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• Ürünle ilgili kavramlar anlatılır.
• Malın boyutlarının neler olduğu anlaşılır.

Bölüm Hedefleri

BÖLÜM 6. ÜRÜNÜN MAL BOYUTLARI VE ÜRÜNLE İLGİLİ TEMEL 
KAVRAMLAR



• Bu bölümde ürünle ilgili kavramlar ve bir malda bulunması gereken boyutlar 
üzerinde durulacaktır.

Bölüm Özeti
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MAL BOYUTLARI

Pazara sunum esnasında pazarlama yöneticisinin malın beş boyutu üzerinde
düşünmesi gerekmektedir. Bunlar; öz mal, somut mal, beklenen mal, zenginleştirilmiş
mal ve potansiyel maldır. Şekil 2 bu boyutları göstermektedir:

Şekil. Mal Boyutları



Öz mal, malın kalbini tanımlamaktadır. Malın varlık ve satın alınma sebebini ifade
etmektedir.
Pazarlamacı öz malın üzerine katacağı unsurlar ile onu somut mal haline getirir. Bu
somut mal öz malı en iyi şekilde ifade etmelidir. Bu boyutta kullanılan araçlar; dizayn,
mal özellikleri, kalite düzeyi, marka ve ambalajlamadır.
Beklenen mal, herhangi bir satın alıcının malı satın aldığında beklediği bazı simge ve
durumların bütünüdür.
Zenginleştirilmiş mal boyutu, mala yapılan eklentileri ifade eder ve aslında esas malın
bir parçası değildir.
Potansiyel mal boyutu, malın dinamik ve stratejik durumunu göstermektedir. Diğer
boyutlar malın bugününü bize ifade ederken potansiyel mal, malın gelecekte nasıl
olacağını ya da olması gerektiğini bize göstermektedir.

MAL BOYUTLARI



ÜRÜNLE İLGİLİ KAVRAMLAR

Ürün Kalemi
Markası, hacmi, fiyatı, görünüşü veya öbür nitelikleri ile stok ve kod numarası ile ayırt
edilebilen, belirgin bir ürüne denir.

Ürün Hattı
Aynı tür ihtiyaçları karşılamaları, birlikte kullanılmaları, aynı tür tüketici gruplarına
satılmaları, aynı dağıtım kanallarıyla pazarlanmaları veya aynı fiyat aralığında
olmaları… nedenleriyle aralarında sıkı bir bağlılık bulunan ürün grubudur.



Ürün Karması
İşletmenin üretip satışa sunduğu tüm mal ve hizmetlere ürün karması adı verilir. Ürün karması ürün
hattının toplamından meydana gelmektedir. Tablo 1.’de Kodak markasının ürün karması
görülmektedir. Tabloda görülen tüm ürünler Kodak markasının ürün karmasını oluşturmaktadır.

• Ürün Karması Genişliği: İşletmenin ürün hattı çeşitliliğini ifade etmektedir. Tablo 1’de Tek kullanımlık
kameralar, dijital kameralar, profesyonel kameralar, medikal kameralar Kodak markasının ürün
karmasının genişliğini göstermektedir.
• Ürün Karması Uzunluğu: Bir işletmenin ürettiği ve satışa sunduğu tüm mal kalemleri sayısına verilen
addır.. Kodak örneğinde ürün karmasının uzunluğu 39’dur. Kodak markasının ortalama ürün hattı
uzunluğu ise 39 ürün / 4 ürün hattı = 9,75’tir.
• Ürün Karması Derinliği: Her ürünün ürün hattında kaç çeşitlemesi bulunduğunu gösterir. Kodak
markasının medikal kameralar ürün hattında 3 çeşit kamera, tek kullanımlık kameralar ürün hattında
ise 10 çeşit kamera bulunmaktadır.
• Ürün Karması Tutarlılığı: Bir işletmenin ürün hatlarının son kullanıcı, üretim gerekleri, dağıtım
kanalları dikkate alındığında ne kadar yakın ilişkili olduğunu ortaya koymaktadır. Örneğin Kodak
işletmesinin ürün karmasına yeni teknoloji bir kamera eklemesi tutarlı bir yaklaşım iken çamaşır
makinesi üreterek pazara sunması ürün karmasının tutarsız olduğunu göstermektedir.

ÜRÜNLE İLGİLİ KAVRAMLAR



ÜRÜNLE İLGİLİ KAVRAMLAR
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