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GIRiŞ 
Pazarlama, malların ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye akışına yön veren 

faaliyetlerin tümüdür. Fakat bu faaliyetlerin gelişme seyri hemen aniden olmamış, 
bir evrim sonucu ortaya çıkmıştır. Çalışmam&Zın birinci kısmında bu evrimin nasıl 
oldu~u anlatılacak klasik ve modem pazarlama anlayışiarına yer verilecektir. 

Pazarlama gelişmiş, gelişen ve az gelişmiş ülkelerde kapsam olarak de~şiklik 
göstermemekle beraber, de~işen ekonomik, sosyal ve kültürel ortama göre içeri~ini 
genişletmiştir. Bugün tüketici gereksinimlerinin doygunluk sa~lamasına yardım eden 
pazarlama, konuya örgütsel ve toplumsal açıdan bakmaya başlamıştır. ülke kalkın
masına yardım etmek ve aynı zamanda kıt kaynaklarını en iyi şekilde kullanarak 
tüketici gereksinimlerinin nasıl doygunluk kaz"anaca~ını anlatmaya çalışmaktadır. 
Ayrıca tüketiciyi koruma yollannı göstererek işletmelerin daha sıhhatli, yararlı ve 
çevreyi kirletmeden mal ve hizmet üretmesini etkileyerek onlann uzun dönemde 
kar elde etmelerini sa~lamaktadır. 

I. PAZARLAMA FAALİYETLERİNİN GELIŞME SEYRi 

Pazarlama faaliyetlerinin gelişme seyrini incelemek için üretim yapan işletme· 
!erin ve bu işletmelerin faaliyette bulundu~u ülkenin ekonomik koşullarını iyi bil
mek gerekir. ü retim işletmelerinin gelişme seyrini Amerika'lı pazarlama profesörü 
E. JEROME McCARTY beş evrede toplamaktadır 1 . 

1- Kendi Gereksinimleri İçin ü retim Yapan İşletmeler: 
Aileyi bir işletme olarak ele alacak olursak, ailenin gereksinimlerini karşıla

mak amacıyla aile bireyleri bir araya gelerek, girişimci güçlerini üretim yapmak için 
birleştirirler. Di~er ailelerle ticaret veya de~işim sözkonusu olmadı~ı için gereksin
me duyulandan fazla üretim yapılamaz. Bu nedenle ilk ça~larda görülen bu kapalı 
üretim sisteminde pazarlamanın hiçbir önemi olmadı~ı gibi, ailenin ekonomik geliş-
mesinin topluma hiçbir katkısı yoktur. , 

2- Kendi Gereksinimleri İçin ü retim Yapan ve Bazen Gereksinimden Fazla 
üreten İşletmeler : 

ı E. JEROME Mc CARTHY, Efective Marketing Institutions for Economic De
velopment, Edited ; MONTROSE S. SOMMERS/JEROME B. KERVAN, f. 
Comparative Marketing Systems, Mereaıtn \Jorporation, 1968, s. 138-143. 
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Bu işletmeler de birinci gruba girer fakat di~erinden ayıran önemli özelli~i 

aile gerek~iniminden fazla üretim yapmalarıdır. Bir çiftçi ailesi için hava şartlannın 
iyi gitmesi gereksinimden fazla üretimi oluşturabilir . 

Aile fertlerinin boş zamanlarını de~erlendirmek için yaptı~ı deri işleri, örgü 
ve sepetler fazla üretimi oluşturabilir. Bu tür bir ekonomik yapıya sahip olan işlet
mede pazarlama işlevlerinden satınalma ve satma faaliyetini görmek mümkündür. 
ü retici elde ettf~i fazla miktarda malı ya kendi veya aracı kanalı ile malı gereksinim 
duyanlam satması mümkündür. Malı satın alan aracı bu tür faaliyetleri sürekli ola
rak yapıyorsa, malın üreticisine finanslama, depo etme, ulaşım ve risk yüklenme 
gibi pazarlama hizmetlerini de yapabilir. 

Fazla miktarda maliann satınalma ve satma faaliyetlerinin yerine getirilmesi 
ancak bir bölgedeki pazarda mümkündür. Bu nedenle bu dönemde küçük üretici 
işletme gruplarının mallarını sattıkları pazarlar kurulmuştur. Ayrıca üreticilerin 
bu mallarını bu pazarlara taşıyan ve satan aracılar grubu meydana gelmiştir. 

Bu dönem ekonomilerde, aracı gruplar küçük i şletmelerdeki fertlerin yaşam 
standartlarını geliştirme yönünden hizmet yapmaktadırlar. Fakat bu işletmelerin 
hayatlarını sürdürmelerine hiçbir katkıları yoktur. Zira işletmeler ailenin temel 
gereksinimlerini üretecek kabiliyet ve yetenektedirler. 

3· üretime Dönük _Faaliyetlere A~ırlık Veren İşletmeler 
Bu dönemde pazar için üretim yapan tarım, gıda ve tekstil işletmelerini gör

memiz mümkündür. Tarım işletmelerinin belirli bir mahsulü pazarlar için ürettikle
rini görürüz. Gıda ve tekstil işletmeleri ise, makina ve elektrikle çalışan teçhizatla 
pazarlar için mallar üretmektedirler. Bu tür endüstrileri bugün gelişmekte olan ve 
gelişmiş ülkelerde büyük veya küçük işletmeler olarak görmemiz mümkündür. 

Ekonominin bu döneminde en büyük özellik mal ve hizmetlerin kıtlı~ıdır. 

İşletmeler için mühim olan üretimin verimini arttırmaktır. Çünkü piyasada 
hazır doymamış bir talep mevcuttur. Fakat işletmelerin pazarları görmemezlikten 
gelmeleri mümkün de~ildir .. Bu nedenle işletmeler pazarda gereksinim duyulan 
temel malları veya talepleri bulunan malları belirlemeleri, ona göre üretim yapmaları 
gerekir. . 

İşletme'nin esas görevi üretmektir. Satma ve satışı geliştirme bir problem de
ğildir. ÇünKü işletmenin ürettiği malların pazar talebi fazladır. Talebi yerine getir
mek işletme için ana amaçtır. üret ime dönük faaliyetlere ağırlık veren bu tür iş

letmelerde satış veya pazarlama bölümü dahi yoktur. Bu nedenle işletmeler etkin 
çalışan pazarlama kurumlarına gerek duyarlar. üretici durumda olan işletmeler bu 

"kurumlardan pazarlamanın tüm işlevlerini içeren hizmet isterler ve kendileri hiçbir 
faaliyette bulunmaz. Bilhassa gelişmekte olan azgelişmiş ekonomilerde birçok iş
letme finansman olanakları sınırlı olduğu iç in aracı işletmeler finansman iş levini 

üzerine almışlardır. Fakat bu pazarlama kurumlarının ve aracıların isteklerini sağ

laması çok güçtür. Çünkü aracı işletme ile tüketici ler iyi b ir haberleşme sistemi 
kurmak, reklam ve satış ı arttırıcı faaliyetleri en üst düzeye çıkartmak mümkün 
değildir. 

Pazarlama " kurumlarını ticaret yapan tüccarlara benzetebiliriz. üretici işlet· 

meler bu kurumlara finansal bakımdan oldukça bağlıdırlar. Kurumların ço~u kısa 

dönem pazar fırsatları için bu işi yapmaktadır. Ayrıca en ö nemli amacı, üretilen 
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malları, i şletmeden ucuza almak ve tü~eticilere pahalıya satmaktır. Eıter piyasa pa
halıya satmaya elverişli değil ise, fiyatları düşürerek, işletmelerarası rekabeti saıt
larlar. Pazarlama kurumları tüketicileri analiz etmedikleri için, onların deltişen ge

. reksinimierini bilemez. Bu nedenle kurumlar pazarlara etkin hizmet etmek yerine, 
fiyatları düşürerek piyasayı bozarlar. 

Bu dönemde pazarlama kurumlarının malların toplanması, depolanması ve 
daltıtılması için gerekli yetenekli personeli temin etmesi gerekir. İşletmeler müte
canis (homegeneous) mallar üretirler. Fakat piyasada rekabet gelişir ise, malları 
çeşitlendirerek pazar paylarını arttırmak isterler. Bu durum genellikle gelişmiş 
ekonomilerde kendini gösterir. 

Bu dönemde üretim yapan işletmeleri idare edenler mühendisler ve yeni 
teknolojiye kolayca adapte olabilecek teknik elemanlardır. Çünkü işletme için 
ana sorun üretimi ve verimliliği arttırmak en büyük sorundur 2

• 

4- Pazara Dönük Faaliyetlere Altırlık Veren Baıtımsız İşletmeler (Market
Oriented Independent Firms) : 
Malı üreten işletmeler, üreti-m faaliyetleri ile beraber pazarlama faaliyetlerine 

ağırlık verirler. Pazarlama kurumları vasıtasıyla hedef pazardaki tüketidierin gerek
sinimlerine uygun mal üretirler. Malların optimum pazarlama karmasını geliştirerek 
hedef pazara satarlar. 

Bu dönemin başlıca özellilti mal ve hizmetlerin kıtlıitı değil, pazarların kıtlı
ğıdır . İşletmeler mal ve hizmetlerini satahilrnek için tüketidierin gereksinimlerini 
ve eğilimlerini yakından izlemek ve araştırmak durumundadırlar. Mallan üreten 
işletıneler tüketicileri kral olarak görürler. Aynca araştırma tekniklerinden yararla
narak pazarı, rakipleri ve malını satan aracı, pazarlama kurumlarını analiz ederler. 
Pazarlama kurumlarının işletmenin amaçlarına uygun hizmet edip etmediklerini 
araştırırlar. Bu dönemde de işletme pazarlama kurumlarına çok fazla gereksinim 
duyar. Bilhassa, finansman, satışların geliştirilmesi için özel yardım ve pazar haber
leşme sisteminin kurulması konusunda işletmeye yol gösterirler 3

. 

Bu dönemde aracılar v~ pazarlama kurumu yöneticileri pazarlamanın temel 
ilkelerini çok iyi bilen kişilerdir. Mallar ve hizmetler konusunda yeterli bilgileri 
olmaları yanında, pazarlama karmasını hedef pazardaki tüketidierin gereksinimlerini 
en iyi şekilde karşılayacak şekilde geliştirerek iş~etmeye karlar temin ederler. Pa
zarlama yöneticilerinin amacı; stok malların sorunlarını çözmektir. Uzun dönemde 

·1 
tüketiciler, üretici işletmelerarası iliş kileri en üst düzeye çıkararak, her ikisi arasında · 1 

iyi bir haberleşme sistemi kurmaktır. Böylece tüketidierin gereksinimlerini en iyi 
şekilde karşılayarak, üretici işletmelerin satışlarını maksimum düzeye çıkarmaktır. 

5- Pazar Dönük Faaliyetlere Ağırlık Veren Tek Vücut Halinde İşletmeler 
(Market-Oriented Integrated Firms) : 

Mallarin ve hizmetlerin üretilmesi ve satılması aynı işletme tarafından yöne- • 
tilmektedir. Malların ve hizmetlerin pazarda satışını temin etmek için bir pazarlama 
stratejisi geliştirilir. Pazarlama stratejisinin geliştirilmesi iki aşamalıdır: (1) İŞletme _ 
mal ve hizmetlerini satacağı hedef pazarı belirler ve (2) pazarlama karmasını gelişti-

2 KEMAL KURTULUŞ, Reklam Harcamaları , İ ş letme Fakültesi Yayını No. : 16, 
İdanbul, 1973,L ~ 

3 E. JEROME McCARTHY, Efective . . . Development, a.g.e., s. 142. 
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rerek fiyat , yer, mamul, reklam ve satış ı arttırıcı çabaların op.t imum şekilde bileşi

mini sa~lar 4 • 

Bu dönemde, tüketiciterin gereksinimlerinin giderilerek iş letmenin karını 

uzun dönemde maksimize etmesi en önemli amaçtır. Bu nedenle, hedef pazarın tü
keticile.rinin pazarlama araştırması ile araştırılması, elde edilen neticelere dayanarak 
yeni mamuller planlanıp geliştirilmelidir . Ayrıca yeni mamullerin pazarda tu tuna
bilmesi iç in iyi bir pazar planı hazırlanması , sürekli satış analizleri yapmak, pazar 
planının denetlenmesi, aksa4lıklar var ise giderilmesi işletmenin yararına olacaktır. 

Bugün dünyada bu aşamada olan çok sayıda iş letmeler vardır. Bunlar gıda 
maddeleri , giyim eşyası ve dayanıklı tüketim malı satan işletmelerdir. İşletmelerin 

faaliyette bulundu~u piyasada, yüksek oranda mal yenili~i, yoğun rekabet, çok 
de~işik reklam araçları, karmaşık da~ıtım ve haberleşme kanalları bulunur5

• ö rne
ğin; A.B.D.de A and P, Kroger, Thom McAn, Robert Hall, J.C. Penney, Sears Ro
buck, West Coast Meat ve General Electric6

• Bu büyük işletmelerin bu yöne gitmesi
nin en önemli sebebi toptancı ve parakendeci seviyesindeki aracıların istenilen dü
zeyde tüketicilere hizmet edememelerini göstermektedirler 7 . 

ü retim yapan işletmelerin gelişiminin beş evrede incelenmesi dikkate alına

rak, pazarlama faaliyetlerinin gelişimini inceleyecek olursak pazarlama önceleri sa
tış veya sürüm olarak belirtilmekte idi. Bu anlayış zamanla terkedilmiŞ , satın alma 
ve satış şeklinde belirmiştir. Satın alma faaliyeti genellikle ticari işletmelerde ve 
endüstri işletmelerinde görülen bir faaliyettir. Ticari İşletmeler malları satmak için, 
endüstri işletmeleri işleyerek veya tekrar bir üretim faaliyetinde bulunmak için yap
maktadırlar. Bu dönemde de pazarlama satış ve sürüm anlayışından ileri gidememiş
tir. Fakat ekonomide pazarlama, bir mülkiyet, yer ve zaman faydası yaratmıştır 8 . 

Pazarlama makro ve mikro açıdan da~ıtım gözü ile bakılmıştır. Zaman faydası de
polama işlevinden, yer faydası taşıma işlevinden ve mülkiyet faydası malların el 
de~iştirmesinden meydana gelmektedir. Bu anlayış yukarıda belirtilmeye çalışılan 
üçüncü aşamadan sonra başlamış, daha sonra pazarlama anlayışına yeni boyutlar 
gelmiştir. Pazarlama faaliyetleri klasik ve modem anlamda olmak üzere iki görüş 
hakim olmuştur 9 . 

a) Klasik Anlamda Pazarlama : üretilen malların ve hizmetlerin satılması için 
gösterilen tüm çabalardır. Fakat bu çabalar mal üretildikten sonra başlamakta ve 
satış neticesi kar elde edilineeye kadar devam etmektedir. Pazarlama anlayışı tüke
ticiye dönük de~il üreticiye dönüktür. İşletme malını satabiirnek için reklam ve 
satışı arttırıcı çabalara a~ırlık vermektedir. 

b) Modern Anlamda Pazarlama : Tüketicilere dönüktür. Tüketiciletin tatmin 

4 McCARTHY, Basic Marketing, Richard D. lrwin, 1971 , s. 37-38, OKAN AK
ÇAY, Endüstri İşletmelerinde Yeni Mamul Geliştirilmesi ve Pazarlama Yöneti
mi Açısından Analizi , B .İ.T.İ.A. Yayın No : 8 , Bursa, 1976, s. 121. 

5 BIROL TENEKECİ, Ekon~mik Kalkınmada Pazarlama, E.t.T.t.A. Yayını, No. 
181/112, 1977, s. 18. 

6 McCARTHY, Efective . . . Development, a.g.e., s. 143. 
7 A.g.e., s. 143. 
8 ÇEVİK URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri Ders Kitab ı, Ankara 197 5, s. 8. 
9 ö MER BA YBARS TEK, Pazarlama ve Ekonomik Kalkınma Arasındaki İliş

kilere Bir Bakış , İstanbul üniversitesi İşletme Fakültesi Dergisi, Ci lt : 3, Sayı : ı , 
Nisan 1974, s. 393. 
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edilerek, işletmenin kar elde etmesi amaçlanır. Bu nedenle tüketici davranışlan 
analiz edilerek onların gereksinim duydu~ mallar üretilir. üretilecek· mal miktarı 
ve kalitesi pazarlama araştırması ile belirlenir. Pazarlama faaliyetinin amacı, tüketi
cilerin tatmin edilerek işletmecinin kar elde etmesidir. 

Pazarlama anlayışındaki gelişmeleri bu şekilde inceledikten sonra, pazarla
mayı anlayabilmek için aşajtıdaki tanımları vermekte yarar vardır. 

- Amerikan pazarlama dernejti (American Marketing Association) pazarla
mayı şu şekilde tanımlamıştır . . Pazarlama mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye 
veya kullanıcıya akışını düzenleyen işletme faaliyetlerinin tamamıdır 10 • 1960 
yılında yapılan bu tanım geliştirilerek, tüketiciterin tatmin edilmesi ve işletmenin 
amaçlarına hizmet edecek şekilde degiştirilmesi uygun görülmüştür. 

- Pazarlama işletme amaçlarının yerine getirilmesi ve tüketiciterin tatmin 
edilmesi için malların ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye veya kullanıcıya akışına 
yön veren işletme faaliyetlerinin tümüdür ı ı . Ayrıca pazarlama faaliyetleri, üretim 
faaliyeti başlamadan önce vardır ve tüketicinin malı satın alması ile de son bulmaz. 
Bu tanımı aşajtıdaki şekilde yapmak mümkündür. 

- Pazarlama mal ve hizmet ürettikten sonra başlamamakta, bundan önce ne
yin ne miktarda, ne biçimde, ne zaman ve ne nitelikte yapılacajtı sorusu ile başla
makta ve üretilen mal ve hizmetlerin tüketiciye varışından sonra da devam etmek
tedir. Çünkü, mallada birlikte tüketicilere hizmet götürmek sözkonusudur. örnejtin; 
Bakım, onarım ve yerleştirme gibi teknik hizmetler. 

Pazarlamayı yönetim aç ısından modern ve geniş olarak tanımlayacak olursak; 
- Pazarlama kar için müşteriye hitap eden kaynakları seçilmiş müşteri grup

Jannın gereksinim ve arzularını tatmin etme açısından analiz, organize, planlama ve 
kontrol etmektir ı 2

• 

Bu tanımdan anlaşıldıgına göre: 1) Yogun pazarlama anlayışı içinde kar için 
müşteri gereksinimlerinin tatmin edilmesi, 2) Pazarlama karmasının geliştirilmesi ve 
işletmenin müşteriye hitap eden kaynakları, politikaları, faaliyetleri ve pazar 
bölümlenmesinin seçilmiş müşteri grubuna yöneltilmesi, 3) Pazarlama; analiz, plan
lama ve kontrol gibi yönetim faaliyetlerini içermesidir. 

II. PAZARLAMA FAALİYETLERİNİN KAPSAMI 
Pazarlama, malların ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye geçişini saitlamakla 

birlikte, o malın üretilmedeiı önce veya satışının yapıldıktan sonra yapılacak hiz
metleri de içerdi~ini belirtmiştik. Ayrıca tüketici gruplarının tatmin edilmesi ve 
onların gereksinimlerine uygun mal üretip, sattıktan sonra kar elde etmeyi amaçla
dı~ını açıklamıştık. Bu faaliyetlerin eksiksiz yerine getirilmesi için pazarlama faaJi-

"- yetlerinin kapsamını bilmede yarar vardır. Pazarlama faaliyetlerinin kapsamını aşa

gıdaki noktalarda toplamak mümkündür. 

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., İLHAN CEMALCILAR, Pazarlama 
Araştırması, Pazarlama Enstitüsü, E.l.T.l.A. Yayın No. : 69/35 ı 971, s. 4., 
öMER ZEKİ AŞIÇI, Pazarlama, İ.T.İ.A. İzmir, 1968, s. 3. 

ll McCARTHY, Basic Marketing, a.g.e., s. 19, 
12 PHILIP KOTLER, Marketing Management, Prentice-Hall Ine. , 1967, s. 11-12. 
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1) Pazarlama Yönetimi ve Karar Alma: 
Pazarlama faaliyetlerinin planlanması, organizasyonu, yöneltilmesi, denetimi 

ve düzenleştirilmesi ile ilgilendi~i gibi, bu faaliyetlere atanacak personelin yetişti
rilmesine yardımcı olur. Etkin yönetim ve pazar sorunlarının çözümü iç_in karar 
alır. Alınan kararların yerine getirilmesine gayret eder. 

2) Mamul ve Pazar Karakterleri : 
ı 

Pazarlama faaliyetlerinin belirli bir düzeye çıkabilmesi için pazarda satılan 
malların hangi grubun gereksinimleri için üretildi~inin bilinmesinde yardım eder. 
E~er mevcut mal ve hizmetler yeterli de~il ise ne tür mamuller üretilece~i ve nasıl 
geliştirilece~ini öğretir. Ayrıca üretilen yeni mamullerin pazarda tutunabilmesi ve 
diğer işletmelerin mamulleri ile rekabet edebilmesi için gerekli pazarlama stratejile
rinin geliştirilmesinde yararlı olur. Bunun için de hedef pazarın tayini , pazariann 
analizi, tüketici davranışlannın ekonomik ve psikolojik yönlerinin belirlenmesine 
yardımcı olur. 

3) Dağıtım Kanallan ve Fiziksel Dağıtım : 
Malların ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye geçişini sağlayan aracı pazarlama 

kurumlan vardır. Bunlar, toptancı, perakendeci, acente ve komisyonculardır. Ayrıca 
aracı kurumların faaliyet gösterdiği alış-veriş merkezlerinde perakendeci mağazalar 
vardır. Bunlardan; süpermarketler, bölümlü mağazalar ve zincirlemeli ma~azalar ile 
ilgilenir. 

Ayrıca pazarlama kurumlarının pazarlama kanalı ile ilgili amaçları ve politika
larının saptanması ve fıziksel dağıtım, ile ilgili ekono~ik modelin geliştirilmesine 
yardımcı olacak açıklamaları içine alır. Fiziksel dağıtım, işletmede; stok yönetimin
den, depolamadan, ambalajlamadan, materyal yönetiminden, bilgi akışının yöneti
minden, yollama ve kuruluş yeri faktörlerinin yönetimini öğretir ı 3 . 

4) Fiyatlama Politikası : 
İşletmede üretilen mal ve hizmetlerin fiyatiandıniması ile ilgili amaçları , stra

tejileri, politikalan ve genyöntemi ö~retir. Pazarda bulunan diğer rakip işletmelerin 
fiyat politikalarını ve maliyetlerini inceleyerek uygulanması gerekli yöntemleri 
açıklar. 

5) Pazarlama Planlaması : 
Pazarlama planlaması işletmeyi geleceğe hazırlayan kısa ve uzun dönemli pa

zar programının hazırlanmasını içerir 1 4
• İşletmenin kaynaklarını etkin şekilde kul

lanmak, yöneltmek ve karların belirli düzeye çıkmasına yardımcı olacak; mamul, 
dağıtım, fiyat ve reklam programlarının hazırlanmasını· detaylı şekilde açıklar. 

6) Pazar Analizi ve Pazarlama Araştırması : 
Pazar analizi, işletmede üretilen mal ve hizmetlerin satış potansiyelini be

lirler ı 5 • 

Satış ve reklam çabalarının yoğunlaştırılacağı bölgelerin seçimind'e pazarlama 
yöneticilerine yardımcı olur. 

13 BİROL TENEKECİOÖLU, Pazarlamada Fiziksel Dağıtım ve Türkiye'deki uygu
lama, E.l.T.l.A. Yayınları No.: 128/7 8 , Eskişehir, 1974, s. 9. 

14 TUNCER TOKOL, Endüstri İşletmelerinde Pazarlama Planlaması, B.İ.T.l.A. · 
Yayın No.: 13, 1976, s. 26. 

15 İLHAN CEMALCILAR, Pazarlama Araştırması, E.t.T.t.A. ; Pazarlama Enstitüsü 
Yayın No. : 69/35, Ankara, 1971, s. 16. 

- 58-



Pazarlama araştırması; işletmenin pazarlama alanında karşılaştığı sorunların 
çözümlenmesinde uygulanacak teknik ve yônteı;nleri öğretir. Amerikan Pazarlama 
Derneği; pazarlama araştırmasını "mal ve hizmetlerin pazarlanması ile ilgili verilerin 
sistematik bir biçimde toplanması, kaydedilmesi ve analizi" olarak tanımlamakta
dır ı 6 . Pazarlama araştırmasının birçok özel türleri vardır. Mamul, 'tüketici, güdüsel 
ve reklam araştırması bunlardan birkaçıdır ı 7

• 

7) Pazarlama Maliyeti : 
Dar anlamda pazarlama maliyeti, satış yöneticisinin kontrolü altındaki tüm 

satış giderlerini içerir. Geniş anlamda pazarlama maliyeti üretim yapan işletmelerde; 
malların üretimden önce yapılan her türlü piyasa ve mamul türü araştırmalan ile 
mamul geliştirme giderlerini içerir. Daha sonra satıŞ için yapılan bütün işlemler

. den doğan giderleri kapsar. Ticari işletmelerde ise; satın almadan sonra malların-
tüketicinin eline geçene kadar yapılan pazarlama işlevleri ile ilgili satınalma, 
satma, depolama, reklam, ambalajlama, sigorta ve satış personeli ücretleri gibi 
giderleri içine alır ı 8 . · 

8) Satış Çabaları : 
işletmeler ürettikleri mal ve hizmetleri tüketicilere satabiirnek için her türiü 

satışı geliştirici çabalara başvururlar. Bu çabaların genişliği işletmenin ürettiği 

mal ve hizmetlere, finansal durumuna ve faaliyette bulunduğu endüstriye ~e 

arnaçianna yakından bağlıdır. Satış çabalarının amacı, işletmenin ürettiği mal ve 
hizmetler hakkında tüketiciyi ikaz etmek, bilgi vermek ve hatıriatmada bulun
maktır ı 9

. 

Satış çabalarını dört ana faaliyet içinde ele almak mümkündür ·2 0 
: 

a) Reklam : Kişisel olmayan bir takdim şeklidir ve fikirlerin, mamullerin 
ve hizmetin belirli bir sorumlu tarafından kitle haberleşme vasıtaları kullanarak 
tanıtılmasıdır. Reklam yaratıcı bir faaliyet _olarak düşünüldüğünde, fikirlerin orijinal 
olarak serbestçe belirtilmesi ve ikna edici şekilde ifade edilmesidir2 ı. 

b) Kişisel Satış : Satışların yapılması için mulitemel bir veya birkaç alıcıyla 
karşılıklı konuşmalar yapmak, alıcının gereksinimlerini belirlemek ve satışı sağlayan 
faaliyetleri yerine getirme şeklinde tanımlanabilir. ~işisel satış daha ziyade endüstri 
malları ve dayanıklı tüketim mallannın satışında görmek mümkündür. Kişisel satışta 
işletmenin satış elemanlan ile, alıcı karşı karşıya gelerek iki yönlü haberleşmeyi 
temin ederler. 

Kişisel satış yapan satış elemanlarının başanya erişmesi için potansiyel alıcıyı 
zamanında bulması, ana mamul hakkında detaylı doğru bilgiler vermesi ve onu eğit
ınesi gerekir ki mamulü satabiisin 2 2 

• 

16 Report of the definitions Committee, Jurnal of Marketing, October, 1948, 
s. 210. GüNGöR TUNÇ, Pazarlama Araştırması, Cilt I, Anı! Yayınevi, İstanbul 
1975, s. 26. 

17 A.g.e., s. 14-17. 
/ 18 ÇEViK URAZ, İşletme Yönetim Ar_acı Olarak Pazarlama Maliyet Analizleri, 

Sevinç Matbaası, Ankara, 1971, s. 47. 
19 ÇEVIK URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara, 1975, s. 168. 
20 PHILIP KOTLER, a.g.e., s. 451. 
21 DOROTHY COHEN, Advertising, John Wiley Sons Ine., 1972, s. 13. 
22 WILLIAM W. FRANK/CHARLES L. LAPP, Now to outsel, The Born Salesrnan 

The Macroiliian Company, 1959, s. 17. 
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Kişisel satışın amacı, işletmenin gelişen problemlerini yerinde izlemek ve yeni 
mamuller için potansiyel satış alanlan saptamak ve alıcı gereksinimlerini de en iyi 
şekilde yerine getirmektir 2 3

• 

c) Satışı Geliştirme : Tüketiciterin malı almasını etkileyen· belirli dönemlerde 
düzenlenen gayretleri içine alır. örne~in ; fuarlara, sergilere katılmak, ikramiyeler 
da~ıtmak veeşantiyon da~ıtmak bu gruba girer. 

Satışı geliştirme faaliyeti özellik gösteren durumlarda, reklam ve kişisel satışa 
yardımcı olur. Bilhassa, pazara yeni çıkan maliann tanıtımında bu üç çabayı bir 
arada ahenkli bir şekilde görmek mümkündür. 

d) Yayınlar : İşletmenin üretti~i mamullerin satışını etkileyen yararlı yayınla
rın veya haberlerin gazete, dergi, radyo ve televizyon yolu ile halka iletilmesidir. 
İşletme basında çıkan· bu olumlu haberler için para ödemez. 

9) Toplumsal Pazarlama : Toplumsal pazarlama, pazarlamaya toplum açısın
'dan baktı~ı gibi, pazarlama uygulamasını ülkenin ekonomik ve toplumsal yapısı 

üzerindeki etkilerini bize tanıtmaya çalışır. Ayrıca ülke ekonomisinin geliştirilme
sinde ve çevre sorunlannın çözümlenmesinde pazarlamadan ne yönde yararlanaca
~ını gösterir 2 4 

• 

Toplumsal pazarlama kavramı, 1969 yılından itibaren görev ve sorumlulu~u 
tartışılan bir konudur. Günümüzde pazarlama geleneksel görevin ötesinde ekonomik 
s<>rumlulu~u ölçüsünde tüketicilere ve insanlık onuruna karşı da sorumludur. Prof. 
Dr. İlhan Cemalcılar'a göre "pazarlamanın toplumsal görevleri ve sorumluluğu 

konusunda ortaya atılan görüşler ço~ çeşitlidir. İki uç arasında görüşler dewşmek
tedir. Bir yandan pazarlamarun, tüketimi daha da arttırıcı bir görev üstlenerek, tpp
lumsal yarar sa~laması savunulurken; öteki uçta, pazarlamanın tüketimi kısıtlayıcı, 

kaynakların ussal kullanımını sağlayıcı bir görev yapması istenir." 2 5
• 

Toplumsal pazarlamanın anlamını iyice kavramak için onun niteliklerini bir
mede yarar vardır. Toplumsal pazarlamanın nitelikleri şunlardır 2 6

: 

- İşletmelerin temel görevi; ,doygun, sağlıklı tüketiciler yaratmaktır, 

- Bu amaca hizmet etmek için, işletmeler daha iyi ve daha yararlı mallan 
arama çabası göstermeleri gerekir. 

- İşletmeler, tüketidierin ve toplumun yararına olmayan mallan üretmekten 
vazgeçmeleri yerinde olur. 

- Tüketiciler, doy'gunluk ve mutluluk sağlayan işletmelere yakınlık gösterir 
ve onların müşterisi olur. 

10) ö rgütsel Pazarlama : 
İşletmelerin dışında kurulan örgütlerin de pazarlama faaliyetlerine önem ver

dikleri görülmüştür. Yalnız örgütlerin pazarlama faaliyetlerine yaklaşımı, bir pazar
lama biçimini benimserneleri şekliİıde de~ildir. Çünkü örgütler mallar üretebilecew 
gibi hizmetler de üretirler. Aynca örgütler fikirlerini üyelerine ö~retmek ve toplum 
içinde yaymak için kurulur ve çalışırlar. örneğin; yardım dernekleri, partiler ve sen-
dikalar gibi. · 

23 T'QNCER TOKOL, Endüstri İşletmelerinde Pazarlama PHinlaması, B .l.T.İ.A. . 
Yayın No.: 13, 1976, s. lll., WILLIAM LAZER, Marketing Management; A 
Systems Perspective, John Wiley and Sons Ine., New York, 1971, s. 377-378. 

24 İLHAN CEMALCILAR, Pazarlama, E .İ.T.İ.A . Yayın No. : 188, 1977, s. 16·19. 
25 A.g.e., s. 16. 
26 A.g.e., s. 17. 
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.örgütler başanya erişmek için, potansiyel örgüt adaylannın gereksinim ve is
teklerine doygunluk kazandırmak durumundadırlar. Bu nedenle faaliyetlerini sür
dürürler. 

örgütsel pazarlarna, iş, hükümet, kültürel ve hizmet örgütleri gibi pazarlamayı 
yapan örgütlerin türüne göre çeşitlere ayrılabilir. ömeein; iş örgütü, hizmet örgütü, 
hükümet örgütü ve kültürel örgüt pazarlaması gibi 27

• 

ll) Tüketici Korunması: 
Tüketici korunmasının ortaya çıkışının nedenlerinin başında, işletmelerin 

tüketicilere dönük pazarlama anlayışından yoksun olmalanna ba~larnak mümkün
dür. Tüketici korunması dendi~i zaman tiiketicilerin örgütlenmeleri, sosyal bir güç 
olmalan ve tüketiciye yardımı ve en son olarak da çeşitli kuruluşlarm devletin tü
ketici lehinde yaptıklan faaliyetleri anlaşılmaktadır 2 8 . 

Tüketicilerin korunmasını üç temel noktada toplamak mümkündür 29 
: 

a) Tüketicileri güvenilir olmayan ve. sa~lıöa zararlı olan malları satın almaktan 
ve aynı zamanda aldatılma ve hileden korumak, 

b) Tüketicileri daha iyi ekonomik kararlar vermesine yardımcı olmak için on
lara yeterli bilgiyi sa~laı'nak, 

c) Tüketicileri birbirine karşı korumaktır. 

SONUÇ 

Pazarlama faaliyetlerinin gelişme seyri bir de~işim sonucundan ziyade, bir 
evrim sonucu olmuştur. Pazarlama faaliyetleri malların ve hizmetlerin üreticiden 
tüketiciye akışına yön veren işletme faaliyetinin bütünüdür. Fakat pazarlama faali
yetleri; insansal ve tüketici gereksinimlerinin doyurolmasına yöneliktir. 

Bugün yapısal olarak de~işen ekonomik ve sosyal tüketici gruplarının mal ve 
hizmet gereksinimlerini doygunluk kazandırmak için pazarlamanın kapsam alanını 
kesin olarak çizmek mümkün de~ildir. Bu nedenle pazarlamayı işletmenin dinamik 
ve sistemli çalışan bir işlevi olarak görmek mümkündür. 

27 PHILIP KOTLER, Pazarlama Yönetimi Cilt II, Çev.: YAMAN ERDAL Bilimsel 
Yayınları Derne~i , Yayın No: 3, Ankara, 1976, s. 598-601. 

28 TUNCER TOKOL, Pazarlama Açısından Tüketici Korunması Sorunu, İ.T.İ.A. 
Yayın No.: 23, Bursa, 1977, s. 9. 

29 A.g.e. , s. 13. 
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