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NI§ PAZARLAMA PRENStPLERl VE ORTOPEDlK
DESTEK URUNLERI PAZARI ORNEGt'

THE PRINCIPLES OF NICHE MARKETING AND
ORTHOPEDIC SUPPORT PRODUCTS MARKET EXAMPLE

Tahir ALBAYRAK*

OZET

Bu ^alifmada ni? pazarlama kavrami ve bu kavramin pazar bolumleme
duzeyleriyle olan Uijkisi incelenmijtir. Aynca nij pazarlama kavramiyla
baglantili olan ilijkisel ve veritabarOi pazarlama kavramlanna da yer verilmiftir.
Aynca, Turkiye'de ortopedik destek uriinleri pazannda faaliyet gosteren
ijletmeler, pazarlama politikalan ve bu politikalann nij pazarlama prensiplerine
uygun olup olmadigi gorgul bir arajtirma ile incelenmiftir. Bu agdan hedef
kitlenin ortopedik destek uriinlerinden beklentileri irdelenmij ve ijletmeterin
bu beklentileri ne oranda dogru tahmin ettigi karjilaftinlmijtir.

Anahtar SozcUkler: Nif pazarlama, pai^ar bdliimleme, ortopedik destek iirimteri,
iiikiselpan^arlama, veritabanli pazarlama

ABSTRACT

This study explored the niche marketing concept and its relationships with
market segmentation levels. Besides, relational and databased marketing
concepts connected with the niche marketing concept were also included to
the study. In empiric research, the markedng profiles of the firms operating in
the orthopedic support products market in Turkey and their appropriateness
for the niche marketing principles were also idemitled. After the expectations
of target group from the orthopedic support products were revealed, those
results were compared to the estimations of the companies according to their
ratio of uprightness.

Keywords: Niche marketing, market segmentation, orthopedic support product,
relationship Marketing, database marketing
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' Bu 9a!î ma, yazann Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusii tarafindan 2004
yilmda kabul edilmij olan yuksek lisans tezini onemli ol^ude kapsamaktadir.



ii Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri Pazan Ornegi

ikinci Dunya sava§indan sonra artan sosyal degijimler ve teknolojik
gelijmelerden dolayi, kitlesel pazarlar par^alantni? pazarlara doniifmu^tur.
Zaman i9inde bu par^alanmi? pazarlardan, 90k daha kii^iik pazarlara dogru
bir geli^me ya§anmi§tir. Olujan bu ni§ pazarlann ihtiya^ ve beklentilerinin
birbirinden ?ok farkli olmasi nedeniyle, kidesel pazariamanin standart
urunleri ile bu kii^uk gruplara hitap etmek miimkun olmamaktadir. Ni?
pazariamanin, kar^ilanmami? taleplerden yola ^lkarak, farklila§tirilmi§
urunlerle bu kii^uk gruplarin ozel ihtiya^larim kar§ilayabilme imkani daha
fazla bulunmaktadir.

Kiiresel dunyada rekabetin gittik^e artmasi, ku^uk ve orta 6l9ekli
ijletmelerin, buyuk rakip i^letmeler kar^isinda hayatta kalmalarmi
2orla§tirmaktadir. Bu ku^uk ve orta ol^ekli ijletmeler, buyuk rakiplerinin
ilgisini ^ekmeyen ni? pazarlan hedef alarak kendilerini koruma yoluna
gitmekte ve sunduklari ozel hizmetlerden dolayi yuksek kar marjlanyla
^ali^abilmektedirler. Ancak yuksek kar marjiari nedeniyle, bu pazarlar i?in
her zaman bir rekabet tehdidi soz konusudur. Bu tehditlerden korunmanin
yoiu ise mufterilerle uzun vadeli ve gii^lu ilijkiler olu^turmaktan
gegmektedir.

Nt§ PAZARLAMA

Nig Pazarlama Kavrami

Ozellikle ikinci Dunya savajindan sonra ^ift gelirli ve gocuksuz ailelerin
sayisinin, ^ali^an kadinlarin oraninin ve azinbk pazarlarirun artmasi, hayat
tarzlarinin degijmesi, kijilerin kendine daha fazla zaman ayirmalari,
televizyon reklamciliginin buj'iisunun ve marka sadakatinin azalmasi ve orta
sinifin ku^iilmesi sonucu kidesel pazar anlayiji, par^alanmi^ pazar anlayijina
donu^mujtur (Dalgic ve Leeuw, 1994: 44; Shani ve Chalasani, 1992: 44).
Zaman ignde bu par^alanmi? pazarlardan, ?ok daha kuguk pazarlara dogru
bir geli§me ya$anmi§tir. OLu^an bu pazarlar, nij pazarlar olarak
adlandinlmaktadir.

Ni? pazarlama yahanci literatiirde "target marketing", "focused
marketing", "concentrated marketing", "micromarketing" gibi farkli
isimlerle ifade edilmesine ragmen; genel olarak "niche marketing" tercih
edilmektedir. Turkge de ise "k6§e tutucu pazarlama" veya "ni§ pazarlama"
olarak kullanilmaktadir.

Ni? pazarlama hakkinda pazarlama literaturundeki temel eserler Tablo
r d e gosterilmi^tir. Kodcr (2000: 257)'e gore ni? pazarlama : "ihtiya^lan
tatmin edilmemi^ ku^uk bir pazar par^asina hitap etme surecidir". Kotler'in
tanimlamasi genel bir tanimlama olup dilimlemeye daha yakindir. Shani ve
Chalasani (1992: 44) de buna yakin bir tanimlama yapmijtir. Shani ve
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Chalasani'ye gore ni? pazarlama : "ihtiya?lan tam olarak karjilanmami?
ku9uk bir pazar boiamUnan ortaya ^lkarilmasi surecidir". Dalgic ve Leeuw
(1994: 40)'un aktardigina gore, Keegan ve arkadajlan ise ni?i rekabetq
urunler bulunmayan kiiguk bir pazar olarak tanimlamijlardir. Dalgic ve
Leeuw (1994: 40)'e gore ise: "ni?, bireysel tiiketici veya benzer karakteristik
ve ihtiya^lari olan az sayida tUketici grubundan olufan ka?uk bir pazardir".
Porter'in rekabet stratejileri 6I?egine g5re dar bir pazara benzersiz arunlerle
hitap etmek isteyen i^letme farkhla^urmaya odaklanmalidir (Porter, 1980:
39). Yani ni? pazarlama stratejisinde farklilajtirma anahtar 6neme sahiptir.
Tablo 1: Nig Pazarlamaya Yonelik Makaleler (1978-2004)

YAZAR

Hamermesh
vd.

Hunt vd.

McKcnna

Korier

Shani vd.

Dalgic vd.

Lowry vd.

1 amagnini vd.

Drea vd.
Robens vd.

YIL
1978

1982

1988

1989

1992

1994

1996

1998

2000
2004

1 Ttpi
teorik

teorik

teorik

teorik

teorik

teorik

• 1

teorik

teorik
/uygulama

iVguIama
ivgulama

ANA KONULAR
Uufuk pazar payina sahip ifletmelerin
ozeUikleri:

* Dilimleme ve tckrar dilimleme,

• Ar&Ge j-i etkili kullanma,

• Ku^uk diif unme,
• Yoneticinin hissedilen etkisi

Makro pazarlama ile mikro pazariamanin
karfilastirmasi

Kitlesel pazarlarm par^alara botiinme
gostergeleri,
Kifiselleftirme,
Dagitimin yeni trendlere uydurulmasi
Stratejik pazariamanin 4P si,
Pazar dilimleme seviyeleri.
KifiseUeftirilmif kitleseilik (mass
customization).

Nif pazariama ile dilimleme karfiiajtirmas],
Veritabanli pazarlama, i
llifkisel pazariama,
Veritabanli pazarlama ilijkisel pazariama

Mif pazarlarin olufumu,
Nif pazarlama stratejisi segimi,
Nij pazarlama ile dilimlemenin karjilaformasi,
Nif pazariama ile kitlesei pazariamanin
karfilafdrmasi,
Pratik yol gosterici.

Nif pazariamanin avantaj ve dezavantajlari,
Nif strateji tipleri,
Nif firsatlan analizi.

Potansiyei nif pazann tanimlanniasi,
Mij pazar stratejisi geiiftirme,
SJif pazar taktikleri getiftirme.
Uemiryollarinda uygulama
Kirsal turizm uygulamasi
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Bu tanimlarda bulunan ortak noktalardan ve Porter'in rekabet
stratejileri ol^eginden yola ^ikarak, nij pazariamanin ajagidaki gibi bir tanimi
yapilabilir :

"Benzer karakteristik ve ihtiya^lari olan, fakat bu ihtiya^lari tatmin
edilmemi§ kiiguk bir gruba farklila^tinlmif ve 90k sayida alternatifi
bulunmayan urunlerle hitap etme surecidir."

Kitlesel pazarlama dujiincesine gore uretimi yapilan urunden herkesin
ho^lanmasi beklenir. Ni? pazarlama diijuncesine gore ise "Herkesin
yeterince hojlanacagi bir uriin yoktur, sadece bazilarinin 90k hojlanacagi
urunler vardir" (Linneman ve Stanton, 1991: 1). Bu du^uncenin sonucu
olarak Avrupa'daki televizyon kanal sayisi 1996 yilinda 315 iken 2003 yiiinda
1132 ye ^lkmi^tir. Bu televizyon kanallari etnik, cinsel, yajam tarzi, inan? vb.
yonelimler bakimindan bolunmu? ve tekrar bolunmu^ ozel nijlere pazarlama
yapmaktadir. Ornegin Almanya'dan yayin yapan Dugun TV Kanali, bu
ulkede yajayan Turklerin dugun, nijan vb. ozel gunlerini, imkansizhklardan
dolayi bu kutlamaya katilamayan, dugiin sahiplerinin Turkiye'deki
akrabalarina canli veya banttan izletmek iizere kurulmuf bir televizyon
kanalidir. Bu uygulama ni§ pazarlama a^isindan ^arpici bir ornektir.

Ni? pazarlar Kotler (2000: 257)'e gore goreceli olarak ku?uk olmalarina
karjin, buyume potansiyeli ta^imaktadir. McKenna da (1988: 91), bir^ok
buyiik pazann ni? pazarlarin bCiyilmesiyle meydana geldigini soyleycrck bunu
dogrulamaktadir. Ni§ bii>aime potansiyeline sahip olmalidir, fakat ?ok hizb
buyiimesi halinde diger ijletmelerin saldirilarina maruz kalabilir. Bir nijin en
onemli vasfi diger ijletmeler tarafindan en du$uk seviyede ilgi gormesidir
(Lowry ve Wrege, 1996, s.l39). Bu durumda potansiyel ni§ pazarin dogru
tanimlanmasi onemlidir. Bunun i^n ilk olarak, tatmin edilmemi? taleplerin
varbgini dogrulamak, sunulan iiruniin mu§teri tepkisini (satinalma) ba^latmak
i^in yeterince fatklilajtinldigindan emin olmak ve nijin rekabete karji
korunmaya elverijli oldug:unu belirlemek gereklidir (Tamagnini ve Tregear,
1998: 229). Sunulan iiruniiniin mii^teri tepkisini ba^Iatabilmesi i?in
mu^teriler acismdan yuksek bir deger yaratabilecek yapida olmasi
gerekmektedir. Rekabetten korunabilmek i^in de rakipler tarafmdan
kolaybkla kopyalanamayacak bir uriin gebjtiribnebdir (Drea ve Harma, 2000:
33)/
Nif Pazarlanna ile Pazar Bolumleme Diizeyleri Arasindaki lligki

Pazarlama yonetiminde bir^ok evreden ge^ilmijtir. Bu siare? iiretim
anlayi^indan satig anlayijina, sauj anlayijindan pazarlama anlayijina jekbnde
gelijmijtir. Pazarlama anlayijina gore ama^, hedef pazann ihtiya^ ve
isteklerini anlayarak mu^teri memnuniyetini rakiplerden daha etkili §ekilde
saglamakdr. Dalgic ve Leeuw'e gore (1994: 46) giiniimiiziin parc;:alanmi§
pazarlarinda bu amacin kidesel pazarlamaya gore ni^ pazarlamada daha iyi
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yerine getirilebilmesi mumkiindur. (^iinku ni? pazariamanin fonksiyonlan
tiiketiciye daha yakindir. Kidesel pazarlama iie ai$ pazarlama arasindaki
farklar, ozet olarak Tablo 2'de gostedlmijtir.

Tablo 2: Kitlesel Pazarlama ile Ni§ Pazarlamasimn

Kitlesel pazarlama

Oretim anla^iji

Yuksek ijretim miktan

Standart iiriin

Yogun rekabet
Merkezi ve burokratik
Dri»aniKas\'on
Hedef: tum pazar

Nt$ pazarlama

Modern pazarlama anlavi^

Yuksek kar marji

Farklilaftinlmi? urun

Rekabet yok veya zayif
Merkezka? ve esnek organizasyon

Hedef: ihtiya^Ian kar^ilanmami^ ku^iik birgnip
Kaynak: Armstrong ve Koder, 2003; DaJgic ve Leeuw,]994; Linneman ve Stanton. 1991; Shaai
ve Chalasani, 1992; Tek,1999' dan yararlanilarak uyarlanmifdr.

Pazar bolumleme, biijoik bir pazan farkhliklardan yola ^lkarak daha iyi
yonetilebilir alt pazarlara bolme surecidir. Organizasyon, bir veya birden
fazla bolum se^er ve her birine ufak kidesel pazar olarak davranir. Yani
bolumleme yukaridan a§agi dogru bir sure^tir (Shani ve Chalasani, 1992: 45).
Bu sebepten dolayi, pazar bolumleme mevcut pazann uzantisidir (Tamagnini
ve Tregear, 1998: 228). Nig pazarlamada ise, firma, az sayidaki miijterinin
kar^ilanmami? ihtiya^lanndan yola ^lkar ve genellikle geni? mu^teri tabanma
tilajir. Yani ni? pazariama, ajagidan yukan dogru bir sure^tir (Dalgic ve
Leeuw, 1994: 42). Ni§ pazarlama ile bolumlu pazarlama (segment marketing)
arasindaki farklar Tablo 3'de ozet olarak g6sterilmi§tir. Ni$ pazarlar dilimle
kiyaslandiginda goreceli olarak daba ku^uk ihtisas pazarlan olmakla birlikte,
kendi bajlanna satij hacmi olarak gok bujnak olabiiirler.

Tablo 3: Bolum Pazariamasi ile Nij Pazarlamasinm Kar§ila§tirmasi

Bolum Pazarlamasi Pazarlama
Yukandan agagi dogrudur Agapdan 3'ukan dogrudur
Farkhliklardan vola i;ikar BenzerlikJerden yoia 91 kar
Butiin dilim elemankri benzer kabul edilir Tek bir mu^teri dabi amac olabilii
Goreceli olarak biiyiiktiir Goreceli olarak kiiguktur
Mevcut bir urunden yola (;ikar Qkig noktasi kargilanmamij taleplerdir
Homojen gruplara odaklanir Bireylere veya kii^iik gruplara odaklanir
Ama9 yonetilebilir ku^iik paryalardir Amag ozel ibtiyaglan kar^ilamakur
Kaynak: Dalgic ve Leeuw, 1994; Koder, 2000
uyarlanmifar.

Shani ve Cbalasani, 1992' den yararlanilarak
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Pazarlamaya Yardimci Ara9lar Olarak tU§kisel ve
Veritabanli Pazarlanna

Ni | pazarlamada ba^anya ulajabilmenin yolu, ijletme ve mu^teriler
arasinda uzun donemli ve gu^lu ili^kiler gelijtirmekten ve bu sayede mii^teri
sadakati sagiamaktan ge^mektedir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 43). Gronross'a
gore (1996: 7) ili^kisel pazarlama, i^letmenin ama^lanna ulajmasini saglamak
ipn, mujteri ve diger if ortaklanyla ili^kinin kurulmasi, surdiirulmesi ve bu
ili^kinin kapsaminm zenginlejtirilmesidir. Lamb vd. (1994: 23) ilijkisel
pazariamanin u? seviyede uygulanabilecegini varsaymaktadir. Birinci seviyede
fiyat giidusii kullanilarak mujterilerle ticaret yapmaya bajlanir. Ikinci
seviyede, fiyat gudiisu kullanilmaya devam edilir, fakat aym zamanda
mufterilerle sosyal iligkiler olu^turulmaya ^abalamr. Ifletme, miijterinin
ihtiya^larim ogrenir ve bu ihtiya^lan tatmin etmek i^in servisler olu§turur.
Uguncu seviyede; i§letme finansal ve sosyal ilijkileri kullanmaya devam eder
fakat buna yapisal ili^kiler ilave etmeye ^abalar. Yapisal ilijkiler, diger
ifletmeler tarafindan kolaylikla elde edilemeyecek deger eklenmi? servisler
sunarak olujturulmaya ^alijilir. Bu kapsamda Lawrence'e gore (2001: 23)
hedef alinan nijle i l ^ her tiir sosyal ve ticari faaliyete katilarak, mevcut ve
potansiyel mu^terilerle ili^kiler geli§tirilmeye 9ali?ilmalidir. Ili^kisel
pazarlama, taraflar arasinda uzun donemli gu^lu ekonomik, teknik ve sosyal
baglann kurulmasina olanak saglar. Bunlar da, i§letmenin mujteri odakli
olmasi i^in gerekli ^artlan hazirlar. Bu sayede ijletmenin, degijen mu^teri
taleplerine hizh cevap vermesi ve pazardaki bo^luklan gormesi mumkun
olabilir. Bu a^idan bakildiginda mu^teri odakli yaklajim nij pazariamanin
onemli bir tinsurudur.

f ili^kisel pazarlamajT uygulayabilmek i^in veritabanli
pazarlamadan da yararlanmak zorundadir. Veritabanli pazarlama ise mujteri
veritabanlanni ve diger veritabanlanni (urunler, tedarik^ler, yeniden saticilar)
kullanarak, mevcut ve muhtemel mii^terilerle iletijim kurmayi, ijlem yapmayi
ve onlan muhafaza etmeyi anlatan bir stratejidir {Koder, 2000: 652-655).
Aym zamanda veritabanb pazarlama, pazarlama maliyetlerini du^urmek igin
veri tabammn onemli bir ara? oldugunu vurgular. i§letme bir veri tabani
kullanarak pazan daha kesin dilimleyebilir, pazarlama arajormalan
harcamalarini du?urebilir ve envanterleri ele alirken daha etkili olabilir (Shani
ve Chalasani, 1992: 46). Veritabanb pazarlama sayesinde pazarlama
maliyetlerini du§urmenin yam sira j-uksek ve du?uk karb mu?terileri saptama
ve pazarlama gabalarim karh gorulen mujteriler uzerine yogunlajtirma
olanaklan elde edilebihnektedir. Bu sayede mu^terilerin bekientilerine uygun
yeni uriin ve hizmeder tasarlanmasi da mumkun oknaktadir (Lamb vd.,
1994: 231).
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Ibjkisel pazarlama ve veritabanb pazarlamamn u)aimlu bir ^ekilde
kuUanilmasi sayesinde ni$ pazarlamamn en onemb avantajlanndan biri oian
koru\aicu duvarlarin rakiplere kar§i olujturulmasi soz konusudur.

ARA§TIRMANIN AMACI

pazarlama kavrami giiniimiizde ozelhkle kii^uk ve orta olt̂ ekli
ijletmelerin hayatta kalmasinda onemb bir role sahiptir. Hedef kitlenin
ihtiya^lanm dogru bir jekilde anlayarak yola gikan ijletmeler, mii^terileriyle
uzun vadeb giit̂ lu ibjkiler gehjtirebilmektedir. Miijteriler ise tatmin
edilmemi? ihtiya^lanni kar^ilayan bu i^letmelere yuksek bedel odemejx
hazirdirlar. Ancak nif pazarlarin buyiime potansiyebnin olmasi biiyiik
ifletmelerin de bu pazarlarla ilgilenmesine neden olmaktadir. Miijterileriyle
uzun vadeh gu<;lii ihfkJler kurarak, koruyucu duvarlar olufturabilen nij
oyunculan, kendilerini bu saldinlara kar^i koruyabilmektedir.

Bu ara§tirma ile ajagidaki ama^lara uiajilmaya

pazarlarda faaliyet gosteten ifletmelerin, pazara yaklafimlanm
ortaya koymak,

• Ornek bir nif pazarda faabyet gosteren ifletmelerin hedef kidelerini ne
kadar tamdiklanni ortaya koymak, ve hedef kitlenin beklentilerini tespit
etmek,

• Nif pazarlama prensiplerinin, ifletmeler tarafindan ne ol^ude
uygulandigini tespit etmek.

AJRA§TIRMANIN YONTEMt

Arafdrma afagida a^iklanan nedenlerle nif pazarlara iyi bir ornek tejkil
eden ortopedik destek iiriinleri pazannda yapilmiftir. Ortopedik destek
iiriinleri, "kas ve kemik yapisiyla ilgih duzenleyici ve destekleyici yan
uriinlerden" olufmaktadir.

Incelenen pazar, pazar boliimunu olufturan ortopedik urunler pazan ile
kiyaslandiginda goreceb olarak daha ku^uktiir. Bu da Koder'in nif pazar
kavramina uymaktadir (Koder, 2000: 257). Incelenen ortopedik destek.
iiriinleri pazannda faaliyette bulunan ifletmelerin Tiirkiye'deki )^lhk
cirolarmm toplami 20-25 milyon dolar arasinda degifmektedir. Bu rakam,
Tiirkiye'de amebyat malzemesi veya ilag iireten bir ifletmenin yilhk cirosuna
denk gelmektedir. Bu nedenle Tiirkiye'deki ortopedik destek iirunleri
sektorunde mevcut pazar yapisimn tipik nif pazar ozelligi tafidigi ve bu nif
pazardaki miiftcrilerin, tatmin edibnemif ihtiya^lanni karfilayan ifletmelere
y-uksek fiyatlar odemeye hazir olduklan (Koder, 2000: 257) goriihnektedir.
Incelenen pazar i^erisinde ulusal ^apta imalat yapan toplam dokuz adet
ifletmenin bulunmasi, "nif pazar" kavrami ile paralel bir fekilde az sayida
rekabet^i ifletmenin (Dalgic ve Leeuw, 1994: 39) soz konusu oldugunu
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ortaya, koymaktadir. Biiyiik ijletmelerin yatinmda bulunmaya ilgi
gostermedikleri boyle bir ni§ pazar i^edsinde fa2la sayida ve gii^lii rakip
ijletmenin bulunmamasi, mevcut ifletmeler a^isindan bajka bir avantaj
unsuru olujturmaktadir (Lowry ve Wrege, 1996; 139).

Se^ilen sektorun butiin olarak analiz edilebilmesi ipn, oncelikle pazarda
faaliyet gosteren belli ba^li i^ietmeler belirlenmijtir. Belirlenen bu dokuz
i§letmeden, ulusal ?apta imalat / ithalat yapan ve en az %5 pazar payina
sahip olan alti ijletme se^ilmijtir. Ijletmelerin en genci 8 yilliktir. Ortopedik
destek iirunlerinin son kullanicisi hastalar olmakla birlikte; iirunlerin
perakende saujini yapan medikal firmalar ile bu ild grubu yonlendiren
doktorlar da hedef kideye dahildir. Hedef kidenin beklentilerinin
belirlenmesi amaciyla; Tiirkiye genelindeki toplam 900 sad? noktasindan 70,
2.690 uzman doktordan (beyin cerrahi, ortopedi, fizik tedavi) 168, sayisi tam
olarak belli olmayan hastalardan 126 adet orneklem kolayda ornekleme
(convenience sampling) yontemiyle segilmijtir (Churchill, 1995: 579).

Arajtirmada, veri toplama iki a?amali olarak uygulanmijtir. Birinci
ajamada inceleme kapsamina abnan ijletmelerle a^ik u^lu goriijmeler
yapilmijtir. ikinci a§amada, hedef kidenin ortopedik iiriin se9iminde dikkat
ettigi kriterleri saptamak amaciyla; doktor (n:168), saaj noktasi sahiplerine
(n: 70) ve tuketicilere (n: 126) iki boliimden olu§an anket uyguJanmi^tir.
Kullamlan anketin giivenirligini 6l9mek amaciyla Cronbach Alpha katsayisi
kullanilmi? ve 0,8498 olarak bulunmu§tur. Bu deger kabul edllebiUr bir
degerdir (Zikmund, 1993: 288). Anketin birinci bolumunde, bu kidelerin
ortopedik destek iirunlcrini satin ahrken dikkat ettigi kriterleri saptamak
maksadiyla bejU Likert ol^egi (1: hi? onemi yok ; 5: 90k onemli)
kuUanilmiftir. Ikinci bolumde ise hedef kidenin demografik ozelliklerinin
belirlenmesi amaciyla ^oktan se9meli sorular yer almaktadir.

Anket verilerinin analizinde, istatistik paket programlarmdan SPSS 11.0
(Statistical Package for Social Sciences) kuUanilmijtir. Hedef gruplarin
beklendleri arasinda fark olup olmadigini saptamak maksadiyla varyans
analizi yapilmi§tir. Hastalan yonlendirme i^levi nedeniyle onemli bir grubu
olufturan doktorlarin, bekientilerine faktor analizi yapilmi^tir. Bir sonraki
afamada doktorlarin dii^iinceleri ve imalat9i/ithalat9] firmalann g6rii$leri
kar$ila§tjnlmi$t!r. Bu ama9la, her bir kriter i^in tek aritmetik ortalamaya
dayab hipotez testi (t) yapilmijtir. Bu sayede firmanin goriijii esas
alindiginda, hedef kitlede anahtar oneme sahip doktorlann diijuncelerinin
bundan farkli olup olmadigi istatistiki a9idan test edibTii§dr.

226



Tahir ALBAYRAK

ARA^TIRIVtANIN BULGULARI

Pazarda Faaliyet Gosteren F i r m a l a n n Kar§ila§tirmasi

Pazarda faaliyet gosteren ijletmelerin karjilajtirmasi Tablo 4'de ozet
olarak gosteribnijtir. Bu tabloda ortopedik destek iiriinleri pazannda faaliyet
gosteren ijietmelerin bajlica pazariama politikalan ozetlenmi^dr.

Yapilan goriijmeler sonucunda sektorde yer alan ijletmelerin
tamamimn basit bir yontem olmasi nedeniyle maliyet ustiine marj ekleme
yontemi kullandiklari goriilmii^tur. Incelenen ijletmeler, pazar ara^tirmalanni
satij elemanlari ve fuatlar vasitasiyla ger9ekle§drmektedirler. Aynca bu
ifletmelerin bir diger ortak ozelligi de perakendeci se9iminde resmi bir
prosedurlerinin olmamasi ve daha 90k satig elemamnin kijisel yargisinin on
planda olmasidir.

Tablo 4: Sektorde Faaliyet Gosteren Ifletmelerin Kar§ila§tirmasi

Kurulu^ /
i§lt.§ekli

Bulundugu §chir

Pazar payi % (*)
tmalat / Ithalat

thracat yapiyor
mu?
Top. personel
sayisi
Markalar

Urun hatu
sayisi / derinlik(**)
Crun
farkltla^tirma
seviyesi
Pazai ara t̂irmasi

Fiyat kararlari

Dagitim (bolge
miid.)

1

Dagitim

ABC

1995 /
ltd.jti.

Istanbul

10
ImaJat

Ever

25

Case, Soft
Step, Deep

4 /147

yogun

pazarlama
departmani

rekabete
dayali
yok

kargo

Elsa

1998 /
ltd.fti.

Ankara

5
ithalat

Hayir

18

Rehband,
Medi

7 /216

orca

pazarlama
depart mam

kalite
liderligi
istanbul,
Ankara

kargo

Izmir

1970 / jahis
ijletmesi

izmir

22
imaiat /
tthalat
Evet

no
Altex, Eriis,
tzor, Pinar

8/301

orta

pazarlanna
departmani

rekabete
dayab

istanbul,
Ankara

Kendi
ara^lan ile

Kifidis

1919/
ltd.fti.

istanbul

10
ithaJat

Hayir

125

ibid.
Bauerfeind,
Pedag
Thuasne,

Chief
8/374

orta

pazarlama
depanmani

kalite
liderligi
Ankara,
Antalya,

izmir
kargo

Oisa

1976 /
^ahis
ijletmesi
Eskijehir

7
imalat /
ithaiat
Evet

50

Orsa

8/225

orta

pazarlama
departmani

maliyet
liderligi
istanbul

kargo

Variteks

1958/
a. 5.

istanbul

16
imalat

Evet

70

Variteks

5 / 9 0

du^uk

yok

rekabete
dayab
yok

kargo
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Satî  noktasi
Bayisi

Tutundurma
(%)***
Kullandigi
sloganlat

250

1 . .

%3

yok

31

%5

-"Yajam
harekettir"

- l_JcvH.rn

220

%3

-"Destege
ihtiya^

duydugunda"
-"Hayatin

her aninda"

15
perakende
1
1

franchising
420 sad;
noktasi

%3

-"iz
birakan
marka"
-"Adim

adim
kifidis"

"ilk adim.
Uk

buluijma"

412

%5

-"Saglik
i9in saglikli

se^im"

300

%5

-"Dogru

cozutn

* Firma yetkilileriyle yapilan gorujmeler ve incelcmelcr sonunda tahmini olarak
belirlenmijtir
** Derinlik : toplam urun sajisi
*** Cironun yiJzdesi

Hedef Kitlenin Ortopedik Destek Orunlerinden Beklentileri

Ortopedik destek urunlerinin son kullanicisi hastalar olmakla birlikte;
imalat / ithalat^ilar a^isindan; bu urunlerin petakende satijini yapacak
medikal firmalar da hedef kitleye dahildir. Bunun yaru sira; sektorde
genellikle hastaiar, urunleri doktorlarin re^ete ederek yonlendirmesiyle
aldiklan i^in doktorlarin olu^turdugu grup kridk bir konumda hedef kideye
dahildir. Belirtilen hedef kidelerin beklentileri Tablo 5'de gosterilmijtir.

Tablo 5: Hedef Kitlenin Beklentileri

Ozcllik (**)

1

2

3

4

5

6

7

Uninijn hastaiun rahatsizligini
tedavide ctkiii olmasi (6)

Uzun siiren kuilanimlarda rahatsizlik
vennemesi (23)

Urunun dayamkli olmasi (kullanim
omrii) (24)

KuUsnim kolaybgi (14)

Ayni iiriinle daha once olumlu bir
denejTmim olmasi (2)

Driiniin standartlara uvf̂ un olmasi
(22)

Fivaunin uypjnlugu (7)

Doktorlar (*)

Oft.

4,74

4.58

4,57

4,46

4,40

4,33

4,04

St.Sp

0,592

0,660

0,606

0,673

0,640

0,705

0,888

Saticilar

Ort.

4,79

4,57

4,64

4,50

4,03

4.51

3,97

St.Sp.

0,447

0,627

0,591

0,584

1,167

0,558

0,978

Hastalar

Ort.

4,67

4,56

4.52

4,33

3.96

4,17

4,06

St.Sp.

0,580

0,664

0,701

0,858

1,141

0,840

1,122
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8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Urijtiiin kuUanimi We Ilgili brofurunijn
olmas! (19)

Imaiatg/Ithalatf^i firmanin uriin
yelpa^csinin gctiî Sigi (25)

Fuar vc kongrelerdeki izlcnimlerini?,
(20)

Gerekli iirun bilgisinin verilmesi (10)

Oruniin paketi iizerintiekl bilgiler (17)

Diger mcslckiajlanmm dnerisi (3)

Imalatfi firma elemanlannin ziyarcti
(18)

UriiniJn kendi markasi (12)

Imalfltfi fimia tarafindan saglanan
diger destekier (15)

Uriiniin jjoriiniimuniin cazip olmasi
(16)

Imalatfi firma adi (11)

Ilgili firmanin sati? pcrsonelinin
oncrisi (8)

Oriinijn ithal olmasi (26)

I ma la [51 fiima tarafiiidan vcrilen
cjantij'onlar (9)

Doktotlarin onermesi (5)

Vadeli ikJeme imkam olmasi (13)

Hcmjire, hastabakici vb. ki^ilcrin
onermesi (21)

3,97

3,67

3,61

3,58

3,48

3,40

3,36

2.94

2,86

2,77

2,62

2,51

2,16

2.06

•*•

***

+«*

0.885

1,187

0,948

1,161

1,137

1.062

1,211

1.325

1,401

1,237

1,307

1,143

1,!55

1,251

***

*+*

***

4.30

4.17

4,00

4,34

3,93

3,04

3,96

3.83

3,79

3,81

3,27

3,33

2,69

2,31

4,43

3,86

3,14

0,667

0,947

0,681

0.679

0,873

1,301

0,955

1,129

1,075

0,952

1,273

1.139

1,234

1,174

0,910

1,120

1.333

4,12

***

•*•

4,17

3,92

*+*

**»

3,37

K**

3,37

3,10

+*«

2,84

2,64

4,25

3,81

3,00

1,009

+«+

* * •

0,970

1,085

*•*

*»*

1,288

*«»

1.378

1,350

••»

1,311

1,422

0,873

1,178

1,420

* Doktorlar, iiriin tercihlerinde temel yonlendirid oldugu ifin ozelliklerin siralamasi doktodara
gore yapilmif tir.

•* Parantcz i^indekl rakamlar Grafik 1-6'daki yatay eksende yer alan degijkenleri canimlamakiadir.

*** Bu ozellik bu gruba sorulmamijtir.

Tablo 5' de doktorlarin Qriin terdhlerine yon veren unsurlar
incelendiginde, urijnun tedavi ve kullanim ozelliklerinin one ^lktigi
goriilmektedir. Satjcilar ve hastalar a^isindan ise urunun tedavi ve kullanim
ozelliklerinin yam sira doktorlarin onerisinin de etkili oldugu goriilmiijtur.
Hedef kitlejd olujturan gruplarin beklentileri arasmda bit fark olup
olmadigini anlamak maksadiyla ortak olan kriterlere varyans analizi
yapilmijur. Sonu^lar Tablo 6'da gosteribnijtir. Yapilan Post Hoc (Scheffe)
analizi sonucunda gruplar arasinda urun tercihi oncesindeki olumlu
deneyimlerin farkli oldugu ve bu farkin doktorlardan kaynakiandigi
gorulmijjtijr. Doktorlarin muteaddit defalar hastalanna bu urunleri tavsiye
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etmeleri kendilerinin onceki deneyimlerine daha fazla onem verdiklerini
gostermektedir. Urun bilgisinin verilmesi, firma adi, markasi, gorunumu,
paket uzerindeki bilgiler ve urunun ithal olmasi gibi kriterlerde farklar yine
doktorlardan kaynaklanmaktadir. Bu durum, doktorlar i^in urunun tedaviye
yonelik ozelliklerinin onemli oldugunu gostermektedir ^ablo 5).

Tablo 6: Hedef Gniplann

BojTJtlar
Onceki olutnlu deneyitri
Uriinun etkili olmasi
Fivatinin uygun olmasi
Verilen e^andyonlar
Unin bilffisinin veriimesi
Firma adi
Urunun markasi
Kullanim kolaybpi
Gorunumu
Paket iizerindeki bil.eiler
Brojijr otmasi
Standartlara uygunluk
Rahatsizlik vermemesi
Kuilanim timru
Itha] olmasi

Beklentilen Arasindaki Farklar
aritmetik ortalama

doktor
4,40
4,74
4,04
2,06
3,58
2,62
2,94
4,46
2,77

3,48
3,97
4,33
4,58
4,57
2.16

hasta
3,96
4,67

4,06
2,64
4,17
3,10
3,37
4,33
3,37
3,92
4,12
4,17
4,56
4,52
2,84

satici
4,03
4,79

3,97
2,31
4,34
3,27

3,83
4,50
3,81
3,93
4,30
4,51
4,57
4,64
2,69

F
8,976
1,127
,195
7,257
19,232
7,939
12.688
1,546
19,570
7,858
3,497
4,949
,065
,784
12,118

P
,000**
,325

,823
,001**
,000**
,000'*
,000**
,214
,000**
,000**
,031*
,008**
,937
,457
,000**

* 0,05 seviyesinde anlamli
** 0,01 seviyesinde anlamli

Ortopedik urunlerin hedef kidesini hastalar, saticilar ve doktorlar
birlikte olu^turmakla birlikte, doktorlardan olujan grubun diger ild grubu
yonlendirdikleri ve dolayisiyla bu grubun satin alma davranijinda kridk bir
oneme sahip olduklan soylenebilir (doktorlann onerisi kriterinin ortalamasi
saticilarda 4.43, hastalarda 4.25'tir). Bu nedenle, doktorlarin tercihlerini
belirleyen temel bojoidan bulabilmek i^in bu gruba faktor analizi yapilmi? ve
alti bojoita ula§ilmi§tir (Tablo 7),

Faktor analizi sonucu ortaya ĉ ikan boyudardan, tutundurmarun
varyansi a^iklama jKizdesi 25,239 iken; bu boyut aym zamanda incelenen
ijletmelerin en zayif oldugu alandir. Dolayisiyla ortopedik urunlerde
doktorlari hedef alan pazarlama ^alijmalannin ijletmeler i^in ne kadar zaruri
oldugu ortaya ^ikmaktadir.
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Tablo 7; Doktorlara Ait Faktor Analizi Sonu^lan

SaDj personelinin
otierisi
Verileti
efantiyonlar
Urun bilgisinin
verilmesi
Diger destekler
Firma
elemanlannin
ziyareti

Uriin yelpazesi
^cnijllgi
I thai olmasi
Saoj noktasindaki
hizmet kalitesi
Paket uzerindeki
biJ filler
Bro^iir olmasi
Fuar ve kongreier
Kullamm kolayliei
Standartlara
uyguniuk

Rahatsizlik
vermemesi
KuUanim omrii

Onceki olumlu
deneyim

Mesiektajlann
oncrisi
Firma adi
Markasi

Urunun etkili
oimasi

Gorunumu
Fiyatinin uygun
olmasi
Cronbach Alpha
Varyans a^iklama
orani (̂ /ij

tutundurma

0,671

0,836

0,558

0,730
0,639

0,488

0,611

0,8186
25,239

bilgilendirme

0,550

0,685

0,770
0,527

0,7277
13,110

Toplam varyansi aqklama orani (%) : 61,884
Bartlett's test of sphericity : 1296,929 p : 0,000

kullanim

0,468
0,649

0,780

0,849

0,7236
7,233

bilinitlik

0,499

0,519

0,777
0,784

0,6784
6,076

urunun
etkisi

-0,722

0,573

-0,4524
5,275

fiyat

0,868

1,089

KMO : 0,798

Analizlerin son ajamasinda doktorlann ortopedi iiriinlerini hastalanna
tavsiye ederken dikkat ettigi kriterlerle, imalat^i/ithalatgi ijletmelerin bu
kriterlerle ilgili tahminlerini kiyaslamak maksadiyla, hedef kitleye uygulanan
anketin aynisi ara§urma kapsamindaki aid i§letmenin ust diizey yonedcilerine
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de uygulannujur. Ilk olarak her bir kriter i^in tek aritmedk ortalamaya dayali
hipotez testi (t) yapilarak orneklem ortalamasi ile firmanin verdigi cevap
arasinda istatistiki aĉ tdan bir farklibk olup olmadig;i test edilmi? ve anlamh
bir fark olmadigi bulunmuftur. Kiyaslamalarm yer aldigi grafiklerde hedef
kjtle ortalamasinin yerine firmanin cevabi yazilmi^ ve grafiklerin karmajik
olmamasi i^in kriterlerin Tablo 5'de belirtilen numaralari yazilmijtir.

: 3 I 6 : e s ion i: u I

FlrirH(ASC5

Giafik 1 Doktortaim Tercihleri tie ABCnm
Kiyaslanmasi.

Giafik 4 Doktoilann Tercihleri He (Cifidis'in
Kiyaslanmasi

6
5
(

1

D

• • - - - - -
— — • • •

—•—Poktoi - • — F i r T O ( E h a )

Orafik 2 Doktorlann Tsicihleri lie Elso'nin Giafik 5 Doktortum Tercihleri Ile Oisa'nm
Kiyasl&iunasi.

• » • • • • •

1 4 7 e 9 1011 r

•Oohtor —•—Fi rmi (irm« oitopedf)

Giafik 6 Doktorlann Tercihleii tie Vaiiteks'inGisfik 3 Doktorlann Twcihlea Ile izmii Ort.'nin
Kiyaslanmssi,

Grafiklerin biitunu incelendiginde; ABC'nin, genel olarak hedef kitlenin
(doktorlann) degerlendirmekdne en iyi paralellik gosteren ifletme oldugii
goriilmektedir. Buradan yola ^lkarak ABC'nin, hedef kitlenin beklentilerini
diger ifletmelere nazaran daha dogru tespit ettigi soylenebilir. Bu da, bu
ifletmenin nlf pazarlamamn en onemli gereklerinden biri olan hedef kitlenin
ihtiya^larini dogru tahmin etmeyi yerine getirdigini gostermektedir.

Ni§ Pazarlama Prensiplerinin Pazara Yansimasi

pazariann en onemli ozelliklednden biri, rekabet^i firmalann sinirli
sayida oimasidir. Fakat giiniimiizde ifletmeler, her ge^en gun kar marjlannin
yuksek oldugu bu pazarlara daha fazla yonelmektedirler. Bu yiizden bu
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pazarlarda faaliyette bulunan ifletmelerin potansiyel raldplerine karji
koruyueu onlemler almak maksadiyla mCifterileriyle aralarinda uzun vadeli ve

lCi ili^kiler gelijtirmeleri gerekmektedir.

Bu gabjmada ineelenen i^letmelerden Izmir Ortopedi firmasi,
sicak satif (mujteri ziyareti yapan elemanlar, malzeme ile birlikte gitmekte ve
mu^terinin ihtiya^lanni arunda vermektedir. Bu sayede mujteri, nakliye ucreti
odememektedir) sayesinde mujtedledn ihdya^lariru ve pazann degijen
beklentilerini daha yakindan takip edebilmektedir. Ijletme ayni zamanda,
dagiumin son noktasinda olan saticilari egitime alarak urunlerinin ozellikleri
konusunda detayb olarak bilgilcndirmektedir. Bu sayede, son kullanieiyla
birebir temasta olan saticilar, urunlerin farklilajtirilmi^ ozelliklerini
mu^terilere daha iyi a9iklayabilmektedirler. Ayni firmanin 2003 yibnda
ger^eklejtirdigi ilk bayi toplantisi, 90k ijn bir tutundurma ^ali^masi olmasinin
yam sira; bu ijletmelerle uzun vadeli yakin ilijkiler gelijtirilmesine de
yardimcj olmujtur.

ABC firmasinin urunleri, rakiplerden olduk^a farklidir ve bu giine kadar
takipler tarafindan kopya edilememigtir. ijletme farklilajtinlmij bir uriinle
pazara hitap ederek, ni§ pazarlamamn en onemli ozelliklerinden birini yerine
getirmektedir. Ifletmenin genel mudiiriinun her yil diizenli olarak yaptigi
mujteri ziyaretleri, ni^ pazarlara hitap eden ijletmelerin bajarisini saglayan,
"tepe yonetim mujterilerle direkt ve muntazam temas halinde olmalidir"
(Kotler, 2000: 259) kriterini yerine getirmektedir.

Diger yandan Kifidis firmasi 1919 yibndan bed pazarda olmasi
sayesinde, raldplerine nazaran marka bilinirligi a^isindan onemli bir avantaja
sahiptir. Sahip oldugu bu farkliligi da kullandigi sloganlarda ("iz birakan
marka") belirtmektedir. Son yiilarda farkb urunler ithal ederek ortopedik
destek urunleri pazarinin di^ina da hitap etmeye bajlamasi nedeniyle ijletme,
Lowry ve Wrege (1996: 139)'in ni? pazarlamamn risk unsuru olarak belirtdgi,
"sadece bir nije bagimb olmaktan kurtuima" durumunu saglamaktadir.

Arajtirma kapsamindaki ifletmeler genelbkle pazarlama pobtikalanm
mujteri odaklilik ve urun farklila?urma iizedne yogun!a$tirmi$tir. Aynca
nihai tuketici ile dogrudan ibjki kuran saticilarla yakin i§birbkleri geli§tirmek
maksadiyla tamtim, egitim vb. faaliyeder dlizenlenmektedir. Genel olarak
bakildiginda ni§ pazarlama prensipledni uygulayan i§letmeiedn digerledne
nazaran onemli rekabet avantajlan sagladigi gorubnektedir.

SONUQ

Bu ^alijmada pazar, ortopedik destek Iiriinleri pazan olarak
isimlendirilmekle birlikte medikal tekstil urunledni i^ermektedir. incelenen
bu pazann ni? pazar olarak belirlenmesi, Pardsh vd.'nin (2004) medikal
tekstil pazarim ni§ pazar olarak bebrlemeleriyle paralellik gostermektedir.
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Ni? pazarlamada ^lkif noktasi, hedef kitlenin tatmin edilmemi?
ihtiya^lanm tespit etmektir. Bu ajamada onemli olan bu ihdya^lann dogru
tespit edilmesidir. Yanli§ ihdya^lardan yola ^ikarak dogru bir yere varmak
mumkun degildir. Tatmin edilmemij ihdya9lann tespit edilmesinin ardindan,
igletme hedef kideye farkbla^arilmi? uriinlede hitap etmeye bajlar. Bu
ajamada bize gore onemli olan urunu farkii la jurmarun yamnda, bu
farkliliklari mujteriye iletebilmekdr. Bu maksatla ijletmeler, son tukedciye
ulajmak i^in kullandiklan aracilan egiterek, farklila§urilmij urunlerin
ozelliklerini tiikedciye dogru bir §ekilde iletebilmebdir.

Mii^teri sadakad, ni? ijletmelednin bajarilarinin en onemli
gostergeletinden biddir. Bu arajtirma kapsaminda yapilan anketlerde, marka
sadakatinin du^uk ^lkmasi, mii§teri sadakadnin sektorde faaliyet gosteren
ifletmeler tarafindan 90k iyi saglanamadigimn bir gostergesidir. Miijted
sadakad ise ili^kisel pazarlama ile saglanabibr. Bu maksada; Lamb vd. (1994:
346)'nin belirtdgi ilijkisel pazarlama seviyelerinin son a§amasindaki yapisal
ib§kileri olu^turmak son derece onemlidir ve bu iligkiler diger ijletmeler
tarafindan kolaylikla elde edilemeyecek deger eklenmi§ servisler sunarak
olujturulabilir. Sonucp olarak ni$ pazarlama prensiplerini uygulayan ifletmeler
farldi ve tatmin edilmemij beklentilere sahip mugted kitlesini tespit
edebilmekte ve bu mufterilere yonelik mal ve hizmeder ureterek buyiik rakip
ijletmelere ragmen varbklarmi devam etdrebilmektedirler.
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