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1 — KAVRAMLAR

Bir mahn bilgi (enfirmasyon) fonksiyonu, o mala, kendisi La-
rafindan piyasaya bilgi yaymak icin verilmesi diisiiniilmiis beceri
ve gorevi gosterir (1). Maldan yayilan bilgiler, varhk bilgileri, ¢i-
kis (mahreg) bilgileri ve kalite bilgileri olmak iizere ii¢c ana Kki-
simda toplanabilir (2).

Bir malin yayacag1 asgari bilgi o malin varlifi hakkindaki
bilgidir. Eger bir mal piyasada yok ise mal bilgisi de yoktur. As-
linda malin varhgma dair bilgi baglhca bilgilerle beraberdir, ba-
zen mal gelecekte satin alacak olan kimseye karsi tek haber ver-
me Kkopriisiinii olusturur. Bu daha cok fiziksel maddelerin kari-
s$iminda ve Kimyasal maddelerin birlesiminde goéruliir.

Mal bilgisinin ikineci geklini ¢ikig (mahrec) bilgileri olustur-
maktadir. Cikis bilgileri malin iiretiminde kullanilan maddelerin
cinsi, orijini, malin gecirdigi isleme agamalar1 ve {iretim yapan
firma hakkindaki bilgileri igerir. Bu bilgiler 6zel bir igaretle ma-
lin {izerinde gosterilir. Bu isaret, malin markasini, malin sembo-

1) Bkz. Ellinger, Th: Die Informationsfunktion des Produktes, Kéln - Op-

laden 1966, s, 259.
2) Bkz. Ellinger, Th.: a.ge., s, 263 ve takip eden sahifeler.
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liinii, imalatgt firmanin igaretlerini veya malin karekterini ortaya
koyan cesitli ozelliklerinin (malin seklinin dizenlenmesi, renk
kombinasyonu v.s. gibi) mal lzerinde belirtilmesini icermekte-
dir (3). Ornegin Coca-Cola sisesinin seklinin diizenlenmesi diin-
yanin her tarafinda aynidir ve obiir sigelerden kolaylikla ayirt edi-
lir. Bu siseyi eline alan bunun Coca-Cola sisesi oldugunu kolay-
likla fark eder.

Kalite bilgileri, malin fonksiyonlar1 ve diger baskaca ozellik-
leri hakkinda bilgi verir. Kalite bilgileri ozellikle bir malin temel
fonksiyonlarinin yerine getirilmesi esnasinda (érnegin bir saatin
calisma dogrulugu) veya neticesi hakkinda (6rnegin bir kamera
objektifinin 151a karsi duyarlihifl) ve malin bagkaca hizmet ve-
rileri hakkinda bilgi yaymasinda gdriiliir. Bundan bagka kalite
bilgileri, malin hammadde bilesimi, dig sekli, kullanig kolayhgl,
yizlniin iglenmesi v.s. gibi kalite ézelliklerini de konu edinir. Var-
Iik ve c¢ikig hilgileri ile karsilastirildiginda kalite bilgileri idrakin
en ince dallarina hitap eden bilgilerin heterojen bir toplulugu
ozelligini gosterir (4).

Mal bilgisi disinda malin potansiyel miisterilerine iiretici ta-
rafindan reklam kampanyas: ile yayilan yardime: bilgiler, maln
kullanicis: tarafindan yayilan bilgiler ve tarafsiz kimselerin ver-
digi (0rnegin, bilir kigiler) bilgiler ulasir. Bu bilgi tipleri bu ya-
zinin kapsamina alinmamaktadir (5).

Mal bilgisinin sorunlar1 ile mal bilgisinin etkinlik alam ve
derecesi hakkinda 6én kararlarin verildigi mal planlamasi arasmn-
da siki bir iliski bulunmaktadir (6). Mal plan iginde mal bilgisi
diizenlenmesi birbirini zit yénden etkileyen fayda istikametle-
rinin catigma alani icerisinde yerini alir. Mal bilgisinin diizenlen-
mesi ilk 6nce malin donatilacag: bilgilerin cesitlerinin belirlenme-
si gerektirir. Ancak bilgi fonksiyonunun gerceklestirebilmesi i¢in

3) Bkz. Gutenberg, E.: Grundlagen der Betriebswirtschaftslenre, ~Der
Absatz, 14 Auflage, Berlin - Heidelberg - New York 1973, s. 386.

4) Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion der Produktes, 8.2&.
S. 264 ve miiteakip sahife.

5) Bkz. Koppelmann, U.: Werbung und Produktgestaltung, Der Markt:
forscher, 15. Jg. 1971. Heft 4 icinde s. 3.

6)

Bkz, Stotko, EC.: Produktplanung-massgebend fiir den Unternehmun”

gserfolg, Industrielle Organisation, 42 Jg. 1973. iginde s. 284 ve takip
eden sahife.
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bilgiler potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmelidirler. Ciin-
ki bilgiler, farketmenin veya algilanmanin bir objesidir. Bilgilerin
fark edilen veya algilanin kismini «acik» veya «goze carpan» (Evi-
dent) bilgiler, fark edilmeyen veya algilanmayan kismina ise «giz-
lin - veya «sakly (Latent) bilgiler denilmektedir. Mal bilgilerinin
diizenlenmesinde ikinci olarak bilgi optimumuna gayret edilir.
Fark edilen, yani acik (evident) veya fark edilmeyen, yani gizli
(latent) mal bilgileri satisi dzendirici kriterlere gore mal planla-
masl cercevesinde kararlastirilacaktir. Bagka bir deyigle, satis1 en-
gelliyen mal bilgileri miimkiin oldugunca gizlenecek, satis1 artti-
ran mal bilgileri ise ilk anda géze batacak sekilde acik olarak mal
lizerinde aksettirilecektir. Bu sekilde mal bilgilerinin diizenlen-
mesi imalat teknigi, maliyet ve satin alma psikolojisi ag¢isindan da
bir takim sorunlari ortaya cikarir. Bu sorunlarin da mal planla-
masinin yapilmasi sirasinda gz oniinde bulundurulmasi gerek-
mektedir (7).

Maliyet ve satin alma psikolojisi acisindan ortaya cikan so-
runlarda mal bilgisi rantinin hesaplanmasinda kendini gosterir.
Mal bilgisi rantinin bulunabilmesi icin bilgi etkinlik hesabinin
yapilmas1 gerekmektedir. Bu hesapta mal satisin1 6zendiren acik
veya gizli mal bilgilerinin etkinlifi sayesinde elde edilecek satis
gelirleri ile mal satisini engelliyen acik mal bilgilerinn gizlenme-
si veya gizli ve satig1 6zendirecek mal bilgilerinin acikhga kavus-
turulmasi ile ortaya cikan masraflar kars: karsiya getirilecektir.

2 — MAL BILGIiSININ BASARISININ ANA CIKIS YAPISI
-Bilgi ranti, mal bilgisinin diizenlenmesi-ile ortaya c¢ikan har-

camalarla, bu diizenlemenin meydana getirdigi satig gelirlerindeki
degismeler arasindaki farktan elde edilir.

2.1 BILGI HARCAMALARI

Genellikle, mal bilgisi diizenlenmesi ile teknik gelistirme ve
test asamasi zaman bakimindan siki bir iligki icerisinde bulun-

7) Bkz. Elliger, Th.. Die Informationsfunktion des Produktes, age.,
s. 284. ve takip eden sahife.
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maktadir. Bu nedenle, mal bilgisi diizenlenmesinin ayrintili bir
bagar1 etkinlik analizinde gizli (veya acik) mal bilgisinin agiga
cikartilmasi (veya gizlenmesi) igin gerekli harcamalar grubunun
ilkini arastirma ve gelistirme harcamalarinin olusturacag1 gozden
uzak tutulmamalidir.

Buna ilave olarak malin dis kismunin degistirilmesi ve malin
maddesel-fonksiyonel i¢ kisimlarindaki degistirmelerle ortaya ¢i-
kacak olan imalat masraflar1 da akla gelmektedir (8). Bu gesit
degistirmeler, ek materyel ve is harcamalarin gerektirebilecekleri
gibi, imalat tekniginde de degisikliklere neden olabilirler. Gelig-
mis iiretim yontemlerine gecisle haddinden fazla is saati sarfi ge-
rekmesinin nedenleri, imalat esnasinda ortaya cikan uyusum Zor-
luklar ve gerekli 6grenme siirecleridir (9). Bunun sonuglar: ken-
dini imalat maliyetlerinde gosterir. Boyle bir 6grenim siirecinin
blgiisii simdiye kadar ki mal ve iiretim yontemleri ile yakinhifina,
mallarin ve iiretim yontemlerinin zorluk derecesine, mekanikles-
me diizeyine, is akiminda bir sahis tarafindan kontrol edilen bi-

rim faaliyetlerin sayisina ve ig giicliniin uzmanlagma derecesine
baglidir (10).

Uretim yaninda satis boliimii de mal bilgilerinden pléanl bir
sekilde faydalanmak suretiyle zaman ve miktar acisindan daha
fazla ilave satig etkinlifine erisecek sekilde yonetilmek zorunda-
dir. Bu nedenle mal bilgisinin diizenlenmesi gerekli goriiyorsa, bu
viizden pazarlama yontemlerinin degistirilmesiyle- ilave satiy ma-

liyetleri ortaya cikar. Ornegin malin mal bilgisini aksettirecek se-
kilde sergilenmesi, v.s. gibi.

2.2 BILGI GELIiRLERi

Mal bhilgisi geliri, mal bilgisi faaliyetlerinden dogan ilave sa-
tig gelirini icerdigi gibi, aym seviyede kalan satiglarda mal bil-
gisinin bir reklam aracinin fonksiyonunu iizerine almasindan do-
gan reklam tasarruflarim1 da icermektedir (11). Malin bilgi yay-

8) Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.g.e., . 293
9) Bkz. Kern, W.. Industriebetriebslehre, Stuttgart 1970, s. 79.

10) Bkz. Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuproduktplanung
und-entscheidung, Dissertation Giessen 1974, s. 376,

11) Bkz, Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, eg.e., s. 280.
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mas1 haberlesmenin 6zel bir sekli olarak yorumlanabilir ve rek-
lam haberi gonderme goérevini iistlenerek haber alicilarmi (miig-
terileri) reklam haberi gonderen malin (haber gonderici) hesa-
bina etkileyip satin almaya yoneltir (12).

Mal bilgisi ile potansiyel miisterilerin etkilenmesi, A1 D A
(Attention, Interest, Desire, Action - Dikkat, Ilgi, Satin alma ar-
zusu, Satin ama) basamak kuralina gore cereyan edebilir. Bu ku-
ralda siraya gore gelen her basamak etkileme amaci olarak ali-
nir (13). Diger bir deyisle, ilk dnce miisterinin dikkati mala ve
malin fonksiyonuna cekilir. Mala ve malin fonksiyonuna miigte-
rinin dikkati cekildikten sonra, miigterinin ilgisini uyandirmak,
daha sonra satin alma arzusunu yaratmak ve en son basamakta
da migterinin satin almaya yonelmesi saglanacaktir (14). Bu et-
kileme ya dogrudan dogruya mal bilgi ile yahutta dolayli olarak
malin bir gruba verilmesi ile saglanir (15).

Basamak modeline kargilik, faktorlerin birbiri ile iligkisi ol-
dugu ve karsilikli olarak birbirini etkileyebilecegini varsayan «fak-
tor modeli» de mevcuttur. Bir malin satin alinmasi. o malin bil-
gisine dikkatin yonelmesi i¢in bir kogul olarak kabul edilmekte-
dir. Yahutta bir mali satin alma arzusunun dikkati o malin bil-
gisine yoneltmektedir (16).

12) Daha ayrintili bilgi icin Bkz. Haseloff, O.W.: Kommunikationstheore-
tische Probleme der Werbung, Handworterbuch der Werbung, hrsg.
v. K.Ch, Behrens, Wiesbaden 1970 icinde S, 157 ve takip eden sahifeler,

13) Bkz. Jaspert, F.: Methoden zur Erfoschung der Werbewirkung, Dis-
sertation Stuttgart 1962, s. 36 ve takip eden sahifeler; Seyffert, R.:
Werbelehre, Theorie und Praxis der Werbung, 1. Bd. Stuttgart 1966,
s. 112 ve takip eden sahifeler,

14) Bkz. Meyer, PW.: Die Werbeerfolgskontrolle, Werbeertrag, Werbeauf-
wand, Werbewirtschaftlichkeit, Diiseldorf - 'Wien 1963, ve takip eden
sahifeler.

15) Bkz, Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, age.,
5. 274 ve takip eden sahifeler.

16) Bkz. Horschgen, H.: Die Messung des Okonomischen und ausser-
Bkonomischen Werbeerfols, Erfolgskontrolle in Marketing, hrsg. v.
Bbcker, F. und Dichtl, E.. Berlin 1975, icinde s. 274 ve takip eden sa-
hifeler.
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221 MAL BIiLGISININ POTANSIYEL MUSTERILERE
ETKIiSI

Potansiyel miisterinin etkilenmesi mal bilgisinin yogunlugu-
na baghdir. Bu etkileme bir insanin ya akilel diigiincesine veya
hislerine hitap etmekle olur (17).

Potansiyel miigterilerin akiler tarafi ilgili malin objektif ol-
ciilerle akilel diisiinen miisteri tarafindan olgtilebilen veya kontrol
edilebilen teknik, kalite ve fonksiyon zellikleri ile etkilenecektir.
Potansiyel miisteri bransin iyi bilir, malin en gizli kismi hakkmn-
da bilgi bulabilir ve bununla aslinda gizlenmis olan mal bilgisini
kolaylikla ortaya ¢ikarabilir. Potansiyel misterinin satin alma
davraniglar1 mal bilgisini objektif kriterler yardimyla kritik de-
gerlendirmelere dayanmaktadir. Akilci davranan miigteriler ¢o-
gunlukla grup (team) halinde calisir ve iiretici firmaya karst bir

gilice sahiptirler. Bu tip miisterilere cogunlukla yatinm mallan
satin alinmasinda rastlanir (18).

Buna kargihlk malin gbze iyi batan estetik diizenleme un-
surlari, sanatsal, estetik, prestij ve kendini kabul ettirme gereksi-
nimlerine hitap eder. Mal bilgisinin unsurlar zaman zaman po-
tansiyel miisterinin bu gereksinmelerini o6zendirerek satm alma
davranisina neden olurlar. Bu durum malin olaganiistii gorind-
mii, mala renk verme, malin goz alicilifiyle ve baskaca agr bil
gilerle donatilmas: ile ortaya cikar. Burada potansiyel miigteri
mal bilgilerinin kritik degerlemesini yapmamakta ve akilcl K&
rar modellerinden faydalanmamaktadir (19).

Mehin toplumun bir kesimini pesinden siiriikliyebilecek isim
ve line sahip kimselere verilmesinin malin reklamina katkida bu-
lunacag1 aciktir. Bu yol ile miisterinin etkilenmesi halinde mal

bilgisinin miisteri tarafindan kritik bir degerlendirmeye t tabi fu-
tulmasi séz konusu degildir.

17) Bkz. Koppelmann, U.: Aspekte zu einer Lehre der Verpackunss
gestaltung, Die Ware in Wirtschat und Technik, Festschrift zum 6
gzeburstag von A, Kutzeling, hrs. v. U. Koppelmann, Berlin 1969 igin-
e, 8. 129

Bkz. Ellinger, Th: Die Informationsfunktion des Produktes, a.ge. . 27
Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a8

5. 275; Koppelmann, U.: Aspekte zu einer Lehre der vgrpackungsgesm
tung, a.ge., s, 130,

18)
19)
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Mali alan bir kimsenin bir gruba dahil olmas1 da onemli bir
faktordiir. Mal belli bir sosyal simifin iiyesi tarafindan kullanildig:
takdirde grup iiyelerin statii sembolii olabilir ve grubun normla-
rina tabi olan mal kullanicisina istenilen sayginligl yaratabilir (20).

Bir cok halerde de miisteri sunulan bilgilere kendisi bakmak
ve mallarin dzelliklerini test etmek suretiyle kritik bir degerleme
yapma imkanina sahiptir ve miisteri bu degerlemeyi yapmaya
calisir. Boyle bir degerleme icin mal iizerindeki bilgi derecesi yet-
medigi takdirde miisteri reklam bilgilerine ve iireticinin mal hak-
kinda verecegi bilgiye dayanmak zorundadir (21).

2.2.2 TALEP ETKILENMESI

Ureticilerin ve miisterilerin mal kars: olan ilgileri géz oniine
alindi1 takdirde, ilk grup acisindan ilke, mal bilgisine yapilacak
minimum bir harcama ile s6z konusu mala maksimum miisteri
saglamak olacaktir (22). Satin alma kararn icin gerekli olan miis-
teri kazanma potansiyelinin ortaya cikmasinda, mal bilgisinin et-
kinligi i¢in bir olcek de etkinlifi belirleyen cestli faktorlere bagh
olan talep etkilenmesidir. Bir énceki kisimda deginilmis olan bilgi
etkinligini etkileyen faktorleri tamamlamak icin asagida «etkin-
lik zamani» ve «mal miktar» 6l¢ii birimleri talep etkmhglmn de-
giskenleri olarak incelenecektir.

Etkinlik zamani, malin acik hilgilerinin gercekten yayilabil-
digi yagama siliresi olarak kabul edilecektir. Mal cesidine gore
«etkinlik zamani» ve talep etkilenmesi arasindaki iligkiden ge-
nellkle iic egilim ortaya c¢ikar ve bu egilimler asagidaki grafikte
gosterilmektedir (23).

20) Daha ayrntill bilgi icin bkz. Homann, F.: Ein System von Modellen
zur Neuproduktplanung, a.ge., s. 219 ve takip eden sahifeler,

21) Bkz, Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion der Produktes, age.,
8. 277,

22) Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.ge,
S. 204 ve takip eden sahifeler; Behrens, K.Ch.: Absatzwerbung, Wies-
baden 1963, s. 131,

23) Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes age., 8.
279 ve takip eden sahifeler,
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A
E TKINLIK ZAMANI

4 TALEP ETKILENMESI

A tipi mal grubu

Sekil 1 : Mal bilgisinin etkiledigi talep etkinlifinin
etkinlik zamanina bagimhilil

i — Modaya tabi olan veya varhigin kiitle psikolojisine borglu
olan A tipi mallarda talep etkinligi : mallarin piyasaya stirtimi
ile birlikte pozitif bir egilim gosterir, zamanla agir1 orantill bir
sekilde artar ve tepe noktasma eristikten sonra etkinlik zamanla
asir1 orantili olarak negatif bolgeye dogru azalir.

ii — Yiiksek 6z deBerli ve modadan bagimsiz B tipi mallarn
talep etkinlifi, malin piyasaya siiriiliigiiyle birlikte A tipi mallara
oranla daha yavas (pozitif bolgede) artar ve tepe noktasina eris-
tikten sonra ¢ok az diiser ve hemen hemen etkinlik zamanina pa-
ralel olarak seyreder. Bunlara ornek olarak sanat deferi yilksek
olan porselenler veya kiymetli yayinlar gosterilebilir.

iii — C tipi mal grubunda ise etkinlik zaman: baglangicind?
acik mal bilgileri ve maln algilmamig dig kism malin reddice
neden olur ve talebine olumsuz etki yapar. Malin fevkalade fonk-
siyon kalitesi ve mal giivenligi hakkinda hiikiim verilmesinden
sonra olumlu bilgiler itibar kazanir ve malin talebi pozitif 0ol
gede siirekli artar. Ornegin, bu cesit bir tepki 1954 yilinda piya-

saya ilk defa siiriilen taninmamgs bir Fransiz arabasmnda goril-
migtir.

_ Cesitli bityliklikteki piyasalarda mevcut olan mal prnekler!-
nin sayisina uygun olarak talep etkinligi de farkh olabilir ve 8

100



gidaki grafikte gosterildigi gibi mal cesitlerine gore farkh sgekilde
ortaya cikar (24).

A
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% E tipi mal grubu
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- F tipi mal grubu
Py
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+

MAL MIKTARI
=>

; D tipi mal grubu
Sekil 2 : Talep etkinlifi ile mal miktar1 arasindaki bagimhlik

i — Statii sembolii olarak gecen D tipi mallar icin talep et-
kinligi, etkinlik zirvesine erismeden once mal miktaryla agm
orantili olarak artar ve bu zirveden itibaren negatif bolgeye dogru
hizli bir sekilde diiger. Bu tip mallarin sayisinin az olmasi potan-
siyel miisteride reklam etkisi yapar.

ii — Buna kargihk E tipi mal grubuna ornek olan yiin mal-
larin bicimsel ve fonksiyonel kalitesi dolayisiyle mevcut ¢ok sayi-
da mal miktariyla talep etkinlifinde bir azalma degil aksine sii-
rekli bir artma goriiliir ve ayn1 zamanda bu talep etkinligi potan-
siyel miisteride reklam tesiri yapar.

iii — F tipi mallarda da potansiyel miisterilerin tutucu dav-
raniglar1 dolayisiyla talep etkilenmesi az sayidaki mal miktarla-
rinda 6nce olumsuz bir gelisme gosterir. Mallar ¢ok biiyiilk mik-
tarlarda arz edildigi takdirde talep etkilenmesi artar.

24) Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.ge., s,
281 ve takip eden sahife,
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Mal bilgisinden planli bir sekilde faydalanmak suretiyle mev-
cudu ilaveten ek miisteri potansiyeli saglamak i¢in miitesebbisin
uretim ve satisi o sekilde yOnetmesi gerekir ki, zaman ve miktar
bakimindan bir araya getirilmis talep etkilenme egrilerinde
miimkiin oldugunca hizli olarak tepe noktasina erigebilmelidir. Ila-
ve ve daha yiiksek miisteri kazanma etkileri satiglarin yiikselme-
sine veya reklam masraflarinda tasarrufa sevk eder (25).

3. MAL BILGISININ BASARI ETKINLIGININ HESAPLANMA-
SININ ANA HATLARI VE BASLICA SORUNLARI

_Bilgi basar etkinligi, mal bilgisi diizenlemesinin harcamalar,
siirim ve satiglar {izerindeki etkisinin bulunmas: ile hesaplana-

caktir. Ancak, bu hesaplama c¢esitli sorunlarida beraberinde geti-
rir.

3.1 HARCAMALARIN HESAPLANMASI

Mal bilgisinin diizenlenmesine ait harcama hesabmmn hare-
ket noktasini aragtirma ve gelistirme masraflarmin  bulunmast
teskil eder. Hesaplama teknigi yoniinden miimkiin oldugu miid-
detce burada ortaya cikacak masraflar arastirma ve gelistirme

masraflar icin bagimsiz bir masraf yeri hesabindan cikarilacak-
tir.

Ayrica mal bilgilerinin diizenlenmesi ile ortaya cikacak ima-
lat maliyetleri de hesaplanacaktir. Bu iki sekilde bulunabilir. Ik
olarak bu hesaplama gelistirme siireci esnasinda imal edilmis olan
modellerin ve drneklerin gbz éniine alinmas: ile gerceklestirilebi-
lir. Gelistirme siirecinin sona ermesinden sonra mal bilgilerinin
diizenlenmesine ait yontemler aciga kavusturuldugundan ilave-
ten ortaya ¢ikan «maliyetlerin miktar acisindan catisi» (26) ko-
laylikla tayin edilebilir. fkineci olarak da benzeri mallarn verile-

25) Bkz. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.ge.
5. 283.

26) 'Bkz. Gutenberg, E.: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Die Pro-
lduktion, 20. Auflage; Berlin - Heidelberg - New York 1973, s. 344
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rine dayanarak maliyetler uzmanlar tarafindan tahmin edilmek
suretiyle de bulunabilir (27).

Ancak imalat maliyetlerinin hesaplanmasi, gelecekteki girdi
fiyatlarinda beklenen gelismelenin tahmini ve o6grenme maliyet-
lerinin bulunmasi nedeni ile gliclesebilir. Ilerde ham madde fi-
yatlar: ve personel iicretlerinde ortaya ¢ikacak gelismeler, periyo-
dik fiyat ve licret artis veya azalislari seklinde tahmin edilerek
hesaplanabilecegi gibi, piyasa kosullari elverdigi miiddetce imalat
maliyetleri sabit girdi fiyatlaryla hesaplanip ¢ikti fiyatlarina yan-
sitilabilir.

Uretim yéntemlerinin degismesi halinde 63renim giderlerinin
goz oniinde bulundurulmasi, 6grenim maliyet oranlarinin belir-
lenmesi ile miimkiin olabilir. Literatiirde bu konuda ii¢ gorilis dne
stirlilmektedir (28). Bu modellenin kullanilmas: igsletme amaclari-
na ve mevcut verilere baghidir. Birim maliyetlerin farki modeline
gore her {iretilmis mal basina bir mutlak sabit 6grenme basgarisi
kabul edilecektir; Ortalama maliyet farki modeline gore ise ciktl
miktarinin her defasinda iki katina ¢ikmasi ile belli bir mutlak
yizde oraninda ortalama maliyet azalmasi elde edilir; Marjinal
fark modeline gére de son iiretilen her birimde veya iiretimin her
iki kat artisinda sabit bir yilizde oraninda maliyet azalmasi orta-
ya cikar.

Nihayet satis giderlerinin seviyeside takip edilen pazarlama
stratejisine baghdir. Pazarlama stratejisi de talep seyrine bagh
oldugundan bu maliyetin énceden tahmini belirsizliklere tabidir.

Tim maliyetlerin tahmini fazla bir problem ortaya cikarma-
maktadir. Ancak, cesitli genel masraflar mal bilgisinin ayr1 ayri
projelerine dagitiimak istendigi takdirde cesifli sorunlar ortaya
ctkmaktadir. Ciinkii bu masraflar ile mal bilgileri arasindaki iliski

27) Bkz, Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuprodukiplanung,
age., s. 3715.

28) Bkz, Baur W. Neue Wege der betrieblichen Planung, Heidelberg e.a.
1967, s. 54 ve takip eden sahifeler; Ihde, G.B.: Lernprozesse In der
betriebswirtschaftlichen Produktionstheorie, Zeitschrift fiir Betfriebs-
wirtschaft, 40. Jg. 1970, iginde s. 457.

103



belli degldir (29). Bunun en iyi ornegi arastirma ve gelistirme
masraflarinda goriilmektedir. Ornegin, plr aragtirma (temel aras-
tirma) masraflarinin belli mala mi yoksa belli bir mal bilgisine
mi yiiklenecegi sorusuna cevap verilemez. Ciinkii temel aragtir-
manin sonuclarinin ilerde bagska mallar veya mal bilgileri icin
kullanilip kullanilmayacagl bilinmemektedir (30). Buna benzer
dagitim sorunu genel masraf ozellifine sahip olmiyan masraflar
icin de sdzkonusu olmaktadir. Bu tip sorunlar 6zellikle uygulama-
l1 aragtirmalarda ortaya cikmaktadir (31). Gergeklesmekte olan
mal bilgileri bir ¢cok deneyleri ve uygulamali arastirmalar1 kap-
sayabilir. Bu deneyler ve arastirmalar sonucu gelistirilen mal ta-
sarilarinin ¢ogu o anda ilgili mal bilgileri icin «degerlendirilemez»
kabul edilebilir. Ancak bu «degerlendirilemez» kabul edilen mal
tasarilarinin bagka malla veya mallarla veya mal bilgileriyle ilgi-
li farkhilastirmalarda sik sik kullanmildig: goriilmektedir (32). Bu
gibi durumlarda masraflar ayri ayri mallara veya mal bilgilerine
neden olma ilkesine gore dagitiimaz.

Diger bir yontemde proje masraflarinin briit karin seviyesine
gore daZitilmas: prensibidir. Bu prensip ortaya ¢ikan masraflarin
briit k&r1 en yiiksek olan projeye dagitilmasini ongoériir. Ancak,
bu prensibin uygulamasi sebeb - sonu¢ veya arac - amac iligkisi-
nin goz tniinde tutulmamasina neden olur (33). Bu sistemin sa-
kincalar: goriiniiste «illiyet prensibi» yardimiyle ortadan kaldirl-
maya caligilmakla beraber, projelere gére orgiitleme halinde so-
runlar hi¢ c¢oziilemez hale gelmektedir (34).

29) Bkz. Glimbel, R.: Grundfragen der Verwaltungs- und Vertriebskosten,
Wirtschaftswoche-Der Volkswirt, Nr. 48, 1.12.1972, icinde, s. 29 ve ta
kip eden sahifeler; Kern. W.. Schrider, H.H.: Forschung und Entwick-
lung in der Unternehmung, Reinbek bei Hamburg 1977 s. 185 ve takip
eden sahife,

30) Bkz. Kern, W.: Schroder, HH.: age., 185 ve takip eden sahife;
31) Par (temel) Arastirma ve Uygulamali Arastirma kavramlar igin bkz.
Kern. W.: Industriebetriebslehre, a.ge., s. 30 ve takip eden sahife.
32) Bkz. Mellerowicz, K.: Forschungs- und Entwicklungstaetigkeit als
betriebswirtschaftliches Problem, Freiburg Br, 1958, s. 206; Schanz, G.:
Industrielle Forschung und Entwicklung und Diversifikation, Zeitsch-
rift flir Betriebswirtschaft, 45. Jg. 1975, icinde, s. 453 ve takip eden sahife.

33) Bkz. Chmielewicz, K.. Betriebliches Rechnungswesen 2, Erfolgsrech-
nung, Reinbek bei Hamburg 1973, s, 124.

34) Bkz. Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuproduktplanung,
a.ge, s. 379 ve takip eden sahife.
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S0z konusu masraflarin dagitimi, «genel yonetim masraflari
sistemi» veya «gegerli maliyetler (relevant costs) sistemi»ne gore
de yapilabilir.

Bu masrafiar genel yonetim masraflar: olarak ele alinirsa, bir
donem icinde yapilan masraflarin genel yénetim masraflar: ola-
rak dagitilmasi Ongoriilir. Burada masraflarin masraf yerlerine
dagitiminda kesin hesaplama yapilamadigl noktasindan hareket
edilmekte ve genel yonetim masraflar: olarak kabul edilmektedir.
Bu sistemin en biiyiik sakincasi isletmenin rekabet giicinii za-
yiflatmasidir. Ayrica lisanslarin satin alinmasi halinde de tam
manasiyle bir gegersizlik soz konusudur. Ciinkii belli bir mal veya
mal grubu ic¢in satin alinan lisanslarla ilgili masraflar1 genel yo-
netim masraflari olarak kabul etmek imkansizdir.

Gecerli maliyetler (relevant costs) sistemi ise yiiklenecek
raasraflarin kararin alindig1l anda her projeye veya mal bilgisine
yiiklenebilecek nitelikteki etkilenebilir masraflar1 kapsamaktadir.
Bu durum karar alindig: andaki masraflarin kesinligini etkilemek-
tedir. Bu ise ancak ortaya cikan masraflarin ¢ok az bir kisminin
hesaplanmasina imkan verir (35).

3.2 SATISLARIN ETKILENMESi SEKLINDEKI BILGI
BASARISININ BULUNMASI

Bilgi basarisinin bulma, mal bilgisinin satiglar ve hasilada
yerini alan davraniglara (tutuma) etkisini bulmayi ve mal bil-
gisinin hasilasini 6lgmeyi kapsamaktadir (36).

3.2.1. MAL BIiLGISININ POTANSIYEL MUSTERININ
DAVRANISLARINA ETKISININ BULUNMASI

Miisterilerin tutumu ile satiglar arasinda yiiksek bir korelas-
vonun meveut oldugu ve mallara karsi olumlu tutumun da aym

35) Gecerli maliyetier (relevant costs) icin bkz, Homann, F.: a.ge., s. 380
ve takip eden sahifeler; Horngren, C.T.: Cost Accounting A Managerial
Emphasis, Third Edition, New Delhi 1975, s. 349 ve takip eden sahifeler,

36) Bkz. Jaspert, F.: Werbekontrolle und -prognose, Handwirterbuch der
Absatzwirtschaft, hrsg. vin B. Tietz, Stuttgart 1974, i¢inde siitun 2225

ve takip eden sahifeler.
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sekilde yilikselen bir satin alma olasilifina neden oldugu varsay-
mindan hareket edelim. Ilk dnce mal bilgisinin agik ve gizli ol-
masinin potansiyel miisterinin tutumuna ve bu tutumun defis-
tirilmesine etki edip etmedigi, etki etmis ise bunun ne élciide ol-
dugunun saptanmasi gerekmektedir.

Mal bilgisinin potansiyel miisterinin tutumu {izerindeki etki-
sinin Ol¢lilmesi reklam arastirmalarinda satis basarisini «dolayh
Olgme» olarak nitelendirilmekte (37) ve bu ise «mal testi» ile ya-
pilmaktadir.

«Mal testi», mal ile ilgili karisimin optimum kilinmasina (38)
yoneliktir. Ozellikle laboratuvar testinde mahn sekli, ¢ikis ve ka-
lite bilgileri, v.s. hakkinda en uygun bilesimi incelenecektir. Mal
testinin gorevleri, teste katilan kisinin cesitli mal bilgilerine kar-
§1 reaksiyonunu veya miisteriler tarafindan mal bilgilerinin kabu-
liinti kontrol ve mal bilgisindeki diizenlemenin satin alma arz:-
sunu uyandirma ve tesvik etmesi sorusuna cevap bulmaktir (39)-
Mal testi «skala» yapma teknigine dayanmaktadir. Deneye kafl-
lan kisinin mal bilgisi ile temas etmeden 6nce ve temastan sonra
bulunan ortalama deney degerleri géze batacak kadar (signifi
kant) farkl ise, 0 zaman mal bilgisi mal hakkinda kiymet bicmede
olumsuz veya olumlu bir degismeye neden olur. Ancak burada
sunu da gdz 6niinde bulundurmak gerekir ki, tutum degistirme
yalnizca mal bilgileriyle olmamaktadir. Ayrica, mallarin kullanm
amaclari, cesitleri, fiyatlar. miktarlar, satin alma kogullar, ser-
Vis hizmetleri v.s. gibi faktérlerde mala kars: olan tutumun de-
gismesinde 6nemli rol oynarlar (40). Bu nedenle mal karst olan
Emiumun ve bu tutumdaki degismenin &lciilmesi, mal bilgisinin
opur etki faktdrlerinden soyutlanmasini veya ayrilmasim gerekti
rir. Bu da, ilk asamada genel davranis icin gerekli, ikinci agama:

37 Bkz. Bidlingmaier, J.: Die Kontrolle des wirtschaftlichen Werbeerfolgs.
Hardbuch der Werbung, hrs, von K.Ch. Behrens, Wiesbaden 1970, igi
de, 5. 780 ve takip eden sahifeler.

Shmitt - Grohe, J- Produktinnovation, Verfahren und Organisation

s %Egz Nsehurgr)lxi';}duktplanung, Dissertation Miinster 1972, s. 126.

- t - Grohe, J.: age, s 130,

40) Bkz. Behrens, K.Ch.- Absatzwerbung, age., s. 158. Andritzy. K
PEdierkle,‘ E. Die Ermittlung der Wirkung von Werbeimpulsen
Ean.tellunm. Baecker, F., Dichtl, E: Erfolgskontrolle in Marketiné

erlin 1975, iginde s, 295,

38)
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da mal bilgisi ile ilgili olan davranig icin gecerli kriterleri bul-
mak suretiyle yapilabilir. Satin alma davranisi hakkinda tahmini
gecerlilife sahip olan ve bu davranig etkileyen faktérleri belir-
lemek amaciyla, ilk 6nce miisterilerle yapilacak anket vasitasiyle
genel davranis icin gegerli kriterlerin saptanmasi gerekmektedir.
Bunun igin ¢ok cesitli yontemler mevcuttur (41). Ornegin, dav-
ranis i¢in gecerli Kriterlerin elde edilmesi tahminen yirmi potan-
siyel misterinin hic bir smiflandirmaya tabi tutulmadan acik
konugsmaya davet edilmesi ile yapilir. Burada mal cesidi, marka-
s1, sekli, kalitesi v.s. hakkinda potansiyel miisteri ile konusulur,
nitisterinin tecriibe ve arzusu hakkinda bilgi alinir (42).

ikinci asamada, bulunan genel kriterlerden inceleme ama-
cina yonelik (yani mal bilgisinin diizenlenmesi icin gecerli) Kkri-
terler secilip cikarilacaktir. Bu kriterlerin gecerliligi ve satin al-
ma karan icin arzettigi onemi miisterilerle yapilan yogun bir mii-
lakattan sonra saptanir. Bunu takiben elde edilen veriler faktor
analizi yardimiyle, (maliyet sorunu dolayisiyle) soru sorulanla-
rin yargilarindan elde edilen smirh verilere indirgenir (43).

Kriterlerin gecerliligi mal bilgisi ile ilgili olmiyan ancak sii-
riimii etkileyen diger faktdrleri miimkiin oldugunca sabit tutma
basarisina baghdir. Bu faktérler kontrol edilebilirse (ve ornegin
verilen satin alma arzusu bagimli degisken olarak kabul edilirse)
davranigi tayin eden Kkriterlerin «coklu dogrusal regresyon» ana-
lizi yardim ile saptanmas: imkan dahilindedir (44). Bu sekilde
bulunan Kkriterler potansiyel miisterilerin tesadiifen secilen bir
kKisminin mal bilgisi ile temas etmeden o&nce ve temas ettikten
sonraki davranislariyle kontrol edilirler.

Bu sistemin ilk sakincas: kriter secim yonteminde bulunmak-
tadir. Davranisi belirleyen kriterlerin gecerlilifi zaman icerisinde
dalgalanmalara tabi oldugundan, bu kriterler 6nemlerini tama-
men kaybedebilirler (45). Ikinci 6nemli sakincayr mal testinde

41) Bkz Behrens K. Ch.: age., s, 159; Andritzky, K. Merkle, E;:
age., s. 296,

42) Bkz. Andritzky, K., Merkle, E.: age., s. 296,

43) Bkz, Andritzky, K., Merkle, E.: a.ge., s. 297.

44) Bkz. Jaspert, F.: Werbeerfolgskontrolle und -prognose, ag.e., siitun
2229; Andritzky, K.: Merkle, E.: age., s. 297.

45) Bkz. Andritzky, K.: Merkle, E.: age, s. 298

107



elde edilen verilerin gercek piyasa kosullari altinda elde edilme-
mesi aksine laboratuvar testinde elde edilmesi tegkil eder. Boyle
bir sistemde satin alma arzusunun yeteri kadar doZrulukla elde
edilemiyecegini gozden uzak tutmamalidir (46).

3.2.2 MAL BILGIiSi HASILASININ BULUNMASI

Mal bilgisi hasilasinin bulunmasi sorunun temelinden mal
bilgisi ile ortaya cikan fazla mal siirimiiniin veya fazla mal sati-
sinin Slclilmesi yatmaktadir. Mal bilgisinin diizenlenmesi dolayi-
siyle ortaya cikacak ilave satisin olclilmesi deneysel test yontem-
leri yardimiyle gercgeklestirilebilir. Deneysel test yontemleri, mal
bilgisini alan ve test icin bilgi veren sahislarin mal hilgi objesi-
nin (yani malin) miisterileri arasinda olup olmadig1 sorusunu
cevaplandirmaya katkida bulunur.

Mal testinde elde edilen veriler genellikle gercek piyasa ko-
sullari altinda elde edilmediginden, mal testinin piyasa testi ile ta-
mamlanmasi gerekmektedir. Piyasa testinin esas amaci, mal bil-
gisinin acikhif1 (evident) veya kapalihigi (latent) nedeniyle po-
tansiyel miisterilerin sinirlh bir cografi test bolgesindeki gercek
piyasa kosullari altinda mala karsi nasil davrandiklarim tesbit
ederek mal bilgisindeki diizenlemenin ilave satin almay1 tesvik
edip etmedifini ortaya cikarmaktir. Test bolgesindeki satiglarm
gelisimi biitlin piyasa icin gegerli siiriim tahmin temeli olarak
hizmet etmektedir (47). Piyasa testi yardimiyle satin almay: 6zen-
dirici bilgilerin etkilerini bulmada ilk adim tiim piyasa ile test
piyasalar1 arasindaki yapi birliginin saglanmasini amaclamakta-
dir. Boyle bir amacta test piyasalarinin ézellikeri itibariyle tani-
nip siniflandirilmas: suretiyle gerceklesebiilr. Bu da test piyasa-
lariin Kisisel, kollektif (sosyal) ve kosullara bagli kriterlere gore
tiim piyasayl temsil etme yeteneginin belirlenmesini gerektirmek-
tedir (48). Kismi piyasalarin (yani test piyasalarmim) subjek-
tif ve sosyal etki faktorlerinin tiim piyasa ile uyusmasi ancak test
piyasalarinin yas yapisi, egitim. kiltiir diizeyi, cinsiyet dagilimi,

46) Bkz. Schmitt - Grohe, J.: Produktinnovationen, age., s. 134
47) Bkz. Schmitt - Grohe, J.: Produktinnovationen, age., s. 127.
48) Bkz. Koppelmann, U.: Werbung und Produktgestaltung, age. s. 4.
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on yargilar, gelir dagilimi v.s. itibariyle tiim piyasa ile ayn1 olma-
s1 halinde saglanabilir.

Test piyasasindaki kosullara baglh etki faktorlerinin temsil ye-
tenegi ise, test piyasalarinin siiriimeii, satig1 yapan ticaret evleri -
zinciri (49) ve satis durumu itibariyle tiim piyasa ile aym 6zelligi
gostermesi halinde saglanabilir (50).

Ik kez test satiglari sonunda mal bilgisi ile ilgili etki fakto-
riniin degisimi konusunda kullamlabilir sonuclara varmak miim-
‘kiindiir. Eger ayn1 anda cesitli mal bilgisi ile ilgili degisiklikler
(hatta aksi istikamette olmasi da miimkiin) gerceklestirilirse, her
bir mal bilgisi ile ilgili degisimin satisa katkisinin bulunmasi ve °
mal bilgisinin dzel etkisinin ayirt edilmesinde zorluklarla karsilagi-
Lir. Bu degisimlerin toplam katkisindan ayri ayr1 mal bilgilerinin
katkis: kolaylikla saptanilamiyabilir. Bu durum o6zellikle, belli bir
malin bilgi degisimi baska mallarin satis1 esnasinda tamamlayici -
veya ik&me edici etkide bulunursa veya heterojen {iretim prog-
raminda malla ilgili bilgilerin degistirilmesi hallerinde ortaya ¢i-
kar. Heterojen siiriim piyasasinda mal bilgisinin farkli miisteri
gruplarina birlik icinde reklam etkisi her ama¢ grubuna ayni 6l-
clide hitap edemez. Boyle bir durum sadece yardime: bilgilerin ko-
layca maniiplasyonu nedeniyle (yani reklamlarda) s6z konusu
clur (51).

Malin satiglarinin yiikselmesi sadece maldan yayilan bilgilere
baglh degildir. Ayrica satig ve fiyat politikasi, cevre faktorleri v.s.
gibi kontrol edilebilen ve kontrol edilemiyen bagkaca faktorlere-
de baghdir. Mal bilgisi ile ilgili faktorlerin reklam etkisinin ayird
edilmesi bircok sorunlar1 da beraberinde getirdiginden mal bilgi-
lerinin diizenlenmesine ait olan kismin hesaplanmasini oldukca
gliclestirir (52). Kuskusuz satislardaki artisin basarili bir sekilde
olciilmesi, satis artisi ile mal bilgisinin reklam etkisinin uyusumu
yaninda mal bilgisinin bu etkisinin difer faktoérlerinkinden ayird
edilmesi gayretine de baglidir. Ekonomik, psikolojik ve haberlesme

49) Koppelmann, U.: a.ge., S. 4,

50) Bkz. Schmitt - Grohe, J.: a.ge. s. 135 ve taklp eden sahife,

51) Daha ayrintili bilgi icin bkz. Bidlingmaier, J.: Kontrolle des wirtschaft-
lichen Werbeerfolgs, a.ge., s. 776 ve takip eden sahifeler.

52) Bkz. Horschgen, H.: Die Messung des dkonomischen und des ausser-
tkonomischen Werbeerfolgs, a.ge., s. 227.
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teorisinin bilgilerini ve tecriibelerini géz oniinde bulunduran bu
husus karigik veri demetinin uzun vadeli degerlendirmeye tabi tu-
tulmasim gerektirmektedir (53). Boyle bir degerlendirme bir 6n-
ceki kisimda (3.2.1) soz konusu edilen Olgme yontemi ile yapila-
bilir.

Gerceklesmesi giic ve cok pahali bilgiye ihtiyag gosteren sa-
t1s1 belirleyici diger faktorlerin sabit tutulmas: suretiyle mal bil-
gisinin degistirilmesi basariyla yiriitiliirse (54) mal bilgisinin
bolgesel testinde elde edilen verileri ekstraplasyon hesaplar yar-
dimiyle tiim pazar icin degerlendirilebilince ve bununla mal bil-
gisinin reklam etkisi ile ortaya ¢ikacak satig artisi i¢in tam anla-
miyla kesin sonuclar bulunabilir,

4. MAL BILGISININ BASARISININ HESAPLANMASININ
GENEL DEGERLEMESI

Mal bilgisinin basarisini hesaplamada, mal bilgisindeki di-
zenlemenin sagliyacagi gelir ile neden oldugu harcamalar arasm-
daki farkin maksimum kilinmas: tezinden hareket edildi. Ancak,
bir mali diizenlemede mal bilgisine agir1 6nem verilmesi kullanim
hizmetlerinin ihmali yaninda (55) mal bilgisinin keyfi olarak se-
¢ilmesine de neden olur. Keyfi olarak secilen mal bilgileri maln
fonksiyonlarini ve giivenligini tehlikeye sokabilir. Bu tehlike ge-
nel mal diizenlemesinde, malin bilgi, fonksiyon ve giivenlik unsur-
lar1 arasinda en uygun bilesimin (optimumun) amaclanmast ile
onlenebilir (56). Bu durumda mal bilgisi ile ilgili kismi diizenle-
~ me agik olarak bagimsizligini kaybeder.

Diger bir sorun da malin bilgi basarisinin  6Slgiilmesinde or
taya cikmaktadir. Bilgi basarisin1 deferlendirmede «bilgi rantp
en uygun olgegi olusturmaktadir. Bunun hesaplanmasi biiyik
gucliikler dogurur. Bu giicliikler, cesitli mal bilgilerindeki degis-
melerin etkilerinin birbirinden ve satis1 etkileyen diger faktor-

53) Haseloff, O.W.: Kommunikationstheoretische Probleme der Werbung
age, s. 177.

54) Bkz. Horschgen, H.: age. s. 278,

55) Bkz, Koppelmann, U.: Werbung und Produktgestaltung, age. S 3.

56) Bkz. Stotko, E.C.. Produktplanung - massgebend fiir den Unternel
mungserfolg, age., s, 224,
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lerin etkilerinden ayird edilmesinde ortaya cikar. Ayinm giigliik-
leri bu tiir hesaplamalarin amaca uygunlugunu siipheli hale ge-
tirir. Ayrica bilgi toplamada ortaya ¢ikan oldukca yiliksek mali-
yetlerin goz oniinde bulundurulmasi hesaplamanin ekonomik olup
olmadiginin da kontrol edilmesini zorunlu kilar (57).

57) Bkz, Wild, J: Kosten der Information, Betriebswirtschaftliche Forse-
hung und Praxis, 25 Jg. 1973, icinde s. 616 ve takip eden sahifeler.
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