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Isletmecilik alanindaki gelismeler ve giiniimiiz anlamindaki isletmeciligin yani
modern isletmeciligin temelleri Sanayi Devrimi’nden sonra atilmaya baglanmistir. Sanayi
Devrimi’nin is yasaminda etkilerinin goriilmeye baslanmasiyla birlikte yonetim alaninda
caligmalarin1 yiiriiten Henri Fayol, Frederick Taylor ve Max Weber gibi bilim insanlar
“Bilimsel Yonetim Donemi’ni” baglatan calismalar ortaya koymaya baslamislardir. Bu
dénemin ikinci evresini olusturan “Y6netim Siireci Yaklasimi’nin” kurucusu olan Henri Fayol
yonetimin biitiin alanlart ile ilgili kalict ilkeleler gelistirmistir ve bir isletmenin belli bagh
faaliyetlerini alt1 fonksiyona ayirmistir. Bu fonksiyonlarin; tiretim ile ilgili olanlar1 “teknik
faaliyetler”, alim-satim gibi faaliyetleri “ticari faaliyetler”, para bulma ve kullanmaya iligkin
faaliyetleri “mali faaliyetler”, isletmenin dénem sonu faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve ilgili
mali kayitlarin tutulmasi ile ilgili “muhasebeye iliskin faaliyetler”, igsyeri ve isgorenlerin her
tiirlii risklere kars1 korunmasi faaliyetleri “giivenlik faaliyetleri” ve yonetim faaliyetleri olarak
smiflandirmistir (Mucuk, 1997: 13; S6kmen, 2010: 57-58).

Gilinlimiizde ise farkli goriisler olmakla birlikte bir isletmenin temel fonksiyonlar1 yedi
gruba ayrilmaktadir. Bunlar; tiretim fonksiyonu (teknik faaliyetler), finansman fonksiyonu
(mali faaliyetler), muhasebe fonksiyonu (muhasebeye iliskin faaliyetler), giivenlik
fonksiyonu, yonetim fonksiyonu, insan kaynaklar1 ve egitim fonksiyonu ve pazarlama
fonksiyonudur (Eroglu, 2002: 4; S6kmen, 2010: 57-58).

Kitabin bu boliimiinde isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlama
kavraminin amact ve kapsami, isletmeler ve toplum i¢in Onemi, pazarlamanin temel
kavramlari, pazarlama anlayigmin gelisim siireci, geleneksel pazarlamadan modern
pazarlamaya gegcis ve genel kabul gormiis cagdas pazarlama kavramlar tizerinde durulacaktir.

1.1.Pazarlamanin Tamimi Amaci ve Kapsami

Pazarlama kavramu ile ilgili glinlimiize kadar gegen siirecte ¢ok farkli tanimlamalar
yapilagelmistir. ik kez 1930’lu yillarda kapsamli olarak yapilan pazarlama tanimina
iilkemizde pazarlama biliminin kurucusu olarak kabul edilen Prof. Dr. Mehmet Olug 1987
yilinda yaymladig1 “Pazarlama Sozciigiiniin Ortaya Cikmast ve Pazarlama Diisilincesindeki
Gelisme” isimli eserinde su sekilde yer vermektedir. Pazarlama “mal ve hizmetlerin tiretildigi
noktadan tiiketiciye ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gegisle ilgili olarak yapilan
eylemlerin bir uyum ve biitiinliik i¢inde ele alinmasidir” (Olug, 1987: 4; aktaran; Eroglu,
2002: 9).
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Tiirk Dil Kurumu’nun (TDK) Giincel Tiirkge So6zliiglinde pazarlama; “bir iirliniin, bir
malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii”
olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr, 2014).
Kotler ve Amstrong (1993) pazarlamayi; “kisi ve gruplarin {iriin ve deger yaratarak ve
bunlar birbirleriyle degistirerek istek ve gereksinimlerini elde ettikleri sosyal ve yOnetimsel
bir siire¢” olarak tanimlamaktadir (aktaran; Eroglu, 2002: 10).
Mucuk (2000) pazarlamayi; “iki ya da fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip, degerli
baska seyleri (para alacak, kredi, vb) elde etmesi” seklinde tanimlamaktadir (Mucuk, 2000:
4).
Hacioglu ise pazarlamayi; “tiiketicilerin tatmin edilecek ihtiyag ve isteklerinin
belirlenmesi, bu ihtiyaglara uygun mal ve hizmetlerin ireticilerden tiiketicilere ulagsmasini
saglayan ve daha sonra tiiketicilerde yeni ihtiya¢c ve satin alma arzusu yaratan tekniklerin
ortaya konulmasi” olarak tanimlamaktadir (Hacioglu, 2008: 2-3).
Ingiltere, Kurulu Pazarlama Enstitiisii’'ne gore pazarlama; “tiiketici ihtiyaglarmin
tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amagli bir yonetim siirecidir”. Ancak bu tanim kar
amaci giitmeyen kurumlarin 6rnegin; sivil toplum kuruluslarinin ve toplumsal farkindalik
cergevesinde kurulmus derneklerin (hayvan ve ¢evre dernekleri, vb) pazarlama faaliyetlerini
g0z ardi etmektedir (Kog, 2013: 65).
Akademik cevrelerce en yaygin kabul gomiis pazarlama tanimi ise Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association - AMA) 1985 yilinda yapmis
oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama; “kisisel Orgiitsel amaclara ulagmayi
saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
stireci” olarak tanimlanmaktadir (AMA, 1985: 1).
Ancak 2004 yilina gelindiginde kiiresel gelismeler ve isletmecilik anlayisindaki
degisimlere bagli olarak AMA 1985 yilinda yapmis oldugu pazarlama tanimini su sekilde
giincellemistir. Pazarlama; “isletme ve onun paydaslarina faydal olacak bir sekilde miisteri
iligkilerinin yonetilmesi, miisteriler i¢in bir degerin yaratilmasi, tanitilmasi ve tiiketiciye
ulastirilmasina yonelik bir siiregler dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur” (Gundlach ve Wilkie,
2009: 259).
Pazarlama kavramu ile ilgili yapilan tanimlarin ¢ogunda su ortak esaslara rastlamak
miimkiindiir.
¢ Pazarlama tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasina yoneliktir.
¢ Pazarlamada belirli bir bedel karsiliginda iki ya da daha fazla taraf arasinda bir
degisim s6z konusudur. Bu degisimden s6z edilebilmesi i¢in bu siirecte alic1 ve satici
olmak {lizere en az iki tarafin bulunmasi gerekmektedir. Ayrica bu taraflarin
birbirlerine sunacaklart bir degerin olmasi, taraflarin birbirinden haberdar olmasi,
taraflarin birbirlerine sunduklar tekliflerde se¢me ve reddetme serbesitesine sahip
olmasi, iki tarafin degisime istekli ve karsilikli fayda beklentisi igerisinde olmasi
gerekmektedir (Altunisik, 2009: 8).

¢ Pazarlama bir iirliniin sadece reklamiyla ilgili olmayip iirliniin diisiince asamasindan
baslanip tliketiciye dagitimi1 asamasina kadar devam etmektedir.



% Isletmenin pazar ¢evresi; mikro ¢evre ve makro ¢evre olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Odak dairede yer alan isletmenin mikro ¢evresinde yer alan i¢ miisterileri (¢alisanlar)
ve dig miisterileri (nihai trilinleri kullanan hedef kitledeki tiiketicilerdir), rakipleri ve
tedarikgileri isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Ayrica isletmenin
makro gevresinde yer alan ekonomik, demografik, teknolojik, politik-yasal, sosyo-
kiltiirel ve ekolojik faktorlerdeki degisimlerde pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.
Yani pazarlama siireci ve pazarlama faaliyetleri dinamik ve degiskendir.

% Pazarlama; isletmelerin pazar firsatlarin1 yakalamasina, rakiplerinden iistiin olmasina
ve bu sayede devamliliklarini ve karliliklarini siirekli kilmalarina olanak saglar (Ersoy,
2009: 4).

Isletmeler varliklarim siirdiirme amagclarmin yani sira siirekli olarak hedef tiiketici
grubunun ihtiya¢ ve isteklerini takip etmek ve bunlar karsilamak zorundadir. Bir isletme,
rakiplerinden farkli olarak ve tiiketicilerine tam uygun olacagimi diisiindiigii iriin ve
hizmetleri iiretebilir. Fakat tiiketicilerin bu iiriin ve hizmetlerden haberdar olmamasi veya
tirtinleri kullanip memnun kalmamasi isletmenin satis ¢abalarini zorlastiracaktir. Bu nedenle
isletmeler tiim faaliyetlerini planlarken ve uygularken tiiketici temelli ve tiiketicileri memnun
edecek bir pazarlama faaliyetini yiirtitmelidir. Bu ¢ergevede isletmelerde yliriitiilen pazarlama
faaliyetlerinin amaglarini su sekilde siralayabiliriz.

% Pazarlama faaliyetleri tiriin ve hizmet ireticilerinin hedef kitlesindeki tiiketicilerin

ihtiyag ve isteklerini dogru bir sekilde analiz edebilmelidir.

X/

¢+ Belirlenen tiiketici ihtiya¢ ve istekleri karsilayacak giicleri bir araya getirmelidir.

¢ Belirlenen ihtiyag ve istekler tiiketiciler i¢in uygun zaman, uygun mekéan ve uygun
fiyatta saglanmalidir.

% Bu sayede tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri doyuma ulastirilarak isletmenin kar elde

etmesi saglanmalidir (Géksan; 1978: 67; aktaran; Hacioglu, 2008: 3).

Pazarlamanin kapsami 1970’lere kadar sadece kar amaci giiden isletmelerle sinirh
tutulmustur. Ancak meydana gelen kiiresel gelismeler pazarlamanin diger isletmelerde de yani
kar amaci giitmeyen isletmelerde de uygulanabilecegini ortaya koymustur. Sadece iiriin ve
hizmetlerin degil diislincelerinde pazarlanabilecegi gergegi AMA’nin 1985 yilinda yaptigi
pazarlama taniminda da kabul gormiistiir. Gliniimiizde siyasi partiler, sendikalar, dernekler ve
vakiflar gibi kar amaci giitmeyen kuruluslar halkla iliskiler ve tanitim amaglarina ulasabilmek
icin pazarlama ilkelerinden yararlanmaktadir (Yikselen, 2013: 6).

1.2.Pazarlamanin Onemi

Pazarlamanin 6nemini toplum ve isletmeler agisindan iki sekilde degerlendirmemiz
miimkiindiir.

Pazarlama topluma; sekil faydasi (liretim faktorleri —emek, sermaye, dogal kaynaklar,
girisimci- ve diger girdileri kullanarak tiiketicilerin isteklerine uygun iiriinler tasarlamak),

miilkiyet faydasi (iirline sahip olma hissi, tiiketiciye sahip oldugu iiriin hakkinda her seyi
yapma arzusu ve Yyetkisi saglamak), zaman faydasi (lirliniin arzu edildigi zaman
bulunabilmesini saglamak) ve mekan faydasi (iirlinlerin tiiketicinin tercihine gdre hareket
ettirilmesini saglamak) saglar.

Pazarlama isletmelere ise; cift yonli bir iletisim ag1 kurmasini saglar. Bu iletisim ag1
pazardan (tiiketicilerden) toplanan bilgiler 1s1ginda tiiketiciye uygun mal ve hizmetlerin
tiretilmesini saglar. Yine ayni ag lizerinden bu kez de iiretilen mal ve hizmetlerle ilgili




bilgileri isletmelerden pazara (tiiketiciye) aktarilir. Bu sayede tiiketiciler iretilen mal ve
hizmetlerin kalitesinden ve dagitimindan haberdar olmaktadirlar. Bu iletisim ag1 sayesinde
isletmeler pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilmektedir (Can ve ark., 1995: 212; aktaran; Uysal,

2011: 24).
1.3.Pazarlamanin Temel Kavramlar:
Pazarlamanin temel kavramlar1 ve aralarindaki iligkiler “pazarlama dongiisii” dongiisii

cercevesinde Sekil 1°de gosterilmektedir. Pazarlama kavramlarini ise; pazar, ihtiyag, istek,
talep, iiriin, degisim, miisteri tatmini ve miisteri sadakati seklinde siralamak miimkiindiir.

Sekil 1.Pazarlama Dongiisii
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Kaynak: Altunigik, 2009: 11.
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1.3.1.Pazar (Market)
Bu kavram pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Pazar ya da piyasa; alici ve

saticini degisim (miibadele) islemini yapmak icin bir araya geldikleri yerdir (Kog, 2013: 72).
Pazar; “alic1 ve saticilarin serbest bir bigimde karsilagtiklar1 kar amagh ya da kar amagsiz her
tirlii mal ve hizmetin alict ve satic1 arasinda degistirildigi veya degisim fiyatinin olustugu

yerdir (Altunisik, 2007: 62).

1.3.2.1ntiya¢ (Need)
Bir davranisa neden olan igsel diirtiileri “ihtiya¢” olarak tanimlamak miimkiindiir.

Diger bir ifade ile insanlarin bazi temel doygunluklardan yoksun olduklarini hissetmesi

durumudur (Ersoy, 2009: 6).
Sekil 2.Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Eendini
Tamamlama

Takdir ve
Sayg

Aif olma ve
Sevgl

Guvenlik

Fizyolojik




Kaynak: Dereli, 1995: 154; aktaran; Omay, 2007: 233).

Ihtiyaglarin tatmin edilmemesi insanlar1 insanlara fizyolojik ve psikolojik agilardan
zarar verebilecegi igin insanlar ihtiyaclarmi gidermeye calismaktadirlar. Insan ihtiyaclarini;
zorunlu ihtiyaglar (yeme-igme-uyku-barinma), zorunlu olmayan ihtiyaglar (orf-adetler-
gelenekler-gorenckler) veya Dbiyolojik ihtiyaglar ve sosyolojik ihtiyaglar  gibi
siniflandirabiliriz. Ancak insan ihtiya¢larinin smiflandirilmasi ile ilgili en bilinen calisma
“Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi” isimli ¢aligmadir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde insan ihtiyaclari bes ana gruba ayrilmistir. Bunlar;
% Fizyolojik Thtiyaclar: yeme-igme- uyuma-barinma ve cinsellik gibi insan hayatmin
temel ihtiyaclaridir.
% Giivenlik Thtiyaclari: insanin fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunma ihtiyacidir.

X/

% Ait Olma_ve Sevgi Ihtivaci: kisinin sosyal katilim, sevgi, ait olma ve arkadashk

ithtiyaglardir.

% Saygi ve Takdir Ihtiyaci: kisinin kendine saygisi, toplumdan saygi gérmesi, statii,
sOhret ve dikkat ¢ekme ihtiyaglarini igerir.

% Kendini _Gerceklestirme __(Basarma) _Ihtiyaci: insanlarin  yeteneklerini  ve
potansiyellerini en sonuna kadar kullanma diirtiilerinden kaynaklanan ihtiyaglaridir
(Kog, 2013: 233-238).
1.3.3.Istek (Want)

Insan ihtiyaclarmin karsilanmasi amaciyla kisilerin mevcut secenekler arasindan sahip
olma arzusu gosterdikleri seylerdir. Ihtiyac ve istek ayn1 sey degildir. insan ihtiyaglar1 siirl
iken istekler sinirsiz olabilmektedir. Susuzluk ve acglik birer ihtiya¢ iken bu ihtiyaglarimizi
giderebilecegimiz yiyecek ve icecek secenekleri birer istegi olusturmaktadir (Altunisik, 2009:
11; Kog, 2013: 68).

1.3.4.Talep (Demand)

Sonsuz insan istekleri arasindan sadece satin alma giiciiyle desteklenmis olanlar1 ifade
etmektedir.

1.3.5.Uriin (Product)

Insan ihtiyaci ve talebini karsilamak amaciyla pazara sunulan tiim girdiler ve giktilar
olarak ifade edilebilir. Bir insanin ihtiyacini karsilayan somut veya soyut her sey olarak
tanimlanabilir (Dinger Istanbullu ve Ertugral Mugan, 2009: 50).

1.3.6.Degisim (Exchange)

Pazarlama tanimlarinin ¢ogunun ortak noktasini olusturan “degisim” kavraminin
gerceklesebilmesi icin pazarda en az iki tarafin bulunmasi, bu taraflarin degisime istekli
olmasi ve taraflarin degisimden karli ¢ikacaklarina inanmasi gerekmektedir. Eger taraflardan
biri digerinin zarar etmesini istiyorsa ya degisim ger¢eklesmez ya da ikinci kez olabilecek bir
degisim ihtimali ortadan kalkmaktadir (Kog, 2013: 71).

1.3.7.Miisteri Tatmini (Costumer Satisfaction)

Degisimi izleyen siiregte tiiketicinin satin aldigr {irlin ve hizmetin ihtiyaglarina
uygunlugunu siibjektif degerlendirmeler ve tiiketim deneyimlerine bagl olarak ihtiyaglarinin

karsilanma derecesinin bir dlgiitiidiir.
1.3.8. Miisteri Sadakati (Costumer Loyalty)



Tiiketicinin bir marka, {iriin, hizmet ya da isletme hakkinda siirekli kullanicisi olma
durumudur. Bu siireklilik diger alternatif tirlin veya hizmetlere ragmen gerceklesmelidir. Eger
alternatiflerin bulunmadig1 pazarlarda ayni iiriin, hizmet ya da markaya gosterilen siireklilik
tutumu miisteri sadakati olarak ifade edilemez.

1.4.Pazarlama Anlayisinin Tarihsel Gelisimi

Insanin var olmasindan beri ve paranin olmadig1 donemlerde bile gezici pazar ve
panayirlarda insanlar silirekli olarak pazarlama ¢abasi igerisinde olmustur. Sanayi
Devrimi’nden giiniimiize kadar gegen siirecte ise isletmecilik anlayisi ve bilim temelli olarak
pazarlama ¢alismalar1 yiiriitiilmektedir (Torlak ve Altunigik, 2012: 20).

20.ylizyilin son donemlerine kadar pazarlama calismalari ¢ogunlukla “genel
pazarlama” tizerine odaklanigtir. Ancak bu yiizyilin son yirmi yilindan itibaren bagta “iligkisel
pazarlama” olmak {izere modern pazarlama anlayislarina odaklanilmigtir. Sanayi Devrimi’nin
ortaya c¢ikmasiyla birlikte isletmeler kitlesel iiretime ge¢misler ve daha cok {iretmeyi ve
beraberinde satis benimsemiglerdir. Bu da anlayis olarak iiretime yonelik bir pazarlamanin
yiirlitiilmesini zorunlu kilmistir. Ancak giliniimiize kadar gecen donemler icerisinde yasanan
degisimlerle birlikte iiretime yonelik pazarlama anlayist ile basglayan bu siire¢ zaman
icerisinde sirastyla; iiriine yonelik pazarlama anlayisi, satisa yonelik pazarlama anlayisi,
pazara yonelik pazarlama anlayisi, toplumsal pazarlama anlayis1 gecirmistir ve son olarak da
iligkisel pazarlama anlayis1 ulasilmistir (Yiikselen, 2013: 10). Sekil 3’te sirasiyla pazarlama
anlayislarindaki zamansal degisimlere gosterilmektedir.

Sekil 3.Pazarlama Anlayisindaki Gelisim Siireci
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Kaynak: Altunisik, 2009: 14; Torlak ve Altunisik, 2012: 20.

1.4.1.Uretime Yonelik Pazarlama Anlayist

Sanayi Devrimi’nden sonra isletmelerin ilk benimsedikleri pazarlama anlayisidir. Bu
donemde, tiiketicilerin ucuz mallar1 kullanacagi diisiinlilerek iirlinlerin birim fiyatlar
ucuzlatilip tiiketici talebi arttirllmaya ¢alisilmistir. Fabrikalarda ve tretim tesislerinde yeni



makineler kullanilarak daha fazla liretmek ve maliyetleri daha da minimize etmek esas
alimmustir. Bu anlayistaki isletmelerin temel 6zellikleri sunlardir.

% Isletme tiim ¢abasini uygun fiyatli iiriinlerin iiretilmesine ydnlendirmistir.

¢ Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerinden ziyade tirlinleri satin almakla ilgilenirler.

¢ Tiiketiciler pazarda rekabet halinde bulunan diger firmalardan haberdardir. Tiiketiciler

fiyat-kalite denkligine gore isletme tercihinde bulunmaktadirlar (Yiikselen, 2013: 10).

1.4.2.Uriine Yonelik Pazarlama Anlayist

[.Diinya Savast’nin sonu ile II. Diinya Savasi’nin arasinda kalan dénemde var olan bu
anlayig, iretilen {rlinlin miktarindan ziyade iriiniin kalitesine ve performansina
odaklanmaktadir. Bu diislinceyi kabul eden isletmeler en iyi {irlinii gelistirme ve bunlari
{iretme cabasindadir. Iyi iiriiniin mutlaka satilacag: fikri bu anlayista hakim diisiince olmustur.
Uretime y&nelik pazarlama anlayisindan fark ise tiiketiciler bilinglenip ihtiyaclarina uygun
kaliteli tiriinleri sectikleri i¢in isletmeler iirtinlerin kalitesini arttirmaya zorlanmistir (Ersoy,
2009: 10-11).

1.4.3.8Satigsa Yonelik Pazarlama Anlayist

1950’11 yillardan sonra benimsenen bu pazarlama anlayisi isletme sayilarinin artmasi
ve ayni tarzda {irlin ve hizmetleri iireten firmalarin sonucu olarak pazardaki arzin (bir malin
tireticilerinin belirli piyasa fiyatlari ile satmaya hazir olduklart mal miktarina) talebi (bir malin
tiiketicilerinin belirli piyasa fiyatlari ile o0 maldan almaya hazir olduklar1 miktar) gecmesiyle
ortaya ¢ikmustir. Isletme yoneticileri rakiplerden daha farkli iiriinler iiretmeden satislarin
diisecegini ve hatta satis yapamayacaklarmni anlamislardir. Isletmeler daha agresif bir sekilde
satis cabalarina odaklanmistir. Bu anlayis tiiketici ihtiyaclarini ve isletmenin sorumluluklarin
g0z ard1 eden bir anlayistir (Kog, 2013: 76).

1.4.4.Pazara Yonelik Pazarlama Anlayisi

1970’11 yillarda yayginlasmaya baslayan bu anlayista isletmeler iiretim verimliligi,
uriin kalitesi ve mutlak satis ¢abalarindan ziyade tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin ne
olduguna odaklanmistir. Tiiketici gereksinimleri ile daha uyumlu iiriinler pazara sunularak
tiikketicileri dogrudan etkileme yoluna gidilmistir. Bu anlayis1 benimseyen isletmelerin
pazarlama cabalar1 {iretimin Oncesinden baslamaktadir ve silire¢ isletmenin yOnetim
yapilarinda da bu anlayisin benimsenmesine (adaptasyonuna) kadar devam etmektedir
(Yikselen, 2013: 11-12; Ersoy, 2009: 12-13).

Satis yaklasimi ve pazarlama yaklagimi ayni anlayislar degildirler. Satis yaklasiminda
amag; saticinin istekleri yani daha cok {iriinii nakde doniistiirmek iken, pazarlama anlayisinda
amag; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesidir. Satis anlayisinda isletme ve
tiikketici arasinda kurulan baglar kisa vadelidir. Ancak pazarlama anlayisina gecildik¢e bu
iliskilerin siiresi de uzamaktadir. Pazarlama anlayisinin isletmenin tiim yapilari tarafindan
benimsenmesi ve pazarlama uygulamalarinda bu anlayisin 6n plana ¢ikarilmasina “Pazar
odaklilik” denmektedir. Isletme bu odaklanmayla rakiplerinden kendisini daha farkli kilarak
pazardaki tiiketicileri timiiyle anlamaya ve onlara hitap etmeye ¢aligmaktadir. Bu anlayis1 bir
ileri asamas1 olarak isletmeler 1970’1 yillarda toplumsal pazarlama anlayisina dogru bir
egilim gdstermistir. Bu anlayista tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tiimiiyle karsilanmasinin yani
sira tiiketicilerin ve onlarin ait oldugu toplumunda refahi da diisliniilmektedir (Altunisik,
2009: 15).

1.4.5.Toplumsal Pazarlama Anlayist
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1970’lerden itibaren modern pazarlama anlayisinin uygulanmaya baslanmasi ile
birlikte yasanan bir takim sorunlar ve bir¢ok iilkede ortaya c¢ikan ekonomik (durgunluk,
enflasyon, hizli niifus artiglar1 ve dogal kaynaklarin azalmasi, vb) olumsuzluklar isletmelerin
toplumsal sorumlulugunu giin yiiziine ¢ikarmaya baslamistir (Yiikselen, 2013: 13).

Toplumsal pazarlama, isletmelerin topluma ve bireylere karsi sorumluluklarini yerine
getirerek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi anlamina gelmektedir. Doga dostu elektrikli
araclarin veya ozon dostu deodorantlarin tiiketicilere sunulmasi gibi 6rnekler bu pazarlama
anlayisin sonucunda ortaya ¢ikmistir (Kog, 2013: 77).

1.4.6.0liskisel Pazarlama Anlayist

Iliskisel pazarlamada, isletmenin pazarlama faaliyetlerini dogrudan ya da dolayl
olarak etkileyen tiim kisi ve kurumlarla siirekli ve gii¢lii iligkiler gelistirmeyi amaglamaktadir.
Tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurularak sadik tiiketiciler olusturulmanin igletmenin lehine
olacag1i ve maliyetlerinin azaltacagi o6n goriilmektedir. Boylece isletme ve pazarlama
yOneticileri; pazara yeni sunulan {iriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan daha cabuk kabul
edilecegini ve bunun da isletmeye ilave katkilar saglayacagini fark etmeye baslamislardir.
Sadik miisterilerin bir isletmeye saglayabilecegi faydalar su sekilde siralanabilir.

% Isletme agisindan mevcut sadik tiiketicileri elde tutmak ve onlari memnun etmeye
calismak yeni tiiketicileri isletmeye ¢ekmekten daha az zahmetli ve maliyetlidir.

¢ Sadik tiiketiciler yeni kazanilan tiiketicilerden daha fazla harcama yapmaya
egilimindedir. Bu da isletmeye daha fazla kar saglamaktadir.

¢ Sadik tiiketiciler daha istikrarli ve sik bir sekilde siparis verdikleri i¢in onlara hizmet
sunmanin maliyeti daha diistiktiir.

% Ihtiyac ve istekleri tatmin edilmis bir tiiketici isletme icin en giizel reklamdur.
Boylelikle agizdan agza yapilan reklam ve tavsiyelerle yeni tiiketiciler isletmeye daha
kolay cekilebilir.

« Tatmin olmus tiiketiciler bildikleri ve giivendikleri firmalara goniil rahat ile daha fazla
para harcayabilmektedirler.

s Tiketicileri elde tutmak muhtemel rakip isletmelerin pazara girmesine de engel
olabilmektedir (Kog, 2013: 79-80).
1.5.Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Modern Pazarlama Anlayisina Gecis
Pazarlama ortaya ¢ikti§i donemden giiniimiize ekonomik ve sosyal degisim ve

gelisimlere bagl olarak farkli sekillerde tanimlana gelmistir. Bu degismeler ve gelismeler ile
birlikte de pazarlama taniminin kapsami siirekli olarak genislemistir. Farkli donemlerde
tiiketicilerin, rakip isletmelerin, siyasi yonetimlerin, vb. gosterdigi refleksler, beklentileri ve
anlayislarinda meydana gelen degismeler pazarlama yaklasimlarinda da degisimleri zorunlu
hale getirmistir (Uysal, 2011: 30). Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama
anlayisina gegiste etkili olan faktorleri su sekilde agiklamak miimkiindiir.

1.5.1.Teknolojik Gelismeler ve Internetin Yayginlasmasi

Teknolojinin gelismesi ve isletmelerde kullanilmaya baslanmasi ile birlikte tiiketiciler
ve liretim siiregleri ile ilgili yeni bilgilerin elde edilmesi, bu bilgilerin hizli bir sekilde analizi
ve pazarlanabilir kaliteli {iriinlere doniistiiriilmesi isletmelerin basarisina 6énemli bir katki
saglamistir. Teknolojik buluslar tiiketicilerin satin alma tercihlerini 6nemli 6lgiide etkiler hala
gelmistir. Elektronik, iletisim ve tip alaninda meydana gelen pozitif gelismeler tiiketicilerin
yasamlarinda uzun siireli degisimlere yol agmistir (Uysal, 2011: 31).



Internetin (World Wide Web) yayginlagmasi da geleneksel pazarlama anlayisindan
biiylik degisimlere ve modern pazarlama anlayisina yonelise katki saglamistir (Erdal, 2002:
8).

1.5.2.Egitim

Geleneksel pazarlama anlayisinin ilk donemlerinde isletmeler daha ¢ok tiretim, iiriin
ve daha c¢ok satisa odaklanirken giiniimiize yaklastik¢a tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
yonelmeye baslamislardir. Ciinkii artik tiiketiciler daha ucuza daha az kaliteli iiriinleri daha
cok almamaktadir. Thtiyag ve isteklerinin farkinda olup ne istedigini bilen, egitim ve kiiltiir
seviyesi yiiksek ve c¢okca da degisik mecralarda iirlin ve hizmet aragtirmalart yapan
tiiketicilerin pazarlama ve satin alma duyarliliklar1 ve farkindaliklari oldukga yiikselmistir. Bu
nedenlerden dolayr bu egitimli ve bilgili tiiketiciler iiriin ve hizmetlerden memnun
kalmadiklarinda ve aldiklar {iriin ihtiyaglarina tam anlamiyla cevap vermedigi durumlarda
iiretici isletmeleri daha az tolare etmekte ve hizla isletmeden uzaklasabilmektedir. Sadik
tilkketicilerin faydalar1 konusunda bilingli olan isletmeler, egitimli tiiketicilerin istek ve
beklentilerine modern pazarlama yaklasimlarinin gerektirdigi bir anlayisla {iretim ve
pazarlama slireglerinde daha fazla yer vermeye baglamistir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

1.5.3.Kiiresellesme

Kiiresellesme tilkeler ve milletler arasinda fiziki ve siyasi siirlar1 kaldiran, diinyanin
timiinii erisebilir hale getiren ve milyonlarca isletmenin sadece kendi iilke pazarlarinda degil,
diinyanin diger llkelerindeki isletmelerle de rekabetini gerekli kilan 6nemli bir gelismedir.
Biiyiik rekabetin yasandigi bu kiiresel pazarda ayakta kalmak i¢in ve varligim devam
ettirebilmek i¢in isletmelerin modern pazarlama yaklagimlarina gecisi zorunlu hale gelmistir
(Elibol, 2005: 155).

1.5.4.Kisi Basina Diisen Gelirin Artmasi

Is yasaminin profesyonellesmesi ve bireylerin egitim seviyelerinin artmasi,
calisanlarin daha yiiksek seviyede gelir etmesini saglamaktadir.

Bireylerin yasamlarin1 idame ettirebilmeleri i¢in gerekli olan gelirlerinin disinda kalan
birikimlerini daha bilingli ve yasam kalitesini arttiracak sekilde harcamaktadirlar. Bu da
isletmeleri bu tiiketici grubuna hitap edebilmesi i¢in geleneksel pazarlama yaklagimlarini terk
edip modern pazarlama yaklasimlarina yonelmesini zorunlu kilmaktadir.

Tiim bu gelismelerin yan1 sira ayrica sosyal yasamda meydana gelen kiiltiirel, politik
ve demografik tercihlerdeki degisimler modern pazarlama yaklasimi ¢ergevesinde
degerlendirebilecegimiz yeni kavramlarin (néro pazarlama, yesil pazarlama, agizdan agza
pazarlama, vb) literatlire kazandirilmasini saglamstir.

1.6.Modern Pazarlama Yaklasiminin Benimsenmesiyle Ortaya Cikan Yeni
Pazarlama Kavramlar

1.6.1.Ag1zdan Agza Pazarlama (Word of-Mouth - WOM)

Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisim araglarinin ve mecralarinin hedef Kitlesini
olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim ag1
icerisinde yer alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza” iletisim (word of-mouth) denir. Agizdan
agiza iletisim bireylerin fikirlerini, tutumlarim1 ve algilarini etkileme giicline sahiptir. Ancak
agizdan agiza iletisimde Ozellikle isletmelerin ¢ok dikkat etmesi gereken bir konu 6n plana
cikmaktadir. Agizdan agiza iletisimde negatif diisiinceler, fikirler ve deneyimler pozitif
diisiince, fikir ve deneyimlerden daha hizl bir sekilde yayilmaktadirlar (Toros, 2009: 65).



Tiiketiciler giindelik yasamlarinda iiriin ve hizmetler hakkinda edindikleri
deneyimlerini ve bilgilerini birbirlerine anlatirlar. Tiiketicilerin birbirlerinden etkilenmeleri
diger tanmitim ve pazarlama mecralarindan etkilenmelerinden daha fazla diizeyde
gerceklesmektedir. WOM pazarlamada; isletmeler tiiketiciler arasinda daha fazla konusulmak
i¢in {lirtin ve hizmetlerini bu anlayisla pazara sunmaktadirlar (Dagdas, 2013: 33).

1.6.2.Noro Pazarlama (Neuro Marketing)

Son yillarda teknolojik gelismelere de baglh olarak tiiketicilerin neler diistindiiglinii
anlamak ve tiiketicilerin zihinlerinden gegenleri giin yiiziine ¢ikartmak i¢in ndro pazarlama
aragtirmalar1 pazarlama c¢aligmalarinda yiiriitilmeye baslanmigtir. Bu alanda galisan bilim
insanlarinin; tiiketicilerin beynindeki zihinsel faaliyet alanlarini, sikliklarin1 ve zamanlamasini
belirlemede yaptiklart kesiflerin, psikoloji ve ekonomi bilimlerince de hizla uyarlanmaya
baglandig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda yapilan benzer arastirmalara da néro pazarlama
denilmektedir.

Noro pazarlama arastirmalarinin en Onemli avantaji; tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin  belirlenmesinde aldiklar1 ile gercekten almak istedikleri farki ortadan
kaldirmasidir. Noro pazarlama teknikleri ile tiiketicinin gercekte ne diisiindiigiinii anlamak
mimkiin goriilmektedir. Noro pazarlama, “tiiketicilerin tercih mekanizmalarini etkileyen
faktorleri anlamakta ve ayni anlami tekrar insa etmekte kullanilmaktadir. Pazarlamanin bu
yeni alani, {irtine karst beynin tepkilerini 6lgmekte tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Farkli
beyin bolgelerinde beliren etkinliklerin degisimini 6lgmek yalnizca tiiketicilerin neden o
tiriinii segtiklerini degil, ayn1 zamanda hangi beyin boliimiiniin bu se¢imde etkin oldugunu”
gostermektedir (Ural, 2008: 423).

1.6.3.Gedik Pazarlama (Nis Pazarlama)

Bir isletmenin ihtiyaglar1 olan ancak bu ihtiyaglar1 karsilayacak mal ve hizmetlerin
uretilmedigi pazar bolimiini  belirlemesi ve pazarlama faaliyetlerini bu alanda
yogunlastirmasidir. Bu pazarlama tiirlinlin uygulanabilmesi i¢in; belirlenen pazar
boliimiindeki talep yeterli diizeyde olmalidir. Karli ve biiylime potansiyeli olan ve gelecek
vaat eden bir pazar olmasi gerekmektedir. Bu pazar tiirliniin uygulandig1 pazarlarda
tiiketicilerin farkli ihtiyaclarina karsilik verilebilir. Tiiketiciler daha iyi analiz edilebilir ve
siparis usulil ¢aligilabilir.

Ancak ¢ok kiiciik pazar boliimleri olmalar1 ve tiiketici isteklerinin degisebilmesi
isletmeler i¢in bir dezavantajdir.

1.6.4.Yesil Pazarlama (Green Marketing)

1960’1 yillarda baslayan cevre bilinci ve yesil hareket, glinlimiizde toplumsal bir
farkindalik haline gelmistir. Diinya genelinde bu bilincin gelismesi konuyla ilgili ulusal ve
uluslar aras1 6lgekte birgok sivil toplum Orgiitiiniin kurulmasi “yesil” kavraminin pazarlama
faaliyetlerine girmesine katki saglamistir (Ozkaya, 2010: 251).

Bu gelismeler yesil pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir. Yesil pazarlama,
tiketicilerinin  istek ve beklentilerinin karsilanmasi i¢in uygulanacak pazarlama
programlarinda ¢evre dostu, geri doniistiiriilebilir, dogal, ozon dostu ve c¢evreci 6zellikleri
yansitan {iriin ve reklam anlayisinin benimsenmesi olarak ifade edilebilir (Varinli, 2012: 35).



Yesil pazarlama; sirli kit dogal kaynaklarin en iyi sekilde kullanilmasi, dogal
dengenin korunmasi, enerji tasarrufu saglanmasi ve ¢evre bilincinin tliketicilere
benimsetilmesi i¢in en uygun pazarlama tiirtidiir.

1.6.5.Maksi Pazarlama (Maxi Marketing)

Isletmenin toplam maliyeti en aza indirirken ve satis gelirlerini optimum diizeye
cikarirken igletmenin pazarlama kapasitesini maksimum seviyede kullanmasi ve uzun vadede
degisen ¢evre kosullarim1 varsayarak, tiim kaynaklardan en verimli sekilde faydalanmasi
olarak ifade edilebilir (Yiikselen, 2013: 7).

1.6.6.Veri Tabanlh Pazarlama (Database Marketing)

Isletmenin amaclarin1 basarabilmesi ve bu amaglar1 dogrultusunda daha iyi karar
verebilmeleri i¢in tiiketicilerin kisisel bilgileri (isim, adres, telefon bilgileri, vb) ve satin alma
tercihleriyle ilgili bilgilerinin elde edilmesi ve elektronik posta, telefon, reklam gibi medya
araclariyla kullanildig1 interaktif bir pazarlama c¢esididir (Marangoz, 2001: 40; aktaran; Bagsar
ve Aslay, 2011: 333).

Kitapg1 (2006) gore; veri tabani1 pazarlama bilgi sistemlerinden yararlanilarak bilgiye
dayali yiiriitilen pazarlama faaliyetidir. Bilginin islenmesi sonucu gelistirilen pazarlama
cabalar1 olarak da tanimlanan veri tabani pazarlama icinde isletmeler icin bilgi stratejik 6neme
sahip olan degerli bilgi veri tabaninda tutulmaktadir. Isletme bu bilgileri kullanarak yeni
miisteri kazanma, var olan miisterinin sadakatini kazanma, iirlin tanitim1 yapma gibi birgok
alanda diger isletmelere gore rekabet avantaji elde edebilmektedir. Veri taban1 pazarlamanin
isletmeye dolayli ve dolaysiz olmak iizere bir¢ok faydasi bulunmaktadir.

1.6.7.Iliskisel Pazarlama (Relationship Marketing)

Tiiketicilerle siirekli iletisim kurmay1 amaglayan ve isletmenin {iriin ve hizmetlerinin
tiim pazarlama iliskisini yonlendirdigi bir stratejidir (Dalgig, 2002: 30). Isletmelerin
tilkketicileriyle yiiz yiize ve elektronik araglarla yakin iligkiler kurmasini ve bir yakinlik
olusturmasin1 amaglar. Isletmeler mevcut miisterileri ile iliskilerini kurmak, gelistirmek ve
arttirmak sureti ile rekabet avantaji saglamaya calismaktadirlar. Temelde iliskisel pazarlama
anlayis1 yeni miisteri kazanmayi, yeni ve mevcut miisterileri diizenli olarak iiriin ve hizmetleri
satin alan sadik miisteriler haline doniistiirmeyi amaglamaktadir.

1.6.8.Tacizkar Pazarlama (Interruption Marketing)

Tiiketiciler her giin televizyonda, radyoda, billboardlarda, asansoérlerde, toplu tasima
araglarinda, posta kutularinda ve e-mail adreslerine gonderilmis binlerce reklam ve pazarlama
araciyla  karsilasabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili bu mesajlar tiiketiciye
yonlendirilirken, tiikketiciden izin ve gorlis alinmamaktadir. Reklam kirliligi seklinde yapilan
bu pazarlama tiiriine tacizkar pazarlama denmektedir (Dagdas, 2013: 21).

1.6.9.1zine Dayali Pazarlama (Permission Marketing)

Isletmeler tiiketicilerden herhangi bir izin almadan dogrudan pazarlama araclar ile
(katalog, kitlesel medya araglari, etkilesimli medya, telefonla pazarlama, vb) gonderilen
mesajlarin ¢ogu tiiketicilerin dikkatini gekmeden ve gonderildikleri sekliyle gercek veya sanal
¢op kutularma atilmaktadirlar. Izinli pazarlamanin amaci, tiiketicilerin géniillii olarak ve
tiiketicilere haber verilerek isletmenin pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesi, yabanci
tiikketicilerin dost tiiketicilere; dost tiiketicilerin ise sadik tiiketiciler haline gelmesidir (Varinli,
2012: 64).



Izinli pazarlama; tacizkar pazarlamanin aksine isletmeyle tiiketici arasinda karsilikls
cikara dayali bir iliski olusturulmasini amaglar. Bu pazarlama tiiriinde isletmeler o6diil
vaadiyle (aligveris merkezlerindeki araba cekilisleri, kisa mesaj yoluyla katilinan yarigmalar,
vb) tiiketicilerle iletisim kurarlar. Daha sonra degisik yaklasimlarla tiiketicilerden aldiklari
izni derinlestirmeye baslarlar. Isletme, kii¢iik bir odiille telefon ya da e-mail adresinizi
o0grendikten sonra izni derinlestirmek i¢in ikinci bir asama olarak daha biiyiik bir 6diil
vaadiyle adresinizi Ogrenebilirler. Bdylece sizin yasam tarzimizi ve nelerden
hoslanabileceginizi anlamaya ve bu yonde pazarlama faaliyetlerini yonlendirmeye
caligabilirler.

1.6.10.Gerilla Pazarlamasi (Guerilla Marketing)

Pazarlama alaninda sinirli kaynaklarla en iyi sonucu almak i¢in bir yaklagimdir. Sira
dis1 taktiklerle tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye c¢alisilir. Temelinde yaraticilik ve hizli hareket
etme yetenegi yatmaktadir. Gliniimiizde iiriin ve hizmet ¢esitleri siirekli artmaktadir. Ancak
bu durum bir siire sonra iiriinlerin ve hizmetlerin benzesmesine ve siradanlasmasina neden
olmaktadir. Isletmenin genel giderleri igerisinde oldukga &nemli bir kismi olusturan
pazarlama giderleri bu kisir dongii icerisinde daha da artabilmektedir. Bu yilizden rakip
tirtinlerden daha farkli, yenilikei, etkili ve daha az maliyetli stratejilere sahip olmak 6nem
kazanmaktadir. Bu yoniiyle gerilla pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinden daha
farkl1 ve islevsel olabilmektedir (Nardali, 2009: 108).

1.6.11.Deneyimsel Pazarlama (Experiential Marketing)

Isletmelerin, tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanmasi esasma dayanan pazarlama
cesididir. Isletmeler giiniimiize kadar her ne kadar tiiketici odakli pazarlama anlayisini
siirdlirdiikleri ifade etseler de pazarlama cabalar1 iiriin ve {iretim odakli olmaktan oteye
gecememistir. Deneyimsel pazarlama iirliniin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalar1 yerine
tilketicilerin  deneyimlerini anlamaya ve tiiketicilerin iirlinlin hangi 6zelliklerinden
hoslandiklarin1 anlamaya c¢alisir (Timur, 2009: 315). Deneyimsel pazarlama yaklasgiminin
odak noktast miisteri deneyimleridir. Deneyimler iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin yerini
almaktadir. Bu pazarlama yaklasiminda pazarlamacilar; {irtinlerin 6zelliklerini bir kenara
birakarak; iirlinlin iiretilme asamasindan paketlenme siirecine kadar gecen her asamada
tiiketici deneyimlerini goz onilinde bulundururlar (Kabadayr Tiimer ve Alan Kogak, 2014:
208).

1.6.12.Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Mobil telefonlar araciligi ile gergeklestirilen pazarlama faaliyetidir. Marka farkindaligi
olusturma, marka imajmi1 degistirme ve marka baghligini arttirmayr amaglar. Mobil
telefonlarin ve buna benzer yeni teknolojilerin her zaman ve her yerde tasinabilmesi, bire bir
iletisime imkan saglamasi, sesli v gorintiilii iletisim kurma o6zelliklerinden dolayr bu
pazarlama tiirii tercih edilmektedir (Varinli, 2012: 128-129; Karaca ve Giilmez, 2010: 75).

1.6.13.Radikal Pazarlama (Radical Marketing)

Cok fazla pazarlama arastirmasina dayanmayan, reklam ajanslarina ve marka
yoneticilerine gereksinim duymayan bir pazarlama yaklagimidir. Harley Davidson gibi
sitketler kitlesel reklamlar yerine kiiglik biitgelerle tiiketicilerine daha yakin olup onlarin
gereksinimlerini daha fazla tatmin saglayacak sekilde ¢ozebilmektedirler. Tiiketici gruplari
veya tiiketicileri bir araya getiren etkinlikler bu pazarlama tiirlinde sik¢a bagvurulan
yontemlerdendir (Timur, 2009: 316).



1.6.14.Bire bir Pazarlama (One-to-One Marketing)

Her bir tiiketicinin kendine has ihtiyaglarinin dikkate alinmasi, her tiiketiciye kendine
0zgl iriin ve hizmetler gelistirilmesi ve her bir tiiketici ile ilgili veri tabani olusturulmasina
dayanan pazarlama cesididir (Yiikselen, 2013: 9).

Bire bir pazarlama; miisterilerle daha siki iligkilerin gelistirilmesi, bu sayede rakiple
isletmelere karsi avantaj saglanmasi ve miisteri sadakatinin olusturulmasi agisindan oldukca
onemlidir. Ayrica tiliketicilerini bire bir takip edebilen isletme, tiiketicinin {iriin ve
hizmetlerden tatmin diizeyini yakindan takip edebilir. Bire bir pazarlama isletmelere,
tilkketiciler ile gelistirilen uzun vadeli iliskiler dolayisi ile maliyetlerinin azalmasi, sadik
tiikketicilerini potansiyel tliketicileri i¢in refarans yapmada ve i¢ miisterileri olan ¢alisanlarinin
da memnuniyetinin saglanmasinda katki saglayacaktir.

1.6.15.Tuzak Pazarlama (Ambush Marketing)

Inal ve Baysal (2006) gore; tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda karar verme
slireglerine biligsel (neyin dogru neyin yanlis oldugu zihinde karistirilarak) olarak etki ederek
tilkketici davraniglarina yon vermek icin kullanilan bir pazarlama teknigi olarak tanimlanabilir.
Ozellikle biiyiik spor organizasyonlarinda ve miizik festivallerinde gergekte sponsor olmayan
isletmeler yogun bir tanitim ve pazarlama faaliyeti yliriiterek gercekte sponsor olan
isletmelerin pazarlama ve tanitim basarilarin1 zayiflatabilmektedirler. Tiiketiciler bu sinsi
veya parazit olarak nitelendirilebilecek isletmelerin tanitimindan, organizasyonu gercekten
destekleyen igletmelerin tanitimindan daha ¢ok etkilenebilmektedir. Bunun Oniine
gecilebilmesi i¢in sponsorluk antlagmalarinda diger isletmelerin tanitiminin sinirlandirilmasi
ile ilgili 6zel hiikiimler eklenebilir.

1.6.16.Nostalji Pazarlama (Retro Marketing)

Nostaljiye dayali pazarlama, ge¢misle bag kurmak isteyen bireye odaklanir. Bu da
geemis aktivitelerin yeniden iiretilmesi veya sembolik temsillerle tekrardan hatirlatilmasi ile
saglanir. Coca Cola firmasinin son yillarda iirettigi iceceklerini pazara ilk girdigi yillardaki
sisesinin seklinde ambalajlarla icecegini pazarlamaya caligmasi bu pazarlama tiiriine 6rnek
olarak gosterilebilir.

Bu pazarlama tiiriiniin temelinde yatan diisilince, tiiketicilerin satin alma siireclerinde
tilkketicinin hayatinda bir seylerin animsatilmaya ¢alisilmasidir. Gegmise 6zlem olusturularak
ve gecmisle bag saglayan iriin ve hizmetleri pazara sunarak satiglar arttirilmaya
calisilmaktadir (Korkmaz ve ark., 2009: 87).

1.6.17.Soylenti Pazarlamas: (Buzz Marketing)

Tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili konusmalarin1 saglayacak yiiksek derecede
eglence iceren pazarlama teknigidir. Amag, lriinlin konusulmasini saglayacak bir olay
yaratmaktir. Agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini birbirlerine
aktarmasi var iken buzz pazarlamada etkinlikler vasitasiyla {riiniin veya hizmetin
konusulmas1 s6z konusu olmaktadir. Yani tiiketiciler her zaman {iriinii degil bazen de
etkinliklerden dolay: isletmeyi konusup bu pazarlama tiirlinlin etkinligini arttirabilmektedir
(Dagdas, 2013: 25).
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