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Oz

Amag: 1970'li yillarda Pazarlama Yonetimi' ve 'Tiiketici Davranigi Okullarinin
yiikselisiyle birlikte literatiirde 'Pazarlama Diisiince Sistemi Okulu' ¢ercevesindeki
tartigmalar azalmistir. Bu calismanin amaci, 1950'den 2000 yilina kadar olan
pazarlama diisiince sisteminin gelisimini agiklamak ve 2000'li yillarda yapilan
calismalarla degerlendirilen mevcut pazarlama diisiince sistemlerini incelemektir.
Gereg ve Yontem: Calismanin sinirliliklarini belirlemek icin sadece 1ngilizce yazilmig
oncii calismalar referans alinmistir. Bu dogrultuda Google Akademik veri tabaninda
"pazarlama diislince sistemi" anahtar kelimesi ile literatiir taramasi yapilmustir.
Literatiir taramasi sonucunda bu c¢alisma igin segilen ¢alismalar incelenmistir.
Bulgular ve Sonug: 1950'den 2000'e kadar olan siirecte bircok calisma pazarlama
diisiince sisteminin gelismesine katkida bulunmustur. 2000'li yillarda yapilan
calismalarla degerlendirilen mevcut pazarlama diisiince sistemleri arasinda 'Karar
Destek Sistemi', 'Karmagik Uyarlanabilir Sistem' ve ‘Pazarlamanin Belirsiz ilkesi’ yer
almaktadir. Calismanin sonuglari tartisilmig ve dnerilerde bulunulmustur.

Abstract

Purpose: With the rise of the 'Marketing Management' and 'Consumer Behavior
Schools' in the 1970s, the discussions within the framework of the 'Marketing Thought
System School' in the literature have decreased. This study aims to explain the
development of the marketing thought system from 1950 to 2000 and to examine the
current marketing thought systems evaluated by the studies carried out in the 2000s.
Material and Method: Only pioneering studies written in English were taken as
references to determine the limitations of the study. In this direction, a literature
search was conducted with the keyword "marketing thinking system" in the Google
Academic database. As a result of the literature review, the studies selected for this
study were examined. Findings and Conclusion: In the period from 1950 to 2000,
many studies contributed to the development of the marketing thought system.
'Decision Support System', 'Complex Adaptive System' and 'Equivocal Principle of
Marketing' are among the existing marketing thought systems that were evaluated by
the studies conducted in the 2000s. The results of the study were discussed and
suggestions were provided.
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1. Giris

19. ylzyiin sonlarinda  ekonomistler
pazarlamay1 sistem-gevre etkilesimleri
baglaminda tartismislardir (Dixon, 1999).

Bartels’a (1976) gore; 1910-1920 yillar1 arasinda
pazarlama, iktisadin bir alt kiimesi olmaktan
styrilarak kendi basina bir disiplin olma yoluna
girmigtir.  1960-1970
diisiincesinin genisleme c¢agidir. Bu dénemde

donemi, pazarlama

pazarlama diisiincesinin de etkisiyle, donemin
en Onemli konularindan biri olan “sistem”

diisiincesi, yayilmaya baslayan kiiresellesme
faaliyetleri, yonetimcilik
kavramlastirmas: on plana c¢kmistir. Diger
yandan, Mackenzie ve Nicosia (1968) tarafindan
yapilan calismada belirtildigi gibi, 1920'den
1950'lerin sonuna kadar, tiim pazarlama
sisteminin bir resmini elde etme sorununa
yonelik Clark (1922), Stewart ve Dewhurst
(1939), Duddy ve Revzan (1947), Vaile vd. (1952)
ve Alderson (1957) gibi yazarlar
tarafindan biiyiik ¢abalar harcanmistir (aktaran
Sheth vd., 1988). Ornegin, Duddy ve Revzan

cevre bilinci ve

Onemli
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(1947) pazarlamay: "organik" bir biitiin olarak
distinmiislerdir. (1934)
kanalina odaklanmistir. Breyer (1934) bu kanali
daha genis bir pazarlama sistemi ig¢inde bir
sistem olarak gormiistiir (aktaran Sheth vd.,
1988).
incelendiginde 1970’lerde ‘Pazarlama Y&netimi’
Davraniglart’
yiikselisiyle literatiirde ‘Pazarlama Sistemler
Okulu’ c¢ergevesindeki tartismalarin azaldig:
goriilmektedir. Nitekim Shaw ve Jones (2005)

Breyer pazarlama
Bununla birlikte, ilgili genel literatiir

ve ‘Tiketici Okullarmin

tarafindan belirtildigi gibi, pazarlama
sistemlerinin tartismalari, 1970'lerde pazarlama
yonetiminin ~ ve  tiiketici = davranislarimin

artmasiyla birlikte, makro boyutta kismen
yeniden ortaya ¢ikmasina ragmen diisiis
gostermistir. Bunun yam sira, gliclii ana
bilgisayarlarin yaygin kullanimi, (pazarlama)
yonetim literatiiriinde "sistem" kelimesini
popiiler hale getirdigi belirtilmektedir (Sheth
vd., 1988). Her ne kadar durum bu olsa da, ilkel
kabile toplumlarindan gelismis bat1
ekonomilerine kadar her yerde bulunan
pazarlama sistemleri karmasik, uyarlanabilir
¢ok seviyeli sistemlerdir (Layton, 2011). Cok
seviyeli sistemler olmasina gore; pazarlama
evrimi icerisinde sistem diisiincesini giintimiize
tasiyabilecek bilgi, enerji, madde alisverisi
igerisinde olan, birbirinden beslenen, varliginm
siirdiiren ve birbirini tamamlayan ‘yasayan
sistemlerin’ oldugu her
diistintilebilmelidir.

zaman

Bu calismanin amaci, pazarlamada diisiince
agklamak ve 20001
yillarda yapilan calismalarla degerlendirilen

sisteminin gelisimini

mevcut pazarlama diisiince  sistemlerini
arastirmaktir. Belirli bir yontem dahilinde
pazarlama diisliince sisteminin  gelisimini
aciklayarak  mevcut pazarlama  diisiince

sistemlerini incelemeden once, "Genel Sistemler

Teorisi" ve '"Pazarlama Diisiince Sistem
Okulu'ndan  bahsetmenin dogru olacag:
distinilmiistiir.

2. Genel Sistemler Teorisi

‘Genel Sistemler Teorisi Kavramy’, ilk olarak
1930'larda ve Birinci Diinya Savasindan sonra,
Von Bertalanffy tarafindan formiile edilmistir
(Von Bertalanffy, 1972). Bu kavram, ‘Sistemler’

ile ilgili tiim bilimlerde ortaya ¢kan ve
mantiksal homolojilerini ima eden, biitiinliik ve
toplama, farklilasma, ilerleyici mekanizasyon,
merkezilesme, hiyerarsik diizen, kesinlik ve
esitlik ve benzeri terimlerle Von Bertalanffy'nin
1947 ve 1955 yilindaki ¢alismalarinda yeniden
basilmigtir 1972). ‘Genel
Sistemler Teorisi’, yiiksek matematigin ¢ok
genellesmis yapilarini ve 6zel disiplinlerin 6zel
teorilerini inga etmek ve tanimlamak icin
kullanilmaktadir (Boulding, 1956). Bu teorinin
onctilerden

(Von Bertalanffy,

amaci, oncu
destekleyicilere sahip olmaktir (Von Bertalanffy,

1972).

bagimsiz

Bilimin iskeleti olarak (Boulding, 1956)
‘Genel Sistemler Teorisi, ¢ok gesitli disiplinlerde
bilimsel bilginin biitiinlestirilmesi i¢in bir temel
olusturmakta ve bunun yani1 sira sistem evrimi
iki sekilde, kendiliginden olusan degisiklikler
ve/veya cevreye bagh degisiklikler seklinde
olabilmektedir (Dowling, 1983). Nihayetinde,
"sistem yasalar1”, resmi olarak ©6zdes ancak
oldukca farkli fenomenlere ait veya farkli
disiplinlerde yer alan yasalarin analojileri veya
"mantiksal  homolojileri" olarak  tezahiir
ettiklerinden  (Von 1972),
pazarlamanin evrimi, Genel Sistem Teorisi
Paradigmasi  icinde = modellenebilmektedir
(Dowling, 1983). Nitekim, pazarlama
yaklagilan sistem unsurlari, yilizyilin basindan
bu yana bilimsel bir terim olarak kullanilan
islevselcilik (functionalism) kavraminda

bulunulmus ve bu kavramin pazarlamada

Bertalanffy,

icin

kullanim1 1930'larda onerilmigsse de 1950'lerin

sonlarina  kadar  Alderson'un ¢alismalar
sonucunda yaygm ilgi almaya baslamistir
(Dixon, 1967). Shaw ve Jones (2005),

pazarlamada sistem terminolojisini kullanan ilk
yazar olan Alderson (1957), ‘Marketing Behavior
and Executive Action” adli kitabinda, "organize
davranig sistemleri” (1957, s. 35) 'sistemlerin
hayatta kalmasi ve biiytimesi' (1957, s. 52) 'girdi-
¢kt sistemleri' (1957, s. 65), seklinde dort diizine
kadar referanslar arasinda sistem kavramlarimi
tartismaktadir. Ote yandan Alderson belirtmese
de Boulding’in (1956) ‘General Systems Theory
— The Skeleton of Science’” adli ¢alismasindan
acikca etkilenmistir. Alderson’in ardindan,
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sistem teorisi fikirleri ve islevselcilik, daha derin
sosyolojik anlamda oncellikle daha sonraki
akademisyenlerin calismalarinda
bulmustur (Wilkinson, 2001).

anlam

3. Pazarlama Diisiince Sistem Okulu

1960'larin ortalarinda, sistemlerin pazarlama
kurslarinda (veya derslerinde) en Onemli
trendlerden biri oldugu diisliniildiigiinde,
isletme  disiplinlerinde isletme arastirma
tekniklerinin etkisi nedeniyle 1960'larda ortaya
¢itkmis olan, pazarlama alanindaki ‘Diisiince
Sistem  Okulu’nu sekilde
degerlendirmek icin sistem okulunun temel
ilkelerini anlamak o©nemli oldugundan bu

konuda sasirtict bir sekilde fikir birligine

dogru  bir

sebebiyet veren Boulding (1956), Forrester
(1958), Kuhn (1963) ve Von Bertalanffy
(1968)nin oncii ¢alismalar: takip edilmelidir
(Sheth vd., 1988).

Boulding (1956), ‘General Systems Theory—
The Skeleton of Science’ adli eserinde sistem
kavrammi popiiler hale getirmistir. Boulding
(1956) ozellikle ‘General Systems Theory” adini
ve fikirlerinin 6ztinii, kurucu babasi olan Von
Bertalanffy'nin (1951) ‘General Systems Theory:
A New Approach to a Unity of Science’
calismasina borgludur (Shaw ve Jones, 2005).
Boulding (1956) calismasinda,
sorunlarinin, sosyal organizasyonlarda iletisim

pazarlama

ve adaptasyon ile karakterize edilen bir sistem
smifina ait oldugunu ifade etmistir. Boulding
(1956) calismasinda, genel sistem kuraminin
orglitlenmesindeki iki olast yaklasimi ileri
stirmiistiir; ilk yaklasim, ampirik evreni gdzden
gecirmek ve bircok farkh disiplinde bulunan
belirli genel fenomenleri se¢mek ve bu
fenomenler ile ilgili genel teorik modeller
olusturmaya yaklagim,
ampirik alanlari, temel "bireysel” veya davranis
birliginin orgiitlenme karmasiklig1 hiyerarsisine
yerlestirmek ve her birine uygun bir agiriik

calismaktir.  Ikinci

seviyesi gelistirmeye calismaktir. Bir sistem
hiyerarsisi sergilemenin bir avantaji hem teorik
hem de ampirik bilginin mevcut bosluklar
hakkinda fikir verdigini belirten Boulding
(1956), teorik soylemin “seviyeleri” temelinde
ilk seviyede, statik
dogruluk olmaksizin, dogru bir islevsel veya

iligkilerin  taniminda

dinamik teorinin miimkiin olmadigini ifade
ettigi statik yapi sistemini belirtmistir. Ikinci

seviyede,  Onceden  belirlenmis,  gerekli
hareketleri olan basit dinamik sistemi
belirtmistir. Ucgiincii seviyede, termostatin

seviyesine takilan kontrol mekanizmasini veya

sibernetik  sistemi Dordiincii
seviyede, "acgik sistem" veya kendi kendini
koruyan yapiy1 belirtmistir. Besinci seviyede,

genetik-sosyal diizey olarak adlandirilabilecek

belirtmistir.

sistem seviyesini belirtmistir. Bununla beraber,
bitki diinyasindan hayvan kralligina dogru
ilerledikge, giderek artan hareketlilik, teleolojik
davranis ve kendini avangard (6ncii olan) ile
karakterize olan yeni bir diizeye, “hayvan”
seviyesine gecildigini belirten Boulding (1956)
nihayetinde, diiz seviyede, birey olarak bir
sistem olarak kabul edilen "insan" seviyesini
belirtmistir.

Forrester (1958) calismasinda,

¢Ozuimu

karmagik
problemlerin olan
davranigsal ve nicel bilimlerin harmanlanmasini
incelemigstir. Forrester (1958) c¢alismasinda
sistemle ilgili olarak, organizasyon yapisy,

kararlardaki ve eylemlerdeki gecikmeler ve

icin

gerekli

satin almay1 ve envanteri yoneten politikalar,
seklinde {i¢ tiir bilginin bilinmesi gerektigini
belirtmistir. Forrester'a (1958) gore; bir sistem
olarak isletme, bir elektronik bilgisayarm bir
parca sistemi olarak belirli Ozelliklere sahip
olmas1 gibi, bireysel islevlerden veya
departmanlardan tamamen bagimsiz olan belirli
Ozelliklere sahiptir. Sistem yani tiim sirket
iligkiler, tek tek
parcalarin Ozelliklerine gore degil, biitiiniin
ozelliklerine gore hareket etmelidir.

operasyonlar1 arasindaki

Kuhn (1963), sistem kavramlarmi topluma
uyguladiktan sonra pazarlamanin toplum i¢inde
daha makro bir bakis agisiyla bir alt sistem
oldugunu ifade etmistir. Toplumun bir alt
sistemi olan pazarlamanin, pazar ve dagitim
kanallar: gibi kendi alt sistemleri vardir (Kuhn,
1963).

Von Bertalanffy (1968), acgik sistemleri ele
almistir. Bu sistemler gevre ile etkilesime giren,
girdileri alan, bu girdileri isleyen, ciktilar
cevreye ihrac¢ eden, gevre ile bilgi ve enerjiyi
paylasan ozelliklere sahiptir. "Dinamik" sistem
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teorisini Ozetlemis olan Von Bertalanffy (1968),
sistem tarumlamalarindan biitiinliik, toplam,
biiylime, rekabet, allometri (oransal degisim),
mekanizasyon, merkezilesme, kesinlik ve
esdegerlik gibi sistem tanimindan eszamanl
diferansiyel

denklemlerle tiiretilen

matematiksel tanimlamalar yapmustir.
4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada 1950-2000 siirecinde pazarlama
diisiince sisteminin gelisimini agiklamak ve 2000
yilindan bu yana yayimlanmis olan ¢alismalarla
degerlendirilmis olan mevcut
diisiince sistemlerine ulasmak i¢in bir tarama
izlenmigtir. ~ Calismanin
baglaminda ilgili literatiir taramas: sonucunda
ulasilan belirli
asamalar sonucunda yapilmistir. Ik asamada,
literatiir taramasi taban1 olarak
arama yapmaya olanak
Akademik

asamada,

pazarlama

yontemi amact

calismalarin  incelenmesi
icin  veri
akademik alanda
tabani

saglayan veri

secilmistir.

Google
Ikinci bu calismanin
ortaya koymak igin Google
Akademik veri tabaninda “pazarlama diisiince
sistemi-marketing thought system”

simurhiliklarim

anahtar

kelimesi ile literatiir taramas: yapilmistir.
Uctincii asamada, bir sistem olarak pazarlama
diisiincesine 6nemli katkilar1 oldugu diisiiniilen
sadece Ingilizce dilinde yazilmis 6ncii (6nde
giden, pek c¢ok calismaya
calismalar bu c¢alisma igin secilmistir. Son
asamada ise secilen calismalar incelenmis ve

calismanin yazima igin ilgili notlar alimmustir.

referans olan)

5. Bulgular

1950 yilindan 2000 yilma kadar olan siirecte
pazarlama diisiince sisteminin gelisimine katki
yapmak i¢in pek ¢ok ¢alisma yayimlanmuistir.
Ayrica 2000'li  yillarda  yapilmis  olan
calismalarda mevcut pazarlama diisiince
sistemleri degerlendirilmistir.

5.1. 1950-2000 Siirecinde Pazarlama Diigiince
Sisteminin Gelisimi

1950'de E. T. Grether, pazarlama biliminin
siirekli gelismesi i¢in iki seye ihtiya¢ oldugunu
fark etmistir (Schwartz, 1963); ilki, pazarlamanin
gerceklerini analiz etmek igin daha iyi araclar ve
pazarlama olgular1 hakkinda dogru sorular

sormaya olacak kavramsal bir
cercevenin gelistirilmesi gerektigidir. Ikincisi,
gercekleri genisletilmis ve anlamli bir sekilde
diizenlenmis bir modele sigdirmalidir (aktaran
Reidenbach ve Oliva, 1981). Bunun yani sira

1957’de Wroe Alderson, pazarlamada sistem

yardimci

terminolojisini kullanan ilk yazar olmustur
(Shaw ve Jones, 2005). Bu sebeple, ilgili literatiir
cercevesinde pazarlama diislince sisteminin
glintimiize gelisimini ozellikle 1957 yillindan

baglayarak  kronolojik  olarak  belirtmek
mimkindiir.
Rideway  (1957), ‘Administration  of

Manufacturer-Dealer Systems’ adli eserinde
iireticinin ve bayinin birbirine bagimli rolleri ve
bagimsiz birimlerin kontrol edilmesine yonelik
idari girisimleri ele almistir. Rideway (1957),
tedarik¢isi ve/veya bayileri ile birlikte bir
ureticinin birincil kurulusu ve ikincil kuruluslar
olarak belirlenen saticilar1 ve
belirleyebilecegi bir
belirtmistir. Rideway’a (1957) gore; bu sistem,
benzer sistemlerle rekabet
halindedir. Sistemin buitiinlesik bir biitiin olarak

tedarikgileri
sistemden olustugunu

ekonomideki

etkin bir sekilde calisabilmesi i¢in, yalnizca bu
sistem igindeki ayr1 kuruluslarin idaresi ile
degil, Dbir olarak idare edilmesi
gerekmektedir.  Rideway’a  (1957)  gore;
kaynaklarin satin alinmasiyla baslayan ve
iiretim yoluyla nihai iiriin tiiketimine uzanan

biitiin

ekonomik stireg, stirekli bir siirectir. Rideway’a
(1957) gore; bir¢cok endiistride ekonomik akis,
her biri bagimsiz bir kimlik ve ayr1 bir yasal
statiiye sahip olan bir dizi orgiitiin ¢alismasinin

sonucudur.
Lazer ve Kelley (1962), pazarlama
sistemlerinin bilesenlerini derinlemesine

incelemislerdir. Lazer ve Kelley’e (1962) gore;
sistemdeki kisiler ve kurumlar arasinda iglevsel
olarak birbirine bagli pazarlama iligkileri seti
iiretici, perakendeci, toptanci, araci ve tiiketici
etrafinda toplanmaktadir. Baska bir ifadeyle
sistem, toptancﬂarm,
perakendecilerin, araci ajanslarin, tiiketimdeki

ureticilerin,

insanlarin  ve kurumlarin iglevsel olarak

birbirine bagl pazarlama iligkileri kiimesidir.

Bell (1966), pazarlama ile ilgili olarak sosyal
sistemlerin bir tartismasini saglamistir. Bell
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(1966), sosyal sistemler analizinin 6zelliklerini
ve gereksinimlerini ile 6zel sosyal sistemlerin bir
tiirii pazarlama
bahsetmistir. Bell’e (1966) gore; bir sistem,
birbiriyle iligkili bilesenlerden olusmaktadir.
Sistem bilegenleri

olarak sistemlerinden

cevresel sartlardan ve
bilesenin durumlarindan etkilendiklerinden
durumlar1 degiskendir. Ciinkii bilesen veya
kosullardaki  degisimler, sistem
davraniglarinda  degisimi

cevresel
gerektirmektedir.
Nihayetinde, sistemler dinamiktirler ve sadece
degiskenlerden olusmaktadirlar. Degismeyen
bir bilegen, sistemin bir pargas: degildir.

Boddewyn (1966), aktorlerin pazarlamaya
giristigi yap, islev, slireg ve ¢evreye odaklanan
karsilastirmali pazarlama sistemleri aragtirmasi
icin bir gerceve gelistirmistir (Shaw ve Jones,
2005). Bagska bir ifadeyle, Boddewyn (1966),
kapsaml bir pazarlama taniminin, aktor, siireg,
yapy, islev ve cevre ile ilgili cesitli kavramlari
kapsamas1 ve iligskilendirilmesi gerektigini
belirtmistir. Boddewyn’a (1966) gore; bu
kavramlar etrafinda insa edilen bir yapy,
pazarlama arastirmalarinda uzun vadeli yararh
olan yaklasimlarinin birbirine baglanmasinin ek
avantajini sunmaktadir.

Goldstucker (1966), perakende satis yeri i¢in
bir sistem altyapis1 gelistirmek icin bir vaka
Sheth  vd.,  1988).
Goldstucker (1966), eserinde perakende satis

sunmustur  (aktaran
literatiirtiniin ~ zenginligini  sorgulamustir.
Goldstucker’a (1966, s. 413) gore; perakende
magaza analizinde hem fabrika lokasyonunda
hem de bolgesel diizeyde yapilan calismalar
eksiktir. Cogu calismanin ilgisini, perakende
ticaret alanlar1 ve aligveris merkezi konumlar
olusturmustur. Sonug¢ olarak, perakende satis
literatliriinde perakendecilerin satis noktalar:
i¢in belirli mevkilerin se¢iminde yardimci olan
prensiplerin veya tekniklerin gelistirilmesine
yonelik  kiiciik ilerlemeler kaydedilmistir
(aktaran Lewison, 1973, s.7).

Katz ve Kahn (1966) pazarlamay: orgiitsel bir
sistem olarak ele almiglardir. Katz ve Kahn
(1966), orgiitsel sistemleri karmasik, agik ve
davranigsal olarak tanimlamislardir. Abbott
(1967) tarafindan yapilmis olan calismada
belirtildigi gibi: Katz ve Kahn (1966), ‘The Social

Psychology of Organizations’ adli eserlerinde,
agik sistem teorisinin genel cergevesi icinde
yapisal-islevsel bir analitik program kullanarak
geleneksel yaklasimlarin teorik ve metodolojik
zorluklarini amaclamiglardir. Acik
sistemler teorisini, bazi ortak sonuglara iliskin
olarak veya bagl
faaliyetlerin dongtisel kaliplarina vurgu
yaparak sosyal organizasyonun calismasina bir

¢ozmeyi

tamamlayici birbirine

yaklasim olarak sunmuslardir. S6z konusu
etkinlikleri, sisteme enerjisel girdiler, sistem
icindeki enerjilerin doniisiimii ve sonugcta ortaya
¢ikan iiriin ya da enerji ¢ikisi ile ilgili olarak
incelemislerdir.

Amstutz (1967), rekabetci pazar tepkisinin
bilgisayar simiilasyonunu gelistirerek sistem
yaklasimia katkida bulunmustur. Amstutz
(1967), calismasinda pazarlama sistemini taklit
etmek i¢in hem c¢esitli pazarlama fonksiyonlarimi
islevsellestirmis hem de pazarlama sistemlerini
biitiinlestirmistir. Amstutz’a (1967) gore; sistem
kelimesi, bir plan, yontem, yapi, cerceve, sira
veya organizasyona isaret edebilir. Bu tanimlar,
sistem sorunlarina

analizinin  pazarlama

uygulanmasinda "pazarlama sistemi"ni
olusturan unsurlar1 ve "pazarlama sistemi" ile
olan iliskileri gostermektedir. Amstutz (1967),
“Pazarlama Sistemleri” tartismalarinin
genellikle sistematik olmaktan ¢ok daha kaotik
oldugunu belirtmistir. Ciinkii Amstutz’a (1967)
gore; siklikla ilgilenilen "sistemlerin" en temel
ozelliklerinin bile “a¢ik m1 kapali mi1? statik mi,
dinamik mi? degismez mi veya uyarlanabilen
sabit mi, olduklar1

mi? degisken mi?”

belirtilememistir.

Dixon (1967), makro perspektifi ele almistir
ve pazarlama sisteminin bir parcasi oldugu daha
genis bir topluma nasil entegre oldugunu
gostermistir (aktaran Shaw ve Jones, 2005).
Dixon (1967), bir sistemin, faaliyet ve unsurlarin
birbiriyle iliskili bir diizenlemesi oldugunu ve
sistem kavraminin, pazar yonetiminin referans
cercevesi disindaki pazarlamanin analizine izin
veren biitliinlestirici ilkelerin merkezi bir 6ziinii
ingsa ettigini ifade etmistir. Diger bir ifadeyle
sistemi, her iiyenin sistemin diger basarisi ile is
birligi yapmasi gerekliligi olarak ayrica sistem
yaklagimini, yOnetimdeki her bir bireysel
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unsurun verimliliginden ziyade, biitiiniin
verimliligini vurgulamaktadir. Dixon’a (1967)
gore pazarlama yOnetimi, firma ile bir sistem
olarak ilgilense de sirketi bir hiyerarsi sisteminin
parcast olarak ele almamaktadir. Pazarlama
hedeflerine ulagsmak icin sistem iligkilerinin bir
sonraki yonii gerekli olmaktadir. Nitekim,
kavrami, pazarlama
merkezi yonii olarak sunulan bu pazarlama

siireci, dogal halindeki konglomera (fiziksel

‘siralama’ teorisinin

tortul) kaynaklar1 ile baslar ve tiiketicilerin
elinde anlamli gesitliliklerle sona ermektedir. Bu
degisimi getiren pazarlama siireci, sirali bir dizi
‘dontisim’den  olugmaktadir. ‘Dontisiim’ler,
belirli tesislerin kullanimiyla degistirilen bigim,
yer ve zaman gibi fayda unsurlaryla ilgilidir.
Dahasi, ‘siralama’ isleminde, iiriin gesitliligi en
onemlisi ve pazarlamanin ana isi, tiiketicilerin
elinde ‘"anlamli ¢esitler" yerlestirmektir.
‘Dagitma’ ise, araglarin, malzemelerin veya
bilesenlerin uygun tesislere tahsis edilmesidir.
Nihayetinde, girdi-cikt1 iligkileri
sisteme degistiginden cesitli sistemlerdeki farkli

sistemden

girdiler toplum igin ¢kt1 {retmek igin
birlestirilmelidir. Dolayisiyla bir firmadaki
girdi-cikt1  iliskileri {izerinde yogunlasan

pazarlama yonetimi i¢in ancak pazarlama,
toplama, siralama ve dagitma gibi daha soyut
girdi ve ¢ikt1 kavramlar: gerektirmektedir.

Fisk (1967), pazarlama sorunlarini bir sistem
baglaminda incelemis ve bir¢ok problem igin
kabul edilebilir ¢oziimler hakkinda ¢ok sey
bilindigini, boylece bir karar vericinin kendi
¢oziimiinden memnun olmamasi veya herhangi
bir ¢6ziim bulamamasi, mevcut c¢Oziimlerin
gecerli olup olmadigimni goérmek icin bir dizi
problemden bahsedilebilecegini ifade etmistir
(aktaran Sheth vd., 1988). Fisk (1967) ‘Marketing
Systems: An Introductory Analysis’
kitabinda pazarlama
sistemlerini tasvir etmistir (aktaran Shaw ve

ders
mikro ve makro
Jones, 2005). Bununla beraber mevcut ¢alismada
(Sheth vd., 1988) belirtildigi gibi Alderson ve
Cox’dan etkilenen ve pazarlamanin toplum
tizerindeki etkilerini anlamak igin genel sistem
bakis Fisk (1967),
pazarlamanin performansina
odaklanmigtir. Mikro ve makro sistem arasinda

agisindan  yararlanan

toplumsal

ayrima gitmistir. Mikro sistemi hedef odakl
davraniglar, makro sistemi ise mikro sistemsel
davraniglarin toplam1
degerlendirmistir.

istatistiksel olarak

Amstutz (1968), "sistem analizi" nin bir
degerlendirmesinde, terimin ne sistematik ne de
analitik olan ¢ok c¢esitli prosediirlere yanlis
uygulanmasini tartismistir. Amstutz’a (1968)
sistemleri  tartismalari
sistematik olmaktan ¢ok daha

gore;  pazarlama
genellikle
kaotiktir. Siklikla ilgilendigimiz "sistemlerin" en
temel oOzelliklerini bile “A¢ik mu kapali mi1?
Statik mi, Degismez veya
uyarlanabilen mi? Sabit mi, degisken mi?”
olduklarmi belirleyemiyoruz. Diger taraftan

dinamik mi?

Amstutz’a (1968) gore; bir sistem, nesneler ve
Oznitelikleri arasindaki iligkiler ile birlikte bir
dizi nesneler kiimesidir. Sistem kelimesi, bir
plan,
organizasyona isaret edebilir. Bu tamimlar,

yontem, yapl, cerceve, sira veya

Sistem Analizinin pazarlama sorunlarina
uygulanmasinin "pazarlama
olusturan unsurlarin ve iligkilerin incelenmesini
icerecegini gostermektedir.

sistemini"

Brien ve Stafford (1968), pazarlama bilgi
sistemleri ve pazarlama arastirmas: hakkinda
ifadelerde bulunmusglardir. Brien ve Stafford’a
(1968) gore; stirekli bir karar-bilgi akist
kavrammin tamimlanan "pazarlama bilgi
sistemi” terimine yol actigini belirtmislerdir.
Bununla beraber ‘pazarlama bilgi sistemi’ igin su
tanim1 yapmuiglardir: Pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama yoOnetiminin belirtilen sorumluluk
alanlarinda karar verme igin temel olarak
kullanilmak tizere hem sirket i¢i hem de sirket
dis1 kaynaklardan toplanan uygun bir bilgi
akisini olusturmak igin insanlar, makineler ve
tasarlanmis prosediirlerin yapisi seklinde birgok
etkilesimli 6geden olusan bir kavramdir. Diger
taraftan Brien ve Stafford’a (1968) gore; her
pazarlama karari, dinamik sistemde bir girdi
olarak diisiiniilmelidir ve arastirma, girdileri
asamal1 olarak ele almaya yardimac olacak bir
ajans (araci) olarak kullanilmalidir.

Amstutz (1969), pazar odakli yonetim bilgi
sistemi gelistirme ve kullanimmin mevcut
durumunu tamimlamaya calismistir. Amstutz
(1969), (1) Yonetim erisim zamani, (2) Bilgi
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yeniligi, (3) (4) Analitik
gelismislik ve (5) Sistem yetkilisi olmak tizere
yonetim bilgi
degerlendirilebilecegi bes boyuttan olusan bir
yap1iyl onermistir.

Bilgi toplama,

sistemlerinin

Lewis ve Erickson (1969) islevsel yaklasima
yeni bir bakis sunmuslardir. Genel sistem
yaklagimini gozden gecirmislerdir. Genel bir
sistem yaklagiminin iligkilerini gostermek ve
pazarlamanin iki goriisiinii sentezlemek igin bir
cerceve sunmuslardir. Lewis ve Erickson’a
(1969)  gore;
yaklagiminin, sistemin girdi ve ¢ikti nesnelerinin
bir tanimin saglamasi agisindan bir 6n sartidir.
Nitekim Lewis ve Erickson (1969), sistem

islevsel ~ yaklasim, sistem

yaklasimimin firmadaki pazarlama siirecinin
daha iyi anlasilmasini sagladigini gostermeye
calistiklar1 bu c¢aligmalarinda sistemin temel
nesnelerini saglamak igin islevsel yaklasimin
gerekli oldugunu gormiislerdir.

Sporleder (1970), Journal of Marketing
dergisindeki Lewis ve Erickson'nun (1969)
makaleleri {izerine yorumlarda bulunmustur.
Sporleder’a (1970) gore; Lewis ve Erickson
(1969)
ilgilenenlerin dikkatini ¢ekecek bazi1 temel
konular ortaya ¢ikarmiglardir. Onlar
makalelerinde islevsel yaklasimin, pazarlamaya
yonelik bir sistem yaklasimi i¢in temel islevi

makalelerinde, pazarlama ile

gordiigiinii ifade etmislerdir. Ancak Sporleder’a
(1970) gore; Lewis ve Erickson'un (1969) bu
yorumlari, elestirel olmaktan ziyade, islevsel
yaklasimla ilgili tartismalarinin netlestirilmesine
ve genisletilmesine yoneliktir. Bununla beraber
Sporleder (1970), orijinal iiriin pazarlamasindaki
islevsel yaklagiminin kavramsal cergevesinin,
bir firmanin  gergeklestirdigi
faaliyetlerinin firmanin ¢iktilarina olan talebine
bagh oldugunu acikca belirleyerek acikliga
kavusturulup gii¢lendirildigini savunmustur.

pazarlama

Von Bertalanffy (1972), belli anlamda sistem
kavraminin eski oldugunu belirtmis ve genel
anlamda, "bir sistemi”, genel bir doga modeli
veya diger bir ifadeyle, gozlemlenen varliklarin
belirli ve oldukca
kavramsal bir analogu seklinde tanimlamistir.
Diger taraftan Von Bertalanffy (1972), modern
"sistem yaklasimi" ni degerlendirmek igin,

evrensel Ozelliklerinin

sistem fikrini gegici bir moda ya da yeni bir
teknik olarak degil, fikirlerin tarihi baglaminda
incelemesini Onermistir. Ayni eserinde Von
Bertalanffy (1972, s. 410), 1920'lerin sonunda
Von Bertalanffy’in (yani kendisinin) sunlar:
yazdigini ifade etmistir: “Yasayan seyin temel
karakteri, onun organizmasidir. Bunun i¢gin tek
tek parcalarin ve siireglerin  geleneksel
aragtirmasi,  hayati  olaylarmm tam  bir
agiklamasini saglayamaz. Bu arastirma bize
parcalarin  ve  siireglerin  koordinasyonu
hakkinda bilgi vermemektedir. "Organizma"
terimi, sosyal gruplar, kisilik ya da teknolojik
araglar gibi diger "Orgiitlii varliklar" ile yer
degistirmesi

sistem teorisinin programini

olusturmaktadir.”

Bagozzi (1974), miibadeleye (degisime)
dayali1 genel bir pazarlama teorisini gelistirmeyi
amaglamistir.  Bu  dogrultuda, degisim
paradigmasinda temel kavramlari
tanimlamistir. Ayrica, bir degisim sisteminin
kavramini, pazarlamada teori {iretmek igin
yararli bir kavramsal gerceve olarak tanitmistir.

Bagozzi'ye (1974) gore; degisime dayal
herhangi bir pazarlama teorisi, iki genis
gereksinimi  karsilamalidir. Teori, degisim

yapisini belirtilmelidir. Yani, sosyal aktorler,
onlarin  iligkileri ~ve  degisim  ortami
tanimlanmalidir.  Onemli  olarak,  teori,
degisimdeki her iki aktoriin de olumlu ya da
olumsuz eylemlerine izin vermelidir. Daha da
onemlisi, teori, degisimin sonuglarini belirleyen
temel neden-sonug iligkilerini belirtmelidir.
Bagozzi'ye (1974) gore; bunlar endojen (igsel) ve
ekzojen (digsal) degiskenlerden 6rnek alinarak
smiflandirilabilir.

Gunn (1975), “The Anatomy of the Macro
Marketing System” baslikli ¢calismasinda makro
pazarlama sisteminin boliimlerini tutarli bir
biitiin halinde dizenlemek ic¢in bir sistem
metodolojisi kullanmistir. Gunn’a (1975) gore;
pazarlama sisteminin boliimlerini tasvir etmek
ve karsilikli iligkilerini tartismak icin gegerli bir
referans cercevesi sunan bu kavramsal model,
pazarlama sisteminin tiim boliimleri arasinda
kargilikli bagimlilik ve
biitiinlesmenin var oldugunu gostermektedir.
Rekabetci bir ideolojinin, pazarlama sistemini

organizasyon,
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kademeli olarak daha yiiksek verimlilik ve Oliva'ya (1983) gore; makro sistem temelinde
seviyelerine dogru sekillendirdigi  baz {iriinlerin, enerji yenilemesi olabilmektedir.

goriilmektedir. Bununla beraber Gunn (1975),
calismasinda kullandigr kavramsal modelin,
pazarlama sisteminin metabolik siireclerinden
kalint1
tamamlanmayacagini ileri stirmiistiir.

igin  bir ortam  saglamadan

Hunt (1981), makro pazarlamanin c¢ok
boyutlu bir yapr oldugunu ve tam bir makro
pazarlama tanim kapsaminin pazarlama
sistemlerinin, pazarlama sistemlerinin toplum

tizerindeki etki ve sonuglarinin ve ayni zamanda

toplumun pazarlama sistemleri {izerindeki
etkisinin ve  sonuglarmmin  incelenmesini
icerecegini ya da icermesi gerektigini
belirtmistir.

Layton (1981), gelismis bir ekonomide bir
pazarlama  sisteminin  makro  modelini
olusturmak icin bir girisimde bulunmustur.
Layton (1981), karmasik bir dagitim kanali
secenekleri dizisi araciligiyla tiiketicilerin ve
reticilerin birbirleriyle dogrudan ve dolayh
olarak ugrastiklar1 bir ekonomide meydana
gelen biiyiik islem akislarinin basit bir modelini
ortaya koymustur. Layton’a (1981) gore;
modelin gelistirilmesindeki ilk adim, 1968-69'da
Avustralya ekonomisi i¢in Cox vd. (1965)
tarafindan 1947'de ABD i¢in hazirlanan matrise
benzer bir toplu
tahminlerini gerektirmektedir. Layton’a (1981)
gore; Onerilen cercevede, bir ulusal ekonomide
hem iiretim hem de dagitim sektorleri icin
ticaret girdi-¢ikt1  tablolarmin
etkilerini ortaya c¢ikarmak igin gerekli detayli

ticaret akis matrisinin

akigmin  ve

denklemleri belirlemek igin bir baslangi¢ noktasi
islevi gorebilmektedir.

Reidenbach ve Oliva (1983), bir sistemi, bir
sinir1 olan bir dizi unsur ve iliski olarak
tanimlamiglardir. Reidenbach ve Oliva’ya (1983)
gore; kapali sistemler, ortamlar: ile etkilesime
girmeyen yani, hicbir sey/enerji smurlarin
gecmeyen sistemlerdir. Acik sistemler, ortamlari
ile etkilesime giren yani, madde/enerji sinirlarmi
asan sistemlerdir. Goreceli olarak kapali
sistemler ise, cevreleriyle ¢ok az etkilesime sahip
sistemlerdir ve pragmatik anlamda, bazi sabit
dilimlerinde kapali
goriilebilmektedirler. Diger taraftan Reidenbach

zaman olarak

Bu triinler bireysel, kurumsal veya toplumsal
diizeyde sistemdeki diizenin korunmasina ve
gelistirilmesine katki saglayabilmektedir. Ancak
bu tirtinlerin bir kismi hatali bir sekilde islenmisg
malzeme ve olarak
kullanilabilmektedir. Bu sebeple Reidenbach ve
Oliva’ya (1983) gore; tiim bu tiriinlerin, yasam
standardimi  korumak veya gelistirmek icin

enerji

girdisi

kullanilmamalari agik sistem icin olumsuzlugu
temsil etmektedir.

Dowling (1983), pazarlama alt sisteminin,
karmasik bir homeostatik yani organizma ig
ortaminda normal dengelerin korunmasi hali ile
ilgili mekanizmanin o6zelliklerinin bir¢ogunu
sergiledigini ileri stirmiistiir. Dowling (1983)
acikea, pazarlamanin ~ homeostatik  bir
mekanizma  olarak  hareket  edebilecegi
dereceleri oldugunu ifade etmis ve bu limitlerin,
kurumun diger dahili alt sistemleri, cevresi ve
sistem/ortam  degisiminin sayl1s1
cinsinden tanimlamistir. Dowling’e (1983) gore;
herhangi bir sistem daha diisiik bir diizene ait alt

tira  ve

sistemlere daha fazla boliinebilir. Bir sistem aymu
zamanda bir siiper sistemin bir pargasidir. Yani
bir sistem hiyerarsisi vardir. Ornegin, bir ticari
isletme, bir dizi teknik, sosyal-psiko-mantiksal,
malzeme isleme, muhasebe, yonetim, ilaglama,
vb. alt sistemlerinden olusan bir kavram olarak
kavramsallastirilabilir.

Howard (1983), calismasinda  sistem
yaklasimini benimseyerek isletmenin amacina
hizmet edecek “firmanin pazarlama teorisi”ni
Onermistir. Bu teori, talep ve arz dongiisti, {iriin
hiyerarsisi, rekabet¢i yap1 ve miisteri karar
modeli olarak firmanmn amacina hizmet eden
birbiriyle baglantili tanimlayici kavramlardan
olusmaktadir. Howard'a (1983) gore; pazarlama
yonetimi sistemik bir karar verme bilgisi
eksikliginden muzdariptir. Yoneticilerin faydah

verilerinin
birlestirmeleri

olabilmeleri pazarlama
parcalarint1  bir  {istyapida
gerektigini ileri stirmiigtiir.

icin

Dixon (1984), sosyal

davranis bi¢imi olarak tanimlayan ve pazarlama

pazarlamay1 bir

ve toplumun etkilesimini anlama ¢abalar1 i¢in de
ilgili baslangi¢ noktas1 icin, bireylerin ve
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toplumsal birikimlerin iligkilerini inceleyen pazarlama bilisim sistemlerinin nicin
sosyal Dbilimler olmasi gerektigini ileri basarisizhk  olarak  sayilmasiun  cesitli

siirmiigtiir. Dixon’a (1984) gore; pazarlama
sistemi, toplumun maddi ortamma uyum
saglamak icin gerekli olan islevleri yerine
getirerek  toplumun farklilasmis bir alt
sistemidir. Bu islevlerin yerine getirilmesinde,
pazarlama sisteminin diger sosyal sistemler,
kiiltiirel sistem ve maddi ¢evre tizerinde bir
etkisi vardir. Bu ikili iliski, degistirilmis bir
sosyal sistem paradigmasindan tiiretilmistir.
Dolaysiyla, aktorler arasindaki iliskilerin
sosyal  sistemler,
toplumun temel islevleri ile bu islevleri yerine

getiren ve pazarlama ile toplum arasindaki

etrafinda diizenlenen

etkilesimin incelenebilecegi bir cerceve saglayan
sistemler arasindaki iliskilerdir. Ayrica, sosyal
sistemler paradigmasi pazarlama sistemi ve
cevresi arasindaki etkilesimlerin karmasik agina
odaklanarak, makro pazarlamay1 tanimlamak
i¢in bir temel olusturmaktadir.

Sheth vd. (1988), pazarlamada diisiiniilmiis
sistemler {izerindeki yazilar1 siniflandirmak ve
organize etmek amaciyla, Dowling'in (1983)
Onerisini almislardir. Ayrica Hall ve Fagen'in
(1968) ifade  ettikleri ~makroskobik ve
mikroskobik analiz ile ilgili
diizenlemislerdir. Dowling’den (1983, s. 23)
gibi Sheth vd.ye (1988) gore;
mikroskobik analiz, 6rnegin reklam ve dagitim
yani geleneksel pazarlama bakis acis1 gibi belirli
alt sistemlerin anlik yapisina odaklanmaktadir.
Diger taraftan makroskobik analiz, sistemin bir
butin olarak davranmisina odaklanmaktadir.
Makroskobik belirli
fenomenlerini tamamen goz ardi etmez, aksine,
farkli cevresel kosullar altinda bir sistemin
davranis kaliplarina dikkat ¢eker. Bunun yam
sira Sheth vd. (1988) 0zellikle mikroskobik
sistem analiz yaklasiminin bunlardan birkagi
olan Staudt (1958), McNiven (1968), Uhl (1968),
Gardner (1973) ve Reidenbach ve Oliva (1981)
gibi ¢ok fazla calisma Orneginin oldugunu
belirtmislerdir. Mevcut calismalarinda
belirtikleri gibi Staudt (1958), sirketin tiim
faaliyetlerinde veto giiclinii elinde tutan pazar

literattirii

aktarildig:

analiz,

pazarlama

(cevre) ile entegre bir sistem olarak goriilmesi
gerektigini gozlemlemistir. McNiven (1968),

nedenlerini tartismis ve ileriye doniik bir
yaklasim 6nermistir. Uhl (1968), pazarlama bilgi
sistemleri ihtiyacini yorumlamistir. (1) segici
yayilim, (2) retrospektif ve (3) talep edilmemis
seklinde ti¢ genel bilgi alt sisteminin uygun
goriindiigiinii ileri stirmiistiir. Gardner (1973),
“dinamik homeostaz” kavraminin yeniden
arama gelenegini ve diizenleyici kurumlardan
Once  getirilen  pazarlama  vakalarinda
gelecekteki kullanimini agikladigi hipotezini
sunmustur. Son 6rnek calismaya bakildiginda
Reidenbach ve Oliva (1981), bir "genel yasam
sistemleri teorisi'nin pazarlamaya ve toplumun
ihtiyaclarina

tartigmiglardir.

uyumuna uygulanmasin

Meade ve Nason (1991), analitik dogay1 ve
bir sistem bilim perspektifinden makro
pazarlama alanini arastirmislardir. Meade ve

Nason’a (1991) gore; makro pazarlama,
miibadele sistemlerinin biiyiimesini, gelismesini
ve tasarimini destekleyen karmasik
koordinasyon =~ ve  kontrol  siireglerinin

biitiintiidiir. Meade ve Nason (1991), sistem
biliminin makro pazarlamanin algilanmasi veya

inan¢ saglamligi olarak  goriilebilecegini
belirtmislerdir.
Mentzer ve Gandhi (1992), pazarlama

uzmani sistemlerini anlama ve gelistirmeye
yonelik uzman sistemlerin yapis1 hakkinda bir
tartisma sunmugslardir. Mentzer ve Gandhi'ye
(1992) gore; uzman sistemlerinin ne oldugunu,
ozelliklerini ve pazarlama alanindaki uygulama
alanlarimi bilmek ve anlamak 6nemlidir.

Wilkie ve Moore (1999), pazarlama yapisini,
faaliyetlerini ve topluma sagladig1 faydalari
tasvir etmiglerdir. Sistemi devasa ve dinamik
olarak tamimlayan Wilkie ve Moore’a (1999)
gore; toplam pazarlama sistemi, ¢ok etkileyici
olani sunmaktadir. Ciinkii, toplam pazarlama
sisteminin topluma pek ¢ok iyilestirme getirdigi
aciktir. Wilkie ve Moore (1999), toplam
pazarlama sisteminin topluma sundugu katkiy1
i sette Ozetlemislerdir. Ik sette toplam
pazarlama sisteminin, genel ekonomiye ve
ekonomik  kalkinmaya
agiklanmugtir. Tkinci sette toplam pazarlama

yonelik  faydalarn
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sisteminin, alicilar igin etkileyici dogrudan
faydalar: agiklanmistir. Son olarak tiglincii sette
toplam  pazarlama sisteminin,
performansindaki siirekli iyilestirmelere ve bir
toplumun ve {iyelerinin yasam kalitesine
yapilan katkilar:
aciklanmuigtir.

sistem

ekonomik olmayan

5.2.2000'1i Yillar ve Mevcut Pazarlama
Diisiince Sistemleri

5.2.1. Mevcut Sistem 1: ‘Karar Destek Sistemi’

Pazarlama Bilgi Sistemleri, pazarlamaya
0zgli kararlar1 hedef alan Destek
Sistemleri’ olarak ifade edilmektedir (Hess vd.,
2004). Li vd. (2009) calismalarinda veri yayma
teknolojisine dayali pazarlama karar destek

‘Karar

sistemlerini degerlendirmistir. Li vd.’ne (2009)
gore; Karar Destek Sistemi, strateji yonetimi ve
karar icin bilgi saglayabilen bir
gerekliliktir. Ayn1 zamanda, bilgi teknolojisi, is
diinyasinda yaygin olarak kullamilmaktadir.
dolay1
stratejileri belirlemesine ve is kararlar1 almasina
yardimcr olmak icin kendi ‘Karar Destek
Sistemleri'ni kurmaktadirlar.

verme

Bundan firmalar, organizasyonun

5.2.2. Mevcut Sistem 2: “Karmasik
Uyarlanabilir Sistem’

Conroy ve Allen (2010) c¢alismalarinda
Karmasik Uyarlanabilir Sistemi, yeni kimlikleri
ve daha slirdiiriilebilir yasam modellerini
desteklemede sosyal pazarlama kampanyalar
i¢in nasil yararl bir ¢ergeve sagladig: ile ilgili

olarak degerlendirmislerdir. Calismada
goriilecegi {lizere ‘Karmasik Uyarlanabilir
Sistem’, surdurilebilirlik temelinde maddi

pazarlama ortami ile somut ortak toplumsal
ortam arasinda islev gordiigiinden sosyal sistem
paradigmanin bilesenine yo6nelik
pazarlama sisteminin yasayan alt sistemi olarak
goriilmelidir.

islevselci

5.2.3. Mevcut Sistem 3: ‘Pazarlamanin Belirsiz
flkesi’

Pazarlamanin Belirsiz Ilkesi, pazarlamanin
makro-sistemlerdeki roliinii tanimlayan bir
anlatinin temelidir (Reidenbach ve Oliva, 1983;
Kadirov, 2011). Kadirov (2011) caligsmasinda
Pazarlamanin Belirsiz Ilkesini, pazarlamanin

makro-sistemlerinin veya sosyal pazarlamanin
roliinii  tanimlamak
almistir. Mevcut ¢alismada gevresel entropi ile
stuirdiirtilebilir refah arasinda olumsuz bir uzun
vadeli iliski oldugunu ve pazarlamanin gevresel

entropi (diizensizlik) ile olumlu iliskili oldugu

icin  degerlendirmeye

sonucuna varilmistir.
6. Tartisma, Sonug¢ ve Oneriler

Bu ¢alismanin amaci, 1950'den 2000'1i yillara
kadar stirecte
sisteminin gelisimini

olan pazarlama  disiince
aciklamak ve 20001
yillarda ilgili ¢alismalarda
pazarlama  diisiince
sistemlerini incelemektir. Sonu¢ olarak, 1950-

2000 siirecinde pazarlama diisiince sisteminin

degerlendirilen

sisteminin mevcut

gelisimine yapilmis olan pek ¢ok c¢alisma
onciiliik etmigtir. Karar Destek Sistemleri,
Karmasik Uyarlanabilir Sistem ve Pazarlamanin
Belirsiz Ilkesi, 2000'li yillarda yapilmig olan
calismalarla degerlendirmeye alinmis olan bazi
mevcut pazarlama diisiince sistemleridir. Karar
Destek Sistemleri, orgiitsel pazarlama faaliyet ve
kararlar1 degerlendirmeye alinmustir.
Pazarlama Bilgi Sistemleri, her pazarlamacinin

icin

ihtiyaclarina gore uyarlanmis bir pazarlama
zekas: sistemidir. Boyle bir sistem, pazarlama
operasyonunun her zaman uyanik sinir merkezi
olarak hizmet edecektir (Brien ve Stafford, 1968).

Karmasik  Uyarlanabilir Sistem, sosyal
pazarlamada  degerlendirmeye  alinmuistir.
Pazarlamanin Belirsiz Ilkesi ise, makro-

sistemlerin roliinii tanimlayan bir anlatinin
temeli olarak degerlendirmeye almmustir.
Karmasik Uyarlanabilir Sistem ve Pazarlamanin
Belirsiz 1lkesi, sosyal pazarlamada kabul
gormiislerdir. Sosyal pazarlama, toplumsal
degisimi olumlu yonde etkilemek i¢in daha fazla
sistem odakli olmalidir (Truong vd. 2019).
Ayrica bilinmelidir ki pazarlama sistemleri,
ekonomik biiyiimeye, katkida
bulunmaya ve kaynaklanan

bliylimeye
biliytimeden
siireclerin Onemli bir pargasi olarak ortaya
¢ikmislardir (Layton, 2009).

Unutulmamalidir ki ¢alismada sadece

pazarlama diisiince sistemi konusu ele
alinmustir. Bu nedenle, ¢alismanin bu sinurhilig:
baglaminda onerilerde bulunulmalidir. Calisma

ile gecmiste oldugu gibi giiniimiizde de
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pazarlama faaliyetlerinde bir diisiince sistemine
ihtiya¢ oldugu goriilmiistiir. Her seyden once,
gelismis bir pazarlama sistemi, glinliik
pazarlama ve tiiketim kararlarmin alindig:
ortamlar  saglayacaktir =~ (Layton,  2009).
Pazarlama yonetimine yonelik sistem yaklagimi,
pazarlama arastirmasina yeni bir soluk
getirmektedir (Brien ve Stafford, 1968). Gelismis
bir pazarlama sistemi teorisi,
diistincesinin genisletmek  ve

pazarlama
kapsamin
ufuklar

derinlestirmek icin disipline yeni

sunmada Onemli bir adim olabilmektedir
(Layton, 2011). Gelismis bir pazarlama sistemi,
bilim  insanlarinin, dagitim

sistemlerini olusturan baglantili kurumlarin

Uretim ve

karmagik yapisini ve bir toplumun pazarlama
sistemini analiz etmek i¢in degerli bir gerceve
cizebilmektedir. Pazarlama disiplinini bir sosyal
bilim  olarak ilerletmek
sisteminin genel bir teorisini gelistirmek degerli
(Shaw, 2014, 2020).
pazarlama akademisyenlerinin degisen ve
gelisen pazarlama uygulamalarinda pazarlama
diistince

icin  pazarlama

olacaktir Glinumiuz

sistemini  teknolojik  gelismeler
agisindan dikkate almalarinin 6nemli olacag:

distntilmektedir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma, Dr. Ziibeyir CELIK tarafindan
tek bagina hazirlanmistir.

9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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