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PAZARLAMA VE MAHIYETI

Yazan: Prof. Dr. Muharrem MIRABOGLU

Memleketimizde ilim lisaninda ilk defa 1957 yihnda Prof. Dr. Meh-
met Oluc¢ tarafindan kullanilmig olan pazarlama kelimesi, pazar kelimesi-
den iiretilmis bir kelimedir. Ifade ettigi mefhum cok daha oncelerinden
beri bilinmektedir. Ancak zamanla bu mefhumun gumulii ve 6nemi artmis,
pazarlama teriminin ortaya konmasile, modern anlam ve cercevesini ka-
zanmistir.

Pazar (Markt, Market), latince Forum kelimesinin karsihigidir. Yer
yiiziinde, sehirlesmeden onceki zamanlardan itibaren var olan bir mefhu-
mudur. O vakitlerde, énemli nakil yollarinin kesigme noktalarinda, nehir-
lerin birlesim yerlerinde, politik veya dini merkezlerde ticaret maksadi-
le tesis edilen meydanlara verilmis isimdir. Bu yerler kisa zaman sonra
baz1 hukuki kaide ve esaslara baglanmiglardir. Meseld; zaman ve mekéna
gore, ziyaretcilerin emniyetlerini saglayan kraliyet himayeleri teessiis
etmisg, Szellikle ticaret ve zanaatin ihtiyag¢ hissetmesi iizerine, pazar hu-
kuku tegekkiil etmigtir. Pazar kurma yetkisi krala ait bir hak olmakla be-
raber, bunu bagkalarina da devretme imkéani, gekil ve sartlar1 tespit edil-
migtir.

Zamanla pazarlar sehirlerin ticaret ve ekonomilerinin yogunlagtig
merkezi kisimlardaki meydanlara intikal etmigtir.

Ilk anlamdaki pazarlar dini bayramlar sonucunda veya tertiplenen
eglencelerle miinasebetli olarak kurulurdu. Deniz ticaret mahallerinde
yiik gemilerinin geligi pazarin kurulmasina sebep tegkil ederdi. Daha son-
ralar! pazarlar muayyen zaman fasilalariyle muntazaman haftanin belli
giinlerinde kurulmaya baglanmigtir. Ekonominin gelismesile 6nemlerini
kaybetmekte oluslarina ragmen bugiin hdla mevcut olan pazarlarda bu
sekilde muayyen zamanlarda ve muntazaman kurulmaktadirlar. Sonra-
lar1 ana pazarlar yaninda tali pazarlarda kurulmaya baglamigtir. (Za-
hire, sig1r, at, balik, sebze v.s. pazarlar: gibi). Bunlar 6zel maddeler iize-
rinde ticarete hizmet etmisglerdir ve etmektedirler®.

(1) Der Grosse Brockhaus, 1955, Cilt 7, S. 543.
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Bunun yaninda, bircok yerlesme kesimlerini, kazalar icine alan bir
bolgenin muayyen bir yerinde ve belli zaman ve mevsimlerde, yiyecek,
giyecek veya sadece hayvanlarin bir araya getirilmesi seklinde kurulan
panayirlar da soz konusudur.

Pazarlarda veya panayirlarda o biélgede elde edilen mahsiillerin alici
ve saticilar1 biraraya gelmekte, alig veris yapmaktadirlar. Pazarlarin ba-
riz karakterleri, bir mevkie bagh oluslar1 ve alici-saticilarin biraraya ge-
lerek alis veris yapmalaridir.

Diger dillerde ayni kelimelerle ifade edilmekle beraber, lisanimizda
piyasa kelimesile adlandirilan ikinei bir mefhum daha vardir. Piyasa ke-
limesi muhtelif mallarin satildig1 diikkan ve magazalarin bulundugu yer-
ler icin de kullamilir ise de esas itibarile ve genellikle, bir malin arz ve
talebinin karsilagtig1 genis sahalardir. Miigahhas bir ver degil, miicerret
anlamda bir cevredir, muhittir. «Piyasa regional bir ¢evrede belli bir za-
man i¢in topluca biitiin mallarin veya 6zel miistahsallarin arz ve talebi-
dir O,

Marshall’m Cournot’dan naklettigi gibi «Iktisatcilar piyasa terimi
ile mallarin alinip satildigl muayyen bir yeri degil, ayni maln fiyatinin
siiratle ve kolayca esitlige temayiil gosterecek gekilde alici ve saticilari-
nin serbestce temasda bulunabildikleri biitiin bélgeyi anlarlar»®@. Gorii-
liiyor ki piyasa mallarin alinip satildig1 yerler degil, alic1 ile satieillarn
serbestce temasda bulunduklar: bir cevreyi ifade etmektedir.

Bununla beraber lisanimizda pazar kelimesinin de, yerine gore piya-
sa anlaminda kullamldig1 da goriilmektedir.

Pazarlama Prof. Olu¢ tarafindan, «zaman, mekan ve miilkiyet fay-
dalarmin yaratilmas: ile ilgili faaliyetleri icine alan bir kavram olarak»
tarif edilmisgtir. Buna gore pazarlama, mallarin ve hizmetlerin (sekil de-
gistirerek elde edilen faydalarin) yaratilmasindan sonra, yani istihsal-
den sonra, bu faydalarin yogaltilmasina kadar gecen safhada mezkiir
mal ve hizmetlerin takip ettigi seyirle ilgili faaliyetleri icine almaktadir®.

Prof. Z. Hatipoglu da pazalamay: aynm sekilde «Mal ve hizmetlerin
miistahsilden miistehlike getirilmesi ile ilgili igletmecilik faaliyetlerine
pazarlama denir» ciimlesi ile tarif etmektedir®. Pazarlama ile aym anlam-

(1) 8. Geiger-W. Heyn: Lexikon Marketing und Marketforschng, 1968, S. 168.
(2) M. Olug: Pazarlama Prensipleri ve Tiirkiye’de Tatbikati, 1957, S. 4.

(3) M. Olug: S. 5.

() Z. Hatipoglu: Pazarlama, 1968, S. 9.
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da olarak Ingilizce'de Distubution (=tevzi-dagitim), ve Selling (=satig-
siiriim) kelimelerinin de kullanilmakta olduguna, Tiirkcede ise pazarla-
ma kelimesinden once siiriim kelimesinin kullanilmig bulunduguna isaret
etmektedir.

A. Isaac ise igletme iktisadi III. kitabinda, siiriimii yani pazarlama-
y1, igletme faaliyeti safhalarindan biri olarak belirtmekte, genig bir ha-
cimda bunun problemlerini tetkik etmekte, ancak ozel surette tarifini yap-
mamaktadir®.

Amerika «Marketing association» un terminoloji komitesi 1948 yi-
linda pazarlamay:1 «mallarin ve hizmetlerin miistahsilden (iireticiden)
miistehlike (tiiketiciye) veya kullanana direkt olarak akis: ile ilgili iglet-
mecilik faaliyetinin icrasi» seklinde tarif etmigtir®. 1960 yilinda yapilan
terimlerin revizyonu sirasinda da bu tarifte bir degisgiklik yapilmamigtir.

Richard H. Buskirk de sokaktaki insanlara, pazarlamanin mahiyeti
soruldugunda, muhtemelen biiyiik bir dogruluk derecesile, satig paraken-
decilik, toptancilik, reklamecilik, transport, depolama, fiyat, kredi, istih-
sal planlamasinin tabiati ve satig idaresi olarak cevap vereceklerine, fa-
kat bunlarin modern igletmecilikteki biitiin bu igletmecilik faaliyetlerinin
topunu birden ifade eden pazarlama terimini nadiren nazan itibare ala-
caklarina igsaret etmektedir. Buskirk, Terminoloji Komitesinin tarifini ka-
bul etmekle beraber onun noksan tarafini da belirtmeye calismigtir. §6y-
leki'”: Bu tarifte, hangi igletme faaliyetlerinin pazarlamaya dahil oldu-
gu hususunda tereddiidii mucip bir bogluk mevcuttur. Keza tarif pazar-
lama faaliyetlerinin idaresi hususunda diger yollar1 gostermeyi ihmal et-
mistir.

Buskirk, pazarlamanin cergevesi konusunda {iic goriigii vermisgtir:
1) mallarin ve hizmetlerin dagilisi, 2) hayat standardinin saglanmasi, 3)
gelir saglama meyli (arzusu).

1 — Mallarin ve hizmetlerin tevzii, Amerika Pazarlama Cemiyeti'-
nin tarifinde sadelestirildigi gibi, pazarlamanin tradisyonel anlaysidir.
Bu, nakliyat, depolama, simiflama, satig ve parakendeci ¢abalar: neticelevi
gibi, miistahsallarmn istihsalile direkt irtibatli olmayan faaliyetleri icine
alir. Ama, bu tarifin kullanilmasi halinde bir ¢cok problemler meydana

(5) A. Isaac: Isgletme Iktisadi, C. 3, 1949, S. 60-159.

(6) S. Ralph Alexander (chairman): Report of Definitions Committee. «Jour-
nal of Marketing, Oct. 1948, pp. 202-217.

(7) R. H. Buskirk: Princifles of Marketing, 1964, S. 3-5.
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gelir: Istihsalin desenlenmesi ve plinlanmausi pazarlamanin mi bir kismi-
dir, yoksa istihsalin mi? Pazarlama idaresine dair bugiinkii trend, istih-
sal plinlamasini pazarlamanin bir fonksiyonu olarak ihtiva etmektedir.
Fakat eski tariflerde bu husus 6zel surette dahil edilmemigti. Su halde,
tradisyonel temayiil mallarin ve hizmetlerin fiziki el degigtirmelerinin ve
tevziinin pazarlamaya ait oldugunu kuvvetle belirtmis, ama idari karar -
verme hususlarini pazarlamaya ithal etmeyi belirtmemistir.

2 — Daha modern pazarlama anlayis1 yillarca once Paul Mazur ta-
rafindan ortaya atilmigtir. Buna goére pazarlama sade olarak; cemiyete
bir hayat standard: saglamaktir. Bu tarif miistehlike doniik oldugu cihet-
le daha tavsiyeye sayandir. Zira pazarlamanin esas fonksiyonunun cemi-
yetin materiel mallara ve hizmetlere olan ihtiyacinin tatmini olduguna
onemle yer vermektedir. Ancak, bu tarif biitiin igletme firmalarimi bir
pazarlama organizasyonu kilmaktadir. Ciinkii igletmelerin her tiirlii fa-
aliyeti cemiyetin belli ihtiyaclarimi tatmine yonelmistir. Su halde, Mazur’-
un anlayig1 pazarlama icin fevkalade bir filozofik baz hazirlar, fakat pa-
zarlamaya dahil faliyetlerin tabiatini aciklamaktan yoksundur. Muhay-
yilenin biraz genigletilmesiyle, hersey faaliyetlerin pazarlama kismi ici-
ne girer. Pazarlamayi, faaliyetlerinin esas tabiatin1 vuzuhlagtiracak ge-
kilde sumullii tarif etmek iyi netice vermez.

3 — Yukariki tarif miistehlike yonelmigtir. Igletme zaviyesinden ise,
gelir saglama arzusu, pazarlamay tayin eder. Firma zaviyesinden, pazar-
lamanin miikellefiyeti, faaliyetlerden makul bir masraf karsihiginda ge-
lir saglamaktir. Pazarlamanin bu tarifine gore, gelir elde etme ile ilgili
her faaliyet pazarlama faaliyetidir. Muhasebeci, miihendis, miiabaya ajan-
s1, kredi memuru, personel miidiirii ve sair idareci personel icin, igletme
gelecek periyotta su kadar liralik gayri safi satis yapmalidir geklindeki
bir 6n karar ve on kabulle ¢alismak cok kolaydir. Pazara gidilir ve iglet-
menin faaliyetinin devamllhg icin gerekli liralar toplumdan elde edilir.
Ama bu fonlar makul masraflar karsihg1 elde edilmelidir. Eger pazarla-
macl, reklim, satis veya mahsul icin cok fazla masraf yaparsa, bir kayip
husule gelir. Binnetice bu, pazarlama idarecisi icin tatminkir bir gelir
saglama degildir. Biitiin pazarlama prosesini takiben tek yolu, pazarlama
menejerinin pazarda kendi miistahsali, satig adamlari, reklam ve sair ih-
tiyaclar: icin harcadig: para ile satin aldig1 gelirlere dikkat etmektedir.
Eger bu gelirleri saglamak icin piyasa menejeri maharetlice alig verig
yapmamis ise, onun igletmesini kaybeder.

Bu konu ile ilgili olarak pazarlama; uygun miistahsallari, uygun in-
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sanlara, uygun fiyatla, uygun kanallardan, uygun tegvikle intikal ettir-
me sanatidir seklinde tarif edilmistir. Bu ifade pazarlama menejeri va-
zifesinin ivi bir 6zetidir.

R. D. Crips, de pazarlamay1 soyle anlamaktadir'”. «Bugiiniin ekono-
mik faaliyeti, fonksiyonel baz iizerinden, iic esas safhaya ayrilir. Istih-
sal, Finansman ve Satig (Pazarlama). Pazarlama, yani bir mahn veya
hizmet veriminin pazarda siiriilmesi, mallar1 veya hizmet verimlerini miis-
tahsilin veya imal edenin elinden nihai miistehliklerin eline gecirilmesi
icin liizumlu biitiin faaliyetleri icine alirs. Tarifin mahiyeti Terminoloji
Komitesinin tesbitinin aymdir.

Merk de pazarlamay: tiim sumulii ile satig (gestbereich Verkauf)
seklinde tarif eder.

Disch’e gore ise Pazarlama siiriim piyasasinda biitiin miitesebbis fa-
aliyetlerinin yoneltilmesidir. Hiittner'de «piyasaya miiteveccih miitegeb-
bis sevk idaresidir» der®. Ancak piyasa ekonomisinin biitiiniiniin piyasa-
ya miiteveccih oldugunu gozden uzak tutmamak gerektir.

Max. K. Adler de pazarlama konusunda géyle demektedir®. «Pazar-
lama, ilmi diiglinceye istinad eden isletmeciligin bir metodudur. O iglet-
menin hem stratejisi hem de takdigini ihata eder ve keza satis prosedii-
riiniin organizasyonu ve idaresini de igine alirs.

W. Koch da bu konuda géyle demektedir® Pazarlama siiriim sagla-
maya yonelmis fonksiyonlarin tiimiidiir. Pazarlama istihsal edilen veya
satin alinan mallarin miimkiin oldugu kadar biiyiikk miktarda iiciincii sa-
hislara siiriilmesi ve buna gore istihsal ve tedarikin tayini maksadiyle
suurlu ve planh surette yiiriitiillen faaliyetlerdir. Pazarlama (Vertrieb)
tesebbiis icin kader tayin edicidir. Ister sanayi isletmesi, ister miinakale,
ticaret veya baska bir igletme olsun, ister dis goriiniisii itibarile istihsal
daha agir bassin, istihsal ve verimin &lciisiinii tayin eden pazarlamadir.
Pazarlama tegebbiisiin motorudur. Ne istihsal edilecegini, ne tedarik edi-
lecegini, azm1 ¢ok mu oldugunu o tayin eder. Pazarlama birinci safta ne-
tice tayin edendir. Biitiin igletme faaliyeti icin tayin edicidir. Bu tanit-

(1) R. D. Crips: Absatz Forschung-Marketing Research 1959, S. 13.

(2) M. Becker: Marktforschung und Gemeinschaftsforschung fiir die Forst-
und Holzwirtschaft.

(3) Max. K. Adler: Marketing and Market Research, 1967, S. 182.

(4) W. Koch: Grundlagen und technik des Vertriebes. Band I, 2 sufkage, 1958,
S. 17, 45 ve 52.
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madan sonra Koch (s. 45) pazarlamayi soyle tarif etmektedir: «Pazar-
lama, istihsal edilen veya satin alinan mallarin miimkiin mertebe biiyiik
miktarlarda iiciincii gahislara siiriilmesi ve buna gore mal istihsal ve te-
darikinin tayini maksadiyle suurlu ve planh olarak yiiriitillen faaliyet-
lerdir. Burada hizmetlerden s6z edilmemesinin hizmetlerin de bir iktisadi
mal olugu anlayigindan ileri geldigi heklenir.

S. Geiger ve W. Heyn" de Pazarlamay1 goyle tamimlarlar: «Pazar-
lama. sistematik olarak enformasyon temini ve kiymetlendirilmesi ve op-
timal c¢oziimiin tayini icin ilmi teknigin kullanilmas) suretile, yatirimlarin,
istihsalin, siiriimiin ve reklamin, pazarin ihtiyaciar1 ve imkéanlarina go-
re planlanmas: ve uydurulmasidir.

Pazarlama keza, biitiin igletme tedbirlerinin biraraya getirilmesi ve
kontrollerini ve bunlarn, tali gartlar ve yetersiz yatirimlardan kacina-
rak, piyasa verileri iizerine optimal olarak ve zamaninda yd&neltilmeleri-
ni, slirlim ve istihsali miimkiin mertebe rasyonel yiiriitmeyi, riskleri miim-
kiin oldugu &lciide kiiciik ve kontrol altinda tutmayi, kazanci maksimum
kilmayi, isletmenin varligim1 ve inkisafin1 emniyet altinda bulundurmay:
da ifade eder».

Goriilmektedir ki bu tarif de plinlamay1 genisg o¢lciide kapsamakta-
dir.

A. C. Worrell’'de pazarlamanin tarifini yapmamakta, ancak onu su
ifadelerle tanimlamaktadir®. «Pazarlama pazar kelimesinin manasindan
gelmigtir. Pazarlama bir prosestir. O dinamiktir. Insanlar mutlaka bir
pazarda kars: karsiya gelmezler ama mallarini miibadele ederler. Insan-
larin 6nemli bir kismi, diger insanlarla bulugma veya onlarla miinasebet
kurma konusunda, bagka insanlari araya koymak suretiyle mallarin1 mii-
badele ederler. Pazarlama bir prodiiktif prosestir. O insanlarin arzula-
dig1 hizmetleri goriir ve ele aldig1 mallara yeni degerler ekler. Genis in-
san kitlesini, biiyiik mesafeleri, gesitli mal ve hizmetleri igine alan bugii-
niin ekonomisinde, pazarlama onemli bir faaliyettir ve kaynaklarimizin
biiyiik bir kismini kullanirs.

W. A. Duerr ise pazarlamay1 goyle tarif eder®: «Pazarlama firma-
larin piyasa hizmetlerinin icrasidir. Hizmetler giiphesiz miibadele malla-
rini da icine alir. Keza piyasa raporlari, reklim ve risk alma gibi bir cok

(1) S. Geiger - W. Heyn: Lexikon Marketing und Marktforschung, 1968. S. 166.
(2) A. C. Worrell: Economic of American Forestry, 1959, S. 293.
(3) W. A. Duerr: Fundamentals of Forestry Economics.
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diger konular1 da ihtiva eder. Pazarlama genig bir sahanin sosyal bir
fonksiyonudur.

Biitiin pazarlar ve rekabet miikemmel olsaydi, pazarlamanin konusu
cok daha basit olurdu. Pazarin mitkemmel olmayis1 sebebiyle konu genis-
leyip biiyiimektedir. Yine bu miikemmel olmayis, firmalarin pazarlama
hizmetlerinin cok cesitlerinin goriilmesini gerektirmektedir. Miilkemmel
olmayis pazarlamay istihsalin en biiyiik brang:1 kilmaktadirs.

Buraya kadar gériilen bir ¢ok miielliflerin pazarlama tarifleri esas
itibariyle aynm1 bulunmaktadir. Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iire-
ticiden tiiketiciye veya kullanana iletilmesi ile ilgili planh, entansif, atil-
gan igletmecilik faaliyetlerinin icrasidir, ifadesidir. Ancak bunun igerisin-
de, pazarlamanin mal ve hizmetlerin sadece fiziki el degistirmesi mana-
sinda olmadigi, onun yaninda istihsal planlanmasi ve iglerin idaresinde
karar vermeyi de tazammum ettigi; miistehlike doniik bir ozellik ve ka-
rakterde oldugu, diger taraftan igletmeler icin bu yolda ihtiyar edilen
masraflarin iistiinde gelir saglanmasi gerektigi manalar1 da miindemigtir.

Pazarlama mefhumu evvelce lisanimizda siiriim terimile ifade edil-
mekte idi. Isletme faaliyetlerinin tedarik, istihsal ve siiriim safhalan
arasinda onem bakimindan fark s6z konusu olmayan devre igin bu tat-
minkardil. Ancak bugiin ekonomik hayatin degisiklikleri ve odzellikle bii-
yiik igletmelerin meydana gelmesile, igletme faaliyetleri icerisinde sii-
riilm safhas1 geligmistir, geniglemigtir. Daha planli entansif faaliyetler,
cabalar gerekmeye baslamigtir. Bu itibarla siiriim kelimesi modern pa-
zarlama anlamini tam karsilayamaz durumda kalmigtir. Yerini alan pa-
zarlama kelimesi, ifade ettigi manaya daha uygun diigmektedir. Bu se-
beple de lisanimizda tamamen yerlesmis bulunmaktadir. Bir vakitler
satig kelimesi ile de benzer kullanilmigtir. Ancak satig kelimesi kapsami
itibariyle pazarlama faaliyetlerinin ancak belli bir safhasini ifade eder.

Pazarlama tabirinde suurluluk, siiriim enerjisi, yiiksek bir tazyik,
satig, mukavemetin yenilmesi de ifade bulur. Pazarlama iist mefhumdur.
Bunun alt mefhumlari miinferit pazarlama fonksiyonlaridir. Meseld: sa-
tig, reklam, miisteri hizmeti, piyasa v.s. gibi. O bakimdan satis kelimesi
pazarlama mefhumunu tam kapsiyamaz.

Kelime olarak da pazarlama kelimesi uygun bulunmaktadir. Zira pa-
zarlama kelimesinde bir aktivite, atilganhk (agresiflik) vardir ki kaste-
dilen manay1 gostermektedir. Mal, bagvuran miigteriye verilmekle kal-
maz. 6zellikle piyasaya dogru siiriiliir, sevkedilir. Onun icin, fiilden yapil-
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mis bir isim olan (Pazarlamak-Pazarlama) kelimesi yiiklenen manayi,
en iyi ifade etmektedir. Siiriim kelimesi ise béyle degildir. Pazarlamanin
gayesinin ve neticesinin ifadesidir.

Ingilizce dilinde; Distribution (=tevzii) ve Selling (=satig) keli-
melerinin de kullamildigina rastlanmakta ise de, bu kelimeler «Marketing»
kelimesinin ifade ettigi manay1 kapsamamaktadir. Ancak onun belli bir
safhasim1 ifade edebilmektedirler ve pazarlamanin plinhhk, entansiflik
ve atilganhk &zelliklerine sahip degildirler. Onun i¢in Marketing kelimesi
tamamiyle kabul edilmig ve literatiirde yerlesmis bulunmaktadir.

Almanca dilinde bu maksatla kullanilmis ve kullanilmakta olan bir
cok kelimeler vardir. Marketkunde (=piyasa tanimi); Marketlehre (=
piyasa bilgisi) ; Vertrieb (=tevzii-siirme); Vermarktung (=piyasalama -
pazarlama); Absatz (=siiriim).

Bunlardan Marketkunde piyasa durumunu tanimayi ifade ve ihata
eder. Sadece durum tespiti anlamindadir. Sistematik bir faaliyet ifade
etmez. Marktlehre biraz daha genis manadadir. Piyasayl tanima yanin-
da, mallarin piyasaya sevki konularini, mevcut talebi kargilama tedbirle-
rini de 6gretici mahiyettedir. Ancak her ikisi de ifade ve ihata ettikleri
mana itibariyle yetersizdirler. Vertrieb kelimesi bir cok miiellifler tara-
findan kullanilmaktadir. Kelime olarak pazarlamanin tam kargihg: degil
ise de, yiiklenilen mana itibariyle pazarlamaya tekabiil etmektedir. An-
cak bircoklar1 tarafindan kullanilmasina ragmen manasinin sumuliinde
miiellifler arasinda bir ittifak goériilmemektedir. Vermarktung kelimesi,
modern pazarlama mefhumunun dogusundan sonra, ayni sumulde mana-
s1 olan Almanca kelime bulma zaruretinden dogmus, yeni bir terimdir.
Ancak kelime kastedilen mana icin mahdut kimseler tarafindan kullanil-
maktadir. Absatz kelimesi eskiden beri kullanilmakta olan bir kelimedir.
Ancak bidayette siiriim mefhumu i¢cin kullamilmigtir. Zamanla, kelime
daha sumullii olan modern pazarlama anlaminin ifadesi icin kullanilma-
ya baglanmigtir. Nitekim Prof. Dr. Carl Hundhausen de, Absatz kelime-
sinin gumiilii itibariyle tamamiyle Marketing kelimesine tekabiil ve teta-
biik ettigini bildirmektedir™. Miiellif bunun yaninda, Absatz kelimesinin
Alman literatiiriinden kaybolmakta olduguna isaret etmektedir. R. D.
Crisp kitabma Absatz-forschung adinm1 koymustur. Fakat altina da Ingi-
lizce Marketing Research’de yazmistir. Bunun gibi bir cok miiellifler,
Absatz kelimesi yaninda, Marketing kelimesini de kullanmaktadirlar.

() R. D. Crisp: S. 6.
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Pazarlamanin mahivyeti 6nemi ve vazifesi:

Isletme faaliyetlerinden istihsal safhasinda yaratilan faydalarin,
bunlar1 kullanarak yeni faydalar yaratacak yeni ellere veya miistehlike
intikalini saglamak pazarlamanin vazifesidir. Bu safhaya ait problemler
ve miinasebetler ise pazarlamanin konusudur. Istihsal ile yaratilan fay-
dalar pazarlama fonksiyonunun yapilmasina kadar sadece potansiyel ma-
hiyetteki faydalardir. Fiilen insan ihtiyaglarimmi gidermeye yaramazlar.
Yarayish olmalar1 ancak pazarlama faaliyetleriyle ve onun fonksiyonla-
rin1 verine getirmekle miimkiin olur.

Istihsal faaliyeti sekil degistirme yolu ile fayda saglar. Meseld de-
mir cevherlerinden celik, bir agactan tahta istihsalinde oldugu gibi. Fa-
kat gekil degigtirme suretiyle fayda yaratmak yaninda ve o derecede
onemli olarak, miilkiyvet faydasi, mekdn faydasi ve zaman faydasi soz-
konusudur. Sekil degistirerek yaratilan fayda, miibadele konusu olmazsa,
miilkiyet degistirmezse, yarayighligi son derece mahduttur. Istihsal edi-
len cgelik yalmzca istihsal edenin elinde kalirsa, pek az fayda saglar, hale
gore hic saglamayabilir. Faydanin istihsal yeri digindaki cevrelere inti-
kal etmesi, ve bu intikalin uygun zamanlarda olmasi, yarayishhgini bii-
yiik olciide cogaltir. Istihsal edilen geligin bagka yerlere ve gereken za-
manlarda satisi onun faydasm kat kat artirir. Miilkiyet, mekan ve za-
man faydasi yaratilmamasi ancak en iptidai ekonomilerde, zati ihtiyac
kargilama ekonomilerinde goriilmiigtiir ve bugiin mutlak haliyle tarihe
karismigtir. Zamanimizda her istihsal sonunda elde edilen mal, miilkiyet,
mekan ve zaman faydalar1 yaratacak sekilde muamele goriir. Bu fayda-
larin yaratilmas faaliyeti pazarlamadir. Yaratilan faydalar da pazarla-
m faaliyetlerinin neticesidir.

Goriiliiyor ki pazarlama olmadan, sadece istihsal ile yetinildiginde,
saglanan faydalar insan ihtiyaclarmni karsilama bakimindan cok kisirdir.
Bunun gibi ortaya konan sekil degistirme faydalarini temin eden istihsal
mallarinin miktar: da, yani istihsalin kapasitesi de dogrudan dogruya ve
ilk planda pazarlamaya baghdir. Pazarlanamayan mallarin devamh olarak
istihsali diisiiniilemez.

Satic1 cephesinden bdyle oldugu gibi, alicilar cephesinden de pazar-
lamanin Gnemi biiyiiktiir. Ancak pazarlama sayesinde alicilar yeni kay-
naklar elde etme gansina ve imkinina sahip olurlar. Pazarlamanin sagla-
dig1 imkéanlar olciisiinde de gekil degistirme yoluyla veya tiiketim sure-
tiyle yeniden fayda saglayabilirler.
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Su halde pazarlama gerek satic1 ve gerekse alie1 zaviyesinden o ka-
dar 6nemli bir fonksiyona sahiptir ki, modern ekonomi de pazarlamasiz
istihsal diisiinillemez. Istihsal kapasiteleri pazarlama imkénlar1 ile mah-
duttur. Oyleki isletmeler, mallarinin pazarlama imkénlarinin énceden tes-
piti iizerine kurulurlar veya kurulmus isletmeler pazarlama gartlarinin
gelisimine gore sekillenirler. Onun igin istihsal ve verimin dl¢iisiinii tayin
eden pazarlamadir. Pazarlama istihsalin motoru kabul edilmektedir, te-
sebbiis icin kader tayin edici olarak tavsif edilmektedir®.

Fizyogratlar zamaninda sadece ziral iiretim istihsal olarak nitelen-
dirilmig, diger biitiin faaliyetler ve neticeler istihsal olarak kabul edilme-
mis, kisir faaliyetler olarak tanimlanmigtir. A. Smith'le baglayan goriis
ise, bunu redetmis, fayda yaratma mefhumuna yeni anlam vermisg, bin-
niteci pazarlama faaliyetleri de fayda yaratic1 faaliyetler olarak kabul
edilmigtir. Bununla beraber, daha sonraki iktisatcilardan da pazarlama
faaliyetlerini fayda yaratmayan fuzuli faaliyetler olarak gorenler ciktig
bilinmektedir. Bunlarin ¢okca istinat ettikleri nokta, pazarlama fonksi-
yonlarimi icra eden bazi aracilarin pazarlama kanallarim suni olarak uzat-
mak suretiyle, karsiliksiz masraflara sebebiyet verdikleri hususudur. Bu
goriis, masraflarin artmasindan zarar goren tiiketici ve kullanici ziimre-
lerce de benimsenmigti. Ancak, pazarlama faaliyetlerinin geligsmesi, bin-
netice pazarin genislemesi sayesinde cografi ve fonksiyonel ig boliimiiniin
arttigi, kitle istihsalinin imkan ve gartlarinin hazirladig, istihsal mallar-
nin daha ucuza saglanabildigi, pazarlama sayesinde istihsali bollastiran,
kolaylastiran, ucuzlatan teknolojinin dogusuna hizmet edildigi gercegi
karsisinda bu goriig taraftarlarm kalmamigtir. Siiphesiz pazarlamada da
diger ekonomik faaliyetlerde goriilebilen arizi hallerle kargilagilabilir ise
de, bu hal pazarlamanin 6nemini ve fonksiyonunu kiiciiltmez. Pazarlama
ilminin bir vazifesi de olaylar ve neticeler arasindaki miinasebetleri ta-
kip etmek, analizini yapmak suretiyle, faaliyetlerin gerekli ve verimli
olanlarim ortaya koymak, verimsiz olanlarim1 ve bunlardan kacinma ca-
re ve gekillerini tespit etmektir.

Bilindigi {izere ziti ihtiyac ekonomisinde hi¢ bir mal miibadelesi stz
konusu degildir. Ama takvim baslangicindan bin yillar onceleri milletler
arasinda esya miinakalesi ve miibadelesi goriilmektedir. Zira zati ihtiyac-
tan fazla istihsalde bulunulan mallar icin, o mallara ihtiyaci olan grupla-
ra yonelinmigtir. Béylece dogan ticaret Isa’dan asirlarca ¢nce dogmus
bulunmaktadir. 12.000-14.000 y1l énceleri uzak mesafelere mal nakledil-

(1) Koch: 8. 17.
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digi bilinmektedir. Musa'dan bin y1! 6nce Hamurabi kanunlarmin 280. pa-
ragrafi, ticaret ve miinakalenin inkigafina dair hiikiimler ihtiva etmek-
tedir®.

Fakat bu devirlerde pazarlama faaliyeti sadece nakliyattan ibarettir.
Miithim olan mallar: istihsal edip, ticaret yapilan yerlere nakletmektir.
O mintikalarda mevcut miistehlik talep ve isteklerinin tayini mesele de-
gildir.,

Pazarlama 17. asirdanberi bilinir. 18. asirda imaldtin piyasaya sevki
ile aktiiel olmustur. Bu asrin sonlarinda sanayi inkildbinin arefesinde de
ekonomik faaliyetin mihverini istihsal tegkil ediyordu. Zira daha insan
ihtiyaclarinin tatmini icin kafi mal ve hizmet istihsaline baglanmamigti®.
19. asirda bilyiik igletmelerin kurulmasile pazarlama 6n plina gecmig-
tir®. Fakat bu asirda hicbir ekonomi fikir adami, hayat seviyesini yiik-
seltmek suretile insan arzularim artirmayr diisiinmemistir. Bunlarin gé-
riisleri, cok kere, hayat seviyesini ekonominin tatmin edebildigi bir sevi-
yede tutmay: hedef almistir®. Bugiinkii anlamile ve miistakil bir faali-
yet dali olarak Pazarlama 1920’lerden itibaren oraya cikmigtir. Bu za-
manda milyonlarca igsizin ig bulamayigi, ekonomik krizin baggdstermesi
ve igletmelere yeni yatirimlar yapma imkéansizligi, istihsal mallarina sii-
riim imkanlar: bulunamamasindan ileri gelmigtir. Iste asil pazarlama diin-
ya krizinin neticesinde istihsal mallarina genis siiriim imkanlar1 yaratma
diigiincesinin mahsiilii olarak, o tarihten sonra ve en basta Amerika Bir-
lesik Devletlerinde dogmustur. Bundan sonra biitiin dikkatler ve gayret-
ler, isletme faaliyetlerinden olan siiriim safhasina tevcih ve teksif edil-
migtir Seri istihsal ve otomasyon genellestikce, evvelce tiiketicilerin ha-
yalinden gecmeyen yeni mallarin teknik arastirma sayesinde ortaya cik-
masile, pazarlamanin 6nemi giin gegtikce biiyiimiigtiir. Ciinkii seri istih-
salin yapilabilmesinin dogrudan dogruya seri siiriim ve dagitimmn miim-
kiin olmasina baglh oldugu anlagilmigtir.

Béyle olmakla beraber, II. Cihan harbinden &nce, satig menejerleri-
nin vazife ve mesuliyeti sadece satigin idaresine ait bulunmakta idi. Bun-
lar istihsal planlamasi, fiyatlama, reklam vesair piyasa planlamas: faali-
yetlerine ancak kiigiik olciide karigirlardi. Reklam cok kere, satis mene-
jeri muadili ayr bir yetkilinin vazifesi idi. Istihsal plinlamas: ise kaide-

(1) Koch: S. 45 ve 52.
(2) Buskirk: S. 9.
(3) Koch: 8. 45 ve 52.
(4) Buskirk: S. 9.
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hesabina dayanan ornekleme metodlarmin yayilmas: ve tatbikatile pa-
zarlama sahasinda c¢ok biiyiik inkigaf kaydedilmistir.

Bu iki noktadaki inkisaf, o giine kadar bilinemeyen hususlarm, veya
pahali oldugu icin hic bir igletmecinin tatbikini diisiinmedigi noktalarin
kesfini miimkiin kilmistir®.

Entansif pazarlama faaliyeti, gerek igletme icin, gerekse genel eko-
nomi icin faydali ve lizumludur. Genel ekonomik hayat icin mal ve hiz-
metlerin tedariki ve hazir bulundurulmasi, ayni zamanda memleket eko-
nomisinin vazifesidir. Pazarlama bu hizmeti ifa etmektedir. Kir ekono-
misinin vazifesi ise sarfiyattan fazla bir hasilat, yani bir kar elde etmek-
tir. Bu keyfiyet sermaye tegkiline yaradig: cihetle ayni zamanda da mem-
leket ekonomisi ihtiyacina cevap vericidir. Binaenaleyh, pazarlama iki
yoldan memleket ekonomisine hizmet etmektedir.

Tegebbiisiin kari, mal ve hizmetlerin istihsal maliyetine nazaran sa-
tig tutarmmin miisbet farkidir. Tegebbiisiin isletmeden sagladigi toplam
kazanci ise, her bir muameledeki miinferit kazanclarla, devir sayis: car-
prmudir.

Maliyet masraflarile satig neticeleri miinasebeti ise, siiriim ve fiatin
tesiri altindadir. Ekonomik neticeyi tayin eden siiriim ve fiyat ise pazar-
lama sahasina giren konulardir. Siiriimiin énemi ve siiriim saglama za-
rureti sadece bu sebepten olmakla da kalmaz. Ayni zamanda ve belki de
daha kuvvetli olarak gelecek kaygusundan dogar.

Giin gectikce rekabet artmaktadir, ihtiya¢ karsilama gayretleri git-
tikce biiyiimektedir. Yeni yol ve metodlar takip edilmektedir. Siiriim ka-
nallar1 gittikce cogalmakta, farklilasmakta, ¢ok tarafli olmaktadir. Bin-
netice de takibi giiclesmektedir. Bunun yaninda pazarlar geniglemektedir.
Genigletilmesi zarureti dogmus bulunmaktadir. Zira artik kiiciik pazarlar
kéfi gelmemektedir. Uzak pazarlarin bulunmasi kacimilmaz olmustur. Ay-
m zamanda ahel titiz, miiskiilatc: ve bilgili olmustur. Bu hal siiphesiz ki,
fiyat diigiiriicii yonde tazyik etmektedir. O bakimdan pazarlamanin Gne-
mi ve yeri giin gectikce artmaktadir. Mallarin devri pazarlama gayretle-
rinin, bagka bir ifade ile, bu yolda yapilan masraflarin bir mahsuliidiir.
Onun igin modern pazarlama anlayisinda, bu masraflarin kisilmas: de-
gil, daha biiyiik neticeler ugruna, masraflarin artirlmasi yoluna gidil-
mektedir. Bugiin kaideten mallarin iireticiden tiiketiciye intikaline kadar

(1) Adler: S. 182-183.
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yapilan pazarlama masraflar1 miistehlik fiyatinin yarisini bulmaktadir®.
Pazarlama sahasinin genigligi konusunda fikir verecek hir husus da, ik-
tisaden geligmis memleketlerde ¢aligan niifusun yarisindan fazlasinin pa-
zarlama ile ilgili faaliyette bulunmakta olusudur®.

Pazarlamanin bugiinkii ekonomik hayattaki 6neminin bir bagka agi-
dan izahi da soyledir: zamanimizda tegebbiislerin igletmeleri rasyonel
calistirmalar: cok giiclesmistir. Duygu ve gorgiiye gore isletmek kafi gel-
memektedir, hesaplara istinat edilmesi zaruri olmaktadir. Her tarafta,
her iste planlhlik hakimdir. Son yirmi yil icinde, muntazam ve derine inen
bir igletme idaresi sistemi icin planlama ve kontrol ilk ve esas sart olmus-
tur. Faaliyetlerin tamami miiteakip zaman kesimi i¢in bhiitiin incelikleri-
ne kadar takdir edilmekte, her hal icin fiili neticeler ve sayilar karsilas-
tinlarak, tespit edilen inkigaflarin sebepleri hakkinda hesaplar yiiriitiil-
mekte, plinlar yapilmaktadir. Faaliyetlerin neticesinin &l¢iisii olan siiriim
plan1 hazirlandiktan sonra, buna gore fabrikasyon plani, alig plani, genel
masraflar plini ve nihayet finansman plim1 yapilmaktadir. Bundan son-
ra biitiin bu planlar pazarlamaya intikal ettirilmektedir. Su halde pazar-
lama en cok mesuliyet yiiklenen bir vazifedir. Isabetle yapilan takdirle-
rin igletme ekonomisi ve memleket ekonomisi bakimlarindan tesirleri, ha-
tali dispozisyonlardan ve fazla istihsalden kacinma, mal devrinin aksa-
mamasl ve yiksek degerlerin elde edilmesi, krizlerin hafif atlatilmas: se-
killerinde kendini gdsterir. Dogru bir istihsal politikasi, konjunktiir dal-
galanmalarmmin zayiflatilmasini peginen saglar. Bu tarafile de pazarla-
manin igletme ekonomisi igin oldugu gibi, memleket ekonomisi bakimin-
dan da onemi biiyiiktiir.

Pazarlama mabhiyeti itibariyle iki kisma ayrilir. Bunlardan birisi sta-
tik pazarlama, digeri ise dinamik pazarlamadir. Statik pazarlama mevecut
ihtiyaglarin karsilanmasini, dinamik pazarlama ise yeni ihtiyaclarin, ye-
ni satin alma saiklerinin, yeni taleplerin yaratiimasini hedef tutar. Dina-
mik pazarlama miistehliklere hi¢ haberdar olmadiklar1 mallar1 tanitir.
Sevmedikleri mallar1 sevdirir, istemedikleri mallan istetir, yeni buluslar
tanmitir ve bu suretle memleketteki istihsalin ve binnetice milli refahin ar-
tigina hizmet eder. Diger taraftan da isletmeye daha fazla kir saglama
imkadm hazirlar®. Bu sekildeki dinamik fonksiyonu sebebile pazarlama-
nin rolii ve 6nemi bilhassa tebariiz etmektedir.

(1) Koch: S. 45.
(2) Hatipoglu, Z.: S. 11



