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PAZARLAMA YÖNETIMINE GIRIŞ

Deniz ZEREN 1

Pazarlama, bugün anladığımız anlamıyla işletmeciliğin en dinamik alanla-
rından biridir. Genellikle reklam ve satış faaliyetleriyle özdeşleştirilen bir kav-
ram olan pazarlama, aslında çok daha geniş kapsamlı bir sürecin kurgusunu, 
yönetimini ve kontrolünü gerektirir. Kotler ve Keller (2021)1, pazarlamayı ‘değer 
yaratma, iletişim kurma, dağıtma ve değişim yoluyla toplumsal ve bireysel ihti-
yaçları karşılama süreci’ olarak tanımlar. Bu tanım, pazarlamanın yalnızca ticari 
bir işlev olmadığını; aynı zamanda toplumsal refaha ve sürdürülebilirliğe katkı 
sağladığını da göstermek açısından önemlidir.

Pazarlama, doğası gereği pek çok bilim dalı ile iç içe geçmiş bir disiplindir. 
Arz-talep dengesi, fiyatlama açısından değerlendirildiğinde ekonomiyle, tüketici 
algısı, motivasyon ve pek çok diğer açıdan psikolojiyle, kültürel etkiler ve top-
lumsal değerler açısından sosyolojiyle, dijitalleşme ve veri analitiği ya da yapay 
zekâ ile kullanımı açısından istatistik, mühendislik ve teknolojiyle iç içedir. Bu 
yönleriyle pazarlamanın yalnızca işletmeler ve yöneticiler için değil, bireyler ve 
toplumla için de kritik öneme sahip olduğu anlaşılmaktadır. Çünkü pazarlamayı 
anlamak tüketici olarak bilinçli, etik ve sürdürülebilir seçimler yaparak, toplum-
sal gelişmeye katkı sağlamaya yardımcı olur. Profesyonel açıdan değerlendiril-
diğinde ise tüketiciyi dikkat odağına koyarak iş hayatında rekabet avantajı se-
çimler yapmaya yardımcı olur. Bu durum pazarlamanın işletme başarısıyla olan 
ilişkisine de dikkat çekmektedir.

Bir işletmenin iyi bir ürün ya da hizmet üretmesi, işletmenin başarısı için el-
bette yeterli olmamaktadır. İşletmelerin pazarlama yoluyla başarısı, tüketicilerin 
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