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Modern pazarlamaci pazarlama ile ilgili 6teki disiplinleri de
bilmelidir. Ciinkii, o kendisine yarar malzemeyi diger disiplinler-
den saglar.

Pazarlamaci, iktisat¢1 ile marjinal analiz, elastikiyet ve azalan
gelirler hakkinda, psikolog ile ongoriilen teknikler, suur altindaki
ihtiyaclar ve rasyonel olmayan davramiglar hakkinda, sosyolog ile
toplumlar aras1 kiiltiir alisverisi, sosyal kurallar ve az gelismis
toplumlar hakkinda ve nihayet istatistik¢i ile standart hata, en kii-
ciik kareler metodu ve korrelasyon hakkinda konusup tartisabil-
melidir.

Pazarlamada gerekli olan bagska bir disiplin de yiiksek mate-
matiktir. Pek ¢ok pazarlamaci bu gereklilikten dolayr rahatsiz
olmuslardir. Ciinkii pazarlamacilar i¢in baslibasina yeni bir dil gi-
bi gelen matematik disiplini bir engel olarak karsilarina c¢ikmis
ve bundan dolay1 matematik modelleri kullanmaya pek yanas-
manuslardir. Bununla beraber, bu engel asilmasi zor bir sey degil-
dir. Zira, dogrusal programlama, bekleme hatt1 teorisi ve benzeri
yontemler bazi pazarlamacilar i¢in sadece asina olmadiklar1 isim-
lerdir.

Bu yazinin amaci, pazarlama disiplini disina gitkmadan mate-
matigin gizemciligini (mysticism), terimlerini tamimlayarak ve te-
mel fikirlerini érnekleyerek sadelestirmektir.

* Journal of Marketing, Ekim 1963; Cilt 27, No. 4, s. 31-44.
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KARAR VERME

Kantitatif analiz pazarlama disiplinine yabanc1 degildir. Yil-
larca pazarlama arastirmasi yapan kurumlar tiiketici incelemeleri
yapmislar, satis tahminleri hazirlamiglar ve satis raporlarini ana-
liz etmislerdir. Hatta bir kac¢ uygulamaci, pazarlama ile ilgili karr
sik problem ¢oziimii icin bir miktar yiiksek matematik kullanmis-
Jardir. Fakat bugiine kadar tipik arastirma projelerinin temelini
olusturan agir matematik bilgiyi elemanter istatistik kitabinda
bulmak zor olmustur. Ve arastirma projelerinin pek cogu da ru-
tin bir sekilde veri toplama islemi disina ¢ikamamastir.

Bugiin ise bu konuya verilen 6énem degismektedir. Arastirma
projesinin agirhk noktas1 karar verme iizerine dayanmakta, aras-
tirma icin olaylara iliskin veri toplama isi olmamaktadir. Bir prob-
lemin dogdugu durumda, sorunu tanimlayan ve ilgili temel faktor-
leri belirten ve ayrica karar verme igin agik, kesin yollar gésteren
modellerin kurulabilecegine dair diisiinceler yayginlasmaktadir.

Giiniimiizde, pazarlama yoneticisinden ¢nemli karar verme
ameliyesinde degisik stratejiler arasindan dikkatli bir ayirnm yap-
masi istenir. Her strateji kismen isletmenin kontrolii disinda olan
olaylara bagli olarak pek ¢ok sonuclardan sadece birine gotiiriir.
Bu stratejilerden her biri, o strateji igin tahmini bir deger elde
etmek amaciyla su veya bu sekilde dlciilebilmelidir. Cesitli stratejile-
rin degerleri birbirleriyle karsilastirilmali ve bundan sonra yéne-
tici en yiiksek degeri veya kazanci vadeden stratejiyi secmek igin
tesebbiise gegmelidir.

MATEMATIKTE KULLANILAN YONTEMLER

Matematik¢inin kullandigi dért temel teknik ve ayrica 6zel ¢o-
ziim yollar1 (modelleri) vardir. Temel teknikler dogrusal cebir
(matris algebra), diferansiyel ve entegral hesap (calculus), olas:-
lik teorisi (probability) ve simiilasyondur.

Dogrusal Cebir

Tekniklerden biri olan dogrusal cebir ile vektér ve matris sek-
linde bulunan biiylik say1 dizilerinin normal cebirde de gbriilen
matematik kurallarina benzer sekilde coziimleri ele alinabilir.
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Kiigiik bir 6érnek olarak (6.000, 3.200, 5.000) vektoriinii meyda-
na getiren her rakam iig¢ ayr1 bolgesel.pazardaki - sirasiyle, dogu,
bati, giiney pazarlarindan birini gosterdigini varsayalim (burada
vektor en basit sekli ile tek bir say1 dizisi olarak tanimlanabilir.)
Gegmisteki kayitlara gore ortalama olarak pazarda bir birim satis
icin 1/2 saatlik satis ¢abasi ve bir dolarlik reklam gideri ile ger-
ceklesebilmekte, ikinci pazarda bir birim satis1 i¢in 1/4 saatlik sa-
tis cabas1 ve 2 dolarlik reklam gideri yapilmasi ve iigiincii pazar-
da bir satis elde edebilmek igin 1/5 saatlik satis ¢abasi ve 3 dolar-
lik reklam harcamasi1 yapilmas: gereklidir. Bu bilgiler bir matris
gercevesi i¢inde toplanabilir (matris en basit sekli ile iki boyutlu
savilar dizisi olarak tanimlanabilir).

Satig ¢abalan Reklam giderleri
(saat olarak) (dolar olarak)
Dogu 1/2 $ 1
Bati [ 1/4 $ 2 ]
Giiney 1/5 §3

Bolgesel satis miktarlarina ulasabilmek igin gerekli toplam sa-
tig cabalar ile toplam reklam giderlerini hesaplarken vektor ile
matris carpilir :

172 1
(6.000, 3.200, 5.000) [ 1/4 2 ]
1/5 3

Ornegin, vektdér A, matris de B olursa ikisinin ¢arpimi A.B olarak
gosterilir.

Bir vektor ile bir matrisin garpimi icin belirli kurallar vardir.
(Avm sekilde iki vektoriin veya iki matrisin birbiri ile ¢arpimlar:
i¢in belirli kurallarin oldugu asikardir.) Yukaridaki ornekte A.B
garpimi  (6.000x1/2 + 3.200 x 1/4 + 5.000 x 1/5, 6.000x1 +
3.200x 2 + 5.000 x 3) tiir veya kisaltilmus sekli ile (4.800, $ 27.400).
Elde edilen bu yeni vektdr ¢oziimiin sonucudur. Bunun anlami su-
dur: Isletme, 4.800 saatlik satiy gabasim karsilayacak yeter mik-
tarda satis memuru bulundurmali ve en azindan 27.400 dolarlik bir
reklam biitgesine sahip olmalidir.
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Dogrusal cebir esasinda g¢ok sayidaki sayr dizilerinin ¢oziim-
lerinin ele alinmasinda uygulanan kestirme bir yontemdir. Kanti-
tatif ifadelerde islemleri kisaltmada bir fayda saglar.

Diferansiyel ve Entegral Hesap

Pazarlamada kullamilan ikinci matematik yontem diferansiyel
ve entegral hesaptir. Matematik¢i bu yontemi kullanarak girdilerin
(input) hangi bilesiminin ¢iktilar1 (output) maksimize edecegini
saptayabilir.

Bir pazarlama alasimi fiyat, reklam gibi girdilerin kombinezo-
nudur. Deneysel olarak, diger biitiin faktorler sabit tutularak fi-
yat ve reklam girdilerini degigtirmenin miimkiin oldugunu varsa-
valim. Bu degismelerin satiglar iizerine olan etkisi kaydedilir ve
ongoriilen kar1 kapsayan her diizeydeki satislarin tahmini yapilabi-
lir.

Burada yapilacak is, fiyat ve reklamdaki degismelere bagl ola-
rak karin nasil degisecegini en iyi sekilde gosteren denklemin bu-
lunmasidir. Boyle bir denklem igin katsayilarin saptanmasi yonte-
minde oldugu gibi (katsayilarin saptanmasinda genel olarak «en
kiigiikk kareler» teknigi kullamilir) bir yontem iizerinde karar kilin-
malidir. Asagidaki denklemin eldeki verilere en uygun diisen esit-
ligi gosterdigini varsayalim :

I = 320 — 2P*—3P + 4PA — 7A% + 60A

Esitligin sol tarafindaki I kardir. Burada kar (I) bagml: de-
gisken olarak ele alinmistir; giinkii esitligin sag tarafinda siralan-
mis olan degerlere bagl bir degerdir. Bagimsiz degiskenler ise fi-
yat (P) ve reklamdir (A). Denklemdeki Gteki sayilar da sabit sa-
yilar ve katsayilardir. Bu sayilar uygun istatistik yontemlerle bu-
lunurlar.

Boyle bir denklem bulunabildiginde, hangi belirli orandaki fi-
yat ve reklam gideri karisimi kar1 maksimize eder? Matematikgi
olmayan biri kir1 maksimize eden karisima ulasabilmek icin sina-
ma ve yanilma ydntemine bagvurabilir. Fakat bu yéntemle bos ye-
re ugrasma ve zaman harcama olur. Matematik¢i diferansiyel ve
entegral hesap yardimi ile kar maksimizasyonunu ¢ok kisa bir za-
manda saptayabilir. Ancak burada genydntem agiklanmayacak, ma-
tematik¢inin hesaplama sonucu buldugu ¢oziim yazilacaktir. Buna
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gore optimum fiyat $ 4,95 ve optimum reklam harcamalan biitge-
si de § 5,7 dir.

Diferansiyel ve entegral hesabin pazarlamaya olan en &nemli
katkis1 diferansiyellenebilir fonksiyonlarin séz konusu oldugu hal-
lerde optimal hareket tarzin1 dogrudan dogruya saptamayr miim-
kiin kilmasidir. Gergekte, iktisatcilar tarafindan -en iyi fiyatin ve-
ya satis memurlar1 sayisimin saptanmasinda oldugu gibi- her tiirlii
karar verme durumlarinda kullanilan marjinal analiz aslinda dife-
ransiyel hesabin uygulanmasindan baska bir sey degildir.

Diferansiyel hesabin baska bir dali olan entegral hesap bir
fonksiyonun maksimum veya minimum degerlerini bulmak igin kul-
lamlmaz, daha ¢ok bir fonksiyonun altinda kalan alamin bulunma-
sinda kullanilir. Pazarlama yéniinden de bir alamin anlaml bir tef-
siri bulunabilir.

Veresiye is yapan bir isletmenin miisterilerinden alacaklarin
gosteren frekans dagilimim sekil I'de oldugu gibi varsayalim. Is-
letmenin miisterilerine actign kredili hesap ‘(charge account) degi-
sim arah@ O dolardan 198 dolara kadar uzanmaktadir. 50 dolar
ile 150 dolar arasinda kalan taranmis alan bu aralik igine diisen
tiim kredili hesaplarin nispetini gosterir. Bu alan, dikdortgen, iig-
gen veya daire alaninin hesaplanmasinda oldugu gibi kolayca bu-
lunamaz. Egrinin altinda kalan alan veya 6teki alanlar, frekans da-
gilim matematik bir denklemle ifade edilebildiginde, entegral
hesap yolu ile hemen hesaplanabilir.

SEKIL I

M\

\g 4 55 100 /5;7 ,glm
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Olasithk Teorisi (Probability Theory)

Pazarlamada kullanilan iigiincli matematik teknigi olasilik
teorisidir.

Pazarlamacinin devamli olarak karsilastigi tiiketici egilimleri-
ne ve rakiplerin taktiklerine iliskin belirsizlikleri kestirmesi zor-
dur. Pazarlamaci takip edecegi her stratejinin muhteme] sonuglari-
m olasiliklariyla birlikte siralayabilir. Olasiliklar isletmenin geg-
miste uyguladign benzer stratejilerin sonuglarinim frekans dagilim-
larina veya bireysel yargiya gore saptanabilir. Tayin edilen olasi-
Iik degerleri su iki sart1 gergeklestirmelidir :

1. Belirli bir sonucun olmasi olasiigi 0 ile 1 arasinda her-
hangi niimerik bir say1 ile gosterilecektir.

2. Miimkiin olan biitiin sonuclarin olmasi olasiliklarinin top-
lami 1 dir.

Olasilik- degerleri cesitli strateji sonuglarinin degerlendirilme-
sinde bir agirlik. 6lgiisii olarak kullanilabilir. Ornegin, bir imalat-
¢lnin yeni bir mamulii gelistirdigi ve bu mamuliin satigin1 artirabil-
mesi icin Ozel satis memurlar1 alip yetistirdigi varsayiliyor. Ima-
latgimin tutacag satis memurlar sayisi, diger faktérlerin yanin-
da onun tahmini pazar potansiyeline baghdir.

Varsayalim ki isletmenin satis potansiyelinin 2000, 3000 veya
4000 birimden hangisinin oldugu belirsizdir ve imalatci 60 m yok-
sa 70 adet mi satis memuru tutacag hususunda karar verme du-
rumundadir. Cok az sayida satis. memuru bir kisim satig potansi-
velinin hicbir zaman gerceklesmedigi ve buna karsilik fazla sayida
satis memur asir1 satis masraflarina yol agacagl anlamina gelir.
Pazar potansiyeli ve satis memuru sayist gibi farkli varsayimlara
gore yapilan kir tahminleri karar vermede fayda saglar. Tahmin-
ler, mamul fiyati, iiretim masraflar1, satis memurlar1 sayisinin sa-
tislara etkisi ve satis giderleri ile ilgili uygun varsayimlar ciimle-
sine baglh olacaktir. Farazi bir kar tahminleri ciimlesi Tablo I de
gosterilmistir.

Pazar potansiyeli 2000 birim oldugu takdirde imalatc1 60 satis
memuru tuttugunda 20.000 dolar, 70 satis memuru tuttugunda
40.000 dolar kaybedecektir. Pazar potansiyeli 3000 birim iken ima-
Jatc1 60 satis memuru tuttufunda 50.000 dolar, 70 satis memuru
tuttugunda 40.000 dolar kazang saglayacaktir. Son olarak, pazar
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potansiyeli- 4000 birim iken imalatgi daha da cok kazang saglaya-
caktir. Bu son durumda, kir 70 satis memuru tuttugunda daha
yiiksck olacaktir; zira 60 satis memuru tam potansiyeli karsilamak
icin yetersizdir.

Bu durumda imalatg 60 mi yoksa 70 mi satis memuru tuta-
caktir. 70 satis memuru tuttugunda en fazla kazanci saglayabilece-
i gibi en fazla zarara girebilme durumu da vardir. Imalatcinin ka-
rar1 lic pazar potansiyeli tahmini i¢in koymus oldugu bireysel ola-
siliklara bagh olacaktir. Kendi koymus oldugu bu bireysel olasi-
liklar su sekilde siraladigini varsayahm :

1. Pazar potansiyelinin 2000 birim olma olasiligi 0.2,

2. » » 3000 » » » 0.3,

3. » » 4000 » » » 0.5.

Bir sans oyununda oyun ic¢in veterli fon oldugunda, defalarca
oynanarak belirli olasiliklarla belirli kazanglar elde edilebiliyorsa.
imalatci icin de aym sey diisiiniilebilir ve benzer olarak iyi bir ka-
rar verme kurali bulunabilir; 6nce her bir almasik i¢cin parasal ma-
tematik timitleri (expected monetary value), EMV, saptanir ve

TABLO I

SATIS GUCUNUN VE PAZAR POTANSIYELININ FARKLI
TERTIPLERI ICIN UMULAN KARLAR

Pazar potansiyeli

2000 3000 4000
Birim Birim Birim
60 satis memuru —$ 20,000 $ 50,000 $ 60,000
70 satrs memuru —§ 40,000 § 40,000 $ 70,000

bunlar arasinda EMV’si en yiiksek olam secilir. Parasal matema-
tik timit takip edilen bir strateji sonunda elde edilen degisik kar-
larin tartilt aritmetik ortalamasidir, her bir almasik icin konulan
olasilik degerleri tartilardir. O halde; '

EMV (60 satis memuru) — —§ 20,000x0,2 + $ 50,000x0,3 +
$ 60,000x0,5 = § 41,000

EMV (70 satis memuru) = —§ 40,000x0,2 + § 40,000x0,3 +
$ 70,000x0,5 = § 39,000
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Bu sonuglar ilging bir koklesmis tahminlere aykir1 diisiince ar-
zetmektedir. Imalatg1, pazar potansiyeli ve 60 satis memuru ile
EMV’'nin daha yiiksek olacag:r hakkinda iyimser olabilir. Fakat
onun iyimserligi zannettigi kadar yeterli degildir.

Bir karar verme olgiitii olarak EMV’'nin kullamilmasi, eger en
iyi sonugla en kotii sonug arasinda biiyiik bir fark dogmayacaksa,
genellikle uygundur. Ote yandan, karar sahibi icin eldeki para si-
nirli degilse, bu durumda para indeksi yerine fayda indeksi (utility
index) kullanmak yerinde olur. Fayda indeksi, eldeki para mikta-
r1 ile belirli risklere gére karar veren tarafindan yapilan tercihle-
re uygun olarak hazirlanabilir. Bu durumda karar &lgiitii EMV’ nin
maksimizasyonu yerine umulan fayda maksimizasyonu olacaktir.

Benzeme Modeli (Simulation)

Pazarlama problemlerinin pek ¢ogu normal matematik yollar-
la c¢oziilemez. Ornegin, fiyatlama satis tahminleri, rakiplerin muh-
temel tepkileri, bu tepkilerin sebep oldugu gecikmeler ve yapilmasi
diisiiniilen reklam miktar1 ve bunun gibi unsurlara baghdir. Kari-
sik bir olay, yamitlar (feedbacks), zaman araliklani, belirsiz ola-
silik dagilimlar1 ve matematik ¢oziimii zorlagtiran veya hi¢ miim-
kiin kilmayan oteki giicliiklerle doludur. Buna ragmen, matematik-
giler yilmamislar hicbir metodun yararli olmadigi  durumlarda
benzeme modeline bas vurmuslardir.

Benzeme modeli (simulation) aslinda alan yoklamasimin (fi-
eld testing) aksine, isletmenin degisik kararlarinin  sonuglarinin
varsayimli bir denemesinden ibarettir. Birinci basamak, herhangi
bir durumda ana degiskenler arasinda ne gibi etki ve tepkilerin bu-
lundugunu belirleyen bir model kurmaktir. fkinci basamak ta de-
gisik kararlarin model iizerinde denenmesidir. Simulasyon kagit
iizerinde basitce yapilabildigi gibi her zaman elektronik beyin kul-
lamlmasim zorunlu kilanlar da vardir. Amag, fiyat degistirmenin,
bazi dagiticilar1 kaldirmanin, alim satim iglerinde yeni bir yontem
uygulamanin sonuglan iizerinde fikir yiiriitmek ve bunlarin sonug-
Jarmi tartmaktir. '

Envanter kontrolii bir olasilik modelini agiklama bakimindan
iyi bir ornek teskil eder. Problem, satin alma kurallarim1 satista-
ki azalmalara kars1 envanteri denklestirecek sekilde diizenlemektir.
Boliimlii bir magazanin mevcut satin alma politikasini tek mamu-
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le gore ayarladigini varsayalim. Diyelim ki bu mal bir gesit sarap
olsun. Bu ickinin giinliik talebi degismekte ve haftanmin her giinii
icin o giinkii talebi karsilayacak dagitim programi yapilmaktadir.
Séz gelimi Tablo 2 de gosterilen olasiliklara gore gegmisteki hafta-
nin sali giiniine ait talep miktarlar1 O ile 4 litre arasinda degismek-
tédir. Tablo 2 nin iigiincii siitunu 100 tane iki haneli sayilarin (00
dan 99 a kadar) olasiliklarina gére biitiin miimkiin olaylara dag-
tirmdir. S6yleki, toplam sali giinlerinin % 7 sinde hi¢ sarap talebi
olmayacaktir. Buna gore bu olaya 7 tane iki haneli rakam (00 dan
06 ya kadar olan kapali aralik) tahsis edilmistir. Benzer sekilde 1
litre talep edilme olaymna 20 tane iki haneli rakam (07 den 26 ya
kadar olan kapali aralik) tahsis edilmistir.

TABLO 2
SARAP TALEBININ (SALI GUNLERI) OLASILIK DAGILIMI

Talep edilen miktar Olasihik Monte Carlo
(litre) sayilan
0 0,07 00— 06
1 0,20 07 —26
2 0,22 27 —A48
3 0,33 49 — 81
4 0,18 82 —99
1.00

Bundan sonra tesadiifi sayilar tablosuna basvurulur. Bu tablo-
daki sayilar herhangi belirli bir kalipta degildir. Tablodaki rakam-
larin 6zelligi her rakamin her denemede ¢ikma olasihgimin esit
olmasidir. Herhangi bir 6érnek olmadigindan biitiin rakamlarin
o rakamlardan kurulu biiyiik bir kiitlede asag yukar: esit sekilde
temsil edilecegi agiktir.

Tablodan her defasinda iki tane tek haneli rakam cekilir. Eger
rakam 43 olursa, bu say1 tablodaki Monte Carlo siitununda aras-
tirihir ve buna gore 2 litre olarak tefsir edilir. Baska bir deyimle, o
haftanin sali giinkii talebi 2 litredir. Bu sekilde tekrar tekrar iki ha-
neli sayilarin tesadiifi ¢ekimi ile sonraki sali giinlerine ait talep-
ler kestirilebilir.
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Haftanin her giinii i¢in, depo kayitlarina gore, ayr1 bir talep
dagilimi tablosu kullanilabilir. Buna gore arz hakkinda soéyle bir
varsayimda bulunulabilir; her satista (diyelim ki) 3 litrelik icki
satin alma gelenegi vardir ve her bir giin bunun dagitimi yapilmak-
tadir. Bu verilerin 1s1§1 altinda talebe gore az veya g¢ok stok bu-
lundurmanin yaklasik biiyiikliigiinii ve frekansim 6grenmek ama-
civla giinliik arz ve talep miktarlar1 hesaplanabilir. Degisik satin
alma kurallarimin meydana getirdigi ortalama zararlar birbirleriy-
le karsilastirilir, iclerinden en az zarar saglayan kural secilir.

Monte Carlo benzeme modellerindeki olasihk &zellik gergegi
yansitir. Daha karisik benzeme modellerinde, tesadiifi sayilar1 sap-
tamak, olaylar1 tefsir etmek, gerekli hesaplamalar1 yapmak ve so-
nuglart bulmak icin elektronik hesap makinasi kullanilir. Reklam
araglarinin se¢imi, boliimlii bir magazada i1smarlamalarin alinma-
s1, fiyatlama, perakende satis yerleri i¢in konumluk yeri segimi, sa-
tis yerlerindeki tiiketiciye saglanan kolayliklarin planlanmas: gibi
pazarlama sorunlar1 ile ilgili problemler elektronik hesap makina-
styla yapilan benzeme modelleri (simulation) ile c¢oziimlenmekte-

dir.

TEMEL MODELLER

Karar vermede pazarlama yoneticilerine yardimeci olmasi igin
gelistirilmis olan, model kurmada ve pek cok modellerin ¢oziimiin-
de kullanilan dogrusal cebir, diferansiyel ve integral hesap, olasi-
lik teorisi ve benzeme modelleri onemli matematik yontemlerdir.
BPu modellerden bazilar1 diizgiisel (normative) karar verme, 6teki
modeller ise islem analizi i¢in diizenlenmistir. Bu modellerden pek
cogu harekat arastirmasi eylemlerinden dogmustur.

Asagida yazili modeller 6zellikle pazarlamada uygulananlardir:

Yerlestirme modelleri

Rekabete iliskin strateji modelleri
Marka degistirimi modelleri
Bekleme hatti modelleri

S

Kritik boélge analizi modelleri

Asagidaki Ornekler oldukca basit gériinmekle beraber acikla-
yicl olmalar1 bakimindan yararlidir. Model kurma sadece bulmaca
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meraklilar1 icin bir eglence olmayip isletmecilik ile ilgili karar ver-
mede onemli bir adimdir.

Gergek bir uygulamay1 gosteren son model olduk¢a ayrintili ve
pek cok esasli modellerin ve tekniklerin bir araya getirilisini goz-
Oniine sermektedir.

1. Yerlestirme Modelleri

Karar verme isleminin ekonomik yonii «birden gok amag kar-
sisinda eldeki kit kaynaklarin tahsisidir.» Pazarlamada bu kit kay-
naklar arzu edilen biitiin temaslar1 yapmak igin tutulan az sayidaki
satis memurlar1 veya isletmenin disa tamitim icin kullamlan si-
nirli reklam biitgesi veya benzeri araglar olabilir. Bununla beraber
karar, ‘bu kit kaynaklarin bolgelere, tiiketici tabakalarina ve ma-
mul dizilerine nasil dagitilmas1 sorunu iizerinde olmalidir.

Ornegin, reklam araglar1 planinin  gelistirilmesini ele alalim.
Mevcut reklam araglarinin sayist pek coktur. Fakat 6zel bir ma-
mul gozoniine alindiginda reklam araci se¢imindeki almasik (al-
ternatif) sayisimi siddetle simirlayan sayisiz engeller vardir.

Herseyden once reklam biitcesi simirhdir. ITkincisi, reklamc:
belirli pazar boliimlerine yoneltilmelidir (bebek losyonu igin ya-
pilan rekldmin gocuklar yerine annelere hitap etmesi gibi; bazn
reklam araglari pazarm bu bdéliimlerine 6teki reklamlardan daha
etkili bir sekilde ulasir. Uciinciisii, pazar béliimlerinin cografi da-
giliminin reklam araglar1 secimi iizerinde engelleyici bir etkisi var-
cir. Son olarak, reklam araglar1 veya reklamci yahut her ikisi bir-
den simirlama durumu yaratabilirler.

Bununla beraber, tiim sinirlamalar1 karsilayan c¢ok sayida de-
gisik reklam araglar planlar1 vardir. Bunlardan hangi planin da-
ha etkili olacagin1 saptamak -igin bir &l¢ii kullanmak gerekmekte-
dir. Bu amagla her uygun planin secilmesine yarayan bir etkenlik
olgiisii (effectiveness criterion) gelistirilmistir. Rekldam aracinin
se¢iminde Ol¢ii umulan etkili reklam miktar: veya bunun degisik
sekilleridir. Programlama, reklam miktarin1 maksimize edecek bir
reklam araci planinin bulunmasinda kullanilan matematik model-
lerden birisidir.

Bir Ornek olarak iki reklam aracini ele alalim. Birinci reklam
aracinin ‘sagladigi reklam miktarimi (X;) ve ikinci aracin reklam
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miktarim (X;) kapsayan bir plan hazirlanacaktir. Tablo 3 bu iki
reklam aracinin karsilikli 6zelliklerini gostermektedir.

Asagidaki simirlamalar rekldm araglarini  planlayan ile rek-
lamc1 arasindaki tartismalarin temelini olusturur.

1. Toplam reklam biitcesi § 39.000.

2. Birinci bolgeye en az 1.800.000 ve ikinci bolgeye de en az
7.280.000 reklam ulasmalidir.

3. Evli olmayan bayanlara 2.400.000 den fazla reklam ulasma-
malidir.

4. Universite mezunu bayanlara en az 2.000.000 reklam ulas-
malidir.

Burada sorun, cesitli kisitlamalara bagh olan etkili tiim rek-
lam miktarin1 maksimize edecek iki reklam aracimin sayisimi1 bul-
maktir.

TABLO 3
SECILMIS iKi REKLAM ARACININ OZELLIKLERI
Arac 1 Arag 2
Reklam birimi gideri $ 2.700 $ 900
En fazla reklam birimi 12 40
En az reklam birimi 0 9
Birim basina toplam etkili reklam
say1sa 720.000 360.000
Birinci bolgedeki birim basina etkili
reklam sayisi 60.000 100.000
ikinci bolgedeki birim bagina etkili
reklam sayisi 660.000 260.000
Evli olmayan bayanlara yapilan rek-
lam sayisi 100.000 80.000
Universite mezunu bayanlara yapilan

reklam. sayis: 400.000 40.000

Tablo 4 de problemin matematik ifadesi verilmistir. Tabloda her
bir sinirlama matematik esitsigliklerle gosterilmistir. Ornegin, biit-
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ce ile ilgili simirlamalar soyledir : Birinci reklam aracindan.reklam
miktart (X;) carp:r birim maliyeti (§ 2.700) art1 ikinci reklam ara-
cindan reklam miktar1 (X;) ¢arpr birim maliyeti § 39.600 lik biit-
ceden daha az veya buna esit olmalidir.

Ikinci sinirlama sudur : Birinci reklam aracinda yer alan rek-
jamlarin sayis1 12 yi asmamalidir. Oteki esitsizlikler de aym sekil-
de tefsir edilirler.

TABLO 4
REKLAM ARACLARI PROBLEMININ MATEMATIK IFADES]

Maksimizasyonun  720.000 X, + 360.000 X,

bagh oldugu 1) 2700 X, + 900 X, < 39.600 Biitce simirlari
sinirlamalar (2) X, < 12] Tek reklam ara-
(3) X, < 40> cinin  kullanilma-
4) X, > 0! sindaki simirlama-
(5) X, > 9) 1ar.
(6) 60000 X, + 100000 X, = 1.800.000 $
(7) 660.000 X, + 260.000 X, > 7280.000 § Bolgesel simirlamalar
(8) 100.000 X, + 80.000 X, < 2.400.000 1 Tiiketici ozelliklerinden
(9) 400000 X, + 40000 X, > 2.000.000 § dogan smirlamalar.

Sinirlamalarin X; ve X;'nin olusturdugu pek ¢ok tertipleri saf-
dis1 etme etkisi vardir. Buna karsilik biitiin esitsizlikleri karsilayan
gok sayida baska tertipler de mevcuttur. Bunlardan dzellikle sadece
biri toplam reklamlar1 maksimize eder. Bu ise en iyi ¢6ziimii bul-
maya yarayan matematik programlama teknigidir.

Tablo 4 deki esitsizlikler grafik kagidina da ¢izilebilir. Bu su-
retle, biitiin smirlamalar1 karsilayan reklam araci sinirlarinin da-
raltilmas1 saglanmis olur. En iyi plam1 saptamak igin baska bir
genyontem vardir fakat bu genydntemin ayrintilar1 bu yazida yer
almayacaktir,

En iyi plan, birinci reklam araci ile 8, ikinci rekldm araci ile
20 reklamun yapilmasim1 gerektirir. Bu plan tam $ 39.600 a malola-
cak ve 12.960.000 reklam miktar1 saglayacaktir.

Matematik programlamanmin pek ¢ok tiirleri vardir. Dogrusal
programlama problemdeki kistaslarin ve sinirlamalarin dogru par-
calan ile gosterilebilecegini saglar. Dogrunun &6zelligi egiminin
sabit olmasidir yani bir degiskendeki artmanin veya azalmanin
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Steki degiskendeki artma veya azalmaya oram sabittir. Ornegin,
dogrusal bir gider fonksiyonunda ek birimin gideri sabittir. Dog-
rusal reklam fonksiyonunda da bir birimlik ek reklamin etkisi sa-
bittir demektir. Baska bir deyisle, kat1 dogrusal modellerde azalan
veya artan gelirler s6z konusu degildir.

Buna ragmen pek cok durumlarda, sabit marjinal gelir ve gi-
derlerin acik bir sekilde yanlis varsayimi oldugu siirece dogrusal
programlama modellerinin ragbette olmasi neyi ifade eder? Bunun
cevabr dogrusal programlama ile problem ¢6zmenin en kolay yol
olmasidir. Ayrica pek cok 6nemli fonksiyonlarin degisim aralikla-
rnin dogrusal veya dogruya yakin olmalaridir.

Cogrusal programlama problemlerinin ¢oziimii i¢in bir kag
teknik vardir. Yeter ki problem matematik ifadeye doniistiiriilebil-
sin. Degisken sayis1 dicten fazla olmadig siirece grafik yolu ile ¢6-
zitm yapilabilir. Buna karsilik simpleks algorithm biitiin durum-
larda gegerlidir. Simpleks geometrik tefsiri olan ve iyi tamimlan-
mis matematik bir terimdir. Algorithm cesitli ¢6ziimlerin dogrulu-
gunu arastirmak icin kullanilan bir yontemdir.

Dogrusal olmayan programlama, bazi simirlamalarin, etkenlik
Olglisliniin veya bunlardan her ikisinin de dogrusal olmadigi du-
rumlarda bir problemin formiile edilmesinde kullamlir. Dogrusal
olmayan programlamanin bir ornegi kuadratik programlamadir.
Kuadratik programlama sinirlamalarin bir kismu igin, etkenlik &l-

Tam sayilar programlamasi (integer programing), programla-
manin baska bir tiirdiir; bu ismi almasinin nedeni optimal ¢ozii-
miin tam sayllardan kurulu olacak sekilde simirlanmis olmasidir.
Ornegin, X; ne kadar satis memuru tutulacagim gostersin, Eger
cevap tam sayilar ile smirlandirilmaz ise, 9.4 gibi ondalik kesirli
bir karma say1 olur. 9.4 satis memuru ne demektir? Cevap, en
vakin tam say1 olarak 9 satis memuru mu yoksa 10 satis memuru
mu alinmalidir? Cevabin acik olmamasi binlerce dolar farkina
sebebiyet verebilir. Tam sayilar programlamasi kesirli sayilarda
ki caprasiklifn dnleyen bir ¢6ziim yoludur.

Dinamik programlama (dynamic programing) en karmasik

programlama tiiridiir. Bu programlama birbirini takip eden bag-
mml1 karar dizilerinin alinmasini gerektiren durumlarda uygulanir.
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Ornegin, satin alma ile ilgili karar biitiin bir yil boyunca alinma-
lidir. Bugiiniin karar1 bir sonraki devrede alinacak karar alterna-
tiflerini etkiler ve o devrede alinan karar da ondan sonra gelen
devrede alinacak karar etkiler ve siirenin en son devresine kadar
bu boyle siirer.

Ozetlersek, programlama modeli kit kaynaklarin tahsisine ilis-
kin pek gok degisik yollarin var oldugu durumlarda uygulanir.
Sinirlamalar (genellikle matematik esitsizlikler seklinde olanlar)
uygun ¢6ziim sayisini azaltmak i¢in konulur. Bundan sonra uygun
¢oziimler arasindan baz1 etkenlik Olglisiine gore optimal olan ¢o-
ziilm arastirilir. Programlama modeli, reklam araglarin segimi, sa-
tis glicliniin tahsisi, isletmenin kaynaklarina gére en iyi mamul
dizisinin saptanmasi, konumluk yerinin ve dagitim kanallarinin
secimi gibi 6nemli pazarlama problemlerinin ¢6ziimiinde yararh
olmas1 bakimindan biiyitk 6nem tasir.

- Pazarlama konular1 i¢in programlama modelinin baz1 6zel gen-
yontemleri de vardir. Bunlardan biri, belirli ¢ikis noktalarimin
(origins) —depolar gibi— ve hedeflerin (destinations) —peraken-
de satis yerleri gibi- —varlifini ve her ¢ikis noktasindan varis
noktasina kadar olan birim yiikleme—tasima giderlerini tanimla-
yan tasmma modelidir (transportation model). Ayrica, her depoda-
ki yiiklenebilecek mal miktarlari ve perakende satis yerlerinin is-
marladigi mal miktarlar1 belirlenir. Burada problem, belirli sinir-
lamalara gére toplam tasima giderlerini minimize etmek igin han-
gi depolardan hangi satis yerlerine mal yiiklenecegini bulmaktir.

Tablo 5 de 6rnek bir problem verilmistir. Bu problemde en
diisiik maliyeti olan bir tasima programi bulunacaktir. Sinama ve
yanilma yontemiyle yapilan islemler sonucu sadece $ 5.800 a mal-
olacak bir tasima programi bulunabilir. Bu problemi standart
dogrusal programlama haline getirip sonra simpleks yontemiyle
¢ozmek de miimkiindiir. Buna karsilik tablo 5 deki sekli aynen tu-
tarak problemi dogrudan dogruya ¢ozmek igin 6zel teknikler ge-
listirilmistir,
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TABLO 5

DAGITIM DEPOLARINDAN SATIS YERLERINE
BIR BIRIMLIK TASIMA GIDERLERI

Depolar Satis yerleri Depodaki mal
A 1 2 3 miktarlan
B $5 $3 $6 300
C $2 $9 $4 200
D $3 $7 $8 600
Satig yerleri $6 §1 $4 500
ihtiyaglar 200 1.0000 400 1.600

Tasmima modeli tasima ile ilgili 6teki eylemlerin programlarim
gelistirmek igin baz1 biiyiik isletmeler tarafindan yillarca kullanil-
mistir. Tasima modelinin kullanigh ve daha genis uygulamal bir tii-
rii tahsis modelidir. (Assignment model). Bunun tasima konulari
disindaki problemlere uygulanmasi 6nemlidir. Tahsis modelinde g1-
kis noktalar sayis1 varig noktalar1 sayisina esittir ve her ¢ikis nok-
tas1 tek bir varis noktasina baglanmalidir.

Bagka bir 6rnek olarak, dort ayr1 bolgeye dort satis memuru-
nun tayin edildigini varsayalim, Satis memurlar1 degisik yetenek-
lere sahiptir ve bolgeler de farkh gelismeler gdstermis bolgelerdir.
Satis yoneticisi, her bolgeye tayin edilmis olan satis memurlarinin
satis sonuglarina gore umulan yillik satig miktarin bir tahminini
yapar. Bu veriler tablo 6 da 6zetlenmistir.

TABLO 6

DEGISIK BOLGELERE AYRI SATIS MEMURLARININ
TAYININDEN DOGAN YILLIK SATIS TAHMINLER}

Bolgeler
Satis memurlan 1 2 3 4
A $ 90000 § 57000 § 82.000 § 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 satis memurunun 4 ayr1 bolgeye 24 degisik tertipte tayini
miimkiindiir. (4! = 4x3x2x1). Bu kiiciik ¢apta bir 6rnek oldu-
gundan smnama ve yanilma yontemiyle dahi toplam satis maksimi-
zasyonu saglayacak tertip kolaylikla bulunabilir. Buna gére A3, B1,
C4, D2 en iyi ¢oziimdiir ve toplam satis § 325.

Daha karisik orneklerde uygun ¢oziim sayisi daha g¢ok artar
(faktoryel olarak) ve dolayisiyla matematik analizi zorunlu kilar.
Bu model satis memurlarinm degisik yorelere tayininde kullanmilds-
g1 gibi, isletmenin degisik mamullerine veya farkh tiiketici tabaka-
larina tayininde de zaman zaman kullanilabilir.

Baska bir problem de gezici satis memuru problemidir. Tahsis
islemiyle ilgili olmadig: halde tayin problemi ile belirli benzerlik-
leri vardir. Bir satis memurunun n adet sehire ugramas: gerekti-
gini varsayalim. Bu demektir ki, n faktoryel tane miimkiin yol var-
dir. Bu yollardan biri toplam seyahat masrafin1 minimize eder. Bu-
rada sorun, dnceden saptanmis amaca gore en iyi yolu bulmaktir.
Bu giin i¢in bunun genel ¢oziim yollar1 eksiktir. Bununla beraber,
ozel basitlestirme (kisaltma) varsayimlarmin yapildign durumlarda
matematik ¢Oziimleri mevcuttur. Keza, benzeme modeli yaklagimi
makul bir ¢oziimiin arastirilmas: i¢in kullanilabilir.

2. Rekabete Iliskin Strateji Modelleri

Kar elde etme yalniz bir isletmenin almis oldugu kararin bir
fonksiyonu degil, fakat bu karar ile birlikte rakip isletme karar-
larinin da bir fonksiyonudur. Bir pazarlama karari, rakiplerin ni-
yetleri onceden bilinmemis olsa bile, rakiplerin muhtemel hareket
tarzlar1 gozoniinde tutularak alinmalidir. “

Oyun teorisi, rakiplerin belirsiz hareket tarzlarina iliskin du-
rumda ussal karar vermenin sistematik arastirmasina verilen isim-
dir. Bir drnek olarak Sira ve Siitunu iki rakip dev pazarin yoneti-
cileri oldugunu varsayalim. Her hafta bu yoneticilerden her biri in-
dirimli fiyatla satilacak bazi mallar1 seger. Yoneticilerden hicbiri
digerinin bu konuda ne yapacagini énceden bilmez. Bununla bera-
ber, yoneticilerden her biri, her miimkiin se¢im giftinden dogacak
yaklagik kar1 tahmin edebilir. Siranin, kazanglar tablo 7 de goste-
rilen sekilde tahmin ettigini varsayalim.

Tablonun yorumu soyledir: Eger sira, haftamin indirimli
fiyatla satilacak mali olarak sekeri One siirerse, buna karsilik ra-
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kibi de unu one stirerse, bu durumda Sira 4 kazanacaktir. (Ornek
yiiz dolarlik birimler halinde olsun); yani marjinal miisterilerin
daha ¢ogu bu yoneticinin magazasina akacaktir. Bu fazladan yapi-
lan ahs veristen olusan kar 4 olarak tahmin edilmistir. Bu arada
Siitun 4 kaybedecektir.

TABLO 7
CESITLI STRATEJi TERTIPLERINDEN DOGAN KARLAR

Siitun
[P Un Kahve
Sira {2;1;“ 4 1 ]
L 6 —2

Eger Sira sekeri ve rakibi de kahveyi One siirerse Sira, Siitu-
na gore sadece 1 kazanacaktir. Eger Sira cayi, rakibi de unu one
siirerse Sira 6 kazanacaktir .Ote yandan eger Sira gay1, Siitun kahve-
vi 8ne siirerse, Sira 2 kaybedecektir.

Problem, Siranin bir mali secip onu haftadan haftaya one siir-
mesi mi (ar1 bir strateji) yoksa her hafta bir sabite gore (bu sabi-
tin esit olasilik dizisi olmas1 gerekmeyebilir) tesadiifi bir se¢imle
bir mali segmesi midir (karma bir strateji)?

Sira, birinci stratejiyi kullandiginda sekeri mi yoksa ¢ayr m
sececektir? Bir doktrine gore, yonetici maksimum zararini minimi-
ze edecek sekilde hareket tarzini saptamalidir (minimax rule). Cay
miimkiin en fazla kazancin ve miimkiin en az zararin her ikisine
birden yolacar, buna karsilik seker, Siraya en azindan kiigiik fakat
istikrarli kazang olan 1 i garanti eder.

Bundan bagka, Siitun kahveyi ¢ne siirerek maksimum zarari mi-
nimize edebilir ve muhakkak ki Siitun kahveyi sececektir. Bu oyun,
kazanglarin aym oldugu, Siranin sekeri ve Siitunun kahveyi 6ne
surdiigii ve slirpriz bir degisiklik yapmanin rakiplerden hic birine
bir iistiinliik saglamadig siirece oynanan degismez bir oyundur. Ote
yandan, hi¢ bir denge ¢oziimiinii saglamayan buna karsilik bir iis-
tinliik saglamak igin kullanilan kansik tesadiifi stratejinin kullani-
labildigi baska kazang¢ (kar) matrisleri de vardir.

Sira ve Siitun 6rnegi en basit oyun tiirlerinden birini gésterir :
2 sahisla oynanan ve oyunun toplam sonucu sifir olan bir oyun.
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Oyunda sadece iki kisi vardir ve bunlar arasinda belirli miktarda
ki para el degistirir. Her oyunda bir oyuncunun kazanci (pozitif)
ve oteki oyuncunun zarari (negatif) toplami sifir oldugundan top-
lam-sifir (zero-sum) terimi kullanilmistir (birinin kazanci digerinin
zararidir).

Daha ilging ve aym1 zamanda matematik olarak daha zor ii¢ ve-
ya daha fazla sahisla oynanan pozitif ve negatif kazanglar toplama si-
fir olmayan oyunlardwr (birinin zarari1 6tekinin kazancina esit de-
gildir). Oyunda ii¢ veya daha fazla sahis olmasimnin 6zelligi, belirli
oyuncularin bagimsiz hareket etmeksizin daha fazla kazancin sagla-
nabildigi hallerde koalisyonlarm kurulmasina yol agmasidir. Ka-
zanglar toplaminin sifir olmama ozelligi, rekabete iliskin hareketle-
rin pazar alanim genisletebilmesi ve pazar paylarimin el degistire-
bilmesidir.

Oyun modelleri gesitli askeri ve politik durumlar igin bigim-
lendirilmistir. Fakat bazi oyun teorilerinin pazarlamada ilging uy-
gulama olanaklar1 da vardir. Bu modellerden biri, baslama isareti
verildiginde birbirlerine esit hizla yaklasmaya baslayan iki diiel-
locunun (rakibin) bulundugu zamanlama (timing) oyunudur. Her
birinin silahinda sadece birer mermi vardir (yeni bir mamul) ve
diiellocular istedikleri anda silahlarimi ateslemekte serbesttirler.
Her ikisi de bilmektedir ki aralarinda ki mesafe daraldikta birbir-
ierini vurma sans1 artacaktir. Ne zaman ates etmelidirler?

Baska bir oyun da cesitli savas alanlarina ordu birliklerinin
dagitimi ile ilgilidir; bilinmektedir ki, her savas, o savas alanmn-
da daha fazla birligi olan taraf tarafindan kazanilir. Bu durumda
ordu birliklerini nasil tahsis etmelidir (veya bir isletme satis me-
wurlarim c¢esitli bolgelere nasil tayin etmelidir)?

Bagka bir oyun olan «kumarbazin sonu» (gambler’s ruin), bas-
langigta farklh miktarda paralara sahip iki rakibin yer aldifn bir
oyundur. Madeni para arka arkaya havaya atilir; rakip A min ka-
zanma sansi p, rakip B nin kazanma sans1 1—p dir. Bir rakibin pa-
rasi titkendigi anda oyun sona erer. Ozel veriler verildiginde her ku-
marbazin «tiikkenme» olasiligini ve oyunun muhtemel devam etme
siiresini kestirmek miimkiindiir.

Bu giinﬁfll oyun modelleri fazla 6ngérii giiciine sahip degiller-
mis gibi goriinmekle beraber fiyatlama, satis giiciiniin tahsisi ve
reklam giderleri gibi rekabete iliskin problemlere analitik bir yak-
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lasim saglarlar. Aynm1 zamanda siirprizli, tehlikeli ve koalisyonlu faa-
liyetlerin stratejik sonuglarimin ag¢iklia kavusturulmasina da yar-
dimc1 olurlar.

Son olarak, oyun teorisi harekat aragtirmasima iliskin oyunlar-
dan ayirdedilmelidir. Bu son terim, oyuna katilanlarin gergek ka-
rarlar1 almalar1 (bu kararlar ¢gogunlukla takim halinde alinir) ve
birbirlerini etkileyen bu kararlarin kaydedilmeleri ve miiteakip
karar dizilerine bir esas teskil etmeleri halinde bir oyunun model
haline getirilmesini ifade eder. Oyun teorisi, pek ¢ok yometim ve
pazarlama alanlarinda, yonetici egitimi programlarinda ve arastir-
malarda kullanilmigtir.

3. Marka Degistirimi Modelleri

Pazarlama yoneticileri karlarimi oldugu kadar pazar paylarm
da gozetmelidirler. Mevcut miisteriler hi¢ bir zaman cantada keklik
olarak dusiiniilmemelidir. Pazarlama yOneticilerinin marka degis-
tirimine kars: tutumlar oldukca agiktir; belirli bir markaya olan
talebi azaltmamak ve ayni markaya karsi talebi artirmaktir. Mar-
ka degistirimini etkileyen faktorler analiz edilmeli ve bu analiz
sonuglar1 miimkiin marka degistirimi hizlarina uygulanmalidir.

Bireylerin marka secgimlerini g6steren marka degistirimi hiz-
lar1 zaman zaman tiiketicilerin meydana getirdigi temsili jiirilerin
marka secimi verilerinden elde edilebilir. U¢ degisik markanin A, B
ve C nin yer aldigini varsayalim. Gecen devrede A alan miisterile-
rin kaginin bu devrede yine A markasindan aldifimi ve bu miisteri-
lerden hangi oraninin B’ye ve C’ye kaydigin1 6grenmek gerekir. Her
bir mamul igin bu oranlar matris halinde gésterilebilir. Tablo 8
gercek olmayan bir ornektir.

TABLO 8

MARKA DEGISTIRiMI MATRISI
A'ya B'ye C'ye

A’dan 0,70 0.20 0,10
[ B’den 0,17 0,33 0.50 )
C’den 0,00 0,50 0,50

Tabloda her siranin toplami 1.00 dir. Birinci siranin anlami su-
dur : Son devrede A markasindan alanlarin % 70 i A marka mal
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almakta devam etmis, % 20 si B marka mal1 almis, % 10 u C mar-
ka mali almistir, Buna gére A 6nceki miisterilerinin % 70 ini muha-
fazla etmis, % 30 unu kaybetmistir; C'ye kayan miisterilerinin
iki misli B'ye kaymistir. Bu demektir ki B, C'ye nazaran A'ya daha
fazla rekabete iliskin bir tehlike arzetmektedir. Ikinci ve digiincii
siralar da buna benzer sekilde tefsir edilirler.

A’dan kagan miisterilerin nerelere gittigi goriildii. Fakat A'ya
giren yeni miigterilerin nerelerden geldigi goriilmedi. Bu bilgi A
sirasindan degil A siitunundan okunabilir. Buna gore A, B’'nin kay-
bettigi miisterilerin % 17 sini ¢cekmekte ve C'nin kaybettigi miiste-
rilerden hicbirini gekmemektedir. Bu durum A ile B'nin birbirle-
rine siki rakip olmalarimin baska bir delilidir.

Marka degistirimi matrisi asagidaki konulara iliskin bilgileri
kapsar :

1. Her bir markanin eski miisterilerini aynen muhafaza etme
hizlar1 ana diagonal dogrultusundaki (sol iist késeden sag
alt koseye) rakamlarla belirtilmigtir. Belirli varsayimlara
gore son devredeki miisterilerini aynen muhafaza etme hiz-
larn1 markaya baghligin bir 6lgiisii seklinde yorumlanir.

2. Her marka i¢in o markaya yeni giren miisterilerin oranlari
ile o markadan ayrilan miisteri oranlar1 ana diagonal dog-
rutusu disinda kalan sayilarla gosterilmigtir.

Miisterilerin bir markadan baska birine kayma oranlar, kisa
siirede bile olsa sabit kaldigindan, simdiki pazar paylar: esasina go-
re ilerideki pazar paylarinin biiyiikliigiinii ve degisme hizlarint kes-
tirmede matris yararli bir aragtir. Bir markadan ayrilma oranla-
rinin degistigi durumlarda dahi, efer bu oranlar 6nceden kestiri-
lebilir bir sekilde degisirse, bir pazar payinin tahmini miimkiin
olur.

Buna bagh olarak, markadan ayrilma oranlarinin fiyat ve &ne
siirmedeki degismelerden nasil etkilendigini bulmak igin &nemli
calismalar yapilmistir. Marka degistirimi oranlar: ile ilgili olarak
lizerinde galisilan mamiillerden bazilar1 margarin, portakal suyu ve
kahvedir.

4. Bekleme Hatt1 Modelleri

Bekleme hatt1 modeli pek ¢ok pazarlama olaylarinda goriiliir.
Miisteriler magazada servis sirasini beklerler ve isletmeler de hem
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miisterileri hem de mali miisteriye teslim igin beklerler. Bekleme bir
kayba yol agtigindan ilging bir konudur. Biiyiik bir magazada kuy-
rukta bekleyen miisteri zamanimm daha arzu edilir baska bir iste
kullanabilmesi bakimindan bir kayba ugrar. Bekleme siiresini gok
fazla bulursa oradan ayrilip baska bir yerden alis verisini yapabi-
lir, boylece miisterinin bekleme maliyeti kadar biiyitkk magaza bir
zarara uframis olur.

Bekleme siiresi bir maliyete sebep oldugu gibi bekleme siire-
sini kisaltmak icin harcanan ¢aba da bir maliyete sebep olur. Dev
pazarlar (supermarkets) daha ¢ok tezgah veya personel yahut her
ikisini de ¢ogaltarak miisterilerin bekleme siirelerini azaltabilirler.
Burada, karar verilecek nokta satis kaybmin maliyetini bu ilave
edilecek kolayliklarin maliyetine karsi dengeleme sorunudur. Mar-
jinal kavrama gore, dev pazar ilave edilen son bir kolaylifin mali-
yeti miisteri sabirsizligindan dolay1 kaybedilen karlar1 ucu ucuna
karsilayacak noktaya kadar hizmet kolayliklarin1 saglayacak imkan-
lar1 ¢ogaltmalidir.

Bu karar problemi sekil 2 de grafikle gosterilmistir.

SEKIL 2

Maliyet
#

@ Maliyetler to Aam.

W) 73;/:901 50%1? /(c?yb/
maliyets,

F'._______

- (8 ylikBm
(1) 30" mndg}f’/&:m );:d/l';ﬁ

W, \
Ortalama (beklem;e Qliresine /D’dfh Moliyet Giderlert

Sekilde bekleme siiresi ne kadar biiyiik olursa satis kayb1 mali-
yeti de o kadar biiyiik olur (2), fakat saglanan kolayliklar ve per-
sonel maliyeti de o kadar kiigiik olur (1). Bir ve iki numaral1 egri-
ler dik eksene gore toplanarak geometrik maliyet egrisi elde edi-
lir (3). Bilestirilmis maliyet egrisi {izerindeki en diisiik noktanin
vatay eksen tlizerindeki iz diisiimii birlestirilmis maliyetleri mini-
mize eden ortalama bekleme siiresini, wi, gosterir. Hizmet kolaylik-
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larini saglayan imkénlarin ongoriilen yatirim miktart F, dir. 3 nu-
marall egri iizerindeki en disiik nokta grafik yolu ile veya uygun
maliyet denklemleri bulunabilindiginde diferansiyel hesap yardim
ile de saptanabilir.

ilave edilecek kolayliklarin maliyetini &lgmek zor degildir; fa-
kat miisteri sabirsizhigindan dogan satis kaybi miktarini 6lgmek
olduk¢a zordur.

Bireyler beklemeye karsi olan davranislarinda gozle goriiliir se-
kilde farkhliklar arzederler. Ayn1 zamanda, miisteri sabirsizligi umu-
lan bekleme siiresi ile gergek bekleme siiresi arasindaki farkin da
bir fonksiyonudur. Ote yandan, umulan bekleme siiresi duruma go-
re degisir. Keza, sabri titkkenen miisteriler eger Gteki magazalarin
daha iyi olmadigini diistiniiyorlarsa alis veris ettikleri magazay: ter-
ketmemeye karar verebilirler.

Kuyruk tesekkiilii teorisi (queuing theory) adi ile de anilan
bekleme hatt1 teorisi bir sisteme ne kadar bekleme siiresi konmas:
gerektigini bulmak igin planlanmamistir. Bekleme hatt1 teorisi se-
kil 2 de de gosterildigi gibi tamamen ekonomik bir sorundur.

Bu teori su iki On sorunu ¢ozmek igin hazirlanmistir : Belirli
bir :zistemde ne kadar bekleme siiresi umulabilir? Bu bekleme sii-
resi nasil degistirilebilir?

Bekleme siiresi sistemin dort boyutuna baghdir.

1. Vanglar arasi1 zaman arahg. Varislar arasindaki zaman ara-
liklarmin frekans serilerinden ¢ikarilan bir olasihk dagil-
mi1 vardir. Varislar arasi zamanin aritmetik ortalamasi
standard sapmas:1 ve Oteki oOzellikler bu olasihik dagilimin-
dan cikarilabilir.

2. Hizmet siiresi. Bir hizmete baslama ve tamamlama arasin-
daki zaman bir olasilik dagilimina sahip olarak diisiiniile-
bilir.

3. Hizmeti kolaylagtirict vasitalarin miktari. Bu miktar bek-
leme siiresinin biiytikliigiinii etkiler.

4. Hizmet yontemi. Miisterilere genellikle magazaya giris sira-
sma gore hizmette bulunulur (first-in, first-out). Bunun di-
sinda en 6nemli miisterilere hizmet yoniinden 6ncelik tani-
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yan, siparisi ¢cabuk yerine getirilebilen miisterilere 6ncelik
taniyan ve tesadiifi olarak miisterilere hizmet yapilan yon-
temler de vardir.

Belirli bir sistem icin bu dort boyut tespit edilirse, umulan bek-
leme siiresi, umulan kuyruk uzunlugu ve bekleme siiresi ve kuyruk
uzunlugunun degisimi gibi kuyruk tesekkiilii 6zelliklerini kestirmek
miimkiindiir. Basit kuyruk tesekkiilii durumlar: igin sonuglar1 ma-
tematik yolla bulmak kolaydir; fakat daha karisik sistemler igin
tahminler benzeme modelleri vasitasiyle yapilabilir.

Eger sistem uzun kuyruklara sebep olursa, yonetici farkli var-
sayimli degismelerin etkilerini benzeme modeline uygulayabilir. Dev
bir pazarda cumartesi giinleri 6énemli bir kuyruk sorunu oldugu
durumlarda, yukarida belirtilen boyutlar tarafindan dért miimkiin
hal caresi gosterilmistir. (1) Dev pazar, miisterilerinin diger giinler-
de alig verislerini yapmalar:1 hususunda etkileyebilir — bunun cu-
martesi giinleri miisterilerin magazaya variglar1 arasindaki zaman
araliklarini artirmak gibi bir etkisi vardir. (2) Dev pazar paket yap-
mak i¢in kasiyere yardimci olarak ayr1 paketleyiciler tutarak hiz-
met siiresini azaltabilir. (3) Ek tezgahlar koyabilir. (4) Baz tezgih-
lar kiigiik, cabuk yapilabilir isler icin ihtisaslastirilabilir.

Kuyruk tesekkiilii hakkindaki literatiiriin pek ¢ogu, telefon
kabinlerinden yapilan konusmalar, karayollar1 ve parali yollar
(toll roads), limanlar ve hava yollar1 terminallerindeki kolaylik im-
kanlarinin planlanmas ile ilgilidir. Bununla beraber, dev pazarlar,
benzin istasyonlar1 ve hava yollarimin bilet satis giseleri gibi pera-
kende satis yapan kurumlar da kritik kuyruk tesekkiilii sorunlar
ile karsilagirlar. Bu nedenle, pazarlama yéneticilerinin bekleme hat-
t1 modellerine gittikge artan bir ilgi gostermeleri istenir.

5. Kiritik yol analizi modelleri

PERT (Program Evaluation and Review Technique) diye am-
lan $ebeke analizi teknigi kansik bir proje yonetiminin taktik so-
runlan ile ilgilidir. Ornek olarak yeni bir mamuliin gelistirilme-
sini ele alalim.

Yoneticilerin yeni bir mamul fikrini gézden gecirip, kabul ettik-
lerini varsayalim. Burada, énemli taktik sorularin bazlar1 sunlar-
dir : (1) Mamulle ilgili olarak yapilmasi gereken cesitli eylemlerin
siraya konulmasindaki en iyi yol hangisidir? (2) Eldeki kaynaklara
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gére yeni mamuliin satisa hazir hale getirilinceye kadar ne kadar
zaman gereklidir? (3) Proje X'in bir an 6nce tamamlanabilmesi
icin fazladan hangi kaynaklara ihtiya¢ vardir?

Her yeni mamul yiizlerce degisik eylemlere girisilmesini ve
bitirilmesini gerektirecektir. Bir eylemin bitirilmesine bir olay de-
nir. Ornegi basitlestirmis olmak igin asagida siralanan alt1 olaymn
yer almasi gerektigini varsayalim :

A. Yeni mamul i¢in sirket kabuliiniin saglanmasi
B. Miihendislik ve ¢izim islerinin tamamlanmas
C. Pazarlama analizinin yapilmasi

D. Reklam kampanyas: planlarinin yapilmasi

E. Uretim hazirliklarimin tamamlanmasi

F. Pazar yoklamasimin yapilmasi

Bu olaylarin tanimlanmasindan sonra PERT analizi su ii¢ ba-
sama@ igerir :

1. Bir Sebeke Analizi Programinin Hazirlanmasa.

Yukaridaki olaylar hangi siraya gore yapilmalidir? Baz1 olaylar
oncelik (priority) gerektirir. Bazilar1 ise aym zamanda (concur-
rent) yapilmalidir.

Bu ayirim1 gorebilmenin en iyi yolu, son olaydan baglayarak
geriye dogru giderek inceleme yapmaktir. Pazar yoklamasina giris-
meden once iki olay yer almalidir. Reklam kampanyasi planlar ta-
mamlanmali ve mamul iiretilmelidir.

Fakat bu 6n iki olayin kendileri ¢akisitk zaman iliskisi olan
olaylardir — olaylarin her birinin tamamlanmasim gerektiren ey-
lemler ayn1 zamanda yiiriitiilebilir. Ikinci basamak hangi olayin Ste-
kinden 6nce olacagim saptamak igin bu olaylarin herbirinin tek tek
incelenmesidir. Yiizlerce olay s6z konusu oldugunda bu olaylar igin
bir «sebeke» hazirlanmasi isi kolay olmadig1 gibi anlasilmasi da
oldukca giigtiir. Fakat yukarida siralanmis olan alt1 olay icin kuru-
lan jebeke aciktir. Olaylar daire ile, eylemler daireleri birbirine bag-
layan oklarla gosterilirse sekil 3 de gosterilen sebeke hazirlanmis
olur.
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SEKIL 3

PERT Sebekes;

2. Faaliyetin Tamamlanabilmesi I¢in Gerekli Siirenin Tahmini

Her faaliyet igin isletmenin sorumlu béliimunden, o faaliyetin
tamamlanmasi i¢in boliimiin normal kaynaklarina gore en yaklasik
siirenin tahminini yapmasi istenir. Bu tahmin iyimser ve kotiimser
Oteki tahminlerle tamamlanir; burada yine ilgili isletme boltimii-
niin normal kaynaklar1 gézoniinde tutulur. Kolaylik yoniinden, bu
tic tahmin virgiillerle, faaliyetleri gosteren oklarin yanina siralan-
rmstir. (Bkz : Sekil 3) Bir ornek olarak B olay: ile sorumlu olan
boliim, bu olayin 3 ile 6 hafta arasinda olacagini tahmin eder. Muh-
temel en yaklasik siire ise 5 haftadir.

3. Kritik Yolun Bulunmasi

Pazar yoklamasinin tamamlanabilecegi en erken zaman nedir?
Izlenecek biitiin yollarin ve bunlar icin harcanan tiim zamanin esa-
sin1 arayip bulmak gereklimidir?

Pazar yoklamasina gotiiren ii¢ yol vardir: ABEF, ABDF ve
ACDF. En yaklasik zaman esasma gore, (pratikte degisik bir olgii
kullanilir), ABEF yolu 5 + + 2 = 12 hafta, ABDF yolu 5+2+4 = 11
hafta ve ACDF yolu 7 + 4 + 4 = 15 haftalik bir siire alacaktir.
Bu duruma gore, bu son yol, kritik yoldur; ¢iinkii izlenmesi gere-
ken ve en uzun siirenin harcanmasina sebebiyet verdiginden pazar
yoklamasimin tamamlanmasi i¢in miimkiin en az siireyi gosterir.

Ayni sekilde ilging olan baska bir sey de, ABEF gibi kritik ol-
mayan yol iizerindeki olaylarin projenin tiimii igin tahmin olunan
15 haftahk siireyi agmamak kayd: ile o yollar hususunda tahmin
olunan siirelerden daha uzun siire icinde yer alabilmeleridir. Baska
bir deyisle, kritik olmayan yollar iizerindeki eylemlerin kendilerinin
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gerekli tamamlanma siirelerinde bazi en erken ve en geg olay za-
manlar1 arasindaki farklar (slacks) vardir.

Gergek uygulamalarda PERT sebekesi fazla karisiktir. Bu ka-
risik sebeke problemini elle yapilan hesaplamalarla ¢ozmek ¢ok za-
man alici olur. Bununla beraber, projenin yaklasik tamamlanma
tarihini ve kritik olmayan yollarla ilgili farkli zaman siirelerini
(slack times) tahmin etmek igin elektronik hesaplama makineleri
kullanilabilir. Bir projenin tamamlanma tarihini etkileyecek yeni
verileri aksettirmek icin birkag¢ hafta icinde yeni hesaplamalar ya-
pilabilir.

PERT'in ¢ok sayida faydalar1 vardir. Planlama isleri ile ilgili
kimseleri eylem tamamlama siiresi hakkinda daha dikkatli tahmin-
ler yapmaya zorlar; bu kisilere sorumluluk yiikler, planlamada an-
iasilmas1 zor iligkilerin giin 1s1gina ¢ikmasini saglar, tamamlama
stirelerini kisaltmak igin kaynaklarin ne tarafa kaydirilmasi gerek-
tigini gdsterir.

Yeni mamul gelistirilmesinde planlama ve kontrol teknigi ola-
rak PERT siiphesiz ki artan bir énem tasimaktadir. Reklam kam-
panyalari, yeni bir mamuliin tutundurulmasi (promotion) igin 6zel
calismalari, bolitk magazalarin kurulmasi ve satis memurlarinin
egitimi programlar: gibi 6teki karisik pazarlama projelerinin plan-
lanmasinda da sebeke analizi yardimc: olur.

SONUCLAR

Harekat aragtirmasinda uzmanlasmis kimseler 6zel durumlarin
analizi icin baska bircok modeller gelistirmislerdir. Ornegin, yeni-
leme modelleri (replacement models) ve siralama modelleri gibi.
Fakat bu yazida anlatilanlar pazarlamacilar1 en ¢ok ilgilendirenler-
dir. Bu modeller tarafindan giidiilen ana gaye «bilgisizligi diizenli
bir bilgi haline getirmektir».

Model kurma isin sadece yarisidir. Diger yaris1 gerekli verileri
bulmaktir. Model kurmadaki zorluklar pazarlama arastirmasi gen-
yontemlerindeki ileri asamalarla giderilmelidir.

Pazarlama ile ilgili karar vermede daha kantitatif yaklasim
cerekir. Bununla beraber, kararlan etkileyen acik kisitlamalar var-
dir. Bilinen degiskenlerin ¢ogu matematik yolla ele alimamaz ve de-
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giskenlerin tiimii hi¢ bir zaman bilinemez. Iggiidii, tecriibe ve ka-
rar bir makineye aktarilamaz.

Pazarlamacilar, toplantilara gotiirecekleri yazili raporlarinda
otomasyon, haberlesme teorisi, ekonometri, Bayes karar teorisi gi-
bi 6teki matematik terimlere de atiflarda bulunmalidirlar. Bu te-
rimler mitkemmel olarak iyi fikirler yerine oturuyorsa da, bunlar
sadece laf kalabalifi yapmak igin kullanilmamali, bilgiyi artirmak
icin daha genis bir planin bir pargasi olarak diisiiniilmelidir.
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