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GIRIiS

Amagclarimiz i¢in bu boéliimde, pazarlama diisiincesi
okulunu "bir dizi bilim insani tarafindan gelistirilen,
pazarlama faaliyetlerinin ne, nasil, kim, neden, ne
zaman ve nerede yapildifinin en az bir yonini
aciklayan 6nemli bir bilgi biitiini" olarak tanimlayan
onceki bolimi takip etmekteyiz. Yirminci yiizyilin
ortalarinda, bir dizi yeni okul gelistik¢e, pazarlama
diistincesinde  geleneksel yaklasimlar1 goélgede
birakan bir paradigma degisikligi olmustur. Okullar
sirasiyla: Pazarlama ydnetimi, pazarlama sistemleri,
tiiketici davranisi, makro pazarlama, miibadele ve
pazarlama tarihidir. Bu boliim, bahsedilen alti modern
pazarlama diistincesi okulunun degisimini
izlemektedir.

Paradigmanin geleneksel yaklasimlardan modern
pazarlama disiincesi okullarina dogru degisimi,
birtakim gelismelerden kaynaklanmaktadir. Ornegin
ikinci Diinya Savasi sirasinda dogrusal programlama
gibi matematiksel modellemedeki askeri
gelismelerden etkilenmistir. Savasin ardindan
kapasitenin askeri tliretimden tiilketim mallarina
kaymasi, Amerika Birlesik Devletleri'nde ekonomik
biiylimeyi tesvik etmistir. Bu da arz fazlaliginin
olusmasi ve bununla birlikte firmalarin talep yaratma
faaliyetlerine ihtiya¢c duymasina yol agmistir.

1

Paradigma degisimi ayn1 zamanda Ford Vakfi ve
Carnegie Vakfi'nin 1959 tarihli isletme egitiminde
daha fazla uygunluk c¢agris1 yapmasi ve oOnemli
miifredat degisiklikleri tiretmek icin vakif finansmani
saglayan raporlarindan etkilenmistir. Yine de
pazarlama diisiincesinde paradigma degisiminin en
biiylik nedenlerinden biri zamaninin en baskin bilim
insanlarindan olan Wroe Alderson’dir. Sayisiz
makalesi, pazarlama teorisi seminerleri, haber
biiltenleri ve iki ¢igir agan kitab1 (1957, 1965);
pazarlama yoOnetimi, pazarlama sistemleri, tiiketici
davranisi, makro pazarlama ve miibadele dahil olmak
lizere en modern diisiince okullariyla sonug¢lanmis
veya bunlan etkilemistir. Ilging bir sekilde
Alderson’in (1957) Pazarlama Davranisi ve Yonetici
Eylemi, Ford Vakfi tarafindan isletme egitiminin
ilerlemesi gereken yonlin bir oOrnegi olarak
oviilmiistir (Tadajewski, 2006).

Modern pazarlama okullarindan ilki, pazarlamayi
anlamak icin yonetimsel bir yaklasim benimseyen
pazarlama yonetimidir. Pazarlama sistemleri okulu
Alderson’un islevselci yaklasimi ile oldukea iliskili ve
yine Alderson’un bir dizi meslektasi ve O6grencisi
tarafindan gelistirilmistir. Tiiketici davranmisi okulu,
Alderson’un akademik arastirmanin bir temeli olarak
ekonomiyi desteklemek i¢in davranis bilimlerine
yaptigi vurgudan etkilenmistir. Sonu¢ olarak c¢ok

Bu ¢alisma The Handbook of Marketing Theory baslikli kitabwn ikinci boliimiidiir ve Sinem Makul tarafindan ¢evrilmigtir.
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sayida psikolog, sosyal psikolog ve sosyolog,
pazarlama c¢alismalarina ¢ekilmistir. Pazarlama
yOnetimi ve tiiketici davranisi okullarinin ytikselisi ve
pazarlama sistemleri diislincesinin azalan etkisiyle,
makro pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin toplum
ve toplumun pazarlama iizerindeki etkisi ve
sonuclariyla ilgilenmek icin, pazarlama sistemlerini
de kapsayacak sekilde, bir diisiince okulu olarak
ortaya ¢ikmistir. Alderson’un 6nciiliigiinii yaptig1 bir
baska pazarlama alt alani da piyasa islemlerinde bir
satici ile bir alicinin etkilesimi ve kanal gecislerindeki
alia ve satic1 gruplarinin etkilesimleriyle ilgilenen
milbadele okuludur. Pazarlama tarihi okulu ise
pazarlama ¢alismalarina en eski yaklasimlar: ortaya
koysa da yalnizca son zamanlarda bir pazarlama
diistincesi okulu olarak ortaya ¢ikmustir.

PAZARLAMA YONETIMi OKULU
Pazarlama yonetimi okulu su soruyu ele alir:

Kuruluslar  iriinlerini  ve  hizmetlerini  nasil
pazarlamalidir? Okul, saticlarin bakis agcisiyla
pazarlama uygulamalarina odaklanmaktadir.
Baslangicta saticilarin  bakis acisini Ureticilerle

sinirlamis olsa da okul giiniimiizde perakendecileri,
hizmet saglayicilarini ve diger tiim isletme tiirlerini
icermektedir. Bununla birlikte paradigma genislemesi
ile ticari olmayan tim kuruluslara yayillmistir.
Yalnizca bir mikro pazarlama odagi olmasina ragmen
okul, pazarlama alanina o kadar hakimdir ki bir alt
alan olmaktansa bir diisiince okullu olarak
goriilmelidir. Pazarlamaya yonetimsel bakis acisinin
itici glicti ise Alexander vd. (1940) tarafindan basitce
Pazarlama olarak adlandirilmistir. Temelde, bu
tirdeki kitaplar bir pazarlama karmasi kavrami
etrafinda dilizenlenmistir. Karmay:1 takip edenlere
kiyasla daha az bahsedilmis olsa da bu kitapta da
pazarlama karmasinin ¢ogu 6gesi ele alinmistir. 1950
ve 1960’larin baslarinda ortaya c¢ikan ve bu yeni
okulun hizli biiylimesine yol acan fikirlerin 6zlinu
olusturan ¢esitli kavramlar: Wendell Smith’in (1956)
“alternatif pazarlama stratejileri olarak iirtin
farklilasmas1 ve pazar boliimlemesi”; Chester
Wasson'un (1960) “iriin yasam dongiisi” fikri ve
Robert Keith’'in (1960) “pazarlama kavrami” olarak
bilinen tiiketici yonelimi perspektifi seklindedir.
Muhtemelen en 6nemli konsept ise Neil Borden'in
(1964) “pazarlama karmas1” ifadesidir. Borden
kavramin tarihi ile ilgili klasik makalesinde James
Culliton’a (1948) pazarlama yoéneticisini bir “karar
verici”, “bilesenlerin karistiricis1t” olarak tanimladigi
icin 6vgiide bulunmustur. Bu fikir 1960’lerde Borden’i
soz konusu bilesen karisimlarinin “pazarlama
karmas1” olduguna karar vermesine yol agmistir.
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McCarthy (1960)'de A.W. Frey'in 1956’daki ilk
pazarlama karmasi kontrol listesi olan Etkili
Pazarlama Karmasina 6vgiide bulunmustur.

ikisi de satis yonetimi iizerine odaklanmis olsa da
Pazarlama Yonetimi bagligi ile yazilan ilk kitaplardan
bazilar1 D. Maynard Phelps (1953) ve Keith R. Davis
(1961) tarafindan yazilmistir. Pazarlama icin
uygulanan planlama, organize etme ve kontroliin
yOnetim islevlerine odaklanilsa da benzer baslikh bir
diger kitap Lazo ve Corbin (1961) tarafindan yazilan
Pazarlama Yonetimidir. Dolayisiyla bu kitaplarin
hicbiri bagliklarina ragmen, pazarlama karmasina
odaklanan yeni tiire uymamis ve her biri kisa siire
sonra baskidan ¢ikarilmistir. Ancak pazarlama
yOnetimi unvani var olmaya devam etmistir.

Wroe Alderson’'un (1957) Pazarlama Davranisi ve
Yonetici Eylemi biliyiik o6l¢iide bilim, teori ve
sistemlerle ilgilidir ancak kitabin son tg¢ bolimu
pazarlama idari karar verme siirecine adanmistir. Bu
da alanda muazzam bir etki yaratmistir. Bartels’e
(1988) gore; “Alderson tek bir hamle ile pazarlama

yOonetimini  diisinmek icin yeni bir model
yaratmistir”. Alderson’un c¢alismasiyla aynm yil
yayinlanan, John Howard'in (1957) Pazarlama

Yonetimi kitabini da ayrica etkilemistir: “Karar”
alanlarn olarak adlandirdigi pazarlama karmasinin
Ogeleri; “lrtin”, “pazarlama kanali”, “fiyat”,
“promosyon-reklam”, “promosyon-kisisel satis” ve
“konum” kararlari olarak vurgulanmistir. Bunu Kelley
ve Lazarim (1958) “Stratejik” alanlar olarak
adlandirilan ve pazarlama karmasi unsurlari
etrafinda organize edilmis, Yonetimsel Pazarlama
kitabi takip etmistir. Karma; “lirtin”, “fiyat”, “dagitim
kanallar1” ve “iletisim” olarak ele alinmistir. Her iki
kitapta da pazarlama karmasinin temel unsurlarina
yer verilmistir. Fakat yine de pazarlama karmasini
olusturan 4P’yi Eugene McCarth'in (1960) Temel
Pazarlama: Yonetimsel Yaklasim ders kitab1 “lirtin”,
“fiyat”, “tutundurma” ve “dagitim” (Product, Price,
Promotion ve Place) olarak yaratmistir. Karma o
zamandan beri pazarlama yonetimi ders kitaplari igin
standart hale gelmistir.

Kelley ve Lazer (1958) yonetim ifadesinin
pazarlamanin konusunu degistirdigini, pazarlamanin
yOonetimin bir alt alani oldugunu 6nermek yerine,
yOnetimin, pazarlamanin bir alt dali oldugunu
diistindiirdigiinii dolayisiyla “Yonetimsel Pazarlama”
basliginin daha anlamli oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Yine de “Pazarlama Yonetimi” baslig1 bu yeni calisma
alaninin adi olarak ortaya c¢ikmistir. Alderson,
Howard, Kelly ve Lazer ve McCarth tarafindan yazilan
kitaplar bir arada ele alindiginda, pazarlama
yOnetiminin, pazarlama miifredatinda temel ders
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haline gelmesi ve pazarlama diisiincesinde baskin
ekol olmasi i¢in kritik bir kitle saglamistir.

Kotler’in (1967) satis yanit modeli, “pazar pay1 temel
teoremi” olarak adlandirilmistir ve pazarlama
karmasi i¢in tutarh bir mantik saglamistir. Teoremin
iki kavramsal noktasi vardir. Bunlardan ilki; bir
firmanin satislarinin pazarlama karmasindaki Ceteris
Paribus’daki degisikliklere dogrudan bir yanit oldugu
fikridir. ikincisi ise; bir firmanin pazar payinin, kendi
pazarlama karmasinin etkinligine ve sektorin
pazarlama karmasina (veya dogrudan rekabete) ters
olarak yanit vermesidir. Bu nedenle sektére gore
iyilestirilmis bir tirtin, diistiriilmiis bir fiyat veya daha
etkili bir tanitim veya dagitima sahip bir firma, satis
yanitinda ve pazar payinda bir artis yasayacaktir.
Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin isi; belirli bir
miisteri segmenti icin rekabete goére en uygun
pazarlama karmasini bulmaktir.

Kavramsal diisiincede 6nemli bir gelisme Kotler ve
Levy’'nin (1969) pazarlamayi (yonetimini), pazarlama
karmasi tekniklerini, orijinal is baglamindan kar
amaci gitmeyen kuruluslara dogru genisletmeyi
onermesi ile meydana gelmistir. Ilging bir sekilde,
ayni dergi sayisinda Lazer (1969) pazarlama
yOnetimini toplumsal etkisini de iceren farkli bir
yonde genisletmeyi oOnermistir ve ‘pazarlamanin
sadece sektore degil aynm1 zamanda toplumun
hedeflerine de hizmet etmesi gerektigini’ ifade
etmistir. Her iki yaklasimda pazarlamay1 genisletme
fikrini icerse de Kotler’in versiyonu geleneksel is alani
disinda yonetim tekniklerini uygulamaya atifta
bulunmaktadir. Lazer’'in yaklasimi ise geleneksel isin
sosyal etkisini icermektedir (takip eden makro
pazarlama boélimiinde tartisiimistir). Metinde
pazarlamanin genisletilmis paradigmasi bashigi
altinda tartisilan Kotler’in yaklagimidir.
Pazarlamanin tiim kuruluglar ve bireyler icin gecerli
bir dizi pazarlama yonetimi teknigi veya sosyal
hedeflere ulasmak icin tasarlanmis bir ekonomik
kurum olup olmadig1 konusu, sonraki yillarda cesitli
dergi ve bildirilerde tartisgtilmistir (Orn. Arndt, 1978;
Bartels, 1988; Kotler, 1972, 1975; Luck, 1969, 1974;
Sweeney, 1972). Ancak pazarlama yonetimi ders
kitaplar1 akademik goriisii de etkilemistir. 1980’lerde
Kotler'in Pazarlama Yonetimi Kkitabi, ders Kkitabi
pazarindaki en biyiik payr alarak, McCarthy’'nin
Temel Pazarlama’sini ge¢mistir. Boylece 68rencilerin
zihinleri icin var olan rekabette, Kotler'in kitaplari,
pazarlama  yoOnetimi metin  pazarinin = tim
segmentlerine hakim olmustur (Cunnigham, 2003).
Bu dikkate degerdir ciinkii McCharty’nin kitabi
pazarlamanin geleneksel is baglamini korurken,
Kotler'in ders kitaplari, herhangi bir sosyal veya
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kisisel nedenle basa ¢ikmak icin pazarlama karmasi
tekniklerinin uygulanmasi anlaminda pazarlamayi
genisletmistir.

Bu paradigma genislemesi disiplinin konusunu biiytiik
Olglide yeniden tanimlamistir. Ciinkii meslekten
olmayanlar ve bir¢ok akademisyen icin pazarlama
yOnetimi, pazarlama ile es anlamlidir. Kotler’e (1972)
gore genisletilmis konum gercekten de kapsamldir:
“Pazarlamaci, insan isteklerini ve degerlerini anlama
ve birisinin hareket ge¢mesi icin ne gerektigini
belirlemede uzmandir’. Bu durum pazarlama
yonetimi tekniklerini “satacak” bir seyi olan herhangi
bir kurulus veya kisi i¢cin uygulanir kilmistir, en
azindan satmak, ikinci sézliikk anlamiyla “ikna etmek
veya etkilemek icin” (Merriam-Webster, 1994).
Pazarlamacilarin bu goriisii goéz oniine alindiginda,
genisletilmis pazarlama paradigmasi Dale Carnegie
(1964) tarafindan oOngorilmistir. Kendisi de
‘arkadaslar, miisteriler ve alicilar kazanmak’ ve
‘insanlar sizin diisiince tarziniza gore etkilemek’ i¢in
harekete gecmeleri adina bireylere her kelimeyi
kullanmalarini ve hareket etmelerini tavsiye etmistir.
Genisletilmis paradigmanin bir bedeli vardir. Disiplin
yonetim teknolojisinin kdr amact kuruluslara
aktarilmasiyla genislemis goziikse de Bartels (1988),
perspektifi taraflarin otesinde sosyal etki yerine
bireysel kazanca sinirlayarak kapsamin gercekte
daraldigina inanmaktadir. Sheth ve Garrett (1986) su
sozlerle bu goriise katilmaktadir: ‘Pazarlamanin
(yonetimin) sinir genislemeleri, pazarlama algimizi
satis ve promosyonla siirlandird’’. S6z konusu
tarihgilerin bize hatirlattig1 gibi, bircok bilim insani
bunu pazarlamayla es anlamli olarak gorse dahi,
pazarlama  diisiincesi  okullarinda  pazarlama
yOnetiminin tek perspektifinden ¢ok daha fazla okul
bulunmaktadir.

Webster (1922)’de pazarlama yonetimi hakkindaki
incelemesinde, pazarlama yonetimini genisletmeyi
vurgulamistir fakat Kotler'den farkli bir yonde.
Webster (1992) “birden fazla ortaklik (kanallar,
stratejik ittifaklar ve iliskiler) yoluyla pazara giren
firmalarda pazarlamanin roliine” deginen
“genisletilmis bir goriis” hakkinda yazmistir.
Webster’'in genislemesi, pazarlamanin geleneksel is
baglamini korumaktadir ve ayni zamanda pazarlama
yonetimini kurumsal okulla iliskilendirmektedir. Yine
de Kotler'in genisleme kavrami baskin perspektif
olmaya devam etmektedir.

Pazarlama yonetimi alanindaki arastirmalar,
paradigma genislemesindeki popiilerlige ragmen,
oncelikli olarak sektér odakhidir ve g¢ogunlukla
pazarlama stratejisi, segmentasyon, hedefleme veya
pazarlama karmasi unsurlarina odaklanmaktadir:
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Uriin fiyat, promosyon, yer ve pazar arastirmasl.
Arastirmada en c¢ok dikkat ¢eken, karmanin alt
alanlarindan biri, tiriin anlamindaki “P” dir. Ironik bir
sekilde pazarlamanin tanimlarinda iriinler, alanin
disinda tanimlanmaktadir. Ornegin, pazarlamanin
oldukca yaygin bir erken tanimi “yer, zaman ve
miilkiyet faydasinin yaratilmasidir” (Converse &
Huegy, 1930) “bi¢cim faydas1” veya iiriin agikca
pazarlamanin disinda tutulur ve iiretime (giftcilik
veya imalat) atfedilir. Uriin anlamina gelen “P”’deki
bir diger ironi de giintimtizde ¢ogu ilgili arastirmanin,
pazarlama yonetimi calismasinin ayri bir alt alani
olarak triinlerden ziyade hizmetlere odaklanmasidir
(Orn. Fisk vd., 1993; Vargo & Lusch, 2004). Ger¢ekten
de Vargo ve Lusch (2004) hizmetlerin daha temel
oldugu konusunda saglam bir argiiman ileri
sturmektedir. Ciinki tiiketiciler yalnizca bir iriintin
sundugu  hizmet faydalarim1  istemektedirler.
Uriinlerin, yalnizca hizmet faydalari icin bir teslimat
araciigl sagladigr seklindeki goriis, gelecekteki
tarihsel gortsleri beklemesi gereken Onemli
tartismalara yol agmasi muhtemeldir. Her haliikarda
pazarlama yonetimi o kadar biiytik bir diisiince okulu
haline geldi ki hizmetler veya reklam gibi baz alt
alanlardaki arastirmacilarin sayisi diger okullarin
bazilarindaki arastirmaci sayisini asmistir.
Alderson’un paradigma degisimi tarafindan yaratilan
iki pazarlama okulundan (y6netim ve sistemler)
sistemler, daha az gidilen yolu temsil etmektedir.

PAZARLAMA SISTEMLERI OKULU

Pazarlama sistemleri, pazarlamanin tiim sorularini
ele almaktadir. Ornegin; pazarlama sistemi nedir?
Neden vardir? Pazarlama ile kim ilgilenir? Pazarlama
nerede ve ne zaman yapilir? Nasil ¢alisir? Pazarlama
sistemi ne kadar iyi ¢calismaktadir? Pazarlama sistem
terminolojisini kullanan ilk yazar Wroe Alderson
(1957), Pazarlama Davranisi ve Yonetici Eylemi
kitabinda su konular1 tartismistir: “Organize davranis
sistemleri” (1957), “sistemlerin hayatta kalmasi ve
biiytimesi” (2957) ve “girdi-cikt1 sistemleri” (1957)
sistem kavramlarina yapilan yaklasik dort diizine
referans arasindadir. Alinti yapilmasa da Kenneth
Boulding’in (1956) “Genel Sistemler Teorisi: Bilimin
iskeleti” acikca Alderson’u etkilemistir. Boulding,
sistemler sistemi fikrini popiler hale getirmistir,
ozellikle “Genel Sistemler Teorisi” ismini ve
fikirlerinin 6zlini kurucu babasi Ludwig Von
Beralanffy’'nin (1951) “Genel Sistemler Teorisi: Bir
Bilim Birligine Yeni Bir Yaklasim™a atfetmistir.
Alderson (1957, 1965), pazarlama diisiincesine
bilimsel yaklagimini “Islevselcilik” olarak
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adlandirmistir ancak kendisi tarafindan bile

“Sistemler” olarak daha iyi tanimlanmaktadir:

Islevselcilik, bir eylem sistemini tanimlamak ile
baslayan (0rnegin pazarlama) ve ardindan nasil ve
neden ise yaradigini belirlemeye calisan bilimsel bir
yaklagimdir. Islevselcilik tiim sistemi vurgular ve
pargalart sisteme nasil hizmet ettikleri agisindan
yorumlamayi taahhlit eder. Bazi yazarlar ... bir biitiin
olarak sisteme yapilan vurgu nedeniyle biitiinciil
yaklasimdan bahsetmeyi tercih ederler (Alderson,
1957).

Alderson’in  islevselcilik  terimine  referansta
bulunanlarin neredeyse tiimii, terimi aciklamak icin
sistem konseptini kullanmaktadir. Ne yazik ki 1965
yilinda Alderson, ¢ogu kaba taslaklardan ve eksik
notlardan meslektaslari tarafindan bir araya getirilen,
Dinamik Pazarlama Davranisi kesin eserinin
yayinlanmasindan dort ay 6nce vefat etmistir (1965:
v). Alderson’un ileriye doniik diisiinceleri géz 6ntine
alindiginda, daha uzun yasasaydi, kavramsal olarak
islevselcilikten (sosyal bilimlerde yasam dongiistintin
diisiis asamasina girerek) genel sistem teorisine
(bliyime asamasinin  baslangic1)  kayabilecegi
spekiilasyonunu yaratmak ilging olacaktir. Bu
spekiilasyonun bazi temelleri vardir: Normatif
Pazarlama Teorisi Sistemleri'nde islevselcilik,
sonradan akla gelen birka¢ climlede kisaca
bahsedilirken, Alderson (1964) “biitiinciil sistem
yaklasimina bagliligini1” ifade etmektedir.

Alderson makalelerinde, kitaplarinda ve pazarlama
teorisi  seminerlerinde, pazarlama sistemleri
diistincesinin temellerini gelistirmistir fakat teori
ogrencileri ve meslektaslar1 tarafindan ileriyi
tasinmustir.  Ornedin  Fisk’in  (1967) ders Kkitabi
Pazarlama Sistemleri: Giris Analizi, tasvir edilen
mikro ve makro pazarlama sistemleridir. Dixon
(1967) makro perspektifle pazarlama sisteminin, bir
parcasini olusturdugu daha genis topluma nasil
entegre edilebilecegini gostermistir.

Boddewyn (1966) karsilastirmali  pazarlama
sistemleri arastirmasi icin aktérlerin, pazarlama ile
ugrastiklari; yapi, islev, siire¢ ve gerceveye odaklanan
bir cati gelistirmistir. Makro ve mikro arasinda
Bucklin’in (1970) Dikey Pazarlama Sistemleri
kanallarin ekonomisini sistemler olarak
tanimlamistir. Stern (1969) bunlarin davranissal
boyutlarini tanimlarken Mallen (1967) kanal iligkileri
lizerine ‘yonetim karar sistemleri’ olarak ¢alismistir.
Yelpazenin bir diger ucunda ise mikro bir perspektifle
Lazer (1971), pazarlama yonetimini analiz etmek i¢in
bir sistem yaklasimi kullanmistir. Ve orijinal olarak
tabii ki Alderson (1957, 1965), haneleri ve firmalari
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organize davranis sistemleri olarak tanimlamistir.
Pazarlama diisiincesi okullarini sentezlemeye veya
genel bir pazarlama teorisi gelistirmeye yo6nelik
herhangi bir girisim, en azindan bir iist yap1 olarak,
sistemler diisiincesini icermek zorundadir. Yine de
pazarlama sistemleri iizerine tartismalar, pazarlama
yOnetiminin ve tiiketici davranisinin ytlikselmesi ile
1970’lerde (sonraki bdliimde tartisilan makro
pazarlamada kismen yeniden ortaya ¢ikmasina
ragmen) kendiliginden azalmistir.

TUKETIiCi DAVRANISI OKULU

insan davranisi ile ilgilenmesi sebebi ile tiiketici
davranis1 pazarlamanin en eklektik diislince
okullarindan biridir. Okul ilk olarak satin alma (arama
ve secim) ve tliiketme (kullanma ve elden ¢ikarma)
sorulariyla ilgilenmektedir. Satin alma ve tiikketim
genellikle bir araya getirilse de bazen bunlar
insanlarin oynadig1 farkl roller olarak géormek daha
verimli olacaktir. Ciinkii aralarinda bazi 6nemli
farklar vardir. Ornegin; bir iiriin veya hizmet bir baska
kisi tarafindan satin alinabilmekte ve bir bagkasi
tarafindan tiketilebilmektedir. Bu da alicinin,
kullanicisinin olasi memnuniyetini tahmin etmesini
gerektirmektedir. Alici, bir {iriin veya hizmet icin
yapilan anlasmay1 degerlendirmektedir, tiiketici ise
aldiZ1 memnuniyeti degerlendirir; kotii bir anlasma
veya yetersiz bir deneyimin yeniden satin alma ve
kullanimla sonug¢lanma olasiligt daha diisiiktiir
(Assael, 1998). Farkliliklara ragmen satin alma ve
kullanma, genellikle geleneksel alaninin ¢ok 6tesine
gecen tiiketici davranisi terimi altinda yer almaktadir.
Tiketici davranisi ilk olarak ekonomik nosyonundan
(fayda maksimizatorii olarak tiiketici) ¢ikarak
sirasiyla: Freudcu psikolojiye (sinirlayici mesajlarla
manipiile edilen tiiketici), Pavlovcu psikolojiye
(tekrarlayan reklamlarla kosullandirilmis tiiketici),
psikofizige (tiiketici duyusal esiklerine) kadar
uzanmistir. Takip ederek bilissel psikolojiye (fikir
liderligi ve sosyal etki tarafindan yonlendirilen
tiiketici) sosyolojiye (sosyal sinifta ve alt kiiltiirlerde
tiiketici) ve hatta antropolojiye (folklor, ritiiel, mit ve
sembolizme tabi tiiketici) dogru genislemistir.
1950’lerden once, ¢alismalari pazarlama
diistincesinde tiiketici davranisinin erken gelisimini
etkileyen c¢ok sayida psikolog, sosyal psikolog,
sosyolog ve iktisatci vardir. Sheth vd. (1988) Maslow,
Festinger, Homans, Rodgers, Osgood, Simon, Katona,
Katz ve Lazerfielf gibi taninmis isimlere referanslarda
bulunmaktadir. 1950’lerde, Ernest Ditcher gibi
pazarlamadaki motivasyon arastirmacilar1 Freudyen
bir egilim izlemektedir (Bartos, 1977). Ornegin, kek
malzemeleri satin alan kadinlarin, bu malzemeleri
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karistirmasina izin vererek, bilincaltinda dogum
yaptiklarini One strmiislerdir. Geleneksel
arabalardan daha ¢ok kirmizi tstii agilir arabalari
satin alan erkeklerin ise bilincaltinda metresler
edindikleri ©6ne sirilmistir (Bartos, 1977).
Derinlemesine miilakatlar, projektif teknikler ve odak
gruplar1 gibi bazi yararli psikolojik yontemlere yol
acsa da kavramsal olarak bu arastirmalar biyiik
Olglide bir ¢ikmaza yol agmistir. Cogu arastirmaci
bilincalti motivasyon {izerindeki erken vurguyu
unutmayi tercih etmistir.

Bir pazarlama diisiincesi okulu olarak tiiketici
davranisi, 1960’larda kavramlarin (bilissel psikoloji,
risk alma, fikir liderligi, bilgi isleme ve psikolojiden
sosyolojiye kadar diger fikirler dahil) kapsaml alict
davranisi modellerine entegrasyonuyla biiylime
asamasina ge¢mistir. Bu modeller, cevresel ve
pazarlama uyaranlarini, duygusal ve bilissel zihinsel
islemeyi, satin alma ve geri bildirimi saglayan
0grenmeye yarayan ciktilar hiyerarsisini
icermektedir. {lk modeli Nicosia (1966) iiretmesine
ragmen en gelismis iki model; Engel vd. (1968)
Tiketici Davranisi ve Howard ve Sheth’in (1969) Alicl
Davranisi Teorisi ile sunulmustur. Ders kitaplarinin
temeli olarak Engel ve arkadaslarinin modeli,
¢ogunlukla pedagojik amaclar i¢in kullanilmistir.
Howard ve Sheth’in modeli daha arastirma odaklidir
ve gercekten de deneysel destek alinarak test
edilmistir (Farley & Ring, 1970). Hunt (1976)
tarafindan yapilarin kismi bir resmilestirilmesi
yapilmistir. Zaltman vd. (1973) tarafindan her tg
modelin 16 6znel kriter boyunca metaforik bir analizi
yayinlanmistir. Ag¢ik bir operasyonel tanimlar1 ve
islevsel iliskilerinin 6zellikleri olmamasina ragmen,
bu modellerin bilesen parcalari, tiiketici davranisinda
daha sonraki arastirmalar i¢in verimli bir zemin
saglamistir.

Tiketici davranislarinin popiilaritesi birka¢ okuma
kitabinin ¢ikmasiyla artmistir:  Kassarjian ve
Robertson (1968) Tiketici Davranisindaki
Perspektifler’i, Holloway vd. (1971) Tiiketici
Arastirmalart: Eylemde Cagdas Arastirma ve Cohen
(1972) Tiiketici Davranisinin Davranis Bilimi
Temelleri bunlardan bazilaridir. 1969'da Tiiketici
Davranisi Calistayr Tiiketici Arastirmalari Dernegi'ne
(ACR) doniismiistiir. 1974’te Tiiketici Arastirmalari
Dergisi (JCR) ilk sayis1 yaymlanmistir. Kendi
dernegine sahip olmak, arastirmacilara uyum ve ag
olusturma, konferans ve dergi yayin organlari imkani
saglamistir. Tim bunlar, tiiketici davranisinda daha
fazla arastirmayi tesvik etmistir.

Disiplinler arasi degisim igin bir ara¢ olarak
tasarlanan JSR (Journal of Consumer Research)
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tiiketici davranisinin sinirlarim1 pazarlama ile ilgisi
olmayan diger bircok konu arasinda da genisletmistir:
“Satin alma, tiikketim veya kullanim, aile planlamasi
davranisi, mesleki se¢imler, hareketlilik, dogurganlik
oranlarinin  belirleyicileri” dahil olmak {izere
neredeyse tim insan davranislarina dogru
genisletilmistir (Frank, 1974: iv). Bu genisleme ile
davranis bilimlerinden, ozellikle de psikolojiden,
onemli sayida sektor disi arastirmaci dergide yayin
yapmis ve pazarlama alanina girmistir. S6z konusu
arastirmacilarin ¢ogu tiiketicileri iirtin veya hizmet
satin almaya ikna etmenin yonetimsel ¢ikarimlariyla
ozellikle ilgilenmemistir. Satin alma ile sonuglansin
veya sonuclanmasin, pazarlama yénetiminin bir satis
anlamina gelmesinden ziyade tiiketici davranisiyla,
kendi iginde bir arastirma sonucu olarak
ilgilenmislerdir (Sheth, 1992). Bu durum pazarlama
diistincesinde ve bilim insanlarinda baska bir
boliinme yaratmistir; alanda o©nde gelen bilim
insanlarindan Kotler (1973) “Satin Almak da
Pazarlamadir!” baglikli bir makale yazmaya mecbur
hissetmistir. Sheth ve Garret (1986) “pazarlama ve
tiiketici  davramist  arasinda  bir  bosanma”
Ongormiistiir. 1987’de Holbrook ise sunlari yazmistir:

Tiiketici arastirmast alani... su anda kendisini bir
kimlik krizi icinde bulmugtur...(JCR) bir zamanlar
tiiketici davranisi ¢calismasina adanmig bir yayin igin
fazla gizemli veya anlasilmast giic buldugu cesitli
konulari, son zamanlarda benimsemigtir... Diger
disiplinlerle  olan iligkisinden kaynaklanan
cagrisimlarla dylesine biiytimiistiir ki simdiye kadar
her seyi temsil eden- ki bu durumda hicbir sey ifade
etmeyen- bir hal almistir (1987).

Tlketici davranisinin pazarlamadan ne kadar
uzaklastiginin bir baska gostergesi olarak, Wilkie ve
Moore (2003) su ifadeleri kaydetmistir: “Journal of
Consumer Research tarafindan ilk 20 yilinda
yayinlanan, saydigimiz yaklasik 900 makalenin
basliklarinda “pazarlama” kelimesi yalnizca ti¢ kez yer
aldi”. Goriiniise gore pazarlama, ticari olmayan
arastirmacilar icin kabul edilebilir degildir ¢linki
pazarlama saygin degildir (ancak bu algi degisiyor;
miibadele okulunu sonraki boéliimde inceleyiniz).
Boylece, pazarlama yonetimi gibi tiiketici davranisi da
geleneksel satin almanin Otesine gecerek; kendi
kendine tliretim, hediye verme, devlet destekleri, hayir
isleri, hirsizlik gibi herhangi bir kaynaktan tiiketimle
ilgili tim davranislan icerecek sekilde genislemistir.
Bu durum Kotler’in, sadece miibadelenin
pazarlamaya yol ag¢tigi  kabuliine ragmen
gerceklesmistir (1980).
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1960’larin sonundaki kapsamli modellerden sonra,
tutumun yaratilmasi, degismesi, tutarlilign ve
karmasikligi 6zellikle de Fishbein’in (1967) ‘tutum
secim modeli’ 1970'lerde giindemdeki konu alani
haline gelmistir. 1980’lerden 1990’1ara kadar, tiiketici
davranis1 konseptlerinin ¢okluguna ve hic¢birinin
hakimiyet kurmaya yaklasamamis olmasina ragmen,
bilgi isleme en popiiler ilgi konusu haline gelmistir
(Cilt 1-20 JCR endeksine gore).

Satin almanin ve hatta tiiketimin 6tesine uzanmasiyla
tiketici arastirmasi; artik  sosyal bilimlerin
yelpazesini kapsayan ve bir pazarlama diisiincesi
okulundan ziyade neredeyse kendi basina bir
akademi haline gelmistir. Okulun aciklayici ancak
kapsamli olmayan popiiler konular1 ise sunlari
icermektedir: Motivasyon, Kkisilik, etki, secici dikkat,
algilama ve tutma, ihtiyaclar hiyerarsisi, klasik ve
bilissel 6grenme, duygular, bilgi isleme, fikir 6nderligi,
etkiler hiyerarsisi, yeniligin adaptasyonu, alt kiiltiirler
ve karsit kiiltiirler, ortak karar verme, evde hediye
verme, satin alma ve tiiketme, aile yasam dongiist,
sosyal etki, duygulanim, niyet ve secim, isaretler,
semiyotik ve semboller, bilgi arama, katilim, hafiza,
ikna teorisi, hedonizm, imgeleme, beklenti teorisi,
yargi, cesitlilik arayisi, kutuplasma ve sapkin davranis
bunlardan bazilaridir. Pazarlama akademisyenleri
arasinda tiiketici davranisi calismalari, popiilerlik
acisindan pazarlama yonetiminden sonra ikinci sirada
goriinmektedir.

MAKRO PAZARLAMA OKULU

Pazarlama yonetimi ve tiiketici davranisina yogun bir
sekilde odaklanmak, genel sistem yaklasimina olan
ilgiyi azaltmistir. Biiyliyen mikro yonelimli okullara
tepki olarak ve Alderson’'un sistem diisiincesini
yeniden canlandirmak arzusuyla harekete gecen
birka¢ bilim insani, pazarlamanin daha biiyiik
boyutlarina bir geri doniis aramis ve Fisk’in (1967)
makro pazarlamay1 iceren sistem semasinin bir
kismina odaklanmistir. Okul, asagidaki gibi biiyiik
resme odaklanan sorular1 ele almistir: Pazarlama
sistemi toplumu nasil etkiler? Toplum, pazarlama
sistemini nasil etkiler? Toplu pazarlama sistemi ne
kadar iiretkendir? Terminoloji farkli olsa da
etkilesimli boltimleri, biitiine katkilar1 ag¢isindan,
makro pazarlama sistemlerinin karakteristikleri:
Brayer’'in (1934) Pazarlama Kurumu, Duddy ve
Revzan’in (1947) Pazarlama: Kurumsal Bir Yaklasim
ve Vaile vd.’nin (1952) Amerikan Ekonomisinde
Pazarlama calismalarinda éngériilmiistiir. Ornegin,
Breyer (1934: vi) ‘bireysel kar elde etmek i¢in bir arag
olarak degil, genel olarak halkin ¢ikarlarina en iyi
sekilde hizmet edecek sekilde tasarlanmis bir sosyal
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arag olarak...’ birlesik pazarlama calismasina duyulan
ihtiyactan s6z etmistir. Duddy ve Revzan (1947: vi)
‘pazarlama yapisini, ekonomik ve sosyal giicler
tarafindan koordine edilen, bir dagitim siirecinde
biiylime ve degisime ve isleyise tabi, birbiriyle iligkili
parcalardan olusan organik bir biitiin olarak’
gormistiir. Ancak bu ifadeler zamaninin islevler,
mallar ve kurumlarla ilgili ana akim pazarlama
diisiincesinin disinda yer alan vahsi dogadaki
seslerdir. Wroe Alderson'in bu fikirleri pazarlama
diistincesinin 6n saflarina tasimasi gerekmistir. Ancak
onci kitabinin iicte ikisini bilime, teoriye ve
sistemlere ayiran Alderson (1957) kendisi bile
Bartels'in (1988) pazarlama yonetimine adanan
boliimi tarafindan taninmistir. Fisk (1967) bireysel
firmalara veya hane halklarina odaklanan mikro
pazarlamanin aksine makro pazarlamanin bu
birimlerin toplamina tekabiil ettigini diistinmektedir.
Pazarlama Sistemleri basligina sahip ilk kitabini;
‘pazarlamanin ABC’sini birgok minnettar 6grenciye
Ogreten’ Alderson, Breyer ve Cox’a adamistir (1967,
v). Lazer (1969) ve Kelley (1969) ise pazarlama
yOnetiminin toplum iizerine etkisine daha fazla
odaklanilmasi gerektigini savunmustur. Ciinkii her
ikisi de pazarlamanin bireysel kar agisindan dar bir
sekilde degil, daha genis sosyal fayda baglaminda
tasarlanmasi gerektigine inanmistir. Daha sonra
Bartels ve Jenkins makro pazarlamayir su sekilde
vurgulamistir:

Genel olarak pazarlama anlamina gelir... Biitiiniiyle
pazarlama siireci ve bunu gerceklestiren
kurumlarin toplam mekanizmasi. Tek tek bilesen
birimlerinin aksine kanallar, sirketler, endiistriler
ve dernekler gibi sistemler ve mikro kurum gruplari
anlamina gelmektedir... bu, mikro pazarlamanin
sosyal baglami anlamina geliyordu... Ayni zamanda
mikro firmalarin kontrol edilemeyen ortami
anlamina gelmekteydi (1977: 17; orijinal alinti).

flk makro pazarlama konferansi 1976 yilinda bir
dernek kurulusu ile gergeklesmistir, kisa bir siire
sonra 1981'de Journal of Macromarketing (JMM)
takip etmistir. Tiiketici davranisinda oldugu gibi
konferanslar ve dernekler farkindalik yaratmis ve
network, ag olusturma firsati olusturmustur. Dergi,
makro pazarlamanin bu yeni alaninda arastirma
ciktilar1 saglamistir. Ancak hangi konunun makro
pazarlamayr olusturduguna dair sorunlar hemen
ortaya cikmustir. ilk makro pazarlama seminerinin
yansimalar1 ile White (1980) sistemlerin 6nemine
dikkat ¢ekmistir: "Pazarlama sistemleri veya toplu
pazarlama sistemleri teriminin kullanimi, firmanin
calismas1 olarak mikro pazarlamadan firmalarin
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gruplarini, aglarini veya alt sistemlerini iceren makro
pazarlamayi ayirt etmeyi amaglamaktadir”.

Belki de makro pazarlama konusunu neyin
olusturduguna dair en yaygin kabul goren goriis,
Hunt'un (1981) makro pazarlamayi;; pazarlama
sistemleri, toplum iizerindeki etkileri ve toplumun
pazarlama sistemleri tizerindeki etkisi olarak
tanimlamasidir. Hunt ve Burnett (1982) mikro
pazarlamanin (pazarlama yonetimi ve tiiketici
davranisi) aksine, makro pazarlamaya -ne dahil
edilmeli veya ne dahil edilsin- seklinde kapsamli bir
inceleme yapmistir. Katilimcilarin tanimlarina gore,
makro pazarlamanin sunlardan birini veya daha
fazlasimi  icermesi  gerektigi  diisiiniilmiistiir:
Toplumsal bir bakis agisi, yliksek diizeyde bir
birlesme, pazarlamanin toplum tlizerindeki sonuclari,
toplumun pazarlama iizerindeki sonuclar1 ve
pazarlama sistemlerini iceren her sey (birlesimin
icinde). Su anda JMM; rekabet, pazarlar ve pazarlama
sistemleri, kiiresel politika ve cevre, pazarlama ve
gelistirme, pazarlama tarihi, yasam kalitesi,
pazarlama etigi ve dagitim adaleti gibi konu alanlarini
icermektedir.

Pazarlama yonetiminin mikro alanlarinin, tiiketici
davranisinin, akademik poptlaritesine dikkat ceken
pek cok bilim insani; daha biiylik toplumsal sorunlara
kars1 var olan bu ilgisizligi reddetmektedir, makro
pazarlama alaninin géz ardi edilemeyecek kadar
onemli oldugunu savunmaktadir. Kapsamli bir
tarihsel analizden sonra pazarlama toplumu ara
yuziini Wilkie ve Moore’nin (2003) su sézleri ile
kapatmaktayiz: ‘Pazarlamay1 ve toplumu olusturan
sorular, anlayislar, ilkeler ve kesifler, gelecekteki
pazarlama diistiince liderlerinin zihninden
¢ikmamalidir’.

MUBADELE OKULU

Bu okul su sorulara odaklanmaktadir: Miibadelenin
taraflar1 kimlerdir? Taraflarin anlasmaya varma
motivasyonu nedir? Degisimin baglami nedir? Cogu
pazarlama teorisyeni, miibadeleyi pazarlamanin kalbi
oldugunu savunmaktadir (Alderson, 1965; Bagozzi,
1975, 1978; Hunt, 1976; Kotler, 1972; McGarry, 1950;
Mclnnes, 1964; Sheth & Garrett, 1986). Adam Smith’in
(1776/1937) uzun zaman ©nce hararetle
gozlemledigi gibi is boliimi, gruplarin ve toplumun
temel dizenleyici ilkesidir ve ‘bir is bolimi
verildiginde, degisim olmalidir’. Degisimin insan
etkilesimindeki yayginlhigi g6z Oniline alindiginda
pazarlama diisiiniirleri onun dogasi hakkinda sorulari
glindeme getirmektedir. Genisletilmis pazarlama
yOnetimi ve tiiketici davranisinda oldugu gibi degisim
okulu da iki farkli gruba ayrilmistir: Geleneksel olan



Jones, Shaw ve McClean / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (5)2, 2021; 83-96

pazarlama islemlerine odaklanan (yani satin alma ve
satis) ve genel veya sosyal alisverise dayali (yani
genellestirismis verme ve alma).

Miibadele pazarlama okulunun ilk itici giicii Alderson
ve Miles’in (1965) Bicimsel Islemler ve Déniisiimler
Teorisine Dogru adli makalesi olmustur (Alderson’un
1965 yilinda yayinlanan kitabinda, bir boliim olarak
yeniden yayinlanmistir). Alderson (1965: 83): “Islem,
daha siki bir pazarlama teorisi tirii i¢in olasiliklar
Oneren temel bir yap: tasidir” seklinde tartismistir.
Alderson Breyer’in (1934) satin alma-satis islemi
kavramini genisletmistir. Bu kavramda John R.
Commons (1924) tarafindan gelistirilen “is
uygulamalar1 ve yasal gerekcelere” iliskin onceki
argiimanlar iizerine insa edilmistir ve aslen sdyle
kaleme alinmistir: “Pazarlama bir emtia degisimidir.
Bu bir alis ve satistir” (orijinal vurgu). Pazarlamanin
bir seyin digeriyle genel bir degis tokusundan ¢ok
daha fazlas1 olduguna dair yorumlar yapilmistir;
piyasa degisimi, biiylik sosyal degere sahip kurumsal
bir siireci icermektedir (Shaw, 1995).

Alderson, bireysel bir piyasa isleminde alim ve satim
kavramini bir piyasa islemleri teorisine genisletmeye
devam etmistir. Gegisleri, ilk hammadde saticisindan,
tlim ara alim ve satimlardan, bitmis bir {iriiniin nihai
alictna kadar olan piyasa islemleri seti olarak
gormistiir. Belirli bir zaman dilimi i¢in islem setinin
toplanmasi, 6rnegin bir yil ve Birlesik Devletler gibi
belirli bir yerde, belirli bir dizi islemin bir araya
getirilmesi, bir toplumun toplu pazarlama siirecinin
kapsamli bir a¢iklamasini saglamaktadir. Bu rota
boyunca birka¢ artimli gelisme olmasina ragmen,
Alderson’un o6liimi ile pazarlama veya sozlesmeli
miibadele fikri, genel (veya sosyal) degis tokusa
donlismistiir.  Dolayisiyla miibadelenin  odagi
sozlesmeye dayali pazarlama islemlerinden,
baglamdan bagimsiz olarak, hediye verme, siyasi
vaatler i¢in oy degisimi veya kurtulus vaatleri i¢in dini
kuruluslara bagis alisverisi dahil olmak iizere
herhangi bir insan takasi bicimine kaymistir. Kotler’in
(1972) genel gériisiine gore: ‘Islem, iki taraf
arasindaki deger alisverisidir. Degerli seylerin mallar,
hizmetler ve parayla sinirlandirilmasina gerek
yoktur; zaman, enerji ve duygular gibi kaynaklar
icerir (orijinal vurgu). Miibadele i¢in gerekli ancak
yetersiz olan dort kosul dnerilmistir: (1) en az iki
taraf; (2) her biri digerine deger tasiyan, (3) iletisim
kurabilen ve (4) degisimi kabul eden veya reddeden.

Miibadele jenerigi bazi pazarlama yoOnetimi
tekniklerinin, 6zellikle ikna edici iletisimin, sosyal
politik, dini ve hatta kisisel nedenler gibi ticari
olmayan bir ortamda ‘nasil’ kullanilabilecegini ele
almaktadir. Inang, duygu ve fikir ahsverisi dahil olmak
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lizere taraflar arasindaki her tiirlii motivasyonu ve
degeri kapsayan, kar gidisiiniin veya ekonomik
degerin otesine gecmektedir. Pazarlama diisiincesi
acisindan ortaya c¢ikan sorun ise disiplin sinirlari
olmadan ayr1 bir konunun olamayacagidir. Neredeyse
tim insan etkilesimlerinin, insanlarin duygularini
veya fikirlerini bir dereceye kadar etkiledigi aciktir.
Sonuc olarak Sheth ve Garett (1986) su sozleri sarf
etmistir: ‘Pazarlama kendisini ekonomik degerlerin
degis tokusu ile sinirlamaldir.. (veya) sosyal
psikoloji ve grup dinamigi gibi diger disiplinlerle ice
ice gecerek bulaniklasmasi muhtemel olacaktir’.
Laczniak ve Michie (1979) pazarlamanin bulaniklasan
konusuna, jenerik bircok miibadele arasindan, 6rnek
olarak sunlari listelemistir; “evlilik yeminlerinin degis
tokusu”, “bir suclu tarafindan pazarlik talebi” ve “bir
telefon goriismesi”. Elestirmenlere goére bu tir
miibadele oOrnekleri pazarlamanin konusunu ve
disiplin sinirlarini en iyi ihtimalle belirsiz, en koti
ihtimalle de anlasilmaz hale getirmektedir.

Kotler’in jenerik miibadele konseptini a¢iklamak i¢gin
yapilan en kapsamli teorik calisma Bagozzi (1975,
1978, 1979) tarafindan istlenilmistir. Bagozzi
calismalarinin  kiltiiri ise genel bir miibadele
teorisini resmilestirme girisimine dayanmaktadir. Ug
bagiml degiskeni (1979): “sonuclar, deneyimler ve
eylemler” ve dort belirleyici unsuru: “sosyal etki,
sosyal aktor ozellikleri, sosyal iligkiler ve tiglincti taraf
etkileri (ilk li¢i 1978 makalesindendir)” olarak
kavramsallastirmistir. Daha sonra teorisini bir dizi
yapisal denklemle resmi hale getirmistir.
Resmilestirilmis teori Ferrel ve Perrachione (1980)
tarafindan birka¢c temelde elestirilmistir: “Cok az
ekonomistin deneysel olarak test edebilecegi standart
ekonomik denklemlere dayanir”... “Diger disiplinlerin
miibadele teorilerini yeniden ifade etmektedir” ama
‘resmi bir teori (veya hatta resmi teori temelleri)
olarak nitelendirilemez... “Bagozzi’nin gelistirdigi sey
kavramsal bir cerceve ve gevsek bir sekilde iligkili
bazi fonksiyonel denklemlerdir”. Aslinda, Bagozzi’'nin
konsepti ile resmilestirme arasinda bir kopukluk
oldugunu  yazmislardir. Kavramsallastirmasini
bicimsel teoriye cevirirken bir yandan kavramlarin
zenginligi kaybolmaktadir. Bir diger yandan ise
pazarlama davranisina ¢ok az benzerlik tasiyan
ekonomik maksimizasyon denklemlerinin
resmilestirilmesinde ¢ok az kazang vardir.

Onceden yaygin olandan daha bilimsel bir yaklasim
girisiminde bulunan Hunt (1983) sunu onermistir:
“Pazarlama, degisim iliskilerini aciklamaya c¢alisan
davranis bilimidir”. Bu tanimlamasiyla “degis
tokuslar1 kolaylastirmaya veya tamamlamaya yonelik
dort temel aciklama (acgilanacak fenomen)” ortaya
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koymustur. Sirasiyla (1) alicilar ve (2) saticilar, (3)
alicilar ve saticilar arasindaki aligverisin gergeklestigi
kurumsal cergeve ve (4) 1, 2, ve 3'lin davranislarinin
toplum izerindeki sonuglaridir. Hunt'in dort
aciklamasi diger kavramsal yaklasimlarin
elestirilerinden, asir1 katiim (miibadelenin tim
formlar1) veya elestirel dislama (pazar miibadelesi
icin kurumsal ve sosyal ortam diizenlemeleri) gibi
nedenlerden dolay1 kacinmistir.

Pazar teklifi fikrinin sinirlarin1 “mal ve hizmetler”den
daha genis bir hale getiren Houston ve Gassenheimer
(1987) genel bir degisimde potansiyel degerlere;
“fikirleri, kisilikleri, organizasyonlar;, degisim
medyasini, mekanlari, degisim deneyimlerini ve
degisim sonuclarin1” dahil etmistir. Ayn1 zamanda:
“Miibadele; etrafinda entegre bir yapi olusturmak i¢in
diger pazarlama teorilerinin baglandigi teorik merkez
olarak hizmet edebilir ve hizmet etmelidir” sonucuna
varmiglardir. Kanallardan gecen mallar ve hizmetler
ise disarida tutulmustur. Bu merkez, kurumsal
baglam ve sosyal etkiden bagimsiz olarak herhangi bir
¢ift aktori icerir gibi goriinmektedir ve yine bu
nedenle jenerik bir degisimi tanimlamak icin ikna
edici iletisimden baska bir pazarlama teorisine ihtiya¢
duyulmamaktadir.

Genisletilmis pazarlama yonetimi okulu gibi, jenerik
miibadele okuluna yonelik de elestiriler olmustur
(6rn. Arndt, 1978; Ferrell & Zey-Ferrell, 1977;
Laczniak & Michie, 1979; Luck, 1974; Shaw & Dixon,
1980). Yine de 1980lerin basinda tartismalar
bitmistir; sosyal miibadele kazanmis ve eller asagi
inmistir (Hunt, 1988). Yeni nesil pazarlama
ogrencileri de miibadelenin genel kavraminmi bir
dogma olarak 6grenmektedir.

Dahasi, popiiler pazarlama algisini pazarlamayi sosyal
cesitlilige uygulayan, jenerik miibadele kavrami kadar
degistiren baska bir fikir de yoktur. Pek ¢ok bilim
insani, tarih boyunca pazarlamacilarin tutuldugu,
kiicimseme degilse bile, diisik itibar hakkinda
yazmistir (Cassels, 1936; Kelley, 1956; Steiner 1976).
Farmer’in (1967) esnafla ilgili makalesinin bashginda
bu durum sdyle 6zetlenmistir: ‘Kizinizin Pazarlamaci
Bir Adamla Evlenmesini Ister Miydiniz?’. Yanit ise
yankilanan bir ‘Hayir'dir, c¢iinkii pazarlama saygin
goziikmemektedir. Kuskusuz bu algl genisleyen
pazarlama yonetimi ve jenerik degisim okulu ile
degismistir. Bugilinlerde kiziniz da bir isletme sirketi
veya hayir kurumu tarafindan istihdam edilen ¢ok
saygin bir pazarlamaci olabilir. Pazarlama kavraminin
(pazarlama yonetimi tekniklerinin kisaltmasi) tiim
sorunlar, nedenler ve durumlar icin popiilerlesmesi,
kotii konusulan bir alandan o6viilen bir konuma
gelmesini saglamistir. Miisterilerden, hastalardan ve

91

patronlardan ¢esitli nedenlerle para toplamak igin
gorevlendirilen pazarlamaci, genellikle gelistirme
sorumlusu olarak adlandinlir ve pazarlama
yetenekleri nedeniyle alkislanmaktadir.

Jenerik miibadelenin olumlu imaji, pazarlamacilara
yozlasmis, ahlaksiz goriinim yerine saygin bir
karakter vermistir. Ote yandan, pazarlama
uygulamalarini neredeyse tiim sosyal aktiviteleri
kapsayacak sekilde genisletmesi ile miibadele okulu,
pazarlamanin tarihsel baglamina uymamaktadir.
Jenerik miibadele okulu, genel bir sosyoloji veya
sosyal psikoloji teorisi i¢in bir temel olusturabilir.
Ancak sosyal miibadeleyi; saticilarin temel is
kavramlarini, kar motivasyonunu ve ekonomik
degerlemeyi hari¢ tutmasiyla, kendi basina genel bir
pazarlama teorisi i¢in, temel bir merkez olarak hizmet
edebilecegini diisiinmek-kabul etmek zordur.

PAZARLAMA TARiHi OKULU

Pazarlama tarihi okulu, uygulamalarin ve tekniklerin,
kavramlarin ve teorilerin, zaman iginde ne zaman
tanitildigr ve gelistirildigine iliskin sorular1 ele
almaktadir. Pazarlama tarihini bir diistince okulu
olarak ilk oOneren yazar E.T. Grether'dir (1976).
Journal of Marketing’i 1936’daki kdkenlerinden kirk
yillik yayinlarina kadar incelemis ve pazarlama tarihi
dahil 12 kategoriye ayirmistir. Kokenleri, Alman
Tarihsel Ekonomi Okulu (Jones & Monieson, 1990)
g6z Oniline alindiginda, pazarlamada herhangi bir
baska diisiince okulundan o6nce tarihsel bir
yaklasimin var olup olmadig: tartisilabilir. Yine de
pazarlama tarihinin kritik bir aktif bilim insani ve
arastirma yayini kitlesi gelistirmesi, ancak 1980’lerin
basi itibariyle gerceklesmistir.

Pazarlamadaki tarihsel arastirmalar, 1930 ile 1960
yillar arasinda disiplinin gelisimiyle ilgilenmislerdir
(Bartels, 1962; Converse, 1933, 1945, 1959; Hagerty,
1936; Litman, 1950; Maynard, 1941a, 1941b; Weld,
1941). Bununla birlikte perakendecilik ve toptancilik
tarihi ele alinmistir (Barger, 1955; Beckman & Engle,
1937; Jones 1936; Marburg, 1951; Nystrom, 1951).
Erken dénem boyunca kapsaml, tarihsel perspektifi
acisindan ayirt edici, genel bir pazarlama tarihi ise
Hotchkiss’in (1928) Pazarlama Déntim Noktalarr’dir.
1960’larda, wuygulama ve dusiinceleri daha
biitiinlestirici bir tarihe gecis yasanmistir (Converse,
1959; Hollander, 1960, 1966). Daha dayanikli
yayinlarin (Bartels, 1962; Schwartz, 1963; Shapiro &
Doody, 1968) iiretilmesi ise bir olgunlasmay ve ilgi
biiylimesine isaret etmektedir. Ancak pazarlamadaki
tarihsel arastirma, bir disiince okulu olarak
taninmasini garanti eden say1 ve kaliteye Stanley C.
Hollender’in 6nderliginde ulasmistir. Yine de bu siire¢
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1980’lerin basina tekabiil etmektedir. Pazarlamada
Tarihsel Arastirma iizerine ilk Kuzey Amerika
Calistayl, 1983’'te Michigan Eyalet Universitesi’nde
yapilmis ve iki yilda bir diizenlenmeye devam
etmistir. 1989 yilina gelindiginde, konferansin bildiri
baslig1; pazarlama tarihi “ytlikselen bir disiplin” olarak
ilan edilmistir. Bu biraz erken olsa da konferans
1990’larin sonlarina dogru “CHARM” (Pazarlamada
Tarihsel Analiz ve Arastirma Konferans) olarak
yeniden adlandirilmistir. Calistay bilimsel kitaplarda
ve Onde gelen akademik dergilerde bir biiylime
yaratmistir. JMM’de diizenli bir béliim olmus ve 2009
yilinda oOzellikle alandaki ¢alismalar1 yayinlamaya
baslayan yeni bir akademik derginin lansmani
yapilmistir: Pazarlamada Tarihsel Arastirma Dergisi
(Journal of Historical Research in Marketing).
Pazarlama tarihi ve pazarlama diisiincesi tarihi
hakkindaki artan ilgi, ayn1 zamanda Pazarlamada
Tarihsel Arastirma Dernegi’'nin (1999) kurulmasiyla
sonuc¢lanmistir. Dernegin adi daha sonra CHARM
olarak degistirilmistir. CHARM konferanslarina
katilimin artmasiyla, isletme okullarinda ¢alisanlara
gore daha genis bir akademisyen yelpazesini temsil
etmeye baslamistir. Clinkii pazarlama tarihcileri
sosyal, ekonomik ve ticari tarihcilerle diyaloglarini
arttirmiglardir. CHARM’a ek olarak, Birlesik Krallik
merkezli CHORD (Perakendecilik ve Dagitim Tarihi
Merkezi) ve pazarlamayla ilgili tarihsel arastirmalari
iceren Isletme Tarihi Konferans1 gibi benzer
dernekler bulunmaktadir.

Pazarlamada tarihsel arastirma metodolojik olarak
olgunlasmistir (Brown vd., 2001; Golder, 2000; Jones,
1993; Nevett, 1991; Smith & Lux, 1993; Witkowski,
1993; Witkowski & Jones, 2006, 2008) ve pazarlama
diistince ve uygulamalarin1 kapsayacak sekilde
genisletilmistir. Tarihsel arastirmalar, Kuzey Amerika
sinirlarinin Otesine uzanmaktadir. Eski
uygarliklardan giiniimiize kadar, erken doénem
diistiintirlerinin fikirlerini ve ilk uygulayicilarin
tekniklerini tanimlamak icin, yirminci ytzyilin
oncesin kadar uzanmaktadir. Ayrica pazarlama
diistincesinin akademisyenlerin yani sira,
uygulayicilar, elestirmenler ve diizenleyiciler
tarafindan  sekillendirilmesi artan bir kabul
saglamaktadir. Ge¢misini kesfederken, pazarlama
tarihinin bir pazarlama disiincesi okulu olarak
biiyliyen bir gelecegi var gibi gdziikmektedir.

SONUC

Yirminci yiizyilin safaginda, pazarlama diisiincesinin
onctileri, yeni ortaya cikan akademik pazarlama
disiplini i¢in ayr1 konular olusturmaya ¢alismistir. S6z
konusu ilk diistintirler islevler, kurumlar, emtialar ve
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daha sonra bolgeler arasi ticaret gibi ortak bir cerceve
lizerine c¢alismislardir. Tim bunlar pazarlama
biitiiniiniin ayrilmaz parcalar1 olarak kabul edilen
yaklagimlardir (Shaw vd. bu ciltte). 1950’lerin
paradigma degisimi yeni okullarin cogalmasina neden
olmustur: Pazarlama y6netimi, pazarlama sistemleri,
tiiketici davranisi, makro pazarlama, miibadele ve
pazarlama tarihi. Disiplin pargalandikga,
akademisyenler kendi uzmanlik alanlarina dar bir
sekilde odaklanmis ve diger okullar1 biitlinlestirmeye
olan ilgilerini kaybetmistir. Cogu okul kendi basina bir
yasam gelistirmistir (Bartels, 1988).

Yine de okullar Dbirbirini tamamlamaktadir.
Dolayisiyla erken ve modern okullar en azindan ilkel
bir c¢erceve icinde birbirine baglanabilmektedir.
Pazarlama fonksiyonlar1 okulu, dagitim kanallarinda
(firma-firma ve firma-haneler arasinda) gerceklesen
isleri belirlemistir. Emtia okulu, triin ve hizmetleri
piyasa degisiminin nesneleri olarak kategorize
etmistir. Kurumsal okul, toplu olarak pazarlama
sisteminin kurumsal baglamini saglayan kanallarda,
orijinal lreticiler ile nihai tiiketiciler arasinda duran
pazarlama aracilarinin (degisim uzmanlari) tiirlerini
ve davranislarini tanimlamistir. Pazarlama yonetimi,
tek bir firmaya ait irin ve hizmetlerinin karl
satiglarinin yaratilmasi ile ilgilenmistir. Tiiketici
davranig, bireysel bir hane halkinin tiiketim i¢in iirtin
ve hizmet cesitleri satin alirken, arama ve se¢me
faaliyetlerini icermektedir. Bolgeler arasi ve
pazarlama tarihi okullari, pazarlama faaliyetlerinin
mekansal ve zamansal yonlerini iliskilendirmektedir.
Toplam arz ve talebin, bireysel arz ve talep
segmentleri arasinda, makro 6lgekten mikro 6lgege,
piyasa degisimlerinin gerceklestigi yerleri ve
vesileleri agiklamaktadir. Makro pazarlama, sosyal
sistemle birlikte bir kurum olarak pazarlamanin ¢ift
yonlil etkileriyle ilgilenmistir. Pazarlama sistemleri
okulu ise; toplu pazarlama sisteminin kurumsal kanal
yapist ve toplumun yaptirimlar1 iginde istikrarl
piyasa islemleri gecislerini yaratmak, hedeflere
ulasmak, firmalar1 ve hane halklarin1 entegre etmek
icin, hiyerarsik bir list yap1 saglamaktadir. Miibadele
okulu, pazarlama sisteminin unsurlarini bir biitlin
olarak birbirine baglayan bir merkez saglamaktadir:
Pazar islemleri ve doniisiimleri yaratmaya yonelik
satis ve satin alma rollerini oynayan aktorler
arasinda; firmalar ve haneler. Kurumsal kanal
ortaminda; toplam sosyal sistemin diger kurumlari ile
degis tokusu icin nesneleri, yerleri ve olaylari
birbirine baglamaktadir. Tabii ki daha zor olan gorev,
pazarlama okullar1 arasindaki kavramsal baglari
resmilestirmektir. Ancak bu gelecek arastirmalar i¢in
bir gérevdir. Bu boliimde yaptigimiz gibi, pazarlama
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tarihgileri bu arastirmayi belgeleyecek ve gelisimin
hikayesini anlatacaktir.
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