NIV Dr. Nurettin ALABAY
Pazarlama Karmasi Stratejileri

Bu calisma, pazarlama karmasi stratejilerinin farkli modellerini ve bunlarin sirketlerin
hedef pazarlarinda istedikleri yaniti elde etmek icin kullandigi taktiksel pazarlama aracglarini
ayrintili olarak ele almaktadir. Baslangicta McCarthy tarafindan kavramsallastirilan 4P
modeli (Uriin, Fiyat, Yer, Promosyon), pazarlama teorisinin temelini olustururken, hizmet
pazarlamasi icin gelistirilen 7P modeli (Insanlar, Siireg, Fiziksel Kanit) ve daha

kapsamli 9P modeli (Planlama, insanlar/Potansiyel Misteriler, Ortaklar, Sunum, Tutku)
gibi genisletilmis ¢cerceveler de sunulmaktadir. Ayrica, musteri odakli bir perspektif sunan
ve geleneksel 4P’yi elestiren 4C modeli (Musteri Cozumu, Musteriye Maliyet, Uygunluk,
Iletisim) ve markalarin rekabet avantaj: icin 6nemli olan S6z (Promise) kavram: da
incelenmektedir. Metin, bu modellerin sirketlerin kaynaklarina ve pazar kosullarina gore
pazarlama stratejilerini uyarlamalarina olanak tanidigini vurgulamaktadir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek i¢in podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

Pazarlama Karmasi Stratejileri, bir sirketin hedef pazarinda istedigi yaniti elde etmek icin
kullandign taktiksel pazarlama araglarinin bitiniidir. Bu karmadaki her bir eleman, bir
pazarlama karar alanini temsil eder ve firmalarin mevcut kaynaklarin etkili bir sekilde
kullanmalarini saglamak i¢in tasarlanmistir. Pazarlama karmasi, firmalarin rekabet avantaji
elde etmelerine ve satis performanslarini artirmalarina yardimci olabilir.

Pazarlama karmasi, bir firmanin hedef pazarda istedigi tepkiyi iiretmek icin bir araya
getirdigi taktiksel pazarlama araclarn setidir. Ik olarak McCarthy (1960) tarafindan “4P”
olarak kavramsallastirilan bu ¢erceve, pazarlama yoneticilerinin tekliflerini tuketicilerin
ihtiyaclarina gore sekillendirmelerinde yardimci olur. Pazarlama ortami surekli donusum
gecirdikce, orijinal 4P cercevesini gelistirmek icin ek bilesenler de taninmistir.

Asa@idaki tabloda, pazarlama karmasinin farkli modelleri ve bunlarin temel unsurlari
detaylandirilmigtir:

Pazarlama

Karmasi Modeli Element Aciklama

Kurulusun miisterilere sundugu mal
ve hizmet kombinasyonudur. Musteri

4P’ler ) ihtiyaclarini karsilayan bir fayda
Pazarlama Urun (Product) butunu olarak tanimlanir ve fiziksel
Karmasi urunun otesinde kalite, ozellikler,

tasarim, ambalaj, markalasma,
garanti ve ilgili hizmetleri icerir.
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(McCarthy,
1960)

Fiyat (Price)

Bir urun veya hizmet icin talep
edilen tutardir. Talep, maliyetler,
rakiplerin fiyatlandirma stratejileri
ve tiikketicinin 6deme yetenegi gibi
bircok faktor goz onunde
bulundurularak belirlenen ¢ok
onemli bir karar alanidir. Gelir
getiren tek pazarlama karmasi
unsurudur.

Yer (Place/Distribution)

Uriinlerin tiiketicilere uygun bir
yerde ve zamanda ulasmasini
saglayan dagitim kanallar1 ve
faaliyetleridir. Dagitim agini
(distributorler, toptancilar,
perakendeciler), fiziksel magazalari,
cevrimici platformlar ve lojistik
yonetimini icerir.

Promosyon (Promotion)

Tuketicileri urun hakkinda
bilgilendirmek, ikna etmek ve satin
almaya tesvik etmek icin yapilan
pazarlama faaliyetleridir. Kisisel
satis, reklam, halkla iligkiler, satis
promosyonlari ve dijital pazarlama
gibi yollarn kapsar.

7P’ler
Pazarlama
Karmasi

Insanlar (People)

Hizmet sunumunda rol oynayan ve
alicilarin algilarini etkileyen tum
insan aktorleridir. Bunlar firmanin
personeli, musteri ve hizmet
ortamindaki diger musterileri igerir.
Ozellikle hizmet sektoriinde miisteri
hizmetleri ve ¢alisanlarin degeri ¢cok
onemlidir.

(Booms &
Bitner, 1981) -
Hizmet
Pazarlamasi
icin
gelistirilmistir.

Siuirec (Process)

Mal ve hizmetlerin teslimatin
dizenleyen, etkinligi ve musteri
beklentilerini kargilamay: amacglayan
yerlesik protokoller ve
metodolojilerdir. Musterinin
deneyimini merkezine alan faaliyet
akisini temsil eder.

Fiziksel Kanit (Physical
Evidence)

Pazarlama teklifinin somut
unsurlaridir ve musteri algilarini ve
deneyimlerini etkiler. Ambalaj,
magaza ambiyansi, web sitesi
duzeni, sicaklik, renkler, ses, koku
gibi hizmetin deneyimlendigi gevreyi
kapsar.
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Pazarlama hedeflerini stratejilere ve
taktiklere donusturme ve pazarlama

?’gzl:lﬂama Planlama/Siirec butgelerini/harcamalarini yonetme
Karmasi (Planning/Process) surecidir. Firmalarin pazarlama
karmasi ve kaynaklari icin dogru
kararlar almasini saglar.
Sirketin hizmet etmeye karar
. . verdigi, ortak ihtiyaclar veya
ll\:llisia?;:ili/e l?/)ﬁ:;gﬁl ozellikleri paylasan alici grubudur.
(Londre, 2007) (Pef) le/Prospects/Purchaser - Pazar segmentasyonu (demografik,
Targgt Markgt) cografi, psikografik, davranissal,

teknografik) bu elementin ana
bilesenidir.

Uriin (Product)

(4P’deki Uriin tanimiyla benzerdir.).

Fiyat (Price/Pricing)

(4P’deki Fiyat tanimiyla benzerdir.).

Yer (Place/Distribution)

(4P’deki Yer tanimiyla benzerdir.).

Promosyon (Promotion)

(4P’deki Promosyon tanimiyla
benzerdir.).

Ortaklar/Stratejik ittifaklar
(Partners/Strategic Alliances)

Misteri degeri yaratmak ve musteri
iligkileri kurmak icin sirket ici
departmanlarla ve dis firmalarla
(tedarikgciler, kanal ortaklari) yakin
ishirligidir. Ortakliklar ve isbirligi
anlagmalari yoluyla guclu yonleri bir
araya getirmeyi hedefler.

Sunum (Presentation)

9P’nin herhangi bir elementinin
miusterilere, tedarikcilere, satis
glctne veya diger paydaslara
sunulmasi eylemidir. Bu, semboller,
gorseller, ikna edici anlatimlar ve
marka imaj1 araciligiyla yapilir.

Tutku (Passion)

Pazarlama, urun gelistirme, tanitim
ve satis faaliyetlerindeki yogun, itici
duygular ve adanmiglhiktir.
Pazarlamacinin urune inanmasi ve
bu inanc1 gostermesi, alicilarin
dikkatini cekme ve sadakat
olusturma agisindan kritik oneme
sahiptir.

4C’ler
Pazarlama
Karmasi

Musteri Coziumi (Customer
Solution)

Uriin yerine miisterinin
karsilanmamis ihtiyaclarina veya
sorunlarina odaklanir.
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(Lauterborn, Fiyat yerine, musterinin urunu elde
1990) - Miusteri |Musteriye Maliyet (Cost to the |etmek icin katlandigi tim maliyetleri
odakl bir bakis |Customer) (parasal, zaman, ¢aba, risk) dikkate
acis1 sunar. alir.

Yer/Dagitim yerine misterinin Urtne
ne kadar kolay erisebildigini, satin
alma ve kullanim kolayligini
vurgular.

Uygunluk (Convenience)

. Promosyon yerine iki yonlu diyalogu,
Iletisim (Communication) geri bildirimi ve musterilerle
karsilikl etkilesimi on plana ¢ikarir.

Pazarlama karmasinin temeli olarak
onerilen ve markaya surdurulebilir
bir rekabet avantaji saglayan bir
kavramdir. Tedarikcinin musteriye
verdigi acik veya ortiillii givencedir;
urunun performansi, satis sonrasi
destek ve genel musteri deneyimi ile
ilgili beklentileri yonetir.

“Soz” (Promise) ||Soz (Promise)

Bu modeller, sirketlerin kaynaklarina, pazar kosullarina ve musteri ihtiyaclarina gore
pazarlama stratejilerini uyarlamalarina olanak tanir. Her ne kadar farklh “P”ler onerilmis
olsa da, 4P’ler basitligi nedeniyle pazarlama teorisi ve pratiginde giiglu bir temel olarak
kalmaya devam etmektedir.

Iste Pazarlama Karmasi'nin temel elemanlar: olan 4P, 7P ve 9P modelleri ile bu elemanlarin
stratejik uygulamalari:

1.1 4P Pazarlama Karmasi Stratejileri

Geleneksel 4P modeli, pazarlama karmasinin temelini olusturur ve ilk olarak McCarthy
(1960, 1964) tarafindan ortaya konmustur. Bu model Uriin (Product), Fiyat (Price),
Yer/Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion) olmak tzere dort temel bileseni icerir.

1. Uriin (Product) Stratejisi:

o Tanmim ve Kapsam: Bir sirketin miisterilerinin ihtiyaclarini karsilamak icin
sundugu mal ve hizmetleri ifade eder. Uriin, sadece somut bir fiziksel varlik
degil, aym1 zamanda miisteriye saglayacag: faydalar biitiiniidiir. Uriin 6zellikleri;
kalite, tasarim, markalama, ambalajlama, garanti ve satis sonrasi hizmetleri
icerebilir. Bir trtinin cekiciligi ve gozlemlenebilirligi, kullanislilik, gorsel
cekicilik, deger ve amag gibi belirgin 6zelliklere sahip olmasina baghdir.

o Stratejik Uygulamalar ve Ornekler:

» Uriin Adaptasyonu ve Farklilastirma: Tesla, Cin pazarindaki tiiketicilerin
tercihlerine uyum saglamak i¢cin Model Y’'de daha genis arka koltuk alani
sunmus ve Cince navigasyon sistemi entegre etmistir. Ayrica, BYD ve NIO
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gibi yerel rakiplerden farklilagmak icin Plaid, Performance ve Long-Range
gibi gesitli versiyonlar sunarak pazar payini artirmay1 hedeflemigtir.

» Uriin Portfoyii ve Kalite: Zhakfar Petroleum, miisteri taleplerine gore
benzin, dizel ve LPG gaz dahil cesitli petrol urunleri sunarak urun
portfoyunu c¢esitlendirmistir. Sirket, siirekli yuiksek kaliteli tiriinler sunarak
misteri memnuniyetini saglamis ve satis performansini artirmistir.

» Veriye Dayal Uriin Kararlar: Zhakfar Petroleum, giinlitk satis kayitlarini
inceleyerek talep egilimlerini ve tliketici tercihlerini belirlemis, boylece
urunle ilgili karar alma stireclerini optimize etmistir.

2. Fiyat (Price) Stratejisi:

o Tamim ve Kapsam: Bir iiriin veya hizmet igin talep edilen parasal degerdir.
Pazarlama karmasinin en onemli unsurlarindan biridir ve urun talebi ile firmanin
karliligi tizerinde dogrudan etkisi vardir. Fiyat, pazarlama karmasinin gelir
getiren tek ogesidir, diger P’ler ise maliyet yaratir.

o Stratejik Uygulamalar ve Ornekler:

» Fiyatlandirma Yaklasimlari:

 Maliyet Art1 Fiyatlandirma: Uriiniin maliyetine belirli bir kar
yuzdesi eklenerek fiyat belirlenir.

» Degere Dayali Fiyatlandirma: Fiyat, alicinin iirinin algilanan
degerine gore belirlenir.

» Rekabetci Fiyatlandirma: Benzer urunler i¢in rakipler tarafindan
belirlenen fiyatlara gore yapilir.

 Psikolojik Fiyatlandirma (Charm Pricing): Fiyatlarin algiy1 olumlu
etkileyecek sekilde ayarlanmasi (6rnegin, 9 ile biten fiyatlar).

o Fiyat Indirme Stratejisi: Tesla, Cin’deki baslangictaki premium
fiyatlandirma stratejisini, hukumet tesviklerinden yararlanmak ve
daha genis kitlelere ulasmak igin fiyat dusiirme stratejisine
donusturmustur.

« Hacme Dayali ve Sadakat Indirimleri: Zhakfar Petroleum, bilyiik
miktarlarda alim yapan musterilere (6rnegin, 200 litreden fazla dizel
alan kamyon suruciilerine 1 Afganistan frangi indirim) ve sadik
musterilere 0zel indirimler sunmustur.

» Veriye Dayal Fiyatlama: Zhakfar Petroleum, pazar egilimleri ve
maliyetlerin kapsamli bir analiziyle rekabetci fiyatlar belirlemis, gunluk,
haftalik, aylik istatistikleri toplayarak pazar konumunu degerlendirmistir.

3. Yer/Dagitim (Place) Stratejisi:

o Tamim ve Kapsam: Urinlerin tiiketicilere nasil ve ne zaman ulastirilacagini
ifade eder. Dagitim kanallar (distribiitorler, toptancilar, perakendeciler) ve
trinin erisilebilirligi bu kapsamdadir. Misterilerin iirtine rahatca ulasabilecegi
bir yerde bulunmasi onemlidir.

o Stratejik Uygulamalar ve Ornekler:

» Dogrudan ve Dolayh Satis Kanallan: Isletmeler, perakende, kapidan
kapiya satis, e-ticaret gibi dogrudan satislari secebilir veya toptancilar ve
perakendeciler gibi aracilan kullanabilir.
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 Dagitim Kapsamai: Yogun (olabildigince ¢ok yerde yaygin yerlestirme),
secici (birkag isletmeyle sinirli dagitim) veya 0zel (tek bir yeniden saticiya
dagitim) olabilir.

» Erisilebilirlik ve Altyap1 Yatirimlar: Tesla, Cin’de fiziksel magazalar ve
servis merkezleri acarak ve sarj altyapisini genisleterek yer stratejisine
yatirim yapmistir. Ayrica, yerel uretim igin Sanghay’da super fabrika
kurarak tasima ve uretim maliyetlerini dusurmustur.

» Miisteri Ihtiyaclarina Uygun Lokasyon: Zhakfar Petroleum, otoban
kenarlar gibi elverisli ve erisilebilir lokasyonlar se¢mis, kamyonlar icin
licretsiz otopark gibi 6zel hizmetler sunarak ve mobil tankerler araciligiyla
dagitim yaparak misteri ihtiyaglarina gore uyarlanmis bir dagitim stratejisi
izlemistir.

4. Tutundurma (Promotion) Stratejisi:

o Tamim ve Kapsam: Bir iiriinii tanitmak, pazardaki farkindalhigi artirmak ve
satiglari tesvik etmek icin yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsar. Kisisel satis,
reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari ve dogrudan pazarlama gibi
yontemler kullanilir.

o Stratejik Uygulamalar ve Ornekler:

= Dijital Pazarlama: Tesla, Cin’de Weibo, WeChat ve Tmall gibi yerel sosyal
medya platformlarini ve influencerlar kullanarak marka bilinirligini
artirmistir.

* Cok Kanalli Tanitim: Zhakfar Petroleum, sosyal medya pazarlamasi, yerel
WhatsApp gruplari, SMS, yol kenan afisleri ve markali promosyon urunleri
(seyahat guivenligi el kitaplari, dua askiliklari) gibi gesitli tanitim
stratejilerini kullanmigtir.

= Satis Promosyonlar: Nakit indirimleri, ucretsiz urunler, araba sigortas:
ve batarya icin kalite guvencesi gibi teklifler, musterilerin dikkatini cekmek
ve satin alma davranisimi tesvik etmek i¢in kullanilabilir.

1.2 7P Pazarlama Karmasi Stratejileri

Pazarlama ortami degistikce, 6zellikle hizmet pazarlamasi baglaminda, 4P gercevesini
genisletmek icin ek bilesenler tanimlanmistir. Booms ve Bitner (1981), orijinal cerceveye
insanlar (People), Surec (Process) ve Fiziksel Kanit (Physical Evidence) ogelerini
ekleyerek 7P pazarlama karmasini tanitmiglardir.

1. Insanlar (People): Hizmet sunumunda rol oynayan tum insan aktorlerini ifade eder.
Misteri hizmetlerinin ve galisanlarin miisterilere deger saglamadaki katkisinin
onemini vurgular. Ozellikle turizm gibi somut bir iiriiniin olmadig1 sektorlerde,
calisanlarin musteriyle gunlik etkilesimleri deneyim tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabilir.

2. Surec (Process): Mal veya hizmetlerin teslimatini diizenleyen yerlesik protokolleri ve
metodolojileri ifade eder. Verimlilik ve musteri beklentilerini karsilamak i¢in onemlidir.
Bu, hizmetin musteriye nasil ulastirildigina dair faaliyet akisini icerir ve miisteri
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deneyimi merkezli olmalidir.

3. Fiziksel Kanit (Physical Evidence): Pazarlama teklifinin somut unsurlarini ifade

1.3

eder. Ambalaj, magaza atmosferi (ambiyans, diizen) ve web sitesi diizeni gibi 6geler
miisteri algilarini etkiler. Hizmetin deneyimlendigi ¢evredir ve sunulan iirin veya
hizmetle uyumlu olmalidir.

9P Pazarlama Karmasi Stratejileri

Londre (2007) tarafindan ortaya konan 9P modeli, pazarlama karmasini daha da
genisleterek hem urun hem de hizmet sirketleri tarafindan kullanilabilecek yeni boyutlar
getirir. Bu model 4P’ye ek olarak asagidaki elemanlari igerir:

1.

1.4

Planlama (Planning) veya Pazarlama Sureci (Marketing Process): Pazarlama
hedeflerini pazarlama stratejilerine ve taktiklerine donusturmeyi kapsar. Arastirma
yapma ve pazarlama plani gelistirme bu asamadadir. Isletmenin rakiplerine karsi
degerli ve zor taklit edilebilir bir konum se¢mesini igerir.

Insanlar/Potansiyel Miisteriler/Alic1 (People/Prospects/Purchaser - Hedef
Pazar): Sirketin hizmet etmeye karar verdigi, ortak ihtiyaclara veya ozelliklere sahip
alicilar grubunu ifade eder. Bu, pazar bolimlendirme (demografik, cografi, psikografik,
davranissal ve teknografik ozelliklere gore) ve hedeflenen segmentlere yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmeyi gerektirir. Peter F. Drucker’a gore, “Insanlar”
pazarlama karmasinda unutulmus onemli bir kisimdir.

Ortaklar/Stratejik Ittifaklar (Partners/Strategic Alliances): Pazarlamacilarin tek
basina musteri degeri yaratamayacagini ve musteri iliskileri kuramayacagini kabul
eder. Bu nedenle, sirket i¢i departmanlarla ve firma disindaki is ortaklariyla
(tedarikgiler, distributorler, musteriler) yakin ¢alismayi igerir.

Sunum (Presentation): Pazarlama karmasinin diger tim “P”lerinin musterilere,
tedarikgilere, toptancilara, perakendecilere, satis ekiplerine, aracilara, galisanlara
ve/veya is ortaklarina sunulma bicimini ifade eder. Uriiniin veya hizmetin gorsel
cekiciligini, tasarimini ve kullanici deneyimini icerir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve
cevresel kaygilar gibi genis perspektifleri de kapsar.

. Tutku (Passion): Uriin veya hizmetlerin pazarlanmasi, gelistirilmesi, tanitilmasi ve

satis1 sirasinda hissedilen yogun duygulari ve coskuyu ifade eder. Bir marka yoneticisi
veya pazarlama yoneticisinin urun ve hizmetlerine inanmasiyla baslar. Bu tutku, satis
temsilcilerinin urun tekliflerini miusterilerin ihtiyac ve istekleriyle daha iyi
eslestirmelerine olanak tanir.

Pazarlama Karmasinin Elestirisi ve Gelisimi

4P kavrami, pazarlamanin iiretim odakli bir tanimi oldugu ve misteri odakl olmadigi
gerekgesiyle elestirilmistir. Musterileri pasif gormekte ve etkilesimi veya miisteri
deneyimlerini kapsamamaktadir. Piyasanin karmasik hale gelmesiyle birlikte 4P ¢ercevesi,
karmasik durumlar i¢in asir basitlestirilmis ve yetersiz bulunmustur. Bu elestiriler, musteri
odakli bir yaklasim sunan Lauterborn’un 4C modelinin (Musteri Cozumu, Musteriye
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Maliyet, Kolaylik ve Iletisim) ortaya ¢cikmasina neden olmustur.

Ayrica, bir markanin rekabet avantaji saglamak icin misterilerine sundugu degeri ve
taahhudu ifade eden “Vaat (Promise)” de yeni bir “P” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Vaat,
markanin tim etkinliklerini bir araya getirerek uzun vadeli bir deger yaratir ve marka
etkinliginin her dalin1 butinlestirir. Tedarikgi ile musteri arasinda bir aligverisin parcasi
olarak gorulur; tedarikci urunun performans: hakkinda acik veya ortuk vaatlerde
bulunurken, musteri de tekrar satin alma vaadinde bulunur.

Sonuc olarak, pazarlama karmasi modelleri, isletmelerin pazarlama stratejilerini
yapilandirmalari i¢in temel bir ¢cerceve sunar. Tum pazarlama karmasi elemanlarinin uyumlu
bir sekilde calismasi, dogru bir pazarlama karmasi tasarlandiginda biytk satislar, karlar ve
pazar pay1 saglayabilir.
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