
• Pazarlama kavram› size neleri ça¤r›flt›r›yor? Pazarlama sat›fl yapmak m›d›r?
Üretim iflletmeleri d›fl›nda kalan di¤er iflletmeler de pazarlama faaliyetlerini ye-
rine getirirler mi?

• Kâr amac› güden ve gütmeyen iflletmelerin pazarlamay› nas›l uygulad›klar›n›
düflündünüz mü?

• Pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesiyle insanlar›n hayat standartlar›-
n›n yükselece¤ini hiç düflündünüz mü?

• Pazarlaman›n u¤rafl› alan›n›n neler olabilece¤i ve pazarlama sürecinin anla-
fl›lmas› için gelifltirilen teoriler konusunda bildikleriniz nelerdir?

• Pazarlamayla ilgili olarak yöneticilerin, pazarlamaya bak›fl aç›s›n› biliyor
musunuz?
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1996 y›l›n›n yaz›nda yaklafl›k 10,000 atlet Amerika Birleflik Devletlerinin Atlanta
kentinde yap›lan olimpiyatlarda, 27 ayr› dalda ve 271 yar›flta, madalya kazan-
mak için rekabete giriflti. Fakat, yar›flmalara kat›lanlar sadece atletler de¤ildi. Ön-
de gelen baz› büyük firmalar (IBM, Xerox, McDonald’s, Coca-cola AT&T gibi) bu
olimpiyat oyunlar›nda sponsorluklar üstlenerek tüketicilerden para kazanmak ve
onlar üzerinde iyi bir imaj b›rakabilmek için rekabet ortam›na dahil oldular.
Olimpiyat oyunlar› komitesi olimpiyatlar›n finansman› ve resmi olimpiyat sponso-
ru olabilmeleri için iflletmelere ça¤r›da bulunarak 40 milyon dolar ödemelerinin
gerekli oldu¤unu bildirdi. Bunlardan Coca-Cola 40 milyon dolarl›k sponsorluk
ücretinin yan› s›ra yar›flmalar esnas›nda yapt›¤› TV- billboard reklamlar› ve di¤er
sat›fl çabalar› için harcad›¤› 50 milyon dolar da dahil edilirse yaklafl›k 200 mil-
yon dolar harcad›. Olimpiyat oyunlar› baz› firmalara en son teknoloji ürünlerini
gösterme ve potansiyel müflterilerine bunlar› deneme f›rsat›n› vermifltir. Örne¤in,
Sensormatic Elektronik firmas› olimpiyatlar›n güvenli¤ini elektronik cihazlarla
sa¤lad›.  Ayr›ca, sporcular ile di¤er görevlilerin otomatik aç›l›r-kapan›r kap›lar-
dan kolayca girip ç›kmalar› için mikro-cip kapl› rozet imal etmek içinde teknolo-
jisini gelifltirmifldi. Yakas›nda bu rozetlerden bulunmayanlar kap›lar› kullana-
mad›lar. Baflka bir firma giysi satan ma¤azalarda h›rs›zl›¤› önlemek için plastik
elbise etiketi üretti.

Xerox firmas›, hakemler ve gazeteciler için 3 ila 24 saat içinde yar›flma sonuç-
lar›n› tasnif ederek, istenen yar›flma sonucunu an›nda verebilecek teknik cihazla-
r› sa¤lam›fld›.IBM firmas› da olimpiyat oyunlar›yla ilgili karmafl›k bilgileri, spor-
culara, ziyaretçilere ve dünyan›n çeflitli ülkelerinden gelen bas›n mensuplar›na
an›nda ulaflt›rabilecek teknik altyap›y› kurdu.

Sponsorluk yapan büyük iflletmelerin   bu flekilde Olimpiyat Oyunlar› gibi bü-
yük bir organizasyona dahil olmalar›n›n nedeni olimpiyat oyunlar›nda sponsor-
luk yapmakla onlar için sat›fl imkan›n› ve tüketiciler nezdinde iyi imaj yaratma-
y› sa¤lamak içindir.IBM ve Sensormatic gibi baz› firmalar, ayn› zamanda, çok
büyük ve karmafl›k bir organizasyonda nas›l bir koordinasyonun gerekli oldu¤u-
na iliflkin bilgileri de kazanm›fl oldular.

Amaçlar›m›z
Bu Üniteyi tan›mlad›¤›m›zda;

pazarlamay› tan›mlamak ve ekonomideki rolünü belirlemek,
pazarlaman›n geliflim sürecini aç›klamak,
pazarlama fonksiyonlar›n› s›ralamak,
hedef pazar›n seçimini ve pazar bölümlemeyi aç›klamak,
pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama araflt›rmas›n›n önemini betimlemek

için gerekli bilgi ve becerilere sahip olaca¤›z.

Bu Ünitede ifllenen pazarlama konular›n› anlayabilmeniz için iflletmede
yer alan faaliyetlerle ilgili önceki üniteleri ö¤renmifl olman›z gerekir.
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PAZARLAMANIN TANIMI VE GEL‹fi‹M SÜREC‹

Pazarlamay› tan›mlamak ve ekonomideki rolünü belirlemek.

Yukar›daki örnek olayda gördü¤ünüz gibi pazarlama, hepimizin günlük yaflam›n-
da karfl›m›za ç›kmas›na karfl›l›k, farkl› kiflilere farkl› anlamlar ifade eder. pazarla-
ma, uygulayanlar taraf›ndan dahi de¤iflik anlamlarda kullan›labilen bir kavramd›r.

Hepimiz al›flverifl yapt›¤›m›z perakendecileri biliriz Onlar›n tezgahtarlar›yla yüz
yüze gelerek ihtiyaç duydu¤umuz ürünleri sat›n al›r›z. Oysa, çok az karfl›laflt›¤›m›z
toptanc›lar, endüstriyel ürün satan sat›fl elemanlar›, reklam ajanslar› ve ithalat ih-
racat yapan iflletmeler de vard›r. Gerçekte pazarlama faaliyetlerinin çok de¤iflik
yönlerini ço¤u kez düflünmeyiz. Birçok kifli pazarlamay› sat›fl ve reklam olarak
düflünmektedir.

‹flletmelerin iki temel fonksiyonlar›ndan birincisi mal ve hizmetlerin üretimi,
ikincisi ise bunlar›n pazarlanmas›d›r. Teknolojik ve ekonomik geliflmeler uzman-
laflmay› artt›rm›fl, artan uzmanlaflma üretim ile tüketim aras›nda zaman, yer ve
mülkiyet aç›lar›ndan baz› farkl›l›klar›n oluflmas›na neden olmufltur. Üretim ile tü-
ketim aras›ndaki bu farkl›l›klar nas›l kapat›labilir sorusu da iflletmelerde pazarla-
man›n önemli bir rol oynad›¤›n› göstermektedir.
Pazarlama, temelde insanlar›n gereksinim ve isteklerini karfl›lamaya yönelik bir
mübadele(de¤iflim) ifllemidir (fiekil 10.1).

Üretim faaliyeti girdileri, ç›kt›lara dönüfltürerek flekil faydas› yarat›r. Pazarlama
üretimi tamamlay›c› bir role sahip olup zaman, yer ve mülkiyet faydalar›n› yara-
tan faaliyetler bütünüdür.

Üretim ve tüketim aras›nda oluflan aç›kl›klar pazarlama faaliyetleri ile üç tür
fayda yarat›larak ortadan kald›r›l›r. Üretimle ilgili flekil faydas› detayl› biçimde pa-
zarlamay› ilgilendirir. Pazarlama bölümünden gelen bilgiler bir ürünün büyüklük,
biçim, stil, zevk gibi özelliklerine etkide bulunabilir. Zaman faydas› ürünün isteni-
len zamanda sat›n al›nmas›n›n sa¤lanmas›yla yarat›l›r. Örne¤in, belirli mevsimde
üretilen çay yapra¤› çay üretimi için depolanarak sürekli üretimde kullan›l›r. Çay
yapra¤›n›n depolarda saklanarak ihtiyaç duyuldu¤u zamanlarda üretim için fabri-
kalara gönderilmesi zaman faydas› yarat›r. Üretilen çay›n de¤iflik kentlere sat›lma-

Nakit ödeme, kredilendirme, zaman, tercihler, davran›fllar vb.

Sa¤l›k, güvenlik, rahatl›k, ulaflt›rma, hoflluk, verimlilik vb.

‹fiLETME
Mallar ve Hizmetler

Düflünceler
"‹nsanlar ve yerlere

göre sunular yararlar"

MÜfiTER‹
‹stekler

Ve
‹htiyaçlar
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‹htiyaçlar: Tüketicilerin içinde
bulunduklar› koflullar ile içinde
bulunmay› arzu ettikleri koflullar
aras›nda farkl›l›klard›r.

‹stekler: ‹nsanlar›n ihtiyaçlar›n›
karfl›layan (ürün tipi-,ürün markas›
vb.) konulardaki özel seçimleridir.

fiekil Faydas›: Ürünün içindeki
hammaddenin  ve  parçalar›n
flekillendirilmesiyle yarat›lan
de¤erdir.

fiekil 10.1 De¤iflim Süreci

Zaman Faydas›: Tüketicilerin
ürünleri istedikleri an elde etmeleri
ile yarat›lan de¤erdir.



s› için gönderilmeleri ve tafl›mayla yer faydas› yarat›lm›fl olur. Çay demlemek için
bu çaylardan bakkaldan bir paketinin sat›n al›nmas›yla da mülkiyet faydas› yarat›l-
m›fl olur.

Günümüzdeki pazarlama anlay›fl› tüketici yönlüdür ve tüketici istek ve ihtiyaç-
lar›n›n karfl›lanmas› üzerinde durur. Tüketiciler, her gün TV, gazete reklamlar›,
dolayl› ya da dolays›z sat›fl ziyaretleriyle karfl›laflmaktad›rlar. Birileri sürekli bir
fleyler satmaya çal›fl›rken birileri de sat›n almaya çal›flmaktad›r. Pazarlamada sat›fl,
reklam, promosyon buz da¤›n›n görünen üst k›sm›d›r. Baflka bir deyiflle sat›fl ya
da reklam, pazarlama fonksiyonlar›ndan yaln›zca birkaç›n› ifade eder.

Pazarlama, kiflilerin ve örgütlerin amaçlar›na uygun bir biçimde de¤iflimi sa¤-
lamak üzere mallar›n, hizmetlerin ve düflüncelerin (fikirlerin) yarat›lmas›n›, fiyat-
land›r›lmas›n›, da¤›t›m›n› ve sat›fl çabalar›n› planlama ve uygulama sürecidir. Bu-
rada, pazarlaman›n sadece üretilmifl mallar›n üreticiden tüketiciye sat›fl› olmad›¤›;
üretim öncesinden bafllayan pazarlama faaliyetlerinin sat›fl ve sat›fl sonras› olmak
üzere üç ayr› aflamada birbirini tamamlayan çabalardan olufltu¤u görülür.

‹flletmecilikte kullan›lan bu genifl kapsaml› tan›ma göre pazarlaman›n özellik-
leri flöyle belirtilebilir:
• Pazarlama, insan istek ve ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›na yöneliktir.
• Pazarlama, ürünler, hizmetler ve düflüncelerle ilgilidir.
• Pazarlama, sadece bir mal›n reklam› veya sat›fl› olmay›p, daha üretim öncesin-

de mamülün düflünce olarak planlan›p, gelifltirilmesinden bafllayarak fiyatlan-
d›rmas›, tutundurulmas› ve da¤›t›lmas›yla ilgilidir.

• Pazarlama faaliyetleri, sürekli de¤iflen çevre koflullar›nda yerine getirilir.
• Pazarlama, çeflitli faaliyetler bütünü veya sistemidir (fiekil 10.2).
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fiekil 10.2 Pazarlama
Sistemi

Yer Faydas›: Tüketicilerin ürünleri
istedikleri yerlerden ürünlerin
sa¤lanmas›yla elde edilen de¤erdir.

Mülkiyet Faydas›: Tüketicilerin
bir ürüne sahip olmas› ve kullan›m›
üzerinde  kontrol  yetkisini 
kullanmas›yla yarat›lan de¤erdir.

‹flletme
amaçlar›

Pazarlama
amaçlar›

Pazar
Bilgisi

Mamul
Stratejisi

Pazarlama
Program›
(Stratejisi)

Üretim Yönetimi
Finans Yönetimi

‹nsan
kaynaklar› Yönetimi

Hedef
Pazar›n
Seçimi

‹flletmenin di¤er
bölümleri

Fiyatland›rma

Fiziksel Da¤›t›m

Reklam ve sat›fl
sonras› hizmetler

Pazar bilgisinin geri bildirimi
     (Pazar araflt›rmas›)

‹flletmenin Pazar›n›
etkileyen Çevre Faktörleri

- Toplumsal Faktörler
- Co¤rafik Faktörler
- Ekonomik Faktörler
- Teknolojik Faktörler
- Rekabet
- Yasal Faktörler
- ‹thalat Rejimi
- Demografik Faktörler
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Pazarlaman›n Geliflim Süreci

Pazarlaman›n geliflim sürecini aç›klamak.

Üretim Anlay›fl› Dönemi
Bu dönem pazarlamada gelenekçi anlay›fl› ifade eder. Üretimin, di¤er faaliyetlerin
odak noktas› oldu¤u ve iflletmelerin a¤›rl›kl› olarak teknik personel taraf›ndan yö-
netildi¤i bir dönemin anlay›fl›d›r. 1900’lü y›llar›n bafl›nda H. Ford’un otomobil sa-
t›fllar›n› art›rmak için üretimi verimli k›lmak, seri üretim yaparak maliyetleri düflür-
me çabalar› bu anlay›fl›n bir sonucudur. Üretilen ürünün az, talebin çok oldu¤u
k›tl›k dönemlerinde, baflka bir deyiflle, sat›c›lar›n hakim oldu¤u piyasa flartlar›nda
büyük miktarlarda ve ucuza mal üretmenin temel sorun oldu¤u bir dönemin an-
lay›fl›d›r. Bu yaklafl›m,”Ne üretirsem onu satar›m.” sözleriyle özetlenebilir.

Sat›fl Anlay›fl› Dönemi
Sat›fl anlay›fl›na sahip iflletmeler, ürünlerin sat›n al›nd›¤› de¤il, sat›ld›¤› kan›s›nda-
d›rlar. Bu nedenle, sat›fl anlay›fl›, "Ne üretirsem onu satar›m; yeter ki, satmas›n› bi-
leyim." fleklinde ifade edilebilir. Mevcut mallar›, " ne yap›p edip satmak" üretim
iflletmelerinde en zor faaliyet oldu¤u için, özellikle, her türlü sat›fl artt›r›c› çabalar-
da bulunarak tüketiciler sat›n almaya özendirilir. 

Bunun için bask›ya varan sat›fl teknikleri, aldat›c›, yan›lt›c› reklamlar, bu anla-
y›fl›n en belirgin özelli¤idir. 

Pazarlama Anlay›fl› Dönemi
Bu yeni yaklafl›m, pazarlama ile ilgili tüm faaliyetlerin ayr› bir pazarlama bölümü
içinde; ancak iflletmenin di¤er bölümleriyle koordinasyon halinde yürütülmesini
ifade eder (fiekil 10.3). Bu anlay›flta, "Satabilece¤imiz mal› üretiriz." düflüncesi
vard›r.
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a) ‹flletmedeki di¤er fonksiyonlarla
pazarlaman›n eflit oldu¤u durum

b) Pazarlaman›n ön
planda oldu¤u durum

Pazarlama

Pazarlama

Üretim

Üretim

Üretim

Üretim

Finans

Finans

Finans

Finans

Personel

Personel

Personel

Personel

c) Müflteri odakl› d) Müflteri odakl›¤›n ve
pazarlaman›n bütünleflmesi

Pazarlama

Pazarlama

Müflteri Müflteri

fiekil 10.3 ‹flletmelerde
Pazarlamaya De¤iflik
Bak›fl Aç›lar›



Pazarlama anlay›fl› üç faktöre ba¤l›d›r:
a) Tüketiciye yönelik tutum
b) Koordineli pazarlama çal›flmalar›
c) Uzun dönemde kâr getirici sat›fl miktar›

Geliflmifl ülkelerde pazarlama anlay›fl›, sosyal (toplumsal) pazarlama anlay›fl›
fleklinde daha ileri düzeydedir. Ancak, bu farkl› bir yaklafl›m olmaktan çok sosyal
sorumluluk bilinci içinde pazarlama anlay›fl› olarak nitelendirilebilir.

PAZARLAMA FONKS‹YONLARI

Pazarlama fonksiyonlar›n› s›ralamak.

Pazarlama fonksiyonlar›n› iki grupta toplamak mümkündür:
1) Pazarlama Sistemi Fonksiyonlar›

• De¤iflim Fonksiyonlar›
(Mülkiyet faydas› yaratan sat›fl yapma, sat›n alma)

• Fiziksel Fonksiyonlar
(Yer ve zaman faydalar›n› yaratan tafl›ma ve depolama iflleri)

• Kolaylaflt›r›c› Fonksiyonlar
(Standartlaflt›rma ve dereceleme, pazar bilgisi toplama)

2) Pazarlama Yönetim Fonksiyonlar› (fiekil 10.4)
Pazarlama yönetiminin temel fonksiyonlar› dört bafll›k alt›nda toplan›r.
• Ürün gelifltirme ve planlama
• Fiyatland›rma 
• Sat›fl artt›r›c› çabalar
• Da¤›t›m kanallar›
Pazarlaman›n 4P’si olarak bilinen karma elemanlar› veya bileflenleri iflletmele-

rin tüm pazarlama faaliyetlerini oluflturur.

1996 y›l›ndaki olimpiyat oyunlar›na sponsorluk yapan iflletmeler, pazarla-
man›n hangi fonksiyonlar›n› yerine getirmifllerdir?

Olimpiyat oyunlar› sponsorlu¤u, iflletmelerin isimlerinin oyunlar devam
etti¤i sürece her yerde gözükmesi anlam›na gelir. IBM, Xerox, Mc Do-
nald’s ve di¤erleri bu flekilde, dünya insanlar›n›n sporda bir araya gelme-
sine destek verdi¤ini gözler önüne sermifltir. Bu destek davran›fl›, söz ko-
nusu flirketlerin global tan›t›m›nda olumlu etki sa¤lay›c› niteliktedir. Olim-
piyat oyunlar›; ayr›ca, flirketlerin en son teknoloji ürünlerini göstermele-
rine ve potansiyel müflteriler yarat›lmalar›na olanak sa¤lam›flt›r. Bu kat-
k›lar› düflünüldü¤ünde, 1996 olimpiyat oyunlar›na sponsorluk yapan ifl-
letmelerin sat›fl artt›r›c› ve tan›t›c› çabalarda bulundu¤unu söyleyebiliriz.
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Ürünle ilgili olarak yönetimin görevi, pazarlanabilir uygun mal veya hizmeti
gelifltirmek ve planlamakt›r. Mevcut ürünlerde de¤ifliklik yap›lmas›, yeni ürünlerin
gelifltirilmesi, üretilecek mal›n kalitesi, çeflitleri, marka, ambalaj, garanti konular›
ile ek hizmetler sa¤lanmas› iflletme için önemlidir.

Pazarlama yöneticisi, sataca¤› mal veya hizmet için uygun fiyat düzeyini belir-
lemeli, indirimler, krediler, ödeme koflullar› ve fiyat de¤ifliklikleri konular›nda
do¤ru kararlar almal›d›r.

‹flletmenin pazardaki ürünüyle ilgili olarak bilgi verilmeli, tüketicileri ikna ede-
rek sat›n almalar›n› sa¤layacak flekilde sistemli tutundurma çal›flmalar› yap›lmal›-
d›r. Reklam, kiflisel sat›fl, tan›tma ve sat›fl gelifltirme fleklindeki sat›fl çabalar› uygu-
lanmal›d›r.

Pazarlama arac› kurulufllar› iflletmenin d›fl›n da yer alsa da yönetici, bu kuru-
lufllar› seçme konusunda önemli ölçüde serbestiye sahiptir. Mevcut da¤›t›m yap›-
s› içinde en uygun da¤›t›m kanal›n› seçerek mamüllerin uygun pazarlara uygun
zamanda ulaflt›rmak, uygun bir da¤›t›m sistemi oluflturarak fiziksel da¤›t›m›n bu
kanallarla yap›lmas›n› sa¤lamas› gerekir.

  TUTUNDURMA

- Reklam

- Kiflisel sat›fl

- Sat›fl tutundurma

- Halkla iliflkiler

          ÜRÜN
- Kalite
- Nitelikler
- Stil
- Ambalajlama
- Dayan›kl›l›k
- Marka ‹maj›
- Garanti

         F‹YAT
- Düzey
- ‹skontolar
- Ödeme koflullar› ve
dönemleri
- ‹ndirimler

       DA⁄ITIM
- Da¤t›m kanallar›
- Yer
- Pazar kapsam›
- Hizmet düzeyi
-Lojistik/ Fiziksel
da¤›t›m yöntemi

   Pazarlama yöneticisi
  de¤iflkenleri biraraya

getirir

HEDEF
PAZAR
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fiekil 10.4 Pazarlama
Yönetiminin
Fonksiyonlar›



PAZAR BÖLÜMLEME VE HEDEF PAZARIN SEÇ‹M‹

Hedef pazar›n seçimini ve pazar bölümlemeyi aç›klamak.

Pazar bölümlemeyi, bafllang›çta temel alan, rakiplere karfl› iflletmenin güçlü yönleri-
ni ortaya ç›karan ve iflletmenin kaynaklar›n› verimli kullanmay› hedefleyen analitik
bir süreç olarak tan›mlamak mümkündür. Genifl anlamda pazar bölümleme, tüm
pazar içindeki heterojen (farkl›) gruplar›n ortak sat›n alma davran›fllar› ve gereksi-
nimler do¤rultusunda homojen (benzer) gruplara ayr›flt›r›lmas›d›r. Pazar benzer ge-
reksinimlere sahip tüketicilerden oluflur. Bunun di¤er pazar bölümlerden farkl› ge-
reksinimleri olan kullan›c›lardan oluflan bölümler izler. Pazar bölümleme genifl an-
lamda; tüm pazar içindeki heterojen gruplar›n ortak sat›n alma davran›fllar› ve ge-
reksinimleri do¤rultusunda homojen gruplara ayr›flt›r›lmas›d›r (fiekil 10.5).

Pazar bölümlemenin nedenleri;
• yeni ürün f›rsatlar› ya da mevcut ürünleri yeniden konumland›rmak için uy-

gun pazarlar› araflt›rmak,
• pazara sunulan mal ve hizmetlerin tüketiciler taraf›ndan daha iyi tan›nmas›

için pazara uygun olarak gelifltirilmifl reklam mesajlar›n› yaratabilmektir.
Pazarlama, müflteri isteklerine uygun olarak gelifltirilen mal ve hizmetlerin uy-

gun yer ve zamanda, uygun fiyatla müflterilere sunulmas›d›r. Ancak, pazar bir bü-
tün olarak ele al›nd›¤›nda ve farkl› müflteri ihtiyaçlar› göz ard› edildi¤inde tüm pa-
zar bölümleri için tek bir ürünün sunulmas›, baz› kullan›c›lar›n ihtiyaçlar›n›n an-
cak bir k›sm›n› karfl›lanmas› anlam›ndad›r ki, bu bir anlamda iflletme kaynaklar›-
n›n bofla harcanmas›d›r. ‹flletme müflterilerinin ihtiyaçlar›n› karfl›lad›¤› sürece var-
l›¤›n› devam ettirdi¤ine göre heterojen (farkl›) gereksinim ve istekleri homojen
(benzer) bölümlere ay›rmak iflletme için önemlidir. Böylece, iflletmelerin kendi
müflterilerine iliflkin veri taban›n› oluflturmas› ve rekabete yönelik üstünlüklerini
gelifltirmesi mümkün olur.

Pazar bölümlerinin yararlar›n› üç ana bafll›k alt›nda toplamak mümkündür.
Bunlar; 
• hedef al›nan pazar›n gereksinimlerini karfl›layabilecek nitelikte ürünlerin ta-

sarlanmas›, 
• etkin ve mali aç›dan verimli tutundurma stratejilerinin gelifltirilmesi
• sektördeki pazar rekabetinin ve özellikle iflletmenin pazardaki durumunun

net olarak de¤erlendirilmesidir.
Hedef pazar seçiminde iflletme iki konuda karar vermek durumundad›r: Han-

gi pazar bölümü ya da bölümleri en büyük f›rsatlar› sunmaktad›r?
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Pazar Bölümleme: Rakiplere karfl›
iflletmenin güçlü yönlerini ortaya
koyan ve iflletmenin kaynaklar›n›
verimli kullanmay› hedefleyen 
analitik bir süreçtir.

fiekil 10.5
Pazar›n Oluflum
Aflamalar›

Ürün ya da hizmet
için gereksinme
var m›?

Yeterli finansal
güce sahipler mi?

Harcamada
bulunmaya
istekliler mi?

Ürün ya da hizmetin sat›n
al›nmas›yla ilgileniyorlar
m›? (yetenekleri var m›?)

ÜRÜN YA DA H‹ZMET ‹Ç‹N UYGUN OLMAYAN PAZAR
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Hangi pazar bölümünün en büyük potansiyele sahip oldu¤una karar verirken,
iflletmenin amaçlar›n› ve güçlü yönlerini, rekabet durumunu, bölümün büyüklü-
¤ünü (sat›fl hacmi olarak), bölümün büyüme potansiyelini, da¤›t›m gereklerini,
gerekli harcamalar›, kâr potansiyelini, firma imaj›n› ve bir farkl› üstünlük gelifltirip
bunu devam ettirip ettirmeyece¤ini gözönünde bulundurmal›d›r. 

Pazar Bölümleme Türleri
Pazar› bölümlemek için tek kriterden söz edilemez. Pazar bölümlenirken temel
de¤iflkenler olarak adland›r›labilecek co¤rafik, psikografik, demografik ve di-
¤er davran›flflal özellikler dikkate al›n›r. Bu de¤iflkenlerden baz›lar›n› k›saca
aç›klayal›m.
• Co¤rafik De¤iflkenlere Göre Bölümleme: Bu bölümleme türü pazar›, bölgeler,

ülkeler ya da yöreler gibi farkl› co¤rafik birimlere ay›rmak olarak tan›mlana-
bilir. Co¤rafik pazar ölçütleri ise, nüfus yo¤unlu¤u, iklim, standartlaflt›r›lm›fl
pazar alanlar›n› kapsar.

• Psikografik Bölümleme :‹flletmenin hitap etti¤i pazarlar›n psikolojik temellere
göre bölümlendirilmesi tüketici de¤erlerinin iki farkl› özelli¤ine göre, bir bafl-
ka deyiflle, kiflilik profillerine ve yaflam biçimlerine (psikografikler) göre bö-
lümlendirilmesidir. Yafl, gelir, e¤itim, cinsiyet, aile statüsü gibi geleneksel de-
¤iflkenler,  ürün ve hizmetlerin gazete, radyo, televizyon reklamlar› gibi ileti-
flim kanallar› yoluyla benimsenmesini sa¤lar. Buna karfl›l›k psikolojik etkenler
mevcut ve potansiyel pazarlara özgü davran›fllar›n›n daha iyi anlafl›lmas›n› ve
bunlar› dikkate alan pazarlama stratejilerinin gelifltirilmesini sa¤lar.
Tüketici pazar›n›n bölümlenmesinde befl aflamal› bir süreç izlenir. Bunlar;
1) pazar bölümleme esaslar›n›n tan›mlamas›,
2) her bir pazar bölümü için müflteri profilinin gelifltirilmesi,
3) pazar potansiyelinin belirlenmesi,
4) iflletmenin pazar pay›n›n tahmin edilmesi ve
5) spesifik pazar bölümlerinin seçiminin yap›lmas›d›r.

K‹fi‹YE ÖZEL K‹TLESEL PAZARLAMA
Coca cola Türkiye’de pazarlamaya en büyük özeni gösteren flirketlerden biri. Mar-
ka sa¤lam ve pazar›n büyük bir k›sm›n› elinde tutuyor olsa da, meflrubat hala
Türkiye pazar›na Bat› ülkelerinde oldu¤u derinlikte nüfuz edebilmifl de¤il.Hedef
akflam yeme¤ine oturan her ailenin masas›nda Coca Cola bulundurmas›na sa¤-
lamak. Bunun için meflrubat›n daha az tüketildi¤i bölgelerde yo¤unlafl›yor, her
bölge için yarat›c› stratejiler gelifltiriyor. Asl›nda Coca Cola kifliye özel kitlesel pa-
zarlama yaklafl›m›n› benimsiyor. Bir baflka de¤iflle, her tüketecinin kendine özgü
ihtiyaçlar› oldu¤u gerçe¤inden yola ç›k›yorlar. Maalesef bu stratejiyi A’dan Z’ye
uygulamak mümkün de¤il. Bu yaklafl›m tam olarak uygulanmak istedi¤inde her
tüketici için ayr› reklam ya da tüketiciye özel promosyon haz›rlamak gerekir.Bu
durum henüz lojistik ve finansal aç›dan mümkün olmad›¤›na göre,tüketiciler
olabilecek en alt seviyeye kadar gruplara ayr›l›yor. Firma yetkililerine göre bu du-
rum as›l hedeflerini de¤ifltirmiyor. Onlar, Coca Cola ile tüketici aras›ndaki ba¤›
bireysellefltirmek istiyorlar. Onlara göre, Coca Cola markas›n›n tüketici için ger-
çek güvenilir bir lider olmas›n› ancak bu flekilde sa¤layabilirler.
Kaynak:Power Ekonomi,8,1999
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TÜKET‹C‹LER‹N SATIN ALMA DAVRANIfiLARI
Pazarlama kavram›n› benimseyen iflletmelerde pazarlama yöneticisinin temel gö-
revi hedef pazar› oluflturanlar› belirlemek ve bunlar›n sat›n alma davran›fllar›n› in-
celemektir. Bireysel gereksinimleri karfl›lamak için sat›n alma e¤ilimini gerçeklefl-
tiren ve ürünü sat›n alma nedeni tüketim olan son kullan›c›lar›n oluflturdu¤u pa-
zar, tüketim mallar›  pazar›d›r. Bu pazar sat›n alma amac›n›n nihai tüketim olma-
s› nedeniyle tüketim pazar› olarak da adland›r›l›r. Tüketici ise, bireysel gereksinim-
lerini belirleyen, ürünleri sat›n alan ve bu ürünleri kullanan kiflidir. Tüketim, ürün
veya hizmet sat›n al›nmadan önce bafllayan ve bunun ard›ndan devam eden bir
süreçtir. Tüketim amaçl› sat›n alma karar süreci; tüketicilerin bir ürün veya hizmet
için duyduklar› gereksinimlerinin ilk kez fark›na vard›klar› zamandan, ürünü veya
hizmeti sat›n ald›klar› zamana kadar, bir markay› seçtikleri, bu ürünü de¤erlendir-
dikleri ve tekrar sat›n alma karar›n› verdikleri süreçtir.

Genellikle, tüketicinin sat›n alma karar süreci flu aflamalardan oluflur;
• gereksinmenin ortaya ç›kmas›,
• ürün veya hizmetle ilgili bilgilerin araflt›r›lmas›,
• alternatiflerin de¤erlendirilmesi,
• sat›n alma karar›n›n verilmesi,
• sat›n alma sonras› davran›fllarda bulunmas›.

Sürecin ilk aflamas›nda bir gereksinimin ortaya ç›kmas› gerekir. ‹kinci aflama-
da, bu gereksinmesini karfl›layacak  ürünler hakk›nda bilgiler elde edilmeye çal›-
fl›l›r. Bu bilgiler fiyat, kalite, marka imaj› gibi kriterlere göre de¤erleme iflleminden
geçirilir. Sat›n alma karar› ile gereksinmeye en iyi cevap verebilecek ürün seçilir.
Son olarak kullan›mdan elde edilen deneyim ile sat›n alma karar› karfl›laflt›r›larak
de¤erleme yap›l›r. Gelecekteki sat›n alma karar› da bu sat›n alma deneyiminin so-
nucuna ba¤l› olarak tekrarlan›r veya de¤ifltirilir.

Pazarlama yönetimi aç›s›ndan tüketici davran›fllar›n›n önemi afla¤›daki faktör-
lerden kaynaklan›r:
• Tüketici davran›fllar›n›n anlafl›lmas›yla tüketicilerin pazarlama uygulamalar›na

gösterecekleri tepkileri önceden kestirebilmek mümkündür.
• Ça¤dafl pazarlama anlay›fl› tüketicilerin gereksinimlerini karfl›lamaya yönelik

pazarlama karmas›n›n gelifltirilmesini gerekli k›lmaktad›r.
• Pazarlama faaliyetlerine tüketicilerin tepkisi iflletmenin baflar›l› veya baflar›s›z

olmas›na neden olabilmektedir.
Tüketici davran›fllar›n› bireysel ve bireysel olmayan baz› faktörler etkiler

(fiekil 10.6). Bireysel faktörler aras›nda ihtiyaçlar, güdüler, alg›lar, tutumlar, de-
neyimler, benlik kavram›, de¤er yarg›lar› say›labilir. Pazarlama yöneticileri, tü-
keticilerin ürün ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi güdülerle sat›n al-
d›klar›n› anlamak ve ölçmek için psikoloji tekniklerini uygularlar. Kiflisel olma-
yan faktörler ise, kültür, meslek, aile, referans gruplar› olarak belirtilebilir.
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Tüketici: bireysel gereksinimlerini
belirleyen, ürünleri sat›n alan ve
kullanan kiflidir.



PAZARLAMA B‹LG‹ S‹STEM‹ VE PAZARLAMA 
ARAfiTIRMASI

Pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama araflt›rmas›n›n önemini be-

timlemek.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar vericileri için gerekli olan bilgilerin toplan-
mas›, analiz edilmesi, de¤erlendirilmesi ve ilgili taraflara ulaflt›r›lmas›nda insanlar-
dan, araçlardan ve süreçlerden yararlan›lmas›d›r.

Pazarlama bilgi sistemi, kimi zaman baz› k›s›tlamalar nedeniyle gerekli bilgile-
ri sa¤layamaz. Örne¤in, marka yöneticisi, rakiplerinin gelecek y›l reklam bütçele-
rini nas›l de¤ifltireceklerine ve bu de¤iflikli¤in sektördeki pazar pay›n› nas›l etkile-
yece¤ini bilmek isteyebilir. Rakip iflletmelerin bütçelerine iliflkin bu bilgiyi ifllet-
menin pazarlama bilgi sisteminin sa¤lamas› çok güç ya da olanaks›zd›r.

Tüketici ile ilgili
faktörler

• Demografi
• Yaflam Tarz›
• Durumsal
  Sat›n Alma

• Alg›lama
• Güdüleme
• Ö¤renme
• Tutum
• Kiflilik

• Meslek ve aile
• Referans
  gruplar›
• Fikir liderleri
• Sosyal s›n›flar
• Kültür-alt
  kültür

Psikolojik Faktörler

* De¤er yarg›lar›
* Kendini
  kan›tlama

Sosyal Faktörler

Sat›n Alma
   Ya da
 Almama

Sat›n Alma Karar Verme Süreci
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Pazarlama bilgi sistemi:
Pazarlama karar vericileri için
gerekli olan bilgilerin toplanmas›,
analiz edilmesi, de¤erlendirilmesi
ve ilgili taraflara ulaflt›r›lmas›nda
insanlardan, araçlardan ve
süreçlerden yararlan›lmas›d›r.



fiekil 10.7’de gördü¤ünüz gibi, pazarlama bilgi sistemi için gerekli bilgiler bafl-
l›ca üç kaynaktan sa¤lan›r.

‹flletme içi kaynaklardan bilgi elde etmek, di¤er bilgi kaynaklar›na göre hem
daha h›zl› hem de daha az maliyetlidir. Ancak, iflletme içi bilgi kaynaklar›n› kul-
lanmak beraberinde baz› sorunlar› da getirir. ‹flletme içi bilgiler genel amaçl›d›r ve
bu bilgiler pazarlama kararlar›n› almak için yeterli olmayabilir. Örnek olarak ka-
rar vericiler finansal raporlar› haz›rlamak için muhasebe departman› taraf›ndan
kullan›lan sat›fl ve maliyet verilerini ürün, sat›fl gücünün ya da da¤›t›m kanal›n›n
performans›n› de¤erlendirmek için kulland›klar›nda bu verilerin karar vermeyi ko-
laylaflt›racak biçimde yeniden düzenlenmeleri gerekir.

Pazarlama araflt›rmas›, pazarlamayla ilgili herhangi bir sorunun tan›mlanmas›n-
da ve çözümlenmesinde, gerekli bilginin sistemli ve tarafs›z olarak araflt›r›lmas› ve
analiz edilmesidir. Pazarlama araflt›rmas›, insanlar›n mallar› ele geçirmelerinden
önce veya ele geçirdiklerinde ne düflündüklerini, ne hissettiklerini, ne yapmak is-
tediklerini ve ne yapt›klar›n› inceler, de¤erlendirir, aç›klar. Bu özellikleriyle pazar-
lama araflt›rmas›, pazarlama kararlar›n›n al›nmas›na yard›mc› bir süreçtir. Gerekli
(verileri) bilgileri sa¤layarak yöneticinin karar almas›n› kolaylaflt›r›r.

Konu ve amaç itibariyle farkl›l›k gösteren pazarlama araflt›rmalar›nda izlenen
yöntemler genellikle birbirine benzer. Araflt›rmalarda ortak özellik, geçilmesi zo-
runlu aflamalar›n sistematik ve bilimsel bir yaklafl›m fleklini ifade etmesidir. Ayn›
flekilde, pazarlama araflt›rmas›ndan sa¤l›kl› sonuçlar elde edebilmek için baz› afla-
malardan geçilmesi gerekir. Araflt›rman›n baflar›s› bu aflamalardan her birinin dik-
katle planlanmas›na ve uygulanmas›na ba¤l›d›r. Pazarlama araflt›rma sürecinin
aflamalar› flu flekilde belirtilebilir:
• Araflt›rma konusu problemin tan›mlanmas›
• Durum analizinin yap›lmas›
• Verilerin toplanaca¤› kaynaklar›n seçimi
• Verilerin toplanmas›nda kullan›lan yöntemlerin seçimi
• Verilerin  toplanaca¤›  ana  kütlenin belirlenmesi ve bu ana kütleden örnek

seçimi 
• Toplanan verilerin cetvellenmesi ve analizinin yap›lmas›
• Araflt›rma raporunun haz›rlanmas›.

‹flletme içi Kaynaklar

Pazara ‹liflkin
 Gözlemler

Pazarlama
Araflt›rmas›

Pazarlama
Bilgi Sistemi
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fiekil 10.7 Pazarlama
Bilgi Sisteminin
Kaynaklar›



Araflt›rma sürecinin aflamalar› k›saca flöyle aç›klanmal›d›r:
• Problemin Tan›mlanmas›: Pazarlama problemi karar vericinin bir seçim yapma-

s›n› gerektiren fakat yapt›¤› seçimin sonucu hakk›nda kesin  bilgi sahibi olma-
d›¤› durumdur. ‹flletmenin karfl›laflt›¤›  bir pazarlama sorunun çözümü, o prob-
lemi yaratan belirsizli¤in ortadan kald›r›lmas›, baflka bir deyiflle karar verebil-
mek için gerekli fakat karar vericinin kendi kontrolünde olmayan bilgilerin
toplan›p kullan›labilir duruma getirilmesidir.

• Durum Analizi: Araflt›r›lacak pazarlama problemini tan›mlay›p formüle edebil-
mek için araflt›rmac›n›n baz› ön bilgilere ihtiyac› vard›r ki, bu bilgiler mevcut
durum analizi aflamas›nda elde edilir. Bu aflamada incelenmesi gereken konu-
lar›n bafl›nda iflletmenin üretti¤i ürünle ilgili özellikleri, ambalaj›, sat›ld›¤› pa-
zar›n yap›s›, ürünün da¤›t›m kanallar› ve ürün için yap›lan sat›fl tutundurma
yöntemleri gelir.

• Verilerin Toplanaca¤› Kaynaklar›n Seçimi: Araflt›rma verilerini toplayabilmek için
verilerin hangi kaynaklardan elde edilece¤inin bilinmesi zorunludur. Pazarla-
ma probleminin çözümüne yarayacak veriler; ikinci elden veriler ve  birinci
elden orijinal veriler olmak üzere ikiye ayr›l›r.
‹kinci elden veriler iflletme içi ve iflletme d›fl› olmak üzere iki ayr› kaynaktan
elde edilebilir. Birinci elden veriler; olaylar, fikirler ve güdüler olmak üzere üç
gruba ayr›l›r.

• Veri Toplama Yöntemleri: Veriler, anket, projeksiyon, gözlem ve deney yöntem-
lerinden biri kullan›larak toplanabilir. Her yöntemin kendine özgü üstün ve
zay›f yönlerinin oldu¤u unutulmamal›d›r.

• Örnek seçimi: Ana kütleden örnek seçimi aflamas›nda her fleyden önce ana
kütle tan›mlan›r. Ana kütle çerçevesinin ve örnekleme birimlerinin tan›mlan-
mas›ndan sonra örne¤in seçimi ifllemine bafllan›r. Son olarak örnek verilerin-
den ana kütlenin özelliklerinin tahmin edilmesine çal›fl›l›r.

• Verilerin Cetvellenmesi ve Analizi: Verilerin cetvellenmesi genel olarak verilerin
nitelik bak›m›ndan incelenmesi, verilerde gerekli düzeltmeler yap›larak s›n›f-
land›rmaya haz›r duruma getirilmesi, verilerin s›n›fland›r›lmas› ifllemine geçil-
mesidir. Sa¤lanan veriler çeflitli istatistik yöntemleriyle analiz edilir.

• Araflt›rma Raporunun Haz›rlanmas›: Yap›lan araflt›rmada elde edilen sonuçlar bir
rapor haline getirilip ilgililere sunulur. Rapor, teknik personele sunulacaksa
ayr›nt›lara daha çok yer verilir ve bu "teknik rapor" ad›n› al›r. E¤er rapor üst
düzey yöneticilere sunulacaksa  "özet rapor" söz konusudur. Pazarlama arafl-
t›rmas› problem çözmeye yöneliktir. Proje baz›nda uygulan›r ve daha çok ifl-
letme d›fl›ndaki bilgilere dayan›r.
Pazarlama bilgi sistemi ise, problemin ortaya ç›kmas›n› önlemeye yöneliktir.

Gelece¤e yöneliktir ve süreklilik söz konusudur. Pazarlama bilgi sistemi iflletme
içi ve d›fl› kaynaklardan gelen bilgilere dayan›r. Genel olarak, pazarlama araflt›r-
mas› karar vericilere daha önce bilinmeyen bilgileri sunmaya çal›fl›r. Pazarlama
bilgi sistemiyse günlük olarak sürekli bilgi sa¤lar.
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Özet
Bu Ünitede, pazarlama kavram›n›n iflletmelere ne anlam
ifade etti¤ini, iflletmeler aç›s›ndan önemini, nas›l bir geli-
flim gösterdi¤ini ve pazarlama yönetimi fonksiyonlar›n›
inceledik. Art›k;
• pazarlama kavram›n›n ne anlam ifade etti¤ini (sayfa

177-178),
• pazarlaman›n geliflim sürecini (sayfa 179-180),
• pazarlama karmas› elemanlar›n›n neler oldu¤unu

(sayfa 180-181),
• pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçimini (sayfa

182-183),
• tüketicilerin sat›n alma davran›fllar›n› (sayfa 184-185),
• pazarlama bilgi sisteminin ve pazarlama araflt›rmas›-

n›n ne oldu¤unu (sayfa 185-187) biliyoruz.
Günümüz ifl hayat›nda pazarlama; kendine özgü prensip-
leri ve di¤er bilimlerle de iliflkisi olan bir disiplin olarak
bilinir.
Gerçekte pazarlama iflletmecilik konusudur ve iflletmenin
di¤er faaliyet alanlar›yla  do¤rudan ilgilidir. Ayn› zaman-
da tüketici davran›fllar›yla yak›ndan ilgilenir. Pazarlama
rekabetçi bir ortamda müflteri istek ve ihtiyaçlar›n› karfl›-
layan mal ve hizmetlerin sa¤lanmas›nda yap›lmas› gere-
ken faaliyetlerin yerine getirilmesiyle ilgili bir iflletme fel-
sefesidir.
Pazarlaman›n bir iflletmecilik disiplini olarak yer almas›
yenidir. Baflta iflletmeler olmak üzere insanlar pazarlama 

uygulamalar› içinde yer al›rlar. ‹flletmelerde pazarlama
yönetimine olan ihtiyac› kavrayabilmek için pazarlaman›n
geliflimini, toplumdaki rolünü, son y›llarda pazarlama dü-
flüncesinde meydana gelen geliflmeleri, pazarlamay› ilgi-
lendiren faaliyetleri ve bunlar›n pazarlama yönetiminde
nas›l uyguland›¤›n› bilmekte yarar vard›r.
Bu ünitede, pazarlaman›n belirli faaliyetleri kapsayan bir
süreç oldu¤una ve bugünkü konumuna gelinceye kadar
hangi de¤ifliklikleri geçirdi¤ine de¤inildi. Pazarlama faali-
yetleri birçok de¤iflkenin etkisi alt›nda yürütülür. Bu de-
¤iflkenlerden iflletme yönetiminin denetimi alt›nda bulu-
nanlara "pazarlama karmas›-4P", yönetimin denetleyeme-
di¤i de¤iflkenler ise "pazarlaman›n çevre koflullar›" olarak
adland›r›l›r. Pazarlama karmas› de¤iflkenleri ile çevre fak-
törlerinin bir arada düflünülmesi iflletmeyi pazarlama sis-
temi olarak ele almam›z› gerektirir.
‹flletmeler faaliyette bulunacaklar› pazarlar hakk›nda bil-
giye ihtiyaç duyarlar. Bu tür bilgileri elde etmek için pa-
zarlama bilgi sisteminden ve pazarlama araflt›rmas›ndan
yararlan›rlar. Tüketicilerin sat›n alma davran›fllar›, bireyle-
rin bir ürünü sat›n almalar›nda ve kullanmalar› s›ras›nda
düflündükleri üzerinde durur. Pazarlama faaliyetlerinin
baflar›s›, tüketicilerin sat›n alma davran›fllar›n›n anlafl›lma-
s›na ve analiz edilmesine ba¤l›d›r.
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Kendimizi S›nayal›m
Özet bölümündeki konular› yeterince anlay›p anlayama-
d›¤›n›z› ölçmek için afla¤›daki sorular› yan›tlamaya çal›fl›-
n›z. Sorular› zorlanmadan yan›tlad›¤›n›zda bir sonraki Üni-
teye geçebilirsiniz. Ancak zorland›¤›n›z sorulara iliflkin
konular› tekrarlaman›z yarar›n›za olacakt›r. Unutmay›n!
Do¤ru yan›tlar› Ünitenin sonunda bulabilirsiniz.

1. Afla¤›dakileden hangisi pazarlaman›n dinamik bir ifllet-
me fonksiyonu olmas›n› sa¤lar?

a. Üretim koflullar›
b. ‹flgücü koflullar›
c. Teknik koflullar
d. Çevre koflullar›
e. Mali koflullar

2. Afla¤›dakilerden hangisi pazarlamaya iliflkin tan›mlar›n
ortak yönleri aras›nda yer almaz?

a. Pazarlama, insan ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›na yö-
neliktir.

b. Pazarlama, mamullerle ilgilidir.
c. Pazarlama, mal›n fiyatland›r›lmas›, tutundurulmas›

ve da¤›t›m›yla ilgilidir.
d. Pazarlama faaliyetleri sadece üretim iflletmelerine

özgü bir faaliyettir.
e. Pazarlama, oldukça çok ve çeflitli faaliyetler bütü-

nü veya sistemidir.
3. Afla¤›dakilerden hangisi pazarlama araflt›rmas›n›n kap-
sam›nda yer alan konulardan biri de¤ildir?

a. Mal ve hizmetler
b. Pazarlar
c. Sat›fl ve da¤›t›m
d. Da¤›t›m ve tüketiciler
e. ‹flletmenin kaynaklar›

4. Afla¤›dakilerin hangisinde ‹flletme, hedef pazar›n ihti-
yaçlar›n›, isteklerini belirlemek ve rakiplerine göre daha
etkin biçimde bu ihtiyaçlar›n› doyurmak amac›n› güder?

a. Sat›fl anlay›fl›
b. Mal yönetim anlay›fl›
c. Pazarlama anlay›fl›
d. Pazar araflt›rma anlay›fl›
e. Sosyal pazarlama anlay›fl›

5. 1900’lü y›larda H. Ford’un otomobil sat›fllar›n› art›rmak
için üretimi verimli k›lmaya ve seri halinde üretim yapa-
rak maliyetleri düflürmeye çal›flmas› hangi pazarlama an-
lay›fl›n›n sonucudur?

a. Ürün anlay›fl›
b. Üretim anlay›fl›
c. Sat›fl anlay›fl›
d. Pazarlama anlay›fl›
e. Sosyal pazarlama anlay›fl›

6. Pazarlaman›n geliflim aflamalar›ndan pazarlama anlay›-
fl› ile sat›fl anlay›fl› karfl›laflt›r›ld›¤›nda afla¤›dakilerden han-
gisi yanl›flt›r?

a. Sat›fl anlay›fl›nda sat›c› iflletmenin ihtiyaçlar›,
pazarlama anlay›fl›nda tüketicinin ihtiyaçlar› ön
plandad›r.

b. Sat›fl anlay›fl›nda, çal›flmalar›n bafllang›ç noktas›
üretim yeri, pazarlama anlay›fl›nda tüketicilerdir.

c. Sat›fl anlay›fl›nda pazarlama faaliyetlerinin odak
noktas› üreticiler, pazarlama anlay›fl›nda tüketicil-
erdir.

d. Sat›fl anlay›fl›, ürünleri paraya çevirme çabas›na,
pazarlama anlay›fl› ürünlerle tüketici ihtiyaçlar›n›n
karfl›lanmas› düflüncesine dayan›r.

e. Sat›fl anlay›fl›nda koordine edilmifl pazarlama ça-
balar› ile tüketici ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas› yoluy-
la, pazarlama anlay›fl›nda ise sat›fl ve di¤er tutun-
durma  çabalar›na a¤›rl›k verilerek sat›fllar›n artt›-
r›lmas› yoluyla kâr sa¤lan›r.

7. Afla¤›dakilerden hangisi pazarlama sisteminin kolaylafl-
t›r›c› fonksiyonlardan biridir?

a. De¤iflim
b. Pazar bilgisi toplama
d. Depolama
d. Tafl›ma
e. Fiyatlama

8. Afla¤›dakilerden hangisi bir iflletmenin pazarlama bilgi
sisteminde kullan›lan iflletme içi/ikinci elden bilgi kay-
naklar›ndan biridir?

a. Sat›fl temsilcileri
b. Müflteri görüflmeleri
c. Özel koflullara iliflkin pazarlama istihbarat›
d. Hizmetler
e. Pazar/sat›fl verileri

9. Afla¤›dakilerden hangisi bu pazar› bölümlendirmenin
yararlar›ndan biri de¤ildir?

a. Pazar bölümünün ihtiyaçlar›na uygun ürünler ta-
sarlanmas›na olanak vermesi

b. Daha düflük fiyatlarla büyük pazarlar yarat›lmas›n›
sa¤lamas›

c. Etkin tutundurma stratejileri gelifltirilmesini
sa¤lamas›

d. Rekabetten kaç›n›lmas›na
e. Pazar bölümüne uygun pazarlama karmas› geliflti-

rilmesini sa¤lamas›
10. Afla¤›dakilerden hangisi pazarlama yönetimi fonksi-
yonlar›ndan biri de¤ildir?

a. Sat›fl
b. Fiyatlama
c. Tutundurma
d. Da¤›t›m
e. Ürün gelifltirme
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Yaflam›n ‹çinden

Afla¤›da bu Ünitede inceledi¤imiz konularla ilgili, gerçek
hayattan örnekler yer almaktad›r. Örnek olaylar› oku-
yarak, bunlara iliflkin sorular› yan›tlay›n›z. Örnek olaylar›
dikkatlice okuyup, sorular› yan›tlaman›z, ö¤rendiklerinizin
pekiflmesi ve daha kal›c› olmas› aç›s›ndan son derece
önemlidir.

Erteks Ticaret
fiehrin en ifllek caddesinde konfeksiyon perakendecisi
olarak faaliyet gösteren Ertu¤rul Ay, 20 y›ld›r bu ifli yap-
maktayd›. Daima kaliteli ürünleri satar ve tek fiyat uygu-
lard›. Çevresinde bu nedenle hem kat› hem ilkeli olarak
bilinir, hem de güvenilir bir sat›c› olarak nitelendirildi.
Ürün çeflitleri daima a¤›rbafll› renkler ve modellerden olu-
flurdu. Y›llarca mevsim sonu indirimli sat›fl yapmaya ge-
rek duymam›flt›. Getirdi¤i ürünler, hemen tümüyle sat›l›r
elinde önemli miktarda tapon mal kalmazd›.
Al›mlar›n› hem üretici iflletmelerden , hem de toptanc›lar-
dan yapard›. Ödemeleri ço¤u zaman peflindi. Son birkaç
y›lda ürünlerin fiyatlar›ndaki art›fllar, tüketicinin sat›n al-
ma gücünün düflmesi Ertu¤rul Bey’in ifllerini de etkile-
miflti. Bu arada ‹stanbul’da okuyan o¤lu ma¤azada tepe-
den t›rna¤a de¤ifliklik yap›lmas› gerekti¤ini, babas›na an-
latmaya çal›fl›yor, babas› ise, "Müflteri kaliteli ürün sat›ld›-
¤›n› biliyor, bu nedenle reklama hiç gerek yok." diye dü-
flünüyordu.
3 ay önce yurdun de¤iflik yerlerinde flubeler açan bir bü-
yük ma¤aza, Ertu¤rul Bey’in flehrinde de flube açm›fl ve
müflterilere kredili sat›fl yapmaya bafllam›flt›.
Baz› konfeksiyon sat›c›lar› ya ifl de¤ifltirmifl, ya da ifli b›-
rakm›fllard›. Ertu¤rul Bey ise bir fleyler yap›lmas› gerekti-
¤ini düflünüyordu. 

1- Ma¤azada de¤ifliklik yap›lmas›n› öneren Ertu¤rul
Bey’in o¤lu yerine siz olsayd›n›z pazarlama aç›s›ndan
hangi de¤ifliklikleri yapmak isterdiniz?

2- Ma¤aza sahibinin tutum ve davran›fllar› günümüzde
de geçerli olabilir mi? Bu tutum ve davran›fllar›ndan
hangisi/hangileri günümüzde hâlâ geçerlili¤ini koru-
mal›d›r?

Rolls Razor fiirketi
Piyasaya giren yeni bir üreticiye kadar, 1960’l› y›llar›n
bafllar›nda yurt içi pazarda tan›nm›fl bir çamafl›r makinas›
ithalatç›s› bu alanda sorunsuz bir flekilde talebi karfl›la-
mak için çal›fl›yordu. Giriflimcilik ruhuna sahip John Blo-
om, Rolls Razor ismi alt›nda faaliyetlerini sürdüren ve
elektrikli trafl makinalar› üreten küçük bir iflletmeyi sat›n 

al›r. Bankalardan sa¤lad›¤› finansal kredilerle, iç pazarda
satmak üzere ucuz çamafl›r makinalar›n›n ithalat ifline de
girer. Bu ifle giriflteki düflük maliyet ve bu tür çamafl›r ma-
kinalar›na olan yüksek talep sonucu sat›fllar yüksek dü-
zeyde gerçekleflmektedir. Rolls firmas›n›n çamafl›r maki-
nalar›, en çok sat›lan ürün durumuna gelir. Bu nedenle
John Bloom, ithal ederek sat›fl›n› yapt›¤› bu çamafl›r ma-
kinas›n› kendisi üretmeye karar verir. Tam sayfa gazete
reklamlar›, sat›fl promosyonlar› ve bir makine alana veri-
len pahal› hediyelerle sat›fllar› artmaya devam etmifltir.
Ancak, üretim miktar› bu ucuz çamafl›r makinas›na olan
talebi karfl›layamaz hale gelir. Ürünün kalitesinde ve da-
¤›t›m›nda baz› sorunlar ortaya ç›km›fl, sonuçta müflterile-
rin bu üründen memnuniyetleri azalm›flt›r. K›sa süre ön-
cede, yap›lan afl›r› tutundurma giderleri nedeniyle, Rolls
firmas› için çamafl›r makinalar› üretmek, ekonomik ol-
maktan ç›km›fl ve iflletme üretim ve pazarlamada çözümü
zor sorunlarla karfl›laflmaya bafllam›flt›r. 

1. Firma sahibinin çamafl›r makinas› ithal etmek yerine,
kendisinin üretme karar› vermesinde etkili olan pazar-
lama faktörleri nelerdir? Tart›fl›n›z.

2. Ürün fiyat›n›n düflük olmas›, her zaman o ürüne çok
talep olaca¤›n› gösterir mi? Bu örnek olayda ürünün
talebini etkileyen pazarlama karmas› faktörleri ile çev-
re faktörleri sizce nelerdir?

Biraz Daha Düflünelim
1. Pazarlaman›n yaratt›¤› fayda türlerinizi aç›klay›n›z.
2. Pazarlama kavram›n› tan›mlayarak pazarlaman›n özel-

liklerini belirtiniz.
3. Üretim anlay›fl›na göre pazarlama fonksiyonunu ta-

n›mlay›n›z.
4. Sat›fl anlay›fl›na göre pazarlama fonksiyonunu tan›m-

lay›n›z.
5. Pazarlama anlay›fl›na göre pazarlama fonksiyonunu

tan›mlay›n›z.
6. Pazarlama karmas› nedir?Aç›klay›n›z.
7. Pazar bölümlendirme kavram›n› tan›mlayarak hedef

pazar›n seçilmesi konusunu aç›klay›n›z.
8. Tüketicilerin sat›n alma davran›fl›n› etkileyen faktörler

nelerdir? Bu faktörler do¤rultusunda tüketicilerin sat›n
alma karar süreci nas›l gerçekleflir? Belirtiniz.

9. Pazarlama bilgi sisteminde hangi tür bilgilere ihtiyaç
vard›r? Aç›klay›n›z.

10. Pazarlama araflt›rmas›nda izlenmesi gereken aflamalar›
s›ralay›n›z.
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Yan›t Anahtar›
1. d Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlaman›n tan›m› ve

geliflimi" bölümünü yeniden gözden geçiriniz.
2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlaman›n tan›m›"

bölümünü yeniden gözden geçiriniz.
3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlama bilgi sistemi ve

pazarlama araflt›rmas›" bölümünü yeniden göz-
den geçiriniz.

4. c Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlaman›n geliflim
aflamalar›" bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

5. b Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlaman›n tan›m› ve
geliflimi" bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

6. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlaman›n tan›t›m› ve
geliflimi" bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlama fonksiyonlar›"
bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

8. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlama bilgi sistemi ve
pazarlama araflt›rmas›" bölümünü yeniden göz-
den geçiriniz.

9. d Yan›t›n›z yanl›fl ise "Hedef Pazar seçimi ve Pazar
bölümleme" bölümünü yeniden gözden
geçiriniz.

10. a Yan›t›n›z yanl›fl ise "Pazarlama fonksiyonlar›"
bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

Baflvurabilece¤imiz Kaynaklar - Yan›t Anahtar› 191




