
PAZARLAMA NEDiR? 

Do~. Dr. iIhan CEMALCILAR 

Tiirkiye'de Pazarlama Ogretimi : 

Tiirkiye'mizde pazarlama bil,gisi ogretimine ilk olarak 1955 Yl­
lmda Iktisat Fakiiltesi'nde ba§lanml§tlr. Pazarlama konusunda ilk 
kitap da, adl gee;;en fakiilte ogretim iiyelerinden Prof. Dr. Mehmet 
Olue;; tarafmdan hazlrlalllp, Pazarlama adl altmda 1957 Ylhnda ya­
ymlanml§tlr (1). Dr. OluC;; pazarlama bilgisi konusunda bu ilk ve 
sec;;kin eseri vermekle, genel i§letme ekonomisi alanmdaki pek de­
gerli <;al1§malarl YUlllSlra, bu bilginin de onciisii olmu§tur. 

Pazarlama ogretiminde, Iktisadi ve Ticari 1limler Akademileri 
son Ylllarda onemli bir yer kazanml§tlr. Eski§ehir Akademisi'nde 
·_<Pazarlama» dersi 1960 Yllmda ogretim programma ahmp. Prof. Dr. 
Olue,; tarafmdan okutulmaya ba§lanml§tlr. 1963 - 6"1 ogretim done­
minde, Washington Universitesi profesorlerinden Dr.. Warren W. 
Etcheson~un Eski§ehir ve. Istanbul Akademileri'ude verdigi dersler­
Ie, pazarlama ogretiminin alam geni§lemi§tir. Dr. Etcheson'un ders 
notlan tiirke;;eye e;;evrilerek, Marketing (Pazarlama) adl altmda ya­
ymlanml§tlr (2). 1964 - 65 ogretim doneminde Michigan Devlet Uni­
versitesi profesorlerinden Dr. Eli P. Cox'un Ankara, Eski§ehir, is­
tanbul ve Izmir Akademileri'nde verdigi derslerle, pazarlama o.gre­
timi daha cia geni§ bir alana yaYllml§tlr. Okutulan derslerin ingiliz­
ce ve tiike;;e metinleri ogrencilere daglhlml§tlr. Aynca; Dr. Cox, ad! 
gec;;en Akademiler'de aktif metod'u uygulayarak, pazarlama ogreti­
mine yeni bir diizen tallltml§tlr. 

Pazarlama ogretimine Orta Dogu Teknik UniverSltesi ile Robert 

(1) M. Olw;, Pazarlama. Prensipleri ve Tiirkiyede TatbikatJ (:Istan­
bul: 1957) kitabm ilk basklsl tiikenmi~tir, ikinci basklsl yapllmaktadlr. 

(2) W. W. Etcheson (~ev.: V. Baydar - T. Erem), l\larketin g' (Pazar­
lama) (istanbul: 1964). 



Kolej'in ogretim pl'ogramlarlllda geni§ yer vel'ilmi§tir ve ozel yap1-
lal'llla uygun §ekilde pazarlama ogl'etimi, yerli ve yabanCl ogl'Btim 
iiyelel'i tara.fllldan yiiriitiilmektedir. 

Uluslal'arasl Ti~al'et Od~\SI Tiirkiye Milli Komitesi 1962 ylllllda 
yaymladlgl Marketing Tedmleri Liigah He p:1Zarlamil ogrt'timi kam­
p;}nya!>llla katllml§tIr (3). 

Prof. Dr. Zeyyat Hatipoglu'da, 1964 yllmda Pazadama kitabml 
yaymlayarak, pazarlama literatUrune yeni bir eser kazandlrmi§­
tlr (4). 

((Puzul'lamu» ml'?, «Marketing» mi'? 

Turklye'de p,1Zarlama ogl'etiminin §u ~ok klsa ve eksik tarihsel 
geli§imi, bizi pek onemli bil' gen:;ekle kal'§l kar§lya bll'akmaktadlr: 
Ulkemizde pazarlama ogretimi hlzla ge1i§mektedir, ama henuz bu 
bHginin ad! kesinlikle konulmaml§hr. 

Turkc;e ogretim yapan ogretim kurumlal'mm progl'amlal'mda 
bu dersin Cdl, bazllannda «Pazarlama», bazllannda da «Marketing» 
diye yazIlmoktadlr. Bazl yazarlar ve ilgililer «pazarlama» derlerken, 
birc;oklanda ingilizce «marketing» terimini aynen kullanmaya ta­
raftar gorunmektedirler. Bir taraftan, «marketing» teriminin tUrk­
<;e kar§lhgl olarak «pazarlama» teriminin ~ok uygun oldugu sav'u­
nulurken, ote taraftan «pazarlama» teriminin aynl anlaml vermedi­
gi ileri. siiriilmektedir. 

Bu kan§lkhga son verip, bu bilginin adull kesinIlkle koymanlll 
bu bilgi daIllldaki yeni ve onemli ge1i§melerin tek bir isjm altlllda 
ulkemize tallltmanm zamalll gelmi§tir, gec;mektedir. 

Prof. Dr. Oluc;'un PAZARLAMA teriminin, bu bilginin adl oIa­
rak herkes tarafmdan kullallllmasmm uygun olacagl KamsmdaYlm. 

«Marketing» terimi taraftarlan, «pazarlama» teriminin aylll an­
laml vermedigi, «marketing» in kapsadlgl c;ah§ma abllllll kapsama­
dlj;'(1 ve «pazarlama» teriminin «satma» terimi ile al1Iamclu§ oldugu 
gerekc;esini ileri surmektedirler. 

(3) Uluslararasl Ticaret Odasl Tiirkiye Milli Komitesi, M.arketing 
Terimleri Uigati (Ankara: 1962). 

(4) Z. Hatipoglu, Pazarlama (istanbul: AmI Yaymevi, 19(4). 
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PClzClrlClma bilgisinin anavatam Amerika'da da, bl.lginin tarihsel 
geli§iminin ilk basamaklarmda bu yolda bir Lerim kClrJ§lkhgl 01-
mu§tur. «Marketing» den «selling» veya «distribution» anla§Ilml§­
tIr (5). «l\'Iarketing ilk olarak 1906 - 1911 yIllan farnsmda, fiiI §ek­
lindeki kullam§mm Clksine, isim olarak. kullamlmaya ba§lanml§­
tIr (6)>>. Webster sozlugune de isim olarClk almml§ ve terim pazar­
lamacllarm anladlgl anlClmda deyimlendirilmi§tir (7). 

«Marketing» teriminin «market» teriminden'tllretildig;i bir ger­
<,;ektir. «Market» teriminin tllrk<,;emizde iki kar§lllgi vardlr: «Pa­
zar» ve «Plyasa». Turk Dil Kurumunurt Turk<,;e Si.szluk'unde «Pa­
zar» teriminin anlaml verilmekte, «piyasa» teriminill de «pazar» te· 
rimi ile anlamda§ oldugu gorulmektedir. 

Bu durumda, «pazarlama» terimini «pazar» teriminden turetil­
mi§ ve geni§ bir ClnlClml kavrayan yeni bir «isim» olarak kabul etme­
nin hi<,;bir sakmcasl yoktur. 

llerideki a<,;lklamalanmlzdan da anla§llClcagl uzere, Pazarlnma 
tllrlu didinmelerin vucut verdigi bir «butundur». «Pazarlama» dan 
«sCltmClk» veya «dagltmak» anlaml <,;lkanlamaz. 

Bu konuda son sozu Bartel'e bIrClkIyorum: «The essence of «mar­
keting» was the combination of factors. Blindness to and ignorClnce 
of that combination of factors is, the reason for the absence of teTms 
equivCllent to «marketing» in other longuages 1,8)>>. 

Pazarlama'mn <;m~idi Tammlun : 

Pazarlama, tarihsel geli§imi suresince, <,;e§itli bi<,;imlerde ve turlu 
goru§ a<,;Ilanndan tammlana gelmi§tir. 

Pazarbmayn belirli ki§ilerin veya i§letme kurumlarmm yurut­
tllkleri 'teknik i§lemler gozuyle bakIp, pazarlamamn dagltun ile an­
lamda§ oldug'unu savunanlar; pazarlamaYl genellikle, m3lJarm tire-

(5) Amerika'da yaymlanan pazarlama kitaplarmm pek <;ogunda bu 
anlaYl§a deginilmektectir. Daha ayrmtIll bilgi i<;in, Eak: R Bartel, The 
Development of Mari{cting 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 Dergis~ - F.: 5 
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Heiden tiiketieiye dogru hareketini saglayan tiirIii didinmt'lerdir, di­
ye tammlaml§lardlr (9). 

PazarlamaYI bu yolda tammlayanlara gore; pazarlama uretimi 
izler, mallarm fizik~el daglhmml saglayan turlu i§letme didinmele­
rini kapsar, mall arm miilkiyetlerinin ba§kalarma devrini saglar, 
mallarm «§ekil» lerini degi§tirmez. 

Her ne kadar dagltIm pazarlamanm temel dayanaklarmdan biri 
ise de, dagltIma pazarlamadan daha dar bir anlam verilir. DagltJm, 
mallarm ureticiden tuketiciye fiziksel hareketini saglayan i§lemler­
dir. Pazarlama daha geni§ bir alam ve pek c;;ok ilkeleri kapsar (10). 

Pazarlamanm sadece, dokunulur mall ann' tiiketiciIerin eHne 
gec;;mesi ic;;in katIandan didinmeler oldugunu aC;;lklaylp, pazarlama­
nm c;;all§ma alamm c;;ok daraltan tammlara da rastlamr (11). 

iktisatcJlar, pazarlamanm bir ekonomik i§lem oldugunu savu­
nurlar. Bu anlamda pazarlama, insanlan;t1 ihtiyac;;lanm gidermek ic;;in 
yapIlan iki ekonomik i§lemden (uretim ve dagltJm) ikincisidir. A.ra­
larmdaki falklIhk yarattIklan fayda baklmmdandlr. Pazarlama, eko­
nominin zaman, y,er ve miilkiyet faydalannm yarablmasly1a ilgile­
nen biiliimiidiir. Bu faydalar dl§mda kalan «§ekil» faydasml yarat­
mak uretimin gorevidir. 

Bu goru§, pazar yerinde kar§lla§llan gerc;;ekleri kavraYlp aC;lkla­
maktan c;;ok, bazl iktisat kavramlarmm anla§llmasma yardlm eder. 
Aynca, pazarlamaya iktisat '. biliminin bir dal! olarak bakllIrsa, pa­
zarlama biIgisindeki ken dine ozgu yeni ge1i§melerin degeri aZlm-

-----.-~-

(9) Bak: T. N. Beckman - H. H. Maynard - W. R .. Davidson', Prin. 
{'.iples of MaJketing (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», i«;inde: The Committee on Marketing, 
Prindples of Mari{eting (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. 



sanml§ olur. Yeni goru§ler l§lgmda pazarlama apayn ve yepyeni 
bir bilim dalIdlr. 

Bazl yazarlar da, pazarlamanm temel gorevllllll mallarm miil­
kiyetlerinin degi§imini saglamak oldug;u goru§unu savunurlar; pa­
zarlamaYl, mallarIn miilkiyetlerinin degi§imini saglayan didinme­
lerdir, diye tanimlarlar. Mallarm fiziksel hareketi bu degi§imi ko­
layla§hnr ve yeni sahibin mall kullanmasml mumkun kllar (12). 

Bu tamm yetersizdir. Konuya daha c,;ok «kanuni» bir gorunu§ 
verilmi§ olur. Aslmda pazarlama «ah§ - veri§»e deggin bir konu­
duro 

Pazarlama ,toplumsal fayda goru§ ac,;lsmdan, insalliarm ihtiya~­
lanmgidermek i~ill katlamlall ~abalarIn bir safhaSldIr, cilye tamm­
lamr. Tamm, tuketicilerin ihtiyac,;lanm ke§fetmek ve bu ihtiyac,;lara 
gore mallarm vehizmetlerin uretimini saglamak i§lemlerini de kap­
samaktadlr (13). 

McCarthy'e gore pazarlama: Ttiketicilerin ihtiya~larlm gider­
lllIek ve i§letmelerin hedeflerine ula§malnnm saglarnak maksatla­
nyla, -mallann ve hizmetIe~in tirdticiden ttiketiciye veya kulIamcl­
ya akl§InI yoneten i§letme didinmelerinin yapIlmasHhr (14). 

Bu tamm, pazarlamanm hem toplumsal ozelligini, hem de yone­
tim goru§ ac,;lsmdan gorunu§unu kapsamaktadlr. 

Amerikan Pazarlama Birligi'nin Tannm : 

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) 
tarafmdan ,gorevlendirilen Ralph S. Alexander ba§kanhgmdaki Ta­
mmlar Komitesi, pazarlamaYl §oyle tammlaml§tIr : 

Pazarlama, mallarm ve hizmetledn tireticiden ItUketiciye .veya 
kulIanlclya akl§lnl yoneten i§letme didinmelerinin y,erine getiril­
mesidir (15). 

(12) Bak: E. W. Cundiff - R. R. still, Basic Marketing: Concept: En­
"ironment, 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 Go., 1962), S. 4.; Aynca bak: Dip Not (1). 

(13) Kibarion - Schertenleib - Walle, op. cit., S. 2. 
(14) E. J. McCarthy, Basic Marl,eting: A. Managerial Approach (Il­

linois: Richard D. Irwin, Inc., 1964), S. 16. 
(15) Committee on Definations, Marketing' Defiuations (Chicago: 

American Marketing Association, 1960), S. 15. 



Komite yaptJgJ a~Jklamada, malIarm ozelliklerini ve kuIlam§ 
§ekiIIerini degi§tiren didinmelerin pazarIamamn dl§mda kaldlgmJ, 
mallan daha ~C)k satIlabilir duruma getirecek §ekil degi§tirici (pa­
ketleme gibi) didinmelerin ise pazarIamanm ~alI§ma alanma girdi­
gini belirtmektedir. 

Tamm, pazarIamaYl en geni§ anlamda goz onunde tutmaktadlr. 
Mallarm uretim yerIerinden sah§ yerlerine hareketini saglayan bu­
tUn didinmeler pazarlama didinmeleridir. Uretim ve pazarIama di­
dinmelerini birIikte yuruten bir i§letmede, bu didinmder §i::iylece 
slralanabiIir : 

1. BeIirIi mallar i~in potansiyel pazan kararIa§tumHk, 

2. l§letmenin uretim kapasitesini verimli (kihlI) ~ekilde yu­
rutmeyi saglayacak yeterlikte talep yaratmak, 

3. Elveri§Ii bir dagltIm duzeni kurup, uygulamak. 

Bazl yazarIar bu tammm da yeterli olmadlgml savunmaktadlr- . 
lar. Ozellikle pazarIamaya yonetim gi::iru§ a~lsmdan bakanJar, ~e§it­
Ii tenkitler ileri surmektedirIer. Ornegin: Adl ge~en komitenin ta­
mmmda, mall ann aki§mm varoldugu kabul ediImekteclir. Tuketi­
min ve tUketicilerin i::inemine deginilmekte ise de, kuvvet mall arm 
tUketiciye veya kullamclya akJ§mm yi::inetilmesi uzerine toplanml§­
tIro Bu demektir ki, uretilen mallar ureticiler tarafmdan HiketiImez­
se ve mall arm bir yerden ba§ka bir yere ta§mmalan mumkun olur­
sa, pazarIama da bahse konu olur (16). Aynca tanllTI, pazarIama i§­
lemlerinin nerede ba§layl p, nerede bittigini beIirtmemektedir. (17). 

Bununla beraber, Komite'nin tamml pek~ok t2.raftar bullllU§­
tur. PazarIamanme'll iyi ve en geni§ ifmlml olarak kabul edilmekte 
ve kullamlmaktadlr. 

Tamm, mall arm tuketiciye dogru akJ§ml yoneten butUn i§letme 
didinmelerini kapsar. Ba§ka bir deyi§le, pazarlama turIu i§letme di­
dinmelerini bir araya toplar ve bu bir gurup didinmeyi mallann 
ureticilerden tuketicilere ve kuIlamcIlara dogru akl§lm saglamak 
uzere koordine edip, yonetir. 

---------
(6) W. J. Taylor - R. T. Shaw, Marketing: An Intl'g'rateo Analytical 

,\ppJ'oach (New York: South - western Publishing Co" 1961), s· 4 - 5. 
O'!) T. A. Staudt - D. A. Taylor, A Managerial Intro/;Juction to Mar­

l'eting (New Jersey: Prentice - Hall, Inc., 1965), S. 10. 
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Pazarlamaya viicut veren bu bir gurup didinme, §u blc;imde ba­
liimlenebilir: (18). 

1. Pazar Am'llizi: AhCllarm nerede oldugun'u, neredEm ve na­
sl1 satm aldlklanm, satm alma giidiilerinin neler oldugunu bilmek 
ic;in yap11an incelemedir. Potansiyel alJcIlan ve gaze c;arpan azellik­
lerini tesbit etmek amacml giider. 

2. Pazardaki Rek.>betin incelenmesi Pazarda kar§l kar:;lJya 
gelinecek rakipleri tammak, varolan pazarm ne kadarmlll nasll ele 
ge~irilecegini, nasll elde tutulacagml, rakiplerin satI§, d8gltIm, fiat 
ve reklam metodlanmn ve politikalannm neler oldugunu agren­
mektir. 

3. Uretilecek MaIm Kararla§brdmasl Varolan p::1ZaI' §artla-
nna en iyi uyacak maIm iiretilmek iizere sec;imidir. 

4. Paketleme Kararlan : MaHarm en elveri§1i ve <;ekici §e­
kilde nasll paketlenmesi gerektiginin tesbit edilmesidir. 

5. FiatIama : Pazarlanacak mall ann fiatlannm, belirli alc;ii!:le 
kftrl saglayacak ve rekabete uyabilecek §ekilde karaI'b~tIrIlmasl­
dlr. 

6. DagIilm Politikasl: Tiiketicilerin satm alma huylanndaki 
devamll dq~i§meleri izleyerek, dagltIm politikasml bu degi§melere 
uydurmak; bu konuda tiirlii incelemeler yaparak dagltIm l§lemlerini 
diizenlemektir. 

7. Sah§ PolitikaSI: SatIcllaI'm i§e almmasl, yeti§til'ilmesi, sa­
tJ§ metodlarmm tesbiti, satI§ balgelerinin karaI'la§tJnlmasl gibi di­
dinmelerin yiiI'ii tiilmesidir. 

8. Re:klam ve Tamtma Plam: Tiiketicileri satm almaya istek­
lendiren etldli bir reklam ve tamtma planmm hazlrlamp, uy,gulan­
masldlr. 

Pazarlarnanm Faydasl ve Onemi 

Taplumsa' Onemi: Bazl yazarlar, iiretime kJyasla, pnzarlama-

--------
<18) H. L. Grafer, «What Is Marketing Today», iginde: C. J. Dirksen 

(and others), Readings in Marketing (Illinois: Richard D. Irwin, Inc., 
1963), s. 50 - 52, 
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nm «verimsiz» oJdugunu savunurlar. Bu goru~e gore: Pazarlama do­
kunulur mallar yaratmaz; §ekiI, yer, zaman ve mUlkiyet faydalan 
yaratarak insanlarm ihtiya<;;lanm gideren sadece uretimdir. 

Ger<;;ekte; yer, zaman ve mulkiyet faydalan pazarlama didinme~ 
leri ve kurumlan tarafmdan yaratrhr. Mallar kendiliklerinden «pa­
zar degeri» kazanmazlar. Uretilen mallar, uretildikl~ri yprlerde sa­
dece «potansiyel deger» i sahiptirler. Ancak, fiziksel ve kanuni ola­
rak kullamlmaya hazlr olduklannda «deger» soz konusu olur (19) 
MaUarm tuketime veya kuUanmaya hazlr olmasl He alIcllann 0 

mallara kal'§l duyduklan istek, mallarm degi§im degerini karar­
la§tmr. 

Mallar pazarlama didinmeleri araclhglyla tuketime hazlr duru­
rna geIirler. UretHen mallar c;e~itli pazarlama kanallan kullamla­
rak, uretim yerlerinden en son tuketiciIere dogru akltrhr (Yer Fay­
dasI); elveri§li zamanlarda bu akI§l saglayabilmek i<;;in pazarlam<l 
'kanalmm <;;€§itIi basamaklarmda mallar depolamr (Zaman FaydasI); 
en sonundc: da ureticilerden tUketicilere mall arm mUlkiyetlerinin 
devri (Mulkiyet Faydasl) saglamr. Aynca pazarlama, turlu ara<;lar 
kullanarak, tuketicilerde satm alma istegi uyandmr. 

Daha genel bir deyi§le; uretimin temel maksadl tuketimdir. tIre­
timi bu sonuca ula§trracak temel arae; da degi§imdir. Degi~im de 
kendiliginden ve kolayhkla hasII olmaz. Arz ve talep arasIl1daki uy­
yunsuzluk degi§imi gu<;;le§tirir. Degi§imin elveri§li §ekilde ve du~uk 
£iatta yapIlabilmesi ic;in engeller kaldmlmahdIr. Pazarlamanm go­
revlerinden biri de verimli degi§im arac;lan saglayarak, bu engelleri 
ortadan kaldlrmaktrr (20). 

Pazarlama bu gorevini ba§anyla yurutemezse, ekonol1lik kay­
naklar verimli §ekHde kullamlmaml§ ve insanlarm bir<;;ok ihtiyac;­
Ian giderilmemi§ olur (21). 

Pazarlama; hem uretimde, hem de pazarlama'. didinmelerinde 
«istihdam» saglar. Toptan satI§ ve ozellikle perakende satI§ i§letme­
lerinde binierce insan gorev alIr. Pazarlama didinmelerinin kesill­
tiye ugramasI, uretim ve pazarlama alan1annda alI§anlarm i§ten <;;1-

(19) Staudt - Taylo!', op. cit., s. 218. 
(20) Ibid., s. 219. 
(21) R. H. Buskirk, Principles of Marlmting: The Management View 

LNevv York: Holt, Rinehart, and Winston, Inc., 1961), s. 6. 
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kanlmalanyla sonu~lamr, i§sizlik ba§gosterir, ekonomik ve toplum­
sal Slkmhlar o1'taya ~lkar. 

Pazarlamanm toplumsal faydalarmdan biri de, d8g1hm masraf­
lanm azaltarak ekonomiyi ve toplumu ge1i§tirmesidir. Daglhm mas­
raflan zorunludur, bu masraflardan ka~mllamaz. Fakat, ba§anh pa­
za1'lama uygulamasl sonucunda dagltlm mas1'aflannda saglanacak 
azalma yeni mallarm uretimine yol a~ar, dolaylsiyle ekonomi geh­
§ir, topluma daha faydah olur ve toplumun ya§ama duzeyi yuk~;c.­
lir (22). 

KlsacaSl: Pazarlama, topl'Umun istek ve ihtiya~larma uygun 
mall arm uretilmesini saglayacak, uretilen mallan «emre amade» kl­
larak, satm alma istegi yaratarak topluma yararh olmak, topluma 
belirli bir «hayat standardl» kazandlrmak gorevini uzerine alml§­
hr. 

i§letmeler Baklmmdan Onemi: Pazarlama, uretim didinmeleri­
nin verimli §ekilde yuriitiilmesine yardlm eder. Bu gorevini uretim 
i§letmeleri ile toplum arasmda «haberle§me kanah» kurarak sag· 
lar. Uretim i§letmesinin i~inde yer alacak pazarlama bolumu veya 
dl§mdaki pazarlama kurumlarmm araclhglyla toplumun taleplerini 
ogrenir. Bu bilgi olmakslzm bir uretim i§letmesi varhgml uzun su­
re koruyamaz. 

Uretici pazara nekadar yakm olursa, ba§ansl da 0 ol<.;iide art81'. 
Gen;;ekte, ahclya yakmhk yuzylllardan beri bir ah§ - verl§ ilkesl 
olarak sure gelmi§tir. Belirli ureticilerin devamh 8hcllatl, neleri 
uretmesini istediklerini ureticiye soylemi§lerdir. Bugun, pazarla­
manm yaphgl da, bu yakmhgm daha geli§tirilmi§ ~E'klinden ba§kQ 
bir§ey degildir. 

Kitle halinde uretim yapan i§letmeler i~in pazarlama ~ok daha 
onemlidir. Nedyni; kitle halindeki uretimin, kitle halinde daglhml 
ve kitle halinde tUketimi zorunlu kIlmasldlr. 

Son Soz : 

Pazarlama pek ~e§it bi~imlerde tammlaninaktadlr. Bunlann 
arasmdan en dog1"u tamml se~mek kolay degildir. Tammla1'm hepsi 
de ger~ekle1'e dayamlarak yapllml§ tammla1'dlr. Pazarlamanm tCl-

(22) ibid. 
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rihsel geli§imi goz onune ahDlrsa, her taDlmm kendi dOl1emi i<,;in 
ve ekonomik <;;evrenin ozellikleri baklmmdan bir degeri 'lardlr. 

Uretime yonelmi§ ekonomilerde pazarlamanm toplumsal ozellik­
leri ve yonetimdeki yeri yeterIi ol<,;iide degerlendirilemez. Ama, <;;ok 
ge1i§mi§ ve Wketime yorielmi§ ekonomilerde de pazarlamaya sadece 
bir dagltIm <;;abasl olarak bakIlamaz. Karma§Ik bin;ok i§lemleri kap­
sadIgI a<;;IktIr. 

Pazarlama bilgisindeki yeni geli§meler I§lgmda (.pazarlama, W­
keticiyle ba§lar. Hangi mall arm iiretilecegini, maHarm nasIl fiatlan­
dmlacagIDl ve nasIl reklam edilip satIlacagmI iiretim de gil , pazarla­
ma kararla§tlrmalrdlr (23).» Pazarlama bu <;;e§it didinmeleri yonet­
melidir. «Yiiksek yonetim mall ann nasIl uretilecegi ile degil, pazar­
larm nasIl uretilecegi sorunu ile ilgilenmelidir (24) .'> 

Michigan. State University - 12.6.1965. 

(23) Me Charthy, op. cit., s. 16. 
(24) J. G. Drury, «Is Your Problem Overprodmetiol1 - or Under --­

Production of Markets», i~inde: W. Lazer - E. J. Kelley, Managt'rial Mar­
keting: Perspectives and Viewpoints (Illinois: Richard D. Irwin Inc., 1962), 
s. 21. 
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