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NIiS PAZARLAMA PRENSIPLERI VE ORTOPEDIK
DESTEK URUNLERI PAZARI ORNEGI!

Tahir ALBAYRAK"

OZET

Bu calismada nis pazarlama kavrami ve bu kavramin pazar bolimleme
diizeyleriyle olan iliskisi incelenmistir. Ayrica nis pazarlama kavramiyla
baglantili olan iliskisel ve veritabanl pazarlama kavramlarina da yer verilmistir.
Ayrica, Turkiye’de ortopedik destek trilinleri pazarinda faaliyet gosteren
isletmeler, pazarlama politikalari ve bu politikalarin nis pazarlama prensiplerine
uygun olup olmadigs gorgil bir arastirma ile incelenmistir. Bu agidan hedef
kitlenin ortopedik destek trtinlerinden beklentileri irdelenmis ve isletmelerin
bu beklentileri ne oranda dogru tahmin ettigi karsilastiridlmustir.

Anahtar Sozciikler: Nis pazarlama, pazar biliimleme, ortopedik destek iiriinlers,
ilzskisel pazarlama, veritabanlt 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 marketing profiles of the firms operating in
the orthopedic support products market in Turkey and their appropriateness
for the niche marketing principles were also identified. 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

* Akdeniz Universitesi Manavgat MYO Ogretim Gérevlisi
! Bu calisma, yazarin Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan 2004
yilinda kabul edilmis olan yiiksek lisans tezini 6nemli 6l¢tide kapsamaktadir.



Nis Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri Pazari Ornegi

GIRIS

Ikinci Diinya savasindan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik
gelismelerden dolayi, kitlesel pazarlar parcalanmis pazarlara donismustir.
Zaman icinde bu parcalanmis pazarlardan, cok daha kiicik pazarlara dogru
bir gelisme yasanmustir. Olusan bu nis pazarlarin ihtiya¢ ve beklentilerinin
birbirinden ¢ok farkli olmasi nedeniyle, kitlesel pazarlamanin standart
triinleri ile bu kiiciik gruplara hitap etmek mumkiin olmamaktadir. Nis
pazarlamanin, karsidlanmamis taleplerden yola c¢ikarak, farklilastiridmis
uriinlerle bu kuc¢ik gruplarin 6zel ihtiyaglarini karsilayabilme imkani daha
fazla bulunmaktadir.

Kiresel diinyada rekabetin gittikce artmasi, kigtik ve orta 6lgekli
isletmelerin, buytk rakip isletmeler karsisinda hayatta kalmalarin
zorlastirmaktadir. Bu kiicik ve orta Olcekli isletmeler, buytk rakiplerinin
ilgisini ¢ekmeyen nis pazarlart hedef alarak kendilerini koruma yoluna
gitmekte ve sunduklart 6zel hizmetlerden dolayr yiiksek kar marjlariyla
calisabilmektedirler. Ancak yiiksek kar marijlart nedeniyle, bu pazarlar icin
her zaman bir rekabet tehdidi s6z konusudur. Bu tehditlerden korunmanin
yolu ise misterilerle uzun vadeli ve gugli iliskiler olusturmaktan
gecmektedir.

NIi$ PAZARLAMA
Nis Pazarlama Kavrami

Ozellikle Tkinci Diinya savasindan sonra ift gelirli ve cocuksuz ailelerin
sayisinin, c¢alisan kadinlarin oraninin ve azinlk pazarlarinin artmasi, hayat
tarzlarinin  degismesi, kisilerin kendine daha fazla zaman ayirmalar,
televizyon reklamciliginin biiyiistiniin ve marka sadakatinin azalmasi ve orta
sintfin kigtlmesi sonucu kitlesel pazar anlayist, parcalanmis pazar anlayisina
dontsmustir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 44; Shani ve Chalasani, 1992: 44).
Zaman icinde bu parcalanmis pazarlardan, cok daha kiicik pazarlara dogru
bir gelisme yasanmistir. Olusan bu pazarlar, nis pazarlar olarak
adlandirilmaktadir.

Nis pazarlama yabanci literatirde “target marketing”, “focused
marketing”, “concentrated marketing”, “micromarketing” gibi farkli
isimlerle ifade edilmesine ragmen; genel olarak “niche marketing” tercih
edilmektedir. Tturkce de ise “kdse tutucu pazarlama” veya “nis pazarlama”
olarak kullanilmaktadir.

Nis pazarlama hakkinda pazarlama literatiriindeki temel eserler Tablo
1’de gosterilmistir. Kotler (2000: 257)’e gore nis pazarlama : “Ihtiyaclart
tatmin edilmemis kiigtik bir pazar parcasina hitap etme siirecidir”. Kotler’in
tanimlamast genel bir tanimlama olup dilimlemeye daha yakindir. Shani ve
Chalasani (1992: 44) de buna yakin bir tanimlama yapmistir. Shani ve
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Chalasani’'ye gore nis pazarlama :

“ihtiyaglart tam olarak karsilanmamis

kiiciik bir pazar bolumuniin ortaya ¢tkarilmast stirecidir”. Dalgic ve Leeuw
(1994: 40)’un aktardigina gore, Keegan ve arkadaslart ise nisi rekabetci
triinler bulunmayan kiicik bir pazar olarak tanimlamislardir. Dalgic ve
Leeuw (1994: 40)’e gore ise: “nis, bireysel tuketici veya benzer karakteristik
ve ihtiyaclart olan az sayida tiketici grubundan olusan kiciik bir pazardir”.
Porter’in rekabet stratejileri 6lgegine gore dar bir pazara benzersiz trtinlerle
hitap etmek isteyen isletme farkldastirmaya odaklanmalidir (Porter, 1980:
39). Yani nis pazarlama stratejisinde farklilastirma anahtar 6neme sahiptir.

Tablo 1: Nis Pazarlamaya Yo6nelik Makaleler (1978-2004)

YAZAR

YIL

TIPI

ANA KONULAR

Hamermesh
vd.

1978

teorik

Dusik  pazar payina  sahip  isletmelerin
Ozellikleri :

e  Dilimleme ve tekrar dilimleme,

o Ar&Geyi etkili kullanma,

o  Kigcik distinme,

° Yoneticinin hissedilen etkisi.

Hunt vd.

1982

teorik
/uygulama

Makro pazarlama ile mikro pazarlamanin
karsilastirmast

McKenna

1988

teorik

Kitlesel pazarlarin boliinme
gostergeleri,
Kisisellestirme,

Dagitimin yeni trendlere uydurulmast.

parcalara

Kotler

1989

teorik

Stratejik pazarlamanin 4P si,
Pazar dilimleme seviyeleri.
Kisisellestirilmis kitlesellik
customization).

(mass

Shani vd.

1992

teorik

Nis pazatlama ile dilimleme karsilastirmast,
Veritabanli pazarlama,
Mliskisel pazarlama,
Veritabanlt  pazarlama
karsilagtirmast.

tliskisel ~ pazarlama

Dalgic vd.

1994

teorik

Nis pazatlarin olusumu,

Nis pazarlama stratejisi se¢imi,

Nis pazatlama ile dilimlemenin karsilastirmasi,
Nis pazarlama ile kitlesel pazarlamanin
kargilagtirmast,

Pratik yol gésterici.

Lowry vd.

1996

teorik

Nis pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari,
Nis strateji tipleri,
Nis firsatlari analizi.

Tamagnini vd.

1998

teorik
/uygulama

Potansiyel nis pazarin tanimlanmast,
Nis pazar stratejisi gelistirme,
Nis pazar taktikleri gelistirme.

Drea vd.

2000

uygulama

Demiryollarinda uygulama

Roberts vd.

2004

uygulama

Kirsal turizm uygulamasi
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Bu tanimlarda bulunan ortak noktalardan ve Porter’in rekabet
stratejileri 6lgeginden yola ¢ikarak, nis pazarlamanin asagidaki gibi bir tanimi1
yapilabilir :

“Benzer karakteristik ve ihtiyaclari olan, fakat bu ihtiyaglari tatmin
edilmemis kiicik bir gruba farklilastirlmis ve cok sayida alternatifi
bulunmayan trtinlerle hitap etme siirecidir.”

Kitlesel pazarlama distuncesine gore tretimi yapilan trinden herkesin
hoslanmast beklenir. Nis pazarlama dusincesine gore ise “Herkesin
yeterince hoslanacagr bir triin yoktur, sadece bazilarinin ¢ok hoslanacag:
triinler vardir” (Linneman ve Stanton, 1991: 1). Bu distincenin sonucu
olarak Avrupa’daki televizyon kanal sayist 1996 yilinda 315 iken 2003 yilinda
1132 ye ¢itkmistir. Bu televizyon kanallart etnik, cinsel, yasam tarzi, inang vb.
yonelimler bakimindan boélinmts ve tekrar bolunmus 6zel nislere pazarlama
yapmaktadir. Ornegin Almanya’dan yayin yapan Diigin TV Kanali, bu
tlkede yasayan Turklerin digin, nisan vb. 6zel giinlerini, imkansizliklardan
dolayt bu kutlamaya katilamayan, digin sahiplerinin Turkiye’deki
akrabalarina canlt veya banttan izletmek tzere kurulmus bir televizyon
kanalidir. Bu uygulama nis pazarlama agisindan carpict bir 6rnektir.

Nis pazarlar Kotler (2000: 257)’e gore goreceli olarak kiiciik olmalarina
karsin, bluylime potansiyeli tasimaktadir. McKenna da (1988: 91), bircok
buytik pazarin nis pazarlarin biyimesiyle meydana geldigini séyleyerek bunu
dogrulamaktadir. Nis blylime potansiyeline sahip olmalidir, fakat cok hizlt
buytimesi halinde diger isletmelerin saldirilarina maruz kalabilir. Bir nisin en
o6nemli vasfi diger isletmeler tarafindan en distk seviyede ilgi gérmesidir
(Lowry ve Wrege, 19906, s.139). Bu durumda potansiyel nis pazarin dogru
tanimlanmast 6nemlidir. Bunun icin ilk olarak, tatmin edilmemis taleplerin
varligini dogrulamak, sunulan Griintin musteri tepkisini (sattnalma) baslatmak
icin yeterince farklilastirildigindan emin olmak ve nisin rekabete karst
korunmaya elverisli oldugunu belirlemek gereklidir (Tamagnini ve Tregear,
1998:  229). Sunulan urintnin musteri tepkisini baslatabilmesi icin
musteriler acisindan yiksek bir deger yaratabilecek yapida olmast
gerekmektedir. Rekabetten korunabilmek icin de rakipler tarafindan
kolaylikla kopyalanamayacak bir trtin gelistirilmelidir (Drea ve Hanna, 2000:
33).

Nis Pazarlama ile Pazar Bélimleme Diizeyleri Arasindaki Iligki

Pazarlama yonetiminde bir¢ok evreden gecilmistir. Bu stire¢ tretim
anlayisindan satis anlayisina, satis anlayisindan pazarlama anlayisina seklinde
gelismistir. Pazarlama anlayisina goére amag, hedef pazarin ihtiyag ve
isteklerini anlayarak musteri memnuniyetini rakiplerden daha etkili sekilde
saglamaktir. Dalgic ve Leeuw’e gére (1994: 46) guintimuzin parcalanmis
pazarlarinda bu amacin kitlesel pazarlamaya gore nis pazarlamada daha iyi
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yerine getirilebilmesi mimkundtr. Cunkii nis pazarlamanin fonksiyonlart
tiketiciye daha yakindir. Kitlesel pazarlama ile nis pazarlama arasindaki
tarklar, 6zet olarak Tablo 2’de gOsterilmistir.

Tablo 2: Kitlesel Pazarlama ile Nig Pazarlamasinin Kargilagtirmasi

Kitlesel pazarlama Nis pazarlama

Uretim anlayist Modern pazarlama anlays

Yiksek tiretim miktart Yiksek kar marji

Standart Grtin Farkllastirilmig Grtin

Yogun rekabet Rekabet yok veya zayif

Merkezi ve burokratikl Merkezka¢ ve esnek organizasyon

organizasyon

Hedef : tim pazar Hedef : ihtiyaglar kargilanmamis kiiciik bir grup

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2003; Dalgic ve Leeuw,1994; Linneman ve Stanton, 1991; Shani
ve Chalasani, 1992; Tek,1999” dan yararlanilarak uyarlanmustir.

Pazar bolimleme, buytk bir pazar farkliliklardan yola ¢ikarak daha iyi
yonetilebilir alt pazarlara boélme stirecidir. Organizasyon, bir veya birden
fazla bolum secer ve her birine ufak kitlesel pazar olarak davranir. Yani
boliimleme yukaridan asagt dogru bir siirectir (Shani ve Chalasani, 1992: 45).
Bu sebepten dolay1, pazar bolimleme mevcut pazarin uzantisidir (Tamagnini
ve Tregear, 1998: 228). Nis pazarlamada ise, firma, az sayidaki misterinin
karsilanmamis ihtiyaclarindan yola cikar ve genellikle genis misteri tabanina
ulasir. Yani nis pazarlama, agagidan yukari dogru bir strectir (Dalgic ve
Leeuw, 1994: 42). Nis pazarlama ile bolimli pazarlama (segment marketing)
arasindaki farklar Tablo 3’de Gzet olarak gosterilmistir. Nis pazarlar dilimle
kiyaslandiginda goreceli olarak daha kiiciik ihtisas pazarlart olmakla birlikte,
kendi baslarina satis hacmi olarak ¢ok buytik olabilitler.

Tablo 3: Boliim Pazarlamasi ile Nis Pazarlamasinin Kargilagtirmasi

Boliim Pazarlamasi Nis Pazarlama

Yukaridan asagt dogrudur Asagidan yukari dogrudur
Farkliliklardan yola ¢ikar Benzerliklerden yola ¢ikar

Bitin dilim elemanlart benzer kabul edilir Tek bir musteri dahi amag olabilir
Goreceli olarak buyiktir Goreceli olarak kictktir

Mevecut bir iiriinden yola ¢ikar Cikis noktast karsilanmamus taleplerdir
Homojen gruplara odaklanir Bireylere veya kii¢tik gruplara odaklanir
Amac yonetilebilir kiiciik parcalardir Amag Ozel ihtiyaclart karsilamaktir

Kaynak: Dalgic ve Leeuw, 1994; Kotler, 2000; Shani ve Chalasani, 1992’ den yararlanilarak
uyarlanmustir.
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Nis Pazarlamaya Yardimci Araglar Olarak Iligkisel ve
Veritabanli Pazarlama

Nis pazarlamada bagartya ulasabilmenin yolu, isletme ve misteriler
arasinda uzun dénemli ve gigcli iliskiler gelistirmekten ve bu sayede miusteri
sadakati saglamaktan gecmektedir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 43). Gronross’a
gore (1996: 7) iliskisel pazarlama, isletmenin amaglarina ulasmasini saglamak
icin, musteri ve diger is ortaklariyla iliskinin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve bu
liskinin kapsaminin zenginlestirilmesidir. Lamb vd. (1994: 23) iliskisel
pazarlamanin ti¢ seviyede uygulanabilecegini varsaymaktadir. Birinci seviyede
fiyat gdisii kullanilarak miisterilerle ticaret yapmaya baglanir. Ikinci
seviyede, fiyat gudisu kullanidmaya devam edilir, fakat ayni zamanda
miisterilerle sosyal iliskiler olusturulmaya cabalanir. Isletme, miisterinin
ihtiyaclarini 6grenir ve bu ihtiyaclart tatmin etmek icin servisler olusturur.
Uclincii seviyede; isletme finansal ve sosyal iliskileri kullanmaya devam eder
fakat buna yapisal iliskiler ilave etmeye cabalar. Yapisal iliskiler, diger
isletmeler tarafindan kolaylikla elde edilemeyecek deger eklenmis servisler
sunarak olusturulmaya c¢alisilir. Bu kapsamda Lawrence’e gore (2001: 23)
hedef alinan nisle ilgili her tiir sosyal ve ticari faaliyete katilarak, mevcut ve
potansiyel miisterilerle iliskiler ~ gelistirilmeye  calistimalidir.  Tliskisel
pazarlama, taraflar arasinda uzun dénemli gicli ekonomik, teknik ve sosyal
baglarin kurulmasina olanak saglar. Bunlar da, isletmenin misteri odaklt
olmast icin gerekli sartlart hazirlar. Bu sayede isletmenin, degisen musteri
taleplerine hizli cevap vermesi ve pazardaki bosluklari gormesi miimkin
olabilir. Bu a¢idan bakildiginda miusteri odakli yaklasim nis pazarlamanin
6nemli bir unsurudur.

Isletmeler iliskisel ~pazarlamayt uygulayabilmek icin veritabanl
pazarlamadan da yararlanmak zorundadir. Veritabanli pazarlama ise musteri
veritabanlarini ve diger veritabanlarint (Griinler, tedarikgiler, yeniden saticilar)
kullanarak, mevcut ve muhtemel miisterilerle iletisim kurmayz, islem yapmay1
ve onlart muhafaza etmeyi anlatan bir stratejidir (Kotler, 2000: 652-655).
Ayni zamanda veritabanli pazarlama, pazarlama maliyetlerini diistirmek icin
veri tabaninin 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgular. Isletme bir veri tabani
kullanarak pazart daha kesin dilimleyebilir, pazarlama arastirmalari
harcamalarini dusurebilir ve envanterleri ele alirken daha etkili olabilir (Shani
ve Chalasani, 1992: 46). Veritabanli pazarlama sayesinde pazarlama
maliyetlerini diistirmenin yani sira yuksek ve diistik karli misterileri saptama
ve pazarlama cabalarint karli gorilen misteriler Uzerine yogunlastirma
olanaklart elde edilebilmektedir. Bu sayede musterilerin beklentilerine uygun
yeni urin ve hizmetler tasarlanmasi da mimkin olmaktadir (Lamb vd.,,
1994: 231).
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lliskisel pazarlama ve veritabanli pazarlamanin uyumlu bir sekilde
kullanilmasi sayesinde nis pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan biri olan
koruyucu duvarlarin rakiplere karst olusturulmast s6z konusudur.

ARASTIRMANIN AMACI

Nis pazarlama kavrami guntimiizde Ozellikle kigtik ve orta Oleekli
isletmelerin hayatta kalmasinda 6nemli bir role sahiptir. Hedef kitlenin
ihtiyaclarini dogru bir sekilde anlayarak yola ¢ikan isletmeler, musterileriyle
uzun vadeli guclu iliskiler gelistirebilmektedir. Mdusteriler ise tatmin
edilmemis ihtiyaglarini karsidlayan bu isletmelere yiksek bedel 6demeye
hazirdirlar. Ancak nis pazarlarin buyime potansiyelinin olmasi buytk
isletmelerin de bu pazarlarla ilgilenmesine neden olmaktadir. Musterileriyle
uzun vadeli gugli iliskiler kurarak, koruyucu duvarlar olusturabilen nis
oyunculari, kendilerini bu saldirilara karst koruyabilmektedir.

Bu arastirma ile asagidaki amaclara ulasilmaya calisimustir

e Nis pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, pazara yaklasimlarini
ortaya koymak,

e Ornek bir nis pazarda faaliyet gosteren isletmelerin hedef kitlelerini ne
kadar tanidiklarini ortaya koymak, ve hedef kitlenin beklentilerini tespit
etmek,

e Nis pazarlama prensiplerinin, isletmeler tarafindan ne 6lctde
uygulandigini tespit etmek.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma agagida agtklanan nedenlerle nis pazarlara iyi bir 6rnek tegkil
eden ortopedik destek trunleri pazarinda yapilmistir. Ortopedik destek
urinleri, “kas ve kemik yapistyla ilgili diizenleyici ve destekleyici yan
trinlerden” olusmaktadir.

Incelenen pazar, pazar bélimiinii olusturan ortopedik iiriinler pazart ile
kiyaslandiginda goreceli olarak daha kuguktir. Bu da Kotler’in nis pazar
kavramina uymaktadir (Kotler, 2000: 257). Incelenen ortopedik destek
trtinleri pazarinda faaliyette bulunan isletmelerin  Turkiye’deki yillik
cirolartnin toplami 20-25 milyon dolar arasinda degismektedir. Bu rakam,
Turkiye’de ameliyat malzemesi veya ilag treten bir isletmenin yillik cirosuna
denk gelmektedir. Bu nedenle Tiurkiye’deki ortopedik destek uriinleri
sektoriinde mevcut pazar yapisinin tipik nis pazar 6zelligi tasidigt ve bu nis
pazardaki miusterilerin, tatmin edilmemis ihtiyaclarint karsilayan isletmelere
yuksek fiyatlar 6demeye hazir olduklart (Kotler, 2000: 257) gorilmektedir.
Incelenen pazar icerisinde ulusal ¢apta imalat yapan toplam dokuz adet
isletmenin bulunmasi, “nis pazar” kavrami ile paralel bir sekilde az sayida
rekabetci isletmenin (Dalgic ve Leeuw, 1994: 39) s6z konusu oldugunu
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ortaya koymaktadir. Buytk isletmelerin yatirimda bulunmaya ilgi
gostermedikleri boyle bir nis pazar icerisinde fazla sayida ve giicli rakip
isletmenin bulunmamasi, mevcut isletmeler acisindan baska bir avantaj
unsuru olusturmaktadir (Lowry ve Wrege, 1996: 139).

Secilen sektdriin butin olarak analiz edilebilmesi icin, 6ncelikle pazarda
faaliyet gOsteren belli bash isletmeler belirlenmistir. Belirlenen bu dokuz
isletmeden, ulusal ¢apta imalat / ithalat yapan ve en az %5 pazar payina
sahip olan alt1 isletme secilmistir. Isletmelerin en genci 8 yilliktir. Ortopedik
destek urlUnlerinin son kullanicisi hastalar olmakla birlikte; Urtinlerin
perakende satisint yapan medikal firmalar ile bu iki grubu yonlendiren
doktorlar da hedef kitleye dahildir. Hedef kitlenin beklentilerinin
belirlenmesi amaciyla; Turkiye genelindeki toplam 900 satis noktasindan 70,
2.690 uzman doktordan (beyin cerrahi, ortopedi, fizik tedavi) 168, sayisi tam
olarak belli olmayan hastalardan 126 adet 6rneklem kolayda ornekleme
(convenience sampling) yontemiyle secilmistir (Churchill, 1995: 579).

Arastirmada, veri toplama iki asamali olarak uygulanmistir. Birinci
asamada inceleme kapsamina alinan isletmelerle acitk uglu gorusmeler
yapilmustir. Tkinci asamada, hedef kitlenin ortopedik tiriin segiminde dikkat
ettigi kriterleri saptamak amaciyla; doktor (n:168), satis noktasi sahiplerine
(n: 70) ve tiketicilere (n: 126) iki bolimden olusan anket uygulanmistir.
Kullanilan anketin gtivenirligini 6l¢mek amaciyla Cronbach Alpha katsayist
kullandmis ve 0,8498 olarak bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir bir
degerdir (Zikmund, 1993: 288). Anketin birinci bolimunde, bu kitlelerin
ortopedik destek trtinlerini satin alirken dikkat ettigi kriterleri saptamak
maksadiyla besli Likert Olcegi (1: hi¢ 6nemi yok ; 5: cok 6nemli)
kullanilmigtir. Tkinci béliimde ise hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi amactyla coktan se¢meli sorular yer almaktadir.

Anket verilerinin analizinde, istatistik paket programlarindan SPSS 11.0
(Statistical Package for Social Sciences) kullandmistir. Hedef gruplarin
beklentileri arasinda fark olup olmadigini saptamak maksadiyla varyans
analizi yapilmistir. Hastalar1 yonlendirme islevi nedeniyle 6nemli bir grubu
olusturan doktorlarin, beklentilerine faktér analizi yapidmustir. Bir sonraki
asamada doktorlarin distinceleri ve imalatct/ithalatgt firmalarin goriisleri
karsilasturilmistir. Bu amacgla, her bir kriter icin tek aritmetik ortalamaya
dayali hipotez testi (t) yapimustir. Bu sayede firmanin gorisi esas
alindiginda, hedef kitlede anahtar 6neme sahip doktorlarin dusiincelerinin
bundan farkli olup olmadigi istatistiki acidan test edilmistir.
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ARASTIRMANIN BULGULARI

Pazarda Faaliyet G6steren Firmalarin Kargilagtirmasi

Pazarda faaliyet gosteren isletmelerin karsilastirmast Tablo 4’de 6zet
olarak gosterilmistir. Bu tabloda ortopedik destek trtinleri pazarinda faaliyet
gosteren isletmelerin baslica pazarlama politikalart 6zetlenmistir.

Yapilan gorismeler
tamaminin basit bir yontem olmast nedeniyle maliyet Gstine marj ekleme
yontemi kullandiklart gorilmistiir. Incelenen isletmeler, pazar arastirmalarint
satts elemanlart ve fuarlar vasitasiyla gerceklestirmektedirler. Ayrica bu
isletmelerin bir diger ortak 6zelligi de perakendeci se¢iminde resmi bir
prosedurlerinin olmamast ve daha ¢ok satis elemaninin kisisel yargisinin 6n

planda olmasidir.

sonucunda

sektorde

yer

alan

Tablo 4: Sektérde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Karsilagtirmasi

isletmelerin

Kurulug /
islt.gsekli
Bulundugu sehir
Pazar pay1 % (¥)
Imalat / Ithalat
Ihracat  yapiyor
mu?

Top. personel
sayl1s1

Markalar

Uriin hatt1
sayis1/ derinlik(*%¥)
Uriin
farklilagtirma
seviyesi

Pazar aragtirmasi
Fiyat kararlar1

Dagitim
miid.)

(bolge

Dagitim

ABC

1995 /
led.sti.

Istanbul

. 10
Imalat

Evet
25

Case, Soft
Step, Deep

4/ 147

yogun

pazarlama
departmant
rekabete
dayalt
yok

kargo

Elsa

1998 /
ltd.sti.

Ankara

5
Ithalat

Hayir
18

Rehband,
Medi

7/ 216

orta

pazarlama
departmant
kalite
liderligi
Istanbul,
Ankara

kargo

Izmir

1970 / sahis
isletmest

Izmir

22
Imalat /
Ithalat
Evet

110

Altex, Eris,
1zor, Pinar

8 / 301

orta

pazarlama
departmant
rekabete
dayalt
Istanbul,
Ankara

Kendi
araclari ile

Kifidis

1919 /
Itd.sti.

Istanbul

10
Ithalat

Hayir
125

Ibici,
Bauerfeind,
Pedag
Thuasne,
Chief
8/ 374

orta

pazarlama
departmant
kalite
liderligi
Ankara,
Antalya,
Izmir

kargo

Orsa

1976 /

sahis

isletmesi
Eskisehir

-
Imalat /
Ithalat
Evet

50

Orsa

8 /225

orta

pazarlama

departmant
maliyet
liderligi
Istanbul

kargo

Variteks

1958 /

a.s.

Istanbul

. 16
Imalat

Evet
70

Variteks

5/90

dasuk

yok
rekabete

dayali
yok

kargo
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Satig noktasi 250 31 220 15 412 300
say1sl perakende
1
franchising
420 satis
noktast
Tutundurma %3 %5 %3 %3 %5 %5
(Yo)*k
Kullandig1 Iz
sloganlar birakan
“Yasam -“Destege marka”
C AR htiyac “Admm | -“Saghk | .. .
harekettir J ’ .. > -“Dogru
yok . duydugunda adim icin saglikl| .~ .
-“Devam " R .2, | cozum
din..” -“Hayatin klﬁdls secim
cif.. her aninda” |-“Ilk adim,
ilk
bulugma”

*  TFirma yetkilileriyle yapilan gériismeler ve incelemeler sonunda tahmini olarak
belitlenmistir

*€ Derinlik : toplam iiriin sayist

*#* Cironun yiizdesi

Hedef Kitlenin Ortopedik Destek Uriinlerinden Beklentileri

Ortopedik destek urtnlerinin son kullanicist hastalar olmakla birlikte;
imalat / ithalatgilar acisindan; bu turlnlerin perakende satisint yapacak
medikal firmalar da hedef kitleye dahildir. Bunun yani sira; sektorde
genellikle hastalar, urtnleri doktorlarin regete ederek yonlendirmesiyle
aldiklart icin doktorlarin olusturdugu grup kritik bir konumda hedef kitleye
dahildir. Belirtilen hedef kitlelerin beklentileri Tablo 5°de g&sterilmistir.

Tablo 5: Hedef Kitlenin Beklentileri

Doktorlar (*) Saticilar Hastalar

Ort. | St.Sp [ Ort. | St.Sp. | Ort. | St.Sp.
Ozellik (**) '

1 Uriiniin ~ hastanin  rahatsizligini| 4,74 | 0,592 | 4,79 | 0,447 | 4,67 | 0,580
tedavide etkili olmasi (6)

2 Uzun sturen kullanimlarda rahatsizlik| 4,58 0,660 4,57 0,627 4,56 0,664
vermemesi (23)

3 Uriiniin  dayanikli olmast (kullanim| 4,57 | 0,606 | 4,64 | 05591 | 4,52 | 0,701
omri) (24)

4 Kullanim kolaylig1 (14) 4,46 0,673 4,50 0,584 | 433 | 0,858

5 Aynt drtnle daha Once olumlu bir| 4,40 | 0,640 | 4,03 1,167 | 3,96 | 1,141
deneyimim olmast (2)

6 Uriiniin  standartlara uygun olmasi| 4,33 0,705 4,51 0,558 4,17 | 0,840
(22)

7 |Fiyatinin uygunlugu (7) 404 [ 0888 | 397 | 0978 | 406 | 1,122
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8 Uriiniin kullanimi ile ilgili brosuranin| 3,97 0,885 4,30 0,667 4,12 1,009
olmasi (19)

9 Imalatci/Ithalatgt  firmamin  Griin| 3,67 | 1,187 | 4,17 | 0947 | ohk
yelpazesinin genisligi (25)

10 Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz| 3,61 0,948 4,00 0,681 Hopok ok
(20)

11 Gerekli tirtin bilgisinin verilmesi (10) 3,58 1,161 4,34 0,679 417 0,970

12 Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler (17) | 3,48 1,137 3,93 0,873 3,92 1,085

13 Diger meslektaslarimin énerisi (3) 3,40 1,062 3,04 1,301 Hopok Hodok

14 Imalatct firma elemanlarinin ziyareti| 3,36 1,211 3,96 0,955 Hopok Rk
(18)

15 Uriiniin kendi markast (12) 2,94 1,325 3,83 1,129 | 3,37 | 1,288

16 Imalatct firma tarafindan saglanan| 2,86 1,401 3,79 1,075 Hopok ook
diger destekler (15)

17 Uriiniin  g6ériiniimiiniin cazip olmasi| 2,77 1,237 3,81 0,952 3,37 1,378
(16)

18  |Imalatci firma adt (11) 2,62 1,307 327 1,273 | 3,10 | 1,350

19 ilgili firmanin  satts  personelinin| 2,51 1,143 3,33 1,139 Hopok ook
Onerisi (8)

20 | Uriiniin ithal olmast (26) 216 | 1,155 | 2,69 | 1234 | 284 | 1,311

21 Imalatci  firma tarafindan  verilen| 2,06 1,251 2,31 1,174 2,64 1,422
esantiyonlar (9)

22 Doktorlarin énermesi (5) *dok *k 4,43 0,910 4,25 0,873

23 |Vadeli 6deme imkant olmast (13) Hok Hok 3,86 1,120 | 3,81 1,178

24 |Hemsire, hastabakict vb. kisilerin| *** oK 3,14 1,333 | 3,00 | 1,420
Onermesi (21)

* Doktorlar, Griin tercihlerinde temel yonlendirici oldugu icin 6zelliklerin siralamasi doktorlara
gbre yapilmustir.

** Parantez igindeki rakamlar Grafik 1-6’daki yatay eksende yer alan degiskenleri tanimlamaktadir.

** Bu 6zellik bu gruba sorulmamustir.

Tablo 5 de doktorlarin turtin tercihlerine yon veren unsutlar
incelendiginde, urtinin tedavi ve kullanim o6zelliklerinin  6ne  ¢iktigs
gorilmektedir. Saticilar ve hastalar agisindan ise driintin tedavi ve kullanim
Ozelliklerinin yani sira doktorlarin Onerisinin de etkili oldugu gorilmistiir.
Hedef kitleyi olusturan gruplarin beklentileri arasinda bir fark olup
olmadigint anlamak maksadiyla ortak olan kriterlere varyans analizi
yapmistir. Sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir. Yapilan Post Hoc (Scheffe)
analizi sonucunda gruplar arasinda Urin tercihi Oncesindeki olumlu
deneyimlerin farkli oldugu ve bu farkin doktorlardan kaynaklandig:
gorilmistir. Doktorlarin miteaddit defalar hastalarina bu trtnleri tavsiye
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etmeleri kendilerinin 6nceki deneyimlerine daha fazla 6nem verdiklerini
gostermektedir. Urlin bilgisinin verilmesi, firma adi, markasi, goriiniimii,
paket tUzerindeki bilgiler ve trtnin ithal olmas:t gibi kriterlerde farklar yine
doktorlardan kaynaklanmaktadir. Bu durum, doktorlar i¢in Griiniin tedaviye
yonelik 6zelliklerinin 6nemli oldugunu géstermektedir (Tablo 5).

Tablo 6: Hedef Gruplarin Beklentileri Arasindaki Farklar

aritmetik ortalama

Boyutlar doktor hasta satict F P
Onceki olumlu deneyim 4,40 3,96 4,03 8,976 ,000**
Uritiniin etkili olmasi 4,74 4,67 4,79 1,127 ,325
Fiyatinin uygun olmast 4,04 4,06 3,97 ,195 ,823
Verilen esantiyonlar 2,06 2,64 2,31 7,257 ,001**
Uriin bilgisinin verilmesi 3,58 4,17 4,34 19,232 ,000%*
Firma adi 2,62 3,10 3,27 7,939 ,000*
Urtiniin markast 2,94 3,37 3,83 12,688 ,000**
Kullanim kolayligt 4,46 4,33 4,50 1,546 214
Gorunimu 2,77 3,37 3,81 19,570 ,000**
Paket tizerindeki bilgiler 3,48 3,92 3,93 7,858 ,OOOF*
Brostr olmast 3,97 412 4,30 3,497 031
Standartlara uygunluk 4,33 4,17 451 4,949 ,008**
Rahatsizlik vermemesi 4,58 4,56 4,57 ,065 ,937
Kullanim 6mri 4,57 4,52 4,64 ,784 ,457
Ithal olmasi 2,16 2,84 2,69 12,118 ,000%*

* 0,05 seviyesinde anlamh
**+ (0,01 seviyesinde anlamlt

Ortopedik urtinlerin hedef kitlesini hastalar, saticllar ve doktorlar
birlikte olusturmakla birlikte, doktorlardan olusan grubun diger iki grubu
yonlendirdikleri ve dolayistyla bu grubun satin alma davranisinda kritik bir
6neme sahip olduklart séylenebilir (doktorlarin 6nerisi kriterinin ortalamast
saticllarda 4.43, hastalarda 4.25°tir). Bu nedenle, doktorlarin tercihlerini
belirleyen temel boyutlart bulabilmek i¢in bu gruba faktor analizi yapilmis ve
altt boyuta ulasilmustir (Tablo 7).

Faktor analizi sonucu ortaya ¢tkan boyutlardan, tutundurmanin
varyanst agiklama yiizdesi 25,239 iken; bu boyut aynt zamanda incelenen
isletmelerin en zayif oldugu alandir. Dolayisiyla ortopedik triinlerde
doktorlart hedef alan pazarlama ¢alismalarinin isletmeler i¢in ne kadar zaruri
oldugu ortaya ¢tkmaktadir.
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Tablo 7: Doktorlara Ait Fakt6r Analizi Sonuglari

tutundurma | bilgilendirme | kullanim | bilinirlik | @iriintin | fiyat
etkisi

Satts  personelinin 0,671
Onerisi
Verilen 0,836
esantiyonlar
Uriin ~ bilgisinin| 0,558
verilmesi
Diger destekler 0,730
Firma 0,639
elemanlarinin
ziyareti

Uriin yelpazesi 0,488
genisligi
Ithal olmast 0,611
Satis noktasindaki 0,550
hizmet kalitesi
Paket Uzerindeki 0,685
bilgiler
Brostir olmasi 0,770

Fuar ve kongreler 0,527

Kullanim kolaylig 0,468
Standartlara 0,649
uygunluk
Rahatsizlik 0,780
vermemesi

Kullanim 6mrt 0,849

Onceki  olumlu 0,499
deneyim

Meslektaslarin 0,519
Onetisi

Firma ad1 0,777

Markasi 0,784

Uriiniin etkili -0,722
olmast

Gorinima 0,573

Fiyatnin ~ uygun 0,868
olmasi

Cronbach Alpha 0,3186 0,7277 0,7236 | 0,6784 | -0,4524

Varyans aciklama| 25,239 13,110 7,233 6,076 5,275 1,089
orani(%o)

Toplam varyanst aciklama orani (%) : 61,884 KMO : 0,798

Bartlett’s test of sphericity : 1296,929  p: 0,000

Analizlerin son asamasinda doktorlarin ortopedi triinlerini hastalarina
tavsiye edetken dikkat ettigi kritetlerle, imalat¢i/ithalatci isletmelerin bu
kriterlerle ilgili tahminlerini kiyaslamak maksadiyla, hedef kitleye uygulanan
anketin aynisi arastirma kapsamindaki alt1 isletmenin Ust diizey yoneticilerine
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de uygulanmustir. 11k olarak her bir kriter icin tek aritmetik ortalamaya dayal
hipotez testi (t) yapilarak Orneklem ortalamasi ile firmanin verdigi cevap
arasinda istatistiki acidan bir farklilik olup olmadigi test edilmis ve anlaml
bir fark olmadigi bulunmustur. Kiyaslamalarin yer aldigi grafiklerde hedef
kitle ortalamasinin yerine firmanin cevabi yazilmis ve grafiklerin karmasik
olmamast icin kriterlerin Tablo 5’de belirtilen numaralari yazilmistir.

& 6
4 '
bl
: M N : LNV %
| |
23 46T 89011211515 17T 1519 202223 24 2526 5 3 LB T B0 1011 14151517 18 192020 23 2425 %
—%— Doktor —®—Firma (ABC) —4— Doktor —B— Firma (kKifide)
Grafik 1 Doktorlann Tercihleri Ile ABC'nin Grafik 4 Doktotlann Tercihler He Kifidisin
Kiyaslatnast . Erraslanimas.
3 G
‘-W ;.M : : » !f & a
3 "\w F 3
2 L i : W ¥ Y N
| ! L
] ]
23 L6 TE 0 0N E IS ITIE 90233055 2346 T B S 0B LIS 16 0T I8 19 M2 23 2
—4— Doktor —&— Firma (Bl &) —4— Doktor —8— Firma (Ors 4) |
Orafik 2 Doktorlann Tercihlern Ile Elsa’tun Grafik 5 Doktotdann Tercihler Ile Orsa’mun
Eliyaslatmas | Elyraslatunast |
& &
i 0 I s j:
b AR N AN AL S, ]
. o il By
1 i L i _
] ]
2 3LETEI NHEHIEBETIBIEIRDAUSN 2346 T E S IO & LIS 16 17 15 18 M 2 25
|+ Dokctor —8— Firma ( mir ortoped) | —+— Doktor —8— Fima (W ariteks )
Grafik 3 Doktotlarn Tercikder He Izmir Ont. nin Grafik 6 Dolgotlann Tercihleri Ile Variteks’in
Eiyaslatinas:. Eiyaslatunast |

Grafiklerin butint incelendiginde; ABC’nin, genel olarak hedef kitlenin
(doktorlarin) degerlendirmelerine en iyi paralellik gosteren isletme oldugu
gorilmektedir. Buradan yola ¢ikarak ABC’nin, hedef kitlenin beklentilerini
diger isletmelere nazaran daha dogru tespit ettigi soylenebilir. Bu da, bu
isletmenin nis pazarlamanin en 6nemli gereklerinden biri olan hedef kitlenin
ihtiyaclarint dogru tahmin etmeyi yerine getirdigini géstermektedir.

Nis Pazarlama Prensiplerinin Pazara Yansimasi

Nis pazarlarin en 6nemli 6zelliklerinden biri, rekabetei firmalarin sinirl
saytida olmasidir. Fakat glinimuzde isletmeler, her gecen giin kar marjlarinin
yuksek oldugu bu pazarlara daha fazla yonelmektedirler. Bu yizden bu
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pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin potansiyel rakiplerine karst
koruyucu 6nlemler almak maksadiyla musterileriyle aralarinda uzun vadeli ve
gugcli iliskiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu calismada incelenen isletmelerden Izmir Ortopedi firmast, yaptigt
sicak satts (musteri ziyareti yapan elemanlar, malzeme ile birlikte gitmekte ve
musterinin ihtiyaglarini aninda vermektedir. Bu sayede musteri, nakliye ticreti
O0dememektedir) sayesinde musterilerin ihtiyaglarini ve pazarin degisen
beklentilerini daha yakindan takip edebilmektedir. Isletme ayni zamanda,
dagiimin son noktasinda olan saticilart egitime alarak trtinlerinin 6zellikleri
konusunda detaylt olarak bilgilendirmektedir. Bu sayede, son kullaniciyla
birebir temasta olan saticilar, Uranlerin  farklidastirilmis  6zelliklerini
musterilere daha iyi aciklayabilmektedirler. Ayni firmanin 2003 yilinda
gerceklestirdigi ilk bayi toplantis, ¢cok iyi bir tutundurma calismasi olmasinin
yant sira; bu isletmelerle uzun vadeli yakin iliskiler gelistirilmesine de
yardimct olmustur.

ABC firmasinin Grtnleri, rakiplerden oldukea farklidir ve bu giine kadar
rakipler tarafindan kopya edilememistir. Isletme farklilastirtlmus bir {irtinle
pazara hitap ederek, nis pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden birini yerine
getirmektedir. Isletmenin genel miidiiriiniin her yil diizenli olarak yaptigi
musteri ziyaretleri, nis pazarlara hitap eden isletmelerin basarisini saglayan,
“tepe yonetim miusterilerle direkt ve muntazam temas halinde olmaldit”
(Kotler, 2000: 259) kriterini yerine getirmektedir.

Diger yandan Kifidis firmast 1919 yilindan beri pazarda olmasi
sayesinde, rakiplerine nazaran marka bilinirligi agisindan énemli bir avantaja
sahiptir. Sahip oldugu bu farkliligt da kullandigi sloganlarda (“iz birakan
marka”) belirtmektedir. Son yillarda farkli urtnler ithal ederek ortopedik
destek trtinleri pazarinin disina da hitap etmeye baslamast nedeniyle isletme,
Lowry ve Wrege (1996: 139)’in nis pazarlamanin risk unsuru olarak belirttigi,
“sadece bir nise bagimli olmaktan kurtulma” durumunu saglamaktadir.

Arastirma kapsamindaki isletmeler genellikle pazarlama politikalarini
musteri odaklilk ve trun farkhlastirma tzerine yogunlastirmistir. Ayrica
nihai tiiketici ile dogrudan iliski kuran saticilarla yakin isbirlikleri gelistirmek
maksadiyla tanitim, egitim vb. faaliyetler duzenlenmektedir. Genel olarak
bakildiginda nis pazarlama prensiplerini uygulayan isletmelerin digerlerine
nazaran onemli rekabet avantajlart sagladigr gorilmektedir.

SONUC

Bu calismada pazar, ortopedik destek urtnleri pazart olarak
isimlendirilmekle birlikte medikal tekstil triinlerini icermektedir. Incelenen
bu pazarin nis pazar olarak belirlenmesi, Parrish vd.’nin (2004) medikal
tekstil pazarini nis pazar olarak belirlemeleriyle paralellik gostermektedir.
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Nis pazarlamada ¢tkis noktast, hedef kitlenin tatmin edilmemis
ihtiyaclarini tespit etmektir. Bu asamada 6nemli olan bu ihtiyaglarin dogru
tespit edilmesidir. Yanls ihtiyaclardan yola ¢ikarak dogru bir yere varmak
mumkin degildir. Tatmin edilmemis ihtiyaclarin tespit edilmesinin ardindan,
isletme hedef kitleye farklilastirilmis trtinlerle hitap etmeye baslar. Bu
asamada bize gore Onemli olan urtnd farklidastrmanin yaninda, bu
farkliliklart miusteriye iletebilmektir. Bu maksatla isletmeler, son tiiketiciye
ulasmak icin kullandiklar aracilart egiterek, farkldastirilmis Uriinlerin
ozelliklerini titketiciye dogru bir sekilde iletebilmelidir.

Musteri  sadakati, nis isletmelerinin  basarilarinin  en  O6nemli
gostergelerinden biridir. Bu arastirma kapsaminda yapilan anketlerde, marka
sadakatinin dusik c¢ikmasi, misteri sadakatinin sektorde faaliyet gosteren
isletmeler tarafindan ¢ok iyi saglanamadiginin bir gostergesidir. Misteri
sadakati ise iliskisel pazarlama ile saglanabilir. Bu maksatla; Lamb vd. (1994:
346)’nin belirttigi iliskisel pazarlama seviyelerinin son asamasindaki yapisal
iligkileri olusturmak son derece 6nemlidir ve bu iliskiler diger isletmeler
tarafindan kolaylikla elde edilemeyecek deger eklenmis servisler sunarak
olusturulabilir. Sonug olarak nis pazarlama prensiplerini uygulayan isletmeler
farkli ve tatmin edilmemis beklentilere sahip musteri kitlesini tespit
edebilmekte ve bu miisterilere yonelik mal ve hizmetler treterek buytk rakip
isletmelere ragmen varliklarini devam ettirebilmekteditler.
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