PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ YONETIMIN
5'M'SL ACISINDAN DEGERLEND_!RILMESI
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GiRIS$

Pazariau.a idfMasl, pacu Lqiumm. wuedlil Kaviamiarindan barns: olup, 1362
yilindan beri pazarlama uygulamalarinda ve pazarlama bilgisinde kullanilmakiadur,
Sozkonusu elemanlarin ingilizce kargiliklarinin bag harflerine gére, pazarlama
karmasi, 4P bigimindc scmbollesummlsnr“) Elemanlar ve karsxhklan agafida
gosterilmigtir:

Prduct : Mamiil

Place ; Yer/dagim

Price ; Fiyat

Promotion : Tutundurma / Sati§ eylemleri -

"Yonetim kitaplarinda da, bir 1sletmc i¢in. vazgeqnlmez nitelikteki ba21
elemanlar, yine ingilizce karsiliklaninin bag harflerine gore "ySnetimin 5'M'si"
bigiminde sembollestirilmisir?). Bu elemanlar da karsnhklanyla birlikte gunlardir:

Man ; Insan

Mongy : Para

Machine: Makina

Material ; Materyal/Malzeme

Manmmgm_:Yﬂnetim

Amacimiz, ilgilileri tarafindan bilinen ve yaygin olarak kullanilan bu

elemanlan bir arada yemden degerlendirerck, konuyu degisik bir bakxs agisiyla
1rdelemekur ;

4'P ve 5'M ILISKISI

Konuyu incelerken hareket noktamiz, bu elemanlan c;aprai bir sekilde
iligkilendirerek olusturdugumuz matristir.

(*) Atatiirk Universitesi Tkiisadi ve [dari Bilimler Fakilltesi leetme Bolimid Ogretim Oyesi.

(1) 1lhan Cemalcilar, "Pazarlama Karmas: (4'P) Kavraminda Yeni Gchsmelcr Pazarlama
Dinyasi, Yil:1, Sayi:4, Tem/Agus 1987, s.23-24.

(2) Mahmut Paksoy, "Onderlikte Ozellikler Kurami ve Ahmet Vefik Pasa'nin 'M' leri”,
istanbul Univ. lsletme Fakiiltesi Dergisi, C.13. Say1-2, Kasim/1984, s.118-123.
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Matris dikkatle incelendifinde, bazi igletme fonksnyonlanmn birbirleriyle
itigkilendirildigi gdriiliir.

Matrisin siralarinda yer alan Py, Pz, P3 ve Py, pazarlama fonksiyonuhu temsil
etmektedirler. Matrisin kolonlarinda yer aan M, ve Mg personel fonksiyonunu, M
ve My iiretim fonksiyonunu ve M; de finansman fonksiyonunu temsil etmektedir.

Istetme fonksiyonlarinin bu sekilde iligkilendirilerek incelenmesi,
"Biitiinlesmis Pazarlama"(®) kavramim gapnstirmaktadir. Pazarlama anlayigimn
Onemli bir 6fesi olan "Biitiinlegsmis Pazarlama”, miigteri yaratma ve mevcut
miigterilerin elde tutulabilmesi igin pazarlama digindaki diger igletme blnm!ennde
¢ahiganiann kararlarina da ihtiya¢ duyulacagina dikkat ¢ekmektedir.

“"Genel olarak, bir isletme iiretim faktorlerini tedarik eder; bunlarla iiretimi
gergeklegtirir ve iiretilen maltari, onlara ihtiyac: olan kimselere arzeder. Bir bakima, bu
faaliyet gruplan, sirastyla 'tedarik’, ‘liretim' ve 'pazarlama’ adlanyla igletmenin temel
fonksiyonlar olarak dusunulebﬂnr(“) Bu durumu, agagidaki gibi seklllenduebﬂmz

Uretim B
' Faktorleri > Uriin/Hizme_l.
annagl- W W
I»Bllgl ‘ : Bilgi
" Para . Para

Sekil 1. Tedarik, Uretim ve Tiiketim Birimicri Arasindaki {ligki

(3) Philip Kotler, Pazarlama Y. neumi, Céziimleme, Planlama ve Denelim, Cev: Yaman
Erdal, (Ankara: Ayyildiz Matbaas1 A.S., 1975). 5.27.
(4) Ismet Mucuk, Modern Isletmeciik, (Istanbul: Der Yaymlan, 1989), s.35.
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Yukandaki- sekille ifade edilen sistem, pazarlama faaliyetlerinin smnirlanini
belirlemede bize yardimc: olacaktir. Aynica 4P ve 5M elemanlannin hangi noktada
ve aralikta iglev goreceBini bize gstermede yararh olacaktir.

Burada igletmenin temel amaci, tiiketici ihtiyaglanm karsilayacak iiriinleri
ortaya gikarmakur. Bu arada gergeklesmesi beklenen sey, tiiketicinin odeyeceg1
bedelle (fiyat) ihtiyac: giderecek iiriiniin yer degistirmesidir.

Boyle bir degisimin gergeklegebilmesinde, tiiketici ihtiyaglaninin délaylanyla
anlagilabilmesi i¢in onlann b1r mikroskop altinda inceleniyormug gibi titizlikle ele
alinmasinin dnemi bilyiiktitr).

Dugunuugunu uygulamaya koymak zere udarekele gegecck iyicuuchiine us
ihtiyag duyacag eleman insan'dir. Bagkalarimin (tiiketicilerin) ihtiyaglarmmin neler
oldugunu, bu ihtiyaglan nasil karsllamaya caligtiklarmni 6grenecek O'dur. Bu
gergevede degerlendirilecek insan'in sahip oldugu 6zellikler, 1§1etmemn etkinlik
diizeyinin ¢nemli belirleyicisi olacaktir.

Isletme adina tiiketici ihtiyaglanim belirlemeye galigwrken, sahip olacag
Onyargisiz tutum' ve toplayacag verileri bilimsel anlamda degerlendirebilme becerisi,
isletmenin tiiketicilere ulasmasinda son derece nemlidir.

Miigteri ziyaretlerine giden bir sang temsilcisi olarak goirev yapan 'insan’, sahip
oldugu mesleki formasyon ve miigteri nezdinde belli bir imaj yaratabilecek kigisel
tzellikleri agisindan igletme igin vazgegilmez bir servettir.

igletmenin belli birimlerinde gesitli statiilerde galigan ‘insan, bilgisi ve
mesaisini igletme amaglanmin gergeklestiriimesi dogrultusunda harcayarak igletmenin
dinamosu olma {unksiyonunu iistlenmektedir.

Rekabet ortaminda bagarili olabilmesi igin iglctmenin sahip olmas: gereken
ikinci hayau eleman "Para” dir.

Sekil 1'de goriildiigii gibi, ihtiyaglara uygun iiriin elde etmek igin igletme
tedarik kaynaklanina ySnelmekicedir. Ciinkii, istenen 6zellikleri tagiyan iiriinlere sahip
olabilmek igin, dretim siirecine girdi olarak dahil olmasi gereken hammadde ve yan
mamiil maddelere ihtiyag vardir.

isletmenin parasal agidan giigli olmasi, tedarik kaynag kargisinda Snemli
avantajlar saflar. Miktar ve fiyat indirimlerinden yararlanma, biiyiik miktarlarda alim
imkan, en kaliteli girdileri saglama avantaji vb. iistiinliiklér.. :

-~ Sahip olunan maddi gii¢, en kaliteli clemarilan istihdam olanag1 saglar.
Teknolojik yeniliklere zamaninda uyum gdstererek, degisen diinya ve rekabet
sartlarina aktif olarak intibak etmesine yardim eder.q

(5) Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, William Rudelius, Merketing, (Toronto: Times
Mirror/Mosby College Publishing, 1986), s.12.
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elemanlarin kalite diizeyi ve ejitim durumlanna 6zen goéstermezse, pazarlama
boliimiiniin tek bagina miigteriye ulagmasinin miimkiin olmadif ortadadur.

Sekle dikkat edilirse, sadece fikirlerin olugmas: agamasinda degil, aym zamanda
_ gergek dirinlerin kullanilmasindan sonraki agamada miigterilerin driinden
beklediklerini bulup bulmadiklan konusundaki gériigmelerinin de tekrar pazarlama
biliimiine -gerekli degerlendirmeler yapilmak iizere- girdi olarak geldigi goriiliir.

SONUC

Pazarlama, difer islctme fonksiyoniarmdan ayn olé_rak diisiiniilémez.
"Pazarlama igletmesi” goriisii benimsense bilc, diger béliimlerin destegi olmaksizin,
tiketici ihtiyaglan dogrultusunda tiriin/hizmet meydana getirmek miimkiin degildir.

Sahip olunan imkian ve kaynaklarn belirlenen hedef dogrultusunda
ybnlendirilmesi belli bir birikim ve beceriyi gerektirir. Igletmeler, b8yle bir birikim
ve begceriyi elde etmek igin higbir fedakarlikian kagmmamalidariar.

Yonetimde saglanacak etkinlik, pazarlama karmasi elemanlannin tikketicilere
ulagurilmas: ve tiiketiciylerce kabuliinii kolaylagurir. Difer taraftan, titketici
ihtiyaglan dofrultusunda yerine getirilecek pazarlama etkinlikleri de, igletme
ybnetiminin giiven tazelemesine ve problemin ¢oziimiinde daha istekli davranmasma
sebep olabilir. '



