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Ozet: Isletmelerin pazarlama miyopisi yasamamalan hedef kitlelerini
olusturan tiketicilere sunduklan triiplerden, ttiketicilerin her y6nliyle hognut
kalmalarint saglayabilecek ve firma degeri yaratabilecektir. Urtinlerini sadeee
fonksiyonel Gzellifine gbre tanunlayan ve geligtirmeyen igletmelerin uzun
dénemde tiketici ve firma degeri olugturmatari beklenilemez, Urtnler;
fonksiyonel, estetik, kuflanima iligkin ve fiziksel dzellikleri yonlerinden siirekli
getistirilmeli ve yenilenebilmelidirler. Bu anlayisi benimseyen yenilife ve
degisime agsk isletmeler, Pazar y6olli olduklarn gibi, aym zamanda da pazarlama
korligd olarak nitelendirebilecefimiz  pazarlama miyopisi  kavraminin
olumsuzluklarindan uzaklasan igletmeler olacaklardir. TCDD’nuin kendisini
sadeee tasima igletmesi olarak fonksiyonel Gzelligine iligkin olarak tanimlayip
tanimlamadigt dnemli bir konudur. Bu ¢alismada pazarlama miyopisine iliskin
literatirde yer alan kavramsal agiklamadar degerlendirilmekte ve TCDD "nin
durum degerlendirilmesi ile agskjanmaktadr.

Abstract: Marketing miyopia of Enterprises, not being a live, will be
able to create the firm value in consumers to whom will be offered the products
consisting of mass. Enterprises, describing their productions aceording to their
functional features and not developing them, can't be expected to constitute the
firm value. The produetions must be constantly developed in terms of their
functional, aesthetic, using and physieal features, and must be open fo
renovations. These enterpriccs accepting this renovations and opening to
changes will be ones, being far away from the negatives of marketing mivopia.
Weather T.C.D.D.(railways of Republie of Turkey) defines itself only earrier or
net is an important issue.

In this study, eonceptual explanations in connection with marketing
miyopia are evaluated and the condition of T.C.D.D. being evaiuated is
explained.

I. Konunun Ge¢misi ve Onemi

Pazarlama bilimi ve felsefesi gergek icerifine uygun olarak, gerektigi
kadar bir giindem olusturamamaktadir. Pazarlamanm bilimsel énemine iliskin
yetersizlikler, Turkiye’de hissedilebilmektedir. Pazarlamamn uvygulama ile
ogrenilebilecegl yaygin gorils olarak kabul edilmekte ve geligtirilmesi ise
iniversitelere birakilmaktadir. Gelismis iilkelerdeki uygulamalarda ise
pazarlama bilimsel antamda uygulanabilmektedir. Pazarlamadan uzak bir gin
gegirmedigimiz bilinmekle birlikte, uygulamada pazarlama yanhs yere
konulmakta ve gergek pazarlama felsefesi pek gok sektérde, “tiketici haklarinm
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igerigini onemsemeden, tiiketiciyi olabilecek her yontemle kazanabilme sanat1”
olarak degerlendirilmektedir. Bazy sektdrlerde ise bu degerlendirme ve
uygulama daha da olumsuzlagabilmekte, “para kazandirma sanati” olarak da
goriilcbilmektedir. Bu gortls; Tirkiye’de gdzden gegirilmesi ve &gretilmest
gereklt  sorunlardan bir digerinin de, pazarlamamin bilimse] anlamda
uygulanmasi oldugunu gdstermektedir. Pazarlama uygulamasi ve teori
arasindaki farkliliklar, teorik bilgilerin yeterince uygulamaya tagimamamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Pazarlamamin Ogretildigi ve arastirildifii
kurumlar biyiik 6lgiide Universiteler olmakla biritkte, bu bilgiler sanayii-
tmiversite ve hizmet scktdril-iiniversite iletisimi ve isbirliginin olmamas:
sonucunda bilimsel arastirmalar ile uygulama arasinda buyiik farkliliklar
dogurabilmektedir. Pazarlama 6gretimini teorik olarak 6grenebilmis bir 6grenci,
i firsatlarin1  degerlendirme konusunda giigliiklerle karsilagabilmektedir.
Sanayii hizmet sektoriine, siirekli geligen bilimsel pazarlama bilgileri
uygulanabildigi &lgiide, bu sektérler ileriyi ve degisimi gdrebilen, pazarlama
miyopisi yasamayan igletmeler olmalar nedeniyle tiiketicilerin yasamlarini
kolaylastirabileceklerdir.

Pazarlama alaninda dnemli biiimsel aragtrmalarda bulunan Theodore
Levitt; modern isletmeler agisindan ele alindifinda pazarlamamn ¢ok Snemli
bir kavram oldugunu vurgulamaktadir. Levitt'e gore, pazarlamada tiiketici
gereksinimlerimn belirlenmesinden ve bu gereksinimlerin giderilmesinden daha
énemli bir konu bulunmamaktadir. Levitt, pazarlamanm 6nemini ve igletmelere
sagladif) yararlan verken, pazarlama kavraminun igletmenin daha geleneksel
diger alanlar ile dengelenmesi gerektigini kabul etmektedir (Grant,1999:367).

Isletmenin diger bolimleri de aym sekilde pazarlamayi bilimsel
anlamda degerlendirebilmeli ve 6nemii olanin diriinil iiretmek oldugu seklindeki
misyonu degigtirmelidirler. Tiirkiye’de buglin bazi sektdrlerde pazarlama
bolimiintin olmadigy isletmelerle kargilagilabilmektedir. Bu durum kiiglik ve
orta &lgekli  isletmelerde daha da yaygm olabilmektedir. Talebin
canlandinlamadid ve titketicinin diigiiniilmedigi iilkelerin insanlarinin reel alim
gliciiniin ve hognutluk diizeyinin de her gegen giin olumsuz  etkilenebilecegi
gindemi olugturabilmekte, ancak ¢oziim onerileri igerisinde pazarlamanin
geligtirilmesi ve yanlis uygulanmamasi konusuna yer verifmemektedir. Gelismis
iilkelerde bu yanhslik uygulama ve teoride 1900-1950°1i yillarda tartisilmis,
Tiirkiye’de ise pazarlama teorisi bilimsel ve akademik anlamda bu ilkeleri
izlemis, ancak uygulamada gergek deger ve 6nemini elde edememistir. Ornegin
Turkiye'de biiyiik dlgekli isletmeler arasinda siralamaya giren bir igletmeye
pazarlama bolimiine iligkin sorular sorulmus, pazarlama bolimine yer
vermedikleri cevabiyla karsilagilmistir,”
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Levitt 1975’te vayinlanan Marketing Myopia makalesinde; ser1 {iretim
gergeklestiren endiistrilerin, biiyiik itme yani iiretilen triiniin titketiciye itildigi
seklindeki firetime tesvik edildigini belirtmektedir. Ciktilarm  yiikselmesi
sonucu birim malivetlerin  hizla azalabilecegi olasiligy, ¢ogu igletmenmn
genellikle kabul ettigi bir uygulamadir. Bu nedenle kazang olasiliklarinin
mitkemmel gdriinmess sonucunda, tiim ¢aba {retim iizerine odaklamir. Sonugta
pazarlama thmal edilir. (Levitt,1975:7).

Levitt, John Kenneth Galbraith’in 1958 “de vayimnianan Afftuent Society
eserindeki gortigiini degerlendirir. Ciktilar  bir an Once satihp kurtulmayi
gerektirecek kadar ¢oktur. Eser genellikle satisi vurgulamistrr, pazarlamay:
degil. Pazarlama daha aynintihi ve karmasik bir siireg olinustur ve pazarlamaya
onem vertlmemistir( Levitt,1975:7).

Galbraith tiiketicideki isteklerin reklamlar araciligi ile yapay olarak
varatildigini savunur. Reklam, hedef kitleye neyin tiiketime hazir oldugunu
anlatmaktan ziyade, tiiketime hazir mallara yonelik talebin yaratiimas
amacindadir. Levitt’e giire , Galbraith’in = satiglann ve reklamlarin  sadece
titketiciler hognut olduklari stirece devam edecegine iligkin diigiinceleri saglam
bir temele dayanmamaktadir. Akilli satict; iiriinii basit bir sekilde tireten degil,
aksine potansiyel alictlarin gereksinimlerini aragtiran ve buniar dikkatli bir
sekilde analiz eden pazariamacidir, Is adamlannin iginde bulunduklari sektériin
iriin dretimine yonelik bir siireg degil de, titketicilerin tatmin edilmesine
yinelik bir sire¢ oldugunu anlamalart, onlar agisindan oldukga biiviik Snem
tagimaktadir{Grant, 1999:398).

Sats pazarlamanin unsurlanindan birisidir. Satig, saticinin gereksimmleri
lizerine, pazarlama ise alicinin gereksinimlen iizerine odaklanmaktadir. Satis,
sattcinin gercksinimini karstlamak igin; Uriiniindi paraya c¢evirme ve iiriin
aracthgl ile  tiketicinin gereksinimlerimi kargtlayabilme i¢in pazarlamay:
gergeklestirme , dagitma ve son olarak tiketme  eylemlerini bir arada
degerlendirebilmelidir.

Bazi endiistrilerde kitle {iretimdeki kandirma, yillardir {ist yoneticinin
satig boélimlerine anlath@r “ bir an once lrliniin satulmasy; kar igin
kaygiliyiz@etkjsi kadar giigludir.  Oysa gergek bir pazarlama firmaya;
tiketicilerin  satm almak isteyecckleri driinler ve hizmetlerde hosnut
kalabilecedi degeri yaratmaya calisir (Levitt,1975:7).

Levitt’in  yillar 6nce pazarlama miyopisi makalesinde yer alan bu
agtklamalan, giiniimiizde biz tiiketicilerin kendimizi gelismemis iilkede yagayan
bireyler olarak hissetmemizde , iitkenin ekonomik politikalart kadar etkili ve
dnemlidir.
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II. Pazarlama Miyopisi

Unlii bir akademisyen olan Levitt’in 19607l yillarda yayinlanan {inlit
makalesindeki gériisleri ve pazarlama miyopisi olarak Pazarlama bilimine
getirdigi yenilik, giiniimiizde de bir ¢ok noktada gegerlihgini ve Snemini
korumaktadir.

Levitt’in inakalesi’nde ele aldigy konutar uzun yillar dncesinde tartes)imis
olmakla birlikte, giinimiizde de geceddiligini ve oSnemini korumaktadir.
Pazarlama miyopisi kavrami bir anlamda uzag gérememe, yenilige ve degisime
kapali olmayr agiklar. Oysa dinamik, defisen ve konjonktirel olaylarin
ekonomiyi sirekli etkiledigi bir cevrede yasiyoruz. Bugiin iyi olarak
nitelenebilen {irinler, bir siire sonra iyi olmayabilirler. Bu nedenle, siirekli
arastirmaya olumlu bir tutum gosterilebilmeli ve yeni fikirleri gelistirmeliyiz.
Hizmetlerde miikemmellik i¢in, tiketici ilgi ve gereksinimlerini disiinme,
sadece ydnetimde yonetilen Uyeler olarak desteklenmeyi degil, ayn) zamanda
organizasyonda yer alabilme olasihgl da énemii olmahdir{Hillestad, 1990:2).
Katilmalr y8netim her kademede uygulanabilirse ve tiiketicilerin gorisleri de
karar alip vermede gegerli olabilirse en iyi liriinden soz edilebilir.

Pazarlama miyopisi; herhangi bir isletmenin tiiketicinin gercksinimlerini
daha bilyiik bir alanda kabul etmesinde bagansiz olmasi, tiriin dzelliklerini dar
tammmlamasidir. Telefon igletmeleri sadece telefon isini degil, ayni zamanda
iletisim isini gergeklestirdiklerint  yillarca énce farkettiler. Gaz ve elektrik
saglayicilar sadece gaz veya elektrik isini degil, ayni zamanda enerji isletmesi
olduklarmt agikladilar (Culpepper; 1998:60).

Pazarlama miyopist bir isletmenin siiren gelismesini nasu saglayacagi
sorusunu cevaplamaktadir. Uriin 6zellikleri dar tanimfanmamali, en kiigiik
ayrintt bile tizerinde diisiinilmesi ve gelistirilmesi gereken &nemli bir konu
olarak gdrillebilmelidir. Levitt ilk &rnek olarak demiryollanint kullanarak
teknolojik  gelisme olmadiginda , gelismenin  kagintlmaz olarak nasil
azalabilecegini géstermistir. Ciinkii demiryolu igletmeleri kendilerini ¢ok dar
clarak tanimlamiglards,

Gelismesi gecikme gasteren ilke ekonomileri, pazar doyuruldugu igin
degil. yonetim basarisizliklan nedeniyle olugmustur, Demiryollart geligmesini
durdurmamasina kargin, yolcular igin demiryoluna olan gereksinim ve yiik
tagimaciligr gerilemistir. Cinkii demiryollari kendi iizerlerine diiseni yerine
getirmemis ve tiiketicilerin  baska iiriinlere gitmesine izin vermiglerdir.
Kendilerini demiryolu isletmesi olarak algtlayrp, tasima isletmesi olarak
gdormemiglerdir. Tagima egilimli olmalart gerekirken, demiryolu egilimli; yine
titketici egilimli olmalari gerekirken iiriin yoénelimliydiler (Levitt,1975:3).

Levitt, isletmelerin, tiketieilerin  gercek olarak ne istediklerimi
belirlemeyi ve ne yaptiklar temel fonksiyonundan da ilerive yonelmek zorunda
olduklarmr iddia etmistir. Levitt’in demiryollar igin elestirisi  bugiin i¢in de
gegerlidir. Bazi demiryollars biiyiik oranda hizmet basansizhiginin , 6zellikle
yelersiz  birlesmenin cezasmi cekmistir. Bu olaylarda demiryollari; Levitt’in
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trenlerin ydnetiminde miyopinin oldugunu agklamas: iizerine tokezlemistir.
Bazi demiryollart aglar ise miyopi olmadigini kabul etmislerdir. Bu isletmeler,
1970°1i yillardan bu zamana kadar, kisa yol ve bolgelerde tasima veya lojistik
islerde bagsarili olduklarim gsterdiler. Elestirilerin hakli oldugu, trenlerin bu
isleyis sekliyle ileriye dénilk uzun dmiirli olamadiklarinim farkina varmalan ile
olustu. Coéziim i¢in;  lojistik danismanlik saglama eylemlen unoktasinda,
tilketicilerin destek zincir gereksinmelerini 6grenmeyi ig¢eren ek deger
hizmetleri &nermislerdir. Demiryolu tagimacilift  gibi  geleneklere bagh
olgunlagmis bir endistri igerisinde bile, tilketicileri hosnut edebilecek yeni
ybintem ve stratejileri kullanabilme olasilift vardir (Landry and Ozment;
2000:36).

Pazarlama miyopisinden zarar goren firmalar; titketicilerin gereksimim ve
yararlarini aragtirmaktan daha gok, iiriin terimlerinde faaliyetlerini tamimlayan
isletmelerdir. Tiiketicilerin gereksinimlerine dikkati yogunlagtiran bir firma
yaganabilir olmay1 koruyacak ve buglinkii iiriinlere yogunlagmaktan ¢ok, yeni
tiriinlerin yaratacagi firsatlar i¢cin yonetime yardim edecektir. Demiryollary;
yiizyilin sonunda kendilerini insanlar tagima ve demiryolu driinleri olarak
tamimladilar. Bu isleri gergekten tasima oldugundan beri, ciddi bir hata
vasadilar Tagimaya  her zaman pgereksinim olacaktir fakat  demiryolu
tasimacilifi zorunlu degildir. Demiryollary; tiketicilerin gereksinimierini hiz,
konfor ve akiler olarak fivatlanan tagima olarak tanimlama yerine, daha gok
Grin {demiryolu tagumacilifi) ve iiretim siireci olarak tarnumladiklar igin;
tiketici gereksinimlerimi hosnut etmede daha iyi olan alternatif tagima
sekillerine islerinin ¢ogunu kaybettiler. Herhangi bir iilke veya bdlgeye
yoleuluk gergeklestirmek isteyen bir birey i¢in; demiryolu, araba, otobiis, gemi
veva ugak olup olmamast énemli degildir. Ilgilendikleri; fiyat, konfor, zaman
terimlerinde gereksinimlerini en iyi karstlayabilecek tasima seklidir(Friedman
and Gilandi;1999:17). '

Benzer olarak muhasebe firmalan; &zel bir irin veya iiriin bilesimi
terimlerinde kendilerini tanimlamaktan daha cok, alicinin gereksinimlerini
hosnut etme iizerine odaklanmahidirlar. Ornegin, kendilerini finansal arsiveilik
terimlerinde tanimlayan muhasebe firmalar, miyopiden zarar gérmiiglerdir.
Geleneksel muhasebe iglerinin bilyik ¢ogunlugu otomatiklesmistir ve simdi
bilgisayar sistemleri aracihg: ile gergeklestirilmektedir. Nakit ¢demeleri, satis
figleri, maas yevmiye defteri gibi orijinal girig kayitlanini el yazisi ile
gerceklestirmek; yevmiye defterindeki hesaplart ana deftere gegirmek; mizani
¢ikarmak genellikle bilgisayar paket programlari tarafindan yerine getirilen
gorevlerdir, Siirekli eski yontemlerle isleri yerine getirme sonucunda eskimis
veya kullanilmaz olursunuz{Friedman and Gilandi;1999:18). Bu &rnekleri her
alanda faaliyet gsteren igletmeler igin gogattabiliriz.

Pazarlama miyopisi kavrami, pazarlamanin tarithsel gelisgimini de
desteklemektedir. Onemli olanm iiriin ve iiretim olarak goriidiigi, retim ve
satiy donemi asamalart verini, ¢agdas ve toplumsal pazarlama anlayisina
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birakmustir. Levitt yillar dnce gergeklestirdigi ¢alismasinda, bugiiniin ¢agdas
pazarlama anlayisinin 8ziinii savunmustur.

Giintimiizde pazarlamamn geldigi diizey aynt zamanda gagdag firma
anlayigidir. Basart elde etmek isteyen her firma ¢agdas firma anlayisim
uygulayabilmelidir. Bu nedenle; bilgisayar kadar; paket yaziltm programlar,
muhasebe, finansman, iretim, ynetim, pazarlama ve pazar aragtirmasi, yénetim
bilgi sistemleri yatirim ve vergiler gibi her alanda ¢agdas ve toplumsal
pazarlama anlayisinin uygulanabilmesi gereklidir. Omegin; cagdas pazarlama
anlayisini uygulayan herhangi bir firmada, iretim b&liimiiniin atiklan gevreyi
kirletiyorsa, ¢agdas firma anlayigindan soz edilemez. Isletmelerin kendilerini
pazarlama miyopisi iginde butmamalar1, pazarlama bélimii ile diger bélimlerm
isbirligi ve uyumuyla da biiyiik &lgiide ilgili olabilir.

I11. Levitt’in Pazarlama Miyopisine fliskin Agiklamalan
Levitt’e gbre; "ydnctim kendisini iiriinlerin liretilmesini igerecek sekilde
degil de, tiiketicilerin hosnut edilmesini igerecek sekilde diistinmelidir.
"Reklamimn amaci tiiketicilerin o andaki var olan isteklerinin karsilanmasi
olmalidir”. Bununla birlikte, Levitt; “yeni liriinler igin talep yaratilmasi”
geregini agikga kabul etmektedir. “Talep genellikle iiriiniin baglangigtaki
pazarlama-gelistirme asamasi sirasinda yaratilmalidir”(Grant; 1999:398).

Levitt'e gore; Uriin yasam donemini tamamlamis iriinlerin garantisi
yoktur. Bir firmanin arastirmasi yoksa, rakibinin olacagindan dolayi {iriin yasam
ddnemini tamamlayacaktir. Bir endiistri &zellikle érnegin benzinde oldugu gibi
sansht olmadikga, demiryoliari, bir veya iki kisilik atli araba, degirmen kolu
iireticileri, kiigik bakkal diikkanlan, biyiik film sirketleri gibi pek ¢ok diger
endiistriterde de oldugu gibi bagarili olamayabilecektir, Sansli olan bir firma
igin en iyl yontem sahip oldugu sansi korumaktir. Bir isletme basarisinin ne
kazandiracagi bilgi gerektirir. Bu bilginin en blylik diismanlarindan birisi, seri
iiretimdir.

Seri iretimin kazang cazibesi, isletme y¢netiminin  planlan ve
stratejisinde agik ve dnemli bir yere sahiptir. Fakat, tiiketici ile ilgili siirekli bir
diigiinme ve tilketicinin hosnut kalabilecegi yeni fikirler ve uzagr gorebilme
gergeklesmelidir.  Bu, Henry Ford’un buna ayki davranmasindan
Ogrenebildigimiz, en nemli nedenlerden birisidir. Amerika tarihinde Ford en
gok duygusuz ve en ¢ok akilh pazarlamamin her ikisini birlikte
uygulayabiliyordu. O duygusuzdu ¢iinkii, tiiketiciye her seyi vermeyi kabul
etmedi, fakat siyah bir arabayi iretti. O akilll idi ¢linkii, Uretim sistem
planlamasini uygun pazar gereksinimlerine gore bigimlendirdi. Uretim yetenegi
aligildigr gibi yanbs neden igin kutlanildr. Gergek yetenegi pazariama idi. Satis
fiyatlarini indirebilmesi diigiiniildii ve bundan dolayi araba satislan yiikseldi.
Clinkli montaj hattini icat etmesi maliyetleri diigiirdii. Milyonlarca arabay1 500
milyon dolara satarak bitirmesinden dolayi, montaj hattin1 icat etti. Buna gére;
seri Uretim dislik fiyatlarin nedent degil, sonucu oldu.
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Bir firmanin sliren gelismesi igin bir difer biliylk tehlike de, st
yonetimin biitiiniiyle teknik aragtirma ve geligtirmeyi kazang olasiliklarina gére
verlestirdiginde olusur (Levitt; 1975:7-10).

Levitt; satig kavramini gozard: etmesine ve de pazarlama kavramimi
tiketici isteklerinin karsilanmas: olarak vurgulamasina karstn, reklamin
insanlara ne istedikierini anlatmakta kullamulan bir arag olarak ele alinmasi
yoniindeki 1srarli tutumundan kendiliginden vazgegmistir. Levitt’in bu yondeki
geliskisi, isteklerin belirsizliginden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin birincil
istekleri, reklam g¢aligmalarinda oldukga ciddiye alinmast gereken isteklerdir
ve kapsamli bir pazar aragtirmas: sonucunda degertendirilmelidirier. Reklamun
odak konusu iiriiniin satilmasi degil, tiiketiciye pazarlanmas) olmahdir. Gergek
anlamda pazarlama, insanoglunun en yaygmn ve evrensel isteklerini
kapsamaktadir.

{nsan gereksinimlerinin hiyerarsik yapisinin anlagiimas, farkls sekillerde
ortaya ¢ikabilecek gereksinimlerimiz arasindaki etkilegimi daha mantikl
sekilde ele alan diger bir yaklagimla, daha kolay bir duruma getirilebilir.
William Leiss, Tatmin’in Siurlanr {The Limits to Satisfaction) isimli
calismasinda, organik bir bakig agisi altinda birbirinden farklt insan
gereksinimlerinin - olusturdugu  gereksinim diizeyleri arasindaki karsilikli
etkilesimleri incelemigtir. En temel gereksinimler bile, farkls toplumlarda farkl
sekillerde giderilmektedir. Gereksinimlerin fiziksel sirasi ile ugrasma seklimiz,
sembolik ¢ercevede olmaktadir. Bu durum tlketici kiiltiirinde olduk¢a dnem
kazanmaktadir. Sosyal ve manevi gereksinimlerimizden farkli olarak, ilk etapta
fiziksel  gereksinimlerimiz = hosnut  edilmektedir,  ancak  fiziksel
gereksinimlerimizi karsilama sekiimiz sosyal ve belki de manevi
gereksinimlerimizi kargilama seklimizi de ilgilendirmektedir. Satn alacagimiz
bir ceketin bizi soguktan koruyacak olmass yeterli olmamakiadir, bu ceket ayni
zamanda toplum tarafindan kabul gérmig bir markanin etiketini de tagimahdur.
Bu durumda, giysiler yalnizea bizi diy etmenlerden koruyarak bu ydndeki
fiziksel gereksinimlerimizi gidermekle kalmamakta , ayni zamanda da sosyal
statimiize katkida bulunarak toplum igerisindeki itibarimizi artirmaktadiriar.

Levitt, bu istekleri goz oninde bulundururken, reklamlarin etkisi
konusunda bir takim yamlgilar yasamistir. Reklamlarin ¢ok ciddiye aldigi
istekler belirli iiriinlere veya Uriinlerin sahip oldugu belirli dzelliklere yénelik
olmamakta, daha genel istekler olmaktadir. Pazarlamanin sattig1 driin degildir,
satilan giizellik, saglik, basari, kuvvetli olma hayalleri olmaktadir. Ornegin,
Revlon’un satt1f1 kozmetik Urinler degil, bu tUrlinlerin oldukga liiks ambalajlar
ve gbz alicr reklamlarla insanlara sagladign  Ozgliven duygusudur
{Grant;1999:401-405). Bu nedenle uriini dretmenin tnemli olarak gorildigii
pazarlama anlayis1 isletmelerde ve trettikieri Grlinlerde pazarlama miyopisi
yaratir, Uriin sadece fiziksel ézelliklerine gore degil; estetik, imaj, fonksiyon ve
kullanim gibi baska ydnleri ve dzellikleriyle de gelistirilebilmelidir.
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1V, Pazarlama Miyopist ve Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet
Demiryollari’nda Nitel Bir Arastirma

Pazarlama miyopisi bir igletmenin kendisini dar gergevede
" taimlayarak, pazarlama merkezli yerine iiretim ve (riin odakli olmasim
agiklamaktadir. Yeni ekonomik diizende isletmeler iretim ve pazarlama
eylemlerini teknolojik ve bilgiye dayali gelismelere gore diizenleyebilmelidirler.

Giiniimiizde pazarlamanmn geldigi nokta, bilgiye dayali, varaticiligs ve
veniligi getiren, teknolojinin gerisinde kalmayan, sosyal sorumluluk anlayisinda
tiiketicive yarar saglama olarak Ozetlenebilir. Pazarlama anlayisii bu
dogruftuda gelistirmeyen ve yenilemeyen isletmeler pazarlama korliigi yani
miyopisi yagayacaklardir,

A, Arastirmaran Amaci
Tirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollart'nm su andaki durumunu
Pazarlama Miyopisi kavramina gdre aragtirmak amactanmigtir.

B. Arastrma Alammn / Ovrneklemenin Belirlenmesi

Nitel atastirmalarda birinci amag genelleme degildir. Birinci amag
genelleme olmadigt igin de, nite] arastirmanmm olgulan pargalara ayirarak
bulunan sonuglar; evrene genelleme amacrt yoktur (Vildinm; Simgek,2000:64).
Aragtima alant olarak demiryollar isletmesi se¢ilmis ve Tiirkiye Cumhuriyeti
Devlet Demiryollar durum yani érnek olay ¢aligmasi olarak belirlenmistir.

C. Feri Toplama Aragiariun Segimi

Bu galigmada veri toplama aracy olarak goriigme ve dokiiman incelemesi
véntemi kullandmigtir,

Goriigme yonteminde standart agik uglu, 14 sorudan olusan bir soru
tormu hazirlanmis ve T.C.D.D. Isletmesi Genel Miidirliigii Aragtirma Planlama
ve Koordinasyon Dairesine sunulmugtur. Bu servis ¢caligmay1 olumlu kargilamus,
hazirlanan sorulara gereken ilgiyi gostererek, her tlirlii destegi verebileceklerini
bildirmiglerdir. T.C.D.D. Arastirma Planlama Ve Xoordinasyon Dairesine bu
konudaki desteklerinden dolay) tesekkiir ederim.

D, Veri Toplama Yiniemi

Dokiiman incelemesi vénteminde, T.C.D.D Istatistik Yilhg 1997-2001
yitlare arasindaki veriler, goriigme yintemiyle elde edilen verileri desteklemek
amacivla analiz edilmistir.

T.CDD. Isletmesi Genel Midirligii Arastirma Planjama Ve
Koordinasyon Dairesi Bagkan Ve Bagkan Yardimeis( da Dahil olmak lizere iist
diizeyde ¢aligan farkli 10 kisiden soru formunu cevaplamalarl istenmigtir.
Cevaplar toplu olarak degeriendirildiginde 19 cevap arasinda dnemli farkhilbklar
belirlenmemistir.
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Soru formunun igerigine bu ¢ahsmanin teorik agiklamalan temel
olusturmustur. Hazirlanan sorular dart bélimden olusmaktadir:

Birinct bélimdeki sorular; T.C.D.D.'mi tanimlamaya yonelik olarak
misyon, vizyon, baslica yerine getirilen eylem, is ve ggrevlerin neler olduguna
liskin olarak dilzenlenmigtir,

ikinci bolimde yer alan sorular; T.C.D.D’'min uzag yani ilerisini ne
diizeyde gorebildigini belirlemeye yénelik olarak, gegmigten giinlimiize kadar
irlin-pazar-tiiketici yoniinden hangi degisiklikleri gergeklestirebildifi, siirekli
bir gelismenin gergeklesebilme diizeyi, tilketicileri hosnut edebilecek yeni
yontem ve stratejileri kullanabilme olasilifi, arastirma ve gelistirme- teknik
aragtirma  uygulamalarimn  ne  Blgiide  gergeklesebildigini  Slgebilmeyi
icermektedir.

Ugiincii  bslimde yer alan sorular isletmelerin  kendilerini dar
tanumlamalarimiin - sonucu  olarak pazarlama miyopisi yagamalan yonil
diigtiniilerek; titketicilerin beklentileri ve {iriin &zelliklerini aragtirabilen soru
hazirlanmig, T.C.D.D.’nin titketici beklentilerini ne dlciide karsilayabildigi ve
karsilamadaki sinirhliklary, iirtin $zelliklerinin nasi! tanimlandigy, igletmenin
kendisini lirlin- pazar odakh olarak nerede gorebildigi ve verilen hizmet
diizeyinin ne Slgiide mitkemme] olabildigi ile diinya pazarlanndaki benzer
isletmelerle karsilastirilmasina yénelik olarak soru formu hazirtanmistir,

E Veri Analizi

T.CD.D. Planlama ve Koordinasyon Dairesi Baskan ve Bagkan
Yardimeist da dahil olmak fizere 10 personel ile gergeklestirilen goriisme
yontemi sonucunda elde edilen cevaplar toplu olarak degeriendirildiginde,
asagidaki veriter e¢lde edilmistir:

T.C.D.D. misyonunu ; teknolojik gelisimi saglayarak, miisteriye hizly,
glvenli, kaliteli ve ekonomik hizmeti vermek olarak agiklamaktadir. Tagima
igletmesi olarak tanimlanmayan bu misyon anlayisinin uygulama igin de
stirdiirii)mesi gereklidir. Bunun igin getirilen &neri; alt sistemlerin kargilikli
dstiinliklerimn  birbirlerini tamamiayacak sekilde kullarulmasi ile sinerji
yaratilarak, iilke genelinde katma deger olusumunu desteklemek olmustur.

Tiketici odaklt olan bu anlayty; sadece teknik arastuma ile
gergeklestirilemez,  Uygulamali  aragtirma  ve pazarlama aragtirmasi ile
gelistirilerek desteklenebilmesi gereklidir. T.C.D.D.'nin  1997-2001 yillar
arasinda gergeklestirebildigi personel egitim programlarinda pazarlama kurs
programlar1 yer almamaktadir. 1997 yilinda pazarlama i¢in gerceklestirilen 6
adet kurs programi daha sonraki yillarda uygulanmamisur ( T.C.D.D.1997-
200 Istatistik Yilhgr). Titketici memnuniyetini gerceklestirebilmek ve tiiketici
de defer yaratabilmek bilyilkk 8lgiide bilimsel anlamdaki pazarlamanin
uygulanabilip , bu yénde verilebilecek pazarlama egitim programlar: ile de ilgili
olabilir.
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T.C.D.D. organizasyon gsemasinda aragtirma ve gelistirme ve pazarlama
ile ilgili gorevlerde; Enformasyon Midirliigii ve Arastirma Planlama ve
Koordinasyon Dairesi Bagkanhign onem!i hizmetler vermektedir. Ancak
pazarlama ile dogrudan ilgili olabilecek bir bslim yokmr(T.C.D.D. 1997-2001
[statistik Yiilign).

Ulastirma Bakanhgi’na bagh olan Kurulusun pek ¢ok birtminde teknik
Aragtirma-Gelistirme subeleri bulunmaktadir. Lokomotif ve ¢zellikle vagon
retimierinde tekntk arastrma ve gelistirme ¢alismalannin - sonuglar
alimnmaktadir.

T.C.D.D. Igletmesi’nden tiiketicilerin beklentileri 3 ana haslikta
agiklanmugtir(T.C.D.D. Arastirma Planlama Ve Koordinasyon Dairesi Anket
Calismasi):

-Giivenlik

-Ekonomi

-Hhz

Giivenlik ve ekonomiklik rayh sistemlerin yadsinamaz tistiinliikler:dir.
Bu kapsamda T.C.D.D. tiiketici isteklerini %100’¢ yakin bir oranda
karsilayabildiklerine inanmaktadirlar, Trenlerin temizligi konusunda , temizlik
islerinin 3. salislara ihale edilmest ile bu sorunun ¢ézimi yoluna gidilmistir.
Hiz konusunu ise Kurufusun alt yapisi ve teknik donaniminn izin verdigi
ol¢iide salamaya galismaktadirlar. Ankara-[zmir arasinda demiryolu ile ulagim
siiresi, karayoluna gore yaklagik olarak %50 daha uzundur. Bununla birlikte bir
trenin Jzmir’e ulasincaya kadar Eskisehir, Kiitahya, Balikesir, Manisa itlerini
zivaret ediyor olmasi ve yoleulugun kiigiitk bir Tiirkiye turuna doniigebilmesi
yolcularin tercih nedeni olabilmektedir,

Rekabetin gerisinde kalmamak igin tiketicinin tercihindeki en 6ncmii
sorun olarak goriinen hiz ve tehirlerin nlenmesi konusu ciddi maliyetli alt yapr
vatinmlar! gerektirmektedir. Demiryollarmin tarihsel gelisimi igerisinde 1950
sonrasinda uygulanan karayolu dncelikli politikalar sonucunda T.C.D.D. ihmal
edilmigtir ve su anda da veterince mali destek gdrememektedir. Finansman
gereksinimu  nedeniyle, tiketicilerin  beklentileri, wvar olan sistemle
kargilanabilmektedir. Yeni yntem ve stratejilerin kullanilabilmesine maliyet ve
finansman  sorunu  engel olmaktadir. T.CD.D.nin  girdigi yapisal
rasyonalizasyon siirect sonucunda tiiketicilerin  hosnutlugunun  artacagi
diistniilmektedir.

Yent htzmetlerin getirilmesinde; Aragtirma Planlama Ve Koordinasyon
Dairesi'nce gergeklestirilen anket ve soru kagidi uygulamalan ile tilketici
beklentileri netlestiritmekte ve bu gereksimmlerle uyum goéstenilmeye
¢alisilmaktadir. Kamu hizmeti gorme yikimliliigi, belirlenen tiiketici
gereksinimlerinin tamamini gergeklestirmeyi sinirlamaktadir.
Gergeklestirilebilme olasilsgi bulunan yeni fikirler ve tiiketici beklentifert kesin
uygulama  kararindan Snce deneme slirect asamasindan  gegirilerck
uygulanmaktadir.
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Sekil 1 1997-2001 yitlarindaki yoleu tasima sayilarini agiklamaktadir.

{1000)
1997 1998 1999 2000 2001
BANLIYD 83.871 84.442  72.873 61128  51.899
ANAHAT 22951  25.114 25955 24,131  24.284
TOPLAM 106.822 109556 98828 85259  76.183

TCDD 1997-2001 YiLLARI ARASI
YOLCU SAYISI

|

BIN
120,000
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80.000 -4
60.000 !
40.000 4
, 20.000

1997 1988 1999 2000 2001

| |mBANLIVG ANAHAT GTOPLAM
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Kaynak:TCDD Istatistik Yilligs (1997-2001), ISSN 1300-2503, Say1,112.
Sekil 1: 7.C.D.D. 1997.2001 Yillar: Yolcu Tasima Sayis:

T.C.D.D Banliyd ile yolcu tagima sayist 1997°de 83.871.000 kisi iken,
bu say. her yil azalma gostererek, 2001°'de 51.899.000 kisiye gerilemistir.
Anahat ile yolcu tagima sayisi ise 1997-2001 doneminde énemli bir degisiklik
gostermemigtir. Bu sonu¢  “kendilerini sadece tagima isletmesi olarak
tantmlayan igletmeler, tiiketicilerinin birgogunu rakiplerine kapturabilirler”
seklinde de agiklanabilen pazarlama miyopisi ile de uyum gosterebilir.
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Sekil 2 1997-2001 ylan  arasinda  demiryollars  kuilantlarak
gergeklegtirilen yiik tagima miktarlarini g8stermektedir.
(1000)
1997 1998 1999 2000 2001
17746 16,149 16244 18980  14.618

~ TCDD 1997-2001 YUK TASIMASI
BiN
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2.000 &
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Kaynak TCDD Istatistik Yillgi (1997-2001), ISSN 1300-2503 Say1.112,

Sekil 2: T.C 0.1 1998-2001 Yiik Tusimalar:

T.C.D.D. ile yiik tasimas: ton cinsinden villara gére énemli bir gelisme
gostermemis ve diigme trendine girmisgtir.

Yenilige ve degisime agik pazarlama politikalanyla bu diisme trendinin
yitkseltilebilmesi énemli bir gelisme olabilir.
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Sekil 3 TCDD uluslararass yik tasima miktarlarini 1997-2001 yillart
arasinda transit, ithalat ve ihracat olarak agiklamaktadir.

(1000)
1997 1998 1999 2000 2001
Ihracat-Export 271 279 276 358 458
Ithalat-Tmport 823 1147 913 969 458
Transit-Transit 18 21 24 26 11

TCDD 1997-2001 ULUSLARARASI YUK
TASIMAS! (NET TON)

BiN

1997 1998 1999 2000 2001

Ihracat—Export lﬁhalat-lmport E]Transnt-Transnt

Kaynak-TCDD Istatistik Yilligs (1997-2001), ISSN 13002503, Say 112
Sekil 3: T.C.D.D. Uluslarararas: Yiik Tagimas:.

T.C.D.D. Uluslararas: yiik tasimasi1 net ton ofarak 1997-2001 yillar:
arasinda degerlendirildiginde; 2001 yilinda énemli 6lgiide azalma gostermisgtir,
Ithalat-ihracat miktarlan ve transit tagtma seklinde azalma mi1 veya T.C.D.D. ile
tasima gekline olan talebin mi azaldif1 degerlendirilmelidir.

T.CD.D.nin yerine getirdigi gorevlerin kapsami ise sadece yik
veya yolcu tagimacilifn defildir. Aym zamanda devletge kendisine verilen
demiryollan, liman, rithtim ve iskeleleri isletmek, genigletmek ve yenilemek
gorevleri vardir. Istiraklerini ve bagli ortakliklarini yénlendirmek ve bunlar
arasinda  koordinasyonu saglamak gorevleri arasindadir. Demiryolu
tagimaciliginl tamamlayici nitelikte, feribot dahil her tiirlii deniz ve kara tasima
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islerini yapmak. her tirlii gerekli tesisleri kurup, isletmek ve faalivet konular:
ile ilgil olarak Bakanlar Kurulu tarafindan verilen gorevleri yapmakla yiikiimli
otmalan gorevleri arasinda yer almaktadir.

T.C.D.D. {iriin ¢esitlendirmesi konusunda dnemlt agamalar saglamistir:
Yolcu tagumacilifinda 1. ve 2. mevki vagonlarla pulinan, kuget ve yatakli vagon
hizmetleri sunulmaktadir. Aylik indirimli abonman ve tur kartlari ile sik
yolculuk yapan kisiler igin ilke genelinde avantajlar sunulmaktadir. Yolcu
vagonlarnnn modernizasyonu konusunda Snemli galismalar stirdiiriilmektedir.

Banliyd isletmeciliinde yerel yénetimlerle isbirligine gidilebilmest
caligmalart stirdiiritlmektedir.

Yolcu tagimaciligi konusunda getirilen bir diger Snemli gelisme, son 10
vilda gergeklestirilebilen 6zel tren turlandir, Tagiticilann vagon sahibi oimalan
da dahil olmak tizere pek ¢ok yeni uygulama yasama gegirilmektedir.

Buharli isletmecilikten dnce dizelizasyona ve kisa bir siire sonra da
elektrifikasyona gegilebilmistir. Bu sayede daha afir trenlerin yapilmasi
miimkiin hale gelirken, tren seyir huzlary da Gnemii oranlarda artinlabilmistir.

T.CDD. igin strekli bir gelismenin saglanabilmesinin, yapisal bir
degisimle saglanabilecegi diisiiniilmektedir.  Uluslararast  uygulamalar
paralelinde bir yeniden yapillanma ¢alismasi baglatilmigtir. Yonetim bilgt
sistemleri ag ile desteklenecek ¢aligmalarin tamamlanmasindan sonra geri
besleme siireglerinin ve dogal olarak karar alma siirecinin tuzlanmasi
beklenmektedir.

T.CD.D. -Urlin mii yoksa Pazar odakli misiniz sorusunu- Kamu
hizieti yerine getirmeleri nedeniyle, iirtin odakh olarak agrklamsslardir. Pazar
odakh bir yaptya ulasabilmek konusunda ise ¢galigmalar siirdiiriilmektedir.

V. Sonug ve Oneriler

Pazarlama bilimi ve felsefesinin giiniimiizde geldigi diizey; istetmelere
kazang saflamak ve Griinleri satabilmek oldugu kadar, bireylerin yasam
standardini etkileyebilecek kaliteli, yararls driinleri dretmek ve topluma yarar
saglayabilmek gibi ¢ok &nemli konulari da igermektedir. Bireylerin
kullandiklart her iriniin fonksiyonel, fiziksel, estetik, kullanima iligkin ve
kaliteli olmast yasamlarimu olumlu yoénde etkileyecektir. Bazi firmalar bu
durumu “vasami kolaylastirmanin yollan” gibi konularla agiklamaktadirfar.

Bireylerin kullandiklar iiriinterin, yenilige ve degisime acik olmast
gereklidir.  Gelecegi diigiinerek  iriinlerini  giintin - kogullarina  gbre
diizenleyebilen  ve  pelistirebilen  isletmeler pazarlama  miyopisinin
otumsuzluklarindan etkilenmeyeceklerdir. Giiniimiizde tiketicilerin beklentileri
sadece kullandiklan Griinlerin fonksiyonlary degildir. Uriinlerin yerine getirdigi
fonksivonlarin;  en  milkkemmel, en kalitel] ve kolay olarak
gergeklestirilebilmesidir. Levitt, pazarlama literatiirine kazandirdig1 pazarlama
miyopisi makalesinde bu durumu demiryollari kendilerini sadece 1asina
isletmesi olarak tanimladilar ve basartsiz oldular drnegi ile agiklamaktadir.
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Tirkiye ekonomisinde yenilige, degisime agik ve tiketicinin istek ve
gereksinimlerini  6n  planda tutan igletmeler; tiketici ve firma degen
olusturabilen isletmeler olmuslardir. Utkemizde yasayan bireylerin kendilerini
gelismemis iilkenin bireyleri olarak gérmelerinde tlkenin ekonomik politikalar
kadar, igletmelenn irettikleri iiriinler ve hizmetlerde etkili ve onemlidir.
Ulkemizin kalkinmas: ve geligmesinde makro ekonomik politikalar kadar,
isletmeler de en mitkemmel ve en yararl iirlinii Gretebilmek igin gerekli olan
pazarlama politikalarini uygulayarak etkili olabilirler.

Tirkiye’de bu konuya iligkin durum degerlendirmesi T.C.D.D. ile
gerceklestirilmistir.  Gorlisme ve dokiiman incelemesi  yontemi ile
gerceklestirilen degerlendirmede T.C.D.D.’nin pazarlamanin bilimsel i¢erigine
yakin bir misyon ve strateji gelistirebildikleri, ancak uygulamada sadece is
gdrme ve tasima fonksiyonunu tiiketicilerin beklentilerine gtire degil de var olan
kosullara gore gergeklestirdikleri sonucuna ulasilmigtir. Arastirma ve Planlama
Koordinasyon Dairesi’nde gorev alan vetkililer pazarlama miyopisinden uzak
bir isletme anlayis: i¢inde bulunmalarina karsin, bu anlayisi uygulamaya
tagivamamaktadirlar. Kamu igletmesi iginde bulunmalarim ve finansman
yetersizliklerinden dolay: tiiketicinin istedigi hizmeti ve yaran veremediklerini
agiklamiglardir. Bu uygulamanin dogal sonucu olarak da T.C.D.D. ile tasima
fonksiyonu son villarda hizla azalma g&stermektedir.

Bu bilgilerle birlikte, demiryolu tasimaciligina iliskin medyada yer alan
agiklamalar ve haberler bir arada degerlendirildiginde T.C.D.D’min pazarlama
miyapisi iginde bulundukiarim agiklamak olasidir.

T.C.D.D. ile tasuna seklinin cazip kilinabilmesi i¢in kamu sektoriiniin
finansman yetersizligi ve var olan biit¢enin de israf edilmeden etkin kullanimi
sorunu ¢6zillebilmelidir. Tiirkiye Kamu Sektdriinde atil kapasite kullanimu israf
yaratmakta ve verimsizlik gézlemlenmektedir, Ulke ekonomik programlarmda
Kamu sektoriine ait, etkili bir iiretim ve pazarlama politikas: gelistirilerek, talep
ve kapasite uyumsuzlugu giderilebilmelidir.

Kamu isletmesi de dahil her tiir isletme varolan kaynaklarin: gergekten
titketicilerin yagamini kolaylagtiracak ve olumlu etkileyecek bir fretim
siirecinden gegirerek pazarlayabilmelidir. Geligmig tilkeleri bu diizeye getiren
en oOnemli etkemn; kaynaklarimin bollugu degil, isletme yonetiminde
kullandiklarn  teknikler, stratejiler ve politikalarinin  etkinligi  oldugu
sdylenilebilir.

T.C.D.D."da Arastirma ve Planiama Koordinasyon Dairesi bu konudaki
diisiincelerini uygulamaya gegirebilmeli ve ayrica organizasyon yani gorev
dag:lyn1 gemasinda bu sorunlan ¢ozebilecek pazarlama birimine yer verebilmeli
ve pazarlama seminerlerini siirdiirebilmelidir. Bilimsel igertkteki pazarlama
konular uygulamada da gergeklestirilebilmelidir. Bu anlayig, Tiirkiye’de kamu
selktdriiniin - verirmuini ve hizmet kalitesini etkileyebilecek &dnemli bir konu ve
¢Oziim &nerisi olabilir.
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