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OZET

Pazarlama, 1850°den giiniimiize bir takim asamalar gecirmistir. Bu
asamalar, klasik ayrima gore, iiriin, satis, pazarlama ve miisteri-odakl
yaklasim asamalart oldugu bilinmektedir. Pazarlamanin, bu asamalart
gecirmesindeki temel etkenlerin neler oldugu incelendiginde, 1) teknolojinin,
internetin gelismesi ve yayginlagmasi, 2) kiireselligin ve kiiresel rekabetin
artmast ve 3) insanlarin egitim ve bilgi diizeylerinin artmasi seklinde
belirlenmigtir. Diger taraftan, bu etkenler arasinda bir bag oldugu da
goriilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve ozellikle internetin yayginlasmasi
sayesinde kiiresellesme ortaya ¢ikmis ve artik diinya tek pazar haline
gelmigstir. Yine teknolojik ve kiiresel faktorler sayesinde iletisim artmis,
insanlar tiim diinyaya kolay erisir hale gelmistir. Bu durum, insanlarin egitim
ve iletisim diizeylerinin artmasina neden olmugtur. Bu degisim siirecinde,
pazarlama tamimi, kapsami ve rolii dahil pek ¢ok kavram degismistir.
Isletmelerde organizasyon yapist bile degiserek, pazarlama etrafinda
odaklamp, tiim isletme ¢alisanlarimin  temel amact pazarlama haline
gelmistir.

ABSTRACT

Marketing has passed through some stages since 1850. According
to classical differentiation, these are known as product, sale, marketing and
customer focused stages. The main causes of these changes in marketing are
1) development of technology and internet 2) globalization and increase of
global competition and 3) improvement of humankind’s education and
knowledge levels. On the other hand, it is observed that there is a link
among these factors. By the development of technology and widespread
internet, globalization has occurred and the world has become single market.
At the same time, because of the technologic and global factors,
communication has been improved and men have been able to easily access
to the whole world. Many concepts such as definition, scope and role of
marketing have been changed in this transitional process. Even the structure
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of organization in the firms has changed. The main purpose of all firm
employees has become marketing and has focused on marketing.

Geleneksel pazarlama, deger temelli pazarlama, pazar yonelimlilik, miisteri
iligkileri yonetimi (CRM), teknoloji, kiiresellesme, tiiketici egitim diizeyi
traditional marketing, value-based marketing, market orientation, customer
relation management (CRM), globalization and level of consumers’
education.

1. GIRIS

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artisla degisen
tilketici pazarmnin, teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle, pazarlama
anlayisinda da bir takim degisimler meydana gelmistir. Meydana gelen bu
yeni pazarlama anlayis1 ile kiyaslama yapilirken klasik pazarlamanin
dogusundan beri gelen anlayisin “geleneksel pazarlama”  olarak
nitelendirilmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, “idretim/iiriin” ve  “satig”
kavramlarinin istiinliigiine dayandirildigr 1920°’1i yillarda pazarin nabzini
tutmanin 6nemli olmadig: klasik anlayistir. Ancak, 6zellikle 1930’1u yillarda
baglayan Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme
stratejilerinin onem kazanmasiyla daha giiclii bir pazara duyulan ihtiyac,
pazarlama stratejilerini de one ¢ikarmig ve sonraki yillarda olan gelismelerle
daha yeni ve oncekilere gore daha etkin olacak yeni yaklasimlarin ortaya
¢ikmasini zorunlu kilmistir.

Pazarlama alanindaki caligmalarin, 1960’1 yillardan itibaren
pazarlama karmasi ve pazarlama yonetiminin etkisi altinda oldugu
goriilmektedir. Bu donemde tiiketim mallar1 ve tiiketici pazarlari tizerine
odaklanan geleneksel pazarlama yaklagiminin, temel amaci optimum
pazarlama karmasina ulagmak olmustur (Armutlu, 2006:3). En uygun iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini olugturmak geleneksel pazarlamanin
temel amacidir. Pazarlamadaki degisimin ¢ekirdek bilgisini olusturan en
onemli unsur ise, geleneksel pazarlamada isletme odakli bir anlayis hakim
durumda iken, yeni pazarlama anlayisinda miisteri odakli bir anlayisin hakim
oldugudur. Buna gore iki anlayis arasinda, ig yapis bicimleri acisindan da
farkliliklar goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada, daha cok kisiye satig
yaparak islemleri ve kari maksimize etmek amaglandigi i¢in, miisteri
davraniglarinin, Ozelliklerinin, satin alma ge¢misinin Onemsenmedigi
bilinmektedir. Yeni pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama
anlayiglarinda (iretim/iiriin ve satis anlayislarinda) miisteri hep goz ardi
edilmis ve ikinci planda kalmistir (Bayuk, 2005: 30).

1970’lerde Bati’da ve 6zel olarak da Kuzey Avrupa da geleneksel
pazarlamaya alternatif iki yaklasim ortaya cikmistir. Bunlar: Nordic School
of Services ve IMP (International Marketing & Purchasing) Group’tur. Bu iki
diisiince okulunun ortak paydasi, pazarlamanin bir fonksiyondan c¢ok
yonetimin bir unsuru oldugu ve yonetimsel pazarlamanin iglemlerden ¢ok
iliski kurma iizerine kuruldugu varsayimdir. “Iliski kurma” ve “yonetme” bu
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iki okulun anlayisim olusturmaktadr. fliskisel pazarlama kavramu ise ilk kez
1983 yilinda ABD’de Berry tarafindan kullanilmustir (Uner, 2003). Berry
(1983) iliskisel pazarlamay1 “cesitli hizmet orgiitlerinde miisteri iligkilerini
arttirmak, korumak ve ¢ekici hale getirmek” seklinde tanimlamaktadir.

Pazarlamadaki degisimler, kiiresellesme, teknolojinin gelisimi ve
tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyinin artmasina bagl olarak gelismistir. Bu
siirecte pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, rolii ve isletmenin orgiit
yapist da degismistir. Degisim siirecinde, iliski pazarlamas1 gelismis, miisteri,
isletmenin odak noktasina koyulmus, deger iiretme ve deger aktarma
kavramlari gelismis ve Pazar yonelimlilik esas hale gelmistir.

2. PAZARLAMANIN GELISiM SURECI

Literatire bakildiginda yirminci yiiz yilin ilk iicgeyreginde
geleneksel pazarlama iizerinde odaklanildigi, son ¢eyreginde ve ozellikle son
ceyregin son 10 yilindan itibaren ise basta iliski pazarlamasi olmak iizere
diger pazarlama yaklasimlarina odaklandigi goriilmektedir (Alabay, 2008).
19.Yiizy1l, iretim/iiriin odakli isletmelerin var oldugu bir donemi
icermektedir. Bu donemin en belirgin 0zelligi, isletmelerin sadece iiriinii
tiretip miisterilerinin satin almasim beklemeleridir. Miisteri ile ilgili hi¢bir
bilgi degerlendirilmemekte, miisteriye iiriinii satmak i¢in ¢aba sarf edilmedigi
goriilmektedir. Ciinkii isletmeler, miisterilerin ihtiyaclarimi tam kargilamayan
ve nitelik agisindan yeterli olmayan iiriinler iiretse bile satabilmektedir.

Modern pazarlamaya kadar pazarlamanin gelisim  siireci,
iiretim/iiriin, satiy ve pazarlama olmak {izere 3 ayr1 doénemden
olusmaktadir.

Tablo 1 : Pazarlamanin gelisim Siireci

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama

= Arz<Talep = Arz=Talep | Arz>Talep |® Arz, Talepten ¢ok biiyiik

= Cok iretmek = 1930’dan = Reklam ve |= Ozellikle 1990’lardan  sonraki
onemli sonraki satis  glicti donem

= Tiiketici donem iretileni = Hedef pazardaki miusteri istek ve
ihtiyaglar1 g6z |= Baskili satis satmaya ihtiyaglarini tespit ederek tatmin
ard1 edilmis ve yaniltict yetmiyor saglama

= fsletmede reklam = Pazarlama |= Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama yoluyla departmani koordineli olarak caligmakta
departmani yok satig var = Biitiinlesik pazarlama

= Rekabet yok artirma = Rekabet = Tiiketiciye yonelik

= Satig degil cabalari artmig = Uzun donemde karlilik amag
iretmek 6nemli = Uretmek durumda = Rekabet oldukg¢a fazla oldugundan

= 1930’a kadar degil satis yenilik arayist

onemli = Pazar yonlii yonetim anlayisi

Varinli 1.,(2006), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaymcilik, Ankara’dan gelistirilerek
elde edilmistir.

Tablo 1’de goriildigii gibi iiretim donemi, tiiketicinin isteklerinin
goz ardi edildigi, arzin talebi karsilamadigi ve isletmelerde pazarlama
departmanlarinin bile bulunmadig1 bir dénemi kapsamaktadir. Satis donemi
ise, satmanin iiretmekten daha zor oldugunun anlagildigi, bir takim aldatici
reklamlar vasitasiyla satis artirma cabalarmin  yapildigi bir donemi
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kapsamaktadir. Pazarlama donemi ise, arzin talepten fazla oldugu, rekabetin
artti1, bir takim reklam ve satis ¢abalariyla iiretilenlerin satilamayacaginin
anlasildigi, pazarlamanin isletmelerde bir departman olarak yer aldigi ve
hedef pazardaki miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek ona uygun tatmin
saglama ve deger iiretme hedeflerinin oldugu ve tiim isletme yonetiminin ve
calisanlarinin pazarlamaya yonelik calistigt bir donemi kapsamaktadir.
Pazarlama isinin tiim isletmenin gorevi oldugunu Kotler, “pazarlama, sadece
pazarlama departmanmina birakmak icin ¢ok biiyiik konu” diyerek ifade
etmigstir. Bu anlayis ilk defa bu donemde yerini bulmus, tiim isletme yonetimi
ve pazarlama disindaki diger departmanlar da pazarlama faaliyetlerine
katilmislardir.

Sekil 1: Pazarlamanin gecirdigi donemler

Uretim Satig Pazarlama Miisteri- Odakl
1850 1900 1950 1990

Kaynak: Bose, 2002: 90’dan aktaran, Uysal ve Aksoy, (2004), Akdeniz
I.1.B.F. Dergisi (7).

Pazarlamanin gecirdigi donemler konusunda, diger bir yazar (Bose,
2002) ise Sekil 1’'de goriildugi gibi 1850 ile 1990 arasindaki siirecte
pazarlamanin gelisiminin 4 ana donemde ele alarak, son asamay1 “miisteri
Odakli pazarlama anlayisr” olarak ifade etmistir. 1850-1900 yillari, iiretim
odakli igletmelerin donemidir. Bu donemde, arz talebi karsilamadigi igin
isletmeler irettiklerinin tamamini satabildiklerinden dolay1 satis ¢abalari,
tutundurma, reklam vb. tamtim c¢abalar1 gOstermemislerdir. Ayrica
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 ve irtiniin kalitesine iliskin hicbir faktor ele
alimmamistir. 1900 — 1950 yillari, satis odakli isletmelerin donemidir.
Misterilerin  ilgilenecegi  disiintilen  riinler ortaya ¢ikarilmaya
caligilmaktadir. Reklam, satis ve dagitim kanallari 6n plandadir. Pazarin
gelistigi goriilmektedir. 1950-1990 yillar1, veri tabani kullanarak pazarlama
yapan igletmeler ortaya ¢ikmaya baslamis ve onceki pazarlama faaliyetleri
sonucglart ve hedef misteri kitlesi goz Ontine alinarak pazarlama
yapilmaktadir. Bu donemde isletmeler, kendi irettiklerini almaya insanlari
ikna etmek yerine, onlarin istediklerini {iiretmek zorunda olduklarini
anlamaya baglamiglardir. Bu durum, pazar boliimlerinin miisteri ihtiyaglarina
odaklanmay1 ifade eden ve pazar yonelimlilik olarak anilan anlayisin
baslangici olarak kabul edilmektedir (Pride ve Ferrell, 1999).

3. PAZARLAMADAKI DEGISIME ETKi EDEN
FAKTORLER

Pazarlamadaki degisime etki eden faktorleri 3 ana baslik altinda
toplamak miimkiindiir. Bunlar, 1) teknolojik gelismeler ve internetin
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yayginlagmasi, 2) kiiresellesme ve 3) tiiketicinin egitim ve iletisim
diizeyindeki artis seklinde siralanabilir.

3.1. Teknolojik Gelismeler Ve Internetin Yayginlasmasi

Teknolojinin gelisimi ve isletmelerde kullanilmaya baglanmasiyla
birlikte, isletmelerin kar diizeylerini gosteren geleneksel performans
gostergelerinin yerini, sahip olunan ve iiretilen bilgi, teknolojinin kullanimu,
miisterilerin profili ve tatmini, tiretilen iiriin ve hizmetlerin kalitesi, miisteriye
verilen giiven, miisterinin uzun siireli memnuniyeti, cevreye verilen katki gibi
kriterler almistir. Somut olan, 6l¢iilmesi daha kolay olan kriterlerin yerine,
daha az somut ya da somut olmayan, soyut ve dlciilmesi ve modellenmesi zor
kriterler 6n plana ¢ikmistir (Fornell ve d., 1996) .Teknolojinin gelismesinde
en temel gosterge, mikrogip teknolojisinin kesfi, internetin gelistirilmesi ve
yayginlagsmasi nano teknolojilerin endiistride kullanilmaya baslanmasidir.

Internet’in yayginlasmasiyla cok sayida faktoriin bir araya gelmis
oldugundan geleneksel pazarlama anlayls ve uygulamalarinda biyiik
doniisiimler yaganmaktadir (Erdal, 2002: 8). Internet ve World Wide Web
(www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi bununla birlikte bilginin ve kaynaklarin
kiiresel anlamdaki paylasimi, geleneksel pazarlamay: etkisiz hale getirmistir
(Ozturan, Roney, 2004:259). Internet ve World Wide Web (www),
isletmelerin miisteriye yaklagimlarim1 ve misteri ile olan iliskilerini
degistirmektedir. Ayrica, internet isletmelerin pazar firsatlarini, bilgi
teknolojisini ve ag alt yapisini degistirmistir. Yine internet isletmelerin
isletme modelini, yeni pazar firsatlarinin ortaya g¢ikmasini ve miisteri
iligkilerinin yeniden tanimi gibi kavramlan etkilemektedir (Zineldin,
2000:13).

Yeni pazarlama yaklasiminda isletmeler miisterileriyle ilgili bilgi
toplama, depolama, isleme ve dagitma gibi islevler de yapmaktadir. Bu iglem
teknoloji ile yapilir. Isletmeler, toplanan bilgileri bir veritabaninda
toplayarak, miisteri dilimlerini ortaya ¢ikarmak, boliimlendirmek ve hangi
miisteri grubu dilimine hangi pazarlama stratejileriyle hitap etmesi gerektigi
hesaplarin1 yapma gibi islevleri yerine getirmek zorundadir (Coban, 2005).
Diger taraftan, teknoloji bilgi kirliligini de beraberinde getirmistir. Bilgi
kirliligi iletisimi de kirli hale getirmektedir. Kirli iletisim altinda ise tepki
vermeyen hedef kitleler meydana gelmektedir.

Geleneksel pazarlama ve internette pazarlamanin farklilastig
pazarlama faaliyetleri, reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama
arastirmalart agisindan farkliliklar gostermektedir. Buna gore Tablo 2’ye
bakildiginda, reklam araclarinda biyiik olgiide degisim goriilmektedir.
Geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi geleneksel araglar
kullanilirken internet iizerinden reklamin olduk¢a kolay ve sadece
tasarlanarak siteye koyulabilen banner adindaki hareketli reklam resimleriyle
yapildigr goriilmektedir. Diger taraftan miisteri hizmetleri agisindan
bakildiginda, geleneksel pazarlamada bireysel goriisme, telefon mektup gibi
iletisim araclar1 varken, internette pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24 saat aninda
(online) iletisim 6n plana c¢ikmaktadir. Satis acisindan ise, geleneksel
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pazarlamada iriiniin fiziksel tamitimi soz konusu iken, internette
pazarlamada, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta iletisiminden elde edilen
bilgilere gore hareket edildigi goriilmektedir. Pazarlama arastirmasi agisindan
ise internette pazarlamada yine aminda iletigsimin giiciinden yararlanildig:
goriilmektedir.

Tablo 2: Internette  Pazarlama ve  Geleneksel Pazarlamanin

Kargilagtirilmasi
Pazar.lam.a Geleneksel Pazarlama internette Pazarlama
Faaliyeti

Reklam Basili, video kayitl ya da ses Cok genis kapsaml bilgi tasarlayarak,
kaydi yapilmis olarak isletmenin web sitesine koyulur. Ayrica
hazirlanir ve TV, radyo ve diger sitelerden banner koyma hakki
gazete gibi standart medya satin alinir.
araclari kullanir. Genellikle
¢ok sinirli bilgi sunulabilir.

Muisteri Bireysel gortismelerden, odak Haftada yedi giin, glinde yirmi dort saat

Hizmetleri gruplardan ve telefon ya da hizmet sunulur. Istenilen ¢oziimler
mektupla gonderilen telefon, faks ya da e-posta ile gonderilir.
anketlerden yararlanilir. Online diyalog siirdiirtilir. Bakim ve

onarim hizmeti, uzaktan bilgisayar
destegi ile saglanir.

Satig Miisteriler ve miisteri adaylart Haber gruplart ile iletisime gegilir ve e-
telefonla aranir. Uriin ya posta ile yapilan iletisim bilgilerinden
fiziksel olarak ya da yararlanilir.
projeksiyon makineleri ile
tanitilir.

Pazarlama Miusterilerin magazaya gelerek | Misterilerle veya miisteri adaylari ile

Aragtirmast ya da telefonda soyledikleri online goriismeler veya yazigmalarla
dikkate alinir veya ytizytize bilgiler toplanir.
yapilan gortiismelerle bilgi
toplanir.

Kaynak: Caglar, [rfan, Kili¢ Sabiha (2006), Pazarlama, Nobel Yayinlari,
Ankara.

Ozellikle bilisim teknolojilerinin ~ gelismesi ve ucuzlamasi
isletmelere kiiresel diizeyde is yapabilme olanaklari sunmaktadir. Bilgisayar
teknolojilerinin ve internet kullaniminin arttig1 giiniimiizde, elektronik ticaret
kiiresel pazara daha kolay hitap edebilmekte, dolayisiyla pazar potansiyeli
geleneksel ticarete gore daha biiyiik olabilmektedir.

3.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme, teknolojinin isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla,
pazarlama-satis iglemlerinin kiiresel anlamda orgiitlenmesini ve gerek ulusal
gerekse diinya piyasast kosullarina uygun pazarlama yontemlerinin
uygulanmasim1 zorunlu kilmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte, geleneksel
pazarlama anlayisi ile kiiresel pazarlarda iistiinlik saglamak hemen hemen
imkansiz hale geldigi goriilmektedir. Kiiresellesme siirecinin pazarlama
yonetimine baslica etkileri su sekilde siralanabilir (Prabhaker vd., 1995).

Yeni rekabet¢i pazarlarin olusumu,
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Hizli degisim ve karar verme siirecinin kisalmast,

Pazarlama yontemlerinin daha karmasik ve kapsamli hale gelmesi,
Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki degisim,

Tiiketim kaliplar1 ve standartlarindaki degisim,

Pazarlama bilgi sistemlerini kullanmanin bir zorunluluk haline
gelmesi,

Pazarlama uzman ve yoneticilerinin niteligindeki degisim.

Kiiresellesme diinya genelinde homojenlesmeyi ifade eden bir
kavramdir. Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde,
isletmelerin diinyanin biitiin bolgelerinde hicbir kisitlamaya maruz kalmadan
tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilme cabas: yatmaktadir (Tagraf, 2002: 34).
Kiiresellesme en agik bir ifadeyle, diinyanin her yerinde iiretim yapabilmek
ve {driinlerini satabilmeyi ifade eden bir kavramdir. Kiiresellesmenin
pazarlamaya bakan yoniinde iki bilesenden bahsedilebilir. Bunlardan biri,
kiiresel iiretim, digeri ise kiiresel pazarlamadir. Teknolojinin gelismesi
sonucunda ortaya c¢ikan kaliteli irlinler ve artan miisteri memnuniyeti tiim
diinya isletmeleri tarafindan kavranmasi, isletmeler arasinda rekabeti on
plana ¢ikarmustir. Isletmelerin yeni kiiresel sartlara uyum saglamasi kiiresel
rekabet olarak adlandirilmaktadir (Elibol, 2005:155).

3.3. Tiiketicilerin Egitim Ve letisim Diizeylerindeki Artis

Teknolojinin ve oOzellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin,
gelismesi, yayginlasmas: ve ucuzlamasi, tiiketicilerin gerek Pazar icerisinde
gerekse de kendi aralarindaki iletisimi artirmistir. Iletisim arttikga, tiiketici,
ayni iriiniin nerede daha uygun fiyata oldugunu kolayca Ogrenebilmistir.
Diger taraftan, iletisim tiiketiciler arasindaki tecriibelerin  hizli
paylasilmasiyla, iiriiniin kalitesiyle ilgili bilgiyi cok hizli elde etmislerdir. Bu
durumu isletmeler de yine teknoloji ve iletisim yoluyla cok hizli algilayarak
birinci olarak kaliteyi iyilestirmeyi, ikinci olarak ta, artan rekabetten dolay1
miisterilerini markaja almay1 ve onlarla uzun vadeli, iyi iliskiler gelistirmeyi
kendilerine 6dev olarak se¢mislerdir. Demografik yapi, iiriinlerin kalitesi ve
tilketicilerin egitim ve iletisim diizeyi gibi faktorler, iiriinlere olan talebin
belirleyicisi olmaktadir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerinin artmasina paralel
olarak, iriinlere olan taleplerde, iiriinlerin kalite beklentilerinde, sikdyet
diizeyinde, iriinlerle ilgili mesajlarin igeriginde ve {iriliniin ambalaji gibi
tirtine ait ozelliklerin algilanmasinda bir takim degisimlerin s6z konusu
oldugu yapilan farkli arastirmalarin sonuclarindan ortaya cikarilmistir.
Tiiketicilerin egitim diizeyi, satin alinacak mal ve hizmetin saglayacagi
faydanin bilinmesini saglayarak, iirtine olan talebin ortaya ¢ikmasi veya var
olan talebin artirtlmasinda belirleyicidir. (Gengosmanoglu, 2006: 69). Diger
taraftan, yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, egitim diizeyi arttikca satin
almig olduklart mal ve hizmetten memnun kalmayan tiiketicilerin firmadan
daha ¢ok uzaklastiklar1 goriilmektedir (Akan ve Kaynak, 2005:14). Aym
sekilde egitimle sikdyete yonelik tutum arasindaki iligkiye bakildiginda;
egitim diizeyi arttik¢a tatmin olmadan mal ve hizmet satin alan tiiketicilerin
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duyarlilik diizeyi arttigi yapilan arastirmalarda tespit edilmistir (akan ve
Kaynak, 2005:17). Yapilan baska bir arastirma sonucuna gore tiiketicilerin
egitim diizeyi arttik¢a ambalajin dayaniklilik 6zelligine ve gorsel ozelliklere
daha fazla o6nem verdikleri sonucu ortaya c¢ikmistir (Gokalp,2007: 93).
Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle icin mesajlarin daha basit olmasi, satin
alma davranislarina yonelmesinde etkili oldugu ortaya ¢cikmistir (aktuglu ve
Temel, 2006: 46).

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyinin yiiksekligi mal ya da
hizmetlere iliskin mesajlarin dogru olarak algilanmasini olumlu yonde
etkilemektedir. Egitim diizeyi yiiksek tiiketiciler satin aldiklar iiriinle ilgili
olarak en yiiksek diizeyde doyuma ulagsmak istemekte ve buna bagl olarak
da, ilgili iiriine ya da hizmete iliskin kaynaklar1 kullanmaktadir. Tiiketicinin
yeterliligi, iiriine ya da markaya iliskin tiriinlerin fiyat, kalite vb. 6zelliklerini
karsilastirdiklari, aile biitcesi/kisisel biitceyi degerlendirdikleri ve buna baglh
olarak tercihlerde bulunduklari belirtilmektedir. Bununla birlikte tiiketim
hakkinda bilingli tiiketiciler iiriin/hizmetlerle ilgili giivenirlik unsurlarim
degerlendirmektedir. Mal ve hizmetle ilgili kalite ve garanti Ozellikleri
markanin tercih etmesinde belirleyici bir etkendir (aktuglu ve Temel, 2006:
47). Diger taraftan, egitim ve iletisim diizeyi yiiksek, giiclii tiiketiciler
digerlerine gore daha sadakatsiz olabilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

4. PAZARLAMA TANIMINDAKI DEGiSiM
Geleneksel pazarlamada, Pazarlama cesitli sekillerde tanimlanmustir.

Birinci Diinya Savasi sonrasi hizla sanayilesen iilkelerde “kitle
iiretimi ve kitle tiiketimi dengesini saglamak” 6nemli bir konu olarak ortaya
ciktigindan zorunlu olarak dagitim ve satis konularina 6nem verilmis ve
pazarlama $Oyle tamimlanmstr: “Pazarlama, iiriinlerin iireticilerden
tiiketiciye dogru akisint saglayan eylemlerdir” (Mucuk 1994: 10-11)

Tktisatgilar pazarlamayi fayda agisindan ele alarak “zaman, yer ve
miilkiyet  faydast  meydana  getirmeyle ilgili  faaliyetler”  olarak
tanimlamiglardir. Bu tanimda mal ve hizmetlerin iiretildigi yerler ile az
tiretildigi veya hig iiretilmedigi yerler arasinda denge saglama ve sahipligin
devri baslica fayda meydana getirme unsuru olarak goriiliir. Her ne kadar
pazarlama, tiretimle tiiketim arasinda bir koprii fonksiyonu gorse de bu tanim
konuyu c¢ok dar smirlar igine alir. (Tek, 1997: 519-. 520). Ancak
pazarlamadaki yeni yaklasimlar ¢er¢evesinde bu tanimlarin yeterli gelmedigi
gortilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegince (AMA) yapilan tanim daha
kapsayici ve uygun goriilmeye baslanmistir. Buna gore pazarlama; “kisisel
ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak degisimi meydana getirebilmek
icin, mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve
tutundurulmasina yonelik bir planlama ve wuygulama siireci” olarak
tammmlanmustir (Uner, 2003:15).

Giiniimiizde daha uygun olan yonetsel yaklasim, tiiketici tatminine
ve yoneltilmesine agrlik verir. Boylece pazarlama, tiiketici ihtiyaglarinin
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belirlenmesi, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasina iligskin kararlar ve faaliyetler dizisinden olusur. Bu sekilde
genis kapsaml disiiniildiigiinde, ilk defa Stanton’un (1981) Fundemental of
Marketing kitabinda yaptigi pazarlama tamimimin biraz daha genisi
sayilabilecek su tanima ulasilabilir: “mevcut ve potansiyel tiiketicilerin,
isteklerini tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak iizere planlamak,
fivatlandirmak, tutundurmak ve dagitmak amaciyla diizenlenen ve birbirini
etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir.”

5. PAZARLAMA KARMASINDAKI DEGIiSiM

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisi ve pazarlamanin 4P’si,
ozellikle hizmet pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi
gerektirmesi nedeniyle yeni pazarlama anlayisinda yetersiz bulunarak yeni
kavramlar gelistirilmistir. (Gronroos, 1994:5). Geleneksel pazarlamada, 4P
olarak bilinen, pazarlama karmasi, Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim
(Place), Tutundurmadan (Promotion) seklindedir. Ancak bu pazarlama
karmasi, gelisen hizmet isletmelerinin ihtiyaclarmma tam karsilik vermesi
amaciyla, fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (people), siireg
yonetimi (Process Management) bilesenleri de eklenerek 7P kavranu
gelistirilmistir. (Uner, 1994).

Geleneksel pazarlama anlayisinda ve genel kabul gormesine ragmen,
gelisen ihtiyaclara cevap vermediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi
elamanlar1 (Gronroos, 1994) oldugu goriilmektedir. Ayrica Kotler (1998) ve
bazi yazarlar, 4P yerine 4C kavramini ortaya koymus (Tablo 3) ve miisteri
degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik
(customer convenience) ve miisteri iletisimi (customer communication)
kavramlarini kullanmislardir (Roman ve Scott, 1997: 8). Pazarlama karmasi
paradigmasinin  simirhiligma  karsin  iligkisel pazarlama literatiirde bir
paradigma degisimi olarak tartisiilmaya baglanmigtir (Gronroos, 1994;
Gummesson, 1996).

Tablo 3 : Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmas1 Kavramlar

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tamitim | Customer Communication / Miisteri iletisimi

Kaynak: Roman G. Hiebing, Scott W. Cooper, The Successful Marketing
Plan, 2. Baski, NTC Business Books, Illinois, 1997, s:7-8.

Tablo 3’te goriilen kavramlar asagida sirastyla aciklanmistir.

Miisteri degeri:
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Miisteri degeri, 4P kuralindaki “iiriin”iin miisteri odakli tanimindaki
karsilig olarak ele almabilir. Uretilen iiriin ya da hizmetin miisteriye bir
deger sunmas1 ve/veya miisterinin bir ihtiyacim karsilamasi gerekir. Bu
nedenle, pazarlama stratejisinin ilk adiminda, iiriin ya da hizmetin, pazardaki
miisterinin hangi talebine karsilik olacagimi ya da ona hangi degeri sunacagini
tanimlamak gerekmektedir.

Miisteri maliyeti:

Misteri maliyeti, 4P kuralindaki “fiyar” unsuruna karsilik gelir.
Dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip iiriin ya
da hizmeti sunmas1 gerekir. Rekabetin giderek arttifi kiiresel ekonomide,
maliyeti minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren biitiin
unsurlart kaldirmak gerekir. En az maliyetli miisteri en sadik miisteridir.

Miisteriye kolaylik:

Miisteriye kolaylik kurali, 4P’deki “yer”’in (yani dagitimin) miisteri
odakli tanimdaki karsiligidir. Uriin ya da hizmeti pazara miisterinin en kolay
bicimde satin alinmasini saglayacak bigcimde sunmak ve ulastirmak pazar
icinde var olmanin temel kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru {iriini,
dogru miisteriye ulastirmak, miisteri kolayligini en iyi ifade etmektedir.

Miisteri iletisimi:

4P deki tanitimin 4C’deki karsilig1 olan miisteri iletisimi yapilacak
biitiin tanitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona deger vermesini
icerir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kaginan ve onunla dogru iletisim kurmay:
basaran tanitim misteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini

olusturur. Isletmeler miisteriye deger aktardigi oOlgiide miisterilerinin
sadakatini ve isletmenin iiriinlerine olan talebini devam ettirebilmektedir.

Bu durumda, 4P’ye dayali olarak yapilan pazarlama kavraminin
taniminda da 6nemli degisiklikler yapilmasi zorunlu hale gelmistir.

6. PAZARLAMANIN DEGISEN ROLU

Yeni pazarlamada, pazar kavrami da degisiklige ugramistir. Pazar
kiiresel hale gelerek, miisterilerin diinyanin istedigi yerinden istedigi tiriinii
veya hizmeti satin alabilmesine elverisli hale gelmistir.

Teknolojideki  geligsmeler, kiirsellesmenin  gelismesine  katki
saglamistir. Teknolojinin gelismesi sonucunda insanlarin iletisimi artmugtir.
Gerek teknoloji gerekse de, kiireselligin artmasiyla, miisteri icin tiim diinya
bir pazar haline geldiginden, miisterinin beklentileri artmis, buna paralel
olarak ta, pazarlamada miisteri merkezli anlayis hikim olmustur. Isletmeler,
teknolojinin gelisimi ve kiiresel gelismeler sonucunda organizasyon
yapilarim degistirmek zorunda kalmig ve pazarlama iiretimin de Oniine
gecerek en onemli fonksiyon haline gelmistir. Boylece, iiretim sistemleri
tiretimle degil pazarlamayla baslar hale gelmistir.
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Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artisla degisen
tiiketici pazarinin, teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle ise, pazarlama
anlayiginda bir takim degisimler meydana gelmistir. Meydana gelen bu yeni
pazarlama anlayis1 “geleneksel pazarlama” dan farkli 6zelliklere sahiptir.

Pazarlamadaki degisimler, teknolojinin gelisimi, kiiresellesme ve
titketicinin egitimi diizeyinin artmasina bagli olarak gelismistir. Bu degisime
bagli olarak pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, rolii ve isletmenin
orgiit yapisi da degismistir. Degisim siirecinde, iliski pazarlamasi gelismis,
miisteri igletmenin odak noktasina koyulmus, deger iiretme ve deger aktarma
kavramlari gelismis ve pazar yonelimlilik esas hale gelmistir (Varinli, 2006).

Artan rekabet, organizasyon yapisiyla birlikte pazarlama siirecini de
degistirmistir. Pazarlamanin amaci, miigteri ihtiyaglarinin tespitiyle baglayip,
miisterinin isteklerine en uygun {iriini iiretmek, miisterilere sunmak ve
boylece kar elde etmek seklinde degismistir. Diger taraftan, pazarlama,
isletmenin en 6nemli fonksiyonu haline gelmis olup, biitiinlesik pazarlama
anlayistyla birlikte pazarlama artik isletmedeki herkesin gorevi haline
gelmistir. (Kotler, 2000).

Pazarlamanin degisen rolii toplu olarak Tablo 4’te goriilmektedir.
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Tablo 4: Pazarlamanin degisen rolii

Roller Geleneksel pazarlama anlayis1 Yeni pazarlama anlayis1
Uzun dénemli miisteri iligkileri
Satis yapmak. Satis sonugtur ve meydana getirmek.
Hedef $ yapmax. $ sonug Satis iligki baslatmada etken olarak

isletme basarisinin ol¢iisiidiir.

goriiliir. Hedef iligkileri devam
ettirmektir.

Miisteri anlayist

Miisteri memnuniyetine Snem
verilmez ve miisteri bilgileri

kullanilmaz. Miisteri degeri satin

alinir. Birbirinden bagimsiz
Miisteri ve isletme vardir.

Miisteri memnuniyeti saglanarak
miisteri baghligi amaglanir. Miisteri
ile etkilesim sonucunda miisteri
degeri olusturulur. Birbirine bagh
birebir iligki icersinde miisteri ve
isletme vardir.

Pazarlamanin
amaci

Uriin degeri meydana getirmek
Uriin odakli olmak

Miisteri degeri meydana getirmek
Miisteri odakli olmak

Pazarlama stratejisi

Pazar payini artirmak

Pazarlama varliklarini gelistirip
yonetmek

Varsayimlar

Pozitif pazar performansi

Pazarlama strateji ileri deger odakl
degerlendirilmelidir

Katki

Miisteri, rakip ve kanal bilgisi

Pazarlamada miisteri degerini nasil
artirilacagini bilmek

Pazarlamanin odagt

Uriin Odakli

Yeni miisteriler kazanilmaya
cahgilir, Uriinlere odaklanan
sadece satig yapma anlayisi
vardr.

Miisteri Odaklt

Yeni miisteriler kazanip, var olan
miisteriler elde edilmesi amaglanir.
Hizmete odaklanan anlamsa gibi,
satig yapma anlayis1 vardir.
Bireysellestirilmig iligki
olusturulmaya caligir.

Pazarlama. Uzmanhk Uzmanlik ve temel yetkinlikler
yetenekleri
Savunma Miisterileri anlamanin 6nemi Musteri degeri meydana getirmede

pazarlamanin rolii

Varlik kavrami

Somut varliklar

Soyut varliklar

Mantik

Karlar artirir

Miisteri degerini artirir

Performans
olciitleri

Pazar pay1, miisteri tatmini,
yatirimin geri doniisii
Uriine ve fiyatlara gore
degerlendirilme yapilir.

Miisteri degerinin 6l¢iimii, miisteri
tatmini, clizdan payin artirmak
Problem ¢6zen uzmanlhiga dayali
degerlendirilme yapilir.

Kaynak: Jiitter ve Wehrli, 5, 1994: 57. ve P., Doyle, (2003), “Deger Temelli
Pazarlama”, Cev: Giilfidan BARIS, Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
Istanbul, 66°dan gelistirilmistir.

7. ORGUT YAPISINDAKI DEGIiSiM

Gelisen teknolojiler sayesinde ki, 6zellikle internet teknolojileriyle

pazar kiigiilerek, tiim diinya miisterilerine agik hale gelmistir ki, bu da
organizasyon yapisinda ve Ozellikle pazarlama anlayisinda Onemli
degisiklikler meydana getirmistir (Okudan, 2002). “miisteri her zaman
haklidir’, “miisteri velinimetimizdir’ ve “miisteri kraldir’ gibi eskiden beri
var olan anlayislart giiniimiizde miisteri odakli anlayisa doniismiis ve tiim
yapilanma miisteri etrafinda odaklanmistir. Oyle ki, “biitiinlesik pazarlama”
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kavramiyla birlikte, isletmenin tiim fonksiyonlar1 pazarlama fonksiyonuyla
birlikte miisterinin tatmini icin calisir hale gelmistir (Tek 1999: 19).

Geleneksel pazarlama anlayisi, orgiit ve miisteri arasindaki mal ve
tatmin degisimi ile ilgilenir. Vurgu her zaman miisteri ihtiyaglarini karsilayan
iiriinlerin iiretimi iizerinde olmustur. Iliskisel pazarlama anlayisinda ise orgiit,
miisteriye bir birey olarak bakar ve miisteriyle iliski kurmaya odaklanir
(Blythe, 2001: 291). Geleneksel pazarlamada ele alinan yukaridan asagiya
strateji, tiiketicilerin demografik, psikolojik ve davranmigsal degiskenlerin
etkisinde olacagi varsayilarak, bu degiskenlerin ilgili pazar boliimlerinde
incelenmesiyle baslar (Stokes, 2000). Ancak, pazarlamadaki degisimler
sonucu isletmedeki organizasyon yapis1 da degismistir. Geleneksel
pazarlamada pazarlama isi sadece pazarlama departmaninin goérevi olarak
goriiliirken, yeni pazarlama yaklagimlarinda ise tiim isletmenin gorevi haline
gelmistir. Biitiinlesik pazarlamada isletmedeki herkesin gorevi miisteri istek
ve ihtiyaclarina uygun iriinleri ireterek misteriye sunmak ve miisteri
memnuniyetini saglamak olarak Ozetlenebilir. Bu aciklamalarin 1s18inda,
geleneksel orgiit yapisi ve kiiltiirii buyiik yapisal degisikliklere ugramaktadir.
Geleneksel organizasyon yapisinda tepe yonetimi en {istte yer alirken, yeni
yaklagimlarda miisteri en iistte yer almaktadir (Odabasi, 2000:184).

Orgiit yapisindaki degisime iliski pazarlamasi yaklasimi, miisteri
odakli yaklasim, deger temelli yaklasim ve Pazar yonelimli yaklasimin
tamaminda degisimde iist yonetimin roliiniin 6nemli oldugu, pazarlama isinin
ist yonetim dahil tim departmanlarin ve tim c¢alisanlarinin gorevi oldugu
vurgulanmaktadir. Bu durumda ise, geleneksel pazarlama anlayisina gore,
isletmede bir departman olarak temsil edilme durumu ortadan kalkmis gore
organizasyon yapisi degisiklik gostermistir.

8. PAZARLAMADA TEMEL YAKLASIMLAR
Pazarlamadaki yaklagimlar1 temel olarak:

Iliski pazarlamas1 yaklagimi,
Miisteri odakli yaklasim,
Deger temelli yaklasim,
Pazar yonelimli yaklasim
altinda toplamak miimkiindiir.

8.1. lliski Pazarlamas1 Yaklagimm

flk iligki pazarlamas1 kavrami 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya
attlmistir. Iliski pazarlamasini kavramsal olarak ilk belirten Berry’ nin
tammina gore “iliski pazarlamasi, miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek,
siirdiirmek ve gelistirmektir’ (Zineldin, 2000:10). Iliski pazarlamas1 “Miisteri
ve diger paydaslar ile deger meydana getiren, giiclii iliskilerin kurulmasz,
devam ettirilmesi ve arttirilmast siireciolarak adlandirilmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1996; 578). Gronroos (1991) ve Gummesson (1996:7) gibi
Avrupali arastirmacilar iligki pazarlamasi taniminmi gelistiren 6nemli kisiler
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olmuglardir. Gronroos (1991) iligki pazarlamasinin hedefini su sekilde
tammlamustir; “Iliski pazarlamasi miisterilerle iliskileri belirlemek, kurmak,
siirdiirmek ve arttirmakir. Iliski pazarlamasindan amag, isletme icerisindeki
biitiin boliimlerin uyum icerisinde ¢alismast ve bu sayede isletmeye kdrlilik
getirmesidir.” iliski pazarlamasinin siirdiiriilmesi i¢in satict ve alici
arasindaki karsilikli sozlerin tutulmasi ve ortak degisimin tam olarak
yapilmasi gerektigini ifade etmistir. Iliski pazarlamasimn ortaya ¢ikisindan
itibaren, hizmet pazarlamasi ve satig yonetimi gibi bir¢cok pazarlama alaninda
gelismistir. Bunun nedeni, hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
arttirmak ve mevcut miisterilerinden daha fazla siparis almak icin miisteriler
ile siki ve uzun vadeli iliskide bulunma zorunlulugudur (Tek,1999:51).

fliskisel pazarlama, bir isletmenin bireysel miisterilerini adlariyla
belirlemek, isletme ve miisterileri arasinda bircok islemi kapsayacak bir iligki
meydana getirmek ve bu iliskiyi miisterilerin ve isletmenin yararina
yonetmek i¢in genis bir alandaki pazarlama, satis, iletigsim, hizmet ve miisteri
yaklasimuni  kullanmaktir. Iliski pazarlamasi, son yillarin en popiiler
pazarlama kavramalarindan biri olarak, farkli bicimlerde agiklanmaktadir.
Genellikle pazarlamada 1990’dan 6nce mevcut olan kisa donemli yaklagima
karsin uzun donemi hedefleyen bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir
(Oztiirk, 1998). Iliski pazarlamasi, miisterileri elde etme, elde tutma,
miisterilere Ozel iiriin faydasi saglama (customization) ve siirekli kaliteli
hizmet saglama gibi faydalar saglar.

8.2.Miisteri Odakh Yaklasim

1990’dan giiniimiize kadar olan donemde, “miisteri odakli olmak”
pazarlamada yiikselen bir egilimdir. Miisteri ile ilgili tiim kanallar
kullanilarak iletisim kurulmasi ve miisterilerden gelen bilgilerin
degerlendirildigi goriilmektedir. Miisterilerden hangi bilgilerin elde edilecegi
belirlenerek, bu bilgilerin iiriin ve hizmetlerin iiretilmesinde, sekillenmesinde
ve pazarlamasinda en verimli sekilde nasil kullanilacagi ortaya ¢ikarilmigtir.

Diger bir bakis acisina gore, 1990’larin en biyik ozelligi,
tiketicilerin ~ gii¢lerini ortaya koymalar1 olmustur. Tiiketiciler artik
kendilerinin de soyleyecekleri bir seyler oldugunun ve bunu isletmelerin
dinlemeleri gerektiginin farkina varmuslardir. Isletmeler de pazarda var
olabilmek icin misterileri dinlemek ve anlamak zorunda olduklarini
anlamiglardir. (Bozkurt, 2000:25) Bireyselligin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte,
titketiciler sadece kendileri icin iiretilmis, sadece kendilerine sunulmus,
sadece kendileri icin tasarlanmis (customization) {iriinler, hizmetler, islemler
gormek istemektedirler.

Geleneksel pazarlama cesitli asamalardan gegerek, Onceki
uygulananlardan farkli, yeni anlayislara yerini birakmistir. Giintimiizde
isletmeler, oldukca farkli bir rekabet ile kars1 karsiya bulunmaktadirlar. Uriin
farklilagtirmanin giderek daha da zorlastigi, kiiresel piyasalarin ve rakiplerin
giderek arttig1, miisteri beklentilerinin farklilastig1 ve tatmin edilmesi giderek
zor hale geldigi farkli bir miisteri yapisinin ortaya ciktifi bir ortamda
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isletmeler, degisik pazarlama yontem ve stratejilerini arastirmaya ve
uygulamaya devam etmektedirler.

Bu degisim bir takim yazarlara gore giic kaymasi, gilic degisimi
olarak ta ifade edilmektedir. Giiniimiizde gii¢, isletmelerden miisterilere
kaymis durumdadir. Isletmeler artik kendilerini, iirin Odakl, fonksiyonlar1
birbiriyle tam entegre olamamis / birbirinden kopuk béliimlerce (pazarlama,
satig, servis, finans...) yiriitillen yapilardan, miisteri odakli ve miisterinin
karsisina tek bir biitiin olarak cikabilecek yapilara dogru degismek zorunda
gormektedir. Ustelik bu degisim yalmz bir kerelik degil siirekli degisen
miisteri talepleri dogrultusunda siirekli olmas1 gerektigi, kendisini bu durum
karsisinda siirekli yenilemek ve gelistirmek zorunda oldugu da bilinen bir
gercektir.

Artik geleneksel pazarlama yolu ile miisteri bulmak ve bu yolla
karlilig1 artirmak biiyiik 6l¢iide giiciinii yitirmistir. Geleneksel pazarlamaya
kars1 yeni pazarlama yaklasimlart ile miisteriye birey olarak bakilmakta ve
bir iligki kurulmaya calisilmaktadir. Ayn1 zamanda miisterinin yagsam boyu
degeri onemli hale gelmistir. Yeni pazarlama yaklasimlarinin temel amact,
miisterilere daha yakin ve daha igten davranarak, onlarin isletme ile is
yapmasini kolaylastirmak ve ¢ekici hale getirmek seklinde 6zetlenebilir.

Kotler dahil bir¢ok yazarin yayinlarinda, miisteri Odakli anlayis
degisimine olan kayma acik bir sekilde goriilmektedir. Peppers ve Rogers'in
birebir pazarlama kitabinda yer alan geleneksel pazarlama ve bire bir
pazarlama karsilastirmasinda su bilgiler yer almaktadir: (peppers ve Rogers,
1999-2). Geleneksel isletmede, klasik pazarlama karmasiyla kir amacini
gerceklestirmeye calisildigini, ancak birebir pazarlamada ise isletmedeki
herkesin miisteri etrafinda odaklanarak, onun tatmin edilmesiyle ondan en
fazla gelir elde etmeye calisildigr ifade edilmektedir.

Bu yeni duruma gore, igletmeler heniiz iiriinii iiretmeden once,
miisterilerin nasil bir {rtin istediklerini onlardan Ogrenerek, hangi
fonksiyonlarinin olmasini istediklerini alarak, soz konusu bu {iriinii iiretmek
durumundadirlar. Diger taraftan unutulmamalidir ki, insan olarak miisteriler
her zaman kendilerini gelistirmekte ve degismekte olduklarindan,
isletmelerin bu siireci siirekli olarak yapmalar1 ve miisterilerini takip etmeleri
gerektigi agiktir.

Yeni pazarlama anlayisinda, sadece iiretilen iirtinleri satmak ve
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi kargilamak ve isletme icin kér elde etmek,
giiniimiizde yeterli gorillmemektedir. Miisterinin, istek ve ihtiya¢larina uygun
tiretilmig iiriin ve hizmetlerle onu tam olarak tatmin etmek gerekmektedir.
Aksi  halde isletmelerin  varligimt  devam  ettirmeleri  miimkiin
goriilmemektedir. Bu baglamda, pazarlama planlamasinin, tiiketicinin istek
ve ihtiyaglarinin tespitiyle baslayip, tiretim siirecini de igerisine almasi geregi
aciktir (Uner, 2001: 81).

Geleneksel pazarlamadan giiniimiize bir¢ok yerni yaklasimlar ortaya
koyulmustur. Buna, miisteri iligkileri yonetimi, bire bir pazarlama, modern
pazarlama, postmodern pazarlama gibi yaklagimlar drnek olarak verilebilir.
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8.3. Deger Temelli Yaklasim

Deger temelli yaklasimda, pazarlamanin temel amaci, isletmelerin
miisterilerine istiin deger sunarak, kendilerine {istin deger meydana
getirmektir (Doyle, 2003:142). Deger iiretme ve miisteriye iletme, bir {iriine
hammaddeden miisterinin satin aldif1 nihai iiriin haline gelene kadar; diger
bir ifade ile tiretim asamasindan satin alma asamasina kadar gegen tiim
adimlarda deger katilmasi siirecini kapsamakta ve kendi i¢cinde her agsamada
katilan degerin goreceli miktarini ifade etmektedir. Burada ele alinan deger,
miisterinin bir marka ya da iiriin i¢in 6demeye razi oldugu fiyat ile onun
pazardaki mevcut fiyati arasindaki farktir. Onerilen deger, Isletmenin belirli
bir fiyata kars1 sunmayi teklif ettigi rasyonel ve/veya duygusal tim faydalarin
ifade edilmesidir. Deger teklifini olusturmak sadece fayda sunmak degil; bu
faydalar1 uygulanabilir ve miisterinin ihtiyaclarina hitap eden rasyonel
faydalar olmalidir. Olusturulan deger iiretme ve miisteriye iletme siirecinde
yer alan ii¢ temel asama -degeri secme, degeri saglama ve degeri iletme
siirecleri- ayn1 zamanda isleyis dongiisiinii ortaya koymaktadir (Uzunoglu,
2007:16).

Sekil 2: Geleneksel ve Yeni Pazarlama Anlayisinda Deger Iletim
Sistemi

s

Uriinii Tasarla Degeri Belirle

v

Uriinii Uret

—

Bir isletmenin miisteri ihtiyaglarin1 tam karsilayan rasyonel bir iiriin
tiretmesi yeterli olmayip, bu elde edilen degerin misterilere iletilmesi
gerekir. Diger taraftan, elde edilen degerin, potansiyel miisterilere tanitilmasi
ve diger riinlerden, iistiin yonleri, fonksiyonel ve duygusal ozelliklerinin
anlatilmasi icin belli bir iletisim yatirimi gerekmektedir (Doyle, 2003: 519).

Kaynak: Lanning, M. ve Michaels, E., (2000), “The McKinsey Quarterly:
Delivering Value to Customer”:8’den aktaran Uzunoglu E. (2007).

Sekil 2’de de goriildiigl iizere, geleneksel pazarlama sadece iiriinii
iretmek ve satmak {izerine bir anlayisa sahipken, yeni pazarlama
yaklagimlari, Once miisterisine uygun degeri segerek, onu elde edip,
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miisterilerine sunma anlayisina sahiptir. Yeni pazarlama yaklasimlariyla,
geleneksel pazarlama arasindaki temel fark bu farkli anlayisa dayanmaktadir.

8.4. Pazar Yonelimli Yaklasim

Misteri profilindeki degismeler ve pazar yonelimli anlayisin
gelismesiyle birlikte miisteri odakli yonelim gelismeye baslamis ve
uygulanabilir bir strateji olarak konunun popiilerligi artmigtir (Ozkul,
2007:17). Pazar yonliiliik; pazar bilgisi olusturmak, yaymak ve bu bilgiye
duyarli olmak igin gii¢lii normlar saglayan bir oOrgiitsel deger sistemidir.
Pazar yonliiliikte en 6nemli faktor, yoneticinin sahip oldugu degerler ile
sekillenen pazar yonelimli davranigidir.

Rekabet avantaji elde etme ve korumanin yolu ise pazar yonelimli
bir isletme kiiltiirii ile musteriler i¢in siirekli yiiksek degerler olusturmaktan
gecmektedir. Pazar yonlilliik kavrami, ozellikle 1990’lardan beri pazarlama
disiplini ve stratejik yonetim c¢aligmalarmin ana fikrini olusturmus, bircok
aragtirmaci tarafindan aragtirllmis ve tammlanmistir. Pazar yonlilik,
miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclart i¢in pazar bilgisi olusturan,
bilgiyi orgiit capinda yayan ve bu bilgiye karsi duyarli olmak icin giiglii
normlar saglayan bir orgiitsel deger sistemi olarak tanimlamistir (Kohli and
Jaworski, 1990:6). Pazar bilgisi olusturmanin, hedef pazarin analiziyle
miimkiin oldugu aciktir (Naktiyok, 2003:97).

Slater ve Narvey (2003), pazar yonliiligi, kiiltiirel acgidan
inceleyerek, elde edilen bilgiyi; isletme i¢in yiiksek performans, miisteriler
icinse, isletme icerisindeki etkin ve etkili davraniglar yoluyla, yiiksek deger
meydana getiren bir Orgiit kiiltirii gelistirmek ve korumak seklinde
tanimlamistir (Webb vd., 2000:102; Naktiyok, 2003:97). Bu kiiltiirdeki deger
ve inanglar, misterilerin acik ve gizli ihtiyaglart ile rakiplerin kapasite ve
stratejileri hakkinda siirekli bilgi edinmeyi saglamali ve elde edilen bilgiyi
fonksiyonlar arast koordinasyon yolu ile mal ve hizmetlere yansitmayi
desteklemelidir (Slater and Narver, 2000:70; Naktiyok, 2003:97).

Miisteri degeri tiiketicinin {iriinlerden ne bekledigi ile iiriiniin ne
verdigi algis1 iizerine kurulmustur (Zeithalm, 1988:14). Miisteri degeri
olusturmak; “miisterilere beklediklerinden fazlasini sunmak, kaliteyi asla
diigtirmeyip,  vyiikseltmek, gercek¢ci olmayan  fiyatlamadan kacinmak,
teknolojinin nimetlerinden yararlanmak™ anlamina gelir (Naktiyok, 2003:97).
Isletmeler miisteri degeri olusturmak icin miisterilerin acik ve gizli
ihtiyaclarin1 anlamali ve igletmenin iiretim, pazarlama, aragtirma gelistirme,
yonetim vb. fonksiyonlar1 arasinda koordinasyonu saglayarak, miisteriyi
memnun edecek nitelikte yeni iiriin, hizmet, islem, teknoloji, siirec ve
yaklagim ortaya koymalidirlar. Bunu yapabilmenin yolu ise pazar yonlii bir
anlayiga sahip olmaktan gecer. Ciinkii pazar yonliiligiin; miisteri yonliilik,
rekabet yonliiliik ve fonksiyonlar aras1 koordinasyon olarak ifade edilen ii¢
ana boyutu da miisteri degeri olusturmaya odaklanir (Naktiyok, 2003:97).

Pazar yonliliigiin temeli olan miisteri odaklilik, deger olusturmak
icin hedef miisterinin agik ve gizli ihtiyaglarmi anlamaya odaklanirken,
rekabet yonliilik, miisterilere rakiplerin sundugundan daha yiiksek deger
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meydana getirmek amaciyla, rakiplerin girdileri ¢iktilara cevirmede
etkinliklerini belirleyen orgiitsel siiregleri ve stratejileri, iistiin ve zayif
yonlerini anlamak icin yapilmast gereken faaliyetleri ortaya koyar.
Fonksiyonlar aras1 koordinasyon boyutu ise miisteriler icin yiiksek degerler
olusturmak amaciyla, isletme kaynaklarinin koordineli kullanilmasini
saglayan faaliyetleri icerir (Slater and Narver, 1994:22-23;Naktiyok,
2003:97).

9. GELENEKSEL PAZARLAMA VE YENi PAZARLAMA
ANLAYISI

Geleneksel pazarlama kavramlarinin, bircogu yeniden sorgulanmaya
baslamistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda amag, islemleri ve kari
maksimize etmek oldugundan, miisterinin bilgilerine ve satin alma gecmisine
onem verilmemekte ve miisterinin bir durumdaki davranisi ile baska bir
durumdaki  davramigt  arasinda  baglanti  kurmak  6nemli  olarak
goriilmemektedir (Odabasi, 2000: 20). Geleneksel pazarlama anlayisina gore
isletmelerin amact sadece daha ¢ok satmak iken, yeni pazarlama anlayigina
gore isletmenin miisterisini satis oncesinde ve sonrasinda tatmin etmektir.
Iliskinin devamu icin gereken ise miisterinin her zaman memnun kalmasidir.
Bugiin hemen hemen tiim pazarlamacilarin kabul ettigi gibi yeni bir miisteriyi
etkilemek mevcut miisteriyi etkilemekten daha maliyetlidir. Bu nedenle yeni
miisterinin dikkatini cekmektense mevcut miisteriyi kaybetmemek daha
onemli gorilmektedir. Miisteriyi kaybetmemenin anahtar1 da miisteri
memnuniyetidir. Kotler ve Turner’a gére memnun kalmis bir miigteri tekrar
satin almada bulunur, isletme hakkinda giizel seyler soyler, rakip iiriin ve
reklamlarina daha az dikkat eder, isletmenin diger iirtinlerinden de satin alir
(Kotler ve Turner, 1993:18).

Geleneksel pazarlama anlayisinda performans 6l¢limii pazar payina
dayanmaktadir. Yeni pazarlama anlayisinda ise basari, her miisteriyi bire-bir
ele almak suretiyle, miisterinin payina bakilarak ol¢iilmektedir. Geleneksel
pazarlama yoneticisinin amacli, iiriin ya da hizmetleri i¢in miimkiin olan daha
fazla misteri bulmay1 amacglarken, yeni pazarlama anlayiginda ise bir isletme,
mevcut miisterileri icin daha fazla iiriin ve hizmet sunmay1 amaglamaktadir.
Bir bagka ifade ile, siirekli olarak yeni miisteriler bulmak ve bu sekilde pazar
paywni artirmak yerine, mevcut ve gorece sadik miisterileriyle ilgilenerek,
onlarin biit¢elerinden alinacak payin yiikseltilmesi, yeni pazarlama
anlayisinin  temel amacini olusturmaktadir (Kirim, 2001:70). Giiven,
giivenilirlik ve gizlilik konular1 geleneksel pazarlama yaklasiminda da 6nemli
olmasina ragmen yeni pazarlama yaklagimlarinda daha da 6nemli hale
gelmektedir (Furnell, 1999:373).

Ayrica geleneksel pazarlama faaliyeti yeni pazarlama anlayisinin
gelistirdigi yontemlere gore daha pahalidir (Verity ve Hoffman, 1994: §2).
Ayrica miisteri bulma maliyetleri de en az faaliyetler kadar pahalidir. Bu
yiizden, giiniimiiz rekabet kosullarinda geleneksel pazarlama yolu ile miisteri
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bulmak ve bu yolla karlilig1 artirmak isletmeler tarafindan terk edilmektedir
(Oraman, 2004: 214).

10. SONUC

Sonu¢ olarak, teknolojiye, tiiketicilerin egitim ve iletigim
diizeylerine paralel bir sekilde pazarlama da degisim gostermistir. Pazarlama,
stire¢ icerisinde, hicbir satig cabasinin olmadig: iiretim doneminden, hedef
kitlenin ihtiyaglarin1 anlamaya ¢alisarak onlara uygun {iiriinler tireterek onlara
sunan, miigterisine deger katan, miisteri memnuniyetini kendine hedef olarak
secen bir pazarlama anlayisina dogru gelisim gostermistir. Yeni pazarlama
anlayis1 tek bir seyi ifade etmemektedir: Geleneksel pazarlamadan, modern
ve post modern pazarlamaya dogru giden zaman diliminde bircok yeni
pazarlama yaklagimini da beraberinde getirmistir. Bu yeni yaklagimlar,
zamana, durum ve sartlara gore uygulanmig ve halen uygulanmaya devam
etmektedir.

Gelisen teknoloji ve internetin yayginlagmasi, bir taraftan iiretimi
kolay ve daha kaliteli hale getirirken, diger taraftan da iireticilerin tiim diinya
pazarlarina ulasimini kolaylagtirmistir. Artik kiiresel bir pazar mevcuttur.
Tiiketiciler diinyanm istedikleri yerden istedikleri zamanda istedikleri
irtinleri alabilir hale gelmislerdir. Tiiketicilerin bilgi diizeyleri arttig1 igin
beklenti istek ve ihtiyaglar1 degismistir. Tatmin dereceleri yiikselmistir.
Isletmelerin, miisterilerini memnun etmek ve kir elde ederek yasamlarini
stirdirmeleri i¢in, miisteriyi tiim organizasyonun odak noktasina koyarak,
tiim igletme calisanlarinin miisterilerin istek ve ihtiyaclarini alarak ona uygun
iiriinler gelistirerek sunmalar1 zorunlu hale gelmistir. Isletmelerin bu bilgiler
1s181nda hareket etmeleri gerekmektedir.

Tim bu cabalar, isletmelerin belli bir kdr amaciyla iirettikleri
tirtinleri insanlar en iyi, en kaliteli, en uygun fiyata, en uygun pazardan temin
edebilecekler ve eskisine gore gorece giderek artan bir tatmin diizeyi de
saglanmis olacaktir. Isletmeler icin miisteriyi elde etmek ve elde tutmak
eskisine gore gorece giderek zorlasacak ve rekabet daha cok miisterileri elde
tutma konusunda artacaktir.
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