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ÖNSÖZ 
 

20. yylın temel özelliklerinden biri hızlı ve dinamik bir gelişme ve yenileşme hareketidir. 

Bunun en önemli dinamiğini ise teknolojik buluş ve gelişmeler oluşturmaktadır. Artık 

ülkelerin kalkınması, bilimsel ve teknolojik alanda yapılan AR-GE çalışmalarına aktardığı 

kaynaklarla orantılı bir hale gelmiştir. Çağımızın gelişmekte olan ülkeleri, gelişmiş denen 

ülkelerden ayıran en önemli özellik, teknolojik buluş ve geliştirme oranlarının düşüklüğüdür. 

Teknoloji tek başına olmasa bile tarih boyunca ekonomik, sosyal ve siyasal değişmelerin ana 

kaynaklarından birisi olmuştur. 

Nasıl ki, ülkelerin gelişmişlikleri artık teknolojik buluşlarının hızı ve çeşidine 

bağlanmışsa, bugün teknolojik yenilikleri izleyip bunu pazarlara aktarabilen işletmelerde 

rekabet üstünlüğü sağlayarak, lider firma haline gelmektedirler. Bizde bu amaçla, 

çalışmamızda yenilik ve yeni malların işletme hayatı açısından önemini, bu kavramların neler 

ifade ettiğini, yeni pazarlama karması elemanlarını ve bunları geliştirirken karşılaşılacak 

güçlüklerden ve bunlar konusunda verilecek kararlarda izlenebilecek bazı teknikler verilerek 

bu süreci ana hatlarıyla incelemeye çalıştık. 

Kaynaklarda ki, kavram kargaşalığını bir nebze olsun giderebilmek için, bazı 

standartlaştırmalara gittik. Örneğin, pazarlama bileşenleri, pazarlama elemanları vs. satış 

artırma, satışta özendirme vs. tutundurma olarak aldık. Çalışmalarımızın sonuna çok ayrıntılı 

olmasa da ütü piyasasıyla ilgili bir uygulama koyarak, teorik açıklamalarımızın durumunu 

piyasada değerlendirmeye çalıştık. Bu çalışmamızda bizden yardımlarını esirgemeyen 

Rowenta'dan Sn. Tamer GÜNGÖR, Ütüsan'dan Sn. Taceddin BAKANAY ile Şahlan'dan Sn. 

Orhan SARAN beylere teşekkür etmeden geçemeyeceğim. 

Ayrıca tez konusunda ki özel şartlarım nedeniyle bana gerekli anlayış ve kolaylığı 

gösteren, tıkandığım bazı noktalarda da yol gösteren sayın tez danışmanım Doç.Dr. Selime 

SEZGIN hanıma da en içten teşekkürlerimi belirtmeliyim. 

 

        12 Ocak 1988 
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