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ONSOz

icinde yasadigimiz dinyada Griinlerin Gretiimesinden ®nce baslayip, satisindan
da sonra devam eden pazarlama faaliyetleri sirecini anlamak isletmeler, pazarlama
profesyonelleri kadar, hangi sektérde, nasil bir uzmanlhgimiz olursa olsun, ginlik yasa-
mimizda birer tiketici olarak, hepimiz icin énemli. Elinizde, ‘Pazarlama Yonetimi’ baslig
altinda aklinizda sekillenen sorulara cevap verebilecek, teorik altyapiyla guclendirilmis,
deneyimle demlenmis, glincel uygulamalarla desteklenmis bir kitap tutuyorsunuz.

Yillardir pazarlama alaninda akademik yayinlar yapan, aktif olarak lisans ve lisansdsta
dlzeyde dersler veren, birlikte calismaktan keyif alan ve ayni ekolden gelen akademisyen-
ler olarak bir ‘Pazarlama Yonetimi' kitabinda bulusmak uzun stredir Gzerine distindigu-
muUz bir fikirdi. Teknolojide yasanan gelismeler ve dzellikle yapay zekanin ivmeli ykselisi
pazarlama alaninda da bir cok yeni kavramin dogmasina ve eskilerinin yeni uygulamalara
yerini birakmasina sebep olmusken, bu fikri hayata gecirmek konusunda degerli yayine-
vimizden gelen teklif tetikleyici, yayin ekibinin verdigi destek kolaylastirici oldu. Sevdigin
isi yapmak her zaman keyifliyken, bu isi hayata ayni pencereden baktigin insanlarla yap-
mak daha da keyifli oldu. Kitabin fikir asamasindan yayinlanmasina kadar gegen sirece
destek veren, emedi gecen herkese tesekkiir ederiz.

Bu kitap, verdikleri kosulsuz destekle bizi yUreklendiren, hep yanimizda olan degerli
ailelerimize ithaf edilmistir.

Prof. Dr. Deniz ZEREN
Editor, 2025
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BOLUM 1

PAZARLAMA YONETIMINE GIRIS

Deniz ZEREN'

Pazarlama, bugiin anladigimiz anlamiyla igletmeciligin en dinamik alanla-
rindan biridir. Genellikle reklam ve satis faaliyetleriyle 6zdeslestirilen bir kav-
ram olan pazarlama, aslinda ¢ok daha genis kapsamli bir siirecin kurgusunu,
yonetimini ve kontroliinii gerektirir. Kotler ve Keller (2021), pazarlamayi ‘deger
yaratma, iletisim kurma, dagitma ve degisim yoluyla toplumsal ve bireysel ihti-
yaglar1 karsilama stireci’ olarak tanimlar. Bu tanim, pazarlamanin yalnizca ticari
bir islev olmadiginy; ayn1 zamanda toplumsal refaha ve siirdiiriilebilirlige katki
sagladigini da gostermek agisindan 6nemlidir.

Pazarlama, dogas1 geregi pek ¢ok bilim dali ile i¢ ige gegmis bir disiplindir.
Arz-talep dengesi, fiyatlama agisindan degerlendirildiginde ekonomiyle, tiiketici
algis1, motivasyon ve pek ¢ok diger agidan psikolojiyle, kiiltiirel etkiler ve top-
lumsal degerler agisindan sosyolojiyle, dijitallesme ve veri analitigi ya da yapay
zeki ile kullanimi agisindan istatistik, mithendislik ve teknolojiyle i¢ igedir. Bu
yonleriyle pazarlamanin yalnizca isletmeler ve yoneticiler icin degil, bireyler ve
toplumla i¢in de kritik 6neme sahip oldugu anlasilmaktadir. Ciinkii pazarlamay1
anlamak tiiketici olarak bilingli, etik ve siirdiiriilebilir se¢imler yaparak, toplum-
sal gelismeye katki saglamaya yardimci olur. Profesyonel agidan degerlendiril-
diginde ise tiiketiciyi dikkat odagina koyarak is hayatinda rekabet avantaji se-
¢imler yapmaya yardimci olur. Bu durum pazarlamanin isletme basarisiyla olan
iliskisine de dikkat ¢cekmektedir.

Bir isletmenin iyi bir iiriin ya da hizmet tiretmesi, isletmenin basaris1 i¢in el-
bette yeterli olmamaktadur. Isletmelerin pazarlama yoluyla bagarisy, tiiketicilerin

' Prof. Dr., Cukurova Universitesi, [iBE 1$letme Boliimii, Pazarlama AD., dzeren@cu.edu.tr,
ORCID iD: 0000-0003-1197-5375

DOI: 10.37609/akya.4015.c3373
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BOLUM 2

STRATE]JIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Hatice DOGAN SUDAS !

Pazarlamanin sozlitk tanimr: “tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin mal
veya hizmet saglamak” tir. Bagka bir deyisle, pazarlama, miisterinin ne istedigini
anlamayi ve bir sirketin tirtinlerini bu gereksinimleri karsilayacak sekilde esles-
tirmeyi ve bu siiregte sirket i¢in kar elde etmeyi igerir. Basarili pazarlama, dogru
trini dogru zamanda dogru yerde bulundurmay: ve miisterinin tiriinden ha-
berdar olmasini saglamayi igerir.

Stratejik pazarlama planlamasi, isletmenin hedef pazarlari seg¢mesi, de-
ger Onerilerini tanimlamasi ve rekabet avantajini siirdiiriilebilir sekilde olus-
turmasina yonelik biitiinctil bir stiregtir. Modern literatiir, stratejik planla-
manin degisen tiiketici beklentileri, dijital teknolojiler ve makro g¢evresel
kosullar ¢ergevesinde dinamik bir yapiya donistigiinii vurgulamaktadir'.
Pazarlama artik yalnizca tiriinlerin tanitimi degil; tiiketici degeri, miisteri dene-
yimi ve veri temelli karar alma stireglerini kapsayan genis bir yonetim alanidur.
Pazarlama, sirketin yetenekleri ile miisterilerinin ihtiyaglarini bir araya getiren
siirectir. Sirketler, pazarda bu dengeyi saglamak icin esnek olmalidir. Uriin de-
gistirmeye, yeni iirlinler sunmaya veya yeni pazarlara girmeye hazirlikli olma-
lidirlar. Miisterilerini ve pazar yerini okuyabilmelidirler. Bu dengeleme siireci,
bireyler veya sirketler tarafindan kontrol edilmeyen, siirekli degisen ve stirekli
izlenmesi gereken bir “pazarlama ortaminda” gerceklesir. Bu nedenle pazarlama
sunlari igerir:

» Sirketin yetenekleri;

» Misterinin ihtiyaglar;

' Prof. Dr., Cukurova Universitesi, [iBE 1$letme Boliimii, Pazarlama AD.,

haticedo@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-1775-1903
DOI: 10.37609/akya.4015.c3374
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- Arag amaglar1

— Arag kararlari

8 Finansal gostergeler ve biitceler 1-2
9 Degerlendirme kriterleri 1
10 Ekler 10+
— Onceki pazarlama faaliyetlerine iliskin ek pazar verileri ve verilerin

analizi

— Durum analizinin olas1 agiklamalar:

— Senaryo analizi ve olasilik planlar1 (contingency plans)
— Zaman ve faaliyet ¢izelgeleri

- KAYNAKLAR

KAYNAKLAR

1. Varadarajan, R. (2020). Innovation and marketing strategy. Journal of the Academy of Marke-
ting Science, 48(3), 351-372.

2. Katsikeas, C. S., Morgan, N. A., Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2020). Market orientation
and firm performance: A meta-analytic review. Journal of Marketing, 84(3), 1-24.

3. Day,G.S., & Moorman, C. (2019). Organizing for marketing excellence. Journal of Marketing,
83(6), 1-17.

4. Keller, K. L. (2022). Customer-based brand equity: A framework for strategic brand manage-
ment. Journal of Brand Management, 29(3), 231-245.

5. Varadarajan, R. (2020). Innovation and marketing strategy. Journal of the Academy of Marke-
ting Science, 48(3), 351-372.

6. Keller, K. L. (2022). Customer-based brand equity: A framework for strategic brand manage-
ment. Journal of Brand Management, 29(3), 231-245.

7. Day,G.S., & Moorman, C. (2019). Organizing for marketing excellence. Journal of Marketing,
83(6), 1-17.

8. Morgan, N. A, Whitler, K. A,, Feng, H., & Chari, S. (2019). Marketing strategy in the C-suite:
The relationship between the CMO and top management. Journal of Marketing, 83(6), 1-20.

9. Porter, M. E. (1985). Competitive advantage. New York, 13.



42 * PAZARLAMA YONETIMI

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.

22.
23.

24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

37.

38.

Sigalas, C., & Economou, V. (2023). Rethinking sustainable competitive advantage. European
Management Journal, 41(3), 475-486.

Katsikeas, C. S., Morgan, N. A,, Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2020). Market orientation
and firm performance: A meta-analytic review. Journal of Marketing, 84(3), 1-24.

Teece, D. J. (2021). Dynamic capabilities and organizational performance. Strategic Manage-
ment Journal, 42(1), 18-32.

Pitelis, C., & Teece, D. J. (2023). Sustainable advantage in the digital economy. California Ma-
nagement Review, 65(4), 5-28.

Luo, X., & Donthu, N. (2023). Marketing analytics capability: Foundations and firm perfor-
mance outcomes. Journal of Marketing, 87(5), 1-25.

Ries, A., & Trout, J. (1981). Positioning: The Battle for Your Mind. McGraw-Hill.

Beverland, M., & Farrelly, E. (2020). The role of brand meaning in consumer decision-making.
Journal of Consumer Research, 47(6), 915-934.

Keller, K. L. (2019). Strategic Brand Management (5th ed.). Pearson.

Zhang, Y., Kumar, V., & Luo, X. (2022). Integrating customer experience into brand positioning:
The role of digital touchpoints. Journal of Marketing, 86(5), 1-23.

Keller, K. L. (2019). Strategic Brand Management (5th ed.). Pearson.

Thomson, M., MaclInnis, D. J., & Park, C. W. (2021). The role of emotional attachment in brand
relationships revisited. Journal of Consumer Psychology, 31(3), 551-572.

Romero, J., & Constantinides, E. (2022). Emotional brand attachment and consumer engage-
ment in the digital environment. Journal of Business Research, 144, 120-134.

Ries, A., & Trout, J. (1981). Positioning: The Battle for Your Mind. McGraw-Hill.

Bendapudi, N., Venkatraman, V., & Ulrich, I. (2021). Cognitive salience and the power of focu-
sed brand associations. Journal of Consumer Psychology, 31(4), 702-719.

Burmann, C., & Zeplin, S. (2020). Internal branding and employee brand commitment: A beha-
vioral perspective. Journal of Brand Management, 27(6), 675-688.

Leeflang, P. (2003). Pazarlama Stratejileri. McGraw-Hill.

Ferrell, O. C., & Hartline, M. (2010). Marketing Strategy. Cengage.

Aaker, D. A. (2013). Developing Business Strategies (10th ed.). Wiley.

Luo, X., & Donthu, N. (2023). Marketing analytics capability: Foundations and firm perfor-
mance outcomes. Journal of Marketing, 87(5), 1-25.

Barney, J. (2020). Resource-based theory and the VRIO framework: An updated review. Jour-
nal of Management, 46(1), 44-80.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience. Journal of Mar-
keting, 80(6), 69-96.

Katsikeas, C. S., Morgan, N. A,, Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2020). Market orientation
and firm performance: A meta-analytic review. Journal of Marketing, 84(3), 1-24.

Zhang, Y., Kumar, V., & Luo, X. (2022). Integrating customer experience into bmndpositioning:
The role of digital touchpoints. Journal of Marketing, 86(5), 1-23.

Burmann, C., & Zeplin, S. (2020). Internal branding and employee brand commitment: A beha-
vioral perspective. Journal of Brand Management, 27(6), 675-688.

Morgan, N. A., Whitler, K., & Feng, H. (2021). Dynamic marketing strategy. Journal of the
Academy of Marketing Science, 49(4), 673-696.

Day, G. S. (2020). The long view of marketing strategy. Journal of Marketing, 84(1), 26-45.
Porter, M. E. (1985). Competitive advantage. New York, 13.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value. Journal of Marke-
ting, 52(3), 2-22.

Boksberger, P., & Melsen, L. (2020). Revisiting perceived value: A multidimensional approa-
ch. Journal of Service Theory and Practice, 30(4), 453-469.



Stratejik Pazarlama Planlamasi © 43

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.
50.

51.

52.

53.

54.
55.

56.

57.
58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

Barney, J. (2020). Resource-based theory and the VRIO framework: An updated review. Jour-
nal of Management, 46(1), 44-80.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience. Journal of Mar-
keting, 80(6), 69-96.

Katsikeas, C. S., Morgan, N. A,, Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2020). Market orientation
and firm performance: A meta-analytic review. Journal of Marketing, 84(3), 1-24.
Varadarajan, R. (2020). Innovation and marketing strategy. Journal of the Academy of Marke-
ting Science, 48(3), 351-372.

Benzaghta, M., & Elshaer, I. (2021). The impact of strategic analysis on firm performance.
International Journal of Business and Management, 16(5), 42-56.

Martin, K., & Murphy, P. (2021). Privacy, regulation and marketing strategy. Journal of Public
Policy & Marketing, 40(2), 184-198.

Dans, H., & Ulusoy, G. (2023). Consumer confidence and perceived risk during economic
crises. European Journal of Marketing, 57(4), 1123-1145.

Sheth, J. (2021). Post-pandemic consumer behavior. Journal of Consumer Behaviour, 20(6),
1335-1346.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience. Journal of Mar-
keting, 80(6), 69-96.

Kannan, P. K., & Li, H. (2017). Digital marketing: A framework, review, and research agenda.
International Journal of Research in Marketing, 34(1), 22-45.

Rust, R. T. (2023). Artificial intelligence in marketing. Journal of Marketing, 87(1), 11-27.
Wallenburg, C. M., & Raue, J. S. (2022). Sustainability in marketing. Industrial Marketing
Management, 102, 85-98.

Morgan, N. A, Vorhies, D., & Mason, C. (2020). Marketing strategy effectiveness and compe-
titive analysis capability. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(3), 381-402.
Ketchen, D. J., Snow, C. C., & Hoover, V. L. (2021). Tracking competitive dynamics in fast-chan-
ging markets. Journal of Management, 47(3), 567-590.

Chopra, S., & Meindl, P. (2022). Supply Chain Management: Strategy, Planning, and Operation.
Pearson.

PwC. (2021). Global Consumer Insights Survey.

Chopra, S., & Meindl, P. (2022). Supply Chain Management: Strategy, Planning, and Operation.
Pearson.

Varadarajan, R. (2020). Innovation and marketing strategy. Journal of the Academy of Marke-
ting Science, 48(3), 351-372.

Day, G. S. (2020). The long view of marketing strategy. Journal of Marketing, 84(1), 26-45.
Homburg, C., Theel, M., & Hohenberg, S. (2021). Managing business-unit portfolios for value
creation. Journal of Marketing, 85(3), 24-45.

Crilly, D., & Zollo, M. (2020). Capabilities, acquisitions, and corporate growth. Strategic Mana-
gement Journal, 41(4), 675-702.

Morgan, N. A., Whitler, K., & Feng, H. (2021). Dynamic marketing strategy. Journal of the
Academy of Marketing Science, 49(4), 673-696.

Katsikeas, C. S., Morgan, N. A,, Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2020). Market orientation
and firm performance: A meta-analytic review. Journal of Marketing, 84(3), 1-24.

Romero, J., & Constantinides, E. (2022). Emotional brand attachment and consumer engage-
ment in the digital environment. Journal of Business Research, 144, 120-134.

Rust, R. (2020). The future of marketing. International Journal of Research in Marketing, 37(1),
15-26.

Kuehnl, C., Homburg, C., & Jozic, D. (2019). Customer experience design and brand equity.
Journal of Marketing, 83(4), 1-21.



44 * PAZARLAMA YONETIMI

65. Feng, C., Wittink, D. R, & Zhang, J. Z. (2021). Dynamic pricing in digital markets. Journal of
Marketing Research, 58(4), 665-684.

66. Verhoef, P. C,, Broekhuizen, T., Bart, Y., Bhattacharya, A., Dong, J. Q., Fabian, N., & Haenlein,
M. (2021). Digital transformation: A multidisciplinary reflection and research agenda. Jour-
nal of business research, 122, 889-901.

67. De Veirman, M., Hudders, L., & Nelson, M. (2022). What influencers do: The impact of influ-
encer marketing on consumer trust. Journal of Advertising, 51(1), 34-50.

68. Homburg, C., Jozi¢, D., & Kuehnl, C. (2017). Customer experience and organizational align-
ment. Journal of Marketing, 81(6), 67-90.

69. Morgan, N. A., Whitler, K., & Feng, H. (2021). Dynamic marketing strategy. Journal of the
Academy of Marketing Science, 49(4), 673-696.

70. Burmann, C., & Zeplin, S. (2020). Internal branding and employee brand commitment: A beha-
vioral perspective. Journal of Brand Management, 27(6), 675-688.



BOLUM 3

PAZAR BOLUMLENDIRME, HEDEF PAZAR
SECIMI VE KONUMLANDIRMA

Fatma DEMIRCI OREL '
Abdil ARIK ?
Omer KANDAZ 3

Alic1 ve saticilarin bir araya geldikleri yer olarak tanimlanan pazar, ayni za-
manda tatmin edilmesi gereken ihtiyaglar1 olan, bu ihtiyaglar i¢in harcama ya-
pacak parasi bulunan ve bunu harcamaya istekli olan tiiketici toplulugu olarak
da tanimlanmaktadir. Toplam pazar i¢inde, benzer ihtiyag ve ozelliklere sahip
alicilarin yani sira farkliliklar: olan alicilar da bulunur. Ornegin, kahve tiiketen
tiim kisiler ayni tiir kahveyi tercih etmez; bazilari filtre kahve severken, bazilar
espresso veya soguk kahve tercih edebilir. Otomobil sektoriinde bazi miisteriler
yakit tasarrufuna 6nem verirken, bazilar1 litks ve konfora 6ncelik verebilir. Pazar
boliimlendirmesi (segmentasyon), farkli misteri ihtiyaglarini anlamak ve kay-
naklar1 etkin kullanmak i¢in 6nemlidir. Yine belirli pazarlarda rekabet avantaji
saglamak ve hentiz yeterince hizmet verilmeyen pazar firsatlarini kesfetmek i¢in
de 6nem tagur.

Pazar bolimlendirme ve hedef pazar se¢imi, bir isletmenin potansiyel miis-
terilerini belirleme, odaklanacag miisteri gruplarini segme ve hedeflenen miis-
terilere deger yaratma siirecini ifade eder. Bu siireg, boliimlendirme, hedef pazar
secimi ve konumlandirma agamalarindan olusur.

Ayni genel pazar i¢inde, farkli ihtiyaglara, satin alma tercihlerine veya iiriin kul-
lanim aligkanliklarina sahip miisteri gruplari—yani pazar boliimleri/segmentleri—
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tilketicilerde kafa karigikligi yaratan uyumsuz ve tutarsiz konumlandirmadan
kaynaklanmaktadir®?. Ornegin, bir¢ok perakendeci hedef pazarlarini ve konum-
larini iyi tanimlayamamaktadir. Bunlarin ¢ogu, “herkes igin bir sey olma” gaba-
sina girmekte ve sonugcta bu pazarlar i¢in etkin stratejiler gelistiremeyip, hicbir
pazart iyi bir sekilde tatmin edememektedirler. Ornegin, ABD'nin departmanli
zincir magazalarindan Sears, 1990’larda moda yo6nli olmaya calisinca, tiiketici-
lerin otomobil lastigi satin alabildikleri bir yerde moda tiriinlerini de alabilme
tikrine pek sicak bakmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak, iirtin ¢esitliligi ve
marka algis1 arasindaki uyumsuzluk, tiiketicilerin kafasinda karisiklik yaratmis
ve markanin planlanan konumunu desteklememistir.
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BOLUM 4
TUKETICI DAVRANISLARI
VE ORGUTSEL DAVRANISLAR

Selin KOKSAL ARAC !

Bu bolimde pazarlama yonetimi agisindan temel iki inceleme alani olan “tiike-
tici davranislar1” ve “Orgiitsel satin alma davranislar:” ele alinmaktadir. “Tii-
ketici davraniglar1” baslig1 altinda bireylerin ve gruplarin satin alma karar siirec-
leri ve bu kararlar1 etkileyen faktorler; “orgiitsel davranislar” bashg: altinda ise
ticari isletmelerin, diger kurumlarin ve kamu kuruluslarinin mal ve hizmet satin
alma karar siiregleri ve bu siireclere yon veren unsurlar aktarilmaktadir. Boyle-
likle, hem bireysel hem de kurumsal diizeyde satin alma karar mekanizmalari
kargilastirmali bir bakis agisiyla degerlendirilecektir.

4.1. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak
amaciyla mal ve hizmetleri arama, satin alma, kullanma, degerlendirme ve
elden ¢ikarma asamalarinda sergiledikleri davraniglarin tiimii olarak tanim-
lanir'. Tiiketici davranisi siireci; yalnizca satin alma eyleminden ibaret degildir;
satin alma oncesi (ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlen-
dirilmesi), satin alma sirasi (iiriin/marka se¢imi, karar verme) ve satin alma
sonras1 (memnuniyet, sikayet, sadakat) asamalarini da kapsar.

Tiiketici davranisi, psikoloji ve ekonomi temelli olup; ayn1 zamanda sosyoloji
ve antropoloji gibi farkli disiplinlerden beslenen ¢ok boyutlu bir alandir. Tiike-
ticilerin karar siireclerinde rasyonel faktorlerin (fiyat, kalite, fayda vb.) yani sira
sosyal ve psikolojik faktorlerin (aile, referans gruplar, motivasyon) etkili olmasi
nedeniyle tiiketici davranislar1 disiplinler arasi bir bakis agis1 gerektirmektedir.
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Sonug olarak nihai tiiketiciler ve orgiitsel alicilar ¢ok farkl niteliklere sahip-

tir. Tiiketici pazarlar1 ve Orgiitsel pazarlarin yapisal ve davranigsal farkliliklar:

nedeniyle pazarlamacilarin her iki pazara uygun farkl: stratejiler gelistirmesi ge-

rekmektedir. Bireysel tiiketicilerde psikolojik ve sosyal faktorler 6n plana ¢ikar-

ken; orgiitsel pazarlarda rasyonel degerlendirme kriterleri, uzun vadeli iligkiler

ve profesyonel satin alma stiregleri belirleyici olmaktadir.
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BOLUM 5

PAZARLAMA ARASTIRMASI

Fatma DEMIRCI OREL!

Pazarlama aragtirmasi ¢ok gesitli olgular1 kapsar. Oziinde, pazarlama yéne-
ticisinin pazar1 anlama ihtiyacini karsilar. Bir icecek tireticisi, “Yeni siirdiiriile-
bilir ambalaj tasarimimiz, marka imajini gelistirir mi?”; Bir moda markasinin
yoneticisi, “Instagram reklamlarimiz, hedef kitlenin satin alma niyetini ne élgiide
etkiliyor?”; Bir perakendeci, “Uriinlerimizin raf yerlesimi satislari nasil etkiliyor?”

seklinde sorular sorabilir.

Bu ve benzeri pazarlama sorularinin tiimii, misterilerin, dagiticilarin ve ra-
kiplerin pazarlama kararlarina nasil tepki verecegi konusunda bilgi gerektirir.
Pazarlama arastirmasi, bu tiir sorulara yanit bulmak i¢in temel araglardan biri-
dir, ¢linki tiiketiciyi, misteriyi ve kamuoyunu pazarlamaciya baglar.

Arastirma yoluyla elde edilen bilgiler su amaglarla kullanilir:

» Pazarlama firsatlarini ve sorunlarini tanimlamak ve belirlemek,

» Pazarlama eylemlerini gelistirmek, ayrintilandirmak ve degerlendirmek,
» Pazarlama performansini izlemek,

» Pazarlamay bir siire¢ olarak daha iyi anlamak.

Degisen kosullar, daha dogru ve zamaninda bilgi ihtiyacini artirmistir. Islet-
meler ulusal ve uluslararasi diizeyde faaliyet gostermeye basladik¢a, daha biiyiik
ve uzak pazarlar hakkinda bilgi gereksinimi artmustir. Tiiketicilerin artan refah
diizeyi, biling diizeylerindeki yiikselme ve daha segici davranmalari, yonetici-
lerin yeni iirtinlere ve deneyimlere yonelik tiiketici tepkilerini daha iyi analiz
etmelerini zorunlu kilmaktadir. Rekabetin giderek yogunlasmasiyla birlikte, yo-
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BOLUM 6
URUN

Hatice DOGAN SUDAS!

Geleneksel olarak “liriin” denince akla yalnizca somut bir sey (6rnegin; bir te-
lefon, bir ayakkabi) gelir. Oysa pazarlama agisindan iiriin bir ihtiyaci veya istegi
kargilamak i¢in pazara sunulan her seydir:

» Fiziksel iiriinler (telefon, araba)

» Hizmetler (bankacilik, Uber)

» Deneyimler (Disneyland, escape room)

» Etkinlikler (konserler, spor karsilasmalari)

» Kisiler (inltler, influencer’lar)

» Yerler (turizm destinasyonlar1: Kapadokya, Paris)
» Kuruluslar (iiniversiteler, markalar)

» Bilgiler (Wikipedia, online kurslar)

» Fikirler (stirdiiriilebilir yagam, veganlik)

Yani tirtin sadece elle tutulur bir sey degil, miisteri igin deger tasiyan bir
tekliftir.

6.1. PAZARLAMA VE MUSTERi TARAFINDAN ALGILANAN DEGER (CPV)

Pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini anlayip onlara degerli bir tek-
lif sunmak ile baglar. Bu deger, miisterinin goziinde iiriiniin sundugu faydalarla
olgiiliir. Son donem ¢alismalarda misteri tarafindan algilanan deger kavrami-
nin, yalnizca fiyat ve kalite degil; dijital hiz, kisisellestirme ve siirdiiriilebilirlik
boyutlarini da igerdigi belirtilmektedir’.
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BOLUM 7

HIZMET PAZARLAMASI

Hilal INAN!

Tarihsel olarak imalat sektorii, bitytimenin lokomotifi olmus ve tiim ekono-
miyi kapsayan verimlilik artisinda da 6nemli bir sahibidir. Ancak, imalat sek-
toriiniin gayri safi milli hasila (GSMH) igerisindeki orani ve istihdama katkisi
gelismis tilkelerde diigmekle beraber gelismekte olan iilkelerde de diisiis goster-
mektedir'. Hizmet sektoriiniin GSMH igerisindeki payinin ise gelismis ekono-
milerde %75 veya tizerinde oldugu ve bu biiyiimenin gelecekte de devam edecegi
beklenmektedir’. Dolayisiyla ekonomi igerisinde bu denli 6nemli bir yere sahip
olan hizmetlerin incelenmesi ve hizmete iliskin pazarlama stratejilerinin gelisti-
rilmesi, isletmeler agisindan biiyitk 6nem tagimaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan iiriin; mallar, hizmetler, fikirler
ve yerleri igeren somut veya soyut farkli iirtin tiirlerini kapsamaktadir. Bu boliim
cercevesinde hizmet iiriinii kapsaminda hizmet kavraminin tanimlanmasi, hiz-
met {iriiniiniin 6zellikleri ve mallardan farkli yonlerinin neler oldugu ele alina-

rak, bu farkli yonlerin pazarlama agisindan dogurdugu sonuglar incelenmektedir.

1.1. HIZMETIN TANIMI

Hizmeti tanimlamak oldukga giictiir. Hizmetler soyut tiriinler oldugu i¢in elle tu-
tulup gozle goriilemezler. Dolayisiyla mallarin aksine hizmetlerin miisteriler tara-
findan algilanmasi ve degerlendirilmesi daha zordur. Her ne kadar hizmetler so-
yut triinler olsa da, ¢ok az hizmet somut unsurlardan yoksun iken, ¢ok az mal da
soyut unsurlardan yoksundur’. Bu dogrultuda hangi iirtiniin hizmet, hangi tiri-
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Sonug olarak modele gore, tiiketicilerin algiladig1 hizmet kalitesi 5. Boglugun

(tiiketicinin bekledigi hizmet ile algiladig1 hizmet arasindaki bosluk) buyiiklagii

ve yoniine baghdir.

Gronroos (1984)’a* gore hizmet kalitesi, beklenen hizmet ve algilanan hiz-

met olmak tzere iki degiskene baglidir. Sekil 4’te Gronroos’un hizmet kalitesi

modeli yer almaktadir. Bu modelde beklenen hizmet ile algilanan hizmetin kar-

silagtirilmasi sonucunda algilanan hizmet kalitesi ortaya ¢ikmaktadir. Modele

gore hizmet kalitesinin boyutlarindan birisi teknik kalite olarak ifade edilmistir.

Teknik kalite, miisterinin hizmet isletmesi ile etkilesimi sonucunda ne aldigini

aciklarken, fonksiyonel kalite ise hizmetin nasil alindig ile ilgilidir. Ayrica, tek-

nik kalite ve fonksiyonel kalitenin olusturdugu imaj da, algilanan hizmet kalite-

sini etkilemektedir.

Beklenen Hizmet

Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan Hizmet

imaj

/

\

Teknik Kalite

Fonksiyonel Kalite

Ne?

Sekil 4. Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Gronroos, C. (1984). A service quality model and its marketing implications. European
Journal of marketing, 18(4). calismasindan uyarlanmistir.
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FIYAT VE TEMEL FIYATLANDIRMA
KARARLARI

Deniz ZEREN'

Fiyat, dort elemanli temel pazarlama karmasinin gelir yaratan tek karma ele-
mani olmasi yoniiyle hem tiiketiciler, miisteriler hem de isletmeler a¢isindan
kritik bir nem tagimaktadir. Pazarlama karmasinin iiriin, dagitim, tutundurma
bilesenleri isletme icin maliyet olustururken, gelir yaratma yoniiyle fiyat, islet-
melerin gelirlerini dogrudan etkileyen stratejik bir degiskendir. Miisteriler agi-
sindan bakildiginda ise satin alma karari tizerinde en etkili unsurlardan olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte fiyatlandirma kararlar1 yalnizca finansal
sonuglar yaratmaz. Ayni zamanda miisterilerin kalite algisini, isletmenin rekabet
glicinii ve markalarin rakiplerine kiyaslamali konumunu belirleyen temel bir
unsur olarak goriillmelidir'.

Geleneksel pazarlama literatiiriinde fiyat, tiiketicinin satin alma kararim
dogrudan etkileyen en hassas faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir®’.
Tiiketiciler, fiyat1 yalnizca bir maliyet unsuru olarak degil, ayni zamanda kalite,
glivenilirlik ve deger gostergesi olarak da algilamaktadir. NielsenIQnun 2023 yili
raporu, kiiresel tiiketicilerin %60’ 1n1n fiyati satin alma kararinda en belirleyici
unsur olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bu baglamda fiyat, isletmeler i¢in
yalnizca maliyetleri karsilayacak ve kar saglayacak bir rakam olmanin &tesinde;
pazarda konumlanma, marka imaj1 yaratma ve miisteri deger algisini yonetme
aract olarak da islev gormektedir®. Dolayisiyla, giiniimiizde fiyatlandirma karar-
larinin yalnizca maliyet ve kar oranlariyla degil; tiiketici psikolojisi, algilanan
deger, rekabet kosullari, yasal diizenlemeler ve kiiresel ekonomik degiskenlerle
birlikte ele alinmasi gerektigi anlagilmaktadir®.
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Ornegin, kahve, kakao, muz gibi iiriinlerde isletmelerin Fairtrade gibi siirdiirii-
lebilirlik sertifikalar1 almalary, tiiketicilerin bu treticilerin adil 6deme yaptigini,
adil ticaret kosullarini gozettigini anlamasini saglar. Fiyatlandirmada etik tiretim
maliyetleri de dikkate alindigindan, bu triinler genellikle piyasadaki muadil-
lerinden daha yiiksek fiyatlandirilirlar*. Benzer sekilde elektrikli otomobiller,
yiiksek batarya maliyetleri nedeniyle geleneksel fosil yakitli araglardan daha
yiiksek fiyathidir. Ancak tiiketiciler, diisiik karbon emisyonu ve siirdiiriilebilirlik
algis1 nedeniyle bu fiyat farkini1 6demeyi uygun bulduklarini belirtmektedirler®.
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BOLUM 9
DAGITIM KANALLARI
VE PAZARLAMA LOJISTIGI

Fatma DEMIRCi OREL!

Dagitim, pazarlama karmasinin temel 6gelerinden biri olup, iiriin ve hizmet-
lerin ihtiyag sahiplerine ulastirilmasi siirecidir. Bu siire¢, dogrudan iiretici ya da
hizmet saglayicisi tarafindan yriitiilebilecegi gibi, distribiitorler ve diger araci-
lar gibi dolayli kanallar yoluyla da gerceklestirilebilir.

Tiiketici demografisinde ve isletmelerin 6zelliklerindeki degisimler, pazari
daha fazla ve farkli miisteri segmentlerine ayirmakta; bu da pazarlarda parca-
lanmalara neden olmaktadir. Uriin ve hizmet inovasyonlarinin artmastyla sege-
nekler ¢ogalmakta, basit ve emtia niteligindeki tirtinler bile artik farkl tilke ve
bolgelerde, farkli miisteri segmentlerine gesitli yollarla ulagtirilmaktadir. Pazara
erisim yollarinin birgogunda toptancilar, distribiitorler, bayiler, acenteler, komis-
yoncular ve perakendeciler gibi cesitli aracilar yer almaktadir'. Isletmeler, pazara
erisim stratejilerini belirlerken, hangi kanallarin ve aracilarin daha etkin oldu-
gunu analiz ederek, kaynaklarini en verimli sekilde kullanmay1 hedeflemektedir.
Boylece, dogru kanal se¢imi ve yonetimi, hem satis performansini artirmakta
hem de marka degerinin korunmasina katki saglamaktadir.

Pazara ulasim yollari, miisteriye erisim izerinde kontrol saglar. Dogru kanal-
lara sahip olan isletmeler, hedef pazarlarina kolaylikla ulasirlar. Coca-Cola i¢in
1990’larda en oncelikli hedef, @irtiniin titketiciye ulasimini miimkiin oldugunca
kolay hale getirmekti. Bu hedef dogrultusunda, diinya tizerinde herhangi bir sa-
atte, birkag dakikalik mesafede Coca-Cola satin alinabilecek bir yerin mutlaka
bulunmasi saglandi'. Bugiin héla bir¢ok isletme erisim sorunlariyla ugragmakta
ve Uriinlerini pazara tasiyacak dogru kanallar1 bulamamaktadir.

' Prof. Dr., Cukurova Universitesi, [iBE 1$letme Boliimii, Pazarlama AD.,

fdorel@cu.edu.tr, ORCID iD: 0000-0002-3958-7297
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Giiniimiizde lojistik sektoriinii dontstiiren ve 6zellikle e-lojistik alaninda

one ¢ikan birtakim yenilik¢i teknolojiler bulunmaktadir. Bu teknolojiler arasin-

da otomasyon sistemleri, siirelerin insan miidahalesi olmadan hizli ve hatasiz

bicimde yiiriitiilmesini saglarken; yapay zeka (Al), talep tahmini, rota optimi-

zasyonu ve envanter yonetimi gibi kritik karar alma siireglerini desteklemekte-

dir. Nesnelerin Interneti (IoT) sayesinde iiriinler gercek zamanl olarak izlene-

bilmekte, konum ve durum bilgileri anlik veri akisiyla takip edilebilmektedir.

Bulut teknolojisi ise tedarik zinciri bilgilerini merkezi bir platformda depolaya-

rak tim paydaslar arasinda veri paylasimini kolaylastirmakta ve siireclerin sef-

fafligini artirmaktadir®.
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TUTUNDURMA

Selin KOKSAL ARAC !

Tutundurma (promotion), bir isletmenin iiriin veya hizmetleri hakkinda hedef
pazarini bilgilendirmek, onlar1 ikna etmek ve satin almaya motive etmek ama-
cryla yaptigr iletisim faaliyetlerinin tiimiinii ifade eder'. Tutundurma, isletme
ile hedef kitle arasindaki iletisim kopriisii olarak da tanimlanabilir. Pazarla-
ma karmast (4P: Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) iginde tutundurma, diger
i¢ 6genin pazara dogru bi¢cimde aktarilmasi ve tiiketici zihninde tirtinlerin ve
markanin istenen sekilde konumlandirilmas igin kritik rol oynar. Uriin unsuru
tek basina yeterli degildir; iiriiniin degerini anlatmak icin iletisim gerekir. Fiyat
stratejisi, tiiketiciye dogru aktarilmazsa algilanan deger olumsuz etkilenir. Da-
g1tim kanallary, iletisim olmadan tiiketiciye etkin sekilde ulasamaz. Bu nedenle
tutundurma, pazarlama karmasinin “sesini duyuran” 6ge olarak ifade edilebilir.
Tutundurma, temel iletisim siirecinin pazarlama baglamindaki uygulamasi-
dir. Iletigsim siireci; gonderici, mesaj, kanal, alic1 ve geri bildirim (gonderici >
mesaj > kanal > alic1 > geri bildirim) 6gelerini icerir’. Isletme, vermek istedigi
mesaji uygun iletisim araglariyla hedef kitleye iletir ve onlarin tepkilerini (satin
alma, tavsiye, marka baglilig1 vb.) geri bildirim olarak alir. “Pazarlama [letisimi”
olarak da ifade edilen tutundurmanin 6nemi asagidaki gibi 6zetlenebilir’:
» Tiketicileri yeni tirtin ve hizmetler hakkinda bilgilendirir.
» Marka bilinirligini artirir ve marka imajini giiglendirir.
» Markalarin rakiplerinden farklilagmasini saglar.
» Satiglarin artmasini saglayarak isletmenin karliligina katkida bulunur.

» Misteri iliskilerini giiclendirir ve marka sadakatini saglar.

' Dr. Ogr. Uyesi, Gukurova Universitesi, IIBE, Isletme Béliimii, Pazarlama AD.,

koksalselin@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-2703-1117
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Tablo 3. Pazarlama iletisimi Tiirlerinin Karsilastirilmasi

Arag

Reklam

Satis
Promosyonu

Halkla Iliskiler
(PR)

Kisisel Satig

Dogrudan
Pazarlama

Dijital
Pazarlama
Tletisimi

Tanim

Uriin/hizmetin

kitle iletisim
araglarryla
tanitimi

Kisa vadeli
tegviklerle satis
artirma

Isletmenin
imaj ve
itibarini
gelistirme
caligmalar1

Satis
temsilcisinin
miisteriyle yiiz
ylze iletisimi

Aracisiz, kisisel

mesajlarla
miisteriyle
iletisim
Internet

ve dijital
teknolojiler
tizerinden
iletisim

Avantajlari

Genis kitlelere
ulasma, marka
bilinirligi yaratma

Satig1 hizla
artirma, rekabette
avantaj saglama

Giiven ve uzun
vadeli itibar
yaratma

Yiiksek ikna giict,
bireysel iliski

kurma

Kisisellestirme,
oOlctilebilirlik

Olgiilebilir,
etkilesimli,
kiiresel erisim

Sinirliliklar:

Yiiksek
maliyet, etki
6lgiimi zor

Gegici etki,
marka
imajini
zayiflatabilir

Dogrudan
satig etkisi
sinurlt

Maliyetli ve
zaman alici

Spam algis,
gizlilik
sorunlari

Reklam
korlugi,
yogun
rekabet

Ornek

Eti TV reklamlar1

Migros indirim
kampanyalar1

Dove ‘Gergek
Giizellik
kampanyasi

Mercedes
showroom
satislari

Trendyol e-posta
kampanyalar1

Nike TikTok
kampanyasi

Kaynak: Belch ve Belch (2021), Kotler ve Armstrong (2018), Clow ve Baack (2018), Shimp ve
Andrews (2013) ¢aligmalarindan uyarlanmigtir.
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