ANKARA

HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
UZAKTAN EGIiTiM UYGULAMA VE
ARASTIRMA MERKEZI

PAZARLAMA
YONETIMI



BOLUM 1. PAZARLAMA TANIMI, KAPSAMI, ONEMI
Boliim Ozeti

* Bu bolimde, pazarlama ile ilgili genel bilgiler verilmektedir. Pazarlama kapsaminda
degerlendirilen faaliyetler tanimlanmaktadir. Pazarlama kavraminin tanimi
vapilmakta, kapsami ve 6nemi vurgulanmaktadir.
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BOLUM 1. PAZARLAMA TANIMI, KAPSAMI, ONEMI
Bolum Hedefleri

* Pazarlamanin tanimi 6grenilir.

e Pazarlamanin tarihi gelisimi 6grenilir.

* Pazarlama faaliyetlerinin kapsami
ogrenilir.

e Pazarlama faaliyetlerinin 6nemi
kazanilir.
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Pazarlama Tanimi, Kapsami, Onemi \\—

e Pazarlama Tanimi
* Pazarlama Kapsami ve Onemi
e Pazarlamanin Fonksiyonlari

* Pazarlamanin Gelisme Donemleri




PAZARLAMA TANIMI

* Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)nin 2007 yilinda yaptig1 tanima gore,
 "Pazarlama, musteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii icin deger ifade eden
onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi

kurum ve stirectir."”



PAZARLAMA TANIMI

Hunt, 2007 yili pazarlama tanimini bes gruba ayirmaktadir:

Birinci grup, "pazarlama, orgtit ve bireyler tarafindan ytrttiilen bir faaliyettir."
ifadesidir.

Ikinci grup, “bir dizi kurum ve siire¢” ifadesini kapsamia almaktadur.
Dikkate alinmasi gereken ti¢tincii grup ise, “pazar Onerilerini gelistirmek”
ifadesidir.

Dordunct grup; "miusteri, alic1 ve paydaslar icin deger ifade eden pazarlama
onerileri” ifadesidir ki, pazarlama ile ilgili olan ti¢ onemli taraf1 icermektedir.
Besinci grup, "toplumun tiim kesimleri icin deger ifade eden pazarlama
onerilerinden" meydana gelmektedir.



PAZARLAMANIN KAPSAM VE ONEMI
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Pazarlama temelde insanlarin istek ve ihtiyaglarimi karsilamaya ve karsilikh
cikarlarim korumaya yonelik bir degisim islemidir.

Isletme

Mal, Hizmet, Fikir

*|  Mister

< (Tatmin)

Pazar

Sekil 1. Karsilddi Faydaya Dayali Iliski
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PAZARLAMANIN KAPSAM VE ONEMI \\_

Pazarlamanin bazi onemli yonleri ve ozellikleri soyle siralanabilir:

* Pazarlama bir yonetim surecidir.

* Pazarlama tiiketicilere istediklerini verme stirecidir.

* Pazarlama tiiketici istek ve ihtiyaglarimi belirleme ve tatmine dayanmaktadar.
« Pazarlama mal, hizmet ve fikirlerle ilgilidir.

* Pazarlama tiiketici tatmini ve tiketici memnuniyeti odakhdair.

Pazarlama kavrami bir¢ok agidan biiytik oneme sahiptir. Bunlar kisaca su sekilde
siralanabilmektedir:

* Pazarlamanin toplum agisindan onemi.
* Pazarlamanin isletmeler acisindan onemi.



PAZARLAMANIN FONKSIYONLARI

Pazarlamanin fonksiyonlarini asagidaki sekilde siralamak miimkindiir:

* Degisim (Miibadele) Fonksiyonu: Degisim fonksiyonu temelde isletmelerin
urettikleri mal ve hizmetler ile paranin degisimi olarak ele alinmakta ve bu
fonksiyon satma ve satin alma alt fonksiyonlar: ile gerceklestirilmektedir.

 Fiziksel Sunum Fonksiyonu: Mal ve hizmetlerin tretimi kadar tiketiciye
zamaninda ve tliketicinin istedigi yerde hazir bulundurulmas: da ayn derecede
onemlidir. Bu fonksiyon tasima ve depolama faaliyetleri ile yerine getirilmektedir.

» Yardimcr Fonksiyonlar: Uretilen iiriinlerin bazi temel 6zelliklere sahip olmasi yani
standartlastirma, belirlenmis standartlara gore tirtinlerin ayriminin yapilmasi yani
derecelendirme, uriinlerin tiiketici ile bulusmasinda finans ve kredilendirme
araclarinin kullanilmas1 yani finanslama, alacak ile ilgili risklerin ortadan
kaldirilmasi icin gerekli sigorta ve benzer onlemlerin alinmasi yani risk tasima ve
gerekli verilerin toplanarak bunlarin yorumlanmas: yani pazar bilgisi olusturma
gibi unsurlardan olusur.



PAZARLAMANIN GELISME DONEMLERI

Pazarlamanin gelisme donemleri asagidaki sekilde siniflandirilmistir:
1.
).

3.

Uretim Anlayis1 Dénemi,
Uriin Anlayis1 Dénemi,

Satis Anlayis1 Donemi,
Pazarlama Anlayisi Donemi,

Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Donemi.



PAZARLAMANIN GELISME DONEMLERI

AMAC

DONEMLER ODAK KULLANILAN
NOKTA METODLAR
Uretim ve Uriin Uriin Diustik Fiyatlar, Yiiksek Satis
Anlayisi A P . A
Uretimde Etkinlik Hacmiyle Karlilik
ve Verimlilik
Satis Anlayisi Satici Satis ve Tutundurma Satis Hacmiyle
ihtiyaglarl ve Karlilik
Yos Cabalar1
ogun
Tutundurma
Pazarlama Tiliketici Bilitiinlesmis Tiiketici
' oo Tatminiyle Karlilik
Anlayisi Thtiyaclar Pazarlama
Toplumsal Sosyal Biitiinlesmis Sosyal Sorumluluk
e Pazarlama Anlayisi
Pazarlama Ihtiyaclar
ve Sosyal Sorumluluk Kapsaminda
Anlayisi
Tiiketici
Tatminiyle Karhlik

ANKARA
= HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
| | '11

UZAKTAN EGITIM UYGULAMA VE
ARASTIRMA MERKEZI

fffff NN

Pazarlamanin gelisme
donemleriyle ilgili temel
noktalar1 gosteren tablo asagida
goriilmektedir:

Tablo 1. Pazarlama Donemleri
Ozellikleri
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