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YÖNETİMİ



• Bu bölümde, pazarlama ile ilgili genel bilgiler verilmektedir. Pazarlama kapsamında 
değerlendirilen faaliyetler tanımlanmaktadır. Pazarlama kavramının tanımı 
yapılmakta, kapsamı ve önemi vurgulanmaktadır.
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• Pazarlamanın tanımı öğrenilir.
• Pazarlamanın tarihi gelişimi öğrenilir.
• Pazarlama faaliyetlerinin kapsamı 

öğrenilir.
• Pazarlama faaliyetlerinin önemi 

kazanılır.
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Pazarlama Tanımı, Kapsamı, Önemi

• Pazarlama Tanımı
• Pazarlama Kapsamı ve Önemi
• Pazarlamanın Fonksiyonları
• Pazarlamanın Gelişme Dönemleri
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PAZARLAMA TANIMI

• Amerikan Pazarlama Derneği (AMA)’nin 2007 yılında yaptığı tanıma göre, 
• "Pazarlama, müşteriler, alıcılar, paydaşlar ve toplumun bütünü için değer ifade eden 

önerilerin geliştirilmesi, iletişimi, ulaştırılması ve değişimi için bir faaliyet, bir dizi 
kurum ve süreçtir."



Hunt, 2007 yılı pazarlama tanımını beş gruba ayırmaktadır:
• Birinci grup, "pazarlama, örgüt ve bireyler tarafından yürütülen bir faaliyettir." 

ifadesidir.
• İkinci grup, “bir dizi kurum ve süreç” ifadesini kapsamına almaktadır. 
• Dikkate alınması gereken üçüncü grup ise, “pazar önerilerini geliştirmek” 

ifadesidir. 
• Dördüncü grup; "müşteri, alıcı ve paydaşlar için değer ifade eden pazarlama 

önerileri" ifadesidir ki, pazarlama ile ilgili olan üç önemli tarafı içermektedir. 
• Beşinci grup, "toplumun tüm kesimleri için değer ifade eden pazarlama 

önerilerinden" meydana gelmektedir. 

PAZARLAMA TANIMI



PAZARLAMANIN KAPSAM VE ÖNEMİ

Pazarlama temelde insanların istek ve ihtiyaçlarını karşılamaya ve karşılıklı 
çıkarlarını korumaya yönelik bir değişim işlemidir.



Pazarlamanın bazı önemli yönleri ve özellikleri şöyle sıralanabilir:

• Pazarlama bir yönetim sürecidir. 
• Pazarlama tüketicilere istediklerini verme sürecidir.
• Pazarlama tüketici istek ve ihtiyaçlarını belirleme ve tatmine dayanmaktadır.
• Pazarlama mal, hizmet ve fikirlerle ilgilidir.
• Pazarlama tüketici tatmini ve tüketici memnuniyeti odaklıdır.

Pazarlama kavramı birçok açıdan büyük öneme sahiptir. Bunlar kısaca şu şekilde 
sıralanabilmektedir:

• Pazarlamanın toplum açısından önemi. 
• Pazarlamanın işletmeler açısından önemi.

PAZARLAMANIN KAPSAM VE ÖNEMİ



PAZARLAMANIN FONKSİYONLARI

Pazarlamanın fonksiyonlarını aşağıdaki şekilde sıralamak mümkündür:
• Değişim (Mübadele) Fonksiyonu: Değişim fonksiyonu temelde işletmelerin

ürettikleri mal ve hizmetler ile paranın değişimi olarak ele alınmakta ve bu
fonksiyon satma ve satın alma alt fonksiyonları ile gerçekleştirilmektedir.

• Fiziksel Sunum Fonksiyonu: Mal ve hizmetlerin üretimi kadar tüketiciye
zamanında ve tüketicinin istediği yerde hazır bulundurulması da aynı derecede
önemlidir. Bu fonksiyon taşıma ve depolama faaliyetleri ile yerine getirilmektedir.

• Yardımcı Fonksiyonlar: Üretilen ürünlerin bazı temel özelliklere sahip olması yani
standartlaştırma, belirlenmiş standartlara göre ürünlerin ayrımının yapılması yani
derecelendirme, ürünlerin tüketici ile buluşmasında finans ve kredilendirme
araçlarının kullanılması yani finanslama, alacak ile ilgili risklerin ortadan
kaldırılması için gerekli sigorta ve benzer önlemlerin alınması yani risk taşıma ve
gerekli verilerin toplanarak bunların yorumlanması yani pazar bilgisi oluşturma
gibi unsurlardan oluşur.



PAZARLAMANIN GELİŞME DÖNEMLERİ

Pazarlamanın gelişme dönemleri aşağıdaki şekilde sınıflandırılmıştır:

1. Üretim Anlayışı Dönemi,

2. Ürün Anlayışı Dönemi,

3. Satış Anlayışı Dönemi,

4. Pazarlama Anlayışı Dönemi,

5. Toplumsal Pazarlama Anlayışı Dönemi.



Pazarlamanın gelişme 
dönemleriyle ilgili temel 
noktaları gösteren tablo aşağıda 
görülmektedir:

Tablo 1. Pazarlama Dönemleri 
Özellikleri

DÖNEMLER ODAK 
NOKTA

KULLANILAN 
METODLAR

AMAÇ

Üretim ve Ürün 
Anlayışı

Ürün Düşük Fiyatlar,

Üretimde Etkinlik

ve Verimlilik

Yüksek Satış

Hacmiyle Kârlılık

Satış Anlayışı Satıcı 
İhtiyaçları ve 

Yoğun

Tutundurma

Satış ve Tutundurma

Çabaları

Satış Hacmiyle 
Kârlılık

Pazarlama

Anlayışı

Tüketici

İhtiyaçları

Bütünleşmiş

Pazarlama

Tüketici 
Tatminiyle Kârlılık

Toplumsal

Pazarlama

Anlayışı

Sosyal

İhtiyaçlar

Bütünleşmiş 
Pazarlama

ve Sosyal Sorumluluk

Sosyal Sorumluluk 
Anlayışı

Kapsamında

Tüketici 
Tatminiyle Kârlılık

PAZARLAMANIN GELİŞME DÖNEMLERİ
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