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Ozet

Pazarlama diisiincesinin olusum ve kurulus donemlerinde temel yaklasim metalarin pazara siiriimii
iken, 1950’lerden sonra “iiriin baskin” yaklasimi egemen olmustur. Bilgi teknolojilerindeki radikal
degisimler sonucu tiiketicilerin de artik bilgiye ulagsmasinin kolaylagsmasiyla, isletme ile miisteri
arasindaki bilgi asimetrisi ortadan kalkmis ve miisteri islenen bir kaynak olmaktan ¢ikmis ve islem
doguran bir kaynak haline gelmistir. Buna baglh olarak yeni paradigmada “degisim degeri” yerini
“kullanim degeri” ne birakmistir. Bu kapsamda miisteri ihtiyaci giderilmek iizere iiriin gelistirilen
ve etkilenen bir kaynak degil, ortaklasa hareket edilen ve islem doguran bir kaynak olarak
degerlendirilmeye baslanustir. Isletme artik deger yaratan degil miisteriye deger sunumu yapan
konumuna gelmis olmaktadir. Son gelismelere paralel olarak yeni pazarlama taniminda “miisteri
iligkileri”, “paydaslar” ve “deger yaratma” yerini almistir. Stratejik yonetim literatiiriinde de,
rekabet avantaji saglamaya yonelik teorilerde degisimler olmus ve sektorel rekabet avantaji
yaklagimindan iglemeye 6zgili kaynaklarina gegilmistir. Gerek yeni pazarlama paradigmasi gerek
dinamik kabiliyetler, isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi i¢in islem doguran
kaynaklara odaklanmislardir.
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Rekabet Avantaji
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Rethinking Marketing for Sustainable Competitive Advantages

Abstract

When formal marketing thought developed in the early 1900s, dominant perspective of marketing
was about taking things “to market”. After 1950 marketing thought moved to a “market to”
orientation. This orientation reflects “product dominant logic”. After radical changes in
information technology, knowledge asymmetry between firm and customer is decreased and
customer becomes operant resource instead of a resource to be acted on. Therefore, new marketing
paradigm has been emerged and main focus moved from “value in exchange” to “value in use”
and customer becomes collaborative partner. Firm can only provide value proposition. New
definition of marketing comprises “customer relationship”, “share holders”, and “value creation”.
Apart from evolving of marketing thought, theories of competitive advantages have been also
change form industry perspective to internal resource and dynamic capabilities. Both new
perspectives of marketing and dynamic capabilities are focus on operant resource such as
knowledge and skills to sustain competitive advantages.
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“Ekonomideki dalgalanma donemlerinde en biiyiik tehlike
dalgalanma degil, bu donemlerde eski mantik ile faaliyet
gostermektir” Peter F. Drucker

1. Giris

Pazarlama diigiincesinin ve uygulamalarinin, bireylerin gereksinim ve
davraniglarindaki hizli degisim, teknolojideki hizli degisim, bilgiye ulasabilirligin
kolaylagmasi, radikal ve stirekli yenilikler ve pazardaki belirsizliklerin artmasi
sonucunda yeniden ele alinma ve yeniden odaklanmasi gerekliligi ortaya
cikmigtir. Zira geleneksel pazarlama ve uygulamalar ile degisen ¢evre sonucunda
olusan yeni pazar yapisinin gerektirdigi uygulamalar arasindaki farklar agilmistir.
Yeni pazarlama anlayisinin, “tutunarak gelisme” anlayisi yerine “‘yarmi
degistirme i¢in gelisme” olmasi gerekir. Diger bir deyisle rekabet giicii
saglayabilmek icin “degisimi izleme” degil “degisimi yonlendirme” pazarlamanin
temel diisiince tarzi olmasi gerekmektedir. Zira yeni pazar yapisinda rekabet
stirekli degisim, karmasiklik, kaos ve aykirilik ile sekillenmektedir. Bu yap1
altinda geleneksel pazarlama uygulamalart ve pazar arastirmalar1 yetersiz
kalmaktadir (Schindehutte, Morris ve Pitt, 2009).

Stirekli degisen, karmasik ve kaotik bir pazar yapisi ve rekabet ortaminda,
pazarlama diislincesinin ve uygulamalarinin da isletmelerin rekabet giiclinii
saglamalarina yonelik olmasi gerekir. Sadece tiiketici yonlii olarak glinlimiiz pazar
yapisinda rekabet giiclinii saglamak cok zordur. Yenilik ile tiiketiciye daha iy1
deger onerileri sunumu giliniimiizdeki rekabet ortaminin vazgegilmez unsurudur.
Bu acidan bir boliim fonksiyonu olarak pazarlamayla, sadece pazarlama karmasi
elemanlarina odaklanarak rekabet giiclinlin saglanamayacagi aciktir. Artik
pazarlamanin isletmenin bir fonksiyonu olmaktan c¢ikip isletmenin temel felsefesi
ve pazara yonelik bir diislince biitlinii haline gelmesi gerekmektedir.

Pazarlama diislincesindeki degisim ve rekabet giicli belirleyicilerini etkileyen en
onemli iki gelisme teknolojik degisim ve buna bagl olarak hizmet olanaklarinin
artmasidir. Teknoloji baglantili pazardaki degisim akimi iki ana baslik altinda
toplanabilir; i) teknolojinin yayilim1 ve yikict teknoloji, ii) bilgi cagi ve bilgi
yogunlugunun artisi. Bu kategoriler altinda teknoloji rekabetin dogasini alt-iist
edecek sekilde degistirmektedir.

Son 15-20 yil iginde ve ozellikle son 10 yil iginde yeni bir teknolojinin ortaya
cikmast ve eskisinin yerine gegerek kullanima baslama hizi son yillarda
inanilamayacak derecede artmistir. ABD’deki giinliik yasamimizda kullandigimiz
bazi araglarin yayginlagma hizlar1 bunu ¢ok net bir sekilde agiklamaktadir: ABD
hane halkinin %25°nin telefon kullanmasi 35 yili, TV kullanma 26 yil1i, radyoyu
kullanma 22 yili, kisisel bilgisayar1 kullanma 16 yil1 ve interneti kullanma 7 yili
almistir. Teknolojideki bu hizli degisimi bizlerde giinliik yasamimizda fark
ediyoruzdur. Kullanmis oldugumuz cep telefonlarinin degisim ve yayilim hizi ile
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10 y1l 6nceki durumu arasindaki degisim hepimizin dikkatini gekmistir. 1990’larin
sonunda kullanima bagslayan cep telefonlariin giiniimiizdeki orani ile 1950’lerde
ortaya ¢ikan mikro dalga firmlarin kullanom ve degisim hiz1 yeni teknolojilerin
nasil hizli yayildigini gosteren ¢ok iyi bir drnektir.

Bu sekilde son 10-15 yil igcerinde gelistirilen kullanima giren yeni bilgi yogun
teknolojilerin iiriin yagam dongiilerinin degisim hizlar1 da 30-40 yil Once
gelistirilen iirlinlerin yasam dongiileri degisim hizlarindan daha yiiksektir. 30-40
y1l 6nce gelistirilen bir iiriiniin degisim hizt 10 yillar ile ifade edilirken yeni bilgi
yogun teknoloji {iriinlerin degim hiz birkag yil ile ifade edilmektedir. Uriin yasam
dongiistiniin kisalmasi, igletmeleri siirekli ve hizli bir sekilde yeni, yenilikgi tirlin
ve hizmetlerin pazara sunumu ile daha etkin ve Kkaliteli rekabette itmektedir. Bu
acidan gelencksel pazarlama anlayisinda, pazara hizli bir sekilde yeni {iriin
sunabilme kabiliyeti en Onemli rekabet avantaji saglama araci olarak kabul
edilmekteydi. Uriin yasam dongiisiiniin kisalmas1 ve buna bagl olarak yeni {iriin
sunma hizlann arttk yeni piyasa kosullarinda rekabet giicii saglamaya
yetmemektedir. Zira bilgi teknolojileri ile tiiketicilerin de  bilgiye
ulasabilmelerinin  kolaylasmas1 ve kullanabilmelerinin yayginlagmasi, bilgi
asimetrisini isletme lehine olmaktan ¢ikarmig ve tiiketicilerin de isletme kadar
istedikleri bilgiye ulasma olanagina kavusmuslardir. Bu acidan yeni bilgi
teknolojileri ile rekabet giicii isletme ve miisterinin ortaklaga hareketi ile miimkiin
olmaya baglamistir.

Teknolojinin yayilimi1 ve hiz1 yaninda, rekabet giicii acisindan bir diger faktor de
yikict  teknolojidir.  Yikict teknolojiler, var olan teknoloji ve deger
konumlandirmasini tamamen ortadan kaldirarak, miisteriye yeni deger sunumlari
ile yeni pazar yaratma olarak ifade edilebilir. Yikic1 teknoloji ile pazar ve deger
yaratma tanimlar1 degismektedir. Bunlar radikal ve yonlendirici yenilik olarak
ifade edilmektedir. Apple, IKEA, Starbucks, Amazon yeni girdikleri sektdrlerin
var olan teknolojilerine ve kurallarina uymak yerine, yikict yenilik ile farkli bir
sektor tanimlamas1 yaparak, miisterilerine yeni deger sunumlar1 yaparak rekabet
giiciine ulagsmiglaridir.

Bu baglamda teknolojinin temeli olarak bilgi ve bilginin kullanimi giizimiiz
rekabet ortaminda isletmelerin en 6nemli rekabet kaynagi durumuna gelmistir.
1980’lerden sonra rekabet temeli-kaynagi elle tutulur varliklardan elle tutulamaz
kaynaklara kaymustir. Isletmelerin miisteri degeri yaratarak siirdiiriilebilir rekabet
giicii saglamlart; bilgi teknolojilerini kullanarak siirekli pazar bilgilerini
toplamlarina, bunlar1 isletme iginde yayip degerlendirerek suandaki ve daha
onemlisi gelecekteki tiiketici ihtiyaglarina hizli bir sekilde yanit verebilmelerine
baghdir. Bilgi yeniligin temelini olusturmaktadir ve pazar bilgisi ile yeni {iriin
yaratma, yenilik yapma s6z konusu olabilmektedir. Benzer sekilde bilgi ile
isletmeler, pazardaki degisim ile olusan firsatlar ile ihtiyaglara hizli bir sekilde
yanit verebilme esnekligine kavusmaktadirlar. Bilgi ve bilgi teknolojilerinin
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kullanimi isletmelere pazardaki degisimi izleme, kavrama ve degerlendirme
olanag saglar.

Bilgi teknolojilerinin yayginlasmasiyla, bilginin yayilimi ve doniistiiriilmesi
isletmelerin tiiketicilere eskisine oranla daha fazla hizmet saglamalarina neden
olmus ve son yillarda hizmet tiim sektorlere yayilmis durumdadir. IBM, Dell, HP
gibi ireticiler en biiylik karlarin1 sagladiklart hizmetlerden elde etmeye
baslamiglardir. Zira son zamanlarda anlagilmistir ki iiretilen bir iiriin sadece
hizmet sunumu i¢indir, yoksa kendi basina bir deger yaratma aract degildir.
Diinya imalat¢1 devlerinden IBM, bu kapsamda kendisini hizmete dayali ¢oziimler
saglayan isletme olara yeniden yonlendirerek, diinyanin en biiyiik hizmet isletmesi
olarak konumlandirmistir. Fortune 500’deki isletmeler arttk mevcut isletme
modellerini hizmet merkezli bakis agisina gore uyarlamaya baslamislardir
(Salunke, Weerawardena ve McColl-Kennedy, 2011). Bu nedenle rekabet giiciinii
saglayacak stratejiler gelistirirken imal edilmis {iriine degil toplam tiiketim
siirecine gore strateji belirlemek gerekmektedir. Ornegin tiiketiciler kozmetik
fabrikasinda iiretilen parfiimii degil bir umudu, fabrikada iiretilen bir klimay1 degil
konforu satin alirlar ve “is1 hizmeti” ne para 6derken, isletme de yenilik¢i etkin bir
sekilde bu “1s1 hizmeti” sagladig1 i¢in kar elde eder, tiriinii sattig1 i¢in degil.

Bu ¢alismada, gliniimiiz ekonominin temelinin hizmet oldugu, iriinlerin hizmet
Onerisi i¢in bir ara¢ oldugu, isletmelerin sadece deger Onerisinde bulunduklari,
degerin miisteri ile ortak yaratildig1 ve bilginin temel rekabet giicii kaynag1 oldugu
bir pazar yapisinda pazarlama diisiincesini tekrar diistinmek ve bu diisiince
cercevesinde rekabet giicii stratejilerini ortaya koymak amaglanmistir. Rekabet
giiciinii  saglamak icin gelistirilen stratejiler; nasil deger sunumlarinda
bulunulacagy, kiminle birlikte deger yaratilacagi, bu degeri yaratmak i¢in igletme
yeterliliklerinin neler oldugu ve isletmenin rekabet konumunun ne oldugu sorulari
kapsaminda olacaktir. Bu amag g¢ercevesinde, oncelikle pazarlamadaki degisim
siireci ve yeni pazarlama diisiincesi ile uygulamalar1 ele alinacak, daha sonra da
rekabet giiciinii saglamak icin gelistirilecek stratejik siire¢ degerlendirilecektir.

2. Pazarlama Diisiincesindeki Degisim

1985 AMA (American Marketing Assocation-Amerikan Pazarlama Birligi)
(Bundan sonra APB kullanilacaktir) yaklasimi ve daha ¢ok ABD ve biiylik
isletmeler icin ortaya ¢ikan {irlin baskin, degisim merkezli ve tiiketici yonlii ama
miisteriyi pasif konumda tutan pazarlama diislincesi, glinlimiiz pazar sartlar ile
sorgulanmaya baglanmigtir. 1973 yilinda Peter Drucker pazarlama diisiincesindeki
miisteri yonliiliigii elestirerek; geleneksel pazarlama anlayisindaki pazarin,
tilketicinin talebiyle ifade edildigi ve isletmenin de hedefi olarak bu ihtiyaci
gidermek oldugunu, bunun ise pazarlamanin bir ayib1 oldugunu ifade etmistir.
Benzer sekilde Frosch (1996) tiiketici yonliiliigiin isletmeleri yenilik korliigline
ittigini ifade etmistir. Vargo ve Lusch (2004) geleneksel pazarlama yonetiminin,
kontrol edilemeyen talep davraniglarinin tahmini dogrultusunda pazarlama karar
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degiskenlerinin en uygun bilesimi ile isletme hedef(leri)ne ulagsma oldugunu ifade
ederek, geleneksel pazarlamanin tek tarafli bir karar alma siireci olduguna vurgu
yapmistir.  Sheth, Sisodia ve Sharma (2000) alternatif bir pazarlama
paradigmasina ihtiya¢ oldugu vurgusu ile paradigmanin tek tarafli ve degisime
odakli degil pazarlama aktorlerinin siirekli iligki icinde oldugu bir paradigma
olmas1 gerektigini ifade etmistir.

APB’m 2004 ve 2007 yaklagimlar1 ile pazarlama diisiincesi yeni bir boyut
kazanmigtir. Degisim paradigmasindan uzun donemli miisteri iliskileri kurarak
miisteri degeri yaratma temelli deger yaratma paradigmasina geg¢ilmeye
baslamistir. Miisteri degerinin de ancak miisteri ile ortak hareket ederek
saglanabilecegi temel alinmustir. Yeni pazarlama diislincesinde deger, degisim
degeri degil kullamm degeridir. Isletme sadece miisteriye deger Snermesinde
bulunur ve gerekli kaynaklari saglar, deger ancak miisterinin o teklifi ve
kaynaklar1 kullandiktan sonra daha iyi bir duruma gelmesi ile olusur. Miisteri ile
ortak hareket ederken veya onlara deger dnerisinde bulunurken onlar1 takip degil
onlar1 yoOnlendirmeye yonelik faaliyetler pazarlamanin yeni boyutu haline
gelmistir.  Bu gelismelere paralel olarak da degisen pazar sartlarina yanit
verebilmek icin; radikal pazarlama, gerilla pazarlama, agizdan-agza pazarlama,
deneyim pazarlamasi vb pazarlama anlayig, yaklasim ve stratejileri ortaya
atilmaya baslanmistir.

Pazarlama diisiincesindeki degisimi daha iyi anlamak i¢in degisimdeki donemsel
ve bolgesel farkliliklar1 ortaya koymak gerekebilir. Kuzey Amerika’da 20.
Yizyillinin baglarindan itibaren ayr1 bir c¢alisma alami olarak taninmaya
basladiktan giinlimiize kadar onemli degisimler geg¢irmistir. Bu degisim siirecini
donemler itibariyle su sekilde belirleyebiliriz: ekonomik fayda bakis agis1 veya
pazarlamanin kurulus donemi (1900-1920), alicinin bakis agis1 veya pazarlama
disiplininin sekillendirilmesi donemi (1920-1950), pazarlama yonetimi veya “I.
pazarlama paradigmasi degisimi” donemi (1950-1985), sosyal ve ekonomik stiire¢
yaklasimi donemi (1985-2004), “2. paradigma degisimi” donemi (2005) ve son
olarak hizmet baskin mantik pazarlama donemi (Cooke, Rayburn ve
Abercrombie, 1992; Darroch, Miles, Cooke, 2004; Lusch, Vargo ve O’Brein,
2007; Vargo ve Lusch, 2004; Uner 2009; Webster, 2005). 1950’lere kadar olan
kurulus ve olusum siirecindeki donemde pazarlama “dagitim” merkezli bir
anlayisa sahipken daha sonra dagitimin yaninda “iriin” ve “miisteri” terimleri
onem kazanmis ve pazarlama, lireticiden tiiketiciye dogru mallarin ve hizmetlerin
akismi saglayan isletme faaliyetleri olarak ifade edilmistir (Uner 2009).
1950’lerden sonra pazarlama isletme fonksiyonu olarak degerlendirilmeye
baslanmis ve “karar verme yaklagimi” gercevesinde pazarlama fonksiyonunu
miisteri ile iliskilendirilerek yonetimi ifade edilmistir (Vargo ve Lusch, 2004).
Diger bir ifadeyle bu donemin paradigmast “miisteri yonliilik” olarak ifade
edilebilir. Bu donemde pazarlama diisiincesine “nicel yontemler” ve “davranis
bilimleri” dahil edilmistir (Webster, 2005). Pazarlama “eniyileme problemi”
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anlayis1 ile kontrol edilemeyen talep davramislarimin tahmini dogrultusunda
pazarlama karar degiskenlerinin en uygun bilesimi ile isletme hedef(leri)ne
ulagma olarak ifade edilmistir (Vargo ve Lusch, 2004). 1980’lerde ise pazarlama
yonetimi anlayisi temel olusturacak sekilde pazarlama diislince yapisina
hizmetler, yeni Uriin gelistirme, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve toplumsal
degerler 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Uner 2009). Bu kapsamda APB, 1985
yilinda pazarlamay1 “kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimi
meydana ¢ikarabilmek i¢in  mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama
stireci” olarak tanimlamustir. 2000°1i yillara kadar olan siiregteki pazarlamanin
temel paradigmasi kisa dénemli islemsellik (Uner 2003) ve isletmenin daha aktif
oldugu ve yonlendirici konumda oldugu degisim anlayisidir.

Kuzey Amerika’da pazarlamanin iiriin baskin ve tek tarafli degisim bakis acist
egemenken, Kuzey Avrupa’da uzun yillardan beri tartisilan iligki yonlii pazarlama
anlayis1 1990’lardan sonra pazarlamanin dogasini yeniden kurgulayan (Erdogan,
Tiltay ve Kimzan, 2011) ve daha sonraki donemlerde pazarlamadaki ‘2.
paradigma degisimi” ne Onciiliik edecek bir sekilde literatiirde yerini almastir.
Satic1 karliligini ve alict tatminini uzun donemli iligkilerin temel kaynagi olarak
vurgulayan iliski pazarlama anlayisinda pazarlama “katilimer taraflarin
amaglarma gerceklestirmek iizere, kara yonelik, misteriler ve diger taraflarla
iliski kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek” olarak tanimlanmistir (Gronroos, 1994;
Erdogan ve digerleri, 2011; Uner, 2003).

2004 sonrasi pazarlama diisiincesinde Onemli paradigma degisimi yasanmistir.
Iliskisel pazarlamanm anlayis1 Kuzey Amerika pazarlama yaklasimina “miisteri
iligkileri”, “paydaslar” ve “deger yaratma” ifadeleri girmistir. Uner (2009)
pazarlama disilincesindeki bu degisimi “radikal bir degisim” olarak ifade
etmektedir. APB 2007 yilinda bu yaklasimi biraz daha gelistirerek “deger ifade
eden Oneriler” ifadesine yer vermistir. Zira 2004 yaklasiminda yer alan “deger
yaratma” ifadesinden, degerin isletmede yaratildigt ve miisteri ile degisime
yonelindigi anlami ¢ikmaktadir. Asil deger yaratma miisteri ile isletmenin birlikte
hareketi ile olur (Sheth ve Uysal, 2007). 2007’ye kadarki yaklasimlarda degisim
ve deger yaratma, degerin degisimi (degisim degeri) ile yaratilabilecegi goriisii
hakimken artik degerin “kullanim degeri” olmas1 gerektigi ve isletmenin ancak
miisteriye deger ifade eden Onerilerde bulunabilecegi goriisii hakim olmaya
baslamistir. Bu acidan, Lusch ve digerleri (2007) pazarlama diisiincesindeki
siireci; 1) pazarlama diisiincesinin ilk donemleri ve olusumu donemleri diye
adlandirilan donemdeki (1950°ye kadar) pazarlamayi iiriin ve hizmetlerin “pazara
sirimii (To market)” anlayisi, i1) pazarlama yonetimi anlayist doénemindeki
(1950-2005) pazarlama anlayisini, pazara ve tiiketicilere ulasarak analiz ederek
iirlin ve hizmet gelistirme yoluyla pazar ve tiiketici gereksinimlerinin karsilandigi
“pazar i¢in (market to)” anlayis1 donemi (ki bu iki donem “mal baskin” pazarlama
anlayisidir) ve iii) miisteri ile ortak hareket etme donemi ve deger yaratma siireci
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“pazar ile birlikte (market with)” olarak, temel yaklasimdaki farkliliklara vurgu
yapmaktadir (Sekil 1).

(7 > (7

Pazara

Siiriim Pazar ile

Birlikte

1950 dncesi

1950-2005 2005+
Sekil 1: Pazarlama anlayisindaki degisim

Pazarlama diisiincesindeki yeni yaklagim artik degerin miisteri ile ortak hareket
edilerek ve ancak onlara deger yaratacak kaynaklarin saglanmasi ile olusabilecegi,
trlinlin sadece hizmet sunumu igin bir mekanizma oldugu gorisidir. Zira
miisteriler mal veya hizmet almazlar; onlar deger yaratacak hizmet sunumlarini
alirlar (Vargo ve Lusch, 2004). Hizmet baskin mantik olarak ifade edilen
pazarlama anlayisindaki hizmet, geleneksel pazarlamada sozii edilen hizmetten
farkidir. Geleneksel pazarlamadaki hizmetin maldan higbir farki yoktur. Bu
acidan Erdogan ve digerleri (2011) “hizmet pazarlamasi” degil “hizmetlerin
pazarlanmas1” na vurgu yapmustir.

Bu kapsamda Vargo ve Lusch (1994) tarafindan gelistirilen hizmet baksin mantik
pazarlama gilinlimiiz pazarlama paradigmasinda yerini almistir. Vargo ve Lusch
(1994 ve 2008) hizmet baskin mantik i¢in 10 énermede bulunmuslardir; islemsel
(yetenek ve bilgi) kaynaklar, hizmet degisimin temel dayanagidir; hizmet, iirtinler,
para ve kurumlar araciligiyla saglandig: i¢in dolayli degisim temel degisimi
gizlemektedir; Uriinler hizmet Onerileri i¢in dagitim mekanizmasidir; islemsel
kaynaklar (bilgi) temel rekabet avantaji kaynagidir; biitiin ekonomiler hizmet
ekonomileridir; miisteri her zaman degeri ortaklasa yaratandir; isletmeler sadece
deger Onerilerinde bulunurlar; hizmet dogas1 geregi miisteri odakli ve iliskiseldir;
deger yaratma kavrami iletisim agini kapsadigi icin biitiin sosyal ve ekonomik
aktorler sistemin tiimlestiricisidir; deger essiz olarak ve goriintiisel olarak
faydalanici tarafindan belirlenir. Pramaland ve Ramaswamy (2004) ortaklasa
deger yaratimi i¢in iki taraf arasinda diyalog, erisim kolaylig1 ve seffaflik olmasi
gerektigini ileri stirmistiir. Aktif diyalog ve ortak ¢6ziim gelistirme, isletme ile
miisteriyi esit ortaklasa sorun ¢ozen konumuna getirmistir. Bu esitlik ancak
bilgiye ulasmada da esitligi ve iki taraf arasinda bilgi paylasiminda seffafligi da
gerektirmektedir. Diyalog, erisim kolaylig1 ve seffaflik sonucunda miisteri, stirece
iliskin fayda risk degerlendirmesinde bulunacaktir.
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Geleneksel Pazar
Miisteri:
Isletme: Pazar: Isletmenin
Deger Degerin teklifine talen

Yeni Pazar Anlayist

Pazar:

Ortaklasa deger

Isletme: - Miisteri:
yaratma deneyimi

Deger yaratma Deger yaratma

— Deger Onerisi

~

Kullanim

icin ortaklasa icin ortaklasa

hareket hareket

Prahalad ve Ramaswamy (2004) ve Arnould, Price ve Malshe (2006)’dan uyarlanmistir
Sekil 2: Pazarlama Diisiincesindeki Degisim

Hizmet baskin mantik pazarlama anlayisinda pazarlama, siirekli rakiplerinden
daha iyi hizmet Onerisinde bulunmak i¢in isletmenin bilgi ve yetenekler gibi
sonu¢ doguran kaynaklarina odaklanan sosyal ve ekonomik siiregler olarak ifade
edilmektedir. Diger bir ifadeyle hizmet baskin mantik pazarlamanin temelinde
sirekli 6grenme siireci vardir ve bilgi ve yetenekler gibi elle tutulamayan,
dinamik ve islemsel kaynaklar en Onemli rekabet glicii olarak goriliir
(Madhavaram ve Hunt, 2008). Bilginin en 6nemli rekabet giicii kaynagi olmasi ile
baglantili olarak, geleneksel pazarlama diislincesinde pazar c¢evresi kontrol
edilemeyen ve isletmenin uyum icin c¢abalamasi gereken bir faktor olarak
degerlendirilirken, hizmet baskin mantik pazarlama anlayisinda pazar cevresi,
proaktif olarak ortaklasa olusturma i¢in bir kaynak olarak degerlendirmektedir.

3. Pazarlama Karmasindaki Degisim

Her bilimsel disiplin de oldugu gibi pazarlamada da kendine 6zgii siniflandirma
semalar1 gelistirilmistir. Bu smiflandirma 6zelikle bir disiplinin ilk yillarinda
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ileriye doniik yol haritasim1 ve gelismeleri incelemek i¢in ¢ok Onemlidir (van
Waterschoot ve Van den Bulte, 1992). Pazarlamada alaninda da pazarlamanin
yonetsel bir slire¢ olarak degerlendirilmeye baslamasiyla siiflandirma ¢aligmalari
baslamistir. Neil Borden pazarlama yoneticilerini “farkli bilesenlerin karistiricist”
olarak adlandirilmasindan esinlenerek ‘“pazarlama karmasi” ifadesini ortaya
atmistir (Borden, 1964). Borden 1953 yilinda pazarlama karmasini, iiriin, fiyat,
markalasma, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam, tutundurma, ambalajlama,
depolama, hizmet, kanit toplama ve analiz olmak iizere 12 bashik atinda
toplamistir (Borden, 1964). Bu smiflandirmadan sonra Frey (1961), Howard
(1957), Lazer ve Kelly (1962) ve McCarthy (1960) farkli smiflandirma
calismalarinda bulunmuglardir. Ancak McCarty’nin dortlii siniflandirmasi (4P-
Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) literatiire egemen olmustur (van Waterschoot
ve Van den Bulte, 1992). Bu siniflandirma {iriin odakli ve saticinin aktif, alicinin
pasif oldugu bir yaklasimi yansitmaktadir (Uner 2003). Bu siniflandirma
pazarlama literatiiriinde 2004 tarihine kadar egemen konumda kalmistir. Kuzey
Amerika kokenli bu siniflandirmaya paralel olarak Kuzey Avrupa yaklasimi olan
iligkisel pazarlama yaklagiminda da siniflandirma ¢alismalar1 géze ¢arpmakta ve
iligkisel pazarlama temel bilesenleri; baglilik, empati, karsiliklilik, giiven ve vaat
olarak ifade edilmektedir (Erdogan ve digerleri 2011).

Torlak (2008) pazarlamanin yeni karmasini1 “Erdem” odak noktada olmak iizere,
iic katmanda aciklamistir. Tkinci katmanda “eser, erisim, etkilesim, eder, ii¢iincii
katmanda ise “estetik, “emek, esneklik ve eglence” (9E) yer almaktadir. Hyman
(2004) pazarlama karmasini, tasarim, talep, didaktik (6greticilik), dagitim,
yiikiimliilik, yon, ajanda ve diyalektik olmak iizere dokuz boyutta belirlemistir.
Pazarlama literatiirlinde farkli denemelere, Onceden oldugu gibi rastlamak
miimkiindiir. Ancak hi¢cbiri pazarlamadaki son asama olan hizmet baskin mantik
pazarlama diislincesine yakin degildir.

Pazarlama karmasi, pazarlamanin 2007 yaklasimi ve hizmet baskin mantik
pazarlama cercevesinde tekrar ele alinmaya baglamistir. Bu smiflandirmada
“Uriin” degiskeni yerini “ortaklasa olusturma”ya birakmistir. Miisteriye deger
ifade eden sunumlarin olmasi ile artik fiyatinda miisteriyle ortaklasa olusturma
siirecinde miisteriye 6zgli olarak belirlemesi gerekmektedir. Dagitimin da deger
sunumuna ulasma kolayligi-uygunlugu saglayacak sekilde doniismesi gerekir.
Zira gelisen teknoloji ile miisteriye, bir yer belirlemeden deger sunumlarina
ulasim kolaylagsmistir. Son olarak, geleneksel pazarlamanin en Onemli
elestirilerinden biri olan tek tarafli sunum ile tutundurma faaliyetlerinin yerini
miisteri ile iletisme gecilmesi almaktadir. iletisim iki taraflidir. Isletme ile miisteri
ortaklasa bir deger olustururlarken siirekli iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir
(Schindehutte, Morris ve Pitt, 2009).

Sonug olarak, pazarlamadaki degisim siireci li¢ boyutta incelenebilir; miisterilere
yaklasimdaki degisim, pazarlama karmasinin kullanimindaki degisim ve
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performans hedeflerindeki degisim (Tablo 1). Ilk degisim boyutu sirketin
miisterilerle karsilikli olarak neye ulagmaya calistigini icermektedir. Gelenekgi
yaklasim miisteriler ile “bir defalik veya tekil” iliski ve islem {izerine
odaklanirken, pek ¢ok sirket artik hayatta kalabilmek adina davranigsal olarak
kendilerine bagli miisteriler olusturmanin ve hatta yeni teknolojiler, iirlinler veya
lojistik  yaklagimlar gelistirmede onlarla ortaklasa ¢alismanin gerektigini
anlamaktadir. Markalar arasindaki farklarin azalmasi, bir birine benzer markalarin
coklugu isletmeleri tiiketicilerin ihtiyaclarini saglayarak sadakat olusturma yerine
onlarla duygusal baglar kurmaya ve sahiplik duygusu olusturmaya yoneltmistir
(Gobe, 2001). Artik isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmek i¢in “bu bana
uygun marka” yerine “bu benim markam, olusumunda benimde roliim var’1
saglayabilmeleri gerekmektedir.

Tablo 1’in ikinci kolonu pazarlama karmasinin kullanimindaki degisim siirecini
gostermektedir. Toplumsal, ekonomik ve teknolojik degisim sonucunda artik cogu
gelismis ekonomide kitlesel pazarlarin kalmadigini, boliimlenmis ve nis hale
gelmis pazarlarin olustugunu gérmekteyiz. Boylece, sirket yonetimleri pazarlar
boliimlere ayirmaya; bir veya iki alt pazara oncelik vererek onlar1 hedef pazar
olarak belirlemeye ve her bir pazar boliimil i¢cin pazarlama karmasini ayri ayri
belirlemeye baslamislaridir. Degisim siirecinin bir sonraki asamasinda ise
isletmeler rekabet avantaji saglamak tizere siklikla tek bir pazar boliimiine veya
bir nise hizmet vermek iizerine uzmanlasmaya baslamiglardir. Bunun bir sonraki
asamasi iligki pazarlamasidir ve sirketler miisterilerine essiz yatirimlar yapmakta,
onlarla yakin iliski ve etkilesim i¢inde olmakta ve pazarlama karmasimni iliskiyi
koruyacak/saglayacak sekilde olusturmaktadirlar. Buradaki son asama, sirketin
birebir pazarlamaya girmesi ve pazarlama karmasini tamamen bireysel miisteri
detayma kadar indirgemesidir. Miisterileri isletmeler olan pazarlarda (B2B) bu
yillardir yapilmakta iken, tiiketici pazarlarina hitap eden yenilik¢i sirketler de
giinden gline artan bir say1 ile bu yaklagimi uygulamaktadir.

Ucgiincii degisim boyutu performansin lgiilmesi ile ilgilidir. Genel satis gelirlerini
ve pazar paylarmi arttirma isletmelerin Oncelikli hedefleri iken daha sonra
stratejik i birimlerinin karlarini arttirma isletme performansinda énemli olmaya
baglamistir. Artik sirketler miisterinin “yasam boyu degeri”ni vurgulamakta ve
yagsam boyu veya belirli bir zaman diliminde, belirli bir iiriin grubunda, o
miisterinin ilgili harcamalarindan ne kadar pay alinabilecegi iizerinde durarak
hedefler olusturmaktadir.
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Tablo 1: Pazarlamanin Degisim Siirecinde Farkl Yollar

Miisteriye Yaklasim Pazarlama Karmasina Performans Hedefleri
Yaklasim
SUREKLILiGi OLMAYAN | KiTLE PAZARLAMASI SATIS
ISLEMLER
“Bir beden tiimiine uyar "Pazarlig1 kapat"
“Miisteri faydalanilacak bir anlayisina dayanir”
nesnedir” !
!
! PAZAR PAYI
BOLUMLENMIS
TEKRARLI iSLEMLER “Pazarin tiimiinii veya alabilecegin
PAZARLAMA hepsini ele gegir”
"Miisteriyi bagla"
“Homojen ihtiyaglar1 veya !
! alim davranislar1 olan
miisterileri belirle” STRATEJIK i$ BiRiMi
MARKA BAGLILIGI

“Stirdiiriilebilir tercih yarat.”

!
ILISKIYE ODAKLANMA

“Cift tarafli karsilikli kazangh
iligkilere yatirim yap.”

!
ORTAKLIGA ODAKLANMA
“Uriinleri, siirecleri, hizmetleri,

kanallari, teknolojileri miisterilerle
birlikte gelistir”

!

NiS PAZARLAMA

“Bir pazar boliimii(segment)
ilizerine uzmanlas.”

l

ILISKi PAZARLAMASI

“Cift tarafli kargilikli
kazangli iligkilere yatirim

tR)

yap.
!
BIiREBIR PAZARLAMA

“Bireysel miisteri diizeyinde
ozellestirmeler yap.”

“Uirtin/segment/kanal yatirimlari
iizerinde kabul edilebilir bir geri
doniis oran1 yarat.”

!

MUSTERI DEGERi

“Yillar iginde miisterilerin toplam
harcamalarinin i¢inde
arzuladigimiz paya odaklan”

Kaynak: Morris, Schindehutte ve Laforge, 2002’den uyarlanmistir
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4. Pazar Yonliiliik Yaklasimindaki Degisim

Pazarlama diisiincesindeki degisime paralel olarak pazar yonliiliik de zaman
icerinde degisime ugramistir. Pazarlamanin bir 6rgiit fonksiyonu ve yonetsel bir
stirec olarak ele alindigt donemlerin baglarinda isletmenin stratejik yOniini
belirlemek tlizere kontrol edilebilir degiskenler olan pazarlama karmasi iizerinde
durulmus ve pazarlama yonliiliikk kavrami gelistirilmistir. Ancak pazarlamanin bir
isletme fonksiyonu olarak degerlendirilmesi, pazarlamanin c¢evre faktorleri ve
diger isletme fonksiyonlari ile entegrasyonunu engellemektedir (Gronroos, 1994).
Pazarlamanin diger isletme fonksiyonlar1 ile entegre olmasi, rekabete ve
misterilere yonelmesi gerekmektedir. Bu nedenle 1990’larin basinda pazarlama
literatiirlinde pazarlama yonliiliik yerini pazar yonliiliik kavramina terk etmistir.

Ancak pazar yonliiliglin taniminda ve/veya bakis acisinda farkliliklar goze
carpmaktadir. 1990’larin baslarinda literatiirde egemen olan iki temel bakis acisi
vardi; davranigsal (Kohli ve Jaworski, 1990) ve kiiltiirel (Narver ve Slarter, 1990)
bakis agilari. Narver ve Slater (1990) isletme kiiltiirii olarak ele aldig1 pazar
yonliligi, miisteriler igin istiin deger yaratmak ve boylece siirekli iistiin igletme
performans1 saglamak icin etkin ve etkili bir sekilde gerekli davraniglarin
olusturulmasi seklinde tanimlamistir. Narver ve Slater (1990), pazar yonliligii
kiiltiire] agidan ele alsalar da pazar yonliiliiglin iic davranigsal boyutunun
oldugunu da vurgulamislardir. Bu boyutlar; miisteri yonliiliik, rakip yonliilik ve
boliimlerarast koordinasyondur. Narver ve Slater (1990)‘in “pazar yonlilligi”
bakis acis1 miisteri merkezli bir bakis agisidir. Zira miisteri yonliiliikk diger
boyutlar1 yaninda en temel boyut ve oOrgiit kiiltiirliniin yansimasidir. Kohli ve
Joworksi (1990) ise pazar yonliiliigii davranigsal bakis acisi ile ele almistir.
Yazarlar pazar yonliiliigii, miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarina
yonelik olmak iizere pazar bilgisinin toplanmasi, boliimler arasinda yayilmasi ve
bu bilgilere gore tepki verilmesi seklinde tanimlamiglardir. Kohli ve Jaworksi
(1990)’nin tanim1 her ne kadar miisterilerle baglantili faaliyetleri icerse de (Hills
ve Sarin, 2003), yazarlar tanimlarinda, esas boyut olarak miisteriye odaklanma
yerine, pazar bilgisi iizerine yogunlagmislardir (Verhees ve Meulenberg 2004).

Bu iki bakis acisinin yaninda Day (1994) pazarlama yonliiliigii, isletmenin rekabet
avantaj1 saglamadaki bir kaynagi/yetenegi olarak ele almistir. Pazar yonliiliik,
misteriler, kanal {iiyeleri ve tedarik¢iler ile saglikli iliski kurmayi, pazar
gereklerini rakiplerden onde olusturmay1 saglayan ve dis c¢evre ile baglari
olusturan isletme yetenegi olarak ele almiglardir. Hunt ve Morgan (1996) ile
Morgan ve Hunt (1995) benzer bir yaklasimla pazar yonliiliigii rekabet avantaji
saglama araci olarak ele almislardir.

1990’1arin sonlarinda ise Slater ve Narver (1998 ve 1999) 1990°daki tanimlarini,
musterileri izleyen igletmeler ile pazar yonli isletmeler ayrimini yaparak
gelistirmislerdir. Yazarlara gore miisterileri izleme kisa donemli, onlarin
belirttigi ihtiyaclara odaklanmayi 6ngéren bir isletme felsefesi iken pazar
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yonliiliigii, uzun donemli bir isletme felsefesi olarak miisterilerin mevcut ve
gelecekteki ihtiyaglart ile iistiin miisteri degeri yaratmada yenlik¢i ¢oziimler
gelistirmeye odaklanma olarak ifade etmislerdir (Slater ve Narver 1998). Diger
bir ifade ile pazar odaklilik, iistiin miisteri degeri yaratmak i¢in, farkli ihtiyaglari
hizli bir sekilde anlayabilmek ve bunlara girisimsel bir sekilde tepki vermeyi
iceren bir takim davranis normlarini igerir. Pazar yonliilik sayesinde olusan
kabiliyetle, hizmet edilen pazarlar ile heniiz hizmet verilmemis pazarlardaki
firsatlar belirlenebilmekte ve bu firsatlardan yararlar saglanabilmektedir (Slater ve
Narver 1998). Yazarlarin yeni pazarlama yaklasimi hem girisimciligi hem de
kaynak/yetenek yaklasimini igermektedir. Ancak bu pazar yonliiliikk yaklagimi da
hala miisteri merkezli bir yaklasimdir. Buna paralel olarak bazi yazarlar tarafindan
pazar odaklilik hala miisterilere yakin olmak olarak ifade edilmistir (Avlontis ve
Gounaris, 1999; Desphande ve Farley, 1998).

2000’lerin basma gelindiginde pazar yonliiliik konusunda radikal denilebilecek
yaklasimlar ortaya atilmistir. Bunlardan ilki Narver, Slater ve MacLachlan (2000
ve 2004) tarafindan gelistirilen tepkisel ve proaktif pazar odakliliktir. Yazarlar
pazar yonliiliigiin tepkisel ve proaktif olmak iizere iki temel davranis setinden
olustugunu ileri siirmiislerdir. Tepkisel pazar yonliliik i¢in yazarlar iki kavrami
ileri atmislardir; miisteriyi izleme (Slater ve Narver 1998) ve miisteriyi zorlama
(Day 1999). Bu yaklasim pazar yonliilik calismalarinin hemen hepsinde
benimsenen yaklasimdir. Buna karsin proaktif pazar yonliiliik Slater ve Narver
(1998 ve 1999) calismalarinda ileri siirdiikleri diisiinceye paralel olarak
miisterilerin heniiz ortaya ¢ikmamis ihtiyaglarini kesfetme, anlama ve tatmini
icermektedir.

Jaworski, Kohli ve Sahay ve digerleri (2000) ise pazar yonliiliiiin pazar izleyen
ve pazari yonlendiren pazar yonliilik olmak iizere bir birini tamamlayan iki
yaklagimi igerdigini ileri sirmiiglerdir. Her iki yaklasimda da miisteriye, rakiplere
ve daha genis anlamda pazara odaklanma s6z konusudur. Ancak pazari izleyen
pazar yonliilik yaklasiminda mevcut pazarin 6grenilmesi, anlagilmasi ve igletme
cevresinin algi ve davraniglarina tepki verme olarak tanimlanirken; pazari
yonlendirme de pazarin yapisinin, oyuncularin rollerinin ve/veya tiiketicilerin
davraniglarinin proaktif bir sekilde degistirilmesi ifade edilmektedir.

Jaworski ve digerleri (2000) ile ayn1 donemde, Kumar, Scheer ve Kotler (2002) de
pazar yonliiliigii pazari izleyen ve pazar1 yonlendiren pazar yonliiliik olmak tlizere
ikiye ayirmuslardir. Kumar ve digerleri (2002) bu ayrimi yenilik temeline
oturtmuslardir. Pazar1 izleyen isletmeler asamali yenilik konusunda basarili
olurken pazar1 yonlendiren isletmeler radikal yenilik yapan isletmelerdir. Yazarlar
pazar1 yonlendirme icin ayrica deger yaratmada sicrama yapmak ve bunu yeni
benzersiz igletme sistemi ile gergeklestirmek gerektigini ifade etmisleridir.

Hizmet baskin mantik pazarlama anlayisinda da misteri yenilik¢i Onerilerin
gelistirilmesinde igsel bir faktor olarak degerlendirilmekte ve miisterilerin ve
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rakip isletmelerin davranislarini 6nemli derecede degisimi ve pazar yaratma ancak
misterinin yeni deger sunumlarini yeni bir fayda olarak algilamasina bagli oldugu
ileri stirtilmektedir (Michel, Brown ve Gallan 2008). Michel ve digerleri (2008)
hizmet baskin mantik pazarlama anlayisinda siirekli yeniligi, gelecekteki
ihtiyaclarin ve mevcut ihtiya¢larin giderilmesine yonelik olarak gelecekteki ve
mevcut miisterilere siirekli yeni kaynak bilesimleri ile yeni teklifler sunulmasi
olarak ifade etmistir. Diger bir anlatimla, {iriin egemen anlayista siirekli yenilikler
ile gelistirilen iiriinlere “lirlin ne kadar akill’” yerine miisteri ile ortaklasa hareket
ederek ve onlara yeni deger sunumlari ile “bu sunum miisteriyi nasil akilli yapar”
anlayis1 egemen olmustur. Bu acgidan pazar1 yonlendiren pazar yonlii yaklagim,
islemsel bir kaynak olarak hizmet baskin mantik pazarlama ile uyum icindedir.

5. Rekabet Giicii Saglama Teorilerinde Degisim

Stratejik yOnetim literatiiriiniin temel sorularindan birisi, isletmelerin rekabet
giicline nasil ulasabilecekleri ve bunu nasil siirdiirebilecekleridir. Bu kapsamda
literatiirde farkli teoriler gelistirmistir. 1980’11 yillarin baskin teorisi Porter
(1980)’un rekabet giigleri yaklasimidir. Bu anlayisin temelinde bir isletmenin
rekabet giiclinii isletme disi1, ¢cevre faktorlerinin ve sektdrel rekabetin belirleyecegi
yatmaktadir. Rekabet giicii, pazardaki rekabet, alicilarin giicii, saticilarin giict,
giris engelleri ve ikamelerin tehditlerine gore belirlenmektedir. Daha sonra Grove
(1996) bu bes giice tamamlayici iirlinleri de eklemistir. Ancak Porter (1980) bir
isletmenin rekabet giiciiniin ne kadar devam edebilecegine iliskin bir tartigmaya
girmemis ve rekabet giicii uzun donemlidir demistir.

1990’1arin basindan itibaren isletmelerin rekabet giiciinii belirleyen faktorlerin dis
cevreden degil isletme i¢i kaynaklardan kaynaklandigi goriisii baskin olmaya
baslamis ve isletmelerin kendilerine 0zgii, digerlerinden ayiran kaynaklar ile
rekabet edebilecekleri ileri stiriilmiistiir (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984). Barney
(1991) tarafindan gelistirilen kaynak temelli yaklasim rekabet giiciiniin ancak; az
bulunan, taklit edilemeyen, ikame edilemeyen ve degerli kaynaklar ile
saglanabilecegini ifade etmistir. Kaynak temelli yaklasima gore bir isletmenin
rekabet giicii kaynaklarinin taklit edildigi siireye baglidir. Rumelt (1984) bir
isletmenin rekabet giiclinlin siiresini, kaynaklar1 ile kuracagi izolasyon
mekanizmasinin giicline bagli oldugunu ileri siirmiistiir. Kaynak temelli yaklasima
kars1 en onemli elestiri, bu yaklasimin degisimin olmadig1 bir pazar yapisi i¢in
gelistirilmis olmasidir.

1995 yilinda ise Hunt ve Morgan (1995, 2004) hem isletme kaynaklarina
odaklanarak hem de isletmenin pazardaki konumuna gore rekabet gliciiniin
belirlenecegini ileri siirerek kaynak avantaj (R-A) teorisi gelistirmislerdir. R-A
yenilik ve Orgiitsel 6grenmenin i¢ kaynakli, miisteri ve isletmenin eksik bilgiye
sahip oldugu ve isletme dis1 kurumlarin performansi etkiledigi varsayimi altinda
evrimsel bir siire¢ olarak ele alinmistir. R-A teorisinde yenilik proaktif ve tepkisel
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yenilik olarak ele alinmis, rakiplerin etkisinin yenilik ile ortadan kaldirilacag ileri
strilmistiir.

Ayni donemlerde Day (1994 ve 1999) kaynak temelli bakis agisindan esinlenerek
isletme yetenekleri lizerinde durmustur. Day (1994 ve 1999)’e gore isletme
yetenekleri distan ige (Pazar duyarligi, miisteri odakli), icten disa (teknolojik
gelisim) ve baglama (miisteri isteklerini yerine getirme, fiyatlama, miisteriye
hizmet ulagtirma, yeni iiriin gelistirme) yeteneklerdir. Day (1994) bu yetenekler
ile isletmenin miisteri degeri yaratacagi ve boylece taklit edilme riskinin
azalacagini savunmustur.

1997°dan sonra ise yine kaynak temelli bakis acgisindan esinlenerek ama elestirel
bir bakis agis1 ile Teece, Pisano ve Shuen (1997) tarafindan dinamik yetenekler
yaklagimi gelistirilmistir. Bu yaklasima gore rekabet giicii, i¢ ve dis kaynaklari
entegre ederek, yeniden olusturarak veya yeniden birlestirerek dinamik g¢evre
sartlarina karsilik verebilme yetenegine baglidir. Zollo ve Winter (2002) dinamik
yetenekleri, etkenligi gelistirecek sekilde isletmenin sistematik olarak olusturdugu
veya degistirdigi islemsel rutinlerinin toplami olarak ifade etmistir. Diger bir
anlatimla, dinamik yetenekler, dinamik ¢evre sartlarinda, siirekli daha etkin pazar

teklifleri sunabilmek i¢in siirekli yenilenmeyi saglayacak yetenekler olarak ifade
edilebilir.

Dinamik yetenekler yaklasimi bu yapisi ile hizmet baskin mantik pazarlama
diistincesi ile ortismektedir. Zira her ikisinde de deger sunumu, bilgi, yetenek gibi
islemsel kaynaklara ve 6z yeterliliklere vurgu yapilmaktadir (Michel ve digerleri,
2008). Madhavaran ve Hunt (2008) hizmet baskin mantik pazarlama cergevesinde
islemsel kaynaklar1 belirlerken; pazar yonliiliik, pazar bilgi yeterliligi, girisimci
yonliiliik ve yenilik yetenegini dinamik yetenekler olarak, deger sunum kaynaklari
olarak ifade etmistir.

6. Siirdiiriilebilir Rekabet icin Pazarlama Stratejilerinde Degisim

Bir isletme ancak deger yaratma stratejisini basarili bir sekilde belirleyerek ve
uygulayarak stratejik rekabet yetenegine ulasabilir. Strateji, rekabet avantaji
saglamak ve temel yetkinliklerini kullanmak i¢in olusturulacak bir dizi koordineli
ve biitiinlesik baglantilar ile faaliyetleri ifade eder. Bu baglanti ve faaliyetler,
isletmenin kaynak ve kabiliyetlerinin, isletme amaclari dogrultusunda pazarda
goriilebilen firsatlar degerlendirmek iizere harekete gecirilmesidir. Isletme bir
strateji sectiginde, rekabet yetenegini nasil siirdiirebilecegine iliskin karar vermis
ve rekabet alternatifleri arasindan kendisine bir yol haritas1 belirlemis olacaktir.
Diger bir ifade ile isletme sectigi strateji ile neler yapacagini ve neler
yapmayacagini belirlemis olmaktadir.

Bir isletme, miisterileri ile ortak hareket ederek, onlara deger yaratacak teklifler
sunacak sekilde kendi kabiliyet ve yeteneklerini koordineli ve biitiinlesik bir
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bicimde kullanarak bir strateji belirleyerek rekabet yetenegine sahip olunca artik
rakiplerin bu stratejiyi taklit etmeleri ¢ok zor veya maliyetli olacaktir. Zira bu
strateji isletmeye 0zgii kaynak ve kabiliyetler ile gelistirilmis, isletmeye 6zgii bir
strateji olacaktir. Ancak zaman i¢inde bu stratejilerin rakip isletmeler tarafindan
taklit edilme olasilig1 ¢ok yiiksektir. Bu durumda bir isletmenin rekabet giicii
ancak gelistirdigi kendine 6zgili stratejinin taklit edilecegi siireye baghdir. Bir
isletmenin rekabet giiclinden faydalanma siiresinin sonu, rakiplerinin o deger
yaratma stratejini uygulamaya gecirecek gerekli yetenekleri elde etme hizina
baghdir. Diger bir ifadeyle rekabet giicii gecicidir. Bu agidan isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet gliciine ulagsmalar1 i¢in degisen ¢evre sartlarina gore stirekli
yeni deger yaratacak stratejileri uygulamaya gecirmeleri gerekmektedir.

Pazarlamanin yonetsel bir siire¢ olarak degerlendirilmesi ile sirket diizeyinde ve
uzun donemli planlamalar ile isletmelerin biiylimesi i¢in {iriin ve pazar gelistirme
stratejilerinden pazarlama boliimleri sorumlu olmuslardir (Webster, 1988). Ansof
(1965) tarafindan gelistirilen biiylime stratejileri ve BCG tarafindan gelistirilen
iiriin karmasi stratejileri bu yaklagimin bir parcasidir. Bu stratejiler yatirimin
getirisi kapsaminda finansal kaynaklarin stratejik is birimlerine aktarimini
ongormekteydi (Webster, 2005). Benzer sekilde pazari boliimlere ayirma ve
konumlandirma stratejileri tamamen iiriin ve marka odakli, isletme tarafindan
belirlenen stratejiler olarak ortaya ¢ikmislardir. Kisaca pazarlama planlar ve
stratejileri genellikle iiriin ve marka iizerine kurulmustur (Ornegin, iiriin
farklilastirma stratejisi, liriin hatti, marka genisletme, reklam kampanyalar1 gibi).

Degisim degerinden kullanim degerine dogru bir degisim pazarlama diislincesinde
onemli degisimlere neden olmustur; miisteri hem {iretici hem de tiiketici
konumuna gelirken, pazarlamanin stratejik rolii miisterinin deger yaratma
siirecinde ona destek olmak olarak ortaya ¢ikmistir. Pazarlama artik hedefine
misteri ile iletisim kurmay1 koymustur. Diger bir ifade ile hizmet baskin mantik
ile artik igletmenin, miisterinin ve tiim aracilarin rolleri tamamen yeniden
tanimlanmaya baglanmistir (Ballantyne ve Varey, 2008). Bu durumda rekabet
giicli saglamaya yonelik pazarlama stratejilerinin de degismesi gerekmektedir. Bu
stratejilerin islemsel yetenekler iizerinde kurulmasi ve bilginin temel rekabet giicii
kaynagi olmasindan hareketle c¢evredeki degisime odaklanarak, o degisim
hissetme, kavrama ve miisteriye yeni deger sunumu yapacak sekilde yeniden
yapilandirilmasi iizerinde olmasi gerekir (Gebauer, 2011). Zira yeni pazarlama
yaklagimi olan hizmet baskin mantik anlayisinda dis ¢evre kontrol edilemeyen bir
degisken degil bir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Bu a¢idan pazardaki
degisimlerin-firsatlarin algilanmasi ve bunlara karsi nasil tepki olusturulacaginin
belirlenmesi ve son olarak da bu firsatin degerlendirilerek miisteriye yeni deger
sunumlar1 yapacak sekilde i¢ kaynaklarin yeniden yapilandirilmasi rekabet giicii
kaynag1 olarak ele alinabilir. Zira dinamik kabiliyetlerin temelini olusturan
pazardaki firsat1 algilama, degerlendirilme ve kaynaklarin yeni bilesimini
olusturma isletmeye degisen pazar ile eszamanli degisimi saglar. Bu degisim
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sadece ayakta kalmak ic¢in ¢evreye adaptasyonun degil pazarin yeniden
sekillendirilmesidir (Teece, 2010). Pazarin yeniden sekillendirilmesi igletme-
miisteri ¢evresindeki degisimle degil aym1 zamanda teknolojik degisimin
yoriingesini  belirlemek ile olur. Teknolojik degisim ydriingesinin yonii
belirlendiginde tiiketicilerin mevcut ihtiyaglarina ¢oziim bulacak yeni deger
sunumlar1 yaninda gelecekteki ihtiyaglar igin ¢oziimler bulunabilmektedir ki bu
da isletmelere rekabet avantajlarini siirdiirebilme olanagi verir. Diger bir ifade ile
misterin algiladiklart mevcut ihtiyaglarint Schumpeterain yikic1 yaraticilikla
yeniden sekillendirilmesi ile siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglanir (Teece,
2009). Bu sekilde hizmet baskin mantik kapsaminda aslinda isletme stirekli pazar
siirlarint gelistirmek-genisletmektedir. Zira hizmet baskin mantik kapsaminda
pazar, arz ve talebin bulustugu yer degil deger sunumu i¢in islem yapan ve islem
goren kaynaklarin entegrasyonu ve sevk edildigi yer olara ele alinmaktadir
(Storbacka ve Nenonen, 2010). Yukarida sz edilen ii¢ kaynak ile pazar sinirlari
stirekli genigletilmis olmakta ve siirdiiriilebilir rekabet edilebilmektedir.

Yeni deger sunumlar ile isletmenin klasik sinirlarini genisletme (Zott ve Amit,
2008) ve isletme kaynaklarinin yeni deger sunumlarina donistiiriilmesi (Storbacka
ve Nenonen, 2010) stireci her isletme i¢in kendine 6zgii bir faaliyetidir ve bu da o
isletmenin “isletme modeli”ni ifade eder. Isletme modeli miisteriye deger sunumu
icin gerekli desteklerin mantiksal bilesimidir; deger sunumlarinin nasil organize
edilecegi ve deger sunumlarindan isletmeye nasil kazang saglayacagini belirleyen
bir siirectir (Teece, 2009). Teece (2009)’a gore isletmenin deger sunumlarinda
yapacag yenilikler isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 i¢in yeterli degildir,
bu yeniligin ticarilestirilmesi gerekir.

7. Sonuc¢

Teknolojik gelisiminin tarihsel evrimine paralel olarak pazarlama diisiincesinde ve
uygulamalarinda da degisimler yasanmistir. Son yillardaki teknolojinin ¢ok hizli
ve radikal degisimi pazarlamada da radikal de§isme neden olmustur. Artik bilgi
teknolojilerinin sadece isletmeler tarafindan kullanildigi, bilgi asimetrisinin
isletme lehine oldugu tek tarafli ekonomi yerine tiiketicilerin de bilgi
teknolojilerini kullanabildikleri ve bilgiye kolayca ulasabildikleri iki tarafli
ekonomiye gecilmistir. Bu yeni ekonomide tek tarafli {iriin odakli degisim
anlamini yitirmis, tiiketicilerin artik iiriin yerine algiladiklar1 ihtiyaglarina ¢oziim
aradiklari, ¢6zlimiin bir taraftan tek tarafli olarak sunumu degil, tiiketiciyi ¢oziime
ulagtiracak gerekli kaynaklarin saglanmasi ile sadece sunum tekliflerini aradiklari
yeni ekonomi yasanmaya baglamistir.

Pazarlama diislincesindeki hizmet baskin mantik pazarlamaya dogru kayis
yasanirken, stratejik yonetim literatiiriinde de hizmet baskin mantik pazarlama
anlayisina yaklasan, sektorel rekabet giicii anlayisindan isletme i¢ kaynak ve
kabiliyetlerine ama asil olarak dinamik kabiliyetlere dogru bir degisim siireci
yasanmustir. Dinamik kabiliyetler ve hizmet baskin mantik pazarlama anlayislari
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bir birini tamamlayan, bir biri ile Ortlisen iki yaklasimdir. Bu agidan son yillarda
bu iki yaklasim isletme literatiiriinde ele alinmaya baglamistir. Pazarlama
anlayisindaki {iriin baskin anlayistan hizmet baskin anlayisa gecerken, miisteri ile
deger yaratma siireci isletmenin islemsel kabiliyetlerine baglidir (Ngo ve O’Cass,
2009). Buna paralel olarak hizmet baskin mantik pazarlama rekabet giicii islemsel
kabiliyetleri ile siirekli yeni deger sunumu gerektirmektedir. Dinamik kabiliyetler
yaklasiminda da rekabet giiciinii saglamak i¢in isletme rutinlerinin isletmenin
islemsel kaynaklarinin pazar degistik¢ce degismesini ongdrmektedir (Eisenhardt ve
Martin, 2000). Mevcut ve gelecekteki ihtiyaclara yonelik pazar bilgisi toplama,
pazardaki degisimle es zamanli isletmenin degisimi i¢in pazar yonliilik hem
hizmet baskin mantik pazarlamasinda hem de dinamik kabiliyetlerde islemsel
kabiliyet olarak ele alinmaktadir.

Sonu¢ olarak, gerek dinamik kabiliyetler ve gerek hizmet baskin mantik
pazarlama sonu¢ doguran, islemsel kaynaklar (6zellikle bilgi) iizerinde
kurulmuglar ve her ikisinde de c¢evre kontrol edilemeyen bir degisken degil birer
kaynak olarak degerlendirilmistir. Cevre uyum yerine onu degistirmek ve
siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in siirekli pazarin sinirlarim1 genisleterek yeni
deger sunumlari i¢in pazar firsatlarini izlemek, algilamak, degerlendirmek ve
gerekli kaynaklarin yeniden bilesimini olusturmak gerekir. Ancak yapilan deger
sigramalar1 veya yeniliklerin siirdiiriilebilir rekabet avantajina donilismesi i¢in her
isletmenin kendine 6zgii isletme modelleri ile yeniligi ticarilestirme yollarim
belirleyerek miisteriye deger sunumlarinda bulunmasi gerekir.
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