
PAZARLAMA YÖNETIMI

Editör
Deniz ZEREN



ISBN
978-625-375-786-1

Kitap Adı
Pazarlama Yönetimi

Editör
Deniz ZEREN 

ORCID iD: 0000-0003-1197-5375 

Yayın Koordinatörü 
Yasin DİLMEN

Sayfa ve Kapak Tasarımı
Akademisyen Dizgi Ünitesi

Yayıncı Sertifika No
47518

Baskı ve Cilt
Vadi Matbaacılık

Bisac Code
BUS043000 

DOI
10.37609/akya.4015

Kütüphane Kimlik Kartı
Pazarlama Yönetimi  / ed. Deniz Zeren.

Ankara : Akademisyen Yayınevi Kitabevi, 2025.
   239 s. : tablo, şekil. ; 160x235 mm.

   Kaynakça var.
   ISBN 9786253757861

© Copyright 2025
Bu kitabın, basım, yayın ve satış hakları Akademisyen Kitabevi A.Ş.’ne aittir. Anılan kuruluşun izni alınma-
dan kitabın tümü ya da bölümleri mekanik, elektronik, fotokopi, manyetik kağıt ve/veya başka yöntemlerle 
çoğaltılamaz, basılamaz, dağıtılamaz. Tablo, şekil ve grafikler izin alınmadan, ticari amaçlı kullanılamaz. 
Bu kitap T.C. Kültür Bakanlığı bandrolü ile satılmaktadır.

GENEL DAĞITIM
Akademisyen Kitabevi A.Ş.

Halk Sokak 5 / A Yenişehir / Ankara
Tel: 0312 431 16 33

siparis@akademisyen.com

www.akadem i syen .com



iii

ÖNSÖZ

İçinde yaşadığımız dünyada ürünlerin üretilmesinden önce başlayıp, satışından 
da sonra devam eden pazarlama faaliyetleri sürecini anlamak işletmeler, pazarlama 
profesyonelleri kadar, hangi sektörde, nasıl bir uzmanlığımız olursa olsun, günlük yaşa-
mımızda birer tüketici olarak, hepimiz için önemli. Elinizde, ‘Pazarlama Yönetimi’ başlığı 
altında aklınızda şekillenen sorulara cevap verebilecek, teorik altyapıyla güçlendirilmiş, 
deneyimle demlenmiş, güncel uygulamalarla desteklenmiş bir kitap tutuyorsunuz.

Yıllardır pazarlama alanında akademik yayınlar yapan, aktif olarak lisans ve lisansüstü 
düzeyde dersler veren, birlikte çalışmaktan keyif alan ve aynı ekolden gelen akademisyen-
ler olarak bir ‘Pazarlama Yönetimi’ kitabında buluşmak uzun süredir üzerine düşündüğü-
müz bir fikirdi. Teknolojide yaşanan gelişmeler ve özellikle yapay zekanın ivmeli yükselişi 
pazarlama alanında da bir çok yeni kavramın doğmasına ve eskilerinin yeni uygulamalara 
yerini bırakmasına sebep olmuşken, bu fikri hayata geçirmek konusunda değerli yayıne-
vimizden gelen teklif tetikleyici, yayın ekibinin verdiği destek kolaylaştırıcı oldu. Sevdiğin 
işi yapmak her zaman keyifliyken, bu işi hayata aynı pencereden baktığın insanlarla yap-
mak daha da keyifli oldu. Kitabın fikir aşamasından yayınlanmasına kadar geçen sürece 
destek veren, emeği geçen herkese teşekkür ederiz. 

Bu kitap, verdikleri koşulsuz destekle bizi yüreklendiren, hep yanımızda olan değerli 
ailelerimize ithaf edilmiştir.

Prof. Dr. Deniz ZEREN 

Editör, 2025 
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1

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 

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD., dzeren@cu.edu.tr,  
ORCID iD: 0000-0003-1197-5375
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2

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Hatice DOĞAN SÜDAŞ 1

Pazarlamanın sözlük tanımı: “tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamak için mal 
veya hizmet sağlamak” tır. Başka bir deyişle, pazarlama, müşterinin ne istediğini 
anlamayı ve bir şirketin ürünlerini bu gereksinimleri karşılayacak şekilde eşleş-
tirmeyi ve bu süreçte şirket için kâr elde etmeyi içerir. Başarılı pazarlama, doğru 
ürünü doğru zamanda doğru yerde bulundurmayı ve müşterinin üründen ha-
berdar olmasını sağlamayı içerir.

Stratejik pazarlama planlaması, işletmenin hedef pazarları seçmesi, de-
ğer önerilerini tanımlaması ve rekabet avantajını sürdürülebilir şekilde oluş-
turmasına yönelik bütüncül bir süreçtir. Modern literatür, stratejik planla-
manın değişen tüketici beklentileri, dijital teknolojiler ve makro çevresel 
koşullar çerçevesinde dinamik bir yapıya dönüştüğünü vurgulamaktadır1. 
Pazarlama artık yalnızca ürünlerin tanıtımı değil; tüketici değeri, müşteri dene-
yimi ve veri temelli karar alma süreçlerini kapsayan geniş bir yönetim alanıdır. 
Pazarlama, şirketin yetenekleri ile müşterilerinin ihtiyaçlarını bir araya getiren 
süreçtir. Şirketler, pazarda bu dengeyi sağlamak için esnek olmalıdır. Ürün de-
ğiştirmeye, yeni ürünler sunmaya veya yeni pazarlara girmeye hazırlıklı olma-
lıdırlar. Müşterilerini ve pazar yerini okuyabilmelidirler. Bu dengeleme süreci, 
bireyler veya şirketler tarafından kontrol edilmeyen, sürekli değişen ve sürekli 
izlenmesi gereken bir “pazarlama ortamında” gerçekleşir. Bu nedenle pazarlama 
şunları içerir:

	» Şirketin yetenekleri;
	» Müşterinin ihtiyaçları;

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD., 
haticedo@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-1775-1903
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– Değer stratejisi
– Pazarlama stratejisi seçenekleri ve seçim opsiyonu
5 Pazarlama hedefleri / beklenen sonuçlar 1
6 Pazarlama stratejisi 2–4
– Hedef gruplar
– Marka konumlandırma
– Marka adı ve tasarımı
7 Pazarlama aracı kararları (marketing programs) 6–10
– Araç amaçları
– Araç kararları
8 Finansal göstergeler ve bütçeler 1–2
9 Değerlendirme kriterleri 1
10 Ekler 10+
– Önceki pazarlama faaliyetlerine ilişkin ek pazar verileri ve verilerin 
analizi
– Durum analizinin olası açıklamaları
– Senaryo analizi ve olasılık planları (contingency plans)
– Zaman ve faaliyet çizelgeleri
– KAYNAKLAR

KAYNAKLAR
1.	 Varadarajan, R. (2020). Innovation and marketing strategy. Journal of the Academy of Marke-
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3
PAZAR BÖLÜMLENDIRME, HEDEF PAZAR 

SEÇIMI VE KONUMLANDIRMA

Fatma DEMİRCİ OREL 1 
Abdil ARIK 2 

Ömer KANDAZ 3

Alıcı ve satıcıların bir araya geldikleri yer olarak tanımlanan pazar, aynı za-
manda tatmin edilmesi gereken ihtiyaçları olan, bu ihtiyaçlar için harcama ya-
pacak parası bulunan ve bunu harcamaya istekli olan tüketici topluluğu olarak 
da tanımlanmaktadır. Toplam pazar içinde, benzer ihtiyaç ve özelliklere sahip 
alıcıların yanı sıra farklılıkları olan alıcılar da bulunur. Örneğin, kahve tüketen 
tüm kişiler aynı tür kahveyi tercih etmez; bazıları filtre kahve severken, bazıları 
espresso veya soğuk kahve tercih edebilir. Otomobil sektöründe bazı müşteriler 
yakıt tasarrufuna önem verirken, bazıları lüks ve konfora öncelik verebilir. Pazar 
bölümlendirmesi (segmentasyon), farklı müşteri ihtiyaçlarını anlamak ve kay-
nakları etkin kullanmak için önemlidir. Yine belirli pazarlarda rekabet avantajı 
sağlamak ve henüz yeterince hizmet verilmeyen pazar fırsatlarını keşfetmek için 
de önem taşır.

Pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçimi, bir işletmenin potansiyel müş-
terilerini belirleme, odaklanacağı müşteri gruplarını seçme ve hedeflenen müş-
terilere değer yaratma sürecini ifade eder. Bu süreç, bölümlendirme, hedef pazar 
seçimi ve konumlandırma aşamalarından oluşur.

Aynı genel pazar içinde, farklı ihtiyaçlara, satın alma tercihlerine veya ürün kul-
lanım alışkanlıklarına sahip müşteri grupları—yani pazar bölümleri/segmentleri—

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD.,  
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abdilarik@cu.edu.tr, ORCID iD: 0000-0001-5784-6953
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tüketicilerde kafa karışıklığı yaratan uyumsuz ve tutarsız konumlandırmadan 
kaynaklanmaktadır52. Örneğin, birçok perakendeci hedef pazarlarını ve konum-
larını iyi tanımlayamamaktadır. Bunların çoğu, “herkes için bir şey olma” çaba-
sına girmekte ve sonuçta bu pazarlar için etkin stratejiler geliştiremeyip, hiçbir 
pazarı iyi bir şekilde tatmin edememektedirler. Örneğin, ABD’nin departmanlı 
zincir mağazalarından Sears, 1990’larda moda yönlü olmaya çalışınca, tüketici-
lerin otomobil lastiği satın alabildikleri bir yerde moda ürünlerini de alabilme 
fikrine pek sıcak bakmadıkları ortaya çıkmıştır. Sonuç olarak, ürün çeşitliliği ve 
marka algısı arasındaki uyumsuzluk, tüketicilerin kafasında karışıklık yaratmış 
ve markanın planlanan konumunu desteklememiştir.
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4
TÜKETICI DAVRANIŞLARI 

VE ÖRGÜTSEL DAVRANIŞLAR

Selin KÖKSAL ARAÇ 1

Bu bölümde pazarlama yönetimi açısından temel iki inceleme alanı olan “tüke-
tici davranışları” ve “örgütsel satın alma davranışları” ele alınmaktadır. “Tü-
ketici davranışları” başlığı altında bireylerin ve grupların satın alma karar süreç-
leri ve bu kararları etkileyen faktörler; “örgütsel davranışlar” başlığı altında ise 
ticari işletmelerin, diğer kurumların ve kamu kuruluşlarının mal ve hizmet satın 
alma karar süreçleri ve bu süreçlere yön veren unsurlar aktarılmaktadır. Böyle-
likle, hem bireysel hem de kurumsal düzeyde satın alma karar mekanizmaları 
karşılaştırmalı bir bakış açısıyla değerlendirilecektir.

4.1. TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI
Tüketici davranışı, bireylerin veya grupların ihtiyaç ve isteklerini karşılamak 
amacıyla mal ve hizmetleri arama, satın alma, kullanma, değerlendirme ve 
elden çıkarma aşamalarında sergiledikleri davranışların tümü olarak tanım-
lanır1. Tüketici davranışı süreci; yalnızca satın alma eyleminden ibaret değildir; 
satın alma öncesi (ihtiyacın fark edilmesi, bilgi arama, alternatiflerin değerlen-
dirilmesi), satın alma sırası (ürün/marka seçimi, karar verme) ve satın alma 
sonrası (memnuniyet, şikâyet, sadakat) aşamalarını da kapsar.

Tüketici davranışı, psikoloji ve ekonomi temelli olup; aynı zamanda sosyoloji 
ve antropoloji gibi farklı disiplinlerden beslenen çok boyutlu bir alandır. Tüke-
ticilerin karar süreçlerinde rasyonel faktörlerin (fiyat, kalite, fayda vb.) yanı sıra 
sosyal ve psikolojik faktörlerin (aile, referans gruplar, motivasyon) etkili olması 
nedeniyle tüketici davranışları disiplinler arası bir bakış açısı gerektirmektedir.

1	 Dr. Öğr. Üyesi, Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD., koksalselin@gmail.
com, ORCID iD: 0000-0003-2703-1117
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Sonuç olarak nihai tüketiciler ve örgütsel alıcılar çok farklı niteliklere sahip-
tir. Tüketici pazarları ve örgütsel pazarların yapısal ve davranışsal farklılıkları 
nedeniyle pazarlamacıların her iki pazara uygun farklı stratejiler geliştirmesi ge-
rekmektedir. Bireysel tüketicilerde psikolojik ve sosyal faktörler ön plana çıkar-
ken; örgütsel pazarlarda rasyonel değerlendirme kriterleri, uzun vadeli ilişkiler 
ve profesyonel satın alma süreçleri belirleyici olmaktadır.
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PAZARLAMA ARAŞTIRMASI

Fatma DEMİRCİ OREL1

Pazarlama araştırması çok çeşitli olguları kapsar. Özünde, pazarlama yöne-
ticisinin pazarı anlama ihtiyacını karşılar. Bir içecek üreticisi, “Yeni sürdürüle-
bilir ambalaj tasarımımız, marka imajını geliştirir mi?”; Bir moda markasının 
yöneticisi, “Instagram reklamlarımız, hedef kitlenin satın alma niyetini ne ölçüde 
etkiliyor?”; Bir perakendeci, “Ürünlerimizin raf yerleşimi satışları nasıl etkiliyor?” 
şeklinde sorular sorabilir.

Bu ve benzeri pazarlama sorularının tümü, müşterilerin, dağıtıcıların ve ra-
kiplerin pazarlama kararlarına nasıl tepki vereceği konusunda bilgi gerektirir. 
Pazarlama araştırması, bu tür sorulara yanıt bulmak için temel araçlardan biri-
dir, çünkü tüketiciyi, müşteriyi ve kamuoyunu pazarlamacıya bağlar.

Araştırma yoluyla elde edilen bilgiler şu amaçlarla kullanılır:

	» Pazarlama fırsatlarını ve sorunlarını tanımlamak ve belirlemek,
	» Pazarlama eylemlerini geliştirmek, ayrıntılandırmak ve değerlendirmek,
	» Pazarlama performansını izlemek,
	» Pazarlamayı bir süreç olarak daha iyi anlamak.

Değişen koşullar, daha doğru ve zamanında bilgi ihtiyacını artırmıştır. İşlet-
meler ulusal ve uluslararası düzeyde faaliyet göstermeye başladıkça, daha büyük 
ve uzak pazarlar hakkında bilgi gereksinimi artmıştır. Tüketicilerin artan refah 
düzeyi, bilinç düzeylerindeki yükselme ve daha seçici davranmaları, yönetici-
lerin yeni ürünlere ve deneyimlere yönelik tüketici tepkilerini daha iyi analiz 
etmelerini zorunlu kılmaktadır. Rekabetin giderek yoğunlaşmasıyla birlikte, yö-

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD.,  
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ÜRÜN

Hatice DOĞAN SÜDAŞ1

Geleneksel olarak “ürün” denince akla yalnızca somut bir şey (örneğin; bir te-
lefon, bir ayakkabı) gelir. Oysa pazarlama açısından ürün bir ihtiyacı veya isteği 
karşılamak için pazara sunulan her şeydir:

	» Fiziksel ürünler (telefon, araba)
	» Hizmetler (bankacılık, Uber)
	» Deneyimler (Disneyland, escape room)
	» Etkinlikler (konserler, spor karşılaşmaları)
	» Kişiler (ünlüler, influencer’lar)
	» Yerler (turizm destinasyonları: Kapadokya, Paris)
	» Kuruluşlar (üniversiteler, markalar)
	» Bilgiler (Wikipedia, online kurslar)
	» Fikirler (sürdürülebilir yaşam, veganlık)

Yani ürün sadece elle tutulur bir şey değil, müşteri için değer taşıyan bir 
tekliftir.

6.1. PAZARLAMA VE MÜŞTERİ TARAFINDAN ALGILANAN DEĞER (CPV)

Pazarlama, müşterilerin ihtiyaçlarını ve isteklerini anlayıp onlara değerli bir tek-
lif sunmak ile başlar. Bu değer, müşterinin gözünde ürünün sunduğu faydalarla 
ölçülür. Son dönem çalışmalarda müşteri tarafından algılanan değer kavramı-
nın, yalnızca fiyat ve kalite değil; dijital hız, kişiselleştirme ve sürdürülebilirlik 
boyutlarını da içerdiği belirtilmektedir1.
1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD.,  

haticedo@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-1775-1903
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HIZMET PAZARLAMASI

Hilal İNAN1

Tarihsel olarak imalat sektörü, büyümenin lokomotifi olmuş ve tüm ekono-
miyi kapsayan verimlilik artışında da önemli bir sahibidir. Ancak, imalat sek-
törünün gayri safi milli hasıla (GSMH) içerisindeki oranı ve istihdama katkısı 
gelişmiş ülkelerde düşmekle beraber gelişmekte olan ülkelerde de düşüş göster-
mektedir1. Hizmet sektörünün GSMH içerisindeki payının ise gelişmiş ekono-
milerde %75 veya üzerinde olduğu ve bu büyümenin gelecekte de devam edeceği 
beklenmektedir2. Dolayısıyla ekonomi içerisinde bu denli önemli bir yere sahip 
olan hizmetlerin incelenmesi ve hizmete ilişkin pazarlama stratejilerinin gelişti-
rilmesi, işletmeler açısından büyük önem taşımaktadır.

Pazarlama karması elemanlarından biri olan ürün; mallar, hizmetler, fikirler 
ve yerleri içeren somut veya soyut farklı ürün türlerini kapsamaktadır. Bu bölüm 
çerçevesinde hizmet ürünü kapsamında hizmet kavramının tanımlanması, hiz-
met ürününün özellikleri ve mallardan farklı yönlerinin neler olduğu ele alına-
rak, bu farklı yönlerin pazarlama açısından doğurduğu sonuçlar incelenmektedir.

7.1. HİZMETİN TANIMI

Hizmeti tanımlamak oldukça güçtür. Hizmetler soyut ürünler olduğu için elle tu-
tulup gözle görülemezler. Dolayısıyla malların aksine hizmetlerin müşteriler tara-
fından algılanması ve değerlendirilmesi daha zordur. Her ne kadar hizmetler so-
yut ürünler olsa da, çok az hizmet somut unsurlardan yoksun iken, çok az mal da 
soyut unsurlardan yoksundur3. Bu doğrultuda hangi ürünün hizmet, hangi ürü-

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD.,  
ihilalinan@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-4321-0430



Hizmet Pazarlaması 165

Sonuç olarak modele göre, tüketicilerin algıladığı hizmet kalitesi 5. Boşluğun 
(tüketicinin beklediği hizmet ile algıladığı hizmet arasındaki boşluk) büyüklüğü 
ve yönüne bağlıdır.

Grönroos (1984)’a22 göre hizmet kalitesi, beklenen hizmet ve algılanan hiz-
met olmak üzere iki değişkene bağlıdır. Şekil 4’te Grönroos’un hizmet kalitesi 
modeli yer almaktadır. Bu modelde beklenen hizmet ile algılanan hizmetin kar-
şılaştırılması sonucunda algılanan hizmet kalitesi ortaya çıkmaktadır. Modele 
göre hizmet kalitesinin boyutlarından birisi teknik kalite olarak ifade edilmiştir. 
Teknik kalite, müşterinin hizmet işletmesi ile etkileşimi sonucunda ne aldığını 
açıklarken, fonksiyonel kalite ise hizmetin nasıl alındığı ile ilgilidir. Ayrıca, tek-
nik kalite ve fonksiyonel kalitenin oluşturduğu imaj da, algılanan hizmet kalite-
sini etkilemektedir.

Şekil 4. Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Grönroos, C. (1984). A service quality model and its marketing implications. European 
Journal of marketing, 18(4). çalışmasından uyarlanmıştır.
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FIYAT VE TEMEL FIYATLANDIRMA 

KARARLARI

Deniz ZEREN 1

Fiyat, dört elemanlı temel pazarlama karmasının gelir yaratan tek karma ele-
manı olması yönüyle hem tüketiciler, müşteriler hem de işletmeler açısından 
kritik bir önem taşımaktadır. Pazarlama karmasının ürün, dağıtım, tutundurma 
bileşenleri işletme için maliyet oluştururken, gelir yaratma yönüyle fiyat, işlet-
melerin gelirlerini doğrudan etkileyen stratejik bir değişkendir. Müşteriler açı-
sından bakıldığında ise satın alma kararı üzerinde en etkili unsurlardan olarak 
değerlendirilmektedir. Bununla birlikte fiyatlandırma kararları yalnızca finansal 
sonuçlar yaratmaz. Aynı zamanda müşterilerin kalite algısını, işletmenin rekabet 
gücünü ve markaların rakiplerine kıyaslamalı konumunu belirleyen temel bir 
unsur olarak görülmelidir1.

Geleneksel pazarlama literatüründe fiyat, tüketicinin satın alma kararını 
doğrudan etkileyen en hassas faktörlerden biri olarak değerlendirilmektedir2,3. 
Tüketiciler, fiyatı yalnızca bir maliyet unsuru olarak değil, aynı zamanda kalite, 
güvenilirlik ve değer göstergesi olarak da algılamaktadır. NielsenIQ’nun 2023 yılı 
raporu, küresel tüketicilerin %60’ının fiyatı satın alma kararında en belirleyici 
unsur olarak gördüklerini ortaya koymaktadır. Bu bağlamda fiyat, işletmeler için 
yalnızca maliyetleri karşılayacak ve kâr sağlayacak bir rakam olmanın ötesinde; 
pazarda konumlanma, marka imajı yaratma ve müşteri değer algısını yönetme 
aracı olarak da işlev görmektedir4. Dolayısıyla, günümüzde fiyatlandırma karar-
larının yalnızca maliyet ve kâr oranlarıyla değil; tüketici psikolojisi, algılanan 
değer, rekabet koşulları, yasal düzenlemeler ve küresel ekonomik değişkenlerle 
birlikte ele alınması gerektiği anlaşılmaktadır5.

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD., dzeren@cu.edu.tr,  
ORCID iD: 0000-0003-1197-5375
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Örneğin, kahve, kakao, muz gibi ürünlerde işletmelerin Fairtrade gibi sürdürü-
lebilirlik sertifikaları almaları, tüketicilerin bu üreticilerin adil ödeme yaptığını, 
adil ticaret koşullarını gözettiğini anlamasını sağlar. Fiyatlandırmada etik üretim 
maliyetleri de dikkate alındığından, bu ürünler genellikle piyasadaki muadil-
lerinden daha yüksek fiyatlandırılırlar44. Benzer şekilde elektrikli otomobiller, 
yüksek batarya maliyetleri nedeniyle geleneksel fosil yakıtlı araçlardan daha 
yüksek fiyatlıdır. Ancak tüketiciler, düşük karbon emisyonu ve sürdürülebilirlik 
algısı nedeniyle bu fiyat farkını ödemeyi uygun bulduklarını belirtmektedirler45.
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9
DAĞITIM KANALLARI 

VE PAZARLAMA LOJISTIĞI

Fatma DEMİRCİ OREL1

Dağıtım, pazarlama karmasının temel öğelerinden biri olup, ürün ve hizmet-
lerin ihtiyaç sahiplerine ulaştırılması sürecidir. Bu süreç, doğrudan üretici ya da 
hizmet sağlayıcısı tarafından yürütülebileceği gibi, distribütörler ve diğer aracı-
lar gibi dolaylı kanallar yoluyla da gerçekleştirilebilir.

Tüketici demografisinde ve işletmelerin özelliklerindeki değişimler, pazarı 
daha fazla ve farklı müşteri segmentlerine ayırmakta; bu da pazarlarda parça-
lanmalara neden olmaktadır. Ürün ve hizmet inovasyonlarının artmasıyla seçe-
nekler çoğalmakta, basit ve emtia niteliğindeki ürünler bile artık farklı ülke ve 
bölgelerde, farklı müşteri segmentlerine çeşitli yollarla ulaştırılmaktadır. Pazara 
erişim yollarının birçoğunda toptancılar, distribütörler, bayiler, acenteler, komis-
yoncular ve perakendeciler gibi çeşitli aracılar yer almaktadır1. İşletmeler, pazara 
erişim stratejilerini belirlerken, hangi kanalların ve aracıların daha etkin oldu-
ğunu analiz ederek, kaynaklarını en verimli şekilde kullanmayı hedeflemektedir. 
Böylece, doğru kanal seçimi ve yönetimi, hem satış performansını artırmakta 
hem de marka değerinin korunmasına katkı sağlamaktadır.

Pazara ulaşım yolları, müşteriye erişim üzerinde kontrol sağlar. Doğru kanal-
lara sahip olan işletmeler, hedef pazarlarına kolaylıkla ulaşırlar. Coca-Cola için 
1990’larda en öncelikli hedef, ürünün tüketiciye ulaşımını mümkün olduğunca 
kolay hale getirmekti. Bu hedef doğrultusunda, dünya üzerinde herhangi bir sa-
atte, birkaç dakikalık mesafede Coca-Cola satın alınabilecek bir yerin mutlaka 
bulunması sağlandı1. Bugün hâlâ birçok işletme erişim sorunlarıyla uğraşmakta 
ve ürünlerini pazara taşıyacak doğru kanalları bulamamaktadır.

1	 Prof. Dr., Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD.,  
fdorel@cu.edu.tr, ORCID iD: 0000-0002-3958-7297
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Günümüzde lojistik sektörünü dönüştüren ve özellikle e-lojistik alanında 
öne çıkan birtakım yenilikçi teknolojiler bulunmaktadır. Bu teknolojiler arasın-
da otomasyon sistemleri, süreçlerin insan müdahalesi olmadan hızlı ve hatasız 
biçimde yürütülmesini sağlarken; yapay zekâ (AI), talep tahmini, rota optimi-
zasyonu ve envanter yönetimi gibi kritik karar alma süreçlerini desteklemekte-
dir. Nesnelerin İnterneti (IoT) sayesinde ürünler gerçek zamanlı olarak izlene-
bilmekte, konum ve durum bilgileri anlık veri akışıyla takip edilebilmektedir. 
Bulut teknolojisi ise tedarik zinciri bilgilerini merkezi bir platformda depolaya-
rak tüm paydaşlar arasında veri paylaşımını kolaylaştırmakta ve süreçlerin şef-
faflığını artırmaktadır36.
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TUTUNDURMA

Selin KÖKSAL ARAÇ 1

Tutundurma (promotion), bir işletmenin ürün veya hizmetleri hakkında hedef 
pazarını bilgilendirmek, onları ikna etmek ve satın almaya motive etmek ama-
cıyla yaptığı iletişim faaliyetlerinin tümünü ifade eder1. Tutundurma, işletme 
ile hedef kitle arasındaki iletişim köprüsü olarak da tanımlanabilir. Pazarla-
ma karması (4P: Ürün, Fiyat, Dağıtım, Tutundurma) içinde tutundurma, diğer 
üç öğenin pazara doğru biçimde aktarılması ve tüketici zihninde ürünlerin ve 
markanın istenen şekilde konumlandırılması için kritik rol oynar. Ürün unsuru 
tek başına yeterli değildir; ürünün değerini anlatmak için iletişim gerekir. Fiyat 
stratejisi, tüketiciye doğru aktarılmazsa algılanan değer olumsuz etkilenir. Da-
ğıtım kanalları, iletişim olmadan tüketiciye etkin şekilde ulaşamaz. Bu nedenle 
tutundurma, pazarlama karmasının “sesini duyuran” öğe olarak ifade edilebilir.

Tutundurma, temel iletişim sürecinin pazarlama bağlamındaki uygulaması-
dır. İletişim süreci; gönderici, mesaj, kanal, alıcı ve geri bildirim (gönderici → 
mesaj → kanal → alıcı → geri bildirim) öğelerini içerir2. İşletme, vermek istediği 
mesajı uygun iletişim araçlarıyla hedef kitleye iletir ve onların tepkilerini (satın 
alma, tavsiye, marka bağlılığı vb.) geri bildirim olarak alır. “Pazarlama İletişimi” 
olarak da ifade edilen tutundurmanın önemi aşağıdaki gibi özetlenebilir3:

	» Tüketicileri yeni ürün ve hizmetler hakkında bilgilendirir.
	» Marka bilinirliğini artırır ve marka imajını güçlendirir.
	» Markaların rakiplerinden farklılaşmasını sağlar.
	» Satışların artmasını sağlayarak işletmenin kârlılığına katkıda bulunur.
	» Müşteri ilişkilerini güçlendirir ve marka sadakatini sağlar.

1	 Dr. Öğr. Üyesi, Çukurova Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü, Pazarlama AD.,  
koksalselin@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-2703-1117
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Tablo 3. Pazarlama İletişimi Türlerinin Karşılaştırılması

Araç Tanım Avantajları Sınırlılıkları Örnek

Reklam

Ürün/hizmetin 
kitle iletişim 
araçlarıyla 
tanıtımı

Geniş kitlelere 
ulaşma, marka 
bilinirliği yaratma

Yüksek 
maliyet, etki 
ölçümü zor

Eti TV reklamları

Satış 
Promosyonu

Kısa vadeli 
teşviklerle satış 
artırma

Satışı hızla 
artırma, rekabette 
avantaj sağlama

Geçici etki, 
marka 
imajını 
zayıflatabilir

Migros indirim 
kampanyaları

Halkla İlişkiler 
(PR)

İşletmenin 
imaj ve 
itibarını 
geliştirme 
çalışmaları

Güven ve uzun 
vadeli itibar 
yaratma

Doğrudan 
satış etkisi 
sınırlı

Dove ‘Gerçek 
Güzellik’ 
kampanyası

Kişisel Satış

Satış 
temsilcisinin 
müşteriyle yüz 
yüze iletişimi

Yüksek ikna gücü, 
bireysel ilişki 
kurma

Maliyetli ve 
zaman alıcı

Mercedes 
showroom 
satışları

Doğrudan 
Pazarlama

Aracısız, kişisel 
mesajlarla 
müşteriyle 
iletişim

Kişiselleştirme, 
ölçülebilirlik

Spam algısı, 
gizlilik 
sorunları

Trendyol e-posta 
kampanyaları

Dijital 
Pazarlama 
İletişimi

İnternet 
ve dijital 
teknolojiler 
üzerinden 
iletişim

Ölçülebilir, 
etkileşimli, 
küresel erişim

Reklam 
körlüğü, 
yoğun 
rekabet

Nike TikTok 
kampanyası

Kaynak: Belch ve Belch (2021), Kotler ve Armstrong (2018), Clow ve Baack (2018), Shimp ve 
Andrews (2013) çalışmalarından uyarlanmıştır.
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