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OZET

Gunumuzde yanan dgisimler her alanda oldgu gibi pazarlama alanina da yansimaktadir.
Kiresellgme ile birlikte meydana gelen geflieler tuketicilerin ygam standartlarinin gefimesini
saglarken ayni zamanda hedef kitlelerin ihtiyaclarirfarklilasmasini da gerekli kilnptir. Hedef
kitlelerde meydana gelen bu glgmler sirketlerin rekabet kgullarinda 6zellikle de pazarlama
faaliyetleri acisindan 6nemli ggsikliklere yol agcmgtir. Gelinen noktada artikirketler devamlilgini
saglama noktasinda myteri odakli pazarlama anlayini benimsemiolmasi kaginilmaz hal algtir.
Bu balamda dgisen dinyada hizla artan rekabetskbarinda sirketler tarafindan hedef kitlelerin
istek ve ihtiyaclarinin saptanip o gholtuda pazarlama faaliyetlerine yon vermesi ©6nem
kazanmaktadir. Calmada, gunumuzde o6nemi her gecen gin artartemitiodakli pazarlama
anlayisinin sirketler tarafindan farkindalik dizeylerini belifee maksadiyla KKTC'de bir alan
arastirmasi gerceklgirilmi stir. Nitel veri toplama teknikleri ile ele alinanubarastirmada, yari
yapilandinimg gorisme tekngi kullanilarak, sirketlerin ne denli mjgteri odakh pazarlama
faaliyetlerini benimsedi tespit edilmesi amaclanmaktadir.
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COMPANIES' LEVEL OF AWARENESS OF CUSTOMERORIENTED
UNDERSTANDING IN THEIR MARKETING ACTIVITIES

ABSTRACT

The changes of today which occur at every othea are reflected in marketing as well. Along with
the globalization, developments have made it nacgs®r consumers to improve their living
standards while at the same time differentiating tieeds of the target grougdese changes in the
target groups have led to significant changes and¢bmpetitive conditions of companies, especially i
terms of marketing activities.At this point, it hasw become inevitable for the companies to adopt
consumer-oriented marketing approaches in ordegrisure company continuity. In this context, it is
getting more important for the companies to detaarthe demands and needs of their target groups
and direct their marketing activities accordingly the increasingly competitive conditions of the
changing worldIn the study, an area survey was conducted in B with the aim of determining
the level of awareness of the companies towardsub®mer-oriented marketing approach, which is
getting more important day by daw. this research, which is prepared by qualitatdeta collection
techniques, a semi-structured interview techniguasedFor this purpose, it is aimed to determine
what kind of customer oriented marketing activines adopted by the companies.

Key Words Globalization, Marketing, Consumer-Oriented, Agaess

1. GIiRis

Son yillarda gunumiiz pazar ortaminda, teknolojin@da meydana gelen hizlh
gelismeler sletme ve tuketici arasinda @kl ili ski kurulmasini her gecen gin daha da
zorlastirmaktadir. Bu zorluklarin wanmasi bircok farkli sebepten kaynaklanmaktadir.
Isletme ve tiiketici ikkilerinde tiketicilerin dgisken demografik yapisi, yam standartlari,
satin alma bakimindangiémleri, tutum ve satin alma davrafarindaki farkhliklar bu
sebeplerden en o©nemlileri arasindadir. Bu bakimdaketici gruplarinda gozlenen
farklilasmalar, hedef kitlelerle gki kurmak zorunda kalan sletmelerin stratejilerini
yapilandirip  dgistirmeleri, kendilerini yenileyip gejtirmeleri ve konumlandirma
konularinda daha 6zenli hareket etmeleri gegelei yonelik pek cok olguyu beraberinde
getirmistir. Teknolojinin sund@u olanaklar tiketicilerin @tim ve iletisim duzeylerinin de
desisim ugramasini sglamis ve bu durumgletmelerin pazarlama faaliyetlerini de paralel bir
sekilde deisime uratmstir. Pazarlamanin gglmi surecg icerisinde ele alinginda, hicbir
satg ¢abasina ihtiya¢c duyulmagitretim odakli donemden, hedef kitlenin gereksianme
yonelik trlnler Uretip onlara sunan, gteri kitlesini Gnemseyen, mgieri memnuniyetini 6n
planda tutan bir pazarlama ankagin benimsenmeye Wandgl gorulmektedir. Gelinen
noktada getien teknoloji ile birlikte tretim kolay ve daha Kali hal alirken, ayni zamanda
bireylerin de tum diinya pazarlarinasehilmesi kolaylamistir. Kiresel bir pazar ortaminin
varhgl kabul edilmektedir. Dinyanin her noktasindan tigker istedikleri zamanda arzu
ettikleri Grtnlere sahip olabilir hale gelgtardir. Sirec icinde tuketicilerin bilgi dizeyindek
artisl da beklenti istek ve ihtiyaclarina yansgtm Bunun sonucu olarak da tatmin olmalari
zorlssmistir. Hal boyle oluncasietmelerin, miterilerini memnun ederek, kar oranlarini
artirip devamhigini surdurebilmesi icin, ngterilerini tim faaliyetlerinin merkezine koyarak,
tum igletme calgsanlarinin hedef kitlelerin istek ve ihtiyaclarinkkite alip o yonde uriinler
gelistirip sunmalari gerekli killnmaktadir.
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2. KURESELLE SME

Dunya, iletsim teknolojileri alaninda meydana gelen gmleler bata olmak Uzere
daha onceleri benzeri olmayan bir hizlagigdmekte ve tekrardan yapilanmaktadir.
Dontsumlerin ygandgl bu sureg “kureseligne” seklinde nitelendiriimektedir. Kiresefieme
olgusunun ya da @er adiyla “globallgme”nin koki durumundaki “globe” s6zgunin
gecmii, cok eskilere dayangh savunulmaktadir. Globe’nin sozlikteki kdugi; yuvarlak,
kire olarak tanimlanmaktadir (Sait&2006). Bu bakimdan kiresalfee sdzcglu de bu
kokten tureyip gunumuizde kullanilan bir terimdir.eKholojik yeniliklerin gletme
faaliyetlerinde kullaniimaya BEnmasi sonucunda kireseftee olgusu, pazarlama alaninda
satg tekniklerinin uluslararasi alanda o6rgutlenmesiereli kilmaktadir. Bunun yaninda
isletmelerin hem ulusal hem de ulus 6tesi diinya pisakgullarini dikkate alarak o yénde
uygun pazarlama faaliyetleri uygulamasi devamahhiki stirdirmesi noktasinda dnergkie
etmektedir. Isletmelerin geleneksel pazarlama anglan ile ginimiiz rekabet ortaminda
rakiplerine kagl rekabet Ustinlik kurmasi pek de mumkin gorilmeedsk Pazarlama
faaliyetleri acisindan kiresedleenin etkileri incelengiinde (Prabhaker vd., 1995); ortaya
yeni pazar ortami cikarak rekabetci pazarlarin raegd geldiini gérmekteyiz. Bunun
yaninda pazarlama yontemlerinin eskiye nazaran #ahagik ve kapsamlifii da dikkat
cekmektedir. Ayrica teknolojik yeniliklerin dinyaniher noktasindaki bireylere giaasi
sonucundasietmelerin hedef kitlesi konumundaki tuketicilemgitim durumlari da giderek
artmg ve birbirleriyle iletsim kurma imkanlari da daha kolay olmaktadir. Bu ibadan
kuresellgme olgusu dinya genelinde bir homojen yapi stokdusu belirtilebilir.
Kiresellgmenin bir sire¢ oldiu dikkate alindiinda ortaya cikan durumdalatmelerin
amagclari arasinda, dinyanin tim boélgeleringiplderhangi bir kisitlama ile karkarsiya
kalmadan tek bir pazar ortameklinde devamlifiini strdirebilme arzusu yatmaktadir
(Tagraf, 2002: 34). Bu hdamda kiresellene pazarlama kapsaminda ele aknuia
isletmelerin dinyanin her noktasinda Uretim yapalklwve Uretilen drtinlerin her tiketiciye
ulastirabilmeyi ifade eden bir sirectir (Elibol, 20055).

3. PAZARLAMA

Pazarlama, tarihsel sirec icerisinde 6nemini heemgeyin artiran faaliyetler buttnd
olarak varlgini hissettirmektedirisletmeler agisindan ticaretin temeitalan pazarlamanin
Onemi, globallgen diinyamizda her gegen giin 6nemini argiimiPazarlama, kararlar buttnu
olarak dikkat cekmekte ve uretilecek Uriinin ne glohwn saptanmasi, nasil ve ne zaman
hangi kgulda imal edilecg, hangi hedef kitleye yonelik Uretilegie bunun sonucunda ise
nerede ve nasil satilggain belirlenmesini iceren kararlarin tumu olara#iilebilir (Uraz,
1978:2). Kiresellgne bata olmak Uzere, ekonomik ggheler ve teknolojik yenilikler
insanlarin ygam sekilleri ile aliskanhklarini dgisime uratmstir. Bu sebeple pazarlama
faaliyetleri giderek 0Onem kazanmakta ve her donemgniden sekillenmektedir.
Gengletilmis kapsamiyla pazarlama, trtin ve hizmetlerin otesifikie ve ideolojilerin, hedef
kitte olan tiketicilere  benimsetiimesini @ayan faaliyetler butint  olarak
deserlendirilmektedir (Mucuk, 2010)Bu baglamda Amerikan Pazarlama Biine gotre
pazarlama, kisel ve 6rgutsel amaclara grieyi gercekligtirecek dgisimleri yaratmada, Urin
ve hizmetlerin fiyatlandirihp tutundurulmasi vegdgdmasina kadar sireci iceren planlama ve
uygulama faaliyetleridir (Tekin,2007).Birer tiketici olan her bireyin istek ve
gereksinimlerinigirketler tarafindan gedtirilen Grtin ve hizmetler gidermektedgirketler ve
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tuketiciler arasinda kopru goérevi kuran pazarlarkarsilikl degisimin gerceklemesine
olanak sglamaktadir. Bunun gercekkxrilme sirecinde alici ve saticilar para ya da
drtin/hizmet gibi dgerli seyleri bedel olarak kar tarafa aktarmaktadirlar. §l#i faaliyetleri
blnyesinde barindiran pazarlama, drinlerin Uretilajggmasindan Once yamakta ve
urunlerin satilmasi sonrasinda da devam etmek(@aik, 1999:4-5). Urtinle ilgili Gretim
Oncesinde agirmanin yani sira, urin ggirme ve urtn tasarimi konularinda kararlarin
alinmasi 6nemli hususlardir. Bunun yaninda druniketiciler tarafindan satin alinmasi
sonrasinda sletmeler miterileri ile sirekli sekilde iletsim kurmahdir. Zira migteriler
tarafindan trtnle ilgili olarak elde edilecek gddlsim ancak tliketici anketleri ya da itéri
sikayetleriseklinde sletmenin devamlifiina katki sglayabilmektedir.

4. MUSTERI ODAKLILIK

Isletmelerin 1990’dan glnimiize kadar olan donemde pazarlamaiydtati
kapsaminda benimsegianlays misteri odakliliktir. Bu stirecgtenedef kitle olan tiketicilerle
iletisim kurmak maksadiylaslietmeler tim imkéanlari zorlayarakisteriler hakkinda elde
edilen bilgileri degerlendirmektedir. Elde edilen bilgiler gaultusunda Griin ve hizmetlerin
Uretiimesine karar verilirken ayni zamanda pazan@snda da maksimum fayda elde
edilmesi amaclanmaktadir. Son otuz yilda teknolayikanlarinda sgadigi olanaklar ile
isletmeler artan rekabet ortaminda pazarda yer ayamliligini salamak icin migterileri
dinlemek ve anlamasi gerektiin farkina varmgtir (Bozkurt, 2000:25). Gunimuzdedigen
tuketici beklentisi sonucunda bireyler kendi ihglaini giderecek Urlnleri tercih ederken
ayni zamandasletmeler tarafindan sadece kendilerine yonelik rtasens Uriin ya da
hizmetleri benimsemektedirler. Bu bakimdafetimeler acisindan artan rekabet ortaminda
artn caitlili ginin de piyasada yer almasi sonucunda urin fagkhtaa zor olmaktadir.
Uygun ortam ve kgullarin olwabilmesinin yani sirasletmeler farkli pazarlama strateji ile
yontemlerini argtirip uygulamasi kaginilmaz olmaktadir. Bu durumdkim yazarlara gore
guc deisimi olarak nitelendirilirken, énceden guci elindelunduran gletmelerin gelinen
noktada giiciin artik ngterilerde oldgunu belirtmektedir.isletmeler artik gecrgte sahip
oldugu Uriin odakli faaliyetleri, birbiriyle Ortineyen yapilari benimsemekten vazgecme
zorunda kalarak myteriyi merkeze alan mteri odakh anlay benimsemektedir. Ayni
zamanda bu dgsim gecici bir sire olmayip sureklilik gamalidir. Zira gletmeler strekli
kendisini yenileyip geitirebilmesi gerekmektedir. Gecgte uygulanan geleneksel pazarlama
anlaysl ile misteri elde ederek karlgi artirma ¢cabasi 6nemini yitirgtir. Bunun yerine yeni
pazarlama anlayn ile hedef Kkitle olan mgieriler birey olarak algilanmakta ve
gereksinimlerinin bilinmesi 6nem arz etmektedir.tlédin de dahil oldgu bircok yazar,
isletmelerin migteri odakli yaklaimlarina vurgu yapmaktadiifade ediimeye cajilan,
geleneksel sietme anlawinda kar amacini gercektemenin esas oldiu fakat birebir
pazarlama anlayinda, hedef kitlelerin tatmin edilmesi ve bunun aewnda en fazla gelir
elde etme cabasidir. Ortaya cikan yeni pazarlamayiamin temel amaci, hedef kitle
konumundaki miterilere olabildgince iyi izlenim birakarak myferiler gdztnde itibari
yaratabilmektir (Peppers ve Rogers, 1999-2). Buayagd gore, sletmeler hangi Grinu
Uretecgini belirlemeden dnce, mterilerin nesekilde bir Grlne ihtiyaci oldiunu onlardan
ogrenerek, neekilde fonksiyonlarinin olmasini arzu ettiklerirbiigisini alarak, o yonde bir
uriinu Gretmesidir. Ote yandan, birer birey olaralkterilerin strekli kendilerini geftirmekte
ve degismekte oldgu g6z ardi edilmedersletmelerin bu sireci nyterilerini takip ederek
surdurmesi gerekligi 6nem arz etmektedir. Aksi halde artan rekabetronmhda gletmelerin
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varhgini devam ettirmeleri olasi gigdir. Bu bakimdan, pazarlama faaliyetlerinin @glmunda
planlamanin, tiketicinin istek ve ihtiyaclarininlidenmesiyle bglamasi gereklili aciktir
(Uner, 2001: 81).

5. FARKINDALIK

Farkindalik tanim itibariyla ayrimsama, dikkat vdinlg bashgl altinda ifade
edilmektedir. Ayrimsama ile anlatiimak istenenjrigiin arka planinda yer algini ve radar
gorevi ile etraftaki cevreyi denetlemesidir (Appelin, 1973). Farkindalik olgusu ayrica
hatirlamanin da kapsamina girmektedir. shirana konusu bakimindan farkindalik olgusu,
isletmelerin rekabet ortaminda devangin s6z konusu oldiw misteri odakllgin
farkindalgl kapsaminda ifade edilmeye gdirsa; bireylerin méterisi oldyu isletmeleri
algilamasi, dgiinmesi ve dgerlendirmesidir. Gelinen noktada wtériler Uzerinde etki
yaratabilmek ancak mgteri odakli pazarlama faaliyetlerini benimsemekletinmkiin
kiinmaktadir. Bu bakimdaryletmelerin migteri odakh pazarlama faaliyetlerine farkindalik
duzeyleri artan rekabet ortaminda hedef kitleleygun Griin ve hizmetler Gretmek adina
Onemini her gecen gun artirmaktadir. Zira gunimuiygdg&un mesaj bombardimanindaki
tuketicilere ulaip o yonde uretim faaliyetlerini uygulayabilmekngsletmeler her gecen giin
farkll yollar denemektedir (Bozkurt, 2000:25). Baglamda yeni iletim araclari ile yaratici
sekilde Urin ve hizmetler Uretmek dhabasina baari icin yeterli olmamaktadir. Hedef
kitlelerin ihtiya¢g ve beklentilerine uygun olmayaminler ne kadar yaraticl olursa olsun
bireylerin birer sadik mngieri konumuna gecebilmesi icin yeterli gdir. Bu noktada
isletmelerin geleneksel Urin anlgyiyerine arttk mgteri odakl pazarlama anlgyni
benimsemyi olmasi kacinilmazdir. Farkindalik dizeyleri bu g@nolan ¢letmelerin artan
rekabet ortaminda devamgiiistenilen noktada olabilmesi agisindan 6nem arektedir. Bu
kapsamda pazarlama ankdgr bakimindan farkindalik dizeyi gtéri odakli olmayan
isletmeler siradan bir yerel kurghlan 6teye gecememekte ve rakipleri ile ayni ortamda
devamhlgini surdirememektedir.

6. YONTEM

Bu calsma nitel argtirma yontemi ile planlanip ydratilmgiiir. Genel tarama modeli
kapsaminda da yapilandirigtir. Gegcmgte ya dasu anki mevcut durumu var oldu sekliyle
betimlemeyi hedefleyen bir atama yaklgimi olan tarama modelleri, ¢gitnaya konu olan
birey, nesne veya olayi kendi konu dahilinde irdedgi amaclamaktadir. Konulari tarafsiz bir
sekilde irdelerken olaylari ggstirme cabasi gostermemeye 6zen gosterilir (Kars2@0,/:
77). Genel anlamda nitel atamalar, gézlem, gogime ve edinilen bilgilerin incelenmesi gibi
yontemleri kapsayan, algi ve konuya dahil olaylagarcekci ve butiincigekliyle ortaya
konulmasina ikkin sirecin izlendii calismalardir (Yildinm veSimsek, 2005: 39). Ayni
zamanda nitel agarmalar sonucunda elde edilen veriler evreni degmli Ozelligi
olmamakla birlikte, incelenen konuya yonelik bir kba acisi gektiriimesi acisindan
onemlidir. Nitel argtirma yonteminin tercih edildi bu calsmada; elde edilmesi istenen
bilgilerin eksiksiz ifade edilmesi ve alinan yaart ise aninda geri bildirim imkanigamasi,
aktariimak istenen soru sayisi ve sirasinin arildigdzaman dgistirme serbestfii gibi
olanaklari sunmasindan otura yari yapilandiglgiarisme tekngi kullaniimistir (Ekiz, 2003;
Cepni, 2005; Yildinm v&imsek, 2006; Karasar, 2007).
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6.1.Calsma Grubu

Bu argtirmanin ¢agma grubunu, Kuzey Kibris Turk Cumbhuriyetinde fgati
gosteren toplam 12sletmenin pazarlama yoneticisi gturmaktadir. Cagma grubunun
belirlenmesinde amacli 6rnekleme yontemlerindendban “maksimum cgtlilik 6rnekleme”
tekniginden faydalanilngtir. Amach ornekleme tekpinin bu noktada tercih edilmesinin
nedeni; zengin bilgiye sahip olgu distinilen konularin derinlemesine gtralma imkani
sunmasidir (Yildirrm veSimsek 2011). Elde edilecek verilerden maksimursitipik
saglanabilmesi maksadiyla ¢cgina kapsaminda gdyiilecek pazarlama yoneticilerinin farkli
sektorde faaliyet gosteren, sosyo-ekonomik bolgesiagan farkli konumlarda bulunan
sirketleri temsil etmesine 6zen gosterigtm. Bunun yaninda ¢aimanin yuratildgi Kuzey
Kibris Turk Cumhuriyeti'nde bircolgirket faaliyet gostermesine gaen, camaya dabhil
edilen katilimcilarin secgilmesinin nedeni segiiketleri temsil ediyor olmasidir.

6.2.Verilerin Coztimlenmesi

Yari yapilandirilmg gorisme yoluyla toplanan veriler icerik analizi ile ¢ézalenmeye
calsiimistir. icerik analizinde temel amag, elde edilen verilankiayabilecek kavram ve
iliskilere erkebilmektir. Icerik analizi kapsaminda elde edilecek verilerindl&aip
kategorilgtiriimesi, temalarin bulunmasi, verilerin kodlanifemalara uygun sekilde
dizenlenmesi ve tanimlanmasi, bulgularin yorumlanmgdi gamalar birbirini izlemektedir
(Yildirrm ve Simsek 2011).Icerik analizinin bgangicinda yazili dokimu yapilan bilgiler
kontrol edilip incelenmtir. incelenen verilerde 6n plana cikan ve Onenkilteettigi
distnulen yonler belirlenerek dnce kodlar daha sose&kategorileseklinde dizenlenngiir.

6.3.Veri Toplama ve Analizi Surecinin Gegerlikve Guvenilirli gi

Toplanan verilerin analizi bakimindan gegérin sglanmasi maksadiyla kendi
icinde tutarli olup anlamh kilinmasina dikkat edligtir. Bu bglamda cakmanin amaci
dogrultusunda veri toplama araci ile veri analizi amdaki iliskinin tutarliigi strekli g6z
ontnde bulundurulmyur. Calgmada kullanilan veri toplama araci, alan yazinnasina
uygunlyzu deserlendirilerek hazirlanng) konu ile ilgili uzman gorglerine sunularak ve
deneme gorimelerinde denenip dizenlengtm.

7. BULGULAR

Arastirma kapsaminda gdiilen Kuzey Kibris Turk Cumhuriyetinde faaliyet
gOsteren sirketlerin pazarlama yoneticilerinin gatérini saptamak amaciyla aktarilan
sorulardan elde edilen sonuclagddendirildiginde; sirketlerin kurulw yillarinin genel olarak
20.yuzyilda oldgu ve ilk yillarda aile buyudkleri tarafindan yondtgi ortaya cikmgtir.
1900’l0 yillarin ortalarinda rekabet ortaminda &ygbsunluk olmayansirketlerin pazarlama
anlayslarinin say odakl old@gu saptanngtir. Ayni zamanda bu yillarda halkla skiler
kapsamindaki uygulamalarindgirketler tarafindan benimsenmgdi saptanmytir. Buna
ilavetensirketlerin hedef kitlelerin ihtiyag ve beklentismiargtiriimasi ve o yonde Uretim
yapiimasi anlaginin ancak 2000'li yillar itibariyla benimseggdianlasiimistir. internetin
sund@gu imkanlardan son on yidir faydalanmayasladiklarini aktaran pazarlama
yoneticileri, buna gereksinim sebebinin ise gelinektada rekabet ortamingdiaket sayisinin
fazlaligl sebebiyle kar elde etme arzusu ve hedef kitleliaterneti kullanma siki oldugunu
belirtmektedir. Son vyirmi yildir ise pazarlama agméarinin ister istemez geime
ugradiklarini aktaran pazarlama yoneticileri, gelimaktada artik mgieri odakl pazarlama
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anlaysl kapsaminda uretim ve hizmetlerin Uretiidi ifade etmektedirler. Bu ggamda artan
rekabet ortami ve teknolojik imkanlari kullanmayaslayan sirketlerin hedef kitlelerinin
gereksinimlerini 6nemseyip atama yaptiklari ve o yonde Uretim gercefkielikleri
gorulmektedir. Gorgii alinan pazarlama yoneticileri, gunimuzde gigen tiketici
beklentisinin farkina vardiklarini ve halkla skiler uygulamalarini daha fazlgirket
binyelerinde bulundurduklarini ifade etmektedir. Balamda sirketlerin kuruld@gu ilk
yillarda aile buyUkleri tarafindan yonetigi fakat arttk ginimuizde halkla gkiler ve
pazarlama uzmanlari tarafindan yonetilmenin kendie rekabet avantaji gayaca&inin
farkina vardiklar gorilmektedir. G&il alinan  pazarlama yoneticileri, pazarlama
faaliyetlerinde migeriyi  merkeze almanin  zorunl@unun Kkacinilmaz oldiunu
savunmaktadir. Daha 6nceleri her Ugatli kolayca pazarlayabildiklerini aktaran pazarlama
yoneticileri, teknolojinin gedimesi ve artarsirket sayisi sonucunda ntéri beklentilerine
yonelik Uretimin her gecen gin 6nem kazgnui belirtmektedir. Gorgil alinan pazarlama
yoneticilerinin goérev ald sirketin hangi Urinun dretilegene karar vermeden 06nce,
musterilerin hangi tarzda ve hangi 6zelliklere sahifirilere ihtiya¢c duydgunu @Grenmeye
calistiklarini belirtmektedir. Ayrica internet ortamindateraktif bicimde hedef kitlelerin
merak ettiklerine kisa slirece cevap vermeyestddhari da tespit edilngtir. Urtinlerinin
pazarlanma sirecinde onceleri Urlin farktifdmasina gerek duyulmagini fakat son yillarda
tuketicilere sunulacak urtnlerin farkistarihp ayirt edici unsurlara sahip olmayaslaaig da
saptanmgtir. Bu balamda gorgl alinan pazarlama yoneticilerinden elde edilenilerer
dogrultusunda, temsil ettiklekirketlerin (pazarlama anlagfari kapsaminda) orgut yapilarinin
zaman icerisinde gestigini ve donigumlerin migteri merkezli oldgu soéylenebilir.

8. SONUC

Pazarlama, sure¢ icerisindegddendirildiginde hicbir sa cabasina ihtiyac duyulmayan
uretim doneminden, hedef kitlenin beklentilerinlidemeye calsarak o dgrultuda trinler
Uretip onlara sunan, ngiggrilerine dger veren, mgteri tatminini kendine hedef olarak géren
bir pazarlama anlayna d@ru yol almstir. Sonug olarak, teknolojinin gegimine paralel
olarak tuketicilerin gitim ve iletisim dizeyleri de pazarlama acisindagigien gostermgtir.
Bununla birlikte teknolojinin yayginganasi ve giderek ucuzlamasi, tuketicilerin hem pazar
icerisinde hem de kendi aralarindaki gatii dogal olarak artirmgtir. Ote yandan, ileim
sayesinde tuketiciler kendi tecriibelerini birbiggs hizli paylgiimasiyla, trtnlerin kalitesine
yonelik bilgiye kisa sire icinde uymaktadir. Bu durumun farkinda olagirketler de
teknolojinin  sundgu imkanlarla ilk olarak urlnlerin kalitesini iy§ermeyi, bunun
devaminda ise artan rekabet ortamindasterilerini markaja alip onlarla kalici olarak iyi
ili skiler kurmay1 amaclamaktadir.

Bu calsma kapsaminda incelenaiirketlerin giinimiiz rekabet ortamindaséaya giden
yolda miteri odakli pazarlama anlgynin farkindalgina sahip oldgu anlgilmaktadir. Bu
yonde zaman icerisinde pazarlama anlayjinda donglimlere gidensirket yapilarinin
gelecekte de myieriyi merkeze alarak mgteri odakl tretim yapma farkindginin bilincinde
olduklar ifade edilebilir.
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