PAZARLAMA YONETIMINDE KARAR ALMA

Ass. Okan AKCAY (MBA)

Pazarlama yonetimi iki turli faaliyeti amag edinir. Birineisi,
pazarda mevcut mallarin tiiketilmesi icin taleplerin sekillendirmek
ve islemek; Ikineisi iiretimi, muhtemel tiiketicilerin ihtya¢ ve arzu-
larina en uyéun br sekle sokmak ve ayarlamaktir (1). Bu iki faaliyeti
yerine getirmek i¢in pazarlama yoneticileri mallarin ve hizmetlerin
tiretilmesinden baghyarak, tiiketiciye geginceye kadar bazi karar-
lar almak vazifesini yiiklenir.

Pazarlama yoneticilerinden bu kararlari alirken isletmenin
amaclarini, organizasyonuna ve gelecekteki planlarina sadik kalma-
lan istenir. Pazarlama yoneticileri her an karar almak durumu ile
kars1 karsiyadir. Bu kararlar; yeni bir mamiiliin iiretilmesi, yeni bir
reklam vasitasinin secimi, satis potansiyelinin tahmini reklam acen-
tasinin degismesi, satig teskilatinin yeniden organizasyonu olabilir.
Her kararin alinisi yoneticilere riskler yiikler. Kararlar degisik de-
recede riskler tagir. Ornegin; isletmeye yeni bir satis elemanimn
alinmas1 ¢ok az risk yiikler. Fakat isletmeye yeni bir miidiir yardim-
c1s1 almak istenirise biiyiik bir risk s6z konusudur.

KARAR ALMA :

Karar alma muhtelif geyler arasinda segim ve tercih yapmakla
ilgili maddi ve psikolojik eylemlerin toplamin: ifade eder. Karar sii-
recini olusturan eglemler, esas itibariyle, psikolojiktir. Ilgili maddi
eglemler ise, karar alinmasma yardima bilgilerin toplanmas1 ve is-
lenmesine ait gayretlerdir. Aralarinda segim ve tercih stz konusu
olabilecek seylere alternatif adi verilir (2). Karar alma, bir proble-

(1) ELIP COX, Marketing (Cev. Niliifer Sagtiir ve Cevik Uraz) Basnur
Matbaasi, Ankara - 1965, s. 13.

(2) D. BAYAR - I. C. ASKUN, Iisletmecilik Bilimine Giris, B.I.T.I.A.
Ders notlar1, 1971 - 1972, s. 269. ;
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Pazarlama Yonetimi

mi ¢ozme islemi geklinde de diigiiniilebilir (3). Pazarlama yonetimi-
nin her safhasinda karar alma durumu ile kars1 karsiya kaliriz.

YONETIM BILIMi VE KARAR ALMA :

Son zamanlarda karar almada kullamlan kantitatif teknikler
yineylem arastirmasindan (operation research) gelmektedir. Yéney-
lem arastirmas), ilmi metodun igletme bilimine uygulanmasimi géos-
terir. Kompiiterdeki gelisme ve is hayatindaki problemlerin artmas:
yoneylem aragtirmasina olan ihtiyaci daha da artirdi. Yoneylem
arastirmasi, isletmeye ait problemlerin ¢6ziim alternatiflerini belir-
liyen bir yontem ve uygun matematik modelleri kuran bir bilim da-
i halinde gelisti.

Yénetim bilimi bu metod sayesinde en uygun ¢éziimii bulma ola-
naklarina kavustu. Bilindigi gibi y6netim bilimi problem c¢6zmede
veya vaka metodu caligmada takim yaklasimi (team Approach) kul-
lanilir. Meydana gelen bu takim cesitli alanlarda uzman grublardan
meydana gelir. Bunlar problemin belirlenmesinde yardim ederler ve
yoneylem modellerin yardimi ile alternatif céziimler teklif ederler.
Isletmenin gayelerine uygun nihai kararin alinmasinda yardime:
olurlar. Baz1 hallerde problem sirketin béliimlerine veya bir depart-
manmna aittir. Problemin ¢éziimii bircok departmanlara etki edebi-
lir.

Sistem yaklasimi (system (Approach) isletmenin biitiin direkt
ve endirekt faaliyetler iizerinde kararlarin etkisini dl¢meye caligir.
Ornegin, firma degisik alanlarda faaliyette bulunan subelere sahip
ise sistem degerlemesi istenebilir. Yonetim bu cesit birlesmelerin
biitiin faaliyetlerine olan tesirini degerleme durumunda oldugu ka-
dar ona firmanin faaliyetleriyle bagdasma ihtiyaclarindan dogan
problemlerin ¢éziimiiniide ele almahdir.

Pazarlama arastirmas: karar almada yoneylem modelini kurmak
icin cok sayida bilgiye sahip olan ve topliyan sistemli bir metoddur.
Pazarlama arastirma béliimii pazar problemleri ile alakali bilgilerin
toplanmasi, cetvellenmesi ve analiz edilmesinden sorumludur. Bu
analizlerden yonetim bilimi uzmanlar: is hayatinda son zamanlarda

(3) E. ILYASOGLU, Uretim Yonetimi, Istanbul I.T.I.A. Nihat Sayar-
Yayin ve Yardim Vakfi Yaymnlar1 No.: 120 - 1973, s. 13.
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karsilagilan degisik problemlerin c¢oziimiine yardim edecek matema-
tiksel modelleri kurdular.

KARAR ALMAYA ETKi EDEN FAKTORLER :

Karar almaya etki eden rasyonel ve rasyonel olmiyan faktorle-
ri tammak cok faydahdir. Insan davramslarinda kara almaya etki
eden rasyonel olmayin faktorleri kiiltiir seviyesi, organizasyon tesiri
ve gahsiyet etkisi seklinde siralanabilir (*).

Kiiltiir Etkisi: Kiiltiir seviyesi insan davraniglarinda en etkin
rolii oynar. Kiiltiir seviyesi kisilerde farklhilik yarattignr gibi, karar
almalarma etki eden yonii vardir. Kisiler degisik kiiltiir seviyelerin-
de karar alirken farklhh motifleri etkisi altinda kalabilir. Kisilerin
farkl: kiiltiir yapilarina sahip olmasinin nedeni, kiiciiklitkten itiba-
ren ailesinden, gevresinden ve okulundan aldig: egitim ile yakin ala-
 kas1 vardir. Tyi kiiltiir seviyesine sahip yonetici mesuliyet almaktan
kacmadign gibi, igletmede risk sorumlulugunu alabilecek medeni ce-
sareti gosterebilir. Basarisi i¢cin en Onemli seyin objektif diisiinme
oldugunu bilir. Hadiseler karsisinda temkinli, soguk kanli ve basar-
lar karsisinda dlciilii bir memnuniyet icindedir. Diger taraftan iyi
bir kiiltiir yapisina sahip olmayan yonetici 6nemli kararlarin alinma-
sinda basarisiz olma korkusu iginde olabilir. Miimkiin olan alterna-
tifler karsisinda sasirmis bir vaziyet icinde bulunabilir. Mesuliyet
almaktan ve riskler yiiklenmekten sakinabilir. Bu nedenle isletmede
alinmasi zorunlu kararlan cesur ve objektif esaslar icinde olmiyabi-
lir. Bu tip kisiler tabii ki yonetici olma cesaretini bile g6stermiye-
bilir. '

Iyi bir yonetici olaylar krasisinda objektif kalabilen, gercekleri
-kolayca gorebilen, ciddi, ¢ahskna, alcak goniillii, gérevinin gerektir-
digi teknik bilgiye sahip, daima yetkisinin simirlan iginde hareket
eden, birlikte caligtigi kimselerle dostga iligkiler kuran bir kimse-
dir (%).

(4) P. KOTLER, Karketing Management, Prentice - Hall Ine, Engle-
wood Cliffs N. J.-1967 s. 174.

(5) S. OZ-ALP, Yeni Gelismeler karsisinda Isletme Yoneticileri ve Is-
letmecilik Egitimi, E.I.T.I.A. Yaymnlar - 1972. s. 4.
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Organizasyon Tesiri: Karar almay:i etki eden faktorlerden bir
tanesi de igletmenin organizasyonudur. Isletme organizasyonlar mer-
keziyet veya ademi - merkeziyet esasina kurulmustur. Merkeziyet
sistemini uygulayan bir organizasyonda biitiin kararlar1 alma yetki
ve sorumlulugu bagkana aittir. Baskan bu kararlar ahrken cevresi-
nin veya uzman kigilere damstig1 gibi, kendi basina da karar verebi-
lir. Ademi - merkeziyet sisteminde ise karar alma yetki ve sorum-
lulugu bolim bagkanlar: veya alt seviyeye kadar inebilir. Kararla-
rin bu sekilde kademeler esasina gore alinmasi belki alinan kararlar-
da yanilmay1 azaltabilir. Ciinkii karar alan kisi hadisenin i¢inde olup,
problemi daha iyi tamimlayabilir ve tutarh ¢oziimler ortaya koya-
bilir,

Sahsiyet Etkisi : Sahsiyet faktorii karar almada etki eden, karar
alan sahsin davranislan ile ilgilidir. Karar1 alan sahsin heyecam,
emelleri ve psikolojik yapist karar almada rol oyniyan faktorlerin
arasinda sayilabilir.

Karar alict daha tehlikeli kararlarin alinmasindan hoglanan bir
karaktere sahipse riskli yatirmlara girmekten gekinmiyecektir. Or-
negin; isletmede yeni bir mamul {iretmek séz konusu olsun. Firma-
nin baskan yardimecist yeni mamul iiretmek fikrini uygun gérmemek-
tedir. Ciinkii yeni mamiiliin pazardaki basarisizhg 15 milyon TL. fir-
maya zarar yiiklemektedir. Firmamn bagkan ise, yeni mamiiliin der-
hal piyasaya cikmasim istemekte ve 15 milyon TL. Iik kaybin olma-
yacagina inanmaktadir, Bagkan firmanin zararindan ziyade karmin
olacagina inanmakta kendi tahminlerine gére uzun devre kazanci-
nin 150 milyon olacagini diisiinmektedir. Bu durumda firmanin bas-
kanm yeni mamiiliin hemen iiretilmesini ister ve kararii bu yonde
verir, Bu karar riskli olmakla beraber firma igin cesur bir karardir.
Bunu olusturanda firmanin bagkaninin sahsiyetidir.

KARAR ALMADA RASYONEL MODEL:

Karar almada rasyonel bir model uygulandiginda, yiiksek sevi-
yede yoneticilerin fikirleri etkisini kaybeder. Yoneticiler, karar al-
manin bir sistem dahilinde adim adim analiz edilerek karakterize ol-
masm isterler. Problemlerin agik bir sekilde taninmasim ve degisik
durumlarda alternatiflerin belirlenip mukayese edilmesi gerekir.
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KARAR ALMADA GENYONTEM :

Karar alma iki boliimde ele alinir; programlanmis kararlar ve
programlanmamug kararlar, Programlanmis kararlar énceden karar-
lagtimlmis politikalardir. Genellikle rutin igletme problemleri ile il-
gilidir, Ornegin; Biiro malzemesi siparisi, telefon faturasimn 6den-
mesi, miistahdemlerin tatillerini programlama, ise yeni giren sati-
cilar1 diizene koyma, egitme gibi iglerdir. Program!'anmamg karar-
lar rutin olmiyan bir o6zellik gosterir ve yiiksek seviyede idarecilerin
tecriibeleri, yargilar, sezgisi veya bu faktdrlerin birlesimi esas ali-
narak dikkatli bir sekilde biitiin kaidelere uyularak céziiliir. Prog-
ramlanmams kararlar yonteiciler icin ¢ok biiyiik glicliik arz eder.
Ornegin su cesit konular hakkinda karar alma séz konusu olabilir.
Mamul haddim genisletme veya basitlestirme, dagitim ve depolama
sistemini degistirme, bilinen mallar i¢in pazar paylarindaki degisme-
leri dlgme veya pazarlama planlarimi uygun strateji ile tammmlama
seklinde olur. Bu isleri yapabilmek icin takim halinde ¢alisabilen pa-
zar arastirmasi, matematik, kompliter, veri siirecleme ve davranis
ilimlerinden anliyan uzman yardimcilara ihtiyac vardir (8).

Isletme problemlerini ¢éziim bulmada en iyi takip edilecek yol,
rasyonel karar alma genyontemidir, Rasyonel karar alma modeli dii-
siincelerin aydinlanmasina hizmet eder, yonetsel coziimi ileri siirer,
detayl, seri halinde sira takip eden basamaklardir. Karar alma prob-
lemi gozden gecirecek ve degerliyecek alt1 safha vardir; Problemin
tanimi, bir model kurma, alternatif ¢oziimleri belirleme, alternatif-
lerin degerlenmesi, en iyi alternatifin secimi, se¢ilmis yollarin uygu-
lanmasi (7).

1) Problemin Tanimi: Problemin kolayca ¢ozlimil icin 6nceden
problemi acik olarak tamimlamak gerekir. Bu basamak en giic olan-
lardan biridir. Fakat problem isletmenin objektiflerine ve gayeleri-
ne uygun olarak tamimlamldifindan kismen ¢oziildii gozii ile bakila-
bilir.

2) Bir Model Kurma: Model problemin kisa tasviri ile is haya-
tinda gergekte neler olup bittigini anlatir. Model genel olarak her-
hangi birsey temsil etmede kullamlan bir yoldur. Ornegin; Ozel bir

(6) MYRON S. HEIDINGSFIELD - ALBERT B, BLANKENSHIP, -
Marketing, Barnes and Noble Inc - 1968, s. 234 - 235
(7) agk. s. 235-236
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problem igin model, sehrin bir béliimiinii temsil eden bir harita ola-
bilir veya faaliyetlerin tasnifi ve 6zetlenmesinde numaralama siste-
mi metod olarak kullanmlabilir. Modeller agik ve kat’i sekilde olmasi
istenir,

Bazen arastirmacilar problemin modelini zihninde tagir. Bunlar
hakikatte seri halinde goriilen kendiliginden ¢dzlime ulagan iliskiler-
dir. Bu modeller acik modellerdir, subjektif diisiinceyi karakterize
eden idrak kabiliyetini ve pesin hiikiimleri aksettirebilrler, Buna
kargihik, is hayati matematiksel veya sembolik modeller diyebilecegi-
miz kat’i modelleri kullanir. :

Matematik model pazarlama problémlerinde analitik yolu be-
nimser ve probleme objektif ¢oéziimler getirir.

3) Alterntaif Coziimleri Belirleme : Problem tamimlandiktan ve
objektifler belirlendikten sonraki, karar alic1 icin 6nemli olan muh-
temel alternatifleri bulmaktir. Eger bir tek alternatif var ise ortada
karar alma problemi yoktur.

“Alternatiflerin birden fazla olmasi karar aliciya se¢im yapmaya
zorlar. Bu nedenle problemin makul biitiin alternatif ¢oziimleri aras-
tirip bulunmali ve her model i¢in ¢oziimler hazirlanmahdir. Alterna-
tiflerin siralanmasi rutin bir gorev olmasina ragmen bu basamakta
karar verici yaraticl giiclinii ortaya koymalidir. Alternatif ¢oziim
miktar1, problemin objektifleri ile simirhdir. Ilk 6nce problemi ile
ilgili modellerin alternatif ¢oztimleri yapilir. Sonra isletmede uygu-
lanarak altrenatifler sistem icinde teste tabi tutulur. Testten sonra
nikai alternatifler bulunmus olur.

Farzedelim ki bir islemede bir mamuliin satisi problem olarak
goriilsiin. Isletme icin dort alternatif diistiniilebilir. Bunlar; Doér)u-
dan satis, toptancilar vasitasiyla veya temsilciler vasitasiyla satis, pe-
rakendeciler vasitasiyla satis ve dogrudan mektupla satig seklinde
olabilir.

' 4) Alternatiflerin Degerlenmesi: Yonetici firmanin problem ve
objektifleri ile ilgili alternatif coziimleri degerlemek durumu ile kar-
st karsiyadir. Her alternatif ¢oziimiin baz glicliikleri ve simirlari var-
dir. Bu nedenle ybdnetici muhtemel ¢éziim yollarini belirlerken, en
uygun alternatif ¢oziimii temin edecek modeli de secmelidir. _

Karar alic1 bu basamaktaki gorevi alternatif ¢oziimlerin kiymet
derecelerine gore swralayp, iglerinden en iyisine ulagilacak sekilde
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degerlemelidir. Fakat bu gorevi yaparkne su giicliiklerle karsilasa-
bilir (3).

(a) Alternatif ¢oziim kesin bir fikir ifade etmekten ziyade, ih-
timaliyet esasina dayamyorsa karar alma giliclesir. Ciinkii, karar al-
ma ihtimlaliyet esasina dayandig: gibi, diger bilinmiyen yan etken-
lerin tesiri altindadir.

(b) Her alternatif degisik kuvvetlere sahiptir. Ornegin firma-
nin satiglarini artirmak igin yeni bir mamul gelistirilmesi alternatif
¢oziim ise; bu ¢oziim yolu isletmenin kamnna, likit durumuna ve islet-
menin halk arasindaki iméajmna etki eder.

(c) Alternatiflerin kullanilmasi belli bir zaman gegtiktne sonra
miimkiin olur. Bu nedenle alternatiflerin gelecekte yerine getirilme-
si belirli bir siire gerektirdigi kadar devaml bir calisma ve gayret
ister. Aym1 zamanda alternatiflerin belirli siireler icinde yapilmasin-
da fayda vardir, Zira piyasadaki degisiklkler veya moda degisiklik-
leri, pazarlama yonetcilerinin alternatif ¢6ziimlerini demode edebi-
lir.

Karar alicilar yanilmamalan igin iki ana 6zellige sahip olmala-
11 istenebilir. Bunlardan biri ilmi olmalari, digeri de normatif olma-
laridir. Ilmi olmalar alternatifleri degerlerken miimkiin oldugu ka-
dra objektif olmalarim saglar. Normatif bir diisiince yapisina sahip
olmas ise, alternatife basit yollar bulmay: yardim eder. Ornegin ya-
pilacak isleri zamanla simirlama ve isgletme objektiflerine uyan ka-
rarlan se¢cme egiliminde olur. Yeni bir mamul piyasaya siirme soz
konusu ise; bir plan yapar ve planin yerine getirilme miiddetini be-
lirler. Diger bir drnek ise; firma karlarini maksimum yapmay:1 ana
gaye olarak benimserler. Bu taktirde yonetici alternatiflerden en iyi
kar: elde edecek olam secer.

5) En iyi Alternatifin Secimi: Alternatiflerin en iyisini secmek
icin kesin durumlarm bilmek gerekr. Alternatflern segimi belirlilik
halinde secim ve belirsizlik halinde se¢im diye ikiye ayrilir.

(a) Belirlilik Halinde Secim: Eger her alternatifin bir digeri-
ne olan iistiinliigii belli ise o halde bunlar karsmilagtirarak bir karar
varabiliriz. ;

Ornegin: Probleme ¢oziim olarak bes altrenatif meveut ise, bun-
lardan en iyisini bulmak i¢in ikili karsilastirma metodu uygulanz.
Problem icin A, B, C, D, E alterntaifleri belirlenmig ise bunlarnn

(8) P. KOTLER, a.gk. S. 180.
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kendi aralarinda birbiriyle iistiin olanlarim (4), iistiin olmiyanlara
(—) isartei vererek Sekil (1) deki gibi degerleriz.

Ustiinliik
\ A B C D E Sira Alternatif sayist (+)
2 t - ! = 1 E 4
= = = + - 2 C 3
C + + + L 3 A 2
D - - A _ 4 B 1
E |+ + i e 5 D 0

Sekil (1) ve diyagrama gore alternatiflerden (E) en iyi yolu
gosterir. Clinkii (E) diger alternatiflerin hepsinden istiindiir.

(b) Belirsizlik Halinde Secim: Olabilirligi ihtimale dayanan
alternatiflerden en iyi yolun se¢imi minimum maliyet prensibine bag-
lanabilir. Diger bir deyisle maksimum kér1 temin eden alternatif se-
¢ilir, Bu alternatif ayni zmaanda igletmeye minumum maliyet yiik-
ler.

Ornek : Bursa’da ihtimaliyet dahilindeki bir firtina icin X... is-
letmesi 6 iscisine fazla mesai yaptirilip yaptirilmamasina iligkin ka-
rar ameliyesi agagidaki tablodaki gibi analiz edilebilir.

Dhtimali Firtina olma Firtina olmama
leylar | iptimali ihtimali
Pl- 0.40 PZ = 0,60
Alternatif-
ler
Fazla
A | Mesai l1 « 5.000-TL lla =0 T
Yaptirma
6 kisgiye
B mesai Sdi-
yerek ndbet ll1 = 3,500~ )l2 = 1,800-1L
tutmek
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Tabloda elde edilne degerleri asagida formiilde yerine koyalim:
, i=l1
E (X) — Py (M;) + Ps(Mz) + ........ 4 Pn(Mn) — Z PiMi
n

E (A) = (0.40) (5.000—) + (0.60) (0) = 2.000— TL.,
E (B) — (0.40) (3.500) + (0.60) (1.800) — 2.480— TL.

Her iki alternatiftne timit edilen maliyet hesaplandiktan sonra,
az maliyete sahip alternatif en iyi yol olur. Bu da érnekte hesaplan-
dig1 gibi (A) alternatifidir. Bu daha fazla mesai yaptirmayi 6n goren
alternatifimizdir (8). :

Yonetici karar alma aninda elde mevcut verilerden hareket ede-
rek en iyi alternatifi secebilir. Aksi takdirde en iyi alternatifi bul-
ma olanagina sahp degildir. Bu nedenle yonetici kademesi karar al-
madan once verlerin objektif bir gekilde toplamlmasi yerinde olur,

Belirsizlik halinde en iyi yolun seciminde yanilma sdz konusu
oldugundan, bunun iki sebebi oldugu s6ylenir. Birinci sebep yoneti-
cilerin hislerine dayanarak aldig:1 kararlarda, ikincisi ise yeterli bil-
ginin mevcut olmadan alinan kararlardir.

Yeterli bilginin meveut olmamasimn ii¢ belirgin &zelligi vardir;
risk, belirsizlik ve bilgisizlik. Bu ii¢ halde karar alica muhtemel al-
ternatiflerden yanhs olanmini se¢me durumu ile karsi karsiyadir. Bu
nedenle yonetici karar alirken su kriterleri kullamr (?).

(1) — Muhtemel parasal kiymet kriteri: Karar aliecx maksi-
mum parasal kiymeti getiren alternatifi secer.

(2) — Muhtemel fayda - kiymet kriteri: Isletmenin karlar art-
tikga, paranin faydasi da azalan bir hizla artar. Bu nedenle yonetici
kararlarini maksimum fayday: temin eden alternatife gore secer.

(3) — Kotiimserlik kriteri : Bu kriterin uygulanmasinda en az
kayip elde edecek kriter secilir. Tutucu bir kriter olmasina ragmen
rekabet durumu- ¢ok siddetli olan piyasalarda kullanmlir.

(4) — Iyimserlik kriteri: Belirsizlik halinde iyimser bir tah-
minle elde edilecek maximum kér1 temin eden alternatif secilir.

(8) E.ILYASOGLU, agk. s. 13-14
(9 P. KOTLER, a.gk:, s. 182-185.
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(5) — Diger kriterler ise; karar verici belirsizlik haline pazar-
lama aragtirmasi yolu ile ortadan kaldirmaya calisir. Bu durumlar-
da kriter tehlikeden kaginma ve geg¢miste olan hadiselerden yarar-
lanilarak objektif karar almaktadir.

(6) — Secilmis Yollarin Uygulanmasi: Karar almada en son
safha en iyi alternatifin isletmede uygulama safhasidir. Karar alan
yonetici degisen pazar sartlarina veya kosullarina goére alternatif-
leri uygular. Pazarda c¢ok dnem!i bir degisiklik meydana geldiginde
modas1 gegmis bir ¢oziimii kabullenmiyebilir. Bu nedenle, yonetici
beklenmeyen pazar degisikliklerin iistesinden gelmek igin biitiin
faaliyetleri gozden gecirmesi faydal olur. Cok sayida aritmetik he-
saplar kompiiter kullamilarak. kolaylastirthr. Degisiklikler var ise,
forma ildve edilir veya modelden gikartilir.

Isletme problemleri genel olarak kat'i olmiyan meseleler ile il-
gilenir. Yonetim kararlar1 parga halinde bilgilerin toplanmasmdan
ve gelisigiizel degiskenlerden meydana gelen modeller esas1 iizerine-
dir. Baz1 ¢oziimler, tesadiifi verilerden istifade edildiginden isletme-
ye yanlis yol gosterebilir. Bu durumdan sakinmak i¢in miimkiin ol-
dugu kadar sihhatli veriler toplamak gerekli oldugu gibi, ¢dzlimiin
etkisini 6lgmek igin iyi bir kontrol kurulmalidir. Ornegin; eger segil-
mis model kisa devre tahminler icin kullamldiginda, tahminler ay-
lara béliiniir, bundan sonra yonetici fiili ayhk satislar ile tahmin
edilen aylik satislar1 mukayese edebilir. Fiili satislar énceden diizen-
lenmis matemtaiksel kontrol limitlerin altinda veya iistiinde seyre-
diyorsa, tahmin edilen model gézden gecirilmeli ve liizumu halinde
yine tekrar gozden gecirilip diizeltilmelidir (*?).

Isletmelerde kantitatif veriler ile sembolik model kurarken zor-
luklar ile karsilagilir. Bu tip veriler kolaylhikla miisehhas hale getiri-
lemez. Fakat piyasada ne olup bittigini anlamada ©6nemli faydasi
vardir. Ornegin; reklam, halkla iliskiler gibi faaliyetler olaylarin
egilimini gosterirler. Bu faaliyetleri modelde miktar olarak goster-
mek cok zordur. Bu nedenle, bazi isletmeler problemlerini matema-
tiksel modele miiracaat etmeden gozebilirler.

(10) S. HEIDINGSFIELD, A. BLANKENSHIP, a.gk., s. 236-237.
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KARAR ALMA MODELINi DEGERLEME :

Karar alma modelini kurma ve iyi bir karar alma objektif dii-
siince yapisina sahip olmay: gerektirir. Karar alma modelini uygu-
lamak igin belirli asamalardan gegme ‘ihtiyac1 vardir. Bu agamala-
r1 sirasiyla uygulamak ve eksiklikleri gozden gecirmek kararin sih-
hatine etki eden 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle agsamalar1 adim
adim takip etmeli eksikleri tamamlamali ve hatalar1 diizeltmelidir.

Karar alma modelini uygulamak iki yonden giicliikler dogu-
rur ().

1) Karar alma genyonteminde kullamilan modeli formiile et-
mek ¢ok giic oldugu gibi, karar alicimin herseyi bilen, kabiliyetli bir
kisi olmas:1 ihtiyaci.

2) Karar alma modelleri ¢ok basamakli karar problemlerin-
den ziyade tek kararli modellerle ugrasir. Bu da modellerin karar
almada yeterli olmadigim gosterir.

Genel olarak sdyliyebiliriz ki; karar alma modelleri bu giigliik-
lere ragmen, mantikli ve faydalh oldugu miiddetce pazarlama prob-
lemlerinde kullamilacaktir. Pazarlama yoneticileri bircok kararlar
kendi insiyatifi ile alir. Fakat baz1 6zel durumlarda uzmanlarina da-
mismak durumu ile karsi karsiyadir, Bu uzmanlar sistem analizi ve-
ya igletmenin politikasimi saptiyabilecek potansiyele sahiptir. Bu ki-
siler arasinda yapilan panel tartigmalar pazarlama problemin daha
sihhatli modellere tatbikini sagladigi gibi iyi kararlar yardimeci olur.

KARAR ALMADA VERIMLILIK :

Karar alma modeli pazarlama yodneticilerinin belirli problem-
lerini ¢ozmede yardimeci olur. Problemlerin ¢oziilmesi gii¢c bir gérev
olmakla beraber bunlar igin zaman ayirmak ve belirli zamanlarda
sira ile ¢oziime ulastirmalidir. Pazarlama problemlerinin ¢ok oldugu
durumlarda, bunlan kolay olanlar ile daha zor olanlarim sistematik
bir sira takip ederek cozmelidir. Kolay sorular zihni mesgul etmi-
yecek sekilde sistemli sekilde ihtiya¢ duyulan zamanda bitecek se-
kilde programlanmali, goziilmesi giic problemlerin azimle yapilacak
sekilde ayarlanmahdir. Yoneticiler karar alma siirecinin bu sekilde

(11) P. KOTLER, a.gk. s. 185.

814



Pazarlama Yonetimi

verimli yiiriitiilmesi i¢in problemlerin ¢éziimiine yardimda asagidaki
(Sekil 2) deki genydntemden istifade ederler *2). :

~

Bagla l.Proclem Temsil EVET la.Belirli bir

edilebilir mi? miiddet iginde
X e ginderme

HAYIR
¥ 2a.Mevcut Arag-
tirma igin model L | Diger
2.Problem Prog- ] EVET 3 geli;:tirme(xarar Prob-
ramlanabilir mi? kurallari,manti-= ! lemle~
ki akig gemaei re geg-
ve Matematiksel me
HAYIR Model )
b
3.Problem daha EVET 3a. flerki faali-
sonraki tarihler- 3 yetler igin prob- | |
de 7Gziilebilir mi? lemi siraya koyma
N
HAYIR
~

4. Karar alma basa-
magini hemen bagla

Sekil (2) : Problemleri Yonetme Genyontemi.

(12) Agk. s. 186 -187.
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TEMSIL EDILIR PROBLEMLER :

Pazarlama yoneticileri problemlerle karsi karsiya kaldiginda ilk
defa su sorunun cevabini ararlra. Problem pazarlama organizasyonu
icinde temsil edilebilir mi? Eger cevap evet ise, problem organizas-
yon icindeki vazifelilere gonderilir. Hayir ise, ikinei basamaktaki
programlanabilir problemlere gonderilir.

Ornegin; miisteriler isletmelerin iirettigi mamuller hakkinda
ilave hilgiler isterse, isletmede gorevli olan endiistri miihendisine
miiracaat etmesi gerekir, Diger bir érnek ise, satis bolimii belirli bir
mamuliin satis1 igin taktik isterse, bunu pazarlama planlarimi yapan
subeden alabilir. Islerin bu sekilde organizasyondaki belirli kisiler
tarafindan yerine getirilmesi problemlerin ¢oziimiine kolayhk ge-
firir.

PROGRAMLANABILIR PROBLEMLER :

Problemi organizasyonda temsil edecek ve ona ¢oziim getirecek
kisilerin olmamasi problemlerin programlanmasina yoneltir. Prob-
lemin programlanmasi miimkiin ise arastirma icin bir model gelis-
tirilir. Bu karar modelini yerine getirmek igin, belirli karar kural-
larindan istifade edilir. Karar kurali, belirli durumlarda karann
acik bir sekilde nasil belirlenecegine yardim eder. Farzedelim ki is-
letme yoneticisi yeniden diizenlenen fiatlamn yatirimlar iizerinden
%15 gelir getirmesini istiyorsa, pazarlama miidiiri iki alternatif ka-
rar kural ile kargi karsiyadir.

(1) Devir hiz1 fazla olan mallarnn fiatim1 10 artirma.
(2) Devir hiz1 az olan mallarn fiatim1 %20 artirma.

Bu iki alternatifin birbiriyle mukayesesi bize en iyi karan al-
mamiza yardimer olur,

Mantiki akis semasi, genel olarak daha karigik problemlerin co-
ziimiinde bize yardime: olur. Mantiki akig semasini meydana getir-
mek icin iki ana operasyondan istifade edilir (13).

(1) Subelere ayirma: Karar alma ameliyesinin belirli bir ba-
samaginda sorular ile karsilasildiginda subelere ayirma séz konusu-

(13) Agk, s. 188.
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dur. Sorularin alternatif cevaplar1 kareler icinde gdsterilerek prob-
leme kolaylik saglanir.

(2) Diglimleme : Sorulardan elde edilen cevaplarla, karar ve-
riciye daha erken karar alma olanag: saglandiginda diigiimleme mey-
dana gelir.

Mantiki akis semasi karar verme siirecinde yiiksek matematik
kullanmadan agik ve kolay sonug elde etmeye yardim eder. Pazarla-
ma yonetiminde problemlerin c¢ogu programlanabilir. Cilinkii prob-
lemler rutin karakter tasiyan faaliyetlerdir. Ornegin; fiatlama ka-
rari, kredileri genisletme ve siparislerin aksamadan yerine getiril-
mesi gibi.

MATEMATIKSEL MODELLER :

Matematik modeller daha karisik ve programlanabilir problem-
lerin ¢oziimiinde. kullanilir. Pazarlama yonetiminde pratik olarak
kullamilan matematik modeller vardir. Bu modeller, yeni mamuli
degerlemede, reklam aracinin se¢iminde ve magazalarin kurulug yer-
lerini belirlemede kullanilir. Eger matematik model ¢ok karisik ve
mantiki akis semas1 seklinde ise ¢oziim igin kompiiterden istifade et-
mek gerekir. Matematik modellerin isletme hayatinda genis sekilde
kullanilan; dogrusal programlama, oyun teorisi, bekleme haddi teo-
risi, PERT/CPM, Markoff metodu bayesian istatistik metodu, simii-
lasyon ve diger metodlardir.

PROGRAMLANAMAYAN PROBLEMLER :

Pazarlama yoneticileri programlanmayan problemlerle karsilag-
tiklarinda zaman ve maliyet yoniinden biiylik fedakarlklar yapmak
durumu ile karsi kargiyadir. Programlanmayan problemlerde, yone-
tici belirsizlik halinde karar alma durumu ile karsi kargsiyadir. Be-
lirsizlik durumunu ortadan kaldirmak igin aragtirmacilarin orijinal
bir calisma ortaya koymalar1 gerekir. Bu calisma zaman aldify gibi
isletme maliyetlerini de arttirir. Bu nedenle bu tip calismalar uzun
devrelerde yapilabilir. Probleme ait verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi bir sistem dahilinde yiriitiliir. Problemin ¢oziimii igin ih-
tiyag olan zaman tayin edilir ve ¢aliymalar bu miiddet zarfinda bi-
tirilmeye calisihir. Problemin belirlenen zaman iginde ¢6ziime ulas-
tirmama problemin ¢oziimiiniin gegerliligini bozabilir.
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Pazarlamada programlanamayan problemlere ¢rnek olarak sun-
lar gosterilebilir; Fiatlar1 diisiirmek, 6zel bir markay1 piyasaya sun-
ma, satis potansiyelini genigletme.

UYARILAR :

Pazarlamada karar alma cok dnemli ve zor bir gorevdir. Bu go-
revin yerine getirilmesi kuvvetli bir analiz potansiyeli, yaraticihk
ve dikkatli bir calisma ister. Isletmeler bu kararlan alirken firma
ici ve firma disi etkenlerin tesiri altindadir. Bu etkenleri objektif
esaslar iginde degerleyerek karar almalar1 pazarlama gayretlerini
miitkemmellestirildigi gibi, isletmeyi piyasada kuvvetli hale getirir
ve tatmin edici kéarlar saglar. Bilindigi gibi isltemelerin hayatlarm
strdiirebilmeleri igin liizumlu olan kar1 teminde yoneticiler biiyik
rol oynarlar. Yoneticileri de degerleyen onlarin aldiklan kararlar
ve isletmeye yaptiklar hizmet ile &lgiiliir. Bu nedenle karar alma-
y1 iyi bilen, alinan kararlar: en iyi sekilde uygulayan ve teknik ge-
ligmeleri bilen pazarlama yoneticilere ihtiya¢ vardir.
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