Ozet

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin, amaglarina uygun sekilde degisimi (miibadeleyi) saglamak
lizere; Uriinlerin, hizmetlerin ve disiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurma g¢abalarinin planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir.

Pazarlama kavrammin iyi anlasilmasi igin su temel kavramlarm bilinmesi gerekir: Uriin,
ihtiyag, istek, talep, tiiketici, miisteri ve ticari miisteri, satis ve pazarlama, de§er ve tatmin
olma, rekabet. Bu kavramlar pazarlamanin temelini olugturmaktadir.

Degisimin yapildig1r yer pazar diye adlandirilir. Pazarlama disiplini yOniinden; “pazar,
ihtiyaclarin1 gidermek isteyen, harcayacak geliri bulunan ve bu gelirini harcamaya istekli olan
insan toplulugu” seklinde tanimlanabilir. Pazarlama yoneticilerinin basarisi, biiyiik dlgtide,
faaliyette bulunacagi pazarlar1 tanimasina ve pazarlarin 6zelliklerini ve biiyiikliigiinii acik¢a
belirlemesine baglidir. Pazarlar; iktisat ilmi yoniinden, satin alicilarin rolii, alic1 ve saticilarin
giicii agisindan vb. degisik yaklasimlarla siniflandirilabilir.

Sanayi devrimiyle birlikte 1850°1i yillarda A.B.D.’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve
anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler, {ilke
ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmasi vb. gibi faktorlere bagli kalarak
giiniimiize kadar 6nemli gelismeler gorilmistiir.

Pazarlama kavram ve anlayigindaki gelismeleri; iiretim, {iriin, satis, pazarlama (modern
pazarlama) ve toplumsal pazarlama anlayisi olarak bes donemde incelemek miimkiindiir.
Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismelere bagli olarak son yillarda literatiire bir¢cok
pazarlama ¢esidinin girdigi ve pazarlamaya yeni boyutlarin eklendigi goézlenmektedir.
Asagida yer verilen bazi1 pazarlama gesitleri, pazarlamanin uygulanma diizeyini ve uygulama
alanlarini belirtmesi yoniiyle de 6nem tasimaktadir. Bu baglamda pazarlama ¢esitleri de ¢esitli
kriterlere gore farkli sekillerde siniflandirilabilir: Pazarlama faaliyetlerinin iilke veya isletme
diizeyinde uygulanmasina gére makro ve mikro pazarlamadan s6z edilebilir.

Satisa s6z konusu olan {iriin ve hizmetler yoniinden; geleneksel iirlin siniflarina gore (tiiketim
iriinleri pazarlamasi, endiistriyel {irlin pazarlamasi, tarimsal pazarlama, hizmet pazarlamasi)
ve cagdas iirlin ve hizmet anlayisina gore (iirlin ve hizmet pazarlamasi, organizasyon
pazarlamasi, kisi pazarlamasi, mekan pazarlamasi, fikir (dava) pazarlamasi) siniflandirmalar
yapilabilir. Pazarlamanin mekansal hedefleri bakimindan; yurti¢i pazarlama, ihracat
pazarlamasi, ithalat pazarlamasi, bolgesel pazarlama, yerel pazarlama, serbest bolge
pazarlamasindan s6z edilebilir. Araci kullanma bakimindan, dogrudan ve dolayl pazarlama
ayirimi yapilabilir. Giidiillen kar amaci bakimindan kar amacgli ve kar amagsiz pazarlama
tiirlerinden s6z edilebilir.

Pazarlama fonksiyonlari, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi siirecinde yiiriitiilen faaliyetlerdir.
Bu fonksiyonlar; pazarlama sistemi fonksiyonlar1 ve pazarlama yonetimi fonksiyonlar1 olarak
iki ayr1 bigimde gruplandirilabilir.

Pazarlama sistemi fonksiyonlari, klasik bir siniflamaya gore; degisim, fiziksel dagitim ve
kolaylastirict fonksiyonlar olarak ii¢ kisimda ele alinmaktadir. Pazarlama fonksiyonlari, klasik
siniflama disinda, pazarlama yonetimi yonlii bir siniflamaya da tabi tutulmaktadir. Bu acidan
pazarlama yoOnetimi fonksiyonlart; iiriin (iiriin planlama ve gelistirme), fiyat, dagitim ve
tutundurma fonksiyonlar1 olarak gruplandirilmaktadir.



Pazarlama, iiretici ile tiiketici arasinda yer alan ve taraflar1 bulusturan bir kopriidiir.
Pazarlamanin 6nemi iki agidan ele alinip incelenebilir. Bunlardan birincisi, topluma sagladigi
yararlar, digeri de isletmelere sagladig yararlardir.

Pazarlamanin odak noktasinda tiiketici vardir. Pazarlama disiplini, tiiketici davraniglarinm
ogrenme ve etkileme ¢abasinda olmasina ragmen, tiiketici davraniglarini timiiyle denetledigi
sOylenemez.

Bu nedenle, pazarlama, tiiketici davraniglarimi tahmin ve analizde ve pazarlama
problemlerinin ¢éziimiinde su bilim dallarindan da faydalanmaktadir: Psikoloji, Sosyoloji,
Antropoloji, Istatistik, Matematik, Ekonomi, Sistem Miihendisligi, Bilgisayar ve Hukuk.



Pazarlama ile Ilgili Kavramlar

Pazarlama, “tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini belirlemeye”, isletmelere en fazla firsat saglayacak
“hedef pazarlar1 segmeye” ve bu pazarlara “uygun lriin, hizmet ve programlar gelistirip
uygulamaya” yonelik faaliyetler biitiiniidiir.

Pazarlama ile miisteriler i¢in deger yaratilirken, bunun karsiiginda isletmeler i¢in kar
saglanmaktadir. 1970’1i yillardan 6nce, pazarlama, hemen hemen tiim pazarlama teorisyenleri
tarafindan, kar amacl isletmelerin, iiriinleri ve hizmetleri kazang karsilig1 satma ¢abasi olarak
gorilmiistiir.

Ancak, giinimiizde pazarlama, sadece isletmelere 6zgii bir konu olmaktan ¢ikmis, ¢ok daha
genis alanlara uyarlanabilir bir bilim dali olmustur. Bugiin, artik ¢esitli kuruluslar ve kisiler de
topluma sunduklar1 hizmetlere olan taleple baglantili olarak pazarlama faaliyetlerine
basvurmaktadir.

Birinci Diinya Savasi’ndan sonra, hizla sanayilesen iilkelerde yigin {iretim énem kazanmis,
boylece iiretim sorun olmaktan ¢ikmis, ancak iirlinlerin dagitimi ve satisi sorun olmustur.
Dolayisiyla, bu donemde, pazarlama faaliyetlerinde dagitim konular1 6n plana ¢ikmis ve bu
Ozellik pazarlama tanimlarina da yansimustir.

Buna gore; “Pazarlama, Uriinlerin iireticilerden tiiketicilere dogru akisini saglayan isletme
faaliyetleridir.”[1]

Bu tanim dar anlamda olup, sadece firiinlerin pazarlanmasini dikkate almakta, iiriinlerin
fiziksel hareketini temel pazarlama faaliyeti olarak gérmektedir.

Ikinci Diinya Savasi’n1 izleyen yillarda, tiiketicinin dnemi anlasilmis ve pazarlamanm bir dizi
faaliyetten olustugu diislincesi gelismistir. Ayrica, pazarlamaya, isletme yoOnetimi bakis
acisindan bakilmaya baglanmis ve pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinin, oérgiitlenmesinin,
koordinasyonunun ve denetlenmesinin geregi iizerinde durulmustur. Uriinlerin yan1 sira,
hizmetlerin de pazarlandig1 gergegi goz Oniinde tutularak, pazarlamanin faaliyet alani
genisletilmeye calisilmistir. Bu gelismeler, pazarlamanin yeniden tanimlanmasmi gerekli
kilmis ve bazi tanimlar yapilmstir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi ilk tanima gore;

“Pazarlama, tiriinlerin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisimi yonelten isletme
faaliyetlerinin yapilmasidir”.

1960-1970’11 yillarda pazarlamada ortaya ¢ikan yeni gelismeler daha 6nceki tanimlart yetersiz
kilmis; pazarlamada fiziksel dagitimin yaninda, iiriin gelistirme, fiyatlama, kisisel satis,
reklam gibi satis cabalarinin da ¢ok dnemli faaliyetler oldugu vurgulanmustir.

Bu bakis acisindan;

“Pazarlama, isletme amacglarima ulagsmayr saglayacak degisimleri (miibadeleleri)
gerceklestirmek  ilizere, ihtiyag karsilayacak irilinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin

“gelistirilmesi”, fiyatlandirilmasi”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi’na iliskin planlama ve
uygulama siirecidir”.



Baska bir tanima gore;

“Pazarlama, bir isletmenin iirlinlerine olan talebi belirlemek, talebi uyarmak, doyurmak, iiriin
ve hizmetleri en etkin bir bigcimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek
tizere yapilan isletme faaliyetleridir”.

Yonetim fonksiyonlart yonii ile bir tanimlama yapmak gerekirse;

“Pazarlama, igletmenin amaglarina ulasmak icin hedef pazarlarda degisimi saglamak {izere
yaptig1 analiz (¢6zlimleme), planlama, uygulama ve denetim eylemleridir”.

Son yillarda, isletme Orgiitlerinde uygulanan pazarlama ilkeleri ile teknik ve yontemlerinin,
isletme Orgiitlerinin disinda, kar amaci olmayan orgiitlerde de (siyasi parti, dernek, vakif,
sendika, mesleki birlikler vb.) uygulanip uygulanmayacagi tartisiimaya baslanmistir.
Ozellikle, saglik hizmetleri pazarlamasi, politik pazarlama, kar amaci giitmeyen kuruluslarda
pazarlama, sosyal pazarlama gibi konularin pazarlamanin yeni uygulama alanlarini
olusturmasiyla birlikte yeni tanimlarin yapilmast zorunluluk halini almigtir. Bu gelismeler
daha genis pazarlama tanimlarmin yapilmasinin yolunu agmistir.

Yukaridaki tanimlara bir 6rnek vermek gerekirse; ¢cocuguna oyuncak alan ebeveyn miisteri,
oyuncagi veya kendisine hediye edilen bir iiriinii kullanan kisi ise tiiketici konumundadir.
Oyuncak magazasindan, yeniden satmak iizere oyuncak alan kisi veya orgiitsel birimler de
ticari miisteri sayilir.

Dolayistyla, bir tirlinii satin alan kisi, onu kullanan (tiiketici) anlamina her zaman gelmeyecegi
gibi, tiiketiciler de ayn1 zamanda miisteri olabilirler.

Insanlar, ihtiyag ve isteklerini (arzularmi) iiriinlerle karsilarlar.

Uriin, bir ihtiya¢ ve istegi karsilayan, pazarin dikkatine, kullanimma veya tiiketimine sunulan
herhangi bir tekliftir.

Bunlar; mal, hizmet, tecriibe, olay, kisi, faaliyet, yer, miilk, organizasyon, enformasyon
(bilgi), fikir vb. olabilir.

Pazarlamacilar, hedef alinan pazarlarin ihtiyaglarini, isteklerini ve taleplerini anlamaya
calismalidir. Thtiyaglar, insan hayatinin siirdiiriilmesi i¢in gerekli olan seylerdir. Thtiyacin
tanimini degisik sekillerde yapmak miimkiindyir.

En basit sekliyle ihtiyag;

Herhangi bir seyin yoklugunun insanin i¢ diinyasinda yarattig1 gerilim, rahatsizlik ve
mahrumiyet durumudur.

Ihtiyag, tatmin edilmedigi zaman siddetini artirir, gerilim veya rahatsizlik yiikselme gosterir,
kisi mutsuz olur. Bu nedenle ihtiyaglar tliketicileri harekete gegcirir, bagka bir deyisle,
tilketicileri giidiiler.

Ornegin, bir sigara tiryakisi, belli bir siire sigara igmeyecek olursa, sigaraya olan ihtiyaci
artacak, eger kendisine sigara verilirse, ihtiyacin siddetinde azalma baslayacaktir.



Insan ihtiyaglari ¢ok cesitli ve karmasiktir;

Ihtiyac ve istekler (arzular) birbirleri ile yakindan iliskilidir. Ihtiyaclar, ihtiyac1 karsilayacak
belirli hedeflere yoneltildigi zaman istege doniisiirler. Istek, hissedilen ihtiyaci tatmin etmek
i¢in tercih edilendir.

Talep, karsiliginda istenen parayr ddeyebilme yetenegi ile desteklenen, belirli iirlinler i¢in
duyulan istektir.

Cok kisi Mercedes marka otomobil almay1 ister, fakat ¢ok az kisi satin alabilir veya satin
almaya isteklidir. Istekler, satin alma giicii ile desteklenince, diger bir ifade ile, potansiyel
miisterinin iiriin satin almaya hazir olmasi durumunda, talep haline déniisiirler. Isletmeler,
iirlinlerini, sadece kag kisinin istedigini degil, kag kisinin onu satin almaya istekli oldugunu ve
satin alabilecek durumda oldugunu da arastirmalidir. Bu agidan, bir iirlin i¢in talebin; ihtiyag,
istek ve 6ddeme yeteneginin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir.

Tiiketici, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmeti satin alan, kullanan veya satin alan kisi veya
orgiitlerdir.

Miisteri, tiriinleri fiilen satin alan kisi veya orgiitlerdir.
Ticari miisteri, iirlinleri ticari amagla satin alan miisteridir.
Satis ve Pazarlama

Satig, daha ¢ok siparisin alinmasi ya da verilmesinden itibaren tahsilat ve teslimatin yapildigi
ana kadar yapilan faaliyetlerdir.

Satis kavramima gore, misteriler yalnmiz birakildiklar1 taktirde, isletmenin iiriinlerinden
yeterince satin almayacaklardir. Bu nedenle, isletme hirshi bir satis ve satis gelistirme
kampanyasi yiirtitmelidir.

Pazarlama kavrami, organizasyonel hedeflere ulasmada, isletmenin, hedef sectigi pazarlar i¢in
miisteri degeri yaratilmasinda, sunulmasinda ve iletisimde, rakiplerden daha etkili olmasini
gerekli gormektedir. Satis, saticinin ihtiyaglari ilizerinde, pazarlama ise miisterinin ihtiyaglari
tizerinde odaklanir.

Pazarlama faaliyetleri iiriin liretilmeden ¢ok dnce baslamakta ve {iirlin satildiktan sonra da
devam etmektedir. Uretim Oncesi, hedef tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri, yasam bigimleri,
diisiinceleri vb. belirlenirken; satis sonrasi hizmet ve iiriin garantisi saglama, miisteri
memnuniyetinin arastirilmasi gibi faaliyetler, pazarlamanin satisa gére daha genis bir faaliyet
alan1 oldugunu gostermektedir. Dolayistyla, satis, pazarlama faaliyetlerinden sadece bir
tanesini ifade etmektedir.

Deger ve Tatmin Olma
Bir {iriin veya teklif, hedef olarak secilen miisteriye deger ve tatmin saglarsa basarili olabilir.

Cok bilinen pazarlama deyimi, tliketicilerin iirlinler degil, ¢oziimler (yararlar) aldigini ifade
eder.



Ornegin, deodorant alirken karsi cinsin ilgisini ya da hayattan zevk almay1, deterjan alirken
temiz goriinmeyi, spor ayakkabisi alirken ise basar1 duygusunu tatmay1 hedefleriz.

Miisteri, kendisine en ¢ok deger saglayacagint umdugu teklifler arasinda bir se¢im yapar.
Deger, miisterinin ne aldig1 ve bu aldig1 sey karsiliginda ne verdigi arasindaki orandir.

Miisteri, kendisi i¢in yarar alir ve onun masrafim1 6der. Yararlar, fonksiyonel ve duygusal
yararlardir. Masraflar da; parasal masraflar, zaman masraflari, enerji masraflar1 ve psikolojik
(ruhi) masraflardir.

Degisim (Miibadele) ve Ticari Islemler

Degisim (miibadele), karsiliginda herhangi bir sey teklif etmek suretiyle arzu edilen bir {iriinti
bir kimseden almaktir. Diger bir ifade ile, bir seyi karsilik vererek, baskasindan ihtiyag
duyulan baska bir seyin elde edilmesidir. Degisimin olabilmesi i¢in asagidaki sartlar
gereklidir:

En azindan iki taraf bulunmali,
Taraflardan her biri digeri i¢in degeri olan bir seye sahip olmali,

Her iki taraf da iletisim kurabilmeli ve elden ¢ikaracagi seyi teslim edebilecek durumda
olmali,

Her iki taraf da digerinin teklifini kabul etmekte ve etmemekte serbest olmali,
Taraflardan her biri, digeri ile is yapmanin yerinde ve arzu edilir olduguna inanmali.

Bu sartlar var ise, degisim imkani1 da var demektir. Fakat, buna ragmen degisim ya gerceklesir
ya da gergeklesmez. Taraflar, degisim sartlarin1 degerlendirerek sonuca ulasirlar. Degisimin
gerceklesmesi icin, her iki tarafin da degisim sonunda, degisim Oncesinden daha iyi durumda
olacagia (veya hi¢ olmazsa dncesinden daha kotli durumda olmayacagina) inanmasi gerekir.

Degisim bir deger yaratma iglemidir; cilinkii degisim sonunda, her iki taraf da normal olarak
daha iyi durumdadir.

Degisim, bir olaydan ziyade bir islemdir. Her iki taraf da goriisme halinde iseler (lizerinde
anlagabilecekleri hususlar1 meydana ¢ikarmaya c¢alisiyorlarsa) degisim islemini yiiriitiiyorlar
demektir. Sonunda, bir anlagsmaya varildig1 zaman, bir islem (transaction) ortaya ¢ikmis olur.

Islem, iki veya daha fazla taraf arasinda degerlerin el degistirmesidir. Basit bir pazarlama
sisteminde isletme, pazara (tiiketicilere) iiriin ve hizmetler ile tanitict haberler sunar.
Karsiliginda para, senet, ¢ek vb. ile iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiler (tutum ve tepkiler) alir
(Sekil 1.1). Seklin i¢indeki oklar iiriinlere karsi para degisimini, distaki oklar ise haber ve
bilgi (anlamlar) degisimini gosterir.

Ornegin; miisteri bilgisayar satin alir, karsiliginda para veya senet verir. Bu klasik bir parasal
islemdir. Ancak, islemler, el degistirmis degerler icin her zaman paray1 gerektirmeyebilir.



Ornegin; takas (barter) islemi, iiriinlerin ve servislerin, diger iiriin ve servisler karsiliginda el
degistirmesidir. Bir avukat, doktorun davasmi {stlenirken, doktorun da avukati tibbi
muayeneden gegirmesi gibi.

Rekabet

Rekabet, dogrudan dogruya veya dolayli olarak isletmenin pazarlarina iiriin veya hizmet
sunmaya calisan isletme faaliyetlerinin biitiintidiir .

Rekabet, rakiplerin biitiin ger¢ek veya potansiyel tekliflerinden ve miisterinin iizerinde
diisiinebilecegi degisik tekliflerden olusur. Ornegin; bir otomobil iireticisinin, iiretimde
kullanmak iizere celik almay1 planladigi diisiiniilsiin. Bu isletme, ¢eligi, Tiirkiye’deki g¢elik
fabrikalarindan veya iilke disindan ithalat yoluyla saglayabilecegi gibi, otomobilin agirligini
hafifletmek amaciyla bazi parcalar i¢in alliminyum veya tamponlar i¢in ¢elik yerine islenmis
plastik satin alabilir. Sayet, iilke i¢indeki ¢elik fabrikalar1 sadece 6teki ¢elik fabrikalarini rakip
olarak diisiinlirse, rekabeti cok dar bir cercevede ele almis olurlar. Gergekte, celik
fabrikalarma uzun donemde zarar verebilecek olanlar, rakipleri olan diger c¢elik
fabrikalarindan ziyade, ¢elik yerine kullanilan diger triinlerin iireticileridir. Celik fabrikasinin
tizerinde duracagi bir diger nokta da, gelik yerine kullanilacak malzeme yapip yapmayacagi
veya celigin daha istiin imkanlar sundugu uygulamalar iizerinde iiretime devam edip
etmeyecegidir.

PAZAR TANIMLARI ve PAZAR CESITLERI
Degisim imkaninin bulundugu ve degisimin yapildig1 yer pazar diye adlandirilir.

Isletmecilik anlaminda pazar, alicilarin ve saticilarin karsilastiklari, iiriin ya da hizmetlerin
satisa sunuldugu ve iirlinlerin sahiplik degisiminin yapildig1 yerdir.

Pazar, bir iirlin ya da hizmetin umulan alicilarinin toplam talebidir.

Iktisatcilara gore pazar, fiyat1 belirleyen sartlar dizisidir. Uriin ve hizmetlerin alisverisini
yapan tiim satic1 ve alicilarin bulustugu, ayni tiirden iiriinlerin fiyatinin esitlendigi yerdir.

Diger bir tanima gore pazar, arz ve talebin birlestigi yerdir.

Yasal anlamda pazar; taraflarin karsilikli olarak rizalarini beyan ve kabul ettikleri yerdir.
Pazar Cesitleri

Pazarlar degisik yaklagimlarla siniflandirilabilir. Burada,

Iktisat ilmi ydniinden,

Satin alicilarin rold,

Alict ve saticilarin giicii agisindan pazarlarin siniflandirilmasi yapilacaktir.

Iktisat Ilmi Yoniinden Pazarlar

Iktisat ilmine gore pazarlar iki ana grupta simiflandirilmaktadr:



Uriin (mamul) pazarlar1 ve iiretim faktdrleri pazar1.
Satin Alicilarin Rolii Yoniinden Pazarlar

Pazara sunulan iirlinlin 6zelliklerine bakilmaksizin, satin alanlarin roliine veya satin alma
amacina gore pazarlari, asagida gosterildigi gibi, bes grupta toplamak miimkiindiir bunlar
sirastyla;

e Tiiketici Pazarlar

e Kurumlar Pazari

* Devlet (Kamu) Pazarlari

* Uluslararasi Pazarlar

* Endiistriyel Alic1 Pazarlar

Alict ve Saticilarin Hakimiyeti A¢isindan Pazarlar

Pazarlar, alicilarin veya saticilarin pazardaki hakimiyetine, giicline, tiiketici odakli olup
olmamasina gore iki grupta toplanabilir: Alicilar pazari, saticilar pazari.

Alicilar Pazari

Alicilarin saticilara gore daha giiclii oldugu ve genel olarak pazarlama cabalarinin alicilarin
ihtiyag ve isteklerine gore sekillendigi, modern pazarlama anlayisinin hakim oldugu,
rekabetin gelistigi pazarlardir .

Saticilar Pazari

Saticilarin alicilardan daha giiclii oldugu, pazarlama faaliyetlerinde saticilarin hakimiyetinin
oldugu, modern pazarlama anlayisinin ve rekabetin tam olarak gelismedigi pazarlardir.

Asagidaki tabloda her iki pazarin 6zellikleri de yer almaktadir.
PAZARLAMA KAVRAM ve ANLAYISINDAKI GELISMELER

Sanayi devrimiyle birlikte 1850’11 yillarda A.B.D.’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve
anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler, iilke
ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmas: vb. gibi faktorlere bagl kalarak
glinlimiize kadar onemli gelismeler goriilmiistiir. Genellikle, gelismis tlkelerde tiiketiciyi
tatmin yonlii modern pazarlama anlayislar1 uygulanirken, gelismekte olan {ilkelerin bazi
sektorlerinde “liretim” veya “satis “ odakli pazarlama uygulamalarina rastlanabilmektedir.
Uretim Anlayis1 Dénemi

19. ylizyilin baglarindaki bu dénemde temel sorun, liretim ve arz yetersizlikleri oldugu i¢in
miisteri bulma sorunu ikinci planda kalmaktaydi. Bu anlayisa, bir iirliniin talebinin arzindan
daha fazla oldugu ve/veya iiretim maliyetlerinin baslangicta ¢cok yiiksek olmasi durumunda
pazari genisletmek i¢in, maliyetlerin diisiiriilmesi gerektiginde bagvurulur[1].

Talebin arzdan fazla oldugu durumlarda tiiketiciler ¢ogu kez bir {irliniin bulabildikleri
herhangi bir tiirlinii satin almaya hazirdirlar. Tiiketiciler, genis ¢apta dagitilmis ve pahali
olmayan f{irlinleri tercih edeceklerdir. Dolayisiyla, {iretime ydn veren yoneticiler,



caligmalarini, {retimin artirilmasima, maliyetlerin distiriilmesine ve kitlesel dagitima
yogunlastirmislardir. Onlarin disilincelerine gore, tliketiciler, 6zellikle {iiriiniin kolaylikla
temin edilebilmesi ve fiyatlarmin diisiik olmasiyla ilgilenirler. Isletmelerin organizasyon
yapilar1 igerisinde pazarlama boliimlerinin gelismedigi bu donemdeki yonetim anlayisi, “ne
iretirsem onu satarim” seklinde Ozetlenebilir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine duyarl
olmayan bu anlayis, Henry Ford un su sézleriyle 6zetlenebilir:

“Siyah olmak sartiyla, miisteriler satin alacaklar1 arabanin rengini secebilirler”.
Uretim anlayis1, ozellikle az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde veya sektorlerde
yaygindir.

Uriin Anlayis1 Dénemi

Uriin anlayisina gore, tiiketiciler; yiiksek kaliteli, performans yiiksek, rakiplerine gore yeni
ozellikler teklif eden iiriinleri tercih edeceklerdir. Bundan dolayz, iireticiler neler iirettiklerine
daha yakin bigimde bakmaya baslamislardir. Bu yaklasim, ideal bigimde pazar bulabilecek bir
iriiniin, misgterilerin ¢ogunlugunun ya da tiimiiniin isteyebilecegi bi¢imde olmas1 gerektigi
goriisiini yaratmistir. Miihendisler ve tasarimcilar herkesi tatmin etmek i¢in daha iyi ve daha
fazla ozellikleri olan {iriinler gelistirmislerdir. Bu diisiince iiriin anlayis1 olarak bilinmektedir.

Bu anlayis, tiiketicilerin, sorunlarinin ve ihtiyaglarinin ¢6ziimii yerine sadece iirlin satin
almakla yetindikleri, onlarin sadece iirliniin kalitesiyle ilgilendikleri, rakip iiriinlerin kalite ve
ozelliklerini ve birbirinden farklarini bildikleri, 6dedikleri paranin karsiliginda en iyi kaliteyi
tercih edecekleri, “iyi bir liriin kendi kendini satar” varsayimlarina dayanir. “Daha iyi bir fare
kapan1 yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar gelir” s6zii bu anlayis1 en iyi sekilde
yansitmaktadir. Oysa, daha iyi bir iiriin tiretmek her zaman igin satis1 garantilemez. Sorunu en
iyi sekilde ¢ozecek, ihtiyaci en iyi sekilde giderecek iirlinlerin iiretilmesi gerekir. Fare kapani
orneginde oldugu gibi, miisterilerin ¢ogunun aradig1 6zellik, iyi bir fare kapanindan ¢ok, fare
problemine kalict veya etkin bir ¢oziimiin bulunmasidir. Bu da, fare kapani disinda daha
baska sorun giderici bir iiriin iireterek (6rnegin; ilag sprey) ger¢eklesebilir.

Uriin anlayisi, artan fiyatlarla daha fazla karmasik iiriinlerin ¢ikmasma neden olur.
Miisterilerin, ihtiyaglar1 olmayan, hatta gereksiz sayilabilecek ozelliklere para 6demeleri
istenir. Bu yaklasimdaki temel sorun, farkli tiiketiciler arasinda farkli zevk ve ihtiyaglarin
olabilecegine firsat tammmamasidir. Uriin yonelimli isletmeler, iiriinlerinin tasarimlarini
yaparken, miisteri diisiincelerine ¢ok az deger verirler veya hi¢ vermezler. Yillarca once
General Motors firmasinin st diizey yoneticisinin “Halk hangi otomobillerin piyasada
satildigin1  bilmeden nasil otomobil istedigini nereden bilecek?” so6zii bu anlayis
yansitmaktadir. Oysa, giinlimiizde ayni firma, miisterilerine, bir otomobilde deger verdikleri
Ozelliklerin neler olduklarini sormakta ve tasarimin ilk safhalarindan itibaren pazarlama
elemanlarini da tasarim siirecine katmaktadir .

Uriin anlayisi, pazarlama miyopluguna yol agan bir yaklasimdir.Ornegin; gegmiste ve hatta
bugiin demiryollar1 yoneticileri, halkin, ulastirma hizmetlerinden ¢ok trenle seyahat etmek
istediklerini sanmis ve havayollarmin, otobiislerin, kamyonlarin ve otomobillerin gittikce
artan rekabetini gozden kacirmuglardir. Ancak, bazi iilkelerde (Japonya, Fransa gibi) hizhi
trenlerin {retilmesiyle bu miyopi kismen giderilmistir. Yine, hesap makinesi {ireticileri,
mithendislerin, kendilerinin iirettigi hesap cetvellerini istediklerin sanmis ve cep hesap
makinelerinin meydan okumalarini gézard1 etmislerdir.



Bir Onceki donemde {iiretim kapasitelerinin artmasi, arzin talebi asmasi sonucunu
dogurmustur. Artik, {riinleri iiretmenin degil, satmanin en O6nemli sorun oldugu ve
isletmelerin yogun bir bi¢gimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu donemde (1920 ve
1930’1u yillar), isletme yonetiminde satisin ve satig yoneticilerinin 6énemi ve sorumluluklari
artmastir.

Klasik pazarlama anlayisi olarak da ifade edilen bu anlayisa goére, miisteriler yalniz
birakildiklari, ilgisini ¢ekmek ve onlar1 ikna etmek i¢in dnemli bir satig cabasi gosterilmedigi
taktirde, igletmenin {rlinlerinden yeterli miktarda satin almayacaklardir. Satig anlayist,
miisterilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya kars1 direndikleri, ¢esitli satis artirma
araglar1 kullanilarak daha fazla satin almaya ikna edilebilecekleri, miisteri cekmek ve tutmak
i¢in satis yonlii giiclii bir orgiit kurulmasi gerektigi diislincesine dayanir. Bu nedenle, isletme,
hirsli, baskili (agresif) bir satis kampanyas: ylriitmelidir. Satis anlayisi, bu agidan
bakildiginda, saticinin ihtiyaci ile ilgilidir ve miisterinin ihtiyacini gézardi etmektedir. Agikca
belirtmek gerekirse, bu donemde, isletmeler belirli 6zellikleri tasiyan iiriin iiretmekte ve
tiikketicileri de buna uymalar i¢in etkilemektedir.

Faaliyetlerin odak noktasinda tiiketiciler olmayip {irtinler bulunmaktadir. Amaca ulagsmak igin
kullanilan araglar ise satis ve tutundurma faaliyetleridir. Yani, pazarlama karmasi
faktorlerinden sadece tutundurma faktoriine 6nem verilmektedir. Dolayisiyla, satis anlayisi,
isletme iginden disariya dogru bir perspektif {izerine kuruludur. Satis faaliyetleri miisterinin
ayagma degil, fabrika ile baslar, mevcut {iriinler {izerinde odaklanir ve satislardan kar
saglamasi i¢in basingl satis programlart uygulanir. Bu donemin tipik diislince tarzi, “ne
iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim”, “ister al, ister alma”, “begenmeyen
almasimn” seklinde ifade edilebilir. Bu anlayista, tiiketicilere yeterli, dogru, tutarli bilgi
verilmez; Uriin kalitesi distktiir, fiyatlar keyfi ve yiiksektir, {iriin iadesi yoktur veya zordur,
serbest segme imkani sirlidir, tiiketici sesini duyuramaz[1]. Bu donemde, “saticilar
pazari”nin hakim oldugu bir pazar yapisi1 bulunmaktadir.

Satis anlayisi, bagis toplayan kurumlar, dernek ve vakiflar, siyasi partiler gibi kar amaci
giitmeyen kuruluslarda da goriilmektedir. Ornegin; bir siyasi parti, kampanya ile adaymm
segmenlere tanitmaya (satmaya) calisir. Aday, giinlerce se¢im bolgesinde dolasarak
secmenlerle el sikisir, konugmalar yapar, onlara yakinlik gosterir. Radyo ve TV reklamlari,
posterler ve se¢menlere gonderilen mektuplar i¢cin masraflara katlanir. Adayin kusurlu
taraflart halktan saklanir. Cilinkii, amag, “satisi” yapmaktir. Se¢imden sonra da aday
goriislerini sunmaya devam eder. Halkin istekleri iizerinde ¢ok az arastirma yapilir.
Politikacinin veya partinin istediklerini halkin da benimsemesi i¢in ¢ok fazla “satis” ¢abasi
gosterilir.

Pazarlama veya Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi

Uriinleri gesitli baskic1 satis yontemleri kullanarak satmanin uzun vadede saglikli bir isletme-
tiiketici iliskisine imkan vermediginin anlasildigi 1950°1i yillarin ortalarina dogru isletmelerde
satis yerine pazarlama (modern pazarlama) anlayisi gelismeye baslamstir.

Cagdas pazarlamacilar; tiiketicilerin kendilerinin neye ihtiya¢ duyduklarini bilecek kadar zeki
olacag1, parasinin degerini fark edebilecek diizeyde bulunacagi, parasinin degerinin karsiligini
alamadiginda isletmeden tekrar {iriin almayacag1 goriisiine sahiptirler. Bu goriis de modern
pazarlama kavraminin temelini olusturmaktadir. Modern pazarlama anlayisi, “ne iiretirsem
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onu satarim” yerine “satilabilen dretilir”, “miisteri velinimetimizdir”, “miisteri kraldir”
goriislerini temel almaktadir.

Modern pazarlama anlayisi; isletme amaglart dogrultusunda, tiiketici istek ve ihtiyaglarinm
tatmine yoOnelmis, biitlinlestirilmis pazarlama tarafindan desteklenen, tiiketiciye doniik bir
tutumdur. Bu anlayisa gore; organizasyonel hedeflere ulagmanin anahtari, isletmenin, hedef
sectigi pazarlar i¢in miisteri degeri yaratilmasinda, sunulmasinda ve iletisimde rakiplerden
daha etkili olmasidir[1]. Satis anlayisinin aksine, modern pazarlama anlayis1 disaridan igeriye
dogru bir bakis acisina sahiptir. Bu anlayis, iyi tanimlanmis bir pazarla iiretim 6ncesi baslar,
tikketici istek ve ihtiyaglar1 iizerine odaklanir, tiiketiciyi etkileyecek biitiin faaliyetleri
koordine eder ve tiiketicileri tatmin etmek suretiyle kar saglar.

Tiiketici tatmini igerisinde satig sonra hizmetler de bulunmaktadir. Dolayisiyla, modern
pazarlama anlayisi; iiretim Oncesi baslayan ve satis sonrasi da devam eden faaliyetler
biitiintidiir.

Modern Pazarlama Anlayisinin Unsurlari

Hedef pazarin belirlenmesi

Miisteri ihtiyac ve arzularina odaklanmak
Biitlinlestirilmis (koordineli) pazarlama uygulamalari
Miisteriyi tatmin ederek kar saglamak

Hedef pazarin belirlenmesi:

Pazarlarda en basarili isletmeler, hedef aldiklar1 pazar (pazarlar1) dikkatle segerek, bu pazarin
ozelliklerine uygun pazarlama programlari hazirlayanlardir. Higbir isletmenin her pazarda
faaliyet gosterip tiiketicilerin her ihtiyacini karsilamasi ve pazardaki herkesi tatmin etmesi
miimkiin degildir. Herkes, ayn1 mesrubati, ayni oteli, ayn1 lokantayi, ayn1 otomobili, ayn1
tiniversiteyi, ayni filmi izlemeyi tercih etmez.

Ayrica, miisterilerin sayisinin ¢ok fazla, yerlesim yerlerinin daginik, ihtiya¢ ve satin alma
aligkanliklarinin farkli olmasi nedeniyle isletmelerin bir pazardaki tiim alicilara hitap etmesi
c¢ogu zaman miimkiin goriinmemektedir. Bu nedenle, her isletme, faaliyette bulunacagi
pazarlar i¢inden kendisi i¢in en g¢ekici olan ve etkin bir sekilde hizmet verebilecegi boliimleri
belirleme durumuyla kars1 karsiyadir. Boylece, isletme, ¢esitli pazar dilimleri arasinda bir
ayirim yaparak, bunlardan bir veya ikisini seg¢ip, her pazar diliminin istek ve ihtiyaglarina
uygun pazarlama karigimlar1 gelistirmektedir.

Miisteri ihtiyac ve arzularina odaklanmak:

Uretilmis iiriinii hareket noktasi olarak alip, ne olursa olsun satma gabasi olarak ifade
edilebilen satis anlayisinin aksine, pazarlama anlayisi tiretim Oncesi baslayan, pazarlanacak
iirlin ve hizmetlerin bugiinkii ve gelecekteki tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzulara uygunlugunu
belirlemeye c¢aligan bir faaliyet olarak goriilmektedir. Bunun i¢in de, pazari olusturan
tiikketicilerin iyi bir sekilde analiz edilerek tanimlanmas1 gerekmektedir.

Miisteri ihtiyac ve arzularini anlamak her zaman kolay degildir. Baz1 miisteriler ne olduklarin

tam olarak bilemedikleri bazi seylere ihtiya¢ duyabilir, bu ihtiyaglarin neler olduklarini
anlasilir ve diizgiin sozlerle ifade edemeyebilir, yoruma acik kelimeler kullanabilirler. Bir
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miisteri, “pahalt olmayan” bir otomobil, “gii¢lii” bir ¢im bigme makinesi, “siiratli” bir torna
tezgahi, “cazip” bir elbise sordugu zaman ne demek ister? Pahali olmayan bir otomobil
isteyen miisteri dikkate alinsin.

Pazarlamaci bunun iizerinde ¢ok sey diisiinecektir. Bes cesit ihtiyag fark edilecektir :

Belirtilmis ihtiyaglar (miisteri, pahali olmayan bir otomobil istiyor),

Gergek ihtiyaclar (miisteri, satis fiyatinin degil de kullanilma masraflar1 az olan bir otomobil
istiyor),

Belirtilmemis ihtiyaclar (miisteri, otomobil saticisinin servisinin iyi olacagini timit ediyor),
Memnun edici ihtiyaglar (miisteri, saticinin, satin alinan otomobille birlikte kendisine bir de
yol haritasini takdim edecegini timit ediyor),

Gizli ihtiyaglar (miisteri, arkadaslarina, bilgili ve degerli seyler kullanan biri olarak gériinmek
istiyor).

Sadece belirtilen ihtiyaca cevap vermek, miisteriyi anlamamak olabilir. Bir ingaat malzemesi
satan diikkana girerek, pencere camini gergevesine tutturacak macun isteyen bir miisteriyi
diisiiniin. Miisteri, bu sozii ile, bir ihtiyagtan ¢ok bir hal garesini belirtmektedir. Ihtiyac
hissedilen sey, cami tahta bir ¢ergeveye tutturmaktir. Satici, macundan daha iyi bir hal ¢aresi
olmak tizere, yapistiric1 serit tavsiye edebilir. Bu durumda satici, miisterinin belirtilmis
ihtiyacini degil, gercek ihtiyacini karsilamis olur.

Biitiinlestirilmis (koordineli) pazarlama uygulamalari:

Biitiinlestirilmis pazarlama, isletmenin biitiin boliimlerinin, miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi
konusunda birlikte ve uyumlu hareket etmesi anlamindadir. Isletmenin cesitli diizeylerinde
gorev alan yoneticiler “pazarlamanin, sadece pazarlama boliimiine birakilmayacak kadar
onemli oldugunu” kabul etmelidirler.

Biitiinlestirilmis pazarlama uygulamalari iki diizeyde ortaya cikar:

Birincisi, pazarlama bdliimiiniin, isletmenin diger boliimleriyle (liretim, finansman, personel,
aragtirma-gelistirme vb.) uyum ve isbirligi igerisinde ¢aligmasidir.

Ornegin; pazarlama boliimii kalite farkliliklarmi ve cesitli iiriin {iretimini isterken, iiretim
bolimii sinirl kalite ve g¢esit politikasini benimserse; pazarlama boliimii taksitli ve kredili
satiglar1 Onerirken finansman boliimii siki kredi politikasi izlerse, ulagtirma birimi hizl
ulastirma aracglar1 kullanma yerine yavas ve ucuz isleyen ulastirma araglarinin kullanilmasin
savunursa, stok yoneticisi iirlin stokunu en alt diizeyde tutarsa tiim bu uygulamalarin
isletmenin basarisi tizerinde olumsuz etkileri olacaktir.

Ikincisi, pazarlama boliimiiniin kendi igerisindeki alt birimleri veya fonksiyonlar1 (iiriin, fiyat,
tutundurma vb) arasinda tiiketici yonlii uyum, koordinasyon ve isbirligi saglanmasidir. Fiyatin
iiriintin niteligiyle (kalitesiyle); dagitim kanallarinin fiyat ve iirlinlin kalitesiyle; tutundurma
faaliyetlerinin de dagitim kanallar, fiyat ve {iriin kalitesiyle uyumlu olmasi gerekir. Cogu kez,
satig elemanlarinin, {irlin yoneticilerinin fiyatlar1 veya satis kotalarini ¢ok yiiksek tuttuklarini
sanmast; reklam midirii ile marka yoneticisinin bir reklam kampanyasi konusunda
anlagamamas1 uyumsuzluk konusunda verilebilecek diger orneklerdir. Biitiin bu pazarlama
fonksiyonlar1 miisterinin goriis noktasi lizerinde koordine edilmelidir.

12



Miisteriyi Tatmin Ederek Kar Saglamak:

Modern pazarlama anlayisinin nihai amaci, isletmelerin amaglarina ulagsmalarinda yardimci
olmaktir. Ozel isletmelerde temel amag kar saglamak; kar amaci olmayan kuruluslarda ve
kamu organizasyonlarinda ise varhigimi siirdiirebilmek ve faydali isleri yiiriitebilmek icin
yeterli fonlar1 saglamaktir.

Modern pazarlama anlayisinin bu unsuru, sadece satis hacmini artirmanin veya sadece
tiikketiciyi tatmin etmenin isletme icin yeterli olamayacagini, tatminkar bir kar saglamanin da
gerekliligini vurgulamaktadir. Satis anlayisinda ne pahasina olursa olsun satiglarin iist diizeye
cikarilmasi arzu edilirken, modern pazarlama anlayisinda uzun vadede yeterli karlilik
saglanmast disiiniilmektedir. Zira, karlilik, tiiketicinin tatmini ile uyumlu olarak
gerceklestirilmezse pazarlama anlayisinin bir anlami kalmayacaktir. Yiiksek maliyetlere
katlanarak satig hacmi artirilsa dahi yeterli kar saglayamayan isletme varligini stirdiremez ve
is hayatindan ¢ekilmek zorunda kalir [1].

Isletmelerin ¢ogu, sartlar kendilerini zorlamadikca modern pazarlama anlayisimni
benimsemezler. Ancak asagida belirtilen bazi gelismeler igletmeleri zorlayabilir:

Satislarin azalmasi: Isletmeler, satislarmin 6nemli dl¢iide azalmaya basladigini gordiigiinde
bunun sebeplerini arastirmaya ¢alisirlar.

Yavas biiyiime: Satiglardaki yavas artis, bazi isletmeleri yeni pazar arayislarina yonlendirir.
Bu isletmeler, yeni firsatlar1 gorebilmek ve segebilmek i¢in pazarlama bilgisi gerektigini
anlamaktadirlar.

Satin alma Olciitlerinin degismesi: Bir¢ok isletme, miisterilerin hizla degisen isteklerine cevap
vermeye calisan pazarlarda faaliyet gostermektedir. Bu isletmeler, tiiketicilerin degisen
degerlerini izleyeceklerse, daha fazla pazarlama bilgisine ihtiya¢ duyacaklardir.

Rekabetin artis1: Halinden memnun goriinen isletmeler, aniden giiclii isletmelerin hiicumuna
ugrayabilirler.

Pazarlama maliyetlerindeki artis: Isletmeler; reklam, satis gelistirme, pazarlama arastirmasi ve
misteri servisleri maliyetlerine ragmen beklenilen sonucun alinmadigini gorebilirler.
YoOnetim, bu durumda, pazarlamay1 gelistirmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin ciddi bir sekilde
kontrolden ge¢mesine karar verebilir.

Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Donemi

Toplumsal pazarlama anlayisi, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) basta olmak iizere,
gelismis Bati toplumlarinda modern pazarlamanin da iizerinde bir gelismeyi temsil
etmektedir. 1970’11 yillarin sonlarinda ve 6zellikle 1980’11 yillarda, gelismis toplumlarda bile,
modern pazarlama anlayiginin uygulanmasi konusunda bir¢ok kuskular ortaya ¢ikmugtir.

Dogal ¢evrenin bozuldugu, kaynaklarin azaldigi, niifusun, durgunlugun ve enflasyonun arttigi,
diinyada aglik ve sefaletin bas gosterdigi ve sosyal hizmetlerin ihmal edildigi giliniimiizde,
modern pazarlama anlayisinin uygunlugu sorgulanmaktadir. Tiiketicilerin arzularint en iyi
sekilde tatmin eden isletmeler, tliketicilerin ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarina en iyi sekilde
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hizmet ediyorlar m1? Tiiketicinin kisa donemde tatmini, uzun donemde kendisinin ve
igerisinde yer aldig1 toplumun ¢ikarlarina aykir1 olabilir mi?

Ornegin; iilkede ddviz darbogazinin yasandigi bir dénemde baz tiiketiciler istiyor diye muz,
ciklet veya oyuncak ithal etmek toplumun ¢ikarlarina uygun bir pazarlama anlayis1 midir?

Modern pazarlama anlayisi, tiiketici istek ve c¢ikarlari ile toplumun uzun donemli ¢ikarlari
arasindaki potansiyel catismalara kayitsiz kalmaktadir. Diinyadaki hizli gelismeler sonucu,
aldatic1 satis ve reklamlara, keyfi fiyat uygulamalarina, kalitesiz iirlinlere, ¢evre kirliligine,
teroristlere vb. karsi tiiketiciyi korumaya yonelik uygulamalar giderek hiz kazanmaya
baslamistir. Bu gelismeler, 1970°1i yillarin basindan itibaren “sorumlu tiiketim”, “ekolojik
pazarlama”, “insancil pazarlama”, “toplumsal pazarlama” ve ‘“derneksel pazarlama” gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Toplumsal pazarlama anlayisina gore; isletmeler, hedef alinan pazarlarin ihtiyaglarini,
arzularini ve ¢ikarlarini belirleyip, arzu edilen tiiketici tatminini rakiplerinden daha etkili ve
randimanli sunarken, tiiketiciyi tatmin etme isini, tiikketicinin ve toplumun refahini koruyacak
veya daha da artiracak sekilde yapmalidir. Insan ihtiyaglar1 sonsuz ve kaynaklar smirli oldugu
icin pazarlama, ortaya ¢ikan bu catismay1 giderecek gorevleri iistlenmelidir. Pazarlamacilar,
tiikketicilerden 6nce toplumsal sorumluluklarini bilmeli ve ona gore hareket etmelidir.

Dolayisiyla, toplumsal pazarlama anlayis1 da tiiketici yonlii bir yaklasim olup, isletme
amaglarimi gerceklestirmek {izere, tliketici tatminini ve uzun donemli tiiketici refahini temel
alan bir anlayisa sahiptir. Uzun donemde tiim taraflarin ¢ikara olan bu anlayista, isletmeler
bir yandan tiiketicileri tatmin etmek, bir yandan toplumsal oncelikleri dikkate almak, oOte
yandan da kar elde etmek gibi, bazen es zamanli geliskilerle kars1 karsiyadirlar. Devletin de
zaman zaman bir diizenleyici olarak degisik sekillerde devreye girdigi pazarlama
faaliyetlerinde ti¢ kutuplu “toplumsal pazarlama {iggeni” ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismelere bagli olarak son yillarda literatiire birgok
pazarlama ¢esidinin girdigi ve pazarlamaya yeni boyutlarin eklendigi gozlenmektedir.
Asagida yer verilen bazi1 pazarlama ¢esitleri, pazarlamanin uygulanma diizeyini ve uygulama
alanlarini belirtmesi yoniiyle de 6nem tagimaktadir.

PAZARLAMA CESITLERI

Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismelere bagli olarak son yillarda literatiire bir¢cok
pazarlama ¢esidinin girdigi ve pazarlamaya yeni boyutlarin eklendigi goézlenmektedir.
Asagida yer verilen bazi pazarlama gesitleri, pazarlamanin uygulanma diizeyini ve uygulama
alanlarini belirtmesi yoniiyle de 6nem tasimaktadir .

Uygulanma Diizeyi Bakimindan

Pazarlama faaliyetlerinin iilke veya isletme diizeyinde uygulanmasina gére makro ve mikro
pazarlamadan s6z edilebilir.

Makro Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin iilke ya da toplum diizeyinde ele alinmasidir. Makro pazarlama,
isletmelerin veya bunlarin olusturdugu endiistrilerin pazarlama faaliyetlerinin, iilkenin sosyal
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ve ekonomik yapist {lizerindeki etkileriyle ilgilenir. Toplumun ve iilke ekonomisinin
gelistirilmesinde  pazarlamadan yararlanma yollarmi1 gosterir. Ornegin; pazarlama
faaliyetlerinde verimliligin artirilmasi, yiik ve yolcu tasimaciliginin genel etkinligi, fiyat
artiglarinin enflasyon lizerine etkileri, yeni iiriin ve dagitim yontemlerinin iilkedeki genel fiyat
diizeylerine ve dagitim sistemlerine etkileri, marka sayisindaki artisin ve lilke tanitiminin
iilkenin ihracatina ve turizm gelirlerine etkisi vb. gibi.

Mikro Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin isletme diizeyinde ele alinip incelenmesidir. Cesitli iirlinlerin
pazarlanma bi¢imlerini, sorunlarini, sorunlarin ¢éziim yollarini gosterir; isletmenin pazarlama
fonksiyonlarmin ya da faaliyetlerinin nasil yonetilecegini, yonetimde kullanilacak ilke ve
yontemleri aciklar. Ornegin; markali {iriin satmanin veya reklam kampanyasinin isletmenin
satiglar1 ve karlar1 tizerindeki etkisinin arastirilmasi ve stratejiler belirlenmesi mikro
pazarlama uygulamasi olarak ifade edilebilir.

Pazarlamaya Konu Olan Uriin ve Hizmetler Bakimindan

Satisa s6z konusu olan iiriin ve hizmetler yoniinden bir siniflandirma yapildiginda; geleneksel
iirlin siniflarma ve ¢agdas iirlin ve hizmet anlayisina gore pazarlama faaliyetleri asagidaki gibi
gruplandirilabilir.

Geleneksel Uriin Siniflamalarini Gore

Tiiketim triinleri pazarlamasi, endiistriyel {irlin pazarlamasi, tarimsal pazarlama, hizmet
pazarlamas.

Cagdas Uriin ve Hizmet Anlayisina Gore

Bu anlayisa gore bes ¢esit pazarlamadan soz edilebilir: Uriin ve hizmet pazarlamasi,
organizasyon (0rgiit) pazarlamasi, kisi pazarlamasi, mekan pazarlamasi, fikir (dava)
pazarlamas.

Uriin ve Hizmet Pazarlamas1

Uriin ve hizmetlerin gelistirilip para karsiliginda pazarlanmasini ifade etmektedir. Ornegin;
gida, giyecek, hammadde, malzeme, yatirnm {iriinlerinin, bankacilik, sigortacilik, tasima,
turizm hizmetlerinin pazarlanmasi gibi.

Organizasyon (Orgiit) Pazarlamasi

Bir orgiit tarafindan degisik izleyici gruplari olusturmak, elde tutmak ve bunlara Orgiitii
tanitarak iyi bir imaj yaratmak agisindan yapilan pazarlama faaliyetleridir. Orgiitiin yapisina
gore, isletme Orgiiti pazarlamasi, kamu kuruluslari pazarlamasi (TRT, emniyet, ordu
teskilat1), kiiltiirel organizasyon pazarlamasi (miize, opera, galeri, kiitiiphane vb.), hizmet

orgiitleri pazarlamasi (vakif, sendika, oda vb) seklinde bir siniflandirma yapilabilir.

Kisi Pazarlamasi
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Belirli bir kisi i¢gin bir tutum veya davranis olusturma, yaratma, bunu devam ettirme veya bu
kisi hakkindaki olumsuz tutum ve davranislari degistirmek icin yiiriitilen faaliyetlerdir.
Sanatgilarin  degisik kiyafetler giymesi, estetik ameliyatlar olmasi, sporcularin kuliip,
profesyonel yoneticilerin isyeri degistirmesi vb. gibi. Politik adaylarin pazarlanmasi, iin
kazandirma pazarlamasi, referans pazarlamasi, kariyer pazarlamasi ve evlilik pazarlamasi bu
kapsamda diisiiniilebilecek pazarlama tiirleridir.

Mekan Pazarlamasi

Belirli mekanlar i¢in belirli tutum ve davraniglar gelistirme, koruma veya bu tutum ve
davraniglar1 degistirmeye yonelik pazarlama faaliyetleridir. Konut pazarlamasi, isyeri
pazarlamasi, arsa ve arazi pazarlamasi, gezi (turizm) pazarlamasi, iilke pazarlamasi seklinde
cesitleri vardir.

Fikir (Dava) Pazarlamasi

Sosyal fikirlerin kabul edilmesini kolaylastiracak ve etkileyecek programlarin tasarimlanmasi,
uygulanmasi ve denetimidir. Cevre kirliliginin 6nlenmesi, vergilerin 6denmesini tesvik, asi
kampanyasin1 destekleme, trafik kazalarimi Onleme, aile planlamasi vb. gibi sosyal
problemlere dikkat ¢cekmek i¢in yapilir.

Pazarlamanin Mekansal Hedefleri Bakimindan
Pazarlamanin mekansal hedefleri bakimindan;

*  Yurti¢i pazarlama

+ lhracat pazarlamasi

o Ithalat pazarlamasi

* Bolgesel pazarlama

* Yerel pazarlama

* Serbest bolge pazarlamasi

seklinde bir siniflandirma yapilabilir.
Iliski Pazarlamasi

Iliski pazarlamasi, 6zellikle, hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut
miisterilerden daha fazla siparis almak i¢cin uzun vadeli iliski gelistirmeye doniikk bir
pazarlama stratejisidir. Bu tiir pazarlama, miisterilerin yasam boyu degerine (miisteri
kalmasmna) odaklanmaktadir. Ornegin; bir araba iireticisi, belirli bir model arabayla geng
siiriiciilere, diger bir modelle cocuklu aileye, baska bir modelle de orta yash siiriiciilere
yonelebilmektedir. Tiiketici hayatinin her donemi ayr1 olarak ele alinip degerlendirilmektedir.
Iliski pazarlamas1 paradigmasina gore, geng siiriiciiler yasam donemlerini tek tek gececek ve
her defasinda farkli modeller igin miisteri olacaklardir. liski pazarlamasmin amaci, yasam
siiresince kimin en sadik miisteri olacagimi belirlemektir.[1] Miisterilerin adreslerini ve
aligveris aligkanliklarini izleyerek, onlarin belirgin ihtiyaglarina gore, giincel iiriin bilgisi
sunma, katalog gonderme, yas giinlerini kutlama, iliski pazarlamasi kapsamina girmektedir.

Arac1 Kullanma Bakimindan
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Uretilmis {iriin ve hizmetler son tiiketiciye bizzat iiretici isletme tarafindan ulastirilabilecegi
gibi arac1 kurumlar vasitasiyla da satilabilir. Bu bakimdan, dogrudan ve dolayli pazarlama sz
konusudur.

Dogrudan Pazarlama

Uretici veya saticinin, tiiketiciler ile dogrudan iliski kurarak pazarlama faaliyetlerinin
gergeklestirilmesidir. Uretici veya satici isletmenin satis elemanlarinin dogrudan tiiketicilerle
goriiserek satis1 gerceklestirmeleri, posta ve katalog yoluyla ve isletmelerin kendi perakende
satts magazalar1 yoluyla pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi dogrudan pazarlama
uygulamalari arasindadir.

Dolayli Pazarlama

Dagitim kanallarinda toptanci, perakendeci vb. gibi aracilar kullanilarak yapilan pazarlamadir.
Dolayli pazarlamada, isletmenin yapacagi bazi faaliyetler (fonksiyonlar) araci denilen
(toptanct, perakendeci, acente, bayi vb.) bazi isletmeler tarafindan yerine getirilmektedir.
Gtidiilen Kar Amaci1 Bakimindan

Kar elde etme amaci, modern pazarlama anlayisina ters bir uygulama degildir. Pazarlama
faaliyetlerinde esas olan, tiiketicinin (miisterinin) ihtiya¢ ve istegini en uygun sekilde
karsilamak, onun problemini ¢dzmektir. Problem ¢6zmeye yonelik bazi kuruluslar ise kar
amaciyla hareket etmemektedir. Bu yonden bir siniflandirma yapildig: taktirde, kar amacglh ve
kar amagsiz pazarlama kavramlarindan s6z edilebilir.

Kar Amagli Pazarlama

Kar elde etmek amaciyla kurulmus resmi ya da oOzel isletmelerin yaptigt pazarlama
faaliyetleridir.

Kar Amacsiz Pazarlama

Kar amaci olmayan kuruluslarin (dernek, vakif, hastane, miize, siyasi parti, tiniversite vb.)
tiyeleri veya toplum igin yararli baz1 hizmetleri yaparken pazarlama ilke ve yontemlerini
uygulamalaridir.

PAZARLAMA FONKSIYONLARI

Pazarlama fonksiyonlari, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi siirecinde yiiriitiilen faaliyetlerdir.
Bu fonksiyonlar, iriiniini tliketiciye ulastirmak isteyen her isletme igin gerekli olan
faaliyetlerdir. Pazarlama fonksiyonlari, pazarlanacak iiriiniin ya da hizmetin tiiriine,
tilketicilere, ekonomik ve toplumsal sartlara gore degisir, ¢esitlenir. Ancak, su temel islemler
her zaman yerine getirilmelidir:

Arzin talebe uymasi,

Degisim,

Fiziksel dagitim,
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Pazara iliskin bilgilerin yayilmasi.

Pazarlama fonksiyonlarinin nelerden olustugu konusunda yazarlar arasinda bir fikir birligi
yoktur. Ancak, cogunlukla kabul goren bir siniflamaya gore, pazarlama fonksiyonlar
asagidaki sekilde gruplanir;

Pazarlama Sistemi Fonksiyonlari

Pazarlama sistemi fonksiyonlar1 klasik bir siniflamaya gore; degisim, fiziksel dagitim ve
kolaylastirict fonksiyonlar olarak {i¢ kisimda ele alinmaktadir.

Degisim (Miibadele) Fonksiyonlari
Uretici isletmeler ¢ok sayida iirettigi iiriinleri dogrudan tiiketicilere satamaz. Araya, toptanci,
perakendeci, acente, bayi vb. adlarla anilan aracilar girer. Tiiketiciler gibi, aracilar da {irtinleri
satin alirlar. Satin alma ve satma faaliyetleri, sonucta degisimi gergeklestirir. Bu nedenle, s6z
konusu sonucu saglayan pazarlama fonksiyonlar1 degisim fonksiyonlar1 olarak tek bir isim
altinda toplanabilir. Bu fonksiyon miilkiyet faydas1 yaratir.
Degisim (miibadele) fonksiyonlar1 asagidaki bagliklar altinda incelenecektir.
Satin Alma Fonksiyonu
Tiim pazarlama faaliyetlerinin hedefi degisimi saglamaktir. Bu nedenle, satin alma ve satma,
pazarlamanin en temel fonksiyonlaridir. Degisimi gergeklestiren bu iki fonksiyonun onemi
esdegerdedir ve iki fonksiyon birbirinden ayrilmaz, birbirini tamamlar. Satin alma pazarin
talep yoniinii, satma ise arz yoOniinii olusturur. Bu nedenle iki fonksiyonu ayri1 olarak
incelemek gerekir.
Satin alma fonksiyonu su faaliyetlerden olusur:

« Ihtiyacin belirlenmesi,

* Arz kaynaginin se¢imi,

* Mallarm ihtiyaca ve istege uygun olup olmadiginin belirlenmesi,

* Pazarlik ve sahipligin devri
Bir iiriiniin degisimi gerceklesmeden Once, satin alan o {irline ihtiyag duymali ve ihtiyacini
karsilamak, doyurmak i¢in yeterli Olcilide istegi ve satin alma giicii olmalidir. Kisacasi, satin
alan, iiriinii talep etmelidir.
Ihtiyac belirlendikten sonra, ihtiyaci giderecek iiriiniin saglanacag: kaynagin (arz kaynagimnin)

aranip bulunmasina sira gelir. Cogu kez, alicilarin kaynagi aramasi yerine, saticilarin alicilari
aramalar1 s6z konusu olur.
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Ornegin, iiretici, toptanciyr bulup iiriiniinii arz etmeye calisir. Arz kaynagmin seciminde,
fiyat, {irtin c¢esidi, saglanan kolayliklar vb. kriterler kullanilir. En uygun sonucu saglayacak
kaynag1 se¢mek i¢in ¢aba harcanir.

Arz kaynagi bulunduktan sonra, ihtiyaci giderecek {irlinlin ihtiyaca uygun olup olmadig:
belirlenmeye calisilir. Bunun i¢in yoklama, 6lgme, deneme, gozden gecirme, muayene,
ornekleme ve tanimlama ydntemleri kullanilabilir. Ornegin; ¢abuk bozulur tiirden bir iiriiniin
aliminda yoklama yontemi; iiriin standartlastirilmis ve derecelendirilmis ise Ornekleme
yontemi (bugday aliminda), postalama yoluyla satista, saticinin hazirladigi (tanimladigi)
katalogdan ihtiya¢ duyulan {iriin secilir ve satin alinir.

Alici, Uriinlin ihtiyacina uygun oldugunu ve yeterli Olgiide alim yapabilecegi kaynagi
belirledikten sonra, fiyat ve oteki satig sartlar1 izerinde pazarlik yapmaya hazirdir. Pazarlikta,
fiyat yaninda, 6deme zamani, indirim, tasima lcreti ve teslim zamani kararlastirilir. Bu
konularda anlagma olursa, iirliniin sahipligi aliciya devredilir.

Satis Fonksiyonu

Satis fonksiyonu, satin alma fonksiyonunun tamamlayicisidir. Satin alma fonksiyonu gibi
satts fonksiyonu da diirliniin degisimini saglamak i¢in c¢esitli pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasini zorunlu kilar. Bu faaliyetler sunlardir:

* Talep yaratma,,

e Alicinin bulunmasi,

o Uriiniin uygunlugunun belirlenmesi,
* Pazarlik ve

* Sahipligin devri

Insanlar birgok ihtiyaglarmi ve isteklerini kolaylikla algilayabilirler. Baz1 ihtiyaglar ve istekler
biling altinda saklidir. Satici, acikca belirli ihtiyaclari ve istekleri karsilama cabasi iginde
bulundugu gibi, biling altindakileri de su yiiziine ¢ikarmaya ¢aligir. Ornegin; ihtiyag ve istek
yaratmak icin reklama ya da kisisel satisa bagvurabilir. Bu yolda basarili olur ve ortaya ¢ikan
ihtiyacin ve istegin yani sira satin alma giicii de varsa, talep yaratilmis olur.

Alicilarin bulunmasi, satis fonksiyonu igerisinde yer alan en dénemli faaliyetlerden birisidir.
Alicilar driinleri almaya Ozendirilir ve onlar1 ele gecirmek i¢in gelirlerini harcamayi
kararlastirirlarsa, pazar talebi dogar. Ancak, talebin yaratilmasi yeterli degildir. Satici ile
alicinin kars1 karsiya gelmesi gerekir. Bunun ic¢in de satict ya da alict ilk adimi atar. Satic,
iiriin ve hizmetleri satisa hazir kilmalidir. Bu fonksiyon, kisisel satisi, iirlinlerin stokta
bulundurulmasi ve fiziksel dagitim imkanlarini kapsar.

Cogu kez, irinlin ihtiyaca ve istege uygunlugu, iiriiniin bi¢imlendirilmesi (tasarimi)
asamasinda sonug¢landirilir. Pazarlama arastirmasi yoluyla tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri
belirlenerek, bu sonuglara gore liriiniin fiziksel nitelikleri (biiytikliigii, rengi, modeli, ambalaj1
vb) gelistirilir.

19



Satis sartlar1 genellikle satic1 tarafindan belirlenmekle birlikte, bu sartlarin alicilarin
isteklerine ve durumlarina uygunlugu goz oniinde bulundurulur. Ornegin; fiyat, ddeme
zamani, tagima lcreti, teslim zamani vb. pazarlia konu olan satig sartlar1 arasindadir. Satig
fonksiyonu iiriiniin sahipliginin devredilmesiyle tamamlanir.

Fiziksel Dagitim Fonksiyonlari

Fiziksel dagitim fonksiyonu, {iriinlerin ireticilerden aracilara, kullanicilara ve/veya
tilketicilere dogru hareket ettirilmesiyle ilgili tasima ve depolama gibi faaliyetleri kapsar. Bu
fonksiyon yer ve zaman faydasi yaratir.

Tasima Fonksiyonu

Satin alma ve satis fonksiyonlar1 tamamlanip iiriiniin sahipligi devredildikten sonra iiriiniin
yer degistirmesi asamasina sira gelir. Giiniimiizde, {retici ile tiiketici arasindaki mesafenin
artmast bu fonksiyonu 6nemli hale getirmis, tasima maliyetlerinin de toplam pazarlama
maliyetleri igerisindeki payr artmistir. Pazarlama, yer faydasini, tasima fonksiyonu ile
saglamaktadir. Tasimanin su yararlari bulunmaktadir:

Tasima, iiretimde cografi uzmanlasma imkani saglar. Bir bolgede yetistirilen {liriin bagka bir
bolgede satilabilir. Tagima ara¢ ve gereglerinin, imkanlarinin gelismesi dlgilistinde uzmanlik
gelisir ve tagima fonksiyonu etkin bi¢imde yiiriitiiliir. Ayrica, tagima, dar yerel pazarlarin
Otesine pazari genisletir, talebin boyutlarimi biyiitiir. Dolayisiyla, biiylik 6lgekli ekonomik
iiretim i¢in imkan saglar.

Depolama Fonksiyonu

Depolama fonksiyonu, liretim zamani ile satis fonksiyonunun tamamlanmasi zamani arasinda
tiriinlerin uygun sartlarda elde tutulmasi faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu fonksiyon, iireticiler
ve aracilar (tastyicilar, toptanci ve perakendeciler, uzman depocular) tarafindan yerine
getirilmektedir.

Depolama fonksiyonu, iiriinlerin, ihtiyag¢ duyulan zamanda ve uygun sartlarda satisa
sunulmasi imkani saglamaktadir. Dolayisiyla bu fonksiyon, zaman faydasi yaratarak arz ve

talebi birbirine uyumlu (dengeli) kilmaktadir.

Siparis isleme, malzeme aktarimi, koruyucu ambalajlama, stok yonetimi faaliyetleri de her iki
fonksiyonla iliskili diger fiziksel dagitim fonksiyonlar1 olarak diisiintilebilir.

Pazarlamanin Onemi
Pazarlama, tiretici ile tliketici arasinda yer alan ve taraflar1 bulusturan bir kopriidiir.
Pazarlamanin Toplumsal Onemi

Ulkenin ekonomik sisteminin bir pargas1 olarak pazarlamanin toplumsal énemi sagladig1 su
faydalarla agiklanabilir:

e Zaman, yer ve miilkiyet faydalar yaratr,
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* Toplumun ihtiyag¢ ve isteklerini karsilama hizmeti gortir,

* Ekonomik sistemin iglerligi i¢in gerekli iletisim (haberlesme) aginin kurulmasini
saglar,

* Ekonomik yasami gelistirir,
* Toplumsal ve ekonomik degismelere yol acar.
* Pazarlamanm Yarattig1 Faydalar

Bir toplumun ekonomik yonden gelismesi, ulusal kaynaklarin en verimli sekilde
kullanilmasina, milli gelir artis oraninin niifus artis oranindan fazla olmasina, istihdam
imkanlarinin gelismesine ve kisi basina diisen gelirin ¢ogalmasina baglidir. Bu gelismeler
giderek yasam diizeyinin (refahin) artmasina imkan saglayacaktir. Pazarlamanin bu gelismeye
katkist ne yonde olmaktadir? Pazarlama faaliyetleri ekonomik anlamda “fayda”
yaratmaktadir. Pazarlamanin {i¢ tiir fayda sagladigi sdylenebilir. Bunlar; yer, zaman ve
miilkiyet (sahiplik) faydalaridir.

Yer Faydasi : Uriinler pazarlama faaliyetleriyle tiikketime hazir duruma getirilirler. Uriin ve
hizmetlerin iiretim yerleri ile tiiketim yerleri birbirinden farkli oldugu durumlarda, tirlinler
tiilketim yerlerine ulastirilamazsa tliketicilerin onlan tliketerek tatmin olmalar1 miimkiin
degildir. Yer faydasi, pazarlamanin, iiretilen iiriin ve hizmetleri, iiretim yerinden tiiketim
yerine ulastirma fonksiyonundan kaynaklanmaktadir, 6rnegin; Aliaga rafinerisinde lretilen
benzin, Antalya'da iiretilen sebze, Kars'ta iiretilen peynir, Izmit'te iiretilen otomobil lastigi vb.
irlinler Tirkiye'nin her tarafina ulastirilamazsa. bu iirlinlerden tiiketicilerin yararlanmasi
miimkiin degildir. Pazarlama faaliyetleri, bu iriinleri tiiketicilerin bulundugu yerlere
ulagtirarak, {iilkenin her yaninda tiiketilmesini ve bir fayda yaratmadan yok olmalarini
onlemektedir. Boylece, ekonomide yaratilan degerlerden yararlanilmasi miimkiin olmakladir.
Bu da milli gelirde bir artis saglayacaktir.

Zaman Faydasi : Zaman faydasi, {irlin ve hizmetlerin liretim ve tiiketim zamanlarinin
cakismamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, liretim ve tiikketim zamanlari
ayni olmayan iiriin ve hizmetlerin, iiretim ve tiiketim zamanlarin1 birlestirerek zaman faydasi
yaratilmaktadir. Buna iirlin ve hizmetlerin zaman iginde hareket ettirilmesi de denmektedir.
Ornegin; bugday, sadece yazin iiretildigi halde biitiin bir y1l ekmek ve undan iiretilmis gidalar
tiiketilmektedir. Iste, yazin iiretilen bugdaym stok yapilarak yilin her mevsiminde tiiketilmesi
liriinlerin zaman icerisindeki hareketi olarak ifade edilmektedir. Uriinler, talep yer ve
durumlarina gore zarara meydan vermemek iizere depolanabiliyorsa, ulusal kaynaklardan
yararlanilmadan  kayb1  Onlenmis  olmaktadir.  Stoklama (depolama), pazarlama
fonksiyonlarindan biri olduguna ve zaman faydasi yarattifina gore pazarlama faaliyetleri
fayda yaratan faaliyetlerdir.

Miilkiyet Faydas1 : Miilkiyet faydasi, pazarlamanin alig ve satis fonksiyonlari araciligiyla
yaratilmaktadir. Uriinler; iireten, elinde bulunduran veya onlar1 tiiketmeye ihtiyaci
bulunmayanlarin elinden usatin alma fonksiyonu" yoluyla alinarak, bu {iriin ve hizmetlere
Ihtiyag duyanlara "satis fonksiyonu" ile aktarilmaktadir. Boylece, ekonomik kaynaklarin
kullanimi sonucu iiretilen iiriin ve hizmetlerin tiiketimi saglanarak, kit kaynaklarin verimli
kullanilmasina katkida bulunulmaktadir.
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Miilkiyet Faydas1 : Miilkiyet faydasi, pazarlamanin alig ve satis fonksiyonlari aracilifiyla
yaratilmaktadir. Uriinler; {ireten, elinde bulunduran veya onlar1 tiiketmeye ihtiyaci
bulunmayanlarin elinden usatin alma fonksiyonu" yoluyla alinarak, bu iiriin ve hizmetlere
Ihtiya¢c duyanlara "satis fonksiyonu" ile aktarilmaktadir. Bdylece, ekonomik kaynaklarin
kullanim1 sonucu firetilen {iriin ve hizmetlerin tiiketimi saglanarak, kit kaynaklarin verimli
kullanilmasina katkida bulunulmaktadir.

Pazarlamanin Isletmeler Ac¢isindan Onemi

Pazarlama; yonetim, liretim, finansman, muhasebe, personel (insan kaynaklar1) gibi isletme
fonksiyonlarindan birisidir. Modern biitiinlestirilmis pazarlama anlayisi, tiim bu fonksiyonlar
arasinda siirtlismeleri azaltip, tiiketici yonlii bir esgiidim (koordinasyon) saglanmasini
ongoriir. Cogu kez, “tiikketici” dnceligi nedeniyle birgok isletmede pazarlama fonksiyonu diger
fonksiyonlarin iistiinde yer alir ve onlar1 yonlendirir.

Pazarlama bu yonlendirme gorevini, isletmeden pazara ve pazardan isletmeye dogru bilgi
akigin1 saglayan cift yonlii bir iletisim ag1 kurarak gerceklestirir. Pazarlama ¢aligmalariin
pazardan baslayip, pazarda son bulmasi ilkesi iizerinde duruldugunda, bu iletisim aginin nasil
kuruldugu ve ne yararlar sagladigi kolaylikla anlagilabilir. Pazarlama c¢aligmalari; pazari
inceleyen, talep, tiiketici arzu ve ihtiyaglari, tiiketici ve rakip davraniglari vb. bilgileri
toplayan ¢aligmalar olarak baglamaktadir.

Bu bilgiler iiretim isletmelerinin kendi pazarlama birimlerince veya isletme dis1 pazarlama
kurumlarinca toplanabilir. Toplanan bilgiler 1s181nda, tiiketicinin ihtiyaci olan ve onu tatmin
edecek ozelliklerde iirlin ve hizmetler {iretilmektedir. Ancak, aligveris isleminin diger tarafi
olarak tiiketicinin de iiretilen {iriin ve hizmetler ile isletme hakkinda yeterli ve dogru bilgilere
ihtiyac1 bulunmaktadir. Isletmeler, bu kez, bu tiirden bilgileri tiiketicilere veya pazarlara
iletmektedirler.

Pazarlamanin sagladigi bu iki yonlii bilgi akis1 olmadig taktirde, isletmeler satilabilir {iriin ve
hizmet iiretememe yaninda, irettiklerini de tiiketicilere ulastirma konusunda giigliiklerle
karsilasacaklardir. Biitiin isletme faaliyetlerinin nihai amaci olan yiiksek satis gelirlerine ve
kara ulagmak ancak bagarili pazarlama ¢abalariyla saglanabilir.
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