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S'M'SI AC;ISINDAN DE(';ERLENDtRtLMESt
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fazaui1J"." ~rnasl, l!<.ILo<I' ,allli1J,lIl. '.JI.-.11IU Ki:nramlanndan bUbl ulup,'1962
yJ1mdan ben pazarlama uygularrialannda ve pazarlama bilgisinde kulla01lmalaadIr.
Sozkonusu elemanlann ingi1ilce k~lhklannm oo~ harflerine gore, pazarlama
karmasl, 4'P bicimindc sembolle~tirilmi~tir(1\Elemanlar ve kar~lhklan ~aglda

gosterilrni~tir:

Prduct : MamiH

~Yer/da~ltlm

Price; Fiyat

Promotion; TUlondurma I Sa~ eylemleri

YOnetim kitaplarmda da, bir i~letmc iCin. vazgeeilmez niteiikleki baZl
elemanlar, yirie ingilizce kar~lhklanmn b~ h~crine gore "yOnetimin 5'M'si"
biciminde sembol1~tirilmi~ir(2).Bu eleman1'ar da kar~lli]danylabirlikte ~onlardtr:

~tnsan

Money; Para

Machine: Makina

Material; MateryaVMaJzeme

Manaiement: Yonetim

AmaCtrnlZ, ilgilileri tarafmdan bllinen ve yaygm olarak kul1am]~n bu
elemanlan bir arada yeniden degerlendirerrk, konuyu degi~ik bie bakl~ aClSlyla
irdelemektir.

4'P ve S'M tLtSKtSt
Konoyu incelerken harcket noktamI7., bu elemanlan capraz bir ~ekilde

i1i~ki]endirerekolu~turdu~umuz matristir.

(*) Atatiirk t.Jniversile~i Ilctisadi ve .[dari Bilimler Falctllte,i l~letme Boliimu O!retim Oyesi.

(1) llhan Cemalcdar. "pazarlama Karmasl (4'P) Kavrammda Y~i' Geli~melcr", Pazarlama
Diinyasl, Yd:,l, Sayl;4, Tem/Agus 1987, s.23-14.

(2) Mahmut Paksoy, "0nderlikre Ozellikler Kuraml ve Ahmet Vcftk Pa~a'nm 'M' leo",
istanbul Oniv. l~letme FakGltesi Dergisi, C.l3. Sayd, KasmV1984. 5.118-123.
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Bilgi

Para

PI'" Uriin/Mamiil
P2'" DatlllmIYer

P3~ Fiyat

P4 -.- TUlllIIdurmalSaUI Eylemleri

Ml + lnsan

M2 + paJlI

M3+ Makina

M4 + MateryalJMa1zeme

. MS + Yooelim

,

Uretim

@
' FaJc~rleri •

Tedarik
Kayn$ .. ...

•. Bilgi

Para

~ Mr M2 M] M4 MS

PI P1M 1 P1M PI M3 P1M, PIM S

P2 P2M1 P2M", P2M] P2M, P2MS
\

P3 P]M I P3M I. P3M3 P]M~ P]M S

P4 P4M 1 P4M1 P4M31 P4M~ P4Mst

$ekil 1. Tedarik, Uretim ve Tuketim Birimlcri Arasmdaki lIi~ki

Matris dikkatle incelendiginde, bazl j~letme fonksiyonlannm birbirleriyle
ili~kiIendirildigigllriillir.

Matrisin slralannda yeT ala.n PI' P2, P3 ve. P4, pazarlama fonksiyonunu lemsil
etmektedirler. Matrisin kolonlannda yee aan M1 ve Ms personel fonksiyonunu, M3
ve~ meUm fonksiyonunu "Ie M2 de finansmarr fonksiyonunu temsil etmektedir.

t~letme fonksiyonlann~n bu ~ekilde ili~kilendirilerek incelenmesi.
"Butilnle~mi~ Pazarlama"(3) kavramml cagn~unnaktadJC.Pa7..arlama anlaYI~lOm

llnemli bir l)~esi olan "Biitiinle~ini~ Pazarlama" , mu§teri yaratma ve mevcut
mu§teriJ.erin elde tutulabilmesi iCin pazarlama dl§mdaki diger i§leune' birimlerinde
ca1l~annkararlanna da ihtiyac; duyuJaca~na dikkat c;ekmekledir._ -

"Genel olarak, bie j~letmc tiretim faktbrlerini tedarik edee; bunlarla tiretimi
g~ek1e~tirirve iiretilen maHan, onlata ihtiyacl olan kimselere arzeder. Bir b*""a, bu
faaliyet grnplan, slraslyla .'tedarik', 'uretim' ve 'pa7..arlama' adlanyla i~leunenin temel
fonlcsiyonlan olarak dii~uniilebilir<4). Bu durumu, ~~ldaki gibi ~killendirebiliriz.

(3) Philip Kotler.-pazarlama Y.iniClimi. c;:oziimlemc. PJanbpna vc Denelim, C;ev: Yaman
Erdal, (Ankara: AYYlldlz Matbaasl A.~., 1975). s.27.

(4) Ismet Mucuk. Modem 1~lelmeciik. (Istanbul: Der Yaymlm, 1989), s.3S.
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Yukandaki- ~killc jfade edilen sistem. pazarlama faaliyetlerinin smrrlanm
belirlemede bue yardlmci olacakur. Ayn~ 4'P ve 5'M elemanLannm hangi noktada
ve araWcta i~lev gorecegini bj~ gOstetrnede yararh olacaktlf.

Burada i~lelmenin temel amacl, tiikeLicl ihLiya~lanDl kar~llayacak uriinleri
Qrlaya ~lkannakLJr. Bu arada ge~cklqmesi beklenen ~ey. tiiketiciniit Odeyecegi
bedelle (fiyat) ihtiyacl giderecek iiriinlin yer de~~itrnesidir.

Boyle bir degi~imin ger~ekle~ebilmesinde, tiiketici ihtiy~lanmn delaylatlyla
an~Jlabilmesi i~in onlann bir mikroskop alunda incelenjyormu~ gibi titizlik-le ele
ahnmasmm ijnerili tltiyiiktW-<5). .

j)u~unuu/!;ullu uygulamaya koymak lizere IIdfcKclc ge~ecCK 1~",L.lH~nil......

ihtiy~ duyacagl eleman insan~dlr. Ba~kalanmn (Uiketicilerin) ihtiya~latlD1n neler
olduA"unu, bu ihtiy~lan nasll kar~llamaya '~aJl~tlklatlD1 ijgrenecek O'dur. Bu
~eJYevede (iegerlendirilecek insan'm sahip olduA"u Ozellikler, 41eunenin etkinliJc
diizeyinin On,emli belirleyicisi olacakur.

I~lelme adm3 tliketici ihtiya~laflm bdirlemcye ~ah~l1ken, slihip olaca~

ijnyarglslz tutunl ve toplayacagl verileri bilimsel anlarnda degerlendirebiJme becerisi,
i§lettnenin iiiketicilere ul~masmda son derece onemlidir.

Mu~teri ziyaretlerine giden bir sa~ temsilcisi olarak gMev yapan 'insan', sahip
oldugu meslekl formasyon ve mu~teri nezdinde beni bir imaj yaralabilecek ki~isel

ijzellikleri a~lsmdan i~letme i~in vazg~ilmez bir servettir., .

t~leunenin belli birimlerindc ~e~itli slatiilerde ~aJI~an 'insan, bilgisi ve
mesaisini j~leune arna~lannm ge~ekl~tirilmesi doWtilmsunda harcayarak i~leunenin

dinamosu olma iunksiyonunu iistlenmektedir.

Rekabet ortammda b~arlh olabilmesi iein i~lclmenin sahip oimasl gereken
ikinci hayati eleman "Para" dlf.

~ekil l'de gijriildti.!!ii gibi, ihtiya~lara uygun filiin elde etmek i~in i~lelme

tedarik kaynaklanna yOnelmektcdir. <:finkti, istenen Ozellikleri ~lyan iiriinlere sahip
olabilmek i~in, tirctim stirecine girdi olarak dnhil olmasl gereken hammadde ve yatl
mamiil maddelere ihtiyac; vard11.

t~leunenin parasal a~ldan gu~1U olmac:a, tedarik kaynagIkar~lsmda Onemli
avant.<Ular saA"lar. Miktar ve fiyat indirimlerinden yararlanma, btiyiik miktarlarda ahm
imIcam, en kaJiteli girdileri saglama avanlajl vb. iistiinliikler..

~ Sahip olunan maddi gil~, en kaliteli clemar11an istihdam olana~ saglar.
Teknolojik yeniliklere zamanmda uyum gostererek, degi~en diinya ve rekabet
~art1annaaktif olarak intibak'etmesine yanhm eder.q

(5) Eric N. Berkowitz. Roger A. Kerin, William Rudelius. Merketing. (Toronlo; Times
Mirror/Mosby College PUblishing. 1986), 5.12.
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elemanlann kaHte diizeyi ve egitim durumlanna Ozen g6stermezse, pazarlama
bOlumiinOn tek ~na mii~teri.ye ul~masmm miil1lkQn olmadJ~ ortadadJr.

~ekle dikkat edilirse. sadece flkirlerin ol~asl a~asmda de~il. aym zamanda
. ger~ek uriinlerin kulJamlmasmdan sonraki a~mada mii~terilerin iiri.lnden

bekledilderitii bulup bulmadlklan konusundaki g~melerininde telcrar pazarlama
lXSlfimi.ine -gerekli de~erlendirmeler yapllmak ilzere- girdi olarak: geJdi~i gliili1l.iir.

, .

PazarJama, diger i~letme fonksiyonlanndan ayn oJarak dii~iiniiJemez.

"Pazarlama i~lennesin gorti~ii bcnimsense bile, diger bOliimlerin' deste~ olmafcslZln,
liiketici ihtiy~Jan dogrultl1'iunda Urtln/hizmet meydana getinn~miimkiin degildir.

Sahip olunan imk.f:m ve kaynaklann belirlenen hedef do~ullusunda

ytsnJendiriJmesi belli bir birikim ve beceriyi gerektirir. I~le~eler, bOyle bir birikim
ve ~eriyi elde etmek i~in hi~bir fedakarl1ktan ka\mmamahdlrlar.

Y6netimde saglan'acak etJcinJik. pazarJarna lciumasl elcmanlanrun tilketicilere
ula~tmlmasl ve tiiketieiylerce 1cabulUnu kolayla§tmr. Diger taraftan, tiiketici
ihtiya~lan dogruUusunda yerine gctirilecek pazarlama eudnJikleri de, i~Jetrne

ytsnetiminin giiven tazelemesine ve probleml'n ~ozi.lmi.inde daha islekli davranmasma
sebep olabilir. .
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