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PAZARLAMA OKULLARI TARTHCESI

A History of Schools of Marketing Thought; Shaw& Jones; 2009 makalesinden

o0zetlenmistir

PAZARLAMA OKULLARININ TARTHSEL GELISIiMI

Wilkie ve Moore’a paralel olarak okullarin gelisimi 4 ana evrede ele alinabilir.

1.agama |1900'lere kadar | Akademi Oncesi pazarlama diisiincesi

2.asama |1900-1955 Klasik yaklagim

3.asama |[1955-1975 Alderson'un ¢alismalarindan sonraki paradigma kaymasi
4.asama |1975-2000 Kotler vd ile baglayan paradigma geniglemesi

Birinci asama: Bazi akademik ¢alismalar konunun tarih¢esini Antik Yunan’da Plato ve
Aristotle’nin yaptigi felsefi tartismalara kadar gotiirebilmektedir. Yine ortagagda bazi teolojik
caligsmalarda mikro 6lcekte pazarlama ahlaki ve giinahlar tizerine yapilmis bir takim
caligmalar da bulunmaktadir. Diger taraftan pek ¢ok ekonomi okulu, pazarlama okullarini

klasik (Alman) ve neoklasik (Amerikan) olarak iki ana baslik altinda toplamaktadir.

Ikinci asama: Amerika’da pazarlama diisiincesinin (neoklasik okul) gelisiminin temel

sebeplerine ve tarihsel gelisimine baktigimizda;

e 20. yiizyilin sonunda ticaretteki gelisme
e (G0c alan sehirlerin biiytimesi
e Tasima ve dagitim (lojistik) alanindaki gelismeler
o Tren yollarinin gelismesi ve kamyon tagimaciliginin artmasi
o Araba sayisinin artmasi
o Yerel ¢iftciler ile toptancilar arasindaki iletisimin kolaylagmasi

o Toptancilar ile perakendeciler arasindaki iletisimin kolaylagmasi



Bu gelismelere istinaden Amerika’da pazarlama konusunda tiniversitelerde ilk derslerin 1902

yilinda verilmeye baslandigini goriiyoruz. Bu dersler 3 baslik altinda toplanabilir.

1. Islevleri kategorize etme
2. Emtialan tanimlama

3. Kurumlar kategorize etme

Uciincii asama: 1955-1975 yillar1 arasinda yasanan bu siire¢ paradigma kaymas olarak da

anilir. Bu dénemin yasanmasinin baslica sebepleri:

o Matematiksel modellemedeki gelismeler

o lkinci Diinya Savasi’nin etkisi ile askeri harcamalarin artmasi ve yeni {iretim
modellerinin gelismesi

o Ikinci Diinya Savasi sebebi ile arz ve talep arasindaki dengenin degismesi

o Ford Vakfi ve Carnegie Vakfi tarafindan yapilan ¢aligsmalar

e Budoénemde Wroe Alderson tarafindan yapilan ¢aligmalar.

Doénemin sonucunda pazarlama paradigmasi; pazarlama yonetimi, pazarlama sistemleri,

tiikketici davraniglari, makro pazarlama ve degisim basliklarini kapsayan bir hale geldi.

Doérdiincii asama: Paradigma genislemesi olarak anilmaktadir. Farkli bilim dallarindaki
arastirmacilarin ve basta Kotler olmak {izere bazi baskin akademisyenlerin olaya dahil olmasi
diistincenin genislemesi noktasinda belirleyici oldu. Psikoloji dalindaki arastirmacilarin da
pazarlama iizerine ¢calismaya baslamalari bu donemin ortaya ¢ikmasinda etkili oldu. Bu
genisleme neticesinde pazarlama diisiincesi; pazarlama yonetimi, degisim ve tiiketici
davranislar1 basliklarinin iizerinde sekillendi. Genisleme; pazarlama diisiincesini sirket

faaliyetlerinin de Gtesinde insanlar aras1 degisim faaliyetlerini kapsayacak sekilde ortaya ¢ikt1.



PAZARLAMA ISLEVLERI OKULU
Klasik okullarin ilkidir. Pazarlamanin gorevi/islevi nedir sorusuna cevap aramistir. Yasam

dongiisii su sekilde olmustur:

1910'lar [Ortaya ¢ikis

1920'ler |Hizla gelisme
1940'lar | Erken olgunluk
1950Q'ler | Zirve

1960'lar | Sorgulanmaya/reddedilmeye baslama
1970'ler |Bosa ¢ikma

Tarihgiler bu donemin kritik caligsmasi olarak genelde Arch Shaw tarafindan yazilan “Some
problems in market distribution” ¢aligmayi dikkate alirlar. Calisma bes ana baslikta aracilari
incelemektedir; Riskin paylasilmasi, Mallarin nakliyesi, Faaliyetlerin finanse edilmesi,

Mallarin satilmasi, Birlestirme, ayristirma ve geri génderme.

Daha sonra Weld ise kendi ¢alismalarinda su yorumlarda bulundu:

Mallarin akist sadece aracilar iizerinden yiirimemektedir. Ayn1 zamanda {iretici ve tiiketici de
dogrudan akisa araci olmaksizin dahil olabilirler. Weld kendi ¢alismalarinda 7 islev tanimladi:
risk tasima, nakliye, finansman, satis, montaj, yeniden diizenleme (ayiklama, diizeltme, tasnif

etme vs) ve depolama.

Her ne kadar iki arastirmaci hemen hemen ayni sekilde bir islev listesi olusturduysa da
ilerleyen siirecte “islev listesi” olugturma yarisina pek ¢ok farkli aragtirmaci daha katildi.
Listeler genelde 5-10 basliktan olussa da 1935 yilinda Ryan tarafindan olusturulan liste 16 ana
baslik ve 120 islevden bahsediyordu.

Nihayetinde Amerikan Pazarlama Dernegi durum hakkindaki rahatsizligin1 dile getirme
ihtiyaci hissetti:

“Muhtemelen pazarlama islevinin kavram olarak ortaya ¢ikmasi talihsiz bir durumdur. Bu
kavram yiiziinden 6grenciler heterojen ve var olmayan faaliyetler konusunda ezbere mahkum

edilmislerdir. Depolama, nakliye vb gibi faaliyetler ekonomik islevlerken; satis ve satin alma



faaliyetleri bireyseldir. Tek bir derste birbirinden bagimsiz bu faaliyetleri insanlara aktarmaya

calistyoruz.” (McGarry, 1950)

McGarry, pazarlamanin olmazsa olmaz (sine qua non) fonksiyonlarini su sekilde tanimladi:

o Sozlesmesel: satici ve alicilari aragtirmak/aramak

e Ticari: liriinleri pazar ihtiya¢larina uyumlagtirmak

o Fiyatlama: fiyat:1 tespit etmek

e Propoganda: alicilarin ve saticilarin tutumlarini arzu edilen sekle getirme
o Fiziksel dagitim: iiriinlerin nakliyesi ve depolanmast

e Sonlandirma: pazarlama siirecinin tamamlanmasi.

McGarry’nin ardindan kayda deger fazla bir islev siniflandirilmasi ¢ikmadi. Buna ragmen
70’1i yillara kadar bu tip tasniflere pazarlama ilkeleri kitaplarinda ve derslerinde yer

verilmeye devam edildi.

EMTIA OKULU

Emtia okulu, genel itibari ile Girlinlerin ayirt edici 6zellikleri izerine yogunlagmistir. Temel
soru “Ne kadar farkli kategoride {iriin pazarlanmaktadir?” sorusudur. Bu soru 1920’li yillarda
sorulmaya baglandi. Cherington, 1920 yilinda son tiiketici i¢in {retilen {riinlerde kullanilan
ham madde ve ara iiriinlerin tiiketilmesini; Duncan 1920 yilinda tarimsal {irlinler ve tarimsal

iirlinlerden elde edilen son mamulleri arastirmistir.

1931 yilina gelindiginde Breyer’in Emtia Pazarlamasi kitabinda pamuk, ¢imento, petrol,
komiir, demir, elektrik, telefon hizmetleri gibi {iriin ve hizmetlerin {ireticiden son tiiketiciye

kadar pazarlanma siireclerinden bahsedilmektedir.

1952 yilinda Vailde vd tarafindan yazilan Amerikan Ekonomisinde Pazarlama kitabinda,

ikinci el otomobil vb bireysel {irlinlerin pazarlanmasindan bahsedilmektedir.

1965 yilinda Cox vd 1947 yilinda tarim, madencilik, balik¢ilik, diger toplama ve imalat
endiistrileri lizerine; toptancilar, perakendeciler, nakliyeciler, hizmet aracilar1 ve son

tilketiciler lizerine olduk¢a kapsamli bir arastirma yaptilar.



Copeland’in 1924 yilinda yaptig1 siniflandirma énemlidir. Copeland, iirtinleri kullanicisina
gore endiistriyel ve tiiketici tiriinleri olarak siniflamistir. Copeland, endiistriyel {iriinler i¢in 5

kategori olusturmustur. Bunlara ek olarak altinci bir kategori de hizmetlerdir.

e Yerlesik tirlinler: bina, arsa vb uzun vadeli yatirimlar

e Yardime1 ekipmanlar: bilgisayar, kamyon vb daha kisa vadeli yatirimlar
e Hammadde: {iretim igin kullanilan her tiirlii materyal

o Bilesenler: araba tekerleri, metal ve plastik gévde parcalar1 vb

e Bakim-onarim isleri i¢in bulundurulan her tiirlii malzeme

o lsletme operasyonlarmi yiiriitmek icin kullanilan her tiirlii hizmet.

Copeland ii¢ ana kategori belirlemisti. Bunlar kolayda tiiketim tirlinleri (tiiketicilerin arzu
ettikleri anda kolayca bulabilecekleri tirtinler), aligveris tiriinleri (tiikketicinin satin almadan
once fiyat, kalite vb 6zelliklerini arastirdigi tiriinler) ve 6zellikli tiriinler (miisterilerin tizerinde
fiyat pazarligi yapmadigi, alirken mekan ayirt etmedigi tiriinler). Holton 1958 yilinda bu
ayrimlarin, tiiketicilerin fayda maliyet mukayesesine dayandigini belirten bir ¢alisma yapti.
Yine 1958 yilinda Aspinwall yaptig1 calismada uyguladig tasnifte bu ti¢ grubu; ikame
edilebilirlik, tiretim miktar1, tirlin/hizmet ayarlama siiresi, tiiketim siiresi, tiikketicinin
arastirmaya ayirdig1 zaman iizerinden siniflandirdi. 1963 yilinda Bucklin ise tiiketicinin satin

alma siirecinde zihinsel bir haritas1 olup olmadigini sorguladi.

| KARAR VERME YAKLASII |

[ TUKETCININ SATIN ALMADAN ONCE ZHINSEL BIR TERCIH HARITASI VAR MI? |

EVET | | HAYR |

[TOKETICH KAWE URUNLER] KABUL EDER P | LFIYAT VE KALITE MUKAYESES] GEREKRR |
I |
| EVET [ | HAYIR |
|
[ IKAME HERHANGI BIR URUN ISINI GORUR | | IKAME HERHANGI BIR URUN ISiNi GORMEZ |

Bu calismay1 1965 yilinda Krugman’in, 1977 yilinda ise Holbrook ve Howard’in ¢aligmalari
izledi. Temelde konu, 6zellikli iirlinlerin alinmasindan once tiiketicinin riski azaltmak igin ne
derece efor sarf ettigi idi. Bu caligmalarin {izerine 1980 yilinda Enis ve Roering iki temel
tilkketici kaygisini (fiziksel ¢aba ve zihinsel risk) {iriin ve pazarlama karmasi farklilastirmasi
icin nasil kullanilabilecegi lizerine bir calisma yapmaya yoneltti. Boylece farkli {iriin gruplar

icin farkli pazarlama stratejileri kullanilabilecegi goriisii 6ne ¢ikti. 1986 yilina gelindiginde
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Enis ve Murphy Copeland’in siniflandirmasindaki iirtinleri fiziksel ¢aba ve zihinsel risk
iizerinden iki kategoride incelemeye aldi. Kolayda tiiketim mallar1 diisiik efor-diisiik risk,
secimlik iiriinler goreceli olarak daha ytiksek efor-daha yiiksek risk, 6zellikli tirtinler ise hem
daha yiiksek efor hem de daha yiiksek risk tasimaktadir. Buna gore risk ve efor arttik¢a

uygulanacak stratejiler de artmaktadir. Calismalarinin sonuglarini 4 ana iddia ile desteklediler:

e Konu alict odaklidir.
o Biitiin alicilar iizerinde genellenebilir.
e Yeni smiflandirma fayda/maliyet analizini temel almistir.

 Bilindik bir terminoloji ile ele alinmigtir.

Temel olarak emtia okulu Copeland’in tizerinden ilerlemisse de Nelson (1970), Stigler (1961)

vb aragtirmacilar da bir takim farkli kategorizasyon yontemleri ileri siirmiislerdir.

KURUMSAL OKUL

Kurumsal okulun kurucusu 1916 yilinda yaptig1 calismada uzmanlasmis aracilarin pazarlama
faaliyetlerini icra etmekteki 6nemi lizerine yaptig1 calisma ile Weld’dir. Kurumsal okul,
pazarlama faaliyetlerinde yer alan kurumlarin siniflandirilmasi ve bu kurumlarin birbirleri

arasindaki iligkileri ile ilgilenir.

Nystorm’un 1915 yilinda yazdig1 Perakendecilik Ekonomisi kitab1 konu hakkindaki en eski
kaynaklardan birisidir. Kitap temel olarak dagitim kanalinda iiriinlerin tireticiden son
tiiketiciye kadar seyrini ele alir. Beckman’in 1927 yilinda yazdig1 Toptancilik isimli kitabr ise
toptancilik konusundaki en eski kaynak olarak kabul edilmektedir. Beckman’a gore
toptancilarin pazarlama dagitim kanalinda etkin bir pazarlama ekonomisi i¢in stratejik 6nemi
vardir. 1918 yilinda Butler ve Swinney, araciy1 son kullanici ile {iretici arasinda bulunan ve
sagladig1 hizmetlerin riskini tagiyarak para kazanan kimseler olarak tanimlamislardir. Duncan
ise 1920 yilinda islevsel aracilar1 (bankerler, demiryolu isletmecileri, perakendeciler,
toptancilar vs) kurumlar olarak tanimlamistir. Clark ise 1922 yilinda uzmanlasmis islevler
saglayan pazarlama kurumlarinin sadece aracilar olmadigini, aracilardan harig olarak ajanslar,
depolama sirketleri, finanscilar vb’nin de pazarlamanin paydas kurumlari oldugunu

sOylemistir.



Kurumsal okul, temel olarak aracilarin tanimlanmasi ve tasnif edilmesi ile ortaya ¢ikmuistir.
1937 yilinda Beckman ve Engle tarafindan yapilan tanim en bilinenidir:

“Aracilar, son kullanici ile iiretici arasinda bulunurlar. Aracilar fonksiyonel araci ve tiiccar
araci olarak ikiye ayrilabilir. Tiiccar aracilar mallart satin alir ve kendi adina satar
(perakendeci-toptanct). Fonksiyonel araci ise malin miilkiyetini almaz, miilkiyetin degisimine

aract olur (miizayede evleri, broker vb gibi).”

Yine Beckman ve Engle tarafindan yapilan ve klasikler arasinda yer bulan bagka bir tanim:
“Toptancilik, alictmin maddi kar elde etmek amacti ile saticidan perakende satis yapmak iizere

alim yapmasidir”

Siireg ilerledik¢e olay dagitim kanallari iizerine yogunlasti. Lewis’e gore bu konuda kuramsal
altyapinin en 6nemli 7 ¢alismasi sunlardir:

Mclnnes, 1964, Theory of Market Seperations

Vaille vd, 1952, Marketing Flows Theory

Aspinwall, 1958, Parallel Systems Theory

Aspinwall, 1958, Depot Theory

Bucklin, 1965, Theory of Postponement ad Speculation

Alderson, 1965, Theory of Transactions and Transvections

Alderson, 1957, Theory of Sorting

Maalesef, arastirmacilar pazarlama teorisini dagitim kanallar1 kavraminin icerisinde

sikistirmiglard.

1964 yilinda Mclnnes’in ve 1965 yilinda Alderson’un ortaya koydugu terminolojiler takip
etmesi en pratik olanlardi. Bu arastirmacilar tireticiler ile kullanicilar1 birbirinden ayirma
temelindeydi. Emek yoniinden iireticilerin tiiketicilerden ayristirilmasi potansiyel pazar
iliskisinin tanimlanmasinda bir yol gostermekteydi. Fakat “mekan, zaman, algi, sahiplik ve
deger” konular1 hala net bir sekilde tanimlanamamis ve birbirleri ile iligkileri ortaya
konulamamist1. Zaman igerisine bu sekilde tanimsiz kalmis daha pek ¢ok kavram oldugu da

ortaya c¢ikti. Bu kavramlari da igeren farkli akis semalar1 olusturulmaya baglandi.



BOLGELER ARASI TICARET OKULU

Bolgeler arasi ticaret ile ilgili sayisal ve kavramsal olmak iizere iki ayr1 yaklagim vardir. Bu
iki yaklagimin ortak paydasi “pazarlamanin nerede meydana geldigi” sorusudur. Sayisal
yaklasim Newton’un 1687 yilindaki “Evrensel Yer Cekimi Kanunu” ¢alismasina uzanir. Iki
cismin kiitlelerinden kaynaklanan giicleri birbirlerini iterek aradaki mesafeyi olusturur. En
temel manada “Her bir noktasal kiitle diger noktasal kiitleyi, ikisini birlestiren bir ¢izgi
dogrultusundaki bir kuvvet ile ¢geker.Bu kuvvet bu iki kiitlenin ¢arpimiyla dogru orantili,
aralarindaki mesafenin karesi ile ters orantilidir” seklinde agiklanabilir. William Riley, 1931
yilinda Perakendecilikte Yer Cekimi Kanunu isimli kitab1 yazdi. Newton’un izinden giden
Riley, olay1 soyle 6rneklemistir:

“Iki biiyiik sehir arasinda bulunan kiigiik bir sehir olsun. Bu iki biiyiik sehir, muhakkak ki
kiigiik sehirdeki miisterilerin ilgisini ¢cekecektir. Bu miisteriler biiylik sehirlerin niifuslarina
orantili olarak dagilacaktir. Kii¢iik sehir hem iki biiyiik sehri birbirinden ayiracak hem de

kendi niifusundan oralara bir miisteri kitlesi gonderecektir.”

Bu calismanin iizerinden yiiriiyen ve daha da gelistiren Converse ise ticaret sahalarina olan
uzakligin miisterilerin ve bolgenin agirlik merkezini degistirdigini ileri stirmektedir (1949).
1964 yilinda ise Huff konuyu biraz daha gelistirdi. Tiiketicilerin birden fazla sayida ve farkl
mesafelerde bulunan aligveris noktalar1 arasinda tercih yapma siireclerini inceledi. Onceki
caligmalardan farkli olarak mesafeler mil ile 6l¢iiliirken Huff bunu zamanla 6l¢tii. Sonunda

Huff, alic1 ve saticinin goziinden iki ayr ticaret sahasi tarifi yapt.

“Potansiyel miisterilerin satin alma olasiliginin sifirdan biiyiik oldugu ve bir veya birden fazla
olacak sekilde y181lmis ticari igletmelerin bulundugu, cografi olarak betimlenmis bolgelerdir.”
Konun kavramsal ¢er¢evesinin ¢izilmesinde oncii olan ise Grether’dir. Grether bolgesel olarak

ithalat ve ihracati incelemis ve 4 faktor tespit etmistir:

Kaynak kitlig1.
Bolgesel refah.
Bolgeler aras1 karsiliklr talep.

el

Bolgelerdeki goreceli rekabet kosullari.



Grether ticari bolgenin 6zelliklerini 4 baslikta toplamistir.

Birden fazla ekonomik kontrol merkezi olan,
Kendi i¢inde oldukca homojen,

Diger bolgelere kendine has spesifik 6zellikleri olan iiriinler génderen,

N

Diger bolgelerden kendine has spesifik 6zellikleri olan iiriinler alan.

Savit ise 1981 yilinda yaptig1 arastirmada ise bolgeler arasi ticaretin bolgeler arasi
bagimliliga, sosyal ve ekonomik farkliliklara, ve firmalarin dagitim kanallari ile iligkilerine
bagli olduguna deginmistir. Pazarlama yonetimi okulunun ortaya ¢ikmasi ile birlikte bolgeler

aras1 okul 6nemini yitirmistir.

PAZARLAMA YONETIMI OKULU

Pazarlama yonetimi “organizasyonlar mal ve hizmetlerini nasil pazarlamalidir?” sorusuna
cevap aramaktadir. Okul, saticilar gézlinden pazarlama uygulamalarini degerlendirmektedir.
Aslinda satici tarafindan degerlendirmekle sinirlanmis olsa da zaman igerisinde lireticiler,
perakendeciler, toptancilar, hizmet saglayicilar, kar amaci glitmeyen kurumlar vb de olaya
dahil olduklarindan bir paradigma genislemesi yasanmistir. Mikro pazarlama odakli olmasina
ragmen bu okul, pazarlama diisiincesini olduk¢a domine etmistir. 1940 yilinda Alexsander vd
tarafindan yazilan pazarlama kitab1 (1953 yilina kadar muhtelif sayida revize edilmistir),
pazarlama konusuna yonetimsel agidan bakan ilk ¢alisma olarak kabul edilmektedir. Prensip
olarak bu tip kitaplar genelde pazarlama karmasi etrafinda vuciit bulurlar. Pazarlama karmasi

genel olarak: dagitim kanallari, fiyat, iiriin planlamasi, satis ve reklam olarak kabul edilir.

195011 ve 60’11 yillarda gelisen birka¢ konsept, bu okulun gelisimine 6nemli katkida bulundu.

Bu doneme yon veren 6nemli arastirmacilar ve arastirmalar1 agagidadir:

Arastirmaci Yil Konu

Wendell Smith 1956 [ Alternatif pazarlama stratejisi olarak iiriin farklilagtirma ve Pazar segmentasyonu

Chester Wasson |1960 | Uriin hayat egrisi

Robert Keith 1960 [ Tiiketici egilimleri

Neil Borden 1964 | Pazarlama karmasi




Bunlarin dncesinde yine pazarlama yonetimi adina yazilmis Phelps (1953) ve Davis (1961)
kitaplar da vardir. Fakat bunlar pazarlama yonetiminden ziyade satig yonetimi iizerinde
durmuslardir. 1961 yilinda Corbin ve Lazo tarafindan yazilan “Pazarlamada Y 6netim” isimli
kitapta ise planlama, organize etme, kontrol etme ve uygulama faaliyetlerinin pazarlamada
kullanilmasindan bahsetmektedir. Bu kitaplar adlar1 disinda konuya yeterli katkiy1

veremediklerinden olsa gerek zaman igerisinde etkilerini yitirerek kayboldular.

Alderson’un 1957 yilinda yazdig1 Pazarlama Davranisi ve Idari Eylem isimli ¢alisma genis bir
cergevede bilimsel ve teorik mevzulara egilmisken, son ¢eyrekte pazarlamada idari karar
verme kavrami lizerine yogunlagmistir. Bu ¢alisma, alaninda olduk¢a dnemli bir etki yaratti
ve bir mihenk tas1 oldu. Ayn1 y1l Howard tarafindan yazilan “Pazarlama Y 6netimi” adl kitap
ise pazarlama karmas1 iizerine yogunlagsmisti. Pazarlama karmasini; karar bolgeleri: iiriin,
pazarlama kanali, fiyat, tutundurma-reklam, tutundurma-kisisel satis ve lokasyon tercihleri
basliklar altinda inceledi. Bu ¢alismay1 Kelly ve Lazer’in 1958 yilindaki “Y6netimsel
Pazarlama” isimli ¢aligsma izledi. Bu ¢alismada pazarlama karmasi elemanlar; stratejik
alanlar: iiriin, fiyat, dagittm kanallar1 ve iletisim olarak tanimlanmustir. Iki kitaptaki temel
karma elemanlari halen kullanilmaktadir. 4P (price-fiyat, product-iiriim, place-mekan,
promotion-tutundurma) olarak bilinen ve klasiklesmis olan pazarlama karmasi kavrami ise
1960 yi1linda McCarthy’nin ¢alismasi olan Pazarlama: Y6netimsel Bir Yaklagim isimli

caligmadan gilinlimiize gelmektedir.

Kelly ve Lazer’a gore yonetimsel pazarlama, pazarlama yonetiminden daha mantiklidir.
Clinkii pazarlama yonetimi pazarlamay1 yonetimin bir alt baglig1 haline getirirken; yonetimsel

pazarlama kavrami pazarlamanin altinda bir baghiktir.

Kotler’in 1967 yilinda paylastig1 Satis Tepkisi Modeli (sales response model), “temel Pazar
pay1 teoremi” olarak anilir ve mantiksal olarak tutarli bir pazarlama karmasi gerekgesi sunar.
Bu konuda iki kavramsal nokta énemlidir. Ilk olarak, firmanin satislar1; kullandig1 pazarlama
karmasinin dogrudan bir sonucudur. Bu noktada diger biitiin degiskenler sabittir. Ikincisi,
firmanin Pazar pay1 firmanin pazarlama karmasinin verimliligi ve sektoriin pazarlama karmasi
kullanma verimliliginin dogrudan bir sonucudur. Pazarlama yoneticisinin sorumlulugu,

firmasi i¢in ideal bir pazarlama karmasi olusturmaktir.



Bir diger biiyiik gelisme ise Kotler ve Levy’nin 1969 yilinda pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanimini kar amaci glitmeyen kurumlara tagimasi ile yasandi (paradigma genislemesi).
Ilging bir sekilde ayn1 donemde ve ayn1 dergide Lazer ise pazarlama karmasi elemanlarinin
sosyal etkilerini tartismaktayd1 ve “pazarlama sadece sadece is hayat1 i¢in degil, sosyal
amaclarin da gergeklestirilmesi i¢in gereklidir” demekteydi. 1980’1lerden itibaren Kotler’in
yazdigi kitaplar, pazarlama alanini olduk¢a domine etti. Kendisinden 6nce ise McCarthy’nin

kitaplar1 yaygin olarak kullanilmaktayda.

Pazarlamanin, iktisadi bir kurumdan ziyade biitiin organizasyonlara ve sahislara yonelik
olarak uygulanabilen ve sosyal amaglar1 gergeklestirmede bir arag olarak kullanilabilen bir

yontem olup olmadigi on yillardir tartisilmaktadir.

Kotler’e gore “pazarlamaci, insanlar1 harekete gegirmek icin gerekli olan ihtiyag ve degerleri

anlayip tespit edebilen bir uzmandir”.

Paradigma genislemesinin de bir maliyeti oldugunu diisiinen aragtirmacilar vardir. Bartels’e
(1988) gore “bireysel kazanimdan ziyade sosyal kazanima yonelmek, konunun kapsamin
daraltmaktadir”. Yine Sheth ve Garrett’e (1986) gore “pazarlama yOnetiminin sinirlart

genisledikge bakis agimiz satig ve tutundurma ile sinirlanmaya baglamistir”.

Webster (1992) ise genisleme konusunda Kotler’den farkli olarak “isletmelerde pazarlamanin
rolii, pazarlara birden fazla ortaklikla (kanallar, stratejik isbirlikleri, iliskiler vs) girilmesini

saglamaktir” demektedir.

Pazarlama yonetimi, paradigma genislemesinin popiilaritesine ragmen esasinda; pazarlama
stratejisi, segmentasyon ve hedef se¢imi, pazarlama karmasi elemanlari (iirlin, mekan, fiyat,
tutundurma, Pazar arastirmasi) gibi isletme odaklidir. Zaman igerisinde iiriin kavraminda da
degisiklikler meydana geldigi goriilmektedir. Daha 6nceleri imalat endiistrilerinin ¢iktilar ve
tarimsal {irlinler olarak tanimlanmaktayken, glinlimiizde hizmetlerin fiziki iiriinlerin de
ontinde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak pazarlama yonetimi okulu oldukga ilgi gérmiis ve

oldukca genis bir ¢ergevede arastirmacilar tarafindan incelemeler ortaya konulmustur.



PAZARLAMA SISTEMLERI OKULU
Pazarlama sistemleri okulu, pazarlama ile ilgili her soruya yonelir. Ornegin: pazarlama
sistemi nedir? Neden vardir? Pazarlama ile kimler ugrasmaktadir? Pazarlama nerede ve ne

zaman uygulanir? Nasil ¢alisir? Pazarlama sistemi ne kadar iyi ¢alisiyor?

Terminolojik olarak pazarlama sistemi kavramini ilk kullanan 1957 yilinda, Pazarlama
Davranist ve idari Eylem isimli ¢alismasinda Alderson olmustur ve “organize davranis
sistemleri”, “girdi ve ¢ikt1 sistemleri”, “sistemlerin gelismesi ve hayatta kalmas1” gibi
konular1 tartismistir. Muhtemelen Boulding’in 1956 tarihli “Genel Sistem Teorisi-Bilimin
Iskeleti” isimli ¢alismasindan etkilenmistir. Alderson ¢alismasini islevselcilik olarak

adlandirsa da sistem daha dogru bir kavramdir.

1965 yilinda Alderson’un vefatinin ardindan 6grencileri ve ¢alisma arkadaslari onun izinden
gitmeye devam ettiler. 1967 yilina gelindiginde Fisk “Pazarlama sistemleri: Tanimlayici
Analiz” isimli ¢alismasini yayinladi. Bu ¢alisma, mikro ve makro pazarlama sistemlerini
tanimlamaktaydi. 1967 yilinda Dixon ise yaptig1 bir ¢alismada pazarlama sisteminin diger
sistemlerle nasil i¢ ige gegmis oldugunu tartistyordu. 1966 yilinda Boddewyn, yaptigi
caligmada rekabet¢i pazarlama sisteminden bahsediyor ve yapi, islev, siireg, cevre gibi
faktorlerin pazarlama {izerine etkisini ortaya koymaya ¢alistyordu. 1970 yilinda Bucklin’in
“Dikey Pazarlama Sistemleri” ¢alismasinda kanallarin sistem olarak ekonomik boyutlarindan
bahsediyordu. 1969 yilinda Stern, olayin davranigsal boyutlarini ele almaktaydi. Mallen 1967
yilinda kanallar aras iliskinin yonetim karar sistemleri lizerine etkisi ile ilgili ¢calismasini
yayinladi. 1971 yilinda Lazer, pazarlama yOnetimini analiz etmek i¢in sistem yaklagimini

kullandi.

Pazarlama yonetimi ve tiiketici davranislari ile ilgili okullar 6ne ¢ikik¢a sistem okulu

giindemdeki yerini yavas yavas kaybetmistir.

TUKETiICi DAVRANISLARI OKULU

Pazarlama, insan davraniglar ile ilgilendigi icin tliketici davranislar1 okulu da pazarlamanin
onemli okullarindan birisi olmustur. Bu okul genel olarak satin alma (arastirma ve segme) ve
tikketim (kullanim ve bertaraf etme) konular1 {izerine yogunlasmistir. Her ne kadar alic1 ve
tiiketici ¢ogunlukla ayn1 manada kullanilsa da bu ikisi arasinda ¢ok net fark vardir. S6z gelimi

bir iirlin veya hizmet bir sahis tarafindan satin alinabilir fakat tliketeni bir baskasi olabilir.



Alic iirlin veya hizmetin fayda/maliyet noktasinda degerlendirmesini yaparken tiiketici tatmin

noktasinda degerlendirir.

Tiiketici davraniglar1 Freudcu psikolojiden (tiiketici subliminal mesajlarla manipiile
edilebilir), Pavlovcu psikolojiye (tiiketici tekrarlanan mesajlardan etkilenir), psikofizikten
(tiiketici algilart sadece fark edilebilen degisiklikleri sezebilir), bilissel psikolojiye (tiiketici
riskli karar verme esnasinda bilgi akisindan tirkebilir), sosyal psikolojiden (tiiketici kanaat
onderlerinden ve liderlerden etkilenebilir), sosyolojiye (tiiketici sosyal sinifinin ve alt
kiiltiirtiniin etkisi ile hareket eder) hatta antropolojiye (tiiketici; folklorun, mitlerin ve

ritliellerin bir parcasidir) kadar genis bir yelpazede ele alinabilir.

1950’1lerden Once az sayida iktisatci, psikolog ve sosyolog tiiketici davranislari iizerine
caligmalarda bulunmuslardi. 1950°1i yillarda pazarlamada motivasyon iizerine ¢aligan
arastirmacilar genel olarak Freudcu diisiince iizerinden yiirimekteydi. Bilahare kullanilan
derinlemesine goriisme, ayna benlik teknikleri, odak grup goriismeleri neticesinde olay

kavramsal olarak ¢ikmaz bir yola girdi.

1960’lara gelindiginde tiiketici davranislar1 okulu farkli bilim dallarinin da bir arada
kullanilmaya baglanmasi ile satin alma davranisi ile ilgili daha kapsamli modeller ortaya
koymaya basladi. Bu modeller, gevresel ve pazarlama uyaricilarini girdi olarak kabul edip,
davranigsal ¢iktilarin satin alma eylemine doniisiip doniismedigini incelemekteydi. Dénemin

onemli ¢alismalar1 asagidadir:

Engel vd 1968 | Tiiketici davraniglari

Howard ve Sheth 1969 | Miisteri davranisi teorisi

Kassarjian ve Robertson  [1968 | Tiiketici davranislarinda bakis agilari

Holloway vd 1971 | Tiiketici arasitmalari: cagdas bir eylem arastirmasi

Cohen 1972 | Tiiketici davraniglarinin davranig bilimsel bulgulari

Konuya ilginin artmas1 sonucunda 1969 yilinda tiiketici davraniglar ile ilgili olarak yapilan
bir organizasyon bilahare 1974 yilinda Tiiketici Davranislar1 Arastirmalart Dernegi’ne
doniigmiis ve 1974 yilinda Journal of Consumer Research yayin hayatina baglamistir. Bu dergi

sayesinde tiiketici davranislart kavrami “satin alma, kullanma ve tiikketme” kavramlarinin da



Otesine tasinmis, “aile planlamasi, mobilite, mesleki tercihler” gibi daha genis bir sahaya
yayilmistir. Bu sayede alan diginda bulunan pek ¢ok aragtirmaci da konuya dahil olmus ve
caligmalar yaparak yayilamigslardir. Diger taraftan konun bu aragtirmacilar tarafindan salt
olarak ele alinmasina da elestiriler gelmistir. Ornegin Kotler “Satin almak da pazarlamadir!”
baslikli bir makale yazarak rahatsizligini dile getirmistir. Sheth ve Garret ise tiiketici
davranislari ile pazarlamanin giiniin birinde bosanacagini (!) dngérmiislerdi. Wilkie ve Moore
ise 2003 yilinda yaptiklari bir ¢aligmada bu dergide ilk 20 yilda yaymlanan makalelerin

sadece 3 tanesinin basliginda pazarlama kelimesinin gectiginden dem vurmaktadir.

Tiiketici davraniglart kor olarak sadece satin alma davranisini incelemez. Hediye verme,

hiikiimet harcamalari, hayir igleri, hirsizlik gibi pek ¢ok farkli sahada aragtirma yapar.

Son tahlilde tiiketici arastirmalar1 pazarlama kavraminin da disina ¢ikarak kendi basina bir
sosyal bilim hiiviyeti kazanmistir. Tiiketici davraniglarinin popiiler ilgi alanlar1 sunlardir:
motivasyon, kisilik, etkilenme, algi, dikkat, hiyerarsi ihtiyaci, kanaat 6nderligi, etkiler

hiyerarsisi, alt kiiltiir, capraz kiiltiir, aile hayat egrisi, sosyal giidiilenme, egilimler, tercihler..

MAKRO PAZARLAMA OKULU

Pazarlama yonetimi ve tiiketici davranislarinda meydana gelen popiilarite, genel sistem
yaklagimina olan ilgiyi azaltti. Mikro odakli okullarin yiikselisine bir tepki olarak ve
Alderson’un sistem diislincesini yeniden canlandirmak i¢in bazi1 akademisyenler, Fisk’in 1967
yilindaki makro pazarlama konusundaki sistem semasina doniis yaptilar. Bu okul biiyiik
resme odaklanmistir. Pazarlama sistemi toplumu nasil etkiler? Toplum pazarlama sistemini

nasil etkiler? Biitlin pazarlama sisteminin toplam verimliligi nedir? Gibi sorulara cevap arar.

Bu okul temel olarak asagidaki ¢calismalarin {izerine bina edilmistir;

Breyer 1934 |Pazarlama kurumu
Duddy ve Revzan 1947 |Pazarlama: Kurumsal bir yaklasim
Vaile 1952 | Amerikan ekonomisinde pazarlama

[k makro pazarlama konferansi 1977 yilinda diizenlendi. Arkasindan 1981 yilinda Journal of

Macromarketing dergisi yayin hayatina basladi. Bu konferansa elestirilerin gelmesi de



gecikmedi. Genel olarak bireyleri ve isletmeleri yok sayan bir makro pazarlama anlayisindan

bahsedilemeyecegi mikro pazarlamacilar tarafindan dillendirildi.

Genel konsept olarak en kabul goren tanim 1981 yilinda Hunt tarafindan yapilandir. Buna
gore makro pazarlama; pazarlama sistemlerini, bunlarin toplum iizerine ve toplumun da
pazarlama sistemi iizerine etkilerini incelemektedir. Giiniimiizde Journal of Macromarketing
dergisi; rekabet ve pazarlar, kiiresel politika ve ¢evre, pazarlama ve kalkinma, pazarlama

tarihi ve yasam kalitesi gibi konulari i¢ceren yayinlar yapmaktadir.

Pek ¢ok akademisyen mikro pazarlama ve tiiketici davraniglarina yogunlastigindan makro
pazarlama gercek manada olmasi gereken yere gelemedi. Bu duruma bir elestiri olarak Wilkie
ve Moore 2003 yilinda yaptiklar1 ¢calismada su yorumda bulundular: “pazarlama ve toplum
kavramlarini olusturan prensipler, sezgiler, sorular ve kesifler gelecegin pazarlama diistincesi

liderlerinin akillarindan ¢gikmamalidir”.

DEGISIM OKULU
Bu okul su sorularin tizerinde durur: Degisimin taraflar1 kimlerdir? Taraflar1 anlagsmaya ne

motive etmektedir? Degisimin kaynagi nedir?

Pek ¢ok teorisyene gore pazarlamanin kalbi degisimdir. Adam Smith’e gére emegin oldugu
yerde degisim de olmalidir. Insan dogasinda degisimin yeri ve énemi yadsinamaz. Pazarlama
diisiintirleri ise bunun dogas1 hakkinda fikir iretmeye calisirlar. Degisim okulu iki ana akima
sahiptir. Birincisi klasik akimdir. Klasik akimda pazarlama islemleri {izerinde durulur. ikincisi

genisletilmis akimdir. Bunda ise genel veya sosyal degisim iizerinde durulur.

Degisim okulu, genel itibari ile 1965 yilinda Alderson ve Miles tarafindan yazilan Islemler ve
Doniistim 1simli ¢caligsma tlizerine baslamistir. Alderson’a gore “islemler pazarlama teorisine
bir takim yeni olasiliklar ekleyen 6nemli bir yap1 tagidir”. Commons’a gore “pazarlama

emtialarin degistirilmesi degildir. Pazarlama satin alma ve satmadir”.

Alderson kavramsal olarak olay1 miinferit satis ve satin alma boyutundan pazarda doniisiim
boyutuna tagiyarak incelemistir. Doniisiimii, hammaddeyi ilk iiretenden son tiiketiciye varana

kadar akan iglemlerin araya gelmesi ile olugan biitiin olarak tanimlamistir.



Kotler’e gore “islem, iki taraf arasinda degerlerin el degistirmesidir. Degisime konu olan sey
her zaman mal, hizmet, para olmayabilir. Bunlar gibi zaman, enerji ve hisler de degisime
konu olabilir”. Degisimin gerceklesmesi i¢in dort sart vardir. Bu dort sartin ayni anda

meydana gelmesi degisim isleminin meydana geldigi manasina gelmez.

En az iki taraf.

Taraflarin birbirlerine 6nerebilecekleri bir degere sahip olmalari.

[letisim kurulabiliyor olmasi.

A

Degisimi kabul veya ret edebilme iradesi.

Jenerik degisim, pazarlama yonetimi tekniklerinin din, siyaset, kisisel konular gibi
mevzularda nasil ikna edici olabilecegi lizerinde durur. Taraflar arasinda maddi degisimler
disindaki degisimlere odaklanir. Goriintige gore her tiirlii iletisim insanlar arasinda gayri
maddi bir degisime az yada ¢ok sebep olmaktadir. Buna istinaden Garrett ve Sheth

“pazarlama kendisini bir sekilde maddi degerlerin degisimi ile sinirlandirmalidir” 6nerisinde

bulunmuslardir.

Bagozzi, 1979 yilindaki ¢aligmasinda degisim kavrami ile ilgili genel bir teori ortaya

koymaya ¢alismistir. Bu kapsamda 3 bagimli degisken ve 4 etken tanimlamistir.

Bagimh Degiskenler Etkenler
Ciktilar Sosyal etki
Tecriibeler Sosyal aktor karakteristikleri
Faaliyetler Sosyal olasiliklar
Ucgiincii parti etkileri

Bu teori, diger yazarlar tarafindan klasik iktisadi denklemlere dayanmasi ve genel bir teori

olamayacagi yoniinde elestiriler almistir.

1983 yilinda Hunt, daha bilimsel bir yaklasim gelistirmis ve “pazarlama; degisim iliskilerini

inceleyen bir davranis bilimi dalidir” demistir.

1987 yilinda Houston ve Gassenheimer pazarlama onerisini “mal ve hizmetler’den

genisleterek “fikirler, kisilikler, 6rgiitler, medya, mekanlar, degisim tecriibeleri ve degisimin



sonunclar1” bagliklarin1 da eklemislerdir. Sonug olarak degisim kavraminin pazarlama

teorilerinin sinirlarini ¢izen bir ¢ergeve oldugunu belirtmislerdir.

Paradigmada meydana gelen bu gelismelerin ardindan, pazarlama kavraminin toplumda
algilanis1 da degisti. Farmer’in 1967 yilinda yazdig: “Kizinizin bir pazarlamaci ile
evlenmesini ister misiniz?” isimli yazinin basligina cevap genel olarak “hayir” iken,

giiniimiizde isler tersine donmiistir.

Pazarlama kavramina sosyal faaliyetlerinde eklenmesi, genel kavramin disina ¢ikilmasina
sebep oldu. Genel degisim teorisi sosyoloji, sosyal psikolojiyi daha ¢ok icine alirken, isletme
konseptlerini, alicilari, saticilari, kar motivasyonunu, ekonomik degeri diglamistir. Oysa
sosyal degisimi genel bir pazarlama teorisi ¢ercevesi olarak diisiinmek oldukga yetersiz

olacaktir.

PAZARLAMA TARIHI OKULU

Bu okul; uygulamalarin, tekniklerin, kavramlarin ve teorilerin siire¢ igerisinde ne zaman ve
nasil ortaya ¢ikt131, kendisinden dnceki ve sonrakilerle iliskileri iizerine odaklanir. Ik defa
1976 yilinda Grether tarafindan boyle bir okulun kabul edilmesi gerektiginden bahsedildi.
Journal of Marketing dergisini 1936 yilindan baglayarak 40 y1l boyunca ¢ikan yazilar1 inceledi
ve Pazarlama Okulu da dahil olmak {izere 12 okul kategorize etti. Bundan 6nce 1938 yilinda

Hotchkiss’in yazdig1 “Pazarlamanin Mihenk Taslar1” isimli eser 6nemlidir

1930-60 yillar1 arasinda pazarlama tarihi arastirmalari, toptancilik ve perakendecilik ile
disiplinin gelisimine odaklanmisti. 1960’lara gelindiginde alanda daha saglam arastirmalar

yazilmaya basladi. Bu durum, konuya artan ilginin bir sonucuydu.

1983 yilinda Michigan Universitesi’nde ilk kez Kuzey Amerikan Pazarlama Tarihi
Aragtirmas1 Calistay’1 diizenlendi. 1990’lara gelindiginde organizasyonun adi “Pazarlama
Tarihi Arastirmalar1 ve Analizleri” olarak degisti ve konu hakkinda daha fazla ¢aligma
iiretilmeye basladi. Avrupa’da ise Ingiltere’de Perakendecilik ve Dagitim Tarihgesi Merkezi

kuruldu. ilerleyen yillarda alana ilginin daha da artmas1 beklenmektedir.



OKUL ONCULER CEVAP ARANAN SORU ARASTIRMANIN ODAG ANAHTAR KAVRAMLAR VE TEORILER
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Sonuc¢

Pazarlama yonetimi okulu, degisim okulu ve tiiketici davranisi okullarinda yasanan gelismeler
pazarlamay1 bir yol ayrimina getirmistir. Ciinkii yonetim ve davranig okullar aragtirmacilarin
biiyiik boliimiinii kapsiyorken degisim okulu ise genel teorinin biiyiik boliimiinii
kapsamaktaydi. Bu noktada sorulmasi gereken soru, paradigma genislemesine herhangi bir
mantikli gerekgesi olup olmadi ve pazarlamanin kendi kuramsal gercevesine doniip orada

kalmasinin daha dogru olup olmadigidir.

Commons (1924), Breyer (1934) ve Alderson (1965); taraflarin sosyal rollerini oynadigi
sosyal bir kurumdur savini 6ne siirmektedirler. Genel degisim teorisi ise her tiirlii degisim

faaliyetini kapsamaktadir.

Pazarlama genislemesi kavraminda temel sorun; insan davranislart dogal olarak sosyaldir.
Sosyal davraniglar insan davranislarinin ve degisim iligkilerinin tamamini kapsamaktadir.
Pazarlama yonetimi teknikleri; politik calismalarda, dini organizasyonlarda ve kisisel
amaglarda kullanilabilmektedir. Hal boyle olunca siyasal bilimler, teoloji, sosyoloji ve sosyal
psikoloji de kullanim alanina girmektedir. Diger taraftan istatistiksel yontemler de pazarlama

aragtirmalarinda kullanilmaktadir.

Kavramin bu kadar genislemesi bir taraftan da ana ¢er¢evenin bulaniklasip ortadan
kalkmasina sebep olmaktadir. Sheth ve Gardner 1982 yilinda bu konuyu elestirirken “bu
genisleme, pazarlamanin 6z kimligini ortadan kaldirmadan 6nce tersine donmelidir”
demislerdir. Taraflardan birinin digerine “merhaba” demesi ve digerinin de “selam” diye
karsilik vermesi pazarlamanin alanina giren bir degisim midir? Eger bunu pazarlamanin
alanina giren bir degisim olarak kabul edersek; pazarlama sanal olarak her seyi kapsayan fakat

reelde i¢i bos bir kavram olarak karsimiza ¢ikar.

Genel degisim ve tiiketici davranist kavramlarindaki genisleme daha ne kadar siirebilir?
Prensip olarak sonsuza kadar. Son ¢eyrek yiizyila baktigimizda genislemis pazarlama efsanesi

pek ¢cok pratik uygulama ortaya ¢ikartmasina ragmen pek az teori iiretmistir.
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