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PAZARLAMA YONETIMI

1. Unite — Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Deger Kavrami

PAZARLAMAYA GIiRiS

Pazarlama, ginlik yasamin her alaninda, evde, televizyon izlerken, radyo dinlerken,
sinemada film izlerken, yolda yirirken, e-postalarimizi kontrol ederken, Internet’te
gezinirken, iste, yemekte, yani kisacasi her yerde karsimiza ¢itkmaktadir. Uretim fonksiyonu
tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore belirlenir. Ancak bu ihtiyac ve istekler, pazarlamanin
tuketiciler ile yakin temasi sayesinde, pazarlama arastirmalari ile belirlenmektedir Pazarlama;
kliclik, orta ya da biliyik olmasina bakmaksizin bircok isletme icin anahtar rol Gstlenmekte ve
basariya giden yolda kritik bir goreve sahip olmaktadir. Glinimizin kdr amaci gliden ya da
glitmeyen, basarili kurumlarina baktigimizda, modern pazarlamanin gereklerini yerine
getirdiklerini gérmekteyiz. Pazarlama sadece isletme iginde degildir. Pazarlama, isletmenin
dis gevresiyle faaliyetlerini dizenlemesiyle ve iletisime gegmesiyle, en disa doniik faaliyetler
grubunu olusturur.

PAZARLAMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Pazarlama, yogun iletisim gabalarinin tiim insanlhigl programlanabilir birer robot olarak géren
isletme fonksiyonundan ote, insanlarin kisiselligini ve estetik degerlerini géz onilinde
bulunduran ve onlarla karsilikli degere dayah degisim iliskileri aglari olusturmaya calisan
sosyal bir bilimdir Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi basamaklari Kendini Gergeklestirme
Sayginlik, Sevgi ve Ait olmak, Glvenlik, Fizyolojik.

Faydaci degisim, beklenen yarar ve somut nesnelere iliskin fonksiyonel (gorinir) faydayi
ifade etmektedir.

Sembolik degisim; psikolojik, sosyal ve diger soyut varliklarin karsilikli el degistirmesidir.
Karma degisim, faydaci ve sembolik degisimin bir arada oldugu kavramdir.

Pazarlama insani; karma degisimin sonucu olarak, ekonomik adama karsi Uretilen insan
modelidir.

Pazarlamada Fayda Kavrami: Tiketici istek ve ihtiyaclarinin giderilmesi asamasinda, mallarin
ve/veya hizmetlerin Uretilmesi ve bunlarin tiketicilere pazarlanmasi 6n plana ¢ikmaktadir.
Pazarlamanin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik sagladigi faydalar; sekil, zaman, yer
ve miulkiyet faydasi olarak dort temel baslik altinda toplanmaktadir. Pazarlama; tiiketicilere,
istedigi yerde, istedigi zamanda, istedigi sekilde mal, hizmet veya fikre ulasma imkani
saglamaktadir. Pazarlamanin sagladig| faydalara bakarsak, tiiketici odakli yanini gormekteyiz.
Bu odak neticesinde tliketici ile baslayan uzun soluklu siireg, yine tiiketiciler ileson
bulmaktadir (Baker, 1999:9).

Bu tuketici odakliliktan yola gikarak, pazarlamanin su 6zelliklerinden bahsedebiliriz:
e insanlarin istek ve ihtiyaglarinin tatminine yéneliktir.

e Mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir.

® Degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

Sayfa 3



PAZARLAMA YONETIMI

» Cok cesitli eylemler bitlintddr..

PAZARLAMA DUSUNCESININ GELiSiMi
Pazarlamanin gelisimi:

e Uretim yaklasimi

e Uriin yaklagimi

e Satig yaklagimi

® Pazarlama yaklasimi

e Sosyal pazarlama yaklasimi

* iliskisel pazarlama yaklasimi

Pazarlamanin Gelisimi

Yaklasim Odak Amag
Geleneksel Uretim Uretim - Uretimin arttiriimasi
Pazarlama (1880-1950) - Maliyetlerin
Anlayisl distrilmesi & Kar
Max.
Uriin Uriinler - Urin  kalitesinin
(1930-1950) arttirlmasi & Kar Max.
Satis Satislar - Promosyon ve satis
(1950-1980) arttirici ¢abalar yoluyla
satislarin arttirilmasi &
Kar Max.
Modern Pazarlama Yonetimi istek ve - Tketici yonlulik
Pazarlama (1970- Glinlimuze ihtiyag - Biitlinlesik pazarlama
Anlayisl cabalari

- Uzun doénemde
karhhg saglayacak

degisim iliskileri
Sosyal Pazarlama Toplum - Pazarlama anlayisi +
(1970- Glinimuze) Toplumsal refah
iliskisel Pazarlama Paydaslar - Pazarlama anlayisi +
(1990- Gliniimize) Toplumsal refah +
Karsilikh deger
yaratacak uzun vadeli
degisim iliskileri

aglarinin tesisi

PAZARLAMA KARMASI (PAZAR SUNUMU) YONETIMI

Pazarlama karmasi en popiiler ve bilinen ismiyle ingilizce bas harserinin olusturdugu, 4P’den
(Product, Price, Place, Promotion-iriin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi) olusmaktadir.
Hedef Pazar iginde bulunan tlketicilerin bir takim tercihleri bulunmakta ve pazarlama
yoneticileri bu tercihleri belirleyerek onlara en iyi pazarlama karmalarini sunmaya
¢alismaktadir. Bu agidan pazarlama karmasi, rekabet kosullari igerisinde, isletmelere
farkhlastirma avantajini sunmaktadir.

Uriin: Pazarlama karmasi icerisinde (riiniin énemi oldukg¢a biyiktir. Uriin, tiketicilerin,
fiziksel ihtiyaglarindan sagladigl faydalardan ya da karakteristik ozelliklerinden dolayi talep
ettikleri soyut veya somut her seyi ifade eder. Tlketiciler agisindan uriin, fayda saglayan her
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seyi ifade ederken; isletme agisindan, fiziksel 6zellikleriyle, dizayniyla, 6zellikleriyle, stiliyle ya
da servis imkanlariyla fayda yaratmada etkisi bulunan ve tiketici memnuniyeti yaratan her
seyi ifade etmektedir

Fiyat: Fiyat dar anlamda bir Urln igin 6denen miktardir. Genis anlamda ise, bir Grunin
sagladigl faydaya sahip olmak ya da kullanmak icin, tiketicilerin degisime konu olacak her
turlG degerinin karsihgini ifade eder.

Dagitim: Dagitimin konusu, Urlnlerin, hedef tiketiciye akisidir. Bu ag¢idan dagitim
kanallarinin secimi, diger pazarlama karmasi elemanlarini dogrudan etkileyeceginden,
oldukca biiyliik 6nem arz etmektedir. Dagitim, isletmenin Uriinlerini, fiziksel olarak tasiyarak,
depolayarak ve dagitarak, son tliketiciye ulastirmasindan dolayi, rekabet icerisinde 6nemli
bir silahtir.

Pazarlama iletisimi: Pazarlama anlayisi icerisinde, bir isletme iyi bir Griin tasarlamali, onu
cekici kilacak bir fiyat belirlemeli ve hedef tiketiciler icin ulasilabilir yapmalidir. Ayni
zamanda isletmeler, tiketiciler ile bir iletisime de girmek zorundadir. Tiketiciler ile iletisim
sansa birakilamayacak kadar 6nemli bir unsurdur.

Pazarlama Karmasina Getirilen Elestiriler:

Pazarlama karmasinin vyetersiz oldugu noktalar asagidaki sekilde ortaya koyularak
elestirilmistir.(Gronroos, 1994;Van Waterschoot ve Foscht, 2010).

e Pazarlama karmasi kavrami vyalnizca mikro konulari ilgilendirdigi icin yetersiz
gorilmektedir. Tuketici ya da toplumdan ziyade yalnizca bir mibadele tarafinin (satici)
gorlslint almaktadir.

e Pazarlama faaliyetlerine katilan ya da bunlardan etkilenen kisilere bilgi yayimi, insan
kaynaklari yonetimi, tesvik ve kontrol sistemleri gibi pazarlama fonksiyonunun igsel
gorevlerine ilgi gostermedigi icin kavramin orgitsel baglamda sinirh bir ydnetimsel
uygulamaya sahip oldugu ifade edilmektedir.

e Pazarlama karmasi kavrami pazari degisken olmayan bir yapi igerisinde kabul etmekte ve
pazarin degiskenligini goz ardi etmektedir.

e Pazarlama karmasi kavrami tek yonli (etki-tepki) 6zellige sahiptir. Bu tek yonli bakis agisi
neticesinde, isletmelerin odagini olusturan degisim iliskilerinden bahsedilememektedir.

DEGER KAVRAMI

Deger, insanlarin bir irine yonelik kendi inanclariyla ve beklentileriyle iliskili yargilarini ifade
etmektedir. Deger kavrami ve deger yaratma, giinimizin en yeni ve moda egilimi olarak
isletmelerin karsisina ¢cikmaktadir. Ancak deger, musteri ve isletme yoni olan karmasik bir
kavramdir. isletmelerin cogu, bu deger kavramini hicbir caba ve taahhiit olmadan ve
gercekten misteriler icin nasil deger yaratilir arastirmadan, gercek anlaminin otesinde
kullanmaktadir. isletmeler, degere olan bu yanlis yaklasim sonucunda, miisterilerle iliski
kurma neticesinde, uzun dénemde karliigin yakalanmasi yolunda saglanacak olan rekabetci
avantaji gérememektedir misterinin markada algiladigi degeri, bir kimsenin bir mal veya
hizmetten algiladigi faydanin karsiliginda, fedakarlik etmeye hazir oldugu bir maliyeti
(fedakarligi) ifade etmektedir. Bu agidan miusterinin algiladigi deger beklentiler tzerine
kuruludur. Bu beklentilerin tatmin edilme diizeyi ise misterinin uzun vadede tekrar o
isletmeyi tercih etmesi ile sonucglanan uzun soluklu bir siirecin baslangicini olusturmaktadir.
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Eger bir isletme, musterilerinin beklentilerini diisiik seviyede tatmin edebiliyorsa, gelecekte o
misteri daha yiksek deger seviyesi icin baska alternatiseri degerlendirecektir isletmeler
degisim iliskileri ile sadece satislarini artirip kar elde etmemekte; ayni zamanda uzun vadede
varligini koruma altina almak istemektedirler. Kisa vadeli disiinen isletmeler, pazarlama
miyopluguna tutulmakta ve uzun vadede devamliligini saglayamamaktadir.

Pazarlama miyoplugu, pazarlama yoneticilerinin ileriyi gorememesi ve kisa vadeli dislinerek
hareket etmesiyle alakali bir kavramdir.

Toplam Faydayi Arttirmak: Tiketiciler acisindan toplam faydayi arttirmak demek; Griine
tuketiciler agisindan 6nemli eklemeler yapmak ve fayda yaratarak essiz deger saglamak
demektir. Uriinlerin kalitesini arttiracak derecede eklenen destek hizmetleri (eve teslim,
egitim programlari, garantiler, satis sonrasi hizmetler gibi) musterilerin algiladig faydayi
arttirmakta ve toplam fayda tzerinde olumlu bir etki yapmaktadir.

Toplam Maliyeti Diisiirmek: Bu yaklasim isletmeleri, pazarlamaya iliskisel yaklasimin temel
felsefesini de yansitacak bir sekilde, olaylara misteri goziiyle bakmaya zorlamaktadir.
Toplam maliyetlerde bir dislis yasanabilmesi icin, oncelikle isletmelerin misteri deger
zincirini iyi bir sekilde anlamasi gerekmektedir. Bu agidan isletmelerin misterilerin isteklerini,
tercihlerini ve deger zincirlerinde olusan tiim faaliyetleri anlayabilmesi, onlarla yakin iliskiler
kurmasi gerekmektedir.

Deger kavraminin 6nemini erken kavrayan ve bu dogrultuda uygulamalar gelistiren General
Electric (GE), musterilerin algiladigl degeri artirmak dogrultusunda stratejiler benimseyen
isletmelerin, 10 alanda giigli konuma gelebildigini ortaya koymustur (Johnson ve Weinstein,
2004:22):

e Musteri tercihlerini anlayabilmek,

e Musteri bolimlerini iyi belirlemek,

* Rekabetgi Gstunlugl arttirmak,

e Fiyat savaslarinin 6niine gegmek,

e Hizmet kalitesini ylkseltmek

isletmeler Agisindan Miisteri Degeri:

isletmelerin, misteri degerinin éneminin cok hizli bir sekilde farkina varmasiyla birlikte,
deger ile ilgili bazi kavramlar da gelistirilmistir. Bu amagla ortaya 6mur boyu musteri degeri
kavrami ortaya atilmistir. isletmeler acisindan deger algisi, isletmelerin miisterilerine yonelik
yapacagl maliyet ve elde edecegi fayda karsilastirmasina dayanmaktadir. isletmeler, ilk
seferde, musteriyi cezbetmek ve onu mdisteri haline getirmek icin yatirnmlar yapar. Bu
asamada karhlik dusliktir. Daha sonra tekrarlanan satin almalar sayesinde misteri basina
disen karlilik orani artmaktadir. Uzun donemde ise tatmin olmus misteriye yapilan hizmetin
maliyeti daha disik olmaktadir. Misterinin isletmeye bagl kaldigi ve her yil, misteriye
hizmet edebilme maliyeti azalirken, onun yarattigi karhlik payr artmaktadir

Sayfa 6



PAZARLAMA YONETIMI

Bu Ozetin tamamini,Cikmis Sorularini,Deneme Sorularini adresinize

gonderiyoruz!...

s
Tiklayiniz ~ 7i»
https://www.kolaysinavlar.com/pazarlama-yonetimi-pzl103u?search=pz|103u
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