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PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE GUVEN

Esen GURBUZ*

OZET

Karlar, nakit girisi, pazar payi, musteri pay: ve cirolarda artis,
yatirimin geri Odeme sUresi ve getirisi gibi sayisal pazarlama
performans: ile birlikte, imaj ve itibar yaratilmasi, marka degerinde
artis, musteri sadakati, tlketici tatmini, hizmet kalitesi gibi sayisal
olmayan pazarlama performansinin her ikisi de isletme performansini
etkiler. Pazarlama performans: ise, pazarlama faaliyetlerine iligkin,
planlama, strateji ve taktik gelistirip program hazirlamada temel
pazarlama teorilerinden birisi olarak kabul edilen pazarlama karmasi
elemanlarina iliskin alinan etkin karar ve uygulamalara baghdir.
Pazarlama karmasi1 pazarlama faaliyetlerinin kisa, acik ve net bir
siniflandirilmas: olup, urdn, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel
unsurlar, insanlar ve stlrec bilesenlerinden olusan ve Ingilizce bas
harfleri nedeniyle de 7P olarak bilinen temel teorilerden birisi
niteligindedir. Pazarlama teorisi ve uygulamalarina 6énemli bir rehber
niteliginde olan bu elemanlara iliskin farkli éneriler getirilmis olsa da
(Goldsmith, 1999; Zontanos, G. ve Anderson, 2004; Martin 2009), 7P
kullanimi uzun yillardir gegerliligini korumaktadir.

Bunun yani sira, tiketici yonlultigti gerceklestirmede, tiketicinin
algiladigr riskin azalmasi ve uzun stureli iliskiler kurulup sadakatinin
saglanmasinda en temel unsurlardan birisinin de gtiven oldugu aciktir.
Bu calismada, gliven unsurunun, pazarlama karmasi elemanlarina
“positiveness/trust” olarak 8’inci P olarak eklenmesi 6nerilmektedir.
Pazarlamada gutven, tuketicinin kendisine sunulan dokunulabilir ve
dokunulamayan unsurlarin giivenilir, samimi ve yardimsever olduguna
iliskin, duygusal ve Dbilissel olarak gelistirdigi inang¢, olarak
tanimlanabilir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Karmasi, Guven, Duygusal
Gulven, Bilissel Gtuiven.
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MARKETING MIX AND POSITIVENESS/TRUST

ABSTRACT

Components of the marketing mix, which is one of the
fundamental marketing theories of market activity, planning, and
strategy development have a significant effect on marketing
performance. Along with the quantitative marketing performances, such
as, marketing profits, cash flow, market share, increase in financial
turnovers, and profits from investment; non-quantitative performances,
such as, reputation, increase in brand value, customer loyalty, quality
of services affect firm performance. Marketing mix, which is also known
as “7P”, is a theory of market activity and is a composition of product,
price, place, promotion, people, physical evidence, and process. 7P is
still a common usage of marketing mix despite the several attempts to
redefine the compounds of marketing mix (Goldsmith, 1999; Zontanos,
G. ve Anderson, 2004; Martin 1999).

Although 7P is a common and descriptive concept, it falls short in
terms of providing explanations to customer acquisition, maintaining
long-term relationship and loyalty, and decreasing the risk perceived by
customer. Hence, this study claims to change the marketing mix theory
as “8P”, by adding a new compound, that is, “positiveness/trust”. Trust
in marketing is a comprehensive notion of consumer’s cognitive and
emotional beliefs, which are created through the reliability of the
sources during the relationship between company and consumer.

STRUCTURED ABSTRACT

The marketing mix is one of the fundamental theories of
marketing for more than half a century, representing a comprehensive
and complex roadmap for defining the main tasks of marketing
managers, and is one of the key decision-making areas among which
scarce resources have been allocated. Such a roadmap can be classified
as 4P, inspired by the initials of the main requirements in determining
links between all kinds of products, ideas, thoughts, people, events and
places and target markets, namely, “product, price, place, promotion”.
Although the 4P classification as the elements of marketing mix is a
universally accepted roadmap, new Ps have also been proposed to the
marketing mix from time to time. These recommendations are
universally used in the world and 7P classification is developed by the
service marketing theorists through inclusion of personnel who involved
in the delivery of the product, physical assets which accompany the
productal assets, and procedures which are associated with the buyers’
access to the products. This conceptual development, which is added to
the marketing mix as 3P, becomes valid for every product, taking into
account the fact that both products and intangible services constitute
the elements of many products, not only for pure services, but also for
pure products.

N.H. Borden’s proposal, which is proposed as a marketing mix but
is not widely used as product, price, place, promotion, physical assets,
people and process, is also recommended before the 4P classification -
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product planning, pricing, branding, distribution channel, personal
sales, advertising, promotions, packaging, exhibitions, service, physical
operation, real finding and analysis. Accordingly, Borden can be
considered as the first architect of the concept of marketing mix long
before McCarthy who narrowed down the classification to 4P in
1975(Goldsmith, 1999). However, due to either lack of focusing or
abundance in number, those 12 elements which were mentioned in
Borden’s study published in 1957 (Thorne,1971) as the marketing mix
had not been universally popular, hence McCarthy’s 4P was theorized.

The fact that proactive planning, strategy and tactical
development is not a necessity in adapting to the constantly evolving
and changing external and internal environmental conditions of
marketing is a necessity, not in the form of classification of marketing
mix elements but in the scope of these elements. However, Nickels and
Jolson, as two of the academics who thought that the standard mix
elements were very limited, proposed packaging as the fifth P of the
marketing mix in 1976, whereas Mindak and Fine offered public
relations as the fifth P in 1981. Philip Kotler proposed power in the
context of mega marketing in 1986, whereas Judd proposed the
addition of people as a method of differentiation in industrial marketing
in 1987, and Payne and Ballantyne proposed the addition of consumer
service, people, processes and services in 1991 (Rafiq , M. and Pervaiz,
K.A., 1995).

Goldsmith (1999) pointed out that in addition to managers’
strategies for product, price, distribution and promotion, there are some
other elements to consider - a standard element of the personalization
marketing mix that involves making the product unique for each buyer
in the marketing strategy and he proposed the creation of the 8P
paradigm.

Due to lack of innovation, risk-taking, and proactive issues at the
heart of entrepreneurship in marketing mix staff, Zontanos, G. and
Anderson (2004) suggested that the marketing mix can be re-
conceptualized according to the unique circumstances and conditions of
entrepreneurship and different 4Ps such as person, purpose, process
and practices would provide a better framework for the understanding
of entrepreneurial relationship marketing.

Martin (2009) explained the importance of the inclusion of passion
as the fifth P in order to understand the daily commitment of the person
to his / her own initiative in the uncertainties of the daily decisions, the
excitement of the new innovations and the passion-passion added in the
face of difficulties and mishaps on the way to success.

Despite all those proposals, the accepted classification, like a
universal currency, was 7P with the additional 3P classification
including McCarthy’s 4P classification. Nonetheless, maintaining the
trust of consumers has long been one of the major problems of
marketers. Due to the importance of planning, strategy, tactics and
program development that take into account the cognitive and
emotional elements that will create trust in the marketing activities of
the companies in the target markets, it is recommended to add trust-
positiveness as a new element to the marketing mix in this study. Trust
in marketing can be defined as the consumer’s sensitive, emotional and
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cognitive beliefs that both tangible and intangible elements are safe,
helpful and sincere.

In general, trust is an effective way to reduce consumer
uncertainty. This trust can have a positive impact on all consumers.
The development of consumer trust is a marketing strategy that goes
beyond relationship management, as businesses want to not only
protect their existing customers but also to acquire new customers.
Marketing managers are required to develop a strategy to take care of
the trust factor that will positively affect the purchasing intent,
purchase and recurring purchases of consumers.

The key elements of trust are both cognitive and emotional.
Cognitive trust and emotional trust create a balanced trust. Such
balancing may lead to less positive emotions and / or higher risk
assessment or trust, which is explained by a more intensive and
positive set of emotions and a less risky assessment. This is in line with
the existing relationship and network literature in a constantly
changing environment. Trust can be expressed as part of the
relationship atmosphere, which is a rich combination of developing
factors (Young, 2006).

The need and the lack of a detailed study of the tactics and tools
in the emotional or cognitive elements that would create trust in
marketing is expected to be explored and eliminated in the following
studies.

Keywords: Marketing Mix, Trust/Positiveness, Emotional Trust,
Cognitive Trust

1.Giris

Teknoloji, ekonomi, ¢evre, siyaset ve yasal sistem gibi makro ¢evre faktorlerinde her gecen
giin gerceklesen gelisme ve degismelerden en fazla etkilenen alanlarin basinda, Isletmeler
gelmektedir. Isletmelerin pazarlar1 ile olan bagmi ve etkilesimini ise pazarlama saglamaktadir.
Pazarlama isletmelerin goriinen yiiziidiir. Bu kapsamda pazarlama, makro ¢evre faktorlerinden en
fazla etkilenen isletme fonksiyonudur. Pazarlama yerine getirdigi faaliyetlerinde, ¢evresinde
gerceklesen makro faktorlere iliskin olarak, yeni strateji, teknik ve yontemler uygulamadiginda, temsil
ettigi isletmeler de dis cevreye uyum saglayan rakiplerinin gerisinde kalacaktir. Bu agidan
bakildiginda pazarlama karmasi elemanlarinda da bir degisim ve revizyon gerekecek midir konusu
Onem tasimaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin kisa, agik ve net bir sekilde siiflandirilmasi teorisi pazarlama
karmasi olarak kavramlastirilmistir. Pazarlama karmasi elemanlari birbirleriyle etkilesim igerisinde
riin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel kanit, insanlar ve siire¢ bilesenlerinden olusmaktadir ve tiim
pazarlama faaliyetlerinin iskeleti gibidir. Bu iskeletin saglikli olmasi ve dengede durmasi, tiim karma
elamanlarinin hedef pazarin isteklerine yonelik birbirleriyle ve gevre faktorleriyle etkilesim ve uyum
igerisinde, yonetilmesine baglidir.

Ik olarak N.H. Borden 1957°de yaymlanan bir makalesinde, pazarlama kararlari kiimesini
pazarlama karmasi olarak nitelendirmisti. ifade neredeyse evrensel bir para birimi gibi, 0 zamandan
giiniimiize kadar, hizla kullanilmaya baglanmistir. Pazarlamada en ¢ok kullanilan bu kavram, ayni
zamanda en az analiz edilen niteliginde de olmustur (Thorne,1971). Pazarlama karmasi, bir mikserin
karistirdig1 yiyecekler fikrinden bir pazarlamaci kavrami olarak gelistirilmis ve Neil Borden tarafindan
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ifade edildikten sonra farkli tartismalarla 4P olarak sekillenmistir. Pazarlamaci, karin1 optimize eden
farkli rekabet tekniklerine gore pazarlama karmasi elemanlarii harmanlayan planlarini gelistirir.
Gergekte 4P orijinal olarak Borden’in bir tanim olmasini amag¢lamadigi 12 unsurdan olusan bir listenin
onemli derecede basitlestirilmesini icermektedir (Gronroos,1994). Borden’in orijinal pazarlama
karmasinda onerdigi 12 eleman -iiriin planlama, fiyatlama, markalama, dagitim kanali, kisisel satis,
reklam, promosyonlar, ambalajlama, sergiler, hizmet, fiziksel islem, gergek bulgu ve analiz- olarak
belirlenmisti (Rafig, M. ve Pervaiz, K. A.,1995).

Bununla birlikte, pazarlama yonetiminin bir¢ok sunumlarinin merkezinde, pazarlama
yoneticilerinin kilit kararlarindaki sorumluluklarini 6zetleyen- {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim- olarak
belirlenen pazarlama karmasi -4P(Product, Price, Promotion, Place)- elemanlarmin geleneksel
konsepti bulunmaktadir. McCarthy tarafindan 1975 yilinda pedagojik bir yontem olarak formiile
edilen 4P kavrami, pazarlama yoneticilerinin ana gorevlerini tanimlamak i¢in kapsamli ve karmagik
bir yol haritasini temsil etmektedir. Pazarlama yoneticileri, bir hedef pazar sectikten sonra, bu
tiiketicilere satis gerceklestirmek ve uzun donemli iliskiler yaratmak i¢in sistematik bir plan
gelistirmelidirler. Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama yoneticilerinin satis ve kar amaglarini
basarmak icin kit kaynaklar tahsis ettikleri baslica karar alam olmaktadir (Goldsmith, 1999). Uriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma, tiiketicilerin, marka farkindalig1, imaj1, sadakati gibi marka degeri
gelistirerek, tiiketicilerin &zel bir markayla iliski kurmasi icin anahtar faktdrlerdir. Ozel bir markaya
kars1 bir tiiketicinin algis1 pazarlama karmasi elemanlari tarafindan etkilenmistir (Kim, M. S. ve Kim,
J., 2018).

Pazarlama karmasi, farkli hedef pazarlarin isteklerine cevap vermek icin bir kurumun
kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama aletlerinin demetidir (Ivy, 2008). Buradaki kurum vurgusu,
ticari olsun olmasin her igletmenin hedef pazarinin isteklerine cevap vermede pazarlama faaliyetlerinin
temelinin pazarlama karmasi elemanlarinin esgiidiim ve uyumunun saglanacak sekilde planlanmasi ve
uygulanmasi gerektigine iligkin temel teori niteligindedir. Hatta bu temel teori, hedef pazarin
isteklerine cevap vermede ve bu pazar1 kazanmada siyasal pazarlama gibi fikir, diisiince, alanlarinda
kullanilabilecegi gibi, turizm, egitim, saglik, muhasebe, hukuk vb. alanlarda da temel bir yol haritas1
niteligindedir. Nitekim tiim bu uygulama alanlarmin da kazanmaya calistigi bir hedef pazan
bulunmaktadir.

McCarthy’nin 1975 yilinda yaklasik yarim asir dncesi gelistirdigi bu teorisi halen gecerliligini
korumaktadir. Bununla birlikte pazarlamanin dinamik yapisi nedeniyle de genisletilmesine olan
ihtiyag, pazarlamayi etkileyen dinamiklerin degismesine bagl olarak, olabilecektir. Bu durum hizmet
pazarlamasi alanindaki gelismeyle birlikte goriilmiistiir. Bu teoriye iliskin 6nemli bir degisiklik, farkl
bir yonetim disiplini olarak hizmet pazarlamasiin gelismesiyle gerceklesmistir. Hizmet pazarlamasi
teorisyenleri, pazarlama karmasina, iriiniin teslim edilmesine dahil olan insanlar (personel-
personnel), iriine eslik eden ve g¢evreleyen fiziksel unsurlar (fiziksel belirtiler-physical assets),
alicilarin {irline erigmesi ve kullanmasina iliskin prosediirler (slire¢-procedures) bilesenleri olarak- 3P
daha ekleyerek, mamullerin pazarlanmasindan farkli bir teori ve pratigi gelistirmislerdir. Bu kavramsal
gelisme, dokunulabilir mamuller ve dokunulamayan hizmetlerin her ikisinde de birgok {iriiniin
unsurlarint  olusturdugu gerceginin farkina varillarak, mamuller ve hizmetler arasindaki sinir
gizleyerek, geleneksel pazarlama diislincesinin yeniden degerlendirilmesine neden olmustur
(Goldsmith, 1999). Bu listenin unsurlari muhtemelen herhangi bir verilen duruma iligkin tekrar
degerlendirilebilecektir (Gronroos,1994).

McCarthy, Borden’in P’lerin agik¢a harmanlamadigi orijinal listeyi yeniden formiile ettigi
4P’nin kat1 hatirlatic1 ipuclarimi bi¢cimlendirmede ya pazarlama karmasinin anlamini yanlis anlamisti
ya da onun izleyicileri McCarthy’nin niyetini yanlis yorumlamigti. Philip Kotler’in ¢ok iyi bilinen
Pazarlama YOonetimi kitab1 da dahil olmak {izere bircok pazarlama ders kitabinda pazarlama karmasi
elemanlarimin karigim yonii ve entegrasyon ihtiyaci derinlemesine tartigilsa bile, modelin agikca
biitiinciil bir boyut igermemesi nedeniyle sinirli kalmaktadir (Gronroos,1994)
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Caligmada pazarlamanin temel teorilerinden birisi olan pazarlama karmasi elemanlarinin
yeniden degerlendirilmesi ve yeni eleman/elemanlar Onerilmesi konusu kavramsal boyutta
acgiklanmaktadir.

2. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Yeniden Degerlendirilmesi

Pazarlama akademisyenleri, standart karma elemanlarini ¢ok kisitli bulduklarini diigiinmeleri
ile birlikte, bazen listeye ek P 6nermislerdir (Gronroos,1994). Nickels ve Jolson, 1976’da pazarlama
karmasinin besinci P’si olarak ambalaj1 (Packaging), Mindak ve Fine 1981°de besinci P olarak halkla
iligkileri (Public Relations), Philip Kotler mega marketing baglaminda halkla iligkilerin yanisira
1986°da giicii (Power), Judd, 1987°de endiistriyel pazarlamada bir farklilagsma yontemi olarak insanlar
eklenmesini, Payne ve Ballantyne, 1991°de insanlar (People), siirecler (Processes) ve iliski
pazarlamas i¢in tiiketici hizmetinin eklenmesini Onermislerdir (Rafiq, M. ve Pervaiz, K. A.,1995).

Goldsmith(1999) yoneticilerin {iriin, fiyat, dagitim, tutundurmaya iliskin stratejilerine ek
olarak, gozoniinde bulundurmalar1 gereken —diger bazi unsurlarin da bulunduguna isaret etmis ve
pazarlama stratejisinde iiriinii kisisellestirme ve her bir alict i¢in benzersiz hale getirmeyi igeren
kisisellestirmeyi--personalisation pazarlama karmasinin standart bir unsuru olmasi ve boylece 8P
paradigmasini olusturmasi gerektigini Onermistir. Kisisellestirmenin dogasi ve derecesine iligkin
kararlar, {iriin gelistirmeye rehber olan ve iriin gelistirme ile baglantis1 olan genel pazarlama
stratejisinin énemli bir unsurudur. Bu uygulama birgok {iriin alaninda gelismektedir. Ornegin yeterli
secenek veya hizmet sunmayan magazalardan sikilan miisteriler ile daha yash ve varlikli miisteriler
ozel yapim kiyafetlere yonelmektedir. Goldsmith (1999), bu ve mevcut pazarlama pratiginin diger
orneklerinin, pazarlama karmasi elemanlarmi bu yeni uygulamalarnt da igerecek sekilde,
kisisellestirme-personalisation eklenerek, yeniden formiile etmenin dogru olacagini ileri siirmektedir
(Bkz. Sekil 1).
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Sekil 1 Pazarlama Karmasi

[:Jriin ) Kisisellestirme
Uriin Ozellikleri Ogzelliklerin Kisisellestirilmesi
Kalite Diizeyleri Kisisellestirilme Derecesi

Aksesuarlar
Tiiketici Yararlari
Sunulan Miktarlar

Somut Uriinler Yonii Hizmetler Y6nii
Dagitim Personel
Hangi Distribiitorler Kag tane Personel
Kag tane Kanal Belirgin Ozellik
Kataloglar, Dogrudan Satislar vb. Egitim, fayda, vb.
Fiyatlama Fiziksel Unsurlar
Yeni Uriinlerin Fiyatlamas1 Magaza Dekoru
Fiyat Cizgisi Standart Elbise
Degisen Fiyatlar Miizik, Koku vb.
Odeme Yontemleri Tabela
Tutundurma Siiregler
Reklam Tasarlama Stireci
Kisisel Satis Tiiketici Katiliminin Derecesi
Satis Promosyonu Otomasyon
Halkla iliskiler Sira/Kuyruk

Kisisellestirilen Pazarlama Plam

Kaynak: Ronald E. Goldsmith, (1999) "The personalised marketplace: beyond the 4Ps", Marketing Intelligence
& Planning, Vol. 17 Issue: 4, p.180, https://doi.org/10.1108/02634509910275917

Pazarlama karmasi elemanlarinda girisimciligin merkezindeki, yenilik, risk alma, proaktif
konularin eksikligi, Amerikan Pazarlama Derneginin kabul ettigi pazarlama taniminda bile gozard:
edilmekte iken, pazarlama disiplinindeki bu eksikligi diizeltmek igin Oneriler getirilmektedir.
Pazarlama ve girisimciligin daha eksiksiz bir sekilde birlestirilebilecegi ve yeni girisimci bir
pazarlama paradigmasi yaratilabilecegi iddia edilmektedir. 4P gelenegini bir miijde olarak
degerlendirmek uygun goriiniirken, bu diisiince, girisimciligin merkezinde ele alinmasi gereken farkli
yonlerin de goriillememesine neden olmaktadir (Martin, 2009).

Zontanos, G. ve Anderson (2004) girisimciligin kendine 6zgii durumlar1 ve kosullarina goére
pazarlama karmasinin yeniden kavramlastirilabilecegini ve “birey-person”, “amag-purpose”, “siire¢-
process”,  “uygulamalar-practices” olarak c¢ok farkli 4P’lerin girisimei iliski pazarlamasiin
anlagilmasi i¢in daha iyi bir ger¢eve saglayacagini dnermislerdir. Bu yeni 4P’lerin herbirisi iliski ve
aglara dayanmaktadir. (Zontanos, G. ve Anderson, 2004 ; Martin, 2009) Martin (2009) besinci P
olarak “tutkunun-passion” kisinin kendi girisimine yaptigi giinliik taahhiidiinii anlamak agisindan
onemli oldugunu agiklamistir. Tutku, girisimcilere giinliik kararlarin belirsizlikleri igerisinde, yeni
inovasyonlarin heyecani ve basariya giden yolda zorluklar ve aksilikler karsisinda cesaretli olmay1
saglar (Bkz. Sekil 2).
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Sekil 2 Girisimcilik Temelli Pazarlama Karmas1 Onerisi'

Birey

Yeni bir girisimin baglatilmasinda
tanitimlarin ve halkla iligkilerin
roliiniin derinden anlasilmasi

Endiistrinin stirekli izlenmesi ile
pazar potansiyelinin
fark edilmesi

Siire
Yeni bir pazar segmenti
gelistirme siireci

Uygulamala Tutku
Inovatif diisiince Yeni inovasyonlarin heyecant
Kit finansal kaynaklarin iyi kullanilmasi Basariya ulagsmada
zorluklar ve aksilikler karsisinda
cesaretli olma.

Tiiketicilerin gilivenini kazanma pazarlamacilarin uzun zamandan beri, firmalarin yeni {iriin
gelistirme, destek hizmetleri sunma, yeni pazarlara girme gibi farkli riskler alarak, pazar ve finansal
performanslarmi artirabilmelerinin mesrulagtirilmasi ile birlikte 6nemli sorunlarindan birisi olarak
goriilmiistiir. Tiketici giiveninin isletmenin pazarlama faaliyetleri ile ilgili etik degerlendirmelere
kismen bagli oldugu aciklanmaktadir. Bunun nedeni, diger isletme islevleriyle karsilastirildiginda,
pazarlamanin dis ¢evre gliclerine daha fazla maruz kalmasinin en biiyiik etik sorunlardan bazilarina
maruz kalmasini da beraberinde getirdigidir (Leonidou, Leonidou, Kvasova, 2013). Iliski pazarlamasi
literatiirii giiven unsurunu, tiiketiciyi kaybetmemede, merkezi bir ilke oldugunu Onerir. Giiven,
“taraflardan birinin, diger tarafin iistlendigi eylemleri gelecekte eksiksiz olarak yerine getirecegine
inanmast” (Doney, P. M. , Barry, J.M. ve Abratt, R., 2007) olarak tanimlanmaktadir.

Bu gercekten ve uygulama problemlerinden hareketle pazarlama karmasi elemanlari olan
7P’nin her birisine iligkin stratejilerde ayr1 ayr1 giiven yaratmak yerine, 7P ile birlikte, gliven unsurunu
positiveness basliginda 8’inci P olarak, siirece dahil etmek, giivene odaklanma saglayarak, pazarlama
performansini ve buna bagli olarak da isletme performansini olumlu etkileyebilecektir.

3.Giiven

Glinlimiiziin hizli degisen rekabet¢i ortaminda, hizmet firmalari, kazancin yeni misteriler
aramak yerine var olanlari kendine daha ¢ok ¢ekmekte oldugunu fark etmektedirler. Misterilerini
tutabilme oranini %S5 ylikseltebilen firmalar, hizmet verdigi sektore gore karlarimi %25 ile %85
oraninda artirabilir. Yine de pazarlama stratejisi, var olan miisterileri tutmanin yaninda yeni miisteriler
edinme stratejilerini de igerir. Stratejileri uygulayanlar, iiriin &zellikleri, fiyat politikalar1 ve
anlagmalarini garanti altina alan teslimati kapsayan geleneksel pazarlama karmasina yogunlagirlar.
Fakat pazarlama iligkileri literatiirline gore, miisterileri kaybetmemeye yarayan temel ilke glivendir
(Doney, P. M., Barry, J.M. ve Abratt, R., 2007).

! Zontanos, G. ve Anderson (2004) ve Martin (2009)’nin makalesinde agiklanan bilgilere gore olusturulmustur.
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Giiven, pazarlama kavramimin merkezinde yer alan, 6zellikle de bireysel bir risk unsuru
olustugunda, Uglincii tarafin giivenirliligine olan inangtir. Arkadaslik ve evlilikten, ortakliklara ve
ticari islemlere kadar, her tiirlii basarili iligki, taraflar arasindaki giivenin derecesine bagli olarak daha
fazla ya da daha azdir. Pazarlama, miisteri ihtiyaclarini karsilamak, miisterilerle iligkilerin kurulmasi
ve yonetilmesi, iiriinlerin teslimat tarihleri veya amaca uygunlugu gibi acik, ya da markalama ve
konumlandirma gibi {istii kapali vaatlerin yerine getirilmesini sagladiginda, giivenin olusmas1 bir
isletme ve miisterileri arasinda var olan iliskilerde 6nemli bir unsurdur. Giivene, tedarik ve deger
zincirinin igerisindeki her bir asamada gerceklesen is ve pazar etkilesimlerinde ihtiyag duyulur
(Arnott, 2007).

Giliven, satin alma durumunda ki belirsizlik, savunmasizlik, kontrol eksikligi ve islem
ortaklarinin bagimsiz fikirlilikleri ile karakterize edilen bir tiiketicinin, bir marka olarak tanimlanan bir
isletmeden ge¢miste yaptigi deneyimlere dayanarak bekledigi kalite olarak tanimlanir. Giliven
tiikketicinin elinde bir teminat olarak da kabul edilmistir. Aslinda, bir tiiketicinin giiveni bir sirket i¢in
degerli ve Onemli bir varliktir. Bir kurumsal marka, bir miisterinin kalite beklentilerini artik
kargilamiyorsa, baska bir marka segilecektir. Sonug¢ olarak bir isletme miisterileriyle olan 06zel
iligkilerine yaptig1 yatirimini yitirecektir. Ayrica, tatminsiz bir miisteri pazardaki kotii kaliteye iliskin
sozleri yayabilir ve boylece diger tiiketicilerin bu 6zel markay1 satin almasini engelleyebilir. Buna
gore, bir tiiketici giivenilir bir sirketin yiiksek kaliteli {irlinler sunmaya motive oldugunu varsayabilir
(Sichtmann, 2007). Bir markaya giivenmek icin, miisteriler kaliteyi pozitif olarak algilamalidirlar.
Giiven, iliski taahhiidiinii ve boylece miisteri sadakatini etkilemede, onemli rolii oldugu kabul
edilmistir. Bir tarafin digerine giivenmesi durumunda, diger tarafa karsi olumlu davranigsal bir niyet
geligtirmesi olasidir. Buna gore, bir miisteri bir markaya giivendiginde, muhtemelen markayla ilgili
olumlu bir satin alma niyetinin olusacag1 anlamina gelir (Aydin ve Ozer, 2005).

Giiven, zaman icerisinde gelisen ve degisen duygularin ve degerlendirmelerin birlesimidir. Sekil 3
is iligkilerinde giiven olusturdugu iddia edilen iliskileri ve unsurlar1 6zetlemektedir. Giiven modelinin
onemli bir boliimii psikolojilerdir. Buna ek olarak, altta yatan karmasik bir duygu kiimesini savunan
duygu teorisyenleri ve kisilerarasi iligkilerde motivasyon, duygu ve biligsel etkilesimi kabul eden
sosyal psikologlarin fikirleri bir araya getirilmistir. Duygular, iligkileri kurma, zevk alma ve/veya
sirdirme seklinde ii¢ fonksiyonel gruba yerlestirilen her bir tiirdeki duygunun kabul edilip
edilmemesine gore farklilagir. Duygularin bu farkl: tiirleri, duygularin karigimini tasvir eden dairelere
giden oklarin gosterdigi gibi, her birisi digeriyle birlesir ve etkilesimlidir. Seving ve mutluluk gibi
kaginilmaz olarak veya 6fke ve utang gibi bir ihtimal dahilinde birbirlerine baglanabilirler. Duygularin
birlestirilebilecegi, ayn1 zamanda ayr1 kimliklerini de koruyabilecegi iddia edilmistir. Sekil 3’de ifade
edildigi gibi giliven ayrica asagida acgiklanan biligsel unsurlar1 da kapsar (Young, 2006):

e Maliyetlerin, yararlarin ve belirli durumlarla iligkili risklerin hesaplanmasi.

e Giiven gelisiminin en merkezi algilart olan motivasyon ve yetenek ile, giiven alicilarinin
digerlerini algilama gekli.

e (iliskilerin odak noktasinin genel durumunun degerlendirilmesi.

Bu degerlendirmeler duygularda oldugu gibi bir iliskinin genel bir algisin1 olusturmak igim
etkilesimlidir ve birlesir.
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. .o - evre:
Sekil 3 Giivenin Dogasi g 1ssal Faktérler:
Normlar, Cevresel
Belirsizlik, Sosyal
Yapilar, Giivene

Duygulan Siirdiiren iliski: .
Sevgi, Minnettarlik, Giivence, Inanma,

Kiiltiirel Yatkinlik,
Giivenilir Olmak

Icsel Faktorler:
Giivene Yatkinlik,

Kabul Etme Kisilik, Glivenilirlik
. < S < | Begenilen
Duygularla Iliski Kurma: g Duygusal Iliski:
Ilgi, Begeni, Saygi, Sevgi Takdir Etme,
Memnuniyet,
Tatmin
Karigtirma Kabt[: GUVEN
Biligsel/Diisiiniip Tasinma: S Baskalarinin Algisi:
Maliyetler, Yararlar, Deger ve Risk 222990 LI <— Giiveni Alan Kimsede
Motivasyon ve
Yeterlilik vb.
T Giivenin
. X Maliyeti/Yarari:
Baglamsallastirmak: yani, islem Maliyetlerini

Odaklanilan Cevrede Mevcut
Etkilenmenin Zihne Yerlestirilmesi:

Azaltma, Tliski
Koordinasyonu,

iligkiyi ~ Harekete  Gegiren  Giig Gelisme ve
(Giveni Kurma Sireci), Giiciin Begenme, Is
Goreli Diizeyleri ve Gegmisi ve Tatmini vb.

Giliven

Kaynak: Louise Young, (2006) "Trust: looking forward and back", Journal of Business & Industrial Marketing,
Vol. 21 Issue: 7, p.441.

Sekil 3°de goriildiigii gibi duygular degerlendirmeleri, degerlendirmeler duygular
etkileyecektir. Giiven duygusu ve risk degerlendirmeleri tutarli ise, duygu ve biligsel diisliniip
taginmanin dengeli bir karisimini igeren bir giiven olusur. Tutarli degilse ya da dengelenmemisse her
ikisi de duygulara rahatsizlik verir. Sekildeki ¢emberlerin merkezinden gegen iki yonli oklarin
belirttigi gibi, bu yonde olusan bir dengelenme, daha az olumlu duygularin ve/veya daha ¢ok risk
degerlendirmesinin 6n planda oldugu ya da daha ¢ok olumlu duygularin ve daha az risk
degerlendirmesinin oldugu bir sonuca yol agabilir. Bu durum, iliskilerin, degisken ortamlara gore
sekillendigini ve bu durumlar i¢inde ortaya c¢iktigin1 savunan iligki ve cevre literatiiriiyle aym
baglamdadir. Birgok ¢aligma, giliveni, bu degisken ortamda gelisen ve degisen bir kombinasyonlar
biitlinii olarak ele alir (Young, 2006).
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Giiveni kurma serbest dag tirmanigina benzer, en ufak bir tokezlemede diigiip oliirsiin. Yillar
alan itibar, tek bir yanlis yorumla asagiya cekilebilir. Ancak, dagcilarin diigmelerini onlemek icin
halatlar, pitonlar ve karabinalar kullandiklar1 gibi, isletmeler de felaketlerle karsilastiklarinda bile,
giiveni saglamak ve siirdiirmek i¢in planlama ve gergek bir miisteri yonliiliigi kullanabilirler (Arnott,
2007). Bu bakis agisina ve saptamaya iliskin, pazarlama plani olusturma ve miisteri yonliligi
gerceklestirmede pazarlama faaliyetlerinin temel yapisini olusturan, iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma,
fiziksel ortam, insanlar, siire¢ olarak kabul edilen pazarlama karmasi bilesenlerine giiven unsurunun
eklenmesinin 6nerilmesi, uygun ¢oziimler saglayabilecektir.

4. Pazarlama Karmasinin Giiven Unsuru le Genisletilmesi

Yonetimsel bakis agisindan, pazarlama yoneticilerinin anahtar gérevi, tiiketicinin belirsizligini
iriinlerini satin almalarim saglamak i¢in, azaltmaktir. Genel olarak giiven tiiketicinin belirsizligini
azaltmanin etkili bir yoludur. Bu giivenin tiim tiiketiciler igin olumlu bir etkisi olabilir. Isletmeler
sadece var olan miisterilerini korumay:1 degil ayni zamanda yeni miisteriler kazanmayi1 da
istediklerinden, tiiketici giiveninin gelismesi, iliski yonetiminin 6tesine gegen bir pazarlama stratejisi
olup olmadig1 analiz edilebilir. Akademik ¢erceveden bakildiginda, hali hazirda mevcut miisterilerin
yanisira, bir rakipten yapilan satin alimlar sirasindaki giivenin sistematik bir sekilde karsilastirilmasi,
pazarlamada giliven arastirmasinin yalnizca alici-satict iliskilerine odaklanmis ¢esidi yerine, yeni bir
yonde odaklanmasina olanak taniyan bir perspektif olusturacaktir. Bu sistem, iletisimin genel olarak
tek tarafli oldugu ve tedarikgiye olan gilivenin agirlikli olarak markalasma yoluyla olusturuldugu
tiikketici kitle pazarlar1 konusuyla ilgilenir (Sichtmann, 2007).

Pazarlama yoneticileri liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma, tirliniin teslim edilmesine dahil olan
ve {irlinii satin alan bireyler, liriine eslik eden ve ¢evreleyen fiziksel varliklar ve tiiketicilerin {irlinii
satin aldiklar1 ve kullandiklar1 prosediirler olarak belirlenen pazarlama karmasi elemanlarina iliskin
strateji gelistirme ve uygulama kararlar ile birlikte, tiiketicilerin satin alma niyetini, satin alimini ve
yinelenen satin alimlarini olumlu etkileyecek giiven unsuruna da dikkat edip, strateji gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu kapsamda, giiven unsuru eklenerek genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar
Sekil 4’de 6zetlenmektedir.
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Sekil 4 Genisletilen Pazarlama Karmasi Elemanlar: (8P)

: Uriin/Product

Ihtiya¢ ve isteklere giore yarar
ve cdziimler iireten pazar
sunumlari.

Etiket
isler

Tutundurma/Promotion
Hedef miusterilere arimiin
degerini ileten wve satmn almaya
ikna eden faaliyetler.

Reldam
Kigizsel Satis
3atiy Promesyony

. Fiyat Price
Uriini dde etmel icin
tiketicilerin katlanmak
zorunda olduklar: para, enerji,
fiziksel, ve psikolojik maliyet.
Liste Fiyat
 Indirimler
Odeme Dinemler
Kredi Kosullarn

Dagmm/Place
Hedef miisterilere iiriinii
ulaghrmale igin  yerine
getirilen faaliyeil er.

E

Stolklar
Tagsima
Lojistik

Taritimn

Fiziksel EamiPhyscal 7 \ Insanlar/People
- Evidence Uriindin ~ iiretilmesi ve
Uriin SInumuhun sunulmasna dahil olan
gerceklestigi  ortama  eslik personel ve firiinii
eden unsurlar. kullanan miisteriler.
Insan K aklar
hliigteril er

E o

Sertifilalar wh.

- i1ven/P ositiveness
. Siirec/Process Deﬁmlﬂe
Wedluln — daeiimee o feH e all i

S tic g a
15;1:;1:21&:;511;;3 iligkin azaltilmasi wve waatlerin
: - erine getirileegine iliskin
Tedarik Fincirl ilang = = &
Duvgusal Unsutlar
Biligsel Unsurlar

Pazarlama stratejisi uygulanirken tiiketicinin satin alma karar siirecinde biligsel ve duygusal
degerlendirmelerinin her ikisinin de etkili olacagi kabul edilebilir. Arnold Bennet’in ifade ettigi gibi,
beynin bilincine ruhun deneyimi eklenmelidir. McAllister (1995) kisilerarasi giivenin biligsel ve
duygusal temeli oldugunu agiklamaktadir.

Bu kapsamda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde, hedef pazarlarinda giiven yaratacak
bilissel ve duygusal unsurlar1 dikkate alan planlama, strateji, taktik ve program gelistirmelerine olan
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onem nedeniyle, Sekil 4’de pazarlama karmasma yeni bir eleman olarak giiven eklenmesi
Onerilmektedir.

4. Sonug¢

Pazarlama ydneticisinin, pazar firsatlarini tanimlamasi ve degerlendirmesi ile belirledigi pazar
boliimleri ve hedef pazarina uygun kararlar alip uygulayabilmesinde, pazarlama karmasi elemanlari,
temel tarif saglayan bir yol haritasi gibidir. Bu yol haritasinda agiklanan tarif basit gibi goriinse de,
biitiin malzemeler yani karma elemanlar1 birbiriyle uyumlu ve entegre bir sekilde uygulanmadiginda,
kotii hazirlanan bir yemek gibidir. Entegrasyonu saglanmadan yonetilen karma elemanlariin
sonuclar1 ise isletme performansina yansiyacagindan, bir yemegin verdigi zarardan daha biiyiik
ekonomik ve sosyal zararlara neden olabilecektir.

Giliniimiizde tliketici ve miisteriler pazarda goriilen belirsizliklerin artmasi1 nedeniyle,
algiladiklar1 belirsizlikleri ve riski azaltan firma veya markalar1 satin alip sadakat gostereceklerdir.
Taraflar arasinda belirsizlikleri ve riski azaltan temel unsur giiven olarak goriilebilir. Giiven
yaratmanin temel unsurlar ise bilissel ve duygusal her ikisi de olabilir. Pazarlama yoneticilerinin,
hedef pazarlarina iliskin uygulamalarinda pazarlama karmasi elemanlarini dikkate almalarmin temel
teori ve glincel bir uygulama olmasinin evrensel kabulii dikkate alindiginda, hedef pazarin bekledigi
ve istedigi giivenin yaratilmasinda, giiven unsurunun da 8P “giiven-trust/positiveness”  olarak
pazarlama karmasi elemanlarina eklenmesi 6nerilmektedir.

Pazarlamada giiven yaratacak duygusal veya bilissel unsurlarda taktik ve araglarin neler
olabileceginin ayrintili aragtirilmasina olan ihtiya¢ ve eksikligin ise, bundan sonraki calismalarda
aragtirtlmasi ve giderilmesi beklenmektedir.
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