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Pazarlama Dersi okutanlar, uygulamacilar ve kamu oyu pazarlamayi,
saticilanin satis ve kar amaclarini gerceklestirme yolundaki tesebbislerinin
sorunlari olarak goérirler. Mamul dizayni, reklamcilik, fiyatlama ve fiziksel
dagitim gibi pazarlama fonksiyonlari, saticinin karini arttirmak i¢in yaptid
cahismalarnin ¢ergevesi icinde goérilir. imalatgilar, toptancilar ve perakende-
ciler gibi pazarlama kurumlari faaliyetleri agisindan, alicidan ziyade satici

olarak incelenirler. Pazarlama b{tiniyle bir saticinin faaliyetleri olarak di-
stn{lar.

Pazarlamacilardan bazilan pazarlamay, saticilarin ve ahlicilarin pazar-
lama sorununa etkili bir yaklasimi nasil yaptiklari seklinde gérmislerdir.
Bunlar, saticillarin ve alicilarin pazardaki faaliyetlerine ilgi gdstermislerdir.
Ornegin, Duddy ve Revzan soyle séylerler;

«Tam aksine musteri ag¢isindan pazarlama (satin alma), mallarin mul-
kiyetini veya kullanim yetkisini baskalarindan saglamak ig¢in gerekli tim
faaliyetleri kapsar. Fakat pazarlama, alicinin 6teki misterilere goére bir is-
tiinlik elde etmek ve bu suretle satici ile pazarlik yapma gicinii arttirmak

*) Journal of Marketing, Vol. 37 (January, 1973), s. 54 - 59.
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igin arz kaynaklarini etkilemekte veya bu kaynaklan o6rgitlemekte kullandi-
g1 bilingli ¢abalarini da kapsayabilir.»

Maynard, Weidler ve Beckman pazarlama slirecini mitesebbis agisindan
¢ok misteri goriis agisindan ele alirlar. Bazi pazarlamacilar misteri refa-
hina etkisi nedeniyle &zellikle, fiziksel dagitimin etkinligi ile ilgilenmislerdir.
Pek ¢ok pazarlamaci ise pazarlamanin sadece saticiy: ilgilendiren bir konu
olmadigini, bundan 6te, pazarlama siirecinde yer alan saticilarin ve alici-
larin ¢ikarlarinin ve davraniglarinin incelenmesi oldugunu goérmistiir.

ikinci Diinya Savasindan sonra pazarlama, saticinin gérlis ag¢isindan
dzellik ve dnem kazanmistir. Bu kismen gittikge artan pazarlama derslerinin
iktisat bélimleri yerine isletmecilik okullarinda yer almasindandir. Bu degis-
me blylk dlglide, ekonominin bazi sektdrlerindeki lretim fazlaligina neden
olan yiksek Ulretim diizeylerine baghdir. Misterilerin ne istediklerine iliskin
sorunlari, saticilanin yeterli satis miktarlarina iligkin sorunlarindan daha az
dnemli olmustur. Ekonominin bolluk ekonomisine dénilgmesi demek, sati-
cilanin alicilar igin bol mal stoklari yapmalar demektir. Saticilar, ahcilarin
ihtiyaglarini tanimlamak, mamul dizayni, fiyatlama, satiglari arttirici ¢gabalar ve
fiziksel dagitim konularindaki anlayis ve bilgilerini gelistirmek zorundaydilar.
Pazarlama, saticinin sorunlarini gittikge artan bir sekilde ele alan g¢alisma
olarak gorllmustir.

Pazarlamacinin isi musteri «<kazanmak» igin stratejileri saptamak ve uy-
gulamakti. Musteri tercihleri mallar ile saticilar arasinda oldugundan islet-
meler, musterileri kendilerine g¢ekebilmek igin temel faktdériin musterileri
anlamak oldugunu ¢ok ¢abuk kavramisiardir. Misterilerin igglduleri, dav-
raniglari, istek ve ihtiyaglan dikkatli bir sekilde incelenmis ve yorumlanmisg-
tir. Pazarlama aragtirmasi miusteriler hakkinda veri toplamak i¢in kullanilan
temel bir arag olmustur. Davranis bilimleri misterinin psikolojik yapisini in-
celemek igin kullanilan kavramlarin teorik bir kaynag: haline gelmistir. Yil-
lar énce, misteri davranisinin dedisik yorumlamalari dikkatlerin bu konuda
toplanmasi igin yapilmistir. Son yillarda ise, tim ¢alismalar saticilarin plan-
lama islerine yardim eden, degisik davranis teorilerini anfasilir misteri dav-
ranis modelleri haline donustiriilmesine ydnelmistir.

Gergek olan sudur ki, pazarlamaci musteriye daha iyi hizmette bulun-
mak i¢in muisteri davranislarini teksifi olarak inceler. Misteri muhtemelen
en az iki sekilde yarar sadlar. Bunlardan ilki, satici gergekten musterilerin
satinalmayi disindulkleri mal ve hizmetleri tanimlamaya ve yapmaya istekli-
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dir. ikincisi de mal ve hizmetlerin maliyet masraflarn isletmenin dagitim,
fiyatlama ve haberlesme stratejilerini daha iyi planlamasi sonucu azalir.

Tiketici davranislarinin arastiriimasindan veya incelenmesinden dogan
musteri yarari ayni zamanda daha iyi bir pazarlama etkinligine ve tliketicinin
daha ¢ok tatmin olmasina neden olur. Bununla beraber, pazarlama konulari-
ni égretenler misterilerin kisisel olarak saticilara karsi etkinliklerini nasil
arttirabileceklerini gok az incelerler. Son yillarda, misteriye ydnelik ¢ahs-
malarin her gegen giin artmasi nedeniyle, misteri refahi, pazarlama konu-
sundaki tartismalara tekrar girmistir. Misteri goriis agisi pazarlama 6gre-
timini ve arastirmalarini az da olsa 6nemli &lglide sekillendirir. Misterile-
rin pazarda nasil davrandiklar sorusuna literatlirde ¢ok az &énem verilir.

Bu makalede yazarlar, konuyu pazarlamada saticilarin faaliyetlerini na-
sil arttirabilecekleri agisindan ele alirlar. Tiiketici davraniglar konusunda ya-
zilmis bir kitap mdisteri davranislarinin incelenmesi igin baslica nedeni,
Crsernninnn, pazarlama kaynaklarinin daha etkili kullanimini gelistirmek ve pa-
zarlama sorunlarina daha kolay ¢bziimler bulmaktir» seklinde belirtir. Kitap
ayrica, tiiketici teorisi ile ilgilenenlerin basinda iktisatcilarin, planlamacila-
rin ve is adamlarinin bulundugunu da yazmaktadir. Kitabin yazarlari, pazar-
lamanin musteri davraniglarint oldugu kadar mdisterilerin satinalma islemle-
rini rasyonellestirme galismalarini da kapsamasi gerektigine inanmaktadirlar.

Niiisteri Gorislerini On Planda Tutan Uteki Disiplinler

Caddas pazarlama egitimcileri misterinin optimizasyon sorunlarini ih-
mal ederken; satinalma, ev idaresi ve ekonomi-politik konularindaki sorun-
lar da 6nemlerini korumaktadirlar.

Satinalma, alis veris islemlerinin yerine getiriimesinde miisterilere (6zel-
likle orgutlenmis. misteriler) yardimci olmak igin yillar énce ortaya ¢ikari-
lan bir ¢alisma alanidir. Bugiin, satinalma konusunda pek g¢ok kitap ve bir
Satinalma Dergisi (Journal of Purchasing) vardir. Satinalma, satinalma ihtiyag-
larinin tanimlanmasi, mamul &zelliklerinin gelistirilmesi, saticilan bulma ve
se¢me, satis sartlarint mizakere etme ve alis verisi tamamlama gibi konu-
lari kapsar. Satinalma, misterilerin daha iyi egitilmelerini amaglar ve son
ytllarda tim misterilerin satinalma stratejilerine ve haklarina iliskin sorun-
larini da ¢ézimlemeyi Uzerine almaktadir. Bir zamanlar pek ¢ok isletmecilik
okulunda satinalma derslerine de yer verilirdi. Fakat bugiin bu ders kaldi-
riimis veya pazarlama dersleri icinde ylirlitiilmesi gerektigi distin{iimUstiir.
Profesyonel satinalma konusu pek ¢ok pazarlama kitabinda ve dersinde
agik bir sekilde ele alinmaz.
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Ev Ekonomisi de, miisterinin, dzellikle ev kadinlarinin gdriis agilarindan
konular Uzerinde durur. Bu konuda pek ¢ok kitap yazilmis ve bir Ev Ekono-
misi Dergisi de (Journal of Home Economics) yayinlanmaktadir. Ev Ekono-
misi ve bununla ilgili tiketici ekonomisi ve egitimi, beslenme, giyim, barinma
gibi alanlarda tlketici degerlerinin tanitiimasi, belirlenmesi ile ilgilidir. Son
zamanlarda, ders kitaplarinda tiliketici gorisleri daha belirli bir hale gelme-
sine ragmen bunlar, misterinin anlasilabilir daha iyi satis sartlan kazanmak
veya saticilardan daha iyi muamele gbérmek i¢in gerekli stratejiler ile ilgili
degdildir. Bu konuda rehberlik Tiiketici Raporlari (Consumer Reports) ile o!-
dukga sinirlanmistir. Bununla beraber, haberler ve Oneriler gazetelerden
ve Tlketici Sorunlan Dergisinden (Journal of Consumer Affairs) gelmekte-
dir. Ev Ekonomisi, beslenme, saglik ve tiiketici sorunlarina gittikge artan
ilgi nedeniyle ¢ok daha anlasilir bir hale gelmektedir. Ayni zamanda, ev
ekonomisinin basglica kurumsal yeri ilk ve orta okullardir. Bu konu ile ilgili
dersler genellikle isletmecilik okullarinda verilmez ve Ev Ekonomisine pa-
zarlama kitaplarinda veya derslerinde ¢ok az yer verilir.

Ekonomi-politik baslica bir alicinin veya tiiketicinin sorunlarini ele alir.
Ozellikle hiir tesebbiise yer veren iilke iktisatgilari ekonomik kurumlarin ve
uygulamalarin analizinde tiketicilerin refahini &n planda tutarlar. Uretim
ve pazarlama faaliyetleri verimli bir ekonomi gériis agisindan degerlendirilir.
Etkili ekonomi ise tiketiciler tarafindan istenen mallari isteniten miktartarda
ve mimkiin en dusiik fiyatlarla liretebilen ekonomidir. lktisatgilar, tliketici
refahini azaltan veya tamamen engelleyen pazar yapilarinin gériiniimlerini
analiz ederler. Iktisatgilarin satinalma davranisinin mikro sorunlarna ¢ok
az ilgi gostermelerine ragmen bunlarin énerileri tiiketiclyi koruyan kurumla-
rin yapimini kolaylastirir.

isteksiz Satie1 Sorunu

Pazarlama, miisteri gorls ag¢isindan dedisim (alis-veris) durumuna da
yeterli zaman ayirmis olsaydi, ne gibi sorunlar ortaya ¢ikardi? Misterilerin
dederlendirmeyi ve planlamavi gerektiren pek ¢ok sorunlari vardir. Misteri
hangi mall, ne zaman, ne miktarda ve kimden satin alacadina karar vermek
zorundadir. Biitin bu sorunlar pazarlama tartismasi i¢in uvgun sorunlardir.
Makalenin vazarlari, misterinin isteksiz satici ile karstlasti&yy énemli sorunu
secmislerdir. Bu durum literatiirde thmal edilmistir. Sadece saticilar igin

dedil fakat ahicilar icin de kazanglarinin saglanmasinda pazarlama yararl
bir metodolojidir.
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isteksiz satici, hangi mali ne zaman, ne miktarda ve kimden alacagina
karar vermis fakat saticinin satmakta isteksiz bulundugu zaman misteri
icin bir sorun yaratmis olur. ilk bakista, bu garip durum &6zellikle, pek ¢ok
saticinin musteri istedigi ve bu musterileri gekmek igin binlerce liralik pa-
zarlama masrafinin yapildigi bir ekonomide isteksiz saticilarin gok olmadigr
gdrulebilir. Bu durum ¢esitli sekillerde ele alinir. Pek gok misteri kendilerini
isteksiz saticilarin karsisinda bulur ve ticari islemlerini tamamlamak igin
pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyar.

Satinalmaya istekli musterinin isteksiz satici ile karsilastidi durumun
iki sekli vardir. Birincisi, saticinin satacagi mal miktanni sinirlandirmasi ve
musterinin, saticinin musteri listesinin basinda yer alabilmesi igin bir strateji
bulmak zorunda oldugu sinirlandirlmis  arz durumudur (Limited-supply
situation). Ikincisi ise, mal ve hizmetlerini satmak igin sinirh sayida mis-
terisi olmayan ve mallarini satacad: kisileri veya gruplari segen bir saticinin
yer aldigi tercihli musteri durumudur (Preferred Customer situation). Satici-
nin tercihi disinda kalan misteri o saticinin tercihini kazanmak i¢in bazi so-

runlarla karsilasir. Bu iki durum asagdidaki bdélimlerde daha genis olarak
analiz edilecektir.

Smirll Miktarda Mal Satan Satici

Sinirh mal arzi durumlan normal ve anormal zamanlarin her .ikisinde de
vardir. Savaslar ve dogal felaketler mal ve hizmetlerin az oldugu ve bu si-
nirli miktardaki mallarin mevcut miisteriler arasinda dengeli paylasimini ge-
rektiren durumlar yaratir. Tlketim mallan Uretiminin yetersiz oldugu planh
ekonomilerde ve fakir (lkelerde tiiketim mallari az bulunur. Gelismis eko-
nomilerde bazi mal ve hizmetlerde gériilen gegici veya devamli eksiklikler,
Uretimin aksamast, mamuliin ¢ok tutunmasi sonucu fazla satinalma ve 6teki
nedenlerden dolayr meydana gelir. Ornegdin, baz1 sehirlerde hastanelerdeki
yatak sayisi devamli olarak miktar bakimindan yetersizdir ve ameliyat olacak
hastalar ¢ok dnceden yatak ayirtmak zorundadirlar. Bazi tiyatro oyunlan igin
bilet bulmak zordur. ve oyunun bas!amasindan birkag hafta dnce bileti almak
gerekir. Belirli bazi mallar da umulmadik asin talep nedeniyle kisa siirede
tilkenir. Kodak Instamatic marka fotodraf makinasi fazla talep nedeniyle
kisith satisa bir 6rnek teskil eder. Blylik sehirlerdeki otomobil tamirci sa-
yisi az oldudundan, arabalarini tamir ettirecek olanlar tamir igin giinlerce
ve hatta haftalarca beklemek zorunda kalirlar. Televizyon, saat ve musluk
tamiri gibi hizmetler i¢in de pek gok kez bekleme zorunlulugu dogar.
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Mal ve hizmetlerde goériilen bu eksiklikler, devamli veya gegici olsun,
saticilar fazla talebi karsilamak i¢in ¢6ziim yollarn bulmalidirlar. Ancak sati-
cilar, miisterileri kendi aralarinda rekabete iterek veya az bulunan mal ve
hizmetler igin siraya girmelerini zorlayarak ¢dziim yollarini ihmal edebilirler.
Ote yandan, bu saticilar baz) éigiilerde talep diizeyini azaltmak igin sistema-
tik bir tesebblis olan pazarlamama (demarketing) stratejisini uygulayabilir-
ler. Saticilar, fertlerin taleplerini orantili veya esit bir sekilde azaltmak ya-
hut bazi gruplari mamulil istemekten vazgegirtmek igin tesebbiiste buluna-
bilirler. Bu sekilde pazarlama yapmama pazarlama tekniklerinin ters ydnde
ustaca kullaniimasini gerektirir. Pazariamamada, saticilar fiyatlan yukseltme,
satis gabalarini ve stoklan azaltma, dagitim kanallarindaki araci kurumlari
kullanmama veya mamul ile ilgili hizmetleri azaltma gibi taktikleri distinir-
ler. Bu taktikler dikkatli bir sekilde kullanilmaldir. Glinkli mal arzi arttigi
zaman evvelce farkli muamele gdren misteriler tekrar bu saticilardan alig-
veris yapmayabilirler. Pazarlamama stratejisindeki amag, uzun ddénemde
talebi azaltmaksizin kisa devrede talebi azaltmaktir.

Tercihli Miisterileri Olan Satici

isteksiz saticilar; segilmis musterilerin ihtiyaglarim karsilamak arzusun-
da olan saticllan da kapsar. Tercihli misterileri olan saticilar, misterilerin
kazaniimasinda sosyal, ekonomik veya kisisel kriterler ortaya koyabilirler.
Belirli geliri olan veya dine mensup olanlar lye olarak sehir kullibline kabul
edilirler, azinhk grubuna dahil olanlara arazisini kiralamayl kabul etmeyen
toprak sahibi, belirledigi kontenjan oraninda &grenci kabul eden {niversite,
kiigiik miktarlarda mal siparisi kabul etmeyen blyiik bir isletme ve sadece
yiksek kredisi (itibari) olan isletmelere bor¢ para (kredi) veren banka drnek
olarak go&sterilebilir.

Ayinm yapan satici, istenmeyen misterilerin cesaretlerini kirmak ig¢in
stratejilerin iki yaygin seklini kullanir. Bunlardan birincisi sartli stratejidir
(qualification strategy). Isletme muhtemel miisterileri tatmin eden belirli
bazi kurallari 6ne siirebilir. Ornedin, perakende satis yapan bir magaza
ayakkabisiz magazaya girilmesini yasaklayabilir, bir lokanta gelecek miiste-
rilerin ceket giyip, kiravat takmalarini veya banka kredi verecedi misteri-
sinden belirli bir miktar karsilik gdstermesini isteyebilir.

istenmeyen misterilerin ayinminda bu kosullarin yetersiz olmasi ha-
linde, misteriler arasinda bir ayirrm yapan saticilar zayiflatici  stratejiye
(undermining strateqy) bas vurabilir. Bu strateji cesitli sekillerde uygulana-
bilir. Satis veya tiiketim yerine musterinin girmesi fiziki olarak engellenebilir.
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Satis yerine girmeye tesebbls ederse kendisinin tesirsiz hale getirilecegi
tehdidinde bulunulabilir. Misteri eger satin aimada 1srar ederse kasten sikin-
tiya sokulabilir. Migteri ihmal edilir veya kendisine hig énem verilmez. Satig
veya tliketim yeri musteri igin uygun olmayacak sekilde diizenlenebilir. Son
olarak, kumar oynanan liiks gazinolarda oldugu gibi, satis yeri misterilerin
kolayca bulamayacaklar bir alanda bulundurulabilir.

Gergekte, musterileri arasinda bir ayinm yapan satici musterilerini seg-
mek i¢in kendi haklarim kullanmaya galismaktadir. Satici, g¢ok iyi bilinen
pazar boélumlendiriimesi (market segmentation) ilkesini uygulamaya ¢alis-
maktadir ki burada temel goriis isletme en iyi hizmet edebilecedi musteri
grubunu segmektedir. Ozellikle, mamul yapisi itibariyle bazi musteriler
i¢in uygun degilse veya iki veya daha ¢ok misteri gruplarina hizmet igin
tim gayretlerin miusterilerin korunmasina harcanmast halinde, bu strateji
saticilarin bir hakki olarak gorinlr. Liiks bir otel personeli, iyi giyimli orta
sinif turist musterilerin ve listli bast eski hippilerin ihtiyaglarini karstlamada
ayni derecede, esit olarak davranmayabilir. Bununla beraber, kamu hizmet-
lerini karsilamak bazi satici haklarinin kaybedilmesi anlamina gelebilir. Pa-
zar bélimlendirme isleminin uygulanmasi misterilerin haklan konusunda
da bazi sorulan ortaya gikarir. Saticilanin irk veya cins bakimindan bir ayi-
rim yapmalari son yillarda gikarnlan kanunla yasakianmistir. Gériiniig, yagsam
sekli veya Kisilik gibi musterilerin kisisel niteliklerine bagh olarak yapilan
tercihler protesto edilmistir. Pazar béliimlendirilmesinin potansiyel miste-
rileri pazar bdliminun disinda birakacak sekilde yapilmasi halinde pazar-
lamacilar, tutulan pazar bdlimlendirme ilkesinin miisteri haklarint nasil
etkiledigine fazla dikkat etmezler.

Dikkatli Miisteriler icin Stratejiler

Musterilerin, ilgi duyduklari ve baglandiklar isletmeler karsisinda ne
yapabileceklerinin analizine gittikge artan bir ilgi vardir. Misterileri temel
alan, Nader (*) ve dteki pazarlamacilar hiikiimet ve isletme biirokrasisine
karsi kamu protestosu igin gesitli alternatifleri agiklamislardir. Hampden-
Turner (1), kamu yararina galismayan isletmelerin mallarina karsi boykot ya-

pilmasint veya bu mubhalif misteri gruplarinin politik pazarlamaya basvur-
malarni istemislerdir.

*) Ralph Nader ve bazi 6teki pazarlamacilar, pazarlama uygulamalarinda milg-

terilerin ugradikiart haksizliklara karsi, misterileri savunan yazarlar olarak
taninmaktadir (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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Musteriler isteksiz saticilar karsisinda birey olarak itibarlarini ve men-
faatelerini nasil koruyabilirler? Bazi miisteriler bu konulan ihmal etmeyi ter-
cih ederler. Mal veya hizmet icin duyduklari arzulardan vazgegerler veya
mal veya hizmet igin bagka bir satici arastirirlar, yahut kosullann degismesi
icin biiylik bir sabirla zamanin ge¢mesini beklerler. Oteki musteriler ise béy-
le bir ayinmi pasif bir sekilde kabul etmeyeceklerdir. Bunlar, kolaylikla géz-
den g¢ikarilamayacak dikkatli misterilerdir. Bagka bir deyisle, bu misteriler
asagida siralanan stratejilerin dért seklinden birine basgvurabilirler. Bu stra-
tejiler, zorlama (coercion), inandirma (inducement), kandirma (persuasion)
veya egitimdir (education).

Zorlama Stratejisi

Bir mal! siddetle bagka birinden almayi arzulayan miisteri, amaglarina
ulasmak i¢in zorlama sekillerine bagvurabilir. Zorlama stratejisi, her hangi
bir kisinin kuvvet veya otorite kullanmak suretiyle isteklerini ger¢eklestir-
mek i¢in tesebbliste bulunmasidir. Saticinin dogal dusinceleri veya haklan
masteri tarafindan dikkate alinmaz.

Bir musterinin zorlama stratejisini en ¢ok kullandigi durumlar, mali gizli-
ce almasi veya saticinin mali kendisine vermesi i¢in kuvvet kullanmasidir.
Musteri siddetle ihtiyag duydugu pargalari gizlice alir. Daha az etkili zorla-
ma stratejisi ise musteri tarafindan santaj yoluna basvurulmasidir. Misteri,
saticinin mallarina karsi boykot yapmak, ailesine zarar vermek veya aley-
hinde dedikodu yaparak yanlis haberler yaymakla tehdit eder.

Zorlama stratejisi kisilerden gok araci kurumlar tarafindan da uygula-
nir. is verme veya ev kiralamada bir ayinmin yapilmasi durumlarinda oldugu
gibi farkli muamele géren miusteri bu durumunu satici karsisinda hukuki
bir dava haline getirebilir. Musteri 6teki musteri gruplannin, isgilerin, rek-
[Amcilarin veya kamu oyunun sempatisini kazanmak igin saticinin diger
musteri gruplarina basvurabilir.

Mdasteri i¢in pek ¢ok zorlama stratejileri vardir. Bu stratejilerin timd,

sadece saticinin kendi yararina hareket etmemesi igin ortak faktéri olus-
turur.

Tegvik Stratejisi

Herhangi bir seyi siddetle satinalmayi isteyen alicilar malin normal fi-
yatina ek olarak saticiya degerli bir sey teklif ederek o mal satin almaya
calisirlar. Tesvik stratejisi her hangi bir kimsenin karsi gruba (saticilara) bir
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degere sahip her hangi bir seyi teklif etmek suretiyle saticilarla igbirligini
veya bunlarin nazarinda bir kabul gérmeyi saglamak igin tegebbiiste bulun-
masidir. Bu degerli sey para olabilir, fakat daha ¢ok bir mal veya hizmet
nitelijinde de olur. Misteri, saticinin mali satmama hususundaki normal
mukavemetini veya aldirmazhgini ortadan kaldirmak igin tesvik stratejilerin-
den birini segmeye calsir. EJer segtigi strateji islerse, saticinin, satig isle-
minin kendi yararina oldugunu gdrmesindendir.

Tesvik stratejisinin asin bir sekli rigvet vermedir. Rugvet, sadece bir
hizmet igin 6zel bir 6demeyi kabul etmeyi ifade etmez, fakat ozellikle ris-
vet alan tarafindan saklanan ve baskalarinin, kamu oyunun ve hukukun ka-
bul etmedidi bir tesvik sistemidir. Risvet alip verme bazi llkelerde endiist-
rilerde ve mesleklerde olduk¢a yaygindir. Meslek hayatinin biyik bir béli-
mini Orta Dogu Ulkelerinde gegiren bir pazarlama yoneticisi daha sonra
Avrupa’da bir isi yerine tayin edilir. Kisa bir siire sonra da riisvetsiz pazarla-
ma yapmay! 6drenmek i¢in (¢ haftalik bir pazarlama kursuna kaydini yap-
tirmistir,

Bir seye, gergek degerinden daha fazla ddemede (premium paying)
bulunma, rigvete nazaran bir dereceye kadar daha az asirt bir stratejidir.
Misteri, saticiya gegerli fiyattan daha fazla bir teklifte bulunmaya karar
verir. Musteri, bir tiyatro bileti, siparis ettigi mallarin derhal gonderilmesi,
daha iyi bir otel odasi veya lokantada daha iyi bir masa igin gegerli fiyat-
tan daha fazla bir bede!l édemeyi teklif eder. Satin alan, tam 6deme tekli-
finde bulunma yerine karsilikli ¢ikar saglayan bir teklifte bulunabilir veya
tim ahg veriglerini gesitli isletmelerden yapmak yerine bir igletmeden ya-
piimasi konusunda anlagabilir. Alici, bu gesitli ydntemleri kullanarak satici-
nin kendisiyle is yapmasini veya kendisine tercihli musteri gibi davraniima-
sin1 saglamaya c¢alisir.

inandirma Stratejisi

Ugincu bir olasilik olarak, misteri isteksiz saticlyt satista bulunmaya
ikna etmeye ¢alisabilir. inandirma stratejisi alicinin, alig verisie ilgili olarak
isteklerini agiklamak suretiyle saticinin uygun karsihidini saglamak igin bir
girisimde bulunmasidir. Misteri, saticinin kendisine satista bulunurken onun
isteklerinin de gergeklesecegine inandirmaya caligir.

Aristotle’a gdre inandinci stratejilerin Gglde kullanilabilir.  Mantigin
kaynadi (Logos) vardir veya mantiki gériinir; tatminsizlik (pathos-aci), duy-
gusallik ve toplumun &zellikleri (ethos) veya toplumun yargi degerleri de var-
dir. Rasyonel davranan bir saticidan daha ¢ok mal satin almak isteyen pe-
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rakendeci, uzun devrede imalatginin mallarinin satiglanini arttiran ve gittikge
biiylyen bir perakendeci olduguna iliskin ussal bir tez kullanabilir. imalat-
¢inin kendisine yeterli miktarda mal vermemesi halinde tatminsizlige veya
mal desteginden mahrum olacagindan iflasa gidecektir. imalatginin mallari-
ni ¢ok satan ve o imalatgl ile uzun slire isbirligi yapan perakendecilere
imalatginin itibar etmesi halinde toplumun yargi degerleri tezinden sbz
edilebilir.

Bu agik stratejileri kullanma yerine alici, kurnazlik (subtle) veya dolayl
inandirma (persuasion) tekniklerini kullanmaya tesebbiis edebilir. Bu stra-
tejiye gore alici, saticinin isteklerinde meydana gelen degisikliklere gére
kendi stratejisini diizenler. Musteri, saticinin tercihlerine uyar bir goriiniim
alarak veya bir rol oynadigini dasiinerek satici tarafindan kabul ediimeye
¢alisir. Bir hizmetginin isgliciini satin almak isteyen ev kadini, miilakattan
Oonce hizmetginin evi bir defa temizlemesini isteyebilir. Cok az kimse kim-
lik karti dahi sormamakla olgun bir sekilde davranmay tercih eder. Banka-
dan bor¢ para almak isteyen kisi yeni giysilerini giyer ve kredisine bagl
bir kisi oldugunu goéstermek igin en iyi davranislarda bulunur. Bitiin bu
durumlarda, satict igin uygun hareket etme veya seckin bir misteri goru-

niimi kazanmak igin kibar gérinmeye calismak, saticiyi inandirmanin bir
sekli gorilmektedir.

Egitim Stratejisi

Son olarak, miisteri saticinin 6nem verdigi degerlere uymaktan g¢ok,
misteriyi kabul edecek sekilde saticinin degerlerini degistirmeye karar ve-
rebilir. Egitici strateji, saticinin inang ve deder yargilarini degistirmek sure-
tiyle musterinin ondan uygun bir karsilik saglamaya tesebblis etmesidir.
Bu strateji genellikle dikkatli bir planlamayi ve siki bir galismay1 gerektirir.
Hiklimet ve oteki hizmet géren gruplar (mahalli idareler, belediyeler vb.)
siyah irktan olanlara kars) beyazlarin davraniglarini degistirmek igin yillarca
ugragmislardir. Beyaz ve siyah irktan olan 6grencilerin bir arada 6grenim
gbrmeleri ve bu suretle bazi liniversitelerin irk ayinmi yapan davranislanni
degistirmek igin ¢ok galisiimistir.

Bir Pazarlamaci Olarak Satin Alici

isteksiz satici ile ilgili olarak, satinalici pek ¢ok tercihe sahiptir. Zorlama
tercihi genellikle tipik bir pazarlama ¢6ziimii seklinde disiiniiimez. Bununla
birlikte, inandirma, egitim gibi 6teki tercihler pazarlamada gok kullanilir. Bir
pazarlama iglemini tamamiamayi g6zeten misteri, saticinin karsilastigi sa-
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yisiz ayn| sorularla ylz ylize gelir. Hem satict ve hem de alici sorunu, fiyat,
tretim ve dagitim fonksiyonlardan birinin kullanimi gibi goérirler.

Bir fiyatlama araci olarak fiyat inandirma stratejisi olarak ta kullanila-
bilir. Musteri, pazarhk yapma ve miizakere olarak bilinen siiregler vasita-
siyle saticiya teklif ettigi fiyati ylUkseltmek suretiyle alis veris islemini hiz-
landirmaya c¢alisabilir. Ayrica, teklif edilen fiyati misterilerin kabul etmeleri
icin saticinin tehdit etmesi, zorlamada bulunmasi veya kandirmaya ¢alisma-
si halinde de pazarhig: sirdiirmede tali sliregler vardir. Bu strateji 6zellikie
fiyatlarin sabit olmadidi ve musterilerin bir fiyat teklif etme durumunda ge-
cerlidir (Ornegin, agik artirmalar, gayrimenkul ahmi vb.).

Mamuliin stilini, markasini ve paketleme 6zelliklerini degistirmek sure-
tiyle, mlsteri, satici igin c¢ekici bir duruma gelmek amaciyle mamul degis-
kenini kullanabilir. Musteri uygun bir izlenim yaratmak igin saticinin algila-
larini analiz etmelidir. Masteri, mamul( gelistirme teklifinde de bulunabilir.
Ornegin, muhtemel kiraci apartman: tekrar tadilat yaparak degisik bir gori-
nim vermeyi teklif eder.

Masteri, saticidan arzu ettigi karsihgi gérmek ve onun dikkatini gek-
mek igin, yiz ylze satis ve reklam gibi belirli 6ne siirme ¢abalarinin gerekli
oldugunu daslinebilir. Pek ¢ok durumda, en etkili yaklasim budur. Givenilir
ve memnun edilmis bir misteri olmak ¢ok kez satisin sik yapiimasi gibi bir
durum yaratir. Yapilan ilanlar, pazardaki muisteriler i¢in bazi alicilardan ha-
beri olmayan potansiyel saticilan g¢ekebilir. Isteksiz bir satici dahi etkili
reklam vasitasiyle satista bulunabilir.

Son olarak, misteri kendini saticiya karsi iyi gosterebilmek i¢in dagi-
timla ilgili bazi degisikliklere basvurabilir. Misteri, tasima giderlerini ken-
disinin ddeyecegini, mah bizzat kendisinin alacagini veya satici i¢in en uy-
gun bir zamanda mali teslim alabilecegini saticiya teklif edebilir. Siiphesiz,

biatlin bunlan oladaniisti bir etkinlikle yapmaya sdz vererek misteri satici
icin dagitimct da olabilir.

isteksiz satici ile kargllasan misteri amaglarina ulasmak icin pek ¢ok
dedisik pazarlama kavramlarini ve araglarini etkili bir sekilde kullanabilir.
Stratejiler iginde her zaman o&tekilerden daha iyi bir strateji oldugu soéyle-
nemez. Stratejinin se¢imi mdisterinin amagclarina, kaynaklarina ve firsatla-
rina baghdir. Misteri kisa ve uzun dénem amaglarint agikhiklia ortaya koyma-
hdir. Saticinin iggidulerini, davranislanini ve yargi degderlerini analiz etme-

lidir. Arzu ettigi mal ve hizmetleri en iyi bir sekilde saglamak igin bir plan
gelistirmelidir.
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Sonug

Satinahici yéniinden pazarlama, musterinin kendi durumunu kuvvetien-
dirmek igin gegerli bir genydntemdir. Saticilarin misteri ¢ekmek igin ¢esit-
li pazarlama tekniklerini kullanmasi gibi, masteriler de saticilardan ilgi gor-
mek ig¢in ¢esitli pazariama tekniklerine basvurabilirler. Saticilarin musteri
davraniglarini incelemeleri gibi, misteriler de saticilarin davraniglarini ince-
leyebilirler. Ticari bir islemde, hem satici ve hem de alici igin pazarlama
gegerli bir aragtir. Pazarlama 6{retenler, pazarlama siirecine uzun bir sire
saticinin goérus agisindan bakmislardir. Giiniimiizde, sosyal ve tiiketicilerie
ilgili sorunlarin artmasiyle birlikte, pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerini
musteri yéninden ele almaya baslamislardir.

Bu makalenin saticilar igin oldugu kadar alicilar i¢in de bazi sonugla-
ri vardir. ik planda, satictlar, satin alma fonksiyonlarini da yerine getirirler
ve bu nedenle misterinin goriiglerini yararli bulurtar. lkinci olarak, satict-
lar masterinin aksi davranigini yaratan isletme politikalarini ve uygulamalari-
nt en az diizeye indirmeye ¢alismahdirlar. Mimkiin oldugu kadar sinirh
mal arzi ve tercihli misteri durumlar yaratmaktan sakinilmahdir. Uglnci
olarak, saticilar gittikge artan musteri itirazlarini daha iyi bir sekilde nasil
kargilayabileceklerini 6grenmelidirler. Ayni sekilde, misteriler de satici-
larin gittikge artan zorlamalarini daha etkili bir sekilde nasil ¢éziimleyebile-
ceklerini 6grenmelidirler.
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