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ĠĢletmelerin yaĢamını sürdürürken yerine getirdikleri birçok görev vardır. Ġnsan dahil tüm kaynakları 

doğru yöneterek mal ve hizmet üretmeleri, ürettikleri ürünleri pazara sunmaları, faaliyetlerini 

denetlemeleri ve tüm bu faaliyetleri finanse etmeleri gerekmektedir. 

Bu fonksiyonları iĢletme bilimi açısından sıralarsak: 

1. Yönetim fonksiyonu 

2. Üretim fonksiyonu 

3. Pazarlama fonksiyonu 

4. Finansman fonksiyonu 

5. Destekleyici fonksiyonlar 

a) Ġnsan kaynakları yönetimi 

b) Halkla iliĢkiler 

c) AraĢtırma GeliĢtirme 
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1. YÖNETĠM FONKSĠYONU 
Yönetimin tanımı 

Yönetim, “belirli bir amaca ulaĢmak yolunda insanların iĢbirliğini sağlama, amaca doğru yönelme, 

eĢgüdümleme ve denetleme çabalarının toplamıdır”. 

Bir amaca ulaĢmak için baĢkalarıyla iĢbirliği yapmak veya baĢkalarına iĢ gördürme faaliyetidir. Yönetim, 

iĢletmenin amaçlarını etkili ve ekonomik bir Ģekilde gerçekleĢtirmek için planlama, örgütleme, yönetme, 

koordinasyon ve kontrol fonksiyonlarının sistematik ve bilinçli bir Ģekilde uygulanmasıdır. (Aktepe, 2006) 

ĠĢletme bireylerden oluĢur ve içindeki bu bireylerin çabalarını en iyi biçimde organize etmek yönetimin 

görevidir. ĠĢletmenin baĢarısı kaynakların verimli bir Ģekilde kullanılmasına bağlıdır. Bu kaynakların 

baĢında ise iĢletmeyi oluĢturan insan kaynağı yani çalıĢanları gelmektedir. Fakat yönetimin görevi burada 

sona ermez, yönetim tüm kaynakların etkin kullanıldığını garanti etmelidir. Ancak bu haliyle iĢletme üst 

seviye etkinlik düzeyinde iĢ görebilir. Yönetim halihazırda kurulmuĢ bir iĢletmeyi karlı ve baĢarılı bir 

biçimde yürütme görevini üstlenmiĢtir. 

1.1. YÖNETĠM BĠLĠMĠNĠN GELĠġĠMĠ 

1.1.1. KLASİK YÖNETİM ANLAYIŞI 

SanayileĢmenin ilk dönemlerinde yönetimin bilimselleĢmesi ve iĢletmelerin daha verimli çalıĢabilmeleri 

için insanları nasıl üst verimlilik seviyesinde çalıĢtırılabiliriz fikriyle yapılmıĢ çalıĢmalar ve sonucunda 

ortaya çıkmıĢ yönetim anlayıĢıdır. Bu anlayıĢta insan faktörü bir ölçüde geri kalmıĢ bulunmaktadır. 

1.1.2. NEOKLASİK AKIM 

Ġkinci Dünya SavaĢı sonrası insan faktörünün önem kazanmasıyla yönetim anlayıĢında da değiĢimler 

olmuĢtur. Klasik yönetim anlayıĢında eleĢtirilen yetersizlikler tamamlanmaya çalıĢılmıĢ iĢletme 

bünyesindeki insanların yalnız para beklemediği saygı ve aidiyet hisleriyle örgüte bağlanmalarının verimi 

artırdığı anlaĢılmıĢtır. Sosyal yönetim anlayıĢı bu zaman diliminde ortaya çıkmıĢtır. 

1.1.3. MODERN YÖNETİM KURAMLARI 

Yirminci yüzyıl sonlarında rekabetin, teknolojinin, yaratıcılığın ve insan haklarının önem kazanmasıyla 

yönetim de değiĢim göstermiĢtir. Ġnsanın yalnız bir girdi değil motivasyonuyla ve fikirleriyle iĢletmenin 

kaderini belirleyebileceği anlaĢılmıĢtır. Bu sebeple insan kaynakları adını alan yeni yönetim anlayıĢları 

ortay çıkmıĢtır. 
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1.2 YÖNETĠM ORGANLARI 
A. Üst kademe yönetimi 

Görevleri - yaratıcılık, planlama, örgütleme, haberleĢme, özendirme, liderlik ve denetim. 

ĠĢletme politikasını belirler, planlar 

B. Orta kademe yönetimi 

Üst kademe yönetimince belirlenen amaçları baĢarmak için oluĢturulan programları oluĢturmak ve 

yürütmekle yükümlüdürler. 

C. Alt kademe yönetimi 

ÇalıĢanlara nezaret ederler, iĢlerin koordineli bir biçimde ilerlediğinden emin olmak için çalıĢırlar. 

1.3. YÖNETĠMĠN ÖZELLĠKLERĠ 

 Yönetim bir grup faaliyetidir 

 Yönetimin beĢeri özelliği vardır 

 Yönetim bir iĢbirliği faaliyetidir 

 Yönetimin amaç özelliği mevcuttur 

 Yönetim iĢ bölümü ve uzmanlaĢma faaliyetidir 

 Yönetim bir koordinasyon faaliyetidir 

 Yönetim emir komuta faaliyetidir 

 Yönetim evrensel bir süreçtir 

1.4. YÖNETĠMĠN FONKSĠYONLARI 

 Planlama 

 Örgütleme 

 Yöneltme 

 Koordinasyon 

 Kontrol 

1.4.1.PLANLAMA 

Planlama, bir amaca ulaĢmak için en iyi hareket Ģeklini seçme ve geliĢtirme niteliği taĢıyan bilinçli bir 

süreçtir. 

Planlama; 

 nelerin yapılacağı, 

 yapılacakların önemi, 

 ne zaman yapılacağı, 

 nerede yapılacağı, 

 kim tarafından yapılacağı, gibi konuları içerir 
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Planlamaya baĢlamadan önce iĢletme için bir vizyon belirlenmesi gereklidir. Ġngilizce bir kelime olan 

vizyon, görüĢ, bakıĢ açısı anlamına gelmektedir. ĠĢletmede ise vizyon ekonomik ortam ve sektör içerisinde 

iĢletmeyi ileriki dönemde nasıl gördüğümüzü anlatır. 

Planlamanın Özellikleri (Aktepe, 2006) 

Planlama;  

 bir seçim iĢidir 

 geleceğe dönüktür 

 tahmine dayanır 

 karar vermeyi gerektirir 

 belirli bir zaman sürecini kapsar 

 amaca yöneliktir 

 yönetim fonksiyonlarının ilkidir 

 değiĢime ayak uydurmalıdır 

 örgütün bütün kademlerine yayılır 

 esnek olmalıdır  

Plan Çeşitleri (Kumkale, 2010) 

Kapsadıkları alana göre: 

 Stratejik Planlar – Tüm örgütü kaplayan ve uzun süreli planlardır. Stratejik planlar orta ve uzun 

vadede nerede olmak istediğimizin belirlendiği planlardır. Stratejik planlar olmadan hedefimize 

ulaĢmamız zorlaĢır ve rekabet koĢullarında kolayca yolumuz kaybedebiliriz. Üst yönetimce 

oluĢturulurlar. 

 Taktik Planlar – Stratejik planlara uygun olarak ve onlara hizmet edecek Ģekilde kısa vadede 

uygulayacağımız planlardır. Örgütçe benimsenen kısımları olabileceği gibi genelde bölümler için 

özel planlar yapılır. Orta kademe yönetimce oluĢturulurlar. 

 Operasyonel Planlar – Günlük iĢlerin nasıl yapılacağını ve dönemlik planları kapsar. Genellikle 

küçük değiĢikliklerle tekrarlanırlar. Alt kademe yönetimce oluĢturulurlar. 

Kullanım süresine göre: 

 Tek kullanımlı (Süreksiz, Bir Kerelik) Planlar – Bir kez uygulanmak üzere düzenli bir Ģekilde 

(bütçe) veya düzensiz yapılan planlar (proje) 

 Tekrarlanan (Sürekli) Planlar – Benzer iĢler için sürekli kullanılan planlar. Örnek: Politikalar, 

stratejiler 

Kapsadıkları zaman zarfına göre: 

 Kısa vadeli planlar – uygulanma süreci en çok bir yıl olan planlardır 

 Orta vadeli planlar – bir ila beĢ yıl arasında uygulanacak planlardır 

 Uzun vadeli planlar – beĢ yıldan fazla zaman sürecinde uygulanacak planlardır 

  



 
6 

Planlamanın Yarar ve Sakıncaları (Aktepe, 2006) 

Avantajları Sakıncaları 

 Yöneticilerin dikkatini amaca yoğunlaĢtırır 

 Kaynakların rasyonel kullanımını sağlar 

 Faaliyetlerin koordinasyonunu sağlar 

 Eldeki imkanların amacı karĢılayabilirliği 

anlaĢılır 

 Yetki devrini kolaylaĢtırır 

 DeğiĢikliklere karĢı hazır olmayı sağlar 

 Denetim için standartların oluĢmasını sağlar 

 Zaman, enerji ve masraf gerektirir 

 Uzmanlar tarafından yapılmaması halinde 

baĢarı Ģansı azdır 

 Gelecekle fazla ilgilenilmesi halinde 

bugün ihmal edilebilir 

 Planın koyduğu standartlar uyum 

problemine sebep olabilir 

 Plan kiĢileri sınırlayabilir 

 Planın uzun süreli olması doğruluk 

derecesini azaltır 

 

İyi Bir Planın Taşıması Gereken Özellikler 

Planlar; 

 açık olmalıdır 

 esnek olmalıdır 

 ekonomik olmalıdır 

 en uygun süreyi kapsamalıdır 

 yetki devrini kolaylaĢtırmalıdır 

 maliyeti getirdiği faydadan fazla olmamalıdır 

 koyduğu standartlar iĢletmenin amaçlarına uygun olmalı 

 elemanlar arasında denge sağlamalıdır 

 belirsizlikleri azaltmalıdır 

 kısa, orta ve uzun vadeli ayrı planlar yapılmalıdır. 

1.4.2. ÖRGÜT 

Planlamanın ardından planın uygulamasını yapacak örgütün belirlenmesine geçilir. Planın içeriği ve 

iletmenin kapasitesine göre örgütün büyüklüğü belirlenir. Planlamada belirlenen görevler detayla 

belirlenir. Bu görevler sorumluluk alanları yaratır ve bu sorumluluk alanları gerekli kadar insan gücüyle 

doldurulur. Örgütleme esnasında ayrıca bu sorumluluk alanlarının yönetimi belirlenir bu birimler 

arasındaki iletiĢim kanalları da belirlenmiĢ olur. Örgüt Ģemaları yalnız göze güzel görülen hiyerarĢik 

Ģekiller değildir. Bunlar örgütün iĢleyiĢ tarzını gösterirler. Ayrıca her birimin yapması gerekenler yani 

sorumlulukları ve yetkileri bu aĢamada belirlenir. 

Kısaca örgütleme esnasında: 

1. Yapılacak iĢler belirlenir. 

2. ĠĢleri yapacak iĢ görenler belirlenip atanır, yetki ve sorumluluklar belirlenir. 

3. ĠĢleri yaparken kullanılacak yöntem, araç gereç ve yer belirlenir. 
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Yapılacak İşlerin Belirlenmesi 

Planlamada ortaya çıkan iĢlerin detaylı bir Ģekilde belirlenmesi örgütlemenin bir parçasıdır. Yapılacak 

iĢlerin paylaĢımının yapılabilmesi için önce tanımlanması gerekir. Daha sonra tanımlanan iĢler gruplanır, 

bu iĢleri yerine getirecek kiĢilerin sayısı belirlenir ve bu grubun yönetimi belirlenir. Bu gruplandırmayı 

aĢağıdaki niteliklerine göre yapabiliriz; 

Fonksiyonel Gruplama 

Yapılacak iĢe göre gruplandırma denilebilir. Örgüt içerisinde aynı uzmanlık alanındaki iĢler gruplanır. 

Küçük ölçekli iĢletmeler ve alt gruplar için uygundur. (Ör: muhasebe, pazarlama, üretim v.b.) 

 

 

  

 

Genel Müdür 

Üretim Pazarlama Muhasebe 

Boyama Montaj Dağıtım SatıĢ 

Tanıtım 

Şekil 1– Fonksiyonel Örgütleme 
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Üretilen mal ve hizmete göre gruplama  

Ürün çeĢidi fazla ve/veya büyük iĢletmelerde uygulanması uygun olan bu gruplama ile ürünün daha 

baĢarılı pazarlanması sağlanmıĢ olur. Ürün gruplarının kendine ait fonksiyonel grupları tekrarlanır. Bu 

durum bazı departmanların tekrarının oluĢmasına sebep olacağından maliyetler artacaktır. Maliyet 

artıĢının verim artıĢıyla karĢılanması gerekir. Maliyeti kısmak için ortak fonksiyonlar gruplandırılabilir. 

(Ör: konaklama, yeme-içme; binek araç, ticari araç v.b.) 

 

 

  

 

Üst Yönetim 

Binek Araç 

Pazarlama Üretim Üretim Pazarlama 

Personel 

Ticari Araç 

Personel 

Muhasebe 

Şekil 2 – Üretilen Mal ve Hizmete Göre Örgütleme 
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Yere Göre Gruplama  

ĠĢletmenin birden fazla bölgede faaliyet gösterdiği durumlarda bölgenin özelliklerine daha uyumlu 

olabilmek ve karar verme sürecini hızlandırmak için bölgesel örgütlemeye gidilebilir. (Ör: Ġç Anadolu, 

Karadeniz; Ġstanbul, Ankara v.b.)  

 

 

  

 

Üst Yönetim 

Ġç Anadolu Bölge 

Müdürlüğü 

Pazarlama Üretim Üretim Pazarlama 

Personel 

Doğu Anadolu 

Bölge Müdürlüğü 

Personel 

Muhasebe Muhasebe 

Şekil 3 – Yere Göre Örgütleme 
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Müşterilere Göre Gruplama 

Eğer iĢletmenin hitap ettiği, belirgin bir biçimde ayrılabilen, birden fazla müĢteri grubu varsa buna göre de 

gruplama yapılabilir. Bunun sonucunda iĢletme müĢteri grubunu iyi tanıyan ve ona daha rekabetçi ürünler 

sunan gruplara sahip olacaktır. 

 

 

  

 

Üst Yönetim 

Kadın Giyim 

Pazarlama Üretim Üretim Pazarlama 

Personel 

Erkek Giyim 

Personel 

Muhasebe Muhasebe 

Şekil 4 – Müşteri Gruplarına Göre Örgütleme 
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Karma Gruplama 

Birden fazla gruplama yöntemini kullanarak düĢük maliyetli ve yüksek verimli bir örgüt kurulması 

amacıyla yapılır. Fonksiyonel olarak baĢlayan örgüt alt kademlerde müĢteri, ürün veya yere göre 

örgütlenir. 

 

İşleri Yapacak Kişilerin Belirlenmesi 

Tanımlanan iĢleri yerine getirebilecek nitelikte ve nicelikte personelin belirlenmesi gereklidir. Gerekli 

nitelikte personelin gerekli alana yerleĢtirilebilmesi bölümün ve iĢletmenin tümünün baĢarısı açısından 

belirleyici olmaktadır. Gerekli sayıda personelin yerleĢtirilmesi de maliyet ve iĢin baĢarısı açısından 

belirleyicidir. Fazla sayıda personel yerleĢtirmek maliyetleri gereksiz yere artırırken gerekenden az sayıda 

personel yerleĢtirmekse iĢlerin gecikmesine hatta baĢarısız olmasına sebep olabilir. 

Bölümlerin içi doldurulduğu zaman bu bölümlerin yönetiminin belirlenmesi gereklidir. Burada da benzer 

olarak yönetimin niteliği ve niceliği belirlenerek verimli ve düĢük maliyetli bir yapı sağlanmaya çalıĢılır. 

İşleri Yaparken Kullanılacak Yöntem, Araç-Gereç ve Yerin Belirlenmesi 

ĠĢ görenlerin ve yöneticilerin belirlenmesinin ardından sıra diğer kaynakların tahsisine gelir. ĠĢin 

yapılacağı alandan baĢlayarak, kullanılacak makine ve teçhizat, hammadde ve malzemeler ve dıĢ 

hizmetler belirlenir. Burada da gerektiği kadar kaynak ayrılması ilkesine bağlılık sürdürülür. Her surette 

en düĢük maliyetle en yüksek verim alınmaya çalıĢılacaktır. 

 

 

Genel Müdür 

Üretim Pazarlama Muhasebe 

Bayan 

Giyim 

Çocuk 

Giyim 
Karadeniz Ġç Anadolu 

Doğu 

Anadolu 
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1.4.3. YÖNELTME (EMİR-KOMUTA, YÜRÜTME) 

Emir, üstün astına bir yapmasını veya yapmamasını belirten bir bilgiyi vermesidir. Emir yazılı ve sözlü 

verilebilir. 

Yöneltme işlemi, Yöneticilerin astlarına emir verme veya baĢka yollarla ne yapılacağını bildirme iĢidir. 

Yönetici plan yapıp hangi iĢleri kimlerin yapacağını belirtir ve emir verir. Yöneltme faaliyeti düzgün 

Ģekilde uygulanmadan planlanan iĢlerin yerine getirilmesi beklenemez. 

Yöneltmede komuta birliği olmalıdır; örgütün tümüne ait amaçların üst basamaktan alt basamağa kadar 

iletilmesi gerekir. 

Ġyi bir emrin özellikleri: 

 Emrin yerine getirilebilir ve makul olması gerekir. 

 Emir yazılı veya sözlü olsun, kesin ve açık olmalıdır. 

 Emir tam olmalıdır. 

 Emrin amacı asta açıklanmalıdır. 

 Astların duygu ve inançlarını iĢletmenin amaçlarıyla aynı doğrultuda tutulmaya çalıĢılmalıdır 

 Yerine getirilemeyecek emirler verilmemelidir. 

Etkin bir yöneltme sisteminin özellikleri: 

 Takım ruhunun geliĢtirilmesi 

 Personelin iyi tanınması 

 Görev ve sorumluluk yüklenemeyecek kiĢilerin örgütten uzaklaĢtırılması 

 Personel ile iĢletme arasındaki iliĢkilerin yakından tanınması 

 Yöneticinin çevresine iyi bir örnek teĢkil etmesi 

 Personelin devamlı denetim altında bulundurulması 

 Etkili emir-komuta zinciri kurulması 

 Yöneticinin ayrıntı içinde boğulmamasına dikkat edilmesi 

 Yönetimde danıĢma sistemi kurulması, yazılı veya sözlü rapor alınması 

 Astların yetenek ve becerilerine uygun mevkiler verilmesi 

 Astların iĢletme içi ve dıĢı problemlerine ilgi gösterilmesi 

 Ġyi bir cezalandırma ve ödüllendirme sisteminin kurulması 

 ĠĢ görenlerde birlik, fedakarlık ve çalıĢma ruhunun canlı tutulması 

 Yöneticilerin astlara yol gösterici olup, bazı hatalarını hoĢ görüp, yardımcı olması. 

1.4.4. KOORDİNASYON 

Yönetim, etkin bir organizasyon elde etmek için, iĢletmeyi meydana getiren maddi ve beĢeri üretim 

faktörleri arasında ve iĢletmenin bütününü saran ortam arasında koordinasyon sağlamak zorundadır. 

Fayol koordinasyonu, çalıĢmayı kolaylaĢtırmak ve baĢarıyı sağlamak için organizasyonun bütün 

faaliyetlerinin ahenkleĢtirilmesi olarak tanımlamaktadır. 

Koordinasyonun etkili olabilmesi için iyi bir Ģekilde iĢleyen haberleĢme sistemine ihtiyaç vardır. Ancak 

iyi bir haberleĢme sistemi sayesinde grup üyeleri arasında uyum tam anlamıyla sağlanabilir. 
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Koordinasyon ilkeleri: 

 Örgütle sorumlu kiĢiler arasında doğrudan doğruya iliĢki kurulmalıdır. 

 Plan ve politikalar belirlenirken, koordinasyon sağlanmalıdır. 

 Belirli durumlarda bütün faktörlerin karĢılıklı olarak birbirleriyle etkileĢim içinde oldukları 

unutulmamalıdır. 

 Koordinasyon sürekli bir iĢlem olarak düĢünülmelidir. 

 Koordinasyonun sağlanması için personel sürekli gözetim altında tutulmalıdır. 

Koordinasyon teknikleri: 

 Etkin ve basit bir örgütleme yapmak 

 Koordinasyon alıĢkanlığını iĢletme örgütlerinin en alt basamaklarına kadar yaygınlaĢtırmak 

 Plan, program ve politikalar uyumlaĢtırılmalıdır 

 HaberleĢme araçlarından en etkin ve verimli bir Ģekilde yararlanmak 

 Grup toplantıları yapmak 

 

1.4.5. KONTROL 

Kontrol yönetim fonksiyonlarının sonuncusudur. Yönetim sürecinin tamamlanması kontrolün baĢarılması 

ile olur. 

Kontrol, olması gereken (planlanan) ile gerçekleĢenin karĢılaĢtırılıp aradaki farkın giderilmesidir. 

 

Kontrol sürecinin temel aĢamaları 

 

 

 

Planlama Uygulama Kontrol 

Geri Besleme 

Şekil 5 - Kontrol Şüreci 



 
14 

Planlamadan kontrole tüm yönetim süreci: 

1. Amaçların belirlenmesi 

2. Amaçlarla, plan ve politikalara uygun standartların belirlenmesi 

3. Belirlenen standartlardan kimlerin sorumlu olacağının belirlenmesi 

4. Kontrol yapılacak noktaların belirlenmesi 

5. Yapılan faaliyetlerin ölçülmesi 

6. GerçekleĢen durumla belirlenen standartların karĢılaĢtırılması 

7. Sapmalar mevcut ise belirlenip yorumlanması 

8. Düzeltme kararının alınıp gereken düzenlemelerin yapılması 

Ġyi bir kontrolün özellikleri 

 Kontrol Ģekli ile ilgili faaliyetlerin nitelik ve gereklerine uygun olmalıdır. 

 Kontrol astların cesaretini kırıcı ve iĢin akıĢını aksatıcı olmamalıdır 

 Eksik ve aĢırı kontrolden kaçınılmalı ve maliyetler göz önüne alınmalı 

 Kontrolde plandan sapmalar anında belirlenip ilgili yerlere bildirilmeli 

 Olağanüstü durumlarda üstlere rapor vermek önemlidir. 

2. ÜRETĠM 
Üretim, üretim faktörlerini kullanarak girdilerin çıktılara dönüĢmesidir. ĠĢletmelerin en temel iĢlevi üretim 

ve pazarlamadır. ĠĢletmeler üretmek için vardır ve üretilen ürüne talep yaratmak pazarlama iĢlevinin 

kapsamına girer. 

 

 

Girdiler - üretim faktörleri (emek, sermaye, hammadde ve giriĢim) 

Çıktılar - ürünler (hizmet ve mamul) 

 

 

Şekil 6 - Üretim Süreci 

Girdiler DönüĢüm 

Süreci 

Çıktılar 
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2.1. ÜRETĠMĠN ÇEġĠTLERĠ VE TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

2.1.1. EL İŞÇİLİĞİ 

Sanayi devrimine kadar yegane üretim çeĢidi el iĢçiliği olmuĢtur. Günümüzde özellikle özel sipariĢ 

üzerine üretim yapmaktadırlar. 

2.1.2. İMALATHANE ÜRETİMİ 

El iĢçiliğine dayalı üretim olmakla birlikte daha geniĢ bir pazara hitap eder. Doğrudan ya da aracılarla 

pazara sürülür. Otomasyon olmadığı için sermaye ihtiyacı azdır. 

2.1.3. FABRİKA ÜRETİMİ 

Alıcıların önceden bilinmediği, pazarın geneli için yapılan üretim Ģeklidir. Talep yeterli olmazsa 

üretilenler stok edilir. Büyük depolara, binalara, üretim ve yönetim birimlerine ihtiyaç duyulur. Üretim 

sürekli olduğu için aynı eylemler tekrarlanmakta ve bu nedenle iĢ bölümü ve uzmanlaĢma önem 

kazanmaktadır. Sabit giderler yüksek olması sebebiyle talepteki dalgalanmalarda etkilenme Ģansı fazladır. 

Üretimin ve satıĢ planları daha karmaĢık olduğu için yönetimin çok daha büyüktür. 

2.1.4 İLERİ ÜRETİM SİSTEMLERİ 

Sürekli üretim sistemi 

Makine ve tesislerin yalnız belirli bir veya birkaç mamule tahsis edildiği üretim sistemidir. Ürün 

standardize edilmiĢ olup hep aynı iĢlemlerin aynı sırayla yerine getirilmesi söz konusudur. Özel amaçlı 

tezgahlarda çalıĢma hızı ve insan kaynağından yararlanma oranı oldukça yüksektir. Örnek: otomobil, 

deterjan, beyaz eĢya, v.b. 

Esnek üretim sistemleri 

Piyasada yaĢanan hızlı değiĢmeler sonucu müĢteriler sürekli farklı ürünler talep etmektedirler. Bu nedenle 

iĢletmeler müĢterilerinin isteklerini karĢılayabilmek için faaliyetlerini çok daha esnek ve çevrenin 

etkilerine duyarlı hale getirmesi sonucu oluĢmuĢtur. Farklı ürün karmasına sahip küçük miktarda ürün 

grupları yüksek verimlilikle üretilebilmektedir. Bu imkanlardan büyük iĢletmeler kadar küçük iĢletmeler 

de faydalanmaktadırlar. 

Bilgisayar Tümleşik Üretim Sistemleri 

BiliĢim teknolojilerini planlama ve tasarımdan imalat ve nakliyeye kadar tüm üretim faaliyetlerinin 

yönetilmesinde kullanılmasını tarif etmektedir.  

Tam Zamanında Üretim 

Yeni tekniklerin baĢında gelen tam zamanında üretim büyük miktarlarda ve seri halde yapılan üretimi 

aksatmadan minimum stok miktarı ile gerçekleĢtirmeyi amaçlamaktadır. DüĢük stok sebebiyle maliyet 

avantajı sağlayan bu sistem yalnızca stok faaliyetlerini değil iĢletmenin tüm faaliyetleri bağlar. 
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Yalın Üretim 

Bu sistemde yüksek otomasyonlu makineler kullanmak, müĢterilerin istediği kalite ve standartlara en kısa 

sürede uyabilmek için iĢi basitleĢtirme, gereksiz ve katma değer yaratmayan faaliyetlerden arınma, iĢi 

yapan ile karar veren kiĢileri birbirine yaklaĢtırma ve hatta aynılaĢtırma esastır. 

2.2. ÜRETĠMĠN PLANLANMASI 
Üretim planlaması, üretim konusunu her yanıyla içine alan bir kavramdır. BoĢ bir alanın çalıĢan bir üretim 

birimine çevrilmesinden o üretim biriminde üretimin her evresi için ayrıntılı plan yapmaya dek geniĢ bir 

alanı kapsar. 

Yeni Ürün Genel üretim planlaması 

Bir ön değerlendirme ve analiz sonucu alınacak üretim kararı sorumluları üretim planı yapma aĢamasına 

getirir. Planlama yapılırken aĢağıdaki bilgilere sahip olunması gerekir. 

 Ürünün özelliklerinin ve yapısının tanımlanması, malzemeler, fiili kapasite, toleranslar, kalite ve 

test gerekliliği v.b. 

 Ana hatlarıyla ürünün modeli 

 Ürün ya da kısımlarının ayrıntılı çizimleri 

 Tam üretime baĢlanması için öngörülen tarih 

 Sermaye giderlerini, araç ve gereçlerin sağlanmasını, stoklara ayrılabilecek miktarı, sermaye 

giderinin nasıl finanse edileceğini gösteren bütçe etkisi, yürümekte olan iĢ, stoklar v.b. 

2.3. STOK KONTROLÜ 
Bir üretim sisteminde üretilen mamule doğrudan ya da dolaylı olarak katılan bütün fiziksel varlıklar ve 

mamulün kendisi stok kavramını oluĢturur. Stok miktar ve çeĢitlerinin en akılcı ve ekonomik biçimde 

belirlenmesi ve yönetilmesine stok kontrolü denir. 

Stok kontrolünde Ģu sorulara yanıt aranmalıdır: 

 Hangi maddeler stok edilmelidir? 

 Stok miktarı ne kadar olmalıdır? 

 Stok sipariĢleri ne zaman yapılmalıdır? 

Stok bulundurma maliyeti, ihtiyaç duyulan stokların temin edilmesi ve elde bulundurulması veya 

depolanması sırasında karĢılaĢılan giderlerdir. Bu giderler sipariĢ giderleri ve stoklama giderleridir. 
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3.PAZARLAMA 

3.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA ÖNEMĠ 

3.1.1. PAZARLAMA KAVRAMI 

Amerikan Pazarlama Derneği tarafından yapılan tanım: “Pazarlama, kiĢisel ve örgütsel amaçlara ulaĢmayı 

sağlayacak mübadeleleri gerçekleĢtirmek üzere, fikirlerin, malların ve hizmetlerin geliĢtirilmesi, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve uygulanma sürecidir” 

Pazarlamanın altında yatan en temel kavram insan ihtiyaçlarıdır. Pazarlama tüketici ihtiyaç ve isteklerini 

analiz edip yorumlayarak faaliyetlerine yön verir. 

Pazarlama, üretim sürecinden baĢlayan ve satıĢ sonrasına kadar devam eden bir süreçtir. 

Pazarlamanın önemli yönleri ve özellikleri: 

1. Pazarlama çeĢitli faaliyetler bütünüdür. Ürün, fiyat, tutundurma (tanıtım) ve konumlandırma ile 

ilgili birçok kararın alınıp uygulanmasını içerir. 

2. Pazarlama insan ihtiyaçlarını karĢılayan bir mübadele faaliyetidir. Bunun için en az iki taraf 

olmalı ve ellerinde değerli Ģeyleri olup, karĢılıklı olarak bunları değiĢ tokuĢ yapabilme 

özgürlüğüne sahip olmaları gerekir. 

3. Pazarlama faaliyeti her türlü ürünü kapsar: mallar, hizmetler ve fikirler. 

4. Pazarlama yalnız reklam ve satıĢ değildir. Üretim öncesinde ürünü fikir olarak tasarlayıp 

geliĢtirilmesinden baĢlayarak onun fiyatlandırılması, tanıtımı ve konumlandırılmasını kapsar 

5. Pazarlama iĢletmenin dıĢa açık kısmıdır. Bu sebeple iĢletmenin baĢarısı açısından önemi oldukça 

büyüktür. 

3.1.2. PAZARLAMANIN ÖNEMİ 

Pazarlama neyin, ne zaman, hangi miktarlarda üretileceğini ve bunları ihtiyaç duyan kesimlere nasıl 

ulaĢtıracağını üstlenen iĢletme fonksiyonudur. Bu Ģekilde üretim sürecini tamamlar. 

Pazarlamanın Toplumsal Önemi 

Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaçlarına uygun malların üretilerek satıĢa sunulmasını ve satın alma 

isteği kazandırarak topluma yaralı olmasını sağlar. Böylece, topluma belirli bir yaĢam Ģekli kazandırır. 

Pazarlama sayesinde ekonomik kaynaklar toplumun ihtiyaçlarını tatmin yönünde kullanım bulmuĢ olur. 

Pazarlamanın İşletmeler Açısından Önemi 

Pazarlama, iĢletme ile tüketiciler arasında bilgi akıĢı sağlayan bir haberleĢme kanalı oluĢturur. Bu 

haberleĢme kanalı sayesinde iĢletme müĢteri istek ve ihtiyaçlarını doğru biçimde öğrenme Ģansına 

kavuĢur. Benzer Ģekilde tüketiciler de pazarda bulunan ürünleri öğrenerek ve bu ürünlere ulaĢarak 

ihtiyaçlarını tatmin ederler. 
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3.1.3. PAZARLAMANIN GELİŞİMİ 

Üretim Yönlü Aşamalar 

Üretim Anlayışı Aşaması 

SanayileĢmenin ilk zamanları yaĢanan bu evrede arz yetersizlikleri yaĢandığı için müĢteri bulma sorunu 

ikinci planda kalıyordu. Bunun sonucu olarak iĢletmelerde “ne üretirsem satarım” anlayıĢı geliĢmiĢti ve 

tüm gayretlerini üretime ve bunu verimli hale getirmeye yöneltmiĢlerdi. 

Ürün Anlayışı Aşaması 

Rekabetle birlikte, tüketicilerin en iyi kaliteli, performansı yüksek ve önemli özellikler gösteren ürünlere 

yönelecekleri düĢüncesine dayanan pazarlama anlayıĢıdır. Bu anlayıĢ tüketicilerin gereksinimlerini 

anlamak yerine daha iyi ürün üretmeyi odak noktasına almıĢtır. Daha iyi ürünün her zaman kendisini 

satacağına inanıldığı için de iĢletmeler tüm çabalarını ürünün kalitesini yükseltmeye adamıĢtır.  

Satış Anlayışı Aşaması 

Büyük kriz sonrası ortaya çıkan bu aĢamada her üretilenin satılmadığı bir dönemle karĢı karĢıya kalan 

iĢletmeler “satmasını bilirsen her ürün satılır” anlayıĢıyla hareket etmiĢlerdir. Her tür tanıtım ve satıĢ 

faaliyetinin öne çıktığı bu dönemde ihtiyaç yaratma, yanıltıcı reklam, baskılı satıĢ gibi birçok yola 

baĢvurulmuĢtur. 

Pazarlama Yönlü Aşamalar 

Pazarlama Anlayışı Aşaması 

1950’li yıllardan itibaren birçok yazar pazarlama bileĢenlerinin (ürün, fiyat, tanıtım, konumlandırma) 

stratejik bir bütünlük içerisinde kullanılması gerektiği üzerinde durmuĢlardır. Artık üreticinin kral 

olmayacağı genel kabul gören bir düĢünce olmuĢtur. 

Pazarlama anlayıĢı özgürlük, katılım, geri bildirim ve saydamlık ilkeleriyle çalıĢır. Bu anlayıĢtaki 

iĢletmeler hedefledikleri pazarın nabzını tutmaya çalıĢırlar ve bunun içinde pazar araĢtırması Ģarttır. 

Theodore Levitt’e göre satıĢ, satıcının, pazarlama ise alıcının gereksinimlerine önem verir. SatıĢta, satıcı 

elindeki malını paraya çevirmeye yönelen isteğini karĢılamayı düĢünür. Pazarlamada malın yaratılması, 

teslimi ve tüketimine iliĢkin bir takım Ģeyler ve ürün aracılığıyla müĢteri gereksinimlerinin giderilmesi 

görüĢü benimsenir. 

ġekil 1 de görüldüğü gibi, satıĢ anlayıĢında iĢletmenin içinden dıĢa doğru bir anlayıĢ benimsenir. Mevcutta 

üretilen ürünlerin karlı satıĢı için saldırgan tanıtım ve satıĢ faaliyetleri yürütülür. Modern pazarlama 

anlayıĢında ise, dıĢarıdan içeriye doğru bir perspektif vardır. Süreç iyi belirlenmiĢ bir hedef pazarla baĢlar, 

tüketicilerin ihtiyaçları üzerine odaklanır. Ürün, fiyat, tanıtım, konumlandırma karmasının baĢarıyla 

uygulanmasıyla tüketicilerin ihtiyaçlarını baĢarıyla tatmin ederek kar sağlamaya çalıĢır 
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Sosyal Pazarlama Anlayışı (Post-modern Pazarlama Anlayışı) 

Özellikle geliĢmiĢ ülkelerde yer alan bu pazarlama anlayıĢı modern pazarlama anlayıĢını da aĢmaktadır. 

1970’li yıllardan itibaren sorumlu tüketim, ekolojik zorunluluklar ve toplumsal pazarlama gibi kavramlar 

ortaya çıkmıĢtır. Sosyal pazarlama iĢletmelerin sosyal sorumluluğu anlayıĢına dayanmaktadır. 

Sosyal pazarlama kavramını ortaya koyan Kotler’e göre sosyal pazarlama; müĢteri ihtiyaçları, tüketici 

ilgi alanları, iĢletmenin amaçları ve sosyal refah arasında uyum sağlanarak, sosyal sorumluluk içinde 

hareket edilmesidir. 

Sosyal pazarlamanın temel ilkeleri: 

 MüĢteri, toplum ve çevre odaklı olmak 

 BütünleĢtirilmiĢ pazarlama çabaları 

 Uzan vadede iĢletmenin varlıklarını artırma 

 Değer yaratma ve sunma 

  

Şekil 7 Satış ve Pazarlama  Karşılaştırması 

Hedeflenen 

Pazar 

Mevcut 

Ürünler 

Tanıtım ve 

SatıĢ 

SatıĢ Hacmi 

Yoluyla Kar 

SatıĢ anlayıĢı 

Fabrika 

Tüketici 

Ġhtiyaçları 

BütünleĢmiĢ 

Pazarlama 

Tüketicinin Tatmin 

Olması Sonucu kar 

Modern pazarlama anlayıĢı 
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Sosyal pazarlama birçok yeni anlayıĢı da beraberinde getirmiĢtir: 

 YeĢil pazarlama 

 E-pazarlama 

 E-alıĢveriĢ 

 NiĢ pazarlama 

 Küresel MüĢteri 

Yeşil pazarlama: Çevrenin korunmasına yönelik ürünlerin ve ambalajların geliĢtirilmesi ve bu yönde 

tanıtım odaklı pazarlama süreçleri. YeĢil pazarlama iki tür olarak karĢımıza çıkmaktadır; pasif yeĢil 

pazarlama ve aktif yeĢil pazarlama. Pasif yeĢil pazarlama, iĢletmenin müĢterilerden tepki almaması ve 

kötü imaja sahip olmaması için uygulanmaktadır. Aktif yeĢil pazarlama, ise iĢletmelerin çevreyi korumak 

için aktif önlemler alması olarak tanımlanabilir. Bir diğer değiĢle pasif yeĢil pazarlamada iĢletme kendini 

korumaya aktif yeĢil pazarlamada ise iĢletme çevreyi korumaya çalıĢmaktadır. 

E-Pazarlama: Ġnternet yoluyla iĢletmeden iĢletmeye (B2B) veya iĢletmeden tüketiciye (B2C) yönelik 

pazarlama faaliyetidir. BirleĢmiĢ Milletler, Yönetim, Ticaret ve UlaĢtırma Yönetmelerini KolaylaĢtırma 

Merkezi (UN-CEFAACT) elektronik ticaret kavramını “elektronik yoldan yönetim ve tüketim 

ekinliklerinin yürütülmesinde kullanılan tüm iĢ bilgilerinin; üretici, tüketici, kamu ve özel kuruluĢlar ve 

diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlarla yapılması” Ģeklinde tanımlamaktadır. 

E-Alışveriş: ÇeĢitli avantajlara sahip bu pazarlama sistemiyle müĢterilere kesintisiz hizmet sağlanmıĢ, 

müĢteriler alıĢveriĢ saatlerini kendisi belirleyebilmiĢ, maliyetlerin düĢürülebilmesi sebebiyle fiyat avantajı 

yakalanmıĢ ve modern dağıtım teknikleriyle daha geniĢ bir satıĢ ağı yakalanabilmiĢtir. 

Niş pazarlama: Pazarın belirli alanlarına hitap ederek yüksek değer ve sonucunda yüksek kar elde 

edilmeye çalıĢılmasıdır. NiĢ pazarlamada amaç hedeflenen pazardaki tüketicilerin isteklerine doğru 

biçimde analiz edip doğru pazarlama karmasını yaratabilmektir. 

Küresel müşteri: ĠletiĢimin artması, internetin pazarlama alanında kullanılması, kiĢisel ya da kurumsal 

olarak herkesin yer ve zaman sorunu olmadan her türlü ürüne ulaĢabilme imkanı her büyüklükteki iĢletme 

için küresel müĢteriye eriĢme imkanını ortaya çıkarmıĢtır. 

3.2. PAZAR KAVRAMI VE PAZAR ÇEġĠTLERĠ 

3.2.1. PAZAR KAVRAMI 

Pazarlama açısından pazar, bir ürün veya hizmetin fiili veya potansiyel alıcılarının oluĢturduğu kümedir. 

Pazar; 

 KarĢılanacak ihtiyaç ve istekleri bulunan, 

 Satın alma gücü bulunan ve 

 Harcama isteği olan kiĢi ve örgütlerden oluĢur. 
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3.2.2. PAZAR ÇEŞİTLERİ 

Ürünlerin kullanım amacına göre veya ürünün potansiyel kullanıcılarına göre pazarları aĢağıdaki Ģekilde 

ayırabiliriz: 

1. Tüketici pazarları 

2. Üretici pazarları 

3. Aracı pazarlar 

4. Kamu 

5. Uluslararası pazarlar 

Tüketici Pazarları 

KiĢisel kullanım için mal satın alan kiĢi ve örgütlerden oluĢur. Bu pazarda nüfusun demografik özellikleri 

pazar hacmine etki eder. 

Demografik özellikler: 

 nüfus miktarı 

 coğrafi dağılım 

 yaĢ ve cinsiyet dağılımı 

 kent veya kırsal alanlardaki yoğunluk 

 aile yapısı 

 eğitim 

 meslek 

 iĢsizlik düzeyi 

 gelir düzeyi 

 geliri harcama biçimi 

Tüketicilerin satın alma kararlarını anlamada davranıĢ bilimleri de çok yararlı ipuçları vermektedir. 

Tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen faktörler: 

 kültür ve alt kültür 

 sosyal sınıflar 

 referans grupları 

 soysal faktörler 

 güdüleme 

 algılama 

 tutumlar 

 öğrenme 

 psikolojik faktörler 

 kiĢisel faktörler 
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Tüketicinin satın alma süreci beĢ aĢamayla gerçekleĢir: 

1. Ġçsel ve/veya dıĢsal bir etkenle ihtiyacın ortaya çıkması 

2. Ġhtiyacı giderebilecek alternatiflerin belirlenmesi 

3. Alternatiflerin kıyaslanıp belirlenmesi 

4. AraĢtırma sonucu satın alma kararı verilir 

5. Satın alma sonrası tüketicinin değerlendirmesi ve duyguları 

Üretici Pazarları 

Üretim yapmak için ilk madde ve malzeme veya yarı mamullerin alımını yapan kiĢi ve kuruluĢlar 

oluĢturur. Bu pazarın tüketiciden farkı alınan ürünün baĢka bir ürünün üretiminde kullanılması olmaktadır. 

Aracı Pazarları 

Tekrar satmak amacıyla mal satın alan perakendeci ve toptancıların oluĢturduğu pazarlardır. Aracılar mala 

olan talep durumunu, tedarikçi firmanın çalıĢma koĢullarını, teknik destek alıp alamayacağını ve 

deposundaki yer durumunu göz önünde bulundurmalıdır. 

Kamu Pazarları 

Kamu hizmetlerini görmek veya gereksinimleri olanlara transfer etmek amacıyla mal ve hizmet satın alan 

kamu kuruluĢlarıdır. Bu kuruluĢların oluĢturduğu pazarlara resmi pazarlar da denilebilir. 

Uluslararası Pazar 

Diğer ülkelerin sınırları dahilinde bulunan tüketici, üretici, aracı ve kamu pazarları olarak tanımlayabiliriz. 

Uluslararası pazarda kimi özellikler karĢımıza çıkar: 

 Uluslararası pazarların çevresel koĢulları birbirinden farklıdır 

 Ülkelerin ekonomik yapıları farklıdır. Bu durum pazarlama sürecini etkiler. 

 Tüketicilerin davranıĢları farklıdır. 

 Uluslararası pazarlamada mal tasarımları, rekabet, fiyatlama ve reklam uygulamalarına iliĢkin 

yasal düzenlemeler birbirinden farklıdır. 
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3.3. PAZARLAMA KARMASI 
E.C. Mc Carty tarafından ortaya konan pazarlama karması ürün, konum (yer, konumlandırma), 

tutundurma (tanıtım, teĢvik) ve fiyat gibi dört ana bileĢenden oluĢur. Bu bileĢenlerin ayrıca içlerinin 

doldurulması uygun olacaktır. (Tablo 1) 

Ürün Fiyat Konum Tutundurma 

 Farklılık 

 Kalite 

 Tasarım 

 Özellikler 

 Marka 

 Ambalaj 

 Hizmetler 

 Fiyat listesi 

 Ġndirimler 

 Ödeme dönemi 

 Krediler 

 Teminatlar 

 Dağıtım kanalları 

 Sigorta 

 Sınıflandırma 

 Konumlar 

 Envanter 

 Nakliye 

 Lojistik 

 Reklam 

 KiĢisel satıĢ 

 SatıĢ geliĢtirme 

 Halkla iliĢkiler 

Tablo 1 – Pazarlama Karması ve İçerikleri 

3.3.1. ÜRÜN 

Pazarlama karmasının baĢlangıcı ürün bileĢenidir. Diğer bileĢenler ürün kararına göre Ģekillenecektir. 

Ürün ve özellikleri belirlenirken birçok soruya cevap aranır; hangi ürün üretilmeli, kullanım alanları 

nelerdir, ürünün özellikleri nasıl olmalı, mamulün tasarımı, ne kadar üretilmeli, v.b. 

Pazar koĢullarının değiĢimi de ayrıca gözlenmeli ve ürün ya da ürünler gerektiğinde güncellenmelidir. 

Ürün Yaşam Dönemi (Döngüsü) 

Ürünler ortaya çıkar, yaygınlaĢır ve bir yerden sonra modası geçebilir veya değiĢim gösterebilir, biz bu 

döngüye ürün yaĢam döngüsü diyoruz. ÇeĢitli aĢamalardan oluĢan ürün yaĢam döngüsünün her döneminde 

gerçekleĢen benzer olaylar vardır. 

1. Sunuş dönemi – Ürün pazara ilk defa sunulmuĢtur, pazarda tanınmamaktadır ve bu sebeple 

satıĢlar düĢüktür sabit maliyetler ve tanıtım çabaları nedeniyle zarar vardır. 

2. Büyüme dönemi – Ürün tanınmaya baĢlamıĢtır ve eğer herhangi bir koruma teĢkil edilmemiĢse 

rakipler tarafından taklit edilmeye baĢlanır. Ürünün satıĢlarındaki artıĢ kar getirirken rekabet 

baskısı oluĢmaya baĢlar. 

3. Olgunluk dönemi – Ürün piyasada yaygın kullanılmaktadır. Bu yaygınlık ürünün 

varyasyonlarının çıkmasına neden olacaktır. Rekabet yüksek seyretmektedir. 

4. Gerileme dönemi – Ürüne olan talep azalmaya baĢlamıĢtır. Bu da karlarda azalmaya yol 

açacaktır. Karlardaki azalma ise kimi iĢletmelerin piyasadan çıkmasına yol açacaktır. Ürünün bu 

dönem sonunda yaĢamı son bulabilir, pazarın belirli bir bölümüne sıkıĢabilir ya da ġekil 8’de 

kırmızıyla gösterildiği gibi değiĢim geçirerek yeniden hayat bulabilir. 
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3.3.2. YER (KONUM) 

Ürün, potansiyel müĢterilerin istediği zamanda istediği yerde olması durumunda pazarlanabilir. Aksi 

takdirde iĢletme tarafından yaratılan arz ve müĢteriler tarafında oluĢan talep buluĢamaz. Bunun baĢarılı bir 

Ģekilde yerine getirilmesi için konumun aĢağıdaki bileĢenlerinin iyi belirlenmesi gerekir. 

Dağıtım Kanalları 

 Doğrudan dağıtım – Üretici ürettiği ürünün satıĢını nihai ya da endüstriyel tüketiciye doğrudan 

yapmasıdır. Maliyeti yüksek bir dağıtım Ģeklidir, avantajı ise üreticinin tüketiciye yakın 

olabilmesidir. 

 Dolaylı dağıtım – Üretici ile tüketici arasında aracıların olmasıdır. Avantajları; düĢük maliyetli 

olması, aracıların uzmanlığından faydalanma imkanı ve üretici açısından operasyonları 

azaltmasıdır. 

Satış Konumu 

Hedeflenen pazara ve müĢteri profiline en uygun Ģekilde ulaĢmanın yolu bulunmalıdır. Ürün ne kadar 

yaygın olacak, hangi satıĢ kanalları kullanılacak, maliyetleriyle göze alınıp karar verilmesi gerekir. SatıĢ 

konumu coğrafi konumdan baĢlayarak satıĢı yapılacak iĢ yerine hatta hangi rafta satılacağına kadar 

detaylandırılabilir. 

  

Zaman 

Miktar 

(TL) 

SunuĢ 

GeliĢme 

Olgunluk 

Gerileme 

SatıĢlar 

Karlar 

Şekil 8 – Ürün Yaşam Döngüsü 
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3.3.3. FİYAT 

Doğru fiyatlamayı yapmak bir ürünün baĢarılı olup olmamasını doğrudan etkileyecektir. Bir ürünün 

değerinin sübjektif olduğu yani kiĢiye göre değiĢim göstereceği unutulmamalıdır. Öyleyse ürünün 

hedeflediği pazara doğru mesajı verecek ve iĢletmeye uygun bir kar bırakacak fiyatlama yapılmalıdır. 

Fiyatlama yaparken rekabet ve varsa kimi düzenlemeler bizi sınırlayabilir, bunlara da ayrıca dikkat 

etmemiz gerekir. 

Fiyatlama Yöntemleri 

 Maliyete göre fiyatlandırma – Ürüne yapılan tüm giderler toplanır ve bunu belli bir farkla 

aĢacak bir fiyat belirlenir. Bu fiyat birim baĢına bir yüzde olabileceği gibi belli bir miktar da 

olabilir. Bu fiyatlama da iĢletmenin koĢulları değerlendirildiği için maksimum kara 

ulaĢılamayabilir. 

 Talebe göre fiyatlandırma – Farklı talep gruplarına farklı fiyatlama yaparak daha fazla kar 

düzeyi elde etmeye çalıĢılır. 

o Tüketiciye göre 

o Ürünleri farklılaĢtırarak 

o Konum farkına göre 

o Zaman farkına göre 

 Rekabete göre fiyatlandırma – Piyasada hali hazırda bir fiyat belirlenmiĢse sektöre yeni giren 

bir iĢletme bu fiyata uymak durumunda kalacaktır. Burada dikkat edilmesi gereken fiyat 

rekabetinden uzak durup pazarlama karmasının diğer alanlarına ağırlık vererek yüksek kar elde 

etmeye çalıĢmak olmalıdır. 

 Psikolojik fiyatlandırma – Ürünün kaliteli veya fiyatının ucuz olduğu hissini yaratmak için 

fiyatlamayı kullanmaktır.  

o Küsuratlı fiyatlandırma 

o Prestij fiyatlandırma 

o Sabit fiyatlandırma 

o Toplu alımlarda indirim yoluna gitme 

3.3.4. Tutundurma (Tanıtım) 

ĠĢletmenin ürettiği mal ve hizmetler hakkında müĢterilerine veya potansiyel müĢterilerine bilgi verme 

iĢlevidir. 

1. Reklam – Ürünlerin geniĢ bir kitleye duyurulması yöntemidir. Reklam ne kadar yaygın olursa 

hedef kitleden o kadar sapılmıĢ olacağı unutulmamalıdır. Reklam yeni ürünleri duyurmak, satıĢları 

artırmak veya yalnızca iĢletmenin varlığından toplumu haberdar etmek için kullanılabilir. 

2. Kişisel satış – SatıĢ yapmak amacıyla doğrudan potansiyel müĢteriye yaklaĢarak ürünün 

tanıtımını ve satıĢını yapmaktır. Birim baĢına maliyetli bir yöntemdir. 

3. Tanıtma – Reklam dıĢında kitle yayın organlarında yer alma durumudur. Röportaj, haber, yayın 

gibi olanaklarla kamunun ilgisini çekerek iĢletmenin ve ürünlerinin tanıtımı yapılır. 

4. Satış geliştirme – Süreklilik arz etmeyen, fuar, sergi ve hediyeler gibi araçları kullanarak 

dönemlik talep artıĢı yaratma çalıĢmasıdır. 



 
26 

4. FĠNANSMAN 

4.1. FĠNANS KAVRAMI VE FĠNANSAL YÖNETĠM 
Finans = Maliye 

Finans, kiĢi ve kurumların yararlanabileceği para, fon ya da sermaye anlamına gelir. 

Finansman, para ya da sermayenin sağlanmasını ifade etmektedir. 

Sistemi üretken hale getirebilmek için birçok üretim faktörünü bir araya getirmek gerekmektedir. Ġlk 

durumda üretken olmayan bu üretim faktörlerinin tümü bir araya gelince ancak bir değer yaratmaya 

baĢlarlar. Tüm üretim faktörlerini bir araya getirme aĢamasında tüm üretim faktörlerinin maiyetinin 

karĢılanması gerekmektedir. Üretim faktörlerinin bir araya getirilme maliyetinin karĢılanmasına biz finans 

demekteyiz. 

Tüm üretim iĢlevinin baĢlamasını ve sürdürülmesini sağlayan finans ve finansman bir iĢletme için çok 

önemlidir. ĠĢletmenin yalnız yaĢamını sürdürmesi değil büyümesi de doğru finansal kararlarla sağlanabilir. 

Küçük iĢletmelerde finansal iĢler muhasebe iĢleviyle birleĢtirilerek yürütülür. Büyük iĢletmeler de ise 

finansal yönetim çok daha karmaĢık bir hal alacağı için ayrı bir finans bölümü bulunur. 

4.2. FON SAĞLAMA 
ĠĢletmelerin finansal kaynak seçimlerini en uygun biçimde yapmaları önemlidir. Bunun için alternatifleri 

belirleyip ve bunların vadelerini ve maliyetlerini göz önüne almaları gereklidir. 

Seçilen finans kaynaklarının bütünü finansal yapıyı oluĢturur. Finansal yapı, iĢletmenin sermaye miktarı 

ve bu sermayenin nasıl oluĢtuğuyla ilgilidir. 

Sermaye tanımları: 

 Ekonomi de sermaye, iĢletmenin amaçlarına ve üretim çabalarına uygun olarak toplanmıĢ 

bütün maddi ve maddi olmayan varlıklardır. Sermaye bu anlamda muhasebedeki aktifler 

toplamına eĢit olmaktadır. 

 Muhasebede sermaye bir pasif hesaptır ve tüm borçlar düĢüldükten sonra iĢletmenin 

ortaklarına olan borcu gösterir. 

 Finans açısından sermaye ise iĢletmenin borç olarak sağladığı kaynaklar ve ortakları 

tarafından sağlanan kaynakların tamamını ifade eder. 

4.2.1. ÖZ KAYNAKLARLA FİNANSMAN 

ĠĢletme sahibinin veya ortakların sağladığı finansman. 

4.2.2. YABANCI KAYNAKLARLA FİNANSMAN 

Yabancı kaynaklar iĢletmenin belirli vade sonunda belirli bir faizle geri ödemek üzere sağladığı 

kaynaklardır. 
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5. DESTEKLEYĠCĠ FONKSĠYONLAR 

5.1. ĠNSAN KAYNAKLARI YÖNETĠMĠ 
“Hammadde, enerji, sermaye, iĢgücü ve giriĢim” girdilerini bir araya gelmesiyle sağlanan üretim süreci 

içerisinde en kıymetli kaynak insan kaynağı olarak karĢımıza çıkmaktadır. “Ġnsan faktörü hem fiziksel 

hem de düĢünsel gücüyle” bir örgüt içerisinde yer almakta ve iĢletmenin kaderini birinci elden 

etkilemektedir. 

“Ġnsan kaynakları yönetimi yalnız personel yönetimiyle sınırlı değildir. Ġhtiyaç duyulan elemanın 

belirlenmesi, ilanların yapılanması, uygun elemanın seçilerek kurum kültürüne alıĢtırılması, iĢ görenlerin 

motivasyonu, performans değerlendirmeleri, çatıĢmaların çözümü, bireyler ve gruplar arası iliĢkilerin 

sağlanması, örgütün geliĢtirilmesi, kurumsal iklimin oluĢması, “biz” duygusunun geliĢmesi, çalıĢanların 

eğitimi ve geliĢmesini sağlamak gibi birçok görevi kapsamaktadır.” 

5.1.1. İNSAN KAYNAKLARI YÖNETİMİNİN İLKELERİ 

 Yeterlik (liyakat) ilkesi – Her görev için o görevin gereklerini yerine getirebilecek kiĢilerin 

objektif bir sınamadan geçerek yerleĢtirilmesi ilkesidir.  Örgüt içerisinde ise adil bir yükseltme 

sistemi kurulmasının sağlanması gereklidir. 

 Kariyer ilkesi – ĠĢletme içerisindeki çalıĢanların ilerleme imkanı bulmaları ilkesidir. 

ÇalıĢanlardaki aidiyet ve motivasyon hislerini yüksek seviyede tutmak için çok önemlidir. 

 Eşitlik ilkesi – ĠĢletmeye yeni bir eleman alırken veya yükseltme esnasında din, dil, ırk, cinsiyet 

veya siyasi güç gibi hiçbir etkenin karar sürecini etkilememesi anlamına gelmektedir. 

 Güvence ilkesi – Haklı bir neden olmaksızın çalıĢanların iĢten çıkarılmaması ilkesidir. 

 Tarafsızlık ilkesi – Yöneticilerin astlarına eĢit davranmasını tarif etmektedir. 

5.2. HALKLA ĠLĠġKĠLER 
ĠĢletmelerin toplumdaki önemi artmasına paralel olarak iĢletmeler açısından da toplumun iĢletmeye bakıĢı 

önemli olmaktadır. ĠĢletmeler bunu sağlamak için tüm menfaat sahiplerinin iĢletmeye olumlu bir gözle 

bakmasını sağlaya çalıĢmaktalar. Bu çabaların tümüne halkla iliĢkiler denilmektedir. 

Halkla iliĢkilerin amacı aĢağıdaki gibi listelenebilir; 

 ĠĢletmenin iliĢkide bulunduğu tüm kesimlere iĢletme ve faaliyetleri hakkında bilgi vermek 

 ĠĢletmenin yönetici ve çalıĢanları ile ilgili var olan olumlu düĢüncelerin daha da güçlenmesi için 

çalıĢarak hoĢgörü ve sevgi ortamının sürmesini sağlamak 

 Halkın iĢletmeye iliĢkin istek, beklenti ve olumsuz düĢüncelerinin saptanmasını sağlayarak 

düzeltici önlemler almak 

 ĠĢletmenin sunduğu mal ve hizmetlerden en hızlı ve en iyi Ģekilde yararlanılmasını sağlamak 

 ĠĢletmenin olumlu bir imaj bırakması ve halkın iĢletme hakkında sempati ve anlayıĢ sahibi 

olmasını sağlamak 

 Yasal veya benzeri düzenlemelerle meydana elmiĢ olan yeni uygulama biçimlerini halka 

duyurmak 

 ĠĢletmeyle ilgili dedikoduları ve yanlıĢ haberleri düzeltmek 
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 ĠĢletme-toplum bütünleĢmesini sağlamak ve olası bir kriz ortamında halkın iĢletmeye sahip 

çıkmasını sağlamak 

5.3. ARAġTIRMA VE GELĠġTĠRME (AR-GE) 
ĠĢletmelerin ürün ve üretim sürecini geliĢtirmek için bir takım bilgi, teknik ve yöntemleri ekonomik 

uygulamaya dökmesidir. AraĢtırma ve geliĢtirme sonucu iĢletmeler müĢterilerine daha iyi hizmet etmenin 

yollarını bularak ve/veya maliyetlerini kısarak rekabette öne geçme Ģansı yakalarlar. 

5.3.1. AraĢtırma ve GeliĢtirmenin Önemi 

 Pazardaki rekabete iliĢkin nedenler 

 Toplumsal sorumluluk 

 ĠĢletme içi nedenler 
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ÇOKTAN SEÇMELĠ DEĞERLENDĠRME SORULARI 
 

1. AĢağıdakilerden hangisi bir yönetim fonksiyonu değildir? 

A) Planlama 

B) Pazarlama 

C) Örgütleme 

D) Kontrol 

E) Yöneltme 

 

2. AĢağıdaki eĢleĢtirmelerden hangisi yanlıĢtır? 

A) Üst yönetim - Stratejik plan 

B) Alt yönetim - Taktik plan 

C) Üst yönetim - Uzun vadeli plan 

D) Alt Yönetim - Operasyonel plan 

E) Orta yönetim - Taktik plan 

 

3. Birden fazla bölgede faaliyet sürdüren orta büyüklükteki bir iĢletme için aĢağıdaki örgüt çeĢitlerinden 

hangisi en uygundur? 

A) Fonksiyonel örgüt 

B) Ürüne göre örgüt 

C) Konuma göre örgüt 

D) MüĢteriye göre örgüt 

E) Karma örgüt 

 

4. Bir pazarı tanımlarken aĢağıdakilerden hangisi aranır? 

A) Konum olarak belli olması 

B) Toplumun belirli bir kesimini tarif etmesi 

C) Demografik olarak benzer olması 

D) Satın alma gücü bulunması 

E) Cinsler bakımından dengeli bir dağılım göstermesi 

 

5. Pazarlama karmasında aĢağıdakilerden hangisi yer almaz? 

A) Ürün 

B) Konum 

C) Fiyat 

D) Talep  

E) Tanıtım 

 

 

Doğru cevaplar: 1- B; 2- B; 3- C; 4- D; 5- D 


