PAZARLAMA NEDIR?

Do¢. Dr. IThan CEMALCILAR

Tiirkiye'de Pazarlama Ogretimi :

Turkiye’'mizde pazarlama bilgisi 6gretimine ilk olarak 1955 yi-
Iinda Iktisat Fakiiltesinde baglanmistir. Pazarlama konusunda ilk
kitap da, ad1 gecen fakiilte 6gretim Uyelerinden Prof. Dr. Mehmet
Olug tarafindan hazirlanip, Pazarlama adi altinda 1957 yilinda ya-
ymlanmigtir (1). Dr. Olug pazarlama bilgisi konusunda bu ilk ve
seckin eseri vermekle, genel igletme ekonomisi alanindaki pek de-
gerli calismalar1 yanisira, bu bilginin de onciisii olmustur.

Pazarlama 6gretiminde, Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademileri
son yillarda 6nemli bir yer kazanmigtir. Eskigehir Akademisi'nde
«Pazarlama» dersi 1960 yilinda 0gretim programina alinip. Prof. Dr.
Olug¢ tarafindan okutulmaya baglanmistir. 1963 - 64 6grelim done-
minde, Washington Universitesi profesorlerinden Dr.. Warren W.
Etcheson™un Eskigehir ve Istanbul Akademileriide verdigi dersler-
le, pazarlama ogretiminin alan1 geniglemistir. Dr. Etcheson’un ders
notlar1 tirkgeye cevrilerek, Marketing (Pazarlama) adi altinda ya-
yinlanmigtir (2). 1964 - 65 6gretim doneminde Michigan Devlet Uni-
versitesi profesorlerinden Dr. Eli P. Cox’un Ankara, Eskigehir, Is-
tanbul ve Izmir Akademileri'nde verdigi derslerle, pazarlama Ogre-
timi daha da genig bir alana yayilmigtir, Okutulan derslerin ingiliz-
ce ve tlikge metinleri 6grencilere dagitilmigtir. Ayrica; Dr. Cox, ad:
gecen Akademiler’de aktif metod'u uygulayarak, pazarlama 6greti-
mine yeni bir diizen tamitmigtir. :

Pazarlama 6gretimine Orta Dogu Teknik Universitesi ile Robert

(1) M. Olug, Pazarlama Prensipleri ve Tiirkiyede Tatbikats (Istan-
bul: 1957) kitabin ilk baskisi tllkenmigtir, ikinel baskis1 yapilmaktadir.

(2) W. W. Etcheson (¢ev.. V. Baydar - T. Erem), Marketing (Pazar-
lama) (Istanbul: 1964).
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Kolej’in dgretim programlarinda genis yer verilmistir ve tzel yapt-
larina uygun sekilde pazarlama 6gretimi, yerli ve vabanci égratim
tyeleri tarafindan yiiriitiilmektedir.

Uluslararasi Ticaret Odas Tiurkiye Milli Komitesi 1962 yilinda
yayinladigl Marketing Terimleri Liigat: ile pazarlama 6gretimi kam-
panyasina katilmigtir (3).

Prof. Dr. Zeyyat Hatipoglu’da, 1964 yilinda Pazarlama kitabim
yaymlayarak, pazarlama literatliriine yeni bir eser kazandirmig-
tir (4).

«Pazarlaman m?, «Marketing» mi?

Turkiye'de pazarlama 68retiminin su ¢ok kisa ve eksik tarihsel
gelisimi, bizi pek ¢nemli bir gercekle karst karsiya birakmaktadir:
Ulkemizde pazarlama ogretimi hizla gelismektedir, ama heniiz bu
bilginin adi kesinlikle konulmamistir.

Tlrkge 6gretim yapan ogretim kurumlarinin programlarinda
bu dersin odi, bazilarinda «Pazarlama», bazilarinda da «Marketing
diye yazilmaktadir. Baz1 yazarlar ve ilgililer «pazarlama» derlerken,
birgoklar: da ingilizce «marketing» terimini aynen kullanmaya ta-
raftar goriinmektedirler. Bir taraftan, «marketing» teriminin tiirk-
ge karsiligy olarak «pazarlama» teriminin ¢ck uygun oldugu savu-
nulurken, otie taraftan «pazarlama» teriminin ayni anlami vermedi-
gi ileri. stirilmektedir.

Bu karigikhiga son verip, bu bilginin adini kesinlikle koymanin
bu bilgi dalindaki yeni ve 6nemli gelismelerin tek bkir isim altinda
tlkemize tanitmanin zamani gelmistir, gegcmektedir.

Prof. Dr. Olug’'un PAZARI.AMA teriminin, bu bilginin adi ola-
rak herkes tarafindan kullanilmasimin uygun olacagi kanisindayim.

«Marketing» terimi taraftarlari, «pazarlama» teriminin ayni an-
lam1 vermedigi, «marketings» in kapsadig: calisma alamni kapsama-
dig1 ve «pazarlama» tériminin «satma» terimi ile anlamdas oldugu
gerekeesini ileri siirmektedirler.

(3) Uluslararas: Ticaret Odasi Tiirkiye Milli Komitesi, Marketing
Terimleri Liigiti (Ankara: 1962).

(4) Z. Hatipoglu, Pazarlama (Istanbul: Anil Yayinevi, 1964).
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Pazarlama bilgisinin anavatani Amerika’da da, bilginin tarihsel
gelisiminin ilk basamaklarinda bu yolda bir terim karigikligi ol-
musgtur. «Marketing» den «selling» veya «distribution» anlagilmig-
tir (5). «Marketing ilk olarak 1906 - 1911 yillari‘arasinda, fiil sek-
lindeki kuliamiginin aksine, isim olarak kullanilmaya baglanmisg-
tir (6)». Webster sozligline de isim olarak alinmig ve terim pazar-
iamacilarin anladigi anlamda deyimlendirilmigtir (7).

«Marketing» teriminin «market» teriminden ‘tiiretildigi bir ger-
gektir. «Market» teriminin tirk¢emizde iki karsilig vardir: «Pa-
zar ve «Piyasa». Turk Dil Kurumunun Turkge Sézlik'iinde «Pa-
zar» feriminin anlami verilmekte, «piyasa» teriminin de «pazar» te -
rimi ile anlamdas oldugu gorilmektedir.

Bu durumda, «pazarlama» terimini «pazar» teriminden tiretil-
mig ve genis bir anlama kavrayan yeni bir «isim» olarak kuabul etme-
nin hichir sakincas1 yoktur.

Ilerideki agiklamalarimizdan da anlagilacag1 tizere, Pazarlama
turli didinmelerin vicut verdigi bir «blUtindir». «Pazarlama» dan
«satmaks» veya «dagitmaks anlami ¢ikarilamaz.

Bu konuda son s6zli Bartel’e birakiyorum: «The essence of «mar-
keting» was the combination of factors. Blindness to and ignorance
of that combination of factors is the reason for the absence of terms
equivalent to «marketing» in other longuages (8)».

Pazarlama’nin Cesitli Tanmimlar :

Pazarlama, tarihsel gelisimi siliresince, cgegitli bicimlerde ve turli
goris agilarindan tanmimlana gelmigtir.

Pazarlamaya belirli kigilerin veya isletme kurumlarinn yirat-
tikleri teknik islemler goziiyle bakip, pazarlamanin dagitim ile an-
lamdag oldugunu savunanlar; pazarlamay: genellikle, mallarm iire-

(5) Amerika’da yaymimlanan pazarlama kitaplarinin pek c¢ogunda bu
anlayiga deginilmektedir. Daha ayrintili  bilgi igin, Eak: R. Bartel, The
Development ¢of Marketing Thought (Illinois: Richard D. Irwin, Inc. 1962).

(6) Ibid., s. 4.

(7) Bak: Webster's Third New International Dictionary {(G. and C.
Merriam Company, 1961), s. 1383.

(8) R. Bartel, op. cit.,, s. 5.

Akademi Dergisi — F.. 5
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ticiden tiiketiciye dogru hareketini saglayan tiirlii didinmelerdir, di-
ye tanimlamiglardir (9).

Pazarlamay: bu yelda tanmimlayanlara gore; pazarlama iiretimi
izler, mallarin fiziksel dagilimini saglayan tirld igletme didinmele-
rini kapsar, mallarin miilkiyetlerinin bagkalarina devrini saglar,
mallarin «gekil» lerini degistirmez.

Her ne kadar dagitim pazarlamanin temel dayanaklarindan biri
ise de, dagitima pazarlamadan daha dar bir anlam verilir. Dagitim,
mallarn Ureticiden tiketiciye fiziksel hareketini saglayan iglemler-
dir. Pazarlama daha genis bir alani ve pek ¢ok ilkeleri kapsar (10).

Pazarlamanin sadece, dokunulur mallarin tiiketicilerin eline
geemesi icin katlanilan didinmeler oldugunu aciklayip, pazarlama-
nin c¢alisma alanini ¢ok daraltan tanimlara da rastlanir (11).

Iktisatcilar, pazarlamanin bir ekonomik islem oldugunu savu-
nurlar. Bu anlamda pazarlama, insanlarin ihtiyaclarimi gidermek i¢in
yapilan iki ekonomik iglemden (iretim ve dagitim) ikincisidir. Ara-
larindaki farklilik yarattiklar: fayda bakimindandir. Pazarlama, €ko-
nominin zaman, yer ve miilkiyet faydalarmmin yaratilmasiyla ilgile-
nen boliimiidiir. Bu faydalar disinda kalan «gekil» faydasini yarat-
mak {liretimin gorevidir.

Bu goriig, pazar yerinde kargilagilan gergekleri kavrayip agikla-
maktan ¢ok, bazi iktisat kavramlarimin anlagilmasina yardim eder.
Ayrica, pazarlamaya iktisat biliminin bir dah olarak bakilirsa, pa-~
zarlama bilgisindeki kendine 6zgii yeni geligmelerin degeri azim-

(9) Bak: T. N. Beckman - H. H. Maynard - W. R. Davidson, Prin-
ciples of Marketing (16. B.; New York: The Ronald Press Co. 1957), s. 4.;
C. F. Philips - D. J. Duncan, Marketing: Principles and Methods (5. B,;
Illinois: Richard D. Irwin, Inc. 1964), s. 4.; E. A. Duddy - D. A. Revzan,
Marketing: An Institutional Approach (New York: Mc. Graw - Hill Book
Co., Inc,, 1953), s. 10.; B. Kibarian - C. Schertenleib - A. H. Walle, «Func-
tion and Importance of Marketing», icinde: The Committee on Marketing,
Principles of Marketing (New York: Pitman, 1961), s. 2.; P. D. Converse -
H. W. Huegy - R. W. Mitcheil, Elements of Marketing (7. B.; New Jersey:
Prentice - Hall, Inc. 1965), s. 6.

(10) W. J. Shultz, American Marketing (San Francisco: Woodsworth
Publishing Co., Inc., 1961), s. 6.

(11) Bak: Phillips - Duncan, op. cit, s. 4.
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sanmig olur. Yeni goruigler 1g1ginda pazarlama apayri ve yepyeni
bir bilim dalidir,

Baz1 yazarlar da, pazarlamanin temel gorevinin mallarin mil-
kiyetlerinin degisimini saglamak oldugu goriisiinii savunurlar; pa-
zarlamayl, mallarin miilkiyetlerinin degisimini saglayan didinme-
lerdir, diye tanimlarlar. Mallarin fiziksel hareketi bu degisimi ko-
laylagtirir ve yeni sahibin mali kullanmasimi miimkiin kilar (12).

Bu tanmim yetersizdir. Konuya daha ¢ok «kanuni» bir gérinis
verilmig olur. Aslinda pazarlama «alg - verigse deggin bir konu-
dur.

Pazarlama toplumsal fayda goriis agisindan, insanlarin ihtiyac-
larmi gidermek icin katlanmilan cabalarin bir safhasidir, diye tanim-
lanir. Tanim, tiiketicilerin ihtiyaglarini kesfetmek ve bu ihtiyaclara
gore mallarin ve hizmetlerin iiretimini saglamak iglemlerini de kap-
samaktadir (13).

McCarthy’e gore pazarlama : Tiiketicilerin ihtiyaclarini gider-
mek ve isletmelerin hedeflerine ulagmalarini saglamak maksatla-
riyla, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullanici-
ya akigini yoneten isletme didinmel€rinin yapilmasidir (14).

Bu tanmim, pazarlamanin hem toplumsal 6zelligini, hem de yoéne-
tim goris acisindan gorinisgiinti kapsamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin Tanumg :

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)
tarafindan goéreviendirilen Ralph S. Alexander baskanligindaki Ta-
nimlar Komitesi, pazarlamay: §6yle tanmimlamistir :

Pazarlama, mallarm ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya akisini yoneten igletme didinmelerinin yerine getiril-
mesidir (15).

(12) Bak: E. W. Cundiff - R. R. Still, Basic Marketing: Cencept: En-
vironment, and Decisions (New Jersey: Prentice - Hall, Inc. 1964), s. 2.;
R. D. Tousley - E. Clark - F. E. Clark, Principles of Marketing (New York:
The MacMillan Co., 1962), s. 4.; Ayrica bak: Dip Not (1).

(13) Kibarion - Schertenleib - Walle, op. cit., s. 2.

(14) E. J. McCarthy, Basic Marketing: A. Managerial Approach (Il-
linois: Richard D. Irwin, Inc., 1964), s. 16.

(15) Ccmmittee on Definations, Marketing Definations (Chicago:
American Marketing Association, 1960), s. 15.
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Komite yaptigi aciklamada, mallarin ozelliklerini ve kullanig
sekillerini degigtiren didinmelerin pazarlamanin diginda kaldigini,
mallar1 daha g¢ok satilabilir duruma getirecek gekil degistirici (pa-
ketleme gibi) didinmelerin ise pazarlamanin ¢aligma alanina girdi-
gini belirtmektedir.

Tanim, pazarlamay:r en genig anlamda goéz 6niinde tutmaktadir.
Mallarin iretim yerlerinden satig yerlerine hareketini saglayan bii-
tiin didinmeler pazarlama didinmeleridir. Uretim ve pazarlama di-
dinmelerini birlikte ylirtiten bir igletmede, bu didinmeler géylece
siralanabilir :

1. Belirli mallar i¢in potansiyel pazar1 kararlagtirmak,

2. Isgletmenin iiretim kapasitesini verimli (karh) sekilde yii-
ritmeyi saglayacak yeterlikte talep yaratmak,

3. Elverigli bir dagitim diizeni kurup, uygulamak.

Bazi yazarlar bu tanimin da yeterli olmadigimi savunmaktadir-
lar. Ozellikle pazarlamaya yonetim gériis agisindan bakanlar, cesit-
li tenkitler ileri siirmektedirler. Ornegin: Adi gecen komitenin ta-
niminda, mallarin akiginin varoldugu kabul edilmektedir. Tiketi-
min ve tiketicilerin 6nemine deginilmekte ise de, kuvvet mallarin
tiiketiciye veya kullaniciya akiginin yonetilmesi {izerine {oplanmig-
tir. Bu demektir ki, Gretilen mallar ireticiler tarafindan tiketilmez-
se ve mallarin bir yerden bagka bir yere tasinmalar1 mimkiin olur-
sa, pazarlama da bahse konu olur (16). Ayrica tanim, pazarlama is-
lemlerinin nerede basglayip, nerede bittigini belirtmemektedir (17).

Bununla beraber, Komite'nin tanimi pekgok taraftar bulmus-
tur. Pazarlamanin en iyi ve en genis tanimi olarak kabul edilmekte
ve kullanilmaktadir.

Tanim, mallarin tiketiciye dogru akigini yoneten biitiin igletme
didinmelerini kapsar. Bagka bir deyisle, pazarlama tiirla isletme di-
dinmelerini bir araya toplar ve bu bir gurup didinmevi mallarin
Ureticilerden tiiketicilere ve kullanicilara dogru akigini saglamak
lizere koordine edip, yonetir,

(16) W.J. Taylor - R. T. Shaw, Marketing: An Integrateo Analytical
Approach (New York: South - Western Publishing Co. 1961), s. 4 - 5.

(17y T. A. Staudt - D. A. Taylor, A Managerial Introduction to Mar-
keting (New Jersey: Prentice - Hall, Inc,, 1965), s. 10.
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Pazarlamaya viicut veren bu bir gurup didinme, su bigimde bo-
lumlenebilir: (18).

1. Pazar Analizi : Alicilarin nerede oldugunu, nereden ve na-
sil satin aldiklarmni, satin alma gtdilerinin neler oldugunu bilmek
icin yapilan incelemedir. Potansiyel alicilar1 ve goze carpan ozellik-
lerini tesbit etmek amacini giider.

2. Pazardaki Rekebetin Incelenmesi : Pazarda karsi karsiya
gelinecek rakipleri tanimak, varolan pazarin ne kadarmnin nasil ele
gecirilecegini, nasil elde tutulacagini, rakiplerin satig, dagitim, fiat
ve reklam melodlarinin ve politikalarinin  neler oldugunu 6gren-
mektir.

3. Uretilecek Malin Kararlastirilmas1 : Varolan pazar sarila-
rma en iyl uyacak malin tretilmek lizere secimidir.

4, Paketleme Kararlari : Mallarin en elverigli ve gekici se-
kilde nasil paketlenmesi gerektiginin tesbit edilmesidir.

5. Fiatlama : Pazarlanacak mallarin fiatlarinin, belirli olgiide
kéar1 saglayacak ve rekabete wuyabilecek sekilde kararlastirilmasi-
dir.

6. Dagitim Politikas1 : Tiiketicilerin satin alma huylarindaki
devamli degigmeleri izleyerek, dagitim politikasimi bu degismelere
uydurmak: bu konuda tirli incelemeler yaparak dagitim islemlerini
dizenlemektir. '

7. Satis Politikas: : Saticilarin ige alinmasi, yetigtirilmesi, sa-
tig metodlarinin tesbiti, satis bolgelerinin kararlastiriimas: gibi di-
dinmelerin yiriitilmesidir.

8. Rekldm ve Tanitma Plam : Tiketicileri satin almaya istek-
lendiren etkili bir reklam ve tamitma planinin hazirlanmp, uygulan-
masidir.

Pazarlamanm Faydasi ve Onemi :

‘Toplumsal Onemi : Bazi yazarlar, liretime kiyasla, pazarlama-

(18) H. L. Grafer, «What Is Marketing Today», icinde: C. J. Dirksen
(and others), Readings in Marketing (Illinois: Richard D. Irwin, Inc.,
1863), s. 50 - 52,
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mn «verimsiz» oldugunu savunurlar. Bu goriise gore: Pazarlama do-
kunulur mallar yaratmaz; sekil, yer, zaman ve milkiyet faydalan
yaratarak insanlarin ihtiyaglarim gideren sadece uretimdir.

Gercekte; yer, zaman ve miilkiyet faydalar1 pazarlama didinme-
leri ve kurumlan tarafindan yaratilir. Mallar kendiliklerinden «pa-
zar degeri» kazanmazlar. Uretilen mallar, iiretildikleri yerlerde sa-
dece «potansiyel deger» i sahiptirler. Ancak, fiziksel ve kanuni ola-
rak kullanilmaya hazir olduklarinda «deger» sdz konusu olur (19)
Mallarin titketime veya kullanmaya hazir olmas1 ile alicilarin o
mallara karst duyduklar: istek, mallarin degisim degerini karar-
lagtirir.

Mallar pazarlama didinmeleri aracilifiyla tiiketime hazir duru-
ma gelirler. Uretilen mallar cesitli pazarlama kanallari kullanila-
rak, iretim yerlerinden en son ttiketicilere dogru akitilir (Yer Fay-
dast); elverigli zamanlarda bu akis1 saglayabilmek i¢in pazarlama
kanalinin cesitli basamaklarinda mallar depolanir (Zaman Faydas1);
en sonund: da {reticilerden tiketicilere mallarin miilkiyetlerinin
devri (Miilkiyet Faydas1) saglanir. Ayrica pazarlama, tirlii araglar
kullanarak, tiiketicilerde satin alma istegi uyandirr.

Daha genel bir deyisle; tiretimin temel maksad: tiikketimdir. Ure-
timi bu sonuca ulagtiracak temel ara¢ da degisimdir. Degisim de
kendiliginden ve kolaylikla hasil olmaz. Arz ve talep arasindaki uy-
yunsuzluk degisimi giiglestirir. Degisimin elverigli gekilde ve digik
fiatta yapilabilmesi i¢in engeller kaldirilmalidir. Pazarlamanin go-
revlerinden biri de verimli degisim araglar1 saglayarak, bu engelleri
ortadan kaldirmaktir (20).

Pazarlama bu gérevini basariyla yiriitemezse, ekononiik kay-
naklar verimli gekilde kullamilmamig ve insanlarn birgok ihtiyac-
lar1 giderilmemis olur (21).

Pazarlama; hem {iretimde, hem de pazarlamg didinmelerinde
«istihdam» saglar. Toptan satis ve ozellikle perakende satig igletme-
lerinde binlerce insan gorev alir. Pazarlama didinmelerinin kesin-
tiye ugramasi, iiretim ve pazarlama alanlarinda aliganlarin isten ¢i-

(19) Staudt - Taylor, op. cit., s. 218.

(20) 1Ibid., s. 219.

(21) R. H. Buskirk, Principles of Marketing: The Management View
(New York: Holt, Rinehart, and Winston, Inc., 1961), s. @.
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karilmalariyla sonuclanir, issizlik baggosterir, ekonomik ve toplum-
sal sikintilar ortaya cikar.

Pazarlamanin toplumsal faydalarindan biri de, dagitim masraf-
larim azaltarak ekonomiyi ve toplumu geligtirmesidir. Dagitim mas-
raflari zorunludur, bu masraflardan kacginilamaz. Fakat, bagarili pa-
zarlama uygulamasi sonucunda dagitim masraflarinda saglanacak
azalma yeni mallarin iiretimine yol agar, dolayisiyle ekonomi geli-
sir, topluma daha faydali olur ve toplumun yagama dlzeyi yllese-
lir (22).

Kisacasi: Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaclarma uygun
mallarin {iretilmesini saglayacak, tiretilen mallar1 «emre amade» ki-
larak, satin alma istegi yaratarak topluma yararli olmak, topluma
belirli bir «hayat standardi» kazandirmak gorevini iizerine almig-
tir.

Isletmeler Bakimindan Onemi : Pazarlama, iiretim didinmeleri-
nin verimli gekilde ylritiilmesine yardim eder. Bu gorevini {iretim
igletmeleri ile toplum arasinda «haberlesme kanali» kurarak sag-
lar. Uretim isletmesinin iginde yer alacak pazarlama bolimil veya
disgindaki pazarlama kurumlarinin araciligiyla toplumun taleplerini
ogrenir. Bu bilgi olmaksizin bir tiretim igletmesi varhigini uzun sii-
re koruyamaz.

Uretici pazara nekadar yakin olursa, basarisi da o 6lgiide artar.
Gergekte, aliciya yakinhk yuzyillardan beri bir alig - veris ilkes:
olarak silire gelmistir. Belirli dreticilerin devamli alicilari, neleri
tretmesini istediklerini Ureticiye soylemiglerdir. Bugiin, pazarla-
manin yaptigl da, bu yakinligin daha gelistirilmis seklinden bagka
birgsey degildir.

Kitle halinde lretim yapan igletmeler igin pazarlama gok daha
onemlidir. Nedeni; kitle halindeki tiretimin, kitle halinde dagitimi
ve kitle halinde tiiketimi zorunlu kilmasidir,

Son Soz :

Pazarlama pek c¢esit bigimlerde tanimlanmaktadir. Bunlarin
arasindan en dogru tammi segmek kolay degildir. Tamimlarin hepsi
de gerceklere dayanilarak yapilmig tanmimlardir. Pazarlamanin ta-

(22)  Ibid.



72

rihsel geligimi gbz 6niine alinirsa, her tanimin kendi doénemi ig¢in
ve ekonomik gevrenin 6zellikleri bakimindan bir degeri vardir.

Uretime yonelmis ekonomilerde pazarlamanin toplumsal zellik-
leri ve yonetimdeki yeri yeterli olclide degerlendirilemez. Ama, ¢ok
gelismis ve tiiketime yonelmis ekonomilerde de pazarlamaya sadece

bir dagitim c¢abasi olarak bakilamaz. Karmasik bircok islemleri kap-
sadigr aciktir.

Pazarlama bilgisindeki yeni gelismeler 1;18inda «pazarlama, ti-
keticiyle baslar. Hangi mallarin tretilecegini, mallarin nasil fiatlan-
dirilacagini ve nasil reklam edilip satilacagini tretim degil, pazarla-
ma kararlagtirmalidir (23).» Pazarlama bu ¢esit didinmeleri yonet-
melidir. «Yiiksek yonetim mallarin nasil tretilecegi ile degil, pazar-
larin nasil dretilecegi sorunu ile ilgilenmelidir (24).»

Michigan. State University - 12.6.1965,

(23) Mc Charthy, op. cit,, s. 16.
(24) J. G. Drury, «Is Your Problem Overprodmetion — or Under —
Production of Markets», icinde: W. Lazer - E. J. Kelley, Managerial Mar-

keting: Perspectives and Viewpoints (Illinois: Richard D. Irwin Inc., 1962),
s. 21,
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