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Modern pazarlamacl pazarlama ile ilgili oteki disiplinleri de 
bilmelidir.<;iinkii, 0 kendisine yarar malzemeyi diger disiplinler­
den saglar. 

Pazarlamacl, iktisat~l ile marjinal analiz, ela.stikiyet ve azalan 
gelirler hakkmda, psikolog ile ongoriilen teknikler, ~uur altmdaki 
ihtiyac;lar ve rasyonel olmayan davram~lar hakkmda, sosyolog ile 
toplumlar araSl kiiltiir ah~veri~i, sosyal kurallar ve az geli~mi~ 
toplumlar hakkmda ve nihayet istatistik~i ile standart hata, en kii­
c;:iik kareler metodu ve korrelasyon hakkmda . konu~up tartI~abil­
melidir. 

Pazarlamada gerekli olan ba~ka bir disiplin de yiiksek mate­
matiktir. Pek c;ok pazarlam'acl bu gerekliHkten dolaYJ. rahats~z 
olmu~lardlr. <;iinkii pazarlamacllar ic;:in ba~hba~ma yeni bir dil gi­
hi gelen matematik disiplini bir engel olarak kar~darma C;lkml~ 
ve bundan dolaYl matematik modelleri kullanmaya pek yana~­
maml~lardlr. Bununla beraber, bu engel a~Ilmasl zor bir ~ey degil­
dir. Zira, dogrusal programlama, bekleme hattl teorisi ve benzeri 
yontemler bazl pazarlamacIlar ic;in sadece a~ina olmadlklan isim­
lerdir. 

Bu yazmm amaCI, pazarlama disiplini dl~ma C;lkmadan mate­
matigin gizemciligini (mysticism), terimlerini tammlayarak ve te­
mel fikirlerini ornekleyerek sadele~tirmektir. 
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KARAR VERME 

Kantitatif analiz pazarlama disiplinine yabancl degildir. YIl­
larca pazarlama ara~tlrmasl yapan kurumlar tiiketici incelemeleri 
yapml~lar, satl~ tahminleri hazlrlaml~lar ve satI~ raporlanm ana­
liz etmi~lerdir. Hatta bir ka<; uYlgulamacl, pazarlama ile ilgili karl>' 
$lk problem <;ozlimli ic;:in bir miktar yliksek matematik kullanml~­
J;;.rdlr. Fakat bugiine kadar tipik ara~tmma projelerinin temelini 
I)lu~turan agu' matematik bilgiyi elemanter istatistik kitabmda 
bulma'k zor olmu~tur. Ve ara$tIrma projelerinin pek c;:ogu da ru­
tin bir $ekilde veri toplama i$lemi dl~ma <;lkamaml$tIr. 

Buglin ise bu 'konuya verilen· onem degi$mektedir. Ara$tIrma 
projesinin aglrhk noktasl karar verme iizerine dayanmakta,' ara$­
tlrma ic;:in olaylara ili$kin veri toplama i$i olmamaktadlr. Bir prob­
lemin dogdugu durumda, sorunu tammlayan ve ilgili temel faktor­
leri belirten ve aynca karar verme ic;:in aC;:lk, kesin yollar gosteren 
modellerin kurulabilecegine dair dli$linceler yaygmla$maktadlr. 

Glinlimlizde, pazarlama yoneticisinden onemli ,karar verme 
ameliyesinde degi~ik stratejiler arasmdan dikkatli bir aymm yap­
maSl istenir. Her strateji klsmen i$letmenin kontrolii dl$mda olan 
ollaylara bagh olarak pekc;:ok sonu<;lardan sadece birine gatlirlir. 
Bu stratejilerden her biri, 0 strateji i<;in tahmini bir deger elde 
ctmek amaclyla $U veya bu $ekilde ol<;iilebilmelidir. <;e$itli stratejile­
rin degerleri birbirleriyle kar$Ila$tmlmah ve bundan sonra yone­
tid en yUks·ek degeri veya kazancl vadeden stratejiyi sec;:mek ic;:in 
tesebblise gec;:melidir. 

MATEMATIKTE KULLANlLAN YONTEMLER 

Matematikc;:inin ,kullandlgl dort temel teknik ve aynca ozel 90-
zlim yollan (modelleri) vardlr. Temel teknikler dogrusal cebir 
(matris algebra), diferansiyel ve entegral hesap (calculus), O!asl­

hk teorlsi (probability) ve simiUasyondur. 

Dogrusal Cebir 

Tekniklerden biri olan dog-rusa) cebir ile vektor ve matris $ek­
Hnde bulunan bliyiik sayl dizilerinin normal cebirde de gorlilen 
matematik kurallarma benzer $'ekilde c;:ozUmleri ele ahnabilir. 
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Kiic;.iik bir ornek olarak (6.000, 3.200, 5.000) vektoriinii meyda­
na getiren her rakam tic;: ayn bolgesel. pazardaki - slraslyle, dogu, 
batI, giiney pazarlanndan birini gosterdigini varsayahm (burada 
vektor en basit ~ekli ile tek bir saYI dizisi olarak tammlanabilir.) 
Gec;mi~teki kaYltlara gore ortalama olarak pazarda bir birim satI~ 
ic;in 1/2 saatlik satI~ c;:abasl ve bir dolarhk reklam gideri He ger­
c;ekle~ebilmekte, ikinci pazarda hir birim satl~l ic;in 1/4 saatlik sa­
tl~ <;abasl ve 2 dolarhk reklam gideri yapIlmasl ve ii<;iincii pazar­
cia bir sat!~ elde edebilmek iC;in 1/5 saatlik satI~ <;abasl ve 3 dolar­
hk reklam harcamasl yapIlmasl gereklidir. Bu bilgiler bir matris 
c;erc;evesi ic;inde toplanabilir (ma'tris en basit ~ekli ile iki boyutlu 
saYllar dizisi olarak tammlanabilir). 

Sat1~ <;abalan Reklam giderleri 
(saat olarak) (dolar olarak) 

Dogu [ 1/2 $ 1 ] Bat! 1/4 $ 2 
Guney 115 $ 3 

BOlgesel satl~ miktarlarma ula~abilmek ic;in gerekli top lam sa­
tl~ c;abalan He top lam reklam giderlerini hesaplarken vektor ile 
matris c;:arplhr: 

(6.000, 3.200, 5.000) [ 1/2 
1/4 
115 ~ ] 

Ornegin, vektor A, matris de B olursa ikisinin c;arplml A,B olarak 
gosterilir. 

Bir vektor ile bir matrisin c;:arpnTIl ic;:in belirli kurallar vardlr. 
(Aym ~ekilde iki vektOriin veya iki matrisin birbiri ile c;:arpLIlllan 
ic;in belirli kurallann oldugu a~ikardlr.) Yukandaki ,ornekte A.IB 
c;:arplml (6.000 x 1/2 + 3.2oo)\: 1/4 + 5.000 x 1/5, 6.000 x 1 + 
3.200 x 2 + 5.000x3) tiir veya klsa1tIlml~ ~ekli He (4.800, $ 27.400). 
Elde edilen bu yeni vektor c;oziimiin sonucudur. Bunun anlaml ~u­
dur: t~letme, 4.800 saatlik satl~ c;:abasml kar~Ilayacak yeter mik­
tarda satl~ memuru bulundurmah ve en azmdan 27.400 dolarhk hir 
reklam biitc;esine sahip olmahdlr. 
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Dogrusal cebir esasmda <;;ok saYldaki sayl dizilerinin <;;ozum­
lerinin ele almmasmda uygulanan kestirme bir yontemdir. Kanti· 
tatif ifadelerde i!jlemleri klsaltm;lda bir fayda saglar. 

Diferansiyel veEntegral Hesap 

Pazarlamada kullamlan ikinci matematik yon tern diferansliyetl 
ve entegral hesaptIr. Matemaiik<;;i bu yontemi kullanarak girdilerin 
(input) hangi bile~iminin <;;lktIlan (output) maksimize edecegini 
saptayabilir. 

Bir pazarlama ala!jlml fiyat, reklam gihi girdilerin kombinezo· 
nudur. Deneysel olarak, diger hiitiin faktorler sabit tutularak fi­
yat ve reklam girdilerini degi:;;tirmenin miimkiin oldugunu varsa­
yahm. Bu degi!jmelerin satI!jlar iizerine DIan etkisi kaydedilir ve 
(ingortilen kan kapsayan her diizeydeki satI!jlarm tahmini yapllabi­
iiI'. 

Burada yapIlacak i!j, fiyat ve reklamdaki degi!jmelere bagh ola­
rak karm nasl1 degi!jecegini en iyi !jekilde gosteren denklemin bu­
lunmasldlr. Boyle bir denklem i~in katsaYllarm saptanmasl yonte­
minde oldugu gibi (katsayllann saptanmasmda genel olarak «en 
kii9iik kareler» teknigi kullamhr) bir yontemiizerinde karar kllm­
mahdlt. A~agldaki denklemin eldeki verilere en uygun dU!jen e~it­
ligi gosterdigini varsayahm: 

I = 320 - 2p2_3P + 4PA - 7N + 60A 

E~itligin sol tarafmdaki I kardlr. Burada kar (I) bagnnh de. 
gi~ken olarak ele almml~tIr; 9iinkiie!jitligin sag tarafmda slraIan­
ml~ olan degerlere bagh bir degerdir. BagunsIz d~~kenler ise fi­
yat (P) ve rekIamdlr (A). DenkIemdeki oteki sayllar da sabit sa­
Yllar ve katsayllardir. Bu sayIlar uygun istartistik yontemlerle bu­
lunurlar. 

Boyle bir denklem bulunabildiginde, hangi belirli orandaki fi· 
yat ve reklam gideri kan!jlml kan maksimizeeder'? MatemaHk<;;i 
oimayanbiri kan maksimize eden kan!jlma ula!jabilmek i~in sma­
rna ve yamlma yontemine ba~vurabilir. Fakat hu yontemle bO!j ye­
re ugra~ma ve zaman harcama olur. Matematik<;;i diferansiyel ve 
entegral hesap yardlml ile kar maksimizasyonunu 90k klsa bir za­
manda saptayabilir. Ancak burada genyontem a91klanmayacak, ma­
tematik9inin hesaplama sonueu buldugu goziim yazIlacaktlr. Buna 

102 



gore optimum fiyat $ 4,95 ve optimum reklam harcamalan but~e­
si de $ 5,7 dir. 

Diferansiye1 ve entegral hesabm pazarlamaya olan en onemli 
katklsl diferansiyellenebilir fonksiyonlarm soz konusu oldugu hal­
lerde optimal hareket tarzml dogrudan dogruya saptamaYl mum· 
kunkllmasldlr. Gerl.;ekte, iktisatl.;llar tarafmdan -en iyi fiyatm ve­
ya satI~ memurlan saYlSlmn saptanmasmda oldugu gibi- her tiirlii 
karar verme <lurumlarmda kullamlan marjinal analiz ashnda dife­
ransiyel hesabm uygulanmasmdan ba~ka bir ~y degildir. 

Diferansiyel hesabm ba~ka bir dah olan entegral hesap bir 
fonksiyonun maksimum veya minimum degerlerini bulmak il.;in kul­
lamlmaz, daha I.;ok 'bir fonksiyonun altmda kalan alamn bulunma­
smda kullamhr. Pazarlama yonunden de bir alanm anlamh bir tef­
siri bulunabilir. 

Veresiye i~ yapan bir i~letmenin mu~terilerinden alacaklanm 
gosteren frekans daglhmml ~ekil I'de oldugu gibi varsayalIm. t~­
letmenin mu~terilerine al.;tIgl kredili hesap -(charge account) degi­
~im arah~ 0 dolardan 198 dolara kadar uzanmaktadlr. 50 dolar 
He 150 dolar arasmda ,kalan taranml~ alan bu arahk i~ine du~en 
tum kredili hesaplarm nispetini gosterir. Bu alan, dikdortgen, iiI.;­
gen veya daire alammn hesaplanmasmda oldugu gibi kolayca bu­
lunamaz. ~grinin altmda kalan alan veya oteki alanlar, frekans da­
gIllml matematik bir denklemle ifade edilebildiginde, entegral 
hesap yolu ile hemen hesaplanabilir. 

~EiKIL I 
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OIasdtk Teorisi (Probability. Theory ) 

Pazarlamada kullamlan ii9iincii matematik teknigi olaslhk 
teorisidir. 

Pazarlamacmm devamh olarak kaqnla~tlgl ttiketici egilimleri­
ne ve rakiplerin taktiklerine ili~kin belirsizlikleri kestirmesi zor­
dUL pazarlamaCI. takip edecegi her stratejinin muhtemel sonuc;lan­
molaslhklanyla birlikte slralayabilir. Olaslhklar i~letmenin gec;­
mi~te uyguladlgl benzer stratejilerin sonuc;larmm frekans dagIllm­
larina veya bireysel yarglya gore saptanabilir. Tayin edHen olasl­
hk degerleri ~u iki ~artl gerc;ekle~tirmelidir : 

1. Belirli bir sonucun olmasl olaslhgl 0 He 1 arasmda her­
hangi nii~erik bir sayl He gosterilecektir. 

2. Miimkiin olan biitiin sonuc;larm oimasl olaslhklanmn top­
laml 1 dir. 

OIaslhk degerleri c;.e~itli strateji sonuc;larmm degerlendirilme­
sinde bir ag~rhk oIC;iisii olarak kullamlabilir. Ornegin, hir imalat­
I,;mlU yeni hir mamulii geli~t~rdigi ve bu mamulUn satIl?mI artirabil­
mesi ic;.in ozel' satI~ memurlan ahp yeti~tirdigi varsayxhyor. 1ma­
hHc;mm tutacagl satl~ memurlan sayIsl, diger faktorlerin yanm­
da onun tahmini pazar potansiyeline bagltdlr. 

Varsayahm ki i~letmenin satI~ potansiyelinin 2000, 3000 veya 
4000 birimden hangisinin oldugu belirsizdir ve imalat<;I 60 mI· yok­
sa 70 adet mi satI~ memuru tutacagl hususunda karar verme du­
rumundadir. <;ok az saYIda satI~ memuru bir klSlm satl~ potansi­
yelinin hic;bir zaman gerc;ekle~medigi ve buna kar~Ihk fazla saYIda 
satl~ memur a~m satI~ masraflarma yol a9acagi anlamma gelir. 
Pazar potansiyeli ve satI~ memuru saylSl gibi .farkh varsaYImlara 
gore yapIlan kar tahminleri karar vermede fayda saglar. Tahmin­
leI', mamul fiyatI, iiretim masraflan, satI~ memurlan saYIsmm sa­
tI$lara etkisi ve satI~ giderleri He ilgili uygun varsaYImlar ciimle­
sine bag-h olacakttr. Farazi bir kar tahminleri oiimlesi Tablo I de 
gosterilmi~tir. 

Pazar potansiyeli 2000 birim oldugu takdirde imalatc;.1 60 satI~ 
memuru tuttugunda 20.000 dolar, 70 satI~ memuru tuttugunda 
40.000 dolar kaybedecektir. Pazar potansiyeli 3000 birim iken ima­
Jatyl 60 satI~ memuru tuttugunda 50.000 dolar, 70 satI~ memuru 
tuttugunda 40.000 dolar kazan9 saglayacaktIr. Son olarak, pazar 
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potansiyeli, 4000 birim iken imalat<;l daha cia <;ok kazan<; sag1aya­
caktlr. Bu son durumda, kar 70 satl~ memuru tuttugunda daha 
yliksck olacaktlr;zira 60 satl~ memuru tam potansiyeli kar~11amak 
i<;in yetersizdir. 

Bu durumda ima1at<;1 60 ml yoksa 70 mi sat1~ memuru tuta­
caktlr. 70 satl~ memuru tuttugunda en faz1a kazancl sag1ayabilece­
gi gibi en fazla zarara girebilme durumu da vardlr. ima1at<;mm ka­
ran li<; pazar potansiyeli tahmini i<;in koymu~ oldugu bireyse1 ola­
slhk1ara bagh olacaktlr. Kendi koymu~ oldugu bu bireysel olasl­
hk1an ~u ~ekilde slraladlgml varsayahm 

1. Pazar potansiyelinin 2000 birim olma olaslhgl 0.2, 

2. »» 3000»»» 0.3, 

3. » » 4000 » » » 0.5. 

Bir ~ans oyununda oyun i<;:in yeterli fon oldugunda, defalarca 
oynanarak belirli olaslhklarla belirli kazan<;lar elde edilebiliyorsa. 
imalat<;l i<;in de aym ~ey di.i~liniilebiHr ve benzer olarak iyi bir ka­
rar verme kurah bulunabilir; once her bir alma~lk i<;in parasal ma­
tematik funitleri (expected monetary value), EMV, saptamr ve 

TABLO I 

SATIS GOCONON VE PAZAR POTANSiYELTNiN FARKLI 
TERTiPLERi i<:;iN UMULAN KARLAR 

60 satl~ rnemuru 
70 satl~ memuru 
---_._--------

-$ 
-$ 

Pazar potansiyeli 

2000 3000 
Birim Birim 

20,000 $ 50,000 
40,000 $ 40,000 

----\--_ .. _. 

4000 
Birim 

$ 60,000 
$ 70,000 

bunlar arasmda EMV'si en yliksek olam se<;ilir. Parasal materna­
tik limit takip edilen bir strateji sonunda elde edilen degi!?ik kar­
larm tartlh aritmetik ortalamasldlr, her bir alrna~l,k i<;in konulan 
olasIllk degerleri tarhlardlr. 0 halde; 

EMV (60 salI~ memuru) - $ 20,000 x 0,2 + $ 50,000 x 0,3 + 
$ 60,000 x 0,5 $ 41,000 

EMV' (70 satl~ memuru) -$ 40,000xO,2 + $ 40,000 x 0,3 + 
$ 70,000 x 0,5 = $ 39,000 
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Bu sonuc;lar ilginc; bir kokle~mi~ tahminlere aykm dii~iince ar­
zetmektedir. imaHHc;t, pazar potansiyeli ve 60 satl~ memuru ile 
EMV'nin daha yiiksek olacagl hakkmda iyimser olahilir. Fakat 
onun iyimserligi zannettigi kadar yeterlidegildir. 

Bir karar verme olc;Utii ohirak EMV'nin kullamlmasl, eger en 
iyi sonuc;la en kotU sonuc; arasmda biiyUk bir fark dogmayacaksa, 
genellikle uygundur. Dte yandan, karar sahibi ic;in eldeki para SI­

mrh degilse, bu durumda para indeksi yerine fayda indeksi( utility 
index) kullanmak yerinde olur. Fayda indeksi, eldeki para mikta­
n ile helirli risklere gore karar veren tarafmdan yapIlan tercihle­
re uygun olarak hazlrlanahilir. Bu durumda karar Olc;iitii EMV'nin 
maksimizasyonu yerine umulan fayda maksimizasyonu olacaktIr. 

Benzeme Modell (S:imuIlation) 

Pazarlama problemlerinin pek crogu normal matematik yollar­
la c;oziilemez. Ornegin, fiyatlama satI~ tahminleri, rakiplerin muh­
temel tepkileri, bu tepkilerin sebep oldugu gecikmeler ve yapxlmasl 
dii~i.iniilen reklam miktan ve hunun gihi unsurlara baghdlr. Kan­
~lk bir olay, yamtlar (feedbacks), zaman arahklan, belirsiz ola­
slhk daglhmlan ve matematik yoziimU zor1a~txran veya hi($ mUm­
kUn kIlmayan oteki gUc;liiklerle doludur. Buna ragmen, matematik­
c;iler Yllmaml~lar hicrbir metodun yararh olmadlgl durumlarda 
benzeme modeline ba~ vurmu~lardlr. 

Benz·eme modeli (simulation) ashnda alan yoklamasmm (fi­
eld testing) aksine, i~letmenin degi~ik kararlarmm sonucrlarmm 
varsaYlmh bir denemesinden ibarettir. Birinci basamak, herhangi 
bir durumda ana degi~kenler arasmda ne gibietki v·e tepkilerin bu­
lundugunu helirleyen bir model kurmaktxr. ikinci basamak ta de­
gi~ik kararlarm model iizerinde denenmesidir. Simulasyon kagIt 
iizerinde basitye yaptlabildigi gibi her zaman elektronik beyin kul­
Iamlmasml zorunlu ktlanlar da vardlr. Amac;, fiyat degi~tirmenin, 
bazl dagltxcllan kaldlrmanm, ahm satlm i~lerinde yeni bir yontem 
uygulamanm sonuc;lan iizerinde fikir yiirlitmek ve bunlann sonuc;-
lanm tartmaktIr. ' 

Envanter kontrolii bir olaslhk modelini aC;lklama baklmmdan 
lyl bir ornek te~kil eder. Problem, satm alma kurallanm satl~ta­
ki azalmalara kar~l envanteri denkle~tirecek ~ekilde diizenlemektir. 
BOI.iimlii bir magazanm mevcut satm alma politikasml tek mamu-
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1e gore ayarladlgml varsayalun. Diyelim ki bu mal bir e;e~it ~arap 
olsun. Bu ie;kinin giinliik talebi degi~mekte ve haftanm her giinii 
ie;in 0 giinkii talebi kaqllayacak dagrtlm programl yapdmaktadlr. 
Soz gelimi Tablo 2 de gosterilen olaslhklara gore gee;mi~teki hafta­
mn sah giiniine ait talep m~ktarlan 0 ile 4 litr·e arasmda degi~mek­
t<:!dir. Tablo 2 nin iie;iincii siitunu 100 tane iki 'haneli saydarm (00 
dan 99 a kadar) olaslhklarma gore biitiin miimkiin olaylara dagl­
tImldlr. ~oyleki, toplam sah :giinlerinin % 7 sinde hie; ~arap talebi 
olmayacaktlr. Buna gore bu olaya 7 tane iki haneli rakam (00 dan 
06 ya kadar olan kapah arahk) tahsis edilmi~tir. Benzer ~ekilde 1 
litre talep edilme olayma 20 tane iki haneli rakam (07 den 26 ya 
kadar olan kapah arahk) tahsisedilmi~tir. 

TABLO 2 

$ARAP TALBBiNiN (SALI GUNLERi) OLASILIK DAGILIMI 

Talep edilen miktar 
(litre) 

Olaslhk Monte Carlo 
s~Y11an 

-_. -_.-._----------------------
o 
1 
2 
3 
4 

0,07 
0,20 
0,22 
0,33 
0,18 

1.00 

00-06 
07-26 
27-48 
49-81 
82-99 

Bundan sonra tesadiift sayIlar tablosuna ba~vurulur. Bu tabla­
daki saydar herhangi belirli bir kahpta degildir. Tablodaki rakam­
larm ozelligi her rakamm her denemede e;lkma olaslhgmm e~it 
o\masldlr. Herhangi bir ornek olmadlgmdan hiitiin rakamlarm 
o rakamlardan kurulu biiyiik bir kiitlede a~agl yukan e~it ~ekilde 
tcmsil edilecegi ae;lktIr. 

Tablodan her defasmda iki tane tek haneli rakam C(ekilir. Eger 
rakam 43 olursa, bu sayl tablodaki Monte Carlo siitununda ara~­
tmhr ve buna gore 2 litre olarak tefsir edilir. Ba~ka bir deyimle, 0 

haftanm sah giinkii talebi 2 litredir. Bu ~ekilde tekrar tekrar iki ha­
neli sayllarm tesadiifi e;ekimi ile sonraki sah g:iinlerine ait talep­
Ier kestirilehilir. 
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Haftanm her glinli ic;in, depo kaYItlanna gore, ayn bir talep 
dagIlImI tablosu kullal1llabilir. Buna gore arz hakkmda ~oyle bir 
varsaYImda bulunulabilir; her satI~ta (diyelim ki) 3 litrelik ic;ki 
satm alma gelenegi vardIr ve her bir gUn bunun dagItIml yapIlmak­
tadIr. Bu verilerin I~agI altmda talebe gore az veya 90k stok bu­
lunelurmanm yakla~Ik bliyU.klliglinli ve frekansml ogrenmek ama­
clyla glinliik arz ve talep miktarlan hesaplanabilir. Degi~ik satm 
alma kurallannm meydana getirdigi ortalama zararlar birbirleriy­
Ie kan,Hla~tlnhr, ic;lerinden en az zaran saglayan kural se<;ilir. 

Monte Carlo benzeme modellerindeki olaslhk ozellik ger<;egi 
yanSltIr. Daha kan~lk benzeme modellerinde, tesadufi sayllan sap­
tamak, olaylan tefsir etmek, gerekli hesaplamalan yapmak ve so­
nuc;lan bulmak ic;in elektronik hesap makinasl kullal1lhr. Reklam 
arac;larmm sec;imi, bOliimlli bir magazada lsmarlamalann almma­
SI, fiyatlama, perakende satI~ yerleri ic;in konumluk yeri sec;imi, sa­
tI~ yerledndeki t.uketiciye saglanan kolayhklann planlanmasl gi'bi 
pazarlama sorunlan ile ilgili problemler elektronik hesap makina­
slyia yapIlan benzeme modelleri (simulation) ile c;ozlimlenmekte­
e1ir. 

TBMEL MODELLER 

Karar vermede pazarlama yoneticilerine yardlmcl olmasl i<;in 
geli~tirilmi~ oIan, model kurmada ve pek 90k modellerin C;ozlimiin­
de kullal1llan dogrusal cebir, diferansiyel ve integral hcsap, olasl­
hk teorisi ve benzeme modelleri onemli matematik yontemlerdir. 
B II modellerden bazIlan diizgiisel (nonnative) karar venne, oteki 
modeller ise il?lem analizi ic;in dlizenlenmi~tir. IBu modellerden pek 
c;ogu harekat ara~tlrmasl eylemlerinden d~gmu~tur. 

A~agIda yazdI modeller ozellikle pazarlamada uygulananlardIr: 

1. Yerle~tirme modelleri 

2. Rekabete ili~kin strateji modelleri 
3. Marka degi~tirimi modelleri 

4. Bekleme 'hattl modelleri 
5. Kritik bolge analizi modelled 

A;;aglelaki ornekler oIdukc;a basit gorlinmekle beraber a<;Ikla­
YICI olmalan bak1l11lndan yararhdIr. Model kurma sadece bulmaca 
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merakhlan i~in bir eglence olmaYlp i~letmecilik ile ilgili karar ver­
mede onemli bir adlmdlr. 

Ger~ek bir uygulamaYI gosteren son model olduk~a aynntIll ve 
pek ~ok esash modellerin ve tekniklerin bir araya getirili~ini goz­
online sermektedir. 

1. Y erle~tirme Mod~lleri 

Karar venne i~leminin ekonomik yonli «birden ~ok ama~ kar· 
';Hsmda eldeki kIt kaynaklarm tahsisidir.» Pazarlamada bu kIt kay· 
naklar arzu edilen blitiin temaslan yapmak i~in tutulan az saYldaki 
satl~ memurlan veya i~letmenin dl~a tamtlml i~in kullamlan SI­
mrh reklam blit~esi veya benzeri ara~lar olabilir. Bununla beraber 
karar, 'bu kIt kaynaklarm bOlgelere, tliketici tabakalanna ve ma· 
mul dizilerine nasl1 dagltllmasl sorunu lizerinde olmahdlr. 

'Ornegin, reklam ara~lan planmm geli~tirilmesini ele alahm. 
Mevcut reklam ara~larmm saYlSI pek~oktur. Fakat ozel bir ma· 
mul gozonline almdlgmda reklam araCI se~imindeki alma~lk (al· 
ternatif) saYlsml ~iddetle slmrlayan saYlSlZ engeller vardlr. 

Her~eyden once reklam blit~esi slmrhdlr. ikincisi, reklamcl 
belirli pazar boliimlerine yoneltilmelidir (bebek losyonu i~in ya· 
pI Ian reklamm ~ocuklar yerine annelere hitap etmesi gibi; bazl 
reklam ara~lan pazann bu boIlimlerine 'oteki reklamlardan daha 
etkili bir ~ekilde ula~lr. D~linclisii, pazar bollimlerinin cografi da· 
glhmmm reklam ara~lan se~imi lizerinde engelleyici bir etkisi var· 
chr. Son olarak, reklam ara~lan veya reklamcl yahut her j,kisi biro 
den slmrlama durumu yaratabilirler. 

Bununla beraber, rum slmrlamalan kaqIlayan ~ok saYlda de· 
gj~ik reklam ara~lan planlan vardlr. Bunlardan hangi plamn da· 
ha etkili olacagml saptamak i<;:in bir Ol~li kullanmak gerekmekte­
dir.' Bu ama~la her uygun planm se~ilmesine yarayan bir etkenlil.;: 
o19iisii (effectiveness criterion) geli~tiri1mi~tir. Reklam aracmm 
se<;:iminde Ol<;:li umulanetkili reklam miktan veya bunun degi~ik 
~ekilleridir. Programlama, reklam miktanm maksimizeedecek bir 
reklam araCl planmm bulunmasmda kullamlan matematik model­
krden birisidir. 

Bir ornek olarak iki reklam aracml de alahm. Bir'inci reklam 
aracmmsagladlgl reklam miktanm (Xl) ve ikinci aracm reklam 
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miktanm (X2) kapsayan bir plan hazlrlanaeakttr. Tablo 3 bu iki 
reklam araemm kar~lhkh ozelliklerini gostermektedir. 

A~agldaki smlrlamalar rekIam arac;lanm planlayan ile rek­
lamel arasmdaki tartl~malann temelini olu~turur. 

1. Toplam reklam bUt<;esi $ 39.000. 

2. Birinei bolgeye en az 1.800.000 ve ikinci bOlgeye de en az 
7.280.000 reklam ula~mahdlr. 

3. Evli olmayan bayanlara 2.400.000 den fazla reklam ula~ma­
mahdlr. 

4. Universite mezunu bayanlara en az 2.000.000 reklam ula~­
mahdlr. 

iBurada sorun, <;e~it1i klSltlamalara bagh olan etkili tUm rek­
lam miktanm maksimize edeeek iki reklam araemm saYlsml bul­
makttr. 

TABLO 3 

SE<;iLMi$ iKi' REKLkM ARACININOZELLiKLERi 

Ara~ 1 ~2 
- -- -------

Reklam birimi gideri $ 2.700 $ 900 
En fazla reklam birimi 12 40 
En az reklam birimi 0 9 
Birim ba~ma toplam etkili reklam 

saYlS:l 720.000 360.000 
Birinci bolgedeki birim ba~ma etkili 

reklam saYlSl 60.000 100.000 
ikinci bOlgedeki birim ba~ma etkili 

reklam saYlSl 660.000 260.000 
Evli olmayan bayanlara yapllan rek-

lam saYlsl 100.000 80.000 
Universite mezunu hayanlara yapIlan 

reMam saytsl 400.000 40.000 

Tablo 4 de problemin matematik ifadesi verilmi~tir. Tabloda her 
bir slmrlama matematik e~itsigJi.klerle gosteri1mi~tir. Ornegin, bUt-
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c;e ile ilgili slmrlamalar ~oyledir: Birinci reklfun aracmdan. reklam 
miktan (Xl) ~arpl birim maliyeti ($ 2.700) artt ikinci reklam ara­
cmdan reklam miktan (X2) ~arpl birim maliyeti $ 39.600 hk but­
~eden daha az veya buna e~it olmahdrr. 

ikinci slmrlama ~udur: Birinci reklam aracmda yer alan rek-
1amlarm saylSl 12 yi a~mamahdlr. bteki e~itsizlikler de aym ~ekil­
de tefsir edilirler. 

TABLO 4 

REKLAM ARA<;LARI PROBLEMiNiN MATEMATiK iFA:DESi 

Maksimizasyonun 720.000 Xl + 360.000 X2 

bagh oldugu (1) 2.700 XI + 900 X2 :::;; 39.600 Blit<;e slmrlan 
slmrlamalar (2) Xl :::;; 121 Tek rekHim ara-

(3) X2 :::;; 40 ~ cmm kullamlma-
(4) XI ;?: ~J smdaki slmrlama-
(5) X2 ;?: lar. 

(6) 60.000 Xl + 100.000 X2 ;:::: 1.800.000 J 
(7) 660.000 Xl + 260.000 X2 ;:::: 7280.000 Bolgese1 slmrlamalar 
(8) 100.000 Xl + 80.000 X2 :::;; 2.400,000 } Tliketici ozelliklerinden 
(9) 400,000 Xl + 40.000 X2 ;:::: 2.000.000 dogan slmrlamalar. 

Smlrlamalarm XI ve X/nin olu~turdugu pek ~ok tertipleri saf­
dl~l etme etkisi vardlr. Buna kar~lhk butiin e~itsizlikleri kar~tlayan 
~lJk saYlda ba~ka tertipler de mevcuttur. Bunlardan ozellikle sadece 
biri toplam reklamlan maksimize eder. Bu ise en iyi c;ozlimii bul­
maya yarayan matematik programlama teknigidir. 

Tablo 4 deki e~itsizlikler grafi.k kagldma da c;izilebilir. Bu su­
retle, blitiin slmrlamalan kar~tlayan reklam araCI smlrlarmm cia­
raltllmasl saglanml~ oim. En iyi plam saptamak ic;in ba~ka bir 
genyontem vardlr fakat bu genyontemin ayrmttlan bu yazlda yer 
almayacakttr. 

En iyi plan, birinci reklam araCl ile 8, ikinci reklam araCl He 
20 reklamm yaptlmasml gerektirir. Bu plan tam $ 39.600 a malola­
cak ve 12.960.000 reklfun miktan saglayacakttr. 

Matematik programlamanm pek 90k tlirleri vardlr. DogrusaJ 
programlama problemdeki klstaslarm ve smlrlamalarm dogru par­
~alan ile gosterilebilecegini saglar. Dogrunun ozelligi egiminin 
sabit olmasldlr yani bir degi~kendeki artmanm veya azalmanm 
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(:)teki degi~kendeki artma veya azalmaya oram sabittir. Orne gin , 
dogrusal bir gider fonksiyonundaek birimin gideri sabittir. Dog­
msal reklam fonklsiyonunda da bir birimlik ek reklamm etkisi sa­
bittir demektir. Ba~ka bir deyi~le, katl dogrusal modellerde azalan 
vcya art an gelirler soz konusu degildir. 

Buna ragmen pek <;ok durumlarda, sabit marjinal gelir ve gi· 
dcrlcrin a<;lk bir ~ekilde yanh~ varsaYlml oldugu siirece dogrusal 
programlama modellerinin ragbette olmasl neyi ifade eder? Bunun 
ccvabl dogrusal programlama He problem <;ozmenin en kolay yol 
olmasldlr. Aynca pek c;ok onemli fonksiyonlarm degi~im arahkla­
nnm dogrusal veya dogruya yakm olmalandlr. 

:Cogrusal programlama problemlerinin <;oziimii i<;in bir ka<;: 
teknik vardlr. Yeter ki problem matematik ifadeye donii~tiir,tilebil· 
sin. Degi~kensaylSlii<;ten fazla olmadlgl siirece grafik yolu lie <;0' 
riim yapllabilir. ~una kar~lhk simp leks algorithm hiitiin durum­
larda ge<;:erlidir. Simp leks geometrik tefsiri olan ve iyi tammlan­
m15 m:ltcmatik bir terimdir. Algorithm<;e~itli <;oziimlcrin dogrulu­
gunu ara!;'tIrmak i<;in kullamlan bir yontemdir. 

Dogrusal olmayan programlama, bazl smlrlamalann; etkenlik 
ol<;iisiiniin veya bunlardan her ikisinin de dogrusal olmadl~ du­
rumlarda bir problemin formiile edilmesinde kullamhr. Dogrusal 
olmayan programlamanm bir ornegi kuadratik programlamadlf. 
Kuadrati,k programlama slmrlamalann bir klsml i<;in, etkenlik 01-
<;iisii vcya her ikisi i<;in ikinci dcreoeden cgri kullamhr. 

Tam saydar programlamasl (integer programing), programla­
manm ba~ka bir tiirdiir; bu ismi almasmm nedeni optimal <;ozii­
miin tam sayllardan kurulu olacak ~ekilde slr'nrlanml~ olmasldlr. 
(jrtlt:~gin, Xl ne kadar satl!;' memuru tutulacagml gostersin, Eger 
cevap tam sayllar ile slmrlandmlmaz ise, 9.4 gibi ondahk kesirli 
bi, karma sayl olur. 9.4 satI!;' memuru ne demektir? Cevap, en 
,vakm tamsaYl olarak 9 satl!;' memuru mu yoksa 10 satl~ memuru 
mu almmahdlr? Cevabm a<;lk olmamasl binlerce dolar fal'kma 
sebebiyet verebilir. Tam sayllar programlamasl kesirli saYIlarda 
ki <;:apra!;'lkhgl onleyen bir <;oziim yoludur. 

Dinamik programlama (dynamic programing) en karma1;llk 
programlama tiirtidiir. Bu programlama birbirini takip eden hag· 
lmh karar dizilerinin almmas1l11 gcrektiren durumlarda uygulamr. 
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{)rnegin, satm alma ile ilgili karar bUtUn hir yll boyunea ahnma­
hdlI-. Buglinlin karan bir sonraki devrede almaeak karar alterna­
tiflerini etkiler ve 0 devrede alman ·karar da ondan sonra gelen 
devrede almaeak karan etkilcr ve slirenin en son devresine kadar 
bu boyle surer. 

Ozetlersek, programlama modeli kIt kaynaklarm tahsisine ili~­
kin pek c;ok degi~ik yollarm var oldugu durumlarda uygulamr. 
Smlrlamalar (genellikle matematik e~itsizlikler ~eklinde Qlanlar) 
uygun c;ozum saYlsml azaltmak ic;in konulur. Bundan sonra uygun 
QOzumler arasmdan bazi etkenlik olyusline gore optimal olan 90-
zUm ara~tlflhr. Programlama modeli, reklam arac;lann sec;imi, sa­
tl~ guelinlin tahsisi, i~letmenin kaynaklarma gore en iyi mamul 
dizisinin saptanmasl, konumluk yerinin ve dagltlm kanallanmn 
sec;imi gibi onemli pazarlama problemlerinin c;ozUmunde yararh 
olmasl bakImmdan buyuk on em ta~lr. 

Pazarlama konulan ic;in program lama modelinin bazi ozel gen­
yontemleri de vardir. Bunlardan biri, belirli C;}kl~ noktalarmm 
(origins) -depolar gibi- ve hedeflerin (destinations) -peraken­
de satl~ yerleri gibi' -varhgmi ve her C;lkl~ noktasmdan van~ 
noktastna kadar olan birim ylikleme-ta~lma giderlerini tammla­
yan ta~nma modelidir (transportation model). Aynea, her depoda­
ki ylikienebileeek mal miktarlan ve perakende satl~ yerlerinin is­
marladigi mal miktarlan belirlenir. Burada' problem, belirli Slmr­
lamalara gore top lam ta~lma giderlerini minimize etmek ic;in han­
gi depolardan hangi satl~ yerlerine mal ylikieneeegini bulmaktIr. 

Tablo 5 de ornek bir problem verilmi~tir. Bu problemde en 
dli~u.k maliyeti olan bir ta~ama program I buiunaeaktir. Smama ve 
yamlma yontemiyle yapIlan i~lemler sonueu sadeee$ 5.800 a mal­
olaeak hir ta~lma programl bulunabilir. Bu problemi standart 
dogrusal programlama haline getirip sonra simpleks yontemiyle 
c;ozmek de mlimkundlir. Buna kar~Illk tablo 5 deki ~ekli aynen tu­
tarak problemi dogrudan dogruya yozmek ic;in ozel teknikler ge­
li~tirilmi~tir .. 
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TABLO 5 

DAGITIM DEPOLARINDAN SATI~ YERLERiNE 
BiR B1R1ML1K TA~'lMA G1DERLERl 

Depolar Satl~ yerleri Depodaki mal 
A 1 2 3 miktarlan 
B $5 $3 $'6 300 
C $2 $'9 $4 200 
D $3 $'7 $8 600 

Satl~ yerleri $6 $1 $4 500 

ihtiya~lan 200 1.000 400 1.600 

Ta~l!ma modeli ta~lma He ilgili oteki eylemlerin programlanm 
geli~tirmek i9in baZl bUyuk i~letmeler tarafmdan yIllarca kullaml­
ml~tlr. Ta~lma modelinin kullam~h ve daha geni~ uygulamah bir toU­
rU tahsis modelidir. (Assignrment model). Bunun ta~lma konulan 
dl~mdaki problemlere uygulanmasl onemlidir. Tahsis modelinde 91-
kl~ noktalan saYlsl van~ noktalan saYlSlna e~ittir ve her 91kl~ nok­
tasl tek bir van~ noktasma baglanmahdlr. 

Ba~ka bir ornek olarak, dort ayn bolgeye dort satl~ memuru­
nun tayin edildigini varsayahrm. Satl~ memurlan degi~ik yetenek­
lere sahiptir ve bolgeler de farkh geli~meler gostermi~ bolgelerdir. 
Satl~ yoneticisi, her bOlgeye tayin edilmi~ olan satl~ memurlarmm 
satI~ sonu9larma .gore umulan yIlhk satl~ miktarmm bir tahminini 
yapar. Bu veriler tablo 6 da ozetlenmi~tir. 

TABLO 6 

DEG1$lK BOLGELERE AYRI SATI~ MEMURLARININ 
TAYtN1NDEN DOGAN YILLIK SATI~ TAHM1NLEiR:l 

Bolgeler 

Satl~ memurlan 1 2 3 4 

A $' 90.000 $ 57.000 $ 8,2..000 $ 45.000 
B 73.000 75.000 40.000 51.000 
C 60.000 30.000 51.000 75.000 
D 92.000 95.000 75.000 70.000 
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4 satI~ memurunun 4 ayn bOigeye 24 degi~ik terti pte tayini 
mtimkiindiir. (4! = 4 x 3 x 2 x 1). Bu kii<;iik 9apta bir 'ornek oldu­
gundan smama ve yamlma yontemiyle dahi toplam satI~ maksimi­
zasyonu saglayacak tertip kolayhkla bulunabilir. Buna gore A3, HI, 
C4, D2 en iyi c;oziimdur ve toplam satI~ $ 325. 

Daha kam;ilk arneklerde uygun<;oziim saYlSl daha c;ok artar 
(faktoryel olarak) ve dolaYlslyla matematik analizi zorunlu kIlar. 
Bu model sah~ memurlanmn degi~ik yorelere tayininde kullamldl­
gl gibi, i~letmenin degi~ik mamullerine veya farkh tiiketici tabaka­
lanna tayininde de zaman zaman kullamlabilir. 

Ba~ka bir problem de gezicl sat~ memuru prQbiemldir. Tahsis 
i~lemiyle ilgili olmadlgl halde tayin problemi ile belirli benzerlik­
leri vardlr. Bir sah~ memurunun n adet ~ehire ollgramasl gerekti­
gini varsayahm. Bu demektir ki, n faktoryel tane miimkiin yol var­
dlr. Bu yollardan biri toplam seyahat masrafml minimize eder. Bu­
rada sorun,onceden saptanml~ amaca gore en iyi yolu bulmaktIr. 
Bu giin i<;in bunun genel <;oziim yonan eksiktir. Bununla beraber, 
ozel basitle~tirme (klsaltma) varsaYlmlarmm yapIldlgl durumlarda 
matematik 9<)ziimleri mevcuttur. Keza, benzeme modeli yakla~ImI 
makul bir <;aziimiin ara~tIrllmasl i<;in kullamlabilir. 

2. Rekabete ,iJil1kin Strareji Modellerl 

Kar elde etme yalmz bir i~letmenin alml~ oldugu kararm bir 
£onksiyonu degil, fakat bu karar ile birlikte rakip i~letme karar­
lannm da bir fonksiyonudur. Bir pazarlama karan, rakiplerin ni­
yetleri once den bilinmemi~ olsa bile, rakiplerin muhtemel hareket 
tarzlan gazoniinde tutularak ahnmahdlr. ' 

Oyun teorisi, rakiplerin belirsiz hareket tarzlarma ili~kin du­
rumda ussal karar vermenin sistematik ara~tIrmasma verilen isim­
dir. Bir ornek olarak Slra ve Siitunu iki rakip dey pazarm yaneti­
cileri oldugunu varsayahm. Her hafta boll yoneticilerden her biri in­
dirimli fiyatla satIlacak bazl manan seger. Yoneticilerden hiC;hiri 
digerinin bu konuda ne yapacagml anceden bilmez. Bununla bera­
ber, yaneticilerden iher hiri, her miimkiin sec;im c;iftinden dogacak 
yakla~lk kan tahmin edebilir. Slramn, kazanc;lan tablo 7 de goste­
rilen ~ekilde tahmin ettigini varsayahm. 

Tablonun yorumu ~oyledir: Eger Slra, haftanm indirimli 
fiyatla satIlacak mall olarak ~ekeri one siirerse, buna kar~lhk ra-
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kihi de ttfiU one surerse, bu durumda Slra 4 kazanacaktlr. (6rnek 
yliz dolarhk birimler halinde olsun); yani marjinal mli~teri1erin 
daha e;ogu bu yoneticinin magazasma akacaktlt. Bu fazladan yapl­
Ian ah$ veri~ten olu~an kar 4 olarak tahmin edilmi~tir. Bu arada 
Slitun 4 kaybedecektir. 

TABLO 7 

<;E$iTLi STRATEJi TERTiPLERiNDEN DOGAN KAR:LAR 

Saturl 
-- --- -----------------------------------------

Slra 
(Sckcr 
i <;ay 
l 

Ka~ve ) 
-2 

Eger Slra ~ekeri ve rakibi de kahveyi one slirerse Slra, Slitu­
na gore sadece 1 kazanacaktlr. Eger Slra e;ayl, rakibi de unu one 
~:Urerse Slra 6 kazanacaktlr .(he yandan eger Slra e;aYl, Stitun kahve­
yi ()ne slirerse, Slra 2 ·kaybedecektir. 

Problem, Slranm bir mall see;ip onu haftadan haftaya one slir­
mesi mi (an bir strateji) yoksa her hafta bir sabite gore (bu sabi­
tin e~it olasllIk dizisi olmasl gerekmeyebilir) tesadlifi bir see;imle 
bir mall see;mesi midir (karma bir strateji)? 

Slra, birinci stratejiyi kullandlgmda ~ekeri mi yoksa e;ayl ml 
see;ecektir? Bir doktrine gore, yonetici maksimum zaranm minimi­
Ze edecek ~ekilde hareket tarzml saptamalIdlr (minimax rule). <;ay 
mtimklin en fazla kazancm ve mlimklin en az zararm her ikisine 
birden yolae;ar, buna kar~I1lk ~eker, Slraya en azmdan k,ue;lik fakat 
istikrarh kazanc; olan 1 i garanti eder. 

Rundan ba~lm, Slitun kahveyi one stirerek maksimum zaran mi­
nimize edebilir ve muhakkak ki Slitun kahveyi see;ecektir. Bu oyun, 
kazane;lann aym oldugu, Slramn ~ekeri ve Slitunun kahveyi one 
~,lirdligli ve slirpriz bir degi~iklik yapmanm rakiplerden hie; birine 
bir listtinllik saglamadlgl stirece oynanan degi~mez bir oyundur. 'llte 
yandan, hie; bir denge e;oziimlinti saglamayan buna kaqnhk hir tis­
tlinltik saglamak ie;in kullamlan kan~lk tesadlifi stratejinin kullam­
labildigi ba!;>ka kazane; (kar) matrisleri de vardlr. 

Slra ve Slitun ornegi en basit oyun tlirlerinden birini gosterir: 
2 ~ahlsla oynanan ve oyunun toplam ·sonucu smr olan bir oyun. 
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Oyunda sadece iki ki!?i vardlr ve bunlar arasmda belirli miktarda 
ki para el degi!?tirir. Her oyunda bir oyuncunun kazanci (pozitif) 
ve oteki oyuncunun zaran (negatif) toplaml slfIr oldugundan top­
lam-slftr (zero-sum) terimi kullamlml~,tIr (birinin kazanci digerinin 
zarandlr). 

Daha ilgin<;: ve aym zamanda matematik olarak daha zor ii.; ve­
ya daha fazla ~ahlsla oynanan pozitif ve negatif kazan~lar toplaIllil 81[· 

fIr oImayan oyunlardlf (birinin zaran otekinin kazancma e!?it de­
gildir). Oyunda ii<;: veya daha fazla !?ahlS olmasmm ozelligi, belirli 
oyuncularm baglmslz hareket et:meksizin daha fazla kazancm sagla­
nabildigi hallerde koalisyonlann kurulmasma yol a<;masldlr. Ka­
zan<;:lar toplammm slfIr olmama o,zelligi, rekabete ili~kin hareketle­
rin pazar alamm geni!?letebilmesi ve pazar paylarmm el degi~tire­
bilmesidir. 

Oyun modelleri <;e!?itli asked ve politik durumlar i<;:in bi<;:im­
lendirilmi~tir. Fakat bazloyun teorilerinin pazarlamada ilgin<; uy­
gulama olanaklan da vardlr. Bu modellerden biri, ba~lama i~areti 
verildiginde birbirlerine e~it hlZla yakla!?maya ba!?layan iki diiel­
locunun (rakibin) bulundugu zamanlama (timing) oyunudur. Her 
birinin silahmda sadece birer mermi vardlr (yeni bir mamul) ve 
diiellocular istedikleri anda silalhlanm ate~lemekte serbesttirler. 
Hcr ikisi de bilmektedir ki aralannda ki mesafe daraldlkta birbir­
krin} vurma ~anSl artacaktlr. Ne zaman ate~ etmeHdirler? 

Ba~ka bir oyun da <;e~itli sava~ alanlarma ordu birliklerinin 
dagltlml ile ilgilidir; bilinm~ktedir ki, her sava~, 0 sava~ alamn­
c.la daha fazla hirligi olan taraf tarafmdan kazamhr. Bu durumda 
ordu birliklerini nasll tahsis etmelidir (veya bir i!?letme satl!? me­
n~urlanm c.:c!?itli bolgelere nasIl tayin etmelidir)? 

Ba!?ka bir oyun olan «kumarbazm sonu» (gambler's ruin), ba!?­
lanf.';I<;:ta farkh miktarda paralara sahip iki rakibin yer aldlgl bir 
oyundur. Madeni para ark a arkaya havaya ahhr; rakip A nm ka­
zanma ~ansl p, rakip B nin kazanma !?anSl l~p dir. Bir rakibin pa­
raSI tiikendigi anda oyun sonaerer. '()zel veriler verildiginde her ku­
marbazm «tiikenmc» olaslhgml ve oyunun muhtemel devam etme 
siiresi.ni kestirmek miimkiindiir. 

Bu giiniib oyun modelleri fazla 'ongorii giiciine sahip degiller­
mi~ gibi goriinmekle beraber fiyatlama, satl!? giiciiniin tahsisi v'e 
reklam giderleri gibi rekabete ili~kin problemlere analitik bir yak-
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la!;>Im saglarlar. Aym zamanda siirprizli, tehlikeli ve koalisyonlu faa­
liyetIerin stratejik sonu~lar101O a~lkhga kavu!;>turulmasma da yar­
dImclolurlar. 

Son olarak, oyun teorisi hm:-ekdt aralitmnasma :Ui,fkin oyunlar­
dan aYIrdedilmelidir. Bu son terim, oyuna katIlanlann ger~ek ka­
rarlan almalan (bu kararlar ~ogunlukla taklm halinde ahmr) ve 
birbirlerini etkileyen bu kararlarm kaydedilmeleri ve miiteakip 
karar dizilerine bir esas te!;>kiletmeleri halinde bir oyunun model 
haline getirilmesini ifade eder. Oyun teorisi, pek ~k yooetim ve 
pazarlama alanlar1Oda, yonetici egitimi programlannda ve ara!;>tIr­
malarda kullamlml~tIr. 

3. Marka Degi~tlrimi Modelleri 

Pazarlama yoneticileri k<1rlanm oldugu kadar pazar payllanm 
da gozetmelidirler. Mevcut mii~teriler hi~ bir zaman ~antada keklik 
olarak dii~iiniilmemelidir. Pazarlama yoneticilerinin marka degi~­
tirimine kar~I tutumlan olduk~a a~IktIr; belirli bir markaya olan 
talebi azaltmamak ve aym markaya kan;n talebi artlrmaktlr. Mar­
ka degi~tirimini etkileyen faktorler analiz edilmeli ve bu analiz 
sonu~lan miimkiin marka degi~tirimi hIzlar10a uygulanmahdlr. 

Bireylerin marka se~mlerini gosteren marka degi~tirimi hIZ­
Ian zaman zaman tiiketicilerin meydana getirdigi temsili jiirilerin 
marka se~imi verilerinden eldeedilebilir. t)~ degi~ik markamn A, B 
ve C nin yer aldlg10l varsayahm. Ge~en devrede A alan mii~terile­
rin ka~101O bu devrede yine A markas10dan aldlg10l ve bu mii~teri­
lerden hangi orammn B'ye ve C'ye kaydlgml ogrenmek gerekir. Her 
bir mamul i~in bu oranlar matris halinde gosterilebilir. Tahlo 8 
ger~ek oimayan bir ornektir. 

( 

TABLO 8 

MARKA DEGi$TiRiMi MATRisi 

A'dan 
B'den 
C'den 

A'ya B'ye C'ye 
0,70 0.20 0,10 
0,17 0,33 0.50 
0,00 0,50 0,50 

Tabloda her Slranm topiami 1.00 dir. 'Birinci Slranm anI amI ~u­
dur: Son devrede A markasmdan alaniarm % 70 i A marka mall 
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almakta devam etmi~, % 20 si B marka mall alml~, % 10 u C mar­
ka mah alml~br . Buna gore A onceki mii~teri1erinin % 70 ini muha­
fazla etmi~, % 30 unu lkaybetmi~tir; C'ye kayan mii~teri1erinin 
iki misH B'ye kayml~tIr. Bu demektir ki H, C'ye nazaran A'ya daha 
fazla rekabete ili~kin hir tehlike arzetmektedir. ikinci ve iic;Uncii 
slralar da buna benzer ~ekilde tefsir edilirler. 

A'dan kac;an mii~terilerin nerelere gittigi goruldU. Fakat A'ya 
giren yeni mli~terilerin nerelerden geidigi gorulmedi. Bu bilgi A 
slrasmdan degil A siitunundan okunabilir. Buna gore A, B'nin kay­
bettigi mU~terilerin % 17 sini c;ekmekte ve C'nin kaybettigi mii~te· 
rilerden hic;birini ~ekmemektedir. lBu durum A ile B'nin birbirle­
rine slkl rakip olmaIarmm ha~ka bir delilidir. 

Marka degi~tirimi matrisi a~agldaki konulara ili~kin bilgileri 
kapsar: 

1. Her bir markanm eski mii~terilerini aynen muhafaza etme 
hlzlan ana diagonal dogruitusundaki (sol list ko~eden sag 
alt ko~eye) rakamlarla belirtilmi~tir. Helirli varsaYlmlara 
gore son devredeki mU~terilerini aynen muhafaza etme hIZ­
Ian markaya baghhgm Mr Ol9iisU ~eklinde yorumlamr. 

2. Her marka ic;in 0 markaya yeni giren mU~terilerin oranlan 
ile 0 markadan aynlan mU~teri oranlan ana diagonal dog­
rutusu dl~mda kalan sayllarla gosterilmi~tir. 

Mli~terilerin hir markadan ha~ka birine kayma oranlan, klsa 
siirede bile oisa sahit kaIdlgmdan, !;limdiki pazar paylan esasma gO­
re ilerideki pazar paylanmn biiyiikliigunli ve degi~me hlzlanm kes­
tirmede matris yararh bir arac;tIr. Bir markadan aynlma oranla­
nnm degi~tigi durumlarda dahi, eger bu oranlar onceden kestiri· 
lebilir bir ~ekilde degi~irse, bir pazar paymm tahmini mUmkiin 
olur. 

Buna bagh olarak, markadan aynlma oranlarmm fiyat ve one 
slirmedeki degi~melerden nasIl etkilendigini hulmak ic;in onemli 
c;ah~malar yapIlml~tIr. Marka degi~tirimi oranlan He ilgili olarak 
lizerindec;ah~Ilan mamiiIlerden ibazIlan margarin, portakal suyu ve 
kahvedir. 

4. Bekleme Hatb Modelleri 

Bekleme hattI mOOeH pek Qok pazarlama olaylannda gorUliir. 
Mli~teriler magazada servis Slrasml beklerler ve i!;lletmeler de hem 
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rnii~te:rileri hem de mah mii~teriye teslim ic;in bekleder. Bekleme bir 
kayba yol ac;tIgmdan ilginc; bir konudur. Biiyiik bir magazada kuy­
rukta bekleyen mii~teri zamamm daha arzu edilir ba~;ka bir i~te 
kullanabilmesi bakJ.mmdan bir kayba ugrar. Bekleme siiresini yok 
fazla bulursa oradan aynhp ba~ka bir yerden ah~ verisini yapabi­
lir, boyIeee mii~terinin ,bekleme maliyeti kadar biiyiik magaza bir 
zarara ugraml~ olur. 

Bekleme siiresi bir maliyete sebep oldugu gibi bekleme siire­
sini klsaltmak ic;in hareanan c;aba da bir maliyete sebep olur. Dev 
pazarlar (supermarkets) daha c;ok tezgah veya personel yahut her 
ikisini de c;ogaltarak mii~terilerin bekleme siirelerini azaltabilirler. 
Burada,karar verilecek nokta satl~ kaybmm maliyetini bu ilave 
edileeek kolayhklann maliyetine kar~l dengeleme sorunudur. Mar­
jinal kavrama gore, dey pazar Have edilen son bir koIayhgm mali­
yeti mii~teri sablrslzhgmdan dolaYI kaybedilen karlan ueu ucuna 
kar~llayaeak noktaya kadar hizmet kolayhklanm saglayacak imkan­
Ian c;ogaltmahdlr. 

Bu karar problemi ~ekil 2 de grafikle gosterilmi~tir. 

$BK;iL· 2 

f, 

(3) f,1aliyetJer topiad7f. 

~) Top/aM o(;1tl( kdybl 
(Y1 a ','yet;, 

~ekilde bekleme siiresi ne kadar biiyiik olursa satI~ kaybl mali­
yeti de 0 kadar biiyiik oIur (2), fakat saglanan kolayhklar ve per­
sonel maliyeti de 0 kadar kiic;uk olur (1). Bir ve iki numarah egri­
ler dik eksene gore toplanarak geometrik maliyet egrisi elde edi­
lir (3). Bile~tirilmi~ maliyet egrisi uzerindeki en dii~uk noktamn 
yatay eksen iizerind,eki iz dii~iimii birle~tirilmi~ maliyetleri mini­
mize eden ortalama bekleme siiresini, WI, gosterir. Hizmet kolayhk-
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Ianm sagiayan imkanIarl11 ongoriilen yatlnm miktan F\ dir. 3 nu­
marah egri iizerindeki en dii;;iik nokta grafik yolu ile veya uygun 
maliyet dcnklemieri bulunabilindiginde diferansiyel hesap yardlml 
ile de saptanabilir. 

ilave edilecek kolayhklarl11 maliyetini (H~mek zor degildir; fa­
kat mii;;teri sablrslzhgmdan dogan satl;; kaybt miktanm ol~mek 
olduk~a zordur. 

Bireyler beklemeye kar;;l olan davram;;larl11da gozle goriiliir ;;e­
kilde farkhhklar arzederler. Aym zamanda, mii;;teri sablrslzhgl umu­
Ian bekleme siiresi ile ger~ek bekleme siiresi arasmdaki farkl11 da 
hir fonksiyonudur. ate yandan, umulan bekleme siiresi duruma go­
re degi;;ir. Keza, sabn tiikenen mii;;teriler eger oteki magazalarl11 
daha iyi olmadlg1111 dii;;iiniiyorlarsa ah;; veri;;ettikleri magazaYl ter­
ketmemeye karar verebilirIer. 

Kuyruk telilekkiilii teorisi (queuing theory) adl ile de amlan 
bekleme hattI teorisi bir sisteme ne kadar bekleme siiresi konmasl 
gl..'fcktigini bulmak i~in planlanmaml;;tIr. Bekleme hattI teorisi ;;e­
kil 2 de de gosterildigi gibi tamamen ekonomik bir sorundur. 

Eu teori ;;u ikion sorunu ~ozmek i~in hazlrlanml;;tlr: Belirli 
bir :,:istemde ne kadar bekleme siiresi umulabilir? Bu bekleme sii­
resi nasIl degi;;tirilebilir? 

Bekleme siiresi sistemin dort boyutuna baghdlr. 

1. Vanlillar araSI zaman aralll~. Van;;lar arasmdaki zaman ara­
hklarl11l11 frekans serilerinden ~lkanlan bir olaslhk daglh­
m! vardlr. Van;;lar araSI zamanl11 aritmetik ortalamasl 
standard sapmaSl ve oteki ozelHkler bu olaslhk daglhmm­
dan ~lkaniabilir. 

2. Hizmet suresi. Bir hizmete ba;;lama ve tamamlama arasm­
daki zaman bir olaslhk dagIllmma sahip olarak dii;;liiniile­
bilir. 

3. Hizmeti kolayla.!jhncl vas,ltalarm miktan. Bu miktar bek­
Ierne siiresinin biiyiikliigiinii etkiler. 

4. Hizmet yontemi. Mii;;terilere genellikle magazaya giri;; Slra­
sma gore hizmette 'bulunulur (first-in, first-out). Bunun dl­
;;1l1da en onemli mii.;;terilere hizmet yoniinden oncelik tam-
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yan, sipari~i ~abuk yerine getirilebilen mU~terilere oncelik 
tamyan ve tesadiifi olarak mi,4;terilere hizmet yapIlan yon­
temier de vardlr. 

Belirli bir sistem i~in bu dort boyut tespit edilirse, umulan beJk­
Ierne siiresi, umulan kuyruk uzunlugu ve bekleme siiresi ve kuyruk 
uzunlugunun degi~imi gibi kuyruk te~ekkiilii ozellikierini kestirmek 
miimkiindiir. Basit kuyruk te~e}{lkii1ii durumian i~in sonu~lan rna­
tematik yolla bulmak kolaydlr; fakat daha kan~rk sistemier i~in 
tahminler benze:me modeUerl vasltaslyle yapllabilir. 

Eger sistem uzun kuyruklara sebep olursa, yonetici farkh var­
saYlmh degi~[[llelerin etkilerini benzeme modeline uygulayabilir. Dev 
bir pazarda cumartesi giinlerionemli bir kuyruk sorunu oidugu 
durumlarda, yu'kanda belirtilen boyutlar tarafmdan dort miimkiin 
hal ~aresi gosterilmi~tir. (1) nev pazar, mii~terilerinin digergUnler­
de ah~ veri~lerini yapmalan hususunda etkileyebilir - bunun cu­
martesi giinleri mii~terilerin magazaya van~lan arasmdaki zaman 
arahklarml artlrmak gibi bir etkisi vardlr. (2) nev pazar paket yap­
mak i~in kasiyere yardlmcl olarak ayn paketleyiciler tutarak hiz­
met siiresini azaltaqilir. (3) Ek tezgahlar koyabilir. (4) Bazl tezgah­
lar kiigiik, ~abuk yapIlabilir i~ler i~in i'htisasIa~tmlabilir. 

Kuyruk te~ekkiilii hakkmdaki literatiiriin pek ~ogu, telefon 
kabinlerinden yapIlan konu~alan, karayollan ve parah yollar 
(toll roads), limanlar ve hava yollan terminallerindeki kolayhk im­
kanlanmn pianianmasl ile ilgilidir. Bununia beraber, dev pazarlar, 
benzin istasyonian ve hava yollanmn bilet satl~ gi~eIeri gibi pera­
ken de satl~ yapan kurumlar da kritikkuyruk te~ekkiilii sorunlan 
He kar~Ila~lrlar. rBu nedenIe, pazarlama yoneticilerinin bekleme hat­
tl modellerine gittik~e artan bir iLgi gOstermeleri istenir. 

5. Kritik yol analizi modellerl 

PERT (Program Evaluation and Review Technique) diye am­
Ian ~ebeke analizi teknigi kan~lk bir proje yonetiminin taktik so­
run Ian ile ilgilidir.Ornek olarak yeni bir mamuliin geli~tirilme­
sjni ele alahm. 

Yoneticilerin yeni bir mamul fikrini gozden gegirip, kabul ettik­
lerini varsayahm. Burada, onemli taktik sorulann bazllan ~unlar­
dlr: (1) Mamulle ilgili olaralk yaplimasl gereken ~e~itli eylemlerin 
slraya konulmasmdaki en iyi yol hangisidir? (2) Eldeki kaynaklara 
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gore yeni mamu1iin satl~a hazlr hale getirilinceye kadar ne kadar 
zaman gereklidir? (3) Proje X'in bir an once tamamlanabilmesi 
i<;:in fazladan hangi kaynaklara ihtiya9 vardlr? 

Her yeni mamul yiizlerce degi~ik eylemlere giri~ilmesini ve 
bitirilmesini gerektirecektir. Bir eylemin bitirilmesine .bir olay de­
nir. Ornegi basitle~tirmi~ olmak i9in a~aglda slralanan altl olaym 
yer almasl gerektigini varsayahm : 

A. Yeni mamul i9in ~irket kabuliiniin saglanmasl 

B. Miihendislik ve 9i'zim i~lerinin tamamlanmasl 

C. Pazarlama analizinin yapllmasl 

D. Reklam kampanyasl planlarmm yapllmasl 

E. Uretim hazlrhklarmm tamamlanmasl 

F. Pazar yoklamasmm yapllmasl 

Bu olaylarm tammlanmasmdan sonra PERT analizi ~u ii9 ba­
sa magI i9erir : 

1. Bir $ebeke AnaIlzi Programmm lIazIrJanmam.. 

Yukandaki olaylar hangi slraya gore yapIlmahdlr? Bazl olaylar 
fulcelik (priority) gerektirir. BazIlan ise ayru zamanda (concur­
rent) yapIlmahdlr. 

Bu aymml gorebilmeninen iyi yolu, son olaydan ba·~layarak 
geriye dogru giderek inceleme yapmaktIr. Pazar yoklamasma giri~­
meden once iki olay yer almahdlr. Reklam kampanyasl planlarl ta­
mamlanmah ve mamuliiretilmelidir. 

Fakat bu on iki olaym kendileri <;:akl~lk zaman ili~kisi olan 
olaylardlr - olaylarm her birinin tamamlanmaslm gerektiren ey­
lemler aym zamanda yiiriitiilebilir. tkinci basamak hangi ol~ym ote­
kinden once olacagml saptamak i9in bu olaylann herbirinin tek tek 
incelenmesidir. Yiizlerce olay soz konusu oldugunda bu olaylar i9in 
bir «~ebeke» ha:nrlanmasl i~i kolay olmadlgl gibi anla~llmasl da 
olduk<;:a gii9tiir. Fakat yukanda slralanml~ olan altI olay i9in kuru­
Ian :?cbeke a<;:lktIr. Olaylar daire He, eylemler daireleri birbirine bag­
layan oklarla gosterilirse ~eki1 3 de gosterilen ~ebeke hazlrIanml~ 
olur. 
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SEKiL 3 

2. Faaliyetin Tamamlanabibnesi. i~in Gerekli Siirenin Tahmtni 
Her faaliyet i<;in i~letmenin sorumlu bolumiinden, 0 faaliyetin 

tamamlanmasl i<;in boltimtin normal kaynaklarma gore en yak~lk 
surenin tahminini yapmasl istenir. Bu tahmin iyimser ve kotiimser 
oteki tahminlerle tamamlamr; burada yine ilgili i~letme bOlumu­
nun normal kaynaklan gozon:tinde tutulur. Kolayhk yonunden, bu 
uc. tahmin virgullerle, faaliyetleri gosteren oklarm yamna slralan­
n11$tIr. (Bkz: Sekil 3) Bir ornek olarak ,B olaYl ile sorumlu olan 
boliim, bu olaym 3 ile 6 hafta arasmda olacagml tahmin eder. Muh­
temel en yakla~lk sUre ise 5 haftadlr. 

3. Kritik Yoltm Bulunmasl 

Pazar yoklamasmm tamamlanabilecegi ,en 'erken zaman nedir? 
izienecek butun yollann ve buniar i<;in harcanan tum zamamn esa­
sml araYlp buImUlk gereklimidir? 

Pazar yoklamasma gotiiren u<; yol vardlr: ABEF, ABDF ve 
ACDF. En yakl~ilk zaman esasm8 gore, (pratikte degi~ik bir Olc;u 
kullamhr), ABEF yolu 5 + + 2 = 12 hafta, ABDF yolu 5+2+4 = 11 
hafta ve ACDF yolu 7 + 4 + 4 = 15 haftahk bir sure alacaktIr. 
Bu duruma gore, bu son yol, kritik yoldur; c;unku izlenmesi gere­
ken ve en uzun surenin harcanmasma sebebiyet verdiginden pazar 
yoklamasmm tamamlanmasl i<;in mumkiin en az slireyi gosterir. 

Aym ~ekilde ilgin<; alan ba~ka bir ~ey de, ABEF gibi lkritik 01-
mayan yol uzer,indeki olaylann projenin tiimu i<;in tahmin olunan 
15 haftahk sureyi a~mamak kaydl He 0 yoUar hususunda tahmin 
oluna n s,lirelcrden daha uzun sure ic;inde yer alabilmeleridir. Ba~ka 
hir deyi;;le, kritik olmayan yollar uzerindeki eylemlerin kendilerinin 
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gerekli tamamlanma siirelerinde baZl en. erken ve en gee; olay za­
manlan arasmdaki farklar (slacks) vardlr. 

Gen;ek uygulamalarda PERT ~ebekesi fazla kan~lktlr. Bu ka­
n~nk ~ebeke problemini eUe yapllan hesaplamalarla 90zrrnek 90k za­
man ahcI olur. Bununla beraber, projenin yakla~lk tamamlanma 
tarihini ve kritik olmayan yoUarla ilgili farkh zaman siir-elerini 
(slack times) tahmin etmek i<;in elektronik hesaplama makineleri 
kullamlabilir. Bir projenin tamamlanma tarihini etkileyecek yeni 
verileri aksettirmek ie;in birkae; hafta ie;inde yeni hesaplamalar ya­
pIlabilir. 

PERT'in e;ok saYlda faydalan vardlr. Planlama i~leri He ilgili 
kimseleri eylem tamamlama siiresi hakkmda daha dikkatli tahmin­
ler yapmaya zorlar; bu ki~ilere sorumluluk yiikler, planlamada an­
ia$JlmaSI zor ili~kilerin giin l~lgma C;lkmasllll saglar, tamamlama 
siirelerini klsaltmak ie;in kaynaklarm ne tarafa kaydlnlmasl gerek­
tigini gosterir. 

Yeni mamul geli~tirilmesinde planlama ve kontrol teknigi ola­
rak PERT ~iiphesiz ki artan bironem ta~lmaktadlr. Reklam kam­
panyalan, yeni bir mamuliin tutundurulmasl (promotion) ie;in 6ze1 
c;ah~malan, b6liik magazalarm kurulmasl ve satl~ memurlarmm 
egitimi programlan gibi oteki kan~lk pazarlama projelerinin plan­
lanmasmda da ~ebeke analizi yardlmcl olur. 

SONU<;LAR 

Harekat ara~tlrmasmda uzmanla~ml~ kimseler 6z·el durumlann 
analizi ic;in ba~ka bire;ok modeller geli~tirIhi~lerdir. Ornegin, yeni­
leme modelleri (replacement models) ve slralama modelleri gibi. 
Fakat bu yazlda anlatIlanlar pazarlamacIlan en c;ok ilgilendirenler­
dir. Bu modeller tarafmdan giidiilen ana g,aye «bilgisizligi diizenli 
bir bilgi haline getirmektir». . 

Model kurma i~in sadeoe yansldlr. Diger yansl gerekli veriled 
bulmaktlr. Model kurmadaki zorluklar pazarlama ara~tlrmasl gen­
yontemlerindeki ileri a~amalarla gi1derilmelidir. 

Pazarlama ile ilgili karar ver-mede daha kantitatif yakla~lIn 
p:erekir. Bununla beraber, kararlan etlkileyen ae;lk klsltlamalar var­
dlr. Bilinen degi~kenlerin c;ogu matematik yollaele almamaz ve de-
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gi~kenlerin tUmii hi9 bir zaman bilinemez. t~dii, tecrube ve ka­
rar bir makineye aktanlamaz. 

PazarlamacIlar, toplantIlara gotiirecekleri yazlh raporlarmda 
otomasyon, haberle~me teorisi, ekonometri, Bayes katar teorisi gi­
bi oteki matematik terimlere de attflarda bulunmahdlrlar. Bu te­
rimier miikemmel olarak iyi fikirler yerine oturuyorsa da, bunlar 
sadece 1M Ikalabah~ yapmak i9in kullamlmamah, bilgiyi artlrmak 
h;in dana geni~ bit: plamn bir par9aSl olarak dii~i.iniilmelidir. 
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