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ÖNSÖZ

Günümüz küreselleşen dünyasında gelişmişliğin ölçütü olarak ele 
alınabilecek olan pazarlama faaliyetleri, yoğun rekabet koşullarında ister 
küçük ölçekli ya da büyük ölçekli, ister kar amacı güden ya da kar amacı 
gütmeyen ve isterse de ulusal ya da uluslar arası işletmeler arasında, büyük 
önem taşımaktadır. Dünya ekonomisinde meydana gelen dalgalanmalar, 
teknolojideki gelişimler ve çevresel değişimler pazarlama faaliyetlerini 
etkilemektedir. Firmalar, değişen tüketici / müşteri davranışlarına ve 
piyasa koşullarına paralel olarak pazarlama faaliyetleriyle piyasada 
rekabet edebilmeye, tutunmaya ve başarıyı yakalamaya çalışmaktadırlar. 
Bu nedenle, pazarlama bilimsel ve sanatsal çerçevede dikkate alınıp 
küresel arenada bir rekabet aracı olarak çok dikkatli kullanılmalıdır. Söz 
konusu değişim ve gelişimlere uygun olarak yeni pazarlama yaklaşımları 
2000’li yıllarda işletmelerin yaratmak ve uygulamak zorunda kaldıkları 
stratejilerden oluşmak durumundadır. 

Küresel rekabet ortamında pazarlama, firmaların tüm çalışanları 
tarafından benimsenen ve uygulanmaya çalışılan bir fonksiyon olmuştur. 
Tüm firma düzeyinde pazarlama yönlülüğü benimseyen firmaların 
finansal performanslarının daha yüksek olduğu görülmektedir. Bunun 
nedeni, pazarlama fonksiyonlarının müşterilerle firmanın diğer birimleri 
arasında bağlantı kurulmasını kolaylaştırmasıdır. Bu nedenle pazarlama 
disiplini, diğer disiplinlerle ilişkisi açısından da hem alıcı hem de verici 
konumundadır.

Pazarlama, önceleri uygulamalı bir alan iken sonradan akademisyenlerin 
genellikle uygulamaya yönelik araştırmaları ihmal etmeleri sonucunda 
pazarlama profesyonelleri ile pazarlama akademisyenleri arasında büyük 
bir kopukluğun yaşandığı bir alan haline gelmiştir. Bunun sonucunda, 
çoğu zaman akademisyenler pazarlama profesyonellerinin uygulamaya 
koydukları strateji ve taktiklerin sonuçlarını araştırmışlardır. Örneğin, yeni 
ürün geliştirme konusu profesyoneller tarafından çok önemli bir konu iken 
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akademisyenler tarafından geç keşfedilmiş bir konu olmuştur. Benzer 
bir şekilde dağıtım kanalları konusundaki gelişmeler, kanal yapısındaki 
değişimler ve üyeler arasındaki ilişkiler akademisyenler tarafından biraz 
gecikme ile araştırılmış konulardır. 

Pazarlama hızla gelişen ve takip edilmesi zor bir bilim dalı haline gelmiştir. 
Günümüzde rekabetin ulusal pazarlar dışından gelmesiyle birlikte firmalar 
pazarlamaya gerekli olan daha fazla önemi vermek zorunda kalmaktadırlar. 
Özellikle Türkiye’de tüketicilerin bilinçlenmeleri, rekabetin şiddetlenmesi ve 
bazı yasal düzenlemelerin gerçekleştirilmesiyle pazarlama firma içindeki 
gerçek rolünü üstlenmeye başlamıştır. Bunun bir sonucu da pazarlama 
konusunda uzman kişilerin aranması şeklinde görülmektedir. Dolayısıyla, 
gazetelerin ilan sayfalarında her gün gördüğümüz iş ilanlarının büyük bir 
bölümü pazarlama ile ilgili işler olmaktadır. Ayrıca, pazarlamanın toplum 
tarafından kabul edilmesi memnuniyet vericidir. Özellikle, pazarlama ile 
ilgili olarak ulusal televizyonlarda yayınlanan pek çok program yüksek 
izleyici sayısına ulaşmaktadırlar. 

On yedi bölümde ele almaya çalıştığımız pazarlama yaklaşımlarını içeren 
kitabımızı, yeni bir vizyonla tüm firmalara, önünü görmek isteyen tüm 
çalışanlara ve gelecekte pazarlama anlayışına sahip olmadan ilerlemenin 
mümkün olmadığını anlatmak istediğimiz öğrencilerimize yararlı olması 
amacı ile hazırlamış bulunmaktayız.

Kitabımız “Pazarlamaya Çağdaş Yaklaşım” başlığını taşımaktadır. Bunun 
nedeni, kitabımızda bu alanda eksikliği hissedilen pek çok konunun 
işlenmiş olmasıdır. Bunlardan bazıları, firmaların stratejik kararlarında artık 
sürekli göz önünde bulundurmaları gereken “toplumsal pazarlama,” “etik 
ve sosyal sorumluluk,“ “marka imajı,” “hizmet” ve “internette pazarlama” 
konularıdır. 

Bu kitabın hazırlanmasında emeği geçen Burak Nakiboğlu , Deniz Zeren, 
Hatice Doğan Südaş ve Ümit Doğrul’a teşekkürlerimizi sunmayı borç 
bilmekteyiz. 
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