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Makro pazarlama temelde pazarlama faaliyetlerinin topluma etkisi oldugu ve
toplumun da pazarlama faaliyetlerini etkiledigi diisiincesinden dogmus olan bir
yaklasimdir. Kavrama yonelik literatiirde fikir birligine varilmis bir tanim olmamakla
birlikte, cogu arastirmacinin kabul ettigi tammlar yer almaktadir. Mevcut ¢aligma
makro pazarlamanin ¢ikig doneminden itibaren periyodik olarak yapilan ¢aligsmalari
incelemis ve dénemde ele alinan 6nemli kavramlari belirlemeye ¢alismistir. Literatiir
incelemesi sonucu, her donemde arastirmacilarin belirli kavramlar {izerinde
odaklandiklari, onlara gelistirmeye calistiklart ve makro pazarlama kavraminin
zaman ilerledikce odaklandig1 noktalarin degistigi goriilmiistiir. Ilk baslarda daha ¢ok
pazarlama faaliyetlerinin topluma etkileri goriilmiis, ancak son yillarda tiiketicilerin
degisimi, toplumlarin degisimi degisimiyle makro pazarlamanin sosyal yoniiniin agir
bastig1, toplumu ilgilendiren zorlu problemler i¢in de makro sosyal pazarlama
calismalarimin yapildigi goriilmiistiir.
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Abstract

Macro marketing is an approach born from the idea that marketing activities impact
society and society affects marketing activities. Although there is no agreed
definition in the literature for the concept, there are definitions accepted by most
researchers. The present study examined the studies carried out periodically since
the emergence of macro marketing and tried to identify the essential concepts
discussed in the period. As a result of the literature review, it was seen that in each
period, researchers focused on specific images and tried to develop them. The focus
of the macro marketing concept changed as time progressed. At first, the effects of
marketing activities on society were seen. Still, in recent years, it has been seen that
the social aspect of macro marketing outweighs the change in consumers and the
change in society, and macro social marketing studies are carried out for challenging
problems that concern society.

Keywords: Macro marketing, macro social marketing, marketing systems, schools
of thought.

Jel Codes: M30, M31, M39.
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Extended Summary

The present study describes the starting point of macro marketing, its difference from micro marketing, and
how researchers developed the macro marketing discipline in periods. The study aims to present the historical
development of macro marketing and reveal how researchers should follow to develop the field in the future. In
the study, important research in the field of marketing was discussed, and by examining the studies since the 1960s,
he tried to reveal the development of the concept over 10-year periods.

The macro marketing approach, which was founded by marketing system studies, has been handled by
researchers in the field of marketing for more than fifty years. Macro marketing became an approach and continues
to evolve with the advancement of Wroe Alderson's studies of marketing systems and subsequent marketing
scholars. As a concept in the literature, macro marketing begins in the middle of the 20th century. In the 1960s,
with a growing concern about the role of businesses in society, society began to doubt the intentions and activities
of free enterprise businesses in the system. The idea of macro marketing has emerged as a direct result of the
increasing interest in the role of business in society in this direction. Macro marketing sought answers to two
questions; the effect of marketing on society and the effect of society on marketing (Sheth et al., 1988: 138). Before
marketing studies, various thinkers dating back to Socrates, Plato and Aristotle in the ancient Greek period
discussed macro marketing issues such as how marketing was integrated into society (Shaw 1995, cited in
Maclaran et al., 2010: 28). George Fisk’s 1967 work, Marketing Systems: An Introductory Analysis, is cited as
the spark of macro marketing studies (Jones et al., 2010: 49; Sheth et al., 1988: 139). Macro marketing is often
viewed as the viewpoint of marketers interested in studying the interactions between markets, marketing, and
society. As the structure of society, behaviour patterns and values of groups changed, he gained new abilities in
macro marketing. The interaction between markets, marketing practices, and social welfare is of interest to many
academics from a wide variety of academic disciplines. Therefore, macro marketing as a field of study offers a
good basis for engaging with other disciplines. The wide application area of macro marketing allows the
development and evolution of the discipline.

According to the literature, researchers were studied these concepts in macro marketing area:

(1) 1960’s: Marketing in economic growth, orientation towards the consumer, organizational behavior,
company-environment relationship, distribution expenses, the influence of society on marketing, total
marketing system.

(2)1970’s: Channel structure, effectiveness of the distribution system for society, advertising, economic
and social impact, consumer focus, social perspective, conceptual studies.

(3)1980°s: Establishment of the Journal of Macromarketing, marketing system, economic development,
ethic, social influences, the field's lack of practice.

(4)1990’s: Globalization, global production-consumption, sustainability, consumption culture, quality life
outcomes.

(5) 2000’s: Globalization, internet, public policy, changing of consumers, life quality, marketing ethics,
sustainability, interdisciplinary interaction.

(6) 2010’s: Originality, productivity and efficiency, megatrends, sustainability, absence of macro marketing
theory.

(7) 2020-...: Macro-social marketing, sustainability, social wicked problems.

As stated in the macro marketing literature, the studies on the concept slowed down after the 60s and
accelerated significantly after the establishment of the Journal of Macromarketing. The point that draws attention
at the studies is that macro marketing, like other marketing approaches, changes over time, stretches the boundaries
drawn at first, and renews itself without moving away from its core value.

While macro marketing studies focused more on marketing activities at the initial point of departure of the
concept, after the 2000s, the image focused more on social problems, especially since the 2010s, the existence of
macro social marketing is striking. With macro-social marketing, it can be better observed how the social
expectation towards the marketing activities of the enterprises in the search for solutions to the problems that
concern a society has changed. It is expected that there will be studies on the issues created by ax digitalization in
society in the future studies.

Macro marketing should continue to gain new capabilities by looking at the increase in the issues of interest
to the society and the changes in the application of marketing functions. As life becomes more complex and the
boundaries between phenomena become blurred, it will be useful to work with other disciplines to improve macro
marketing.
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1. Giris

Makro pazarlama yaklasimi, Wroe Alderson’in pazarlama sistemleri ¢alismalariyla
baslamis ve ondan sonra gelen pazarlama akademisyenleri tarafindan iizerinde ¢aligilmasiyla
bir yaklasim halini almis ve hala gelismeye devam etmektedir. Makro pazarlamaya olan ilginin
artmasinin pek ¢ok kaynakta Fisk’in (1967) ¢calismasi ile basladig1 belirtilmistir. Literatiire gore
daha Once yapilan calismalarda makro pazarlamanin temelleri atilmistir; Breyer (1934),
pazarlama arastirmasi ihtiyacinin halkin ¢ikarlarina hizmet etmesi gerektigini, Duddy ve
Revzan (1947), pazarlama yapisin1 ekonomik ve sosyal giigler tarafindan koordine edilen bir
yap1 olarak belirtmistir. Alderson (1948) calismasinda dagitim sisteminin etkinligi icin
olusturdugu formiiliinde, tiiketici bakis agisiyla basladigini ve ¢ikt1 olarak genis capli olarak
dagitim sisteminin tiiketiciye ne sagladigmi belirtmektedir. Ancak Alderson (1957)
calismasinda bu diisiinceleri pazarlama igin 6n plana ¢ikarmistir (Jones vd., 2010: 49; Shaw &
Jones, 2005: 264).

Pazarlama sistemi, soyut ve somut, yaratilan, toplanilan, doniistiiriilen ve mevcut iirlin
cesitliligine cevap veren ekonomik degisim i¢inde ardisik veya paylasimhi katilim yoluyla
dogrudan veya dolayli olarak baglantili miisteri talebini karsilayan bireyler, gruplar ve/veya
kuruluslar agidir (Layton, 2007: 230). Pazarlama sistemleri teorisi, toplumsal mekanizmalarin
ve eylem alanlarinin zaman i¢indeki etkilesimlerinden ortaya ¢ikan ve her toplumunda bulunan
pazarlama sistemlerinde somut ve soyut yapi unsurlarini ve iglevlerini tanimlar. Pazarlama
sistemleri sekillendikge, biiyiidiik¢ce ve degistikce, bireylerin, gruplarin ve varliklarin yani sira
komsu pazarlama sistemlerinin etkilerini, devam eden ortak evrimin, sosyal mekanizmalarin
isleyisini sekillendirirken, ¢evrenin bir parcasi haline gelmistir (Layton, 2015: 302). 1965
yilinda AMA tarafindan diizenlenen bir konferansin odak noktasi pazarlama ve ekonomik
kalkinma tizerinedir. Daha dnce arastirmacilarin sormus olduklar1 pazarlama sorularina:

Pazarlama gelismekte olan iilkelerde ekonomik biiyiimeye yardimci olabilir mi?
Reklamciligin kurumsal veya ekonomik biiyiimedeki rolii nedir? Tiiketiciler nasil daha iyi
bilgilendirilebilir? Satin alma kararlar1 nasil verilmektedir? Isletme ve cevre arasindaki
etkilesimin en iyi modeli nasil olmalidir? Dagitim maliyeti cok mu fazla? Kamu politikasi
inisiyatifleri rekabetci bir pazarlama sisteminin ¢alismalarini nasil etkiler?

cevap arayan sempozyumda sorularin ortak noktasi pazarlama sisteminin isleyisinin belli bir
diizeyde toplanmasina iliskin bir miidahalenin kabul edilmesidir (Layton & Grossbart, 2006:
193). Arastirmacilarin 1960’larda pazarlama sistemi (Slater, 1965; Thorelli, 1965; Cox, 1965;
Forrester, 1965; McCommen, 1965; Fisk, 1967; Mattson, 1969; Alderson, 1965), kanal sistemi
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(McCommon & Little, 1965; Revzan, 1961; Alderson, 1965; Forrester, 1965) arastirmalari
yapmuslardir.

Makro pazarlama yaklagimmin en dikkat ¢eken taraflarindan birisi de pazarlama
sistemleri ile olan iligkisidir (Kayaoglu, 2018: 266). Makro pazarlama yaklagimi1 pazarlama
faaliyetlerinin toplumu nasil etkiledigi iizerine ¢ikmis ve nasil etkilemesi iizerine yapilan
caligmalarla ilerlemistir. Makro pazarlamada yabanci literatiirde ¢ok sayida ¢alisma olmasina
ragmen, Tiirkce literatiirde gdrece daha az calisma bulunmaktadir. Inan vd. (2011), makro
pazarlamay1 diisiince okullar1 kapsaminda ele almis, Ulusal Pazarlama Kongresi’nde yer alan
caligmalardan makro pazarlamaya katkida bulunanlar1 belirtmistir. Cigcek (2018) pazarlama
faaliyetlerinin toplumun sosyal yonlerine olan etkisini makro-pazarlama, sosyal pazarlama,
sosyal aligveris ve tiiketici davraniglar agisindan incelemistir. Kayaoglu (2018) ¢alismasinda
makro pazarlama diisiincesinin tanimini, tarihi gelisimini, yapilan tartigmalar1 incelemis,
kavramsallagsma siireci ve kurumsallasma ¢alismalarinda makro pazarlama konferanslarini ve
makro pazarlama dergisini incelemistir. Soyaltin (2021), pazarlama diisiince okullarin1 Eric
Shaw’un pazarlama tarihi ve diisiincesi iizerine yaptig1r aragtirmalar odaginda incelemis,
diisiince okullar1 kapsaminda makro pazarlamaya yer vermistir. Mevcut ¢calismada ise asagidaki
sorulara cevap aranmaya calisilmaktadir: “Makro pazarlamanin gelisiminde, her dénemde
tizerinde durulan kavramlar nelerdir? Gelecek yillarda makro pazarlama ¢alismalarinin nasil
olmasi beklenmektedir?”. Bu sorulara yanit bulma amaciyla mevcut ¢calisma makro pazarlama
alaninda onemli arastirmalar1 ele almis, ¢alismalar1 1960’11 yillardan itibaren inceleyerek 10’ar
yillik donemler halinde kavramin gelisimini ortaya koymay1 amaglamistir. Teorik bir inceleme
olan ¢alismanin amaci makro pazarlama kavraminin gelisimini ve gelecek yaklagimini ortaya
koymaktir. Mevcut ¢alismalar incelendiginde calismanin bu yoniiyle literatiire katki yapmasi
beklenmektedir. Nitel bir arastirma olan mevcut calismada incelenen calismalar Google
Akademik tizerinde “makro pazarlama” ve “macro marketing” kelimeleri yazilarak elde
edilmis, zaman sinir1 olmadan makro pazarlamaya katkida bulunmus ¢alismalara ulagilmaya

calisilmustir.
2. Makro Pazarlama Yaklasimi

Makro pazarlamanin literatiirde kavram olarak yer almasi 20. yiizyilin ortalarinda
baglamaktadir. 1960’larda igletmelerin toplumdaki rolleriyle ilgili artan bir endise ile toplum,
serbest girisim isletmelerinin sistemdeki niyetleri ve aktiviteleri iizerine siliphelenmeye

baslamistir. Makro pazarlama diislincesi de bu dogrultuda toplumda is diinyasinin rolii {izerine
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artan ilginin direk sonucu olarak aciga ¢ikmistir. Makro pazarlama temelde iki soruya cevap
aramistir; pazarlamanin topluma etkisi ve toplumun pazarlamaya etkisi (Sheth vd., 1988: 138).
Pazarlama calismalarindan 6nce, antik Yunan doneminde Sokrates, Plato ve Aristoteles’e kadar
uzanan cesitli disiiniirler, pazarlamanin topluma nasil entegre edildigi gibi makro pazarlama
konularini ele almiglardir (Shaw, 1995 akt. Maclaran vd., 2010: 28). Pazarlama yonetimi ve
tilketici davranigina odaklanilmasi arastirmacilart Alderson’un sistem diisiincesine yeniden
yonlendirmistir. Bu donemde George Fisk’in 1967 yilindaki Marketing Systems: An
Introductory Analysis adli eseri makro pazarlama ¢alismalarinin  kiviletmi  olarak
belirtilmektedir (Jones vd., 2010; Sheth vd., 1988). Arastirmacilar pazarlama sisteminin makro
pazarlamanin merkezinde yer aldigini, pazarlama sistem ¢iktilarinin tiiketicilere sunulan somut
ve soyut ¢oziimler oldugunu belirtmislerdir (Layton, 2007: 239). Tablo 1’de arastirmacilarin

makro pazarlamaya yonelik yaklasimlari yer almaktadir?.

Tablo 1
Makro Pazarlama Yaklasimlar:

Entegre bir pazarlama aragtirmasi ihtiyacinin, bireysel kari elde etmek i¢in bir arag
Breyer 1934  olarak degil, genis ¢apta halkin ¢ikarlarina hizmet etmek iizere tasarlanmig bir sosyal
ara¢ olarak hazirlanmasi gereklidir.

Pazarlama yapisi, ekonomik ve sosyal giicler tarafindan koordine edilen bir dagitim

Duddy & 1947  siirecinde biiyiime ve degisime ve isleyise bagh olarak birbiriyle iliskili pargalardan
Revzan N e T
olusan organik bir biitiindiir.
Moyer* 1972 Pazarlamaya tiim ekonomik sistem baglaminda, oOzellikle toplam performansa
odaklanir.
I Toplumun, mal ve hizmetlerin dogru bir sekilde akiginin saglanmasi hedeflerinin
Shapiro 1973 . A . A
karsilanmasi i¢in ekonomideki toplam faaliyetin genel goriiniimidiir.
Hunt* 1976b Genellikle pazarlama sistemleri veya tiiketici gruplar gibi daha yiiksek bir kiimelenme

seviyesine odaklanir.

Pazarlama sistemlerinin ¢aligmasina, pazarlama sistemlerinin toplum iizerindeki
Hunt* 1977 etkilerine ve sonuglarina ve toplumun pazarlama sistemleri tizerindeki etkilerine ve
sonuglarina isaret etmektedir.

Pazarlama siireci biitiiniiyle ve bunu gergeklestiren kurumlarin toplam mekanizmasidir.
1977 Tek tek bilesen birimlerinin aksine kanallar, sirketler, endiistriler ve dernekler gibi
sistemler ve mikro kurum gruplari anlamina gelmektedir.

Bartel &
Jenkins

Ekonominin mal ve hizmet akisini {ireticiden tiiketiciye heterojen talep kapasitesine
etkili bir sekilde uyacak heterojen arz kapasitesiyle toplumun hem kisa vadeli hem de
uzun vadeli hedeflerini gerceklestirecek sekilde yonlendiren sosyoekonomik bir
siirectir.

McCartthy* 1978

Slater* 1978 Pazarlama ve dagitimin sosyal perspektiften ele alinmasidir.

1 (*) ile belirtilen yazarlar Hunt ve Burnett’in (1982) calismasindan eklenmistir.
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ﬁ:g\égg & 1979  Toplumsal perspektiften faaliyetlerin ve sistemlerin degisimidir.
. Makro pazarlama yoOnetiminin kamu yararnn gdzeten uygulamalarin o&tesinde,
Zif 1980 o
uygulanabilir bir kavramdir.
Pazarlama sistemlerinin incelenmesi, bunlarin toplum fizerindeki etkisi ve toplumun
Hunt 1981 . . .o
pazarlama sistemleri tizerindeki etkisi olarak ele alinmalidir.
Bir toplumsal perspektif, yiiksek bir toplama diizeyi, pazarlamanin toplum iizerindeki
Hunt & L . ) S
1982  sonuglari, toplumun pazarlama iizerindeki sonuglart ve pazarlama sistemlerini igeren
Burnett - .
(toplu olarak) herhangi bir seydir.
Makro pazarlama, pazarlama performansinin Slgiilmesi ve pazarlama sistemlerini
Nason 1988 toplumsal ¢ikarlara karsi analiz etmenin yani sira, Orgiitsel davranmislar1 toplumsal
ihtiyaclarla daha yakindan iligkilendiren uygun pazarlama politikasi gelistirmeye
yoneliktir.
Meade & 1991 Degisim sistemlerinin biiylimesinin evrimini ve tasarimini destekleyen karmasik
Nason koordinasyon ve kontrol siire¢lerinin incelenmesidir.
Shaw & . o et
Jones 2005 Pazarlamanin sosyal sistemli bir kurum olarak iki yonlii etkileriyle ilgilidir.
Fisk 2006  Siiregler ve sonuglarla ilgilidir.
Wilkie & Toplam pazarlama sisteminin, ekonomik gelisime, yasam kalitesine ve diger ilgili
2006
Moore konular1 olan katkisi agisindan ele alinmasidir.
Tiiketiciler, isletmeler, ekonomi, yer ve mekan, sivil ve sivil toplum, sosyal baglantilar
Layton & . e D . .
Grossbart 2006 ve davranis kaliplar arasindaki pazar ara yiizlerinin iliskilerini ve sistematik sonuglarini

daha iyi anlamaya calisir.

Pazarlamanin sosyal sisteme sahip bir kurum olarak ¢ift yonlii etkileriyle ilgilidir.

Pazarlama sistemleri, toplu pazarlama sisteminin kurumsal kanal yapist ve toplumun
Jones vd. 2010 yaptirnmlan icerisinde istikrarli piyasa iglemleri ve aktarimlari olusturma siireci ile
hedeflerine ulagmak igin calisan firmalar1 ve hane halklarimi entegre etmek icin
hiyerarsik bir iistyapi1 saglar.
Pazarda biitiinsel bir yaklasim ve toplum i¢indeki sistemik karmasikliklar1 anlamak i¢in

Peterson 2013 pazarlama aktiviteleri ile karakterize edilir.

Literatiirde arastirmacilar pazarlama diisiince okullarin1 fakli kriterlere gore farkli
sekillerde siniflandirmiglardir. Makro pazarlama diisiince okuluna yonelik siniflandirmada
Sheth vd. (1988) makro pazarlamaya katki yapan arastirmacilar1 Holloway ve Hancock (1964,
1974), Fisk (1967), Hunt (1977), Moyer (1972), Zif (1980), Arndt (1979), Kotler (1986) olarak
belirtirken, Shaw ve Jones (2005) kendi yaptiklar1 siniflandirmada makro pazarlama onciillerini
Alderson (1965), Fisk (1967), Dixon (1967), Hunt (1976a) Bartels ve Jenkins (1977) olarak
belirtmektedir. ki smiflandirma biciminde de diisiince okullarinin ilerlemesinin kiimiilatif

oldugu vurgulanmaktadir.
2.2. Makro Pazarlamanin Donemsel Gelisimi

Makro pazarlamanin kavramina olan ilgi Fisk’in (1967) c¢alismasina dayandigi igin
baslangic olarak 1960’lar ele alinmistir. 1960’larin ortalarindaki makro pazarlama
caligmalarinin vurgusu uzun yillardir siiren islevsellik, emtia ve kurumsal yaklasimlarin

kiimiilatif bir c¢alismasi seklinde olmustur (Layton & Grossbart, 2006: 194). Alderson
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makalelerinde, kitaplarinda ve pazarlama teorisi seminerlerinde pazarlama diisiince
sistemlerinin temellerini gelistirirken, 6grenciler ve meslektaslar1 tarafindan calismalar
ilerletilmistir. Fisk (1967) mikro ve makro pazarlama sistemlerinin taslagini belirlemis; makro
perspektifi ele alan Dixon (1967), pazarlama sisteminin bir parcast oldugu daha genis bir
topluma nasil entegre oldugunu gostermistir. Makro ve mikro arasinda, Bucklin (1970)
kanallarin ekonomisini sistem olarak tanimig; Stern (1969) dagitim kanalarinin davranissal
boyutlarint agiklamig ve Mallen (1967), kanallar arasi iligskilerde yonetim karar sistemleri
caligmistir. Alderson (1957, 1965) caligmalarinda hane halklarini ve firmalar1 organize davranis
sistemleri olarak tanimistir (Shaw & Jones, 2005: 260). Alderson (1965), ekonomistlerin aksine
kusursuz homojen pazar yerine, spesifik kiiciik arzin her kii¢iik talebi karsiladigr kusursuz
heterojen pazar ile baglamistir. Alderson (1965) pazar dinamikleri teorisinde, organize davranig
sistemlerine ¢ok O6nem vermistir. Hem hanehalkini hem de firmalar1 organize davranig
sistemleri olarak almis ve pazarlama siirecinin merkezine yerlestirmistir (Layton & Duan, 2015:

321).

1970’1 yillarda arastirma onceliklerinde kaymalar olsa da yaklasimda ¢alismalar ve
ilerlemeler devam etmistir. Arastirmacilar pazarlama sistemi, dagitim kanali, pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilere etkisi, reklam ve etkileri gibi konularda ¢alismalara devam etmistir.
Bu dénemde arastirmacilarin tiiketici odakli yaklasimlar1 6nemli ¢caligmalarda yer almaktadir
(Layton & Grossbart, 2006: 195). Kotler, 1972 yilindaki Amerikan Pazarlama Toplulugunun
Konferansinda yaptig1 gézlemlere dayanarak makro, mikro, normatif ve pozitif kavramlarini
kullanarak pazarlama fenomenini siniflandirmistir (Hunt, 1976b: 20). Bu gozlemler, kavramsal
modelin gelisimini tesvik etmistir. Yapilan siiflandirmaya gore makro/mikro ayrimi birikim
seviyesine dayanmaktadir. Mikro yaklasim, pazarlama aktivitelerini bireysel birimlerde,
bireysel organizasyonlarda ve hanelerde ele alirken, makro yaklasim birikimin daha yiiksek bir
seviyesini genellikle pazarlama sistemlerini veya tiiketici gruplarini ifade etmektedir (Hunt,
1976Db: 20). 1976 yilinda yapilan makro pazarlama seminerinin odak noktasi, toplumsal bakis
acisindan dagitim siirecleri lizerine aragtirmalar yapmaktir. Bu 6ncelikli olmasina ragmen, ilk
adim “makro pazarlamanin sinirlarint agikliga kavusturmak ve tanimlamak” olmustur, ancak
ortak bir tanimda bulusmak arastirmacilar1 zorlamis, konu hakkindaki tartismalar 1980°lerin
baslarinda diizenlenen seminerlerde siiregelmistir. Tanimda ortak bir anlagma saglanamamasi
yeni c¢alisma alanlarina dogru genislemeye ve c¢esitli ilgi alanlarindan arastirmacilarin

katilmasina olanak saglamistir (Layton & Grossbart, 2006: 195-196).
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1980°1i yillarin bagindaki en dikkat ¢ekici husus Journal of Macromarketing’in
kurulmasidir. George Fisk’in ilk editorii oldugu dergi makro pazarlama alaninda ¢aligmak
isteyen arastirmacilara makro pazarlamada olmasi gereken kriterleri sunmasi bakimindan
onemli olmustur. Yillik seminerde ve dergide makro pazarlamaya yonelik pek ¢ok tartisma
konulart 6ne ¢ikmustir. Bunlar arasinda makro pazarlamanin felsefi temelleri, pazarlama
sistemlerinin teorik ve ampirik c¢alismalari, karsilastirmali pazarlama ve pazarlama
sistemlerinin ekonomik kalkinmadaki rolli, pazarlama faaliyetlerinden kaynaklanan etik
konular yer almistir (Layton & Grossbart, 2006: 196). Hunt’in (1981) yapmis oldugu makro
pazarlama tanimi daha sonra Journal of Macromarketing tarafindan ve makro pazarlama
arastirmacilarinin ¢ogu tarafindan benimsenmistir (Jones & Shaw, 2006: 181). Bu déonemde
pazarlama bilimi ile pazarlama uygulamalar1 arasindaki boslukla ilgili 6nemli tartismalar
yapilmistir (Monieson, 1981; Monieson 1988; Dholakia, 1988; Hunt, 1989). Ortaya ¢ikan
sorunlar o déonemde iki farkli akimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur, biri bireylerin, hane
halklarinin ve topluluklarin tiiketim deneyimlerinin elestirel, biitiinciil ve bazen de radikal bir
anlayisin1 elde etmeye odaklanmis; digeri ise pazarlama teorisi ve pratiginin merkezinde
karmasik sistemlerin sistematik, genellikle pozitif ve normatif anlayisini olusturmaya
odaklanmistir (Layton & Grossbart, 2006: 196). 1970’lerde baslayan tanim tartigmalarinda
Zif’in (1980) 6nemli katkilar1 olmustur. Zif (1980), makro pazarlama yonetiminin kamu yarar1
gbzeten uygulamalarin 6tesinde, uygulanabilir bir kavram oldugunu belirtmistir. Zif’e gore
mikro pazarlama yonetiminde kullanilan ana degiskenler makro pazarlama igin de
kullanilabilir. Makro pazarlama calismalarinda siklikla yer almasa da Zif yonetimsel
yaklasimin  esas noktasinin  makro degiskenlerin  yonetilebilecegini  en  azindan
yonlendirilebilecegini ve yoneticilerin amaca yonelik eylemlerinin degisimin baslica nedeni
oldugunu belirtmistir (Zif, 1980: 37). Yonetimsel yaklasim altinda ele alinan kavramlar ise,
yonetimsel sorumluluklar, yonetimsel hedefler, yonetimsel yonelimler ve stratejiler ve karar
verme degiskenleri olarak belirtilmistir (Zif, 1980: 37). Zif ¢aligmasinda, yonetim kontrolii ve
kamu desteginin gelistirilmesine dayanan, ayr1 degisim iliskilerine dayali olarak yiiriitmesi
gereken ikili makro pazarlama konseptini savunmustur (Zif, 1980: 44). Jones & Shaw (2006:
182) Nason’1n (1988: 2) makro pazarlamaya olan yaklasgimini soyle aktarmistir.

Makro pazarlama ve mikro pazarlama arasindaki temel ayrim, analizin odaklandig1 ilgi

diizeyidir. Makro pazarlama arastirmasi toplumun ¢ikarlar {izerine genel bir bakis agisina

odaklanirken, mikro pazarlama toplumun refahina hizmet etmek i¢in kurulan &rgiitlerin

cikarlarina odaklanir. Makro pazarlama arastirmasi, Orgiitsel pazarlama davranisinin

toplumun ¢ikarlartyla eslestirilmesi konularin anlagilmasina odaklanir. Bu nedenle,

makro pazarlama, pazarlama performansinin Olglilmesi ve pazarlama sistemlerini
toplumsal ¢ikarlara karsi analiz etmenin yami sira, Orgiitsel davraniglart toplumsal
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ihtiyaglarla daha yakindan iliskilendiren uygun pazarlama politikasi gelistirmeye
yoneliktir.

1990’lara gelindiginde geleneksel organizasyon kavrami agik bir sekilde tanimlanmig
ancak smirlart yetersiz kalmistir. Ag tabanli girisimlerin artmasi, uluslararasi {iretimin
yayillmasi ve sermayenin kiiresel olarak akmasi eski teorik ¢ercevelere uymayan yeni is
modelleri gelistirmistir. Bunlarla birlikte kiiresel bir tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi sosyal,
ekonomik ve cevresel zorluklari arttirmis ve makro pazarlama alaninin yeniden sekillenmesine
neden olmustur (Layton & Grossbart, 2006: 197). 1990’lardaki en 6nemli ve genis kapsamli
gelisme, tiiketim kiiltiiriniin niteligini, etkilerini, yasam kalitesi ¢iktilarini ve onlemlerini
anlamaya yonelik ilginin hizla artmasi olarak goriilmiistiir. Kiiltiir ve tliketim arasindaki
iliskiler sadece makro pazarlamada degil, ayn1 zamanda ekonomik sosyoloji ve ekonomik
antropolojinin ortak alanlarinda da artan bir ilgiye sahip olmustur (Layton & Grossbart, 2006:
198). Fisk (1998), pazarlamacilarin mevcut tiikketim ve endiistriyel teknoloji uygulamalarindan
oOte siirdiiriilebilir bir toplum i¢in gereken uygun gevresel teknolojilerin nasil ¢ogaltilacagi
konusunu irdelemis, bunun sosyal bir ama¢ olarak benimsenmesi gerektigini bu agidan da

makro pazarlama alanina girdigini belirtmistir.

2000’lere gelindiginde diinyadaki degisimle birlikte ge¢mis yillarda oldugu gibi makro
pazarlama yaklagimina yeni kavramlar eklenmektedir. Shultz ve Peterson (2019), yaptiklari
arastirmada makro pazarlamacilarin (Layton, 2009; Dapice, 2012; Peterson, 2013; Nguyen vd.,
2014; Shultz vd., 2012; Shultz, 2015; Shultz vd., 2017) gelismekte olan iilkelerdeki
girisimcilere, politikacilara ve paydaglara yonelik tanimladiklar1 géze c¢arpan faktorleri
sunmuslardir; kiiltiir, niifus, cografya ve iklim, ekonomi, politika sistemi olarak belirtilmistir.
Fisk (2006), calismasinda kiiresellesme, tiiketim ve yeniliklerdeki giincel gelismelerin, makro
pazarlamacilar hicbir sey yapmasa bile makro pazarlamanin gelecegini yeniden
sekillendirecegini belirtmistir; Fisk, ayrica makro pazarlama analitiginde kayma oldugunu,
stirdiirtilebilir kiiresel tiiketime odaklanmakta ve aranilan girisimei kar veya bireysel tatminden
uzaklagmakta oldugunu vurgulamistir (Fisk, 2006: 215). Pazarlama hedeflerindeki degisim
baskisinin yogunlagsmasi, tiim pazarlama faaliyetleri ve tiiketim tedarik sistemlerinin
stirdiiriilebilir tedarik zincirine olan katkisin1 yeniden degerlendirilmeleri gerektigini
gostermistir (Fisk, 2006: 215). Fisk ¢alismasinda ayrica makro pazarlamadaki degisimlere de
vurgu yapmistir. Makro pazarlamanin Journal of Macromarketing’in ilk ¢iktig1 zaman
sinirlarinin daha belirgin oldugunu ancak gecen onca yilda alanin bir¢ok bagka alanla is birligi

yapar hale geldiginden sinirlarini ¢izmenin zorlastigini belirtmistir (Fisk, 2006: 215). Fisk
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ayrica belirtilen dort gelismenin makro pazarlamanin geleceginde dnemli rol oynayacagini

belirtmistir (Fisk, 2006: 215);

(1) Temel hazirlik teknolojisinin hizli degigimi,

(2) Eksikliklerin siirdiiriilebilirligi tehdit etmesi,

(3) Alicilar ve saticilar arasindaki e-pazar aramalarinin yiiksek tiiketim seviyesindeki
iilkelerde ve kiiresel pazarlarda islem rutinlerini doniistiirmesi,

(4) Bilgi iretimi, depolama, dagitim ve uygulamasmin disiplinler arasi akmasi,

entelektiiel bilginin 6ncelikli korunan miilk haline gelmesi.

Fisk makalesinde makro pazarlamanin bilgisinin mevcut siirlarint agmast gerektigini
vurgulamistir, bunun gerceklesebilmesi i¢in igsel odakta makro pazarlama fenomenini
kesfedebilmek icin metrikler ve analitik yetenekler gelistirmeye odaklanilmasi gerektigini;
digsal olarak ise makro pazarlama ile dogrudan ilgili olmayan disiplinlerle iliskilerin
gelistirilmesi gerektigini belirtmistir (Fisk, 2006: 216). Mittelstaedt vd. (2006) caligmalarinda
makro pazarlamay1 agoraya benzetmislerdir. Agora Antik Yunan déneminde insanlarin sadece
aligveris i¢in degis tokus yaptiklar1 yer degil ayn1 zamanda eglence ve sosyal olay gibi hayatin
pek cok alanmin paylasildigi bir alan olarak ge¢mektedir. Yazarlar bu benzetmeyi yapma
nedenlerini pazarin ve pazarlama sistemlerinin karsilikli iliskilerinin tam olarak anlasilmadan
makro pazarlamanin da anlasilamayacak olmasi olarak belirtmislerdir. Yazarlar pazarlamanin
sistemlerden olustugunu ve sistemlerin kiiltiirlere ve zamana gore degisebilen Onciillerinin
oldugunu belirtmislerdir. Pazar yerinin alici ve saticiyr bir araya getiren ve degisim
faaliyetlerinin gercgeklestigi yer olmaktan ¢ok daha 6te oldugunu belirtmislerdir. Bu noktay1
makro pazarlamanin alani olarak belirtmislerdir. Firat ve Vicdan (2008), makro pazarlamay1
iletisimde yeni teknolojilerin kullanilmasinin etkisinde incelemislerdir. Bireyin benligini
sekillendiren teknolojik ve kiiltiirel doniisiimleri ve bu doéniisiimlerde makro pazarlamanin
roliinii ele almislardir. Firat ve Vicdan (2008), makro pazarlamanin doniisiimlerdeki roliinii
incelerken belirttikleri su sorulara cevap aramuslardir; pazarlama sistemleri ve siiregleri,
insanlart tiiketici olarak degil, pazara yayilmig yasam tarzlar1 olarak nasil ele almali; pazarlama
sistem ve siirecleri yeni hayat tarzlari, deneyimleri ve iirlinleri {ireten siiregte yer almalarini
saglayacak sekilde nasil gelistirilmeli; pazarlar ve pazarlama tiiketiciler ve iireticilerin birlikte
iretebilmelerini saglayacak sekilde nasil yeniden kavramlastirilmali; insanlarin kendi
vizyonlarini tasarlama ve yasamlarini organize etme hakkinda topluluklarin giiclendirilmesi
konusu oldugunda kendi vizyonlarini tasarlamada daha fazla gii¢clendirme meselesi oldugunda

pazarlamay1 yonlendirecek prensipler nelerdir (Firat & Vicdan, 2008: 382). Mick vd. (2009),
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makro pazarlamayi her giin alinan bir¢ok mikro pazarlama kararmin fonksiyonu olarak
belirtmistir. Yazarlar literatiirde makro pazarlama ile mikro pazarlamanin arasindaki bu
baglantinin kapsamli bir sekilde ele alinmadigini vurgulayarak, etkili mikro pazarlamanin
zorluklarini, pazarlama ve toplum arasindaki karsilikli bagimliliklara odaklanan makro
pazarlama alaninin takdire sayan hedefleriyle basarili bir sekilde iliskilendirebilen kavramsal
cergevelere ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamiglardir. Yazarlar Hunt’in (1981) makro pazarlama
taniminda, pazarlama sistemleri, pazarlama sistemlerinin toplum {izerindeki etkilerine ayni
zamanda toplumun pazarlama sistemlerine olan etkilerine odaklanmasindan yola ¢ikarak mikro
pazarlama karar verme siirecinin (O0rnek Triin gelistirme, ambalajlama, markalasma,
perakendecilik), kisisel, sosyal ve diinyevi refah agisindan makro pazarlamanin etkilerine sahip
oldugunu belirtmislerdir. Makro pazarlama olgusunun mikro pazarlama kararlarimin kolektif
sonucu oldugunu belirtmis buna neden olarak herhangi bir kararin piyasa ve yasam sistemleri
tizerinde ¢ok az etkisi olsa da pazar sisteminin ve toplumun ayni degerleri ve sonuglari
yansitacagini belirtmiglerdir (Mick vd., 2009: 98). Shapiro vd. (2009), makro pazarlama
alaninda yapilan caligmalarin bir analizini yapmuglardir. Yazarlara gore baslica makro
pazarlama endiseleri-pazarlarin performansi, pazarlama sistemlerinin etkinligi ve verimliligi,
islemsel digsalliklar, pazarlama tizerindeki toplumsal etkiler, pazarlama etigi, dagitim adaleti,

kalite, kiiresellesme, pazarlama ve gelistirme, siirdiiriilebilirlik konular1 olmustur.

2010’lu yillara gelindiginde yapilan c¢alismalarda 2000’lerde olan c¢alismalarin
genisletildigi gorilmektedir. Kadirov vd. (2014), 6zgiinliigiin makro pazarlama kavrami
oldugunu belirtmis, 6zgiinliigiin pazarlamacilarin ve tiiketicilerin kendilerini ve statiilerini
toplumda nasil gordiikleriyle baglantili oldugunu iddia etmislerdir. Yazarlar makro pazarlama
yaklasimi ile yoneticilerin 6zgiinliigii kullanarak nasil daha fazla satmaya c¢alismalarindan
ziyade, 0zgiinliigli pazarlama uygulamalarina nasil dahil etmeleri gerektigine odaklanmislardir.
Pazarlama uygulamalarinin verimlilik ve etkinligine odaklanmislardir. Yazarlar, pazarlamanin
gelisiminin sadece biitiinsel (makro) bir analizinin, pazarlama ve 6zgiinliik arasindaki derin bir
baglantiy1 tespit etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu vurgulamislardir (Kadirov vd., 2014:
77). Mittelstaedt vd. (2014), mega trendlerin bilimsel parametrelerini anlamak,
sirdiiriilebilirligin bu parametreleri karsilayip kargilamayacagini ele almak ve mega trend
olarak stirdiiriilebilirlik i¢in makro pazarlamanin ne derece var oldugunu incelemislerdir.
Aragtirmacilar makro pazarlama yaklagiminda siirdiiriilebilirlik i¢in incelenebilecek olan
konulart ele almislardir. Layton (2015) pazarlama sistemlerinde olusumu, biiyiimeyi ve

uyarlanabilir degisimi temel alan nedensel siiregleri tanimlayan biitiinlesik bir kuramsal
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cergevenin ana hatlarin1 ¢izmistir. Pazarlama sistemlerinde yenilik¢i degisimi baglatan
davraniglarin, inanglarin ve sosyal uygulamalarin ortak evrimi ile baslayarak, analitik sosyoloji,
orgiitlenme ve sosyal hareket teorisinden alinan {i¢ teorik ¢ergceveyi ve makro pazarlamanin
nasil ve ni¢in ekonomik degisimine neden oldugunu gostermek i¢in, insan topluluklari arasinda
pazarlama sistemlerinin olusum, biiylime ve uyarlanabilir degisimini ¢aligmigtir. Layton ve
Duan (2015), Alderson’un (1965) pazarlama, tiiketicilere anlamli cesitlilikler saglamaktir
anlayisin1 benimsemis ve ¢esitlilik segenekleri iizerine ¢alismistir. Yazarlar pazarlama sistemi
tarafindan sunulan ¢esitliligi, ayrilabilir veya fark edilebilir lirtinler, hizmetler, deneyimler ve
fikirler veya miisteri talebine yanit olarak ya da beklenti nedeniyle olusturulmus birikimler
olarak tanimlamistir (Layton & Duan, 2015: 322). Alderson’1n pazarlama sisteminin merkezine
koydugu alic1 ve saticilarin arasinda degisime konu olan mallarin, hizmetlerin, deneyimlerin ve
fikirlerin gesitliliginden ve bu unsurlarin iki tarafi baglayan etkilesimler sagladigini vurgulayan
Layton ve Duan (2015) saticidan aliciya dogru ilerleyen ve alici-satici etkilesiminde dogan bes
farkli noktay1 vurgulayan; sunulmus, ulasilabilen, arzu edilen, kazanilmis ve birikmis secenek
kavramlarimi belirtmislerdir. Belirtilen bes kavram arasindaki ayrim, secenek ve yasam kalitesi
sonuglar1 arasinda bag kurarak makro pazarlamanin merkezi ilgisi haline gelmektedir (Layton
& Duan, 2015: 232). Samuel ve Peattie (2016), calismalarinda Gorunded Theory (GT) ve
Fairtrade hareketinin makro pazarlama alanindaki etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar
pazarlama biliminin ve makro pazarlama alaniin genis olmasinin, yeni teoriler {iretilebilmesi
icin yeni yontemler benimsenmesi gerekliligini vurgulamislardir. GT’nin toplum ve pazarlama
arasindaki kesismeleri ilgilendiren ve karmasik paydas iliskilerini ve ayni anda birgok degiskeni
g6z onilinde bulundurma ihtiyacini igermesi makro pazarlama arastirmasi bakimindan uygun bir
zemin olusturmaktadir. Arastirmacilar Fairtrade kavramini Hunt’in (1981) makro pazarlama
igin belirttigi ¢ekirdek boyutlarini yansittigim belirtmislerdir. Uriinlerin nasil iiretilip almip
satildiklarina ve ireticilerin “adil” bir emtia fiyatindan yararlanma vaatlerine dayali olarak
konumlandirildig: bir iiretim ve tiiketim sistemi olarak bir pazarlama sistemini temsil etmesi
fairtrade’in pazarlama sistemini temsil ettigini gostermislerdir. Belirtilen “fair” yaklagimi hem
pazarlama sistemlerinin toplum f{izerindeki etkisini hem de toplumun pazarlama sistemleri
iizerindeki etkisini 0ne c¢ikartmaktadir. Bu yillarda arastirmacilar tarafindan ele alinan bir
kavram pazarlama-toplum iligkisine bagka degiskenlerde ekleyerek kavrami daha biitiinciil ele
almaya baslamigtir. Makro-sosyal pazarlama, sistemik degisimi etkilemek i¢in sosyal
pazarlama tekniklerini biitlinsel bir sekilde kullanmay1 amaglar (Kennedy, 2016: 354). Kavram,
pazarlama, kiiltiirel, sosyal ve politika sistemlerini etkileyerek toplumsal degisimlerin

yaratilmasini anlatmaktadir (Truong, 2017: 422). Kennedy ve Parsons (2012), makro sosyal
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pazarlamada, toplumsal degisime sistem yaklagimi ornegi olarak sigara karsiti kampanyalari
incelemislerdir. Kemper ve Ballantine (2017) makro sosyal pazarlamayi toplumsal obesite
problemlerini ele almakta incelemislerdir. Truong (2017), hiikkiimetin toplumsal degisim
yaratmak i¢in makro-sosyal pazarlamay1 incelemektedir bu kapsamda sigaray1 birakma, kask
kullanimi, alkollii arag kullanmanin 6nlenmesi ve beslenmeyi hedefleyen dort makro-sosyal
pazarlama programi incelenmistir. Litte vd. (2019), mevcut iiretim ve tiikketim uygulamalarinin
sorunlu bir gelecege yonelik ciddi uyarilar gosterdigini ve makrososyal pazarlamanin, daha
stirdiiriilebilir pazarlama sistemlerine gecisi i¢in talep azaltma (demarketing) ile ilgilenmesi

gerektigini savunmustur.

2020’1i yillara gelindiginde makro pazarlama alanindaki calismalarda makro sosyal
pazarlama g¢aligmalarinin sayisinin arttigi goriilmektedir. Bastos vd. (2021), makro sosyal
pazarlama kavrami kapsaminda siirdiiriilebilir kalkinmanin bulasici olmayan hastaliklar
azaltma ve obezite sorununu ele alarak toplumsal refahi tesvik etme hedefine nasil katkida
bulunabilecegini arastirmistir. Kennedy ve Smith (2022), caligmalarinda sosyal sorumlu
pazarlama ve makro sosyal pazarlama kavramlarini ele almis, iki kavramin ortak noktalari
oldugunu belirtmislerdir. Sosyal sorumlu pazarlamanin makro sosyal pazarlama baglaminda
sosyal pazarlamacilar i¢in hem gerekli hem de uygulanabilir oldugunu belirtmislerdir. Helm ve
Little (2022), pazarlamanin iklim degisikligindeki roliinii vurgulayarak, siirdiiriilebilirlik i¢in

makro pazarlamanin 6nemli roller iistelenecegini belirtmistir.

Tablo 2’de makro pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde One ¢ikan kavramlar

belirtilmistir.
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Tablo 2
Makro Pazarlama Kavraminin Onar Yillik Donemlere Gére One Cikan Noktalart
1960’ lar 1970’ler 1980’ler 1990’lar
Ekonomik biiyiimede Journal of Macromarketing -, ..
Kanal yapisi Kiiresellesme
pazarlama kurulmast

Dagitim sisteminin toplum

Tiiketiciye yonelme . T Pazarlama sistemi Kiiresel tiretim-tiikketim
icin etkinligi
Organizasyonel davranis Reklam, ekon_omlk Ve Ekonomik kalkinma Stirdiiriilebilirlik
toplumsal etkisi
Firma-gevre iliskisi Tiketici odaklilik Etik Tiiketim kiiltiirii
Dagitim giderleri Toplumsal bakis Toplumsal etkiler Kaliteli yasam ¢iktilart
-ert(l)(?sliumun pazarlamaya Kavram g¢alismalar Alanm uygulama eksikligi
Toplam pazarlama sistemi
2000’ler 2010’lar 2020’ler
Kiiresellesme Ozgiinliik Makro sosyal pazarlama
Internet Verimlilik ve etkiler Siirdiiriilebilirlik
Kamu politikasi Megatrendler Toplumsal ¢dziilmesi giig
problemler
Degisen tiiketici Siirdiirtilebilirlik
Yasam kalitesi quro pazarlama teori
ihtiyac1

Pazarlama etigi
Siirdirilebilirlik
Disiplinler arasi etkilegim

Kaynak: Yazar tarafindan yillara gore aragtirmacilarin odaklandiklar1 kavramlara gére olusturulmustur.

3. Sonu¢

Pazarlama sistem calismalariyla temelleri atilan makro pazarlama yaklagimi elli yildan
uzun bir siiredir pazarlama alaninda arastirmacilar tarafindan ele alinmaktadir. 1930’1u yillarda
baslayan ve 1970’11 yillarda ivme kazanan ¢alismalarda makro pazarlama kavramini tanimlama
caligmalarinda ortak kabul goren bakis agilarina ulagilmistir. Makro pazarlama genellikle
piyasalar, pazarlama ve toplum arasindaki etkilesimleri incelemekle ilgilenen pazarlamacilarin
goriisii olarak goriilmektedir. Toplumun yapisi, gruplarin davranis sekilleri ve degerleri
degistikce makro pazarlamada kendine yeni yetenekler kazanmistir. Pazarlar, pazarlama
pratikleri ve toplumsal refah arasindaki etkilesim, ¢ok ¢esitli akademik disiplinden birgok
akademisyenin ilgisini ¢ekmektedir. Bu nedenle, bir ¢alisma alan1 olarak makro pazarlama,
diger disiplinlerle iliski kurmak i¢in iyi bir zemin sunmaktadir. Makro pazarlamanin genis

uygulama alani disiplinin gelismesine ve evrimlesmesine olanak saglamaktadir.

Makro pazarlama literatiiriinde de belirtildigi gibi kavrama yonelik calismalar 60°l1
yillardan sonra yavaslamis, 6zellikle Journal of Macromarketing’in kurulmasindan sonra

hizlanmigtir. Caligmanin hedefi, onar y1llik periyodlarla ele alinan donemlerin makro pazarlama
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caligmalarinda 6ne c¢ikan kavramlarinin vurgulanmasidir. Boylelikle kavramin nasil farkl
acilardan ele alindig1 ve gelistigi incelenmeye ¢alisilmistir. Calismalar sonunda dikkat ¢eken
husus, makro pazarlamanin da diger pazarlama yaklasimlar1 gibi zamanla degistigi, ilk basta

cizilen sinirlart esnettigi, cekirdek degerinden uzaklasmadan kendini yeniledigidir.

Onceleri, pazarlama faaliyetlerinin toplumu nasil etkiledigi {izerine ¢ikan kavram daha
sonra nasil etkilemesi gerektigi iizerine yapilan ¢aligmalarla ilerlemistir. Kavramin ilk ¢ikis
noktasinda makro pazarlama calismalari daha c¢ok pazarlama faaliyetlerine odaklanirken,
2000’11 y1llardan sonra kavramin toplumsal sorunlara daha fazla odaklandigi, 6zellikle 2010’1u
yillardan itibaren makro sosyal pazarlamanin varhi§i goéze c¢arpmaktadir. Makro sosyal
pazarlama ile toplumu ilgilendiren sorunlara ¢oéziim arayisinda, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde toplum odakli yaklasimi ge¢mise gore daha fazla benimsendigi gézlenmistir.
Yapilan ¢alismalar, pazarlama faaliyetlerinin isletmelerin stirdiirebilirligini arttiracak ¢oziimler
sunmanin yani sira, isletmelerin i¢in en 6nemli girdileri sunan toplumun daha iyiye gitmesi
amaciyla toplumsal refah ve kalkinma konularmin da makro pazarlama kapsaminda ele
alindigimi gostermektedir. Bununla birlikte degisen tiiketici ve degisen toplum yapilar1 goz
oniine alindiginda, toplumsal konularin makro pazarlama kapsaminda daha fazla ele alinmasi
gerektigi goriilmektedir. Bu yaklagimla pazarlamaya diisen gorevler, pazarlama islevlerinin
uygulamasinda degisiklikler ve yeni i modellerinin denenmesi bdylelikle makro pazarlamaya
yeni yetenekler kazandirilmasi gerektigidir. Yasamin daha karmasik hale gelmesi, olgularin
arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi makro pazarlamanin gelisebilmesi i¢in diger disiplinlerle

caligmalar yapmasi faydali goriilmektedir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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