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Pazarlama Anlayisinin Tarthsel Gelisimi

* Bu bolimde bir stre¢ olarak pazarlama anlayisinda degisme ve gelismeler ile
. tuketici pazari, tuketici pazarinda dolasan urunler, tiketici davranislar,

tuketici davranis modelleri ve Uretici pazart konularina deginilecektir.

* Uretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici davranislarindaki degisme ve gelismeler
pazarlama anlayisinda gelismelere neden olmustur. Bu gelismeler su
asamalardan olusmaktadir:

* Uretim Anlayisi- Satis Anlayigi-Pazarlama Anlayisi-Sosyal Pazatrlama Anlayis
ve Global Pazarlama Anlayist
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Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Uretim anlayigt: Uriinlerin kit oldugu, tiiketici ihtiyaclarinin doyurulmasinda
eksikliklerin bulundugu en eski pazarlama anlayisi

Satis anlayigt: Uretimin bollagtigi, tiiketicinin kitlastig1, verimli tiretimin hedef
alindig1 anlayis

Pazarlama anlayigi: Rekabetin arttigi, teknolojik ve toplumsal donustimlerin
hizlandig1 anlayis

Sosyal pazarlama anlayisi: Pazarlamay1 sosyal bir sistem ve surec olarak ele alan
anlayis

Global pazarlama anlayig1: Ulusal sinirlarin ortadan kalktigt pazarlama anlayisi
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|
Pazarlamanin Tanimi ;

* Pazarlama: Uriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullanictya akisini

. saglayan tim faaliyetler seklinde tanimlanabilir.

° Pazarlama; uretim Oncest baslayarak, satis sonrast da devam eden bir
surectir.

° Pazarlama; Fikir, urin ve hizmetlerin bireysel ve oOrgltsel hedefler
karsilayan alisverisler yaratmak icin kavranmasi, fiyatlandirilmasi, tanitimi ve
dagitimin planlanmasi ve yurutilmesi seklinde de tanimlanmistir.
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Pazarlamanin Ozellikleri

® Pazarlama, cok ve cesitli faaliyetlerden olusmus bir butundur

® Pazarlama, insan thtiyaclarini karsilayict bir aligveris faaliyetidir.

® Pazarlama, urunler, hizmetler ve fikirler olmak tzere tic ana unsuru kapsar.

* Uriiniin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak, fiyatlandirilmast,
tutundurulmasi ve dagitimryla ilgilidir.

* Cok dinamik bir yapida olup, surekli ve sik sik degisebilen bir ortamda
yurutilir.
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Pazarlama anlayisinin unsurlari

Miisteri odakli tutum: Pazarlama tiiketicinin 1steklerini karsilayacak urtn ve
hizmetlerin olusturulmasiyla baslar

Biitiinlesmis pazarlama: Basari icin isletme icindeki tim birimlerin ortak
amac dogrultusunda faaliyetlerini butunlestirip yurutmeleri gerekir.

Miisteri tatmini: Bir Grun veya hizmetin bir musterinin ihtiyaclarini ve
beklentilerini karsilamast ve asabilmesidir.

Sistematik pazarlama: Pazarlamayla ilgili gelecek hakkinda sistematik
dustncey! tesvik etmek, sonugclar icin basart standartlart koymak gerekir.
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Tiketici Pazart ve Pazarin Olciimii

* Tiiketici Pazart: Alicilarla saticilarin serbest bir sekilde karsilasma imkani
. buldugu, arz ile talebin kesistigi, her tirlt urtin ve hizmetlerin alinip satildig:

yer olarak tanimlanabilir.

* Tiiketici Pazarinda Dolasan Uriinler: Dayaniksiz driinler, dayanikls

urunler, kolayda dtrunler(kibrit, dis macunu vb.), begenmeli trtnler
(otomobil, mobilya vb.) ve 6zelligi olan trunler (guclikle satin alinan telefon,
mobilya vb)
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Tuketici Davranis Modelleri

Klasik Tiiketici Davranig Modelleri Tanimlayici Tiiketici Davranig Modelleri

Marshall Modeli(Ttketici rasyonel) Engel-Kollat-Blackwell Modeli: (Problemin
ortaya cikisi-tanimlama-arastirma-alternatif
gelistirme- secme ve degerlendirme asamalarindan
olusur.

Freudian Model(ilkel benlik-tist benlik-benlik) Howard-Sheth Modeli: Satin alma kararlarini
etkileyen farkli etmenlerin oldugunu ileri stirer(para,
kisilik, sosyal durum, statii vb.)

Pavlovian Model(istek-uyarici-tepki ve Dogal Olaylari Inceleyen Model: Uriiniin nasil
pekisme)*yeni marka olusturma alindigr tuketiciye sorularak satha saftha belirlenir.

Veblen Modeli(Sosyo-psikolojik model): Stati

unvan ve soy kanitt ile irtin satin almak
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Tuketict Talep Tahmin Yontemler

Istatistiki Olmayan Talep Tahmin Yéntemleri | Istatistiki Talep Tahmin Yéntemleri

Yargisal( Subjektif) Tahmin Yoéntemi:Yonetici,  Regresyon yontemi( y=ax+b)
satts elemanlarinin ve uzmanlarin kisisel goruslerine

dayanur.
Satig giictinden yararlanma: Satis guict ile Zaman serileri analizi(aylik en az 10 yillik gecmis
musterilerin gorusleri yoneticiler tarafindan vert gerekir)

1 k ortal linarak tahmi ] :
toplanarak ortalamasi alinarak tahminde bulunulur Kesit verilerle talep tahmini (ana kiitleden

orneklem secimi yoluyla tahmin)

Zincir Orant (Uriine biitceden ne kadar pay
veriliyor bunun belirlenmest yoluyla tahmin)
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Hedef Pazarin Belirlenmesi ve Konumlandirma

°* Hedef Pazarin Belirlenmesi: Bir isletme pazardaki ustiinligint, hedef
kitlesini, rekabet yollarini ve buyume sekillerini dogru belirleyerek ele
geclrebilir.

* Farkli ozellikteki Pazar bolumlerinde yatan firsatlarin arastirilmasi, 6lculmesi
degerlendirilmesi yant hedef pazarin tayin edilmesi gerekir.

® Bu asamadan sonra hedef pazarlara en uygun pazarlama bilesenleri gelistirilip
uygulanabilir.
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Hedeft Pazarlart Bolimlere Ayirma

° Pazar bolimlenmesi: Bir heterojen pazarin daha kicik miktarlarda

. homojen tiketict gruplarina bolumlenmesidir. (Tokol, 2007:77)

°* Pazann Bolumlere Ayirma: Pazarin ayni ozellikleri tasiyan tuketict alt
gruplarina gore kimelerine ayrilmasina denir.
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Pazar1 Bolumlere Ayirmaya Gerek Duyulmayan
Durumlar

° Ilgili iiriin/hizmete olan ihtiyag, istek tiiketici gruplart acisindan tiirdeslik
gosteriyorsa

* Pazari bolumlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler 6lctilemiyorsa
° En az bir Pazar bolumu digerlerinden karli degilse

® Her Pazar bolimiine en az bir dagitim kanali ile ulasmak mimkin degilse

® Her Pazar bolumi olctlebilir degilse

® Her Pazar bolimiune ulasmak icin gerekli kaynaklar belirlenemiyorsa
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Pazar1 Boliimlere Ayirma Yollar

Cografi faktorlere gore pazart bolumlendirme i

Demografik faktorlere gore pazart bélimlendirme

Fayda bolimlendirmesi

. Hacim bicimlendirmesi(Uriinii hi¢ kullanmayan-az kullanan- orta derecede kullanan- cok kullanan)
Psikolojik Bolimlendirme: (Sosyal sinif yapisi-kisilik 6zelliklert ve yasam tarzina gore)

Pazarlama bilesenleri bolimlendirmesi:(reklama-fiyata-markaya ve dagitim noktasina gére karar verenler

vb.)

Ozel Pazar Béliimler-Market Nishes: (Yiiksek performansli , gosterisli, konforlu spor araba pazart gibi)
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Eledek Pazara lasma Peliflkalar

Farklilagtirilmamig Pazarlama Politikas1: Tum Pazar homojen kabul edilir
ve Pazar bolumlere ayrilmaz

Farklilagtirilmis Pazarlama Politikas1: Birden fazla Girun tureten
isletmelerin pazari birden fazla bolumlere boldugu politika turadur.

Yogunlastirilmis Pazarlama Politikasi: Boltiimlere ayrilan pazarin sadece
en karli bolumune yogunlasilan pazarlama politikasidir.

Ozel Pazar Béliimii Politikas:: Tiiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaclarina
cevap verebilmek icin pazardaki bosluklardan yararlanmak icin kullanmis

olduklar: politikadir.
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FEn Uygun Pazarlama Politikasinin Secimi

Hangi durumlarda hangi pazarlama politikas1 se¢ilmeli?

Tuketict ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerinin tiirdes  Turdes ise farklilastirilmamis

olup olmamast Turdes degil ise farklilastirilmis pazarlama politikast

[sletmenin finansal ve beseri kaynaklar Sinirl kaynaga sahip isletmeler yogunlastirilmis ya
da Nish politikalar

Uriin yasam egrisi Sunus asamasinda farklilastirlmamis pazarlama

politikasi, biiytime ve ileriki donemlerde
tarklilastirilmaya gidilebilir.

Rakiplerin davranislart ve Pazar boliimlerindeki Rakipler buyiik pazar bélimlerinde guclu, kiictuik
gucleri pazar bolimlerinde zayiflarsa zayif olan bolumlere
yonelmek gerekir.
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Konumlandirma

* Konumlandirma: Isletmenin hedef Pazar olarak belirli bir bolimii veya

. bolumleri sectikten sonra, pazarin bolimleri ve isletmenin imkanlar

dogrultusunda, secilen bolimlerde hangt konumda olmak istedigini
beliflemest ya da urtini yahut isletmeyi en uygun vyere vyerlestirmede
tiketicilerin algilarini, tutumlarini ve Grtin kullanma aliskanliklarini belirlemest
ve uygulamast siirecini ifade eder. (Altunisik, Ozdemir, Torlak,2006:123)
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Uriin Politikast ile Ilgili Pazarlama Bilesenleri
Kararlar

Bir ya da birden ¢ok ihtiyact karsilayan fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik
ve oteki soyut-somut faktorlerin bileskesine Uriin ad: verilir.

Cekirdek urun, asil urin ve gensletilmis urtin olmak tzere u¢ boyuttan
olusmaktadir.

Tuketicinin doyumu, bekledigi yarar ¢ekirdek tiriinii;
Cekirdegi saklayan gorulen, tutulan kismi ise asil tirtin boyutunu;

Uriinii miisteri tarafindan daha cekici ve kullanisli hale getiren kismi ise
genisletilmig tirtin boyutunu olusturmaktadir
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Cekirdek Mal

veya Hizmet )
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Uriinle Tlgili Diger Kavramlar

Urtn Kalemi

Uriin hatt1 veya ailesi

Urun karmast

Uriin karisimi

Markasi, hacmi, fiyati, goruniisi veya diger ozellikleri ile ayirt edilebilen bir
urunddr.

Birbiri ile yakin iliskist olan urtin kalemlerinden olusan trtnlerin takimidur.
(Fiat linea urtn kalemi, tim fiat arabalari triin ailest )

Uriin hatlari ve bu hatlarda yer alan iiriin kalemlerinden olusur

Urlin cizgisini olusturan iiriinler ve sunuslarin birlesimidir. Uriin cizgisi ise
bir dizi ilgili Grinlerdir.
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