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Bu c¢alismada; kiiresel rekabet siirecinde kavram olusturma ve bu kavramin hedef kitleye
pazarlanmasinin 6nemi ele alimmustir. Caligmada, kiiresel rekabetin pazarlama anlayisi {izerine etkileri, zihinsel
pazar olusturmada kavram satma stratejileri ve kavram satma siirecinin Oniindeki engellere ayrintili yer
verilmistir. Bu baglamda kavram satma araglar;; marka olusturma, reklam, O6zdeyisler, bilgilendirme,
sOylenceler, moda yaraticilig1, propaganda ve imaj yaratma basliklari ile incelenirken, kavram satma eyleminin
oniindeki engeller ise; alg1 ve algida segicilik, aligkanliklar, kavramsal baski yogunlugu, tutum ve davranislar,
pazarlama miyoplugu ve kavram satma eyleminin yetersizligi basliklar1 altinda incelenmistir. Sonug olarak
kavram satmaya iliskin literatiir incelemesi yapilarak kavram satmaya kavramsal bir boyut kazandirtlmistir.

Anahtar Sézciikler: Kiiresel Rekabet, Kavram Satmak, Kavram Satma Araglari.

ABSTRACT

In this study, the importance of forming concepts and marketing the concept to the target group within
the process of global competition was handled. In the study, the effects of the global competition on the
conception of marketing, the concept selling strategies in forming an intellectual market and the barriers in front
of the process of concept selling were handled in detail. Within this framework, concept selling media were
examined under the titles of forming a trademark, advertisements, epigrams, informing, legends, fashion
creation, propaganda and image creation; on the other hand, the barriers in front of the concept selling were
examined under the titles of perception and selectivity in perception, behaviour, the intensity of conceptual
pressure, manners and behaviour, marketing shortsightedness and the insufficiency of act of concept selling. In
conclusion, a conceptual dimension was added to the concept selling through making a literature review on
concept selling.
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1. Giris

Kiiresel rekabet, igletmelerin piyasa yasam siirelerini kisaltarak {irlinlerin pazarlarda
tutunma sanslarin1 yok etmektedir. Yikict ve yirtici rekabet ortami, isletmelerin pazarlarda
siirdiiriilebilir istiinliik saglamalarim daha da zorlastirmaktadir. Internet, isletmeleri kiiresel
Olcekli, sanal ortamlarda goger rakiplerle -kurallar1 ve sinirlari belirsiz bir ortamda- yarismaya
zorlamaktadir. Diinyanin her hangi bir yerinde ve c¢ok sayida rakiplerle siirdiiriilen yarista
basarili olmak, iyi olmaktan 6te farkli olmay1 dayatmaktadir. Bu dayatma, bir anlamda ahlaki
tartigmalara da konu olacak olan, gercek pazarlardan zihinsel pazarlamaya dogru bir kayis

surecine Onciuluk etmektedir.

Stirdiiriilebilir rekabet {stiinliigli, insan zihninde iirlinlerinizi ne kadar basar1 ile
konuslandirdiginiza bagl hale gelmektedir. Insanin zihinsel pazar alaninda satis yapamayan
isletmeler, satisa konu olan {iirlinlerini satmakta tesadiifi bir getiriye razi olmak zorunda
kalacaklardir. Asil basari, zihinsel diizlemde, iirlinleri temsil eden kavramlar1 satmakta
yatmaktadir. Bu calismada kiiresel rekabet tabanli {iriin pazarlama siirecinde, zihinsel

diizlemde kavram satmanin 6nemi tartigilacaktir.
2. Kiiresel Rekabetin Pazarlama Anlayisi Uzerine Etkileri

Kiiresellesmenin en Onemli sonuglarindan birisi, rekabetin kural ve kurumsal
yapisinda sebep oldugu degisimdir. Kiiresellesme ile birlikte, rakiplerin mekansal uzakligi,
yerlesik diizeni ve miisteriye yakinlig1 gibi konularda eskiye dair anlayis ve algilamada kokli
bir degisim yasanmistir. Teknolojik gelismelerin rakibimizle aramizdaki mesafeyi bir tusa
dokunma siiresine indirmesi (Giileg ve Yalgm, 2003: 5) ve yerlesikligin geleneksel
avantajlarim yerle bir etmesi (Porter, 1997: 53), internetin diinyanin herhangi bir yerindeki
magazay1 sizin rakibiniz haline getirmesi (Ozmen, 2003: 9) ve sirketlerin geleceginin
geleneksel duvarlar1 agmalarina bagli olmasi (Capital Strategy Dergisi, 2007: 19) kiiresel

rekabette yagsanan degisime Ornekler olarak gosterilebilir.

Pazarda hakim olmanin “ilk hareket eden”ler (Porter, 2007: 416) lehine avantaj
yaratma ihtimali, kiiresellesme ile tek basina yeter sart olmaktan cikmistir. Gelecegi
yaratmanin, rekabet iistiinliigli saglamada, gelecegi tahmin etmenin 6niine ve Gtesine gegmesi
(Hamel, 1997: 73) pazarlama anlayisindaki degisimin sinyallerini tagimaktadir. Pazarlama
anlayisinda yasanan bu gelisme, miisteri odakli yonetim anlayisina da ivme kazandirmustir.
Miisteri odakli yonetim anlayisi, miisterinin gercek ihtiyaglarina odaklanmanin (Bozgeyik,

2005: 263) otesinde, “derin ihtiyaclarini” alisilmig yollarin disinda karsilayacak is kavramlari
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yaratmay1 gerektirmektedir (Hamel, 2000: 81). Alisilmisin disina ¢ikmanin “insanin sahip
oldugu en bereketli giic” (Barker, 2001: 195) haline geldigi rekabet ortaminda, isletmelerin
zihinsel eylem hattinda (Gardner, 2004: 133) kavramlar1 dogru konumlandirmasinin énemi

daha da artmaktadir.
3. Zihinsel Pazar Olusturmada Kavram Satmanin Yeri ve Onemi

Evrensel cabalardan biri olan tiiketici toplulugu yaratma diislincesi; ayni seylerin
yenmesi, i¢ilmesi, giyilmesi ve kullanilmasi {izerine temellenmis Oyle bir baghiliga vurgu
yapar ki, bu baglilikta 1rk, cografya ve geleneklerin yeri yoktur. Onemli olan tek sey; eski
ihtiyaclar1 yeni miisterilere satmak ve eski miisteriler i¢in de yeni ihtiyaclar yaratmaktir. Bir
baska ifade ile kraker kutusunu TV ekranlarinda yansitmanin krakerden ote seyler satmak
anlamina geldigini zihinlere yerlestirmektir. National Biscuit Compay’nin eski yonetim
kurulu bagkan1 Lee S. Bickmore’in deyisiyle, asil 6nemli olan sey, zihinsel pazarda “kavram
satmak”tir (Barnet ve Miiller, 1976: 41-43). Zihinsel pazarin smirlari, kavram satma
cabalarinin boyutu, derinligi ve zihinde birakacag etkinin kaliciligina bagl bir olgudur. Bu
olgu, her hangi bir {iriinii temsil eden kavramin zihinsel pazar alanindaki yerlesik baska bir
iriiniin yerine ikame edilip edilemeyeceginin de ipuglarin1 verecektir. Baska bir deyisle
yerlesik kavramin boyutu, derinligi ve kaliciligi, riinleri temsil eden kavramlarin ikame

sartlarini1 da belirleyecektir.

Bu baglamda “kavram”, nesnelerin veya olaylarin temel Ozelliklerini birlestiren,
bunlar i¢in beslenen duygu ve diisiinceleri orgiitleyen ve 6zlestirip kisa yoldan anlatan bir
terimdir ve sadece nesneler igin degil soyut duygu, olay ve disiinceler i¢in de
gelistirilebilmektedir. Nesne, diisiince ve islemlerin ortak ve genel 6zelliklerinin bir simge ile
Ozdeslestirilmesi (Basaran, 2000: 113-149) siirecidir. Bu siire¢, miisterilerin iirlinler hakkinda
ne diisiindiikleri ile ilgili zihinsel kor alanin kesfini de caziplestirmektedir. Bu alanda kesfe
¢ikmak, miisteri ihtiyaclarinda meydana gelen/gelebilecek degismeleri 6nceden gorebilmeyi
de miimkiin kilacak bir gelismedir (Gates, 2000: 24). Kavramsal olarak miisteri zihninde
yaratilacak bir deger, isletmenin gelecege yonelik yatirim c¢abalarinin getirisine denk diisen
bir durumun gostergesi niteligindedir. Isletmelerin zihinsel diizlemde, “soyut ile pratik
arasindaki ayrimi1 agsmakla ilgili” (Barker, 2001: 184) sorununa getirecegi yaratici ¢éziimleme,
kavram satmanin soyut-somut ikilemini ¢oziimleyecek iliskisel ¢ergeveye yapilan vurguyu da
giiclendirecektir. Zor olansa, somutu soyutlastirmanin, soyutu somutlastirmak kadar ¢etin bir
is oldugunun kabuliine istinaden, insanin zihinsel evreninde kavramlari konuslandirma

girisiminde basarili olmanin yol ve araglarini bulmaktir. Bu araglar ayn1 zamanda {iriinii
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temsil eden kavrami zihinsel diizleme tagiyan dagitim kanali islevini de yerine getirmektedir.

Bu araclardan bazilar1 sunlardir:

Marka Olusturma: Uriinleri temsil eden kavramlarin zihinsel pazar alanlarinda
konuslandirilmasinda, markalar 6zel bir 6neme sahiptir. Soyut kavramlari somutlastirma araci
olarak kullanilabilme 06zelligine sahip olan markalar, {riinleri rakip {irtinlerden
farklilagtirmanin vazgecilemez araglarindan birisidir. Uriinlere kimlik kazandirma ve giiven
olusturmanm da temel yap1 taglarindandir (islamoglu, 2008: 177). Uriiniin zihinsel algi
diizeyinde dogru bir bigimde temsili, markanin yaratacagi izlenime baglidir. Bu izlenim ne
kadar giiclii, derin ve yerlesikse iriiniin zihinsel pazarda kavramlagtirilmasi da o kadar
kolaylasacaktir. Markanin kavramsal degeri, miisterinin o iiriine ihtiyag duydugunda, gii¢li
bir ¢ekim alani olusturup olusturmadigi ile dogru orantilidir. Eger isletmenin {iriin temsilinde
kullandig1 marka, miisteri i¢in bir ¢ekim alan1 olusturuyor ve miisteriyi bu alana ¢ekmede
tereddiit unsuru i¢cermiyorsa, iirline iligkin kavramin dogrulugu kabul gérmiis demektir. Bu da,
kavram satmada markanin 6neminin goz ardi edilemeyeceginin 6nemli bir isaretidir. Marka
aynt zamanda, ayni isleve sahip iriinlerin zihinsel alanda ikame edilebilirliginin de

giivencesidir.

Reklam: Isletmelerin iiriinlerini tanitma ve satiginda oldukca yaygin olarak kullanilan
reklam, “satis iletisini” (Karalar,2006: 20) yaratici, vurucu ve ¢arpici bir bileske ile sunarak,
insanin irline karsi tutumunda degisim yaratip deneme arzusuna doniistlirmeyi amaglar
(Tokol, 1996: 133). Bileskesi iyi olusturulmus bir reklam, zihinsel diizlemde kendisine ¢ok
kolay yerlesim alan1 bulacaktir. Oyle ki, iiriine yonelik ¢abalar hiyerarsisinin tepe noktasinda
olma ayricaligina da sahip olabilecektir. Reklam, {iriinlin kendi 06zelliklerine yonelik
bilesenleri tanitmaya yonelik ¢abada, bu amacimin O6tesine gecebilecek bir etki yaratarak
tiriinden ¢ok kendi kimligi ile 6ne ¢ikabilmektedir. Bu baglamda, yarattigi cazibe ile
miisterinin iirine karst duyarhiligini artirabilmektedir. Zihinsel pazar olusturmada, ahlaki
sinirlart zorlayan bu yonii ile elestirilebilirse de, bu gercek, reklamin amag¢ baglaminda en

etkili araglardan oldugu ger¢egini degistirmeyecektir.

Ozdeyisler: Isletmenin kendi kimligini, felsefesini, vizyonunu ve olusturmaya
calistigl imajini, Orgiit ¢alisanlar1 da dahil, tiim paydaslarin zihin diizlemine yerlestirmeye
yonelik ve cogu zaman isletme kurucusu veya yoneticisi ile 6zdeslesmis kavramlardir.
Uriiniin zihinsel algilanmas1 baglaminda ¢ogu zaman marka ve reklam kadar hatta daha fazla
bir etkiye sahiptir. Ozdeyisler, giiven kapisinin anahtaridir. Insan zihninde, iiriiniin piyasa

yasam siiresinden daha uzun Omiirlii olma ihtimali vardir. Bu 6zelligi, 6zdeyisleri zihinsel
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pazarda kavram satmanin temel arac1 haline getirebilir. Ozdeyislerin bir 6zelligi de isletmenin
kimligini, felsefesini ve varlik sebebini en 6zlii bicimde ifade edebilmesidir. Buna, Bosch’un
kurucusu R. Bosch’un “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim.”

0zdeyisi ornek olarak verilebilir.

Bilgilendirme: Bilisim teknolojisindeki gelismeler, isletmelere triinleri hakkinda
miisteriyi bilgilendirme konusunda yeni acilimlar saglamistir. Kiiresel rekabet kosullari,
isletmeleri, tirlinlerini satmada daha miicadeleci ve “daha miidahaleci” (Coade, 2002: 123) bir
strateji gelistirmeye zorlamaktadir. Bu da, isletmeleri iirlinlerini tanitma, satma ve pazar
yasam siirelerini uzatma cabalarinda yeni arayiglara sevk etmektedir. Bilisim teknolojileri,
Ozelde internet, isletmelerin iiriinleri hakkinda miisteriyi bilgilendirmeden ¢ok ote fayda
yarattig1 ve sagladigi araglardir. Bir elbiseyi internet iizerinden siparis ederek almak isteyen
miisteri, kumasin yiin mii yoksa polyester mi oldugunu bilgisayar iizerinden
elleyebilmektedir. Bilgisayara bagl kii¢iikk bir kutunun yaydigi titresim, kumasin hissinin
elinize gelmesini saglamaktadir. Miisteri, feel-it. com’a (Kotler, 2001: 20-21) baglanarak
kumagla ilgili gorsel bilgiden ¢ok daha fazlasini elde edebilmektedir. Alabilecegi bilgi
bununla da smirlt degildir. Elbisenin renginden fiyatina, ka¢ giinde teslim edileceginden
kargo iicretine kadar tiim bilgiye oturdugu yerden ulasabilmektedir. Bilisim teknolojilerinde
yasanan bu gelismeler, bilgilendirme imkanlariin siirlarini genisletmekte ve sinirlamalari da

ortadan kaldirmaktadir.

Soylenceler: Daha ¢ok sirket kurucu ve yoneticilerine ait, gegcmise yonelik olaylarin
abartilarak anlatilmasi sonucunda ortaya ¢ikan hikayeler, mitler ve kulaktan kulaga yayilan
efsanemsi sdylentiler biitiiniidiir (Bakan; Biiyiikbese ve Bedestenci, 2004: 54). Orgiit kiiltiirii
ile olan yakin baglantisi, sdylenceleri kavram satma araglarinin en zayif halkasi haline
getirmektedir. Baska bir ifade ile sOylenceler, dogru araglar kullanilarak kavram satma
baglaminda iyi organize edilmezse, bu ama¢ i¢in kullanimlarindan beklenen getiriyi
saglamasi miimkiin olmayacaktir. Gazete, dergi, kitap, gorsel medya araglari ve internet
araciligr ile sdylenceleri aktarmak ve sirketin iiriinlerini temsil edecek bir inang¢ sistemine
doniistiirmek, organize olmus beceriler sistemini gerektirecektir. Sdylencelerin etkisini
zayiflatacak ve kavram satmada ancak dolayl etki yaratmasina sebep olacak gelismelerden
birisi, iirlin satma adina, iiriinleri zihinsel pazar alaninda konuslandiracak cabalardan otiiri,
miisterinin yogun bir baski altinda olmasidir. Bu durum, sdylenceleri miisterinin ilgi ve alg1
alanindan diglayacak bir etki yaratabilir. Belirtildigi iizere, sdylencelerin beklenen degeri

yaratmasi, organize ara¢ ve ¢abalar bileskesine baghdir.
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Moda Yaraticihgi: Moda yaraticiligl, psikolojik boyutu ile iirlinlerin ¢ekim giiciinii
artirlp, miisteriyi moday1 temsil eden iriinlere yonlendirmede etkili olabilmektedir. Moda
yaraticilifinda miisterinin ihtiyag ve ilgisinin isletme tarafindan giidiilenmesi s6z konusudur.
Bu yoniiyle, psikolojik bir dayatma duygusuna kaynaklik ettigini de s6ylemek miimkiindiir.
Insanlarin gergekte {iriinii degil de, iiriiniin bir ya da daha fazla motifini, ihtiyac1 ve istegi
karsilamaya yonelik yararlarini satin almaya razi olmasinda (Smith, 1987: 89) moda
yaraticith@mdan yaygm olarak yararlanilmaktadir. Uriine iliskin kavram “moda”ya
doniistiirmeyi bagaran isletmeler, miisteriyi tatmin etme baglaminda, iiriiniin saglayacagi
faydadan Gte bir deger yaratmis olacaklardir. Bir iirlinliin “moda” algist ile satin alinmasi,
miisteriye ihtiyacinin giderilmesinden 6te bir anlam ifade edebilmektedir. Miisterinin iiriin
satin alma karar ve eylemini “moda” ile desteklemek, iirliniin zihinsel pazardaki konumunu
daha da etkinlestirecektir. Bu da, miisterinin {iriinii elde etme arzusunu tetikleyen 6nemli bir

etkendir.

Propaganda: M. Larousse’a gore propaganda, bir ¢gretinin, diisiincenin ve inancin
baskalarina tanitilmasi ve benimsetilmesinin s6z, yazi1 vb. araglarla gergeklestirilmesi
eylemidir. Tanimin vurgusundan da anlasilacag: lizere, propaganda, kamuoyuna bir diislince,
inang ve Ogretiyi sistemli bir bicimde benimsetmeyi amaglamaktadir (Karalar, 2006: 339).
Propagandanin 1srarc1 ve dayatmaci yapisi ile kavram satma eyleminin ortak paydasinda,
zihinsel diizlemde konuslanma diisiince ve anlayis1 vardir. Propagandanin zihinsel alanda agik
ve 1srarct zorbaligina karsin, kavram satma Ortiilii ve daha 1limli bir zihinsel konuslanmadan
yanadir. Isletmeler, etkili bir propaganda stratejisi ile kavram satma eylemini daha 6rgiitlii bir

hale getirebilirler. Boyle bir yapilanma zihinsel pazarda satisi yapilan iiriine ilgiyi artiracaktir.

Imaj Yaratma: Imaj, tiiketicilerin isletmenin iiriinleri hakkinda olusturduklar:
inanclar, fikirler ve duygusal-estetik izlenimlerin toplamidir (Yurdakul:209 ; Chao, 2005: 8).
Miisterinin her bir isletmenin tirlintine iliskin kiyaslama yapmasi ve bu iiriinlerin her biri igin
zihninde olusturdugu deger, inang ve izlenim kiimesinin satin alma davranigini yonlendirici
giic olusturmasi, isletmenin yarattigit imajin kalite ve deger {iretmedeki basarisinin
gostergesidir. Imaj yaratmanin izlenimle yakinlig1 ve izlenimin isletmenin algilanma bigimini
dogrudan etkilemesi, isletme yoneticilerinin imaj yaratma cabalarina hiz kazandirmaktadir.
Imaj yaratma sadece ydneticinin cabasi ile sekillenecek bir olgu da degildir. Y&neticinin
onderliginde ama tiim isletme c¢alisanlarinin sorumlulugunda yiriitilecek uzun erimli
eylemler biitiiniidiir. Bu eylemler biitiintiindeki halkalardan birisindeki zayiflama veya kopma,

imaj yaratma cabalarina iliskin tiim bilesenlere zarar verecektir. imaj yaratma bilesiminin
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icerigini olusturan tiim faktorlerin (insan, kalite, giiven, deger gibi) olusturacagi sinerjiyi
aciga cikarmadan, imaj yaratma ve bunun sonucunda iriinii temsil eden kavram satma
cabasimin beklenen degeri yaratmasi s6z konusu olmayacaktir. Baska bir deyisle edinilen

imajin, miisteri i¢in satin almadan 6te deger yaratma 6zelligine sahip olmasi gerekmektedir.

Kavram satmanin araglarina iliskin bu aciklamalardan sonra, kavram satma siirecini

asagidaki Sekil 1°deki gibi sematize etmek miimkiindiir:

GIRDI
» Marka olusturma SURE IKTI
» Reklam SONU
> @ . Zihinsel iirtin segiciligi

Ozdeyisler ve her bir iiriine iliskin Kavram satma
> Bilgilendirme | kavrami degerlendirme [m==p|( (Uriine yonelme

i ve  zihinsel  pazar ve satin alma
» Soylenceler .

evreninde davranisi)

» Moda yaraticiligi konuslandirma
» Propaganda
> Imaj yaratma

Sekil 1: Kavram Satma Siireci

Sekil 1°den de anlasilacagi iizere; kavram satma silirecinin baslangicini olusturan
girdilerin dogru bir strateji izlenerek siirece dahil edilmesi, miisterinin iiriine iliskin zihinsel
algisini etkileyecek ve sonucta miisteri zihinsel pazarda alicis1 oldugu iiriine yonelecektir. Bu

yonelisin siddeti, lirtine duyulan ihtiyacin giderilmesi arzusuna ivme kazandiracaktir.
4. Kavram Satma Eyleminin Oniindeki Engeller

Isletmelerin kavram satma eyleminden elde edecekleri getiriler, siirdiiriilebilir rekabet
Uistiinliigii saglamalarinin da oOniinii agacaktir. Boyle bir gelismenin yasanmasi, her isletme
yOneticisinin arzulayacagi bir hedefe isaret eder. Rekabetin getirdigi yogunluk ve yikici
egilim, isletmelerin arzuladiklar1 sonucglara ulasmalarini engelleyecektir. Kavram satma
eyleminin basarisi; Onilindeki engellerin direncine, boyutuna, derinligine ve bunlara karsi
gelistirilecek stratejinin dogruluguna bagl olarak sekillenecektir. Bu sekillenmede miisteri
(kisisel) boyutu, kavram satma baglaminda kurulacak dengenin en hassas yoniini
olusturacaktir. Biitiin cabanin miisteri yonelimli ve gelistirecegi tepkiye baglh olarak

sekillenecegi gercegi, kavram satma eyleminde miisterinin 6nemini daha da artirmaktadir.
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Kavram satma eyleminin basarisi, kisisel ve yonetsel (0rgiitsel) olmak iizere ele alinabilecek
iki yonlii bir engeller seti ile smirlanabilir. Kisisel engel boyutu, miisterinin algisi ve
seciciligi, aligkanliklari, kavram baskisinin yogunlugu, tutum ve inanglar1 gibi etmenlerden
olugmaktadir. Yonetsel engel boyutu ise girdi bilesenlerinin etkin kullanilmamasi, kavram
satma eylemini gormezden gelme, pazarlama miyoplugu gibi etmenlere bagli olarak sekil
alacaktir. Kisisel engel boyutu ile ilgili siralama ve aciklamayi asagidaki gibi yapmak

mumkundir:

Alg1 ve Algida Secicilik: Algi, bireylerin duyular1 yardimiyla ¢evresinden elde ettigi
bilgileri bir araya getirip organize ederek c¢evresini anlama (Mucuk, 2000: 85) ve
yorumlayabilmesidir. Algilama, siireklilik arz eden bir siirectir. Algilamaya iliskin bu 6zellik,
bireyin gec¢misteki algilama siirecine bagli olarak edindigi kanaat, varsayim, fikir ve
kuramlarda degisime yol acar. Algilama; algilayan bireyin kisiligi, kisisel ozellikleri,
algilanan nesnenin nitelikleri ve algilama ortamina baglh olarak sekillenecektir (Eren, 2006:
69-70). Bireyin bu faktorlere verdigi Onem derecesi, algilama farkliliklarin1 ortaya
cikaracaktir. Algida secicilik, bireyin zihin diizlemine gelen kavramlara iliskin verecegi
tepkinin yoniinii ve onemini belirleyecektir. Kavramin zihinsel pazar evrenine kabulii veya
dislanmasinda bireyin alg1 ve algidaki seciciligi etkili olacaktir. Isletmelerin kavram satma
eylemindeki basarilari, bireylerin algilama farkliliklarin1 dikkate alarak strateji olugturmalarini

gerektirmektedir.

Ahgkanbklar: Insanlarin degisime direng gerekgelerinin basinda aliskanliklarindan
vazgecmek istememeleri gelmektedir (Yeniceri, 2002: 118). Aligkanligin maliyeti iki
yonliidiir: Aligkanliklardan vazgegmek ve vazgecilen bu aligkanligin yerine baska bir
aligkanlik yaratacak davramsi ikame etmek. Insanlarm satin  alma tutumlarinda
aliskanliklarinin ayr1 bir yeri ve 6nemi vardir. Bu aliskanliklarimi degistirmeleri, yerine
koyacaklar1 aligkanligin daha fazla deger ve fayda iiretmesine baglidir. Kavramlara iliskin
aligkanliklarin yarattigit bagimliliktan vazgegebilmek bireyin o kavrama bigtigi degere
baghdir. Bu baglamda isletmeler, kavram satma eylemine islerlik kazandiracak yeni

yontemler gelistirmek zorundadirlar.

Kavramsal Baski Yogunlugu: Gelisen teknoloji, yogun rekabet ortami ve {iriin
sayisindaki artis, bireyin zihinsel alanindaki kavram satma yarisin1 kavram kargasasi ve
kavgasina doniistiirmektedir. Zihinsel alandaki bu yarista basarili olmak, diger tirlinleri temsil
eden kavramlar zihinsel pazar evreninden dislamay1 gerektirmektedir. Bu, eylemin siirekli bir

cabaya doniismesi anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle kavram satma eylemi, o kavramin
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zihinsel evrende kalis siiresini uzatmaya yonelik cabalar biitiinlinii gerektirmektedir.
Isletmenin izleyecegi strateji, zihinsel pazarda kavramlarin dmiir siirelerini uzatabilmenin
onkosuludur. Isletme yoneticileri, bu gercekle drtiisen bir kavram satma stratejisi gelistirmek

zorundadirlar.

Tutum ve Inanclar: Bireyin olgu veya kisi karsisindaki davranisina iliskin durumu ve
durusunu yonlendiren tutum, zihinsel olarak bireyin tutum konusu olan objeye kars1 inanglar
biitiinlidiir. Tutumun iceriginde var olan kesinligi ve kararlilig1 belirleyen faktorler tamamen
zihinseldir ve bu baglamda tutumlar, inanglarin toplamindan olusur (Erdogan, 1994: 365-
366). Tutum ve inanglar, bireyin kavramin zihinsel pazar alanindaki konumu ve
konuslanmasinda ve iiriinii satin alma davranisini eyleme doniistiirmesinde etkili olacak temel
faktorlerdir. Insanlarin iiriine iliskin tutum ve inanglarmm degistirmek kolayca ulasilacak bir
hedef degildir. Bir kavramin tutum ve inanclari yonlendirecek kadar giic kazanmasi, o
kavramin yerine gececek kavramin ikame sartlarin1 agirlastiracak veya tamamen

imkansizlastiracaktir.

Kavram satmanin dniindeki kisisel etkenler yukaridaki faktorlerle de siirli degildir.
Ornegin; kisilik ve kisilik &zellikleri ve iiriine iliskin psikolojik etkenler de (renk, sekil gibi
ozellikleri) kisisel engel yaratacak faktorlerden bazilaridir. Yonetime iligkin (Orgiitsel

boyutlu) kavram satma engellerini ise asagidaki gibi agiklayabiliriz:

Girdi Bilesenlerinin Etkin Kullamlmamasi: Kavram satma eylemi, bu siirecin girdi
bilesenlerinin iyi organize edilmesi ile basarili sonuglar doguracaktir. Gelistirilecek stratejinin
igerigi ve geregine uygun bilesenleri segme ve uygulamaya koyma, isletme yoneticilerinin
sorumlulugundadir. Yoneticiler bu bilesenlerden tek tek yararlanabilecekleri gibi, bir bilesen
seti olusturarak da kavram satma eylemini etkinlestirebilirler. Dogru ve etkin bir bilesen seti
olusturma, tek bilesenin yaratacag etkiden daha fazla bir sinerjik etki yaratacaktir. Isletme
yoneticilerinin bu bilesenleri organize etme becerisinden yoksun olmalari durumunda
isletmenin  kavram satma eyleminin getirisinden yararlanma imkanlar1 (oldukca
sinirlanacaktir) kalmayacaktir. Kavram satma eyleminin basaris1 “sorumluluk ve sahiplenme
hissi” (Luecke, 2006: 21) yaratabilmeyi gerektirmektedir. Bagka bir deyisle kavram satma
eylemi, tiim Orgiitiin listlenmesi gereken bir sorumluluk duygusu ile giiclenecek ve art1 deger

yaratabilecektir.

Kavram Satma Eylemini Gérmezden Gelme: Kavram satma eylemi, topyekin bir

cabay1 gerekli kilmaktadir. Bu da zaman, enerji, emek ve kaynak ayirmay: gerektirmektedir.
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Bundan da Onemlisi kavram satma, yoOneticinin vizyon sahibi olmasini ve rekabetin
gereklerine uygun tepkiler verebilmesini zorunlu kilmaktadir. Kavram satma eyleminin ¢ikis
noktasinin zihinsel diizlemde bagladigin1 gormezden gelen yoneticilerin fiziksel pazarda satis
yapmanin ¢ok da kolay olmadigini anlamalar1 gerekmektedir. Uriin satma siirecinin zihinsel
pazardaki c¢ikis noktasim1i goz ardi eden bir anlayis, fiziksel iirlin satisginin basarisini

sinirlayacak onemli bir engeldir.

Pazarlama Miyoplugu: Yoneticinin fiziksel pazara iliskin se¢cim ve Ongorii
yanlishgina vurgu yapan pazarlama miyoplugu kavrami, isletmelerin pazar basarisin
siirlayan bir olgudur. Miisteri, ihtiyacini karsilayan {iriinlere yonelirken, o {irlinlin yarattigi
faydayi, iirlinlin kendisine ve {iiriinlin patenti, hammaddesi veya satis yetene§ine tercih
etmektedir (Levitt, 2004: 12). Bagka bir deyisle miisteri arac1 degil, fayday1 satin almakta ve
elde etmeyi umdugu faydanin bedelini 0demektedir. Fayda yerine iirliniin kendisine
odaklanan bir pazarlama anlayisi, iiriinlin taninmasina yardimci olabilir ama miisteriyi satin
alma eylemine yoneltmede yetersiz kalabilir. Isletmenin pazarlama stratejisini olustururken,
iriiniin  Otesinde miisteri ihtiyacini gérememesi durumu pazarlama miyoplugu olarak
adlandirilmaktadir (Zeyrek, 2006). Miyoplugu salt fiziksel pazara iliskin bir sorun olarak
degerlendirmek ise iirlin pazarlama ve satiginin ¢ikis noktasinin zihinde basladig1 gercegini
gormezden gelmedir. Yoneticilere diisen, isletmeyi pazarlama miyoplugunun yaratacagi
tehdidin tehlikesinden koruyacak yapisal ve islevsel siireclere islerlik kazandirmaktir. Bu,
zihinsel pazar alaninda kavram satma eylemine dinamizm kazandiracak silirece de ivme

kazandiracaktir.
5. Sonug ve Oneriler

Kiiresellesmenin pazarlama ayagi; miisteri ihtiyacindaki degisimden {iiretim
stireclerine, satis ¢abalarindan pazar yapisina kadar genis bir yelpazede yeni agilimlari
giindeme getirmistir. Bu acilim, {riinlere iliskin pazarlamanin silire¢ olarak baslangig
noktasinin zihinlerde kavram satma eylemi ile bagladiginin da kabulii niteligindedir. Bir dizi
eyleme bagli olarak gerceklesen kavram satma, miisteri ihtiyacini temsil eden iiriiniin
satisindan elde edilecek getirinin de Olgiitii olacaktir. Kavram satmaya iligkin girdi
bilesenlerinin etkinligi, isletme yoOneticilerinin konuya iliskin 6nem algilarina baglidir.
Yonetici, kavram satmanin miisterinin o triine iligkin tercih ve yoneliminde etkili oldugunu
bilmelidir. Pazarlama stratejisini de bu g¢ercevede olusturmalidir. Bu gercegi géz ardi eden

pazarlama cabalarinin deger yaratacak sonugclar iiretmesi pek olasi degildir.
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Miisterinin iirline bigtigi deger, o iirlinii temsil eden kavramin zihinsel alandaki
konumuna bagli olarak anlam kazanacaktir. Uriinii temsil eden kavramin zihinsel diizlemdeki
yeri, 6nem derecesi ve karsilanmasi durumunda miisteriye katacagi deger, miisterinin o iiriini
satin alma davranisini yonlendirecektir. Kavram satma girdisini olusturan bilesenler, bu
cercevede oOrgilitlenmelidir. Bu girdi bilesenlerini kavram satma eylemine katmak yoneticinin
sorumlulugundadir. Yonetici, kavram satma eylemini basarisiz kilacak engelleri ortadan
kaldirmaya yonelik tiim onlemleri almalidir. Bu baglamda; kavram satma c¢abasinda bireye ve
yonetime iligskin sorunlar dogru analiz edilmelidir. Kavram satmaya iligkin sorunlarin ortadan
kaldirilmas1 bu sayede miimkiin olacaktir. Girdi bilesenlerinin kavram satma eyleminde
etkinlik yaratmasi da biiyiik 6l¢iide bu analizin dogruluguna baghdir. Teknik olarak yeterli
olsa da kavram satma eyleminden beklenen getirinin elde edilmesi, iyi organize edilmis ortak
cabaya baglhidir. Ortak ¢aba, iirlinli temsil eden kavramin miisterinin zihinsel pazar alaninda
konuslandirilmasi amacina yonelik eylemler biitiiniidiir. Kavram satmadan beklenen faydanin
elde edilmesi ve de§er yaratmasit bunu gerektirmektedir. Miisteri ihtiyag duydugu iirlinii
zihinsel pazar alaninda satin almak ic¢in olumlu kanaate ulasmissa, fiziksel pazara bu {iriinii
alma niyeti ile yonelecektir. Bu kanaatinden vazgegmesi, alternatif {iriiniin kendisi i¢in ne
kadar art1 deger yaratacagi ile ilgilidir. Bagka bir anlatimla, miisteri kavram olarak zihninde

yerlesik durumdaki {irtinii almaktan kolayca vazgecmeyecektir.
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