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Önsöz 

Pazarlamada  hedef  kitle  kavramını  sıklıkla  tekrarlamaktayız.  Her 

üründe olduğu gibi yazılan ders kitaplarının da bir hedef kitlesi vardır. Bu ge‐

reklilikten  yola  çıkılarak,  “Pazarlamaya  Giriş”  kitabını  beğeninize  sunuyoruz. 

Pazarlamaya Giriş kitabı daha önce sunmuş olduğumuz ve hedef kitlesi Üniver‐

site akademisyenleri ile lisans ve yüksek lisans öğrencileri olan  “Pazarlama: Kav‐

ramlar, İlkeler ve Kararlar” kitabımızın daha basit bir şekilde ele alınarak önlisans 

ve lisans düzeyindeki öğrencilere faydalı olabilmek amacıyla düzenlenmiştir.  

Bu kitap, toplam on iki bölümden oluşmakta ve her bir bölümle ile il‐

gili power point sunumlarını içermektedir. Kitabın, birinci bölümünden yedinci 

bölümüne kadar pazarlama kavram ve  ilkeleri ele alınmış, bölüm sekiz ve bö‐

lüm on bir arasında pazarlama karması elemanlarına ve bunlara ilişkin yönetsel 

kararlara,  on  ikinci  bölümde  ise  pazarlama  çabalarının  değerlendirilmesi  ve 

kontrolüne değinilmiştir.  

Kitabın yayına hazırlanması sürecinde desteklerini esirgemeyen Sayın 

Hocamız Prof. Dr. Doğan TUNCER’e, zamanlarından çaldığımız eş ve çocukla‐

rımıza,  kitapta  yer  alan  resimlerin  kullanımına  izin  veren Marketing  Türkiye 

Dergisi Sahibi ve Genel Yayın Yönetmeni Sayın Günseli Özen OCAKOĞLU’na, 

kitabın  yayına  hazırlanmasını  sağlayan Mustafa  ESER’e  ve  yayınlanmasında 

emeği  geçen  Siyasal Kitabevi  yöneticisi Ünal  SEVİNDİK’e  gönülden  teşekkür 

ederiz. 

Daha iyiye ulaşmak adına kitap ile ilgili görüşlerinizi iletmeniz bizleri 

mutlu kılacaktır. 
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BÖLÜM 1 

PAZARLAMANIN TANIMI VE            

PAZARLAMA KAVRAMLARI 

BU BÖLÜMÜN AMAÇLARI 

 Pazarlama kavramının öğrenilmesini sağlamak, 

 Pazarlamanın konusu ve faaliyet alanını belirlemek, 

 Temel  pazarlama  kavramları,  eğilimleri  ve  görevlerini  ta‐

nımlamak, 

 Tarihsel süreç içerisinde pazarlama anlayışında yaşanan ge‐

lişmeleri ortaya koymaktır. 

 

 



 

  15 

1.1.  PAZARLAMANIN TANIMI 

Pazarlama,  insanların  gereksinim  ve  isteklerini  karşılamak  amacıyla 

taraflar  arasında  değişimin  sağlanmasıdır.  Pazarlama  fonksiyonu,  insani  ve 

sosyal  ihtiyaçların  belirlenip  karşılanması  ile  ilgilidir.  Pazarlama  fonksiyonu 

yardımı  ile  insanlar,  kurum  ve  kuruluşlar  sunularını  piyasaların  veya  başka 

insanların  sürekli  değişen  istek  ve  gereksinimlerine  uydururlar  (Tek,  Özgül, 

2007). 

Bugün pazarlamanın sadece kar amacı güden kuruluşlara özgü olma‐

dığı, dernekler, örgütler, politikacı ve sanatçı gibi kişiler bakımından da geçerli 

bir kavram olduğu görülmektedir. Aslında pazarlama incelik isteyen bir süreçtir 

ve  işletmenin  diğer  fonksiyonları  ile  uyumunun  sağlanması  gerekmektedir. 

Çünkü  bir  işletmede  finansal  başarı  genelde  pazarlama  kabiliyetine  dayanır. 

Satılan mal ve hizmetlere yeterince talebin olmaması ve işletmenin kar/ kazanç 

elde edememesi durumunda, finans, muhasebe ve diğer bölümler de anlamları‐

nı yitirecektir. Pazarlama sürekli olarak değişimlere açık ve tetikte olmayı gerek‐

tiren bir süreçtir. Microsoft, Intel ve Nike gibi pazar liderleri bile sürekli olarak 

rakiplerini  izlemek ve rekabet avantajlarını sürdürebilmek  için çaba sarf etmek 

durumundadırlar. Bununla birlikte  işletme ve pazarlama yöneticileri açısından 

doğru kararlar vermek her zaman kolay olmayabilir.  

Üretilecek mal ve hizmetlerin özellikleri,  fiyatı, nasıl dağıtılıp,  tutun‐

durulacağı  konusunda  etkin  stratejilerin  geliştirilmesi  gerekmektedir.  Daha 

detaya  inildiğinde  ürün  paketinin,  hizmet  tasarımının  ve  bu  süreçte  seçilen 

renklerin dahi önemli olduğu görülecektir. Burada en büyük sıkıntıyı, kısa vade‐

li bakış açısına sahip, rakiplerini ve tüketicilerini incelemeyen ve değer sunum‐

larını geliştirmeyen işletmeler çekecektir. Bu yüzden çağdaş pazarlama anlayışı, 

işletmenin bugünkü karını maksimum yapma yerine, uzun dönemde elde ede‐

bileceği karlar toplamının net bugünkü değerini maksimum yapmayı daha uy‐

gun görmektedir. O halde  işletmelerin sürekliliği  için tek başına karlılık yeterli 

değildir.  İşletmenin toplam pazar değerini artırmakta aynı derecede önemlidir. 

Günümüzün pazarlama uygulamaları genelde bugün bir satışa ve yarın kaybe‐

dilmiş bir müşteriye yol açan ticari işlemlere olan bağlılığın ötesine geçmelidir. 

 Pazarlama yöneticilerinin amacı, sadece bir ürün satmak değil, müşte‐

rileriyle karşılıklı uzun vadeli ve kazançlı bir ilişki kurmaktır. Görüleceği üzere 

pazarlama, danışmanlık uygulamalarının her yönünü  içeren ve  işletmenin bü‐

tününü kapsayan tam zamanlı bir iş olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Pazarlamanın sosyal ve yönetsel olmak üzere  iki  farklı  tanımını yap‐

mak mümkündür. Sosyal  tanımda pazarlamanın  toplumdaki  rolü ortaya kon‐
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maktadır. Buna göre, pazarlama, başkaları  için değeri olan mal ve hizmetlerin 

yaratılması, sunulması ve özgürce değiştirilmesi yoluyla, insanların ve grupların 

istek ve ihtiyaç duydukları şeyleri elde ettikleri toplumsal bir süreçtir. Yönetsel 

açıdan  ise pazarlama, mal ve hizmetlerin satılma sanatı olarak  tanımlanmakta‐

dır (Kotler, Keller, 2006).  

Amerikan Pazarlama Birliği’nin  resmi  tanımına göre  ise  “pazarlama, 

tüketicilere değer  yaratan,  ileten  ve  aktaran  aynı  zamanda müşteri  ilişkilerini 

işletme ve paydaşların fayda elde etmesi için yönetmekte kullanılan süreçlerden 

oluşan örgütsel bir fonksiyon”dur (AMA, 2004). 

Pazarlamanın bir diğer tanımı; tüm işletmecilik fonksiyonlarını devre‐

ye sokarak, hedef alınan ya da alışveriş  ilişkisi kurulmak  istenen birey ve/veya 

kitlelerin maddi  ve/veya manevi  istek  ve  gereksinimlerini  araştırmak,  o  birey 

ve/veya kitleleri rakiplerden daha  iyi bir şekilde tatmin ve mutlu edecek değer 

taşıyan sunular hazırlamak, bu arada hedef alınmayan  tüketici kitlesini gücen‐

dirmeyerek, sosyal ve etik değerleri de göz önünde bulundurarak, karşılığında 

maddi ve/veya manevi çıkar  (değer) sağlama sürecidir  (Tek, Özgül, 2007)  şek‐

linde yapılan tanımlamadır. 

Günümüzde pazarlama, karşılanmamış gereksinim ve talepleri sapta‐

yan;  bunların  büyüklüğünü  ve  olası  karlılığını  tanımlayıp  ölçen;  işletmenin 

hangi hedef pazarlara en iyi şekilde hizmet verebileceğini belirleyen; hedef pa‐

zarlara uygun mal, hizmet ve programlara karar veren ve işletmedeki herkesin 

müşteriyi düşünüp  ona hizmet  etmesini  isteyen  temel  işletme  fonksiyonudur. 

Kısacası,  pazarlamanın  işi,  üstün  öneriler  sunarak,  alıcının  araştırma  ve  ticari 

işlem  zamanından ve  çabasından  tasarruf  etmesini  sağlamak ve  tüm  topluma 

daha  yüksek  bir  yaşam  standardı  sunarak  değer  yaratmaktır.  Bu  doğrultuda 

pazarlama, işletmenin en tepesindeki yöneticiden en alt çalışanına kadar herke‐

sin bilmesi gereken bir konudur. Çünkü  tüketiciyi unutan,  tüketiciyi  takip  et‐

meyen ve tanımayan bir işletmenin geleceği oldukça karanlık olacaktır. 

Pazarlama yönetimi ise taraflar arasında gerçekleşmesi arzu edilen de‐

ğişimin ilkelerini ortaya koymaya çalışır. Pazarlamaya daha geniş bir içerik sağ‐

layarak sürece işletme yöneticisi açısından bakar. Kotler’e göre (1988) pazarlama 

yönetimi, karşılıklı ya da kişisel kazanç sağlamak amacıyla hedef müşteriler ile 

arzulanan değişimleri yapmaya yönelen programların  çözümlenmesi, planlan‐

ması,  uygulanması  ve  denetimidir. Kotler  ve Keller  (2006)  günümüzde  “aynı 

süreci, hedef pazarları seçmek, üstün bir müşteri değeri yaratmak,  sunmak ve 

iletmek suretiyle  tüketicileri bulma, elde  tutma ve sayılarını arttırma sanatı ve 

bilimi” olarak tanımlamışlardır. 
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1.2.  PAZARLAMANIN KONUSU VE FAALİYET ALANI 

Pazarlama fonksiyonunun temelini oluşturan kavram değişimdir. De‐

ğişim, istenilen mal ve hizmeti karşılığında bir şey önererek başkalarından elde 

etmektir. Pazarlama sürecinin en temel kavramlarından olan değişimin gerçek‐

leşmesi  aşağıda  belirtilen  beş  koşulun  sağlanması  ile mümkündür  (Kotler  ve 

Keller, 2006);  

 En az iki taraf olmalı, 

 Her bir taraf, diğerinin isteyebileceği bir şeylere sahip olmalı, 

 İletişim ve ürün teslimi mümkün olmalı, 

 Her bir taraf, değişim teklifini kabul veya reddedebilmeli,  

 Her bir taraf diğer tarafla iş yapmanın uygun veya arzu edilir bir 

durum olduğuna inanmalıdır.  

Değişim,  iki  tarafın da önceki durumlarından daha  iyi bir konumda 

olacaklarına  inandıkları zaman gerçekleşir ve her  iki  tarafı da daha  iyi bir du‐

ruma kavuşturduğundan, bir değer yaratma sürecidir. 

Değişim sürecinde, iki tarafın değişim konusunda anlaşmaya varması 

ile birlikte işlemler (transaction) ortaya çıkar. İşlem, iki veya daha çok taraf ara‐

sında gerçekleşen değer alışverişidir. Bir işlemin çeşitli boyutları vardır. İşlemin 

gerçekleşebilmesi için en az iki değerli şey, koşullar hakkında anlaşmaya varıl‐

ması, anlaşma zamanı ve yerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ayrıca işlemlerin 

kanunlar tarafından korunması da önemlidir. Başarılı değişim sürecinin gerçek‐

leştirebilmesi  için  pazarlama  yöneticilerinin,  her  bir  tarafın  işlem  sonucunda 

neler beklediklerini incelemeleri gerekmektedir. 

Pazarlamanın konusu irdelenirken, pazarlamanın yalnızca mevcut mal 

ve hizmetlerle  ilgilenmediği,  insanların  tatmin etmek  istedikleri  tüm  isteklerini 

karşılayacak  mal  ve  hizmetlerle  ilgilendiği  gerçeği  unutulmamalıdır.  Ayrıca 

pazarlama süreci yalnızca mal ya da mala bağlı hizmetleri kapsayan bir kavram 

da  değildir.  Pazarlama, mallardan  bağımsız  olarak  sunulan  hizmetler  (danış‐

manlık,  iletişim vb.), bilgi, kişi, olay, yer, örgüt, deneyim, mekân, mülkiyet ve 

fikirlerin pazarlanmasını da içeren bir süreçtir. 

1.3.  TEMEL PAZARLAMA KAVRAMLARI, EĞİLİMLERİ VE 
GÖREVLERİ 

Pazarlama  fonksiyonunu  tam olarak  anlamak  için bazı kavramlar ve 

görevlerle birlikte bazı eğilimleri de incelemek gerekir.  
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