PAZARLAMA iLKELERI

Pazarlama modern yasamin ayrilmaz bir parcasidir.

Pazarlama faaliyetleri pazar adi verilen ve cesitli 6gelerden olusan bir pazarlama sistemi
icerisinde gerceklesir.

Bu sistemin isleyisinde en genel halde, Ui¢ grup aktor rol oynamaktadir. Bunlar:

(1) Ureticiler

(1) Ureticiler: Pazarin ihtiyaci olan mal ve hizmetleri, iiretim faktérlerini bir araya
getirerek Ureten veya ortaya cikaran taraftir. Baslica amaci ise kar elde etmektir.

(2) Tiiketiciler: Cesitli ihtiyag, istek ve arzularini tatmin etmek amaciyla satinalma
faaliyetlerinde bulunarak pazarlama sistemine katilan taraf olarak tanimlanabilir.
Burada so0zli edilen tiketici kapsamina sadece kisisel istek ve ihtiyacglan
dogrultusunda satin alma faaliyetlerinde bulunan gercek kisiler veya nihai tiketiciler
degil, orgutsel amaclari dogrultusunda tedarik amach olarak pazarlama sistemine
giren tlzel kisilerde girmektedir.

(3) Aracilar: Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki baglantinin veya irtibatin saglanmasina
yardimci olan toptanci, perakendeci, saticilardan olusmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)'nin 1985 yilinda yapmis oldugu tanima gore pazarlama;
kisisel ve Orgltsel amaclara ulasmayi saglayabilecek mibadeleleri gerceklestirmek Ulzere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama stirecidir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)'nin 2005 yilinda yapmis oldugu tanima gére pazarlama;
miusteriler icin deger yaratmaya, iletmeye ve sunmaya, orglite ve hissedarlara kazang
getirecek sekilde musteri iligskileri kurmaya yonelik bir stregler dizisi ve 6rglitsel islevdir.

Pazarlamanin gelisim asamalarini ise 4 ana baslikta toplayabiliriz:

Toplumsal

‘ Pazarlama
Pazarlama
Anlavis! Anlayisi
Satig yiz
Uretim Anlayist
Anlayisi
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