


vii 

 

 
Önsöz 

 

Küreselleşmeye paralel olarak ekonomik ve  teknolojik alanlarda yaşanan de‐

ğişiklikler, işletmelerin pazarlama yönetim sürecini doğrudan etkileşmiştir. Bu 

etkilerin yansımalarının  işletme ve pazarlama  fonksiyonu  temelinde yönetil‐

mesi, bu konuda yetkin ve yeterli yöneticileri gerektirmektedir. Bu gereklilik‐

ten  yola  çıkılarak,  Üniversite  akademisyenleri  ile  Lisans  ve  Yüksek  Lisans 

öğrencilerine faydalı olmak amacıyla “Pazarlama: Kavramlar – İlkeler – Kararlar” 

kitabının ilk iki baskısını beğeninize sunmuştuk. Kitabımızın önceki 3 baskısı‐

na göstermiş olduğunuz  ilgi  için  teşekkür ederiz. Sizlerden gelen olumlu gö‐

rüşler ve yapıcı eleştirileri göz önünde bulundurarak, bazı  ilaveler ve gerekli 

düzeltmeleri yaparak 4. baskıyı hazırladık.  

Son yıllarda varlığını gösteren yeni pazarlama gerçeklerini oluşturan tek‐

noloji,  küreselleşme  ve  sosyal  sorumluluk  olguları  işletmelerin  pazarlama 

etkinliklerini bu bağlamda da gözden geçirmelerini gerekli kılmaktadır. Buna 

karşın hızla   değişen pazarda  ise yeni  tüketici yetenekleri, yeni  işletme yete‐

nekleri,  değişen  kanallar  ve  artan  rekabet  pazarlama  bilgi  sistemlerinin  ve 

pazarlama araştırmalarının daha kapsamlı bir şekilde ele alınmasını ve  dina‐

mik çevrenin sistematik bir şekilde izlenmesini başarı için bir zorunluluk ola‐

rak ortaya çıkarmaktadır. 

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

gili “Microsoft Power Point” sunumlarını  içermektedir. Kitabın, birinci bölü‐

münden onuncu bölümüne kadar pazarlama kavram ve  ilkeleri  ele  alınmış, 

bölüm on bir ve bölüm onaltı arasında ise pazarlama karması elemanlarına ve 

bunlara ilişkin yönetsel kararlara değinilmiştir. Kitabın on yedinci bölümünde 

hizmet  pazarlaması,  on  sekizinci  bölümünde  uluslararası  pazarlama  ve  on 

dokuzuncu bölümünde pazarlama etiği yer almaktadır. 

Kitabın yayına hazırlanması sürecinde desteklerini esirgemeyen kitabı bi‐

çimsel olarak  formatlayan Mustafa ESER’e, kitapta yer alan  resimlerin kulla‐

nımına  izin veren Marketing Türkiye Dergisi Genel Yayın Yönetmeni  Sayın 

Günseli  ÖZEN’e,  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 ANLAYIŞI 
 

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 

gelişmeleri ortaya koymaktır. 

 

 

 


