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PAZARLAMA'DA KARAR ALMA:
Karar Alma Siireci, Onemi ve Kapsami

Dr. Sema DUNDAR

Dr. Ozcan KILIC

Giris

igletmelerin dinamik bir ortamda faalivet géstermeleri, onlari, siirek-
li degigen ¢evre kogullar: nedeniyle artan belirsizlik kargisinda, etkin ka-
rarlar almaya itmektedir. Artan belirsizlikler beraberinde daha fazla ris-
ki de getirmektedir. Isletmeler; belirsizlik ve risk ortaminda varliklarim
stirdiirmek ve karhiliklarni arttirmak amaciyla, makro ve mikro diizeyde
cegitli kararlar almaktadirlar.

Isletmelerin, faaliyetlerini siirdiirdiikleri mal ve kaynak piyasalarina
uyum amaayla, mikro diizeyde; mal, fiyat, tutundurma ve dapgitam gibi,
makro diizeyde ise; igletme amaclari, pazarlama stratejisi, rekabet stra-
tejisi gibi konularda gegmiste de karar alma geregi duyduklary, bilinen
bir gercektir. Fakat, gegmigte alinan bu kararlarin; igletme iriliklerinin
nispeten kiigiik olmasi, pivasa gsartlarinin nispeten daha ilimh olmasa,
teknolajik geligmelerin daha yavag olmas: ve igletme ydneticilerinin pa-
zarlama anlayisina heniiz sahib olmamalan gibi ¢egitli faktérlerin de et-
kisiyle, daha siibjektif oldugu séylenebilir,

Bugiin ise igletmeler, her acadan (;oi{ daha dinamik bir ortamda faali-

yet gostermektedir. Isletme biiyiikliikleri artmakta, rekabet giddetlen-
mekte, teknoloji hizla geligmekte ve pazarlama anlayigimin bagarili bir
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yonetim igin gerekli oldugu goriillmektedir. Bu ise, siibjektif olarak alman
kararlarin etkinligini azaltmaktadir, Mikro ve makro diizeyde alinacak
olan kararlarin; istatistiksel birtakim tekniklere ve bu amagla gelistiril-
mig bulunan matematiksel modellere dayandirilmasinin, etkinlikleri agi-
sindan 6nemli bir husus cldugu gériilmekiedir,

Bu ¢aligmada, sirasiyla pazarlama kararlarinin nitelikleri, pazarla-
ma y6neticisinin karar almasi gereken konular ve karar almada kullana-
bilecegi teknik ile modellerin neler olabilecegi tizerinde durulmustur.

1. Pazarlamada Karar Alma

Pazarlamada karar alma konusuna ge¢gmeden &nce, karar alma kay-
ramu1 ve karar siire¢ tizerinde durulmas: gerektigi diigiincesindeyiz.

1.1. Karar ve Karar Alma Siireci

Karar alma; belirli bir amaca yénelik alternatif davramg ve hareket
tarzlar1 arasindan, en uygun olanin belirlenmesi stirecidir''’, Bilingli ve
sistematik bir gekilde problemlerin analiz ve ¢oziimiini de igerdigini so-
leyebiliriz. Karar alma siirecini agama agama ele alacak olursak, karar
alma igleminin temelde bir problem ¢bziimii olup; Ne, Nerede, Ne Zaman,
Nasil ve Nigin sorularina cevap aradigim gorebiliriz,

Karar alma siireci; Problemin belirlenmesi, ilgili bilgilerin elde
edilmesi, alternatiflerin belirlenmesi, en uygun alternatifin se¢imi, veri-
len kararin uygulanmas: ve kontrol agamalarindan olugur (Bkz.: Sekil 1)

— Ik agamada; karar verilecek konu ile ilgili problemin tesghis edil-
mesi ve formiile edilmesi iglemleri séz konusudur. Belirli bir problemin
¢ozlimiine yonelik karar vermek gerektiginden, problemi dofuran neden-
lerin dogru olarak belirlenmesi, sorunu yari-yariya ¢ézmek anlamina ge-
1ir®, Ciinkii, ayn1 problemi ortaya ¢ikaran ¢ok degigik nedenler olabilir.
¢nemli olan, kararimiza yonelik problemin belirlenmesidir. Bu bakim-
dan, bu agama, karar alma siirecinin en énemli agamasi olarak kabul
edilebilir,

{1} Hans R, Hanser und Alexandre Thabor, Marketing-Modelle, Waltcer de Gruyter Ver-
lag, Berlin, 1973, sh. 13.
(2} Ingin Okyay, Arastirma Yéntem Bilimi, yayinlanmams ders notlan.
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— Ikinci agsamada; belirlenen problemin ¢éziimiine yonelik veri ve bil-
gilerin elde edilmesi ile toplanan veri ve bilgilerin kullanilabilir hale ge-
tirilmesi, yani veri ve bilgiler tizerinde gerekli istatistiki iglemlerin ger-
ceklesgtirilmesi faaliyetleri yerine getirilmektedir.

— Ugiincii agamada; elde edilen bilgiler dogrultusunda, muhtemel
hareket tarzlarinin belirlenmesi ve amaca en uygun ¢éziim olabilecek,
optimum alternatif hareket tarzinin belirlenmesi faaliyetleri gerceklesti-
rilmektedir,

— Dirdiincii asamada; kabul edilen en uygun hareket tarz tekrar
gozden gegilir ve uygulamaya konulmaktadir,

— Beginci agamada; beklenilen ile gercek durum arasinda kargilas-
tirmalar yapilarak; gayet varsa, sapmalar belirlenir, Tesbit edilen sap-
malar dogrultusunda, tekrar bilgi agamasina geri dsnmek suretiyle, bun-
lar: diizeltecek, beklentilere cevap verebileeek, yeni alternatifler aranma- -
ya baglanir] yani karar siireci tekrar iglemeye baglamaktadr.

1.2. Pazarlamada Karar Alma

Pazarlamada karar alma siireci, yukarida bahsettifimiz genel anlam-
daki karar alma siirecinden, ¢ok farkly gzellikler tagimaz. Sire¢ aym
mantik ¢ergevesinde iglemekle beraber, pazarlama yoneticisinin aldif
kararlarin niteliklerinde farkhhklar oldugu séylenebilir. Bu farkliliklan
su gekilde ozetleyebiliriz®

a) Pazarlama programum olugturan bilegenlerin, kargilikh olarak bir-
birlerini etkilemeleri séz konusudur. Bir bilegen hakkinda alman bir ka-
rar, difer bilegeni etkilemektedir. Bu nedenle, alinan kararlarin birbirini
bozucu nitelikte olmamasina dikkat etmek gerekmektedir, Pazarlama bi-
legenleri hakkinda alinan kararlar, birbirlerini etkileyebilecegi gibi, bun-
lar, birbirleri yerine ikame de olabilirler. Ornegin; fiyatlan diigiirmek yo-
niinde alinabilecek bir karar yerine, malm kalitesini yiikkseltme karar al-
mak suretiyle, ayn1 sonuclar elde edilebilir. Belirtilen bu hususlar da, pa-
zarlama yineticisini karar alirken diigiinmeye iten ve simirlayan faktor-
lerdir.

b) Pazarlama yoneticileri, pazarlama programlarim belirlerken, ra-
kiplerinin ve potansiyel rakiplerin davraniglarnni, bunun kendi program-
lar: tizerindeki muhtemel etkilerini de goziiniine almak zorundadirlar,

(3) Richard Kohler, "Marketiﬁg-Eutscheiduugen als Anwendungsgebiet der gnantitativen
Planung”, Entscheidungshilfen im Marketing, i¢inde, Poeschel Verlag, Stuttgart,
1977, sh. 8-5.
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~ ‘c) Isletme hayatinda alinan kararlarn etkileri genellikle gecikmeli
olmaktadir. Pazarlama bilesenlerinin 6zelliklerini goziintine aldigimizda,
fiyat diigtinde hepsinin gecikmeli bir etki gosterdigini soyleyebiliriz. Ald-
&1 kararlarn etkisini aninda gérmek isteyen pazarlama yéneticileri, bu-
nun her zaman icin gecerli olmadifini bilmelidirler.

d) Isletmeler farklilagtirllmis pazarlama stratejisi dogrultusunda,
birden fazla piyasa béliimiinde faaliyetlerini siirdiirdiiklerinde, karar de-
figskenlerinin sayis1 da artacagindan, ¢oziilmesi gii¢, girift problemlerle
karsilasabilirler. Bu ise karar vermeyi gii¢lestiren bir etken durumunda-
duir. Ayrica, herbir piyasa bélimi i¢in gelistirilecek pazarlama program-
larinin, birbirlerini etkileyebilecegi diigliniilecek olursa, iginden gikilmasi

gii¢ ve ¢ozlilmesinde dzel birtakim karar tekniklerinin kullanimim gerek-
tiren, karar problemleri de séz konusu olabilecektir,

e) Isletmelerde pazarlama kararlan yaninda, difer baz; tiretim, fi-
nanslama gibi konularda, kararlar alimmaktadir. Pazarlama ybéneticisi,
degisik alanlarda alinacak olan bu tiir kararlarin, karsilikh etkilegimini
de dikkate almak durumundadir. Pazarlama kararlan, igletme amaglan
dogrultusunda gelistirilen igletme politikalarina uygunluk géstermelidir-
ler.

f) Son olarak, pazarlama ytneticisini karar alirken sinirlayan cevre-
sel etkenlerin de sz konusu oldugunu belirtmek isteriz. Bunlar; igletme
icerisindeki ¢aliganlar ile igletme dig ¢evresini olugturan, miigteriler, dev-
let, cesitli tiiketici kuruluslar: gibi, kararlar tizerinde etkili olabilecek et-
menlerdir. Pazarlama yéneticileri, karar alternatiflerini gelistirirken, bu
faktérleri de giziiniine almahdirlar, '

Bahsettigimiz tiim bu faktérler, karar alma durumundaki pazarlama
yéneticisinin, etkilerini birarda diisiindigt, bunlarn sinirlayia etkileri
altinda karar aldig1 unsurlardir. '

Pazarlama; igletmenin pazara yénelik faaliyetlerini planlama, uygu-
lama ve kontrol etme faaliyetlerini igcermektedir, Pazarlamanin iizerine
diigen bu faaliyetleri gerceklestirebilmesi i¢in pazarlama yéneticisi, cegit-
li bilgi ve verilerden yararlanmaktadir (Bkz.: Sekil 2). Yukarida da bah-
settifimiz gibi, bu bilgi ve veriler, pazarlama yoneticisini sinirlayici ve
aym zamanda yardime: olabilecek niteliktedir.

Degisen kogullara uyum saglamak ve hedef piyasa bslim ve/veya bi-
liimlerinin ihtiyaglarim karsilamak; hedef piyasa bélim veya béliimleri-
nin ayrintali olarak taninmagsim gerektirmektedir. Dolayisiyla pazarlama
kararlariin belirleyicileri olarak su hususlar sayabiliriz®:

(4) Richard Kshler, op. ¢it., sh. 3.
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Kaynak: Fugene J. Kelley, Marketing Planning and Competitive Strategy
a) Dng pazarlama gevresinin etkileri
by Thtiyaglarin tatminine yonehk uygun bir pazarlama programinin
geligtirilmesi gerepi,
¢) Igletmenin i¢ kogullarnin etkisi

1.3. Pazarlama Yoneticisine Karar Almada Destek Olan
EKaynaklar

Pazarlama yéneticisi karar alirken, kendisine yardim ve destek sag-
layan hirtakmm igletme ici ve dis1 kaynaklardan yararlanir. Bunlar gu

sekilde siralayabiliriz ©;

{5} Hans-Jiirgen Zimmermann, "Verfahren quantifativer Analyse als Entscheidungshilfen
im Marketing”, Entscheidungshilfen im Mavketing, i¢cinde, C.E. Poeschel Verlag,
Stuttgart, 1977, sh. 29-43.
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Deneyimler: Pazarlamacilarin biiyiik bir béliimii, pazarlama faali-
yetlerinde kazamlan deneyimlerin, pazarlama programina iligkin verilen
kararlarin etkinligi tizerinde etkili oldufu gériigiindedirler. Dolayisiyla,
pazarlama yéneticilerinin biiyiik bir béliimiiniin, deneyimlerine dayana-
rak karar verdikleri séylenebilir. Ornegin; yoneticiler kendi ¢evrelerinde
ya da hedef pazar béliim veya béliimlerinde meydana gelen gercek olay
ve konulan bilmek isterler. Oysa bu, her zaman igin miimkiin degildir.
Ancak yénetici, gegmigte verdigi bir kararda karsilagtign bir durumun
benzeri ile karg kargiya geldiginde, gegmisteki deneyiminden yararl ana-
rak karar alabilir.

Rutin, standard hareket tarzlar: Igletmeler, zamanla vermisg ol-
duklar1 kararlari, rutin siirecler haline getirmek isterler. Bu ise, karar
vericilerin, karar almalarim kolaylagtiran bir husus olmaktadir.

Pazarlama karar modelleri: Pazarin tepkilerini tahminlemede ge-
ligtirilen pazar davranig modelleri ile degisik karar konular: i¢in geligti-
rilmig bulunan spesifik karar modelleri de, pazarlama yéneticisinin ka-
rar kaynaklarindan birini olugtururlar.

2. Pazarlama Kararlarmmn Yénetimsel Ozellikleri

Pazarlama kararlar, konu itibariyle diger alanlarda (iiretim, finans-
lama gibi) verilen kararlardan ayrilmakla birlikte, yénetim siireci igeri-
sinde diiginiildigiinde, biitiin kararlarin, ortak birtalkaom yénetimsel
ozellikler gosterdigi séylenebilir. Bu kararlar, yénetimsel agidan su 6zel-
likleri tagirlar®. Yonetsel kararlar;

1) Tgletmenin hiyerargik diizenine gére farkhilik gésterirler. Stratejik
kararlar (igletmenin érgiitlenmesi, uzun dénemli amaclarnnin belirlen-
mesi, yatinmlarin se¢imi vb. gibi) genellikle tepe yénetimi diizeyinde ali-
nirken, taktik kararlarin (talepdeki ani bir degigim karsisinda alman fi-
yat kararlar gibi) daha ¢ok orta kademe diizeyinde ve operasyonel karar-
lar (Satiggilarm giinliik olarak belirledikleri miigteri ziyaret plam) ise,
alt kademe diizeyinde alman kararlardir.

2) Kararin gegerli olacag siireler agisindan; uzun, orta ve kisa do-
nemli kararlar geklinde ayrilr.

3) Alman kararlarin dayandiklan bilgi derecesi de farklihk gésterebi-
lir. Kimi kararlar gergeklegecek olay hakkindaki bilginin tam ve kesin

(6} M.H. Demir, B. Bircan ve H. Tiitek, Yénetimsel Karar Verme, Bilgehan Basimevi,
Izmir, 1985, sh. 11-17.
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olarak bilindigi varsayimina dayanir ki, bunlara belirlilik altinda karar
alma denir. Konu haklkindaki bilginin derecesine gore, belirsizlik, tam
belirsizlik veya risk altinda karar almak da mimkiindir.

4) Igletme igerisinde alman kararlarn bir kismi rutin, yani birkez ve-
rildiklerinde nasil programlanmagsa, ikinci kez yine ayn1 bicimde uygula-
nan kararlardir (mal teslimi, satig raporlar: gibi). Bunun yamnda, olay-
larin dzelliklerine gére ayr1 ayr1 verilen kararlar da vardir ki, bunlar
programlanamayan kararlardir (Tutundurma, yeni bir pazara girme gi-

bi).

3. Pazarlamada Karar Alma Konular:z

Pazarlama y6neticisi hergseyden once pazarlama bilegenleri ile ilgili
kararlarda direkt muhataptir. Bunun yaninda, igletmenin genel amacla-
11, rekabet stratejisi, igletmenin sosyal sorumlulugu, tiketici korunmasi
gibi makro konularda da alinacak kararlara katilir. Ancak, agirlikli ola-
rak pazarlama yoneticisi, fiyat, mamul, tutundurma ve dagitim ile ilgili
problemlerin ¢iziimiinde, plan ve programlarin geligtirilmesinde séz sa-
hibidir. Bir pazarlama ydneticisinin, bu alanlarda almas: gereken karar-
lar1 géyle 6zetleyebiliriz:

Fiyat Kararlaryi: Firmalar ilk zamanlarda fiyat belirlemede, ekono-
mistlerin teorik fiyatlandirma modellerinden yararlanmaktaydilar. Bu
modeller, firmanin, mevcut talep ve maliyetleri tahmin ettikten sonra ki-
sa donem kérim1 enbiiyiikleyecek fiyatin nasil bulunabilecegini pgoster-
mekteydiler”. Klasik fiyat teorisinin dayandifi marjinal ele ahg tarzi,
her zaman i¢in gerceklerle bagdasmayabileceginden®, bu teoriye bagh
olarak gelistirilen fiyat karar modellerinin de yetersiz kalabilecegi syle-
nebilir. Ciinkii, bu modeller, cesitli faktérlerin fiyat karar: tizerindeki et-
kisini hesaba katmamaktadirlar. Halbuki, pazarlama bilegenlerinin
kendi aralarnndaki etkilegiminin, cegitli yasal, sosyal, politik ve rakipler
gibi, kontrol edilemeyen pazarlama dig ¢evresi ve bunlarin talep ve mali-
yet tizerindeki etkileri tahminlenip, fiyatin belirlenmesinde dikkate alin-

masa gerekir.

Tutundurma kararlari: Bir pazarlama ydneticisi nasil ki optimum
pazarlama bilegeni konusunda karar aliyorsa, aym gekilde optimum tu-

(7} Philip kotler, Marketing Desicien Making, Holt. Rinehart and Winston Inc., New
York, 1971, sh. 334-367.
(8} Richard Kshler, op. cit., sh. 19.
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tundurma bilegeni konusunda da karar almalidir. Ciinkii farkl: reklam,
duyurum, kigisel satig ve halkla iligkiler bilesenleri farkli sonuglar1 bera-
berinde getirir. Yoneticinin kendisine maksimum kéri1 saglayacak, amac-
larina uygun tutundurma karmasim olugturmasi, tutundurmaya ayrila-
cak biitgeyi ve bu biit¢eden her bir tutundurma bilesenine ayrilacak kis-
min saptamasi gibi iglevleri yerine getirmesi gerekir. Tiim bunlan belir-
lerken, yine, alacafn kararlarin differ pazarlama hilegenleri ve firma
amaglar1 ile uyum igerisinde olmasina dikkat etmelidir.

hersey bitmis sayllmaz, Daha sonra tek tek herbir eleman igin kararlarin
alinmasi gerekir.

Tutundurma bilegenlerinden hir tanesi olan reklam, modern pazarla-
macinin satmalicilar kendi mamiilleri dogrultusunda ikna etmesine, bil-
gilendirmesine yardime olan, kendi inisiyatifi altindaki olduk¢a 6nemli
bir pazarlama vasitasidir®. Reklamalarin, reklam amaglarinin belirlen-
mesi, reklam medyasimin se¢imi, reklam biit¢esinin, ajans— miigteri ilig-
kisinin, reklam kampanyalarinin belirlenmesi gibi konularda karar al-
malan gerekir.,

Dagitim Kararlary: Dagitim kanallan kararlary, firmanin diger pa-
zarlama politikalarina uygun olarak alinmalidir. Dagitim kararlar; lojis-
tik dagitim (fiziksel dagitim}, dagitim stratejisi, nihai satig noktalarinin
belirlenmesi ve yénetimi alanlarinda alinabilir,

Dagitaim stratejisi; firmanin, satmalicilarla olan satig isleminin hangi
yolla olacagina karar vermesidir”, Burada firma, alternatiflerin timii-
nii anlamali, onlar1 degerlemelidir. Belirledifi en uygun alternatifi sec-
mek suretiyle, igletmeler dagitim stratejilerini tesbit etmis olurlar. Bu-
nun yaninda, pazarlama yoneticisi, fiziksel dagitim gekillerini, mallarin
akis1 esnasinda ve satig noktalaridaki arac kuruluglar belirleyen karar-
lar vermek durumundadr,

Mamul Kararlar:: Hedef pazar b 6liim ve/veya biliimlerindeki titke-
ticilerin istek ve arzularna uygun mamil bilegenini geligtirmek, pazar-
lama alaninda alinmasi gereken énemli kararlardan biridir. Ozellikle ye-
ni mamul gelistirme kararlari, belirli agamalardan gecen ve ¢esitli fak-
_ térlerin etkisi altinda alinmas gereken kararlardir. Dolayisiyla, siibjek-
tif bir gekilde verilen yeni mamil kararlarimin etkinligi tartisilabilir. Bu

EB) William I, O'Dell, The Marketing Decision, AMA, Inc,, Virginia, 1968, sh. 263,
(10) Philip Kotler, op. cit., sh. 331,
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balkimdan, bu alanda geligtirilmis modellerden yararlanmakta fayda var-
dar.

Yeni mamil kararlarimin yamnda, mamiliin ambalaji, dizayna, hice-
mi, markasi ve tamtim gibi konularda da karar verilir. Giinkii bu unsur-
lardan bir veya birkaginin degistirilmesi, bir anlamda mamiilde degisik-
lik ve yenilik anlamina gelehilir, Pazarlama yéneticisi, yeni hir mamitliin
ambalajina, diizaynma, bicemine, markasina ve tamtimuna karar verehi-
lecegi gibi, mamfiil hayat egrisinin gesitli asamalarinda bu konularda ka-
rar verme geregini duyahilir.

Satig Gicil Kararlari: Birgok firma, sinaf titketici ve/veya nihat tii-
keticiye ulagmada satig giiciinden yararlanrlar, Satiggr; yeni mamdillerin
tanmitim, tiketicilere mamil hakkinda bilgi verme, satis1 gerceklestir-
mek igin tiiketiciyi ikn4 edici yontemler kullanmak, tiiketicinin degisen
ihtiyaclarim 6grenmek ve yeni ihtiyaclar uyandirmak ve diger pazarlama
bilgilerini firmaya satiggilarinin bu gérevleri daha etklli yapabilmeleri
igin, satig giiciiniin seg¢imi, egitimi ve motivasyonu konusunda énemli ka-
rarlar alir ve yatinmlar yaparlar.

Yonetim bilimciler, satig giiciiniin yonetiminde en azindan su konu-

- larda karar vermek durumundadir. Bunlari; satis bélgelerinin helirlen-

mesi ve satisgilarm atanmasi, farklh tiiketici gruplar: icin optimal ziyaret
politikalarinin gelistirilmesi ve satigg kotalar: ile tegviklerinin belirlen-
mesidir,

4. Pazarlamada Karar Modelleri

Pazarlama yoneticisi, aldig kararlarin sonuglarimi da gérmek ister.
Bu amagla geligtirilmisg kantitatif teknikler meveuttur. Kararlarin baz-
lar1 insan davrams ile ilgili oldugundan, modelize edilmesinin giigliigii
olmakla birlikte, yine de alman énlemlerin matematiksel yénii vardir.
Dolayisiyla pazarlamacy, verecegi kararlarda kendisine yardimer olabile-
cek araclardan, modellerden yararlanabilir. Calismada, bu modellerin
neler olabilecegi iizerinde durmaktansa, tasimas gerektigi nitelikler iize-

nide durulmusgtur. Bu nitelikleri gu gekilde 6zetlenehilir 2%

1) Gergek hayatta karsilasilan problemler ile kullanilacak modelin
yapis1 biribiriyle benzegmelidir.

(11) Philip Kotler, op. cit., sh. 370-423,
(12) Richard Kéhler, op. cit., sh. 2.
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2) Modeller yerine getlnlebllecek kogul ve kisitlardan hareketle gelig-
tirilmelidir.

3) Olayin ¢oziimiine yonelik kesin ve matematiksel ¢éziimleme yon-
temleri kullanilmalidar,

4) Karar vericiler, belirli bir aragtirma déneminden sonra, kendileri,
modeli rahat ve kolaylikla kullanabilmelidir.

5) Yéneticilerin kullanacag modeller, basit ve uyumlu olup, tam ve
haberlesmeyi saglayabilmelidir. Basitten kastimiz; modelin kolayca anla-
silir ve kullamiciya yonelik olmasidir, Modelin uyumlu olmasy; yeni bilgi-
ler elde edildiginde ve kogullann degigmesi halinde de kullanilabilecek
durumda olmasidir. Yani degigen kogullara uyum saglayabilmesidir,
Tam ya da kapsaml olmas1-da; karan etkileyebilecek degigik etmenlerin
tiimiine yakimini kapsamasidir. ITaberlegsmeye imkin vermesi ise; anlag:-
lir, uygun ¢iktilar elde edebilmek igin, gerekirse kullame: tarafindan
aninda, yeni verilerin girilebilmesine imkéan tanimasidir,

Belirttipimiz bu nitelikleri tasiyan modeller, esitli pazarlama karar
alanlarinda kullanilabilirler. Bu konuda birka¢ érnek verecek olursak;
pazarlama yoneticisi, dagitim stratejisinin belirlenmesinde, agirhkl: fak-
tor hesaplama metodu (weighted factor score method), hiyerargik tercih
siralama metodu ve ¢egitli satig—maliyet—kar simiilagyonu teknikleri kul-
lanabilir. Dagitim yerinin belirlenmesinde ise; Markov teorisi, non-lineer
programlama teknikleri; dagitim yonetnm ile ilgili ise; dinamik analiz
teknikleri kullamlabilir,

Fiyat karan almak durumunda bulunan bir yénetici ise bu konuda;
karar agaci teknigi, oyun teorisi, kdr simiilasyonu, Bayesien Karar mode-
li gibi teknikleri kullanabilir. Reklam kararlarinda ise pazarlama yoneti-
cisine yardimer olan, etkinligi dlgen gegitli teknikleri, modeller meveut-
tur. Bunlan, medya kararlarinda yararlanilan matematik programlama,
stepwise analizi, simiilasyon, MEDIAC; reklam etkisinin él¢iimiinde reg-
rasyon analizi v.b. gibi siralayabiliriz.

Mamiil kararlarinda; dzellikle yeni mamil gelistirme kararlar i¢in
geligtirilmig teknik ve modeller 86z konusudur, Bu tekniklerin bityiik bir
kismy; igletmeye kar getirebilecek alternatif yeni mamil fikirlerinin
ayiklanmas: amaciyla kullamlabilecek olan tekniklerdir. Ornek verecek
olursak; degerlendirme-siramala (Scoring—Model) teknigi, yeni mamiiliin
kérhligini analiz eden Pessemier modeli ile simiilasyon teknikleri, De-
mon ve Sprinter stokastik modelleri ile belirsizlik altinda yeni mamile
olan talebi tahminlemeyi amaglayan Go—-On—Go tekniklerini sayabiliriz.
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Satig bilitgesinin belirlenmesinde matematik programlama, satiggiicii
biyiikliginin belirlenmesinde; simiilasyon, matematik programlama,
cebrik formiiller, satig bélgelerinin tayini kararlarinda; matematik prog-
ramlama, satiggiiciiniin satig bélgelerine atanmasinda; matematik prog-
ramlama, satis faaliyetlerinin, blge, mamiil ve zamana gire planlanma-
sinda, matematik programlama ile similasyon teknikleri, satiggilarm zi-
yaretlerini planlamada; matematik programlama, simiilasyon ve spesifik
algoritmalar kullanilabilirler.

Sonug

Sonug olarak, yoneticilerin, belirsizlik ortaminda karar verdiklerini,
bu nedenle kararlarin etkinligini arttirmak i¢in de, karar verme eylemi
iizerinde daha énemli durulmas: gerektigini soyleyebiliriz.

Isletmelerde, dig ortam ile dogrudan iligki icerisinde bulunan pazar-
lama ybneticisi icin, karar alma eylemi, daha da giiclesmektedir. Ciinki;
pazarlama yéneticisinin aldig1 kararlarn biiyiik bir bgliimii; birbirlerini
etkilemekte, gecikmeli bir etkiye sahib olmakta, birbiri yerine ikame edi-
lebilir nitelik gistermekte ve dig ¢evrenin getirdigi belirsizlikler stz ko-
nusu olmaktadir.

Fiyat, mamil, tutundurma ve dagitim konularinda karar verme ile
igletmenin genel politikalarina katilma durumunda bulunan pazarlama
yomneticisi, belirsizlikleri azaltma, kararlarinin etkinligini arttirma konu-
sunda kendisine yardimei olabilecek matematiksel teknik ve modellerden
yararlanabilmektedir. Bu konuda geligtirilmis ¢ok sayida model ve tek-
niklerden yararlanmak isteyen pazarlama yoneticisi, model ve teknikle-
rin, yap: itibariyle karar problemine uygun clmalarina, modellerin varsa-
yimlarimin gerceklestirilebilecek nitelikte clmalarina ve kesin matema-
tiksel ¢iziimlemelere imkén tanmimalarina dikkat etmek suretiyle, bun-
lardan bir ya da birka¢im se¢ip kullanabilmektedir.




