,
riski ve ek hizmetler gerektirip gerektirmedigi gibi konular gdz 6niine alinmalidir.
Karmasgiklik, iiriiniin teknik o6zelliklerinin yogunlugu ve iiriniin kullanimi igin
gerekli kavrama diizeyini anlatir. Ornegin; birkag saniyelik bir televizyon
reklaminda, tiiketiciye {iriiniin nasil kullanildigin1 anlatmak zordur ve kisisel satis bu
noktada daha da onem kazanir. Tiiketicinin algiladig1 finansal, sosyal ve fiziksel
riskler fazla ise reklam yardimci olsa da kisisel satig cabalarina ihtiya¢ vardir. Bunun
yaninda isletmelerin tutundurma c¢alismalariyla vurguladiklart imaj ile iiriin igin
belirledikleri fiyat birbirini destekler nitelikte olmalidir. Reklamlanyla yiiksek

nitelikli bir iiriin sundugunu belirten bir isletme, bu iriinii ¢ok diisiik bir fiyatla
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satiyorsa; tiiketicilerin iiriinden kuskulanmasina yol agabilir. Unlii markalarla ayn
islevi goren ama ¢ok daha ucuza satilan saatler, giysiler, parfiimler diisiik fiyatlarini
vurgulayarak tutundurma yaparlar. Fiyat degisiklikleri tiiketicilere reklamlar yoluyla
iletilebilir. Boylece tutundurma faaliyetlerinin fiyat araciligiyla satislar etkilemesi

saglanabilir (Karalar, 2004, 144).

Basarili bir tutundurma c¢aligmasi, isletmelerin fiyat yonlii rekabetten
styrilmasim saglar. Ornegin; reklam, marka imaji yaratilmasina yardimci olarak
tilketicilerin marka imajina sahip {riinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli
olmasin1 saglamaktadir (Tenekecioglu ve ark., 2003, 212). Kisacasi, fiyat ve
tutundurma calismalar1 arasinda yiiksek bir iliski s6z konusudur. Isletme, tutundurma
calismalarina gerekli pay1 ayirarak tutundurma calismalari i¢in belirli bir maliyete
katlanmaktadir. Ornegin; pahali bir iiriin i¢in yapilan reklam calismalar iiriiniin liiks
ve kaliteli oldugu yoniinde bir izlenim yaratmakta ve tiiketicilerin paralarim kaliteli
tiriinlere harcamalan gerektigi konusunda tiiketicileri ikna etmektedir (Solomon ve

Stuart, 2003, 345).

Isletmeler tutundurma faaliyetleriyle sadece tiiketicileri etkilemeyi
diisinmezler. Uriin ve hizmetlerin satiginda aracibk yapan toptanci ve
perakendecileri de kendi markalarinin satisina destek vermeleri, tiriin stoklamalar
icin ikna etmeleri gerekmektedir. Aracilara yonelik tesvikler isletmelerin tutundurma
biitceleri icinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Tenekecioglu ve ark., 2003, 212). Kendi
dagittmmi yapan isletmeler daha c¢ok satis elemanlarindan olusan satis giicii
yonetimine agirlik vererek, aracilara uygulanan bir¢ok tutundurma uygulamalarim
terk etmektedirler. Dagitimda aracilarin kullanildigr durumlarda, dolayli dagitim sz
konusudur. Bu durumda, aracilara yonelik satig tutundurma calismalar1 ve isbirligi
politikalar1 6nem kazanmaktadir. Dagitim sisteminde yer alacak aracilarin sayisi
dagitimin yogunlugu olarak tanimlamr. Ugc tiirli yogunluktan soz edilmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2003, 88):
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®  Yogun dagitim
e Sinirli dagitim

e Secimli dagitim

Aracilarin sayisi, kanalin yapisi vb. faktorler tutundurma karmasi olusumunu
etkilemektedir. Perakendecilerin sayis1 Ozellikle satis tutundurma g¢aligmalarinda
etkili olmaktadir. Dogrudan dagitim kanali kullamilmasi bir bagka deyisle
mal/hizmetlerin hicbir araci kullanmadan iireticiden nihai tiiketiciye ulastiritlmasi
halinde ise, kisisel satis yaygm olarak kullanilmaktadir (Ozkale, Sezgin, Uray ve
Ulengin, 1995, 75-76).

3. ANALITiK HIYERARSi SURECI (AHS)

Giintimiizde Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) problemleri hayatin her
alaninda her an karsimiza ¢ikmaktadir. Bir ev satin alma probleminde hangi evin
satin alinacagi karari, magaza yeri se¢imi, tedarik¢i secimi gibi problemler ¢ok
kriterli karar verme problemlerine drnek olarak verilebilir. Bu 6rneklerde oldugu gibi
CKKYV problemlerinde karar verici daima birden cok alternatifle karsi karsiya
kalmaktadir. Farkli kriterlere gore degerlendirmeler yaparak kendisine gore en uygun
¢oziimii tercih etmektedir. CKKV problemleri, birden fazla kritere ve en az iki
alternatife sahip olan problemlerdir. Ancak alternatiflerden birisi biitiin kriterlerde en
iyi degere sahipse bu, CKKV problemi olarak degerlendirilemez. Boyle bir durumda
karar problemi yoktur (Saat, 2000, 150). CKKYV, alternatifler arasindan uygun
olaninin, karmasik kriterlerin degerlendirilerek tercih edildigi bir karar siirecidir. Son
otuz yildir bu tiir problemlerin modellenmesinde ve ¢oziimiinde biiyiik ilerlemeler
kaydedilmistir (Watthayu ve Peng, 2004, 1). CKKYV, karar vermek icin yararlanilan
bir yaklasim olmakla birlikte karar problemlerinin tanimlanmasinda; deger, hedef,
karar verici, karar alternatifleri, kriter ve ciktidan olusan 6 adimi igcermektedir
(Introduction To Multiple Criteria Decision Making (MCDM), http://

geography.sdsu.edu/people).
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Arastirmacilar tarafindan pek ¢cok CKKYV teknigi gelistirilmistir. ELECTRE
(Elimination Cohice Translating Reality), TOPSIS (Technique for Order Prefrence
by Similarty to Ideal Solution), AHP (Analytic Hierarchy Process) ve ANP (Analitik

Network Process) bunlardan en 6nemlileridir (Lee ve Wu, 2005, 3).

Bilindigi gibi karar verme her isletmenin temel taslarindan biri olup, mevcut
alternatifler arasindan karar vericinin amacina hizmet eden en uygun alternatifin
kriter ve alt kriterleri goz Oniine alarak belirlenmesi siirecidir. Dolayisiyla dogru
karar vermek, rekabet ortaminda avantaj kazanmak ve bu avantaji siirdiirmek i¢in
gereklidir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001, 84). Isletmelerin karsilastig: karar problemleri
karmagik yapida oldugundan bu yapiy1 basitlestirmede kullanilan Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHS), karar vericiye hedef, ana kriter, alt kriter ve alternatifleri iceren
hiyerarsik modelin olusturmasini saglamakta (Lee ve Kozar, 2005, 20) ve ¢ok sayida
alternatifi pek cok kriter acisindan birarada degerlendirerek en iyi alternatifi
belirlemesine yardimci olmaktadir (Erdogmus, Aras ve Kog¢, 2006, 270). AHS,
Thomas Saaty tarafindan gelistirilen CKKV tekniklerden biri olup proje secimi, yer
secimi, performans degerlendirme gibi karmasik karar problemlerinin ¢oziimiinde

kullanilmaktadir (Aras, Erdogmus ve Koc, 2004, 1384).

3.1. AHS’nin Ozellikleri

AHS, ilk olarak 1968 yilinda Myres ve Alpert tarafindan ortaya atilmis ve
1977 de Saaty tarafindan gelistirilerek karar verme problemlerinin ¢oziimiinde
kullanilabilir hale getirilmistir (Yaraliglu, 2001, 131). Bireysel ve grup kararlarinda
uygulanan AHS’ nin diger tekniklerden farki; karmasik, cok kisili, cok kriterli ve ¢cok
periyotlu problemleri hiyerarsik olarak yapilandirmasidir. Karar, tek kisi degil de bir
grup karar vericinin katilhlmi sonucu alimyorsa, s6z konusu Kkisilerin her biri
dogrudan kendi ilgi alanina giren konuya iliskin yargilarin1 ortaya koyup birbirlerini
tamamlayarak tek bir karar matrisi elde edebilirler. Katilimcilarin ayr1 ayr1 goriisleri
almarak her karar verici icin karar matrisleri elde edilirse, bu matrislerin geometrik
ortalamalarinin alinmasiyla karar vericilerin kisisel yargilarindan olusan ortak ve tek

bir matris elde edilir (Hasgiil, 2004, 98-102). Baska bir ifadeyle grup karar vermede
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4 yol so6z konusudur. Bunlar; fikir birligi, oy vermek ya da uzlagmak, bireysel
yargilarin geometrik ortalamasinin alinmasi ve her karar verici i¢in ayr1 modellerin
¢coziilmesidir. Fikir birligi; katilimcilarin hiyerarsiyi ve yargilann ortak kararla
olusturmasidir. Eger fikir birligi saglanamiyorsa, grup yargilarda oy birligi ya da
uzlasma secilebilir. Grup bu iki yolun da kullanilmasini istemiyorsa, bireysel
yargilarin geometrik ortalamasi hesaplanabilir. Bunun yaninda grup farkli 6nemli
kriterlere sahipse ve karara varilamiyorsa bu durumda, her grup iiyesi icin ayri

modele dayali ayr1 yargilar elde edilebilir (Lai, Wong ve Cheung, 2002, 135).

AHS; nitel ve nicel kriterleri kullanmasi, degerlendirme tutarliliginin test
edilmesini saglamasi, birden ¢ok kritere gore degerlendirilen alternatifler igerisinden
karar vericiye gore hangisine agirlik verilmesi gerektiginin belirlenmesi bakimindan
onemlidir (Eraslan ve Algiin, 2005, 98). Akademisyenler ve uygulamacilar
tarafindan genis kullanim alanina sahip olan AHS’yi (Erdogmus, Kapanoglu, Kog,
2005, 392) diger tekniklerden {istiin kilan 6zelligi ise hem nitel hem de nicel
kriterlerin birlikte degerlendirmeye alinabilmesidir (Sekreter, Akyiiz ve Ipekci, 2004,
141).

Saaty AHS’ nin temelini tegkil eden 4 temel aksiyom tanimlamistir (Saat,
2000, 152):

Aksiyom 1: Terslik Kosulu: Karar verici, karsilastirmalar yapabilmeli ve
tercihlerinin derecesini belirleyebilmelidir. Bu tercihlerin derecesi terslik kosulunu
yerine getirmektedir. Eger A, B’ nin x kat1 olarak tercih ediliyorsa, B’ nin A’ ya gore

tercih derecesi 1 /x olmaktadir.

Aksiyom 2: Homojenlik: Homojenlik benzer dgelerin karsilastirilmast icin
gereklidir. Ornegin bir kum tanesi ile portakal biiyiikliigii acisindan karsilastirmayiz.

Karsilastirilan 6geler homojen olmadigi zaman 6gelerin kiimelenmesi gerekmektedir.

Aksiyom 3: Bagimsizlik: Tercihler ifade edildigi zaman, kriterlerin

alternatiflerden bagimsiz oldugu varsayilir.



57

Aksiyom 4: Beklentiler: Karar verme amaciyla hiyerarsik modelin
tamamlandig1 varsayilir, bir baska deyisle beklentilerle uyusacak sonug igin tiim

fikirlerin hiyerarside yer almasindan emin olunmasi gerekir.

3.2. AHS nin Ustiinliikleri ve Zayifliklar1

AHS’nin uygulanmasinin dstiinliiklerini ve zayifliklarimi asagidaki gibi

ozetlemek olanaklidir:

AHS’nin Ustiinliikleri (Banuelas ve Antony, 2004, 3856;Kuruiizim ve
Atsan, 2001, 93):

¢ Problemin igeriginin daha kolay anlasilmasini saglamasi,

e Karmagik, c¢ok Kkisili ve ¢ok kriterli problemleri hiyerarsik olarak
yapilandirmasi,

e Karmasik problemleri basitlestirmesi,

e Nicel ve nitel kriterleri birlikte ele alma imkani sunmasi,

e Karar vericinin yargilarinin tutarliliginin test edilmesini saglamast,

o Fikir birligine kolayca ulasilabilmesi, yeni anlayislarin ortaya ¢cikmasi ve elde

edilen sonuclarin giivenilirliginin daha fazla olmasidir.

AHS’nin Zayifliklar: (Sipahi, 2002, 113 ):

e Alternatif ve kriter sayisinin fazla oldugu durumlarda ikili karsilastirma
matrislerini olugturmanin giiclesmesi,

e Kiriterlerin cok net bir sekilde tanimlanmasi gerektigi,

e Karar vericinin tek bir kisi degil de grup olmasi durumunda karsilastirma

isleminin zaman almasidir.
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3.3. AHS’nin Uygulama Alanlari

AHS, matematik¢i ve yonetim bilimci olan Thomas L. Saaty tarafindan
1970’1lerde onerilmistir. AHS ile ilgili 1980’lerden itibaren giiniimiize kadar teorik ve
uygulama diizeyinde pek ¢ok ¢alisma gergeklestirilmistir. AHS ile karar vericilerin
farkli psikolojik ve sosyolojik durumlardaki gozlemleri de dikkate alinarak kendi
karar verme mekanizmalarimi tamima olanagi saglamaya calisilmakta ve karar
vericilerin daha etkin karar vermeleri amaclanmaktadir (Dagdeviren, Akay ve Kurt,

2004, 132).

AHS; karmagik yapida teknolojik, ekonomik ve sosyo-politik problemlerin
¢Oziimii i¢in gelistirilmistir (Ramli, Mustafa ve Khader, 2004, 45). Bunlarin yaninda
AHS genis bir kullanim alanina sahiptir. Bunlardan bazilari; yonetim problemlerinin
¢cOziimii, yer secimi (magaza yeri, fabrika yeri gibi), yazilim secme problemleri, proje
secimi ya da degerlendirilmesi, araci kuruluslarin secim problemleridir (Bertolini,

Braglia ve Carmignani, 2006, 423).

Giinliikk hayatta uygulamacilar  orgiitlerinde  karmasik  problemlerin
¢Oziimiinde bu yaklasima basvurmaktadirlar. IBM bazi projelerde kaynak dagitimi,
US Department of Veterans Affair oncelikli projelerin belirlenmesi gibi karar
problemlerini AHS yardimiyla ¢6zmiiglerdir. Bunun yaninda Good Year, Ford Motor
Co., Texaco, General Motors, Citibank, Xerox, 3M, Boeing, The World Bank,
Amoco Production Co., Anderson Consulting Company gibi diinyaca iinlii bir ¢ok
isletme bu yontemi kullanmaktadirlar. Bunlarin yaninda AHS; MIT, John Hopkins,
AHS Harvard Yale, The University of Maryland, The University of California,
Stanford, Duke, The George Washington University gibi iiniversitelerde ders olarak

okutulmaktadir (Baskaya ve Akar, 2005, 274-275).

3.4. AHS Karar Siireci

AHS, ii¢ siirecten meydana gelmektedir. Bu siireglerin ilki karmagik karar

probleminin hiyerarsisini tanimlamak, ikincisi hiyerarsinin her basamagindaki cesitli
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kriterlerin goreli onemlerinin ikili karsilagtirmalar kullanarak belirlemek ve her
kriterin 6nceligini hesaplayarak basamaklardaki 6ncelik sonuclarinin sentezlemektir
(Armacost ve Hosseini, 1994, 384). AHS uygulanirken izlenmesi gereken adimlara

asagida ayrintili olarak yer verilmistir.

3.4.1. Hiyerarsik Modelin Olusturulmasi

AHS karar siirecinin ilk adimi karar hiyerarsisinin hedef, alternatif, ana kriter
ve alt kriterle gelistirilmesi ile baslamaktadir (Steiguer, Duberstein ve Lopes, 2003,
738). Hiyerarsik modelin en iist basamaginda hedef, alt basamaklarinda ise ana
kriterler ve alt kriterler, en son basamaginda da alternatifler bulunmaktadir (Cheng,
Chou, Yang ve Chang, 2005, 499). Sekil 2’de AHS’nin hiyerarsik modeli
gosterilmistir. AHS kullanilarak coziilecek problemlerin oncelikle miimkiin oldugu
kadar ayrintili bir tanimi yapilmakta ve bu tamimlar belli bir 6ncelik hiyerarsisine
gore belirlenmektedir (Sipahi ve Berber, 2002, 10). Hiyerarsideki basamak sayisi
problemin karmasiklifina ve karar vericinin problemin hiyerarsisini bigimlendirme
sekline baglh olarak degisiklik gostermektedir (Frair, Matson O. ve Matson E.,
http://fie.engrng.pitt.edu/fie98/papers/1370.pdf).

Sekil 2: AHS’de Problemin Hiyerarsik Modeli

Problemin
/ hedefl \
KRITER 1 KRITER 2
Alt Kriter Alt Kriter Alt Kriter Alt Kriter Alt Kriter Alt Kriter
1

Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif 3 Alternatif 4
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3.4.2. ikili Karsilastirma Matrislerinin Elde Edilmesi

AHS problemlerinde hiyerarsik modelin ortaya konmasindan sonra kriter ve
alt kriterlerin birbiri {izerindeki goreli Onemlerinin belirlenebilmesi igin ikili
karsilagtirma matrislerinin olusturulmasi gerekmektedir (Sipahi ve Berber, 2002, 11).
Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasindan sonra kriter ve alt kriterler
agirliklandirillarak énem derecesi bakimindan karsilastirilmaktadir (Ngai ve Chan,
2005, 890). Karsilastirma matrislerinde iki kriter (alternatif, alt kriter)
karsilastirilirken karar vericiye; “hangisi daha onemli ve ne kadar dnemli?” sorusu

sorulmaktadir (S. Ozdemir ve Saaty, 2005, 5 ).

Ikili karsilastirma matrisleri olusturulurken Saaty tarafindan onerilen karar
Olcegi uygulanmaktadir. Tablo 3’te gosterilen bu Olgek, karar matrisinin her
basamaginda ana kriter, alt kriter ve alternatiflerin ikili karsilastirmalarinda
kullanilmaktadir (Wei, Chien ve Wang, 2005, 53). Genel olarak, n karsilastiracak
eleman sayisim1 gostermek iizere nxn boyutlu bir kare matris olan karsilastirma

matrisi asagida oldugu gibidir:

a; 4ap a,
A= Ay a,
a, a,, nn _pxn

a;j; 1.satir j.siitundaki degerdir. Bu degerin simetrigi ise j.satir, i.siitun degeri
olan a;’dir. Karsilasirma matrisinin  kosegen degerleri (i=j) kendisi ile
karsilastirildigindan 1 degerini almaktadir. Yargilarin birbirlerine gore sahip
olduklart 6nem derecelerinin belirlenmesinde Tablo 3’de yer alan degerler
kullanilmaktadir (Saaty, 2006,558). Karsilastirmalar, kosegenleri 1 olan kargilastirma
matrisinin listiinde kalan degerler icin yapilmakta ve kdsegenin altinda kalan degerler

icin de asagidaki formiil kullanilmaktadir (Yaralioglu, 1999, 983-984).
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Tablo 3. Saaty’nin Karsilastirma Olcegi

Onem . Tanim Aciklama
Derecesi
1 Esit derecede 6nemli Iki yarg1 aym derecede 6nem tagimaktadir
3 Orta derecede dnemli Iki yargidan biri digerine gore orta derecede Onem
tagimaktadir.
5 Kuvvetli derecede dnemli Iki yargidan biri digerine gore kuvvetli derecede dnem
tagimaktadir.
7 Cok kuvvetli derecede onemli Ikl yargidan biri digerine gore ¢ok kuvvetli derecede
onem tagimaktadir
9 Asirt derecede onemli Iki yargidan biri digerine gore asiri derecede Onem
tagimaktadir.
2468 | Ara degerler Iki yargi arasinda kararsiz kalindiginda ve tercih

degerleri birbirine ¢ok yakin oldugunda kullanilmaktadir.

Karar verici Tablo 3’deki bu degerleri kullanarak kriterlerin ©nem

derecelerini belirlemektedir. Ikili karsilastirmalar matrisinin i.satir ve j.siitununda 1

rakaminin bulunmasi i ve j kriterlerinin ayni1 derecede 6nemli oldugunu, 9 bulunmasi

ise 1 kriterinin j kriterine gore asir1 derecede dnemli oldugunu gostermektedir. Tablo

3’deki 2,4,6,8 degerleri ise ara degerlerdir. Karar verici, 1 ve 3 degerleri arasinda

kalmasi durumunda 2 degerini kullanabilir. AHS nin saglikli sonu¢ vermesi igin

Tablo 3’te verilen onem degerlerinin, karar verici tarafindan iyi anlagilmasi ve

yapilacak ikili karsilastirmalarda dogru bicimde kullanilmasi gerekmektedir. Bu

degerler karar vericinin diisiincesini yansitmaktadir. ikili karsilastirma matrislerine

bir 6rnek Tablo4’deki gibi gosterilebilir.

Tablo 4. ikili Karsilastirmalar Matrisine Bir Ornek

Kriterler A |B |C |D
A 1 5 3 2
B 1/5]1 1/4 |7
C 1/3 |4 1 9
D 121 1/7(11/9]1
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Ornek matris daha 6nce de ifade edildigi iizere bir kare matristir ve arastirma
amacina bagl olarak kag tane kriter s6z konusuysa o kadar siitun ve satirdan olusur.
Matristeki sayilar satirdaki degiskenin siitundaki degiskene gore ne kadar onemli
oldugunu gostermektedir. Ornegin; birinci yargi iiciincii yargiya gore karsilastirmay1
yapan tarafindan orta derecede onemli goriiniiyorsa, karsilastirma matrisinin birinci
satir tiglincii siitun bileseni (a3, i=1, j=3) 3 degerini almaktadir. Bu karsilastirmada,
orta derecede ©Onemli tercihi iiclincii faktorden yana kullanilsaydi, karsilastirma

matrisinin birinci satir iiclincii siitun bileseni (a;3), 1/3 degerini alirdu.

3.4.3. Goreli Onem Vektoriiniin Elde Edilmesi

Grup karar verme durumunda karar vericilerin kisisel yargilarinin geometrik
ortalamasi alinarak elde edilen A karar matrisinin her bir siitun degerlerinin ayr1 ayri
ilgili siitun toplamlarina boliinmesiyle yeni bir matris (B matrisi) olugmaktadir.
Olusturulan bu matrisin her bir siitun toplam1 1’ e esittir (Ayta¢ ve Bayram, 2001,
96). B siitun vektorii, kriterlerin biitiin igerisindeki agirliklarini belirlemek igin

olusturulur (Yaralioglu, 2001, 133).

nl _lpxl

Bu adimlar diger kriter, alt kriter ve alternatifler icin de tekrarlandiginda
faktor sayisi (n) kadar B siitun vektorii elde edilmektedir. n adet B siitun vektorii, bir
matris formatinda bir araya getirildiginde asagida tanimlanan nxn boyutlu C matrisi

meydana gelmektedir.

b, b, .. b,
C= b21 b22 b2n
bnl an nn _pxn
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C matrisinden yararlanarak, alternatiflerin birbirlerine gére 6nem degerlerinin
elde edilebilmesi icin C matrisini olusturan satir bilesenlerinin aritmetik ortalamasi
alinarak “Oncelik vektorii ya da Goreli onem vektorii” olarak adlandirilan W siitun
vektorii elde edilir (Yaralioglu, 2001, 133). W siitun vektoriinde yer alan goreli 6nem

degerlerinin toplam 1’e esittir.

Tablo 4’te yer alan Ornek matrisin goreli ©nem degerlerinin nasil

hesaplandigina yonelik islem adimlar1 asagida oldugu gibidir.

Kriterler A B C D
A 1 5 3 2
B 1/5 1 1/4 7
C 1/3 4 1 9
D 172 1/7 1/9 1

Toplam 2,03 10,14 4,361 19

a;; degerlerinin siitun toplamlarina bdoliinmesi ile olusturulan B siitun

matrislerinin birlestirilmesi sonucu asagida yer alan C matrisi elde edilir.

[ 1/2,03 | [0,493] [ 5/10,14 ] [0,493]
g _| 027203 0099 | 1/1014 | 0099
0,3/2,03| | 0,163 4/10,14 | 0,394
0,5/2,03| [0,246 0,14/10,14] | 0,014]
[ 3/4361 | [0,688] [2/197 [0,105]
g | 0:2574361|_10057)  |7/19| 0368
1/4361 | 10,229 9/19| | 0,474
0,11/4,361 ] | 0,025 ] (1719 0,053
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10,493 0,493 0,688 0,105 ]
0,099 0,099 0,057 0,368
0,163 0,394 0,229 0,474

10,246 0,014 0,025 0,053 |

Elde edilen C matrisinin siitun toplamlar1 1’e esittir. Bu matrisin satir
toplamlar1 hesaplanarak, satir toplamlarinin n’e boliinmesi ile satir agirligi, baska bir

ifadeyle goreli 6nem degerleri elde edilir.

Satir toplami Satir agirligr (W)

1,779 1,779/4=0,445
0,623 0,623/4=0,156
1,260 1,260/4=0,135
0,338 0,338/4=0,085

3.4.4. Tutarhlik Orammmn Belirlenmesi

Tutarlilik, kriterlerin ya da alternatiflerin ikili  karsilagtirmasinin
belirlenmesinde kararin uyumluluk diizeyini gostermektedir. Tutarlilik kavramiyla
anlatilmak istenen, bir kritere gore alternatif A, B’ den daha 6nemli, B’ de C’ den
daha oOnemli olarak diisiiniiliiyorsa, A secenegi C’ den daha Onemli olarak
puanlanmis olmalidir. Diger durumda bir mantik hatasi var demektir. Tutarlilik
analizi boyle bir yanlisin yapilip yapilmadigim kontrol eder. Eger yargida bir hata
yapilmis ise ikili karsilastirma degerlerinin tutarhilik saglanincaya dek diizeltilmesi
gerekmektedir (Hasgiil, 2004, 103).

Karar vericinin kriterler arasinda kiyaslama yaparken tutarli davranip
davranmadigint 6lgmek igin hesaplanan orana “Tutarliik Orami (Consistensy
Ratio)” da denir. AHS de, Tutarlilk Orami hesaplanarak ikili karsilastirma
yargilarinin tutarhligi dl¢iilmektedir (Anderson, Sweeney ve Williams, 1995, 817).
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Karar verici kriterler aras1 kiyaslamalar1 yaparken tutarsiz davranmaissa, ikinci
adima doniip tekrar ikili karsilastirmalar1 yapmasi1 gerekir. Sonucta elde edilen
“Tutarlik Orant” 0,10 dan kiigiik ise karar vericinin ikili karsilagtirma matrisinin

tutarli oldugu soylenir (Aytag ve Bayram, 2001, 96).

Karsilastirma matrisindeki her bir satir, géreli onem vektorii ile carpilarak V,

stitun vektorii elde edilir (V, = a; * w; ). Daha sonra bu vektoriin (V1) her elemant,

goreli onem vektoriinde karsi gelen elemana boliinerek V, vektorii hesaplanmakta,

V, siitun vektoriiniin aritmetik ortalamasi ise en biiyiik 6zdeger olan A max’1
vermektedir (Sagir, 2002, 3).
—n

X

Tutarlilik gostergesi=—""——

Saaty tarafindan hazirlanan rassallik gostergelerinde, n matris boyutunu
gostermek iizere 1-15 arasinda boyuta sahip matrisler i¢in Tablo 5’deki degerler
kullanilmaktadir. Tabloda yer alan n matris boyutuna karsilik gelen degerlerden

hareketle tutarlilik oran1 hesaplanmaktadir.

Tablo 5. Rassallik Gostergeleri

n 10 11 12 13 14 15

,_.
S}
(V)
~
(9]
(o)}
3
%)
O

Rassallk |0 (0| 0,58 | 09| 1,12 | 1,24 | 1,32 | 1,41 | 1,45 | 1,49 | 1,51 | 1,48 | 1,56 | 1,57 | 1,59

gostergesi

Tabloda yer alan degerlerden hareketle hesaplanan tutarlilik oram asagidaki

gibidir.

Tutarlilik Oram= Tutarlilik gostergesi / Rassallik gostergesi

Ornek matrisin tutarlilik oraninin hesaplanabilmesi icin 6ncelikle matriste yer

alan yargi degerleri ile goreli onem vektorii carpilarak V; siitun matrisi elde edilir.
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1 5 3 2]70445] [6,716]
1/5 1 1/4 7] (0,156 0,919
1/3 4 1 9] (0315 1,852
1/2 1/7 1/9 1] [0,085] [0,365]

(1) .(0,445)+(5). (0,156) + (3). (0,315) + (2). (0,085) =6,716
(1/5). (0,445) + (1). (0,156) + (1/4). (0,315) + (7). (0,085) = 0,919
(1/3). (0,445) + (4). (0,156) + (1). (0,315) + (9). (0,085) =1,852
(1/2). (0,445) + (1/7). (0,156) + (1/9). (0,315) + (1). (0,085) = 0,365
(6,716 ]
0,919
1,852
0,365 |

V1=

V, siitun matrisindeki degerlerin goéreli ©nem degerlerine boliinmesi
sonucunda V, matrisi elde edilir. Bu matristeki degerlerin aritmetik ortalamasi

alinarak en bityiik 6zdeger olan A ., hesaplanmis olunur.

[6,716/0,445] 15,0927
.| 091970156 | | 5891
>711.852/0315 | | 5.879

0,365/0,085 | | 4,294 |

2 _ 15,092 +5,891+5,879+4,294
max - 4

Hesaplanan A ,,,x degerinden hareketle tutarlilik gostergesi asagidaki gibi

=7,789

bulunur.

A =1 1,789—4

mq

n—1 4-1

=1,263

Tutarhilik gostergesi=

Tablo 5’de n=4 degerine karsilik gelen Rassallik Gostergesi 0,9’dur.
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Tutarlilik Orani= Tutarlilik gostergesi / Rassallik gostergesi

Tutarlilik Oranmi= 1,263 /0,9 =1,40

Goriildiigii tizere 6rnek matrisin Tutarlilik Oran1 1,40 olarak elde edilmistir.
Bu degerin 0,10’dan biiyiik olmas1 nedeniyle matrisin tutarli olmadigint séylemek

olanaklidir.

3.4.5. Eniyi alternatifin belirlenmesi

AHS’nin  son asamasi karar probleminin ¢odziimlenmesi asamasidir
(Kuruiiziim ve Atsan, 2001, 91). ikili karsilastirmalar yapilip, matrislerin tutarliliklart
test edildikten sonra goreli 6nem vektorii “biitlinlesik matris” olarak adlandirilan bir
matriste toplanir. Alternatiflerden goreli 6nem degeri en biiyiik olan, karar verici igin

en uygun secenektir (Hasgiil, 2004, 10).

4. TURK EV TEKSTILi SEKTORUNDE EN UYGUN TUTUNDURMA
KARMASI ELEMANININ GRUP KARAR VERME iLE AHS
KULLANILARAK BELIiRLENMESIi

Calismanin bu bolimiinde Tiirk ev tekstili sektoriindeki isletmeler i¢in en
uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi probleminde AHS’nin
uygulamasi yer almaktadir. Ilk olarak uygulamanin gerceklestirildigi sektor tanitilmis
daha sonra arastirma probleminin belirlenmesi ile bu sektoriin ve AHS nin secilme
nedenleri aciklanmustir. Izleyen asamalarda ise; Tiirk ev tekstili sektoriinde en uygun
tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi problemine AHS uygulamasi ayritili

olarak yer almaktadir.

4.1. Tiirk Ev Tekstili Sektoriiniin Tanitinm

Tekstil ve giyim, ilk zamanlarda Ortiinmek amaciyla kullanilmaktan

ibaretken; teknolojinin ilerlemesi, sanayilesme ve sosyal statiiniin olusmasiyla bir



68

sektor halini almistir. Tekstil sektorii yillar icinde Diinya’da ve Tiirkiye’de farkl
trendler izlemis, ileri teknoloji sayesinde cok cesitli kumaslar ve iiriinler giiniimiizde
tiretilir hale gelmistir. Tiirkiye’de tekstil 1950’den bu yana istihdamin, 1970’den
sonra da ihracatin lokomotifi konumunu almistir. Son yillarda tekstil sektorii, Cin ve
Hindistan olgulari, artan enerji maliyetleri, degerlenen lira ve yiiksek KDV oranlari
yiiziinden sikint1 yasamaktadir (Murat, 2005, 4). Tirk ev tekstil sektorii, Tiirk tekstil
sektoril icinde biiyilik bir alt sektdr durumundadir. Yakin bir tarihe kadar mefrusat
olarak adlandirilan iirtinler icin, uluslararasi dile uygun olarak giiniimiizde “ev
tekstili” tanimlamasi kullanilmaktadir. Sektordeki hizli gelisim sebebiyle sadece ev
kullaniminda degil, tiim i¢ mekanlarda kullanilan tekstil iiriinleri de ev tekstilinin
kapsamina girmektedir (Hedef, 2005, 34). Ev tekstili iirtinlerinin siiflandirilmast

asagidaki gibi yapilmaktadir (Household and furnishing textiles, 1999, 11):

- Banyo {iriinleri ya da banyo ortiileri : havlu, banyo halisi, banyo paspasi,el havlusu
- Yatak iirtinleri ya da yatak ortiileri: battaniye, carsaf ve yastik yiizleri, yorgan ve
kiliflar
- Masa-iistii iiriinleri ya da masa ortiileri: sofra ortiisii, pecete
- Mutfak grubu ya da mutfak ortiisii: mutfak havlulan
- Yumusak zemin kaplamasi : hali, haliflex
- Pencere ortiileri : tiil, perde, giineslik
- Duvar ve tavan kaplamalar1
- Dosemelik kumag
Bunlarin yaninda dekoratif amaclh dokumalik kumaslar ve yastiklar, duvar
halilari, uyku tulumlari, tuvalet bezleri gibi tiim i¢ mekanlarda kullanilan tekstil

tiriinleri de bu gruba girmektedir (Hedef, 2005, 34).

Ev tekstili sektoriinde diinyanin en 6nde gelen iilkelerinden olan Tiirkiye’de
bir ¢ok firma kendi markasin1 olusturmustur. Sektordeki iireticilerin biiyiik
cogunlugu kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerdir. Sektorde bazi yabanci iinlii markalarin
da lisansh iiretimi yapilmaktadir. En son teknolojiye ve yiiksek nitelikli yetismis
insan giiciine sahip Tiirk ev tekstil sektorii, gerek genis iiriin yelpazesi gerekse

yiiksek kalite diizeyi ile ozellikle perde, giipiir, havlu, nakis islemeleri ve yorgan
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ortiisii tiretiminde diinyada lider iilkeler arasinda bulunmaktadir. Bunun yaninda,
hem nakis isleme hem de giipiir de en bilyiik makine kapasitesine sahip iilke

konumundadir (Denizli Sanayi Odasz,

http://www.denizliso.tobb.org.tr/duyurular/evtekstili).

Tiirk ev tekstili sektorii yiiksek iiretim kapasitesi, kalite ve rekabet giicii
sayesinde perde ve nakis islemeciliginde Avrupa’da ilk ii¢ tedarik¢i arasinda yer
almaktadir. Havluda ise, diinyadaki ilk ii¢ tedarikciden biridir. Tiirk ev tekstili
firmalar, saglikli ve ¢evre dostu iiriin talebindeki yogun artis nedeniyle bu alandaki
hukuki ve teknik diizenlemelere uyum saglamaya ¢aligmaktadir. Tekstil sektoriinde
ISO 9001 veya 9002 belgesine sahip firmalarin yaklasik 1/5’i ev tekstili alt

sektoriindeki firmalardir. Ayrica, baz1 ev tekstili firmalar1 6zel cevre etiketlerine de

sahiptir (Denizli Sanayi Odasi, http://www.denizliso.tobb.org.tr/duyurular/evtekstili).

Tiirk ev tekstil sektorii iiretimi, bilyiik 6l¢iide pamuklu iiriinleri icermektedir.
Sektoriin hammadde ve ara mamul ihtiyacinin biiyiilk bir boliimii yurt iginden
karsilanmaktadir. Sektor iiretiminin yogunlastigi baslica iller; Bursa, Denizli,
Istanbul, Izmir ve Usak’tir. Bursa 6zellikle havlu, tiil ve carsaf tiretiminin; Denizli
havlu ve carsaf iiretiminin; Usak battaniye iiretiminin; Istanbul ise tiil ve carsaf

tiretiminin yogun oldugu illerdir (Sevim ve Emek, 2006, 3, www.igeme.gov.tr).

Giiniimiizde Tiirkiye ev tekstili ihracatinda 4. sirada yer almaktadir. Sektor;
kapasite, modern teknoloji, kaliteli iiriin ve isgiicii, iirlin ve dis ticaret oranlari
bakimindan Tiirk ekonomisindeki liderlerden biri konumundadir. Yurti¢i talepler
diginda, iilkeler arasinda onemli ihracat Onceligine sahiptir. Sektér 1,6 milyon$
degerindeki lriinlerinin yaklasik %60’ 1m1 ihra¢ etmektedir. 2003 yilinda Tiirkiye’
nin toplam ihracatindaki payr %3.,4’ tir (Home Textile Sector in Turkey, 2006,

http://www.itf-evteks.com/evteks-post-report.pdf). Tiirk ev tekstili sektorii, ihracatini

her y1l 6nemli 6l¢iide arttirarak, iiriinlerini diinyanin dort bir yanina ihra¢ etmektedir.
Tiirkiye’ deki mevcut pazarin ekonomik acidan bilyiimeye yetmeyecegini goren
reticiler, tim dretim kapasitelerini yeni pazarlara da sunmak amaciyla

sekillendirmektedir (Tekstil/Isveren, 2006, 7). Tiirk tekstil sektoriiniin geliserek
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diinya rekabet ortamina hazirlanmasi, sadece tekstil sektoriiniin gelecegi agisindan
degil, Tiirk ihracatinin ve buna bagh Tiirk ekonomisinin gelecegi agisindan da son
derece onemlidir. Rekabeti siirdiirebilmenin temel unsurlarindan biri ileriyi gérmek

ve gelecegi yakalamaktir (Oz Iplik-is Sendikasi, Mart 2005, 12).

Avrupa iilkeleri Tiirk ev tekstili ihracati agisindan en Onemli pazarlama
bolgelerindendir. Giiniimiizde Almanya, Ingiltere, Fransa, ABD, Hollanda ve Rusya
Federasyonu Tiirk ev tekstili ihracati acisindan en biiyiilk pazar konumundadir.
Bunun yaninda Polonya Macaristan ve CIS (Commonwealth of Independent States-
Bagimsiz devletler toplulugu-BDT) yeni pazar bolgeleri olarak giderek Onemini
arttirmaktadir (Di1s Ekonomik Iliskiler Kurulu 2002, 13). Uluslararas1 ev tekstili
sektoriiniin biiytikliigii yaklasik 17-18 milyar dolar olmakla birlikte bu rakam diinya
tizerindeki toplam ticaretin yiizde 0,3’liikk kismini olugturmaktadir. Sektor ithalatinda,
en biiylik pazar yaklagik 6 milyar dolarlik ithalat rakamiyla ABD’ye aittir. ABD’yi
iilke bazinda Japonya, Almanya, ingiltere ve Fransa izlemektedir (EVTEKS 2006).

Tiirk ev tekstili sektoriinde, yatak carsafi ve perde gibi bazi iiriinler tekstil
kategorileri arasinda, havlu ve bornoz gibi baz iiriinler ise konfeksiyon kategorileri
arasindaki ihracat kayitlarinda yer aldigindan, saglikli bir degerlendirme yapmak
amaciyla ev tekstilinin iiriin gruplarina gore ihracat degerlerini gosteren Tablo 6

olusturulmustur.

Tablo 6 incelendiginde, ihracat ac¢isindan Tiirkiye’'nin en Onemli
sektorlerinden birisi olan ev tekstili sektorii iiriinlerinin, toplam tekstil ve
konfeksiyon ihracatindan aldigi payin 2005 ilk ayinda %12 diizeyinde iken, 2005
yilinin ayni doneminde bu oranin %11’e geriledigi goriilmektedir. Bununla birlikte
deger bazinda, tuvalet ve mutfak bezleri ile yatak carsaflarinin en fazla ihra¢ edilen
mamuller oldugu dikkat cekmektedir (ITKIB Genel Sekreterligi AR & GE ve
Mevzuat Subesi, Temmuz 2005, 19,

www.ekol.com/files/ocak_haziran_tekstil per 2005 ).
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Tablo 6. Bashca Uriin Gruplar itibariyle Ev Tekstil ihracat
(2004-2005 Ocak-Haziran)

2004 2005 Degisim%
Baslica Ev Tekstil Ocak — Haziran Ocak — Haziran Miktar
Uriin Gruplar Miktar (kg) Deger ($) Miktar(kg) Deger($) Deger
Battaniyeler 5.659.688 18.434.485 | 6.137.834 20.725.953 8 12
Yatak Carsaflar 26.283.180  219.092.067 | 29.212.580 247.906.771 11 13
Masa Ortiileri 2.523.329 19.800.237 2.475.491 21.030.843 -2 6

Tuvalet ve Mutfak | 36.240.756 275.466.332 | 42.371.220 315.403.356 17 14
Bezleri

Perde, Perde ve | 9.170.746 113.688.164 | 7.907.574 105.887.075 -14 7
Yatak Farbelasi
Yatak Ortiileri 2.552.107 12.717.480 | 2.952.046 19.164.243 16 51
Diger Mefrusat | 9.809.342 106.834.644 | 7.569.766 80.112.176 23 25
Esyas1
Tiiller ve Islemeler 8.389.807 111.554.196 | 7.819.967 107.910.023 -7 -3
Elisi Duvar Halilar 1.638 7.981 59 2.382 96 -70
Yastik Yorgan ve | 1.879.900 11.389.359 2.026.961 13.347.800 8 17
Uyku Tulumlari
Orme Bornozlar 2.571.496 30.025.233 | 2.841.491 32.930.244 10 10
Dokuma Bornozlar 8.720.567 86.353.496 | 8.220.005 88.557.096 -6 3
Toplam Ev Tekstil 113.802.555 1.005.363.674 | 119.534.993 1.052.977.961 | 5 5
Thracati
Toplam Tekstil ve 8.519.602.000 9.291.614.000
Konfeksiyon Thracati 12 11 9

Ev Tekstilinin Pay1 %

Tiirk ev tekstili ihracati iilkeler bazinda incelendiginde, Almanya’nin payimnin
%?24,8, ABD’nin paymin % 19,3, Ingiltere nin paymin % 10,4 ve Fransa’nin payiin
% 8.,4seviyesinde bulundugu anlasilmaktadir. Bu iilkeleri, % 4,6 ile Rusya ve % 4,2
ile italya izlemektedir. Tiirk ev tekstili ihracatinin 2004 yili itibariyle baslica iilkelere
gore dagilimi Tablo 7’de oldugu gibidir (Denizli Sanayi Odasti,
http://www.denizliso.tobb.org.tr/duyurular/evtekstili).

Tablo 7. Tiirk Ev Tekstili ihracatimn Ulkelere Gore Dagilim

Ulkeler Deger Pay
(Milyon $) | (%)
Almanya 442.6 24.8
ABD 3442 19,3
Ingiltere 185,4 10,4
Fransa 149,7 8.4
Rusya Fed. 81,6 4,6
ftalya 75,0 4,2
Liste toplami1 1,278,5 71,7
Diger 503,6 28,3
Toplam 1,782,1 100,0




72

Tiirk ev tekstili ithalati iilkeler bazinda incelendiginde ise; % 42 ile en yiiksek
paym Cin’e ait oldugu, bu iilkeyi Hindistan, italya, Fransa ve Malezya'nin izledigi
goriilmektedir. Tiirk ev tekstili ithalatinin baglica iilkelere gore dagilimi ise Tablo
8’de verilmistir (Denizli Sanayi Odasi,

http://www.denizliso.tobb.org.tr/duyurular/evtekstili).

Tablo 8. Tiirk Ev Tekstili ithalatinin Ulkelere Gore Dagihm

Ulkeler Deger Pay
&) (%)
Cin 15.036.090 | 42.0
Hindistan 3.623.196 | 10.1
ftalya 2.355.127 | 6.6
Fransa 1.831.122 | 5.1
Malezya 1.818.384 | 5.1
Almanya 1.630.229 | 4.5
Ingiltere 1.060.604 | 3.0
G. Kore 996.891 | 2.8
Liste toplam1 | 28.351.643 | 79.1
Diger 7.479.902 | 20.9
Toplam 35.851.545 | 100.0

4.2. Konu fle Ilgili Alanyazin incelemesi

Calismanin bu boliimiinde konu ile ilgili alanyazin incelemesine yer
verilmigtir. Alanyazin incelemesi ii¢ baglikta ele alinarak; tutundurma karmasi
elemanlan ile ilgili, AHS ile ilgili ve uygulamanin gerceklestirildigi ev tekstili

sektortil ile ilgili caligmalar incelenmistir.

4.2.1. Tutundurma Karmasi Elemanlar ile lgili Yapilmus Calismalar

Alanyazinda pazarlama alan1 ile ilgili yapilmig bir cok calisma
bulunmaktadir. Yapilan caligmalarda daha ¢ok pazarlamanin isletmeler agisindan
Onemine ve pazarlamanin gerekli oldugu alanlara dikkat cekilmektedir. Bunun
yaninda tutundurma karmasi elemanlarinin tek tek incelendigi ¢caligmalara rastlamak
da olanaklidir. Bu calismada pazarlamanin alt elemani olan tutundurma ve

tutundurma karmasi elemanlart ele alindigindan, alanyazindaki tutundurma ve
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tutundurma karmasit elemanlarina yonelik yapilan bazi c¢alismalar izleyen

paragraflarda elde edilen bulgularla birlikte 6zetlenmistir.

Omiirgoniilsen (2005) kisisel satigla ilgili calismasinda oncelikle Kkisisel
satisin teorik g¢ercevesini ele almig ve konuyla ilgili alanyazin incelemesine yer
vermistir. Calismada iriinlerini sadece kisisel satis yoluyla satan bir firmada
uygulama gerceklestirilerek, kisisel satig ile ilgili teorinin gercek hayattaki

uygulamasi, kisisel satis tekniginin incelikleri anlatilarak gosterilmistir.

Karjaluoto (2004) Finlandiya’da mobil pazarlama sirketlerinin, tutundurma
karmas1 elemanlart iizerindeki rolilne yonelik yaptigi calismada; Oncelikle
tutundurma karmasi kavramlari ile mobil pazarlama iligkilendirilerek, mobil
pazarlama alinda iki farkli isletme ile goriisme gerceklestirmistir. Ik goriisme
Oulu/Finlandiya’ da yerel reklam acentesinde calisan profesyonel bir yonetici ile,
ikinci goriisme ise mobil pazarlama alaninda lider bir isletmenin teknoloji miidiirii
ile gerceklestirilmistir. Calismada ikinci bir arastirma olarak; Mart 2004 siiresince
Finlandiya’ da f{iriiniin son kullanicilart olan 72 {iniversite Ogrencisine anket
uygulanmis ve cevaplayicilarin mobil pazarlama hakkindaki goriisleri ve konu ile
ilgili beklentilerinin 6grenilmesi amaglanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgularda;
bir ¢cok olayda mobil kanallarinin tek basina basarili olmadigi, ¢cok kanalli pazarlama
kampanyalarinin mobil pazarlama ¢evresinde 6nemli bir biitiin olusturdugu ve daha
etkili sonuclar elde edilmesine neden oldugu ortaya ¢ikmistir. Ogrencilere yonelik
gerceklestirilen anket sonucunda ise; bir¢ok gen¢ miisterinin mobil pazarlama

kampanyalarina katildigi, is ve ilgi alanlartyla ilgi bilgi istedikleri ortaya ¢ikmuistir.

Oyman (2004) tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlar
ve yarar algilamalann ile ilgili  gergeklestirdigi calismasinda Oncelikle satis
tutundurmanin ozelliklerine ve tiiketicilerin satis tutundurmadan algiladigi faydalara
kavramsal olarak yer vermistir. Daha sonra Anadolu Universitesi Yunusemre
Kampusii’'nde yer alan akademik birimlerde cesitli diizeylerde gorev yapan 250
kigiye iic boliimden olusan anket uygulanmistir. Anket, cevaplayicilarin satis

tutundurma etkinliklerinde ne tiir yararlar algiladiklarin1 degerlendirmeye yonelik 19
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ifadeden ve cevaplayicilarin demografik o6zelliklerini ortaya koyan sorulardan
olusmaktadir. Aragtirmanin sonucunda; cevaplayicilarin, satis tutundurma etkinligi
olan iirtinleri tercih etme ve bu etkinlikler nedeniyle ¢oklu alima gitme gibi genelde
olumlu bir tutuma sahip oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte hem satis tutundurma
disindaki iiriin degerlendirme kriterlerinin, hem de marka sadakatlerinin aligveris

kararlarinda daha etkili oldugu sonucuna varilmustir.

Bruning ve Galloway (2003), isletmelerde halkla iliskiler davranislarinin
gelistirilmesine yonelik bir calisma gerceklestirmislerdir. Calismada isletmelerde
gerceklestirilen halkla iligskiler ¢alismalarinin yapisal ve kisisel kararlardaki rolii
incelenmis, bat1 sehrinde yonetime elektrik hizmeti sunan ve arastirma projesinde
oneri taslagini hazirlayan bir A isletmesinden veri elde edilmistir. Miisterilerine
yirmi yildan fazla siiredir hizmet saglamasindan dolay1 ¢alismada bu isletme tercih
edilmistir. 135 katilimcimin goriisleri alinarak gerceklestirilen bu calismada Varimax
doniigtirme yontemi ile faktor analizi uygulanmistir. Sonug olarak isletme halkla
iliskilerinin; mesleki yarar/beklenti, kisisel karar, toplu gelistirme, secenekleri

karsilastirma gibi faktorlere ayrildigi gozlenmistir.

Herrera ve arkadaglart (2002) yapmis olduklari calismada tutundurma
calismalanyla ilgili karar verme siirecinin planlanmasinda, potansiyel c¢oziimlere
ulasmak i¢cin memnuniyetin degerlendirilmesinde genetik algoritma yodntemini
kullanarak isletmeler acisindan tutundurma karmasi problemini ¢dzmiislerdir.
Caligmada; reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel satis tutundurma
karmasi elemanlar1 olarak dikkate alinmis ve bunlar; maliyet, bilgi, tanitma,
farkindalik, tercih edilme ve bagimlilik kriterlerine gore degerlendirmislerdir.
Arastirma sonucunda en fazla harcamanin televizyon reklamlarina yapildigi ve bunu

sirasiyla kigisel satis ve satis tutundurmanin izledigi bulunmustur.

Tutundurma kavraminin 6nemi ve etkileri iizerine Bickes ve Deniz’in (2002)
yapmis olduklar1 c¢alismada, konu kavramsal olarak ele almmistir. Calismada;
varligim devam ettirmek isteyen bir isletme icin tutundurma faaliyeti yapip

yapmamasinin degil, bu amag icin ne kadar biitce ayiracagi ve tutundurmanin diger
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isletme fonksiyonlari ile, tutundurma karmasi elemanlarinin kendi aralarinda, her bir
alt karmanin kendi igerisinde ve tutundurmanin diger pazarlama karmasi
elemanlanyla birlikte ele alinarak optimal bir tutundurma karmasi elde etmenin ve

bunu basariyla uygulamanin énemli oldugu vurgulanmaktadir.

Kavak (2001) halkla iligkiler ve tutundurma faaliyetlerinin iliskisini
kavramsal olarak inceledigi calismasinda; halkla iliskilerin firmanin uzun dénemli
amaglarimi gerceklestirmesinde yardimci fonksiyonlar olarak degerlendirilmesi
gerektigine isaret etmekte ve pazarlama halkla iliskiler ile kuramsal halkla iligkiler
kavramlarinin farkli oldugu, pazarlamanin etkililigini arttirabilmek icin, pazarlama
halkla iligkiler kismi esas olmak {iizere, halkla iligkilerin tiimiiniin pazarlama
faaliyetleri altinda tutundurma karmas1 olarak yer almas1 gerektigini

vurgulamaktadir.

Pramataris ve arkadaslar1 (2000) ise internetin hayatimiza girmesi ve
yayginlagmasi ile pazarlamada ve tutundurma karmasi elemanlarinda meydana gelen

degisiklikleri kavramsal olarak arastirmiglardir.

Uner (1999) yapmus oldugu ¢alismada, pazarlama literatiiriinde yer alan
tutundurma karmasi elemanlarim gozden gegirerek kavramsal bir degerlendirmeye
yer vermistir. Literatiirdeki kavram kargasasin1 ortadan kaldirmak amaciyla
tutundurma karmast elemanlarindan “halkla iligkiler” ve ‘“halka benimsetme”
(tanitma, duyurum) kavramlarini tartismaya acgarak, tutundurma karmasi elemanlari
arasinda hangi araglara yer verilmesi gerektigi konusunda ilk adim sayilan bir

calisma gerceklestirmistir.

Firmalarin uzun dénemdeki karliliklar1 i¢in reklamin mi, satis tutundurmanin
m1 daha 6nemli oldugu konusunda Biel (1999) yaptigi arastirmada, reklamin marka

yaratma ve satiglart arttirmada daha etkili oldugu sonucuna ulagmistir.
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Shyan ve Merrilees (1999), ayakkabi perakendecilerinin tutundurma
araclarim algilamalarn iizerine gergeklestirdikleri caligmanin amaci, perakendecilerin
tutundurma araclarin1 algilamalarinin belirlenmesidir. Veriler, Avusturalya’da sekiz
biiyiik sehirde bulunan 104 perakendeci magazaya posta aracilifi ile anket
uygulanmasi sonucu elde edilmistir. Calismada algilamalar iizerinde tutundurma
calismalarinin yogunlugunun ¢ok biiyiik etken oldugu bulunmustur. Bunun yaninda
calismada perakendecilerin kullandig1 cok farkli tutundurma calismalar1 (farkli olma,

perakendeciye odaklanma ve diisiik fiyat stratejileri) oldugu belirlenmistir.

Mela ve arkadaslar1 (1998) yapmis olduklar1 calismada, uzun dénemde
toplam dokuz markanin satis tutundurma ve reklam calismalarinin pazarlama
yapisina etkilerinin degisimini arastirmislardir. 1984-1992 yillarma iliskin verileri
kapsayan caligmada; Russell (1992) tarafindan gelistirilen LSES (latent symmetric
elasticity structures ) modeli kullanilmistir. Bu model capraz fiyat tepki matrisini
ayristirmak i¢in kullanmilmaktadir. Calismada uygulamanin gerceklestigi iiriin
kategorisi kesin olarak belirtilmemesine karsin, sabun gibi yenilmeyen iiriinlerden
olustugu belirtilmektedir. Sekiz biiyilk marka ile kiigitk markalarin birlestirilmesi
sonucu elde edilen kategoriyle 9 markadan olusan bir katalog olusturulmustur.
Katalogdaki markalardan en az birini, her alti ayda satin alan toplam 1590
katilimcinin incelenmesi ile promosyonlardaki artisin ve reklamlardaki azalmanin

markalar arasi farkliligin azalmasina neden oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.2.2. AHS ile qlgili Yapilmis Cahismalar

AHS’nin genis kullanim alani, akademik calismalara da yansimistir. Ornegin
Dey (2006) calismasinda bu yontemi kullanarak proje secme ve degerlendirme igin
bir karar destek sistemi (decision support system/ DSS) modeli gelistirmistir. Bu
model sadece proje secme ve degerlendirme siiresinin azalmasi i¢in degil, bunun
yaninda igletmelerin gelismelerini ve ayakta durmalarim saglayacak en uygun projeyi
segmeye yardimci olmak i¢in de gelistirilmis bir modeldir. Bu model Hindistanda
capraz lilke (cross-country ) petrol hatti proje secimi ve projenin etkinliginin

kanitlanmasi i¢in uygulanmistir. Hedefi en iyi ¢apraz iilke (cross-country ) petrol
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hatt1 projesini belirlemek olan c¢alismanin kriterlerini; teknik analizler, cevresel
baskilarin ve sosyo-ekonomik unsurlarin degerlendirilmesi olusturmaktadir.
Calismada secimi etkileyecegi diisiiniilen alt kriterler de yer almaktadir. Caligmanin
sonucunda en kisa yol olmamasina ragmen dordiincii alternatif proje icin en iyi petrol

hatt1 olarak belirlenmistir.

AHS’ye iligkin proje secimiyle ilgili bir bagka c¢alisma da Melon ve
arkadaslar1 (2006) tarafindan yeni egitim projesinin degerlendirilmesine yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Bu calisma Ispanya’da (Valencia) Politechnical
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisiinde en iyi egitim projesini segcmeye yardimci
olmak icin gelistirilmistir. Calismada tiniversiteden 14 doktora dgrencisi secilmis ve
iki grup olusturulmustur.

* Bilgisayar arac1 olan (CM) grup: Donem boyunca elektronik posta aracilig

ile baglant1 kurulmustur.

* Yiiz yiize goriisilen (FTF) grup: Donem boyunca yiiz yiize goriisiilen

gruptur.

Arastirma sonuglari, bilgisayar araciligi ile egitim alan grubun veriminin yiiz

yiize egitim alan gruptan daha diisiik oldugunu gostermistir.

Yucheng ve arkadaslar (2006) ise yapmis olduklar1 ¢alismada AHS de ikili
karsilastirma yargilarinin belirsiz olmasi durumunda izlenmesi gereken yolu sayisal

bir 6rnek iizerinde agiklamiglardir.

Eraslan ve Algiin (2005), giinlimiiz insan kaynaklar1 uygulamalarindan biri
olan performans degerlendirme sistemi icin kullanilan yontemlerin ve etkinliklerin
cok olciitli bir karar problemi olmasindan kaynaklanan sorun ve eksiklikleri
gidermeye yonelik bir calisma gerceklestirmiglerdir. Calismanin ilk boliimiinde
performans degerlendirme sistemi, yontemleri ve bu yontemlerin avantaj ve
dezavantajlan iizerinde durulmustur. ikinci boliimde, AHS nin yapis1, genel kullanim
alanlar1, sagladigi avantajlar ve performans degerlendirme yontemlerini incelemek
icin olusturulan kriterler ve alternatifler anlatilmistir. Son boliimde ise AHS ile

incelenen performans degerlendirme yontemlerinden ideal bir performans
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degerlendirme formu tasariminin adimlar1t ve olusturulan yeni performans
degerlendirme formu verilmistir. AHS ile genel igerigin 6nemli boliimiinii temsil
edebilen iki form secilip bunlarin birlestirilmesiyle ideal bir form elde edilmistir.
Formlarn icerdigi kriter ve secenekler ayri ayrn degerlendirilerek atdlye ve biiro

personeli icin iki farkli form olusturulmustur.

Yurdakul ve Ipek (2005) calismalarinda malzeme tasima sistemleri seciminin
daha kolay ve dogru yapilmasina yardimci olacak bir karar destek sistemi
gelistirmiglerdir. Gelistirilen karar destek sisteminde soru yoOneltme, ekonomik
analiz, AHS ve ideal ¢oziime yakinligina gore siralama yapma yontemi (TOPSIS)
kullanilmistir. Caligmada, literatiirdeki mevcut karar destek sistemlerinin eksik
yonlerini tamamlayan UZMANIM isminde bir karar destek sistemi gelistirilmistir.
Anilan sistem esnek bir yapida ve her tiirlii iiretim sahasina kolayca uygulanabilecek
sekilde hazirlanmustir. Istenildigi kadar tasit tipi, arag ve ozellik tanimlanabilme
esnekligine sahip olmasi, se¢im kriterlerine iligkin agirliklarin kullanici tarafindan
atanmasi, AHS ve TOPSIS analizlerinin bir arada bulunmasi gibi o6zellikleri ile

literatiire katkida bulunan bir ¢caligmadir.

Lee ve Kozar (2005) internet sitelerinin kalite faktorleri {izerine bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Calismalarinda en iyi internet sitesi seciminde goreli 6nemleri
bulmuslar ve Internet sitesi tercihi ile maliyeti arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calisma 156 online tiiketici ve e-business sirketlerinde yetkili 34 yonetici ile
gerceklestirilmistir. Bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve satict kalitesi
calismanin kriterleri olmakla birlikte bu kriterlerin alt kriterleri de caligmada dikkate
alimmigtir. Calisma seyahat siteleri ve elektronik site kullanicilart igin ayri ayn
yapilmistir. Alternatif olarak her iki grup icin de 4 internet sitesi tercihe sunulmustur.
Her iki grup acisindan sistem Kkalitesi, en fazla Oneme sahip kriter olarak

bulunmustur.

Baskaya ve Akar (2005) caligmalarinda bir tekstil isletmesinin ham kumas,
boyali kumas ve perdelik kumas alternatifleri arasindan hangisini {iretmesi

gerektigine, AHS kullanarak karar vermeye calismiglardir. Calisma sonucunda
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isletme i¢in belirlenen kriter ve alt kriterlerde genel olarak perdelik kumasi piyasaya
siirme alternatifinin secilmesinin {iretim boliimii i¢in olumlu etkiler yaratacagi

sonucuna VarllmIStlr.

Saaty ve Ozdemir (2005) ise belirsizlik durumunda bilinmeyen (diger)
faktorlerin etkileri tizerine bir ¢calisma gerceklestirmiglerdir. Calismalarinda 6ncelikle
belirsizlik durumunda AHS’nin kullamildig1 calismalara yer vermisler, daha sonra

AHS’ye yonelik sayisal 6rneklerle konuyu irdelemislerdir.

Dagdeviren ve arkadaslar1 (2004) AHS ile bir is degerlendirme sistemi
tasarlamiglar ve gelistirilen sistemi bir elektrik isletmesindeki farkli islerin
degerlendirmesinde kullanmislardir. Uygulamanin gergeklestirildigi isletme 20 farkli
tipte elektrik panosu iireten, 50 kisinin calistig1 orta 6lgekli bir isletmedir. Calismada
AHS ile belirlenen is degerlendirme faktor puan plam kullanilarak, isletmede yapilan
tic farkli ise ait (temizlikgilik, bobinaj baglanti ve balans tezgahi is¢iligi)
degerlendirme 6rnegi sunulmustur. Calismanin sonucunda, gelistirilen yontem ile
diger is degerlendirme yontemleri karsilastirildiginda karar verme siiresinde anlaml

bir azalma oldugu gozlenmistir.

Sekreter ve arkadaslarni (2004) calismalarinda gida sektoriinde faaliyet
gosteren ve Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (IMKB)’'nda islem goren sirketlerin
finansal tablolarindan elde edilen finansal oranlar1 kullanarak, sirketlerin
kredibilitelerinin derecelendirilmesine yonelik O6rnek bir model gelistirmislerdir.
Calismada, tercih edilen finansal oranlar se¢ildikten sonra AHS yardimiyla modelin
katsayilar1 belirlenmistir. Olusturulan model her bir sirket i¢in ayn ayr ¢alistirilarak
kredibilite skoru hesaplanmistir. Hesaplanan skorlar kiimeleme analizine tabi
tutularak sirketler A, B, C ve D ile temsil edilen kredibilite gruplarina dagitilmistir.
Calisma amacina yonelik olarak, IMKB’de islem goren gida sektoriindeki 27 sirket
arastirma kapsamina alinmis ancak veri eksiklikleri nedeniyle 6 firma degerlendirme
diginda tutulmustur. Calismada s6z konusu sirketlerin 1996-2001 dénemine ait 12
aylik finansal tablolarindan elde edilen oranlar kullamilmistir. Calismada ortaya

konan metodoloji sayesinde sirketlerin birbirleri ile belirlenen kriterler ve oncelikler



80

dogrultusunda sayisal olarak karsilastirilabilmeleri, basar1 durumlarinin belirlenmesi

ve bir derecelendirme yapilmasi miimkiin olabilmektedir.

Aras ve arkadaslar1 (2004) yapmis olduklar1 ¢alismada Eskisehir Osmangazi
Universitesi kampusiinde Riizgar Gozlem Istasyonunun (Wind Observation Station /
WOS) insa edilmesinde en uygun yerin belirlenmesinde AHS kullanmislardir.
Calismada WOS kurma konusunda ¢esitli projeleri denetleyen uzman Kkisilerin
goriiglerinden yararlamlmistir. Maliyet, altyapi, giivenlik, tasima kolayligi ve
topografya calismanin alt kriterlerini meydana getirirken caligmada 5 tane alternatif
s6z konusudur. Calismanin sonucunda giivenlik ve topografya kriteri en biiyiik

Oneme sahip kriterler olarak bulunmustur.

Ngai (2003) son zamanlarda gittikge yayginlasan internet iizerinden reklam
verme konunda bir calisma gerceklestirmistir. Bu ¢calismada, evlere aligveris hizmeti
gerceklestiren 6rnek bir firmanin internet ortaminda reklami i¢in en uygun internet
sayfasi AHS kullanilarak belirlenmistir. Calismanin alternatifleri olarak; gazete
sayfasi (spor, eglence, toplumsal haberler gibi internet iizeriden bu tip bilgilerin elde
edildigi sayfa), magazin sayfasi, is arama sayfasi, arama motoru ve giris sayfasindan
olusmaktadir. Caligmanin kriterleri ise; ziyaret edilme orani, aylik maliyet, miisteri
kitlesi, icerigin kalitesi, sayfanin tasarimina ve yaratici unsurlara bagl olan bakmak
ve hissetmektir. Calisma sonucunda en uygun gazete sayfasi bulunurken, bunu is

arama sayfasi ve magazin sayfasi takip etmektedir.

Saaty (2003), AHS ile karar vermede 6z vektoriin neden gerekli olduguna
yonelik bir calisma gerceklestirmistir. Calismada AHS ile oncelik vektoriiniin ne
oldugu konular1 agiklanmis ve sayisal drneklerle ¢aligmanin kapsami genisletilmistir.
Ayrica calismada pozitif ters ikili karsilastirma matrisinin tutarsiz olmasi
durumunda, matris ile ilgili onceliklerin agiklanmasinda 6z vektoriin gerekliligi
gosterilmistir. Yine bir baska calismasinda Saaty (1986) AHS kullanarak ABD’de
yasanabilecek en uygun kenti belirlerken, baska bir ¢calismasinda (1987) yeni emekli
olmus bir kisinin aldig1 ikramiyeyi degerlendirmede en iyi yatirim aracinin AHS ile

belirlenmesine yonelik 6rnek uygulamalari alanyazina saglamistir.
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Sipahi ve Berber (2002) calismalarinda isletme fonksiyonlarinin tiirlerine
gore, yenilik¢i ve esnek bir tarza sahip olan doniisiimsel liderlere hangi derecede
gereksinim duyabilecegini belirlemek amaciyla Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Boliimii Yiiksek Lisans ogrencilerinin goriislerine basvurmus ve
AHS karar verme teknigini kullanmiglardir. 2000-2001 egitim 6gretim yilinda 8
farkli yiiksek lisans programina kayith bulunan &grencilerin doniisiimsel ve
etkilesimsel liderlik tiirlerinden hangisini tercih ettiklerinin belirlenmesi calismanin
ilk amacini olusturmakta, bu 6grencilerden doniisiimsel liderlik tiiriinii tercih etmis
olanlarin, bu liderlik tiiriinii olusturan 4 boyut arasindan (karizma, telkin edici
ozellik, bireysel diizeyde ilgi, zihinsel tesvik) hangisine ne derecede Onem
verdiklerinin belirlenmesi calismanin ikinci amacini olustururken, bu Ogrenci
gruplarmin doniisiimsel liderligin bir isletmenin en cok hangi fonksiyonunda yer
almas1 gerektigi konusundaki tercihlerinin belirlenmesi ise c¢alismanin {igiincii
amacini meydana getirmektedir. Calisma sonucunda, arastirmaya katilan 6grencilerin
isletmelerde Pazarlama Bolimii yoneticilerinin doniistimsel liderlik 6zelliklerini
oncelikli olarak tasimalar1 gerektigi goriisiine sahip olduklar gézlenmis olup, Halkla
Iliskiler ve insan Kaynaklar1 Boliimleri yoneticilerinin de doniisiimsel lider 6zelligi

tasimalan gerektigi onemli Olciide yanitlayicilar tarafindan 6ngoriilmiistiir.

Blair ve arkadaslann (2002), 2001 yilinda ABD ekonomisinin yeniden
biiyimeye basladig1 tarihin tahminine yonelik bir calisma gerceklestirmislerdir.
Calismada uzman goriislerinden yararlanilan karar yapisi s6z konusu oldugundan
AHS’den yararlanilmigtir.  Calismada tiikketim hacmi, yatirimlar, ihracat, mali
politikalar, para politikalari, kalkinma planlar1 gibi faktorler kriter olarak ele
almmigtir. Bu c¢alisma 2001 yilinin Agustos ayinda yayinlanmak {iizere kabul
edildiginden, ABD’ne 11 Eyliil 2001 tarihinde gerceklestirilen terdr saldirisinin

ekonomiye yaptig1 etki calismada yer almamaktadir.

Yaralioglu (2001) calismasinda isletmelerde personel motivasyonunun
arttinllabilmesi icin kullanilan performans degerlendirme yontemlerine alternatif
olarak AHS’yi incelemistir. Bu amagla AHS algoritmasi, performans

degerlendirmeye uygun karar hiyerarsisi ile birlikte diizenlenerek olusturulan 6rnek
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model {lizerinde ¢Oziilmiistiir. Uygulamada bir marketler zincirinin sehrin 6 degisik
semtinde faaliyet gosteren 6 marketin performanslari, 10 degerlendirme kriteri
kullanilarak degerlendirilmistir. Magaza performanslarinin degerlendirilmesinde
kullanilan kriterler; ortalama aylik ciro, personel sayisi, magazanin bulundugu semtte
yasayanlarin ortalama gelir diizeyleri, magazanin bulundugu semtteki ortalama niifus
yogunlugu, magazanin biiyiikliigii, magazada bulunan iiriin c¢esit sayisi, personel
basina ortalama aylik ciro, ortalama aylik personel gideri, ortalama aylk Kkar,

magazalara yapilan ortalama aylik sabit yatirimdir.

Kuruiiziim ve Atsan (2001) AHS konusunda yapilacak ¢aligmalara katki
saglamas1 amaciyla yontemin kavramsal temelini, analitik siireci ve isletmecilik
alanindaki uygulamalarina yonelik bir calisma gerceklestirmislerdir. Calismada AHS
siirecinin uygulama adimlarin1 gosteren 6rnek bir problem sunularak, AHS nin katki
ve kisitlari incelenmis, kullanilan Expert Choice yazilim programi hakkinda da bilgi

verilmistir.

Ic ve Yurdakul (2000) AHS’yi kullanarak kredi degerlendirme modeli
gelistirirken, Tarimcilar ve Khaksari (1991), AHS kullanarak orta biiyiikliikteki bir
hastanenin sermaye biitcesi ile ilgili problemi ¢oziimlemislerdir. Millet ve Harker
(1990) ise AHS’nin uygulamasinda karsilastirma sayisinin hiyerarsinin biytikliigii
arttikca iistel olarak arttifini gostererek, bu artisi azaltmak iizere yeni bir teknik

gelistirmislerdir.

4.2.3. Ev Tekstili Sektorii ile ilgili Yapilmus Cahsmalar

Ev tekstili sektoril ile ilgili alanyazin incelendiginde ev tekstili sektoriinii
kavramsal olarak agiklayan bazi caligmalara rastlanmaktadir. Bu ¢aligmalardan biri
Ondogon ve arkadaslar (2005) tarafindan gerceklestirilmistir. Calismada, giyimden
ev tekstili iiriinlerine kadar tiim tekstil gruplarmin iiretiminde laser teknolojisinin
giderek yayginlagmasi aciklanmaktadir. Yapilan bu caligmada, laser teknolojisi ve
normal iiretim teknigi ile iiretilen driinler arasinda bir farklilik olup olmadiginin

Olctilmesi amaclanmistir. Bu amaca yonelik olarak 20 iiriin grubunun ele alindigi bu
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caligmada analizler t testi ile gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda, iki {iretim

teknigi ile tiretilen iiriinler arasinda farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Seidman (2004), 1922 ile 2003 yillar arasinda tekstil sektoriiniin gelisimi ile
bu sektorde yer alan ¢ocuk calisanlar1 inceleyerek, ev tekstili sektoriiniin tekstil

sektoril igindeki konumuna yer vermistir.

Sevim ve Emek (2002) caligmalarinda, Tiirk tekstil endiistrisinin alt sektorii
olan Tiirk ev tekstili sektorii hakkinda kavramsal olarak agiklamalara ve sektordeki

bazi yillara ait ihracat degerlerine yer vermistir.

Tiirk tekstil sektorii ve giyim sektorii iizerine yapilan diger bir ¢aligmada
(2002/Turkish Textile and Apparel Sector) ise tekstil endiistrisinin yapist hakkinda
bilgi verildikten sonra sektoriin ekonomideki payr ile sektdrdeki ithalat/ihracat
yiizdeleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Tiim bilgilerle birlikte caligmada ev
tekstili sektorii aciklanarak, ihra¢ edilen iilkelere yer verilmistir. Bunun yaninda
Hollanda pazarinda (1999) gerceklestirilen bir arastirmada ise eve ait tekstil {iriinleri

ve mefrusat iirlinlerine ait kavramsal agiklamalar yer almaktadir.

Calismanin gerceklestirildigi sektdr ve calisma yontemiyle ilgili yapilan
alanyazin incelemesinden de goriildiigii tlizere, Tiirk ev tekstili sektoriinde
tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesinde AHS nin kullanilmasina yonelik bir
aragtirmaya rastlanmamaktadir. Tutundurmayla ilgili gerceklestirilen alanyazin
incelemesinde, mevcut ¢alismalarda daha ¢ok tutundurmanin tiiketiciler iizerindeki
etkisi ele alinmistir. Dolayisiyla tutundurma karmasi elemaninin se¢iminde 6nemli
olan kriterlerin hepsinin birlikte degerlendirildigi ve bu degerlendirmeye uygun
olacak c¢ok kriterli bir teknigin kullanildig1 calismaya rastlanmamaktadir. Calismada,
alanyazinda mevcut boyle bir eksikligi doldurmak ve AHS’nin farkli bir karar

problemi i¢in uygulanabilirligini ortaya koymak amaciyla bu caligma planlanmastir.
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4.3. Arastirma Probleminin Belirlenmesi

Tutundurma ¢aligmalar her sektordeki tireticiler icin 6nemli ve uygulanmasi
gereken faaliyetleri icermektedir. Banka, otomotiv, egitim, tekstil ve saglik sektorleri
basta olmak iizere pek cok sektor tutundurma calismalarn sayesinde genis kitlelere
ulasmakta ve hem isletmesinin hem de iiriiniiniin eksiksiz olarak tanitilmasini
saglamaktadir. Tutundurma ¢alismalarina gerekli onemi veren sektorlerden biri de ev
tekstili sektoriidiir. Tiirk ev tekstili sektorii giiniimiizde hizli adimlarla gelismektedir.
Tiirk insaninin yasadigi mekam renkli, kullanimi kolay ve uyumlu {iriinlerle donatma
konusunda gosterdigi hassasiyet Tiirkiye’de ev tekstili sanayinin gelismesinde
onemli rol oynamistir. Tiirk ev tekstili sektdriinde gilinlimiiz modern c¢izgilerine
uygun, ulusal standartlarda kaliteye sahip iiriinler iiretilmektedir. Uluslar arasi ev
tekstili sektorii ile ilgili gerceklesen bircok organizasyonda Tiirk ireticileri de yer
almakta, Tirk iriinlerinin kalitesi, dayanikliligi, modern cizgileri, ¢esitliligi ve

farklilig1 yabancr iireticilerin dikkatini cekmektedir.

Ev tekstili her dobnemde ve zamanda insanlarin giindeminde ve ilgi alaninda
olma o6zelligini korumaktadir. Ev tekstili iiriinlerinin yaygin kullanim alanina sahip
olmasi, Tiirkiye’nin ev tekstili sektoriinde uluslar arasi alanda edindigi konum ve
ulagtigi  yer itibariyle s6z sahibi olmasi, her kesimden tiiketicinin bu {iriinleri
kullanmas1 ve giinliik hayatta ihtiya¢ duyulan iirlinlerden olusmasi nedeniyle sektor

stratejik acidan da onemli bir konuma sahiptir.

Son yillarda biiyiik atilim icerisinde olan Tiirk ev tekstili sektoriiniin ulusal ve
uluslar arasi pazarda hedeflenen konuma ulagmasi icin ireticilerin tutundurma
karmas1 elemanlarini iyi analiz ederek uygun stratejiler belirlemesi gerekmektedir.
Bununla birlikte ireticiler, iiriin ¢esitliliginin, yeniliklerin ve degisikliklerin
vurgulanmasinda, tiiketici tutum ve davraniglari ile beklentilerinin analiz edilmesinde
tutundurma calismalarina agirhk vermektedir. Iste bu noktada iireticileri zor ve
karmasik bir karar siireci beklemektedir. Ureticiler en uygun tutundurma karmasi
elemanim belirlerken dort secenekle karsi karsiya kalmaktadir. Alternatif olarak

adlandirilan bu secenekler; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
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tutundurmadir. Birgok iiretici, bu kararda sadece maliyet kriterini dikkate alarak en
az maliyetli olan tutundurma karmasi elemanina agirlik vermektedir. Ancak, proaktif
bir yaklasgimla uzun vadeli diisiiniildiigiinde {iriiniin tiiketiciye ulastirilmasinda
dogrudan veya dolayh etkide bulunan her tiirlii kriterin, tutundurma karmasi elemant
seciminde goz 6niinde bulundurulmasinin geregi ortaya ¢ikmaktadir. Ureticilerin en
uygun tutundurma karmasi elemanim belirlerken maliyetin yani sira géz Oniine
almalar1 gereken pek cok kriter bulunmaktadir. Bu kriterler; tiiketici 6zellikleri, {iriin
ozellikleri, firma hedefleri, dagitim kanali ve rakiplerin konumudur. Sézkonusu
kriterlerin tek tek incelenmesi durumunda bu kriterlerin kendi iginde alt kriterlere
ayrildigit ve karar probleminin gittikce karmasiklastigi goriilmektedir. Bu alt
kriterlerin bazilar nicel (satiglar1 arttirmak, pazar payini arttirmak, tiiketicinin yasi,
gelir diizeyi ve satin alma miktari, iiriiniin fiyati, rakiplerin pazar payi, aracilarin
sayist ve maliyeti, tutundurma karmasi elemanlarinin birim maliyeti ve ulastig1 kitle
sayisina gore maliyeti) bazilar1 da nitel (marka sadakati, miisteri memnuniyeti,
tilketicinin cinsiyeti, tiiketicinin egitim durumu ve medeni durumu, dayaniklilik,
cesitlilik, marka imaji, {riiniin hayat egrisindeki yeri ve sosyal statii olarak
algilanmasi, rakiplerin tutundurma c¢alismalarnt ve aracilarin tiirll) Ozellik

gostermektedir.

Nicel ve nitel ¢ok sayidaki kriter, uygun tutundurma karmasi elemaninin
belirlenmesi problemini karmagsik yapida bir karar problemine doniistiirmektedir.
Burada karar verici kendisine en uygun ve en az riskli goriinen alternatifi belirlemeye
calismaktadir. Calismada, bu tiir problemlerin ¢oziimiinde yararlanilan Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHS) kullanilmast uygun bulunmustur. Tiim bunlar dikkate
alindiginda calismanin amacim, Tiirk ev tekstili sektdriinde en uygun tutundurma

karmasi elemaninin AHS ile belirlenmesi olusturmaktadir.
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4.4. Tiirk Ev Tekstili Sektoriinde AHS Kullanilarak En Uygun Tutundurma

Karmasi Elemaninin (TKE) Belirlenmesi

Problemin AHS ile ¢6ziimiinde oncelikle ev tekstili sektoriiniin pazarlama
boliimiinde gorevli olan iist diizey yoOneticileri ve iiniversitede pazarlama alaninda
uzman Ogretim iiyeleri ile birlikte bir ekip olusturulmustur. Ekip ile gerceklestirilen
goriismeler sonucunda, Tiirk ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren tek bir isletme
icin en uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi yerine, sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin uyguladiklar1 tutundurma calismalarinin belirlenmesine karar
verilmigtir. Caligmada birden fazla isletme yer aldigindan grup karar verme soz
konusudur. Grup karar verme ile katilimeilarin ortak yargi degerlerinden hareketle,
Tiirk ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Izleyen asamalarda AHS’nin probleme uygulamsi aciklanarak

islem adimlarina yer verilmektedir.

4.4.1. Hiyerarsik Modelin Olusturulmasi

AHS uygulanmasina karar verildikten sonra ilk asama probleme iliskin
hiyerarsik modelin olusturulmasidir. Bu adimda ekibin goriisleri dogrultusunda
alanyazin taranarak Oncelikle calismanin hedefi, daha sonra ise caligmanin
alternatifleri, ana kriterleri ve alt kriterleri belirlenmistir. Boylece hedef, alternatifler,

ana kriterler ve alt kriterler problemin hiyerarsik modelini olusturmustur.

4.4.1.1. Hedefin Belirlenmesi

Alanyazin incelemesinden sonra, en uygun tutundurma karmasi elemaninin
AHS ile belirlenmesine yonelik yapilmis bir calismaya rastlanmadigindan ve
sektoriin sahip oldugu 6nemden dolay1 calismanin hedefi, Tiirk ev tekstili sektoriinde
faaliyet gosteren yiiksek pazar payna sahip firmalar i¢in en uygun tutundurma
karmasi elemaninin belirlenmesidir. Calismanin hedefinin belirlenmesinden sonra,

daha oOnce de ifade edildigi iizere uzmanlardan olusan ekibin goriisleri alinarak
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calismanin alternatifleri, ana kriterleri ve alt kriterleri izleyen asamalarda oldugu gibi

belirlenmistir.

4.4.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Daha onceki boliimlerde tutundurma karmasi ile verilen teorik bilgiler
1518inda ve ekip goriisleri dogrultusunda, ¢aligmanin alternatifleri olarak tutundurma
karmasi elemanlart olan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis tutundurma

belirlenmistir.

Reklam Alternatifi: Ev tekstili sektoriinde reklam, tutundurma karmasi elemant
olarak onemli bir alternatiftir. Ureticiler reklam ¢aligmalari ile iiriinlerini tiiketiciye
tanittiklarindan, tiiketicinin ilgisini gekmede 6nemli bir aractir. Bu sektorde iiriinlerin
renkleri, kullanllan malzeme ve desenleri dikkat ¢ekici oldugundan iireticiler
reklamlarda bu hususlar1 vurgulayarak, tiiketiciyi cezbetmeye c¢alismaktadirlar.
Ureticilerin gerceklestirdikleri reklam ¢alismalarina; yazili basin reklamlar1 (gazete,
dergi), televizyon ve radyo reklamlari, internet, brosiir ve katalog, poster ve afis,

reklam panolar1 ve satin alma noktas1 sergileri 6rnek olarak verilebilir.

Kisisel Satis Alternatifi: Tutundurma karmasinin 6nemli bir elemani olan kisisel satis
calismada diger bir alternatif olarak alinmistir. Ozellikle ev tekstili sektoriinde kisisel
satis onemli bir tutundurma karmasi elemani olarak kullanilmaktadir. Ureticilerin
hedef kitlesi yogunlukla bayanlar oldugundan satis1 gerceklestirmede ve tiiketicileri
ikna etmede en etkili ara¢ satis elemanlaridir. Satis elemanlarinin {iriiniin kullanigini,
ozelliklerini detayli olarak anlatmasi, miisterilerin de {iriiniin rengini, kalitesini
yakindan gdérme imkani bulmasi acisindan satis1 gerceklestirmede en etkili araglardan

biri kisisel satistir.

Halkla Iliskiler Alternatifi: Ev tekstili iireticileri, isletmelerinin tiiketicide iyi izlenim
birakmasinda ve marka sadakati yaratmada halkla ilisikler calismalarina da yer

vermektedir. Ureticiler halkla iliskiler kapsaminda; basin biiltenleri, seminerler,
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sosyal —amacgh faaliyetler, yaymnlar ve kurumsal reklam  calismalan

gerceklestirmektedir.

Satis Tutundurma Alternatifi: Fiyat indirimleri, promosyonlar, 6deme kolayliklart
gibi satis tutundurma ¢aligmalar1 da ev tekstili sektoriiniin hareketlenmesini saglayan,
satiglar1 arttiran faaliyetlerdendir. Genellikle karsilasilan bir alana bir bedava
kapsamindaki iiriinler (uyku setleri, nevresim takimlari, hali gibi), fiyat indirimleri,
o0deme seklindeki degisikler ve promosyon uygulamalari ev tekstili sektoriinde satis

tutundurma calismalarina drnek olarak verilebilir.

4.4.1.3. Ana Kriterlerin ve Alt Kriterlerin Belirlenmesi

Aciklanan bu alternatifler ev tekstili sektoriinde yaygin olarak uygulanan
calismalar olup iireticiler; bazi kriterleri dikkate alarak tutundurma karmasi
elemanlan arasindan birine diger elemanlara gore daha fazla agirlik vermektedirler.
Belirlenen bu alternatiflerin karsilastirilmasi i¢in goz oniine alinacak ana kriterler ve
bu kriterlerin alt kriterleri ekibin goriigleri dogrultusunda asagidaki gibi

belirlenmistir.

Firma Hedefleri Ana Kriteri

En uygun tutundurma karmasi elemanim belirlerken ev tekstili sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin dikkate almasi gereken hedefleri alt kriterlere ayirmak
olanaklhidir. Bu alt kriterler tek tek incelendiginde ya da bir biitiin olarak ele

alindiginda, bu kriterlerin birbiriyle yakin iliskili oldugu acik¢a goriilmektedir.

Satislart arttirmak: Kar amaci giiden tiim organizasyonlarda oldugu gibi ev tekstili
sektoriinde de isletmelerin temel amact; satislan arttirmak, dolayisiyla daha fazla
kazanmaktir. Satiglar1 arttirmak, eldeki miisterileri tutarak ve yeni miisteriler
kazanarak iiriin satisini arttirmaktir. Ev tekstili iiriinleri, sadece belirli donemlerde
degil her donemde satilan, her insamin/ailenin ihtiyaci olan iiriinlerdir. Farkli

sektorlerden de iireticiler, bu {iriinlerin gerekliliginin farkina vararak {irettikleri
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iiriinlerin yaninda ev tekstili iiriinlerini de iiretmeye baslamaktadirlar. Ornegin;
taninmis markaya sahip mobilya iireticileri, bu iiriinlerinin yaninda nevresim, yastik
gibi ev tekstili iiriinlerini de piyasaya sunmakta, rekabet ortamimi daha da
hareketlendirmektedir. Ureticiler kendi iiriinlerinin tercih edilmesi ve satislarin
artmasi icin degisik stratejiler izlemektedirler. Ornegin satislarinin azaldigim farkina
varan bir igletme, c¢esitli satis tutundurma calismalariyla ya da reklamlar araciliiyla

iriiniinii hatirlatmay1 ve satiglar arttirmay1 hedeflemektedir.

Marka sadakati yaratmak: Ev tekstili sektoriinde yer alan isletmelerin ulagmak
istedigi hedefleri arasinda tiiketicilerde marka sadakati yaratmak vardir. Marka
sadakati, tiiketicilerin bir markaya duyduklan giliven, bagimlilik ve sadakatin adidir.
Marka sadakatini yaratan igletme iiriiniiniin kaliteli oldugunu ve tiiketici isteklerini
karsiladigim1 gostermektedir. Eger tiiketicinin bir iiriine karst marka sadakati soz
konusu ise tiiketici o markanin disginda bagka bir markanin {iriiniinii satin almaz.
C)megin; nevresim takimlar1 alirken bazi tiiketicilerin tercihleri olan markalar
mevcuttur. Tiiketiciler o markalarin disindaki baska bir markanin iiriiniinii almazlar.
Burada tiiketicinin o iiriine karsi marka sadakati soz konusudur. Marka sadakati

yaratmada tutundurma karmasi elemanlarinin rolii iireticiler agisindan ¢ok biiyiiktiir.

Pazar paymm arttirmak: Satiglarin artmasi beraberinde pazar payinin artmasini da
getirmektedir. Pazar payi, ev tekstili sektoriinde iireticilerin sahip oldugu paydir.
Baska bir ifadeyle; isletmelerin satislarinin pazardaki toplam satiglarin ne kadarim
olusturdugunu gostermektedir. Bazi isletmeler karlilifa degil de pazar payinin
yiiksek olmasina onem vermektedirler. Ureticiler reklam, satis tutundurma, Kisisel
satig ve halkla iliskiler ¢calismalar ile pazar paylarinin artmasim saglamaktadirlar.
Ozellikle televizyon reklamlarinda ev tekstili ile ilgili reklamlara sik rastlanmaya
baglanmistir. Ureticiler reklam calismalart ile daha genis kitlelere ulagsmayi

hedeflemektedir.

Miisteri memnuniyetini gerceklestirmek: Bu alt kriterler arasindan miisteri
memnuniyeti giiniimiiz rekabet ortaminda ayr bir yere ve oneme sahiptir. Pek cok ev

tekstili {ireticisi miisteri memnuniyetini saglamak i¢in ¢esitli arastirmalar yapmakta,
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hedef kitlenin beklentileri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin iireterek onlart memnun
etmeye calismaktadir. Ozellikle iireticiler iiriinlerinde hemen hemen her renge ve
desene yer vererek hitap ettigi tiiketici sayisini arttirmaya caligsmaktadir. Miisterisini
memnun eden tireticinin buna bagl olarak satislar1 da artmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
beklentilerini ve ihtiyaclarim karsilayan iiriinii satin almaktadirlar. Ev tekstili
driinleri her insanin ihtiyaci olan iiriinleri icerdiginden genis tiiketici kitlesi

mevcuttur.

Tiiketici Ozellikleri Ana Kriteri

Ev tekstili sektoriinde isletmeler, hedeflerine ulasabilmek icin hitap ettigi
hedef pazarin 6zelliklerini iyi analiz etmelidir. Bu analizler sonucunda tiiketicinin
isteklerini karsilayabilecek {iiriinii tiretmesi kacinmilmaz olur. Ev tekstili sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin; tiiketici istek ve beklentilerine uygun iiriinii iiretirken
ve kendisi i¢in en uygun tutundurma karmasi elemanini belirlerken dikkate almasi

gereken tiiketici 0zellikleri asagida oldugu gibidir.

Tiiketicinin yasi: Tiketicinin yast en uygun tutundurma karmasi elemaninin
belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Ev tekstili iireticileri tiiketicilerin yagini goz
Oniine alarak iiriinlerin renklerine, boyutuna ve desenine karar vermektedir. Hedef
kitle cocuklar ise iireticiler ¢cocuklara yonelik desenleri olan, renkli, dikkat cekici
tiriinler iiretmekte ve iirtinlerini hedef kitlenin dikkatini ¢cekecek tutundurma karmasi

elemanlar ile tiikketiciye sunmaktadir.

Tiiketicinin cinsiyeti: Ev tekstili sektoriinde tiiketici ozelliklerinden cinsiyet onemli
olan diger alt kriterdir. Ev tekstili iirlinlerinin genel alic1 kitlesi bayanlar oldugundan
ve bayanlar {iiriinleri tercih ederken daha secici, daha 6zenli davrandigindan, en ¢ok
etkilendikleri tutundurma karmasi elemam genelde kisisel satistir. Giiniimiizde
rahathk on planda oldugundan ve calisan bayanlarin sayisinin da giderek
artmasindan dolay1 daha kullamish, rahat ve modern ev tekstili driinleri

iiretilmektedir.
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Tiiketicinin egitim durumuy: Tutundurma karmasi elemanlan isletme ve {riin
hakkindaki bilgileri tiiketiciye ilettiginden ireticiler, tiikketicinin egitim durumu ve
seviyesini  gdz Oniine alarak bu bilgiyi tiiketiciye ileten tutundurma karmasi
elemanina agirlik vermek durumundadir. Ev tekstili sektoriinde yer alan igletmelerin
hedef kitlesi egitim seviyesi diisiik tiiketicilerden olusuyorsa genellikle tutundurma
karmasi elemanlar1 arasindan kisisel satisa daha fazla agirlik verilmektedir. Hedef
kitlenin egitim seviyesi yiiksek oldugunda ise reklam ve halkla iligkiler ¢calismalart

ile tiiketicinin iiriine olan talebinin arttirilmas1 amaclanmaktadir.

Tiiketicinin gelir diizeyi: Ev tekstili iiriinleri liiks tiiketim mallar1 olmadigindan, her
evin ve i¢ mekanin ihtiyact olan {iirlinlerden olustugundan her gelir diizeyinden
titketicinin alabilecegi iiriinlerdir. Eger isletmenin hedef kitlesi yiiksek gelir diizeyine
sahip tiiketiciler ise isletme, reklamlar araciligi ile tiiketiciyi iiriinden haberdar
etmektedir. Bu tiir tiiketiciler i¢in fiyat dnemli olmadigindan tiiketici i¢in iirtinden
haberdar olmak yeterlidir. Ancak isletme diisilk ya da orta gelir diizeyinde hedef
kitleye sahipse, satis tutundurma ¢alismalar (fiyat indirimleri, promosyonlar) ve satig

elemanlar ile tiikketiciyi satin almaya tesvik etmektedir.

Tiiketicinin medeni durumu: Ureticiler, hedef kitlenin medeni durumuna gore iiriin
iiretmektedirler. Ornegin, iiretilen tek kisilik nevresim takimlar1 ya da cift kisilik

nevresim takimlari, ceyizlik iirlinler gibi.

Tiiketicilerin satin alma miktari: Ureticiler i¢in nemli bir kriter olan satin alma
miktarinda, tiiketicilerin satin alma cevrimi dikkate alinmakta; bir bagka deyisle ev
tekstili iiriinlerinin 6mrii ve degistirme siiresi goz oniinde bulundurulmaktadir. Uriin
satiglar1 azaldiginda ise iireticiler reklama agirhik vererek iirlin hatirlatma yoluna
gitmektedirler. Ozellikle isletmeler tarafindan kisisel satis ve satis tutundurma
calismalar satin alma miktarinin artmasinda 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicinin satin alma miktari, kullanmilacak tutundurma karmasi

elemaninin se¢imini etkilemektedir.
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Uriin Ozellikleri Ana Kriteri

Her sektore ait iiriinlerin sahip oldugu ozellikler birbirinden farklilik
gostermektedir. Ev tekstili sektoriindeki isletmelerin uygun tutundurma karmasi
elemanin1 secmeye yonelik kararlarinda etkili olan {riinlerin sahip olduklar

ozellikler asagidaki gibidir.

Dayaniklilik: Ev tekstili iiriinleri, iiretildikleri an tiiketilmediklerinden ve belirli bir
omre sahip olduklarindan dolay1 dayanikli iiriinlerdir. Uriinlerin bu 6zelligi ev tekstili
tireticileri i¢in uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesinde 6nemli bir

yere sahiptir.

Cesitlilik: Ev tekstili sektorii, biinyesinde ¢ok cesitli iiriinleri barindirmaktadir. ic
mekanla ilgili her iirlin ev tekstiline girdiginden genis iirlin yelpazesine sahiptir.
Ureticiler iiriin cesitliligini vurgulayan elemana agirlik vermektedir. Ornegin hali ya
da nevresim reklamlarinda iirtinlerin tiim renk ve desenlerinin tiikketiciye sunulmasi
imkansizdir. Reklamlar sayesinde tiiketici sadece {iiriinden haberdar olmaktadir.
Tiiketiciler tiim renk ve desenleri ancak iiriiniin satis noktasinda gorebilir. Bunun
yaninda i¢ mekanla ilgili her iiriin ev tekstili iirlinii grubunda yer aldigindan, her
triiniin tanmittminm1  gergeklestirmek iiretici agisindan oldukg¢a maliyetli ve zor bir

siirectir.

Uriiniin fiyati: Fiyat, bir iiriin veya hizmetin bedelidir. Tutundurma ¢alismalart; iiriin,
fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir ¢aligma gerektirmektedir. Ureticiler
ev tekstili iiriinlerinin dayanikliliginin ve cesitliliginin vurgulanmasi yaninda fiyatini

da dikkate alarak tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Uriiniin hayat egrisindeki yeri: Bv tekstili sektoriinde iireticiler, iiriin pazara giris
konumundaysa veya durgunluk dénemindeyse; genellikle reklam ve satis tutundurma

faaliyetleri ile tiriiniin duyurulmasi yoluyla satiglarin arttirilmasim1 amaglamaktadir.
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Uriiniin sosyal statii olarak algilanmasi: Ev tekstili sektoriinde iireticiler iiriiniin
pazarlanmasinda belirledikleri hedef kitleye yonelik tanitim yapmaktadirlar.
Sektorde biiyiik pazar payina sahip iireticiler kendi iiriinlerine sahip olmanin bir
ayricalik ve aym1 zamanda sosyal statiiye de sahip olacagi inancim tasimaktadirlar.
Bu kapsamda belirledikleri hedef kitleye yonelik bir medya planlamas1 yaparlar ve
sahip olduklann {iriin segmentlerine ve hedef kitlesine gore medya araclarini
kullanirlar. Televizyon reklamlarinda iinliilerin rol aldigi bir ¢ok reklam yer
almaktadir. Omegin; Sibel Can’in Kasmir Hali reklaminda, Ibrahim Tatlises’in
Merinos Hali reklaminda, Hiimeyra’nin Tac¢ perde reklaminda rol almasi gibi
tinliilerin yer aldig1 pek ¢ok reklam calismalariyla iiretici, iiriiniin sosyal statii olarak

algilanmasini amaglamaktadir.

Rekabet Ortamm Ana Kriteri

Ev tekstili sektorii Tiirkiye ekonomisi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Bu
kadar onemli bir sektorde rekabetin yogun olmasi da kaginilmazdir. Tiirk ev tekstili
sektoriinde faaliyet gosteren biiyiik kiiciik pek cok iiretici mevcuttur. Isletmeler bu
yogun rekabet ortamindan siyrilmak, iiriinlerini tanitmak, tercih edilmek icin hedef
kitleyle dogru iletisim araci vasitasiyla iliski kurmalidir. Ureticiler, Tiirkiye deki ve
diinyadaki binlerce rakibine gore neden Oncelikle kendisinin tercih edilmesi
gerektigini belirlemelidir. Kendisini diger isletmelerden farkli kilan nedenleri
tiikketicilere gosterebilmelidir. Ayrica bu sektordeki isletmeler, kendilerini ve
tiriinlerini konumlandirirken miisteriler icin vazgecilmez olmasi gerektigine inandigi
ozelliklerini de ifade etmelidir. Rekabet ortamini gbz Oniine alan isletme rakiplerinin
konumuna gore hangi tutundurma karmasi elemanina agirlik verecegine karar
vermektedir. Dolayisiyla rekabet tutundurma karmasi elemaninin se¢iminde Snemli

bir kriterdir.

Rakiplerin tutundurma c¢alismalari: Ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin uyguladiklar tutundurma ¢alismalart bu problemde dikkate alinmalidir.
Ornegin, nevresim takimlari, hali gibi bir cok ev tekstili iiriinlerinin yaygin olarak

televizyon reklamlar1 yapilmaktadir. isletme kendisi icin uygun tutundurma karmasi
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elemanin belirlerken rakiplerinin ¢alismalarim1 da goz oniine alip tiiketiciye daha da

yakin olmanin yollarin1 aramalidir.

Rakiplerin pazar payi: Ev tekstili sektoriinde rakip Ureticilerin pazar pay1; rakip
firmalarin iiretim kapasitesi ve satis miktar1 gibi degiskenlere baghdir. Rakip
firmalarin pazar payr firmanin pazar payindan daha yiiksekse, firma tutundurma
karmas1 elemanlarim1 daha fazla kullanarak iiriiniin akilda kalmasina ve tercih
edilmesine yonelik faaliyetlerini arttirmak zorundadir. Bunun yaninda eger firmanin
pazar pay1 rakip firmalardan daha yiiksekse bu durumda, mevcut yerini baska bir

ifadeyle tiiketici portfoyiinii korumaya yonelik faaliyetlere yer vermektedir.

Rakiplerin sayisi: Pazarda mevcut ev tekstili iireticilerinin sayisidir. Rakiplerin
sayisinin ¢ok olmasi durumunda firma rakiplerin arasindan siyrilmak i¢in uygun olan
tutundurma karmasi elemanini belirlemek durumundadir. Boylelikle yogun reklam
caligmalanyla ya da satis tutundurma faaliyetleriyle tiiketicinin ilgisini {iiriiniine

cekebilmektedir.

Dagitim Kanah Ana Kriteri

Uriiniin iiretilmesi asamasindan sonra iiriiniin dogru yerlere, dogru zamanda
ve dogru miktarda ulastirilmasi da ev tekstili iireticileri acisindan 6nemli bir konuyu
olusturmaktadir. Firma, dagitim kanalinin 6zelliklerinden hareketle tiiketici ile
iletisimini saglayan en uygun tutundurma karmasi elemanini belirlerken asagidaki alt

kriterleri g6z Oniine almaktadir.

Aracularmm sayisi: Ev tekstili iriinleri genis kullamim alanina sahip iiriinler
oldugundan ve her yastan, her gelir diizeyinden insanlarin kullanmasindan dolay1
isletmenin, trettigi tirtinleri satis noktasina ulastiracak aracilarin sayisim1 goz Oniine
almas1 gerekmektedir. Ureticiler aracilarin sayisina gore uygun tutundurma karmasi
elemanim belirlemelidir. Uretici iiriiniin genis bir alanda yer almasin1 istiyorsa araci
sayisimi arttirarak iiriiniin her noktaya ulagmasini saglamahdir. Boyle bir durumda

titketici, satis noktalarinda iiriinii gorerek satig elemanlari ile iiriinii satin almaktadir.



95

Uretici araci sayisinin fazla olmasi durumunda reklam calismalarina agirlik vermek
durumunda degildir. Ancak aracilarin sayisinin az olmasi durumunda iireticiler,

reklam caligsmalarina daha fazla agirlik vererek iiriinii tiiketiciye tanitmaktadir.

Aracilarin maliyeti: Aracilarin sayisi ile maliyeti arasinda bir iligki sozkonusudur.
Aracilarin sayist arttikga isletmenin maliyeti de artmaktadir. Bu baglamda amaglar
kar etmek olan ev tekstili iireticileri, aracilarin maliyetini de gbz Oniine alarak uygun
tutundurma karmast elemanimi belirlemelidir. Ciinkii aract maliyeti tutundurma

karmas: i¢in ayrilan biitgeyi etkilemektedir.

Aracilanin tiirii: Aracilarin sayis1 ve maliyetinin dnemi yaninda aracilarin tiirii de bu
karar1 vermede ayr1 bir 6neme sahiptir. Aracilarin bir departman mi, yoksa uzman mi1
oldugu 6nemli bir konudur. Ornegin sadece havlu ve nevresim iireten bir firma,
iiriiniiniin sadece bunlarin satildig1 uzman bir aracida m1 yoksa, hali satarken bunun
yaninda nevresim ve havlu da satan departmanlasmis bir aracida m1 yer almasini ister

buna iyi karar vermesi gerekmektedir.

Maliyet Ana Kriteri

Ev tekstili sektoriinde en wuygun tutundurma karmasi elemaninin
belirlenmesinde diger kriterler gibi maliyette dnemli bir yere sahiptir. Maliyet ana

kriterinde dikkate alinmas1 gereken alt kriterler asagidaki gibidir.

Birim maliyet: Ev tekstili sektoriinde isletmeler kar etmek iizere kurulduklarindan bu
amaca ulasabilmek icin miimkiin oldugunca maliyetin az olmasini istemektedirler.
Bu yiizden tutundurma karmasi elemanlarinin her birinin isletmeye olan maliyeti bu

elemanlarin se¢iminde etkilidir.

Ulastigi kitle sayisi: Ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemant
belirlenirken, tutundurma karmasi elemanlarinin ulastigi kitle sayisina gore mal
oldugu maliyet te 6nemli bir etkendir. Televizyon reklamlarinda izlenirlilik oran,

gazete reklamlarinda okunma orani buna 6rnek olarak verilebilir.
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Alternatiflerin, ana kriterlerin ve alt kriterlerin belirlenmesinden sonra
problemin hiyerarsik modeli Sekil 3’te oldugu gibi olusturulmustur. Ev tekstili
sektorii i¢in en uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi problemin
hedefini olusturmakta ve hiyerarsinin en st basamaginda yer almaktadir.
Hiyerarsinin bir alt basamaginda ise bu hedefe yonelik olarak belirlenen ana kriterler
ve bu ana kriterlere ait alt kriterler, hiyerarsinin son basamaginda ise se¢ime konu

olan alternatifler yer almaktadir.

Sekil 3. TKE Belirlenmesi Probleminin Hiyerarsik Modeli

En uygun tutundurma
karmasi elemaninin

belirlenmesi
Firma Hedefleri Tiiketici Uriin Rekabet Dagitim Maliyet
Ozellikleri Ozellikleri ortami Kanali

-Satiglar - Yas - Birim maliyet

arttirmak - Cinsiyet - Dayaniklilik - Rakiplerin - Aracilarin - Ulastig1 kitle
- Marka sadakati | - Egitim - Cesitlilik tutundurma say1s1 sayist
- Pazar payim durumu - Marka imaj1 caligmalar1 - Aracilarin

arttirmak - Gelir diizeyi | - Fiyati - Rakiplerin maliyeti
- Miisteri - Medeni - Hayat egrisi pazar pay1 - Aracilarin

memnuniyeti durumu - Sosyal statii - Rakiplerin tiirti

- Satin alma olarak sayl1s1
miktari algilanmast

Halkla Satig
iliskiler Tutundurma

4.4.2. ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi

Problemin hiyerarsik modelinin olusturulmasindan sonra ikili karsilagtirma
degerlerinin elde edilmesi, calismanin diger Onemli asamasini olusturmaktadir.
Arastirmanin amaci, Tiirk ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin en

uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi oldugundan, uygulama
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kapsamina ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren yiiksek pazar payimna sahip yedi
firma dahil edilmistir. Burada amag, tek bir firmanin tutundurma caligmalarini
belirlemek yerine, pazarda onemli yere sahip olan firmalar i¢in en iyi tutundurma

karmasi elemanim belirlemektir.

Sekil 3’te verilen hiyerarsinin her seviyesi i¢in olusturulan ikili karsilastirma
matrislerinden hareketle anket formu (Ek-1) hazirlanmistir. Katilimeilar, Tablo3’te
yer alan ve Saaty tarafindan One siiriilen 6l¢egi kullanarak anket formunda yer alan
alternatifler, ana kriterler ve alt kriterler arasindaki ikili karsilagtirmalart énem
diizeylerine  gore  degerlendirmislerdir.  Ikili  karsilastirma  matrislerinin
hazirlanmasinda satir degiskeninin siitiin degiskenine gore goreli Oneminin
bulunmasi i¢in “En uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesinde i. kriter
mi j. kriter mi daha onemlidir ve ne kadar 6nemlidir?” seklindeki sorulardan olusan
anket formu katilmecilara yiliz yiize goriisme seklinde yoneltilmis ve katilimcilarin

goriisleri dogrultusunda ¢alismanin verileri elde edilmistir.

AHS ile gerceklestirilen bu degerlendirmelerin tutarlilifn, tek tek
katilimcilarin yargilarinin Expert Choice 2000 paket programina girilmesiyle test
edilmistir. Bir onceki boliimde AHS’nin elle hesaplama islemlerine yer verilmis
olmakla birlikte bu c¢alismada Expert Choice 2000 paket programi kullanilarak

sonuglar elde edilmistir.

Expert Choice 2000 paket programi Saaty’nin Onciiliiglinde hazirlanan, ¢ok
sayida problem tiirlinde en uygun sekilde kullanilmasini saglayan, ¢oziimii ve
hesaplamalar1 kolaylastiran bir yazilimdir. Bu program ana kriter, alt kriter ve diger
ozelliklerin degismesi durumunda sonuglarin nasil degistigini gormenin yaninda

duyarlilik analizi yapilmasina imkan veren bir programdir.

Calismada, tiim katilimcilar bir araya gelerek anket formunda yer alan ikili
karsilastirmalar i¢in ortak yargiya varamadiklarindan, her katilimcinin kisisel yargi
degerleri elde edilmistir. Yedi firma yoOneticisinin kisisel yargi degerleri ayr ayrn

paket programa girilerek tutarliliklar1 belirlenmistir. Tiim firmalarin tutarlilik oram
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0,10’dan diisiikk olarak elde edilmis ve sozkonusu yedi firma degerlendirmeye

alinmustir.

Calismada yedi katihmer yer aldigindan grup karar verme s6z konusudur.
AHS’de grup karar vermede 4 yol mevcuttur. Bunlar; fikir birligi, oy vermek ya da
uzlasmak, bireysel yargilarin geometrik ortalamasinin alinmasi ve her karar verici
icin ayr1 modellerin ¢6ziilmesidir. Bu calismada, katilimcilarin bir araya gelmelerinin
zor olmasindan ve katilimcilarin goriislerinin  birbirinden bagimsiz olmast
amaglandigindan dolay1 her katilimcinin goriisleri ayr1 ayr elde edilmistir. Biitiin
katilimcilarin  ortak yargi degerlerinin belirlenebilmesi igin ise AHS geregi

katilimcilarin kisisel yargilarinin geometrik ortalamasi alinmistir.

Sekil 3’de verilen hiyerarsinin her seviyesi i¢in yapilan ikili karsilastirmalar
ve katilimcilarin  kisisel yargilar1 Ek-2’de verilmistir. Tutundurma karmasi
elemaninin belirlenmesi problemi icin elde edilen ortak yargi degerlerine iliskin ikili
karsilastirma matrislerinin tamami1 Ek-3" de yer almaktadir. Bunlardan bazilar

Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11°de ayrintili olarak ele alinmustir.

Tablo 9: TKE Probleminde Ana Kriterler Icin ikili Karsilastirma Matrisi

Firma | Tiiketici | Uriin | Rekabet | Dagitim | Maliyet
hedef 0z. 0z. ortami kanal1
Firma hedefleri | 1 3,045 4,762 | 3,326 5,237 3,918
Tiiketici 0,328 |1 1,199 | 1,087 1,603 0,975
ozellikleri
Uriin 0,210 | 0,834 1 0,689 3,795 0,944
ozellikleri
Rekabet ortam1 | 0,301 | 0,920 1,451 | 1 3,875 1,637
Dagitim kanali | 0,191 | 0,624 0,263 | 0,258 1 0,461
Maliyet 0,255 | 1,026 1,059 | 0,611 2,169 1

Tiim ana kriterlerin birbirlerine gore ikili karsilastirma degerleri ve 6nem
diizeyleri Tablo 9°da yer almaktadir. Anket formunda yer alan “En uygun
tutundurma karmasi elemanimin belirlenmesinde firma hedefleri mi tiiketici
ozellikleri mi daha oOnemlidir? ve Ne kadar ©Onemlidir?.....” seklindeki ikili

karsilastirma sorulariyla satir degiskeninin siitun degiskenine gore dnem diizeyinin
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belirlenmesi amacglanmistir. Tabloda yer alan ortak yargi degerlerinin elde
edilebilmesi i¢in daha once de ifade edildigi tizere, AHS geregi her katilimcinin
kigisel yargi degerlerinin geometrik ortalamalar1 alinmistir. Burada 6nemli bir nokta
firma hedeflerinin tiiketici 6zelliklerine gore 6nem diizeyi 3,045 oldugunda, tiiketici
ozelliklerinin firma hedeflerine gore onem diizeyinin 1/3,045 oldugudur. Bagska bir
ifadeyle; Tiirk ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in en uygun
tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesinde firma hedefleri kriteri tiiketici
ozellikleri kriterine (x;2)gore 3,045 kat daha 6nemliyken, tiiketici ozellikleri kriteri
firma hedefleri kriterine (x,;) gore 1/3,045=0,328 kat daha 6nemlidir. Ay sekilde
rekabet ortami kriteri maliyet kriterine gore (x36) 1,627 kat daha 6nemliyken, maliyet

kriteri rekabet ortami kriterine (x¢3) gore 1/1,627=0,611 kat daha 6nemlidir.

Tablo 10: TKE Probleminde Firma Hedefleri Kriteri icin Ikili Karsilastirma

Matrisi
Satislari Marka | Pazar payini Miisteri
arttirmak | sadakati arttirmak memnuniyeti
Satislari arttirmak 1 1,601 1,472 0,198
Marka sadakati 0,625 1 1,526 0,165
Pazar payini arttirmak 0,679 0,655 1 0,190
Miigteri memnuniyeti 5,051 6,060 5,263 1

Tablo 10’da firma hedefleri ana kriteri i¢in katilimcilarin  ortak yargi
degerlerinden olusan ikili karsilastirma matrisi yer almaktadir. Bu matristeki
degerler; anket formundaki “Firma hedeflerini dikkate aldiginizda satislart arttirmak
hedefi mi marka sadakati yaratmak hedefi mi daha Onemlidir? ve Ne kadar

B

onemlidir?....” gibi ikili karsilastirma sorularinin katilimcilara sorulmasi, kisisel
yargilarinin elde edilmesi ve Kkisisel yargi degerlerinin geometrik ortalamasinin
alimmasi sonucu elde edilmistir. Tablo 10’dan katilimcilar i¢in en uygun tutundurma
karmasi elemanim1 belirlerken firma hedefleri bakimindan, satislari arttirmak alt
kriterinin marka sadakati yaratma alt kriterine (x;2) gore 1,601 kat daha onemli
olarak gordiikleri, marka sadakati yaratmanin ise satislar1 arttirmaya (Xxp;) gore

1/1,601=0,625 kat daha 6nemli oldugunu diistindiikleri soylenebilir. Firma hedefleri

kriteri gibi tiim ana kriterlerin (tiiketici ozellikleri, iiriin 6zellikleri, rekabet ortamu,
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dagittm kanali, maliyet) alt kriterleri i¢in gerceklestirilen ikili karsilastirma

matrislerinin tamamina Ek-2’de yer verilmistir.

Tablo 11. Satislar arttirmak alt Kriteri icin tutundurma karmasi

alternatiflerinin ikili karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig
iligkiler satig tutundurma
Reklam 1 2,474 0,527 1,314
Halkla iligkiler | 0,404 1 0,424 0,655
Kisisel satig 1,897 2,358 1 0,393
Satig 0,761 1,527 2,545 1
tutundurma

Tablo 11°de ise satiglar1 arttirmak alt kriterinin alternatiflere gore ikili
karsilastirma matrisine yer verilmistir. Katilimcilar “satiglar arttirmak hedefini g6z
Oniine aldiginizda; reklami mi1 halkla iligkileri mi tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?, reklami mu kisisel satis1 mi1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?, reklam1 m1 satig tutundurmay1 mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?, halkla iliskileri mi kisisel satis1 m1 tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih
edersiniz?, kisisel satisi m1 satig tutundurmayi mm tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha
tercih  edersiniz?” gibi tiim  alternatifler icin  ikili  karsilastirmalar
degerlendirmislerdir. Diger asamalarda oldugu gibi bu tablo olusturulurken de
katilimcilarin goriislerinin geometrik ortalamasi alinarak ortak yargi degerleri elde
edilmistir. Tablo incelendiginde, en uygun tutundurma karmasi elemanini
belirlemede satiglar1 arttirmak hedefini gz oOniine alan katilimcilar icin reklamin
halkla iliglikler calismalarina gore 2,474 kat, kisisel satisa gore 0,527 kat ve satis
tutundurma caligmalarina gore ise 1,314 kat daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Yine
tablodan hareketle kisisel satisin reklama gore 1,897 kat, halkla ilisiklere gore 2,358
kat ve satis tutundurmaya gore 0,393 kat daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Tiim alt
kriterlerin alternatiflere gore tiim katilimcilara ait ikili karsilastirma matrisleri Ek-2’

de yer almaktadir.



101

4.4.3. Goreli Onem Degerlerinin Elde Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde her katilimcinin ana kriter ve alternatifler icin
goreli onem degerleri hesaplanmis ve her katilimcinin ana kriterler icin goreli 6nem
degerlerini gosteren Tablo 12 hazirlanmistir. Uciincii bolimde AHS anlatilirken
goreli onem degerlerinin hesaplama islemlerine yer verilmistir. Ancak calismada
paket program kullanildigindan elle yapilan hesaplama islemlerine burada yer
verilmeyecektir. Expert Choice 2000 paket programinda, ikili karsilastirma
matrislerine katilimcilarin kisisel yargilar1 girildikten sonra kiyaslamalarin goreli

Onemleri program tarafindan hesaplanip kullaniciya hazir olarak sunulmaktadir.

Tablo 12: TKE probleminde ana kriterlerin goreli 6nem degerleri

Ana Katilime Katilimer Katilhimet Katilime1 Katilimct Katilimct Katilime1 Geometrik
kriterler 1 2 3 4 5 6 7 ort.
[0,07] [0,07] [0,08] [0,06] [0,09] [0,08] [0,07] [0,02]

Firma 0,439(1) 0,561 (1) | 0,386 (1) 0,242 (2) | 0,224 (1) 0,412 (1) | 0,431 (1) | 0,428 (1)
hedefleri

Tiiketici | 0,173(3) | 0,032 (6) | 0,027 (6) 0,389 (1) | 0,046 (5) 0,242 (2) | 0,278 (2) | 0,127 (3)

ozellikler

Uriin 0,059(5) | 0,089 (4) | 0,331 (2) 0,151 (3) | 0,145 4 0,048 (5) | 0,077 (5) | 0,120 (4)

ozellikler

Rekabet | 0,109(4) | 0,094 (3) | 0.135(4) | 0.120(4) | 0210(2) | 0.173(3) | 0.147 (3) | 0,158 (2)

Dagiim | 0,036(6) | 0,051 (5) | 0,143 (3) 0,033 (6) | 0,151 (3) 0,030 (6) | 0,143 (4) | 0,055 (6)

kanali

Maliyet 0,185(2) | 0,173 (2) | 0,079 (5) 0,065 (5) | 0,224 (1) 0,094 (4) | 0,025(6) | 0,113 (5)

() Parantez icindeki degerler kriterlerin 6nem sirasim gostermektedir.
[] Parantez i¢indeki degerler tutarlilik oranlarimi gostermektedir.

Hesaplama sonuglarina gore katilimcilardan 6’s1 icin en Onemli ana kriter
firma hedefleridir. Sadece 4. katihmci igin tiiketici ©zellikleri kriteri firma
hedeflerinden daha fazla 6neme sahiptir. Bunun yaninda 5. katilimciya gore firma
hedefleri ve maliyet kriteri ayn1 dneme sahiptir (0,224) ve her iki kriterin 6nem sirasi
ilk siradadir. 1., 4. ve 6. katilimcilar i¢in en az 6neme sahip olan kriter dagitim kanal
olurken, 2., 3. ve 5. katilimci igin tiiketici 6zellikleri, 7. katilimer icin maliyet kriteri
en az oneme sahiptir. Tiim katilimcilarin ortak yargilart goz 6niine alindiginda firma
hedefleri 0,428 onem diizeyiyle en biiyilk éneme sahipken bu kriteri 0,158 6nem
diizeyi ile rekabet ortami kriteri izlemektedir. Tiim katilimcilar i¢in en az Gneme

sahip kriter ise dagitim kanalidir. Buradan hareketle ev tekstili iireticilerinin uygun




102

olan tutundurma karmasi elemanini belirlerken en fazla firma hedeflerine, en az

dagitim kanalina 6nem verdikleri sOylenebilir.

Ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemani belirlenmesinde,
katilimcilara gore tiim kriter ve alt kriterlerin goreli onem degerlerine Sekil 4’te yer
verilmigtir. Sekilden goriildiigii iizere bu kararin verilmesinde firma hedefleri ana
kriteri gbz Oniine alindiinda, alt kriterler arasinda goreli onem degeri en yiiksek
miisteri memnuniyeti (0,640) olurken, bunu satiglar1 arttirmak (0,148), marka
sadakati yaratmak (0,114) ve pazar paym arttirmak (0,097) kriterleri izlemektedir.
Tiiketici ozellikleri ana kriteri dikkate alindiginda, greli 5nem degeri en yiiksek olan
alt kriterin tiiketicinin satin alma miktar1 (0,442) oldugu goriilmektedir. Bu alt kriteri
0,256 onem diizeyi ile tiiketicinin gelir diizeyi izlerken, tiiketicinin medeni
durumunun 6nem derecesi 0,094’diir. En az 6nem derecesine sahip olan alt kriterler
ise tiiketicinin yasi, cinsiyeti ve egitim durumudur. Uriin 6zellikleri ana kriteri igin;
en yiikksek 6nem derecesine sahip olan {iriiniin marka imaj1 (0,402) yaratmasidir. En
diisiik onem diizeyine sahip olan kriter ise 0,099 6nem diizeyi ile iiriiniin hayat
egrisindeki yeridir. Rekabet ortam1 ana kriterinde ise en yiiksek oneme sahip olan
rakiplerin tutundurma c¢alismalart (0,422), dagitim kanali ana kriterinde ise aracilarin
maliyeti (0,400) alt kriteridir. Son ana kriter olan maliyet kriterinde de en yiiksek
oneme sahip olan 0,633 6nem derecesi ile tutundurma karmasi elemanlarinin birim

maliyetidir.



Sekil 4. TKE Probleminde Kriter ve Alt Kriterlerin Goreli Onem

Degerleri
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Satiglar1 arttirmak (0,148)

Firma hedefleri
(0,428)

Marka Sadakati (0,114)

Pazar payini arttirmak (0,097)

Miisteri memnuniyeti (0,640)

Yas (0,066)

Cinsiyet (0,068)

Tiiketici
ozellikleri
0,127)

Egitim durumu (0,074)

Gelir diizeyi (0,256)

Medeni durum (0,094)

En uygun
tutundurma
karmasi
elemaninin
belirlenmesi

Satin alma miktar1 (0,442)

Dayaniklilik (0,208)

Cesitlilik (0,103)

Uriin 6zellikleri
(0,120)

Marka imaj1 (0,402)

Fiyat1 (0,064)

Hayat egrisi (0,099)

S. statii olarak algilanmasi (0,124)

Rekabet ortamu
(0,158)

Rakiplerin t. ¢caligmalart (0,422)

Rakiplerin pazar payi (0,326)

Rakiplerin say1s1(0,252)

Dagitim Kanali
(0,055)

Aracilarin sayisi (0,348)

Aracilarin maliyeti (0,400)

Aracilarin tiirii (0,252)

Maliyet
(0,113)

Birim maliyet (0,633)

Ulastig1 kitle sayis1 (0,367)
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4.4.4. Tutarhhk Analizi

Katilimcilarin kiyaslama yaparken tutarli davranip davranmadigimi 6lgmek
icin tutarlilik oraninin (T.O.) hesaplanmasi gerekmektedir. Bu oran 0,10’dan kiiciik
oldugunda katilimcilarin belirledigi ikili karsilastirma matrislerinin tutarli oldugu
sOylenebilir. Hesaplamalarda kullanilan programda ortak yargi degerleri matrise
girildiginde her asama i¢in bu oranlar1 gérmek miimkiin oldugundan her matris igin
T.0.’nun 0,10’dan kiiciikliigli kontrol edilmistir. Daha 6nce de belirtildigi lizere
oncelikle yedi katilimcinin goriisleri ayr1 ayrn girilerek T.O. bakilmistir. Yargilar
tutarl1 olan yedi katilimcinin geometrik ortalamalar1 alinarak ortak yargi degerleri
hesaplanmis ve karsilastirma matrisine girilmistir. Her katilimci tutarli oldugundan
ortak yargi matrisinin sonuclart da tutarli olarak elde edilmistir. Tablo 10’dan
goriildiigi tizere katilimcilarin ortak yargilarimin T.O. 0,02°dir. Ayrica T.O.

degerlerine Ek -3’de her ikili karsilastirma matrisinin altinda yer verilmistir.

4.5. AHS Sonuglar

Alternatifler i¢cin goreli 6nem degerlerinden olusan AHS sonug¢ matrisi Tablo
13’de oldugu gibi elde edilmistir. Bu asamada caligmanin amaci olan ev tekstili
sektoriindeki isletmeler i¢in en uygun tutundurma karmasi elemani belirlenerek

sonuca ulasilmgtir.

Tablo 13. TKE Probleminin AHS Sonu¢ Matrisi

Alternatifler Katilimer | Katilimer | Katilimer | Katilimer | Katilimer | Katilimer | Katilimer Geo.
1 2 3 4 5 6 7 ort.

[0,06] [0,07] [0,07] [0,06] [0,07] [0,06] [0,06] [0,02]
Reklam 0,164 (3) | 0,252 (2) | 0,278 (2) | 0,286 (2) | 0,361 (1) | 0,312 (2) | 0,162 (4) | 0,269 (2)
Halkla 0,143 (4) | 0,147 (4) | 0,179 (3) | 0,095 (4) | 0,176 (4) | 0,099 (4) | 0,231 (2) | 0,145 (4)
Miskiler
Kisisel 0,491 (1) | 0,397 (1) | 0,431 (1) | 0,372 (1) | 0,251 (2) | 0,430 (1) | 0,426 (1) | 0,404 (1)
Satig
Satis 0,202 (2) | 0,203 (3) | 0,112(4) | 0,247 (3) | 0,212(3) | 0,160 (3) | 0,181 (3) | 0,181 (3)
Tutundurma

() Parantez icindeki degerler kriterlerin 6nem sirasim gostermektedir.
[] Parantez i¢indeki degerler tutarlilik oranlarimi gostermektedir.
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Ev tekstil sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemam belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismada; katilimcilara gore en biiyiikk 6nem diizeyine
sahip tutundurma karmasi elemani, 0,404 Onem diizeyiyle kisisel satis olarak
bulunmustur. Bu alternatifi 0,269 6nem diizeyiyle reklam, 0,181 6nem diizeyiyle
satig tutundurma ve son olarak da 0,145 6nem diizeyiyle halkla iliskiler calismalari
izlemektedir. Sonug olarak ev tekstili sektoriindeki isletmeler, tutundurma karmasi
elemanini belirlerken tiim faktorler dikkate alindiginda kendi firmalarna ve
riinlerine en uygun tutundurma karmasit elemani olarak kisisel satis1 tercih

etmektedirler.
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5. SONUC VE ONERILER

Tutundurma calismalart her sektordeki isletmelerin uyguladig, tiiketici ile
isletme arasindaki iletisimi saglayan faaliyetlerdir. Yogun rekabetin yasandigi
giinimiiz kosullarinda isletmeler, rakiplerinden farkli olabilmek ve tiiketicinin
ihtiyaci olan {iiriinii iireterek, tiikketicinin hem iiriiniinden hem isletmesinden memnun
olmasini saglamak ic¢in tutundurma calismalarina her gegen giin daha da fazla 6nem
vermektedirler. Rekabetin yogun olarak yasandigi sektorlerden biri de ev tekstili
sektoriidiir. Ev tekstili sektoriinde biiyiik kiiciik pek ¢ok firma faaliyet gdsterdiginden
isletmeler {irlinlerinin tercih edilmesi icin farkli olma ve tiiketicinin ihtiyac1 olan
iirlinii iiretme yollarin1 aramaktadirlar. Isletmelerin iiriin iiretimini gerceklestirdikten
sonra karsilagtiklar1 en biiyiik sorun tiiketiciye iiriiniin dogru olarak tanitilmasidir. Bu
noktada {iriinlerin dogru tutundurma karmasi elemamn ile tiiketiciye iletilmesinin

gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Cok Kriterli Karar Verme problemlerinde yogun kullanim alanina sahip olan
AHS ile Tiirk ev tekstili sektdriinde en uygun tutundurma karmasi elemaninin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen bu calismanin sonucunda katilimcilara gore,
kisisel satis, Tiirk ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemani olarak
belirlenmistir. Sonuglarda kisisel satistan sonra reklam en 6nemli ikinci alternatif
olarak belirlenirken bu alternatifi sirasiyla satis tutundurma ve halkla iligkiler

calismalari izlemektedir.

Calisma sonucunda en uygun tutundurma karmasi elemaninin kisisel satig
olarak belirlenmesi, ev tekstili uriinlerinin Ozelliklerinden ve tiiketici kitlesinin
bayanlardan olusmasi nedeniyle kaynaklanabilir. Bunun yaninda, bayan tiiketicilerin
tiriinleri satin alirken iiriiniin yaninda magaza ici ortamdan da etkilenmeleri ve secici
olmalarindan dolay:1 driinii yakindan gormek istemeleri kisisel satisin ev tekstili
sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemani olarak belirlenmesinde etkili
olmustur. Bu noktada satis elemanlan tiiketiciyi dogru olarak yonlendirebilmeli ve
tiikketicinin ihtiyac1 olan iiriinii ona satabilmelidir. Isletmeler Kkisisel satisin

oneminden dolay1 satig elemanlarini ise alirken daha 6zenli ve dikkatli davranmali,
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tilketiciyle yakin iligki kurabilecek, tiiketicinin ihtiyacim1 karsilayabilecek, giiler

yiizlii elemanlar ile calismalidir.

Kisisel satis1 takip eden ve ikinci sirada en fazla tercih edilen tutundurma
karmas1 elemam reklamdir. Reklam calismalari her sektor icin vazgegilmez bir
tutundurma karmasi elemanmdir. Her isletme hangi tutundurma karmasi elemanina
agirlik verirse versin reklam calismalarin1 da beraberinde yiiriitmektedir. Calismada
reklam alternatifinin goreli onem degerinin kisisel satistan sonra gelmesinin nedeni
olarak; sektorde iiriin ¢esitliliginin fazla olmasidan ve iriinlerin reklam ¢alismalart
ile tiiketiciye dogru olarak ulastirlamamasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Uriin
tilketiciye ne kadar tanitilirsa tanitilsin, tiiketicinin ihtiyacina uygun dogru iiriiniin,
tiikketiciyle dogru satis elemani ile bulusturulmasi iireticiler i¢in onemli olan bir

noktadir.

Calisma sonucunda, halkla iligkiler ev tekstili sektoriinde en az tercih edilen
tutundurma karmasi elemani olarak belirlenmistir. Boyle bir sonucun elde edilme
nedeni olarak, halkla iliskiler caligmalarinda her zaman iiriin ve isletme hakkinda
yazilan ya da sOylenenlerin kontrol edilme imkaninin olmadigi gosterilebilir. Bunun
yaninda halkla iligkiler ¢aligmalari, bir kerelik ve sinirli olarak yaymlandigindan ve
tekrarinin s6z konusu olmadigindan dolayi isletmeler tarafindan ¢ok fazla tercih

edilmemektedir.

Ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi elemanimin hangisi
oldugunun belirlenmesinde ana  kriterler arasinda ikili karsilastirmalar
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen karsilastirma sonucunda firma hedefleri en
yiikksek oneme sahip ana kriter olarak bulunurken, ikinci sirada rekabet ortami ana
kriteri yer almaktadir. Elde edilen bu sonugclar, ev tekstili sektoriinde biiyiik olcekli
ve kiigiik olcekli ¢ok sayida iireticinin olmasina bagl olarak rekabet edilecek ¢ok
sayida firmanin olmasindan dolayi, iireticilerin kendi amaglar1 dogrultusunda rekabet
ortamini da gbéz Oniine alarak uygun olan elemana agirhik verdikleri seklinde

yorumlanabilir.
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Ev tekstili sektoriinde rekabet ortami ¢ok hareketlidir. Hemen hemen her giin
pazara yeni bir firma girerek ortam daha da hareketlenmekte, firmalarin uygun
tutundurma karmasi elemanina agirlik verme gerekliligi daha da artmaktadir. Ancak
bunu gerceklestirirken firma, hedeflerini gbz Oniine almakta hedeflerine ve isletme
yapisina uygun olan tutundurma karmasi elemanint uygulamaktadir. Calismada, ana
kriterler arasindan dagitim kanali en az 6nem verilen ana kriter olarak bulunmustur.
Bu sonuctan hareketle, ev tekstili sektoriinde en uygun tutundurma karmasi
elemaninin belirlenmesinde dagitim kanalinin bu kararda en az etkiye sahip oldugu

sOylenebilir.

Calismada, firma hedefleri ana kriterini gbz oniine alan katilimeilarin bu ana
kriterin alt kriterleri arasinda en fazla miisteri memnuniyetine Onem verdikleri
sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda firmalar, miisterisini memnun edecek, ihtiyacini
ve beklentisini karsilayacak iirlin iretimini = gerceklestirmelidir. Miisteri
memnuniyetini saglayan firmanin bununla birlikte satiglar1 artmakta, marka sadakati
yaratmakta ve pazar pay1 artmaktadir. Isletme ilk hedefi olan miisteri memnuniyetini
sagladiktan sonra diger hedeflerine ulagmis olmaktadir. Bunun yaninda firma
hedefleri ana kriteri goz Oniine alindiginda, pazar payini arttirmak en az 6neme sahip
alt kriter olarak bulunmustur. Rekabet ortami ana kriteri goz oniine alindiinda ise;
rakiplerin tutundurma caligmalar1 en 6nemli alt kriter olarak bulunmustur. Bu sonug,
yogun olan rekabet ortaminda firmalarin, rakiplerin ¢aligmalarin1 gbz Oniine alarak

kendi ¢alismalarina yon verdigi seklinde yorumlanabilir.

Tiiketici 6zellikleri ana kriterinde en fazla 6nem verilen alt kriter tiiketicilerin
satin alma miktar1 olarak bulunurken, en az 6neme sahip alt kriter tiiketicinin yasidir.
Isletmeler en uygun tutundurma karmasi elemanimm belirlerken tiiketicinin satin alma
miktarinin artmasini amaglamaktadirlar. Satin alma miktar ne kadar artarsa igletme o
kadar kar elde etmis olmaktadir. Uriin 6zellikleri ana kriteri goz 6niine alindiginda,
en uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesinde iireticiler en fazla marka
imajma 6nem verirken, en az iriiniin fiyatina 6nem vermektedirler. Ev tekstili
riinleri her kesimden tiiketiciye hitap ettiginden ve her insanin ihtiyact olan

tiriinlerden olustugundan liiks tiiketim mallar arasinda yer almamaktadir. Bu nedenle
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tiriinlerin fiyat1 en uygun tutundurma karmasi elemaninin belirlenmesi probleminde
en az Oneme sahiptir. Maliyet ana kriteri dikkate alindiginda, tutundurma karmasi
elemanlariin birim maliyeti en fazla 6neme sahip alt kriterdir. Amaclar kar etmek
olan igletmeler bu amaca ulasmada maliyetleri en aza indirmeyi amacglamakta,
calismalarin yiiriitirken maliyeti mutlaka gdz oniine almaktadirlar. Dagitim kanal
ana kriterinde de aracilarin maliyeti en bilyiik 6neme sahipken, aracilarn tiirii en az

Onem sahip alt kriter olarak bulunmustur.

Bu calismada Tiirk ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren yiiksek pazar
payma sahip yedi firma icin en uygun tutundurma karmasi elemam kisisel satig
olarak belirlenmistir. Bu sonug iireticiler acisindan elde edildiginden boyle bir
calisma tiiketiciler agisindan da gergeklestirilerek, tiiketicilerin en fazla Onem
verdikleri tutundurma karmasi eleman belirlenebilir. Boylelikle ev tekstili tireticileri
icin bir adim daha atilarak, gergekten tiiketicilerin kisisel satigtan etkilenip
etkilenmediginin arastirilmasi bu calisma sonucunda onerilebilir. Bunun yaninda
tilketicilerin cinsiyeti ile tutundurma karmasi elemanlarn arasinda bir iliski olup
olmadig1 da arastirilabilir. Ornegin, bayan tiiketicilerin ve erkek tiiketicilerin iiriin

satin aliminda en ¢ok etkilendikleri tutundurma karmasi elemani arastirilabilir.
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EK -1 ANKET SORU KAGIDI

1.Boliim

En o6nemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde firma hedefleri mi
titketici 6zellikleri mi daha onemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

En 6nemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde firma hedefleri mi iiriin
ozellikleri mi daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

En onemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde firma hedefleri mi
rekabet ortam1 m1 daha 6énemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

En onemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde firma hedefleri mi
dagitim kanalinin 6zelligi mi daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

En onemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde firma hedefleri mi
tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti mi daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

En 6nemli tutundurma karmasi elemam seg¢iminde tiiketici Ozellikleri mi
tirtin 6zellikleri mi daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

En 6nemli tutundurma karmasi elemam seg¢iminde tiiketici Ozellikleri mi

En onemli tutundurma karmasi elemam se¢iminde tiiketici ozellikleri mi

En onemli tutundurma karmasi elemam se¢iminde tiiketici ozellikleri mi
tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti mi daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

En Onemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde iirlin 6zellikleri mi

En Onemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde iirlin 6zellikleri mi
dagitim kanalinin 6zelligi mi daha 6nemlidir ve ne kadar onemlidir?..........
En oOnemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde iirtin 6zellikleri mi
tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti mi daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

En 6nemli tutundurma karmasi elemani se¢iminde rekabet ortami mi dagitim

kanalinin 6zelligi mi daha onemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........
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14. En oOnemli tutundurma karmasi elemani sec¢iminde rekabet ortami mi
tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti mi daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

15. En 6nemli tutundurma karmasi elemamn seciminde dagitim kanalinin 6zelligi
mi tutundurma karmasi elemanlarinin maliyet mi daha énemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

2. BOLUM
En onemli tutundurma karmast elemani seciminde firma hedeflerini dikkate
aldigimizda;

1. Satislart artirmak m1 marka sadakati yaratmak m1 daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?.................

2. Satiglart arttirmak mi kari arttirmak mi daha ©6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?.................

3. Satiglan arttirmak mi1 pazar payim arttirmak mi daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?.................

4. Satiglan arttirmak m1 miisteri memnuniyeti arttirmak mi daha onemlidir ve ne
kadar onemlidir?.............

5. Marka sadakati yaratmak mi1 kar arttirmak mi daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?.................

6. Marka sadakati yaratmak mi pazar payini arttirmak mi daha 6nemlidir ve ne
kadar onemlidir?.............

7. Marka sadakati yaratmak mi1 miisteri memnuniyetini arttirmak m daha
onemlidir ve ne kadar onemlidir?.................

8. Karn arttirmak mi pazar paymi arttirmak mi daha Oonemlidir ve ne kadar
onemlidir?..............

9. Kar artirmak m1 miigteri memnuniyetini arttirmak m1 daha 6nemlidir ve ne
kadar onemlidir?..............

10. Pazar paym arttirmak mi1 miisteri memnuniyetini arttirmak m1 daha 6nemlidir

ve ne kadar 6nemlidir?..............
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En onemli tutundurma karmas: elemani seciminde tiiketici ozelliklerini dikkate

aldiginizda;

1. Tiiketicinin yas1t m1 cinsiyeti mi daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?........c.ccccevueenene

2. Tiketicinin yast mi1 egitim durumu mu daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?........cc.cccoeeneen.

3. Tiketicinin yast mi gelir diizeyi mi daha oOnemlidir ve ne kadar
onemlidir?.........cccceveenne.

4. Tiketicinin yas1 mi1 medeni durumu mu daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?............c........

5. Tiiketicinin yag1t m iiriinii satin alma miktar1 m1 daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?...........c........

6. Tiiketicinin cinsiyeti mi egitim durumu mu daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........cccceveenenn

7. Tiiketicinin cinsiyeti mi gelir diizeyi mi daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?........c.cccceveenene

8. Tiketicinin cinsiyeti mi medeni durumu mu daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........ccoceveenenn

9. Tiiketicinin cinsiyeti mi iiriinii satin alma miktar1 m1 daha onemlidir ve ne
kadar onemlidir?..........cccceenneennne.

10. Tiiketicinin e8itim durumu mu gelir diizeyi mi daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?........cc.cccoeeneen.

11. Tiiketicinin egitim durumu mu medeni durumu mu daha O6nemlidir ve ne
kadar onemlidir?...........cocueeueene.

12. Tiiketicinin egitim durumu mu {iriinii satin alma miktar1 m1 daha 6nemlidir ve
ne kadar onemlidir?............ccc.c.......

13. Tiiketicinin gelir diizeyi mi medeni durumu mu daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?........ccocevenueee

14. Tiiketicinin gelir diizeyi mi iirtinii satin alma miktar1 m1 daha 6nemlidir ve ne

kadar onemlidir?............coee....
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15.

Tiketicinin medeni durumu mu satin alma miktar1 m1 daha onemlidir ve ne

kadar onemlidir?............c.oee.....

En onemli tutundurma karmas: elemani seciminde iiriin oOzelliklerini dikkate

aldiginizda;

1.

10.

11.

12.

13.

Uriiniin dayanikli olmasi mu gesitliligi mi daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin dayamkli olmast m1 kullanish olmasi mi1 daha énemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin dayanikli olmas1 m1 marka imaj1 yaratmasi m1 daha 6nemlidir ve ne
kadar onemlidir?...............

Uriiniin  dayanikli olmasi mu fiyati mu daha 6nemlidir ve ne kadar

onemlidir?...............

. Uriiniin dayamkli olmast mi hayat egrisi mi daha onemlidir ve ne kadar

onemlidir?...............

Uriiniin  dayanikli olmasi mu sosyal statii olarak algilanmasi mi daha
onemlidir ve ne kadar onemlidir?...............

Uriiniin cesitliligi mi kullanish olmast m1 daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin cesitliligi mi marka imaji yaratmas: m1 daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin ~ ¢esitliligi mi fiyah mu1 daha ©6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin  ¢esitliligi mi hayat egrisi mi daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin cesitliligi mi sosyal statii olarak algilanmas1 m1 daha 6nemlidir ve ne
kadar onemlidir?...............

Uriiniin kullanishi olmas1 m1 marka imaj1 yaratmasi m1 daha 6nemlidir ve ne
kadar onemlidir?...............

Uriiniin  kullanishi  olmast mm fiyatt m1 daha onemlidir ve ne kadar

onemlidir?...............
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Uriiniin kullamsh olmasi m1 hayat egrisi mi daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............
Uriiniin  kullamish  olmasi mu sosyal statii olarak algilanmast mi daha

onemlidir ve ne kadar onemlidir?...............

Uriiniin yarattig marka imaji mm fiyati m1 daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin yarattig1 marka imaji m1 hayat egrisi mi daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............

Uriiniin yaratti§1 marka imaji m1 sosyal statii olarak algilanmasi mi1 daha

onemlidir ve ne kadar onemlidir?...............

Uriiniin  fiyatt m1  hayat egrisi mi daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...............
Uriiniin fiyat1 m1 sosyal statii olarak algilanmasi m1 daha onemlidir ve ne

kadar onemlidir?...............
Uriiniin hayat egrisi mi sosyal statii olarak algilanmas1 m1 daha dnemlidir ve

ne kadar onemlidir?...............

En onemli tutundurma karmasi elemani seciminde rekabet ortamum dikkate

aldigimizda;

1.

Rakiplerin tutundurma ¢alismalar1 mi1 rakiplerin pazar payr mi1 daha dnemlidir
ve ne kadar onemlidir?.........

Rakiplerin tutundurma ¢alismalar1 m1 rakiplerin sayis1t mi1 daha dnemlidir ve

Rakiplerin pazar paytr mi sayist mu daha Onemlidir ve ne kadar

onemlidir?.........
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En onemli tutundurma karmast elemam seciminde dagiim kanalim dikkate

aldiginizda;

1.

Aracilarin sayist m1 maliyeti mi daha Onemlidir ve ne kadar Onemlidir?
Aracilarin sayist mu tiirii mii (uzmanlagsmis mi? — departman mi?) daha
onemlidir ve ne kadar dnemlidir? ...................

Aracilarin maliyetimi tiirli mii (uzmanlagmis mi1? — departman mi?) daha

onemlidir ve ne kadar onemlidir? .........cce.......

En onemli tutundurma karmast elemant seciminde tutundurma karmasi

elemanlarimin maliyetini dikkate aldiginizda;

1.

Tutundurma karmasi elemanlariin birim maliyeti mi ulastig1 kitle sayist mi

(izlenirlik, okunma orami gibi) daha Onemlidir ve ne kadar Onemlidir?

3. BOLUM

Hedefiniz satislar: arttrmak oldugunda;

1.

Reklam1 mu halkla iligkileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevriveenen.

Reklami mi1 kisisel satist mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Reklam1 m1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1 mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cccceeveeecieenene

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccccceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?.....cccccevvvveeeieninnnn,
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Hedefiniz marka sadakati yaratmak oldugunda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Hedefiniz kart arttrmak oldugunda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklami mu kigisel satist mu1 tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Hedefiniz pazar paymm arttirmak oldugunda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Hedefiniz miisteri memnuniyetini artirmak oldugunda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklami mu kigisel satist mu1 tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Tiiketicinin yasuimi goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklami mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Tiiketicinin cinsiyetini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Tiiketicinin egitim durumunu goz oniine aldigimizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklami mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?......cccccevveveveieninnnn

Tiiketicinin gelir diizeyini goz oniine aldigimizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeevvveennen.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn



138

(EK - 1 DEVAM)

Tiiketicinin medeni durumunu goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennnn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeenineennn.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennnn.

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeenineennen.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Tiiketicinin iiriinii satin alma miktarini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeevvveennen.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Uriiniin dayanmiklh olmasini gz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Uriiniin cesitliligini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeriineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Uriiniin kullanish olmasim goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Uriiniin yarattigy marka imajimi goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iligkileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cccceveeeieennenne

Reklami mi1 kisisel satist mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveerniveennn.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1 m1 tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevveveeeieninnnn.
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Uriiniin fiyatim goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Uriiniin hayat egrisini goz oniine aldigimizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Uriiniin sosyal statii olarak alglanmasim goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennnn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeenineennn.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennnn.

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeenineennen.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Rakiplerin tutundurma ¢alismalarini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Rakiplerin pazar paywmi goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerveeieenienne

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?........cooeereeeueenienne

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeevveeueenienne

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Rakiplerin sayisuim goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Dagitim kanalinda aracilarin sayisini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennnn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeenineennn.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennnn.

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeenineennen.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmay1 mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satig tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih

edersiniz?.....ccccccevveveeenininnnn

Dagitim kanalinda aracilarin maliyetini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iliskileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennn.

Reklam1 mu kigisel satist mu tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeiineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1i m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveeeviveennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........cccevveeeneennns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevineninnnn
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Dagitim kanalinda araclann tiiriinii (uzmanlasmis mi departman mi oldugunu)

g0z oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iligkileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cccceveeeiieennenne

Reklami mi1 kisisel satist mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennnn.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......ccccoeeveevnineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveevnineennnn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?.........cccceeeveveneenns

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevieennnnnn,

Tutundurma karmasi elemanlarinin birim maliyetini goz oniine aldiginizda;

1.

Reklam1 mu halkla iligkileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cccceveeeieennenne

Reklami mi1 kisisel satist mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......ccceveveevnineenen.

Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi kisisel satis1 m1 tercih edersiniz? ve kac kat daha tercih
edersiniz?.......cccceeeveernineennn.

Halkla iligkileri mi satis tutundurmayi mu tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha
tercih edersiniz?...........ccecceeeeeeneene

Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevveveeeieninnnn.
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Tutundurma karmasi elemanlarimn ulasag kitle sayisim (izlenirlik-okunma orani

gibi) goz oniine aldigimizda;

1.

Reklam1 mu halkla iligkileri mi tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cccceveeeiieennenne
Reklami mi1 kisisel satist mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........cooeerueeieenienne
Reklam1 mi1 satis tutundurmayr mu tercih edersiniz? ve ka¢ kat daha tercih
edersiniz?........ccoeeveeeieenienne
Halkla iligkileri mi kisisel satisi m1 tercih edersiniz? ve kag¢ kat daha tercih

edersiniz?.......eeeeeeeeeeenenennn,

. Halkla iligkileri mi satis tutundurmay1 m tercih edersiniz? ve kac kat daha

tercih edersiniz?..........cccceeeevveeennns
Kisisel satis1 m1 satis tutundurmay1 mi tercih edersiniz? ve kag kat daha tercih

edersiniz?......cccccevvevevieennnnnn,
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EK - 2. KATILIMCILARIN BELIRLENEN KRITERLER iCiN IKiLi
KARSILASTIRMA YARGILARI

Kriterlerin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
2 | Firma hedefleri kriterinin tiiketici 3 9 9 1/3 |5 3 2 3,045
ozellikleri kriterine gore 6nem
diizeyi.
3 | Firma hedefleri kriterinin tiriin 9 7 2 3 3 7 7 4,762
ozellikleri kriterine gore 6nem
diizeyi.
4 | Firma hedefleri kriterinin rekabet 5 5 4 3 1 3 5 3,326

ortami kriterine gore 6nem diizeyi.

Firma hedefleri kriterinin dagitim 7 9 7 5 1 7 7 5,237
kanal1 kriterine gore 6onem diizeyi.

6 | Firma hedefleri kriterinin maliyet 3 7 5 3 1 5 9 3,918
kriterine gore 6nem diizeyi.

Tiiketici 6zellikleri kriterinin iriin 3 /3 | 17 |3 173 |5 5 1,199
ozellikleri kriterine gére onem
diizeyi.

4 | Tuketici ozellikleri kriterinin rekabet | 3 173 1 1/5 |3 173 |3 3 1,087
ortami kriterine gore 6nem diizeyi.

5 | Tiiketici 6zellikleri kriterinin dagitim | 3 73 173 |7 173 |5 7 1,603
kanal1 kriterine gore 6nem diizeyi.

6 | Tiketici ozellikleri kriterinin maliyet | 1 1/5 [ 1/5 |5 1/5 | 3 7 0,975
kriterine gore 6nem diizeyi.

4 | Uriin 6zellikleri kriterinin rekabet 173 |1 5 2 1/3 | 1/5 | 1/3 | 0,689
ortami kriterine gore 6nem diizeyi.

5 | Uriin 6zellikleri kriterinin dagitim 4 3 7 5 3 3 3 3,795
kanal1 kriterine gore 6nem diizeyi.

6 | Uriin 6zellikleri kriterinin maliyet 1/5 | 1/3 |6 3 173 | 1/3 |5 0,944
kriterine gore 6nem diizeyi.

5 | Rekabet ortamu kriterinin dagitim 5 3 5 5 1 7 5 3,875
kanal1 kriterine gore 6nem diizeyi.

6 | Rekabet ortamu kriterinin maliyet 172 {1/3 |3 3 1 3 7 1,637
kriterine gore 6nem diizeyi.

6 | Dagitim kanali kriterinin maliyet s (13 |13 [ 1/3 |1 /5 |3 0,461
kriterine gore 6nem diizeyi.
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Firma hedefleri kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar

sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Satiglar1 arttirmak kriterinin marka 3 3 1/3 |3 5 3 1/5 | 1,601
sadakati kriterine gore 6nem diizeyi.

1 | 3 | Satiglar1 arttirmak kriterinin pazar 5 175 |1 5 9 1 173 | 1,472
payini arttirmak kriterine gore dnem
diizeyi.

1 | 4 | Satiglar1 arttirmak kriterinin miisteri w7 (7 |3 |13 | 1/7 | 1/9 | 0,198
memnuniyetini saglamak kriterine
gore onem diizeyi.

2 | 3 | Marka sadakati kriterinin pazar 3 177 |5 3 3 173 |3 1,526
payini arttirmak kriterine gore dnem
diizeyi.

2 | 4 | Marka sadakati kriterinin miisteri vr (9 |13 | s | uy7 |19 | 1/5 | 0,165
memnuniyetini saglamak kriterine
gore onem diizeyi.

3 | 4 | Pazar payim arttirmak kriterinin v (3 (s |8 |19 | 1/3 | 1/5 | 0,190
miisteri memnuniyetini saglamak
kriterine gore onem diizeyi.

Tiiketici 6zellikleri kriterinin ikili Katilimcilar

karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Yas kriterinin cinsiyet kriterine gore | 1 1 1 1 1 1 1 1
onem diizeyi.

1 | 3 | Yas kriterinin egitim durumu 1 1 1 /73 |12 |1 1 0,774
kriterine gore 6nem diizeyi.

1 | 4 | Yas kriterinin gelir diizeyi kriterine 73 (/3 |13 | U/S |13 | 1/5 | 1/7T | 0,255
gore onem diizeyi.

1 | 5 | Yas kriterinin medeni durum 1 1 1 /3 | 173 | 1/73 |1 0,624
kriterine gore 6nem diizeyi.

1 | 6 | Yas kriterinin satin alma miktar1 /5 (/3 | 1/5 | 1/5 [ 1/5 | 1/7 | 1/7 | 0,195
kriterine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Cinsiyet kriterinin egitim durumu 1 2 1 12 |1 1 1 1
kriterine gore 6nem diizeyi.

2 | 4 | Cinsiyet kriterinin gelir diizeyi 73 (13 |13 | s | 1/3 | 1/3 | /7T | 0,275
kriterine gore 6nem diizeyi.

2 | 5 | Cinsiyet kriterinin medeni durum 1/3 |1 1 173 | 173 |1 1 0,624

kriterine gore 6nem diizeyi.

2 | 6 | Cinsiyet kriterinin satin alma miktarn | 1/7 | 1/5 | /7 | /5 | /7 | 1/5 | 1/5 | 0,173
kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 4 | Egitim durumu kriterinin gelir s (13 |13 |13 | 1/3 | 1/5 | 1/5 |0,268
diizeyi kriterine gore onem diizeyi.
3 | 5 | Egitim durumu kriterinin medeni 1 173 |1 1/3 |1 1 1 0,731

durum kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 6 | Egitim durumu satin alma miktari 5 (/s | 1/5 |7 [ 1/5 | 1/5 | 1/5 | 0,191
kriterine gore 6nem diizeyi.

4 | 5 | Gelir diizeyi kriterinin medeni durum | 5 5 3 3 3 3 5 3,734
kriterine gore 6nem diizeyi.

4 | 6 | Gelir diizeyi kriterinin satin alma 173 (1/3 | 1/6 | 1/3 | 1/73 [1/5 |3 0,384
miktar1 kriterine gore onem diizeyi.

5 | 6 | Medeni durum Kriterinin satin alma s (3 |15 | U5 |15 | /7 | 1/5 | 0,205
miktar1 kriterine gore onem diizeyi.




EK-2 (Devam)

149

Uriin 6zellikleri kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Dayaniklilik kriterinin gesitlilik 1/3 | 5 1 5 1/5 | 5 5 1,704
kriterine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Dayamklilik kriterinin marka imaji /5 |5 /s (172 |19 | /3 | 1/3 | 0,384
kriterine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Dayamklilik kriterinin fiyat kriterine | 3 8 5 7 173 |5 3 3,293
gore onem diizeyi.

1 | 5 | Dayamklilik kriterinin hayat egrisi 5 5 3 5 1/5 |3 3 2,536
kriterine gore onem diizeyi.

1 | 6 | Dayamklilik kriterinin sosyal statii 173 |5 173 |7 3 3 7 2,194
olarak algilanmasi kriterine gore
onem diizeyi.

2 | 3 | Cesitlilik kriterinin marka imaji 73 |\ 1/3 | 1/3 | 1/3 | 1/5 |18 | 1/7 | 0,239
kriterine gore 6nem diizeyi.

2 | 4 | Cesitlilik kriterinin fiyat kriterine 4 3 7 5 173 | 173 | 173 | 1,480
gore onem diizeyi.

2 | 5 | Cesitlilik kriterinin hayat egrisi 3 3 5 3 /3 | 173 | 1/5 | 1,170
kriterine gore onem diizeyi.

2 | 6 | Cesitlilik kriterinin sosyal statii 173 | 1/3 | 1/3 |3 5 177 |3 0,815
olarak algilanmasi kriterine gore
onem diizeyi.

3 | 4 | Marka imaj1 kriterinin fiyat kriterine | 7 5 7 8 3 5 3 5,087
gore onem diizeyi.

3 | 5 | Marka imaj1 kriterinin hayat egrisi 8 5 7 7 3 3 3 4,729
kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 6 | Marka imaj1 kriterinin sosyal statii 1 1 1 5 9 1 9 2,358
olarak algilanmasi kriterine gore
onem diizeyi.

4 | 5 | Fiyat kriterinin hayat egrisi kriterine | 1/3 | 1/3 | 1/3 | 1/3 | 1 173 | 1/3 | 0,390
gore onem diizeyi.

4 | 6 | Fiyat kriterinin sosyal statii olarak s | s |15 | 13 |7 173 |5 0,609
algilanmas kriterine gore 6nem
diizeyi.

5 | 6 | Hayat egrisi kriterinin sosyal statii 5 | 1/3 |13 | 1/3 |5 173 |7 0,705
olarak algilanmasi kriterine gore
onem diizeyi.

Rekabet ortam1 kriterinin ikili kargilastirma Katilimcilar

sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Rakiplerin tutundurma caligmalar1 3 3 173 |5 3 3 1/7 | 1,526
kriterinin rakiplerin pazar pay1
kriterine gore 6nem diizeyi.

1 | 3 | Rakiplerin tutundurma caligmalar1 /5 |5 3 173 |5 7 1/3 | 1,420
kriterinin rakiplerin sayis1 kriterine
gore onem diizeyi.

2 | 3 | Rakiplerin pazar pay1 kriterinin 177 |3 7 /7 |3 3 5 1,526
rakiplerin sayis1 kriterine gore 6nem
diizeyi.
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Dagitim kanali kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Aracilarin sayisi kriterinin aracilarin 7 /5 | 1/5 [ 1/5 |3 5 1/5 | 0,775
maliyeti kriterine gore 6nem diizeyi.
1 | 3 | Aracilarin sayisi kriterinin aracilarin 5 2 1/3 |3 5 3 1/7 | 1,549
tiirii kriterine gore 6nem diizeyi.
2 | 3 | Aracilarin maliyeti kriterinin 173 |5 3 7 3 173 | 1/3 | 1,420
aracilarin tiirii kriterine gére 6nem
diizeyi.
Maliyet kriterinin ikili kargilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Birim maliyet kriterinin ulastig1 kitle | 7 5 3 /7 |3 1/5 |5 1,723
say1s1 kriterine gore 6nem diizeyi.
Satiglari arttirmak  kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 3 3 3 173 |7 3 3 2,474
secenegine gore 6nem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig vs |7 |13 | U7 |5 173 |5 0,527
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam segceneginin satis tutundurma | 1/4 | 1/3 | 3 173 |3 3 9 1,314
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel V7 | u1 (s |15 |3 vr |7 0,424
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 5 | 1/3 |3 173 (13 | 173 |7 0,655
tutundurma se¢enegine gére onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 5 5 3 1/73 |3 2 2,393
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Marka sadakati kriterinin ikili kargilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 5 5 3 2 173 | 1/9 | 1,495
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 |2 173 | 1/3 |5 7 | 1/5 | 0,522
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 3 7 5 3 3 /5 | 1/3 | 1,807
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iligkiler seceneginin kisisel v7r | us | s | 17 |5 /5 |3 0,424
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig /5 |3 3 173 |3 173 |9 1,272
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 5 5 7 5 173 |3 3 3,079
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.




EK-2 (Devam)

151

Pazar pay: kriterinin ikili kargilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 5 5 3 7 7 5 3 4,757
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 3 3 3 5 3 7 5 3,918
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin sati tutundurma | 5 5 5 7 7 3 7 5,369
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel 5 |5 |13 | 1/3 |13 |3 3 0,540
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig 173 |2 3 172 |3 173 |7 1,320
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 3 7 5 1 5 173 |3 2,447
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Miisteri memnuniyeti kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 3 173 |5 7 173 | 1/3 | 1,420
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig vr 3 |7 |13 |3 1/9 | 1/9 | 0,262
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/5 | 1/3 | 1/3 | 1/3 |3 /7 | 1/3 | 0,376
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kigisel 9 (s | uUs |7 |13 | U7 | 1/5 | 0,180
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig vr s |2 /5 (15 | 173 |2 0,396
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 3 3 2 13 |3 3 2,068
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Yas kriterinin ikili karsilagtirma sonuclari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 2 1 3 3 7 9 1/9 | 1,996
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig V7 |3 |13 | 1/5 |3 3 1/7 | 0,456
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satig tutundurma | 1/3 | 1 5 173 |3 5 173 | 1,157
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel JVATIN I VS S I VST I Vi A O VB B VA I 0,267
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig /5 |1 3 173 (173 | 1/3 |7 0,767
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 5 7 3 3 5 5 4,215
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Cinsiyet kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar

sonuglar1 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 3 3 5 3 1 3 1/9 | 1,723
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig vr 3 |3 | uy7 |13 | 173 | 1/5 | 0,243
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/5 | 3 3 173 |3 3 173 | 1,088
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel vr oy ur | ur |19 |1 U7 |3 0,281
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig /5 |3 173 | 1/5 |3 3 5 1,088
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 3 7 7 5 3 7 3 4,640
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

Egitim durumu kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 3 3 1 3 7 1/9 | 1,807
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig V3 | s |15 |15 |13 |3 1/3 | 0,367
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/3 | 1 3 1 5 5 173 | 1,354
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel v (uyr (us | uy7 | s |13 |5 0,295
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 5 | 1/3 |3 1 3 173 |7 1,049
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 5 9 3 5 3 3 4,061
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

Gelir diizeyi kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 7 3 7 7 5 1/3 | 3,390
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig V7 (13 |13 |3 7 3 1/3 | 0,855
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/3 | 3 3 5 5 5 1/5 | 1,853
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel v\ ur | us |13 1 173 | 1/3 | 0,285
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig /5 | 1/3 |3 /3 | 1/3 | 1/3 | 1/5 | 0,394
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 5 7 3 173 |3 1 2,275

tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Medeni durum Kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglar1 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 3 3 3 173 |5 3 /7 | 1,526
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig V3 | /3 |15 | U7 |2 173 | 1/3 | 0,355
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/3 | 3 3 3 3 7 173 | 1,807
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel ) V472 I VS S O Vi A I VS R O VA A B VA B B 0,255
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig /5 |3 3 5 173 |3 5 1,723
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 3 5 7 9 5 7 3 5,174
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Satin alma miktar1 kriterinin ikili Katilimeilar
karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 5 2 3 173 |5 3 173 | 1,749
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig s | s |15 | U7 |3 /5 | 1/7 | 0,267
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/3 | 3 173 |17 |3 5 172 | 0,863
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel v 7 |7 | us |13 | 17 | 1/7 | 0,163
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 7 |3 173 [ 1/5 |1 3 2 0,777
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 7 3 173 |5 7 5 3,231
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Dayaniklilik kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 3 5 5 /5 |3 1/3 | 1,723
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 5 | 1/3 |15 | 1/3 |3 173 | 1/7 | 0,349
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/3 | 7 3 3 5 3 1/5 | 1,807
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel vr | uy7 |19 | 1/8 |3 /5 | 1/5 | 0,230
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig /5 |2 173 {173 |1 3 1/3 | 0,641
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 5 5 5 3 7 3 4,215
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Cesitlilik kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar

sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 3 3 3 7 7 3 3 3,822
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig s | S |13 | 172 |7 173 | 1/3 | 0,472
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/5 | 5 3 5 7 7 5 3,231
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel v\ uvr |\ w7 o uy7 |13 | s | 17 | 0,169
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig U7 |2 173 (173 | 1/3 |3 3 0,715
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 3 9 7 7 1 7 7 4,868
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

Marka imajz kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 5 7 3 5 5 1/3 | 3,079
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 |2 3 3 3 3 1/9 | 1,292
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 5 7 5 7 5 7 1/5 | 3,647
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kigisel vs (s | u7 |3 |13 | 1/3 | 1/7 | 0,226
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 3 3 173 |3 3 3 1/3 | 1,601
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 5 5 5 5 3 7 3 4,534
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

Fiyat kriterinin ikili karsilagtirma sonuclari Katilimcilar

1 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 5 3 3 3 7 9 1/3 | 3,113
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig s | s |7 | U7 |5 3 1/7 | 0,404
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satig tutundurma | 1/3 | 1 173 (13 |7 3 1/5 | 0,767
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel vr s o vyr | ur o 1us o u7 | 17 | 0,157
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig s |3 |13 |15 [ 13 | 173 | 1/3 | 0,288
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 2 5 3 4 3 3 3 3,173

tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Hayat egrisi kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 8 5 3 5 7 7 173 | 3,717
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 3 3 /5 |3 7 /5 | 1/7 | 1,011
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin sati tutundurma | 5 3 3 3 5 3 1/5 | 2,358
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel JVATIN I VA I Vi A I VA I 179 | 1/3 | 0,250
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig 173 | 1/3 |3 /3 | 1/3 | 1/3 | 1/3 | 0,456
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 4 3 7 3 173 |5 3 2,773
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Sosyal statii olarak algilanmasi kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 2 /3 | 1/3 |12 | 173 (173 | 1/9 | 0,390
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 5 3 3 3 3 /5 | 1/5 | 1,489
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 7 7 5 7 3 3 173 | 3,390
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel 3 7 5 3 5 173 |5 3,079
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 5 7 7 7 5 5 7 6,060
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 3 3 5 173 |7 3 2,661
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Rakip tutundurma calismalar kriterinin ikili Katilimcilar
karsilagtirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 3 3 7 3 9 2 3,738
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 5 [ 1/3 |13 |3 174 |7 7 0,971
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1/5 | 3 5 5 173 |3 9 2,015
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel VA7 I Vi I VS R I VSR O VAR B VA I 0,325
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig v7 {13 |3 73 (19 | U7 |7 0,473
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 3 3 7 3 173 | 1/5 |3 1,680
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Rakiplerin pazar pay: kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 5 3 5 5 7 5 9 5,304
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 2 173 13 3 7 /5 |3 1,586
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin sati tutundurma | 5 3 5 5 7 3 3 4,215
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel v\ us | s |3 (13 (19 | 1/5 | 0,203
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig 173 |3 173 |2 /3 | 1/3 | 1/3 | 0,589
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 5 7 3 5 1 7 3 3,780
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Rakiplerin sayisi kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 5 3 5 5 1 3 3 3,192
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 |3 173 | 3 5 173 | 1/3 | 0,919
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 3 5 3 3 5 7 3 3,918
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel V472 I VA I I VS I B VA T B /5 | 1/7 | 0,310
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 173 |3 173 | 1/3 |5 3 3 1,258
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 5 5 5 3 2 7 7 4,489
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Aracilarm sayist kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 5 5 5 7 3 7 3 4,757
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 [ 1/3 |13 |3 1 3 5 1,076
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 5 1 1 3 1 5 7 2,447
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel VAT I Vi A I Vi A I VS R O VT B VA B 0,274
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig 72 |3 |5 |13 [ 13 (173 |7 0,507
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 5 5 5 3 3 3 2 3,524
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Aracilarin maliyeti kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 3 3 3 7 3 3 173 | 2,474
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 |1 /5 |5 1 5 1/7 | 0,815
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 3 1 3 3 3 7 1/5 | 1,966
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel s (/3 |17 | 1/3 |15 |3 1/5 | 0,325
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig V3 |13 |13 |15 [ 13 |5 1/3 | 0,456
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 5 172 |5 173 |3 3 3 1,963
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Aracilarin tiirii kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam segeneginin halkla iligkiler 3 5 3 7 7 7 1/5 | 3,151
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 |3 /5 |3 5 3 179 |1
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 5 7 3 3 7 5 173 | 3,231
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kigisel vs (3 | uy7 | uy7 |12 | U5 |15 |0,223
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler seceneginin satig 3 3 3 173 |3 173 |3 1,601
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 7 5 7 3 5 3 7 4,991
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
Birim maliyet kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 7 G. Ort
1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iligkiler s (13 | uUs | /3 | 13 | 1/3 | /7T | 0,255
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 173 |1 1 5 1 3 1/7 | 0,953
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma | 1 173 (173 | 1/4 |1 /7 | 1/3 | 0,388
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel 3 3 5 7 3 5 1/3 | 2,863
satis secenegine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig 5 2 3 1 3 173 |3 1,902
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
3 | 4 | Kisisel satis seceneginin satig 5 173 | 1/3 [ 1/6 |3 7 |5 0,894
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.
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Ulasti81 kitle sayis1 kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglari 2 3 4 5 6 7 G. Ort

1 | 2 | Reklam seceneginin halkla iliskiler 3 3 3 173 |3 3 2,192
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Reklam seceneginin kisisel satig 1 3 5 /5 |7 9 2,792
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam seceneginin satis tutundurma 3 5 3 173 |7 5 3,349
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler seceneginin kisisel /5 {173 |3 173 |3 7 1,228
satis secenegine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Halkla iligkiler se¢eneginin satig 3 3 173 |3 3 3 2,358
tutundurma se¢enegine gore onem
diizeyi.

3 | 4 | Kisisel satig seceneginin satig 5 3 /5 |5 173 | 1/5 | 1,170
tutundurma secenegine gore onem
diizeyi.
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EK -3 iKiLi KARSILASTIRMALAR MATRIiSLERi VE GORELI

ONEM DEGERLERI

Kriterlerin birbirleriyle kiyaslanmalar icin ikili karsilastirmalar matrisi

Firma | Tiketici | Uriin | Rekabet | Dagitim | Maliyet | Goreli
hedef 0z. 0z. ortami kanal1 Onem
Firma 1 3,045 4,762 | 3,326 5,237 3918 0,428
hedefleri
Tiiketici 0,328 | 1 1,199 | 1,087 1,603 0,975 0,127
ozellikleri
Uriin 0,210 | 0,834 1 0,689 3,795 0,944 0,120
ozellikleri
Rekabet 0,301 | 0,920 1,451 | 1 3,875 1,637 0,158
ortami
Dagitim 0,191 | 0,624 0,263 | 0,258 1 0,461 0,055
kanal1
Maliyet 0,255 | 1,026 1,059 | 0,611 2,169 1 0,113
T.0.: 0,03
Firma hedefleri kriteri i¢in ikili karsilastirma matrisi
Satiglar1 | Marka Pazar Miisteri Goreli
arttirmak | sadakati payini memnuniyeti | onem
arttirmak
Satislar 1 1,601 1,472 0,198 0,148
arttirmak
Marka sadakati 0,625 1 1,526 0,165 0,114
Pazar payim 0,679 0,655 1 0,190 0,097
arttirmak
Miisteri 5,051 6,060 5,263 1 0,640
memnuniyeti
T.0. 0,02
Tiiketici ozellikleri kriteri i¢in ikili karsilagtirma matrisi
Yas Cinsiyet | Egitim | Gelir Medeni | Satin Goreli
durumu | diizeyi durumu | alma onem
miktar1
Yas 1 1 0,774 0,255 0,624 0,195 0,066
Cinsiyet 1 1 1 0,275 0,624 0,173 0,068
Egitim 1,292 | 1 1 0,268 0,731 0,191 0,074
durumu
Gelir 3,922 | 3,636 3,731 1 3,734 0,384 0,256
diizeyi
Medeni 1,603 | 1,603 1,368 0,268 1 0,205 0,094
durum
Satinalma | 5,128 | 5,780 5,236 2,604 4,878 1 0,442
miktar1

T.0. 0,01
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Dayamkhilik | Cesitlilik | Marka Fiyat1 | Hayat | Sosyal Goreli
imajt egrisi | stati onem
olarak
Dayaniklilik 1 1,704 0,384 3,293 | 2,536 | 2,194 0,208
Cesitlilik 0,587 1 0,239 1,480 | 1,170 | 0,815 0,103
Marka imaji 2,604 4,184 1 5,087 | 4,729 | 2,358 0,402
Fiyati 0,304 0,676 1,197 1 0,390 | 0,609 0,064
Hayat egrisi 0,394 0,856 0,211 2564 |1 0,705 0,099
Sosyal statii 0,456 1,227 0,424 1,642 | 1,418 | 1 0,124
olarak
algilanmasi
T.0. 0,02
Rekabet ortami kriteri i¢in ikili karsilagtirma matrisi
Rakiplerin Rakiplerin | Rakiplerin | Goreli
tutundurma | pazar sayisi O6nem
caligmalar1 pay1
Rakiplerin tutundurma | 1 1,526 1,420 0,422
caligmalar1
Rakiplerin pazar pay1 0,655 1 1,526 0,326
Rakiplerin sayisi 0,704 0,655 1 0,252
T.0. 0,03
Dagitim Kanali kriteri icin ikili karsilastirma matrisi
Aracilarin | Aracilarin | Aracilarin | Goreli
sayist maliyeti tiiri Onem
Aracilarin sayisi 1 0,775 1,549 0,348
Aracilarin maliyeti 1,290 1 1,420 0,400
Aracilarin tiirii 0,646 0,704 1 0,252
T.O. 0,01
Maliyet kriteri i¢in ikili karsilagtirma matrisi
Birim maliyet | Ulastig kitle Goreli
sayisl onem
Birim maliyet 1 1,723 0,633
Ulastig1 kitle sayis1 | 0,580 1 0,367
T.O. 0,00

Satiglart arttirmak kriterinin uygulanan tutundurma karmasi elemanlan icin

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler satig tutundurma | 6nem

Reklam 1 2,474 0,527 1,314 0,262

Halkla iligkiler | 0,404 1 0,424 0,655 0,133

Kisisel satig 1,897 2,358 1 0,393 0,415

Satis 0,761 1,527 2,545 1 0,189
tutundurma

T.O. 0,02

ikili
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Marka sadakati yaratma kriteri igin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 1,495 0,522 1,807 0,247
Halkla iligkiler | 0,669 1 0,424 1,272 0,176
Kisisel satig 1,916 2,358 1 3,079 0,438
Satis 0,553 0,786 0,325 1 0,139
tutundurma
T.0O. 0,00

Pazar payim1 arttirmak kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 4,757 3,918 5,369 0,597
Halkla iligkiler | 0,210 1 0,540 1,320 0,116
Kisisel satig 0,255 1,852 1 2,447 0,195
Satis 0,186 0,758 0,409 1 0,092
tutundurma

T.O. 0,01

Miisteri memnuniyeti kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 1,420 0,262 0,376 0,123
Halkla 0,704 1 0,180 0,396 0,095
iliskiler
Kisisel satig 3,817 5,555 1 2,068 0,514
Satig 2,659 2,525 0,484 1 0,269
tutundurma

T.0. 0,01

Tiiketicinin yas1 kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler | satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 1,996 0,456 1,157 0,214
Halkla iligkiler | 0,501 1 0,267 0,767 0,119
Kisisel satig 2,193 3,745 1 4,215 0,514
Satis 0,864 1,304 0,237 1 0,153

tutundurma

T.O. 0,01
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Tiiketicinin cinsiyeti kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 1,723 0,243 1,088 0,166
Halkla iligkiler | 0,580 1 0,281 1,088 0,131
Kisisel satig 4,115 3,559 1 4,640 0,574
Satis 0,919 0,919 0,215 1 0,130
tutundurma

T.O. 0,02

Tiiketicinin egitim durumu kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | Gnem

Reklam 1 1,807 0,367 1,354 0,206

Halkla iligkiler | 0,553 1 0,295 1,049 0,136

Kisisel satig 2,725 3,390 1 4,061 0,522

Satis 0,739 0,953 0,246 1 0,136
tutundurma

T.O. 0,01

Tiiketicinin gelir diizeyi kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 3,390 0,855 1,853 0,331
Halkla iligkiler | 0,295 1 0,285 0,394 0,094
Kisisel satig 1,169 3,509 1 2,275 0,382
Satig 0,540 2,538 0,439 1 0,193
tutundurma

T.O. 0,01

Tiiketicinin medeni durumu kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel | Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | onem

Reklam 1 1,526 0,355 1,807 0,200

Halkla iligkiler | 0,655 1 0,255 1,723 0,148

Kisisel satig 2,817 3,922 1 5,174 0,552

Satig 0,553 0,580 0,193 1 0,101
tutundurma

T.O. 0,01
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Tiiketicinin iirtinii satin alma miktar1 kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin

ikili karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel | Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | dnem
Reklam 1 1,749 0,267 | 0,863 0,157
Halkla iligkiler | 0,572 1 0,163 | 0,777 0,103
Kisisel satig 3,745 6,135 1 3,231 0,577
Satis 1,159 1,287 0,310 |1 0,163
tutundurma

T.O. 0,01

Uriiniin  dayamkliligi kriteri igin tutundurma karmasi

karsilastirma matrisi

alternatiflerinin  ikili

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | Gnem

Reklam 1 1,723 0,349 1,807 0,207

Halkla iligkiler | 0,580 1 0,230 0,641 0,110

Kisisel satig 2,865 4,348 1 4,215 0,545

Satis 0,553 1,560 0,237 1 0,137
tutundurma

T.O. 0,01

Uriiniin ¢esitliligi kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam | Halkla Kisisel | Satis Goreli
iliskiler satig tutundurma | Gnem
Reklam 1 3,822 0,472 | 3,231 0,292
Halkla iligkiler | 0,262 1 0,169 | 0,715 0,079
Kisisel satig 2,119 5,917 1 4,868 0,526
Satis 0,309 1,398 0,205 |1 0,103
tutundurma
T.0. 0,01

Uriiniin yarattigr marka imaji1 kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam Halkla Kisisel Satig Goreli

iligkiler | satig tutundurma | 6nem

Reklam 1 3,079 1,292 3,647 0,393

Halkla iligkiler | 0,325 1 0,226 1,601 0,118

Kisisel satig 0,774 4,425 1 4,534 0,401

Satig 0,274 0,625 0,221 1 0,088
tutundurma

T.O. 0,02
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Uriiniin fiyat1 kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler | satig tutundurma | Gnem
Reklam 1 3,113 0,404 0,767 0,193
Halkla iligkiler | 0,321 1 0,157 0,288 0,068
Kisisel satig 2,475 6,369 1 3,173 0,524
Satis 1,304 3,472 0,315 1 0,215
tutundurma
T.0. 0,01

Uriiniin  hayat egrisi kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler | satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 3,717 1,011 2,358 0,364
Halkla iligkiler | 0,269 1 0,250 0,456 0,089
Kisisel satig 0,989 4 1 2,773 0,385
Satig 0,424 2,193 0,361 1 0,162
tutundurma
T.O. 0,01
Uriiniin  sosyal statii olarak algilanmas1 kriteri icin tutundurma karmasi
alternatiflerinin ikili karsilastirma matrisi
Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 0,390 1,489 3,390 0,234
Halkla iligkiler | 2,564 1 3,079 6,060 0,521
Kisisel satig 0,672 0,325 1 2,661 0,172
Satig 0,295 0,165 0,376 1 0,073
tutundurma
T.0. 0,01

Rakiplerin tutundurma caligmalar1 kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin

ikili karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kisisel | Satig Goreli
iliskiler | satig tutundurma | onem
Reklam 1 3,738 0,971 | 2,015 0,365
Halkla 0,268 1 0,325 | 0,473 0,100
iliskiler
Kisisel satig 1,030 3,077 1 1,680 0,337
Satis 0,496 2,114 0,595 |1 0,197
tutundurma

T.O. 0,00
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Rakiplerin pazar payir caligsmalart kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin

ikili karsilastirma matrisi

Reklam | Halkla Kigisel | Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | dnem
Reklam 1 5,304 1,586 | 4,215 0,464
Halkla 0,189 1 0,203 | 0,589 0,098
iliskiler
Kisisel satig 0,631 4,926 1 3,780 0,354
Satis 0,237 1,698 0,265 1 0,084
tutundurma

T.O. 0,04

Rakiplerin sayist kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler satig tutundurma | 6nem

Reklam 1 3,192 0,919 3,918 0,377
Halkla 0,313 1 0,310 1,258 0,121
iliskiler
Kisisel satig 1,088 3,226 1 4,489 0,408
Satig 0,255 0,795 0,223 1 0,094
tutundurma

T.0. 0,00

Aracilarin sayisi kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam Halkla Kisisel Satig Goreli
iligkiler satig tutundurma | 6nem

Reklam 1 4,757 1,076 2,447 0,385
Halkla iligkiler | 0,210 1 0,274 0,507 0,085
Kisisel satig 0,929 3,650 1 3,524 0,386
Satig 0,409 1,972 0,284 1 0,143
tutundurma

T.O. 0,02

Aracilarin maliyeti kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli

iliskiler | satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 2,474 0,815 1,966 0,319
Halkla iligkiler 0,404 1 0,325 0,456 0,112
Kisisel satig 1,227 3,077 1 1,963 0,371
Satis 0,509 2,193 0,509 1 0,197
tutundurma

T.O. 0,01
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Aracilarin tiirii kriteri icin tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam | Halkla Kigisel | Satig Goreli
iliskiler | satig tutundurma | dnem

Reklam 1 3,151 3,231 0,359
Halkla 0,317 1 0,223 | 1,601 0,116
iliskiler
Kisisel satis 1 4,484 4,991 0,436
Satis 0,310 0,625 0,201 1 0,089
tutundurma

T.O. 0,02

Birim maliyet

kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili karsilastirma

matrisi
Reklam | Halkla Kisisel | Satis Goreli
iliskiler satig tutundurma | Onem

Reklam 1 0,255 0,953 | 0,388 0,122
Halkla iliskiler 3,922 1 2,863 | 1,902 0,466
Kisisel satig 1,049 0,349 1 0,894 0,161
Satig 2,577 0,526 1,119 |1 0,251
tutundurma

T.O. 0,01

Ulastigr kitle sayisi

karsilagtirma matrisi

kriteri i¢in tutundurma karmasi alternatiflerinin ikili

Reklam | Halkla Kisisel Satig Goreli
iliskiler | satig tutundurma | 6nem
Reklam 1 2,192 2,792 3,349 0,467
Halkla iligkiler | 0,456 1 1,228 2,358 0,237
Kisisel satig 0,358 0,814 1,170 0,168
Satig 0,299 0,424 0,855 1 0,127
tutundurma

T.O. 0,01



