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akademisyenlerden biridir. Bartels, 1941 wyilinda yazmis oldugu
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pazarlama teorisi, pazarlama diisiincesi, pazarlamada etik, pazarlama
ve dagitim, makro pazurlqn?a, uluslararas paz.qr{ama‘t‘ U Anahtar Kelimeler
pazarlamanin sorumluluklar gibi alanlarda ¢alismalar yiiritmiistiir.  Robert Bartels, Pazarlama Diisiincesi, Pazarlama
Bartels’in ¢alismalar: degerlendirildiginde eserlerinin ti¢ temel alanda Teorisi
toplandig1 gézlemlenmistir. Bunlar pazarlama diisiincesi, pazarlama
teorisi ve pazarlamanin sosyal ve uygulamalr boyutlandir. Mevcut ~ Keywords
calismada, Robert Bartels'in eserleri bu ti¢ konu bashigi altinda ~ Robert Bartels, Marketing Thought, Marketing Theory
kapsamli bicimde incelenmistir. Eserlerin baglamsal ve kuramsal »
yonleri degerlendirilmis ve literatiirdeki 6nemi ortaya konmustur. By ~ Arastirma ve Yayin Etigi Beyant
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Robert Bartels is one of the leading scholars who has shaped the ~ Accepted: 17 / 09 / 2025
marketing discipline through his pioneering work in the field of
marketing thought and marketing theory since the 1940s. Beginning with his doctoral dissertation written in 1941 and
continuing through to the third edition of his final published work, The History of Marketing Thought in 1988, Bartels
conducted studies in areas such as marketing theory, marketing thought, ethics in marketing, marketing and distribution,
macromarketing, international marketing, and responsibilities of marketing. An examination of his body of work reveals
that his contributions can be grouped into three main thematic categories: marketing thought, marketing theory, and the
social and applied dimensions of marketing. In the present study, Robert Bartels' works are comprehensively analyzed
under these three thematic categories. The contextual and theoretical aspects of the works in each category are evaluated,
and their significance within the literature is revealed. In this regard, the study aims to make a significant contribution
to the marketing literature and to provide a theoretical basis and a guiding framework for future research.

Giris

Pazarlama alanma ¢nemli katkilar sunmus akademisyenlerden biri olan Robert Bartels (1913-
1989), lisans egitimini 1935 yilinda Ohio Devlet Universitesi, Pazarlama bsliimiinde tamamlamugtir.
Bundan bir sene sonra 1936 yilinda Northwestern Universitesinde Isletme Yonetimi alaninda
yiiksek lisans egitimini tamamlayan Bartels, ayni sene Pazarlama doktoras1 yapmak tizere Ohio
Devlet Universitesine donmiistiir. Buradaki doktora egitimi boyunca déneminin 6nde gelen
akademisyenleri Harold H. Maynard'dan Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi ve Theodore N.
Beckman’dan Pazarlama [lkeleri derslerini de alan Bartels, akademik kariyeri boyunca bu iki bilim
insanindan oldukga etkilenmistir. Bartels’in pazarlama tarihi hakkindaki fikirleri, pazarlama
diistincesi ve pazarlama teorisi alaninda 6nemli calismalar yapan Maynard'tan etkilenirken,
metodolojik tarzi ise pazarlama olaylarim1 smiflandirma ve keskin tanimlamalar kullanma
konusunda taninan Beckman sayesinde sekillenmistir. Bu sebeple Bartels, akademik yasamu
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boyunca calismalarinda agirlikli olarak pazarlama diisiincesinin ve teorisinin gelisimine dair
bilimsel ve sistemli bir yaklasim izlemistir (Shaw ve Tamilia, 2001).

Bu makalenin amaci, Robert Bartels’in pazarlama literatiirtine kazandirdigi 6nemli eserleri konu
basliklarmna gore smiflandirarak incelemek ve bu galismalarm c¢iktilarmi ve énemini detayl bir
sekilde aciklamaktir. Bu dogrultuda Bartels'in 1941 ile 1988 yillar1 arasinda 45 yili askin bir stirede
kaleme aldig1 ttiim onemli eserler ti¢ konu bashgma ayrilmistir. Bunlar pazarlama diistincesi,
pazarlama teorisi ve pazarlamanin sosyal ve uygulamali boyutlaridir. Her bir konu bashig: kapsamli
bir literatiir taramasi dogrultusunda incelenmistir. Inceleme siirecinde, Robert Bartels'in
yaymmlanmis akademik makaleleri ile kitaplarinin yani sira, eserlerine yonelik degerlendirme ve
elestirileri iceren ikincil kaynaklardan yararlanilmistir. Mevcut ¢alismanin pazarlama literatiirtine
kayda deger bir katki saglamasi ve gelecekte yapilacak arastirmalara teorik bir zemin ve yol gosterici
bir cerceve olusturmasi amaclanmaktadir. Bir sonraki boliimden itibaren Robert Bartels'in
pazarlama literattirtine kattig1 onemli eserler (Bkz. Tablo 1) ilgili bashiklar altinda ayrintili olarak ele
alinacaktir.

Tablo 1. Robert Bartels’in Pazarlama Literatiiriine Katt1i§1 Onemli Eserler

Yayin . Yayin
Yil Yazar Yayin Ad1 Yayin Yeri Tiirid
Marketing Literature — Development and Appraisal .
1941 | Robert Bartels (Pazarlama Literattirii- Gelisimi ve 8&13;;\;2 Dc%l;;(;ra
Degerlendirmesi)
Can Marketing Be A Science? Journal of
1951 | Robert Bartels (Pazarlama Bir Bilim Olabilir mi?) Marketing Makale
Influences on the Development of Marketing
Thought, 1900 - 1923 Journal of
1951 | Robert Bartels (1900-1923 Aras1 Pazarlama Diistincesinin Marketing Makale
Gelisimine Etki Eden Unsurlar)
1962 | Robert Bartels The Developmer}.t ?f Ma%"k.etmg "1"}'101'1ght Homewqod, IL: Kitap
(Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi) Irwin
A Model for Ethics in Marketing Journal of
1967 | Robert Bartels (Pazarlamada Etik Icin Bir Model) Marketing Makale
Are Domestic and International Marketing
Dissimilar? Journal of
1968 | Robert Bartels (Yurtici ve Uluslararasi Pazarlama Birbirinden Marketing Makale
Farkli midir?)
The General Theory of Marketing Journal of
1968 | Robert Bartels (Pazarlamanin Genel Teorisi) Marketing Makale
1970 | Robert Bartels Marketing Theory a'nd Metatheo'ry Homewqod, IL: Kitap
(Pazarlama Teorisi ve Metateori) Irwin
The Identity Crisis in Marketing Journal of
1974 | Robert Bartels (Pazarlamada Kimlik Krizi) Marketing Makale
The History of Marketing Thought - 2nd ed. Columbus, OH: .
1976 | Robert Bartels (Pazarlama Diistincesinin Tarihi - 2.Baski) Grid Kitap
International
1976 | Robert Bartels Marketing and Distribution Are Not Separate Journal of Makale
(Pazarlama ve Dagitim Ayri Degildir) Physical
Distribution
1977 Rs:gct) B;rt{:ls Macromarketing Journal of Makale
]enl?ins ' (Makro Pazarlama) Marketing
Is Marketing Defaulting Its Responsibilities? Journal of
1983 | Robert Bartels (Pazarlama Sorumluluklarini Yerine Getirmiyor . Makale
mu?) Marketing
. . Columbus, OH:
1988 | Robert Bartels The History of"I\/I"arkegng Thm.lg.ht -3rd ed. Publishing Kitap
(Pazarlama Diistincesinin Tarihi - 3.Baski) Horizons

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

-433 -



Soyak S. (2025). Robert Bartels’in pazarlama literatiiriine katkilari. The Journal of International Scientific Researches, 10(3), ; w o2
432-447. IS R ounal,

1. Robert Bartels’in Pazarlama Diisiincesi Alanindaki Calismalar1

Robert Bartels’in pazarlama disiplininin tarihsel gelisimini ve pazarlama diistincesi evrimini ele
alan ¢ok sayida cnemli eseri mevcuttur. Bunlardan ilki yazarmn 1941 yilinda tamamladig1 Pazarlama
Literatiirii - Gelisimi ve Degerlendirmesi baslikli doktora tezidir. Bartels’in tez danismanlar1 Harold H.
Maynard ve Theodore N. Beckman’dir. Bartels (1941) tezinde, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
pazarlama literattirtiniin evrimini ve gelisimini yirminci ytizyilin basindan itibaren inceleyerek kirk
senelik bir zaman dilimi boyunca degerlendirmistir. Bartels’in bu ¢calismasi sonraki yillarda yazacagt
basyapitlar1 olan Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi ve Pazarlama Diistincesinin Tarihi bashikli eserlerinin
de ana kaynag1 olmustur. Bartels, tezinin icerigini Maynard'in pazarlama diisiincesinin gelisimine
dair calismasini temel alarak; metodolojisini ise Beckman'mn smiflama ve organizasyon stilini
referans alarak olusturmustur (Shaw ve Tamilia, 2001). Bartels’in doktora tezi pazarlama
literatiirtintin tarihi, metodoloji ve pazarlama teorisi olmak tizere {i¢ boliimden olusmaktadir. Bu
boltimler sirasiyla pazarlama literatiirtintin tarihsel gelisimini, farkli yazarlarin pazarlama
kitaplarin1 yazma motivasyonlarini ve donemin pazarlama anlayisini sekillendiren temel
kavramlar1 incelemektedir. Yazar doktora tezinde on bir farkli sonuca ulagsmig, bunlardan 6zellikle
¢y, ilerleyen yillarda yazacagl cogu calismanin temelini olusturmustur. Bartels’e (1941) gore daha
iyi bir pazarlama metodolojisine ihtiya¢ vardir; mevcut pazarlama teorisi cok zayiftir ve pazarlama
literatiirti, terimlerin net bir bicimde tanimlanamamis olmas: ve Ozellikle de pazarlama
kavramindaki karmasa sebebiyle terminolojik tutarsizliklardan olusmaktadir. Bartels’in tezinin ek
boluimlerinde pazarlama literatiirtine dair bibliyografik veriler, 1903-1941 arasinda yazilan
pazarlama kitaplarina dair istatistikler ve Amerikan pazarlamasmin kurucu isimlerine dair
otobiyografik eskizler sunulmustur (Shaw ve Tamilia, 2001).

Robert Bartels’in pazarlama diistincesi hakkinda yazdig: bir diger énemli eser 1900-1923 Arast
Pazarlama Diisiincesinin Gelisimine Etki Eden Unsurlar bashkli makaledir. Bartels (1951b), bu
makalesinde 1900 - 1923 yillar1 arasinda pazarlama diistincesini etkileyen ekolleri ve bu ekollerde
calisan akademisyenler ve ogrenciler tizerinden pazarlama dustincesinin 23 yillik gelisimini
incelemistir. Calismada 6ncelikle bu yillarda verilen ilk pazarlama dersleri incelenmistir. Bartels
(1951b), ABD'nin (Amerika Birlesik Devletleri'nin) farkli yerlerinde bulunan dért akademisyenin
eszamanli ve bagimsiz olarak 1902 ve 1905 yillar1 arasinda 6gretmeye basladiklar1 pazarlama
bilgilerini sistematiklestirdiklerini ifade etmektedir. Bu kisiler, 1902 ve 1905 yillar1 arasinda
Michigan, California, Illinois ve Ohio'da pazarlama dersleri sunan Edward D. Jones, Simon Litman,
George M. Fisk ve James E. Hagerty’ dir. Edward Jones, 1902 yilinda Michigan Universitesi'ne
giderek, ABD’nin Dagitim ve Diizenleme Endiistrileri adinda bir ders vermistir. Robert Bartels’e gore
bu ders, muhtemelen ABD’de verilen ilk pazarlama dersidir. Simon Litman ise, Kaliforniya
Universitesinde 1902-1908 yillar1 arasinda ticaret ve ticaretin yapisi hakkinda ders vermis,
sonrasinda Illnois Universitesi'ne gecerek burada 1921 yilina dek pazarlama 6gretmistir. George
Fisk, 1903 yil1 itibariyle 5 sene boyunca Illnois tiniversitesinde pazarlama egitimi vermistir. James
Hagerty ise ilk pazarlama dersini 1905 yilinda Ohio Devlet Universitesi'nde vermistir. Orijinal ad1
Uriinlerin Dagitimi olan ders sonrasinda Dagitim ve Diizenleme Endiistrileri seklinde degistirilmistir
(Bartels, 1951b). Calismada, soz konusu dort tiniversitede verilen ilk pazarlama derslerinin yani sira
erken donem pazarlama diustincesine katkida bulunan diger etmenler de ele alimistir. Bu
dogrultuda Robert Bartels (1951b), The Wisconsin Group, The Harvard Group, The Middle Western
Group ve The New York Group olmak tizere 4 farkli ekolii ve bu ekoldeki akademisyenleri
incelemistir:

- The Wisconsin Group: Wisconsin Universitesi, ilerici ve liberal diisiince yapisiyla pazarlama
alaninin gelisiminde 6ncti bir rol tistlenmistir. Benjamin H. Hibbard, Theodore Macklin ve Paul H.
Nystrom gibi isimlerin ders alip verdigi bu tiniversitede pazarlama biliminin temelleri atilmistir.
Wisconsin Grubu, ders ve kitap isimlerinde pazarlama terimini muhtemelen ilk defa kullanan
kisilerdir.

- The Harvard Group: Harvard Universitesi'nin Isletme Enstitiisi ve Iktisat Bolimdi,
pazarlama diisiincesine seckin ve benzersiz bir katki saglamistir. Harvard Universitesinde ders
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vererek veya buradan ders alarak pazarlama diistincesinin gelistirilmesine katkida bulunan
kisilerden bazilar1 A. W. Shaw, Melvin T. Copeland ve Neil H. Borden’dur.

- The Middle Western Group: Pazarlamaya yonelik ilginin artmasiyla birlikte, pazarlama
diistincesine yonelik 6nemli katkilar Minnesota, Michigan, Illinois ve Ohio gibi eyaletlerde gorev
yapan akademisyenler tarafindan sunulmustur. Bu akademisyenlerden bazilari, L. D. H. Weld, Fred
E. Clark, Paul W. Ivey, Harold H. Maynard ve Theodore N. Beckman’dur.

- The New York Group: Columbia Universitesi ve New York Universitesi, pazarlama
literatiirtintin ilk donemlerine dogrudan ¢nemli katkilar saglamamistir. Ancak bu kurumlarin
pazarlama literatiirtinde dolayli da olsa bazi etkileri bulundugundan, bu etkilerin gozden
gecirilmesinde yarar vardir. New York Universitesinden Hugh Agnew ve New York'ta egitim
veren Nystrom ve R. S. Alexander bu gruptaki akademisyenler arasinda sayilabilir.

Bartels, pazarlama calismalarinin baslamasina sebep veren temel itici giictin, Wisconsin ve
Harvard gibi tiniversitelerdeki ilerici iktisadi diistince ortami1 oldugunu vurgulamaktadir. Tarimsal
alandaki 6grencilerin daha cok tarimsal pazarlamaya yoneldigini, kent merkezindekilerin ise
kurumsal ve teknik konularda uzmanlastigin1 ifade eder. Yazar ayrica, pazarlamanin ilk
ogrencilerinin baslangicta meta yaklasim gelistirdiklerini; ilerleyen yillarda ise islevsel ve kurumsal
yaklagimlarla pazarlama problemlerine dair literatiirti sekillendirdiklerini vurgulamaktadir
(Bartels, 1951b).

Robert Bartels’in 1962 yilinda yayimlanan Pazarlama Diistincesinin Gelisimi baslikli kitabi, yazarin
pazarlama literatiirtine ve 6zellikle pazarlama diistincesi alanina yaptig1 en énemli katkilardan biri
olarak kabul edilmektedir (Shaw ve Tamilia, 2001). Bu eser 1976 ve 1988 yillarinda Pazarlama
Diistincesinin Tarihi bashgiyla yeniden yayimlanmistir. Kitabin her yeni baskisinda, yenilenen sene
itibariyle pazarlama tarihi ve kapsami genisletilmistir. Bartels (1962) bu kitabin temel amacinin 1900
ile 1960 yillar1 arasinda pazarlama diistincesinin gelisimini incelemek oldugunu belirtmektedir.
Kitapta reklam, kredi, satis ve satis yonetimi, pazarlama arastirmasi, perakendecilik ve genel
pazarlama gibi pazarlamanin alt disiplinlerindeki akademik gelismelerin evrimini anlatan boltimler
yer almaktadir. Bartels (1962), kitabinda yer verdigi Pazarlama Literatiirii Kaynakcas: kismina gtincel
olarak son 20 senede yapilan katkilar1 da ekleyerek, doktora tezinde olusturdugu bibliyografyay1
1900 ve 1960 yillar1 arasinda olacak sekilde giincellemistir. Kitabin bu baskis1 ve 1976 ile 1988’de
farkli baslikla hazirlanan baskilar1 bir kategori disinda yalnizca ABD’de hazirlanan pazarlama ders
kitaplarina odaklanmistir. Bu kategori de Pazarlama Diisiincesinin Anlayisi ve Gelisimi adinda eklenen
ve Bartels’in doktora tezindeki ek listesinde olmayan yeni bir kategoridir. Bartels bu kisimda sadece
1935'ten 1960’a dek tiretilmis ve cogu Journal of Marketing’de yayinlanmis makalelerden olusan
calismalara yer vermistir (Shaw ve Tamilia, 2001).

Yazildigr doneme dek olan pazarlama literatiiriintin genis kapsamli bir incelemesini tim
kavramlariyla yansitiyor olsa da Bartels’in bu eseri birtakim elestirilere maruz kalmistir. Shaw ve
Tamilia (2001), Bartels’in olusturdugu Pazarlama Diisiincesinin Anlayisi ve Gelisimi kategorisinde
Pazarlamada Déntim Noktalar: (Hotchkiss, 1938) ve Pazarlamanin ve Pazarlarin Teorisi (Bakken, 1953)
gibi pazarlama alaninda yazilan bircok 6nemli eseri goz ard1 ettigini ve bu ¢ogu cnemli kitabr ilgili
listeye eklemedigini belirtmistir. Bartels ise, pazarlamanim yalnizca cesitli bilesenlerinin bitittinsel
olarak birlestirildigi zaman akademik bir disiplin olarak ortaya ¢iktigini savunmustur. Bartels'in bu
karar1 tartismali olsa da en azindan pazarlama tarihgilerini bu durumu ispatlamaya zorlamistir
(Tamilia, 2009). Robert Bartels’in pazarlama diistincesinin baslangiciyla ilgili ortaya koydugu
gortisler de elestirilere konu olmustur. Bartels (1962), pazarlama diistincesinin kokiintin yaklasik
olarak 1910 yilinda, ABD’de filizlendigini iddia etmektedir. Yazar bu argiimanini, pazarlama
teriminin isim olarak ilk defa kullanildig1 zamana ve pazarlama ile ilgili akademik diistincenin
basladig1 yere dayandirmistir. Shaw ve Tamilia (2001) ise bunun tamamen bir yanilgi oldugunu ve
Bartels’in pazarlama kelimesinin ilk kez isim olarak kullanilmasiyla ilgili referans aldig: tarihin ve
yerin dogru olmadigini iddia etmektedir. Bartels, pazarlama diistincesinin ABD’deki tiniversite
derslerinde yaratildiginm1 diisiintirken, Jones ve Monieson (1990), pazarlama derslerinin ilk olarak
Amerika’da degil Almanya'daki egitim kurumlarinda verilmis olabilecegini varsaymaktadir. Shaw
ve Tamilia’ya (2001) gore, Robert Bartels her ne kadar pazarlama diistincesinin 6zgiin kaynagin
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saptayamamis olsa da s6z konusu eserinde esasen yirminci ytizyllda ABD’de akademik bir disiplin
olarak pazarlamanin kokenini incelemis ve tanimlamaistir.

Robert Bartels’in 1962 yilinda yayimlanan kitabi, 1976’daki ikinci baskisinda isim degisikligine
ugramis ve Pazarlama Diisiincesinin Tarihi bashgiyla yayimlanmustir. Bartels (1976a), kitabinin genel
pazarlama boltimiinde pazarlama diistincesinin gelisimini belirli zaman dilimleri temelinde
kavramsallastirmistir. Buna gore pazarlama diisiincesinin gelisimini 1900 yilindan itibaren sekiz
farkli donemde incelemek miimkiindiir (Bartels, 1976a: 30):

i. Kesif Donemi (1900-1910): Pazarlamanimn ilk 6gretmenleri, bu donemde dagitim ticaretine
iliskin olgular1 arastirmistir. Teorik cerceve dagitim, diinya ticareti ve emtia piyasalarmna iliskin
iktisat teorilerinden 6diing alinmistir. Bu déonemde pazarlama kavrami sekillenmis ve bu alana bir
isim verilmistir.

ii. Kavramsallastirma Donemi (1910-1920): Bircok pazarlama kavramu ilk defa bu donemde
gelistirilmis, bu kavramlar siniflandirilmis ve pazarlama terimleri tanimlanmustir.

iii. Entegrasyon Donemi (1920-1930): Bu donemde pazarlamanin ilkeleri 6ne stirtilmiis ve genel
diistince yapisi ilk kez biittinlestirilmistir.

iv. Gelisim Donemi (1930-1940): Bu donemde pazarlamanin 6zel alanlar1 gelistirilmeye devam
edilmistir. Cesitli varsayimlar dogrulanmus, dl¢iilmiis ve pazarlamanin aciklanmasina yonelik bazi
yeni yaklasimlar gelistirilmistir.

v. Yeniden Degerlendirme Donemi (1940-1950): Bu dénemde pazarlama kavrami ve geleneksel
aciklamasi, pazarlama bilgisine duyulan yeni ihtiyaclar dogrultusunda yeniden degerlendirilmistir.

vi. Yeniden Kavramsallastirma Donemi (1950 1960): Bu donemde pazarlama calismasma
yonelik geleneksel yaklasimlara, yonetimsel karar almaya, pazarlamanin toplumsal yonlerine ve
kantitatif pazarlama analizine verilen onem artmistir. Yonetim alanindan ve diger sosyal
bilimlerden 6diing alinan birgok yeni kavram pazarlama literattirtine dahil edilmistir.

vii. Farklilastirma Donemi (1960-1970): Pazarlama diistincesi genisledikce, yeni kavramlar bu
diistinsel yapinin 6nemli bilesenleri olarak belirgin bir kimlik kazanmaya baslamistir. Bu kavramlar
arasinda yonetim, cevrecilik ve sistemler gibi unsurlar yer almaktadar.

viii. Sosyallesme Donemi (1970 ve sonrasi): Bu donemde toplumsal konular ve pazarlama gok
daha 6nemli hale gelmistir. Ctinki ilgi odagi, toplumun pazarlama tizerindeki etkisinden ziyade
pazarlamanin toplum {izerindeki etkisine kaymuistir.

Bartels (1976a), Pazarlama Diisiincesinin Olgunlasmas: baslikli bir bagska boltimde ise, pazarlama
diistincesine iliskin donemin gtincel gelismelerini derlemistir. Bu boliim, bilim olarak pazarlamanin
ele alinmasi, genel bir pazarlama teorisinin gelistirilmesi ve pazarlamanmn taniminin merkezi bir
cercevede incelenmesi konularina dayanmaktadir. Bartels, pazarlamanin bir bilim olma yolundaki
en biiylik sorununun pazarlamanin alanini ve sinirlarini tam olarak tanimlayamamak oldugunu
ifade etmektedir. Teori baglamindaki temel sorun ise, alt teorilerin genel teoriye yeterince entegre
edilememesidir (Bartels, 1976a). Robert Bartels, tipki 1962 yilinda kaleme aldi81 eserinde oldugu gibi
bu calismasinda da gesitli elestirilere maruz kalmistir. Kitabin ilk baskisinda yer verilen Pazarlama
Literatiirii Kaynakgas: kismi, bu basimda 1975 yilina dek genisletilmistir. {lk basimda yer alan
Pazarlama Diistincesinin Konsepti ve Gelisimi baslikli bolum bu basimda Pazarlama Diisiincesinin
Baslangicit ve Pazarlama Teorisinin Kavramsal Gelisimi seklinde iki boltime ayrilmistir. Shaw ve
Tamilia'ya (2001) gore pazarlama teorisinin baslangici pazarlama diistincesinin kavramsal
gelismelerine dayanmaktadir. Bu durum, s6z konusu iki boltiimiin ¢cakismasindan kaynaklanan bir
tutarsizliga yol agmaktadir. Yazarlar ayrica, pazarlama diistincesinin gelisimine iliskin yapilan
donemsel smiflandirmay1 da elestirmekte; Bartels'in bu dénemleri birbirleriyle 6rtiisen zaman
dilimleri igerisinde ele aldigin1 belirtmektedir. Ornegin, farklilastirma déneminin sonu olan 1970 ile
sosyallesme doneminin baslangici olan 1970 y1l1 cakismaktadir. Bu sekilde sabit zaman dilimlerine
dayali bir degerlendirme biciminin agiklayic1i ve nitel arastirmalarla uyumlu olmadig:
savunulmaktadir (Shaw ve Tamilia, 2001).

Robert Bartels’in pazarlama diistincesini kapsamli olarak ele aldig1 eserinin {i¢linci ve son
baskis1 1988 yilinda yaymmlanmistir. Pazarlama Diisiincesi Tarihi baslikli tiglincti baskida Bartels
(1988), 1987 yilinda gerceklestirdigi ve yontemine dair herhangi bir detay vermedigi calismasinda
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donemin pazarlama akademisyenleriyle bir anket gerceklestirmis ve bundan ¢ikan sonuclar1 1939
yilinda erken donem pazarlama diistintirleriyle ytriittigti anketin sonuglariyla kiyaslamistir.
Yazara gore bu iki calisma arasindaki en temel fark pazarlamanin biitiinsel bir cercevede
degerlendirilip degerlendirilmemesinden olusmaktadir. Erken donem pazarlama arastirmacilar:
pazarlamay1r kurumlar, mallar ve fonksiyonlar temelinde sekillenen ortak bir cercevede
degerlendirirken daha yakin doneme ait yaklasimlar, ttiketici davranislari, pazarlama yonetimi ve
arastirma yontemleri gibi spesifik arastirma alanlarmni pazarlamanin tamamima atfetmektedir
(Bartels, 1988; Shaw ve Tamilia, 2001). Kitaptaki bir diger 6nemli katki, bu basimda yeni eklenmis
Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi Uzerindeki Etkiler baghkli boliimdiir. Bartels (1988), bu boliimde
pazarlama diistincesinin 1950-1987 yillar1 arasindaki evrimini, o donemde pazarlama diistincesinde
one ¢ikan yirmi ismin otobiyografik ¢alismalarindaki ciktilar: derleyerek incelemistir. Yazar sonug
olarak pazarlama diistincesinin temel ve nihai amacmin birlestirici bir genel pazarlama teorisi
gelistirmek oldugunu iddia etmektedir. Bartels’e (1988) gore pazarlamanin bir bilim dali olarak
kabul gormesinin yolu bdyle bir genel teoriyi insa etmekten gecmektedir. Robert Bartels’in
pazarlama diistincesinin tarihsel gelisimini ele aldig1 kitabinin bu tictincti baskis1 diger iki baskida
oldugu gibi baz1 elestirilere maruz kalmistir. Samiee’ye (1990) gore bu calisma metodolojik acidan
tartismalidir. Yazara gore Bartels calismasinda kisisel bakis acisini ¢cok fazla 6n plana ¢ikarmistir. Bu
durum arastirma yonteminde bazi soru isaretleri yaratmistir. Ornegin Bartels’in pazarlama
diistincesinin gelisimini incelerken hangi akademisyenlerle goriisme yaptigi, katki sunan bu
akademisyenlerin nasil belirlendigi ve onlara hangi sorularin yoneltildigine dair yeterli bilgi
bulunmamaktadir (Samiee, 1990). Shaw ve Tamilia (2001) ise tigtincti baski da dahil olmak tizere
tum kitaplarda yalnizca Amerikan ders kitaplarinin kaynak gosterilmesini elestirmekte ve
pazarlama diistincesinin kapsamina giren akademik makaleler gibi farkli kaynaklarmn goz ardi
edildigini iddia etmektedir.

2. Robert Bartels’in Pazarlama Teorisi Alanindaki Calismalar1

Pazarlama akademisyenleri, uzun yillar boyunca pazarlamaya iliskin kapsamli bir genel teori
gelistirme ¢abasinda olmuslardir. Bu baglamda Robert Bartels, alana katki saglayan ¢alismalariyla
one ¢ikan isimlerden biridir. Pazarlamanin bir bilim olarak sorgulandig1 Pazarlama Bir Bilim Olabilir
mi? basliklt makalesi, Robert Bartels’in pazarlama teorisi alanindaki ¢ncti ¢alismasi olarak kabul
edilebilir. Pazarlamanin bir bilim olup olmadig1 pazarlama literattiriinde yillar boyunca tartisilan
bir konudur (Alderson ve Cox, 1948; Anderson, 1983; Arndt, 1985; Bartels, 1951; Buzzell, 1963; Hunt,
1976, Hutchinson, 1952; Sheth vd., 1991; Taylor, 1965). Robert Bartels (1951a), pazarlamanin bir bilim
olarak nitelendirilmemesini iki faktore dayandirmaktadir. Bunlar, pazarlama calismalarinda
bilimsel hedeflere her zaman ulasilamamasi ve pazarlamacilarin pazarlama bilimini gelistirmeye
her zaman niyetli olmamalaridir. Bartels ayrica, pazarlamanmn diger disiplinlerin ve bilimlerin
birlesiminden olustugunu ve ekonomik faaliyetlerin bir asamasi olarak pazarlamanin genel
ekonomi biliminin ayrilmaz bir pargas: oldugunu diistinmektedir. Pazarlama biliminin evriminin
sadece pazarlama alaninda degil, diger sosyal bilimlerde galisan arastirmacilarin da katkisiyla
mumkiin olacagni belirten Bartels; pazarlama teorisyenlerinin, bir yandan gozlem ve
sorusturmadan, bir yandan da teorik ¢ikarimlardan kaynaklanan bilgileri sistematik bir yap1 icinde
birlestirmeleri gerekliligini vurgular. Robert Bartels’e gore, pazarlamanin daha genis yonleri goz
ontine alindiginda genel prensiplerin, pazarlama teorisinin ve pazarlama yasalarmin formiile
edilebilmesi miimkiindiir. Pazarlamanm bilim olabilmesi i¢in neden-sonug iliskilerinin kuruldugu
ve genellenebilir teorilerin tiretildigi bir alan yaratilmasi gerekmektedir. Buna baglh olarak Bartels,
pazarlamanin bir bilim olma potansiyelini degerlendirmekle birlikte hentiz disipline rehberlik
edecek genel teori ve ilkelerin mevcut olmamasi sebebiyle pazarlamanin bilimsel bir statiiye sahip
oldugunun zorlukla soylenebilecegini iddia etmektedir (Bartels, 1951a).

Robert Bartels'in 1968 yilinda yazdig1 Pazarlamanin Genel Teorisi baslikli makalesi pazarlama
teorisi alanindaki bir baska 6nemli eseridir. Bartels (1968b), pazarlama teorisinin baslangicta tekil ve
oldukca genel bir teori olarak ortaya konuldugunu, zamanla ilgili farkli teorilerin gelistirildigini ve
gercek bir genel teori tiretilecekse mevcut yaklasimlarin daha fazla biittinlestirilmesi gerektigini
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savunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda Bartels, yedi alt teoriden olusan bir genel pazarlama teorisi
onermistir. S6z konusu alt teorilerin, birlikte ele alindiginda tutarli ve kapsayici bir genel teori
olusturduklar, ilgili pazarlama kavramini acik bigimde tanimladiklari, yonetim uygulamalarin
ayrintili bicimde yansittiklar: ve birbirinden bagimsiz olarak gelistirilen cesitli pazarlama teorilerine
dayandiklari ileri stirtilmektedir. Bu yedi alt teori sunlardir (Bartels, 1968b):

i. Sosyal girisim teorisi: Pazarlama, biitiiniiyle toplum tarafindan tistlenilen ve insan varligi
icin gereken {irtinlerin tretilmesi, dagitilmas1 ve tiiketilmesi adma toplumun ihtiyaclarim
karsilamak icin gerceklestirdigi faaliyettir.

ii. Ekonomik ayrim teorisi: Toplumun bir tiir pazarlama sekline ihtiya¢ duymasimin nedeni,
tireticilerin ve tiiketicilerin ayrilmasidir. Bu ayrilma fiziksel mesafe olarak, gegici bir sekilde veya
finansal olarak gerceklesebilir. Pazarlamada yapilanlar, belirli bir sosyal ortamda bulunan pazar
ayrimlarmin karakterine baglidir.

iii. Pazar rolleri, beklentileri ve etkilesimleri teorisi: Toplum, ekonomik amaclar dogrultusunda
pazarlama stirecine cesitli rollerle katilir. Bu rollerin bazisi, yonetim organizasyonu yapisina dahil
edilirken bunun disinda olan roller de tiim piyasa mekanizmasina dahil edilmistir. Roller, yonetici,
sahip, calisan, kaynak, tiiketici vs. seklinde ifade edilebilir. Geleneksel pazarlama teorisinde, stirece
katilanlar ekonomik birimler olarak gortliir ve boyle davrandig: varsayilir.

iv. Akis ve sistem teorisi: Akislar, pazar ayrimlarimni ¢6zen 6gelerin hareketleridir. Pazarlama tek
bir hareket olarak gerceklesmez; bunun yerine seri, paralel, karsilikli veya yinelenen bir dizi
hareketten olusur.

v. Davranis kisitlamalar: teorisi: Pazarlama sistemindeki eylem, tamamen herhangi bir kisi
veya katilimci tarafindan belirlenemez. Bircok belirleyici tarafindan yonetilir ve toplum tarafindan
tanimlanan kisitlamalar dahilinde gerceklesir. Kisitlamalar da dogada ekonomik veya teknik
olmaktan ziyade sosyaldir. Bunlar, bu terimin genis bir sekilde kullanildig1 ve belirli kosullar altinda
ne yapilmasi gerektigini gosteren etik bir nitelikte olabilir.

vi. Sosyal degisim ve pazarlama evrimi teorisi: Hicbir pazarlama sistemi sabit kalmaz; hepsi,
hem dis ortamda hem de pazarlama organizasyonunun iginde siirekli degisime uyum saglama
asamasindadir.

vii. Pazarlamanin sosyal kontrol teorisi: Toplum bir pazarlama mekanizmasimin olusumunu
onaylarken, degerlendirmesini de yapar ve diizenler. Bireysel ve cogulcu sosyal hedefleri saglayan
sartlara ihtiya¢ bulunmaktadir.

Genel bir pazarlama teorisi olusturulmasi adina pazarlama literatiirtinde yapilan sinrli sayidaki
calismadan biri olan bu makale her ne kadar pazarlama teorisine katkida bulunsa da gesitli
elestirilere maruz kalmistir. Hunt (1971), Bartels'in genel pazarlama teorisi onerisini elestirerek yedi
alt teorinin teori gelistirme kistaslarmi karsilamadigini ve bu calismanin dogrulama ve ispatlama
baglamindan ziyade kesifsel baglamda degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir. Yazara gore
calismada aciklanan yedi yapi, bir smiflandirma semasi grubundan, bazi sasirtict ve ilging
tanimlardan ve pazarlama teorisi olusturma yolunda pazarlama 6grencilerini belirli bir bakis agisini
benimseten tegviklerden olusmaktadir.

Robert Bartels, genel pazarlama teorisine daha gticlii bir bilimsel temel saglamak admna 1970
yilinda Pazarlama Teorisi ve Metateori bashikli kitab1 yazmustir. Metateori, teorilerin ve
kuramsallastirmanin temelinde yer alan teorik cerceveyi ifade etmektedir (Gordon ve Lazer, 1971).
Bartels’e (1970) gore metateori, 6zellikle diistince yapisina atifta bulunarak ve anlamin iletisimi i¢in
kullanilan dilden faydalanarak teorik formiilasyonun gerekliliklerini anlatmay1 amaclar. Bartels bu
eserinde, genel bir teorinin temeli olacak yedi adet metateorik aksiyom tanimlamustir (Bartels, 1970):

i. Konuyu tanimlama: Teori, belirgin ve acik bir konuya dayanmalidir. Teori, konusunun
kavramindan ilerler, dolayisiyla o konuyla tutarli olmalidir. Ayrica teori, bir konunun belirsiz ve
celiskili kavramlari iizerine kurulmamalidir.

ii. Temel kavramlar: Teori, konu kavramindan ve ilgili disiplinlerden tiiretilen temel kavramlar
tizerine kurulmalidir.
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iii. Kavram ici farkliliklar: Kavramlarin hiyerarsik alt boliimlendirmesi, tiir ve derece
farkliliklarmna dayandirilmalidir. Temel kavramlarm alt boltimlere ayrilmasiyla, araliklari ve
nitelikleri kavram ici farkliliklar halinde gosterilebilir.

iv. Kavramlar arasi iliskiler: Bagimsiz kavramlar (degiskenler) bagimli kavramlari agiklamak ve
tahmin etmek icin kullanilir. Temel kavramlar, kavramlar: tanimlamak amaciyla alt boliimlere
ayrilmustir. Birbirine benzemeyen kavramlar arasindaki farkliliklar, onlari iliskilendirmek amaciyla
not edilir. Bu tiir iligkilerin kurulmasi teorinin insasi igin esastur.

v. lIligkilerin genelligi: Teoriler genellenebilir olmali ve ampirik olarak dogrulanmalidir.
Varsayilan iliskilere dayanan teori, bu iliskilerin genelligi oldugu o6lctide gecerlidir.

vi. Teorilerin gesitliligi: Diistince cesitliligi tekdiizelikten daha gticlii olan bir teori tirettirir. Teori
pazarlama teorisyeninin izini tasidigindan, bireysellik ve cesitlilik teorinin normal 6zellikleridir.

vii. Epiteori: Bir disiplinin tiim teorileri, genel bir teoride gruplandirma veya sentez yoluyla,
ortiik veya acik bir sekilde kucaklanabilir olmalidir.

1968'de yazdig1 genel pazarlama teorisi calismasinin aksine, Robert Bartels’in metateori
calismasi bilim diinyasinda son derece sicak karsilanmistir (Hunt ve Hunt, 1982). Hgili eserin
pazarlama teorisinin gelisimiyle ilgilenenler i¢in son derece ufuk acic1 ve tatmin edici oldugu ve bu
sayede literatiire degerli bir katki sagladig1 dustintilmektedir. Kitap, pazarlama teorilerinin nasil
gelistirildigine, bu teorilerin ozelliklerine ve degerlendirilme olctitlerine deginerek pazarlama
teorisi temelinde onemli bir perspektif sunmaktadir (Gordon ve Lazer, 1971).

3. Robert Bartels’in Pazarlamanin Sosyal ve Uygulamali Boyutlarina Dair Calismalar:

Robert Bartels, akademik kariyeri boyunca yalnizca pazarlama diistincesi ve teorisine katki
sunmakla kalmamis, ayn1 zamanda pazarlamanin sosyal ve uygulamali boyutlarina iliskin 6nemli
calismalar da ortaya koymustur. Yazarmn bu calismalarini agirlikli olarak 1960'larin sonuna dogru
yazmaya basladig1 ve 1980’lere dek ilgili arastirmalar ytiriitttigli gortilmektedir.

Robert Bartels'in 1967 yilinda yazdig1 Pazarlamada Etik Icin Bir Model baghkli makalesinde
pazarlamada etik kavramii sorgulayarak, etik unsurlarin nasil belirlendigini ve etik standartlara
uygun kararlarin nasil alindigini agiklayan bir model 6nermektedir. Bartels’e (1967) gore pazarlama
etigi is diinyasindaki genel ahlakin bir parcasi oldugu icin, pazarlama etigi adina bir model
olusturma cabasi da olmalidir. Ilgili calismada etigin, ticari eylemlerin dogru veya yanlis olarak
degerlendirilebilecegi bir standart anlamia geldigi; sadece teknik degerlendirme degil, bir sosyal
yaptirim meselesi de oldugu ve kendi basina bir eylemden ¢ok, bir kisinin digerine gore hareket
etme hakkini degerlendirmek adina bir standart oldugu varsayilmaktadir (Bartels, 1967). Bartels
tarafindan onerilen model, etik kararlarin nasil alindigmi aciklamak {tizere bir dizi matrisi
icermektedir. Matrisler sirasiyla kiiltiirel degerlerin etik standartlarini, ekonomik olmayan rol
beklentilerini ve ekonomik stireclere dahil olan rollerin beklentilerini kapsamaktadir. Dérdiincti bir
matris ise kararlarin etik standartlara uygun sekilde alinmasmin bir agiklamasmi sunmaktadir
(Bartels, 1967). Toplumun kiiltiirel 6zelliklerinin tiim ana kurumlar tizerindeki etkisini gosteren ve
Tablo 2'de gosterilen ilk matriste yatay eksen boyunca bir toplumun ayirt edici kiilttir 6zellikleri,
dikey eksen boyunca da toplumun ana kurumlari ifade edilmistir.

Tablo 2. Matris 1 - Toplumsal Kurumlara Gore Siniflandirilmis Kiiltiirel Ozellikler
Kiiltiir Ozellikleri
A|B|C|D|E]|F

Sosyal Kurumlar

Aile
Kilise
Okul

Ekonomi
Devlet
Ordu
Eglence

Kaynak: Bartels, 1967:22.
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Yazara gore bu matris hukuk, bireysellik, miilkiyet hakki, devlet ve birey arasindaki iligki gibi
temel kiiltiirel faktorlerin toplumsal kurumlar tizerindeki etkisini yansitan etik degerleri ifade
etmektedir. Buna gore pazarlama uygulamalar1 temel insani ve toplumsal beklentiler 151g1nda etik
dis1 ya da etik olarak degerlendirilebilir. Tablo 3’te gosterilen ikinci matriste ise ekonomik davranis
tizerindeki ekonomik olmayan etkiler 6nerilmistir. Bu matriste yatay eksen boyunca alt1 ekonomik
olmayan kurum ve dikey eksen boyunca on ekonomik katilim rolii gosterilmistir. Elde edilen 60
koordinat noktasmnin her birinde, katiimcinin faaliyetlerinin ekonomik davranisi ve ekonomi
disindaki iliskiler tizerindeki etkisi 6nerilmektedir. Ornek olarak, sosyalist hiikiimetler yonetiminde
rekabetci etkilesimin son derece kisith olmasi gosterilebilir (Bartels, 1967).

Tablo 3. Matris 2 - Ekonomik Davranig Uzerindeki Ekonomik Olmayan Etkiler
Katilimcilarin Ekonomik Olmayan Toplumsal Kurumlar
Ekonomik Rolleri | Aile | Kilise | Okul | Devlet | Ordu | Eglence
Yoneticiler
Caliganlar
Isletme Sahipleri
Diger Finansorler
Tiiketiciler
Arac1 Miisteriler
Rakipler
Devlet
Toplum

Kaynak: Bartels, 1967:23.

Bartels’e gore etik standartlar, on ekonomik katilimer tiirti arasinda, ekonominin kendine 6zgii
davranis kaliplarindan ttireyen beklentiler bigiminde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, Tablo 4’te
gosterilen tictincti matriste hem yatay hem de dikey eksenler boyunca on ekonomik rol pozisyonu
ile iligkili sekilde 6nerilmektedir.

Tablo 4. Matris 3 - Beklentilerin Davranislar1 Etkiledigi Ekonomik Iliskiler Kiimesi

Ekonomik Ekonomik Katilimcilar
Katilimailar 1(2(3(4|5|6[7|8[9]10

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Kaynak: Bartels, 1967:24.

Tablo 5’te gosterilen son matriste ise, yoneticilerin rol oynadig: iliskiler ve etik eylem
kararlarinin dayandig1 esaslar gosterilmektedir. Bartels’e (1967) gore bu esaslarin her biri her
durumda esit derecede fayda saglamayabilir. Karar vericiler de duruma gore bir temelden digerine
gecis yapabilir.

Tablo 5. Matris 4 - Yonetim Rol Iliskilerinde Karar Esaslari
Yonetimin Rollerle Tliskileri
#2 | #3 | #4 | #5 | #6 | #7 | #8 | #9 | #10

Karar Esaslar1

Niteliksel Faktorler:
Kisisel Cikar
Hukuk
Sosyal Standart
Inanc
Coklu Taleplerin Dengelenmesi
Nicel Ekonomik Sinirlamalar
Kaynak: Bartels, 1967:25.
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Bartels’in onerdigi model, etik kararlarmn belirli kurallardan ziyade toplumsal kurumlar,
toplumsal degerler ve hem ekonomik hem de ekonomik olmayan rol iligkileri temelinde
sekillendigini ifade etmektedir. Dolayisiyla calismada pazarlama etigi kavrami toplumsal bir
sistemin parcasi olarak ele alinmistir. Bartels, pazarlamay1 sadece idari yiiriittilen bir siirecten tte,
bireyler arasi iliskileri ve bu iliskilerin ahlaki boyutunu da kapsayan sosyal bir kurum olarak ele
almistir (Bartels, 1967). Calisma, bu yonitiyle pazarlamanin sosyal boyutlarini ele alan bir eser olarak
on plana c¢ikmaktadir. Sonug olarak Bartels (1967), bu eseriyle pazarlama etigi alaninda oncii
calismalardan birini kaleme almis ve pazarlama etigi kararlarin etkileyen faktorlerin kavramsal
cercevesini literattire kazandirmustir (Goi, 2021).

1968 yilinda yazdig1 Yurtici ve Uluslararas: Pazarlama Birbirinden Farkli mudir? bashkl bir baska
makalesinde Robert Bartels, yurtici pazarlama ile uluslararasi pazarlamanin dinamiklerini tartistig
karsilastirmali bir analiz ytirtitmiis ve bu analiz temelinde pazarlamanmn hem sosyal hem de
uygulamali boyutunu ele almistir. Bartels’e (1968a) gore uluslararasi pazarlamanin bir anlama sahip
olabilmesinden ©nce, pazarlama teriminin kendisi anlasilmalidir. Cuinkii uluslararasi ifadesi
yalnizca temel stireci nitelendirmektedir. Genel olarak, pazarlama teknik ve sosyal olmak {tizere iki
asamali1 bir stireci ifade eder. Teknik bir siire¢ olarak pazarlama, pazarlamanin insan dis1 unsurlarma
iliskin ilkelerin, kurallarin veya bilgilerin uygulanmasimdan olusur. Bu unsurlar {irtin, fiyat, kar,
maliyet vb. faktorlerden olusmaktadir. Sosyal bir stire¢ olarak pazarlama ise, mal ve hizmetlerin
dagitiminda yer alan cesitli sistemlerdeki pozisyonlarda rol alan bireyler arasindaki etkilesimlere
dayanur. Bartels (1968a), pazarlamanin teknik ve sosyal bir faaliyet olarak ve cevresel kosullarm bir
sonucu olarak tanimlanmasmin Kkarsilastirmali pazarlama kavrammi dogurdugunu iddia
etmektedir. Yazara gore pazarlama ve cevrelerinin iki {ilkede tanimlandigini varsayildiginda; A:
Ana tilkedeki pazarlama siirecini, B: Yabanci ilkede pazarlama siirecini, C: Ana tilkenin ¢evresini
ve D: Yabanc iilkenin cevresini, temsil eder. Iki iilkede pazarlamanin karsilastirilmasi, A:B
sembolleriyle gosterilebilir. Bu, sadece analitik degil tanimlayic1 bir ifadedir. C:D ifadesi de
ortamlarin karsilastirilmasini gosterir. Diger yandan, A:C ve B:D arasindaki iliskiler, her bir
pazarlama sisteminin fiziksel, toplumsal, sosyal, ekonomik, yasal ve politik ortamlara yonelmesini
belirtir. Bununla birlikte, bu iliski kiimelerinin higbiri gercekten karsilastirilabilir bir ifadeyi temsil
etmemektedir. Karsilastirmali analiz, A:C = B:D denkleminde onerilebilir. Bu denklemden yola
cikarak, karsilastirmali calismanin sadece pazarlama veya cevresel farkliliklarin tanimi degil, iki
veya daha fazla tilkede pazarlama ile gevresi arasindaki iliskilerin bir karsilastirmas: oldugunu
soylemek miimkiindiir. Karsilastirmali analiz, katilimcilarin kendi toplumlarmin kisitlamalar:
altinda hareket eden pazarlama stirecindeki eylemlerini ve etkilesimlerini vurgulamay1 amacglar.
Etkilesimleri, isletme veya pazarlama siirecini olusturur ve genellikle 6zel girisimcilik
tesebbiisleridir (Bartels, 1968a). Sonug olarak Bartels (1968a), makalesi kapsaminda 7 sonuca
ulasmistir. Pazarlama teknolojisinin evrensel gecerliligi ve potansiyel evrensel uygulanabilirliginin
olmasi ve pazarlamanin kiiltiirel, sosyal ve sosyal kosullar1 yansitan davrarnissal yonlerinin farkl
tilkeler baglaminda biiytik farkhiliklar gostermesi bu sonucglardan o©ne ¢ikanlar olarak
nitelendirilebilir.

Bartels’in pazarlamanin sosyal boyutunu inceledigi bir baska calismasi 1974'te yazdig:
Pazarlamada Kimlik Krizi bashkli eseridir. Bartels (1974), pazarlamanin akademik kimligi ve
toplumsal sorumlulugu tizerine elestirel ve sosyolojik bir tartisma yirittig bu calismada
pazarlama disiplininin kimlik bunalimini ele almaktadir. Ayni zamanda pazarlamanin genel
uygulanabilirlige sahip 6zel bir islev mi, yoksa 6zel olarak uygulanan genel bir islev mi oldugu
sorusunu cevaplamaya ¢alismistir. Yazara gore pazarlama kapsaminin gelisimini yedi ana baslik
altinda toplamak mumkiindiir (Bartels, 1974):

i. Uriinlerin dagitimu ile ilgili pazarlama: Aslen ekonomik siireg, iiretim ve dagitim arasinda
boltinmiis, stirecin pazarlama kismi, tiretimin tamamlanmasindan sonra baslamistir. Bu anlayista
pazarlama, fiziksel dagitim ve islemin ekonomik ve yasal yonleriyle ilgilenen teknik bir stireg olarak
gortilmektedir.
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ii. Dagitimci isletme ekonomisi olarak pazarlama: 1920'lerin basinda, pazarlamanm kurumsal
yonleri daha fazla vurgulanmistir. Kurumsal operasyonun islevleri ve sorunlari, hentiz yonetimlerin
karar verme stireclerinde olmamakla birlikte, ilgilenilen baslica konulardir.

iii. Dagitim stirecinin yonetimi olarak pazarlama: 1950'lerde pazarlamanin 4P’sinin
formiilasyonu pazarlama kavramini temsil ederek pazarlamay1 bir adim daha makrodan mikroya,
genelden 6zele ve rutin olarak operasyonel olandan koordine edici yonetim tarafina tasimustir.

iv. Dagitic1 yonetimsel karar verme olarak pazarlama: Yeni yonetim kavramlarinin pazarlama
yonetimine getirilmesiyle, vurgu makro degerlendirmelerden daha genis bir disiplinleraras:
yonetim kavramina dogru kaymustir.

v. Sosyal bir siire¢ olarak pazarlama: 1950'lerin sonlarma dogru davranis bilimlerine artan ilgi,
pazarlamacilarin pazarlamanin insani yonlerini daha ¢ok benimsemesine ve degerlendirmesine yol
acmuistir.

vi. Toplumsal bir stireg olarak pazarlama: 1960'larda pazarlama, ekonomik aktorleri iceren bir
sosyal stirece dontismekle birlikte ayn1 zamanda toplum tarafindan benimsenen ve toplumun tiim
yapilariyla iliskili bir bicimde degerlendirilen toplumsal bir stireg olarak kabul gérmeye baslamistir.

vii. Ticari ve ticari olmayan kurumlara uygulanan genel bir islev olarak pazarlama: Ekonomik
mallarin dagitiminda genel olarak toplumla olan iliskisinin 6tesinde, 1960'larin sonlarinda
pazarlamanin, her tiirlti kurumun ihtiyag ve hedeflerinin karsilanmasina uygulanabilecek genel bir
stire¢ oldugu gorulmiistiir.

Bartels’e (1974) gore pazarlamada vurgu, ekonomikten sosyal davramisa dogru kaydig: icin
pazarlamayla etkilesime dair i¢gorii kazanilmis ve etkilesim modellerini yonlendirmeye yonelik
teknikler gelistirilmistir. Bunlar tiiketici davranisi, personel yonetimi, kanal organizasyonu, iletisim,
kilturlerarasi iliskiler ve sosyal sorumluluk konusunda hazirlanan ¢alismalar kapsaminda ortaya
¢ikmustir. Bu tekniklerde uzman olan pazarlamacilar, pazarlama alani disindaki uygulamalardan da
yararlanmislardir. Bu nedenle pazarlama pratiginin kapsami genisledikce, pazarlama tekniklerinin
pazarlama dis1 alanlara uygulanmasmi belirleyen sosyal pazarlama sayesinde pazarlamanin
kavrami daha da genislemistir (Bartels, 1974).

Robert Bartels, 1976 yilinda yazdig1 Pazarlama ve Dagitim Ayr: Degildir baslikli makalesinde
pazarlamanin hem uygulamali hem de sosyal boyutunu birlikte ele almistir. Bartels’e (1976b) gore
pazarlamay1 pazarlama ve dagitim olarak birbirinden ayirma egilimi, boyle bir ayrim gerceklesmesi
durumunda her iki alanin da teoride ya da uygulamada tam potansiyelinin ortaya konulup
konulamayacag1 sorusunu giindeme getirmektedir. Bartels’e gore pazarlama ve fiziksel dagitimin
iliskisi hakkinda bir takim kavramsal bosluklar bulunmaktadir. Tasimacilik ve depolama her zaman
bir pazarlama islevi olarak sayilmis ancak, tasimacilik ve depolama kurumlar: higbir zaman
pazarlama kurumlari olarak goriilmemistir. Pazarlama 6grencileri, dagitim maliyetlerine depolama
ve nakliye uzmanlar1 kadar dikkat etmemistir. Pazarlamanin zaman, yer ve miilkiyet faydasi
yarattig1 inanci yanilticidir; zaman ve yer faydasi dagitimcilarin, miilkiyet faydasi ise daha ¢ok kredi
hizmetlerinin alamidir. Ve son olarak pazarlama uzmanlari, fiziksel dagitimi genellikle
pazarlamanin disinda gormiis; {irin arastirmasi, tutundurma, kanal yapisi ve fiyatlandirmaya
odaklanarak dagitim stireglerini goz ard1 etmislerdir (Bartels, 1976b). Bartels, lojistigin 1950'lere dek
dogrudan pazarlama diistincesine bagl oldugunu; fiziksel dagitimin ise, bazen geleneksel
pazarlama kanallarin igerdigi, ancak kavram veya operasyondakilerden bagimsiz oldugunu ifade
etmektedir. O donemde pazarlama diistincesinde tutundurma ile fiziksel dagitim arasinda ayrim
yapilmis ve bu iki kavram, sonrasinda yeni teorinin konusu olmustur. Bartels, pazarlama ve dagitim
teorisinin daha genel bir teoriye entegrasyonunun sadece firmalarin problemlerinin ¢oztimi i¢in
degil, ayn1 zamanda diinyanin diger problemleri i¢in de 6nemli oldugunu iddia etmektedir. Ek
olarak, pazarlamacilarin ve fiziksel dagitimcilarin yeteneklerini ortak bir giicte birlestirerek kiiresel
kalkinma, kriz yonetimi, merkezi planlama, kaynaklarin korunmasi ve piyasa tesviklerinin
toplumsal etkileri gibi genis olgekli ekonomik ve sosyal meselelere ¢oziim bulabileceklerini ifade
etmektedir (Bartels, 1976b). Yazara gore pazarlama ve dagitim teorilerinin entegrasyonu, yalnizca
makro diizeydeki sorunlara degil, firmalarin kentsel yap1, maliyetler, tiiketici beklentileri ve rekabet
gibi degisken kosullarda karsilastiklar: karmasik problemlere de ¢6ziim sunabilir. Bu entegrasyon,
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magaza yapilarmin uyumlandirilmasindan tiriin geri cagirmalarina, kentsel dagitim stratejilerinden
tirtin farklilastirmasima ve kiiresel rekabette denge arayisina kadar genis bir yelpazede stratejik
kararlar1 yonlendirebilir. Sonug olarak Robert Bartels, pazarlama ve dagitima dair anlamsal ve
terminolojik tartismalarm yalmizca boltinmeye yol agacagmi savunmakta; bunun yerine her iki
alanin teorisyenlerinin daha biittinciil bir genel teori gelistirmesi durumunda hem is diinyasma hem
de topluma daha etkin bicimde katki saglanabilecegini ileri siirmektedir (Bartels, 1976b).

Bartels’in pazarlama literatiirtine kazandirdig1 bir baska onemli eser 1977 yilinda Roger L.
Jenkins ile yazdig1 Makro Pazarlama baslikli makaledir. Yazarlar bu eserlerinde biittintiyle makro
pazarlama kavrammi incelemekte ve mikro pazarlama ile olan farkliliklarmi ele almaktadir.
Yazarlara gore mikro ve makro pazarlama iki temel dogrultuda farklilasmaktadir. Bunlar dahil
olunan organizasyon birimi ve yonetimin fonksiyonudur. Tek girisimci birimler ve bunlarin
yonetimi mikro pazarlamanin 6ztinii olusturmaktadir. Dagitim kanallar1 gibi birden fazla birimin
yonetilmeyen girisimcilik sistemleri ve devlet kurumlar: gibi girisimci kuruluslar disinda ytirtitiilen
pazarlama stiregleri ise makro pazarlama olarak tanimlanmistir (Bartels ve Jenkins, 1977). Bartels ve
Jenkins’e (1977) gore makro ve mikro pazarlama kavramlar: isim olarak pazarlama stirecinin iki
farkli yontinii temsil ederken sifat halinde incelendiginde pazarlama diistincesinin dort bilesenini
ifade ederler. Mikro ve makro pazarlama bu dort bilesen dahilinde bir takim benzerlik ve
farkliliklara sahiptir:

- Pazarlama Verisi ve Bilgi: Mikro pazarlama bilgileri, bireysel firmalarin 6zellikleri ve
faaliyetleriyle ilgili olan bilgilerdir. Yonetimin nasil idare edildigi ile alakal: i¢ istatistikler mikro
pazarlamanin alanidir. Makro pazarlama bilgileri ise bir biitiin olarak pazarlama stirecleri ve
kurumlar ile ilgilidir. Genel pazarlama sistemine ve stirecine dair yapilan ¢alismalar ise makro
pazarlama calismalaridir.

- Pazarlama Teorisi: Mikro pazarlama teorisi pazarlama stireglerinin firma olarak nasil ve neden
yonetildigini agiklamay1 amaglar. Makro pazarlama teorisi ise ekonomik ve sosyal ortamlarin hem
sonucu hem de belirleyicisi olarak karma pazarlama mekanizmasinin isleyisini agiklamay1 taahhtit
eder. Pazarlama literattirtinde her iki teori de bulunmaktadir. Mikro teori fonksiyonel ve kurumsal
yonetimle alakali calismalarda goriiliirken, makro teori genel pazarlama literattirinde ve
pazarlamanin sosyal degerlendirmelerinde goriiliir.

- Pazarlamada Normatif Modeller: Normatif modeller, yonetim stireclerinin ayrilmaz birer
parcasidir. Mikro pazarlama modelleri, firmanin amaglarina en iyi sekilde ulasmak icin
pazarlamanin nasil yapilmasi gerektigi tizerine kuruludur. Mikro pazarlama modelleri plan
formlarini, programlari, kampanyalari, biitceleri, takvimleri ve benzerlerini inceler. Kantitatif veya
kalitatif olabilirler. Makro pazarlama modelleri ise, genel pazarlama stirecinin toplumun c¢ikarlar:
dogrultusunda nasil gerceklestirilmesi gerektigini kurgular. Makro modeller, toplum tarafindan
toplum icin yapilan deger yargilarini, yonetimsel emirleri ve yargi kararlar gibi seyleri temsil eder.

- Pazarlamada Yonetim: Yonetim, normatif modellerin uygulanmasidir. Mikro pazarlama
yonetimi, operasyonel pazarlama faaliyetlerinin bireysel firmalar diizeyinde yonetimini icerir. En
uygun fiyat, tutundurma, trtin ve dagitim politikalarmna iliskin stratejilerin uygulanmasindan
olusur. Makro pazarlama yonetimi ise mikro sistemin disinda, tiim pazarlama stirecindeki toplam
sosyal fayday1 optimize etmek icin kullanilir. Kamu diizenlemeleri, yardimlar ve programlar makro
yonetim dahilinde yapilir. Makro pazarlama modellerinin uygulanmasi, toplumun resmi veya gayri
resmi olarak makamlara yaptirdig1 yaptirimlari icerir ve bu uygulamalar mikro pazarlama
miidiirlerinin isi degildir (Bartels ve Jenkins, 1977).

Bartels ve Jenkins'e (1977) gore makro pazarlamaya artan ilgi, mikro pazarlamanin sosyal
hedeflerle gelismesi ve toplumsal faydaya yonelik hizmetleri ihmal etmesinden kaynaklanmaktadir.
Ayrica, makro yoneticiler sosyal refah igin yeterince katki sunamamis, ¢linkii makro teoriler
gelistirilememis ve mikro yaklasimlar ¢ogu zaman yetersiz ya da yaniltici olmustur. Bu durum,
makro pazarlama ile mikro pazarlama arasindaki iliskinin daha iyi anlasilmasmi gerekli
kilmaktadir. Yazarlara gore makro pazarlamay1 ve onun mikro pazarlama ile olan iliskisini daha iyi
kavrayabilmek i¢in Pazarlama Firmalarimn Yoénetimi ve Organizasyonu, Pazarlama Arastirmast ve
Analizi, Lojistik ve Fiziksel Dagitim gibi derslerle birlikte Pazarlamamin Toplumdaki Rolii, Karsilastirmali
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Pazarlama ve Pazarlamamn Yapisi ve Sistemler gibi derslerin {iniversitelerde okutulmasi
gerekmektedir (Bartels ve Jenkins, 1977).

Literattir taramasi yapildiginda, Robert Bartels tarafindan kaleme almman son makalenin
Pazarlama Sorumluluklarin Yerine Getirmiyor mu? baslikli calisma oldugu anlasilmaktadir. Yazar bu
calismasinda 1983 yilina dek pazarlama literatiirtindeki durumu yeniden gozden gegirip,
pazarlamanin teorisini ve uygulamadaki sorumluluklar1 yeniden degerlendirmistir. Buna gore
Bartels (1983), pazarlama disiplininin bir dengesizlige sahip oldugunu; pazarlama ytnetimi, ttiketici
davranisi ve arastirma teknolojisine biiytik ¢nem verilmisken, diger pazarlama firsatlar1 ve
sorumluluklari icin daha az endise duyuldugunu iddia etmektedir. Bartels’e (1983) gore pazarlama
disiplinini zamanla sekillendiren baz1 faktorler s6z konusudur. Bunlardan ilki pazarlama
akademisyenleri ile pratisyenler arasindaki iliskidir. Akademik teorilerle uygulama arasindaki
etkilesim ve farkliliklar, pazarlama disiplininin gelisiminde belirleyici bir rol oynamustir. Bartels,
1950’lerden sonra ytirtitiilen ¢calismalarin daha kisa vadeli sonuclara odaklandigini ve pazarlamanin
felsefesini sorgulamadiklarmi iddia etmektedir. Disiplini sekillendiren ikinci faktor pazarlamanin
kapsammin daraltilmis olmasidir. Oncesinde pazarlama calismalarna dahil edilen tarimsal
pazarlama ve fiziksel dagitim konular1 pazarlamadan ¢ikarilarak disiplinin alani daraltilmistir.
Pazarlama neredeyse tamamen, tretilen mallar1 dagitan kuruluslarin ekonomik faaliyetlerinin
yonetimi haline gelmistir. Pazarlama disiplininin gelisimini etkileyen son faktor ise pazarlama
teorisine zamanla uluslararasi pazarlama, karsilastirmali pazarlama, makro pazarlama, kamu
pazarlama yonetimi ve pazarlama etigi gibi kavramlarin dahil edilmesidir. Bu konular pazarlama
diistincesinin  kapsamina tam anlamiyla entegre edilememis olsa da literattirde ilk kez
kavramsallastirilmistir. Sonug olarak Bartels (1983), pazarlama disiplininin, teorik arastirmalardan
ziyade ampirik olanmi tercih ettigini; yonetim stratejileri, tiiketici davranist ve Oolgiilebilir
modellemeye biiyiik 6nem verildigini ve tarimsal pazarlamanin ve fiziksel dagitimin disiplinden
hari¢ tutuldugunu ifade etmektedir. Yazara gore pazarlama disipliniyle ilgilenen sorumlular,
siirlandirildig: sekilde pazarlamanin, olmasi gerektigi seyin bir biittinti mii yoksa bir parcast mi1
oldugunu sorgulamalidir. Daha genis bir goritisii temsil etmek icin buytitiilmedigi stirece,
pazarlama, pazarlama alanmnin neler icermesi gerektigi hakkinda daha fazla bilgi iceren baska
disiplinler tarafindan desteklenebilir. Buna, pazarlama bilim insanlari disinda kimse karar
vermemelidir (Bartels, 1983).

Sonug ve Degerlendirme

Robert Bartels, 1941 yilinda yazmus oldugu doktora tezinden, 1988 yilinda yayimlanan Pazarlama
Diisiincesinin Tarihi eserinin {icinci ve son baskisina dek pazarlama literatiirtine 6nemli eserler
kazandirmustir. Bu stire zarfinda Bartels, pazarlama teorisi, pazarlama diistincesi, pazarlamada etik,
pazarlama ve dagitimin iliskisi, makro pazarlama, uluslararasi pazarlama ve pazarlamanin
sorumluluklar1 gibi konular1 ele almistir. Bartels’in tim ©nemli eserleri incelendiginde
calismalarmnimn ti¢ konu bashginda toplandigi gozlemlenmistir. Bunlar pazarlama diistincesi,
pazarlama teorisi ve pazarlamanin sosyal ve uygulamali boyutlaridir.

Pazarlamay1 bir bilim olarak sorgulayip, pazarlama hakkinda teori ve metateori calismalari
yapan; bir disiplin olarak pazarlamaya ve pazarlamanin gelisimine 6nemli katkilarda bulunan
Robert Bartels’in en dikkat ¢ekici ¢alismalarindan biri, Pazarlama Diistincesinin Geligimi baslikl1 eseri
olmustur. Bartels’in 1962 yilinda yazdigi, 1976 ve 1988 yillarinda icerigini ve ismini Pazarlama
Diisiincesinin Tarihi seklinde giincelleyerek yeniden yayimladigi bu eseri, pazarlamanin ve alt
disiplinlerinin ge¢misini uzun bir zaman dilimi boyunca incelemistir. Baska higbir eser,
pazarlamanin ge¢misini ve genis alt disiplinlerini Bartels’in ele aldig1 gibi kapsamli bir sekilde ele
almamistir (Shaw ve Tamilia, 2001).

Robert Bartels'in 1968 yilinda yayimladig1 iki onemli makale ise pazarlama teorisi literatiirtintin
referans eserleri arasinda sayilmaktadir. Bunlardan ilki olan Pazarlamanin Genel Teorisi, pazarlama
teorisi derslerinin temel okuma listelerinde yer almaktadir. Ikinci makale olan Yurtici ve Uluslararast
Pazarlama Birbirinden Farkli nudir? ise bilinen ilk akademik yaym olarak bu konuyu ele almis ve
pazarlama uygulamalarinin standardize edilip edilemeyecegi konusundaki tartismalarin
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onctiligiinti yapmustir. Robert Bartels ayrica, 1977 yilinda Roger L. Jenkins ile yazdig1 Makro
Pazarlama baglikli makalesiyle Harold H. Maynard Odiilii'ne layik goriilmiistiir (Samiee, 1990).

45 seneyi asan akademik kariyerinde Robert Bartels, pazarlama disiplininin tarihsel gelisimini
sistematik bir sekilde degerlendiren ve pazarlamanin sosyal ve uygulamali boyutlarmi sorgulayan
onciil calismalariyla pazarlama disiplininin derinligini artirmus ve pazarlama literatiirtinde son
derece kalici bir etki birakmistir. Bununla birlikte Bartels, pazarlama teorisinin kavramsal
temellerini sekillendirmeye yonelik katkilariyla, pazarlama disiplininin akademik bir kimlik
kazanmasinda da onemli bir rol oynamistir. Tarihsel olarak erken bir déneme ait olsa da, Robert
Bartels’in ¢alismalar1 pazarlama literatiirtindeki ©nemini korumaya devam etmektedir.
Giintimtizde, sosyal sorumluluk pazarlamas: (Karaboga ve Karaboga, 2025; Laczniak ve Shultz,
2020), pazarlama teorisi ve diistincesi (Basalingappa ve Namboodiri, 2024; Fuciu, 2023;
Madhavaram, 2024; Mishra ve Mishra, 2023; Parvatiyar ve Sheth, 2021; Peterson, 2024; Tadajewski,
2022), surdurtlebilir pazarlama (Rémy vd., 2024), makro pazarlama (DeQuero-Navarro vd., 2021;
Peterson, 2021), tiiketici davranisi (Chufama, 2021; Khan vd., 2024; Zhou vd., 2021), miisteri analitigi
(Goi, 2021), pazarlama analitigi (Grewal vd., 2022) ve pazarlama kanallar1 (Gadde, 2021) gibi cesitli
alanlarda ytiriitiilen arastirmalar, Robert Bartels’in eserlerine atifta bulunmaktadir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

This study aims to provide a comprehensive analysis of Robert Bartels” contributions to the
marketing discipline by examining his major studies written between 1941 and 1988. Bartels is
recognised as one of the foremost figures in the development of marketing thought and theory. His
articles and books cover a wide range of subjects, including the history of marketing thought,
marketing theory and metatheory, marketing ethics, macromarketing, international marketing, and
the responsibilities of marketing. The purpose of this study is to make a significant contribution to
the marketing literature by systematically classifying and evaluating Bartels” intellectual legacy.

Methods

This research adopts a qualitative approach. A comprehensive literature review was conducted
to systematically categorise Bartels’s major contributions, drawing on secondary sources. These
sources include Robert Bartels’s published works, comprising journal articles and books, written
over a span of nearly five decades. His contributions were organised into three thematic categories:
marketing thought, marketing theory, and the social and applied dimensions of marketing. Each
category was examined in depth through an extensive review of the relevant literature. In addition,
secondary sources, including evaluations and commentaries by prominent marketing scholars, were
consulted to highlight the significance of Bartels’s work.

Findings

The study revealed that Robert Bartels” influence in marketing thought is both foundational and
transformative. Bartels’ studies significantly shaped the understanding of marketing as an evolving
discipline, tracing its historical development and theoretical foundations. In marketing theory,
Bartels emphasized the need for a unified general theory, proposing a set of interrelated sub-theories
and metatheoretical axioms. His work in marketing ethics introduced systematic models for
evaluating ethical behavior within marketing systems. Additionally, his contributions to
macromarketing and the integration of social, economic, and institutional factors marked a
significant expansion in the scope of marketing literature.

Conclusion

Throughout his academic career of more than 45 years, Robert Bartels has increased the depth
of the marketing discipline and left a lasting impact on marketing literature with his pioneering
studies that systematically evaluated the historical development of the marketing discipline,
examined the general theory of marketing, and questioned social and applied dimensions of
marketing. Bartels' studies, particularly in the field of marketing thought and marketing theory, are
widely cited and remain relevant today.
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