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Bölüm 8

PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI (4P) 
BOYUTUYLA İSLAMİ PAZARLAMA
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1.GİRİŞ

Ürünün hammadde olarak varoluşundan tüketicinin ürün kullanımı sonuna 
kadar geçen süreçteki tüm faaliyetleri kapsayan pazarlama kavramına resmi bir 
tanım geliştirme çabaları 20. Yüzyılın ilk yarılarında başlamıştır (Bartels, 1962:17; 
Fullerton,1988:71; Dickson, 1997:18; Zinkhan, 2007:284-285; Mucuk, 2013: 228). 
Türk Dil Kurumu (TDK) pazarlamayı “bir ürünün, bir malın, bir hizmetin sa-
tışını geliştirmek amacıyla tanıtmayı, paketlemeyi, satış elemanlarının yetiştiril-
mesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karşılamayı içeren etkinliklerin 
bütünü” şeklinde tanımlarken, Amerikan Pazarlama Derneği (AMA) pazarla-
mayı; “tüketiciler, müşteriler, ortaklar ve toplum için değeri olan tekliflerin yara-
tılma, iletişim, ulaştırılma ve değiş tokuş aktivite ve süreçlerin bütünü” şeklinde 
tanımlamaktadır (www.tdk.gov.tr). Genel olarak pazarlama tüketicilerin istek ve 
ihtiyaçlarını karşılayacak mal, hizmet ve fikirlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılma-
sı, tutundurulması ve dağıtılmasına yönelik planlama ve uygulama süreçleridir 
(Mucuk, 2012:3). Dijital dünyanın ve teknolojinin, pazarlama faaliyetleri ile bü-
tünleştirilmesi geleneksel pazarlama anlayışının aksine, çift yönlü bir iletişimi zo-
runlu hale getiren bir pazarlama anlayışını ortaya çıkarmıştır (Alabay, 2010:216; 
Kotler vd., 2017:77). Bu nedenle işletmeler tüketicilerin davranışlarını etkileyen 
faktörlere yoğunlaşmışlardır. Tüketicilerin davranışlarına yön veren faktörlerden 
biri de dindir. Din kişisel tutum ve davranışlarını etkileyen en önemli faktörler-
den biridir. İnsanlar inançları doğrultusunda tüketim alışkanlığı geliştirmekte 
ve inançları doğrultusunda ürün ve hizmet tercihinde bulunmaktadır. Örneğin 
Musevilik ve İslam dininde domuz etinin yasak olması, Yahudilikte deve, tavşan, 
kaya porsuğu ve domuz etinin, Hinduizm ve Budizmde domuz eti ile sığır etinin 
yasak olması gibi kurallar tüketicilerin tüketim alışkanlıklarını değiştirmektedir. 
Bu nedenle din ve pazarlama kavramları birlikte çalışılmaya başlanmıştır. Bu açı-
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Pazarlama karması elamanları İslami açıdan değerlendirildiğinde geleneksel 
pazarlama ile İslami pazarlama arasında bazı farklılıklara rastlamak mümkün-
dür. Bu çalışmada incelenen pazarlamanın 4P’si değerlendirilmiş ve hassas ay-
rımlar içeren çarpıcı farklılıklar bulunmuştur. Örneğin pazarlama tüketicilerde 
istek ve ihtiyaç uyandırma ilkesi ile hareket ederken İslami pazarlama istek ve 
ihtiyacı olan tüketicilere satış yapılmasını uygun görmektedir. Pazarlama tüke-
ticilere psikolojik fiyatlandırma yaparak tüketicilerin ürün veya hizmetleri daha 
ucuz algılamalarına ve satın almalarına neden olurken, İslami pazarlama psikolo-
jik fiyatlandırmayı uygun görmemekte ve tüketicilerin aldatılmasına, tüketicilere 
hile yapılmasına izin vermemektedir. İslamın rakiplere bakış açısı ise geleneksel 
pazarlamanın tam tersidir. Geleneksel pazarlama rakipleri egale etmek için pazara 
nüfus etme, pazarın kaymağını alma gibi çeşitli pazarlama stratejileri uygulan-
maktadır. Ancak İslami pazarlamada “kardeşlik” ilkesi hakimdir. İslam rakipleri 
yenmek için gösterilen çabaları uygun görmez. Çünkü;

“Şüphesiz her canlının rızkını veren Allah’tır ve kuvvetine acizlik gelmeyen tek 
kuvvet sahibi yine Allah’ tır (Kur’an, Zariyat, 51/58).”

Özetlemek gerekirse, İslam pazarlamada helal ve etik olan tüm faaliyetlere izin 
verirken, haram olan ve etik olmayan ürünlerin, hizmetlerin ve fikirlerin üretil-
mesine, fiyatlandırılmasına, tutundurulmasına ve dağıtılmasına izin vermemek-
tedir. Ayrıca İslam ticareti toplumların refah seviyesini yükseltmesi, istihdamı 
sağlaması, insanların istek ve ihtiyaçlarının giderilmesi, maddi kazancın yanında 
manevi kazançları sağlaması gibi etik nedenlerle teşvik etmekte; ticarette hilelere, 
sahtekarlıklara ve insanların maddi manevi sömürülmesine müsaade etmemek-
tedir.

İslami pazarlama alanında bazı net teoriler ortaya konulsa da, pazarlamada 
İslam’ı anlamak için daha fazla araştırma yapılması gerekmektedir. Gelecekteki 
araştırmalarda İslam hukukunda pazarlama, İslami markalaşma gibi konular in-
celenebilir. Bunun yanında, Müslüman olmayan müşterilerin İslami Helal ürün 
ve hizmetlere algı ve tutumları da araştırılabilir.
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