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1980'li yillara gelindiginde iletisimde saglanan teknolojik gelismeler
ve giderek ortadan kalkan ulusal sinirlar, uluslararasi pazarlamay: bir adim
daha ileriye gotlirerek global (evrensel) pazarlama kavramin sik sik telaffuz
edilen ekonomik bir terim haline getirmistir. Siiratle biiyliyen isletmeler ¢ok
departmanlt hatta merkezi olmayan yonetimle yonetilen ¢ok uluslu isletmelere
doniismiisler, irettikleri mal ve hizmetleri ayni anda pek ¢ok farkh tlkede
pazara sunma imkdnina kavusmuslardir.

1. PAZARLAMA VE REKABET

Teknolojideki basdondiiriict gelismelere ragmen isletmeler ¢ok kisa
bir sire igerisinde rakipleri tarafindan taklit edilmekte ve pazardaki
tstiinliiklerini kaybetmektedirler. 1990'hi yillara gelindiinde isletmelerin
rekabet stratejilerinin ¢ok farkli boyutlara eristigi gdzlenmektedir. Bu yillar
tiretimde Olgek ekonomisi anlayisinin terkedildigi, pazar bolimlendirmesi ve
mamul farkhlagtirmasinin 6nem kazandigi yillardir.

Uretimden tiiketime giden siirete, siirekli degisen verilerin kesintisiz
olarak analiz edildigi, ilgili tiim taraflarin Giretim siirecine aktif olarak katildig:
zihniyeti temsil eden Toplam Kalite Kontroliiniin (Total Quality Control) tiim
iilkelerde genis bir kabul alant buldugu yillardir. Aruik hersey tiiketicinin
mutlulu@u igin vardi ve tiiketici diinyanin hakimiydi. Bu yillar yeni teknolojik
gelismelerin ¢ok kisa bir siire icerisinde tiim diinyaya yayildigi ve demode
oldugu yillardir. gelistirilen yeni tretim sistemleri sayesinde isletmeler kitle
pazarlamaciifinin baskisindan kurtulmus kiciik olcekli Giretimlerde birim basi

* Yrd. Dog. Dr.: Ulndag Univ. Iktisadi ve Idari Bilimler Fak. Isletme Anabilim Dali
Ogretim Uvesi
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maliyetlerde ¢ok onemli diisiisler saglamislardir. 1987-1991 yillar1 arasinda
A.B.D.'de camasir makinesi tireticileri arasinda yapilan bir arastirma, C.A.D.,
CAM, J.I.T. vs. gibi yeni iiretim tekniklerinin sagladig1 verim artisi ve
esneklik imkan sayesinde birim basina iiretim maliyetinde % 25'lik bir diisiis
saglandifini ortaya koymustur'.

2. REKABET VE EKOSISTEM

isletmelerarasi rekabetin somut dlgiilebilir degerlerden uzaklalsarak,
gozle gorilemeyen ancak hissedilebilen, onsezilere dayal soyut kriterlere
dayanmaya baslamasiyla birlikte tiketici gOziinde bir tfarkiihik yaratma
arayisina giren isletmeler "Marka" ve "Isletme imaji" gibi degerlere dort elle
sarilmiglar, pazarda kalici olmak icin deZisen tiiketici beklentilerini daha
yakindan tanima ¢alismalarini hizlandirmuglardir. Uluslararas: pazarlamanin
yarattifi diinya tiiketicisi bu gibi soyut de8erleri ¢ok kisa bir siirede
benimsemekte, cok uluslu sirketlerin reklam kampanyalar tiiketiciler
arasindaki tiketim benzerliklerini evrensellestirmektedir. Tim diinya
pazarlarinda gecerli tiiketici davranmislar1 isletmeleri satin alma veya
birlesmeler yoluyla biiylimeye tesvik etmis, rekabet ulusal sinirlarin disina
tasarak, global pazarlar bazinda ger¢eklesmeye baslamistir. Bu pazarlar
isletmeleri yepyeni bir rekabet anlayisiyla karsi karsiya getirmis ve 1990'h
yillarda yeni bir "REKABET EKOLOJISI"nin dogmasina neden olmustur®. Bu
yeni zihniyet rekabeti igletmeler bazinda degil, sistem bazinda ele alir. Isletme
yalnizca tek bir endiistrinin degil, iliski icerisinde olan pek gok endiistrinin bir
alt tiyesidir. Bu endiistriler "TICARI EKOSISTEM"” icerisinde rekabet ederken
ayni zamanda nihai tiiketicinin mutluludu igin yeni mamul gelistirme,
aragtirma ve gelistirme, satis sonrasi hizmet gibi konularda isbirligi yaparlar.

Isletmelerin tek tek basarisi ¢ok biiyiik bir anlam ifade etmez. Basarili
olup pazarda gelismek i¢in Ekosistemi olusturan tiim isletmelerin amag birlidi
igerisinde faaliyet gostermeleri gerekmektedir. Son yillarda diinya capinda
isim yapmig bilgisayar {ireticilerinin yasamakta olduklari rekabet yeni
ekolojiye giizel bir ornek teskil etmektedir. isletmeler bilgisayar tretmekte
ancak pazar basansi i¢in bilgisayarin teknik acidan stiinligii gok biiyiik bir
anlam ifade etmemektedir. Bilgisayar bir mamul olmakla birlikte hizmet
unsuruyla birarada diisiinlilmektedir. O halde rekabet tretim bazindan, hizmet
ve sati§ sonrast bakima kadar koordineli bir calismayi gerektirmektedir. Bu
durumda fretici isletmenin basarisini, bu ekosistemin basarisindan ayr
disinmek imkansizdir. Ekosistemde yer alan isletmeler tiikketiciye bir mal ve

i Fuller, Joseph B.; O'Conner James and Rawlinso Ri . L dade: )
Advantage”, HBR, May-June 1993, 5. 87. " Wichard: “Tutlored Logiefice: FHETER

2

Moore, James F.; "A New Ecology of Competition”, H.B.R., May-June 1993, s. 77
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hizmeti sunarken onu FAYDA ve DEGERLER toplamu olarak sunarlar, zira
mal ve hizmetin tiketiciye fiziksel olarak iletimi isletmenin gérevini sona
erdirmez. Oyle bir noktaya gelinmistir ki, diinya ¢apinda basar saglayan
igletemleirn mamul mii, yoksa hizmet mi pazarladiklart ilk bakista
anlastlamamaktadir.

3. REKABET VE YARATICILIK

Yeni rekabet ekolojisi isletmeyi diZer isletmelerden ziyade kendisiyle
yaristirir. Ekosistemin basarisi i¢in isletme kendini yeterince yenileyebiliyor
mu? Tiiketici mutlulugu i¢in yarawug fayda ve degerlere ilaveler yapabiliyor
mu? Basarili olmak isteyen isletmelerin tim rekabet sathalarinda aract
kurumlar ve nihai tiiketicilerle etkilesim igerisinde olacak bicimde pazarlama
stratejisi olusturmalart gerekir. Bu sathalar sirasiyla pazara giriy, pazarda
biiyiime ve liderlik miicadelesi ve kendini yenileme (veya pazardan ¢ekilme)
dir. Degisen rekabet kosullari, globallesen pazarlar ve yeni teknolojiler
nedeniyle isletmelerin, araci kurumlarin ve tiiketicilerin pazardaki rol ve
beklentileri inanilmaz bir bigcimde degisime ugramistir. Bu degisime ayak
uydurabilen isletmeler gelisip serpilme imkanina kavusmakta, tim sathalardan
basarili bir bicimde gegmekte, bunu basaramayanlarsa daha ilk sathalarda
piyasadan silinip gitmektedirfer. Gegmis yillarla ilgili istatistiksel pazar
verileri tek bagina basariy garantileyememekte, yeni pazarlama anlayisimin 6n
kosulu olan "Tatmin edilmis tiiketici istek ve ihtiyaglari"nin YARATICILIK
ve ZAMAN faktirleriyle bir arada ele alinmasi gerekliligi kendiliZinden
ortaya ¢ikmaktadir’. Bu kriterler pazarlama rekabet ekolojisiyle birarada ele
alinacak olursa her sathada isletme yoneticileri acisindan ne denli Gnemli
olduklar: gorildr.

3.1. Pazara Giris

Pazarlama anlayigindaki degisimle birlikte, global pazarlarda mal ve
hizmet pazarlayan isletmelerin, tikirlerin olusum siirecinden mal ve hizmetin
daZium kanallarina iletilmesine kadar gegen zaman siirecini hataya meydan
vermeyecek bir takim pazarlama arastirmalariyla desteklemeleri gerekmek-
tedir. Toplumlarin sosyal yapilarindaki degisim, kiiltiirel etkilesimler, kadinin
toplumdaki sosyo-ekonomik konumu, degisen satin alma davraniglar: vs. gibi
etmenler tim dinyada dagmim kanallarinin yapisini biyik degisime
ugratmistir. Bu degisim pazarlama yoOneticilerinin isletmeler icerisindeki
konumlarini ve organizasyon icerisindeki yerlerini de degistirmistir. Artik tek
bir mamul dizisinden veya tek bir markadan sorumiu olan pazarlama iiriin

3 Normann, Richard and Ramirez, Rafael; "From Value Chain to Value Consiellation: Designing
Interactive Strategy”, H.B.R., July-August, 1993, s. 65.
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sorumlularina tiim isletmelerde rastlamak miimkiindiir. Bu Kisilerin pazardaki
basarisini belirleyen en Onemli kriterse araci kurumlarla ve dolayisiyla
tiiketicilerle olan iliskileridir. Bu kisilerde aranan siiratle ve kendine giivenle
kararlar alma ©On sarti, pazara giriste giderek daha Onem kazanmaya
baglamistir. Yeni mamul ne zaman gelistirilmeli? Tiiketiciye hangi kanallardan
ulastirimali? vs. gibi kritik sorular ancak araci kurumlarin isletmelere
iletecedi saghkli verilerle mimkin olabilmektedir. Ciinkii bilyik
magazacih@m tim diinyada bilyiik bir hizia yayginlagmasiyla birlikee,
tiiketiciyle yiizyiize iliskiler ortadan kalkmis, onlarin dilek ve sikayetleriyle
ilgili veriler ancak aract kurumiarin gézlemleriyle miimkiin hale gelmistir.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki deZisimler, mal ve hizmetleri onlara ileten
en u¢ noktadaki araci ve kurumlardir. Bu kisi ve kuruluslarin isletmelere
ilettigi bilgiler dogrultusunda mamuliin Gretim siirecinde deg@isiklikler yapmak
gerekir. Teknolojik gelismeler bir mal ve hizmetin iiretilmesine, ambalajlanip
tiiketiciye iletilmesine kadar gegen siirecte ¢ok biiyiik maliyetlere neden
olmadan ani de§isimlere imkan verebildiZine gbre, pazariama yoneticilerinin
etkilesim igerisinde bulunduklar: ekosistemde yer alan araci kurumlarla
arastirma-gelistirme  konularinda  koordineli bir g¢alisma  yiiriitmesi
gerekecektir. Japon Toyota sirketi, mamuliint tiim diinyada pazarlarken celik
- ithal ettigi ilke Ureticisiyle, mamuliinii ihrag ettifi yabanci pazarlardaki
distribiitorleriyle, fiziksel dagitimi gerceklestiren ve satis sonrasi hizmet veren
kurumlarla A+G konularinda karsihikli isbirligi icerisinde faaliyet
gostermektedir. Diinya tiiketicisi bir mal veya hizmeti satin alirken sirf onun
maddi varhiina sahip olmak i¢in degil, onun yaninda bir takim psiko-sosyal
tatminler saglamayr da amacglamaktadir. Bu ilk rekabet safhasinda yeni

pazarlama ekolojisi tek bir soruya yamt bulmaya ¢alisir. "Tiiketici mal veya
hizmette ne gibi de8erler aramaktadir?”

3.2, Pazarda Biiyiime ve Liderlik

Diinya pazarlarindaki rekabetin fiyat ve kalite rekabetinden
uzaklagmasiyla birlikte isletmeler mal ve hizmetlerinde bir farkhiik yarigina
girmiglerdir. Kiigik 6lgekli diretimin teknolojik buluslar sayesinde kolayca
uygulanabilmesi kitle pazarlamacih@inin isletmeler iizerindeki baskisini
ortadan kaldirmistir. Bunu kesfeden pazarlamacilar tim diinyay1 tek bir pazar
olarak gormekte ancak her iilke insaninin kendi kiiltiirel Gzelliklerini de
yansitacak mal ve hizmet iiretmektedirler. Pazarlar: ayni Ozellikelir tagiyan
§11c1 alt gruplarma gore boliimlendirerek hedef pazarlarda yoﬁun]asmak
isletmeler agisindan daha tercih edilir olmustur. Boylece o pazar bai')l{imiiniin
istek ve ihtiyaclar yakindan taninmakua, kaynaklar en karli olabilecek tiiketici
gruplari tizerinde yogunlastirilmaktadir. Ancak kar
isletmeleri icin tek amag degildir. Bunun
t¢ hedeften bahsedilmektedir. Buniar;

liliga ulagmak glinimiz
yaninda gergeklestirmek istedikleri
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I. Pazarlama faaliyetlerinde miikemmellik,

2. Tiiketicilerde uzun dénemde isletmeye baghilik saglamak

3. Mal ve hizmet pazarlamacilifinda teknolojik buluslar: ilk
uygulayan lider olmak.

* Bugiiniin karmagik yapil tiiketicisi icin "DEGER" kavrami pek ¢ok
degisik anlamlar: icerebilir. Kimileri icin deger, satin alma rahath@i, aradig
mamulii kolayca bulma ve onu tastyabilmedir. Kimilerine géreyse deger, satin
aldigr mamuli uvzun yullar kullanabilece8i hizmet ve bakimi ifade eder.
Isletmelerin ayni anda tim bu degerleri yaratmasi imkéinsizdir. Moda
kavramiyla birlikte mal ve hizmetlerin yasam seyri giderek kisalmakta, siirekli
mal farkhilastirmasina giden isletmelerse biiyiik finansal giicliiklerle
karsilasmaktadirlar. Pazarda biiyimek ve lider olmak isteyen isletmeler
rekabet ekolojisinin bu sathasinda yaraticiliklarimi sonuna kadar kullanmak ve
bunu son teknolojik gelismelerle birlestirmek isterler. Ancak pazarda bliylimek
isteyen isletmelerin icine diismemesi gereken iki Onemli tuzaktan
stzedilmektedir’.

L. Tiim amaclara ayn1 anda ulasmak miimkiin degildir. Tiiketiciyi
mutlu etmek isterken isletmeyi her alanda rekabete sokmak onun kaynaklarini
kisa zamanda tiiketebilir. Bir isletme hem tiiketicide uzun dénemde baglilik
yaratarak, hem de pazarda en son yenilikleri uygulayarak lider olamaz. Hem
tiiketiciye satin alimlarda miikemmel bir hizmet sunup hem de Arastirma ve
Gelistirmeye buyuk kaynak ayiramaz. O halde yapilacak en doZru hareket
kendi potansiyellerini ¢ok iyi gozlemleyerek rekabet avantajma sahip olduklar
konuyu belirlemek ve o konu {izerinde yogunlagarak pazarda biiyiimeyi sagla-
makur. Artik pazari boliimlere ayirmak basarisi igin yeterli degildir. Isletmele-
rin amaglarini da boliimlere ayirmas: ve en kuvvetli oldufu konuda yogunlas-
mast yani bir gesit "AMAC BOLUMLENDIRMESI"ne gitmesi gerekmektedir.

2. Her yaratici yenilik pazarda basar1 demek degildir. Tiiketiciye
siirekli yenilikler sunmak, mal ve hizmetlerde siirekli farklilastirmaya gitmek
1990’1 yillara kadar tiim diinyada isletmelerin uyguladigi gbzde bir pazarlama
stratejisiydi. Ancak yasanan tecriibeler bu uygulamanin pazarda basari yerine
¢odunlukla basarisizlik getirdigini gostermistir. Siirekli daha iyinin ve daha
yeninin arastirilmas: konusunda ¢ahsanlarinin yarauciliklarini harekete
gecirmek isteyen isletme yOneticileri onlarin asiri bir strese girmelerine ve
isletmenin tretim faktorleriyle uyum igerisinde olmayan mamul dizilerinin
tasarimina yol agmaktadirlar. Eski zihniyet yeni mamuller lretip pazara
slirmeyi, basarisiz olanlar1 pazardan gekerek basarili olanlari gelistirmeyi
savunan deneme-yanilma metodunu gelistirmistir. Halbuki bu metodun
uygulanmas: siirekli kaynak israfina neden olacagindan isletmelerin bu
tuzaktan sakinmasi gerekmektedir. Basariy: beraberinde getiren yenilikler

4 Treacy, Michael; Wiersema, Fred; "Customer Intimacy and Other Value Disciplines”, HBR, Jan-Feb
1993, s. 84,
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isletmenin iiretim faktorleri ve tiretim siireciyle uyum igerisinde olan, yeni
teknolojileri isletmenin mevcut olanaklariyla bagdastirabilen yeniliklerdir.
Siirekli basarisizlifa mahkum olacak yeni mamuller liretmek yerine pazarda
basarih olacagina inamlan belli bash birka¢ mamulii miikemmel teknolojiyle
birlestirerek yaraticilik eklemek gok daha verimli sonuglara gotiirmektedir®.
Mamuliin tiiketiciye ne ifade ettifi dogru belirlendikten sonra igletmenin
meveut kaynaklarini, mevcut iiretim sisteminde ¢ok biiyiik degisikliklere yol
agmayacak sekilde yeniden sekillendirmesi isletmelerin rekabet avantajim
artiracaktir®, Siirekli yeni mamul gelistirmektense pazarda basarili olmaya
aday kuvvetli mamullerin dogru pazarlama stratejileriyle, do3ru kanallardan
tiiketiciye iletilmesi isletmelerin biiyiimelerini hizlandiracaktir. Ancak yapilan
arastirmalar igletmelerin amaci ne olursa olsun, 1990'h yillarda rekabetin satig
siirecinden satig sonrasi siirece dogru kaymakta oldugunu gdstermistir’.

Dogru zamanda harekete gegmeyi bilen igletme yOneticileri sati§
sonrast hizmetleri isletmeler acisindan ¢ok Onemli bir rekabet avantajina
d6nistirmiislerdir. Giinimiiziin dev Japon sirketleri satis sonrasi hizmetlere
agirlik vererek mamul yelpazesi ¢ok daha genis olan isletmeler karsisinda bile
biiyiik basarilar elde etmiglerdir. Japon Otomobil Sanayii asiri rekabet
kargisinda karhihZimin her gecen giin diistiiiinii gdrmiis ve satis sonrasi
hizmetleri sayesinde tiiketiciyle kurdu@u yakin temasi mal ve hizmet kalitesini
mitkemmellestirme, tiiketicide baglilik yaratma yoluyla pazarda liderligi elde
etmislerdir. Japon beyaz esya iireticisi Daiichi bir adim daha ileri giderek bir
yillik garanti siresini 3 yila ¢ikarmis ve bu siireyi dolduran mamul sahiplerine
teknik bakima devam garantisi vererek evlerde kisisel gézlem imkéni yaratmig-
tir. Ayni zamanda pazarlamaciiik editimi gdren bu teknisyenler evlerde
ekonomik omrii dolan rakip mamullerin Daiichi mamulleriyle deZistirilmesini
saflayacak faaliyetleri de listlenmislerdir. Dogru zamanda yapilan pazarlama
aragtirmalari, dofru zamanda verilen satiy sonrasi hizmetlerle birlestifi
taktirde yaratici stratejiler sayesinde isletmeleri pazarda lider konumuna
yiikseltebilmektedir. Ancak isletmelerin ¢ok biiyiik bir ticari ekosistem
icerisinde faaliyet gosterdigi bilindigine gére pazarda kalicilik icin yalnizca
iiretici ve araci igletmelerin koordineli ¢alismasi ne derece yeterli olacaktir?

3.3. Yenilenme veya Pazardan Cikis

Diinya pazarlarinda gelisip pazarlara hakim olmak isletmelerin
sonsuza kadar basarili olacagim garantileyemez. Ciinkii varatici tim pazarlama
¢abalarina, tam zamaninda aldi31 tiim pazar verilerine ragmen, tiiketicilerini

5  Taylor, Willian; "Message and Muscle: An Interview with Sw. - . -
Mk XGIA85, 1. o with Swatch Titan Nicolas Hayek”, HBR,

6 lan;;t;. Marco; "Real-World R-D: Jumping The Product Generation Gap”. HBR. May-June 1993,

7 Sualk, George and Webber, Allan; "Japon's Dark Side of Time", HRR. July-August 1993, s. 96.
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bir siire sonra rakip isletmelere kaptiracakur. Hiikiimetlerin kanunlarda yaptig
degisiklikler, degisen tiiketici satin alma bigimleri, makroekonomik yeniden
yapilanmalar isletmeleri rekabet ekolojisinde pazarlama stratejilerini sik sik
gbzden gecirmek zorunda birakmaktadir. Bu asamada isletmelerin birarada
veya tek tek uygulayabilecekleri ti¢ alternatiften sdz edilebilir®,

I. Pazara hakim isletmeler ticari ekosistem igerisinde yeni alt
sistemler olugmasini engelleyebilirler,

2. Yeni teknolojik buluslari uygulayarak rekabet giiclerini artirabilir-
ler.

3. Yeniden yapilanma siirecine girerek pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirabilirler.

Ticari engellemelerin ve ulusal simirlarin ortadan kalkmasi, tim
diinyada liberal ekonomi kurallariin daha esnek hale gelmesi isletmelerin ilk
iki  alternatif konusundaki hareket yetenedini sirlandirmaktadir.
Ekosistemlerin  gelismesi  kadar, yeni ekosistemlerin  olusmas: da
kacimlmazdir. Ciinkii yeni rekabet ekolojisinde amag isletmelerin pazar payim
arurmaktan ziyade gelecee hakim olmaktir. Rekabet avantajlarim
yenileyemeyen ekosistemler baska ekosistemler tarafindan yok edilecektir. O
halde teknolojik istiinlige dayali bir rekabet avantajinin da daha o6nce
belirtildigi gibi hizla yayginlasmasi ve kaynak israfina neden olmasi
ekosistemleri lgiincii alternatifte yofunlastirmaktadir. Pazara girigler ve
teknolojik gelismeler engellenemeyecegine gore ekosistemler yeni pazar
kosullar: cercevesinde lojistik faaliyetlerini yeniden yapilandirma ¢alismalarina
agirlik verebilirler. Bu tiir faaliyetlerde saglanacak etkinlikler tiiketicinin gozle
goremedigi ancak fabrika cikisinda mal ve hizmetlere ¢ok dnemli dederler
katan faaliyetlerdir. Ulastirma, depolama, stok kontrolii, risk tagima vs. gibi
pazarlama faaliyetleri yeniden yapilandirildi@: taktirde mal ve hizmetlerin
pazarlama maliyetlerinde c¢ok Onemli tasarruflar saglanabilecegini
gdstermistir’.

Yeni rekabet ekolojisi pazar boliimlendirmesi ve amag
sinirlandirmasima bagli olarak lojistik faaliyetlerde de bir nevi pazar
boliimlendirmesine gitmenin gerekli oldugunu savunmaktadir. Amerikan, Cin
ve Rus pazarina mal ve hizmet pazarlayan cok uluslu isletmelerin bu ilkelerin
dagitim kanallar: ve tiiketicilerinin satin alma aliskaniiklari doZrultusunda
lojistik faaliyetlerini planlamalari gerekmektedir. Tiiketicilerin sehirlerde mi
yoksa kirsal kesimde mi yoZunlagtifi, satin alma siklig1, satin alma miktan
verilecek siparis miktarini, stoklama maliyetlerini, fiziksel dagitim maliyetini
etkileyecektir. Mal ve hizmeti tiiketiciye sunan ug¢ noktadaki kurum veya

8  Moore, James F: A.g.e., 5. 84,

9  Fuller, Joseph B.; O'Conner, James and Rawlinson, Richard; "Tailored Logistics", H.B.R. May-
June 1993, s. 93.
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kisilerin iiretici veya distribiitorden bekledigi lojistik destekler o iilkenin
sosyo-ekonomik gelismislik diizeyine gore degisecektir. Cok uluslu isletmeler
pazarlama faaliyetlerinde {iyesi bulunduklar1 ekosistemin gelecekte de rekabet
giiciinii siirdiirmesini istiyorlarsa teknolojik gelismeleri yalnizca iiretim ve
pazarlama faaliyetleriyle sinirlandirmamali, lojistik hizmetlerinde de
yararlanmalidirlar. Bu tiir hizmetlere eklenebilecek yaratict fikir, mal ve
hizmetler tiiketicilere daha kisa siirede ve daha verimli ulasilmasim
saglayacak, tiiketicilerin satin alma sonrasi duyacaklar: tatmini ve isletmeye
baghiliini artiracakur.

SONUC

1990'l1 yillarda globallesen pazarlar, rekabeti isletme ve pazar payr
bazindan, ekosistem ve gelecek kavramina yOdnlendirmistir. Pazarlarda
biiyiimek ve kalici olmak ekosistemin basarisiyla miimkiindiir. Bu sistemi
olusturan halkalarin  pazarlama stratejilerini  yeni rekabet ekolojisi
doZrultusunda olusturmalari gerekir. Ekosistemi olusturan birimler (iireticiler,
hammadde kaynaklari, aracilar, dagiticilar vs.) tiiketicinin mutlulugu igin
isbirligine gitmeli ve yikici rekabetten kaginmalidirlar. Tiiketiciye sunacaklari
degerleri maksimuma ¢ikaracak koordinasyonu saglamali ve sinerjik verimlilik
saflayacak sekilde pazarlama stratejileri olusturmalidirlar.
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