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PAZARLAMACININ PAZARI TESHISI NASIL OLMALIDIR?

Yrd. Doc. Dr. Emir Erden (*)

Pazarlama faaliyetleri ister mal ve hizmetlerin iireticilerden nihai tiiketicilere
akisi vazifesini ifa eden, ekenomi igerisindeki tesis ve faaliyetlerin tamami balkumindan
ele alinarak incelemeye tabi tutulsun; isterse tek tek isletmelerin mal ve hizmetlerini
miisterilerine iletebilme yolunda icra etmekte oldukliar faaliyetleri gozoniine alinarak
diisiiniilsiin, degismeyen bir hakikat var ise o da biitiin faaliyetlerin bir pazan ilgilendir-
digi olacaktir. Bu sebepten dolayi pazarlamada pazar kavramina agiklik kazandirmak ge-
rekir. Acaba pazar nedir, nerededir, zellikleri nedir, pazarlama ilmini ve dolayisi ile pa-
zarlama faaliyetleriyle ugrasanlar hangi bakimlardan ilgilendirmektedir, pazar tanima-
nin faydalan nelerdir, gibi bir takim sorular lizerinde diisiiniilecek olursa, konuyu sim-
diye kadar alisilagelmis ele alis tarzlari disinda gorebilme imkani elde edilmis olunur.

Pazarlama ilminde ¢ok yonlii yorumlamaya ve deZerlendirmeye miisait deyim ve
kavramlarin baginda "pazar"” gelmektedir, Pazarlama konularini isleyen yazarlann eser-
lerine gozatildiginda, pazar kavramiyla ilgili bir kargasa goze carpar. Bunun sebebi her
yazarin kendi goriisiine uygun pazar kavramu gelistirmis olmasidir. Ayrica, pazarlama
meselelerini ele almada kullanilan yaklasimlardan higbiriyle pazarin bir biitlin olarak
izahina calisiimamis oldugunu soylemek miimkiindiir. Pazarlamacilarin simdiye kadar
yapmis olduklan is, daha ziyade, pazar konusuyla dtedenberi ilgilendigi bilinen isletme
iktisadi ve fiyat teorisi dallan icerisinde yapilmis bulunan tarif ve tasniflerle yetinmek
olmustur,

Bu makalenin amaci, pazarlama ilmi icerisinde pazar kavramina acikhk kazandir-
mak suretiyle; hem mikro, hem de makro pazarlama faaliyetlerinin izahi bakimindan
faydali olabilecek bir pazar sistematigine ulasmaktir. Boylece, miicerret bir kavram ye-
rine, miisahhas pazar kavramlari ile pazarlama meselelerinin izahinda kolaylik elde olu-
nabilecegi gibi, birtalkum giicliiklerin hallinde de bu sarih teksonomik modeller vasitasiy-
la imkdnlar elde etmek miimkiin olabilecektir, Meseld, bu tip giicliiklerin basinda fark-
lilastirilmamis bir yigin pazara belirli bir mal veya hizmetle ilgili pazarlama faaliyetle-
rini ydneltme gelir. Halbuki, pazarlamacilar bayle belirsiz bir pazar yerine, daha belirgin
ozellikler arzeden homojen pazar dilimleri iizerinde gabalarimi yogunlastirmay: tercih
ederler (1) ;

(*) Cukurova tUniversitesi, Ikiisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

(1) Massy, W, F. ; 'Medel Building in Marketing Rescarch' (Editedby Robert Ferber)

McGraw - Hill, Inc. 1974, pp. 2—499 ilg 2—517 aras:
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Gerek belirli bir pazar igerisinde miisterilerinin istek ve ihtiyaclarim karsilama
yoluyla tatmin edici bir kar getirecek satis hacmine ulasmaya caba giisteren pazarla-
mact ve gerekse iilke igerisinde ortaya ¢ikarilan mal ve hizmetlerin istek ve ihtiyac sahip-
lerine iletilmeleri esnasinda yiiriitiilen faaliyetlerin tesirli bir sekilde ifasi iizerinde birta-
kim planlar yapacak olan hiikiimet yetkilisi, herseyden énce bazi temel kavramlari 8-
renmek zorundadir. Ciinkii faaliyet alani teshis edilmeksizin herhangi bir isin layikiyle
yerine getirilmesi miimkiin degildir. Bu kavramlarin anlasilabilmesi ise, tarihi gelisim
icerisinde nasil bir seyir izledilklerine dair bilgi edinmeyle kolay bir hale gelir. Béyle bir
bilgi destegi ile ise, pazarla ilgili yapi ozelliklerinin neler oldugu hakkinda bir fikir
edinmek miimkiin hale gelebilecegi gibi, simdiye kadar yapilmis bulunan pazar tarif ve
tasnifleriyle calisan pazarlamacilarn karsilastiklars giickikler de kavranilabilecektir.
Ciinkii daha dnce de degisik ilim sahalariyla ilgili olarak pazara degisik bakis acilarin-
dan bakildifindan ve bu bakis agilarimin herbirinin yalniz belirli bir pazar ézelligini
gormemize yardimci oldugundan bahsedilmis ve pazan bir biitiin olarak ele alma caba-
sinin bulunmadig: ifade olunmustu. Pazarlamaci bu bakis agilarim bir araya getirmek
zorunda oldugu gibi, bunlarin eksik veya fazla kisimlarini da tespite ¢alismak zorun-
dadir,

TEMEL KAVRAMLAR

insanlar arasi anlasma vasitast ofan lisan, zaman zaman degisiklige ugrar. Bu onun
tabii geligimi ve kendini yenilemesi ile olmaktadir. Aym sey belidi ilim dallarinda gali-
sanlar arasinda olusan ilim lisaninda da gecerlidir. Zaman zaman birtakim yeni kelime
ve deyimlere ihtiyag duyularak bunlar ya o dilin kurallarina uygun olarak meydana
getirilir veya baska lisanlardan alinma suretiyle ihtiyag giderilmeye cahsilir. ikinci halde
kelime aynen kullanilabilecegi gibi, girmis bulundugu lisana uygun hale getirilerek de
kullanilabilir. Bazen yabanci kelimeler belirli bir miiddet kullanildiktan sonra, baska bir
yerli veya yabanci kelimeyle degistirilebilir. Nitekim tiirkce iktisat lisaninda da belirli
bir mal veya hizmetin miibadele edildigi iktisadi mahal'i ifade etmek icin onceleri ital-
yanca asilli piyasa kelimesi kullanilmakta iken, daha sonra tiirkgemize daha uygun ol-
masi dolayisiyla, farca asilli olmasina ragmen, pazar deyimi kullanilmaya baslanmistir.
Daha sonra da bu ifadeden; ingilizce lisaninda tiiretilmis oldugu gibi (2), ilk Tiirk pazar-
lamacilarindan biri tarafindan "pazarlama" tabiri ortaya atilmis ve daha 6nce bazi tiirk-
¢e kitaplarda rastlanan "'marketing" mukabili kullanilmaya baslanmigtir (3) Halen daha
birgok tiirkce iktisat kitabinda piyasa ve pazar deyimleri birlikte kullanilabilmekte ve
bunu bazen kat'i lizum olmas dolayisiyla kullanilma olarak izah etmektedirler. Meseld;

(2) MecCarty, J.E.; Basic Marketing : A Managerial Approach, gxth edition, Richard
D. Irwin Ine, 1978, Sh. 14

(3) Kuyucak, H. A. ; Iktisat Dersleri - fkinci Tabi, sermet matbaasi, Istanbul 1960,

Sh, 197 :
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"serbest pazar', “reikabete tabi pazar' veya "tiitiin piyasasi”, "'diviz piyasas'' ifadele-
rinde oldugu gibi (4,

Bir fegebbiisun mamiillerinin satisinin yapildi§i pazardan soz edildigi zaman; bun-
dan, tesebbiisiin arz terkibi (yani piyasaya siirdiigii mamuller) ve pazarlama vasitalari
yardimiyla mal ve hizmetlerini satin almalari igin ikna etmeye caba gosterdigi bu mal ve
hizmetlerin potansiyel miisterisi olarak faaliyetine mevzu teskil eden ihtiyac sahiplerinin
yekunu anla§|lir(5) . Bdyle bir tarifini yapmis olmak, pazarin degisik manalan ifadede
kullanitiyor olmasi gergegini degistirmez. Meseld; biri sermaye piyasasindan bahseder,
digeri otomobil piyasasindan; Piyasanin durgun oldugundan sbzeden tacir ile balik
pazarindan bzhseden ev haniminin konusmalarinda kullandiklan pazar ve piyasa ifadele-
ri mana itibariyle birbirinden oldukca farkli seylerdir. Pazara gittigini sdyleyen kisi ile
malini pazara siireceginden bahis acan imaldtgi'nin ifadelerinde de keza pazar birbirin-
den oldukg¢a degisik manalar ifade eden kavramlardir. Ciinkii herkes kendisini ilgilendi-
ren bir pazar kavranmins ifadeye calismakta ancak ayn: isimle isimlendirmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi pazarm iki ayn tarifini vermektedir(® : Bunlardan
birincisine gore pazar; alici ve saticifarin mal ve hizmetlerin transferiyle neticelenen
karardarint vermelerindeki durumlar veya giiglerin toplamidir. ikinci tammda ise, "bir
mal veya hizmetin potansiyel talebi", pazar olarak gosterilmektedir.

Yukardaki birinci tarif, bir iktisatginin; "pazar; iktisadi arz, talep ve fiyat teorisi-
nin birbiriyle catisan olaylar dizisinin oyun olarak sergilendigi bir sahnedir” (7 seklin-
deki tarifiyle es anlamhidir,.

Modern haberlesme tekniklerinin hizli bir sekilde gelismesi neticesinde, daha
onceki pazar tariflerinde yer alan; "alin ve saticilanin karsi karsiya geldilderi yer"
kavrami da degisildige ugramistir. Karsi karsiya gelmenin fiziki manada olma sarts
ortadan kalkmaktadir. Bazan pazar; biitin diinyay: saran telekomiinikasyon agindan
miirekkep bir cevre de olabilir® . Bunu bir diger yonden ele alanlar, iktisatgilarin piyasa
ile belirli bir yeri veya binay1 degil, "alici ve saticilarin birbirleriyle kolayca temas
edebilmelerini saglayan herhangi bir organizasyonun varhgim” kastettiklerini ifade

(4) Aym eser, Sh, 197

(5)  poth, Ludwig G. ; Marketing Repetitorium, Verlag - Moderne Industrie 1974, sh.
12

(6)  American Marketing Associgtions; .A Glossary of Marketing Terms,, (Chairmen : .
R.S, Alexander), 1963— Reprint, A.M.A., Sh. 15

(7) Pelmer, Edgar Z. ; "Three Dimentions of the Market' , Isletmc Fakiiltesi Der-
‘gisi, C: 1, Sayr : 1, Erzurum 1973, Sh. 3—4

(8)  The Dictionary of Modern Economics - Revised Edition (General Editor Davit
W. Pearce), Macmillan Press, Londan 1983, Sh. 272
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etmektedirler® . Bu anlamda bir piyasamin herhangi bir mahalde, bir caddede veya bir
binanm herhangi bir katinda yer almis bulunmasi gerekmez. Bir mal veya hizmetin alici
ve saticilari telefonla, telsizle veya teleks ile kolayca birbirleriyle irtibat kurabiliyorlarsa,
bir fiziki yerden sbzetmeksizin bdyle bir malin pazarimin varligindan bahsolunabilir.
Ancak gerekli sart, irtibat kurulabilen bu diinyanin degisik kdselerinin hepsinde aymi
anda belirli bir malin (meseld altn'in) belirlenmis fiyatimin aymi olmasidir{1? | Aksi
halde, belirli bir mal (Coca Cola gibi) dinyanin degisik yerlerinde ayni ambalajlar
icerisinde muhtelif fiyatlardan satilabilmekte ise, bu malin bir degil birgok pazarindan
soz etmek gerekir. Veya Londra piyasasinda (Borsada) bakinn satis fiyati ile New York
piyasasindaki fiyati arasinda fark var ise iki ayr piyasa, fark yok ise tek piyasadan soz
edilebilir.

Yukaridaki ifadelerden anlasilabilecegi gibi, gerek makro ve gerekse firma seviye-
sinde meseleyi ele alip pazari tarif etmeye calisanlarin ifadelerinde; arz, talep ve fiyat
gene ortak unsurlar teskil etmektedir. Meseld, bunlardan birine gore pazar; belifi bir
mal veya hizmetin birbirleriyle alisveriste bulunan alici ve saticilarinin toplamldlr” 1,
O halde arz ve talep kavramlari i¢in de ortak bir tanima gerek vardir.

Arz denilince bundan; bir sahis veya tesebbiisiin, bir maldan alicilara takdim et-
meye muktedir' bulundugu miktar anla§|||r(1 2). Makro seviyede ise arz; belirli bir eko-
nomide, iireticilerin iiretmek arzusunda ve giiciinde olduldar iiretim olmaktadir(?9)
Pazarlamaci i¢in herhangi bir mal veya hizmet pazarlama diisiincesi olmadiginda veya pa-
zarlanacak herhangi bir mal veya hizmet bulunmadiginda pazar tnem arzetmeyecegi
icin; arz terkibi, miisteriyi tatmin edebilecek dogru mal ve hizmetleri ihtiva edip etme-
digi bakimindan ele alinacaktir. Bu, pazarlamacinin pazari meydana getiren unsurlardan
arz tarafini temsil ettiginin degisik sekilde dile getirilmesidir. Arz denildiinde, pazar-
lamacinin pazarda miisteriye satmayi amacladigi mal ve hizmetler biitiinii anlagilacagina
gore,bu amaca ulasmanin miimkin olup olmadigimi tayin edecek olan taleptir. Ciinkii
talep, bir piyasada belirli bir zamanda, belirli bir fiyattan satin alinmak istenen mal
miktari olarak tarif edilmektedir(

(2) iistiinel, Besim , Ekonominin Temelleri -- Girig ve Mikro Ekonomi, . Kurtulus
Matbaasi, Ankara 1975, Sh. 131

(10) Palmer, E.Z., Ag.m.

(11) Stern, Louis W. and Grabner John R, Jr., Competition in the Market - place,.
Scott, Foresman and Company 1970, Sh, 11

(12) Marchal, Jean, Fiyat Mekanizmas1 (Cev : H. Erkmen), Seving Matbaas:, Ankara
1963, Sh. 82

(13} Manisah, Erol, iktisada Girig, Ar Basim ve Dagitim A.S. Istanbul, 1980, Sh, 82

(14)

Tiirkbal, Aydmn , Fiyat Teorisi, Atatiirk Universitesi Bastmevi, Erzurum 1973, Sh,
114
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Pazar ifadesinin ¢ok degisik manalarda kullanildigina misal olarak asagidaki tarif-
leri verebiliriz(1%}; -

— Pazar bir satigin gergeklestirildigi yerdir.

— Pazar, muayyen bir arzin genellikie satildig veya muayyen bir arzin genel ola-
rak tedarik olundugu yerdir.

— Pazar, pazarlama ile ilgili muamelelerle mesgul olan miiesseseler veya kanallar-
dir.

— Satiga arzolunan muayyen bir mal veya hizmet icin 6denen belirli bir fiyat:
ortaya ¢ikaran giiclerin kompleks bir takimini (setini) ifade icin pazar tabiri
kullanilir,

Yukardaki tammlardan birincisine gire; belirli bir mal veya hizmetin satisinin ya-
pildig1 cografik alan pazar olmaktadir. Meseli insaat malzemelerinin pazan olarak, kul-
larmldiklar: yerden ziyade satiglarinin yapildigi yeri pazar olarak anlamak gerekmektedir,
ikinci tanim ise, tedarik faaliyetini de pazan belirleyici unsur olarak kullanabilecegimizi
gostermektedir, Bilindigi gibi, bir iiretimin meydana gelebilmesi; emek, sermaye, tabiat
gibi gesitli iiretim faktorlerinin bir araya getirilerek teskilatlandirimasina baghdir,
Uretim faktorleri faktdr piyasasindan (tedarik piyasasindan) bir bedel karsiligi temin
edilir. Bu bedel faktorlerin fiyatidir(6)

Ugiincii pazar tarifi icerisinde, mallarin istihsalden istihlake kadarki hareketi, bu
hareketlerde maruz kaldiklar iglemler ve ugrak yerlerinin (araci kuruluslarin) hepsini
i¢ine alan bir genel pazar-ifade olunmaktadir ki bu pazar iki yonli olarak kendini gbs-
termektedir : istihsal pazar ve istihlik pazar (17), Gergekte mallar, dogrudan dogru-
ya tiiketime dogru hareket etmekle beraber, genellikle bu akis yolunun ortalaninda
toplanmakta, ondan sonra tekrar yayilmaktadir. Ortada toplama organlari ve toptanci-
hk yer alir. Genig kisimlarin bir tarafinda iiretim iiniteleri, dier tarafinda da dagtim
organlan ve tiiketiciler bulunur, Birinci tarafa iiretim pazari, ikinci tarafa ise tiiketim
pazari adi verilir. Orta kisim da genellikle aracilar pazan olarak adlandirdir. Ayni top-
lanmanin benzer seklini, hammadde, yedek parga imalatgilar ve iiretim birimleri (bura-
daki iiretim pazarint meydana getirenler) arasinda da gormek miimkiindiir,

(15) Vaile, Ronelds, "Some Concepts of Market end Marketing Strategy"” in The
sEnvironment of Marketing Management - - Sclections From Li . gturc - Third
(Edited by R, J. Holloway and R.S. Hancock) John Wiley and Sons, Inc. 1974,
Sh. 61—66

(16) Ulken, Yiiksel; Fiyat Teorisi, Cilt I; Mal Piyasasi, Caglayen Basimevi, istanbul

1971,8h. 12

(17) Tiirkiye Ticaret Odalar:;, Sanayi Odalart ve Ticaret Borsalari Birlifi; Pazarlama

i ¢in Temel Bilgiler (Ticari Kisim), Ankara 1967, Sh, 17—18
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Yukaridaki son pazar tammi, daha dénce iizerinde durulmus bulunan tammlara
benzerdir. Ancak bu tanimda pazarlamacilarin 6zellikle iizerinde durduklar bir husus
vardir ki o da fiyatin ortaya cikmasinda etken olan taraflardan talebin giiciidiir. Bu yiiz-
den pazarlamaci igin pazar; belirli bir organizasyonun mevcut ve potansiyel mallanin
satinalmak isteyen ve bunu gerceklestirebilecek giice sahibolan istihidk birimlerinden
{fertler veya organizasyonlardan) miirekkep olarak miilahaza edilmektedir (18) Talebin
giicii; talebi belirleyen unsurlar olan fiyatlar, zevkler ve teknoloji ile satinaima giicii sek-
linde ifade olunan dzelliklerden sonuncusudur. Satinalma giicii de gelir, kredi ve tasar-
ruflarlardan meydana gelir (9]

istinlik birimleri satinalmaya istekli olsalar dahi, bunu gergeklestirmeye mukte-
dir olmadiklar siiréce miibadele islemi meydana gelemez. Bundan dolays bir mamul igin
talep ortaya cikanlabilmede ii¢ durumun meydana gelmesi gerekir denmektedir Ki bu,
pazardan bahsedilebilmesinin de sartlan olarak sayilabilir: 11k olarak birtakim istihlak
iiniteleri tarafindan o mala karsi bir istek olmali;-’éonra bu iiniteler o mamulii satinalma
yetenegine sahibolmali ve nihayet isiegi tatmin icin ellerinde bulunan paradan belirli
bir miktars bu mal i¢in ayirmaya istekli olmahdirlar (20)

Degisik pazar kavramlarim gézden gecirdikten sonra; tarihimiz icerisinde, bu kav-
ramlarla izah olunmaya caligilan olgular hangi tiir bir siniflandimma ve isimlendirmeye
tabi tutulmaktaydilar diye bir géz atmamizda fayda vardir (2 4

Osmanlilar doneminde mal ve hizmetlerin miilkiyet degistirdikleri yerlerin 6zel
isimleri vardi. Bugiin dahi bunlarin izlerine yer yer rastlanmaktadir. Béliimlemede te-
mel alinan husus, mallarin o6zellikleriydi. Bazi istihldk mallarinin biiyiik miktarlaninin
depo edildikleri ve alim - satim muamelelerinin gergeklestigi yerlere "kapan'' ads verilir-
di. Unkapam, Tuzkapam, Yagkapani gibi. Ekseri zaruri istihidk mallan ve sahsi kullanim
esyalarimin alinip satildig1 yerlere "garsi" denirdi. Bunlardan iistii kapali, bir ¢at altinda
toplanmis olanlarn "Kapali Carsi'" olarak isimlendirilirdi. Sahaflar Carsisi, Misir Carsist,
manifaturacilar carsisi, yemeniciler carsisi, kavaflar carsisi, demirciler - bakircilar ¢arsis
halen kullaniimakta olan isimlerdir.

(L8} Kerin, A. Roger and Peterson, Robert A., Strategic Marketing Problems - Cases
and Comments. Allyn and Bacon, Inc. 1978, Sh. 12—13

(19) Fisk, George, Marketing Systems : An Introductory Analysis, Harper and Row
Publishers 1967, Sh, 133—145

(20) Buskirk, Richard H. ; Principles of Marketing, The Managemeni View Holf -
Rinehart and Winston, Inc. 1961. 1961, Sh. 93, Keza bu konu ile ilgili olarak :
Stenton, W.J. ; Fundamentals of Marketing, fourth edition, McGraw - Hill Ine,
1975, Sh. 49

(21) Tiirkiye Ticaret Odalar, Sanayi . . . ; Age., Sh, 17'ye dayanilarak yazilmigtir,
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Her sene belli zaman ve yerlerde toplanip, turistik hizmet ve eglenceleri de ihtiva
eden biiviik pazarlar "panayir’ adini alirdi. Canli hayvanlarin satildigi yerler ise "mey-
dan" olarak bilinirdi. Mal meydani, hergele maydani gibi. Nihayet, kir ve kdy yerlesim
iinitelerinin ellerindeki ihtiyag fazlasi mallarini sehir ve kasaba ihtiyag sahiplerine ar-
zetme faaliyetinin gerceklesebilmesi icin tahsis edilen belirli yer ve giinlerde agik alim -
satim yerlerine "pazar" ismi verilirdi. Nitekim bu pazarlarin ¢ok hacimh ve dzellikli
olanlari etrafinda yerlesim liniteleri teskil olunmustur. Bugiin yalmz isimlerde kalan
izler bu gelisimin kalintilaridir. Adapazars, yenipazar, pazar, samanpazari v.s.

Pazari kavramada onem arzeden bir diger husus, pazar yapisidir., Pazar yapiss
bazi yazarlara gore, belirli bir mal veya hizmetle ilgili olarak pazardaki rekabetin dere-
cesini ifade eder (22). Bazilarina gbre ise, belirli bir pazarin organizasyonla ilgili 6zel-
liklerine isaret eder (23), ve asagidaki durumlari izah icin kullanihr :

(1) Bir endiistrinin igerisindeki en biiyiik iiyelerinden birkaci tarafindan kontrol
edilen biitiin firmalarin toplam varliklari veya satislaninin birtalam temerkiiz lgiilerini;
(2) Bir endiistri igerisinde potansiyel yeni rekabete gireceklerin gogiis gerecekleri "girig
engelleri'nin analizini; ve (3) ayni pazar i¢in rekabet eden benzer mallar arasinda ortaya
cikan farkhlastirma miktarini ifadede

Yukanidaki ifadelerden de anlasilacagi gibi, pazarin organizasyonel dzelliklerine
isaret eden pazar yapisi igerisinde, pazari meydana getiren liyelerin birtakim davranis-
lary belidi kaliplar icerisinde ortaya cikacaktir. Buna pazar davranisi adi verilir. Diger
bir ifade ile pazar davramisi; bir endiistri igerisindeki, rekabet eden firmalarin gercek
ticari davranislanm ifade etmekiedir., Bu sahada fikir yiiritenlerin ortak goriisii; bir
endiistri icerisinde gozlenen davranisin, bu endiistri igerisinde ortaya gikan yapi tarafin-
dan kuvvetli bir sekilde etkilendigi seklindedir.

Hizmet etmekte oldugu pazaria ilgili olarak, pazarlamacinin bilmesi gerekli bir
diger kavram da pazar performansi'dir. Belirli bir endiistrinin (veya pazarin) cemiyete
tahsis ve teknik bakimlardan; etkinligiyle, yenilikciligiyle ve ilerleyiciligiyle v.s. ile il-
gili olarak ne kadar iyi hizmet ettiginden bahsettigimizde pazar performansi'm dile ge-
tirmis oluruz. Endiistrinin performansini dlgme; gercekten, endiistrinin "sosyal refaha
net katkisi"ni 6lgmeye ¢alismadir ve bu da pazarlama yoneticisi i¢in tanitma ve halkla
iliskiler konularinda kullanabilecegi materyalin belirli bir béliimiinii saglar.

Pazar performansi ile ilgili bir diger husus da, pazarlamacinin; pazar yaps ve dav-
rams etkilesmesinin neticesinin dlgiisii ile performansin kastedildigini kavrayabilmesidir.

(22) Paoppas, Jaomes L. and Eugene F. Brigham; Managerial Economics, Third Edition,
The Dryden Press 1979, Sh. 364

{23) Stern, Louis W, and Grebner, J.R, Jr. ; Ag.e Sh. 8
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Bir endiistri icerisindeki firmalarin davraniglarinin neticelerini degerendirmemiz, pazar
performansi ile ilgili bilgileri ortaya ¢ikaracaktir. Netice ne kadar olumlu ise, pazar o
kadar vazifesini miikemmel ifa etmistir denilebilir. ’

Pazar performansini etkileyen, yapi icerisindeki iki énemli faktor; pazar kapasi-
tesi ve pazar potansiyelidir. Pazar kapasitesi; mevcut satimalma giiciinden miistakil ola-
rak, piyasamin kabul kaabiliyetidir. Piyasa potansiyeli ise, satinalma giiciiyle desteklenen
piyasa kapasitesidir. Bu manada alindi§inda, piyasa potansiyeli ve talep kavramlan es
arlambhidir,

Tarihi Gelisim

insan topluluklarinin iktisadi bakimdan gostermis bulunduklari gelisme déonemle-
rine paralel olarak pazarlarin da gelismis olmas: tabiidir, .i ktisadi gelisme bakimindan
insanhik tarihinin gecirmis bulundugu belirli donemler meveuttur 24)_ iktisat tarihi-
nin sekiz gelisme deminin hepsinde pazara rastlamak miimkiin degildir. Meseld, insan-
hgin kendi kendine yeterli oldugu dénemde, herhangi bir mal iiretimi olmadigi igin
(veya iiretim olsa dahi sahsi ihtiyag dolayisiyla eldugu icin), bir mal miibadelesinin
olusumunu da beklemek miimkiin degildir. Hatta ikinci devre olarak kabul edilen;
liretimin herkesce esit olarak boliisiildiigii, ilkel komiinizm déneminde dahi bir pazar-
dan bahsetmek kolay degildir, Ancak uzmanlasmanin yavas yavas gelistigi ilkel cemi-
yetlerde miilbadele isteginin ortaya ¢iktigi gbriiliir ve dolayisiyle pazar kavramindan da
bahsetme miimkiin olur. Bu dénemde pazarda miibadele islemi malin malla takasi iizeri-
ne kurulu idi. Ancak iktisadi ihtisaslagma takasin 6nemini artirmis ve icinde muhtelif
mallarin biraraya getirildigi mevzii pazarlarin ortaya ¢ikmasina yolagmistir. Daha son-
raki donemde miibadelede kullanilacak olan para seklindeki ortak deger aracinin bulu-
nusu ile mevzii pazarlar gelisme imkani bulmus ve ticaret artristir,

ihtisasla§ma, mevzii pazarlarin ve paranin ortaya gikisi; fertlerin yalmiz hayatlari-
ni idame ettirebilmek icin degil, kazang temin edebilmek igin de iiretimde bulunmala-
rim kolaylastiran, ticaretle ugrasanlardan miirekkep bir simifi dogurdu. Bu karsilikli
etkilesim, bir yandan degisik mal ve hizmetlerin iiretimine meydan vermekle diger yan-
dan Gncekilere nazaran daha degisik yapi ozellikleri gosteren pazarlar da, zamanin
alisi igerisinde, olusturdu. Meseld, ilk devirlerde belli zamanlarda ve gecici bir siire
igin tegkil olunan pazar yerleri (mallarin takas edildikleri yerler), daha sonralan siirekli
olarak saticilarin bulunabilecegi yerlere ihtiyag gostermis ve pazarlara; ¢arsilar, borsalar
ve diger organize olmus ticaret yerleri ilive olunmustur. Ozellikle, sanayi ihtililiyle
belirli ihtiyag maddelerinin kitle halinde imal etmenin miimkiin hale geldigi donemde

{24) Kotler, Philip; Marketing Management ; Analysis, . Plannung und Kontrolle,
Deutsche Ubersetzung der Zweite Auflage von Heidi Reber und Gerhard Reber,
C.E, Poesschel Verlage, Stuttgart 1974, Sh. 5—9
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carsilarda belirli mallarin ticaretini yapan magazalara dogru bir gidis gozlenmektedir.
Hatta bu durum, baz| iilkelerde; kolayda mallar, begenmeli mallar ve 6zellikli mallar

magazalar seklinde ihtisaslasma olarak gizlenmistir (25)

Aract kurumlar pazarimin bu sekilde degisik mal satanlara gore aynilmis olmasi,
pazarlamact bakimindan daginik pazarlarn ortaya ciknus olusunu ifade eder. Meseld,
mamul programi icerisinde kolayda mallarla begenmeli mallari birlikte bulunduran bir
tesebbiis icin, bunlarin saticisi olarak galisan araci kuruluslar ayn pazarlar olarak ele
almak zorunluluktur. Ancak ne varki daha sonraki dénemde bu dagimklik giderilmis-
tir, Ulkemizde de oldugu gibi, sozkonusu iilkelerde bu ihtisaslasma, ayri bir goriiniis
altinda, degisik ihtivac maddelerinin uygun miktarlarda verlestirilerek satiginin yapil-
dig1 sipermarketlerin gelismesine yol acti (26) Bovylece, imalatgi firmalarin araci ku-
rumlar pazar da belirli bir oranda derlenip toparlanmis oldu.

Aractlar pazarina paralel olarak tilketiciler pazarinda da 6nemli gelismeler mey-
dana gelmistir, Meseld sanayi ihtildliyle ortaya g¢ikan kitle istihsaliyle pazar griiniim-
lerinde farklilik; eskiden yalmzca el sanatlanyla gerceklestirilen imdlat maddelerinin
pazarda her istendigi zaman ve yerde elde olunamamasina karsilik, kitle istihsal dénemi
baslayinca yavas yvavas matlar miisterilerini magazada bekler olmustur,

Bu dénemin temel karakteristiZi, baz: kisilerin de ileri siirmiis oldugu gibi (2 7), ‘
imalata yonelme olmus ve daha sonra depolarda biriken mallarin satis faalivetlerinin
inmal edildigi farkedilerek satisa agirhk verilmistir. isletmelerin faaliyetlerinin mamu-
le doniik olarak siirdiiriildiigii donemde, miisterinin hangi mal istedifine bakmaksizin,
isletmenin hangi mal iiretebilecegi iizerinde kafa yorulmakta ve bazen miihendislik
sahaseri olarak isimlendirilebilecek mallar dahi iiretilip piyasaya siiriilebilmesine ragmen
pazarda alicr bulamayabilmekteydi. Meseld gazla calisan motoriu bir ocak piyasaya
siiriilmiis, fakat miisterilerin bu kompleks mamulii kullanamayacaklarim diigiinmeleri
sonucu satilamamistir (28) By donemde pazarlar bu tip mallarin érnekleriyie doludur.

isletme faaliyetlerinin satisa yonelik olarak diizenlendigi donemde pazarlarda
birtakim diizenlemeler yapilmistir ancak bunlar daha ziyade imalat¢i lehine olarak
gergeklestirildiginden, bu dénem pazarlarin saglikl: gelisimini engellemistir. Bu dénem-
de pazar, mallarin paraya doniistiiriiimesine yarayan bir yer olarak tasvir olunur, Bu

(28) (Copeland, Melvin T.; Principles of Merchandising, McGraw - Hill, Inc. 1924, Sh.24
(26) Vaile, Ronald S. ; Ag.m.

(27) Keith, Robert J. ; "Marketing Revolution', Journal of Merketing, January 1960,
Sh, 35—38

(28) Buskirk, R.H. ; Age. Sh, 218:
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dénemde tiiketici pazarlarn "kitle pazarlan' (mass markets) olarak bilindi (29), Yiik-
sek tazyikli satis tekniklerinin kullaniimasi bu donemin ilk zamanlarinda uygulamaya
kondu ise de pek bilyiik bir fayda sagiamadi. -

Sonraki gelisme safhasinda, yavas yavas miigteri istek ve ihtiyaglarmm on plana
alindig: pazarlama anlayigimin nihai tilketiciler pazarina yerlesmeye basladifma sahit
olmaktayiz. Pazar bélimlere ayriimakta, mallar farklilastiriimakta, indirimli satiglar,
kredili satislar vs. gibi siirim metodlar veya postayla satis, otomatlarda satis gibi dogru-
dan satis teknikleri deneme sahasina konulmakta ve bunlar sayesinde pazarlar daha
belirgin hale déniistiiriilmekteydi.

Aracilar pazarr ve tiiketiciler pazarinin birbirine paralel gelismeleri yaninda, goz-
den uzak tutulmamasi gereken bir diger nokta da, bu geligmelerin birbirlerini etkileme
seklidir. Ciinkii bir yandan miisteri neyi, nerede, ne zaman, ne miktarda, hangi kalite-
den ve fiyatta istemekte gibi sorular ara§t|r|[|rken diger taraftan bu sorularn cevap-
larina gore araci kuruluslara yeni bir diizen vermek gerekliydi.

Aracilar pazan diizenlemelerinin bir yandan miisteri istek ve ihtiyaclariyla yon-
lendirildigini, diger taraftan ise teknolojik imkanlarla sekillendirildigini unutmamak
gerekir. Meseld, en son bir konfeksiyon magazasinda miigterilerin iizerine begendikle-
ri model elbiseyi giyinilmig gibi gosteren elektronik diizenlemeli "Sihirli Ayna' (magic
mirror), bu tiptendir.

Bugiin pazara donilk ekonomilerde mallar ve hizmetler miisterilere esas olarak,
pazarlar sistemi vasitastyla dagitilir. iktisadi meseleler miisterilerin sahsi tercihlerinin
uygun kararlarini vermede serbest oluglari yaninda, genis sekilde pazarlar ve pazarla-
ma gabas) vasitasiyla halledilir (30),

PAZAR TASNiFLER]

Pazar mefhumu, firmanin felsefesine bagh olarak, yeni bir mamul kawrami veya
mamul varyasyonunundan dnce gelebilir veya bunlan takibedebilir (31) Baz tesebbiis-
ler siirekli olarak yeni pazarlar ararlar ve bir tanesi kegfolununca, bu pazarn tatmin ede-
cek mamul planlar yaparlar. Bazi tesebbiisler ise, sik sik rastlandigi sekliyle mevcut
mamul hatlarinin yan iiriinii olarak -yeni mamuller gelistirebilir ve sonra pazar ararlar.
Her iki metod da bir firma tarafindan kullanilabilir. Ancak nasil olursa olsun, pazar
arayan miitesebbisin zihninde belirli bir pazar tasnifi yeretmis olmak gerekir.

(29) Fisk, George ; A.g.e. Sh. 45

(30) Lazer, William, Marketing Management : A systems perspective,, John Wiley and

Sons, Inc. 1971, Sh. 525

E2 Wentz, Walter B. and Gerald 1. Eyrich, Marketing : Theory and Application,
Harcourt, Brace end World Inc, 1970, Sh. 354
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Pazarlari tasnif etmenin degisik yollan mevcuttur, Cografya icerisinde isgal
olunan yer bakimindan (istanbul Piyasasi, Karadeniz Ekici Tiitiin Piyasas gibi), niifus
ozelliklerine gore (13—16 yas pazar, gencler pazar), Milesseseler bakimindan (Liseler
pazari, ilkokullar pazan, Hastaneler pazari), politik olarak (Ugtincii Diinya Ulkeleri
pazari, Demirperde Ulkeleri pazari, Arap Ulkeleri pazan) ve buna benzer bakimlardan
tasnif miimkiindiir. Ancak gerek "otomobil pazar, gerekse "Kadin hazir giyim paza-
' dedigimizde veya "Bira pazan''ndan sbz ettigimizde, nasil bir smiflandimaya
basvuruldugunu anlamak ilk anda pek kolay degildir, Bu bakimdan pazar siniflamalaring
ve birbirleri arasindaki iliskileri iyi kavramak gerekecektir,

Pazarlar; umumi piyasa, grup piyasalan ve ferdi piyasalar olarak ayrilabilmekte-
dir (32)_ Biitiin isletmelerin igerisinde faaliyette bulunduklari bir is kolu, bir de genel
ckonomik trend'den sozedilir. Nitekim pazarin genel bir tarifi, "birbirleriyle aligveriste
bulunan, belirli bir mal veya hizmetin alici ve saticilarinin tamam " (33) seklinde veril-
mektedir. Bu tarifi verenler, pazarin belirli bir iktisadi akim igerisindeki "Endiistri™*
ile es anlamh oldugunu ifade etmektedirler. Oyle ise, her sinai faaliyet sahasinin ayri
bir pazar olmas) gerekir. Bu sekilde bir kabul ile, is kollarimin meydana getirdigi pazar-
larin birlesiminin  (genel ekonomik yapmin) bir manada iilke pazar demek olacagi
agiktir, Bu, diger bir ifadeyle iilke pazan demektir. Nihayet, her firmanin belirli marka-
daki malini satin almakta olan miisteriler toplulugu da o firmanin ferdi piyasasini mey-
dana getirecektir,

Ulke pazan kavramina, aym zamanda; "mahalli pazarlar, bblge pazarlan, iilke pa-
zan" tiime vanimi vasitasiyla da ulasilabilmektedir. Ancak her iki diisiince sekliyle de
nihayetinde "'milli pazarlar, milletlerarasi pazarlar ve gok milletli pazarlar "(veya diinya
pazarlar)" ayrnimlarina ulasilabilinir.

Vasitall ve vasitasiz bir sekilde insan istek ve ihtiyaglarini tatmin eden ve iktisadi
manada bir degere sahibolan maddi mallar ve hizmetler "mal"' olarak adlandirilir. Malla-
rin siniflandriimasi ile de bir dereceye kadar pazar siniflamasina gitmek miimldin olabi-
lir. Meseld, insan istek ve ihtiyaclarim tatmine dogrudan hizmet edenler “istihlak
mallani” ve dolayli olarak hizmet edenler ise "istahsal (iiretim)" mallar: veya "prodiiktif
mallar” adimi alirlar. Pazarlari da bu sekilde istihiik mallar pazarlari - iiretim mallar
pazarlari olarak ayrabiliriz. -

Mallari imal safhalarina gére tasnif edip, pazarlan simiflandirma yolu da benimse-
nebilir. Bilindigi gibi; bir isletmeden, dogrudan dogruya nihai miistehlikin veya istihsal

(32) Tietz, Bruno und Joachim Zentes; ""Marketing Modelle" im Handwbrterbuch der
Absatwirtschaft, Herausgeben von Bruno Tietz, C.E. Poeschel Verlag Stutigard
1974, Sh, 1264—1293

(33) Stern, L.W. and Grabner, JR. ; A.ge. Sh. 12

155



vasitalan olarak bir baska isletmenin eline gegen mamiillere tamamlan-
mis mallar. denir. Ancak daha islenmesi gereken veya islemeye tabi olan mamullere ta-
mamlanmamis mallar veya hammadde - yanmamul - ara miamul gibi isimler verilir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir husus; tamamlanms olma halinin, teknik
manada tamamlanmis olma ile bir iliskisi bulunmadigidir, Bir buzdolabi veya sitma -
sogutma (klima) cihazi fabrikasi icin; bir perakendeciye satilan veya depoya alinan
buzdolabi veya klima, teknik manada tamamlanmig maldir. iktisadi manada alindig
zaman ise, bunlar heniiz ham madde veya ara mamul - yari marmnul vasfina haizdirler,
Zira bunlar bir tacir eliyle veya bir nakliyat sirketi vasitasiyla devam edecek olan bir
istihsal siireci igerisindedirler.

Meseleye yukaridaki sekliyle baktiimizda; tamamlanmamig mallar pazarlar
ile tamamlanmis mallar pazarlari elde edilmis olacaktir. Buradan iktisadi hayat iceri-
sinde cereyan eden, siniflandirma baslig altinda toplanabilecek; tasnif etme, toplama,

~ tahsis etme ve ayirma gibi, arz ve talebi karsi karsiya getiren faaliyetler (34)5 icra
eden araci kurumlar da tamamlanmamis mallar pazarini meydana getirmektedir. Ancak
béyle bir diisiince tarzinin, ticari kuruluglan da birer istihsal igletmesi (hizmet istihsal
eden isletme) olarak gérme dolayisiyle mevcut olabildigini unutmamak gerekir. Yani
bu tip isletmelerin, mallara, zaman ve miilkiyet faydalar ildvesi ile bir istihsalde bulun-
duklan kabul edilmektedir.

Meseleye bir baska agidan agiklik kazandirmak igin, belirli bir imalat maddesini
ele alip incelemekte fayda vardir. Meseld, bir buzdolabinin pazarini, belirli macddeleri
sicaktan koruma istek ve ihtivacinda bulunan miistehlikler ve kuruluslar olusturur.
Ancak buzdolabi imalatgilar: da birgok materyale ihtiya¢ duyacaklarindan, birgok firma
igin pazar meydana getirirler. Bu mallarin talebi nasil ki buzdolabs talebi sayesinde tii-
retilmis talep ise, bu pazar da birinci pazar sayesinde tiiretilmis "tiirev pazar"’ olarak
isimlendirilebilir. Ciinkii bu pazarin varhgi, nihai pazann varhgina baghdir. Buzdolab
imalatgilarindan olusan pazara mal siren celik fabrikalan, takim tezgahlan imalatci-
lar;, kompresdr imalatcilan ve birgok diger imalatgs firma'dan meseld takim tezgdh-
lars imalatcilar da; elektrik motorlari imalatgilan, metal halita imalatgilan, kumanda
aleti imalatcilars ve diger bir takim imalatgi igin pazar meydana getirirler (35) By
pazarlar ag1 boyle devam edip, maden ocaklan veya ciftliklere kadar gider. iste iktisadi
manada tamamlanmamis mallar pazarlari bu pazarlar agi igerisinde yer alir. Ancak su-
rasi unutulmamahdir ki, bunlar kesinlikle birbirleriyle iligki icerisindedirler.

(34) Alderson, Wroe; "Factors Governing in the Development of Marketing Channels"
in the iMarketing Channels : A conceptual View - point- (Ed. : Bruce E. Mallen},
John Wiley and Sons Inc. 1967, Sh, 356—39

(35) Downing, George D. ; .Basic Marketing : A Strategic Systems Approach, Charles
E. Merril Publishing Company, 1971, Sh, 14—15
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Tamamlanmamig mallar pazarlar (ara piyasalar) lige ayrilabilir: Ticari piyasa zin-
ciri, igleyici piyasa zinciri ve ikisinin kombinasyonu (36) . Tamamlanmis mallar pazanim
bu sekilde ayiramayiz.

Pazarlari, yapilan siparis miktars bakimindan da, "biiyiik siparis piyasalan - kiigiik
siparig piyasalani” seklinde ayirabiliriz. Biiyiik siparis piyasalari; miistahsil, imalatc: ve
toptancinin ahgveris yaptigi piyasadir. Yar toptanci, pekikendeci ve tiiketicilerin
alisveris yaptiklan piyasalarin da kiigiik siparis piyasalar olacag agiktir,

Pazarlari, merkezi oluslarina veya daginik oluslarina gére de tasnif miimkiindiir.
Merkezi piyasalar bazi mallarin ticaretinin yapildigi toplu pazar alanlaridir. Bu mallar
ekseriyetle buralardan baska bir yerde satisa arzolunmazlar, Pamuk, findik, kuru iiziim ,
tiitlin piyasalar bunlara misaldir, Daginik piyasalar ise, genis bir alan iizerinde mamul-
lerin dagitiminin yapildigs toplu olmayan pazar alanlaridir.

Her tiirli malhin ahimp satildifi veya degisik milletlere acik oluslar dolayisiyla,
"senel veya muhtelif mallar pazarlar “, ancak belirli mallarin satisa arzolunmasi dolayi-
siyla, ""hususi veya ozel mallar pazarlan" seklinde bir aywsm da miimkiindiir, Bunlar-
dan birincilere misal; fuarlar, sergiler ve hafta pazarlan, (salipazar, carsamba pazari,
persembe pazan gibi), ikincilere ise; hayvan pazan, otomobil pazari, kus pazari, sira
pazan gibi pazarlar verilebilir.

Genel ve 6zel piyasalar ayirimi icerisinde aciklanmasi gereken bir diger husus da;
pazarlarin, tarihi gelisim igerisinde, genel pazarlardan dzel pazarlara dogru bir merha-
leden gecmekte oldugudur. Daha &nceleri pazar denince herkesin elindeki mal getirip
satis yaptigi bir yer anlasilmakta idi. Daha sonralar ancak belirli mallarin satilabilecegi
pazarlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Sunu da belirtmekte fayda var ki, belirli oranlarda
tekrar ozel pazardan genel pazarlara dogru bir gelisme mevcuttur. Bugiin artik gegmiste
oldugu sekliyle, her tiirlii malin karmasik bir sekilde sergilendigi genel pazarlar yerine,
maksada uygun bir sekilde gruplandinlmis mallarin ayri baliimlerde, fakat gene aym
hudutlan belli pazar alan igerisinde bir arada satislarinin yapildigr pazarlar gelisme yo-
luna girmistir ki, bu konuya daha once bir baska vesileyle deginilmis idi,

Miinferit tesebbiis bakimindan meseleyi ele alip; siiriim piyasasi ve tedarik piya-
sasi ayirimim yapabiliriz, Ancak burada bir tesebbiis icin siirim piyasasinin diger teseb-
biis icin tedarik piyasasini olusturacagini unutmamak gerékir. Bu durumun aksi de ge-
cerlidir.

(36)

Meyer, Paul W. ; "Markimodell" im Handwérterbuch der .Absatzwirtschaft,
(Hrsg, von B. Tietz) C.E, Poeschel Verlag Stutgart 1974, Sh. 1387—1395
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Mallarin siniflandinimasindan gidilerek; miistehlik mallarimn Amerikan pazarlama
literatiiriinde siniflandinildig sekliyle (37) , 'kolayda mallar- pazarlari, begenmeli mallar
pazarh ve ozellikli mallar pazarlan' ayrimi da yapilabilir. Boyle bir ayinm, benzer dzel-
likler gosteren mallarin benzer piyasalarda satilmasi gerektigi diisiincesinden hareketle
ortaya cikarilmaktadir, .

Piyasalarin acik veya kapali oluslarina gire siniflandiriimalar da miimkiindiir (38).
Bu siiflamadaki piyasamin agik veya kapali olusu, araci tacirlerin veya isleme iinitele-
rinin dagitym kanal icerisinde yer alip almamalaniyla ilgilidir. Ancak dikkat edilirse, bu
ayinmin daha énce yapilan, tamamlanmis mallar - tamamlanmamig mallar pazarlariyla
bazi bakimlardan benzer bir ayinm oldugu gériiliir. Ciinkii kapali piyasada bir malin
ilk saticisi, mali dogrudan dogruya nihai aliciya intikal ettirir (39) Tamamlanm is mallar
piyasasinda da durum béyledir.

Bir pazar ne kadar genis ve biraz daha miikemmel (meseld pazarda daha iyi haber-
lesme gibi) ise, o kadar ayni mal i¢in ayni zamanda aym fiyatin gegerli olmasi yolunda
bir meyil kendini gosterir. Bir iktisatgi, tam pazar - eksik pazar ayirimina giderek, mii-
kemmel pazar icin su durumlan tespit etmektdir (40},

i) Genis ve diizenli bir talep,

ii) Pazar boyunca alici ve saticilar arasinda kolay ve hizli haberlesme saglayan
vasitalar,

iii) Saticilar ve alicilar arasinda serbest rekabet,
iv) Hacme bagh olarak mallarin diigiik maliyette tasinabilirligi

v) Mallarin, daima aym tarzda agiklanma ve derecelenme ile ilgili olarak ka-
biliyetleri.

Yukarda izah olunan durumlarda herhangi bir ayrilis, miikemmel olmayan pazari
ortaya koyar. Bdyle bir durumda meseld, dar ve diizensiz bir talebin yer aldigi; satics
alicilar arasinda serbest rekabetin bulunmadigi, veya diger hususlardan birinin eksik
oldugu pazarlar miikemmel olmayan pazarlar kavramini ortaya ¢ikaracaktir.

Pazar igerisinde miilbadeleye istirak eden taraflarin rekabet durumlan gézoniine
alinmakla da piyasalan tasnif etmemiz miimkiindiir. Bilindigi gibi; rekabet durumunu,

(37) Bueklin, Louis P, ; "Retail Strategy and The Classification of Cosumer Goods",

Joumal of Marketing, Vol. 27, January 1963 Sh. 51—56

Rentsch, Frank ; "Markt" im Handworterbuch der Absatzwirtschaft (Hrsg. von
B, Tietz), Stutgart 1974, Sh. 1301—1307

Meyer, Paul W.; A.g.m,

(38)

(39)
(40) Taylor, A.S. ; A New Dictionary of Economics, Second Edition, R:outledge and
Keagan Poul Lid. London 1966 - Hgili Madde -,
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taraf olarak piyasaya istirak edenlerin sayisi ve piyasa hakimiyetleri tayin eder. Tam
rekabet piyasasi ve eksik rekabet piyasasi boyle bir siniflandirma neticesidir. Eksik
rekabet piyasalan da, arz ve talep bakimlarindan ele alimp siniflandiriimaktadir (1) -
Arz yoniinden eksik rekabet piyasalan; Monopol, Diiopol, Oligopol ve Monapullii Re-
kabet piyasalan olarak cesitlere aynlir. Talep bakimindan eksik rekabet piyasalar ise;:
Monopson Diiopson, Triopson, Oligopson ve Monopsonlu rekabet piyasalar olarak
ayrlmaktadir. Bu iki grup arasinda, tek satici ve tek alicinin yer aldii bir baska eksik
rekabet piyasasi daha mevcuttur ki buna Bilateral Monopol Piyasasi adi verilmektedir,

Piyasa donemleri esas alinmak suretiyle pazarlan tasnif bir diger yol olabilir, Bir
mamuliin piyasa dénemi; piyasada bulundugu, arz ve talep mevzuu oldugu zaman ara-
hgidir (42) Piyasa donemi bakimindan uzun siire piyasada kalan mallar, vasat bir siire
piyasayi isgal edenler ve kisa siirede piyasadan kalkan mallar ayrimi yapilarak; Piyasa
dsnemi uzun mallar piyasasi, piyasa donemi kisa mallar piyasasi ve vasat piyasa dénem-
li mallar piyasasi tasnifi elde edilir.

Bir kisim mallar, piyasayi birkac hafta veya ay isgal ederek gekilip giderier. Bun-
lar daha ziyade zevk ve modadaki degisikliklerin tesiri altinda kalan, zaruri olmayan
ihtiyac maddeleridir. Bu tip mallarin yaninda bir diger mal grubunu mevsimlik mallar
meydana getirir. Ayrica teknik bakimdan ilerleme ile degisiklige ugrayan mallarin da
piyasa donemleri orta vadelidir. Birgok mamuliin temel maddesini meydana getiren
mallarin piyasa dénemiyse, uzun vadeli olur. Bu tip mallar teknik ilerlemeden pek et-
kilenmezler,

Pazarlan, iktisadi doktrinler ve mevcut nizamlar agisindan ele alip; serbest, gii-
diimlii, himayeli, kotali veya kontenjanli ve nihayet otarsilerde goriildiigii gibi, dis diin-
yaya acik olmayan manasina, kapal pazar seklinde de siniflayabiliriz (43)

Miistehliklerin sayilar esas alinmak iizere yapilan bir diger pazar siniflandirma
sekli sdyledir: Genis pazar - Dar pazar. Ayrica gene bu esastan hareketle; miisterilerin
tek tek bilinmesinin miimkiin olmadig: Anonim pazar ve insaat - kazi makinalari alici-
larinda oldugu gibi, kolayca bilinen miisterilerin yer aldigi ferdi pazar aynnuna gidi-
lebilir. Arz y6niiyle buna benzer bir ayinm ise; birkag stokgunun hakimiyetinin sézko-
nusu edildigi boguk (soluksuz) pazar ve boyle bir hakimiyetin olmadig soluklu (rahat)
pazar ayrimi da yapilabilir.

(41) mirkbal, Aydin; Ag.e. Sh. 24—25

(42) Ellinger, Theodore ; '"Marktperiode' im Handwérterbuch der Absatzwirtschaft
(A.g. yaym), Sh, 1395—1401

(43) Akman, Ahmet Naim; Satis Politikasi - Ders Notlart - Erzurum 1979, Sh. 49
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Pazarlari miicerret veya miisahhas pazarlar olarak da tasnif edebiliriz (44) M-
cerret piyasalarin bir zaman ve mekana baghliklarinin prensip- itibariyle bulunmayisina
karsilik, milsahhas piyasalarda bu durum gegerlidir. Meseld; altin piyasasi, bakir piya-
sasi gibi piyasalar igin durum boyledir. Halbuki miizayede salonlan, fuarlar, sergiler
gibi piyasalar zaman ve mekan: belirlenmis piyasalardir. Miicerret piyasa kavramina
“mutlak pazar” da denildigi kaydedilmektedir (42) -

Alicy ve saticilarin piyasaya hakimiyetleri esasindan gidilerek; alici piyasasi ve
satici piyasasi tasnifine ulasilabilinir. Rekabet durumlar gézoéniinde bulundurularak
yapilan tasnife benzerlik gostermekle birlikie, biraz daha genel dzelliklerden yola ¢i-
kilarak yapilan bir simiflandirma seklidir.

Satici piyasasinin karakteristik unsurlan séyledir : Arz yOnii piyasaya hakim-
dir (46), Bir talep fazlasi veya arz eksikligi vardir. Mal ve istihsal vasitasi kithgi vardir.
Dolaysiyla istihsal ve-kismen finansman tipik darbogaziardlr. Buna karsilik alics piya-
sasinda miisteri ve miistehlikler hakimdir. Piyasada-arz fazlasi, talep eksikligi vardir.
Siiriim piyasalar kittir, Satis imkanlan baslici darbogazdir,

Piyasalan organize olus derecelerine gore siniflandirma da bir diger tasnif seklini
meydana getirir. Piyasa organizasyonu kavrami, arz ve talebin rastlasmamasinin hangi
sekillerde meydana geldigini gosterir. Organize olmayan piyasalara karsilik, organize
piyasalarda arz ve talep edenler belirli ilkelere gire bir araya gelirler. Mesel, borsalarda
mal miibadalesinde alim ve satim miistakil bir organ tarafindan alici ve saticilari bagla-
yici bir sekilde organize edilmistir, Bu iki piyasa arasindaki bir diger fark da; organize
piyasalarin devamhlik arzetmelerine karsiik, organize olmamis piyasalarin tesadiife
bagh bir sekilde olmasidir. Bu daha once agiklanmis bulunan miicerret - miisahhas
piyasa ayrimimin bir baska goriiniisiidiir.

Pazar tasnifini, icerisinde alim - satimi yapilan mallarin yeni veya eski mallar olus-
larina gbre yapmakta miimkiindiir. Hatta bir diger kriter olarak bu mallarin siparis iize-
rine yapilip satilmakta veya dnceden imal edilmis mallar oluslan da almabilir. Bu tas-
nife gore, siparis mallari piyasalan veya hazir mal piyasalari ortaya ¢ikar. Meseld, mii-
zayede salonlari; satici, miisteri ve malin aym anda hazir bulundugu bir piyasadir, Hazir
mal piyasalari bu bakimdan miisahhas piyasa ozellifi arzetmektedir. Siparis piyasalarin-
da durum bdyle degildir. Satis aktinin yapildiZi zaman ve yer baska, malin teslim edil-
digi yer ve zaman baskadir. Bu sebepten dolayi siparis mallar piyasalarinda satisa konu
olan malin teslimi 6nem kazarur.

(44) Tiirkiye Ticaret Odalari, Sanayi Odalari... ; A.g. vayin Sh. 34

(45) Giineg, Turen; \Genel Tarimsal Pazarlama, Ankara Universitesi Basimevi, Ankare
1968, Sh, 167

(46} poth, L.G. : Ag.e. Sh. 18
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Bazi mallarin satis1 yapildiktan sonra, o mallara ait yedek parcalara ihtiyag duyul-
dugu bilinir. Bu dzelliklerinden hareketle; tiim mamiil pazarlari, yedek parca pazarlan
seklinde de pazarlari siniflamak diisiiniilebilir.

Gergekten varolma veya gercek disi (hayal) seklinde bir varlik kazandirilmis olma
kriterleriyle de pazarlar; gercek pazarlar ve hayalet pazarlar olarak ayrilabilir. Sayet her
hangi bir fiili miibadele iliskisi mevecut oimadigi halde, belirli bir pazarda mal satisi ya-
pildigindan bahsedilmekte ise, bu tip pazarlara hayalet pazarlar adi verilir, Gegen yiln
aktilel konular arasinda stk sik yer alan hayali ihracat meseleleri, boyle pazadaria ilgili
olaylardir. Gergi hayalet pazarlar ayrimi, bir bakima hukuki gecerligi olan ve olmayan
pazarlar ayrimi igerisinde yer alabilir. Faaliyetleri kanun ve nizamlara aykin olarak yiirii-
tiilen pazarlar icerisinde karaborsa (veya karapazar) ile sisli pazarlar 6nemli yer tutar.
Buradaki sisli pazarlar deyimini ilgilizce kaynaklardaki "Shadow System" ile "Black
Market' ayirimint anlatabilmek icin kullanmis bulunmaktayim. Aslinda sisli pazarlar
deyimi yerine ayni manaya gelebilecek ve halen bazi durumlan ifade etmek i¢in kulla-
nilmakta olan "Korsan'' tabiri daha uygun olabilir. Ancak korsan pazarlar denildiginde,
mana itibariyle daha genis bir sahaicerisine girilebileceginden bu ifade tercih olunma-
mistir. Korsan pazar yerine paravan pazarlar tabiri belki daha uygun diisebilir.

Sisli pazarlar icerisine, hirsizhik neticesi ele gecirilmis bulunan mallarin satisinin
yapildig1 paravan pazarlar ile, birer gayri kanuni hizmet satisi sayilabilecek riisvet pa-
zarlany dahil olacaktir. Bazi iilkelerde tahmini olarak verilen rakamlara bakilacak oldu-
gunda, bu tip sisli pazarlar icerisinde satis1 yapilan mal ve hizmetlerin 6nemli miktarlara
ulastig goriiliir (47) ,

Baz: durumlarda belirli mallarin hangi fiyat simirlan igerisinde satilabilecegi kanun-
larla tespit olunmustur. Bazan da satis sekilleri veya fiyatlandirma belirli 6rf ve adetle
tespit olunabilir, Bu gibi kurallara uyan ve uymayan davranislar bakimindan da pazar-
lari siniflandirmak miimkiin olabilmektedir (48) : Ak piyasa, kara piyasa ve gri piyasa.
Ak piyasa denince bundan kanuni, nizami piyasa anlasilir. Siyah piyasa (karaborsa)’
dan ise gayri kanuni, gayri nizami piyasalar anlasilacak olunca, bu iki tip piyasa ara-
sinda yer alacak olanlar da gri piyasalar olarak isimlendirilebilir. Alici ve saticinin karsi-
likls olarak, kanun ve nizamlarla tespit olunmus bulunan tavan fiyatin iizerinde bir fiyat-
tan anlasarak miibadeleyi gercgeklestirmeleri hallerine rastlanmaktadw ki, bu durum
karaborsa olarak adlandinimaktadir (4%, Bu tip muameleler hem aliciya hem de sati-
ciya belirli faydalar sagladiklari igin oldukga yaygindir Pel

(47) Hack - Unterkircher, Elke; "Markt :grouer and schwerzer' im Handwdérterbuch
der Absatzwirtschaft (Ag. yayin), Sh. 1307—1312

(48) Levy, S.J. ve G. Zaltman; Marketing, Society, end Conflict, The Prentice - Hall,
Inc. 1975, Sh. 89—93

(49) Boulding, K.E, ; Economic Analysis - fourth edition, Volume 1, Microeconomics,
Harper and Row Pub. 1966, Sh. 204

(50) Glehe, F.R, ve D R, Lee; Microcconomics : Theory and Applications, Harcourt,
Brace Jovanovich, Inc. 1981, Sh. 46—47
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Bir isletmenin kendi biinyesinde calisanlar i¢in mal satin.almasi ve bunu cok
az bir fiyat artisiyla onlara satmasi, isletmede galisanlar tarafindan isletmenin ihtisas
alani disindaki mallarin alim ve satimu, toptancilarin akrabalik iliskileri dolayisiyla nihai
alicilara yaptiklar satislar da gri piyasa olarak adlandinlir. Burada kanuni herhangi bir
engel bulunmamakla birlikte orf ve adetlere aykin bir davramis sekli gozlenmektedir.

Ferdi isletmelerin faaliyetleri bakimindan faydali olabilecek bir diger pazar
siniflamasint da pazarda satilan mallari rakip veya tamamlayict mallar olup olmamala-
rindan hareketle yapabiliriz. Tamamlayici mallarin satisinin yapildig1 pazarlara "para-
lel mallar pazan®, digerine de "rakip mallar pazan' adi verilir.

Paralel mallar pazarinda degisik tamamiayici 6zelligi bulunan mallan pazarla-
makta olan isletmelerin baglatacaklan tutundurma kampanyalari, herhangi bir mal
iizerinde yogunlasacak dahi olsa, diger tamamlayici mallarin satigim da artirir, Ancak
bir mamulle ilgili reklim kampanyasi, ikame mallarinin satisini olumsuz bir sekilde et-
kileyecektir. Bu balumdan hangi tiir pazarda nﬁamullerin pazarfandigimin bilinmesinde
fayda vardir,

Piyasay: etkileyen gruplardan hareketle de pazarlar tasnif edilmislerdir (51} Re-
kabetle ilgili bir ayrim olan bu simflamada, biiyiik ve kiigiik grup piyasalari ayirdedilir,
Gruba ait firmalardan biri fiyatinda degisiklik yapinca, rakip firmalarin satis gelirle-
rinde hissedilebilir bir degisiklik meydana gelmemekte ise, boyle bir piyasa biiyiik grup-
larin yer aldig) piyasa olarak isimlendirilir. Aksine gruba ait firmalarin fiyat degisikligi
diger firmalarin satis gelirleri iizerinde hissedilebilir bir tesir meydana getirirse, bu pi-

" yasa da kigiik gruplarin yer aldigi piyasa seklindedir denir,

NASIL BIR TASNIF?

Pazarlamaci bakimindan pazarlarin nasil tasnif edilebilecegini agiklayabilmek icin,
pazarlama meselelerini ele alis tarzlarini gozden gecirmek yeterlidir. Bir dnceki kisimda
acgiklanmaya calisilan bazi pazar tasniflerinin "mal yaklasimi'", bazilarinin ""fonksiyonel
yaklasim", bazilarinin ise "'miiessese yaklasimi™ ile ele alindiklarini gérmekteyiz. Aslinda
biitiin bunlarin bir arada yer alabilecegi bir diger yaklasim olan sistem yaklasimi ile (52)
pazarlarin tasnif edilebilecegi agiktir. Ciinkii pazarlama sistemi makro ve mikro pazarla-
ma sistemi olarak ortaya g¢ikmakta ve bu iki seviyede pazarlama sistemini etkileyen
birtakim dis cevre sistemieri yer almaktadir. Dis gevre sistemlerinden hangisinin etkisi
pazar iizerinde daha fazla ise, pazar o dis cevre etkeni bakimindan tasvir olunmakta

veya birtalam ozellikler yaminda bu dis cevre ozelligi ile agiklanmaya ¢ahsiimaktadir.

fed) Akman, Ahmat Neim; Gencl Pazarlama (Diizeltilmis ve Genigletilmig III, Baski)

- Ders Notlari Erzurum 1980, Sh. 73

Erden, Emir; "Sistem Yaklastmi ve Pazarlama Yénetimindeki Roli'" lsletme
Dergisi, Cilt : 4, Sayr 1—2, Kasum 1979, Sh. 283—304

(52)
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Pazarlama sistemini cevreleyen sistemleri iki ana boliim .icerisinde incelemek
miimkiindir °3) : Tabii cevre ve insanlan ilgilendiren (insanlik) cevresi. Tabii gevre;
bitki - hayvan - insandan miitesekkil canli cevre, hava adini verdigimiz - gazlardan miite-
sekkil - atmosfer, kaya - topraktan. meydana gelen taskiire ve suyun yer aldigr su kiire’
den olusmaktadir. insanlaria ilgili-gevre .ise; niifus cevresi, kiiltiir cevresi, talep ve reka-
betten olusan ekonomik gevre, teknolejik, ahldki ve hukuki gevrelerden meydana gel-
mektedir. Boyle bir degisik sistemlerden hareketle pazarlan tasnif, pazarlamace icin
meselelerin hallinde kolayhik saglayacaktir.

Pazarlama meselelerinin halline gayret sarfeden kimsenin ilk &nce ne tiir bir pazar
icerisinde bdyle bir meselenin ortaya ¢tktigini arastirma ile, yani pazan teshisle ise bas-
lamasi gerekir. Bunun icin de faaliyette bulunulan pazarin 6zelliklerini béyle bir sistem-
ler yaklagimu igerisinde tayin etmesi lazimdir, Bundan sonra, daha 6nce yapilmis degisik
incelemelere konu edilmis bu pazar tipi icerisinde uygulanabilecek en rasyonel hareket
tarzinmi kestirmesi gerekecektir. -

SONUC :

Bu makale icerisine sigdiriimaya calisilan inceleme icerisinde aciklhk kazanan
hususlari su sekilde siralayabiliriz :

Pazarlama meseleleriyle ugrasanlar bakimindan ¢ok biiyiik ehemmiyeti haiz kav-
ramlanin basinda "pazar" gelmektedir. Bu kavram iyi anlasilmadigi siirece basariya
ulasilmasi miimkiin degildir. Pazara birlikte birtakim ilgili kavramiar da anlagiimalidir.
Aksi halde pazari tam manasiyle kavrayabilmek miimkiin olmayacaktir.

Pazar bir biitlindiir. Yalnizca bir yéniiyle degil, biitiin yonleriyle ele alinmakidir.
Bazi durumlarda bir pazari yalnizca bir dis gevre sistemi ile agiklamak miimkiin ol-
mayabilecektir. Hangi dis cevre faktorlerinin ne kadar tesirli oldugunu arastirmaksizin
tek ydniiyle meseleyi ele almaya calismak hatali sonuclara gotiiriir,

Pazardar dis gevre faktorlerine gore ssmflamak miimkiindiir. Bu sekilde sinflama
ile pazara yaklasacak pazarlamaci daha rasyonel kararlar alma imkanina sahibolabile-
cektir. Ciinkii alacagi kararlarin basari sanslarini, dis cevre faktorleri etki dereceleri
icerisinde tahmin imkanmi elde edebilecektir.

Pazar smiflama imkdnim bu sekliyle elde edebilmis olmak, yalmizca biitiin pazar
tiirlerini bilmeye calismak degil, mal ve hizmet sunmada birtakim faaliyetleri gergek-
lestirebilmeye yardimci olmak bakimindan da pazarlamacs igin dnem arzeder,

(53) Holloway, R.J. and R.S. Hancock; Marketing in a Changing Environment, Second
Edition, John Wiley and Sons Inc. 1973, Sh. 382

163



M

(2)

(6)

(7)

(10)

(11)

(12)

(13)

NOTLAR
Massy, W.F.; "Model Building in Marketing; An Overview" in Handbook of
Marketing Research (Edited by Robert Ferber) McGrow - Hill, Inc. 1974,
pp. 2—499 ila 2—517 arasi

McCarty, J.E.; Basic Marketing : A Managerial Approach, sixth edition, Richard
D. Irwin Inc. 1978, Sh. 14

Kuyucak, H.A.; fktisat Dergisi - ikinci Tabi, Sermet matbaasi, istanbul 1960,
Sh. 197

Ayni eser, Sh. 197

Poth, Ludwig VG. ; Marketing Repetitoriufh, Verlag - Moderne Industrie 1974,
sh.12

American Marketing Associations; A Clossary of Marketing Terms, (Chairman :
R.S. Alexander), 1963—Reprint, AM.A_, Sh. 15

Palmer, Edgar Z. ; "Three Dimentions of the Market" Isletme Fakiiltesi Dergisi,
C :1,8ay1 : 1, Erzurum 1973,5h,.3—4

The Dictionary of Modern Economics - Revised Edition (General Editor David
W. Pearce), Macmillan Press, London 1983, Sh, 272

Ustiinel, Besim; Ekonominin Temelleri - Giris ve Mikro Ekonomi, Kurtulus Mat-
baasi, Ankara 1975, Sh. 131 )

Palmer, E.Z. ; Ajg.m.

Stern, Louis W. and Grabner John R, Jr. ; Competition in the Market - place,
Scott, Foresman and Company 1970, Sh. 11

Marchal, Jean ; Fiyat Mekanizmasi (Cev : H., Ermen), Seving Matbaasi, Ankara
1963, Sh. 71 |

Manisal, Erol ; iktisada Giris, Ar Basim ve Dagitim A.S. istanbul, 1980, Sh. 82

(14) Turkbal, Aydin; Fiyat Teorisi, Atatiirk Universitesi Basimevi, Erzurum 1973,

164

Sh, 114



(15) Vaile, Ronalds ; Some Concepts of Market and Marketing Strategy' in The
Environment of Marketing Management - Selections From Literature - Third
Edition (Edited by R.]. Holloway and R.S. Hancock) John Wiley and Sons,
Inc. 1974, Sh. 61-66

(16) Ulken, Yiiksel, Fiyat Teorisi, Cilt 1 ; Mal Piyasasi, Caglayan Basimevi, istanbul
1971, Sh. 12

(17) Turkiye Ticaret Odalari, Sanayi Odalari ve Ticaret Borsalar Birligi, Pazarlama
f¢in Temel Bilgiler (Ticari Kistn), Ankara 1967, Sh, 17-18

(18) Kerin, A. Roger and Peterson, Robert A. Strategic Marketing Problems - Cases
and Comments. Allyn and Bacon, Inc. 1978, Sh, 12—13

(19) Fisk, George, Marketing Systems : An Introductory Analysis, Harper and Row
Publishers 1967, Sh. 133145

{20) Buskirk, Richard H. ; Principles of Marketing, The Management View, Holt -
Rinehart and Winston, Inc. 1961, Sh. 93, Keza bu konu ile ilgili olarak :
Stanton, W.]., Fundamentals of Marketing, fourth edition, McGraw - Hill
Inc. 1975, Sh, 49

(21) Tiirkiye Ticaret Odalani, Sanayi . . . ; Age., Sh. 17've dayanilarak yazilmistir,

(22) Pappas, James L, and Eugene F, Brigham; Managerial Economics, Third Edition,
The Dryden Press 1979, Sh. 364

(23) Stern, Louis W, and Grabner, J.R. Jr. ; Age. Sh. 8
(24) Kotler, Philip; Marketing Management : Analysis,r Plannung und Kontrolle,
Deutsche Ubersetzung der Zweite Auflage von Heidi Reber und Gerhard

Reber, C.E. Poesschel Verlag, Stuttgart 1974, Sh. 5-9

(25) Copeland, Melvin T., Principles of Merchandising, McGraw - Hill, Inc. 1924,
Sh. 24

(26) Vaile, Ronald S, A.g.m.

(27) Keith, Robert ]. ; "Marketing Revolution", Journal of Marketing, January 1960,
Sh.35-38

(28) Buskirk, R.H.; Ag.e, Sh. 218

165



(29)

(30)

(31)

(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

(37)

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

166

Fisk, George ; A.g.e. Sh. 45

Lazer, William; Marketing Management : A systems 'perspective, John Wiley and
Sons, Inc. 1971, Sh, 525

Wentz, Walter B. and Gerald 1. Eyrich, Marketing : Theory and Application,
Harcourt, Brace and World Inc. 1970, Sh. 354

Tietz, Bruno und Joachim Zentes, "Marketing Modelle*' im Handwirterbuch der
Absatwirtschaft, Herausgegeben von Bruno Tietz, C.E, Poeschel Verag
Stuttgard 1974, Sh. 12641293

Stern, L, W. and Grabner, ].R. ; Ag.e.Sh.12

Alderson, Wroe; "Factors Governing in the Déyelopment of Marketing Channels"
in the Marketing Channels: A conceptual ¥View - point (Ed. : Bruce E. Mallen),
John Wiley and Sons Inc. 1967, Sh, 35-39

Downing, George D, ; Basic Marketing : A Strategic Systems Approach, Charles
E. Merril Publishing Company, 1971, Sh, 14-15

Mevyer, Paul W. ; "Marktmodell* im Handworterbuch der Absatzwirtschaft. (Hrsg.
von B. Tietz) C.E. Poeschel Verlag Stutgart 1974, Sh, 1387—1395

Bucklin, Louis P. ; "Retail Strategy and The Classification of Cosumer Goods",
Journal of Marketing, Vol. 27, January 1963 Sh, 5156,

Rentsch, Frank ; "Markt" im Handwirterbuch der Absatzwirtschaft (Hrsg. von
B. Tietz), Stutgart 1974, Sh. 1301-1307

Meyer, Paul W, ; Ag.m,

Taylor, AS. ; A New Dictionary of Economics, Second Edition, Routledge and
Keagan Paul Ltd. London 1966 —ilgili madde—

Tiirkbal, Aydin; A.g.e. sh. 24—25

Ellinger, Theodore; "Marktperiode' im Handwodrterbuch der Absatzwirtschaft
(Ag. yayin), Sh. 1395-1401

Tiirkiye Ticaret Odalan, Sanayi Odalari . . . ; Ag. yayin Sh. 34



{44) Akman, Ahmet Naim; Satis Politikasi - Ders Notlari - Erzurum 1979, Sh. 49

(45) Giines Turan; Genel Tanmsal Pazarlama, Ankara Universitesi Basimevi, Ankara
1968, Sh. 167

(46) Poth, L.G.;Age.Sh.18

(47) Hack - Unterkircher, Elke ; "Markt : grauer and schwarzer'' im Handworterbuch
der Absatzwirtschaft (Ag. yayin), Sh. 1307)1312

(48) Levy, S.). ve G. Zaltman ; Marketing, Society, and Conflict, The Prentice - Hall,
Inc. 1975, Sh. 89-93

(49) Boulding, K.E., Economic Analysis, fourth edition, Volume 1, Micro - economics,
Harper and Row Pub. 1966, Sh. 204

(50) Glahe, F.R. ve D.R, Lee; Microeconomics : Theory and Applications, Harcourt,
Brace Jovanovich, Inc. 1981, Sh. 4647

(51) Akman, Ahmet Naim; Genel Pazarlama (Diizeltilmis ve Genisletilmis I11. Baski)—
Derst Notlari Erzurum 1980, Sh. 73

(52) Erden, Emir; "Sistem Yaklasinu ve Pazarlama Y®netimindeki Rolii" Isletme Dex-
gisi, Cilt : 4, Sayi 1-2, Kasim 1979, Sh. 283-304

(53) Holloway, R.]). and RS. Hancock; Marketing in a Changing Environment —
Second Edition, John Wiley and Sons Inc. 1973, Sh. 382.

167






