PAZARLAMA FAALIYETLERININ
GELISME SEYRI VE KAPSAMI

Dog. Dr. Okan Akcay

GIRiS

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akigina yon veren
faaliyetlerin tiimiidiir. Fakat bu faaliyetlerin gelisme seyri hemen aniden olmamusg,
bir evrim sonucu ortaya ¢cikmigtr. Caligmamzin birinei kisminda bu evrimin nasil
oldugu anlatilacak klasik ve modern pazarlama anlayislarina yer verilecektir.

Pazarlama geligmis, gelisen ve az gelismis iilkelerde kapsam olarak degisiklik
gostermemekle beraber, degisen ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ortama gore igerigini
genigletmistir. Bugiin tiiketici gereksinimlerinin doygunluk saglamasina yardim eden
pazarlama, konuya Orgiitsel ve toplumsal agidan bakmaya baglamigtir. Ulke kalkin-
masina yardim etmek ve aym zamanda kit kaynaklarim en iyi gekilde kullanarak
tiiketici gereksinimlerinin nasil doyguniuk kazanacagini anlatmaya caligmaktadir.
Ayrica tiiketiciyi koruma yollarimi gostererek igletmelerin daha sihhatli, yararh ve °
cevreyi kirletmeden mal ve hizmet iiretmesini etkileyerek onlann uzun dénemde
kér elde etmelerini saglamaktadir.

I. PAZARLAMA FAALIYETLERININ GELiSME SEYRI

Pazarlama faaliyetlerinin gelisme seyrini incelemek igin iiretim yapan igletme-
lerin ve bu igletmelerin faaliyette bulundugu iilkenin ekonomik kosullanm iyi bil-
mek gerekir. Uretim igletmelerinin geligme seyrini Amerika'li pazarlama profesorii
E. JEROME McCARTY bes evrede toplamaktadir '.

1- Kendi Gereksinimleri I¢in Uretim Yapan fsletmeler :

Aileyi bir isletme olarak ele alacak olursak, ailenin gereksinimlerini karsila-
mak amaciyla aile bireyleri bir araya gelerek, girigsimei giiclerini iiretim yapmak icin
birlestirirler. Diger ailelerle ticaret veya degisim sozkonusu olmadi igin gereksin-
me duyulandan fazla iiretim yapilamaz. Bu nedenle ilk ¢aglarda goriilen bu kapali
iiretim sisteminde pazarlamanin higbir 6nemi olmadig gibi, ailenin ekonomik gelis-
mesinin topluma higbir katkisi yoktur.

9. Kendi Gereksinimleri igin Uretim Yapan ve Bazen Gereksinimden Fazla

Ureten Igletmeler :

1 E. JEROME Me CARTHY, Efective Marketing Institutions for Economic De-
velopment, Edited; MONTROSE S. SOMMERS/JEROME B. KERVAN, I.
Comparative Marketing Systems, Mereaith Corporation, 1968, s. 138-143.
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Bu isletmeler de birinci gruba girer fakat diferinden ayiran onemli 6zelligi
aile gereksiniminden fazla iiretim yapmalandir. Bir ¢ift¢i ailesi i¢in hava sartlaninin
iyi gitmesi gereksinimden fazla iiretimi olusturabilir.

Aile fertlerinin bos zamanlarini degerlendirmek icin yaptig deri igleri, orgi
ve sepetler fazla iiretimi olugturabilir. Bu tiir bir ekonomik yapiya sahip olan islet-
mede pazarlama iglevierinden satinalma ve satma faaliyetini gormek miimkiindiir.
Uretici elde ettigi fazla miktarda mali ya kendi veya araci kanali ile mal gereksinim
duyanlara satmasi miimkiindiir. Mah satin alan araci bu tiir faaliyetleri siirekli ola-
rak yapiyorsa, malin iireticisine finanslama, depo etme, ulagim ve risk yiiklenme
gibi pazarlama hizmetlerini de yapabilir.

Fazla miktarda mallann satinalma ve satma faaliyetlerinin yerine getirilmesi
ancak bir bolgedeki pazarda miimkiindiir. Bu nedenle bu donemde kiigiik iiretici
igletme gruplarinmm mallanimi sattiklar1 pazarlar kurulmustur. Ayrica iireticilerin
bu mallarim bu pazarlara tagiyan ve satan aracilar grubu meydana gelmistir.

Bu donem ekonomilerde, araci gruplar kiigiik igletmelerdeki fertlerin yasam
standartlarim gelistirme yoniinden hizmet yapmaktadirlar. Fakat bu igletmelerin
hayatlarim siirdiirmelerine hicbir katkilari yoktur, Zira isletmeler ailenin temel
gereksinimlerini tiretecek kabiliyet ve yetenektedirler.

3- Uretime Doniik Faaliyetlere Agirlik Veren Igletmeler ]

Bu dénemde pazar igin iiretim yapan tarim, gida ve tekstil igletmelerini gor-
memiz miimkiindiir. Tarim igletmelerinin belirli bir mahsulii pazarlar icin iirettikle-
rini goririiz. Gida ve tekstil igletmeleri ise, makina ve elektrikle ¢alisan techizatla
pazarlar i¢in mallar iiretmektedirler. Bu tiir endiistrileri bugiin gelismekte olan ve
gelismis iilkelerde biiyiik veya kiiciik igletmeler olarak gérmemiz miimkiindiir.

Ekonominin bu doneminde en biiyiik ozellik mal ve hizmetlerin kithgidir.
isletmeler i¢in miihim olan iiretimin verimini arttirmaktir. Ciinkii piyasada
hazir doymamg bir talep mevcuttur. Fakat isletmelerin pazarlann gormemezlikten
gelmeleri miimkiin degildir. Bu nedenle igletmeler pazarda gereksinim duyulan
temel mallari veya talepleri bulunan mallar: belirlemeleri, ona gore iiretim yapmalar
gerekir. _

Isletmenin esas gorevi iiretmektir. Satma ve satig1 gelistirme bir problem de-
gildir. Ciinkii igletmenin iirettigi mallarin pazar talebi fazladir. Talebi yerine getir-
mek isletme i¢in ana amagtir. Uretime doniik faaliyetlere agirlik veren bu tiir is-
letmelerde satig veya pazarlama bolimii dahi yoktur. Bu nedenle igletmeler etkin
caligan pazarlama kurumlarina gerek duyarlar. Uretici durumda olan igletmeler bu
“kurumlardan pazarlamamn tiim iglevlerini igeren hizmet isterler ve kendileri hicbir
faalivette bulunmaz. Bilhassa gelismekte olan azgelismis ekonomilerde bircok is-
letme finansman olanaklari sinirli oldugu igin araci igletmeler finansman iglevini
iizerine almiglardwr. Fakat bu pazarlama kurumlarmn ve aracilarin isteklerini sag-
lamasi ¢ok giictiir, Ciinkii araci isletme ile tiiketiciler iyi bir haberlesme sistemi
kurmak, reklam ve satisi arttiricr faaliyetleri en st diizeye ¢ikartmak miimkiin
degildir.

Pazarlama kurumlarini ticaret yapan tiiccarlara benzetebiliriz. Uretici iglet-
meler bu kurumlara finansal bakimdan oldukca baghdirlar. Kurumlarin gcogu kisa
donem pazar firsatlar: i¢in bu isi yapmaktadir. Ayrica en dnemli amaci, iiretilen
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mallari, isletmeden ucuza almak ve tiiketicilere pahaliya satmaktir, Eger piyasa pa-
haliya satmaya elverigli degil ise, fiyatlar diisiirerek, igletmeleraras: rekabeti sag-
larlar. Pazarlama kurumlan tiiketicileri analiz etmedikleri icin, onlarin degisen ge-
reksinimlerini bilemez. Bu nedenle kurumlar pazarlara etkin hizmet etmek yerine,
fiyatlar diigiirerek piyasay: bozarlar.

Bu donemde pazarlama kurumlarimin mallarin toplanmasi, depolanmas: ve
dagitilmas: i¢in gerekli yetenekli personeli temin etmesi gerekir. igletmeler miite-
canis (homegeneous) mallar iiretirler. Fakat piyasada rekabet gelisir ise, mallan
cegitlendirerek pazar paylarmm arttirmak isterler. Bu durum genellikle gelismis
ekonomilerde kendini gosterir. 7

Bu donemde iiretim yapan isletmeleri idare edenler miihendisler ve yeni
teknolojiye kolayca adapte olabilecek teknik elemanlardir. Ciinkii igletme igin
ana sorun iiretimi ve verimlilii arttirmak en biiyiik sorundur 2

4. Pazara Doniik Faaliyetlere Agirlik Veren Bagimsiz Igletmeler (Market-

Oriented Independent Firms) :

Mal iireten igletmeler, iiretim faaliyetleri ile beraber pazarlama faaliyetlerine
agirhk verirler. Pazarlama kurumlarn vasitasiyla hedef pazardaki tiiketicilerin gerek-
sinimlerine uygun mal iiretirler. Mallarin optimum pazarlama karmasini geligtirerek
hedef pazara satarlar.

Bu dénemin baslica ozelligi mal ve hizmetlerin kithg: degil, pazarlarin kith-
gidir. Isletmeler mal ve hizmetlerini satabilmek igin tiiketicilerin gereksinimlerini
ve egilimlerini yakindan izlemek ve aragtirmak durumundadirlar. Mallan iireten
isletmeler tiiketicileri kral olarak goriirler. Ayrica arastirma tekniklerinden yararla-
narak pazar, rakipleri ve malin satan araci, pazarlama kurumlarin analiz ederler.
Pazarlama kurumlarinin igletmenin amaclarina uygun hizmet edip etmediklerini
aragtirirlar. Bu donemde de igletme pazarlama kurumlarna ok fazla gereksinim
duyar. Bilhassa, finansman, satislarin gelistirilmesi i¢in 6zel yardim ve pazar haber-
lesme sisteminin kurulmas: konusunda isletmeye yol gosterirler 3
. Bu dénemde aracilar ve pazarlama kurumu yoneticileri pazarlamanin temel

ilkelerini ¢ok iyi bilen kigilerdir. Mallar ve hizmetler konusunda yeterli bilgileri
olmalar1 yaninda, pazarlama karmasim hedef pazardaki tiiketicilerin gereksinimlerini
en iyi sekilde karsilayacak sekilde gelistirerek igletmeye karlar temin ederler. Pa-
zarlama yoneticilerinin amaci; stok mallarin sorunlarini ¢6zmektir. Uzun dénemde
tiiketiciler, iiretici isletmeleraras: iligkileri en iist diizeye ¢ikararak, her ikisi arasinda
iyi bir haberlesme sistemi kurmaktir. Boylece tiiketicilerin gereksinimlerini en iyi
sekilde karsilayarak, iiretici igletmelerin satiglarini maksimum diizeye ¢ikarmaktir.

5. Pazar Doniik Faaliyetlere Agihik Veren Tek Viicut Halinde Isletmeler
(Market-Oriented Integrated Firms) :

Mallarin ve hizmetlerin iiretilmesi ve satilmasi ayn :sletme tarafindan yone-
tilmektedir. Mallarin ve hizmetlerin pazarda satigin1 temin etmek i¢in bir pazarlama
stratejisi gelistirilir. Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi iki agamahdir: (1) Isletme
mal ve hizmetlerini satacag: hedef pazar belirler ve (2) pazarlama karmasini geligti-

9 KEMAL KURTULUS, Reklam Harcamalari, Isletme Fakiiltesi Yayim No.: 16,
istanbul, 1973, s. 4.
3 E.JEROME McCARTHY, Efective . . . Development, a.g.e., s. 142,
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rerek fiyat, yer, mamul, reklam ve satis1 arttiric1 cabalarin optimum sekilde bilesi-
mini saglar *.

Bu donemde, tiiketicilerin gereksinimlerinin giderilerek isletmenin karim
uzun donemde maksimize etmesi en 6nemli amactir. Bu nedenle, hedef pazarin tii-
keticilerinin pazarlama arastirmas ile aragtiriimasi, elde edilen neticelere dayanarak
yeni mamuller planlanip gelistirilmelidir. Ayrica yeni mamullerin pazarda tutuna-
bilmesi igin iyi bir pazar plam: hazirlanmasi, siirekli satis analizleri yapmak, pazar
planinin denetlenmesi, aksakliklar var ise giderilmesi isletmenin yararina olacaktir.

Bugiin diinyada bu asamada olan ¢ok sayida igletmeler vardir. Bunlar gida
maddeleri, giyim egyasi ve dayamkl tiiketim mali satan igletmelerdir. isletmelerin
faaliyette bulundugu piyasada, yiiksek oranda mal yeniligi, yogun rekabet, ¢ok
degisik reklam araclari, karmagik dagitim ve haberlesme kanallari bulunur®. Orne-
gin; A.B.D.de A and P, Kroger, Thom McAn, Robert Hall, J.C. Penney, Sears Ro-
buck, West Coast Meat ve General Electric®. Bu biiyiik isletmelerin bu yone gitmesi-
nin en onemli sebebi toptanci ve parakendeci seviyesindeki aracilarin istenilen dii-
zeyde tiiketicilere hizmet edememelerini gostermektedirler’.

Uretim yapan igletmelerin gelisiminin bes evrede incelenmesi dikkate alina-
rak, pazarlama faaliyetlerinin gelisimini inceleyecek olursak pazarlama onceleri sa-
tis veya siirlim olarak belirtilmekte idi. Bu anlayis zamanla terkedilmis, satin alma
ve satig seklinde belirmigtir. Satin alma faaliyeti genellikle ticari igletmelerde ve
endiistri igletmelerinde goriilen bir faaliyettir. Ticari Igletmeler mallari satmak icin,
endiistri igletmeleri igleyerek veya tekrar bir iiretim faaliyetinde bulunmak igin yap-
maktadirlar. Bu donemde de pazarlama satis ve siiriim anlayisindan ileri gidememis-
tir. Fakat ekonomide pazarlama, bir miilkiyet, yer ve zaman faydasi yaratmigtir 4
Pazarlama makro ve mikro acidan dagitim gozi ile bakilmistir. Zaman faydasi de-
polama iglevinden, yer faydasi tasima islevinden ve miilkiyet faydasi mallarin el
degistirmesinden meydana gelmektedir. Bu anlayis yukanda belirtiimeye ¢alisilan
iiclincii agamadan sonra baglamig, daha sonra pazarlama anlayisina yeni boyutlar
gelmigtir. Pazarlama faaliyetleri klasik ve modern anlamda olmak iizere iki goriis
hakim olmustur °.

a) Klasik Anlamda Pazarlama : Uretilen mallarin ve hizmetlerin satilmas: i¢in
gosterilen tiim c¢abalardir. Fakat bu ¢abalar mal iiretildikten sonra baglamakta ve
satig neticesi kar elde edilinceye kadar devam etmektedir. Pazarlama anlayis tiike-
ticiye doniik degil iireticiye doniiktiir. Isletme malim satabilmek icin reklam ve
satig1 arttirici ¢abalara agirhk vermektedir.

b) Modern Anlamda Pazarlama : Tiiketicilere doniiktiir. Tiiketicilerin tatmin

4 McCARTHY, Basic Marketing, Richard D. Irwin, 1971, s. 37-38, OKAN AK-
CAY, Endiistri Igletmelerinde Yeni Mamul Gelistirilmesi ve Pazarlama Yéneti-
mi Agisindan Analizi, BIT.I.A. Yaym No: 8, Bursa, 1976, s. 121.

5 BIROL TENEKECI, Ekonomik Kalkinmada Pazarlama, E1. T.1.A. Yayini, No.
181/112, 1977, s. 18.

6 McCARTHY, Efective . . . Development, a.g.e., s. 143.

7 Age.,s. 143.

8 CEVIK URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri Ders Kitabi, Ankara 1975, s. 8.

9 OMER BAYBARS TEK, Pazarlama ve Ekonomik Kalkinma Arasindaki ilis-

kilere. Bir Bakig, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 3, Say1: 1,
Nisan 1974, s. 393.
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edilerek, igletmenin kér elde etmesi amaclanir. Bu nedenle tiiketici davraniglan
analiz edilerek onlarin gereksinim duydufu mallar iiretilir, Uretilecek mal miktan
ve kalitesi pazarlama aragtirmas: ile belirlenir. Pazarlama faaliyetinin amaci, tiiketi-

cilerin tatmin edilerek igletmecinin kar elde etmesidir.
Pazarlama anlayigindaki gelismeleri bu sekilde inceledikten sonra, pazarla-
may: anlayabilmek igin agagidaki tanimlar: vermekte yarar vardir.

— Amerikan pazarlama dernegi (American Marketing Association) pazarla-
may1 su sekilde tamimlamigtir. Pazarlama mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
veya kullaniciya akigini diizenleyen igletme faaliyetlerinin tamamidir '°. 1960
yilinda yapilan bu tamm geligtirilerek, tiiketicilerin tatmin edilmesi ve isletmenin
amaglarina hizmet edecek sekilde degigtirilmesi uygun goriilmiigtiir.

— Pazarlama igletme amaclarinin yerine getirilmesi ve tiiketicilerin tatmin
edilmesi i¢in mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akigina
yon veren isletme faaliyetlerinin tiimiidiir ' . Ayrica pazarlama faaliyetleri, iiretim
faaliyeti baslamadan 6nce vardir ve tiiketicinin mal satin almasi ile de son bulmaz.
Bu tamimi asagidaki sekilde yapmak miimkiindiir.

— Pazarlama mal ve hizmet iirettikten sonra baslamamakta, bundan 6nce ne-
yin ne miktarda, ne bi¢imde, ne zaman ve ne nitelikte yapilacag: sorusu ile basla-
makta ve iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye varigindan sonra da devam etmek-
tedir. Ciinkii, mallarla birlikte tiiketicilere hizmet gotiirmek sézkonusudur. Ornegin;
Bakim, onarim ve yerlestirme gibi teknik hizmetler.

Pazarlamay:! yonetim agisindan modern ve genis olarak tammlayacak olursak;

— Pazarlama kér i¢in miigteriye hitap eden kaynaklari se¢ilmig miigteri grup-
lannin gereksinim ve arzularini tatmin etme agisindan analiz, organize, planlama ve
kontrol etmektir ' 2.

Bu tanimdan anlagildigina gore: 1) Yogun pazarlama anlayisi iginde kar icin
miigteri gereksinimlerinin tatmin edilmesi, 2) Pazarlama karmasinin geligtirilmesi ve
igletmenin miigteriye hitap eden kaynaklar, politikalari, faaliyetleri ve pazar
boliimlenmesinin se¢ilmis miigteri grubuna yoneltilmesi, 3) Pazarlama; analiz, plan-
lama ve kontrol gibi yonetim faaliyetlerini icermesidir.

II. PAZARLAMA FAALIYETLERININ KAPSAMI

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye gecisini saflamakla
birlikte, o maln iiretilmeden once veya satigimn yapildiktan sonra yapilacak hiz-
metleri de icerdigini belirtmistik. Ayrica tiiketici gruplarimin tatmin edilmesi ve
onlarin gereksinimlerine uygun mal iiretip, sattiktan sonra kar elde etmeyi améqla-
digim aciklamistik. Bu faaliyetlerin eksiksiz yerine getirilmesi igin pazarlama faali-
yetlerinin kapsamim bilmede yarar vardir. Pazarlama faaliyetlerinin kapsamim aga-
g1daki noktalarda toplamak miimkiindiir.

10 Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms, Complied By the com-
mitee on definitious of the American Marketing Associotion, Ralphs Alexander
Chairman Chicago: A.M.A. 1960, s. 15,, ILHAN CEMALCILAR, Pazarlama
Arastirmasi, Pazarlama Enstitisii, E.LT.I.A. Yayin No.: 69/35 1971, s. 4.,
OMER ZEKI A SICI, Pazarlama, I.T.1.A. izmir, 1968, s. 3.

11 McCARTHY, Basic Marketing, a.g.e., s. 19,

12 PHILIP KOTLER, Marketing Management, Prentice-Hall Inc., 1967, s. 11-12.
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1) Pazarlama Yonetimi ve Karar Alma :

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, orgamzasyonu yoneltilmesi, denetimi
ve diizenlestirilmesi ile ilgilendigi gibi, bu faaliyetlere atanacak personelin yetigti-
rilmesine yardimer olur. Etkin ydnetim ve pazar sorunlarimin ¢oziimii i¢in karar
alir. Alinan kararlarin yerine getirilmesine gayret eder.

2) Mamul ve Pazar Karakterleri :

Pazarlama faaliyetlerinin belirli bir diizeye ¢ikabilmesi igin pazarda satilan
mallarin hangi grubun gereksinimleri igin iiretildiginin bilinmesinde yardim eder.
Eger mevcut mal ve hizmetler yeterli degil ise ne tiir mamuller iiretilecegi ve nasil
geligtirilecegini Ogretir. Ayrica iiretilen yeni mamullerin pazarda tutunabilmesi ve
diger igletmelerin mamulleri ile rekabet edebilmesi i¢in gerekli pazarlama stratejile-
rinin gelistirilmesinde yararh olur. Bunun i¢in de hedef pazarin tayini, pazarlarin
analizi, tiiketici davramiglarinin ekonomik ve psikolojik yonlerinin belirlenmesine
yardimel olur.

3) Dagitim Kanallar ve Fiziksel Dagitim :

Mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye gec¢isini saglayan araci pazarlama
kurumlan vardir. Bunlar, toptanci, perakendeci, acente ve komisyonculardir. Ayrica
araci kurumlarin faaliyet gosterdigi alig-veris merkezlerinde perakendeci magazalar
vardir. Bunlardan; sipermarketler, boliimlii magazalar ve zincirlemeli magazalar ile
ilgilenir. 7

Ayrica pazarlama kurumlarnin pazarlama kanal ile ilgili amaglan ve politika-
larimn saptanmasi ve fiziksel dagitim ile ilgili ekonomik modelin gelistirilmesine
yardime1 olacak agiklamalari igine alir. Fiziksel dagitim, igletmede; stok yonetimin-
den, depolamadan, ambalajlamadan, materyal yonetiminden, bilgi akiginin y&neti-
minden, yollama ve kurulus yeri faktorlerinin yonetimini dgretir ' >

4) Fiyatlama Politikas: : :

isletmede iiretilen mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmas: ile ilgili amaclan, stra-
tejileri, politikalan ve genyontemi &gretir. Pazarda bulunan diger rakip isletmelerin
fiyat politikalanm ve maliyetlerini inceleyerek uygulanmasi gerekli yontemleri
“agiklar.

5) Pazarlama Planlamasi :

Pazarlama pldnlamasi igletmeyi gelecege hazn'layan kisa ve uzun donemli pa-
zar programinin hazirlanmasim igerir ' *, sletmenin kaynaklarini etkin sekilde kul-
lanmak, yoneltmek ve karlarn belirli diizeye ¢ikmasina yardimer olacak; mamul,
dagitim, fiyat ve reklam programlarinin hazirlanmasini detayh sekilde aciklar.

6) Pazar Analizi ve Pazarlama Arastirmasi :

Pazar analizi, isletmede iiretilen mal ve hizmetlerin satis potansiyelini be-
lirler *°

Satig ve reklam cabalarmin yogunlastirlacag: bolgelerin seciminde pazarlama
yoneticilerine yardimei olur.

13 BIROL TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tiirkiye'deki uygu-
lama, E1.T.1.A. Yayinlan No 128/78, Eskigehir, 1974, s. 9.

14 TUNCER TOKOL, Endiistri 1sletmeler1nde Pazarlama Planlamas;, B1T1A.
Yayin No.: 13, 1976, s. 26.

15 ILHAN CEMALCILAR, Pazarlama Aragtirmasi, E.I.T.I.A.; Pazarlama Enstitiisii
Yayin No.: 69/35, Ankara, 1971, s, 16.
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Pazarlama arastirmasi; isletmenin pazarlama alaminda kargilagtii sorunlarm
¢oziimlenmesinde uygulanacak teknik ve yOntemleri gretir. Amerikan Pazarlama
Dernegi; pazarlama arastirmasin ''mal ve hizmetlerin pazarlanmas ile ilgili verilerin
sistematik bir bigimde toplanmasi, kaydedilmesi ve analizi'' olarak tamimlamakta-
dir !®. Pazarlama arastirmasmin bir¢ok 6zel tiirleri vardir. Mamul, tiiketici, giidiisel
ve reklam aragtirmas: bunlardan birkacidir ' 7.

7) Pazarlama Maliyeti :

Dar anlamda pazarlama maliyeti, satig yoneticisinin kontroli altindaki tiim
satig giderlerini icerir. Genig anlamda pazarlama maliyeti iiretim yapan igletmelerde;
mallarin iiretimden once yapilan her tiirlii piyasa ve mamul tiirii aragtirmalarn ile
mamul gelistirme giderlerini igerir. Daha sonra satig igin yapilan biitiin iglemler-
den dogan giderleri kapsar. Ticari igletmelerde ise; satin almadan sonra mallarn

tiiketicinin eline gecene kadar yapilan pazarlama islevleri ile ilgili satinalma,
satma, depolama, reklam, ambalajlama, sigorta ve satis personeli iicretleri gibi

giderleri icine alir ' 8.

8) Satig Cabalar :

isletmeler iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere satabilmek icin her tiirlii
satis1 geligtirici ¢abalara bagvururlar., Bu c¢abalarin genigligi igletmenin iirettigi
mal ve hizmetlere, finansal durumuna ve faaliyette bulundugu endiistriye ve
amagclarina yakindan baghdir. Satis ¢abalarimin amaci, isletmenin iirettigi mal ve
hizmetler hakkinda tiiketiciyi ikaz etmek, bilgi vermek ve hatirlatmada bulun-
maktir 1%,

Satis cabalarini dort ana faaliyet icinde ele almak miimkiindiir 2° :

a) Reklam : Kigisel olmayan bir takdim seklidir ve fikirlerin, mamullerin
ve hizmetin belirli bir sorumlu tarafindan kitle haberlesme vasitalari kullanarak
tanitiimasidir. Reklam yaratic1 bir faaliyet olarak diisiiniildiigiinde, fikirlerin orijinal
olarak serbestce belirtilmesi ve ikna edici sekilde ifade edilmesidir®’.

b) Kigisel Satig : Satiglarin yapilmas: i¢cin muhtemel bir veya birkag aliciyla
kargilikli konugmalar yapmak, alicinin gereksinimlerini belirlemek ve satis1 saglayan
faaliyetleri yerine getirme geklinde tammlanabilir. Kigisel satig daha ziyade endiistri
mallar1 ve dayanikl tiiketim mallarinin satisinda gormek miimkiindiir. Kigisel satigta
isletmenin satig elemanlan ile, alie1 kargi kargiya gelerek iki yonli haberlegmeyi
temin ederler.

Kigisel satis yapan satis elemanlarinin basariya erigmesi i¢in potansiyel aliciy1
zamaninda bulmasi, ana mamul hakkinda detayli dogru bilgiler vermesi ve onu egit-
mesi gerekir ki mamulii satabilsin 2%.

16 Report of the definitions Committee, Jurnal of Marketing, October, 1948,
s. 210. GUNGOR TUNC, Pazarlama Arastirmasi, Cilt I, Anil Yayinevi, Istanbul
1975, s. 26.

17 Age.,s 14-17.

18 CEVIK URAZ, isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Maliyet Analizleri,
Seving Matbaasi, Ankara, 1971, s. 47.

19 CEVIK URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara, 1975, s. 168.

20 PHILIP KOTLER, age.,s. 451,

21 DOROTHY COHEN, Advertising, John Wiley Sons Inc., 1972, s, 13.

22 WILLIAM W. FRANK/CHARLES L. LAPP, Now to outsel, The Born Salesman
The Macmillian Company, 1959, s. 17.
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Kigisel satigin amaci, isletmenin gelisen problemlerini yerinde izlemek ve yeni
mamuller igin potansiyel satig alanlani saptamak ve alic1 gereksinimlerini de en iyi
sekilde yerine getirmektir *>.

¢) Satig1 Geligtirme : Tiiketicilerin mali almasini etkileyen belirli donemlerde
diizenlenen gayretleri icine alir. Ornegin; fuarlara, sergilere katilmak, ikramiyeler
dagitmak ve esantiyon dagitmak bu gruba girer.

Satig gelistirme faaliyeti 6zellik gosteren durumlarda, reklam ve kisisel satiga
yardimei olur. Bilhassa, pazara yeni ¢ikan mallarin tamtiminda bu ii¢ cabay: bir
arada ahenkli bir gekilde gdrmek miimkiindiir.

d) Yaynlar : Isletmenin iirettigi mamullerin satisin etkileyen yararh yayinla-
rn veya haberlerin gazete, dergi, radyo ve televizyon yolu ile halka iletilmesidir.
fsletme basinda ¢ikan bu olumlu haberler i¢in para Gdemez.

9) Toplumsal Pazarlama : Toplumsal pazarlama, pazarlamaya toplum acisin-
‘dan baktig1 gibi, pazarlama uygulamasim iilkenin ekonomik ve toplumsal yapisi
iizerindeki etkilerini bize tanitmaya g¢algir. Ayrica iilke ekonomisinin geligtirilme-
sinde ve gevre sorunlarmin ¢oziimlenmesinde pazarlamadan ne yonde yararlanaca-
gini1 gosterir 24,

Toplumsal pazarlama kavrami, 1969 yilindan itibaren gorev ve sorumlulugu
tartigilan bir konudur. Giiniimiizde pazarlama geleneksel gorevin dtesinde ekonomik
sorumlulugu olciisiinde tiiketicilere ve insanlik onuruna kars: da sorumludur. Prof.
Dr. Ilhan Cemalcilar'a gore "pazarlamamn toplumsal gorevleri ve sorumlulugu
konusunda ortaya atilan goriisler ¢ok cesitlidir. iki ug arasinda goriigler degismek-
tedir. Bir yandan pazarlamanin, tiiketimi daha da arttiric1 bir gorev iistlenerek, top-
lumsal yarar saglamasi savunulurken; oteki ucta, pazarlamanin tiiketimi kisitlayici,
kaynaklarin ussal kullanimim saglayici bir gérev yapmasi istenir."" *°.

Toplumsal pazarlamanin anlamim iyice kavramak icin onun niteliklerini bil-
mede yarar vardir. Toplumsal pazarlamamn nitelikleri sunlardir ?©:

— fsletmelerin temel gorevi; doygun, saglikh tiiketiciler yaratmaktir,

— Bu amaca hizmet etmek i¢in, igletmeler daha iyi ve daha yararli mallan
arama ¢abasi gostermeleri gerekir. !

— Igletmeler, tiiketicilerin ve toplumun yararma olmayan mallan iiretmekten
vazgecmeleri yerinde olur.

— Tiiketiciler, doygunluk ve mutluluk saglayan igletmelere yakinlik gosterir
ve onlarin miigterisi olur.

10) Orgiitsel Pazarlama :

fsletmelerin disinda kurulan &rgiitlerin de pazarlama faaliyetlerine 8nem ver-
dikleri goriilmiigtiir. Yalmz orgiitlerin pazarlama faaliyetlerine yaklagimi, bir pazar-
lama bigimini benimsemeleri seklinde degildir. Ciinkii 6rgiitler mallar iiretebilecegi
gibi hizmetler de iiretirler. Ayrica orgiitler fikirlerini iiyelerine dretmek ve toplum
icinde yaymak i¢in kurulur ve ¢ahsirlar. Ornegin; yardim dernekleri, partiler ve sen-
dikalar gibi. ; ]

23 TUNCER TOKOL, Endiistri Isletmelerinde Pazarlama Planlamasi, BI.T.IA.
Yayin No.: 13, 1976, s. 111., WILLIAM LAZER, Marketing Management; A
Systems Perspective, John Wiley and Sons Inc., New York, 1971, s. 377-378.

24 ILHAN CEMALCILAR, Pazarlama, E1T.1.A. Yaym No.: 188, 1977, s. 16-19.

25 A.ge.,s. 16.

26 A.ge.,s. 17,
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.Orgiitler bagariya erigmek igin, potansiyel 6rgiit adaylaninin gereksinim ve is-
teklerine doygunluk kazandirmak durumundadirlar. Bu nedenle faaliyetlerini siir-
diiriirler.

Orgiitsel pazarlama, ig, hiikiimet, kiiltiirel ve hizmet orgiitleri gibi pazarlamay
yapan orgiitlerin tiirine gore cesitlere ayrilabilir. Omegin; ig orgiitii, hizmet orgiitii,
hiikiimet orgiitii ve kiiltiirel 6rgiit pazarlamas: gibi *”’.

11) Tiiketici Korunmasi :

Tiiketici korunmasinin ortaya g¢ikiginin nedenlerinin baginda, igletmelerin
tiiketicilere doniik pazarlama anlayisindan yoksun olmalarina baglamak miimkiin-
diir. Tiiketici korunmas: dendigi zaman tiiketicilerin orgiitlenmeleri, sosyal bir giic
olmalan ve tiiketiciye yardimi ve en son olarak da gesitli kuruluglarin devletin tii-
ketici lehinde yaptiklan faaliyetleri anlagilmaktadir 28,

Tiiketicilerin korunmasini ii¢ temel noktada toplamak miimkiindiir 2° :

a) Tiiketicileri giivenilir olmayan ve safha zararh olan mallar satin almaktan
ve ayni zamanda aldatilma ve hileden korumak,

b) Tiiketicileri daha iyi ekonomik kararlar vermesine yardime: oimak igin on-
lara yeterli bilgiyi saglamak,

¢) Tiiketicileri birbirine kars! korumaktir.

SONUC

Pazarlama faaliyetlerinin gelisme seyri bir degisim sonucundan ziyade, bir
evrim sonucu olmustur, Pazarlama faaliyetleri mallarin ve hizmetlerin iireticiden
tiiketiciye akigina yon veren igletme faaliyetinin biitiiniidiir. Fakat pazarlama faali-
yetleri; insansal ve tiiketici gereksinimlerinin doyurulmasina yoneliktir.

Bugiin yapisal olarak degisen ekonomik ve sosyal tiiketici gruplarimin mal ve
hizmet gereksinimlerini doygunluk kazandirmak i¢in pazarlamanin kapsam alanim
kesin olarak cizmek miimkiin degildir. Bu nedenle pazarlamayi igletmenin dinamik
ve sistemli ¢aligan bir iglevi olarak gbrmek miimkiindiir.

27 PHILIP KOTLER, Pazarlama YoOnetimi Cilt II, Cev.: YAMAN ERDAL Bilimsel
Yayinlar Dernegi, Yayin No: 3, Ankara, 1976, s. 598-601.

28 TUNCER TOKOL, Pazarlama Acisindan Tiiketici Korunmasi Sorunu, I.T.1.A.
Yayin No.: 23, Bursa, 1977, s. 9.

29 Ag.e.,s. 13.
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