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Ozet

Pazarlama anlayisi, giinliimiizdeki anlamina ulasincaya kadar belirli periyotlardan geg¢mistir. Talebin arzi astig
donemlerde iiretim anlayist hakim olmus, firmalar her iirettiklerini kolayca sata bilmistir. Tiiketicilerin her
tiretilen iirtinii almak istememeleri daha kaliteli {irlinlerin iretilmesini zorunlu hale getirerek {iriin anlayisini
ortaya ¢ikarmigtir. 1930'larda iiretilen iriiniin satilmasinda yasanan zorluklar, reklam ve satig tesvik
faaliyetlerinin 6nem kazanmasina, dolayistyla satis anlayisinin gelismesine neden olmustur. 1950"lerde miisteri
ihtiyaglarina uygun iretilmeyen iriinlerin satisinin miimkiin olmamasi miisteri ihtiyaclarini temele alan
pazarlama anlayisinin gelismesi ile sonuglanmistir. 1991'de bagimsizlik kazanmasi ile serbest pazar
ekonomisine ge¢is yapan Azerbaycan'daki isletmelerin bu evreleri hizli bir sekilde gecerek pazarlama anlayisina
uyma yolunda oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmanin amact pazarlama anlayisinin gelisim evrelerine iliskin
literatiir taramas1 yapmak ve Azerbaycan'in bu siirecin neresinde oldugunu ortaya koymaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Anlayisi, Pazar Odaklilik, Azerbaycan

Evaluation of Marketing Concept and Situation in Azerbaijan
Abstract

Marketing concept passed through some periods until it reach its modern meaning. When demand
exceeded supply production concept was dominant. Firms could easily sold everything they produced.
Consumers unwillingness to everything that have produced by firms, made necessary production of
more quality products and this lead product concept. In 1930it was hard to sell produced goods.
Advertisements and sales incentives became important, that is sales concept. Because of impossibility
to sell produced goods that dont meet consumer needs, it was necessary to understand that needs and
to produce for satisfying it. It has resulted evolving marketing concept that puts consumer needs in the
center. As gaining independence, Azerbaijan adopted liberal economy. Firms passed these stages fast
and they are in the way of marketing concept. The purpose of this study is to do literature review about
development stages of marketing concept and put forth situation in Azerbaijan.

Keywords: Marketing: Concept, Market Orientation, Azerbaijan.
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1. GIRIS

Pazar, iirliniin degisim yoluyla ihtiyaglar1 karsilanabilecek belirli istek ve ihtiyaglar1 paylasan
mevcut ve potansiyel alicilarin biitiiniidiir. Pazar kavramindan yola ¢ikarak pazarlama
anlayisinin biitiinline ulagmak olur. $oyle ki, pazarlama, insan istek ve ihtiyaglarim

karsilamak i¢in degisimleri gerceklestirmek tlizere pazarlarin yonetimidir (Kotler ve digerleri,
1999:15).

Pazarlama anlayis1 simdiki anlamina ulagsana kadar, daha ¢ok da zamanin sartlarina gore,
farkli evrelerden gegmistir.

2. URETIM ANLAYISI

Isletme faaliyetlerinde en eski anlayislardan olan iiretim anlayisi, tiiketicilerin yaygin bulunan
ve ucuz lrlinleri tercih edecegini savunuyor (Kotler, 2003:17). Fullerton’a (1988) gore iiretim
evresi birkag karakteristik dzellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. ilk olarak, firmalar daha cok iiretim
lizerine yogunlagmaktadir. Bunun i¢in onlar yeni teknolojiler ve daha etkili yonetim teknikleri
uygulamaktadirlar, dagitim ise daha ¢ok toptanci ve perakendecilere birakilmistir. Ikincisi,
misteri iliskilerine yonelik arastirmalar daha az 6nemlidir, nitekim ¢ikt1 sinirli sayida {iriin
hattindan olusmaktadir. Ugiinciisii, talep arz1 astig1 ve herhangi {iriinii elde etme istegi ve giicii
devaml1 biiyiime gdsterdigi icin miisteri ihtiyacini idrak etme 6nemli degil. Uretim evresinde
rekabet diisiiktiir. Son olarak, toptanci ve perakendeciler sofistike metotlar gelistirme ihtiyaci
duymuyorlar (akt., Zebal, 2003).
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Pazarlamada iiretim diisiincesinin uygulanis1 igin iki durumun sz konusu olmas1 lazim. Ilki
talebin arzi asmasidir, digeri ise Uriin maliyeti yiiksektir ve bunu diisiirmek i¢in verimligin
artirilmasi gerekliligi durumudur (Kotler vd, 1999:18).

Uretim anlayiginin belirleyicileri asagidaki gibi siralanabilir (Jones ve Richardson, 2007):

Talep arzdan fazladir. Uriinler kattir ve iiriinler i¢in siddetli istek var

Ayni iirlinii ayn1 pazarda satan firmalar arasinda rekabet azdir veya yoktur.

Isletmenin faaliyetlerinin odaginda kendisidir, miisteri degil.

Isletme iiretebildigi seyi iiretir ve iiretim sorunlarinin ¢dziimiine odaklanmaktadir.
Isletme kasitl1 iiriin hattinda iiretiyor.

Uriinler kendisini satiyor. Toptanci ve perakendeciler satis ve pazarlamada
deneyimsizler.

Kar iiretimde iyi olmanin bir sonucudur.

YV VVVVVYVY

3. URUN ANLAYISI

Zengin insanlarin sayilarinin artmasi ve onlarin standartlagtirilmis iiriinleri kabul etmemeye
baslamasi, isletmeleri, iirettikleri iirline daha ¢ok Ozen gostermeye itti. Miihendisler ve
tasarimcilar daha donanimli ve daha iyi 6zellikli iiriinlere gelistirmeye basladilar (Blythe,
2005). Uriin anlayis1 adlandirilan bu anlayisa gore tiiketiciler yiiksek kaliteli, performansli ve
gelismis Ozellikleri olan iiriinleri tercih ediyorlar. Bunun iistesinden gelmede, isletmeler tim
cabalarini siirekli iyilestirmeye yoneltmektedirler (Kotler vd., 1999:18).

4. SATIS ANLAYISI

1930’lardaki kriz satiglarin diismesine ve isletmeleri yeni arayislara itmesine neden oldu. Bu
donemde esas ekonomik sorunun nasil verimli liretim yapmak degil, iiretileni nasil satmak
oldugu anlasilmistir. Artik biiyilk Ol¢lide satis ve promosyon c¢abalari olmadan satis
gerceklestirmek oldukca zorlasmistir. Isletmeler, miisterileri serbest birakacaklari takdirde
satis yapamayacaklarint anlamiglardi. Bu durum isletmeleri, satis cabalarini artirma
faaliyetlerinin gergeklestirilmesine itmistir. Satis anlayisinin mantii, yogun satis ve
promosyon faaliyetleri uygulayarak satis hacminden kar saglamaktir.

Satis anlayisinin belirleyicileri sunlardir (Jones ve Richardson, 2007):

Arz talepten fazladir.

Pazarda rekabet vardir.

Isletmeler tiiketici istekleri konusunda bilingliler ve bir takim pazar arastirmasi
yapilmustir.

Isletmeler iirettikleri iiriinleri elden ¢ikarmak zorunda olduklarindan satisa odaklanmis
durumdalar.

Isletmeler kisitl iiriin hattinda is yapmaktadairlar.

Reklamla desteklenen yogun satis gerekmektedir.

Isletmenin esas amaci satis hacmidir; kar bir sonuctur.

YVVYVY V VVYV

5. PAZARLAMA ANLAYISI

Ikinci Diinya Savasi’nin sonunda tiiketim mallarina, savas sirasinda bastirilmis olan, giiglii
talep ortaya ¢ikmisti. Bunun neticesinde iiretilen iirlinlerin satis1 hemen gerceklesmekteydi.
Fakat savasin belli bir siire sonrasinda tiiketici harcamalar1 asagi diismeye basladi ve arz
talebe dengelendi. Boylece, isletmeler gittikce asir1 tiretim kapasitesiyle karsi karsiya kalmig
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oldular. Savas sonrasinda diinyaya agilan insanlar daha bilingli ve diinyevi olmuslardi ve dis
etkiler karsisinda daha gli¢lii duruma gelmislerdi. Ayrica savas sirasinda gelistirilen teknoloji,
savag sonrasinda iiriin tiretiminde ¢esitliligi miimkiin kilmistir (Etzel, 2004:8).

1940’larin sonlarinda verimli liretim, basarili faaliyete ulasmanin ve onu siirdiirmenin temeli
olarak kabul ediliyordu. 1950’lerde miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha g¢ok dikkat
etmenin gerekliligi tartisilmaya basladi. Bu temel prensip pazarlama anlayisi olarak kabul
gérmiistlir. Pazarlama anlayis1 alaninda ilk arastirma yapanlar Lewis ve Clark, Felton (1956),
McKitterick (1957) ve Keith (1960) olmustur. Ortaya ¢ikisinin ilk asamalarinda pazarlama iki
temel prensibe esaslaniyordu: miisteri tiim isletme faaliyetlerinin odak noktasi olmalidir ve
isletme faaliyetlerinin degerlendirilmesinde satis hacminden ziyade kar dikkate alinmalidir
(Byus, 2003). McKitterick (1957), yonetim anlayisinda pazarlama fonksiyonunun temel
gorevinin, isletmenin ¢ikarina uygun olan miisteri yaratmak degil, miisterinin menfaatine
uygun faaliyetleri tasarlamak ve yliriitmek oldugunu belirtmistir. Daha sonra Keith (1960)
sOyle belirtiyor: “bizim bakis acimiz iiretim meselesinden pazarlama meselesine, bizim
yapabildigimiz iirlinden tiiketicinin bizden yapmamizi istedigi tirline, isletmenin kendisinden
pazar yerine dogru degismistir. Drucker (1954) de, “isletme amacinin tek gegerli tanimi
memnun miisteri yaratmaktir” diye belirtmistir.

Anlayis olarak 1950’lerde kabul gorse de, pazarlama anlayisinin temel prensibi 20. Yiizyilin
baslarinda literatiirde yer almaya baglamistir. Shaw (1912) iiriinlerin satistan ziyade tatmin
icin iretilmeli oldugunu sdylemistir. Shaw’a (1912) gore basarili is adami tiiketicinin
bilincalt1 ihtiyaglarin1 ortaya c¢ikaran ve onlart memnun etmek icin ireten kisidir (akt.,
Svensson, 2001). Bundan bagka, Percival White 1929 senesinde yazdig kitabinda, tezinin,
“tiim pazarlama sorunlarinin bagslangic ve sonu tiiketicidir” oldugunu belirtmistir (akt.,
Powers, Martin, 1987). Bu ve diger yazilardan yola ¢ikan Powers ve Martin (1987)
pazarlamanin esas ilkeleri olan misteri odaklilifinin ve pazarlama aktivitelerinin
koordinasyonun baslangicinin erken pazarlama literatiiriinde rastlandigini belirtmislerdir.

Keith (1960) pazarlama evrelerini 6zetlerken sunu belirmektedir: “Biz pazarlama anlayisi
olan sirketten pazarlama sirketine ge¢mekteyiz”. Keith (1960) makalesinde is evrenin
merkezinin artik sirket olmadigini, merkezde miisterinin oldugunu ve dikkatin iiretim
sorunundan pazarlama sorununa, sirketin tretebildigi tiriinden tiiketicinin sirketten yapmasi
istedigi Uriine, sirketin kendisinden pazar yerine dogru degistigini belirtmistir. Keith’e (1960)
gore pazarlama tiim sirket boyunca niifuz ediyor, {riin fikrinin ortaya ¢ikisindan, onun
gelistirilmesinden ve dagitimindan, satin alinmasina kadar tiim evreleri planliyor ve yonetiyor
ve tiiketicilerle baslayip tiiketicilerle bitiyor (Keith, 1960). Keith (1960), sirketlerin {iretimden
satiga, satistansa pazarlama evresine gecis evrimini girketleri giiclii kurum haline getirdigini
belirtmistir.

Pazarlama anlayisinin uygulamaya konulmasinda oncii sirketlerden General Electric 1944
senesinde pazarlamay1 tiim fonksiyonlara rehberlik edecek bicimde yeniden Orgiitlenmeye
gitmistir (Powers ve Martin, 1987). General Electric faaliyetlerini pazarlama felsefesinin
talimatlar1 dogrultusunda sistematik olarak yapilandiran ilk isletme olarak kabul edilmektedir.
Ikinci Diinya Savasi'min hemen ardindan General Electric, Ralph J. Cordiner yonetimine
pazarlamay1 tiiketici isteklerinin tatmini i¢in iirlin gelistirme ve dagitimi siirecine iliskin
biitlinlesmis is fonksiyonu olarak tanimlamistir. Bu degisim ile tiiketici istekleri sirket
planinin baglangi¢ noktas1 gibi kabul edilmistir ve bu yiizden de pazarlama, iiretim ¢evriminin
sonunda degil baslangicinda ele alinmistir (Barksdale ve Darden, 1971).
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Pazarlama anlayisina gore orgiitsel amacglara ulagsmak, hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini
belirlemek ve buna karsilik rakiplerin sunumundan daha etkili ve etkin degerler sunmaya
baghdir (Kotler ve Keller, 2006). Satis anlayisindaki alicilarla az ilgilenip kisa donemli
satiglara yogunlasmanin aksine, pazarlama anlayisinda miisteri ihtiyaclarina odaklanarak
miisterilerle ilgili tiim pazarlama faaliyetlerini koordine etmek, miisteri tatminine dayanan
uzun stireli iligkiler kurmak esastir. Fakat miisteriye yaratilan degerle isletmenin kar1 dengede
tutulmalidir. Yani, tiim amacin siiper miisteri degeri sunmak olarak belirleyip, isletme karini
g0z ard1 etmek s6z konusu degildir (Kotler vd., 1999:19-22).

Bell ve Emory’ye (1971) gore pazarlama anlayisi, ekonomistler ve pazarlama teorisyenleri
tarafindan desteklenen pazarlama temel felsefesinin uygulanabilir hale getirilmesidir. Burada
kastedilen pazarlamanin tiiketicilerin memnuniyeti dogrultusunda ¢alistirilmasidir.

Isletme, tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamak icin faalivet gostermektedir.
Herhangi bir isletmede basarinin birinci ol¢iitii, onun tiiketicilere ne derecede iyi
hizmet ettigidir. En iyi hizmet eden en karli ¢tkacaktir (Bell ve Emory, 1971).
Isletme, islevsel pazarlama anlayis1 ve onun miisteri korumayla ilgili sosyal sorumlulugu
arasindaki boslugu kapatmak i¢in birtakim varsayimlara dayanmaktadir.

1. Isletme ve onun uzun dénemli var olma miicadelesi birinci amactir. Tiiketicileri iiriin
ve hizmetlerle temini bu sonuca giden yoldur.

2. Tiiketici kendi ¢ikarlarini en iyi sekilde koruyabilmelidir ve korumalidir; bunu pazarda
kars1 tarafa uygulayacagi yaptirimlarla saglayabilir. Rasyonel karar veremeyen
tiiketiciler icin bu korumani rekabet baskisi ve devlet yasalariyla temin edilebilir.

3. Eger tiiketici kendini kollayabiliyorsa ve satiglar iyiyse, bu, tiiketicinin ihtiyaclarinin
karsilanmasini gosterir.

4. Saticilar uzun donemli varolusun tiiketicinin tatminine bagli oldugunu kabul ederler.

Fakat konsumeristler bu yaklasimlarin tiiketici satici iliskilerinde yeterli olmadigin
savunmaktadirlar:

1. Tiketici dnce gelir.

2. Tipik bir tiiketici kendi verimliligini saglayamayacak dezavantajdadir. Isletmenin
tilketiciye yardim etme sorumlulugu vardir ve eger isletme bunu yapmiyorsa devlet ve
diger kurumlar tiiketici namina yapmalidirlar.

3. Satilacak olan iirlin veya hizmeti sunmak sorumlulugun yerine getirilmesinde yeterli
ol¢ii degildir. Bu, isletmenin uygun sunum yapma gorevidir.

4. Alict ve saticr gikarlar arasindaki uzun vadede uyum varsayimi yeterli degildir. Alici
ve saticilarin ¢ikarlar kisa vadede bagdagmalidir.

Konsumeristler pazarlama anlayisinin su {i¢ unsurunun olmasini savunmaktadirlar:

1. Tiiketici Ilgisi; Tiiketicinin her harcamasindan en yiiksek memnuniyeti saglamak
yolunda tiiketicini tiim pazarlama kararlarinin merkezine yerlestirmede yoneticilerin
olumlu cabasi.

2. Biitiinlesmis Faaliyetler; Tiim isletme tiiketici ve sosyal sorunlarla biitiinlesmis
operasyonel sistemdir.

3. Kar Odiilii; Kar, en iyi bi¢cimde miisteri tatmini saglamanin sonucu olarak
goriilmelidir.

Jones ve Richardson (2007) pazarlama anlayisinin belirleyicilerini asagidakiler olarak
gostermektedirler:
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Arz talepten fazladir.

Pazarda siddetli rekabet vardir.

Miisteri sirket faaliyetlerinin merkezindedir; ama¢ miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin

tatminidir.

> Hangi iiriiniin iiretilmeli oldugunu miisteriler belirler. Isletmeler pazarlama sorunlari
iizerine odaklanmaktadirlar.

> Isletme genis iiriin hattinda faaliyet gostermektedir.

» Miisteri ihtiyaglarinin tatmini igin genis ¢apta pazarlama aktiviteleri kullanilmakta ve
koordine edilmektedir.

> Isletme satis hacminden ziyade kara odaklanmakta.

YV VYV

Pazarlama anlayisi ¢esitli yazarlar tarafindan kurumsal ve miisteri yoniinden tanimlanmustir.
Pazarlama anlayisini kurumsal bakis agisindan tanimlamis Felton’a (1959) gore (akt., Dalgic,
1998) pazarlama, uzun vadeli kurum karliligin1 saglamak iizere kurumun diger fonksiyonlari
ile biitiinlesmis pazarlama fonksiyonlarinin entegrasyonu ve koordinasyonunu i¢cermektedir.
Pazarlama anlayisini kurumsal agidan tanimlayan diger bir tanima gore (Konopa ve Calabro,
1971) pazarlama, tiretim fonksiyonlar1 etrafinda ice doniiksel ugras ve odaklilik yerine, digsal
tiikketici odaklilik; satis hacmi hedefine karsin kar hedefi; ve orglitsel ve operasyonel ¢abalarin
biitiinlesmesidir (Houston, 1986).

Miisteriyi 6ne ¢ikaran tanimlarda genel vurgu olarak miisterinin istek ve ihtiyaglarinin tatmini
one ¢ikiyor. McCarty ve Perreault’a (1984) gore pazarlama anlayisi, orgiitiin tim ¢abalarinin
miisterinin tatminine yonelmesi anlamia gelir. Kotler (1980) ve Kotler ve Zaltman (1971)
pazarlama anlayigini, orgiitiin amacina ulasmada hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini ortaya
cikarmak ve buna uygun {riin ve hizmetler yaratmak olarak tanimlamaktadirlar (akt.,
Houston, 1986).

6. STRATEJIK PAZARLAMA ANLAYISI VEYA RAKIiP ODAKLILIK

1980’lerden beri pazarlamada miisteri odakli anlayisla beraber rakip odaklilik anlayisi da
giindeme gelmistir. Miisteri odaklilik her ne kadar basar1 saglamis olsa da rakiplerin izlenmesi
de basariin siirdiiriilmesi agisindan énemli olmaktaydi. Bu hususta hem miisterileri, hem de
rakipleri odak alan stratejik pazarlama yaklasimi giindeme gelmistir. Stratejik pazarlama
yaklagimina gore, firma misterilerin ihtiyaclarinm1 tatmin etmekle beraber, uzun donemli
karlilik i¢in rekabet avantajin1 da devam ettirmelidir (Assael, 1993:23). Bu yaklasimin ortaya
¢ikmasi bir sira nedenlere bagli olmustur. Ilk olarak, 1970’lerdeki hizli enflasyon, 1980’lerin
evvelindeki agir1 durgunluk ve sonrasinda agir ekonomik iyilesme bircok firmalarin maliyetle
ilgili diisiincelerini artirdi. 1990°larda yenilenen durgunluk maliyetleri diisiirmede baskini
olusturdu. Bunun sonucunda {irlin farklilastirilmasinin zor oldugu sektorlerde rakipler
karsisinda avantaj elde etmenin tek yolu olarak maliyet diisiirme kaliyordu. Ikincisi birgok
firma 1960’larda ve 1970’lerde kisa vadeli kazanimlar icin yiiksek biliylime gdsteren sirketler
edinmeye giristi. Sonucta kendi uzmanlik alanlar1 disina ¢iktilar. Fakat sonra bu firmalar
rekabet avantaji yakalamak icin kendi uzman olduklari is dalina yogunlagmali oldular.
Rekabet anlayis1 ekonomi diisiincesinde son 200 yilda yer almasina karsin, rekabeti pazarlama
stratejilerinde g6z Oniine almak 1975 sonrasina tesadiif etmektedir. Rakip odaklilik proaktif
davranmay1, yani rakiplerin giicli ve zayif yanlarimi, verebilecekleri tepkileri stratejiler
belirlenirken géz 6niinde bulundurmay1 gerektirmektedir (Assael, 1993).

7. PAZARLAMA ANLAYISININ UYGULANMASI- PAZAR ODAKLILIK

Pazar odakliligin benimsenmesi, merkezinde miisteri memnuniyeti saglama olan felsefenin
kabuliidiir (Loudon vd.,2005). Dolayisiyla, pazar odakliligin benimsenmesi pazarlama
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anlayisinin benimsenmesidir. Pazar odaklilikla ilgili farkli tanimlar bulunmaktadir, fakat bu
tanimlar toplanan verinin dogas1 ve verinin kullanima ile ilgili noktalarda birlesirler (Harrison-
Walker, 2001).

Pazarlama anlayisinin merkezi, iriinii gelistirilmeden 6nce isletmelerin, miisterilerin ne
istediklerini belirlemeleridir. Bu ac¢idan pazarlama arastirmasi pazarlama anlayisinin
uygulanmasinda hayati rol oynamalidir (Valentin, 1994). McCarthy ve Perreault’a (1984)
gore pazar odaklilik pazarlama anlayiginin uygulanmasini ifade ediyor. Berkowitz ve digerleri
(1997:21) de pazarlama evriminin diger bir halkasin1 pazar odaklilik adlandirmakta ve pazar
odaklilig1 pazarlama anlayisinin uygulanmasi seklinde tanimlamaktadirlar. Ve buna gore
pazar odaklilik; 1) miisteri ihtiyaglar1 ve rakiplerin yetenekleri ile ilgili siirekli bilgi
toplanmasi, ii) bu bilgileri departmanlar arasinda yaymak ve iii) bilgileri miisteri degeri
yaratmak i¢in kullanmaktir.

Webster (1994) pazarlama anlayigini birbiriyle iliskili olan su 15 diisiincenin birlesimi gibi
tanimlamis ve bu ilkelere uyan yoneticiyi pazar odakli yonetici olarak belirtmistir: (1) Miisteri
odagi diislincesini tiim faaliyetlere yaymak, (2) Miisterileri dinlemek, (3) Farkli bir bakis agis1
tanimlamak ve silirdiirmek, (4) Pazarlamani pazar istihbarati gibi tanimlamak, (5) Hedef
kitleni dogru bir bigimde tayin etmek, (6) Satis hacmi i¢in degil de karlilik i¢in yonetim, (7)
Miisteri degerini kilavuz olarak gérmek, (8) Miisteriye kaliteyi tanimlamak imkani1 vermek,
(9) Miisteri beklentilerinin 6l¢iimii ve yonetilmesi, (10) Miisteri iligkileri ve sadakati inga
etmek, (11) Faaliyetleri hizmet olarak tanimlamak, (12) Siirekli iyilestirme vaat etmek, (13)
Kiltiirii - stratejiyle yonetmek, (14) Partner ve birliklerle biliylimek, (15) Pazarlama
biirokrasisini yok etmek (akt., Zebal, 2003).

Trustrum’a (1989) gore pazarlama odakli bir organizasyon asagidaki gorevleri yerine
getirmekle yiikiimliidiir:

e Tanimlama: Durumun tanimlanmasi. Durum tanimlanmasi, kaynak incelemesi, pazar
incelemesi ve organizasyon konumun rakiplere gore incelenmesini icermektedir

e Teshis: Durum tanimlandiktan sonra problemlerin teshis edilmesi

e Analiz: Saptanan sorunlarin detayli analizini igermektedir. Sorunlarin yapisinin,
nedenlerinin belirlenmesi

e Tahmin: Analizler 1518inda gelecege yonelik tahminde bulunmak, stratejiler
gelistirmek

e Yonlendirme: Eyleme gegmek icin gerekli diizenlemelerin yapilmast

e Uygulama: Pazarlama fonksiyonlarinin uygulanmasi

e Geribesleme

Trustrum (1989) pazarlamayi, “pazarlama anlayisinin, pazarlama fonksiyonunun ve bu
fonksiyonlarin pazarlama anlayis1 baglaminda uygulanmasidir” diye tanimlamistir. Ona gore
pazarlama odakli organizasyon, pazarlama anlayisina uymali ve pazarlama fonksiyonlarin
planlamali ve uygulamalidir. Pazarlama anlayisina uymayarak fonksiyonlarin birini veya
hepsini uygulamak pazarlama degildir (Sekil 1). Ayrica pazarlama anlayisina uyum pazarlama
fonksiyonlarinin hepsinin uygulanmasii gerektirmiyor, sadece duruma uygun olanlar
uygulanacaktir.
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Sekil 1. Pazarlama Anlayis1 ve Pazarlama Fonksiyonlar:

Anlayis olarak pazarlama: (1) Organizasyonun hedefleri, (2)
kaynaklan ve (3) pazar segmenti arasinda denge

)

Pazarlama Fonksiyonlart: - Uriin planlama

< f ve/veya - Fiyat Planlama
g ve/veya — Dagitim planlama
= ve/veya — Tutundurma
5 = ve — Pazarlama arastirmast
~ Y]
A %)

=

g % Pazarlama Fonksiy@larmm uygulanmasi

=

=

<

N

<

3 g

< Y

Kaynak: Trustrum, 1989.

Pazarlama odaklilik yaklasimi dogal olarak etkili pazarlama arastirmasi gerektirmektedir.
Fakat bu yaklasim bir tek pazarlama arastirmasiyla ilgili degildir, ayn1 zamanda reklam,
fiyatlandirma vb. gibi pazarlama fonksiyonlarmin etkinliginin incelenmesi, organizasyonun
kaynak ve kabiliyetlerinin incelenmesi ve organizasyonun konumunun rakiplerinkine gore
incelenmesini gerektirmektedir.

Lewis ve Erickson’e (1969) gore pazarlamanin iki fonksiyonu vardir ki bunlara pazarlamanin
amact da demek olur: talep elde etmek ve ona hizmet etmek (Sekil 2). Bu iki fonksiyon
pazarlama siirecinin dogasinda olan fonksiyondur ve pazarlama aktivitelerinin
yuriitilmesindeki amaci tanimlamaktadir. Pazarlamadaki diger tiim aktiviteler de bu iki
fonksiyonun gergeklesmesine hizmet etmektedir.
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Sekil 2. Pazarlama Fonksiyonlar: ve Aktiviteleri

PAZART AMA
Fonksivonlar

Talep Elde Etme ‘ Talebe Hizmet Etme ‘
\ Aktiviteler ‘
Reklam Kisisel Satig Uriin Fiyatlandirma| | Depolama Stok Dagitim Siparis
Satis Promosyonu Planlama Y 6netimi isleme
Etkilesimli Aktiviteler |
Genel Finans Pazarlama
Y onetim Aragtirmasi

Kaynak: Lewis ve Erickson, 1969.

Pazarlama, kisi veya kurulusun her hangi bir degeri diger kisi veya kurulusla degisimi
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu tanimlama pazarlama anlayisii tam olarak
yansitmamakta, sadece pazarlamanin {izerine insa edilecek ¢ekirdeginin tanimidir. Soyle ki,
genis anlamayla tanimlamak gerekirse, pazarlama, kisisel ve orgiitsel istek ve ihtiyaglar
memnun etmek iizere degisimleri gelistirmek ve kolaylastirmak i¢in tasarlanmis faaliyetlerden
olusmaktadir (Etzel, 2004:4). Kotler’e (1972) gore pazarlamanin en 6nemli aktivitesi deger
yaratma ve sunmaktir. Degerse pazarin bakis acisindan subjektif olarak ele alinmaktadir.
Demek ki, deger yaratmada etkili olabilmek i¢in pazar1 daha 1yi anlamak gerekmektedir. Bu,
pazarlama kavraminin temel anlamidir. Pazarlama karli bir bigimde miisteri memnuniyeti
saglamaktir. Pazarlamanin amaci istiin deger sunmakla miisteri kazanmak, memnuniyet
saglamakla da mevcut miisterileri elde tutmaktir. AMA’nin 2004 yilindaki tanimina gore
pazarlama, orgiit ve hissedarlarina kar saglamak yolunda miisteriye deger yaratmak, haberdar
etmek ve ulastirmak i¢in ve miisteri iliskilerini yonetmek icin orgiitsel siire¢ ve fonksiyonlar
setidir (Marion, 2005).

Barksdale ve Darden’e (1971) gore pazarlama anlayisi iki temel diislince lizerine kurulmustur:
birincisi, tiiketici tiim isletme faaliyetlerinin odak ve kilit noktast olarak tanimlanmaistir,
ikincisi pazarlama aktivitelerinin degerlendirmesinde esas kriter olarak hacimden ziyade kar
on plana ¢ikmaktadir. Powers ve Martin (1987) de pazarlama anlayisinda karin satis hacmiyle
degil, pazarin ihtiyaglarinin tatmini olarak ol¢iildiigiinii vurgulamaktadirlar.

Barksdale ve Darden’in (1971) arastirmasinda pazarlama anlayisinin esas gostergelerinden
olan miisteri odaklilik ve kar amaci arasindaki ikilemde hangisinin daha 6n plana ¢ikarilmasi
gerektigine iligkin akademisyenlere ve yoneticilere yoneltilen soruda %29,5 kar amacinin 6n
plana cikarilmasina aleyhte goriis bildirirken, %43,5 ise kar amacinin miisteri odakliliginin
oniine gegmesi gerektigi yoniinde goriis belirtmisler. Fakat miisteri odakliligin kar elde
etmede dnemini goz oniinde bulundurursak miisteri odakliligin kilit oldugunu ve kar amacina
kars1 degil de bilhassa kar amacina yonelik oldugunu gorebiliriz.

Bell ve Emory’ye (1971) gbre pazarlama anlayisinin ii¢ esas 6gesi vardir:
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1. Misteri Odaklilik- Miisteri ihtiyag, istek ve davraniglarinin pazarlama faaliyetlerinin
kilit noktas1 olmasi1 gerektiginin anlagilmasini gerektiren miisteri bilgisi. Bilgiden
amag miisteri ihtiyaglarini karsilayacak {iriin ve hizmetleri gelistirmek.

2. Biitiinlesmis Caba- Firmanin toplam etkinligini artirmak i¢in pazarlama fonksiyonunu
aragtirma, TUretim, satis ve reklamla biitlinlestirerek biitlin firmanin pazarla
uyumlulugunu saglamak.

3. Kar Yonelimlilik- Sirketin para kazanmasinda satis hacminden ziyade kara
odaklanmak.

McNamara (1972) pazarlama anlayisini, miisteri odaklilik, kar odaklilik ve pazar
ihtiya¢larinin tlim esas Orgiit birimlerine aktarilmasinda pazarlamanin 6énemli roliiniin kabulii
gerekliliginin  Orgiit c¢apli benimsenmesine dayali isletme yoOnetimi felsefesi olarak
tanimlamistir. Bell ve Emory’ye (1971) gore miisteri odaklilik yoneticileri fabrikadan pazar
yerine dogru bakis degistirmesini sonuglandirtyor.

Powers ve Martin’e (1987) gore de pazarlama anlayisi su {i¢ esas unsurdan olugmaktadir:

e lsletme ¢evriminin baslangicina yerlestirilmis olan tiiketici isteklerinin farkindalilig:
¢ Firmanin bu amaca yonelik olan tiim faaliyetlerinin koordinasyonu ve konsolidesi
e Pazarlama faaliyetlerinin dl¢limii olarak kar

Kotler’e (2003) gore pazarlama anlayisi dort siituna dayanmaktadir. Bunlar, hedef pazar,
miisteri ihtiyaglari, biitlinlesmis pazarlama (sirketin tiim departmanlarinin miisteri ihtiyaglarini
temel alarak birlikte caligsmasi ya da pazarlama fonksiyonlarinin koordineli ¢aligmasi) ve
karliliktir. Buna gbre pazarlama anlayisi iyi tanimlanmis pazar ile baslar, miisteri ihtiyaglarina
odaklanir, miisterileri etkileyecek tiim aktiviteleri koordine eder ve miisteri tatminini
saglamakla kara ulasir (Kotler, 2003:20-25).

Pazarlama anlayisi ile ilgili literatiir incelemesi bize, pazarlama anlayisinin esaslari olarak (1)
pazarin veya miisterilerin ihtiyag¢larinin anlasilmasi, (2) pazar1 veya miisterileri memnun etme
yolunda tlim 6rgiit birimlerinin koordineli bicimde ve bu amag¢ dogrultusunda ¢alismasi ve (3)
orgiitlin kar elde etmesinin saglanmasini sunuyor.

8. AZERBAYCAN DA PAZARLAMANIN GELISIiMi

Eger Sovyetler doneminde tiiketimi devlet ve onun politikalar1 belirliyordusa, bagimsizliktan
sonra yabanci ve yerli yatirimlar, ithal iirlinler pazarin renklenmesine, rekabetin artmasina,
dolayisiyla da tiiketicinin degerinin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Tabii ki, bu durumda
pazarlama uygulamalar1 akla gelen ilk uygulamalardandir.

Ozellikle iiniversitelerde pazarlama béliimlerinin agilmasi bu alana olan ilgini ve gerekliligi
gostermektedir. Azerbaycan’da ticaret bransinin egitim tarihi 1930°da kurulmus “Ticaret ve
Kooperatif” enstitlisiine dayansa da, pazarlama boliimlerinin agilmasinin 1995’lerden sonraya
tesadiif ettigi goriilmektedir. 1998, 2001, 2002, 2005, 2008 yillarinda farkli {iniversitelerin
pazarlama boliimii a¢tigin1 gérmekteyiz. 1992 senesinde Tiirk Diinyas1 Arastirmalar1 Vakfi
tarafindan Bakii'de kurulan enstitiitii de isletmecilik alaninda modern egitim vererek bu
alanda 6nemli katkilar saglamistir.

Sovyet doneminde Marks ve Lenin ideolojisi kapitalist sistemin uygulamalaria 6zellikle de
pazarlama uygulamalarima yasak koymustur. 1980’lerin ortasinda perestroyka ile modern
pazarlama ile ilgili bilgiler erisilebilir olmaya basladi ve onun kabuledilirligi ve uygulamasi
genislemeye bagladi (Fox vd., 2005a). Philip Kotler’in “Pazarlama Y 6netimi” kitab1 1980°de
Ruscaya cevrilerek Sovyetler Birliginde yayinlanmasi bu alandaki bir ilktir (ilk Bati
pazarlama kitab1). Kitap, resmi sanslir esas alinarak biiylik Olciide kisaltilmis ve
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degistirilmistir. Kitaptan, pazar segmentasyonu ve hedefleme; iiriin, marka ve yeni {irlin
stratejisi; fiyatlandirma ve kanal kararlari; satis giicii kararlari; ve uluslararas1 pazarlama
boliimleri ¢ikarilmigtir. 12.000 satan kitap bir daha yaymmlanmamis ve bir sonraki Bati
pazarlama kitabi, yine Kotler’in (1984) “Pazarlamanin Esaslar1” kitab1 1990’da yaymlanmistir
(Fox vd., 2005b, Fox vd., 2008).

1961-1991 yillarinda Sovyetler’de pazarlama diisiincesinin ve pratiginin gelisimine etki eden
faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 1. Sovyet Pazarlama Diisiincesine Etki Eden Faktorler, 1961-1991

Faktor Etki

Devlet Destegi, ozellikle Sovyet | Verimliligin ve karliligin artirilmasina ilgini
isletmelerinin karliligin1 motive eden Kosygin | artirmis ve merkezi planlamani iyilestirmek
reformlari igin talebi Olgen arastirma enstitiilerinin

gelistirilmesini saglamistir.

Pazarlama  bolimiiniin  acilmasmi  ve
pazarlama bilgilerinin basimi ve sinirh
yayilmasini saglamistir.

Uluslararas1 ticaretin 6nemliligi ve Helsinki
sozlesmesi

Sovyet ekonomisinin merkezi yonetimi ve | Talep Ol¢limiinde ve pazarlamada yeni

ekonomistlerin bakanliklarda ve arastirma
enstitlilerinde yogunlagmasi

idealara sahip olan zeki kisileri bir araya
getirmistir.

Yabanci ve rus dilindeki (¢eviri) pazarlama
yayinlarina artan erisim

Makale ve kitaplardan olusan pazarlama
yaymlarinin Dis Ticaret Bakanlig1 iginde ve

disinda yayilmasi

Kaynak: Fox ve dig., 2005a.

Azerbaycan &zel sektdriiniin pazarlama sistemi heniiz gelisme asamasindadir. Isletmelerde
pazarlama boliimiiniin agilmasi 2000°li yillara tesadiif etmektedir. Pazarlama bdliimiiniin
bagimsizlik kazandiktan sonra oOzellikle yurtdisinda egitim almis elemanlarla beraber
tamamen farkli alanlarda (isletme dis1 alanlarda) egitim alan kisiler tarafindan yonetildigi
gozlemlenebilir. Fakat bu sikinti giinlimiizde biiyiik 6lgiide giderilmistir. Bununla birlikte
deneyim ve yaraticilik eksikligi goriilmektedir.

Kisa bir zaman diliminde hizla artan {iriin ¢esitliligi, liks iiriinlerin piyasaya dahil olmasi,
izlenen yabanci TV’lerle modern tiiketim kiiltlirlinlin benimsenmesi ile bu konuda yetersiz
bilgiye sahip olan isletmelerle karsi karsiya kalma s6z konusudur. Damigmanlik i¢in ise
cogunlukla yurtdisindan gelen uzmanlara basvuruluyor. Ayni zamanda tiiketiciler de ¢ok
miktarda yeni terim ve lriinlerle tanistiklarindan duruma adaptasyon siirecini yasamaktadirlar.
Bununla beraber, yabanci firmalarin {ilkedeki faaliyetleri pazarlama uygulamalarinin
gerceklesmesini artirmakta, cok fazla izlenen Tiirkiye ve yabanci TV kanallar1 ve bu
kanallardaki reklamlar (ki, bu reklamlarin konu oldugu iirlinler de Azerbaycan pazarinda yer
almaktadir) tiiketicinin biling ve bilgi diizeyini artirarak bu duruma adaptasyon siirecini
hizlandirmaktadir.

Internet kullanicilarinin sayisinda da &nemli olgiide artis vardir ve bu artis tiiketicilerin
uluslararast tiiketim arenasina dahil olmasi, ayn1 zamanda bilinglenmesi anlamina
gelmektedir. Diinya Bankasi’nin verilerine gore internet kullanicilarinin sayis1 1994°de 0,
2008°de 1000 kisiye 282 olmustur. 2015 verilerine gore bu rakam 100 kisiye 75 olmustur
(azertag.az, 2016). Internetin hizinda artis, fiyatlarinda ise diisiis s6z konusudur. Giiniimiiz
pazarlamasinda 6nemli bir mecra olan facebook kullanicilarmin sayist 2014 yil itibariyle
1.300.000"dir (toplam niifusun %13.51) (az.trend.az, 2016).
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Planli ekonomiden serbest piyasa ekonomisine gecen Azerbaycan tiiketicisinin pazarlama
faaliyetlerine tepkisi de yiiksek diizeydedir. Bu acgidan miisteriye deger veren ve
uygulamalarini pazara gore uyarlayan isletmelerin piyasada bagarili olma sansi da yiiksektir.
Azerbaycanli tliketiciler fiyatlara kars1 duyarli olmalarina karsin énemli 6l¢iide marka bilinci
olusmakta olan tiiketicilerdir. Azerbaycan Tiirkiye ile benzer tiiketim egilimlerine sahiptir
(ATET).

Tiiketimi artirarak is alaninin gelisimine katki saglayan kredi kart sahipligi 2010 senesinde
134.000, 2014°de 1.300.000 olmustur. 21 subat 2015 devaliiasyonundan sonra kredi karti
sayist azalarak 2015%in sonuna 1.089.000 olmustur. Bu azalmada bankalarla birlikte, ticaret
noktalarinin da nakit 6denise yonelmesi 6nemli rol oynamistir (azadlig.info, 2016).

Ulkede kisi basina yurti¢i hasila 1997°de 513 dolar, 2009°da 4874, kisi basimna diisen gelirse,
1993°de 490, 2000°de 509, 2009°da 2537 manat olmustur (1dolar = 0,80 manat). 2015 de bu
rakam 6900 manat olmustur (ldolar=1,05 manat). Vatandaslarin geliri 2005 senesinde
8.063.600.000 manat, 2014 senesinde 39.360.700.000. Nihai tiikketim harcamalar1 2005°de
5.532.600.000 manat oldugu halde, 2014’de 27.069.600.000 manat olmustur. (azstat.org,
2016, vergiler.az, 2016). Gelirlerin artmasi liiks {riinlerin tiiketimine, teknoloji {riinleri
pazarindaki harcamalara etki etmistir ve kaliteli lirline olan ihtiyaci artirmigtir. Bir basgka
deyisle geleneksel {irlinlere harcamalarla beraber yeni tiikketim alisgkanliklar1 da Azerbaycan
pazarinin karakteristik 6zelliklerindendir.

Ozel sektdr de seneler itibariyle GSYIH da paymm artirmistir. Asagidaki tabloda GSYIH da
0zel bolmenin sektorlere gore pay1 verilmistir:

Tablo 2. GSYIH’da Ozel Bélmenin Payi (Yiizde ile)

1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2014

GSYIH (Toplam) 303 | 70,8 | 77,8 | 81,7 | 81,9

Sanayi 5,5 | 484 | 84,5 | 87,4 | 86,1
Ingaat 79,0 | 63,5 | 90,4 | 72,0 | 84,3
Tarim 61,5 | 99,0 | 97,8 | 99,7 | 99,8

Ticaret ve restoranlar 82,4 1 98,3 | 97,8 | 99,2 | 99,8

Ulasim 46 | 62,6 | 37,5 | 75,3 | 78,5

Diinya Bankas1 ve Uluslararasi

Finans Telekomiinikasyon 10,0 | 57,8 | 80,2 | 78,6 | 80,0 Kurumu'nun
k

orta . [Sosyal ve diger hizmetler | 24.1 | 78.8 | 31.8 | 47.0 | 552 | Arastrmasina

gore 1$ kurmada

biirokrasi isleri i¢cin gerekli

stire 7 giin, prosediir say1s1 ise 3'tiir. 2004’de bu siire 121 giin olmustur.

Piyasa ekonomisine yeni gecen tiim {ilkelerin sergiledigi gibi, Azerbaycan i¢in de tiiketici
derneklerinin yok denecek kadar azlig1 ve mevcutlarin da yetersiz faaliyeti s6z konusudur.
Azerbaycan Cumhuriyetinin “Tiketici Haklarinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunu” geregince
uygunluk sertifikas1 (Standart Belgesi) olmayan tirlinlerin satig1 ve kullanilmasi yasaktir.
Internet ve sosyal aglar tiiketicilerin drgiitlenmesi ve seslerini duyurabilmesi igin giiclii bir
platform haline gelmistir. Ornegin, "Miisteriyim Sikayetim Var" isimli bir facebook grubu
miisterilerin sikayetlerini paylasmaktadir.

9. SONUC
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Bati diinyasinda 1950°lerde gelismeye baslayan pazarlama anlayisi planli ekonomi yasamis
post sovyet mekanina 1990'larda erismeye baslamistir. Eski sovyet iilkesi olan Azerbaycan da
1991°de bagimsizlik kazandiktan sonra serbest piyasa ekonomisini benimsemistir ve bu
dogrultuda devlet isletmelerinin dzellestirilmesine baslanilmistir. Ulkede hizli bir sekilde
artan yerli igletmeler ve buna eslik eden yabanci sirketlerin iilkeye ihra¢ ve yatirimlar seklinde
gelmesi arzin artmasina, dolayisiyla tiiketicilerin 6nem kazanmasina neden olmustur. Buna
paralel olarak tiiketici gelirlerinde de onemli Olciide artis yasanmistir. Bu durum ilk olarak
iirlin anlayisinin gelismesine neden olmustur. Ciinki tliketicilerin bir kismui kaliteli {iriin talep
etmekteydiler. Yabanci sirketlerin rekabet baskisi satis anlayisinin 6neminin artmasina ve
isletmelerin reklam ve satis tesvik uygulamalariin artmasi ile sonu¢lanmistir. Azerbaycan
Istatistik Kurumu'nun verilerine gére, reklamla ilgili yapilmis anlasmalarin degeri 2006
senesinde 12.256.100 Manat, 2010°da 23.836.800 Manat, 2014'de ise 64.238.800 Manat
olmustur. Aragtirma sirketlerinin sayisinda artis pazarlama anlayisinin da belirli olciide
benimsenmeye basladiginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Ayrica siksik rastlanan
tiiketici memnuniyet anketi ¢aligmalar1 bu diisiinceyi daha da per¢imlemektedir.
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