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PAZARLAMA VERIMLILIGI ve YAYLI YATAK SANAYI]NDE
UYGULAMA

Sahavet GURDAL (*)

OZET

Pazarlama  verimliliginin oOlcimlenmesi ve gerekefn onlemlerin
alinmasi tim iilke ekonomileri ig¢in zorunluluktur. Ozellikle
gelismekte olan iilkeler, yiiksek maliyetler. yiiksek e.’;lflasyonist or-
tamda kit olan kaynaklarimi daha optimal kullanmak zorunlu-
lugundadirlar. Pazarlama verimliligi, pazarlama  persGpelinin  yeterli-
ligi, satislardaki basarisi ve Kkullanilan pazarlam‘{; araglarinin

etkin olarak kullanim ve iyi-gergek bir pazgr analizinin
yapilmasiyla artirilabilir. Bu nedenle firma tepe 'yonetimi verimli-
likte etken olan degiskenleri tam olarak belirlqmeli, verimliligi

artirici gereken diizenlemeleri yapmahdir.

Bu caliymada pazarlama verimliliginin tan;}nlamas; yapilarak

Tiirkiye'de yayh yatak sanayiinde pazar_‘iama verimliliginin
ol¢iimlenmesine calisilmigtir. e
GIRIS |

.1850'lerde bir fikir olarak dofan verimlilik ;éidcrek artan bir 6nemle
giiniimiizde tiim igletme iglevleri i¢in saglanmasi zorun}]u bir kavram olmustur.

’

Verimlilik, ekonomistlerin etkinlik (effectiviness)] kavramini agiklamak igin
kullanilan bir terimdir (Bucklin 1975). Ancak etk'inhgm saglanmasinda ka-
zanghhiktan farkh bir anlam tagimaktadir. Ciinkii verinjliligin 6lgiimlenmesi, etkin-
ligin kapsanmasiyla birlikte sz konusu girdi ve gikti ’hyat]armm da goz Oniine a-
hinmasim gerektirir. Kullanilan kaynagin yetersxzhgl siirec1 de yetersiz yapablhr

(*) Dr, M.U. L1B.F,, Isletme B6limii
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8 aﬁlayablhr Bu agldan kazanghhk Gmegm yuz birimlik . saustan saglanan getiri,
verimlilik ise tek bir birim iiretmek igin gereken isgiicii ve diger girdiler olmak-
taq.'r.

1. PAZARLAMA VERIMLILIGI

. Pazarlamada vcnmllhgm ve maliyetlerin. belirlenmesine yoénelik cahgmalar
bu giir. daha youn olarak siirdiiriilmektedir. Ozellikle son on yilda Amerikan eko-
nomisiride pazarlama maliyetlerinin giderek artmasi, enflasyonist baskilar,
tilkketicilerin harcama yapmaya adeta itilmesi hem pazarlama yoneticilerini, hem de
bilim adz:miarim bu konuda daha duyarl: olmaya zorlanmaktadir (Bucklin 1975).
Sorunun g:iiniimiizde de etkin bir bicimde devam etmesi pazarlama verimliligine
iligkin ¢alismalanin &ncelikle yapilmasina gerektirmektedir. Ancak bu tiir
caligmalarde: 151k tutacak ortak bir 6lgii ve standartlarin bulunmamasi, pazarlama ve-
rimlilifini oriaya koyan tam bir tanimin = yapilamamig olmasi, pazarlama etkin-
lifinin agik¢a Olgiimlenmesini engellemektedir (Hawkins, Best ve Lillis 1987). Stz
konusu galigmalar makro (Buclic 1975 : 78 a; 78b ; Steiner 1978) ve mikro (Green-
berg 1973 Kendnck 1965 ; Hawkms Best ve Llllls 1987) duzeylerde yapxlmlsnr

Pazarlamat verlmhhgmln tammlanmasmda Greyser in bir qallsmasmda

yonetxcﬂercc yapilan iki tamim bugiin -hala gegerlilifini korumaktadir (Greyser
1980) i trmalint" < .

" Tepe yoneitim pazarlama ve reklam duzeylen elkenhgmm saglanmasmda
belirgin bir kamt istemektedir. Pazarlama kokenli olmayan CEO pazarla-
‘manin sanattan gok bir bilim olugunu vurgulayarak pazarlama

yatinmlarindan neyin gerl dondugunu daha aynnuh blglmde gormck iste-
~mektedir, " -

> Pazarlama gmbunun ya da pazarlama kararlarmm venmhhgmln nasﬂ
01§umleneceg1 bugiin hala temel konular arasinda yer almaktadur. "

Tammlamaya bak:ldifinda genel olarak,

g pazarlama venmhhgmm amnlmas1 '_ & =
 hiikiimet diizenlemeleri ve pazarlama uygulama]an _
- ﬁrmanm dxger cesi: .11 fmnalarla eﬂcm b1r 1let.1§1m kurma51 Sxaks

o pazarlamamn butunl,esmem ve stratejik planlamamn kapsandlgl gﬁmlmekte—

t B T

' Venmhhk,mehmagmndan glrdl g:lktl oramderazarlama venmhhgnse ;
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verimliliginin kavram olarak kolayca anlagilmasina karsin, pazarlama girdi ve
ciktilarinin hangi kalemlerden olustugunun belirlenmesi oldukga karmagikur. ; Bu
agidan yapilan galigmalarda hangi bilesenlerin géz 6niine alinip, hangilerinin
alinmayacafimin agiklikla belirlenmesi gerekir. Ornegin, Sevin'in (1 965)
caligmasinda enflasyon orani gbz oniine alinmaz iken, bir diger calismada carry “over
etkileri nedeniyle bu degigkeni alan (Bucklin 1978) bir model geligtirilmigtir;,

Pazarlama ¢iktlan, farkli bigimlerde tanimlanirsa da genelde mamu iller, hiz-
metler, mamullerle birlikte pazara sunulan fiyat ve kalitedir. Firma pazarz) sundugu
bu ciktilarla yer, zaman, bicim ve sahiplik yarari saglamaktadir. Ancak ne
tiikketiciler, ne de igletme yoneticileri bunlarin fai<indadir. Saglanan bu f aydalar fir-
ma-pazar arasinda adeta kendilifinden olugmaktadir.

Yonetimsel agidan konuya bakildiginda pazarlama gikularnin jbazar payr ve
fiyattan olustufu kabul edilmektedir (Mehrota 1984). S6z konusu ifiyat ve pazar
pay1, belirli bir zaman icersinde enflasyonun etkilerini azaltmasi, s atiglarin TL ya
da nicelik olarak degerlendirilmesini saglamhasi amaciyla g¢ rece (relative)
alinmaktadir. Benzer olarak, gorece fiyat da pazarda mevcut firmal ara gére belirlen-
mekte ; boylelikle pazarlar ve endiistriler arasinda kargilagtirm:a olanaklar1 ya-
ratilmaktadir. Pazarda genig pazar pay: ve yiiksek gorece fiyat €n gok istenen du-
rumdur. Buna karsihik dar pazar payr ve diigiik gorece fiyat ise en az istenen
durumdur.

Pazarlama girdisi ise, pazarlama maliyetlerinden olugmal<tadir. Ancak burada
6zellikle kaliteli mamullerde hammadde fiyatlarinin artmas: ¢;urumunda pazarlama
maliyetlerinin bunlardan nasil etkilenecegini ayrintihi olarzik gosterilmesi gerek-
mektedir (Hawkins, Best ve Lillis 1987). Buna gore pazarlama verimliliginin firma
diizeyinde belirlenebilmesi i¢in agafidaki formiilden yararlz milabilir (Hawkins, Best
ve Lillis 1987) :

Gorece Pazar Pay1 x Gorece’ Fiyat

Pazarlama Verimliligi = - _,
' Pazarlama Harcamalan |/ Satglar

Burada goriilecegi gibi firmanin ¢iktilarinin tii'zeticilere iletilmesinde
yapilacak harcamalar pazarlama verimliliginin belirlen'mesinde temel olmaktadir.
Ciinkii harcamalarin yiiksek, satiglarin diigiik olmas: dvirumunda paydadaki oran
yiiksek olacagindan, verimlilik diigiik ¢ikacaktir. Bu ned'enle yapilmasi planlanan
harcamalar sats arturic: 6zellifine gore diizenlenmelidir.. Ornegin, yeni bir mamul
pazara sunuldufunda yapilacak tiim harcamalar yogun reklam ve diger tanitim faa-
liyetlerinden kaynaklanacaktir, -
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VER1MLILIGININ OLCUMLENMESI

Yayl yatak sanayiinde pazarlama verimliliginin &lciimlenmesi amaciyla bu
al: .nda faaliyet gOsteren toplam 11 firmadan 8'i alinarak arastirma
ger geklestirilmigtir. Bir firmanin gek-yat, difer iki firmamn iiretimlerinin
sat. glannin Snemsenmeyecek kadar diigiik olmasi nedeniyle kapsama alinmamugtir.
Uret.'m nicelikleri ve satiglar1 (TL. ve nicelik olarak) firmalara bu konuda &zen
goste: rilecegi konusunda giivence gosterilmesi nedeniyle verilmemistir.

Foirmalarin  biri hari¢ tiimiiniin Istanbul'da olmas1 nedeniyle goriigme
yapilarz ik veriler elde edilmigtir. Istanbul diginda olan firmadan da telefon ve postay-
la yanut ainmigtir. Genelde firma tepe yoneticileri ve pazarlama béliim
miidiirle. diyle goriigiilmeye &zen gosterilerek, alinan rakamlarin gergek olmasina
caligilmig ~tir,

So6z ikonusu ankette yoneltilen sorular, firmalarin gergek pazar paylar,
endiistri sa. tiglar1, pazarlama harcamalari, mamul gruplar, verilen hizmet ve kalite
diizeyleri, miigteri gruplarim ve dafium kanallarim yansitacak bigimde
diizenlenmisgt ir.

Elde ed ilen bulgulara gore firmalar pazar paylan goz Oniine alinarak
degerlendirildi‘ginde (Cizelge 1), A'min ilk sirada, bunu sirayla B ve C 'nin izledigi
goriilmektedir. Konu, gérece pazar paylan agisindan incelendiginde yine ilk iic
siranin degismec 1igi goriilmektedir.

Firma ( 198':7) Pazar Payi ', Gorece Pazar Pay:
(%)

A 23.65 0.3097
B 2223 0.2858
C 16.46 0.1970
D Y e 0.1073
E 9.30 101025
F 1.73 e s e
G 4.16 - - 0.0434
H

6.78 0.0727

Cizelge I : Firmalarin Pazar Pay:1 ve Gorece Pazar Pay1

gy
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satglar1 soruldugunda ortalama 500- 600 bin civaninda 0ngorumlenmxs ancak daha
 sonra alnan gercek rakamlarla 1987 yili igin toplam 516.258 birim -oldugu
goriilmiistiir. Sunu belirtmek gerekir ki, firmalar gelencksel yontemlerle pazar
ongoriimlemeleri yaparak agag: yukan mevcut durumu kestirebilmektedirler. Ge-
nelde bilimsel pazar 6ngdriim yontemlerinden yararlanmadiklan goriismeler
sirasinda kaydedilmistir. ;

Firmalar, mevcut pazarda genig ve derin bir mamul grubuyla hizmet vermekte-
dirler. Toptan fiyat listeleri mamul hatt agisindan degerlendirildifinde genis ve derin
bir mamul hattmin varhifindan séz edebilmek olasidir. Pazar bolimlerine
yonelik olarak gesitli fiyatlarda ve boyutlarda (ebad) ortalama 53-54 tir mamulle
“hizmet verilmektedir. Buna mamul ¢esitleri agisindan yorgan, yastik, alez, karyola
ortiisii, siinger yatak, katlanir somya da eklendiginde, bu rakam 100'ti gegmektedir.
Kuskusuz ki firmalar kendi imajlarim1 benimsetebilmek, pazardan biraz daha pay
kapabilmek igin her tiirlii yenilife ve gesitlendirmeye yonelik ¢aligmaktadir. Bu ko-
nuda gozlenen bir diger nokta ise, mamullerdeki bu degisikliklerin teknolojik yeni-
liklerin yaninda, rakiplerin, tiiketici isteklerinin ve pazarlama aragtirmalarinin so-
nucu olarak 3-5 yilda bir, bazan da her yil yapildigidir. Genelde standart, lux ve
superlux olarak iiretilen mamullerin yaninda gesilendirme yapilarak Altin ve Star,
Kralice, Sampiyon, Sabah Y11d1z1 Saray gibi 6zel isimlerle de mamul pazara

surulmekledlr

Genelde firmalarin hemen hemen tiimii bolge bayiilikleri ve bunlara bagli top-
tanc1 ve perakendecilerle galigmaktadir. Bu miigteriler alim giiglerine bagh olarak
ayda 2-3 kez 1-5 kamyon yiikii ahm yapabildikleri gibi, iki, hatta 5-6 ayda bir alm
yapan miisteriler de bulunmaktadir. -

Satis sonrast hizmet, diger dayanikli tiiketim mallarinda oldugu gibi bu sa-
nayiide de gok 6nemlidir. Birim fiyatlarninin yiiksekligi, belirli gruplarn kullanma
aligkanliginin olmas: firmalan saug sonrasi hizmetleri artirmayi, boylelikle farkl
gelir gruplaninda ve farkh yorelerde kullanim alanlarimin yayginlagtiriimasina
yoneltmektedir. Bu amagla gerek kullanim, gerekse iiretim hatasi bulunan mamuller
bayii-toptanci-perakendeci kanahiyla geri alnip degistirilmekte, migteriler sik sik
ziyaret edilerek yakinmalar alinmaktadir. '

Yayli yataklar genelde , ltalyan, Alman ve Isvigre teknolojisi ile
iiretilmektedir. Ozellikle firmalarin 6zel itina ile iirettikleri "Supeior " diizeydeki
mamuller yiiksek fiyath ve yiiksek kalitelidir. Yayh yataklarin hemen hepsinde
(bir- iki firma harig) 2-2.2 mm. gelik yay kullamlmakta, dolgu malzemesi olarak
yiin, pamuk ve kege kullanilmaktadir. Ayrica kullanilan kapitone oldukga yiiksek
kalitelidir. Dolayisiyle yayl yatafin kalitesini belirleyen degigkenler gelik tel
(yay) ve dolgu malzemesi olmaktadir.
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tiiketiciler, hem de rakipler yanmindan gegerlidir. Firmalar bu konuda DIE'niin yilhk
evlenme kayitlarina ve tesvik olan otel-motel yatinmlarnina dayanarak ortalama
yillik endiistri satiglarim ve kendilerine diigecek payr Ongoriimleyerek iiretim ve
satig planlamalan yapmaktadur,

Ozellikle son zamanlarda turizmde otel-motel yatinmlanimin artmasi,
tikketicilerin yayh yatak kullanma aligkanliklarindaki artig, gelencksel pamuk ve
yiin yatagin yapim fiyatlarmim artmas: yayl yatafa olan gereksinmeleri ve istemle-
ri arturmaktadir. Durum bdyle olunca tiim firmalar bagta turizm olmak iizere
degisik tiiketici gruplan igin, yurtlara ve gemi sanayiine degisik 0l¢ii v niceliklerde
iiretimde bulunmaktadirlar. Ancak bu tiir iiretim, kapasitelerinin % 5'i, satiglarinin
ise defiserek % 1-7'si dolayindadur.

Aragtirmanin son kisminda pazarlama verimlilifinin Slgiimlenmesinde temel
alinacak harcamalan belirleyebilmek amaciyla firmalara satig cirolan ve bu ciro
icindeki pazarlama harcamalarinin % ' leri sorulmustur. Alinan sonuglara gore fir-
malarin gdrece fiyatlar, cirolan igindeki pazarlama harcamalan % ' leri ve pazarla-
ma verimliligi Cizelge 2'de gériilmektedir. '

Firmalar Pazarlama Harcamalan  Gorece Fiyat Pazarlama
Verimliligi

A 0.07 ' 1.032 4.56586
B 0.05 1.152 4.5388
C 0.1955 | 1.262 1.8449
D - 0.046 1.160 2.58478
E 0.0128 0.698 4.56953

F 0.0265 0.950 3.8464
G 0.1119 0.903 0.3502
H 0.03 0.371 2.11066

- Cizelge 2 : Yayh Yatak Sanayiinde Pazarlama Verimliligi

Cizelgeden goriilecegi gibi, verimliligi en yiiksek firma F'dir. Bunu sirayla A,
C,D,E, H, B ve G izlemektedir. Daha Once pazar paylarina gore yapilan analiz-
de ilk siray1 alan A verimlilikte de ikinci sirada, ikinci olan B verimlilik agisindan
oldukga diigiik kalmakta ; pazar pay: agisindan kiigiik paya sahip F ise bu analizde
ilk sirada yer almaktadur.



lan yiiksek oldugunda verimlilik diisiik, diigiik oldugunda yiiksek ¢ikmaktadir. An-
cak burada gunu belirtmekte yarar vardir : Genelde verimliligi yiiksek kiiciik firmalar
sermaye ve iiretim kapasitesi olarak kiiciik firmalardir. Dolayisiyle, burada tiim
faaliyetler bir-iki kigi tarafindan ve g¢ofunlukla sahibi olan kisilerle
yiiriitiilmektedir. Bu nedenle harcamalar daha az olmaktadir. Ozellikle y6netim gi-
derleri, diger biiyiiklere oranla oldukga diisiiktiir.

Pazarda en ¢ok istenen durum genis pazar pay: yiiksek gorece fiyatur. Buna
gore B en iyi durumdadir. Buna kargin A genig pazar payina sahip ; ancak diisiik (B
ve C'ye oranla) gorece fiyata sahiptir. Bu agidan firmanin fiyatlarinin belirlenme-
sinde mevcut pazar fiyatlarin1 ¢ok iyi bir degerlendirmeden gegirmesi gerekmektedir.
Benzer olarak D pazar payinda iist siralarda yer almasina karsin gorece fiyatta alt
siralarda kalmaktadur.

3. SONUC

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore, pazarlama girdileri yiiksek firmalar-
dan ikisinin pazarlama verimlilii yiiksek diizeydedir. Bu durum pazarlama girdi-
lerinin optimal bi¢imde kullamldigimi gostermektedir. En yiiksek pazarlama girdi-
sine sahip " B " firmasinin ise pazarlama verimlili§i yiiksek pazar payr ve
yiiksek gorece fiyata karsin diigiiktiir. Bu ise, pazarlama girdilerinin % 19 diizeyinde
olugsmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama verimlilifinin diigiik olma nedeni
pazarlama harcamalarinin optimum bi¢imde kullanilmamasindan ; tutundurma
gabalarinin gecikmeli (uzun donemli) etkisinden de kaynaklanmis olabilir. Bu ne-
denle sbz konusu firmanin 1987'yi izleyen yillardaki durumu degerlendirilmelidir.

Temelde firmalarnin pazarlama verimliliklerinin belirli bir zaman diliminde
goreceli olarak kendi iginde degerlendirilmesi, etkin ve sistemli bir bigimde kay-
naklarin dagiliminin -yapilmasi, firmalarin pazarlama politikalarinin saptanmasinda
yararh olacakur

-MARKETING PRODUCTIVITY AND AN APPLICATION IN
* SPRING CORE MATTRESS INDUSTRY :

Improving marketing productivity is a major concern in devel-
oped and developing countries. Especially, inflationary pressures,
high marketing costs, increasing consumer expenditures are the bas-
‘jc  variables which effect on marketing productivity.

The purpose of this research is to define and to measure the
marketing productivity in apring core mattress industry in Turkey.
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