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Onsoz

Pazarlamada hedef kitle kavramimi siklikla tekrarlamaktayiz. Her
iirtinde oldugu gibi yazilan ders kitaplarinin da bir hedef kitlesi vardir. Bu ge-
reklilikten yola ¢ikilarak, “Pazarlamaya Giris” kitabini begeninize sunuyoruz.
Pazarlamaya Giris kitab1 daha énce sunmus oldugumuz ve hedef kitlesi Univer-
site akademisyenleri ile lisans ve ytiiksek lisans 6grencileri olan “Pazarlama: Kav-
ramlar, Ilkeler ve Kararlar” kitabimizin daha basit bir sekilde ele almarak nlisans

ve lisans diizeyindeki 6grencilere faydali olabilmek amaciyla diizenlenmistir.

Bu kitap, toplam on iki boliimden olusmakta ve her bir boliimle ile il-
gili power point sunumlarini icermektedir. Kitabin, birinci boliimiinden yedinci
boliimiine kadar pazarlama kavram ve ilkeleri ele alinmis, boliim sekiz ve bo-
liim on bir arasinda pazarlama karmasi elemanlarina ve bunlara iliskin yonetsel
kararlara, on ikinci boliimde ise pazarlama cabalarmin degerlendirilmesi ve

kontroliine deginilmistir.

Kitabin yayimna hazirlanmas siirecinde desteklerini esirgemeyen Sayin
Hocamiz Prof. Dr. Dogan TUNCER'e, zamanlarindan ¢aldigimiz es ve ¢ocukla-
rimiza, kitapta yer alan resimlerin kullanimina izin veren Marketing Tiirkiye
Dergisi Sahibi ve Genel Yayin Yonetmeni Saym Giinseli Ozen OCAKOGLU'na,
kitabin yayma hazirlanmasini saglayan Mustafa ESER’e ve yaymlanmasinda
emegi gecen Siyasal Kitabevi yoneticisi Unal SEVINDIK’e goniilden tesekkiir

ederiz.

Daha iyiye ulagsmak adina kitap ile ilgili goriislerinizi iletmeniz bizleri

mutlu kilacaktir.
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BOLUM 1

PAZARLAMANIN TANIMI VE
PAZARLAMA KAVRAMLARI

BU BOLUMUN AMACLARI
Pazarlama kavraminin 6grenilmesini saglamak,
Pazarlamanin konusu ve faaliyet alanini belirlemek,

Temel pazarlama kavramlari, egilimleri ve gorevlerini ta-

nimlamak,

Tarihsel siireg igerisinde pazarlama anlayisinda yasanan ge-

lismeleri ortaya koymaktir.
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1.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama, insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamak amaciyla
taraflar arasinda degisimin saglanmasidir. Pazarlama fonksiyonu, insani ve
sosyal ihtiyaglarin belirlenip karsilanmas: ile ilgilidir. Pazarlama fonksiyonu
yardimu ile insanlar, kurum ve kuruluglar sunularini piyasalarin veya bagka
insanlarin siirekli degisen istek ve gereksinimlerine uydururlar (Tek, Ozgiil,
2007).

Bugiin pazarlamanin sadece kar amaci giiden kuruluslara 6zgii olma-
dig1, dernekler, orgiitler, politikaci ve sanatgi gibi kisiler bakimindan da gegerli
bir kavram oldugu goriilmektedir. Aslinda pazarlama incelik isteyen bir siirectir
ve isletmenin diger fonksiyonlar: ile uyumunun saglanmasi gerekmektedir.
Ciinkil bir isletmede finansal basar1 genelde pazarlama kabiliyetine dayanir.
Satilan mal ve hizmetlere yeterince talebin olmamasi ve isletmenin kar/ kazang
elde edememesi durumunda, finans, muhasebe ve diger boliimler de anlamlari-
n1 yitirecektir. Pazarlama siirekli olarak degisimlere acik ve tetikte olmay1 gerek-
tiren bir siirectir. Microsoft, Intel ve Nike gibi pazar liderleri bile siirekli olarak
rakiplerini izlemek ve rekabet avantajlarini siirdiirebilmek i¢gin ¢aba sarf etmek
durumundadirlar. Bununla birlikte isletme ve pazarlama yoneticileri agisindan
dogru kararlar vermek her zaman kolay olmayabilir.

Uretilecek mal ve hizmetlerin 6zellikleri, fiyati, nasil dagitilip, tutun-
durulacagr konusunda etkin stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Daha
detaya inildiginde iiriin paketinin, hizmet tasariminin ve bu siirecte secilen
renklerin dahi énemli oldugu goriilecektir. Burada en biiyiik sikintiyi, kisa vade-
li bakis agisina sahip, rakiplerini ve tiiketicilerini incelemeyen ve deger sunum-
larini gelistirmeyen isletmeler cekecektir. Bu ylizden cagdas pazarlama anlayusi,
isletmenin bugiinkii karin1t maksimum yapma yerine, uzun dénemde elde ede-
bilecegi karlar toplaminin net bugiinkii degerini maksimum yapmay1 daha uy-
gun gormektedir. O halde isletmelerin siirekliligi icin tek basina karlilik yeterli
degildir. Isletmenin toplam pazar degerini artirmakta ayni derecede dnemlidir.
Glintimiiziin pazarlama uygulamalari genelde bugiin bir satisa ve yarin kaybe-
dilmis bir miisteriye yol acan ticari islemlere olan baghligin otesine ge¢melidir.

Pazarlama yoneticilerinin amaci, sadece bir iiriin satmak degil, miiste-
rileriyle karsilikli uzun vadeli ve kazangl bir iliski kurmaktir. Goriilecegi {izere
pazarlama, danmismanlik uygulamalarinin her yoniinii iceren ve isletmenin bii-
tiiniinii kapsayan tam zamanl bir is olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Pazarlamanin sosyal ve yonetsel olmak tizere iki farkli tanimini yap-
mak miimkiindiir. Sosyal tanimda pazarlamanin toplumdaki rolii ortaya kon-
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maktadir. Buna gore, pazarlama, bagkalar: icin degeri olan mal ve hizmetlerin
yaratilmasi, sunulmasi ve 6zgiirce degistirilmesi yoluyla, insanlarin ve gruplarin
istek ve ihtiya¢ duyduklar: seyleri elde ettikleri toplumsal bir siirectir. Yonetsel
acidan ise pazarlama, mal ve hizmetlerin satilma sanati olarak tanimlanmakta-

dir (Kotler, Keller, 2006).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin resmi tanimina gore ise “pazarlama,
tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran ayni zamanda miisteri iligkilerini
isletme ve paydaslarin fayda elde etmesi i¢in yonetmekte kullanilan siireclerden
olusan Orgiitsel bir fonksiyon”dur (AMA, 2004).

Pazarlamanin bir diger tanimi; tiim igletmecilik fonksiyonlarmi devre-
ye sokarak, hedef alinan ya da aligveris iliskisi kurulmak istenen birey ve/veya
kitlelerin maddi ve/veya manevi istek ve gereksinimlerini arastirmak, o birey
ve/veya Kkitleleri rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin ve mutlu edecek deger
tasiyan sunular hazirlamak, bu arada hedef alinmayan tiiketici kitlesini giicen-
dirmeyerek, sosyal ve etik degerleri de goz oniinde bulundurarak, karsiliginda
maddi ve/veya manevi gikar (deger) saglama siirecidir (Tek, Ozgiil, 2007) sek-
linde yapilan tanimlamadir.

Glintimiizde pazarlama, karsilanmamis gereksinim ve talepleri sapta-
yan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olasi karlilifini tanimlayip Olgen; isletmenin
hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; hedef pa-
zarlara uygun mal, hizmet ve programlara karar veren ve isletmedeki herkesin
miisteriyi diisiiniip ona hizmet etmesini isteyen temel isletme fonksiyonudur.
Kisacasi, pazarlamanin isi, {istiin Oneriler sunarak, alicinin aragtirma ve ticari
islem zamanindan ve ¢abasindan tasarruf etmesini saglamak ve tiim topluma
daha yiiksek bir yasam standardi sunarak deger yaratmaktir. Bu dogrultuda
pazarlama, isletmenin en tepesindeki yoneticiden en alt ¢alisanina kadar herke-
sin bilmesi gereken bir konudur. Ciinkii tiiketiciyi unutan, tiiketiciyi takip et-
meyen ve tanimayan bir igsletmenin gelecegi oldukga karanlik olacaktir.

Pazarlama yOnetimi ise taraflar arasinda gerceklesmesi arzu edilen de-
gisimin ilkelerini ortaya koymaya calisir. Pazarlamaya daha genis bir icerik sag-
layarak siirece isletme yoneticisi agisindan bakar. Kotler’e gore (1988) pazarlama
yonetimi, karsilikli ya da kisisel kazang saglamak amaciyla hedef miisteriler ile
arzulanan degisimleri yapmaya yonelen programlarin ¢éziimlenmesi, planlan-
mas1, uygulanmasi ve denetimidir. Kotler ve Keller (2006) giiniimiizde “aymn
siireci, hedef pazarlari segmek, iistiin bir miisteri degeri yaratmak, sunmak ve
iletmek suretiyle tiiketicileri bulma, elde tutma ve sayilarini arttirma sanati ve
bilimi” olarak tanimlamisglardir.
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1.2. PAZARLAMANIN KONUSU VE FAALIYET ALANI

Pazarlama fonksiyonunun temelini olusturan kavram degisimdir. De-
gisim, istenilen mal ve hizmeti karsiliginda bir sey onererek baskalarindan elde
etmektir. Pazarlama siirecinin en temel kavramlarindan olan degisimin gercek-
lesmesi asagida belirtilen bes kosulun saglanmasi ile miimkiindiir (Kotler ve
Keller, 2006);

e En az iki taraf olmali,

e Her bir taraf, digerinin isteyebilecegi bir seylere sahip olmals,
e Iletisim ve {iriin teslimi miimkiin olmals,

e Her bir taraf, degisim teklifini kabul veya reddedebilmeli,

e Her bir taraf diger tarafla is yapmanin uygun veya arzu edilir bir
durum olduguna inanmalidur.

Degisim, iki tarafin da 6nceki durumlarindan daha iyi bir konumda
olacaklarina inandiklari zaman gergeklesir ve her iki tarafi da daha iyi bir du-
ruma kavusturdugundan, bir deger yaratma stirecidir.

Degisim siirecinde, iki tarafin degisim konusunda anlagsmaya varmasi
ile birlikte islemler (transaction) ortaya ¢ikar. Islem, iki veya daha ¢ok taraf ara-
sinda gerceklesen deger aligverisidir. Bir islemin ¢esitli boyutlar1 vardir. Islemin
gerceklesebilmesi igin en az iki degerli sey, kosullar hakkinda anlasmaya varil-
masl, anlasma zamani ve yerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica islemlerin
kanunlar tarafindan korunmasi da dnemlidir. Basarili degisim siirecinin gergek-
lestirebilmesi i¢in pazarlama yoneticilerinin, her bir tarafin islem sonucunda
neler beklediklerini incelemeleri gerekmektedir.

Pazarlamanin konusu irdelenirken, pazarlamanin yalnizca mevcut mal
ve hizmetlerle ilgilenmedigi, insanlarin tatmin etmek istedikleri tiim isteklerini
karsilayacak mal ve hizmetlerle ilgilendigi gercegi unutulmamalidir. Ayrica
pazarlama siireci yalnizca mal ya da mala bagh hizmetleri kapsayan bir kavram
da degildir. Pazarlama, mallardan bagimsiz olarak sunulan hizmetler (danis-
manlik, iletisim vb.), bilgi, kisi, olay, yer, orgiit, deneyim, mekan, miilkiyet ve
fikirlerin pazarlanmasini da igeren bir siiregtir.

1.3. TEMEL PAZARLAMA KAVRAMLARI, EGILIMLERI VE
GOREVLERI

Pazarlama fonksiyonunu tam olarak anlamak icin bazi kavramlar ve
gorevlerle birlikte bazi egilimleri de incelemek gerekir.
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