1 DUMLUPINAR (NIVERSITES!
SEVIM Serafettin, Mwhasebe Egitim Sisteminin Isleonelerin
Beklentlerine Yonelik yeniden yapiandiriimasi, D.P.10. Yaynlan
MNo.5, Kitahya, 1996.

SEVIMLI Abdullah, "Belediye Biitge ve Muhasebe Sistemi” ,
Sayigray Derglsl, S. 35 Fkim-Aralik 1999,

SEVIMLI Abdullah, "Belediye Muhasebe Sistemi Genel Olarak
Muhasebe Ve Fonksiyonlan®, Mall Hukek Dergisi, S. 50, 1999.
USTUN Bafat, Muhassbe Bilpilerinin Finarsal Komntrol .Amnm;.rln Balim
Yéueticilerine lletilmesi ve Bir Anket Uygulamaz, Eskisehir T.LA Yay, No :
242/ 162, Bskigehir, 1982,

Dumbspinar Universitesi
Sayn: 6

PAZARLAMA PARADIGMASININ DONUSUMU: TEMEL
ASAMALAR

"Prof Dr Ridvan KARALAR
"{%r.Grv Dr.Ercan TASKIN
OzET

Yaganan dniiglimleri, yaratan gerekgeleri, bu gerekgelerin
déniigiim yaratma giiclind, diniigimden ortaya gikan ve gikmasi
olas sonuglan degerlendirmek olduk¢a kapsamh bir galima
alanidir. Diaha dnee yapilan bir gok araghirma ve bu alanda galisan
nzmanlarn  deferlendirmeleri, yaganan izl dEniigiimiin
pazarlamay: son derece karmagik bir iglev durumuna getirdiging
pistermektedir.

Pararlar hizla degigmekte, dalgalanmalar artmakta, rekabet
giddetlenmekte tilketici/ migteri istekleri ve standartlan ok sk
defismekte, karar verme siirecleri kisalmakta; bylece yeni Parar
ve pararlama dinamikleri ortaya qikmaktadir. Ote yandan diniigim
yogunlufunun birey lizerinde gergeklesmesi nedeniyle pazarlama
eylemlerinin birey ydnelimli alacafy bigim daha biylk bir Gnem
tasimaya baglamugtir.

ABSTRACT

The renovation, change transformation process that has been
levid by the individual Withm the industrial society is now being
lived as transformation into the knowledge/information society.
The changes that take place on a gigantic scale the information
teclmologies, seem like possible to transform the individual as it
has newer been transformed by the industrial society. But the
individuals transformation is acomplex process that is the result of
many economic, social, political, cultural reosons rather troy are
single attribute. The transformation standarts of the individuals in
todays information societies ; cansed the emergence of marketing
practices which takes the mﬂtvﬂua]lheii:m fnant. The abtaining
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processing of information becauses primary element because of the
transformation of the behaviours of the indivuduals as
consumerer/customers because of the inadcquacy of the existing
marketing paradigms is brining ansvwers to the realcife marketing
questions. For ali these reasons the consept of learning marketing”,
increases the effectivemes conforvity of the enterprises in adepting
to their envirenments in their tnransformation processes.

1.1. TEMEL KAVRAMIAR

Caligmamn bu bélimiinde irdelenen konu ile ilgili temel
kavramlar agiklanacaktir. Calismada iizerinde durnlan paradigma,
déniigiim, kavram (konsept) konulan incelenmistir.

1.1.1 Paradigma Kavrami

Bilimsel aragtirmalann nasl bir yol izleyecegine iliskin
somm hem olumlu hem de normatif diigiinen bilim adamlanim
bilim tarihi boyunca ilgilendirmigtir. Bilim adamlannca, ortaya
konulan metodolojik yamitlar bilimlerin s ve  iligkilerini
belirlemigtir.' Metodolojinin yamtlarmn  derinliklerine  inildikge
bilim adamlanmn kargisma daha cegiti ve kapsamli diinyay:
algilama bigimleri gukmugtir” Bu algldama bigimlerinden Pozitivist
gorily, her Glgekteki sosyal kumumlara nesnel ve akiler  bir
perspektiften yaklasmaktadir. Ote yandan domiigim ve devrim gibi
kavramlan temel alan algilama bigimlerinin gogalmasi, pozitivist
goriigleri basks altma alarak etkilerini  yitirmelerine neden
olmaktadir.*

Son zamanlarda sosyal bilimlerde gelemeksel olmayan bu
perspektiflerle harekete gegmis, yeni kuram ve yaklagumlar ortaya
gikmaya baglamugtir Bu yeni kuramlardan biri de Kuhn'un
paradigma kavramudir. Bu yaklasimda Paradigma kavram ile, belli

' ASLANTURK Zeki, Sosyal Bilimler I¢in Aragtrma Metod ve Teknikleri,
Marmara Universitesi Yaymlan, IIBask: Istanbul 1995, 548,
*BLAUG Mark, Methodology of Economics, Cambridgs Unwersiy Press,
Londan 1982, p 11,
¥ §IMSEK Hasan-AYTEMIZ flban, Kummsal Degigim ve Liderlik ¥onatssl
Liderer ve Dénfigtirici

Liderer, Z1.Viizylda Liderlik Sempoeyamu, Eara Kuvvetleri Kormmatanli
Yayim, Cilt;2, Istanbul 1957, 3474,
* GIRICEJ,, Chaos:Making a New Science Penguin Books, Mew York 1987,
p.17-19.
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bir zaman aralgnda bir kurum ya da herhangi bir sosyal sistem
belli bir diinya gdrigi fle tammlamr.’

Kuhn'un ¢algmasinda paradigma kavramna dnemli
anlamlar yiiklemigtir. Kuhn'a gire paradigma bilimse] etkinliklere
iligkin genel kabul girmig Srneklerdir. Bu drmekler, kendinden
sonra birtakim modeller temelinde bir gelenege doniigebilen bir
bilimsel yasa, kuram, uygulama yada yontem olabilmektedir.”

Bagka bir gdriige gdre paradigma, sosyal bir sistemde algiya
sekil veren ve davrams yinlendiren bir diinya gdrigi ya da
referans sistemi olarak  tanumlanmakiador. Bu nedenle sosyal
gisteme Ozgli bir paradigma; algiy, diigiineeyi ve davranglan
farkinda olmadan gekillendirir”

Paradigmarmun ~ koramsal — oldugu  kadar  uyguolanabilir
oldugunu ileri siiren Brovwn'a gdre varolan sistemlerde gbrevierin
yapiliy geklinin  belirlenmesini ve  difier gérevler arasindaki
iligkilerin diizeylerini paradigma belirlemektedir.*

Paradigma kavramu konusunda daha sonra galigan bilim
adamlan her paradigmanin belli bagh fig temel Szelliginin oldugunu
ortaya koymuglardiry

* Her paradigma, diinyaya mnasil bakilmas: gerektigi
konusunda birtakim soyut Snerme ve tezleri igerir.

* Her paradigma neyin nasil yapilacafi konusunda belli
sayida yintem ve teknikleri sunar.

* Her paradigma  dgrenilebili,  benimsenir e
uygulanabilir olabilmek igin ortak bir amag igerir.

SIMSEK H., and Louis K5, "Organizational Change As Paradigm
ShifLAnalysis of The Change Process m A Large” Jowmal of Higher
Education, Public University ¥o:65 Mo, p.70,

SIMSEK Hasan, 21.Yizwl Esifinde Paradigmalar Savas Ksostaki
Tiirkiye, Sistem Yayncilik, fstanbul 1997, =, 18,

! 3IM3IEK-AYTEMIZ, 5474,

DEMIRCE Kemal M., Ddniistiird Liderlik Konseptinin Yaklagmlan
Yopiinden Amalizi, Yaymlanmamiy Dokiors Tezi, Dumbapmar Universitesi,
Soeyal Bilimler Enstitii=i, Kitalya 1998, 823,

*SIMSEK, 21.Yizyl Esiinde, =, 17.
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1.12 Diniigiim Kavramm ve Terminolojisi

Son yillarda hem diinyada, hem de ilkemizde en gok
konusulan kavramlardan birisi donigliimdir. Soézliik anlamunda
diniigim bir bagka bigimi ya da duroma girme anlamundadir.
Tiirkge'de son yillarda yaygm olarak kullanilan transformasyon
kavramu Ingilizce de ki “iransformation” kelimesinin dilimize
uyarlanmasiyla olugmugtur. 10 Doniigiimil  bagka bigimlerde siyle
tanimlayabiliriz: Varolan yapidan, israrl bir gekilde vazgegerek ani
ve devrimssl farklandormalara gitmek, gelecekteki egilimlere
simdiden hazmrlanmak ya da gelecek efilimleri gimdiden
uygulamaya tagimaktir.”

Giiniimiizde sosyal bilimler igin rutin sayilan &gelerden biri
de diniigiimdiir. Bo yoniyle donigiimiin, luz karanmas her geyin
domiiime uframas ve dOniiglimiin kaher olmas defigmez kural
olmustur. COzellikle teknolojide goriilen doniigim daha Gnceki
dénemlerde gorilen diniigimlerden daha hzla gergeklesmektedir.
Bilgi teknolojilerinin tamdifs firsatlar, interaktif bir etkiyle diger
disiplinlerle iligkileri gelistirmekte ve Snemli sayilabilecek bir etki
olugturmaktadir. Aynca aym  teknolojik dénigim  kullamcilar
agimmndan da diigiik maliyet firsah saflamaktadar.

LLZ1 Ddnisiim ve Benzer Kavrambar

Diintigiim  kavramu mezamaﬂzamande evr
devrim,  yeniden ya[:llllgrai'ma reform m
kullanitmaktadar.

Degigim daha gok evrimsel bir farklilagmay tema ya da ana
dilgiince olarak abirken, diniisim ani ve devrimsel farkliagmay
ana diigiince olarak almaktadir.” Evim de kendiliginden ortaya
gikan bir degigimi ifade eder. Evrimcilik adi verilen felsefi diigiince
sisteminde bitin varliklann bir ya da birkag varhfin defismesi ya
da geligmesi somucunda oldugu  savonulur.  Evrimeilik  aym
ramanda varliklarm eskiden samildifs gibi defismez ve birbirinden

jstarThuMs£ige* ™= "™+nmi ve Tirkiye, Millivet Yaymlan,
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“AKDEMIR, s, 143,
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nlmadlﬁlm tersine birbirine diniigebilen geyler oldugunu ileri

su.ter

Evrim kavramunm tersine devim kisa ramanda meydana
gelen kokli ve Gnemli degigim anlamuna gelmektedir. Evrim
kendiliginden olugan bir siire iken doniigim, insanoglunun bilingli
ugragilan ile ortaya ¢ikan degisimleri kapsamaktadur. *

Terminoloji'de doniiglimle c¢ofn zaman aym anlamda
kullamlan bir bagka kavram'da reformdur. Reform, diizeltmek,
iyilestirmek anlamlarina gelmektedir. Yine aym anlamlara gelen ve
yaygin  olarak  kullamlan bir bagka kavram'da yeniden
yapilanmadir. Yeniden yapilanma sistem ve siireglerin yeni bagtan
diizenlenmesini igermektedir. °

L1.3 Kavram (Konsept)

Kavram somutlagan ve egyaya indirgenen anlam nin
dtesinde bir diigince toplulufunun ya da demetinin ini
vurgulayan yani altuu gizen genel bir belirtegtir.' Tek bir anlam
yerine genig bir anlam setine dayanan orijinal ya da revize edilen
diigiinceler biitinfidiir.” Yokanda ki tammlann agilimlan yapilirsa
kavramun su Gzellikleri ortaya gikmaktadir.

*  Kavram, hem strateji hem de modeldir
»  Kavram, ideal iizerinde geligtirilen diiglincelerdir

*  Kavram, dofiasmda defigimi ve yenilii banindinr.
Hayata gegirip uwypulandifmnda  sradanlasin
Diiglinceler arasmdaki tutarhlg zorunln kiar, yin
verir, ufuk agar

*  Kavranun, ilgi sahasi genel diigiincelerdir. Felsefeyi
yansitir, diinya gériigiidiir.

FAKTAN, s, 16,
“BLANCHARD EenWVAGHORM Gelecedi Yometmek,
(Ceviren: Mehmet OFCAN) Yinetim Gahq:um Merkezi Yaynlan, Istsmbul
1596, 5. 19,
" GOKER Metin, 2000°F Yilards Kamn ve Owel Sektbrde Yemiden
Yapdamma, Tugiad Yayinlan, lganbul 1996, 212,
* DULUPCU Murat Ali, lktisadi Kalkmmada Insan Kaymaklan Gelistirme
Konsepti, "Tiirkiye Igin Model ve Oneriler”,Yaymnlanmarmg Doktora Texzi,
Dumbapanar Un, Sosyal Bilimler Enstithsi, Kotalya, 198, .73,
"VWEBSTER'S, New Collegiate Dictionary, G & Merriom Co 1999
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1.1.3.1 Kavrammn Ogeleri

Kavram geligtirilitken diger diglince yapilanndan farkh
olarak bam Ggeleri biinyesinde bulundurur. Bu &feler kavramun
ashnda tek bir diiglince modeli yerine genig bir diglince modeli
oldufunun gistergesidir. Kavramda agaghdaki Gfeler yer alir.

L Amag:  Kavram  gergeklestiriimesi  istenen
diiglincelerdir. Ancak heniiz gergeklegtirilmemigti. Her kavramda
bir amag vardir. Amag ile kavram yénii belirlenir.

i. Arag: Kavramun gerceklestirilmesinde kullamulacak
Ggelerdir. Ancak bu dgelerin nasml kullamlacagim eylem planlan
belirler.

fii. Eyem Planlan: Eylem planlan kavramu kavram
olmaktan ¢ikaran, gergege doniigtiren hareketlerdir. Baglica
ugraglar ve destek eylemleri de olarak tamamlanabilir.

tv. Felsefe: Kavranun iginde yer alan diiglince demeti
temel bir fekefeye dayanmaktadir. Kavramu bigimlendiren bu
temel fekefedir. Ancak fekefeyi de somut olarak ortaya koymak
Zordur.

Kavram geligtirilitken izlenilmesi gereken zorunlu evreler
yoktur. Spanton olarak bir anda geligebilecei gibi uzun ufiraglar
sonucunda da olugabilit. Ancak genelde yukanda gésterilen Ggeler
bir gekilde kavramun iginde yer alir.

Kavramu prototipe benzetmek olasidir. Belirli bir amaci
gergeklestirmek igin  yapumaktadir. Protipte {retilmeyi bekler.
Gergeklegince Gzelligini  yitirir. Protipte seri tretime gegildiginde
sradan bir diriin haline démisir. Bir felsefeyi yansitir. Prototip
belirli bir tasamma dayamr. Bu tasanm yenilikgl olup farkh bir
bakis agisi kazandirmalidir. Kisacasi kavram bilinen, olagan,
siradan ve ratin olamn Gtesine gegme ugragdir.

1.2  PAZARLAMA PARADIGMASININ
DONOSUMUNDE BASLICA ASAMALAR
lglstnm yinetimi agisndan pazarlama, pazar ve igletme
arasinda koprii kuran, iletigimi saflayan iglevdir Bu anlamda
igletmenin  bagansi  biiyiik Glgiide pararlama  iglevlerindeki
"DULUPCU &, 312,
PDULUPCL 5,31 3,
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verimlilik ve etkinlige baghdir. Ancak siz komusu verimlilik ve
etkinligin &nemi, igletmenin pazarlarda kargilagtg  sorunlann
diizeyine ve yopunhifuna baghdir. (Ornefin hedef pazannda tirin
sunumunda sorunn bulunmayan, her firettigini kolaylhkla satabilen
bir igletme, kisa ddnemde pazarlamaya gerekem  ilgiyi
ghstermeyecek, belki de daha farla firetmenin yollarm arayacaktir.
Nitekim bagta A.B.D. olmak iizere geligmis ilkelerde de
iletmelerin gesitli dinemlerde farkli konularda odaklandiklan ve
zaman iginde "hedef pazar'larm dnemini kavradiklan saptanmusg;
buna gdre de igletmelerin, eylemlerini yinlendiren yGnetim
paradigmasi olarak her bir dinemdeki paradigma farkh
sekillenmigtir.™
Pazarlama anlayiglan, igletmelerin genel olarak pazan
algilama bigimlerine, bu almlamalara gdre igletme we pazar
arasinda kurdufu biitlinsz]l pazarlama iligkilerine ve bu iligkileri
nal yonettigine bagh olarak degiskenlik giistermektedir. Ote
yandan igletmelerde bu &gelere bagh olarak meydana gelecek
defisiklikler, pazarlama anlayimu da donigtirmektedir. Asaguda
gorilebilecegi gibi pazarlama anlayilan ginimize kadar gu
agamalardan gegerek doniisiimii gergeklegtirmistir.
*  Klasik Pazarlama Agamasi.
*  Modern Pazadama Asamas.
*  Toplumsal Pazarlama Asamasi.
*  Kiiresel Pazarlama AsamasL.
*  Giiniimiiz Pazarlama Asamasi.
12.1 HKlasik Pazarlama Asamasi
Pazarlamamn evrimsel siireci igerisinde birinci agama eski
pazarlama kavranu olarak ele alinan klasik pazarlama asamasidir.

Bu agamada pazarlama agamasiun ig farkh gekilde gelistigi
gozlemlenmektedir. Bu agamalann  gerekli kildifs paradigma

YUKSELEMN Cemal, Pararlama llkeler Yonetim, Detay Yayincilik, 3 Baski,
Ankara 1998, s, 17,
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uygulamalarla giiniimiize kadar geligmigtir.  Klasik pazarlama
agamast agaghdaki anlayiglan kapsamaktadir.

*  Uretime Yonelik Pazarlama Anlays

«  Uriine Yonelik Pazarlama Anlayizi

* Sahga Yomelik Pazarlama Anlayis

LX1.1 Uretime Yonelik Pazarlama Anlayisi

Uretime ydnelik parzarlama anlayigi igletmelerin en eski
paradigmalarmdan biridir. fgletmeler bu  paradigma ile iiretime
odaklanurlar. Pazarlar direticilerin ve igletmelerin  egemenligiinde ve
oldukga bityliktlir. Rekabet araci iiretim olurken miigteri yGnlii
olmak igin  bir neden bulonmamaktadir. Henry Ford'un
Gneiiliiginde ortaya gikan montaj hatty, Giretimin hem daha seri hem
de daha kaliteli yapilmasmi olanakl kibmugtir. Bagka bir deyigle
iiretim, hacim ve lz olarak artirmg, maliyet olarak da dilgomigtiir.

Bu dénemde biitin igletme eylemlerinin odak noktasiun
iiretim ve teknik konular iizerinde yojunlagtigh sdylenebilir. Uretim
boyutunda ele alnan bu pazarlama anlayig, iki etkenin varlifma
gerektirmektedir. Bu etkemlerden  hirincisi, istemin her zaman
sunumu aghg durumda sézkonusu iken ikincisi artan verimliligin,
iirlin maliyetlerini diigiirdiigiinde; gegerliligini siirdiirmektedir.™

Bu anlayigta tiketicl/migteri Szellikleri 56yle siralanabilir;
2

» Tiiketiciler/muigteriler, gereksinim ve istekleriyle
ilgili belirli somnlanmn yantmdan ok, firinleri
satm almakla ilgilenirler.

»  Tiiketiciler/ miigteriler pazarda var olan, birbiriyle
rekabet eden markalar komusunda bilgilidirler.

¥ WEBSTER Fmederick E, Market-Driven Manapement Using the MNew

Marketins Comcept to Create a Oriented Compamy, John Wiley Som Inc

MNewYork,, 1994 p.241.

“ BONO Edward de. Market Driven Strategy:Processes of Creating Value,

!;‘Cwim:l:{ryn OFZEL) Rekabet Ustd, Remzi Kitabovi, Istanbual 1996, s, 108,
EOTLER Philip, ARMSTRONG G,, Principles of Marketing , Prentice Hail,

Inc Mew York 1998, p. 12,

* MUCUE lsmet, Pazartama flkeleri, Der Yaymlan, lstanbul 1998, 5,56,
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= Tiiketiciler/miigteriler, fiyat ve kaliteye gire marka

»  Uretime ydnelik pazarlama anlayiginda
tiiketicilerin/miisterilerin satn alma davramslannda
sadece fiyat ve  kaliteyi dikkate aldiklan
varsayilmaktadir.

«  Uretime ydnelik pazarlama anlayiginda ambalaj,
gelir, yasal vb. gevresel etkenlerin etkisi yok
sayilmaktadir.

«  Uretime yonelik pazarlama anlayisinda iyi {irliniin
kendini satabilecefi varsayimi dne gikmaktadir.

1.2.1.2 Uriine Yonelik Pazarlama Anlayisi

19007 yillarmda baginda 1960'lara  gelinceye kadar
gegerliligini sirdiren bagka bir klasik pararlama anlayig riin
yonlilliiktiir.

Bu pararlama anlayig tiketicilerin/miigterilerin - uygun
fiyatla, kaliteli, performans yiiksek ve dnemli Gzellikler gisteren
tirinlere yénelecekleri diiglincesinden hareket eder. Bu nedenle de
igletmeler tim ufraslarm firin kalitesine ylkseltmeye ayrirlar.®

Bu anlays, tiketicilerin/miisterilerin  gereksinimlerinin
yamtlanmas) yerine yalmzca iirin satn almakla yetindiklerini,
yalmzca iliriniin kalitesiyle ilgilendiklerini, rakip firiinlerin kalite ve
dzelliklerini birbirinden farklanm bildiklerini ve ddedikleri paranm
karibgmda en Gyi  kaliteyi segeceklerinin  varsayimlanna
dayanmaktadir

Unine yonelik pazarlama anlayigmnda baglangic noktas
fabrika ya da atblye olmakta; igletmenin kaliteli irinle
odaklanmas: ile yiiksek kfrlar getirecefini One siirilmektedir.
Tiiketici/milgteri  gereksinim ve  istekleri gz  Omine
ahnmaz.(Tablol-2)

YUESELEN Cemal, Pazarlams ]t.elu-i, Beta Yaymeihk, 8Bask, Istanbul,
2000, s4Aynca Bu Komads Bakimz I BEREOWVITZ Evig, KERIN Roger A,
RUDELINS “William, CRAME Fredmic G, Marketing Second EdiGon, 1998,
p.17.

KOTLER, ARMSTRONG, 211
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Uniine yinelik pazarlama anlayigmda yetersiz yonler siyle
siralanabilir.™
= Urfine yonelik pazarlama anlayisinda
tiiketicilerin/miigterilerin satin alma davramglannda
sadece kaliteyi dikkate aldiklan varsayilmaktadir.

= Uriine yonelik pazarlama anlayisinda igletmeler
cofin kez kendi driinlerinin "en iyi" ve "pazarlama"
nn da tiketicilere/miisterilere bunun  kamitlamak
olduguna inamrar.

« Urine ybnelik pazarlama anlays, “pazarlama
kBriigi” yaratarak igletmeleri varolan rekabet
kogullannda zor duromda birakmaktadir.

LXL3 Satiga Yonelik Pazarlama Anlayisi
Satiga yOnelik pazarlama anlayigi; tiiketicilerin/miisterilerin
gok gerekli olmayan geyleri satin almaya karp direndiklerini, Gte
yandan gesith sabg gelistirme araglariyla da daha fazla satin almaya
yonelebilecekleri diigiincesine dayanmaktadir. Bagka bir deyigle
isletmelerin baganih olabilmeleri igin saty yGnli Grglitlenmelerini
varsaymaktadir.
Satiga ydnelik pazarlama anlayisinda yetersiz yonler goyle
siralanabilir:
Satig yonhi pazarlama anlayiginda igletmenin temci
amag, firiinlerin yeterli Slgiide satimin saflanmas
olarak ele almr. Dolaysyla satg digmdaki amaglar
iizerinde yogunlagilmaz.
Satig yanlii pazarlama anlayignda
tiketicilerin/miigterilerin  sradan  kararlar verdikleri
dilgiincesi egemendir. Oysa tiketiciler/miigteriler
gofu kez karmagik karar verme siirecinden gegerler.

TOKOL Tuncer, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlan, 1998, ==.8-12, Aynca
Bakinz BRADLEY Frank, Marketing Management Premtice Had.
Herfordahire, 1995, p.l4, BOONE Louis E, KURTZ David L., Contemporary
Marketing, Seventth Edition, The Diryden Press, Orlondo, 1992, p.3
* PRIDE William M, FERREL ©.C,, Marketing, Hougton Mifflin Co, Mew
York, 1997, p.7.
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*  Satig yonlii pazarlama anlayiginda satige destekleyici
promosyonlarla satin alma dzendirilmektedir. Bu
yiizden tiketiciler/miigteriler gofu kez gereksinim
dizn satin almayla kar: kargrya gelmektedir.

Miigterilerin ~ yalmz  birakildiklan  zaman  gletmenin
iiriinlerini yeterince satin almayacaklan igletmelerin yofun satig ve
tutundurma ugraglanna girmeleri gerektigi satg yOnli pazarlama
anlayizmin dayandigy temel felsefedir.™

Bzeth nﬁrigmpazarhma paradigmasmin yetersiz yinleri ise giyle

* Klasik pazarlama asamasinda amag, istemi sunuma
boyun egdirmektir. §

*  Klasik pazarlama agamasinda
tiiketicilere/milgterilere, dogru, tutarh bilgi verilmez.
*  Klasik pararlama asamasinda firiin kalitesi diigiiktiir.

. kml:ven;-'..'irlaﬂll.al asamasinda  fiyatlar keyfi ve

+  Klasik pararlama
tiiketicilerin/migterilerin segme olanag ya yoktur ya
da sinirhdir.

* Klasik pazarlama agamasi, tek ybnlii otokratik bir
anlayig temsil eder.

1.22 Modem Pazarlama Asamasi

Modem pazarlama agamasinda igletmenin temel gdrevinin,
&nce hedef pazarlann gereksinim ve isteklerini Ggrenme, bitlinlesik
pazarlama  araglanndan  yararlamp,  tiiketicilere/miigterilare
doygunluk saglayarak kir yada gikar saglamak ve difer Grgitsel
amaglara ulagmak oldufu savunulur. Bu paradigma ile igletme
eylemlerinin  tiketici/migteri istek we gereksinimleri dzerinde

]'KOTLER.,hRMETRDNG, 8, 12,

YUKSE] Berrin, "Pazarlama Paradipmasmds Degigim ve Dwefigimin Endiistr
Igletmelerindeki Gonimimiine Yonelik Bir Uygulama” , Pazarlama Dimyas,
1999?5113 nZlhyﬂﬂmKnmdamhmz,MEERVﬁmmn,MMlg

and Be . BE]..]..EGE Dwonny, Marketing 2000 and




2 IMLUP NAR, CNiVERSITESt

yopunlastinldigimi  varsaymaktadir.  Modern pazarlama asamasi
iiretime yonelik, drine ydnelik ve satiga yinelik parzarlama
agamalan gibi firsatgy bir agama degil, tiketici/misteri istek ve
gereksinimleri yanmnda toplumsal gikar we gereksinimler de
yonelen bir paradigma farkliligidir™®

Bu anlamda modern pazarlama paradigmasi, igletmelerin
kurulug  amaglan  dofrultusunda, tiketicileri/miigterileri e
toplumun  doygunlufuna yénelmig, biitinlegmis pazarlama
eylemleriyle desteklenen tliketiciye/miigteriye diniik tuwtum olarak
tanumlanabilir.™

Klasik pazarlama paradigmasmmn  tersine  modern
pazarlama paradigmas demokrasiye dayamr. Ozgirlik, katidm,
geri bildirim ve saydambk ilkeleriyle galisr. Modem pazarlama
paradigmas: temelde iiriin gegitlerine (maddi, servis, Grgiit, yer v.b)
gore defismez. Ancak dofal olarak wygulama ile ilgili aynintilar
degisir.™

Modem pazardama paradigmasinda baglangig yeri olarak
pazar ahmr. 19607arda belirginlegmeye baglayan bu paradigmaya
gire igletmenin istenilen doygunluklara rakiplerinden daha segici
ve etkili bir bigimde uvyarlanmas stz komusudur. gletmenin
modern pazarlama yonli olmas  aym zamanda tiketici ve
miigterilerin belirleyiciligini kabul etmektir.

Modem pazarlama paradigmasinda hareket noktas:, firetim,
iirin ve satg paradigmalarmda farkl olarak mal ve hizmetleri degil
tiiketicilerin/ miigterilerin - gereksinim wve istekleridir. Tamm ve
agiklamalardan anlagilacafi gibi Modern Pazarlama paradigmasinin
baghca dgeleri sunlardar.”

*  Hedefolarak segilen pazar
*  Tiiketici/migteri gereksinimleri

BEMMET F., Dictionary of Marketing Terms, American Marketing
Asocation, 1995, p4.
ISLAMOGLU Ahmet Hamdi, Pazarlama Yooetimi, Bota Yaymlan, lstanbul
1999, 515,
: KOTLER, Philip Pazartama Ilkeleri ve Yooetimi, Beta Yayinlan 2000, s, 19,
TEK, s 18,
* KOTLER, s, 19,

B EARALAR / E. TASKIN MIU.AMA PARADIGMASININ DOMUSIMIT: TEMEL
ASAM AR, 13

»  Tiiketiciyi/miigteriyi doygon ederek kir saflama

Modern  pazarlama paradigmasiun  yetersiz  yGnleri  giyle
Gzetlenebilir:*

*  Yaganan olumsuz ekonomik kosullarda toplumun ve
igletmelerin uzun vadeli gikarlanma aymi gekilde
cevap vermemektedir.

»  Tiketiciler/Miigteriler yiiksek karlar elde etmenin
araci olarak ele almrmgtir.
» Tiiketim artmlarak tiketici/miigteri gereksinimleri
arttirilacagi varsayilmigtir.
*  Dogal kaynaklar tahrip edilmistir.
123 Toplumsal Pazarlama Asamasi

1970°LH yillardan siregelen madern pazarlama
paradigmasimun benimssnmesi ve uygulanmasinda ortaya gikan
sorunlar, birtakim elegtirileri de giindeme getirmistir. Modem
pazarlama paradigmasiun  yaygmlagmasmmda yasanan sorunlann
yanisira geligmiy dilkeler basta olmak fizere birgok dlkede cegitli
dénemlerde yaganan durgunluk, enflasyon, nifus arti, dogal
gevrenin korunmasma yinelik diiglince ve eylemler elegtirilere yeni
boyutlar katmghir. Bu elestiriler, Steden beri varolan igletmelerin
toplumsal sorumbulufunu daha Snemli bir bigimde giindeme
getirmigtir. Bu anlamda toplumn olugturan tiiketicl/miisteri kitlesi
ile iletisimde temel rolii olan pazarlamamn bu rol geredi bir takim
ghrey  ve sorumluluklar dGstlenmesi  yoniinde ghrigler ileri
siirlilmiigtiic.” ©Ote yandan Modern pazarlama paradigmasiun
bireysel ya da Grgiitsel tiiketici istekleri ve gereksinimleri sezrmede,
bunlara hizmette ve doygunlugunda gok basaril olmasma kargm,
toplumun ve letmelerin uzun siireli gikarlanna aym gekilde yanit

* WEBSTER,Jr Frederck E., *Executing the Mew Marketing Concept”,
Marketing Management , Vol 3, Isue 1, pp8-17 Aynca Bu Komada bakimz
MUCUK lsmet, Pararlama [lkederi, Tiirkmen Kitabevi, 11 Bamm, Dstanbul,
1999, 5, 13

“ YUTKSELEN, 520, Aynca Bu Komda Balmiz EAYA lsmail, “Pazarlama
Yonetiminde Sogyal Sorumluluk®, Pararama Diinyas Dergisi, Yil5, =35,
SINGHAPAEDI A, VITELL 5, hﬁmﬂu]rmnlﬁtudyudhdoml H:ulnau:lpl'u.aa,
Ethical Perception and Judgements" Internatonal Marketing Review, Vold 1,
1954, p7
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vermemigtir. Bu yizden 19700 willarm bagndan siregelen
sorumin  tiketim, ekolojik pazarlama, demnekssl pazarlama,
toplumsal pazarlama gibi kavramlar ortaya gikmugtir.

Toplumsal pazarlama tiketicl ve miigteri yinli bir yaklagim
olup, letme amaglarm  gergeklestirmek  fizere  miigteri
doygunlugunun  ve uzun sireli tiketici/ migteri génencini temel
alan bir paradigmadir. Uzon dénemde igletmeler dahil tim
iligkilerin ¢ikanna olan bu paradigma da igletmeler bir yandan
tilketicilerini/migterilerini, bir yandan da toplumsal Gncelikleri
doyurmak, desteklemek bir yandan da kir elde etmek, kendi
amaglanm yerine getirmek gibi, ¢eliskilerle karp karstyadir. Bu
arada devlet ya da kamu defisik bicimlerde araya girmektedir.

Toplumsal pararlama paradigmas: igletmelerin pazarlama
eylemlerinde sosyal ve ahliki diglinceler fizerinde durmalanm
ister. Toplumsal pazarlama insan gdnencini yiikseltirken kir elde
etme ve tiiketiciyi doygunlugn yamnda bir de tiiketici/miisterilere
hayrseverlik, sosyal sorumlulugin yerine getirme gibi uygunluklar

- 38
Verir.

1.2.4 Kiiresel Pazarlama Asamasi

Diinya ekonomisinde yavaglayan ekonomik biylime,
korumacilikta yeni bigimlerin ortaya gikigi, devletlerin ekonomiye
miidahale yerine igletmeleri uluslararas: pazarlarda bagarili olmalan
igin desteklemeleri, nluslar arasi rekabet dstiinliilerini gelenekssl
etmenler digina kaymasi geligme sirecindeki iilkelerin birgok
iiretim dalinda kendi kendilerine veterli hale gelmeleri ve ortak bir
tiketim  kiiltlininiin ~ yaygmlagmasi, pazarlamay yeni arayiglara
yoneltmigtir.”

Teknoloji de we toplumlanm yapismda meydana gelen
doniigim ve defigimler, yeni pazarlama paradigmalarmn
gelistirilmesinde  belirleyici rol oynamaktadir.” Kiiresellegme
egilimi igletmecilik diinyasnda karmagik iligkiler ve olugumilar
yaratmugtr. Bagka bir deyigle, i pazar, yerli dretim gibi

COLLIMS Marilyn, "Global Corporation Philanthropy-Marketing Beyond the
Cali of Duty?” Eurspean  Jeournal of Marketing 27 no2 1993, p 46,
" [SLAMOGLU Hamdl A,, "Global Pararlama®, Pazariama Dilmyas Dergisl,
Temmuz-Afustos, Yil:6, Sayr,34, lstanbul 1992, s43,
" KARABULUT Muhitin, "Dy Pazarlama Alternastif Biiyime Stratejilerl”,
Parzarlama Danyas) Derglsl, {Mayis-Haziran), Yil:3, 8.15.1990, s, 15,

B EARALAR / E, TASKIN | PAZARLAMA PARADIOMASININ DUNUSUMU: TEMEL
ASAMALAR .

kavramlann yerine kiiresel pazar ya da tiim diinya yGnelimli
firetimin Gnemssnmesi ve igletmelerin siddeti artan rekabet
ortamunda eylem ghsterebilmesi, Grglitsel yapi ve pazarlama
yonetimlerini  yeni ilke, mnorm ve standartlara  gdre
gerceklegtirmelerine baglanmaktadir.™

Kiiress] pazarlama paradigmasi uluslar arasi pazarlamanin
igindeki giddetli rekabetin merkezinde bulunan bir paradigma
olarak kabul edilmektedir.® Bn paradigma pazarlamammn diinya
boyotunda dilglindlmesi e eylemlerin planlanmasiu  kapsayan
kiirese] bir yaklagmm nitelemektedir.

Kiiresel pazarlama asamasi gok boyutln bir eylem setini
igerir. Kiiresel yaklagnum algilamak igin, pazarla flgili siirekli
olarak kosullann analiz edilmesi ve dinya pazar demetinin
heterojen tiiketicilerin/miigterilerin ortak Szelliklerinin belirlenmesi
ve olan farkliliklann etkili bigimde kullanidmasim gerektirmektedir.

*  Pararlarla ilgili sirekli analiz yapimalidur.
»  Kiiresel tiiketici/miisteri tammlamalar: yapidmaldir.
*  Teknolojiden yo@un bir bigimden yararlamimalidir.

Kiiresel pazarlama paradigmasi sadece pazara dofiru ve onu
etkileyen eylemlere yonelik degil, igletmenin eylemde bulundugu
sektérlerin geligmesine iliskindir. Bu yiizden de kiireszl pazarlama
paradigmas: su iki ydnde analiz edilir.

* Pazarlama igeriginin ve programinin ayarlanmasi.
*  Pazarlama iglerinin ayarlanmas, diizenlenmesi.

Kiireszl pazarlama paradigmasinin amaca uygun bir gekilde
gergeklegtirilmesi yokaridaki bu iki yone baghdir.

Kiiresel pararlama paradigmas: bir igletmenin kaynak wve
amaglanm kiresel pazar uygunluklanina odaklama sirecidir.”
isletmenin varligm: siirdiirmesi ve bityiimesi, rekabetgi iistimliikten

Y PAPATYA (Ghircan-PAPATYA Murhan, “Pazarlama Kiresel Stratejik
Boyutu®, Pazartama Dunyas: Derglsl, (Bylil-Ekim 1999) ¥il: 13, 5,77, =40,
Ayrica bu komida bknz, 56

“  EIRCIOVA lbrahim, “lhracat Pazarlamasi Seratejiled ve Bir hracat
Pazarlama Planinin Hazirlanmasi”, Pazartama Dinyas Derglsl, (Temmmz-
Afustos 1992), Yil:6, 5,34, = 12,

“ SEZGIN Selime, Global Pazartama, Hetgim Yayinlan, tstanbul 1993, 7,
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yararlanmasi, kaynak ve olanaklan ile amag ve hedeflerinin kiiresel
uygunluklara odaklanmasina baghdir. Bagka bir deyigle kiiresel
pararlama paradigmasi, kiireszl uygonluk ve tehlikeleri yakindan
izleyerek, isletme kaynak ve olanaklanna esgiidiimli eylemlerin
genigletilmesini igerir yada diinya pazar uygunluklanndan optimal
Glgiide yararlanmay: niteler.

Kiiressl Pazarlama Paradigmass  kavramlar  araglar,
kuramlar, uygnlamalar, prosediirler ve deneyimlerden olugan bir
biitiin olan klasik pazarlama paradigmasa ile bilylik bir paralellik
ghstermektedir.

Kiiresel pazarlama paradigmasium, klasik pazarlama
paradigmas: ile paralellik gdsteren yGnleri gunlardir: =

* Her iki paradigma pazarlarda biiyik olmak
varsayumina dayamr.

*  Her iki paradigma, gekirdek firiinde
standardizasyona gidilmektedir.

* Her iki paradigma rekabet stratejilerini bir ydnde
kesigtirmektedirler.

* Her iki paradigma tek bir pazarlama programim
uypulanmaktadur.

* Her iki paradigma degeri yiiksek eylemleri az sayida
iilkede yofunlastinlmaktadir.

Kiiresel pazarlama paradigmasinda bilgilerin - sirekli
derlenmesi, incelenmesi, kaynaklann dagilimm pazarlama ilkeleri
igersinde almur. Basan gegmiy birikimlere bagldir. Maliyetler en
aza indirilmek igin standardizasyona gidilir. Eylemler pazarlama
verimliliginin yiikselebilmesi igin az sayida tlkede yofunlagtirilir.
Tek diizen pazarlama politikasi, uygulamr. Rekabet stratejilerinin,
iilkeler arasnda biitfinlegtirilmesi, ayrntih rekabet amalizlerinin
yapilmas: ve defigik pazar biliimlerindeki uyguniuk ve tehlikelerin
gariilmesi demektir. Giiniimiizde kiiresellegmenin ortaya gikardifi
olumsuzluklar nedeniyle pazarlama somunlanmn yamitlanamamaya
baglamug ve yeni paradigmalar aranmaya baglamnilmugtr.

ISLAMOGLU, 54,

R EARALAR / E TASKIN / PATARLAMA PARADIOMASININ DONUOML: TEMEL
AJAMATAR, 17

LX5 Ginimiz Pazarlhma Asamasi

21.Yiizyil, bireyin yeniden &n plana gkt bir dénem
olmaya adaydir. Bu noktadan hareketle igletmeler, Grgiithi devletler
pazarlama  paradigmalarmda  yeni  yaklagmlar  araygma
girmektedir.

Klasik, modern, toplumsal ve kiiresel pazarlama
paradigmalan hizla déniigen igletmecilik uypulamalan karpsmda
somnlara  yeterli yamtlar dretmemektedir. Bagka bir deyigle
pazarlama paradigmalaninn sirekli olarak iyilegtirilmesi ve defiisen
kogollara gire kurgulanmasma ragmen varolan paradigmalar
sorunlar yamtlayamamaktadir. Bu  sorunlanm baglicalan
sunlardar:*

= lgletmelerin satiglannin azalmasi, karlihfin diigmesi
*  Yavag biiyiime
*  Tiiketicilerin/miigterilerin  satin  alma  Blgiilerinin
degigmesi
*  Tiim pazarlarda rekabetin artig
*  Pazarlama maliyetlerinin yiikselmesi
*  Tiiketicilerin/miigterilerin ~ doyguniuk  diizeyinde
tutulamamasy
Varolan paradigmalar yukandaki sorunlan yamtlamak igin
ortaya atimalanna ragmen gin gegtikge swalanan sorunlar
derinlegmekte, yopunlagmakta wve gesitlenmektedir. Pazarlama
paradigmalanimin bugiine kadar formiile edilmesi bumun yamnda
pazarlann tamaminn diizensizlik oramma girmesi, sonnlanmn
gogalmasini ve yamtlanmamasina neden olmaktadir.

Varolan paradigmalar su ortak dzellikleri tamaktadirlar;
* Sorunlara yamt olarak oriaya konulan pazarlama

paradigmalarmda temel deferler: kar-verimlilik ve
paran denetleme gilictidir.

* Varolan pazardama  paradigmalannda  temel
defierlere ulagmanin tek bir doffim yolu vardir.

“ GOKER Aykat, Bllim, Teknoloji, Sanayl Uglemesl, Jornal Yayinlari, Istanbul,
1oas =12
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» Igletme yonetimi olarak otokratik ve hiyerargik bir
yonetim tarz benimserler

* Varolan pazarlama paradigmalan amag ydmelimli
olduklannda kurallarla sonuca ulasmaya galigurlar.

Varolan paradigmalar her me kadar modern pazarlama
bunun disinda tutulsa da otokratik ve hiyerargik bir yonetim tarzi
benimserler. Temel deferler kir verimlilik ve pazan denetleme
giiciidiir. Bu paradigmalara gdre baganli pazarlamamn sadece bir
dofimi yolu vardir esnek olmayan bir yapilanma stz konusudur. Bu
yilzden yapilanmalan biirokratik ve oldukga yavaghr. Beklenmedik
zorluklarla  karsilaginca,  rekabet  giddetlenince  gereken
degisiklikleri yapmakta zorlamrlar. Amag yonelimli clmalanndan
dolayr kurallara baghdirlar.

Pazarlarda diizensizlifin artmass yapilan gerefii esnek
olmayan bu paradigmalarm sorunlar yamtlayamamalan neden
olmaktadir. Diizensizlik ve o6n gorilmeyen olaylann aritif
giniimiizde igletmeler en wufak bir dstinligli rakiplerine
kaptirdiklannda ok gerilerde  kalmaktadular. Diizensizlik
ortammda  her eylem gofaltan etkilere doniigebilmektedir. Bu
yiizden giinlimiizde pazarlama paradigmas: Ggrenen boyutta olmak
zomndadr. Ofrenen pazarlama paradigmas: igletmenin iliskilerini
geligirmeyi  yaraticilg, dinamik olmayi, birden gok dogu
oldugunu, ekip ¢algmasim, kendi kendini Grgflitleyen caliganlara
vizyon veren, sorunlan ortaya gikmadan gbzmeye safilayan, veri
tabanlan olugturan, rsk almayr seven, enformasyon aki olan
paradigmas: temsil eder. Pazar paymdan dnce karbhg hedefleyen
ancak bunu hedeflerken sosyal sorumlulufu olan tiiketic/ miigteri
isteklerini odakta tutan bir paradigmadir. Bagka bir tanimla &grenen
pazarlama kavramy, bireyi ve bireysel gelismeyi odak alan ve
rekabet iistinligiind sl Gfrenmenin Gtesinde; aktif Gfremmeyi
bunun sonuglamm  rakiplerine gire fark yaratacak gekilde
kullanmay:,  hedefleyen bir  igerik  tagimaktadir. Bu  igerk
igletmelerin  bugiinden acimasiz rekabet omamunda en gok
gereksinim duyduklan olumlu sinerji yaratabilme Gzelligini biiyik
oranda destekler niteliktedir.

}n%}%}%l'r E TajKIN ; PAZARLAMA PARADIGMASININ DONUZUMUL- TFMI, o
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