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ONSOZ

20. yylin temel 6zelliklerinden biri hizli ve dinamik bir gelisme ve yenilesme hareketidir.
Bunun en 6nemli dinamigini ise teknolojik bulus ve gelismeler olusturmaktadir. Artik
iilkelerin kalkinmasi, bilimsel ve teknolojik alanda yapilan AR-GE calismalarina aktardigi
kaynaklarla orantili bir hale gelmistir. Cagimizin gelismekte olan iilkeleri, gelismis denen
iilkelerden ayiran en 6nemli 6zellik, teknolojik bulus ve gelistirme oranlarinin diisiikligtidiir.
Teknoloji tek bagina olmasa bile tarih boyunca ekonomik, sosyal ve siyasal degismelerin ana
kaynaklarindan birisi olmustur.

Nasil ki, tilkelerin gelismislikleri artik teknolojik buluslarinin hiz1 ve ¢esidine
baglanmissa, bugiin teknolojik yenilikleri izleyip bunu pazarlara aktarabilen isletmelerde
rekabet iistiinligl saglayarak, lider firma haline gelmektedirler. Bizde bu amagla,
calismamizda yenilik ve yeni mallarin igletme hayati agisindan 6nemini, bu kavramlarin neler
ifade ettigini, yeni pazarlama karmasi elemanlarini ve bunlar1 gelistirirken karsilasilacak
giicliiklerden ve bunlar konusunda verilecek kararlarda izlenebilecek bazi teknikler verilerek
bu siireci ana hatlariyla incelemeye calistik.

Kaynaklarda ki, kavram kargasaligini bir nebze olsun giderebilmek i¢in, baz1
standartlastirmalara gittik. Ornegin, pazarlama bilesenleri, pazarlama elemanlari vs. satis
artirma, satista 6zendirme vs. tutundurma olarak aldik. Calismalarimizin sonuna ¢ok ayrintili
olmasa da iitii piyasasiyla ilgili bir uygulama koyarak, teorik agiklamalarimizin durumunu
piyasada degerlendirmeye calistik. Bu calismamizda bizden yardimlarini esirgemeyen
Rowenta'dan Sn. Tamer GUNGOR, Utiisan'dan Sn. Taceddin BAKANAY ile Sahlan'dan Sn.
Orhan SARAN beylere tesekkiir etmeden gecemeyecegim.

Ayrica tez konusunda ki 6zel sartlarim nedeniyle bana gerekli anlayis ve kolayligi
gosteren, tikandigim bazi noktalarda da yol gdsteren sayin tez danigmanim Dog.Dr. Selime

SEZGIN hanima da en icten tesekkiirlerimi belirtmeliyim.

12 Ocak 1988



ICINDEKILER

ONSOZ

SEKILER LiSTESI

TABLO VE

FORMLAR LISTESI

TURKCE VE INGILIZCE TANITIM OZETI

OZET

SUMMARY

I. PAZARLAMAYA GIRIS

1.0.0.
1.1.0.
1.2.0.
1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.
1.3.0.
1.4.0.
1.4.1.
1.4.2.
1.4.3.
1.4.4.
1.4.5.
1.4.6.
1.4.7.
1.5.0.
1.5.1.
1.5.2.
1.6.0.
1.6.1.
1.6.2.
1.7.0.
1.8.0.
1.9.0.

Modern Pazarlama Tanimlari

Pazarlamaya Bakis A¢ilar1 ve Giiniimiizdeki Onemi
Pazarlama Anlayiginin Tarihsel Gelisimi

Uretim Anlayisi

Satis Anlayisi

Pazarlama Anlayisi

Pazarlama Anlayisinin Unsurlar

Pazarlama Anlayisinin Degisimine Etki Eden Faktorler
Teknolojinin Dogurganlik Ozelligi ve Toplumsal Etkisi
Tabiata Déniis Ozlemleri

Zevklerin Degisimi

Devletin Miidahalesi

Genglerin Durumundaki Degisim

Kadimin Sosyal Durumundaki Degigim

Diger Faktorler

Pazarlamaya Sistem Yaklagimi

Sistem Yaklagiminin Nedenleri

Sistem Yaklagiminin Tiirleri

Pazarlamada Verimlilik Kavrami

Pazarlamanin Isletme Verimliligine Etkileri

Pazarlama Faaliyetlerinin Verimliligi ve Olgiilmesi
Pazarlama Anlayisinin Diinya'da ve Tiirkiye'de ki Durumu
Pazarlama Alaninda Son Gelismeler ve Sosyal Pazarlama

Yeni Pazarlama Turlerinin Siniflandirilmasi

Sayfa

10
12
13
14
15
22
22
23
24
24
26
27
29
30
31
32
33
35
35
36
38
39
39
40
42
43
44
45
47
49



1.10.0. Modern Pazarlamada Pazarlama Yoneticisinin Gorevleri
I1. ISLETMELERDE PAZARLAMA YONETIMi

2.0.0. Isletmelerde Y&netim Faaliyetleri

2.1.0. isletmelerde Pazarlama Yonetimi ve Gorevleri

2.1.1. Pazarlama Yo6netimi ve Karar Siireci

2.1.2. Pazarlama Yonetimi ve Planlama Islevi

2.1.3. Pazarlama Yonetimi Orgiitlenmesi

2.1.4. Pazarlama Yonetiminde Orgiitlenme Islevi

2.1.5. Pazarlama Y6netiminde Orgiitlenme Tiirleri

2.1.6. Pazarlama Yo6netimi ve Kadrolama

2.1.7. Pazarlama Yonetimi ve Yiiriitme Islevi

2.1.8. Pazarlama Yonetimi ve Denetim Islevi

2.1.9. Pazarlama YoOnetiminde Denetim Asamalari

2.1.10. Pazarlama Yo6netiminde Denetim Tiirleri

2.2.0. Isletmelerde Pazarlama Yonetimi ve Bilgi Y&netim Sistemi
I11. ISLETMELERDE PAZARLAMA PLANLAMASI (PP)

3.0.0. Isletmelerde Genel Planlama Faaliyetleri ve Kavramlar

3.1.0. isletmelerde Pazarlama Planlamasinin Yeri

3.2.0. Pazarlama Amaglar1 ve Hedeflerinin Saptanmasi

3.3.0. Pazarlama Planlamas1 Siireci

3.4.0. Pazarlama Planlamas: Tiirleri ve PP Kapsamina Giren Faaliyetler

3.5.0. Bir Pazarlama Planlamasi Kapsam Krokisi

3.6.0. Pazarlama Planlamasini Etkileyen Dis Faktorler

3.7.0. Pazarlama Planlamasim Etkileyen I¢ Faktorler

3.8.0. Pazarlama Planlamasinin Faydalar1
IV. ISLETMELERDE PAZARLAMA ARASTIRMASI (PA)

4.0.0. Pazarlama Arastirmasi Kavrami

4.1.0. Pazarlama Arastirmasinin Faydalari

4.2.0. Pazarlama Arastirmasinin Asamalari

4.3.0. Pazarlama Arastirmasi Tiirleri
V. ISLETMELERDE YENI MAL GELIiSTiRME

5.0.0. Teknoloji Kavrami

5.0.1. Teknolojinin Unsurlar

5.0.2. Isletme Yonetimi ve Teknoloji

50
52
52
54
54
55
56
56
57
59
59
60
60
61
62
66
66
67
63
69

72
75
76
77
78
78
78
81
91
96
96
96
97



5.0.3.
5.1.0.
5.1.1
5.1.2.
5.1.3.
5.2.0.
5.2.1.
5.2.2.
5.2.3.
5.3.0.
5.3.1L
5.3.2.
5.3.3.
5.3.4.
5.3.5.
5.3.6.
5.3.7.
5.3.8.
5.4.0.
5.4.1.
5.4.2.
5.4.3.
5.4.4.
5.5.0.
5.5.1.
5.5.2.
5.5.3.
5.5.4.
5.5.5.
5.5.6.
5.5.7.
5.6.0.
5.6.1.
5.6.2.

Teknoloji ile Yenilik Kavramlar1 Arasindaki Fonksiyonel Baglilik 98

Yenilik Kavrami

Yeniligin Ozellikleri ve Boyutlari

Yeniligin Isletme Gelismesindeki Etkileri
Yeniligin ilkeleri

Yeni Mal Kavrami ve Tiirleri

Ni¢in Yeni Mal?

Yeni Mal Gelistirme Nedenleri

Yeni Mal Gelistirme Calismalarinin Yonetimi

Mal Yasam Dénemleri (MYD) Kavrami ve Onemi
MYD’lerinin Ozellikleri ve Izlenecek Politikalar
MYD’de Giris (Pazara Sunma)

MYD’de Biiyiime

MYD’de Olgunluk

MYD’de Doyma

MYD’de Gerileme

MYD’de Uretimine Son Verme

MYD ile Ilgili Yorum

Isletmelerde AR-GE Faaliyetleri ve Tanimi
Isletmelerde AR-GE’ nin Islevi

Isletmelerde Gelistirme Faaliyetleri

Isletmelerde Arastirma Faaliyetleri

Isletmelerde AR-GE Béliimlerinin Diger Boliimlerle iliskileri
Yeni Mal Gelistirme Stireci

Yeni Malla lgili Fikirlerin Arastirilmasi ve Toplanmasi
Yeni Mal Fikirlerinin Kaynaklar

Yeni Mal Fikri Bulma Teknikleri

Yeni Mal Fikirlerinin Elenmesi

Yeni Mal Fikirlerini Elemeye Yardimer Olacak Yontemler
Yeni Mal Fikirlerinin Isletme Analizleri

Yeni Mal Fikirlerinin Isletme Analiz Teknikleri
Yeni Mal Gelistirme Calismalari

Yeni Mal Gelistirmede Miihendislik Calismalari

Tiiketici Tercihlerinin Arastirilip Test Edilmesi

99

100
103
104
106
107
107
109
109
110
111
113
114
115
116
117
117
121
121
123
124
127
128
130
131
132
139
144
148
152
153
154
155



5.6.3. Markalama

5.6.4. Ambalajlama

5.6.5. Oteki Gelistirme Faaliyetleri

5.7.0. Yeni Mal Deneme Pazarlamasi

5.7.1. Pazar Testlerinin Yapilma Nedenleri

5.7.2. Test Bolgelerinin Secimi

5.7.3. Pazar Testlerine Yoneltilen Siipheler

5.7.4. Yeni Malin Ticaret Amaciyla Pazara Sunulmasi
5.7.5. Yeni Malin Pazara Sunulma Sekli

5.8.0. Yeni Mal Gelistirme Caligsmalarinin Yorumu

155
157
159
159
159
160
163
164
164
165

VI. TUKETiICi DAVRANISLARI VE YENI MAL YAYILMA KAVRAMI 168

6.0.0. Tiiketici Tanim1

6.1.0. Yeni Mal A¢isindan Tiiketici Kabul Siirecinin Onemi

6.2.0. Tiiketici Karar Siire¢ Asamalari

6.3.0. Yeniligin Kabuliinii Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

6.3.1. Yeniligin Kabuliin de Aile

6.3.2. Yeniligin Kabuliin de Danigma Grubu

6.3.3. Yeniligin Kabuliin de Sosyal Simif

6.3.4. Yeniligin Kabuliin de Kiiltiirel Sistem

6.4.0. Yeniligin Kabuliinii Etkileyen Tiiketici Giideleme Faktorleri

6.4.1. Tiiketici Thtiyaglar:

6.4.2. Tiketici Glidiileri

6.4.3. Tiiketici Algilamalar1

6.4.4. Tiiketici Tutumlari

6.4.5. Tiiketicinin Kisiligi

6.4.6. Ogrenme Siireci

6.5.0. Yeni Mal ve PK Elemanlar1 Yayilma Kavrami

6.5.1. Mal Ozelliklerinin Yayilma Hiz1 Uzerindeki Etkisi
VIl. PAZARLAMA KARMASINININ OPTIMIZASYONU

7.0.0. Genel Pazarlama Faaliyetlerinin Belirlenmesi

7.1.0. Pazarlama Karmasi Kavrami ve Elemanlari

7.2.0. Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Mal

7.2.1. Mal Kavrami

7.2.2. Mallarin Ozellikleri

168
169
171
176
177
178
179
181
183
183
184
185
186
188
189
190
192
195
195
197
199
199
200



7.2.3. Pazarlamada Mal Kavrami 201

7.2.4. Mal Kalitesi 202
7.2.5. Pazarlamada Mallarin Siniflandirilmasi 203
7.2.6. Pazarlamada Mal Politikalari 204
7.2.7. Mal Politikalarinin Se¢cimine Matematiksel Bir Yaklasim 209
7.3.0. Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Fiyat 216
7.3.1. Fiyatlama Kararlarina Etki Eden Gruplar 216
7.3.2. Fiyatlama Hedefleri 217
7.3.3. Fiyatlamada Karar Asamalar1 217
7.3.4. Fiyatlama Y Ontemleri 221
7.3.5. Fiyatlama Politikalar1 228
7.4.0. Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Dagitim Kanali 232
7.4.1. Dagitim Kanallarinin Siiflandirilmasi 233
7.4.2. Dagitim Kanalinin Yapisini Etkileyen Etmenler 234
7.4.3. Dagitim Kanali Politikalar1 ve Degerlendirilmesi 237
7.4.4. Fiziksel Dagitim 239
7.4.5. Fiziksel Dagitimin Faydalar 240
7.4.6. Fiziksel Dagitimin Islevleri 241
7.5.0. Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Tutundurma 243
7.5.1. Tutundurma Y 6ntemi Olarak Reklam 246
7.5.2. Tutundurma Yo6ntemi Olarak Kisisel Satis 249
7.5.3. Tutundurma Yéntemi Olarak Satista Ozendirme 250
7.5.4. Tutundurma Yo6ntemi Olarak Tanitim 251
7.5.5. Tutundurma Karmasinin Optimizasyonu 252
7.5.6. Tutundurma Karmasinin Matematiksel Formiilasyonu 252
7.6.0. PK’nin Marjinal Ydntemle Optimizasyon Denemesi 252
7.7.0. PK'nin Grafik Yontemle Optimizasyonu 260
VII. UYGULAMA 264
8.0.0. Sektdriin Genel Yapisi 264
8.1.0. Anket Formlarinin Degerlendirilmesi ve Yorumu 266
8.2.0. Sonug 269
SONSOZ 271

ANKET FORMU 272



KAYNAKLAR 279



