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The New Definition of Marketing and
Evaluations With Regard to the Change in the
Marketing Mix

Ozet
Pazarlama, kuram olusturmaya yonelik bir disiplin
olmakla birlikte aymi zamanda, wuygulamali ve
profesyonel  bir disiplin
paydaslarina karsi bir dizi sorumluluklar: da iceren
bir alami ifade etmektedir. Yiiz yili asan bu siire¢
icinde uygulamali sosyal bir bilim alam haline
gelmis olan pazarlamanin destek aldigi diger sosyal
bilim alanlart olarak iktisat, sosyoloji, psikoloji,
antropoloji ve tarih disiplinlerine somut katkilar
sagladigi da anlasilmistir. Bu baglamda tiiketim
psikolojisi, davranissal iktisat, tiiketim sosyolojisi
gibi ilgili disiplinlerde yeni ¢alisma alanlarinin
ortaya ¢tkmast ve genislemesine olan somut katkilar
yaminda isletmecilik ve pazarlama tarihi ile
pazarlarin  ve davramiglarimin  tarihsel
perspektifte anlasiimasina katkr saglayacak tarihi ve
antropolojik ¢alismalara da ufuk acgilldigini da
belirtmek yerinde olacaktir. Pazarlamaya olan farkl
bakis acilari ve bunlardan hareketle yapimaya
calistlan pazarlamayr tammlama ¢abalarinda hig

olup  pazarlamanin

tiiketici

stiphesiz, pazarlarda gegerli olan miibadele sartlart,
ekonomik tercihler ve toplumsal ihtiyaglar yaninda,
Sosyo-ekonomik sartlardaki  degisim de etkili
olmustur. Bu c¢aliymada, bir ydniiyle pazarlama
literatiiriinii kapsayan tamim ve enstriimanlardaki
degisim irdelenirken ote yandan ise ashinda bu
degisimde birikiminin ardi

insanlik goz

edilemeyecegi  gercegine de isaret edilmeye
calistlmistir. Bir diger deyisle, pazarlama tanimi ile
kullanilan enstriimanlarin insanhk tarihi birikimi
agisindan sifirdan ortaya ¢ikmis seyler olmadigi,
gelisme ve degisimde insanlik birikiminden eserler
oldugu, olmasi gerektigi konusu da bir yoniiyle bu
calismada vurgulanmaya ¢alisiimis olmaktadir. Ne
erdem pazarlama ile ortaya ¢ikmistir ne de eser ve
zanaatkarlik pazarlama ya da baska bir sosyal
bilimin ortaya ¢ikardigi seylerdir. Sosyal bilimler ve

dolayisiyla pazarlama teori ve uygulamalart var

Abstract
While marketing is a theory-oriented discipline, it is
an applied and professional discipline as well and
expresses a field that includes a series of
responsibilities towards the stakeholders. It has also
been understood that marketing, which has evolved
into an applied social science within the period of
more than a century, has started to provide concrete
contributions to the disciplines of economics,
sociology, psychology, anthropology, and history,
from all of which the field of itself has in fact
received support. In this context, besides the
concrete contributions to the emergence and
expansion of new fields of study in such related
disciplines as consumption psychology, behavioral
economics, and consumption sociology, it would be
appropriate to state that new horizons have also
been unfolded for historical and anthropological
studies that will contribute to the understanding of
the history of business and marketing, markets and
consumer behavior in a historical perspective. There
is no doubt that the change in socio-economic
conditions, as well as the exchange conditions,
economic preferences and social needs in the
markets have been both effective on different
perspectives to the marketing and on the efforts to
define the field based on these efforts. While
examining the change in definitions and instruments
covering the marketing literature, this study also
points out the fact that the accumulation of humanity
cannot be ignored in this change. In other words,
while it is tried to be emphasized that the instruments
used to define marketing are not those emerging
from scratch in terms of human history, but are and
should be the works of human accumulation in
development and change. Virtue did not originate
through marketing, nor are the artefacts and
craftsmanship produced by marketing or any other
social science. Social sciences and thus marketing
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olan insanlik birikimini kendi bakis acilarindan
anlama, anlamlandirma ve agiklama cabalarindan
Bu  ¢alismada olgunun bu  ydnii
iskalanmadan, pazarlama tanmim ve karmasindaki

ibarettir.

gelismeler ele alinip, bazi ozgiin ¢ikarimlar ile
oneriler getirilmeye c¢alisilmistir. Sonug¢ olarak,
glincel  bir pazarlama tanmim  su  sekilde
onerilmektedir: “Pazarlama, toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligine  6zen  géstermek  kaydiyla,
miisteri ve alicilara sunulacak teklifleri degerli
kilma ¢abalarmmin érgiit ici ve disinda erdem odakli

1l

yiiriitiilmesidir.’

theories and practices consist of efforts to
understand, make sense of and explain the existing
human accumulation from their own perspectives. In
this study, without missing this aspect of the
phenomenon, the developments in the definition and
mix of marketing have been discussed and some
original inferences and suggestions have been tried
to be made. As a result, a current definition of
marketing has been suggested as follows:
“Marketing is the virtue-oriented execution of
efforts to make the offers to be presented to
customers and buyers valuable, both inside and
outside the organization, provided that it pays
attention to the sustainability of social resources. ”

Anahtar  Kelimeler:  Pazarlamanin
Pazarlama Karmasi, Deneyim Ekonomisi

Tanim,

Keywords: Definition of Marketing, Marketing
Mix, Experience Economy

JEL Kodlar: M1, M31

JEL Codes: M1, M31

1. Giris

Pazarlama, kuramsal diizeyde yliz yil1 geride birakan bir alan olarak, akademik ¢alismalar
ve pazarlama profesyonellerinin uygulamalariyla her gecen giin zenginleserek
gelismektedir. Iktisat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve tarih gibi bilim alanlarmndaki
caligmalardan yararlanma yoluna gidilen pazarlamada bir yandan da pazardaki rekabetin ve
talebin farklilasmasini agiklamaya yonelik yogun bir ¢abanin oldugu da agiktir. Bu anlamda
pazarlama, kuram olusturmaya yonelik bir disiplin olmakla birlikte ayni zamanda,
uygulamali ve profesyonel bir disiplin olup pazarlamanin paydaslarmma karsi bir dizi
sorumluluklart da igeren bir alan1 ifade etmektedir. Yiiz yil1 agan bu siire¢ i¢inde uygulamali
sosyal bir bilim alani haline gelmis olan pazarlamanin destek aldigi diger sosyal bilim
alanlar1 olarak iktisat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve tarih disiplinlerine somut katkilar
sagladigi da anlagilmistir. Bu baglamda tiiketim psikolojisi, davranigsal iktisat, tiiketim
sosyolojisi gibi ilgili disiplinlerde yeni ¢calisma alanlarinin ortaya ¢ikmasi ve genislemesine
olan somut katkilar yaninda isletmecilik ve pazarlama tarihi ile pazarlarin ve tiiketici
davraniglarinin tarihsel perspektifte anlasilmasina katki saglayacak tarihi ve antropolojik
calismalara da ufuk acildigin1 da belirtmek yerinde olacaktir.

Biitiin bu yonleriyle birlikte, pazarlamanin su gorevleri oldugunu séylemek miimkiindiir;
(@) asil olarak akademik bir disiplin olmasi yaninda topluma objektif bilgilerle, teknik
donanimlarla ve sosyal sorumluluk bilingleriyle iyi egitilmig iiniversite Ogrencileri
kazandirmak, (b) Ogrencilere sosyo-ekonomik agidan sigrama yapmalarini saglayacak
sekilde ehil ve sorumlu birer pazarlamaci ve vatandas olarak yetismelerine katki saglamak,
() pazarlama uygulamacilarina daha chliyetli ve sorumlu uygulamalari
gerceklestirebilmelerini saglayacak mikro ve makro pazarlamanin yeni bilgileriyle destek
olmak, (d) pazarlama akademik camiasina perakendecilik, toptancilik ve iretime ait
bilgilenme misyonunu desteklemek ve varliklarinin temel degerleri ispat, seffaflik ve sivillik
olan akademik 6zgiirliik i¢in objektif bilginin toplumla paylasilmasinda destek olmak (Hunt,
2002: 64).

Pazarlamanin kuram ve uygulamaya doniik oldukca genis acilimlari, pazarlamanin tanim
ve pazarlamanin 6gretiminde sistematik ve bilimsel agidan ¢ok sayida calismanin
gerceklestirilmesine yol agmaktadir. Boylesine genis yelpazesi olan bir bilim dalinin
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gelisimi de hakli olarak konuya iligskin yapilan ¢alismalarin say1 ve ¢esitlenmesiyle miimkiin
goziikmektedir. Bu ¢alisma da boylesine bir ihtiyaca cevap vermek ve katkida bulunmak
amacini tasimaktadir.

2. Degisen Diinyada Pazarlamay1 Yeniden Tanimlama Ihtiyaci

Ekonomilerde liberallesme dalgasinin yaygin hale geldigi son 30 yillik dénemde
pazarlamanin taniminda ve pazarlama yaklagimlarinda kaginilmaz bir degisim yasanmuistir.
Ozellikle 1960’lardan sonra isletmelerin drgiitlenmesinde pazar ihtiyag ve firsatlarina gore
degisimler meydana gelmis, bu durum ekonomik gelisme ile pazarlama arasindaki dogrudan
iliskiye bagli olarak pazarlama alanina iliskin tanimlamalar1 degistirmistir (Erdil, 1994: 22).
Bu gelismeler paralelinde, pazarlama profesyonellerinin degisen tiiketici ihtiya¢c ve
beklentileri ile farklilagan pazar rekabet yapilar1 karsisinda ¢ikis yollar1 aramalari, pazarlama
yaklasimlarinda degisimi zorlayan diger 6nemli hususlar olmustur. S6z konusu degisim ise
hakli olarak akademik diinyada pazarlamanin yeniden tanimlanmasina yonelik ilgiyi
artirmigtir.

Pazarlamaya artan ilgi bir taraftan da pazarlamayr farkli agilardan kullanan
profesyoneller, akademisyenler ve egitimciler arasinda pazarlama diisiincesinin sinirlarinin
sekillenmesine yon vermektedir (Anitsal ve Bolat, 2005: 28). Bir diger deyisle, uygulamaya
doniik yonii agir basan pazarlama, kendisini ele alan ve kullanan farkli paydaslarinca
“korlerin fili tarifi’ne benzer bigimde, farkli bakis acilarinin kendi zaviyelerince kismi
tanimlamalarla karsilik bulmasi sonucunda farkli tanimlamalarla ele alinmistir. Bu durum
hem pazarlama akademisyenleri hem de pazarlama profesyonellerine agik olan AMA
(Amerikan Pazarlamacilar Birligi)’nin zaman iginde pazarlama tamimini daha evrensel,
anlasilir, kabul edilebilir ve yeni anlayisa uygun bigimde revize etmesine yol agmistir
(Odabasi, 1988). 1930’lu yillarda pazarlama; mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan
tiikketiciye ulasincaya kadar gecirdigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak yapilan eylemlerin
bir uyum ve biitiinliik i¢cinde ele alinmasi seklinde tanimlanirken, 1950’1i yillarda 2. Diinya
Savasi sonras1t donemde pazar sorununa care aranmasi, daha sonra kaliteli {iriin iiretimi,
toplumsal refah diizeyinin artisi, miisteri tatminine dayali kara odaklanma ve bunun i¢in de
tiretimden Once tiiketici ihtiyaglarinin arastirilmasiyla miisterinin memnun edilmesine dogru
evrilmistir (Olug, 1987: 4). Ozetle, pazarlama anlayis1 ve buna bagh olarak pazarlama
taniminin agik ve net bir bigimde isletme odakli olmaktan ¢ikip tiiketici odaklr hale geldigini
sOylemek miimkiindiir.

Pazarlamaya olan bdylesine farkli bakis agilar1 ve bunlardan hareketle yapilmaya ¢aligilan
pazarlamay1 tanimlama ¢abalarinda hig siiphesiz, pazarlarda gecerli olan miibadele sartlari,
ekonomik tercihler ve toplumsal ihtiyaglar yaninda, sosyo-ekonomik sartlardaki degisim de
etkili olmustur. Bagka bir ifadeyle, hayatin i¢inde ve pazarlarda cereyan eden pazarlama
eylemleri ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel gelismelerden bagimsiz degildir. Degis-tokus
(miibadele)’u odagina alan pazarlama eylemlerinin tiim bu toplumsal gelismelere gore
sekillenmesi nasil dogal karsilanmasi gereken bir siire¢ ise, benzer sekilde pazarlamadaki
bilimsel c¢abalar ile bu ¢abalarin bir pargasi olarak degerlendirilmesi gereken pazarlamay1
tanimlama girisimleri de iktisat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve tarih bilimlerinin teorik
birikimlerinden referans alinarak aciklanmaya calisilmasi dogal karsilanmasi gerekir. Bu
stire¢ i¢cinde uygulamali sosyal bir bilim alani olarak gelisen pazarlamanin diger sosyal bilim
alanlarina katki sundugu da bugiin gelinen noktada daha agik¢a goriilebilmektedir.
Dolayisiyla toplumsal gelismeler, zorluklar ve ihtiyaclar baglaminda pazarlamanin nasil
tanimlandig1 ve bu tanimlarin kendi dénemlerine iliskin pazarlardaki miibadele eylemlerini,
Oncesi ve sonrasini da kapsayacak bigimde nasil sekillendigini anlamaya ¢alismak,
pazarlamanin gelisimini izlemede dogru bir yol olarak dnerilebilir.
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Bu baglamda her pazarlama tanimlama ¢abasinin donemsel bakis a¢is1 yaninda, ihtiyag,
problem ve ¢éziim Onerisi ya da ¢ikis yolu 6nerme c¢abasi oldugu da unutulmamalidir. Bu
noktada tabii ki, ekonomilere yon veren, kapitalist, planlamaci ve liberal bakis agilar1 basta
olmak {iizere, ekonomi-politik tercihlerin de pazarlama taniminin dénemsel degisimine
etkisini géz ardi etmiyoruz. Pazarlama tanimi ile pazarlama yaklagimina iliskin degisimde
son olarak, tek yonlii iletisim araglar1 yerine ¢ok tarafli etkilesime imkan veren iletisim ve
medya araglarindaki gelismelerin alic1 lehine bas dondiiriicii bir bicimde mesafe almis
olmasinin etkisini de g6z ardi edilmemelidir. Bu sebeple, bugiin bize oldukca garip
gelebilecek pazarlama tanimlar1 ile yaklagimlarinin kendi toplumsal, tarihi ve pazar
dinamikleri i¢inde degerlendirilmesi hakkaniyetli olacaktir.

Muhtemelen bu ve benzer sebeplerle pazarlamanin hedef pazardaki tiiketicilere odakl
oldugundan s6z edilmekle birlikte uzun yillar pazarlama karmasi elemanlarina pazarlamaci
bakis agistyla yaklasilmistir. Nitekim o doneme iliskin yapilan pazarlama tanimlari bunu
gostermektedir:

1970°1i yillarda pazarlamayi; “Mamul ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye ve kullaniciya
vonlendiren is aktivitelerinin yerine getirilmesi” (Anitsal ve Bolat, 2005: 30) bigiminde
tanimlayan Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin 1985 yilinda yapmis oldugu tanimlamaya
gore ise pazarlama;

“Bireysel ve orgiitsel amaglarin gergeklestirilmesi amaciyla mal, hizmet ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina iligkin planlama ve uygulama

stirecidir” (Kotler, 2000:8).

Bu tanimlarin yapilmis oldugu tarihlerin 6ncesinde aslinda pazarlamanin sadece ticari is
ve igletmeler icin degil, kar amagsiz Orgiitler ve hizmetler i¢in ve hatta fikirler i¢in de
uygulanabilir ¢abalar igerdigi konusunda goriisler olmasina ragmen, belli bir doneme kadar
yonetimsel ve ticari bir bakis agisinin pazarlamayr tanimlamada kullanilan baskin bir
karakter oldugu goriilmektedir.

Kotler ve Armstrong, pazarlama tanimina iliskin akademik tartigmalarin heniiz ¢ok fazla
yogunlagmadig1 donemlerde pazarlamayi;

“Degis-tokus (miibadele) siiregleri yoluyla ihtiyag ve isteklerin tatminine yonelik insan
faaliyetleri” olarak tanimlamislardir (Kotler ve Armstrong, 1987: 4).

Stanton ve arkadaslarina gore pazarlama;

“Orgiitsel hedefleri basarmak icin hedef pazarlarin isteklerini tatmin edecek mallarin
tasarimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla ilgili isletme faaliyetlerinin
toplamindan olusan bir sistemdir” (Stanton ve dig., 1991: 5-6).

Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin yeni gelismeleri dikkate alarak yaptigi bir sonraki
tanima gore pazarlama;

“Orgiit ve paydaslarinin faydasina olacak sekilde miisterilere deger yaratmak, haberdar
etmek ve sunmak, miisteri iliskilerini yonetmek icin orgiitsel bir fonksiyon ve bir siiregler
biitiintidiir” (AMA, 2007).

Kismen degisim emareleri iceren bu tamimlarda artik, kar amagsiz orglitlere de
pazarlamanin katki saglayabilecegi goriisleri yaninda, ekonomilerin hizmet agirlikli hale
gelmesinin etkileri de géz ardi edilemez. Ancak buna ragmen, Anglo-Sakson merkezli
yonetimsel bakis agisinin pazarlama tanimlarinda neredeyse yirminci ylizyilin son on yilina
kadar baskin karakter oldugu rahatlikla sdylenebilir.

Christian Gronroos, aradan gecen 20 yillik siireye ragmen Amerikan Pazarlamacilar
Birligi’nin yeni taniminin eskisine gore ¢cok da farkli olmamasini hem yonetim uygulamalari
ve hem de akademik disiplin olarak pazarlamanin krizi olarak yorumlamaktadir (Gronroos,
2006: 397). Pazarlamanin krize girmesinde pazarlama akademisi ile pazarlama
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profesyonelleri arasindaki bakis acilarmin farkliligi onemli bir husus olarak dikkate
almabilir. Yasanan rekabet karsisinda hizli ¢6ziim {iretme durumunda bulunan
profesyonellerin akademisyenlere gore daha pratik ¢oziim {liretme ¢abalar1 ve bu anlamda
pazarlama tanimindan kendi pratiklerini ¢ikarma becerilerini gosterebilmeleri karsisinda,
akademisyenlerin pratikten uzak kalabilen calismalarinin krizi agmay1 zorlagtirdigi
sOylenebilir. Bu yorumu destekleyecek bir sonu¢ olarak Barksdale ve Darden,
gerceklestirdikleri arastirmalarinda, pazarlama profesyonellerinin pazarlama egitimcilerine
oranla pazarlama tanimina olan inanglarinin ¢ok daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir
(Barksdale ve Darden, 1971). Benzer sekilde, ingiltere’de 30 yillik is diinyas1 gdzlem ve
incelemelerine dayali bir bagka ¢alisma sonuglarina gore, iiretimde biirokrasi ve azalan kar
marjlan ile tiiketicilerin gittikce daha fazla bireysellesmeleri ve daha fazla refah artisi
sonucunda pazarlamanin krizinin arttig1 sdylenebilir (King, 1985: 3-5).

Bu kriz yaklagimlar1 dogrultusunda, pazarlama taniminin iki sekilde anlagilmasina izin
verilebilir: 1lki pazarlama yénetimde optimumluk, ikincisi ise pazarlama adi altinda
gerceklestirilen oldukga zayif ve yetersiz pazarlama uygulamalaridir. Oysa pazarlama ne
sadece yonetimsel uygulamalar ne de sadece eskimis bir olgu olarak anlasilmalidir (Houston,
1986). Pazarlamanin bugiin gelmis oldugu asama bakimindan, daha tatmin edici bir
pazarlama tanimina ihtiya¢ oldugu anlagilmaktadir.

3. Pazarlamanin Yeni Tanimi ve Unsurlar:

Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin son tanimindan hareketle, pazarlama taniminin g
acidan degerlendirilmesi gerektigi ve ayrica siirecin ortalarinda bir agsama olarak ulasilan
sonuclarla basarilmasi gereken hedefler arasinda pazarlamanin roliiniin de doérdiincii bir
unsur olmak tizere tartisilmasit gerektigi iizerinde durulmaktadir (Gronroos, 2006: 398). Bu
tanimdan hareketle Gronroos’un tartismaya actig1 iic boyut; (1) miisteri degeri kavramai, (2)
miisteri iligkileri yonetimi olarak pazarlama ile (3) orgiitsel bir fonksiyon olarak pazarlama
seklinde siralanmakta ve ayrica siire¢ olarak tanimlanmasi bakimindan pazarlama taniminin
dordiincii bir boyutu olarak, pazarlamanin hedefleri bagarmadaki roliine de vurgu yapilmasi
gerektigi ifade edilmektedir (Gronroos, 2006). Bu degerlendirmede elbette hizmet
pazarlamasindaki gelismeler (Ferman, 1988; Bitner, 1990), iliskisel pazarlama kavraminin
pazarlamada yeni bir paradigma olarak degerlendirilmesine yonelik goriisler (Gronroos,
1994) vyaninda, miisteriye deger sunma ile pazarlama ¢abalarimin deger temelli
algilanmasinin etkileri de goriilmektedir (Doyle, 2003). Pazarlamanin hem paydaslara hem
de tiiketicilere deger katmas1 arasinda paradoksal bir goriintiiniin varligi ve ayn1 zamanda
tiiketicilere deger sunamayan firmalarin pazarda var olabilmelerinin neredeyse imkansiz
hale gelmesi, pazarlamanin tanimi ile pazarlama yOnetiminin goérevleri konusunda
pazarlama akademisyenleri ve profesyonellerinde zihin karmasasinin artmasina yol
acmaktadir (Doyle, 2000: 233-234). Biitiin bu gelisme ve degerlendirmeler ¢ergevesinde
pazarlamanin taniminin yenilenmesi ihtiyacindan sz edilebilir.

Pazarlama literatiirii ve teorisinde ortaya ¢ikan Kita Avrupas: ya da Alp-Germen bakis
acis1 veya bir diger ifadeyle, yonetimsel bakis yerine pazarlamaya iligkisel bakisin daha fazla
kabul gormesi ile birlikte AMA’nin da yeni pazarlama taniminda yenilikler yaptigi
gorilmiistiir;

“Pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak toplum icin deger iceren
teklifleri yaratma, haberdar etme, sunma ve degis-tokus eylemlerinin, kurum ve siirecler
diizeyinde gerceklestirilmesidir (AMA, 2017).

Erdogan ise pazarlamayi, “pazarlama, taraflarina deger yaratan degisim iliskileri

aglarmi olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amacglayan uygulamali bilimdir” seklinde
tanimlamaktadir (Erdogan, 2009: 47).
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Pazarlama taniminin yirminci yiizyilin sonlarindan yirmi birinci yiizyilin baslarina dogru
seyrinde goriilen en 6nemli iki degisikligin, kar amagli ya da kar amagsiz tiim orgiitlere
uygulanabilirligi ile toplumsal sonuglarin da gozetilmesine yonelik oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda, uygulamali bir sosyal bilim disiplini olarak pazarlamanin tarihsel gelisimi de
dikkate alindiginda, pazarlama taniminin, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve diger pek ¢ok
gelismeye bagli olarak, degisimlere agik olmasi dogal karsilanmalidir (Altunisik vd. 2020:
31).

Pazarlamanin bu tanim ve algilama farkliliklar yiiziinden bir tiirlii dogru anlasilamadigi
ve yeteri kadar sayginlik kazanamadigina iligkin goriisler yaninda her gegen giin sayisi artan
sifatin pazarlama ile birlikte kullanilmaya baglanilmasinin ise bir yoniiyle pazarlamanin daha
iyl taninmasina yardimci olabilecegi, ancak diger yoniiyle ise bu sifatlarin pazarlama ile
birlikte kullanilmasinin pazarlamanin ne olduguna iliskin berrak bir algilamanin olugsmasini
frenlenebilecegi goriisii de bu noktada 6nemli goriilmektedir (Kaya, 2010: 13). Dolayisiyla,
pazarlama tanimina iliskin gelismelerin siirecegi anlasiimaktadir. Bu asamada 6nemli olan,
pazarlamadaki geligsmelerin sosyal bilimler i¢inde ve diger disiplinler ve uygulamadaki
degisimlerle birlikte izlenebilme ve okunabilmesidir (Altunisik vd. 2020: 31).

Bu yazinin birincil amaci; pazar ve ¢evresindeki gelismeler ile tiiketicilerin degisen hayat
tarzlart baglaminda yeni bir pazarlama taniminin ortaya konmasidir. Bu cergevede
pazarlama i¢in yeni tanim su sekilde onerilmektedir.

“Pazarlama; hedef pazardaki miisterilere deger sunacak iiriinlerin gelistirilmesi ve
Pazara sunulmasimi saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin gsirket icinde
paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak tizere miisteri iligkilerinin
yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi saglanarak
isletmenin paydaslarim dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiiniidiir.”

2008 yilinda yapilmis olan bu genis kapsamli tanimi1 su sekilde sadelestirmek miimkiin
goziikkmektedir;

“Pazarlama, toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligine ozen gostermek kaydiyla,
miisteri ve alicilara sunulacak teklifleri degerli kilma ¢abalarinin orgiit i¢i ve disinda erdem
odakl yiiriitiilmesidir. ”

Calismanin ikincil amacini ise Onerilen yeni pazarlama tanimi ¢ergevesinde pazarlama
karmasi elemanlarma iliskin degerlemeler olusturmaktadir. Ilerleyen kisimda pazarlama
Ogretimi ve pazarlama uygulamalarina yeni agilimlar kazandirmas: diisiinlilen pazarlama
karmasi elemanlarina iliskin degerlemeler ayrintili bir sekilde yapilmaktadir. Bu ¢alisma ile
Onerilen pazarlama taniminin anlagilabilirli§ini  kolaylastirmak iizere Sekil 1
olusturulmustur.
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Sekil 1: Yeni Pazarlama Taniminin Unsurlari

Pazar bilgisinin paylasimi ve pazarlama hedeflerinin goézetilmesinde toplumsal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligi ¢ikis noktasi olmalidir. Pazar bilgilerinin paylasilmasi ile
miisteri iligkileri yonetiminin olmas1 gerektigi gibi siirdiiriilmesi miimkiin olabilecek ve bu
sekilde pazarlama hedeflerine ulasmak kolaylasacaktir. Yine sekilde anlasilabilecegi gibi,
pazarlamanin bu yeni taniminda yer alan dort unsurun da, yani toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi, pazar bilgisinin paylasimi, misteri iliskileri yonetimi ile pazarlama
hedeflerinin gozetilmesinin tamaminda miisteri ve toplum i¢in deger iiretme eksenli hareket
etmek odakta olmalidir. Aksi durumda, pazarlama adina gerceklestirilen her ne varsa onlarin
degerli ve basarili olmasinin miimkiin olamayacagi, sayet bunun aksine bir sonug s6z konusu
ise bu sonucun tamamen tesadiif eseri ortaya ¢ikmis olacagin1 vurgulamak gerekir.

Sekil 1°’de gosterilen yeni pazarlama tanimimin unsurlar1 asagida agiklanmaya
calisilmistir.

3.1. Deger Temelli Olmak

Deger, beklentilere uygun ya da problemlere ¢oziim getiren bir sonug alarak bir fayda
elde etme seklinde tanimlanabilir. Zeithaml, miisterinin deger algisinin; diisiik fiyat, bir
tirtinden bekledigi her sey, tirtine 6dedigi bedelin karsiliginin alinmasi, verilenin karsiliginin
alinmas1 gibi farkli sekillerde ortaya cikabilecegini belirtmektedir (Zeithaml, 1988). Bu
acidan bakinca, tiiketici agisindan deger goreceli bir kavram olarak karsimiza ¢ikar (Torlak
ve Altunigik, 2007: 57). Tiiketicinin yasadigi deneyimlerin artmasi ve degismesi ile
pazarlama g¢abalarin etkileri dikkate alindiginda, degerin tiiketiciden tiiketiciye ve hatta
ayni tiiketici i¢in zamana gore farkli algilanmasi anlagilabilir bir durumdur. Tiiketicinin mal
ve hizmetleri satinalma Oncesi ve satinalma siirecindeki deger algisinin artan oranda
deneyimlere bagl olarak degistigi ve gelistigi de bir gercektir. Bu baglamda pazarlamada
uzun yillar deger; mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi sonucu onlara aktarilan bir sey
olarak anlasilmis olmasina ragmen, o6zellikle 1990’11 yillarin baglarindan itibaren bu
kavramin pazarlamada farkli anlamda kullanildig1 gozlenmektedir. Mal ve hizmetlerin
tilketicilere sunulmasiyla “degisimde deger” yerine bugiin, tiiketicilerin beklentilerine
uygun mal ve hizmet {iiretim silirecine katilimlarimin saglandigr “kullanimda deger”
anlayisinin gecerli oldugu sdylenebilir (Gronroos, 2006). Ote yandan, pazarlama ¢abalarinda
deger yaratmanin ikinci bir boyutunun pazarlamanin isletme hedeflerine kattig1 deger olarak
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anlasilmas1 gerektigine yapilan vurgunun da 6nemsenmesi gerekir (Doyle, 2000). Bu
durumda, pazarlamanin yeni taniminin merkezinde hem miisteri hem de isletme bakis
acisindan deger temelli olmak yer almaktadir. Omer Baybars Tek’in deyisiyle,
organizasyonlarin insanlart mutlu ederek mutlu olmaya c¢aligmalari, boylece kendileri ve

baskalarina deger yaratmalari, bunun igin ise Once degerli bir niyet sahibi olmalar
gerekmektedir (Tek, 2006: 58).

Yeni pazarlama yaklasiminda miisteriye deger sunabilecek sekilde mal ve hizmetlerin
liretim siirecine miisterilerin katilimini saglamak (Uzkurt, 2007), bir adim 6tesine gegerek
miisteriyle personelin birbirine duygusal c¢abalar ve oyunlarla yaklastirildigi ve
kaynastirildig1 hobi pazarlarinda oldugu gibi hizmet alanla hizmet verenin ayirt edilmesini
zorlagtiric1 ¢abalar gostermek (Kaya, 2004: 18), onlar1 pazara sunulan her iiriinii alan pasif
bir taraf olarak gérmemek (Giinay, 2002: 45) ve miisteriye sunulabilen deger ol¢iisiinde
isletmenin varliklarin1 daha degerli hale getirebilmek, 6nemli ve merkezi bir boyut olarak
diisiiniilmelidir. Aksine bir diisiince, pazarlamanin sahip olmas1 gereken asli
fonksiyonlardan uzaklasip estetik ve sanatsal boyutlarin onemsendigi ve kendisinden
beklenenleri yerine getirmekten uzak ¢abalar sonucu uzun vadede miisteriyi tatmin etmekten
uzak, asir1 ve gereksiz harcamalarla isletmenin gelecegini olumsuz etkileyen bir konuma
gelmesine yol agabilir. Nitekim bugiin pazarlamanin bir krizi s6z konusu ise, krizde bu ve
benzeri anlayislarin etkisi olduk¢a 6nemlidir.

Diger taraftan, miibadelede taraflarin ikiden fazla oldugunun, yani sadece alici-satici
arasindaki degis-tokus degil, diger paydaslarin da 6nemli oldugu, pazarlamaya biitiinciil
yaklasilmas1 gerektigi ve bu baglamda da alicinin her zaman son miisteri olmamasi tirtini
kullanacak olanin farkli kisi olmasi dikkate alindiginda, pazarlamada deger temelli
miibadeleye gecisim 6nemi daha agikca anlasilabilir (Sheth and Uslay, 2007: 303). Bir diger
ifadeyle, pazarlamanin 6ziinii teskil eden miibadelede deger esasli davranmak esastir.

Pazarlama cabalar1 ile miisteri ya da aliciya sunulan deger, zamandan tasarruf, {iriin
nitelik ve fonksiyonlarinin gelistirilmesi gibi somut faydalarla olabilecegi gibi kendini mutlu
ve huzuru hissetmesini saglayacak, statii gostergesi olarak goriilebilecek, siklik kazandirdig:
diistiniilen soyut ozelliklerle de gergeklesebilir. Dolayisiyla deger, iktisadi faydadan daha
kapsamli bir olgudur. Miisteri beklentilerindeki degisim dikkate alindiginda giiniimiiz
pazarlarinda alicinin faydanin ¢ok 6tesindeki deger beklentilerinin pazarlama yaklasimi ile
karsilanmasinin miimkiin oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan toplumsal
kaynaklara iliskin artan duyarhiliklar ile ¢evreci yaklagimlar baglaminda pazarlama
cabalarinin topluma da deger sunmasina iligskin beklentilerin arttig1 da ifade edilmelidir. Tiim
bu degerlendirmeler ¢ercevesinde, deger odakli olmayan bir pazarlamanin basarisindan s6z
etmek imkansiz hale gelmistir denebilir.

3.2. Pazar Bilgilerinin Paylasimi

Miisteriye deger sunabilmek ve isletmenin varliklarini daha degerli hale getirmek
suretiyle isletmenin hedeflerine ulasabilmesinin yolu, hi¢ siiphesiz, miisteriyi dogru
anlamaktan gegmektedir. Miisterinin dogru anlasilabilmesi bakimindan pazar bilgilerinin
tiim isletme icinde paylasilmasi, yanlis anlasilmalari ve dar goriisliiliigli 6nemli Slgiide
engelleyecek ve zengin bir bakis acisiyla miisterilerin beklentilerini karsilamada ve onlarin
problemlerini ¢ézmede en uygun, en degerli iirlinleri gelistirmenin Oniinli agacaktir.
Drucker’in ifadesiyle; isletme igindeki tiim birimler ve farkli uzmanliklarin pazarda
arzulanan iirlinli liretecek sekilde birlesmelerini saglamak zorunluluktur (Drucker, 2003:
84). Son yillarda pazarlama literatiiriinde 6nemli yer tutan pazar ve/veya miisteri odaklilik
caligmalarinda pazar bilgisinin paylasilmasinin 6nemli bir boyut olarak ortaya ¢ikmis olmasi
da (Kohli ve Jaworski, 1990; Jaworski ve Kohli, 1993) bu goriisti desteklemektedir.
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Pazardan ¢ok farkli yollar ve araglarla bilgiler toplanabilir. Satis elemanlari, pazar
istihbarati, pazarlama arastirmalari, gozlemler, raporlar, uzman goriisleri vb. ¢ok sayida
kaynaktan bilgiler elde edilebilir. Pazar bilgisinin isletmeye kazandirilmasi ve isletme iginde
paylasilmasinin 6niindeki en dnemli engeller; sahip olunan bilginin farkinda olmamak, sahip
olunan veya elde edilen bilgiyi kisisel amaglar adina ilgililerle paylasmamak ve hatta bu
bilgileri kisisel ¢ikarlarini azamilestirmek seklinde siralamak miimkiindiir.

Pazar bilgisinin paylasimi sadece igletme ici ile sinirl kalmamali, isletmenin tedarikgileri
ve dagitim kanalin1 da kapsamalidir. Bu paylasim sonucunda pazarlama yonetiminin pazara
tepki olusturmas1 miimkiin olabilir. Pazar bilgisinden isletme adina ¢ikarimlar yapilarak
miisterilerle de paylasilacak mesajlar olusturulabilmeli ve miisterilere deger verildigi
hissettirilmelidir.

Hemen her isletme ¢ok sayida pazar bilgisine sahip olsa da bunun degerinin farkinda
olmayan isletmeler s6z konusu olabilecegi gibi sahip oldugu veriyi dogru ve zamanh
isleyememe sonucunda veriden faydali bilgi liretemeyen isletmeler de azimsanamayacak
sayidadir. Biliylik veriye sahip olmak da tek basina bir isletme i¢in rekabet iistiinligi
saglayamaz. Onemli olan veriden bilgi iiretebilmek ve pazar bilgisini dogru okumak
suretiyle isletme i¢i ve disindaki paydaslarla zamanli bir sekilde paylasabilme becerisi
gosterebilmektir.

3.3. Miisteri lliskileri Yonetimi

Artan rekabet ve ¢ogalan isletme sayilar1 karsisinda, artmayan ve hatta bazi bolgelerde
azalan misteri sayilar1 dikkate alindiginda, mevcut miisterilerin elde tutulabilmesi ve onlarla
giivene dayali iliskilerin siirdiiriilebilmesi gittikge daha 6nemli hale gelmektedir. Biiylimek
isteyen pek cok isletme mevcut miisterilerini elde tutabilmenin Otesinde onlara baska
thtiyaglarii karsilayacak mal ve hizmetleri de sunmanin yollarin1 aramaktadir. Bagka bir
deyisle, pazar payr artisindan ziyade miisteri payin artirmak, pazarlama ydnetimlerince
tizerinde daha fazla durulan ve 6nemsenen bir konu haline gelmistir. Bu yiizden miisteri
iligkileri yonetimi, dnemli bir boyut olarak yeni pazarlama taniminda yer almaktadir. Cilinkii
yeni pazarlama anlayisinda giderek kisisellesen, birebir iliskiler 6nem kazanmakta, bunun
saglanabilmesi ise miisteri yonlii olmay1 ve rakiplere oranla sahip olunan ayirt edici
yeteneklerin miisteriyi uzun stireli elde tutabilmeye yonelik kullanilmasini1 gerektirmektedir
(Yiiksel, 1999: 29). Miisterilerle uzun siireli iligkiler kurabilmenin yolu, onlar1 dinlemek,
anlamaya calismak ve beklentilerine uygun tepkiler vermekle, yani misteri iligkilerini
yonetmekle miimkiin olabilir.

Miisteri iliskileri yonetiminde miisteri goziiyle bu iliskilerin kurgulanmasi 6nemlidir.
Cinkii miisteri iligskileri sadece miisteri isterse gelisebilir ve onun istedigi Olglide
bi¢imlendirilir. Gliniimiizde miisteri iliskileri yonetimi ¢alismalarinin agirlikli olarak igletme
yonlii oldugu, miisteri yoniiyle miisteri iliskileri yonetimine yaklagimlarin azligi goze
carpmaktadir (Gronroos, 2006: 402). Bu nedenle, miisteri iligkileri yonetimi programlari ve
yazilimlarinin gelisen teknolojiye ragmen beklenen basariyr saglamadigina iliskin elestiriler
yapilabilmektedir (Newell, 2004). Gergekten de miisteri iliskileri yonetimini teknoloji odakli
basit bir iletisim olarak gérmek, yeni pazarlama taniminda var olan deger temelli olmay1
karsilamamaktadir. Bu durumu dnemseyen Kotler ve arkadaslari, pazarlamacilara miisteri
iligkileri yonetiminin Otesine gecerek, miisteri paymin artirilmasi, miisteri sadakatinin
olusturulmasi ve arzulanan miisteri yasam boyu degerinin yakalanmasi yoluyla karli
biliylimenin basarilmasini saglayacak biitiinciil iliski yonetimine gegisi dnermektedir. Bagka
bir deyisle Kotler ve arkadaslari, pazarlama kavramindan biitiinciil pazarlama kavramina
gecisin onemi tizerinde durmaktadir (Kotler vd., 2002:25-32).
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3.4. Toplumsal Kaynaklarin Siirdiiriilebilirligi

Deger sunmak veya deger temelli olmak, yeni pazarlama anlayisinda {i¢iincii bir bakis
acisint beraberinde getirmektedir. Miisteriye ve isletmeye sunulan degerler yaninda,
toplumun bugiinii ve gelecegini de dikkate alan bir boyut s6z konusudur. Buna gore, halen
yasayan ve gelecekte yasayacak olan toplumun tiim bireylerine ait ortak kaynaklarin
siirdiiriilebilirligini saglayacak bir deger yaklagimina ihtiya¢ vardir. Bu yoniiyle
bakildiginda, pazarlama toplum yonliidiir ve bu yaklasima gore pazarlama toplumsal
sistemin emrinde olup makro pazarlama seklinde isimlendirilir (Cemalcilar, 1976: 7).
Toplumsal ya da sosyal sorumluluk anlayisi da yeni pazarlama taniminda bdyle bir boyutun
varligin1 zorunlu hale getirmektedir. Bu sekildeki bir deger anlayisindan yoksun olma,
sadece toplumun degil pazarlamanin gelecegini de olumsuz etkileyecektir. Bu sebeple,
pazarlamacilarin 6nemli sorumluluklarindan biri de tiiketicilerin bilinglendirilmesine katki
saglayacak tutum ve davraniglar sergilemeleridir. Boylece bir yandan toplumsal pazarlama
anlayisiyla kaynaklar etkili kullanma sorumlulugu kusanmasi gereken pazarlamacilarin
diger yandan bilinglenen tiiketiciler tarafindan denetlenmeleri miimkiin hale gelebilir. Baska
bir deyisle, pazarlamacilarin topluma karsi sorumluluklar1 yaninda, toplumun da
pazarlamacilara karsi sorumluluk i¢inde bir vizyona sahip olmalar1 gerektigi sdylenebilir
(Sheth vd., 1988: 7).

Pazarlama c¢abalarinin fiyatlar1 artirmasi, toplumsal kaynaklarin israfi gibi elestiriler
dikkate alindiginda, pazarlamanin yeni taniminda oOzellikle toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi konusunun daha da ©nemli hale geldigini sdylemek miimkiindiir.
Pazarlama c¢abalar1 olmasi gerektigi gibi deger temelli ve misteri odakli olarak
gerceklestirildiginde, tiiketicilerin bilin¢lendirilmesine katki saglayabilir, tedarik zincirinde
ve dagitim kanallarinda etkinlik artirilabilir ve arz ile talebin dogru miktarda, dogru yerde
ve zamanda bulusmalar1 saglanarak toplumsal kaynaklar etkili ve yerinde kullanilabilir.

3.5. Pazarlama Hedeflerinin Gozetilmesi

Pazarlamanin bilim mi yoksa sanat m1 olduguna iliskin tartigmalar ile buna bagl olarak
pazarlama teorisiyle ilgili ¢aligmalar, pazarlamanin akademik, uygulamali, profesyonel bir
disiplin mi oldugu yoksa degisik gruplara kars1 bir sorumluluklar seti mi oldugu tizerinde
yogunlasirken (Hunt, 2002), pazarlamanin kurumsal hedeflerin basarilmasinda énemli bir
role sahip olmasi gerektigini soylemek yanlis olmasa gerektir (Doyle, 2000). Yeni pazarlama
taniminda pazarlama hedeflerinin basarilmasinda deger temelli olmanin yaninda, miisteri
iligkileri yonetimi ve toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin de gézetilmesi gerekir. Bu
durum Sekil 1’den de izlenebilir.

Pazarlama hedeflerinin basarilmasi; miisteriye deger sunmayi ve isletme degerini
artirmay1  gerektirirken, miisteri iligkileri yOnetimi ve toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligine uygun bir bakis agisiyla bu gereklilige ayrica vurgu yapmaktadir. Bagka
bir deyisle, pazarlama hedeflerini gézetmek, miisterilere deger sunacak iliskileri saglikli bir
sekilde tasarlayip siirdiirmenin yaninda toplumsal kaynaklarin israf edilmemesini de birlikte
diistinebilme becerisini ifade etmektedir. Pazarlamacilarin, miisteriler, pay sahipleri,
tedarik¢iler, dagitim kanali iiyeleri ve toplum olmak {izere biitlin paydaslarini gézeterek
hedeflerine ulasmaya caligmas1 ¢ikarlarin ¢atismasimi giindeme getirebilecek, ancak toplu
diistinebilme becerisi gelistirildigi olgiide pazarlama hedeflerinin belirlenmesi ve
basarilmasi siireci kolaylastirilabilecektir.

4. Pazarlama Karmasi Kavram

Pazarlama anlayisindaki degisime paralel olarak yeni pazarlama tanimlarina olan ihtiyac,
pazarlamanin gelisim siirecinde karsilanmaya c¢alisilmistir. Bu ¢calismada da pazarda beliren
ihtiyaglara uygun yeni bir pazarlama tanimi 6nerilerek bu tanimin boyutlari irdelenmistir.
Yenilenen pazarlama tanimlarinin uygulamada pazarlama araglart ya da enstriimanlari

138



Haziran 2022, 8 (1)

olarak kullanilan pazarlama karmasinda da degisim ihtiyac1 ortaya ¢ikardigi bir gercektir.
Nitekim igletmelerin pazarda rekabet agisindan silahlar1 olarak da nitelendirilen pazarlama
karmasi elemanlarinin (Ilgaz Stimer ve Eser, 2006, 166), yaklasik 50 yillik bir gegmisi olup,
yarim yiizyillik seriiveninin oldukga canli ve degisken oldugu agik¢a goriilmektedir.®

Bilimsel gelismelerin saglanmasinda kavramsallastirmalar ve kavramlarin gsematik
siniflandirilmas1  6nemlidir ve Ozellikle bilimsel c¢alismalarin ilk donemlerinde bu
simiflandirma ve kavramsallastirma cabalari daha 6zel bir anlam tasir. Pazarlama gibi
uygulamal1 bir bilim dal1 i¢in de bu durum oldukga kullanigh ve gegerlidir (Waterschoot ve
Van den Bulte, 1992: 83). Pazarlama, kuram ve uygulama agsisindan belli gorevlerin
basarilmasinda belli araglarin kullanilmasini gerektiren yoniiyle, tanimlanmis ve kontrol
edilebilir araglara ihtiyag duyar. Pazarlama karmasi kavrami boylesi bir ihtiyagtan
dogmustur.

Pazarlama karmasi1 kavrami ilk kez 1953 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi adresli
olarak Neil Borden tarafindan kullanilmistir. Borden, 1948 yilinda “The Management of
Marketing Costs” isimli kitabin yazar1 James Culliton’un anilan eserinde isletme
yoneticilerini kararlar alan ve regeteler uygulayan “sanatkarlar” olarak nitelemesinden
esinlenerek, pazarlamacilarin pazara tepki verirken kullanmalar1 gereken pratik bir araglar
biitiinii seklinde kullanilmistir (Waterschoot ve Van den Bulte, 1992: 84; Iigaz Stimer ve
Eser, 2006, 166-167). Borden, pazarlama karmasi kavramini kullanmakla birlikte bunlarin
kolaylikla hatirlanmasi ve kullanilmasini saglayacak sekilde organize etmemistir (Kotler,
2007: 28). Bugiinkii yaygin kullanimiyla pazarlama karmasi elemanlarinin siniflandirilmasi
Ingilizce bas harfleriyle 4P seklinde (Product, Price, Place, Promotion), ilk kez Jerry
McCarthy’nin 1960 yilinda yayinlanan Basic Marketing adl1 kitabinda yapilmistir.

Pazarlamanin bilim mi yoksa sanat m1 olduguna iliskin tartismalarin basladigi 1945’1
yillar dikkate alindiginda, 1960 yilinda McCarthy tarafindan pazarlama karmasi elemanlari
siniflamasinin yapilmis olmasinin 6zellikle pazarlama biliminin 6gretiminde 6nemli katkilar
sagladigi, boyle bir siniflandirmanin anlamayi kolaylastirdig: belirtilmektedir (Kent, 1986).
Pazarlama kuram ve uygulamalarindaki gelismeler ile yenilenen pazarlama tanimlarina
paralel olarak, pazarlama karmasi elemanlarina iliskin yeni kavramsallastirma ihtiyaclar1 da
ortaya ¢ikmistir. Bu durumda, 6gretimde pratiklik saglayan 4P siniflamasi kullanilmaya
devam etmekle birlikte, bu kavramlarin yetersizligi de tartisilagelmistir (Kent, 1986;
Cemalcilar, 1987; Waterschoot ve Van den Bulte, 1992; Gronroos, 1994; Uner, 1994;
Goldsmith, 1999; Ilgaz Stimer ve Eser, 2006; Grant; 2007; Reis, 2007). Nitekim Grant
(2007), diisiik maliyete odakli ya da homojen miisterilerden olusan hedef pazarlara yonelik
4P’nin ise yarar oldugu, ancak yeni dagitim kanallartyla yeni miisterilere bireysellestirilmis
triinler s6z konusu oldugunda 4P siniflamasinin anlamsiz oldugunu ifade ederken, Reis
(2007), 4P’nin degisen pazarlama anlayis ve ihtiyaglarina uygun olarak yeniden
yorumlanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Baska bir ifadeyle, asil mesele pazarlama
karmasi elemanlari dort, alt1 ya da on P veya daha fazla sayida elemanla tanimlanmaya
calisgilmas1 degil, pazarlama stratejilerinin olusturulmasina uygun pazarlama karmasi
elemanlar1 ¢ergevesinin ¢izilebilmesidir (Kotler, 1999: 96). Bu ¢alismada da boylesi bir
bakis acisindan hareketle, oncelikle pazarlama karmasindaki degisime olan ihtiyacin temel
dinamikleri tizerinde durulmakta, daha sonra pazarlamanin yeni tanimina uygun pazarlama
karmasi1 elemanlar tartismaya agilmaktadir.

3Pazarlama karmasi elemanlarinin yaklagik 50 yillik seriivenindeki evriminin derli toplu bir sunumu, Ilgaz Siimer ve Eser (2006)’in
caligmalarinin 181-183. sayfalarinda yer alan Ek Tablo 1’den izlenebilir.
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5. Pazarlama Karmasindaki Degisim

Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak 4P, yani iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenlerinin igletme yonlii ve sadece igletme i¢inde pazarlama fonksiyonu olarak goriilmiis
olmas1 (Uner, 2003), bu modelin saticilar1 “aktif”, alicilar1 ise “pasif” olarak gormesi (Ilgaz
Siimer ve Eser, 2006: 168), hizmetlerin ekonomiler iginde agirlikli hale gelmesi ve buna
paralel olarak hizmet pazarlamasinda klasik pazarlama karmasinin yetersiz kalmasi (Bitner,
1990; Uner, 1994; Rafiq ve Pervaiz, 1995; Oztiirk, 1998), iliskisel pazarlama kavraminin
ortaya ¢cikmasi ve gelismesiyle birlikte pazarlama karmasiin yeniden gézden gegirilmesine
iliskin goriislerin ortaya ¢ikmas1 (Grénroos, 1994; Sentiirk Ozer ve Yiicel, 2004), elektronik
ticaretin gelisimi dogrultusunda miisterinin siire¢ igerisinde daha etkilesime agik roller
tistlendigi yeni bir pazarlama paradigmasina olan ihtiyacin agirligini hissettirmesi (Hoffman
ve Novak, 1997), bu dogrultuda {iriinlerin somut ya da fonksiyonel boyutlarindan ¢ok
sembolik boyutlarinin 6n plana ¢iktigi, baska bir ifadeyle, miisterinin deneyim yasama
thtiyacin1 hem giindeme getiren hem de karsilayan deneyimsel pazarlama cabalarinin
yogunlagmasiyla birlikte postmodern pazarlama uygulamalarinin yayginlagsmasi (Schmitt,
1999; Pine 11 ve Gilmore, 1999; Brown, 1993; Firat ve Venkatesh, 1993; Brown, 1995; Firat
vd., 1995: Featherstone, 1996; Odabasi, 2004) ve yeni ekonominin kendi dinamiklerine
paralel olarak pazardaki giiciin saticilardan miisterilere ge¢mesi (Kotler, 2005; Karahan,
2002) gibi ¢ok sayidaki gelisme, pazarlama karmasi elemanlarina degisik bakis agilariyla
yeni eklemeler yapilmasina yol agmistir (Gronroos, 1994).

Yukarida siralanan ¢ok sayidaki gelisme dogrultusunda pazarlama karmasindaki
gelismeler; trlin  taniminin  genigletilmesine olan ihtiyag, hizmet pazarlamasinin
yayginlagmasi, pazarlama karmasi elemanlarina miisteri goziiyle bakis ve deneyim
ekonomisine gegis olmak {lizere dort baslik altinda incelenebilir.

Bu incelemeye gegmeden Once 6zellikle pazarlamada paradigmatik bir doniisiim olarak
da nitelendirilen degis-tokus yoneliminden iliskisel yonelimli pazarlama yaklasimina gegisle
birlikte pazarlama karmasina bakis agilarini kisaca 6zetleyen Tablo 1’e goz atmak faydali
olacaktir.

Tablo 1: Miibadele iliskisinden iliskisel Pazarlamaya Déniisiimde Pazarlama Karmas1 A¢ihmlar:

Yazar/lar Argiimanlar Onerme
Lauterborm 4P Pazarlama karmas, iiriin odaklidir. 4P yerine miisteri odaklilig1 ifade eden
1990 4C yerlestirilmelidir.
Basarili bir pazarlama planmin . Miisteri ihtiyaglart
merkezine miisteri yerlestirilmelidir. . Kolay erisim

e Misteriye maliyeti
. Haberlesme
Miisteriyi elde tutma pazarlama karmasi:

Rozenberg and Czepiel Mevcut miisterilerin elde tutulmasi

1992 yenilerini kazanmak kadar énemlidir. e Uriin ekstralar
e Takviye promosyonlar
Mevcut miisteriyi elde tutabilmek i¢in . Satis giicii baglantilar
miisteriye uygun ayri pazarlama karmasi . Ozel dagitim

aktif olarak uygulanmalidir. e Satin alma sonrasi iletisim

artirma sonucu dogurmustur.

Gummesson ... “4P’nin rolil kurucu olmaktan Mliskiler, ag ve etkilesim karmasi olarak
1994, 1997 uzaklastyor. pazarlamanin rolii 30 R iligki parametresi
Pazarlamanin Parametrelerinin her biri gostergesi soz konusudur.
daha katkili olan, iliskiler, ag ve
etkilesim parametrelerine dogru
degisiyor.”...
Groénroos Pazarlama paradigmasi olarak pazarlama | Pazarlama karmasinin iliski temelli
1994 karmasinin sinirlamalarini igeren gesitli yaklagimi desteklememesine karsin,
argiimanlar sunlardir: iliskisel pazarlamanin yeni pazarlama
Modasi gegmis, biitiinlestirici degil, tim paradigmasini gergeklestirmeye elverisli
pazarlar i¢in uygun olmayan kosullar tiim enstriimani sunuyor olmasi.
iceren, tiretim odakli, etkilesime agik
degil vb. gibi..
Goldsmith Kisisellestirme egilimi, tiriinlerin Kisisellestirilmis pazarlama planinda
1999 pazarlamasinda hizmetlerin katkisini geleneksel 4P’ye ilave 4P daha yer

almalidir:
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Kisisellestirme, pazarlama yonetiminin e - Kisisellestirme
temel yoriingesi olarak benimsenmelidir. (Personalisation)
e - Personel (Personnel)
. - Fiziksel varliklar (Physical
Assets)
. - Prosediirler (Procedures)

Patterson and Ward Geleneksel Pazarlama Karmasi Pazarlamanin yeni 4C’si olarak Dért

2000 stratejileri 4P'lerle iligkili olma bilgi yogun strateji:
egiliminden otiirii fonksiyon ve ¢ikti . Haberlesme (Communication)
odakli olmalar sebebiyle agikca . Kisisellestirme

saldirgan karakterdedir. (Customisation)

. . Isbirligi (Collaboration)
Tyi yonetilen orgiitler, miisteri . Basiret (Clairvoyance)
portfoylerini korumak ve gelistirmek
bakimindan degerli miisteri iligkilerini
yonetme konusuna yonelmelidir.

Healy et al. Pazarlamanim agirlig1 (giicii) Iliskisel pazarlama, pazarlama iliski

2001 icliisii tarafindan tanimlanan pazarlama
Gelecegin pazarlama paradigmasi olarak, | yonetiminin enstriimanlarini ele alir:
yonetim iligkisel pazarlamaya dogru e fliskiler (Relationships)

agikca degisiyor. . Yeni iliskisel Pazarlama
(Neo-Relationship Marketing)

e Aglar (Networks)

(Kaynak: Constantinides, 2006: 416-417).

Tablo 1’den de goriilecegi lizere, hizmet pazarlama literatiiriinden hemen sonra iligkisel
pazarlama yaklagiminin gii¢lii argiimanlari ile birlikte pazarlama karmasina iligkin anlamlt
iddia ve argiimanlarin pazarlama literatiirlinde yer aldigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla
geleneksel pazarlama karmasinda yer alan temel unsurlarin da bu degisim cercevesinde
irdelenmesinin anlam1 daha iyi ortaya ¢ikmis olmaktadir.

5.1. Uriin Taniminin Genisletilmesine Olan Ihtiyac

Uriin ve iiriin kalitesine odakli bakis agisinin yaygin oldugu, daha nitelikli ve kaliteli
tirlinlerle pazardan daha fazla pay alma amacinin 6n planda oldugu satis ve pazarlama
anlayisina uygun olarak {irin kavrami dar anlamda yeterli iken, genisletilmis tiriin kavramina
olan ihtiyacin hissedilmesiyle birlikte, ambalaj, ayr1 bir pazarlama karmasi1 elemani olarak
Swartz (1973) tarafindan 6nerilmistir (aktaran, Ilgaz Siimer ve Eser, 2006: 169). Benzer bir
yaklagimla Asher (1987) ambalajlamayi1 pazarlama karmasinin tiim diger pazarlama karmasi
elemanlariyla etkilesimi olan besinci pazarlama karmasi elemani olarak gérmiistiir.

Uriinlerin somut unsurlar yaninda soyut 6zellikler de igermesinin anlasiimasi ve yaygin
bir sekilde kabul gérmesiyle birlikte, miisteri hizmetlerinin satinalma siireci dncesi, esnasi
ve sonrasindaki dnemini dikkate alan Bery (1990), hizmeti somut maldan ayr1 bir karma
elemani olarak almis ve buna paralel olarak da miisterilerin hizmetlere kars1 hassasiyetleri
ile bu hizmetlerin miisteriler agisindan uygunlugunun pazarlama karmasi elemanlarina
eklenmesi goriisiinii savunmustur. (Berry, 1990). Bu ¢ercevede, pazarlama karmasi elemant
olarak {iriin, sadece somut ve fiziksel unsurlardan olusmayip soyut unsurlar da igeren, satis
oncesi, esnasi ve sonrasina iliskin bazi hizmetleri i¢inde barindiran ve ayrica estetik yonii de
dikkate alinmasi gereken bir pazarlama elemani olarak degerlendirilmeye baslanmistir.

5.2. Hizmet Pazarlamasinin Yayginlasmasi

Uretim ve pazarlama teknolojilerindeki bas déndiiriicii gelismeler, ¢ok sayida mal ve
hizmetin daha kisa siirede iiretilebilir ve pazarlanabilir olmasini saglamistir. Bu gelismeler
sonucunda ekonomilerde hizmet agirlikli biliylimeler ortaya c¢ikmistir. Hizmetlerin
ekonomiler i¢inde agirlikll hale gelmesi ise beraberinde hizmet pazarlamasina olan ihtiyaci
getirmistir.

Hizmetlerin iiretim ve tiikketimlerinin genellikle es zamanli olmasi, onlarin sunumunda
insan ve hizmet sunum siire¢lerini zorunlu hale getirmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:
26). Bu durumda geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina ilave olarak insan (people),
fiziksel kanitlar (physical evidence) ile siire¢ (process) olmak iizere, lic P daha ilave edilmesi
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onerilmistir (Booms ve Bitner, 1981). Boylece, hizmeti kullanan ve sunanlar, dokunulamaz
olan hizmetlerle hizmet sunumuna yardimeci olan bazi teknolojik unsurlar ve araglar ile
hizmet sunum siireclerinden yararlanmak suretiyle ikna olabilmekte ve tatmin ortaya
¢cikmaktadir. Bagka bir deyisle, hizmet kullanicilarini memnun edebilmenin yolu, soyut olan
hizmetlerin insanlar, siirecler ve kanitlarla ifade edilebilmesinden gegmektedir.

5.3. Pazarlama Karmasi Elemanlarina Miisteri Goziiyle Bakis

Hizmet pazarlamasi uygulamalarinin yayginlagsmasi ve miisteri ya da pazar odakli hareket
etme gereginin isletmeler tarafindan anlagilmasina paralel olarak, pazarlama karmasi
elemanlarina miisteri goziiyle bakis ihtiyaci da kendini hissettirmistir. Nitekim Lauterborn,
4P yerine 4C ile bu degisimin geregine isaret etmistir. Ona gore iiriin, miisteriye sunulan
deger (customer value); fiyat, miisterinin katlanacagi maliyet (cost to the customer); dagitim,
miisterinin kolaylikla {irline ulasabilmesi (convenience) ve tutundurma ise miisteri ile
iletisim kurulmasi (communication) olarak diisiiniilmeli ve tasarlanmalidir (Lauterborn,
1990).

Miisterinin bakis agisinin merkeze alinmasi pazarlama ¢abalarinin olmazsa olmazi haline
gelince, pazarlama karmasi elemanlarina miisteri goziiyle bakma geregi kaginilmaz hale
gelmistir. Bu dogrultuda, iirtinler hedef pazardaki miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerine gore
tasarlanmakta, onlarin satinalma gliglerine gore fiyatlar belirlenmekte, kolaylikla
erisebilecekleri satis noktalarinda satisa sunulmakta ve {iriinlere iliskin her tiirlii
bilgilendirme ve ikna ¢abalarinda onlarla iletisim yollar1 dogru ve zamanl bir sekilde agik
tutulmaya c¢aligilmaktadir. Bu ¢er¢evede halkla iliskiler pazarlama karmasinda daha énemli
ve Ozellikle hale gelmekte ve iliskisel pazarlamaya daha fazla vurgu yapilmaktadir
(Gronroos, 1994).

5.4. Deneyim Ekonomisine Gegis

Mallar ve hizmetlerin gittikce birbirine benzemeye baglamasi, markalar arasi
farkliliklarin azalmasi1 ve kitle pazarlar1 yerine daha kii¢iik pazar bosluklarinin ortaya
¢ikmaya baglamasi (Altunisik vd., 2006) ve postmodern egilimlerdeki artis nedeniyle
misterilerin taleplerinin daha da heterojenlesmesi bakimindan pazar boliimlerinden
parcalanmis pazar boliimlerine gecis (Firat ve Schultz II, 1997), yakin gelecekte tek tek
miisteriye-gorelestirilmis pazarlama stratejilerini ortaya g¢ikaracaktir (Kaya, 2004: 101).
Biitiin bu gelismeler aslinda, meta, mal, hizmet slirecinden iirlinlerin deneyime gegisleri ve
isletmelerin ise deneyim ekonomisi iginde tiyatro sahnesi (Pine Il ve Gilmore, 1999)
goriinlimiine gegmesine zemin hazirlayan 6nemli gelismeler olarak goriilebilir.

Postmodernist egilimlerin toplum iginde farkli alanlarda yayginlagmasi sonucunda
pazarlamanin postmodern cevaplar sunma c¢abalar ile birlestiginde, deneyim ekonomisi
pazarlama karmasi elemanlariin yeniden ve farkli bir gozle ele alinmasi ihtiyacini daha da
anlaml kilmaktadir. Bu c¢ergevede, iirtinlerin farklilastirilmasi cercevesinde, eglence
faktorli, estetik, imaj vb. unsurlar geleneksel ve genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlarma farkli agilimlar kazandirmak amaciyla kullanilabilmektedir.

Yukarida siralanan 6nemli ve temel gelismeler dogrultusunda, geleneksel pazarlama
karmasi elemanlarinin giiniimiiz pazarlama 6gretimi ve pazarlama stratejileri agisindan derli
toplu ve sistematikligi saglamalarina iliskin olumlu goriis yaninda (Kotler, 2007: 29; Reis,
2007: 41), yetersizliklerini igeren olumsuz goriisler de s6z konusudur (Gronroos, 2006;
Grant, 2007). Bu noktada 6nemli olan, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarini yermek
ya da Ovmenin Otesinde, pazar ve pazarlamadaki hizli degisim sonucu ortaya c¢ikan
ihtiyaclarn dikkate alarak, gerek pazarlama 6gretimi ve gerekse pazarlama uygulamalar
acisindan glinlimiiz ihtiyaglarina daha uygun sistematik ve kullanilabilir bir pazarlama
karmasi elemanlari listesini sunabilme kaygisi olmalidir.
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Bu asamada, oldukg¢a zor bir ¢aba igerisinde oldugumuzun farkindayiz. Zira, Michael J.
Baker’in belirttigi gibi, pazarlama akademisyenleri arasindaki tartigmalarla pazarlama
uygulamacilar1 arasinda silire giden hiikiimranlik savaglarinda ¢ofgu zaman anlagsma
sorunlarinin olmasi, anlagilma kaygilarmin géz ardi edilmesi ve yapilan caligmalarin
ekseninin pazarlama teorisi mi yoksa uygulama sorunlar1 mi1 olmasi gerektigi noktasindaki
anlagmazliklar gibi nedenlerle, akademik ¢aligmalarin uygulamacilara ne denli yol gosterici
oldugu ve ne denli sorun ¢6ziicii bulundugu sorunsali hala 6niimiizdedir (Baker, 2002). Bu
kaygiya ragmen ve bu kaygiyr duyan bir pazarlama akademisyeni olarak, giiniimiiz
ihtiyaglart g6z Oniine alinarak, ¢alismanin bundan sonraki boélimiinde pazarlama
ogretiminde sistematiklik agisindan kolaylik saglayacak fakat bununla birlikte pazarlama
gevresindeki hizli gelismelere karsilik pazarlama stratejilerini gelistirme ve uygulamada
pazarlama profesyonellerine miimkiin oldugunca esnek ve uygulanabilir bir ac¢ilim
saglayacak zenginlestirilmis pazarlama karmasi elemanlar1 6nerilmekte ve tanitilmaktadir.

6. Yeni Pazarlama Tanimi Cercevesinde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Calismanin ilk boliimiinde yer alan yeni pazarlama tanimi ve pazarlama karmasindaki
degisim ¢ergevesinde pazarlama karmasi elemanlarina iliskin degerlendirmelerde bulunmak
yararli olacaktir. Pazarlama karmasi elemanlarina iliskin bu degerlendirmeler, ayni zamanda
pazarlama literatiiriinde tartigilmasi amactyla bir 6neri olarak da dikkate alinabilir.

Tiirk¢e pazarlama literatiiriine yonelik olmas1 bakimindan pazarlama karmasi elemanlari
Tiirkce bas harfleriyle 9E seklinde siniflandirilarak Sekil 2°de sunulmaktadir.

Estetik

NoE
e

Esneklik Eglence

Sekil 2: Pazarlama Karmasimin 9E’si

Sekil 2’den izlenebilecegi gibi, pazarlama karmasi elemanlar1 lic katman ig¢inde
sunulmaktadir. Merkezde erdem yer almaktadir. Toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi ve
sosyal sorumluluk ¢ercevesinde, pazarlamanin tiim ¢abalarinda bu konularin gézetilmesi ve
pazarlama ahladkina uygun davranma zorunlulugunun her zamankinden daha fazla
hissedilmesi, bu elemanin merkezde yer almasi ve diger biitlin pazarlama karmasi
elemanlariyla ilgili kararlarda dikkat edilmesi gereken bir 6zellik arz etmesi bakimindan
boyle bir gosterimin uygun olacagi diistiniilmistiir. Orta katmanda geleneksel pazarlama
karmas1 elemanlari, yonetimsel bakis agisindan ziyade miibadelede iliskisel yaklasimla,
misteri goziiyle ve pazar odakli olarak yer alirken, dis katmanda ise pazarlama karmasinin
gelistirilmis yeni elemanlaria yer verilmistir. Elemanlarin katmanlarda yer almasi ve dizilis
siralart 6gretimde sistematikligi saglamay1 amaclarken, bir katmanda yer alan pazarlama
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karmasi elemanlar1 arasinda ayristirici  ¢izgiler ¢izilmemis olmasi ise pazarlama
uygulamacilarinin son yillarda pazarlama ¢evresinde ortaya ¢ikan bas dondiiriicii gelismeler
ve Ozellikle postmodern pazarlama yaklasimlarini da dikkate alacak esnek uygulamalara
acikhign gostermek igindir. ikinci ve iiglincii katmanda yer alan pazarlama karmasi
elemanlarinin dizilisi rastgele olmayip, miibadelede iliskisel yaklasim bakis agisinin sonucu
olarak okunmalidir. Pazarlama karmasinin elemanlari arasindaki etkilesimin irdelenmesi ise
dogrudan bu ¢alismanin amaglar1 arasinda yer almamaktadir.

Bu genel agiklamalardan sonra sirasiyla pazarlama karmasi elemanlar1 hakkinda detaylar
sunulmaktadir.

6.1. Erdem

Pazarlama cabalarinda son yillarda gerek diinyada gerekse lilkemizdeki uygulamalar ve
sonuclar1 itibariyle sosyal sorumluluk anlayisina ters diisen, pazarlama ahlakina uygun
olmayan karar ve davraniglarin yayginlastigi gézlenmektedir. Bu gelismeler paralelinde,
pazarlama literatiiriinde ve uygulamada pazarlamada sosyal sorumluluklar ve pazarlama
ahlakina iliskin bir yogunlasma s6z konusudur. Bu yogunlagsmanin temelinde is diinyasinda
is ahlakina iliskin degerlerdeki yozlasmay1 dnleme ve toplumsal kaynaklarin kullaniminda
stirdiiriilebilirligin saglanmasinin yattig1 sdylenebilir.

Bu gelismeler ve zamanla pazarlama {iizerinde olusan baskilar, pazarlama
uygulamacilarinin daha sorumlu ve erdemli davranmalar1 gerektigini zorlarken, pazarlama
akademisyenlerinin de pazarlamada sosyal sorumluluk ve pazarlama ahlaki konulari
tizerinde yogunlagsmalarini beraberinde getirmistir. Bir bagka deyisle, pazarlamada erdemli
olma, her pazarlama karar ve uygulamasinin odak noktasinda olmasi gereken bir unsur
haline gelmistir. Peki, erdem nedir?

Erdem, varligin 6zgiil giiciidiir. Insanin erdemi ise onu insan yapan sey, daha dogrusu
kendine 6zgii mitkemmelligini gostermesini saglayan 6zgiil giicli, yani insanligidir. Bu
baglamda her varligin erdemi vardir. Orne§in bigagin erdemli olmasi keskinligidir.
Miikemmel bir bigak kotii adamin eline gegince miikemmelliginden bir sey kaybetmez.
Erdem sayesinde insan, varliginin ve elindeki varliklarin giiciinii anlar ve onlari iyilik amagh
kullanir. Bu ¢ergevede erdemi; edinilmis bir iyilik yapma yetenegi olarak tanimlamak da
miimkiindiir (Comte-Sponville, 2004). Pazarlama uygulamalari baglaminda erdemli olmayi,
pazarlama karar ve uygulamalarini gerceklestirenlerin ellerindeki varliklar ile kendi
giiclerinin farkinda olarak ve tecriibelerden ders alarak miikemmeli yakalama ¢abalari, karar
ve davraniglarinda pazarlamanin yeni tanimma uygun olarak iyilik yapma yeteneklerini
kullanma gayretleri olarak yorumlayabiliriz.

Bu cergevede ornegin, iiriin tasarlarken, iiretirken, kullanilan hammaddelerin etkilerine
bakilirken, ambalaj segilirken, fiyat belirlenirken, iiriinler tanitilirken, her tiirlii pazarlama
kararinda ve pazarlamanin her asamasinda erdem, sosyal sorumluluk ve pazarlama ahlakinin
olmazsa olmaz kosulu olarak yer almalidir. Pazarlamacilarin gii¢lerinin farkinda olmalari,
erdemli olmalari i¢in onlara bir acilim saglayacaktir. Pazarlama c¢abalarinin miikemmel bir
sekilde gergeklestirilmesi, bagka bir deyisle, pazarlamacilarin ellerindeki giicii yerli yerinde
kullanmak suretiyle deger yaratma odakli olmalar1 ise onlarin erdemli davranmalarina yol
acgacaktir.

Odaginda erdem olmayan herhangi bir pazarlama karar ve eyleminin sonuglar itibariyle
miisteri, alic1 ya da topluma zarar vermemis olmasi, faydacilik olarak isimlendirilen ahlaki
yaklasima gore problem olarak goriilmez. Ancak, yasanilan ¢ok sayidaki pazarlama karar ve
uygulama sonuclar1 gostermistir ki, bugiin pazarlarda olmasi gereken ve uzun vadede
toplumsal deger iireten yaklasim erdem yaklasimidir. Pazardaki miisteri ve alicilar ile
toplumlarin gelecegini, ¢cevreyi tesadiiflere birakan her tiirlii pazarlama karar ve eylemlerinin
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sonuglarin insanlik ve gelecegini getirmis oldugu nokta bakimindan, erdem merkezli
pazarlamanin ne denli 6nemli ve kaginilmaz oldugunu ifade etmemiz gerekir.

6.2. Eser

Hayatin devam ettirilmesi veya sahip olunmasi gereken meta anlayisindan kalitenin
oncelendigi mal anlayisina gegis ve daha sonra iiriin kapsaminda hizmetlerin agirlikli hale
gelmesiyle, somut ve soyut unsurlarin bir araya gelmesiyle genisletilmis ya da
zenginlestirilmis bir {iriin anlayis1 pazarlamanin asil konusudur. Bu gelisim stirecinde {iriin,
pazarlamacilarin goziiyle degil, kullanicisi yani miisteriye saglayacagi fayda, ya da baska bir
deyisle degerle anlam kazanmaya baslamistir. Bu baglamda iirlin, miisteri, yani pazar odakl
olarak gelistirilmeli ve pazara sunulmalidir. Pazarin daha da parcali hale gelmesiyle iiriin,
ayrica kisisel beklentilere uygun bigimde ayrilastirilmali, yani kisisellestirilmelidir.

Pazarlamaya konu olan iirlinlin, miisteriye gorelestirilmis olmasi, onun bekledigi
degerleri icermesi yaninda, iirlinii gelistiren ve pazara sunanlarin bakis agilari, yaraticiliklar
ve katkilarindan arinmis olmalar1 beklenemez. Bu yoniiyle, her pazarlamaci iiriin tasarlar,
tiretir ve sunarken, miisteri beklenti ve ihtiyaglarini elbette dikkate almakta, ancak kendi
ruhundan da bu iiriine bir seyler eklemektedir. Bagka bir ifadeyle, {iriin aslinda
pazarlamacinin miisterisi i¢in gergeklestirdigi ve kendisine de hayat veren bir eserdir. Biraz
daha acilacak olursa, iirliniin kisiye 6zel hale getiriliyor olmas1 ayn1 zamanda {iriinii {ireten
ya da sunan agisindan da o iiriiniin eser olma asamasina gegisi ifade eder.

Zanaatkar olarak tireten insanin {lirettigi sey tam da boyle bir seydir. Ahilik geleneginde
yer alan cirakliktan kalfalik ve oradan da ustalifa geciste iiretilen her degere eser olarak
bakilmas1 da iiriiniin eser olarak goriilebilecegini bize gosterir. Ustelik eseri iireten
zanaatkarin erdem odakli hareket etmesi gerektigi konusu olmazsa olmazlar arasindadir.
Tim bunlar bize iriiniin eser olarak goriilmesinin olduk¢a anlamli bri degerlendirme
oldugunu gosterir. Her ne kadar giiniimiiz kitle iiretiminde tek tiplesen ve siradanlasan
tirlinler baskin olsa da miisteriye gorelestirme ve kisisellestirme ¢abalarinin artmis olmast,
bir yandan aslinda {iriinii eser olarak degerlendiren bir alic1 kitlesinin varligini gostermesi
bakimindan 6nemlidir.

Pazara sunulan iirlinlerin azimsanamayacak bir kisminin arastirma gelistirme c¢abalari
sonucunda pazara sunuluyor olmasi da iriine eser gozilyle bakilabilmesini miimkiin
kilmaktadir. Eser sahibi kendi bakis agisini eserine yansitirken, miisterinin degerlerini
dikkate almak durumunda oldugunu da unutmaz, unutmamalidir. Unutuldugunda, eser iltifat
gormeyecektir. “Marifet iltifata tabidir” ataséziine ek olarak, “iltifatsiz mal zayidir” deyisi
bunu olduk¢a 6zlii bir sekilde ortaya koymaktadir.

6.3. Eder

Her iiriinlin ya da her eserin bir maliyeti ve bu maliyeti karsilayacak bir bedeli vardir.
Miisteri acisindan bakildiginda her eserin bir ederi olacagi aciktir. Miisteri elde ettigi ya da
edecegini umdugu fayda ya da deger karsiliginda esere bir deger atfeder. Bu deger her zaman
karsilanamayabilir. Ancak 6nemli olan bu ederin miisteri tarafindan kabullenilmesidir.

Eser sahibi ayakta kalmaya calisacak, bagka eserleri ortaya c¢ikarabilmenin hesabini
yapacaktir. Miisteri ise deger bictigi eseri ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda almaya
calisacaktir. Satin alma giiciliniin elverisli olmamasi ya da eksik bilgilerle hareket edilmesi
gibi durumlarda bazen miisteriler ederinin {izerinde harcamalarda bulunmus olabilirler.
Ancak unutulmamalidir ki, pazarda bilgilenme arttikga ve ikame {iriin sayis1 ¢ogaldikca
miisteriler de ederini bulacaklar1 sekilde eserleri arayacak ve miimkiin oldugunca her eser
kendi ederi ile yiizlesecektir. Alternatif sayisinin ¢ogaldig1 ve karsilagtirma imkanlarinin
zaman kisit, teknik bilgi eksikligi ya da hatali bilgiyi ayiklayamama gibi sebeplerle deger-
eder mukayesesinde alicinin zayif kaldigin1 kabul etmemiz gerekir. Bu durumu kisa vadeli
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kazan¢ kaynagi olarak goéren saticilarin amaclarina eristikleri sdylenebilir. Fakat uzun
vadede ederini bulmadan {iriin almama egilimlerinin artacagini sdylemek miimkiin
goziikmektedir. Ozellikle yeni nesillerin daha rasyonel ve sogukkanli birer miisteri olma
potansiyellerine bakildiginda, ederini karsilamayan {iriinlerin sansinin ¢ok daha azalacagini
sOyleyebiliriz.

Uriine duyulan ihtiyacin siddeti, zorunlu ya da liiks tiiketime yonelik olmast, alternatifinin
bulunup bulunmamasi ve alternatifler arasindaki farkliliklarinin anlamliligi, alternatiflere
ulagma ¢abalarinin zorlugu veya alternatifleri tanima noktasinda yeterli bilgi olup olmamasi,
yeni Uriinlerin varligi ile yeni iirlinlere iliskin gliven boyutu gibi hususlar, tiiketicilerin
iiriinlere bicecegi ederi etkiler. Ote yandan, eserin nadir ve nadide olmas1, miisterinin eder
konusundaki esnekligini ortadan kaldirir. Bir diger deyisle, eserlerini nadide ve nadir
kilabilen pazarlamacilar ederi yiikseltme sansini yakalamis olurlar. Yeter ki, esere nadirlik
katan unsurlar miisteri agisindan degerli olsun.

6.4. Etkilesim

Miisterilerini siirekli olarak elde tutma isteginin isletmeler agisindan 6neminin her gegen
giin artmasi, miisteri yasam boyu degeri programlarinin yayginlagmast ve genel olarak
iligkisel pazarlama anlayisinin pazarlamada hakim duruma gelmesi, tutundurmadaki klasik
ikna etme agirlikli anlayis yerine iletisimi 6n plana gikarmaktadir. Iletisim karsilikli bilgi
paylasimini  gerektirir. Fakat pazarlama wuygulamalarinda iletisim Onemli dlglide
organizasyondan miisterilerine olmak {izere algilanmakta ve isletilmektedir.

Eser sahibi isletmeler kendi hedef pazarlarindan ne kadar detayli geri bildirim
alabilirlerse o Ol¢lide dogru eserlerle pazarda yer alacak ve ederine uygun karsiliklar
bulacaklardir. Pazara sunulacak iirlinlerde hedef pazardaki miisterilerin tiriinde ne tir
ayrintilar istedigi, hangi miisteri gruplar1 acisindan hangi fonksiyonlarin iirtine eklenmesi ya
da iiriinden ¢ikarilmasi gerektigi, hangi hizmetlerin hangi miisteri gruplari tarafindan anlaml
oldugu gibi pazar bilgileri sayesinde miisteriler agisindan ederi daha anlamli bir bicimde
farklilagtirillmis, ihtiya¢c ve beklentilere uygun frlinleri pazara sunma sanst yakalanmis
olacaktir. Bu yiizden iletisimin Gtesinde etkilesime ihtiyag vardir. Etkilesimi artirabilmek
i¢in isletmeler, miisterileriyle odak grup goriismelerine agirlik vermeli, onlarin mesajlarini
iletmelerini saglayacak her tiirlii yolu acik tutmali ve bu yollar1 kullanmalarim tesvik
etmelidir. Kendi mesajlarin1 da pargalanmig pazar yapisina uygun bigimde farkli kanal ve
araclarla, ama dogru, yerinde ve zamaninda iletme becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir.

Yeniliklerin  benimsenmesinde yenilik onderleri veya pazar kurtlarindan da
yararlanilabilir. Pazar kurtlari; {riinlerin ¢esitleri, hangi magazalarda satildiklar1 ve
pazardaki yerleri hakkinda bilgi sahibi olan ve tiiketicilerle sahip olduklar1 pazar bilgileriyle
ilgili olarak onlardan gelen isteklere gore tartisma baslatan kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Feick ve Price, 1987). Gladwell (2006) ise pazar kurtlarin1 erbab olarak isimlendirmekte ve
erbabdan yenilikg¢ilerin mesajlarini pazardaki tiiketicilerin hemen hepsinin anlayabilecegi bir
dile doniistiiren bir vasita olarak yararlanilabilecegini belirtmektedir (s. 207).

Etkilesimde son yillarda gelisen sanal topluluklardan da olduk¢a Onemli Olgiide
yararlanilabilir. Ozellikle belli konular1 birbirleriyle daha yakindan paylasabilen bu
topluluklarmn ilgi alanlarina giren, onlarin ilgisini ¢eken pek ¢ok iiriin bakimindan etkilesim
bu yolla hizli ve etkili bir sekilde saglanabilir. Boyle bir etkilesim sonucunda ise yenilikler
aktarilabilir ve giivene dayali iletisim saglanabilir. Bu tiir sanal topluluklar mesajlarin dogru
adreslere aktarilmasinda da onciiliik ve aracilik yapabilirler. Sosyal medya fenomenlerinin
miisteriler iizerindeki etki gilicli dikkate alindiginda, etkilesimde sosyal medya
fenomenlerinin géz ard1 edilemeyecegi kolaylikla anlagilmaktadir.

Sosyal medyanin kontrolsiiz giicliniin de bu asamada hesaba katilmasinda fayda vardir.
Cok sayida enformasyon ya da bilgi arasindan muhatabin eksik, hatali, yanlis ve manipiile
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edici bilgilerle de hareket etme ihtimali her gegen giin artmaktadir. Dolayisiyla boylesi giiglii
bir etkilesim arenasinda titiz hareket etmek, ortaya ¢ikan yanlis anlasilmaya miisait
durumlara hizla miidahale edebilmek 6nemli hale gelmistir. Etkilesimi etkisizlestiren ve
olumsuzlastiran devasa bir alan, yani sosyal medya, pazarlamacilarin kabusu haline de
gelebilmektedir.

6.5. Erisim

Magazalarda, tezgahlarda, pazarlarda ve market raflarinda birbirine benzeyen, kimi
bilinen kimi ¢ok fazla taninmayan ¢ok sayida tirlinlerin farkinda olmak bir yana, bu tirtinlerin
tamamina ulasma sorunlari da s6z konusudur. Miisterilerin fiziki olarak bu iirlinlerin
tamamindan haberdar olma ve onlara ulagsmalar1 her zaman miimkiin olmayabilir. Daha az
calisip, daha fazla dinlenmek ve eglenmek isteyen gliniimiiz miisterisinin Uriinlere daha
kolay erisme arzusu da her gecen artmaktadir. Tersine sOylenecek olursa, isletmeler kendi
iriinlerini miisteriler tarafindan daha kolay erisilebilir hale getirmelidirler.

Gilinlimiiz pazarlarinda miisterilerin tirlinlere daha kolay, daha uygun bedelle, daha hizli
ve daha az emek harcayarak erisebilmesinde, tirtinlerin fiziksel dagitimina iliskin geleneksel
bakis agisindan tedarik zinciri yonetimi ve pazarlama lojistiginin sagladigi deger anlayisina
gecisin 6nemi de goz ardi edilemez (Christopher, 1997). Pazarlama lojistigi ve biitiinlesik
deger zinciri sayesinde iiriinler istenilen zamanda, yerde ve uygun sartlarda erisilebilir hale
gelmekte ve boylece miisterilere deger sunulabilmektedir.

Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin yayginlasmasiyla, pazardaki
iriinlere erisimde hiz ve kolayliklar saglanabilmektedir. Bu yoniiyle isletmelerin her tiirlii
yeni teknolojiyi kullanmalari, kataloglar, telefon ve internet {izerinden web sitesi ya da
aligveris siteleri araciligiyla iriinlerini miisterilerinin erisimini kolaylastiracak sekilde
pazara sunmalar1 zorunluluk halini almis bulunmaktadir. Ustelik bu gelismeler sayesinde
ulagilmas1 imkansiz gibi goriinen miisteri kitlelerine ulagmak veya tersinden tiiketicilerin
diinyanin herhangi bir yerindeki iiriinlere kolaylikla erisimleri miimkiin hale gelmektedir.
Dolayisiyla, dagitima iiriinlere kolaylikla erisim ydniiyle bakilmasi daha uygundur. Ustelik,
bu sekilde iiriinler miisterilere daha uygun bedellerle sunulabilir.

Coklu kanal kullanim1 mobil uygulamalar sayesinde artarken, metaverse uygulamasina
gecis yapildigr glinlimiiz diinyasinda hem etkilesim ve hem de iriinler erisimin farkli bir
boyuta erisecegi noktasinda artik hemen kimsenin kuskusu kalmamis durumdadir. Tiim bu
gelismeler bir yandan erisim ve etkilesimin sinirlarini agindirirken bir yandan ise miisteri
mahremiyetini zorlayan bir noktaya ulasmistir. Kisisel verilerin korunmast mevzuatindaki
gelismelere ragmen erisimin sinirsizlagsmasini igeren gelismeler sonucunda mahremiyetin
korunmasinin zorlagacagi ve akiskan yeni diinyada eser ve eder konularinin bile tartisilir
hale gelebilecegini 6ngérmek miimkiindiir.

6.6. Estetik

Birbirine olduk¢a benzemeye baslayan c¢ok sayida iiriin arasinda isletmeler kendi
triinlerini ¢ok degisik unsurlarla birlikte digerlerinden farklilastirma ¢abalarini da
siirdiirmektedir. Marka, ambalaj, sunum bi¢imi, hizmetler vb. bu farklilastirmada énemli
araglar olarak gegmisten bugiine kullanilmaya devam edilmektedir. Uriinler tiiketiciler
tarafindan onlara duyulan duygusal baglar nedeniyle tercih edildiginde pazarlamada estetik
olmazsa olmaz konumuna gelmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000: 19-22). Bir esere ruh
veren sanatcinin estetik duygusuna benzer bigimde pazarlamacilar da kendi eserlerine bu
anlamda ruh vermeye, yani estetik deger katmaya ¢aligmaktadirlar. Ciinkii bilinmektedir ki,
triinler miisteriler tarafindan sadece fonksiyonel 6zellikleri i¢in degil, sembolik 6zellikleri
icin de satin alinmaktadir. Hatta pek c¢ok {irlinde estetik iiriinden beklenen faydanin ve
markanin oniine gegmektedir.
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Uriinlerin ambalaji, markas1 ve sunumlari, eserlerin sunumunda oldugu gibi oldukga
yiiksek diizeyde estetik degere sahip olabilmektedir. Ozellikli ya da liiks iiriin olarak
tanimlanan tirinler yaninda begenmeli ve hatta kolayda triinler icin bile estetik bakis agisi,
eserin pazarlamasina deger katmakta, eserin miisteri goziindeki ederini artirmaktadir. Fakat
sunu da belirtmek gerekir ki, i¢i doldurulamayan estetikle uzun vadeli basarilar saglanamaz.
Baska bir deyisle, igerikten yoksun estetik pazarlamada ancak gecici basarilar saglayabilir.
Ustelik miisteri estetik duygularmin istismar edildigini fark ederse, sonug¢ hi¢ de tahmin
edilemeyecek kadar kotii olabilir.

6.7. Emek

Miisterinin bir tiriinii elde etmek adina katlandig1 maliyetler parasal olanlar ve olmayanlar
seklinde iki baslikta toplanabilir. Fiyat ya da eder olarak isimlendirilen parasal maliyetler
yaninda bir miisteri iiriinli elde etmeden Once arastirma, elde ederken karsilastirma, magaza
gezme ve Urlinii elde ettikten sonra performansini degerleme, ortaya cikan sorunlari
gidermeye calisma vb. zaman alici zahmetlere, yani parasal olmayan maliyetlere
katlanmaktadir. Dolayisiyla miisteri, kendi agisindan degerli bir eseri elde edebilmek,
kendisine bekledigi yararlar1 saglayacak firiinleri bulabilmek igin emek harcamak
durumundadir.

Ote yandan iiriiniin ihtiyaca ve beklentiye uygun olabilmesinde y&netim, calisanlar,
miisteriler ve sosyal ¢evresi olmak iizere tiim katilimeilarin siirece katilimi da 6nemlidir. Bu
durumda katilimeilarin bir eserin ortaya g¢ikarilmasinda emekleri degerli ve onemlidir.
Ozellikle siparise bagli iiriin sunumlarinda katilimcilarin emegi daha anlamhidir.

Hizmet pazarlamasinin ve deneyimsel pazarlama ¢abalarinin yayginlasmasi da pazarlama
karmasi elemani1 olarak emegin bir bagka acgidan diislinlilmesini gerektirmektedir. Bu
baglamda, pazarlamaya konu olan hizmet ya da deneyimin olusumuna katki verenlerin ve
bundan da 6te, bu hizmet ve deneyimi satin alan miisterinin emeginin ne denli 6nemli
oldugunu gostermesi bakimindan dikkate alinmasi 6nemlidir. Bu tiir siire¢ veya sunumlara
katillm olmaz ise pazarlama cabalarinin anlami ve basarisindan s6z etmek miimkiin
olmayacaktir.

Emek, miisterinin tekrar ve kazandigi deneyim sonucunda ayni iiriin ya da markay1 satin
almasina paralel olarak zaman iginde azalan bir egilim gosterir. Bu durumda emek
miisterinin kendini giiven i¢inde hissedecegi iiriin ve firma ile siirekli iligkilerinin zemini
icin Onemlidir. Pazarlamacilar agisindan bakildiginda ise, bdylesine degerli bir miisteri
cabasinin kendi lehlerine siirekli iligkiye doniistiiriilmesi bakimindan miisteri emeginin
degerli goriilmesi ve bir taraftan bu emeklerin kolaylastirilmasina ¢abalarken bir taraftan da
bu emeklere karsilik deger saglayacak pazarlama emeklerinin ortaya konulmasinin ne denli
onemli ve kacinilamaz oldugu rahatlikla anlagilabilir. Bu noktada miisterinin {iriin, marka ve
firmaya giiven duymasi konusu giindeme gelir. Alicinin iirlin, marka ve firmaya giiveninin
artmas1 bakimindan da aslinda 6nemli bir emek sarf ettigini unutmamak gerekir. Buna
karsilik, marka iletisim ¢abalarinda iirlini tutundurma ve halkla iliskiler baglaminda da
miisterinin giivenini artirici ¢abalar bakimindan firmanin ve 6zelde pazarlama yonetiminin
emekleri de tabii ki degerlidir.

6.8. Eglence

Deneyimsel pazarlama c¢abalarinda miisterinin katilim i¢in harcadigi emek yaninda
elbette bir fayda ya da deger olarak elde etmek istedigi eglenceyi goz ardi edemeyiz. Bu
durumda, eglence son yillarda pazarlama karmasmin vazgecilemez bir elemani olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriler bir yandan kendi hayatlarin1 daha eglenceli hale getirmek
isterken, diger yandan bagskalarinin yasamis oldugu eglencelerden haberdar olmakta ve bu
tiir eglenceleri kendileri de elde etmeye ¢alismaktadirlar.
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Pazarlamacilar, eglenceyi sadece eserlerinin bir parcasi olarak degil, ayn1 zamanda
tiriinlere erisim ve miisterilere yonelik mesajlarina da yansitmaya caligmaktadir. Bu
baglamda, reklamlarda maskotlarin kullanimi, bilgisayar oyunlarinda reklamlarin yer
almasi, sinema, televizyon ve bilgisayar oyunlar1 i¢ine iiriin ve reklamlarin eglenceli bir
sekilde yerlestirilmesi ¢cabalar1 6rnek olarak verilebilir. Biitiin bu ve benzeri uygulamalarin
hedefinde siradanlasan hayati ve iriinleri daha eglenceli bir tarzda sunmak yatmaktadir.
Aligveris mekanlarinin diizenlenmesinde de pazarlama karmasinin eglence boyutuna verilen
Oonemi goérmek rahatlikla miimkiindiir.

Biitiin bu yonleriyle degerlendirildigine eglence aslinda, yogun olarak akilci olmayan
satin alma giidiilerine hitap eder. Bu anlamda eglence, monotonlasan, giindelik hayatin
icinde yorulan ve sikilan tiiketicilere pazarlama g¢abalarinin biiyiik 6l¢iide rasyonellikten
uzak bir sekilde sunulma tarzi olarak da goriilebilir. Satin almada duygularin ve rasyonel
olmayan giidiilerin roli de dikkate alindiginda, eglencenin pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olarak sayilmas1 gerektigi anlasilabilir.

6.9. Esneklik

Eskiye oranla ¢ok daha giicli konuma gelen giiniimiiz tiiketicisini dikkate alan
pazarlamacilarin iiriiniin farklilastirilmasi, sunumu, farkli yollarla tirine ulasilmasi, fiyat
farklilastirilmasi, farkli aracglarla iletisim kurulmasi gibi yollarla daha esnek bir ¢aba i¢inde
olmalar1 beklenir. Zira bir yandan kendine gore beklentileri olan ve bunun da farkina varan,
diger yandan ise bunlarin karsilanabilir oldugunu goren giinlimiiz tiiketicisi, kendisine uygun
bazi1 esneklikleri isletmelerden daha fazla beklemeye baglamistir. Bu yiizden, esneklik de bir
pazarlama karmasi elemani1 olarak dikkate alinmalidir.

Uriinlerin farkli sekillerde ve bedellerde sunulmasi, farkli yollardan bu iiriinlere
erisilebilmesi ve biitiin bunlarin tliketicilere kolaylik saglamak ya da bagka bir deyisle
tiriinlere kolay erisebilmeleri i¢in yapiliyor olmasi, esnekligi ifade etmektedir. Bankacilik
hizmetlerinin farkli misteri gruplarina gore farkli sekillerde farkli fiyatlarla ve farkl
kanallardan sunulabilir hale gelmesi, lilkemizde saglik hizmetlerinin son yillarda benzer
sekilde elde edilebilir olmasi, esnekligi agiklayan iki 6rnek olarak verilebilir.

Pazarlamacilar da hedef pazarlarindaki miisterilerine ulasabilmek bakimindan esnekligi
kullanabilmektedirler. Bugiin ¢ok farkli irtinler, farkli degerlerle, farkli kanallardan ve farkl
duyurum ve tanitim yollar1 kullanilarak miisterilere sunulabilmektedir. Ayn1 mekanlarda ve
ayni kanallarda bile farkli miisteri kitlelerine yonelik esnek sunumlar yapilabilmekte,
boylece pazarlama basarisi artirilabilmektedir.

7. Sonug Yerine

Miibadele yani degis-tokus iliskisi ve etkilesimini, ayn1 zamanda ve bir yoniiyle de
insanlik tarihi olarak tanimlamak yanlis olmaz. Her ne kadar literatiir ve ilgili kavramlarin
kullanilmast baglaminda yiiz yil1 biraz asan bir zaman dilimine isaret edilse de pazarlama,
insanin tarihini de resmeder. Alic1 ve satici rollerini tarihin her doneminde gérmekteyiz.
Gegmiste adina pazarlama denilmeyen bu iliskilerin iktisat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji
ve tarih bilimlerinin de konusu olmasi en fazla ii¢ asirlik donemi ihtiva ediyor. Alict ile satict
arasindaki iliskinin odag1 ¢ok fazla degismemekle birlikte, zemin, araglar ve bakis acilari
degismekte. Dolayisiyla her sosyal ve beseri bilim alaninda oldugu gibi pazarlamada da hem
tanim hem de enstriimanlar diizeyinde degisimler s6z konusu. Bu calismada, bir yoniiyle
pazarlama literatiiriinii kapsayan tanim ve enstriimanlardaki degisim irdelenirken 6te yandan
ise aslinda bu degisimde insanlik birikiminin géz ardi edilemeyecegi gercegine de isaret
edilmeye c¢alisilmistir. Bir diger deyisle, pazarlama tanimi ile kullanilan enstriimanlarin
insanlik tarihi birikimi acisindan sifirdan ortaya c¢ikmig seyler olmadigi, gelisme ve
degisimde insanlik birikiminden eserler oldugu, olmasi gerektigi konusu da bir yoniiyle bu
calismada vurgulanmaya calisilmis olmaktadir. Ne erdem pazarlama ile ortaya ¢ikmistir ne
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de eser ve zanaatkarlik pazarlama ya da baska b ir sosyal bilimin ortaya ¢ikardig: seylerdir.
Sosyal bilimler ve dolayisiyla pazarlama teori ve uygulamalari var olan insanlik birikimini
kendi bakis agilarindan anlama, anlamlandirma ve agiklama c¢abalarindan ibarettir. Bu
calismada olgunun bu yonii 1skalanmadan, pazarlama tanim ve karmasindaki gelismeler ele
alinip, baz1 6zgiin ¢ikarimlar ile 6neriler getirilmeye ¢alisilmistir.

Hizla degisen pazarlar ve tiiketici davranislar dikkate alindiginda, pazarlamanin yeniden
tanimlanmasina olan ihtiya¢ ile pazarlama karmasi elemanlarinin yeniden tartisilmasini
amaclayan bu calisma, bir asir1 asan bir gegmise sahip olan pazarlama bilim diinyasi ile
pazarlama uygulamacilarinin miizakeresine sunulmus bir degerlendirme ve Oneri paketi
olarak dikkate alinabilir.

Pazarlama biliminin gelisim siirecinde pazarlama teorisi zamanla olgunlasacaktir. Bir
bilim dalinin olgunlagmasi ise hi¢ siiphesiz o bilim dalina ait kavramlarin yerlesmesi ve
kabul gormesiyle saglanir. Pazarlamanin olduk¢a dinamik bir yapida olmasi, siirekli degisen
pazar ve ekonomi sartlarinda, istelik ekonomi, sosyoloji, psikoloji, davranis bilimleri,
tilkketici davraniglar1 vb. disiplinlerde ortaya ¢ikan degisimlerden etkilenmeye agik olmasi da
dikkate alindiginda, pazarlama teorisinin olusumunun bir hayli zaman alacagini sdylemek
yanlig olmasa gerektir.

Bu calisma, biitiin bu gercekleri ve gelismeleri dikkate almak suretiyle, pazarlama
teorisinin olusumuna bir nebze de olsa bir katkiyi amaglamaktadir. Bu amacin
gerceklesebilmesi ise, tabidir ki, pazarlama akademisyenleri ile uygulamacilarinin bu
calismadaki diisiince ve onerilere verecekleri katki, goriis ve elestirilerle miimkiin olacaktir.

Bu baglamda, pazarlamanin yeni taniminin ve yeni isimleriyle Onerilen pazarlama
karmasi elemanlarinin tartisilmasinin anlamhi katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
arada, oOzellikle onerilen pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle olan arakesit ve
etkilesimlerinin tartisilmasinin pazarlama akademisyenleri ile pazarlama uygulamacilarina
yeni ve farkli ufuklar agabilecegi, buradan hareketle pazarlamanin her yoniiyle daha
yasanabilir bir toplumsal hayata katki saglayabilecegi gézden uzak tutulmamalidir.

Extended Abstract

The New Definition of Marketing and Evaluations With Regard to the Change in the
Marketing Mix

Marketing, at the theoretical level, has been developing day by day with academic studies and the
practices of marketing professionals for more than a hundred years. It is clear that marketing, which
benefits from studies in fields of science such as economics, sociology, psychology, anthropology
and history, strives to explain the differentiation of competition and demand in the market.
Accordingly, marketing is not only a theory-oriented discipline, but also an applied and professional
discipline and expresses a field that includes a series of responsibilities towards the stakeholders of
marketing. Therefore, it can be stated that marketing, which has become an applied social science
field in this process of more than a century, reciprocally provides concrete contributions to the
disciplines of economics, sociology, psychology, anthropology and history as other social science
fields. In this context, besides the concrete contributions to the emergence and expansion of new
fields of study in such related disciplines as consumption psychology, behavioral economics, and
consumption sociology, it would be appropriate to state that new horizons have also been unfolded
for historical and anthropological studies that will contribute to the understanding of the history of
business and marketing, markets and consumer behavior in a historical perspective. There is no doubt
that the change in socio-economic conditions, as well as the exchange conditions, economic
preferences and social needs in the markets have been both effective on different perspectives to the
marketing and on the efforts to define the field based on these efforts. While examining the change
in definitions and instruments covering the marketing literature, this study also points out the fact
that the accumulation of humanity cannot be ignored in this change. In other words, while it is tried
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to be emphasized that the instruments used to define marketing are not those emerging from scratch
in terms of human history, but are and should be the works of human accumulation in development
and change. Virtue did not originate through marketing, nor are the artefacts and craftsmanship
produced by marketing or any other social science. Social sciences and thus marketing theories and
practices consist of efforts to understand, make sense of and explain the existing human accumulation
from their own perspectives. In this study, without missing this aspect of the phenomenon, the
developments in the definition and mix of marketing have been discussed and some original
inferences and suggestions have been tried to be made. As a result, a current definition of marketing
has been suggested as follows: “Marketing is the virtue-oriented execution of efforts to make the
offers to be presented to customers and buyers valuable, both inside and outside the organization,
provided that it pays attention to the sustainability of social resources.”
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