QOFCOMIr

Unite 1: Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Deger Kavram

Pazarlamaya Giris

Pazarlama faaliyetleriyle gilinliik hayatimizin neredeyse her asamasinda karsilamamiza ragmen,
bircogumuzun pazarlama hakkinda dogru bilgiye sahip olmadigini sdéylemek miimkiindir. Bazi
apartmanlarin girislerinde asili duran “Pazarlamaci, dilenci ve satici giremez” yazilari, “pazarlama”
kavraminin toplum tarafindan ne kadar yanhs anlasildiginin bir géstergesidir. Pazarlama hakkinda eksik ya
da yanlis bilinen bilgiler dogrultusunda, pazarlama faaliyetleri genel olarak “satis” olarak algilanmaktadir.

Isletmeler, ana amaglarindan olan kir elde etmek i¢in hedef pazarin ihtiyaclar1 dogrultusunda kendi
faaliyet alanlarinda iiriin ya da fikir iireterek, bunlar tiiketiciye sunmaktadirlar. Bu siirecte, isletmeler
bircok pazarlama faaliyetinden yararlanmaktadir.

Bir isletmede pazarlama faaliyetleri iirinlerin liretim asamasindan 6nce baslamakta, tiiketicilerin ihtiyac¢
ve isteklerinin belirlenmesi amaciyla pazar arastirmasi yapilmaktadir. Tiiketicilerle siirekli iletisimde
olmasindan dolayi, pazarlama faaliyetleri disa doniik faaliyet alanlarindan biridir.

Kar amaci giiden isletmelerinde yani sira kir amaci giitmeyen isletmeler de pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmaktadir. Bu yiizden Tiirkiye’de de faaliyet gésteren

Migros, Tansas, LcWaikiki, Nokia gibi isletmeler disinda miizeler, hastaneler, iiniversiteler, sivil toplum
kuruluslar1 gibi kar amaci giitmeyen isletmeler de pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Hatta baz
durumlar da, bireyler ve liderler dahi pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar i¢in, “pazarlama hayattir”
ifadesinin haklilik pay1 oldugu sdylenebilir.

Pazarlamanin Konusu ve Kapsami

Pazarlama kavrami, en temel olarak “bireyler ve orgiitler arasinda yasanan degisim iliskisi” seklinde
tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilacag: gibi, pazarlamanin 6ziinde “karsilikli degisim (miibadele)” yer
almaktadir. Razi isletmeler pazarlamay: tiiketiciyi kandirmak, trettigi triinii olmayan ozellikleri ve
nitelikleriyle tanitmak gibi hatali davranislarda bulundugu i¢in, pazarlama kimi kesim tarafindan olumsuz
olarak, kandirmaya dayanan bir faaliyet olarak algilanmaktadir. Yaniltici reklamlar, hatali tanitim
faaliyetleri gibi yanlislar1 bir kenara koyarsak, pazarlama “yogun iletisim c¢abalarinin tiim insanhgi
programlanabilir birer robot olarak goren isletme fonksiyonundan 6te, insanlarin kisiselligini ve estetik
degerlerini goz 6niinde bulunduran ve onlarla karsilikli degere dayali degisim iliskileri aglar1 olusturmaya
¢alisan sosyal bir bilimdir”.

Pazarlama tizerine yapilan tamimlar, pazarlamaya yonelik farkli bakis agilarini ortaya ¢ikarmistir.
Bunlardan ilki, pazarlama y6netimini baz alan Anglo-Sakson yaklasimy, ikincisi ise iliskisel pazarlamay1 baz
alan Alp- Germen yaklasimidir. Anglo-Sakson bakis acisi, degisim odakli bir pazarlama yaklasimiyken; Alp-
German bakis agisi degisim iliskileri aglar1 odakli bir pazarlama yaklasimidir.

Hangi bakis acis1 olursa olsun, pazarlama genel olarak istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi ve degisim
stirecidir. Bu degisimin (miibadelenin) gergeklesmesi i¢cin olmasi gereken kosullar sunlardir:

e Degisime razi olan en az iki tarafin olmas;,

e Bu taraflar arasinda iletisim olmasi,

® 1ler bir tarafta, karsi tarafin istedigi ya da ihtiya¢ duydugu bir “deger” olmasi,
e Degisim isleminin iki tarafa da fayda saglamas;,

e Degisim i¢in iki tarafin da goniillii olmasu.

Pazarlama faaliyetleri genel olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina dayanmaktadir.
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Ihtiyaclar, insanin dogas1 geregi ortaya cikan, istekler ise, bu ihtiyaclarin kiiltiirel, psikolojik ve bireysel
etkilerle sekillendirilmis halidir. Bu dogrultuda, Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi, bireylerin ihtiyaclarin
oncelik sirasina gore aciklamaktadir. Maslow’un belirttigine gore ihtiyaglar bir piramit gibidir (s:6, Sekil
1.1). Bu piramidin en alt kisminda aglik, susuzluk, barinma gibi fizyolojik ihtiyaclar yer alr. kinci
katmaninda kisisel giivenlik, is garantisi, aile giivencesi gibi giivenlik ihtiyaclar1 yer alir. Ugiincii katmaninda
bir gruba dahil olma, sevilme gibi sevgi ve ait olma ihtiyaclari; dérdiincii katmanda kendine saygi, topluma
saygl gibi sayginlik ihtiyaclar1 yer alir. Piramidin en {ist katinda ise yaraticilik ve estetik gibi kendini
gerceklestirme ihtiyaclari yer alir. Bu ihtiyaclar tabandan iist katmanlara dogru ilerler.

Pazarlamanin temeli olan degisim (miibadele) unsuru faydaci degisim, sembolik degisim ve karma
degisim olmak iizere ii¢ farkli sekilde ele alinmaktadir.

Faydaci degisim: iktisatcilar tarafindan ekonomik degisim olarak da anilan faydaci degisim, satin alman
bir tiriinden elde edilecek fonksiyonel fayday: ifade eder. Faydaci yaklasim insan davranislarinin rasyonel
oldugunu, insanlarin yasadiklari degisim iliskilerini memnuniyetlerini maksimize etmek i¢in yasadiklariny,
satin aldiklar iirtin hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarini ve dis etkilerden etkilenmediklerini varsaysa
da, bu varsayimlardan bazilan gecerli giiniimiizde olmamaktadir. Ornegin, ayakkab: alan tiiketicilerin o
ayakkabiy1 sadece giymek amaciyla degil, psikolojik sebeplerle de satin almis olmasi gibi.

Sembolik degisim: Sembolik degisime konu olan triinler psikolojik, sosyal ve soyut varliklardir.
Giiniimiizde pazarlama faaliyetleri incelendiginde, bu soyut varliklarin pazarlamadaki degisime konu
olduklar gériilmektedir. Ornegin, orta sinif bir otele gitmektense, liiks bir tatil satin almay: tercih eden bir
tiiketici sadece dinlenme ve tatil yapma hizmeti satin almamakta, bunun yani sira kendine saglayacagi
sayginligi ve toplumda kabul gérme duygusunu da satin almis olmaktadir.

Karma Degisim: Faydaci ve sembolik degisimin bir arada oldugu durumlari ifade eden karma degisim,
“pazarlama insan1" olarak bir tiiketici tipi ortaya koymaktadir. Bu tiiketici tipi, bazen rasyonel bazen
rasyonel degildir. Somut oldugu kadar soyut, i¢sel oldugu kadar dissal kaynakl giidiilere sahiptir.
Degisimlerinin sebebi hem psikolojik hem de sosyolojiktir. Yeterli bilgiye sahip olmasa da bilingsiz olarak
maliyet ve ekonomik hesaplar yapar.

Pazarlamada Fayda Kavrami

Pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilere sundugu faydalar sekil faydasi, zaman faydasi, yer faydasi ve
miilkiyet faydasi olmak iizere dért cesittir. Uretim boliimiiniin girdileri kullanarak cikti elde etme
asamasinda sekil faydasi elde edilmektedir.

Tiiketicilerin istedigi anda bir iiriin satin alma imkanina sahip olmasi zaman faydasini ifade etmektedir.
Tiketiciler, bir tirtine sahip olmak icin bir boélgeye gitmek durumunda kalmamakta, béylece yer faydasi elde
etmis olmaktadirlar. Bu fayda, sadece mallar i¢in gecerli bir fayda tiirii olmakla birlikte, hizmet isletmeleri
icin gecerli degildir. Tiiketiciler kendilerine sunulan tiriinleri satin almakla da miilkiyet faydasi elde etmis
olmaktadirlar.

Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi

Diinyada yasanan siyasi, ekonomik, sosyolojik degisimler bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama
diisiincesinin gelisiminde de 6nemli rol oynamistir. 1930'lu yillarda sonunda yasanan ekonomik Kkriz,
gocler, ikinci Diinya Savasi'min ardindan meydana gelen yiiksek dogum oranlari yeni tiiketici kusaklarim
ortaya cikarmistir. Bu degisimlere paralel olarak pazarlama diisiincesi de tiretim yaklasimi,, iirtin yaklasimy,
satis yaklasimi, pazarlama yaklasimi, sosyal pazarlama yaklasimi ve iliskisel pazarlama yaklasimi olmak
lizere cesitli asamalar gecirmistir.

Uretim yaklagimi: Bu dénemde isletmeler sadece iliretime odaklanmislar ve iiretim hattini genisletmeye
calismiglardir. “Ne liretirsem satarim” diisiincesinin hakim oldugu bu dénem 1880’li yillarda baslamis ve
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1950’1i yillara kadar devam etmistir.

Uriin yaklasimi: Bu dénemde isletmeler kaliteli ve yiiksek performansh iiriinler iiretmeye agirlik
vermislerdir. Satis1 artirmak icin baska bir ¢aba igerisine girilmemis, sadece yliksek performansl ve verimli
triinler iiretilmesi hedeflenmistir. 1930°’1u yillarda baslayarak 1950°li yillara kadar devam eden bu dénemi,
Henry Ford’un “Siyah olmak kosuluyla istediginiz renk otomobili tercih edebilirsiniz” s6zii yansitmaktadir.

Satis yaklasimi: bu donemde isletmeler, artan rekabete karsi iirtinlerini satabilmek igin farkli teknikler
gelistirme yoluna gitmislerdir. Israr ederek firiinlerin satin alinmasini saglamaya ¢alismislar, yaniltici
reklamlarla tiiketiciler ikna edilmeye calisilmistir. 1950°li yillarda baslayarak 1980°li yillarda sona eren bu
doénemde, liriinlerin satin alinmasi degil, satilmasi saglanmistir.

Pazarlama yonetimi yaklasimi: Bu donemde isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢larini arastirmiglar,
bu dogrultuda iiriin iiretmeye 6zen gdstermislerdir. isletme siireci pazar arastirmasiyla baslamakta ve satis
tahminleriyle devam etmektedir. 1970’li yillardan baslayarak giiniimiizde yansimalarinin bazi isletmelerde
hala gorildiagi bu yaklasimda, iyi tanimlanmis hedef pazarlar, belirlenmis tiiketici istek ve ihtiyaclar1 ve
tiiketiciler tzerinde etki birakmak o6n plandadir. Pazarlamacilar teknolojik gelismeler ile birlikte
tiiketicilerin neye ihtiyac duyduklarini belirleyerek, istek haline getirmislerdir.

Sosyal pazarlama yaklasimi: Bu dénemde isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
tiretim yaparken toplumun yararlarini da gézetmeye baslamislardir. 1970’li yillarda baslayarak giintimiizde
hala devam bu yaklasimla, 6zellikle ¢evre kirliligi, insan saglig1 gibi hassas konularda duyarli olmaya
baslayan isletmeler, hem toplumu ve tiiketicileri tatmin etmis hem de kar amacini saglamis olmaktadirlar.

lliskisel pazarlama yaklasimi: Bu dénemde 4P olarak da anilan pazarlama karmasi elemanlarinin
yetersizligi ortaya ¢ikmis ve tiiketici memnuniyeti i¢in farkli bir yaklasima ihtiya¢ duyulmustur. Bu
yaklasimla birlikte tiiketiciyle daha fazla iliski kurmaya odaklanan bir dénem baslamistir. 1990’1 yillarda
baslayarak giiniimiizde hala devam eden bu anlayisin 6ziinde iletisim, karsilikli etkilesimler, deger
yaratilmasi ve mevcut miisterilerin elde tutulmasi bakis agis1 yer almaktadir. iliskisel pazarlama
yaklasiminin temel bilegenleri baglilik, empati, karsiliklilik, giiven ve vaattir. Baghlik, taraflar arasinda
olusan, arzu edilen amaca yonelik birlestirici bir boyuttur. Empati ticari iliskilerde durumunun digerinin
bakis agisindan degerlendirilmesi olarak ifade edilen boyuttur. Karsiliklilik taraflardan birinin digeri i¢in
ileride benzer bir davranisin kendisi i¢in yapilacagi beklentisi ile bir takim menfaatler saglamasidir. Gliven
kavramy, bir tarafin diger tarafin niyetlerine inan¢ ve kanaat getirmesidir.

Pazarlama Karmasi (Pazar Sunumu) Yénetimi

Pazarlama karmasi, isletmenin pazarlama ile ilgili tiim faaliyetlerini kapsayan bir yapidir. ingilizce bas
harfleriyle 4P olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlari iirtin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
pazarlama iletisimidir (promotion).

3 www.aof.com.tr



http://www.aof.com.tr/

