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Pazarlama Dersi okutanlar, uygulamacllar ve kamu oyu pazarlamaYI, 

satlcllann satl9 ve kar ama<;:lanni gen;:ekle9tirme yolundaki tegebbuslerinin 
sorunlan olarak gorurler. Mamul dizaYnl, reklamclllk, fiyatlama ve fiziksel 
dagltlm gibi pazarlama fonksiyonlarl, satlcmm karlnl arttlrmak i<;:in yaptlgl 

c,:all9malann <;:er<;:evesi i<;:inde gorulur. imalat<;:llar, toptancllar ve perakende­
ciler gibi pazarlama kurumlan faaliyetleri a<;:lsmdan, allcldan ziyade satici 

olarak incelenirler. Pazarlama butUnuyle bir satlcmm faaliyetleri olarak du-
9unulur. 

Pazarlamacllardan bazllan pazarlamaYI, satlcllann ve allcllann pazar­
lama sorununa etkili bir yakla91ml nasll yaptlklan geklinde gormu9lerdir. 
Bunlar, satlcilann ve allcllann pazardaki faaliyetlerine ilgi gostermi9lerdir. 

Ornegin, Duddy ve Revzan 90yle soylerTer; 

«Tam aksine mU9teri a<;:lsmdan pazarlama (satm alma), mallann mul­
kiyetini veya kullanlm yetkisini ba9kalanndan saglamak i<;:in gerekli tum 
faaliyetleri kapsar. Fakat pazarlama, ahcmmoteki mU9terilere gore bir us­
tUnli.ik elde etmek ve bu suretle satici ile pazarhk yapma gucunu arttlrmak 

(*) Journal of Marketing, Vol. 37 (January, 1973), s. 54 - 59. 
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ic;:in arz kaynaklannl etkilemekte veya bu kaynaklan orgOtlemekte kullandl­
gl bilin<;:1i <;:abalannl da kapsayabilir.» 

Maynard, Weidler ve Beckman pazarlama sOrecini mOtelilebbis aC;:lsmdan 

c;:ok mOlilteri gorOlil a<;:lsmdan ele ahrlar. Bazl pazarlamacllar mUlilteri refa­
hma etkisi nedeniyle ozellikle, fiziksel dagltlmm etkinligi ile ilgilenmilillerdir. 
Pek c;:ok pazariamaci ise pazarlamanm sadece satlclYI ilgilendiren bir konu 

olmadlgml, bundan ote, pazarlama sOrecinde yer alan satlcllann ve allcl­
lann <;:Ikarlannm ve davranllillannm incelenmesi oldugunu gormOliltOr. 

ikinci DOnya Savalilmdan sonra pazarlama, satlcmm gorOlil aC;:lsmdan 
ozellik ve onem kazanmlliltlr. Bu klsmen gittik<;:e artan pazarlama derslerinin 
iktisat bolOmleri yerine ililletmecilik okullannda yer almasmdandlr. Bu degilil­
me bOyOk ol<;:Ode, ekonominin bazl sektorlerindeki Oretim fazlahgma neden 

olan yOksek uretim duzeylerine baghdlr. MOlilterilerin ne istediklerine ilililkin 

sorunlan, satlcllann yeterli Satllil miktarlanna ilililkin sorunlanndan daha az 
onemli olmu~tur. Ekonominin bolluk ekonomisine donOlilmesi demek, satl­
cllann allcllar i<;:in bol mal stoklan yapmalan demektir. Satlcllar, ahcllann 
ihtiya<;:lannl tanlmlamak, mamul dizaynl, fiyatlama, satl~lan arttmci <;:abalar ve 
fiziksel dagltlm konulanndaki anlaYI~ ve biJgilerini geli~tirmek zorundaydllar. 

Pazarlama, satlcmm sorunlannl gittik<;:e artan bir ~ekilde ele alan <;:ah~ma 

olarak gorOlmu~tOr. 

Pazarlamacmm i~i mO~teri «kazanmak» ic;:in stratejileri saptamak ve uy­

gulamaktl. MO~teri tercihleri mallar ile satlcllar arasmda oldugundan ilillet­
meier, mO~terileri kendilerine <;:ekebilmek i<;:in temel faktorOn mOlilterileri 

anlamak oldugunu <;:ok <;:abuk kavraml~lardlr. MO~terilerin i<;:gOdOleri, dav­
ranl~lan, istek ve ihtiya<;:lan dikkatli bir ~ekilde incelenmi~ ve yorumlanml~­
tlr. Pazarlama ara~tlrmaSI mO~teriler hakkmda veri toplamak i<;:in kullanllan 

temel bir ara<;: olmu~tur. Davram~ bilimleri mUlilterinin psikolojik yaplsml in­
celemek i<;:in kullanllan kavramlann teorik bir kaynagl haline gelmi~tir. YII­

lar once, mO~teri davranl~mm degi~ik yorumlamalan dikkatlerin bu konuda 
toplanmasl i<;:in yapllml~tlr. Son Yillarda ise, tOm <;:ah~malar satlcllann plan­

lama i~lerine yardlm eden, degi~ik davranl~ teorilerini anla~lhr mO~teri dav­
rani!? modelleri haline donu~tOrulmesine yonelmi~tir. 

Ger<;:ek olan ~udur ki, pazariamaci mu~teriye daha iyi hizmette bulun­

mak i<;:in mUlilteri davranllillannl teksifi olarak inceler. Mu!?teri muhtemelen 
en az iki lilekilde yarar saglar. Bunlardan ilki, satici gen;:ekten mu!?terilerin 
satmalmaYI dUlilundukleri mal ve hizmetleri tanlmlamaya ve yapmaya istekli-

96 



dir. ikincisi de mal ve hizmetlerin maliyet masraflan i!?letmenin dagltlm, 
fiyatlama ve haberle!?me stratejilerini daha iyi planlamasl sonucu azahr. 

Tuketici davram!?lannm ara!?tlrllmasmdan veya incelenmesinden dogan 
mu!?teri yaran aym zamanda daha iyi bir pazarlama etkinligine ve tUketicinin 
daha «ok tatmin olmasma neden olur. Bununla beraber, pazarlama konulan­
m ogretenler mu!?terilerin ki!?isel olarak satlcllara kar!?1 etkinliklerini nasi! 
arttlrabileceklerini «ok az incelerler. Son Yillarda, mu!?teriye yonelik «ali!?­
malann her ge«en gun artmasl nedeniyle, mu!?teri refahl, pazarlama konu­
sundaki tartl!?malara tekrar girmi!?tir. MU9teri goru!? a«lsl pazarlama ogre­
timini ve ara!?tlrmalanm az da olsa onemli ol«ude !?ekillendirir. Mu!?terile­
rin pazarda nasll davrandlklan sorusuna literatUrde «ok az onem verilir. 

Bu makalede yazarlar, konuyu pazarlamada satlcllarm faaliyetlerini na­
sll arttlrabilecekleri a«!smdan ele alirlar. Tuketici davram!?lan konusunda ya­
zllml!? bir kitap mu!?teri davram!?lannm incelenmesi i«in ba!?lica nedeni, 
« ...••.•....• pazarlama kaynaklannm daha etkili kullanlmml geli!?tirmek ve pa­
zarlama sorunlarma daha kolay «ozumler bulmaktlr» !?eklinde belirtir. Kitap 
aynca, tUketici teorisi ile ilgilenenlerin ba!?mda iktisat«llann, planlamaclla­
nn ve i!? adamlarmm bulundugunu da yazmaktadlr. Kitabm yazarlan, pazar­
lamanm mu!?teri davram!?lanm oldugu kadar mu!?terilerin satmalma i!?lemle­
rini rasyonelle!?tirme «ali!?malanm da kapsamasl gerektigine inanmaktadlrlar. 

Mu~teri Goru~lerini t5n Planda Tutan t5teki Disiplinler 

yagda!? pazarlama egitimcileri mu!?terinin optimizasyon sorunlannl ih­
mal ederken; satmalma, ev idaresi ve ekonomi-politik konulanndaki sorun­
lar da onemlerini korumaktadlrlar. 

Satmalma, all9 veri!? i!?lemlerinin yerine getirilmesinde mu!?terilere (ozel­
likle orgUtlenmi!? mu!?teriler) yardimci olmak i«in Yillar once ortaya «Ikan­
Ian bir «all!?ma alamdlr. Bugun, satmalma konusunda pek «ok kitap ve bir 
Satmalma Dergisi (Journal of Purchasing) vardlr. Satmalma, satmalma ihtiya«­
lannm tammlanmasl, mamul ozelliklerinin geli!?tirilmesi, satlcllan bulma ve 
se«me, satl!? !?artlanm muzakere etme ve all!? veri!?i tamamlama gibi konu­
Ian kapsar. Satmalma, mu!?terilerin daha iyi egitilmelerini amaylar ve son 
yi!larda tUm mu!?terilerin satmalma stratejilerine ve haklanna i1i!?kin sorun­
lanm da «ozumlemeyi uzerine almaktadlr. Blr zamanlar pek «ok i!?letmecilik 
okulunda satmalma derslerine de yer verilirdi. Fakat bugun bu ders kaldl­
nlml!? veya pazarlama dersleri i«inde yurutUlmesi gerektigi du!?unUlmu!?tUr. 
Profesyonel satmalma konusu pek yak pazarlama kitabmda ve dersinde 
a«lk bir !?ekilde ele almmaz. 
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Ev Ekonomisi de, mu!?terinin, ozellikle ev kadmlarmm goru!? ayllanndan 
konular uzerinde durur. Bu konuda pek yok kitap yazllml!? ve bir Ev Ekono­
misi Dergisi de (Journal of Home Economics) yaymlanmaktadlr. Ev Ekono­
misi ve bununla ilgili tOketici ekonomisi ve egitimi, beslenme, giyim, bannma 
gibi alanlarda tOketici degerlerinin tanltllmasl, belirlenmesi ile ilgilidir. Son 
zamanlarda, ders kitaplannda tOketici goru!?leri daha belirli bir hale gelme­
sine ragmen bunlar, mu!?terinin anla!?i1abilir daha iyi satl!? !?artlan kazanmak 
veya satlcllardan daha iyi muamele gormek iyin gerekli stratejiler ile ilgili 
degildir. Bu konuda rehberlik TUketici Raporlan (Consumer Reports) ile 01-
dukya smlrlanml!?tlr. Bununla beraber, haberler ve oneriler gazetelerden 
ve Tuketici Sorunlan Dergisinden (Journal of Consumer Affair.s) gelmekte­
dir. Ev Ekonomisi, beslenme, saglik ve tOketici sorunlanna gittikye artan 
ilgi nedeniyle yok daha anla!?lllr bir hale gelmektedir. AYni zamanda, ev 
ekonomisinin ba!?lica kurumsal veri ilk ve orta okullardlr. Bu konu i1e iJgili 
dersler genellikle i!?letmecilik okullarmda verilmez ve Ev Ekonomisine pa­
zarlama kitaplannda veya derslerinde yok az yer verilir. 

Ekonomi-politik ba!?lica bir alicmm veya tOketicinin sorunlannl ele allr. 
t5zellikle hur te!?ebbuse yer veren ulke iktisatyllan ekonomik kurumlarm ve 
uygulamalann analizinde tOketicilerin refahml on planda tutarlar. Oretim 
ve pazarlama faaliyetJeri verimli bir ekonomi goru!? aylsmdan degerlendirilir. 
Etkili ekonomi ise tUketiciler tarafmdan istenen mallan istenilen miktarlarda 
ve mumkun en du!?uk fiyatlarla uretebilen ekonomidir. Iktisatyllar, tOketici 
refahml azaltan veya tamamen engelleyen pazar yapllannm gorunumlerini 
analiz ederler. Iktisatyllarm satmalma davranlsmm mikro sorunlarma yok 
az ilgi gostermelerine ragmen bunlann onerileri tOketiciyi koruyan kurumla­
nn yaplmml kolayla!?tmr. 

isteksiz Satici Sorunu 

Pazarlama, mu!?teri goru!? aylsmdan deqi!?im (ali!?-veri!?) durumuna da 
yeterli zaman aYlrml$ olsaydl, ne gibi sorunlar ortaya ylkardl? MU$terilerin 
deqerlendirmeyi ve pianiamavi gerektiren pek yok sorunlan vardlr. Musteri 
hangi mall, ne zaman, ne miktarda ve kimden satm alacaqma karar vermek 
zorundadlr. ButUn bu sorunlar pazarlama tartl$masl i9in uvgun sorunlardlr. 
Makalellin vazarlan,. musterinin isteksiz satici ile kar$llastlcli onemli sorunu 
secmi~lerdir. Bu durum Iiteraturde ihmal edilmistir. Sadece satlcllar iein 
deqil fa kat aJrcllar i9in de kazan91annm saglanmasmda pazarlama yararll 
bir metodolojidir. 
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isteksiz satlcl, hangi mali ne zaman, ne miktarda ve kimden alacagma 
karar vermi~ fakat satlcmm satmakta isteksiz bulundugu zaman mu~teri 

ic;:in bir sorun yaratml~ olur. ilk bakl~ta, bu garip durum ozellikle, pek c;:ok 
satlcmm mu~teri istedigi ve bu mu~terileri c;:ekmek ic;:in binlerce liralik pa­
zarlama masrafmm yaplldlgl bir ekonomide isteksiz satlcllann c;:ok olmadlgl 
gorulebilir. Bu durum c;:e~itli ~ekillerde ele alimr. Pek c;:ok mu~teri kendilerini 
isteksiz satlcllann kar~lsmda bulur ve ticari i~lemlerini tamamlamak ic;:in 
pazarlama stratejilerine ihtiyac;: duyar. 

Satmalmaya istekli mu~terinin isteksiz satici ile kar~lla~tlgl durumun 
iki ~ekli vardlr. Birincisi, satlcmm satacagl mal miktanm slmrlandlrmasl ve 
mu~terinin, satlcmm mu~teri listesinin ba~mda yer alabilmesi ic;:in bir strateji 
bulmak zorunda oldugu slmrlandlnlml~ arz durumudur (Limited-supply 
situation). ikincisi ise, mal ve hizmetlerini satmak ic;:in slmrli saYlda mu~­
terisi olmayan ve mallanm satacagl ki~ileri veya gruplan sec;:en bir satlcmm 
yer aldlgl tercihli mu~teri durumudur (Preferred Customer situation). Satlcl­
nm tercihi dl~mda kalan mu~teri 0 satlcmm tercihini kazanmak iyin bazl so­
runlarla kar~i1a~lr. Bu iki durum a~agldaki bolumlerde daha geni~ olarak 
analiz edilecektir. 

Slnirh Miktarda Mal Satan Satlel 

Smlrli mal am durumlan normal ve anormal zamanlann herikisinde de 
vardlr. Sava~lar ve dogal felaketler mal ve hizmetlerin az oldugu ve bu Sl­
mrli miktardaki mallarm mevcut mu~teriler arasmda dengeli payla~lmml ge­
rektiren durumlar yaratlr. TUketim mallan uretiminin yetersiz oldugu planh 
ekonomilerde ve fakir ulkelerde tOketim mallan az bulunur. Geli~mi~ eko­
nomilerde bazl mal ve hizmetlerde gorQlen gec;:ici veya devamh eksiklikler, 
uretimin aksamasl, mamulun c;:ok tutunmasl sonucu fazla satmalma ve oteki 
nedenlerden dolaYI meydana gelir. t)rnegin, bazi ~ehirlerde hastanelerdeki 
yatak saYlsl devamh olarak miktar baklmmdan yetersizdir ve ameliyat olacak 
hastalar yok onceden yatak aYlrtmak zorundadlrlar. Bazl tiyatro oyunlan iyin 
bilet bulmak zordur. ve oyunun ba~lamasmdan birkay hafta once bileti almak 
gerekir. Belirli bazl mallar da umulmadlk a~1rI talep nedeniyle klsa siirede 
tOkenir. Kodak Instamatic marka fotoqraf makinasl fazla talep nedeniyJe 
klslth satl~a bir ornek te~kil eder. 8Gyiik ~ehirlerdeki otomobil tamirci sa­
Yisl az olduqundan, arabalanm tamir ettirecek olanlar tamir iyin giinlerce 
ve hatta haftalarca beklemek zorunda kallrlar. Televizyon, saat ve musluk 
tamiri gibi hizmetler iyin de pek yok kez bekleme zorunlulugu dogar. 
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Mal ve hizmetlerde gorulen bu eksiklikler, devamh veya gec;:ici olsun, 
satlcllar fazla talebi kar~llamak ic;:in c;:ozum yollan bulmahdlrlar. Ancak satl­
cllar, mu~terileri kendi aralannda rekabete iterek veya az bulunan mal ve 
hizmetler ic;:in slraya girmelerini zorlayarak c;:ozum yollanm ihmal edebilirler. 
Ote yandan, bu satlcllar bazl olc;:ulerde talep dQzeyini azaltmak ie;:in sistema­
tik bir te~ebbQs olan pazarlamama (demarketing) stratejisini uygulayabilir­
ler. Satlcllar, fertlerin taleplerini orantlh veya e~it bir ~ekilde azaltmak ya­
hut bazl gruplan mamulQ istemekten vazgee;:irtmek ie;:in te~ebbQste buluna­
bilirler. Bu ~ekilde pazarlama yapmama pazarlama tekniklerinin ters yonde 
ustaca i<ullamlmasml gerektirir. Pazarlamamada, satlcllar fiyatlan yQkseltme, 
satl~ e;:abalanm ve stoklan azaltma, dagltlm kanallanndaki araci kurumlan 
kullanmama veya mamul ile ilgili hizmetleri azaltma gibi taktikleri dQ~QnQr­
ler. Bu taktikler dikkatli bir ~ekilde kullanllmahdlr. QQnkQ mal arzl arttlgl 
zaman evvelce farkll muamele goren mQ~teriler tekrar bu satlcllardan ah~­
veri~ yapmayabilirler. Pazarlamama stratejisindeki amae;:, uzun donemde 
talebi azaltmakslzm klsa devrede talebi azaltmaktlr. 

Tercihli Mu=?terileri Olan Satlcl 

isteksiz satlcllar; see;:ilmi~ mQ~terilerin ihtiyae;:lanm kar~llamak arzusun­
da olan satlcllan da kapsar. Tercihli mQ~terileri olan satlcllar, mQ~terilerin 
kazamlmasmda sosyal, ekonomik veya ki~isel kriterler ortaya koyabilirler. 
Belirli geliri olan veya dine mensup olanlar Oye olarak ~ehir kulQbOne kabul 
edilirler, azmhk grubuna dahil olanlara arazisini kiralamaYI kabul etmeyen 
toprak sahibi, belirledigi kontenjan oranmda ogrenci kabul eden Oniversite, 
kQe;:uk miktarlarda mal sipari$i kabul etmeyen bOyuk bir i~letme ve sadece 
yQksek kredisi (itiban) olan i~letmelere bore;: para (kredi) veren banka ornek 
olarak gosterilebilir. 

AYlnm yapan satlcl, istenmeyen mQ~terilerin cesaretlerini klrmak ie;:in 
stratejilerin iki yaygm ~eklini kullamr. Bunlardan birincisi ~arth stratejidir 
(qualification strategy). i~letme muhtemel mQ~terileri tatmin eden belirli 
bazl kurallan one sQrebilir. Ornegin, perakende satl~ yapan bir magaza 
ayakkablslz magazaya girilmesini yasaklayabilir, bir lokanta gelecek mQ~te­
rilerin ceket giyip, klravat takmalarml veya banka kredi verecegi mQ~teri­
sinden belirli bir miktar kar~lhk gostermesini isteyebilir. 

istenmeyen mu~terilerin ayJrlmmda bu ko~ullarm yetersiz oimasl ha­
linde, mQ~teriler arasmda bir aymm yapan satlcllar zaYlfl8.tlcl stratejiye 
(undermining strategy) ba~ vurabilir. Bu strateji e;:e~itli ~ekillerde uygulana­
bilir. Satl~ veya tOketim verine mQ~terinin girmesi fiziki olarak engellenebilir. 
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Satl$ yerine girmeye te$ebbus ederse kendisinin tesirsiz hale getirilecegi 
tehdidinde bulunulabilir. MU$teri eger satm almada Israr ederse kasten slkm­

tlya sokulabilir. MU$teri ihmal edilir veya kendisine hi9 onem verilmez. Satl$ 
veya tUketim yeri mO$teri iyin uygun olmayacak $ekilde dOzenlenebilir. Son 
olarak, kumar oynanan Iuks gazinolarda oldugu gibi, satl$ yeri mU$terilerin 

kolayca bulamayacaklan bir alanda bulundurulabilir. 

Geryekte, mU$terileri arasmda bir aylrlm yapan satici mU$terilerini sey­
mek iyin kendi haklannl kullanmaya yall$maktadlr. Satlcl, yok iyi bilinen 
pazar bolumlendirilmesi (market segmentation) ilkesini uygulamaya yall$­
maktadlr ki burada temel goru$ i$letme en iyi hizmet edebilecegi mU$teri 
grubunu seymektedir. Ozellikle, mamul yapisl itibariyle bazl mO$teriler 
iyin uygun degilse veya iki veya daha yok mU$teri gruplanna hizmet i9in 
10m gayretlerln mO$terilerin korunmasma harcanmasl halinde, bu strateji 
satlcllann bir hakkl olarak gorunur. Luks bir otel personeli, iyi giyimli orta 

slnlf turist mU$terilerin ve OslO ba$1 eski hippilerin ihtiyaylannl kar$llamada 
aYni derecede, e$it olarak davranmayabilir. Bununla beraber, kamu hizmet­
lerini kar$llamak bazl satici haklannm kaybedilmesi anlamma gelebilir. Pa­
zar b610mlendirme i$leminin uygulanmasl mU$terilerin haklan konusunda 
da bazl sorulan ortaya Ylkanr. Satlcllann Irk veya cins baklmmdan bir aYI­
nm yapmalan son Yillarda ylkanlan kanunla yasaklanml$tlr. Gorunu$, ya$am 
$ekli veya ki$ilik gibi mU$terilerin ki$isel niteliklerine bagll olarak yapllan 
tercihler protesto edilmi::,;tir. Pazar bolumlendirilmesinin potansiyel mu::,;te­
rileri pazar bolumOnun dl$mda blrakacak $ekilde yapllmasl halinde pazar­
lamacilar, tutu Ian pazar bolumlendirme i1kesinin mU$teri haklannl nasll 
etkiledigine fazla dikkat etmezler. 

Dikkatli Mu~teriler it;in Stratejiler 

MU$terilerin, ilgi duyduklan ve baglandlklan i$letmeler kar$lsmda ne 
yapabileceklerinin analizine gittikye artan bir ilgi vardlr. MU$terileri temel 
alan, Nader (*) ve oteki pazarlamacllar hukumet ve i$letme burokrasisine 

kar$1 kamu protestosu iyin ye$itli alternatifleri aYlklaml$lardlr. Hampden­
Turner (1), kamu yaranna yall$mayan i$letmelerin mallanna kan;lI boykot ya­
pilmasml veya bu muhalif mU$teri gruplannm politik pazarlamaya ba$vur­
malannl istemi$lerdir. 

(*) Ralph Nader ve bazl 6teki pazarlamacllar. pazarlama uygulamalannda mL!!;;­
terilerin ugradlklan hakslzilklara kar~I, m(l~terileri savunan yazarlar olarak 
tanmmaktadlr (Cevirenin notu). 

(1) Charles Hampden - Turner, «A Proposal for Political Marketing». Yale 
Review of Law and Social Action (Winter, 1970) s. 93 - 100. 
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MU9teriler isteksiz satlcllar kar91Smda birey olarak itibarlannl ve men­
faatelerini nasll koruyabilirler? Bazl mU9teriler bu konulan ihmal etmeyi ter­

cih ederler. Mal veya hizmet ic;in duyduklan arzulardan vazgec;erler veya 
mal veya hizmet ic;in ba9ka bir satici ara9tlnrlar, yahut ko9ullann degi9mesi 

ic;in bGyuk bir sablrla zamanm gec;mesini beklerler. Oteki mU9teriler ise boy­

le bir aYlrlml pasif bir gekilde kabul etmeyeceklerdir. Bunlar, kolayllkla goz­
den C;lkanlamayacak dikkatli mU9terilerdir. Ba9ka bir deyi9le, bu mU9teriler 
a~aglda slralanan stratejilerin dort geklinden birine ba~vurabilirler. Bu stra­
tejiler, zorlama (coercion), inandlrma (mducement), kandlrma (persuasion) 

veya egitimdir (education). 

Zorlama Siralejisi 

Bir mall 9iddetle ba9ka birinden almaYI arzulayan mU9teri, amac;lanna 

ula9mak ic;in zorlama gekillerine ba9vurabilir. Zorlama stratejisi, her hangi 
bir ki9inin kuvvet veya otorite kullanmak suretiyle isteklerini gerc;ekle9tir­

mek ic;in tegebbuste bulunmasldlr. Satlcmm dogal dU9unceleri veya haklan 
mU9teri tarafmdan dikkate almmaz. 

Bir mU9terinin zorlama stratejisini en c;ok kullandlgl durumlar, mali gizli­
ce almasl veya satlcmm mali kendisine vermesi ic;in kuvvet kullanmasldlr. 
MU9teri 9iddet/e ihtiyac; duydugu parc;alan gizlice alir. Daha az etkili zorla­

ma stratejisi ise mU9teri tarafmdan 9antaj yoluna ba9vurulmasldlr. MU9teri, 
satlcmm mallanna kar91 boykot yapmak, ailesine zarar vermek veya aley·· 
hinde dedikodu yaparak yanlll? haberler yaymakla tehdit eder. 

Zorlama stratejisi kil?ilerden c;ok araci kurumlar tarafmdan da uygula­

nlr. i!J verme veya ev kiralamada bir aymmm yapllmasl durumlannda oldugu 
gibi farkll muamele goren mUl?teri bu durumunu satici karl?lsmda hukuki 

bir dava haline getirebilir. MU9teri oteki mUl?teri gruplannm, il?c;ilerin, rek­
lamcllann veya kamu oyunun sempatisini kazanmak ic;in satlcmm diger 
mUl?teri gruplanna bal?vurabilir. 

MUl?teri ic;in pek c;ok zorlama stratejileri vardlr. Bu stratejilerin tOmu, 
sadece satlcmm kendi yaranna hareket etmemesi ic;in ortak faktoru olul?­
turur. 

Te~vik Stratejisi 

Herhangi bir l?eyi 9iddetle satmalmaYI isteyen allcllar maim normal fi­
yatma ek olarak satlclya degerli bir ~ey teklif ederek 0 mali satm almaya 
c;:all~lrlar. Te~vik stratejisi her hangi bir kimsenin kar91 gruba (satlcllara) bir 
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degere sahip her hangi bir *,?eyi teklif etmek suretiyle satlcllarla i*,?birligini 
veya bunlann nazannda bir kabul gormeyi saglamak ie;:in te*,?ebbuste bulun­
masldlr. Su degerli *,?ey para olabilir, fakat daha e;:ok bir mal veya hizmet 

niteliginde de olur. MU*'?teri, satlcmm mall satmama hususundaki normal 
mukavemetini veya aldlrmazllgml ortadan kaldlrmak ie;:in te*,?vik stratejilerin­

den birini see;:meye e;:all*,?lr. Eger see;:tigi strateji i*,?lerse, satlcmm, satl*,? i*,?le­
minin kendi yaranna oldugunu gormesindendir. 

Te*,?vik stratejisinin a*,?1rI bir gekli rU9vet vermedir. Ru*,?vet, sadece bir 
hizmet ie;:in ozel bir odemeyi kabul etmeyi ifade etmez, fakat ozellikle ru*,?­
vet alan tarafmdan saklanan ve ba*,?kalannm, kamu oyunun ve hukukun ka­
bul etmedigi bir te*,?vik sistemidir. Ru*,?vet allp verme bazl ulkelerde endust­
rilerde ve mesleklerde olduke;:a yaygmdlr. Meslek hayatmm buyuk bir bolu­

munu Orta Dogu Olkelerinde gee;:iren bir pazarlama yoneticisi daha sonra 
Avrupa'da bir i*'?i Verine tayin edilir. Kisa bir sure sonra da ru*,?vetsiz pazarla­

ma yapmaYI ogrenmek ie;:in ue;: haftallk bir pazarlama kursuna kaydml yap­
tl rm I*'?tl r. 

Sir *,?eye, gerc;:ek degerinden daha fazla odemede (premium paying) 
bulunma, ru*,?vete nazaran bir dereceye kadar daha az a*,?1rI bir stratejidir. 

MU*'?teri, satlclya gec;:erli fiyattan daha fazla bir teklifte bulunmaya karar 
verir. MU*'?teri, bir tiyatro bileti, sipari*,? ettigi mallann derhal gonderilmesi, 
daha iyi bir otel odasl veya lokantada daha iyi bir masa ie;:in gec;:erli fiyat­
tan daha fazla bir bedel odemeyi teklif eder. Satm alan, tam odeme tekli­
finde bulunma Verine kar*,?lllkll e;:lkar saglayan bir teklifte bulunabilir veya 
tUm all*,? veri*,?lerini e;:e*,?itli i~letmelerden yapmak Verine bir i*,?letmeden ya­

pllmasl konusunda anla*,?abilir. Allcl, bu e;:e~itli yontemleri kullanarak satlcl­
nm kendisiyle i*,? yapmasml veya kendisine tercihli mu~teri gibi davramlma­
sml saglamaya e;:all*,?lr. 

inandlrma Stratejisi 

Oc;:uncu bir olaslilk olarak, mU*'?teri isteksiz satlclYI satl!;!ta bulunmaya 
ikna etmeye «all!;!abilir. inandlrma stratejisi allcmm, all!;! veri!;!le ilgili olarak 
isteklerini a«lklamak suretiyle satlcmm uygun kar*,?llIgml saglamak i«in bir 

giri*,?imde bulunmasldlr. Mu!;!teri, satlcmm kendisine satl~ta bulunurken onun 
isteklerinin de gere;:ekle!;!ecegine inandlrmaya «all*,?lr. 

Aristotle'a gore inandinci stratejilerin uc;:ude kullamlabilir. Mantlgm 
kaynagl (Logos) vardlr veya mantlkT gorunur; tatminsizlik (pathos-acl), duy­
gusallik ve toplumun ozellikleri (ethos) veya toplumun yargl degerleri de var­

dlr. Rasyonel davranan bir satlcldan daha «ok mal satm almak isteyen pe-
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rakendeci, uzun devrede imalate;:mm mallannm satllillarrnl arttlran ve gittike;:e 
buyuyen bir perakendeci olduguna ilililkin ussal bir tez kullanabilir. imalat­
e;:mm kendisine yeterli miktarda mal vermemesi halinde tatminsizlige veya 
mal desteginden mahrum olaca£lIndan iflasa gidecektir. imalate;:mm mallarr­
nl e;:ok satan ve 0 imalate;:1 i1e uzun sure ililbirligi yapan perakendecilere 
imaliHe;:mm itibar etmesi halinde toplumun yargl degerleri tezinden soz 
edilebilir. 

Su ae;:lk stratejileri kullanma yerine allcl, kurnazllk (subtle) veya dolayll 
inandlrma (persuasion) tekniklerini kullanmaya telilebbus edebilir. Su stra­
tejiye gore allcl, satlcmm isteklerinde meydana gelen degililikliklere gore 
kendi stratejisini duzenler. MUlilteri, satlcmm tercihlerine uyar bir goriinum 
alarak veya bir rol oynadlgml dUlilunerek satici tarafmdan kabul edilmeye 
e;:alililir. Sir hizmete;:inin ililguciinu satm almak isteyen ev kadml, miilakattan 
once hizmete;:inin evi bir deta temizlemesini isteyebilir. yok az kimse kim­
Iik kartl dahi sormamakla olgun bir lilekilde davranmaYI tercih eder. Sanka­
dan bore;: para almak isteyen kilili yeni giysilerini giyer ve kredisine bagll 
bir kb;;i oldugunu gostermek ie;:in en iyi davranllillarda bulunur. SuWn bu 
durumlarda, sallel ie;:in uygun hareket etme veya see;:kin bir mUlilteri goru­
numii kazanmak ie;:in kibar gorunmeye e;:all~mak, satlclYI inandlrmanm bir 
~ekli gorulmektedir. 

Egilim Stratejisi 

Son olarak, mUlilteri satlcmm onem verdigi degerlere uymaktan e;:ok, 
mii~teriyi kabul edecek lilekilde satlcmm degerlerini degililtirmeye karar ve­
rebilir. Egitici strateji, satlcmm inane;: ve deger yargllarrnl degililtirmek sure­
tiyle mu~terinin ondan uygun bir kar~llIk saglamaya telilebbus etmesidir. 
Su strateji genellikle dikkatli bir planlamaYI ve slkl bir e;:all~maYI gerektirir. 
Hukumet ve oteki hizmet goren gruplar (mahalli idareler, belediyeler vb.) 
siyah Irktan olanlara kar~1 beyazlann davran1lillannl degi~tirmek ie;:in Yillarca 
ugra~ml~lardlr. Seyaz ve siyah Irktan olan ogrencilerin bir arada ogrenim 
gorrneleri ve bu suretle bazl iiniversitelerin Irk aymml yapan davranllillannl 
degi~tirmek ie;:in e;:ok e;:alllililmililtir. 

Bir Pazariamaci OIarak Satin Ailci 

Isteksiz satici ile ilgili olarak, satmalici pek e;:ok tercihe sahiptir. Zorlama 
tercihi genellikle tipik bir pazarlama e;:ozumu ~eklinde dUliliiniilmez. Sununla 
birlikta, inandlrma, egitim gibi oteki tercihler pazarlamada e;:ok kullanilir. Sir 
pazarlama i~lemini tamamlamaYI gozeten mii~teri, satlcmm kar~llaliltlgl sa-
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YISIZ aynl sorularla yOz yOze gelir. Hem satici ve hem de ailci sorunu, fiyat, 
Oretim ve dagltlm fonksiyonlardan birinin kullanlml gibi gorOrler. 

Bir fiyatlama araci olarak fiyat inandlrma stratejisi olarak ta kullanlla­
bilir. MO~teri, pazarllk yapma ve mOzakere olarak bilinen sOreyler vaslta­
siyle satlclya teklif ettigi fiyatl yOkseltmek suretiyle ali~ veri/? i~lemini hlz­
landlrmaya yall~abilir. Aynca, teklif edilen fiyatl mO~terilerin kabul etmeleri 
i<;;in satlcmm tehdit etmesi, zorlamada bulunmasl veya kandlrmaya c;:all/?ma­
Sl halinde de pazarllgl sOrdOrmede tali sOreyler vardlr. Bu strateji ozellikle 
fiyatlann sabit olmadlgl ve mO~terilerin bir fiyat teklif etme durumunda ge­
yerlidir (Ornegin, aylk artlrmalar, gayrimenkul allml vb.). 

Mamulun stilini, markasml ve paketleme ozelliklerini degi~tirmek sure­
tiyle, mu~teri, satici iyin yekici bir duruma gelmek amaciyle mamul degi~­
kenini kullanabilir. MO~teri uygun bir izlenim yaratmak iyin satlcmm alglla­
Ianni analiz etmelidir. MO~teri, mamulU geli~tirme teklifinde de bulunabilir. 
Ornegin, muhtemel kiraci apartmanl tekrar tadilat yaparak degi/?ik bir goru­
nOm vermeyi teklif eder. 

Mu~teri, satlcldan arzu ettigi kar~llIgl gormek ve onun dikkatini /(ek­
mek iyin, yuz yOze satl~ ve reklam gibi belirli one surme yabalannm gerekli 
oldugunu dO~unebilir. Pek yok durumda, en etkili yakla/?Im budur. GOvenilir 
ve memnun edilmi~ bir mu/?teri olmak /(ok kez satl/?m slk yapllmasl gibi bir 
durum yaratlr. Yapllan ilanlar, pazardaki mO/?teriler i/(in bazl allcllardan ha­
beri olmayan potansiyel satlcllan yekebilir. isteksiz bir satici dahi etkili 
reklam vasltasiyle satl/?ta bulunabilir. 

Son olarak, mu~teri kendini satlclya kar~1 iyi gosterebilmek iyin dagl­
tlmla ilgili bazl degi~ikliklere ba/?vurabilir. Mu/?teri, ta~lma giderlerini ken­
disinin odeyecegini, mali bizzat kendisinin alacagml veya satici ic;:in en uy­
gun bir zamanda mali teslim alabilecegini satlclya teklif edebilir. $Gphesiz, 
buWn bun Ian olaganOsW bir etkinlikle yapmaya soz vererek mO/?teri satici 
ic;:in dagltimci da olabilir. 

isteksiz satici ile kar/?lla~an mu~teri ama/(Ianna ula~mak i/(in pek /(ok 
degil?ik pazarlama kavramlannl ve araylannl etkili bir /?ekilde kullanabilir. 
Stratejiler iyinde her zaman otekilerden daha iyi bir strateji oldugu soyle­
nemez. Stratejinin seyimi mUl?terinin amaylanna, kaynaklanna ve flrsatla­
nna baglldlr. MUl?teri klsa ve uzun donem ama/(Iannl a/(Ikllkla ortaya koyma­
IIdlr. Satlcmm iygudulerini, davranrl?lannl ve yargl degerlerini analiz etme­
lidir. Arzu ettigi mal ve hizmetleri en iyi bir l?ekilde saglamak iyin bir plan 
geli~tirmelidir. 
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SonuCf 

Satmalici yonunden pazarlama, mu~terinin kendi durumunu kuvvetlen­
dirmek ic;:in gec;:erli bir genyontemdir. Satlcllann mu~teri c;:ekmek ic;:in c;:e!?it­
Ii pazarlama tekniklerini kulianmasl gibi, mu!?teriler de satlcllardan i1gi gor­
mek ic;:in c;:e!?itli pazarlama tekniklerine ba!?vurabilirler. Satlcllann mu!?teri 
davram!?lanm incelemeleri gibi, mu!?teriler de satlcllann davram!?lanm ince­
leyebilirler. Ticari bir i!?lemde, hem satici ve hem de ahcl ic;:in pazarlama 
gec;:erli bir arac;:tlr. Pazarlama ogretenler, pazarlama surecine uzun bir sure 
satlcmm goru!? aC;:lsmdan bakml!?lardlr. Gunumuzde, sosyal ve tUketicilerle 
ilgili sorunlann artmasiyle birlikte, pazarlamacllar pazarlama faaliyetlerini 
mu!?teri yonunden ele almaya ba!?laml!?lardlr. 

Bu makalenin satlcllar ic;:in oldugu kadar ahcllar ic;:in de bazl sonuc;:la­
n vardlr. Ilk planda, satlcllar, satm alma fonksiyonlanm da yerine getirirler 
ve bu nedenle mu!?terinin goru!?lerini yararll bulurlar. Ikinci olarak, satlcl­
lar mu!?terinin aksi davranl!?ml yaratan i!?letme politikalanm ve uygulamalan­
nl en az duzeye indirmeye c;:all!?malldlrlar. Mumkun oldugu kadar smlrh 
mal arzl ve tercihli mu!?teri durumlan yaratmaktan sakmllmahdlr. Oc;:uncu 
olarak, satlcllar gittikc;:e artan mu!?teri itirazlannl daha iyi bir !?ekilde nasil 
kar!?llayabileceklerini ogrenmelidirler. Aym !?ekilde, mu!?teriler de satlcl­
lann gittikc;:e artan zorlamalanm daha etkili bir $ekilde nasll c;:ozumleyebile­
ceklerini ogrenmelidirler. 
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