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KLASiK PAZARLAMA TEORISiITIiT'I
YERLE$iK BiLE$ENLER . (4.P)

MODELINE BIR ELESTIRI

Dog.Dr.Murat  FERMAN*

Bu makalede,  k las ik  pazar lama
teor is in in,  adela ana d i rek ier in i  o lugturan
"  paza r l amanrn  d i i r t  b i l eqen i "  (  4  P  )
kavramsal modeli; ortaya atrhqrndan bu yana
gcEirdi[i kronolojik gerEeve bazrnda irdelenerek,
degigen ve geligen pazarlama dinamikleri
karqrsrndaki akti iel durumu analiz edilmeye
Eahgrlmrgtrr. Ortaya konulan ve genel deyiqle
" 4 P  m o d e l i n i n  z e n g i n l e g t i r i l m e s i "
temeline dayanan Erkarsarnalanmrzrn bu konuda
yeni ve alternatif gahqma ve Eabalan giindeme
getirmesi, tinemli amaqlanmrzdan birisidir.

Genel  Pazar lama Anlayrqr

Pazar lama teor is in in temel  yaprsrnr
olugturdu[u yaygrnhkla kabul edilen "ddrtlLi
bileqen modeli"ne geliqimci ve elegtirel bir
yaklagrmda bulunmanrn i lk adrnr, "pazarianra"
kavramrnt irdclemek ve temel anlayrqlarr
aqrklrkla ortaya koymak ohnahdrr. Konunun
uzmanlarr  nezninde bel i rg in b i r  kavram
kargagasrna rastlanmamakla birlekte toplumsal
p landa  "paza r l ama"  kav ramrna ,  s l g  ve
garprtrlmrg prespektif lerden yaklagrlabildigi
gd r i i lmek ted i r .  Bu  du rumun ,  "g  e  n  e  I
gel igmiql ik  d i izey i "ne baf l r  o ldugunu not
cderck, teme pazarlama kabul ve anlayrqrmrzr
belirtelimr : Pazarlama temelde, "arz yaprsr i le
t a i e p  b i i n y e s i n i n  u y u m l a q t r r r l m a s r
(ahenkleqt i r i lmesi ) "  iq id i r  ve bu i t ibar la,
"ekonomik kr t  kaynaklann opt imal  tahsis i
meseles in in sosyal  g i izr im s i i rec i "  o larak
gdriilebilir. Insan ihtiyaq ve isteklerinin <inceden
ta l ' rmin ve tesbi t .  edi lmesi  ve daha sonra
kargr lanmasr yoluy la iq letme amaglanna
ulaqmasrnr  saplayan karmagrk;  komplcks b i r
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i . t l .  S.B.F. i$letme Bdli imti ,  Uretim Yonetirni ve

Pazarlama Anabil im Dah Baqkanr.
1  S t a n t o n ' u n ,  p a z a r l a m a  a n l a y r g  i l e
uygulamalarrmn geqirdigi agamalar modeline gdre,
sosyal pazarlama evresi oncesindeki bir i j lkede,
gergekgi pazarlama kavramrnrn genei kabuliinden
bahsetmek miimkiinde[i ldir.  Aynntrh bi lgi  igin
bkz. Stanton, Etzel ve Walker, "Fundamentals of
M a r k e t i n g " ,  s . 1 2 - l - 5 .

siiregtir. Pazarlarna, mutlaka ve her zaman ile
zeminde ,  "ah l6k i l i k  ( e t i k ) "  boyu tu  i 1e
varolabi l i r ;  sosyal  perspekt i l  ve ahldk i l ik
kriterleri diqrndaki hiEbir aktivite pazarlama
qemsiyesi altr na gireme z. P a zarlama, yatlnm ve
tiretimden tince baglar ve satl$tan sonra devam
eder.  Bi r  t i lkedeki  pazar lama anlayrg i le
uygulamalarrnrn dtizeyi i le genel geligmiqlik
d t i zey i  a ras rnda  do f rusa l  b i r  i i i gk i
bulunmaktadrr2.

P a z a r l a m a  B i l e q e n  l V l o d e l i
(4P) 'n in Kronolo j ik  Gel ig imi

Pazarlarna bileqen modelinin, i lk kez,
b indokuzyi iza l tmrq yr l rnda,  Nei l  Borden
tarafrndan ortaya atrldrgl ve onun temel esin
k a y n a ! r n r n ,  J a m e s  C u l l i t o n ' u n ,
b indokuzyi lzkrrksekizde yayrn ladr [ r ,  "The
Management of Marketing Costs" -Pazarlama

Mal iyet ler in in idaresi  adh eser  o ldugu
yayg rn l r k l a  kabu l  go rm i i q t i . i r r .  Bo rden .
pazar lama bi legenler in i  tanrmlarken i is tey i
oldukEa genig tutmuq ve bunlarr gu i;ekilde
slralamr$tlr4 :
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KANALLARI +HIZMET VERME
SATI$ *FIZIKSEL TASIM

B o r d e n ' i n  " O n i k i l i  P a z a r l a m a
Bileqenleri" Modeli

Borden'in, akademik gevrelerdeki Oncii
roliinri kabul ve teslim etmekle birlikte, ondan
daha c ince;  a l tmrgl r  yr l lann hemen bagrnda
ortaya atl lmlq bir baqka kavramsal modele de
dikkat qekmek gerekecektir, kanrsrndayrz.

Sciz konusu Eahqma, Albert Frey'in,
rcklamcrhk alanrnda yazdrgr eserdir ve Frey,
pazarlama bilegenlerini (eserde, "pazarlama
deliqkenleri" olarak adlandrrmrgtrr) iki ana grup

alhnda srnrflandrnlarak sunmustur) .

/  Pazarlama kavramr ve i j lkemiz aqrsrndan
delerlendirmeler igin bkz., Ferman, "Pazarlama
Y d n e t i m i "  D e r s  N o t l a r r ,  s . 2 - 1 0 ,  v e  F e r m a n ,
'Qagdag tg le t rne-Ydnet im ve  B iz "  de  i lg i l i
makaleler.
3 Borden. "The Concept of the Marketing Mix",
Schwartz'rn, "Science in Marketing". s.386-397
4 Borden a .g .e . ,  s .392.
5  F . y ,  " A d v e r i s i n g " ,  s . l 4 - 1 5
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Frey'in Pazarlama Defigkenlcri Srnrflandtrmasr

F rey ' i n .  konuya  c inemi i  ka t k r l a rda
bulundulu gerEegin in a l t rnr  g izd ik ten sonra,
Lazer  ve Kel ly 'n in,  b indokuzyt iza l tmrqik i
yrhnda yayrnladrklan dcinemin ses getiren bir
galr,smasrnda, "i igli i  bir gruplandrrma" dnerisini
i leriye sunduklannr belirtelim6 . Buna grire,
pazarlama britijnii, iiq temel element grubundan
olugmaktadrr ve bunlar, "mamul ve hizmetler",
"da l r t rm"  ve  ' i l e t i q im"  bag l r k l an  a l t r nda
is imlendir i leb i l i r  /  .

Gcizden gegiri len bu akademik qahqma
ve geligmeler gergevesinde, gDntimiizde de en
yaygln kul lanrm ve kabule u lagmrq c ineml i
ka t k r ,  Je rome  McCar thy  t a ra f rndan
gerEekleqt i r i lmiqt i rS McCarthy,  Borden' in
"onik i l i "  yak iagrmrnr ,  q imdi ler in  yer leqik
"dcirt l i i" modeline indirgemiqtir. Buna gdre,
pazar lama bi legenler i ;  "mamul"  (product) .
" f iyat" (pr ice) ,  " tu tundurma" (promot ion) ,  ve
"daEl t lm" (p lace) 'dan ibaret t i r  ve ingi l izce
ifadelerindeki aynr birinci harf (p)'e nazaran,
" p a z a r l a r n a n r n  d i i r t  p ' s i  o l a r a k  d a
adlandrnlabi l i19.

McCarthy yaklaqrmr,  g i in i . imi izde
yaygin kabul gorrniift i . ir ve en popii ler temel
pazarlama kitaplarrnda ortak bir model geklinde
takdim edi lmektecl i r l0  .  Ayr , .u Kot ler  ve
Ams t rong 'un ,  " t u tundu rma"  baqhg r  a l t r nda
ortaya koyduklarr, "reklam, kiqisel satrf, satrQta

6 Lor . ,  ve  ke l l y ,  "Manager ia l  manket ing :
Perspectives and Viewpoints".
7  i t r ia ,  s . t3  ve  sonrasr .
8 Mccarthy, "Basic Marketing".
e  ib ia ,  s .39 .
10 Pride ve Irerrel.  "Markering: Concepts and
St ra teg ies" ,  s . l9  vc  sonras l ;  S tan ton ,  E tze i  ve
Walker ,  "Fundamenta ls  o f  Marke t ing" ,  s .  l3  ve
s o n r a s l .

cizendirme ve halkla i l igkiler" gruplandtrmasr,

adete standart  h i r  yaklagrrn hal ine getmiqtr r l  1  .

Modele Yi inel t i len Eleqt i r i ler

McCarthy 'n in or taya at t r ! r  "dc i r t l i . i
pazar lama bi leqeni  (4P)"  model i  popi i ler
olmakla birl ikte, eleqtiri ve alternatif dnerilere
hedef tegkil etmigtir. Richard Kent, modeli:
" yan r l t r c r "  ve  "d inamik  konu la r r  bas i t e
indirgeyici" savlarryla eleqtirenlerin bagrnda
gelmiqt i r l2  .

Aynca, dortl i i  modele; adet bazlnda
gel iq t i rme c iner is iy le get i r i len e legt i r i ler  dc
bulunmaktadrr. Bunl ar arasrnda, "ambalaj lama"
unsurunu,  beqinc i  b i leqen o larak oneren
N i c k e l s  v e  J o l s o n  o n  p l a n a  E r k a n
a k a d e m i s y e n l e r d i r l ' l  A d r  g e g e n l e r i n .
bindokuzyiizyetmiqaltr yrhnda gerqekleqtirdikleri
bu,  "adet  bazh e legt i r i  ve katkr"  sr i rec in i
M indak  ve  F ine ,  beq  y r l  son ra ,  "ha l k l a
il igkiler" unsurunu beqinci bileqen olarak i leriye

siirmiiglerdirl4 . Bu baglamda, beqinci "halkla
il iqkiler" bileqenine, altrncryr; "gtiE" i lave eden
Kotler olmuqtur. Biiyi. ik yankrlar uyandtran
"Megamarket ing"  adi r  makales inde Kot ler ,
' 'a l t r  pazar lama bi leqeni"  model in i  g i indeme

ge t i rm ig t i r i 5 .

Son yr l larda hrz la gel iqen h izmet ler
sektciriiniiniin birtakrm karekteristikleri de, brr
alandaki akadenrik qalrgmalan etkilemiq ve
Booms ve Bi tner ' in  or taya at t rk larr  "yedi l i
pazar lama bi legeni  rnodel i "ne kaynak tegki l

e tmiqt i r l6  .  Boom, vc Bi tner ,  h izmet ler in
ozgi in  karekter is t ik ler in i  gc izc in i ine a larak.
pazarlama bilegen modelinin, hiznet sciz-konusu
o ldu Iunda  yed i l i  b i r  yap rya  o tu r tu lmas r
gerektigini i leri si. irmiir;t i jrr / Buna gore,
k l a s i k  d c i r t  b i l e q e n e ;  " k a t r l r m c r l a r "

1 l  K o t l e r  v e  A m s t r o n g , "  P r i n c i p l e s  o l
M arketi  ng " .
12 K.nt, "Faith in the Four Ps: An altcrnative",
Journal of Nlarketing N' lanagemcnt, Vol. No.2
s . 1 4 5 - 1 4 6
l3 Nickcls ve Jolson, "Packaging-The Fifth P in
the Mix", Advanced Management Journal, Wirter
797 6 .  s . l3  -21  .
|  4  M i n d a k  v e  F i n e .  "  A  F i f r h  ' P ' :  P u b l i c
R e l a t i o n s " ,  s . 7 1 .
15  Kot l . r ,  "Megamarkc t ing" ,  Harvard  Bus iness
Rev iew.  Vo l .  6 -1 .  s .117-124.
16 Booms and Bitner, "Marketing Strategies and
Organization Structures for Servrce Firms", s.48 ve
s o n r a s l .
l 7  A y r r n t r l r  $ e n r a t i k  y a k l a g r m r  i q i n  b k z .  i b i d .
s.50. Ayrrca, hizmet karekterist ikleri  ve pazarlama
dinamiklerine etki ler i  iEin bkz. Ferman, "Hizmet
Pazarlanrasr Uzerine Delerlendirnreler", Pazarlama
Di . inyasr .  1988.
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(par t ic ipants) ,  " f iz iksel  unsur lar"  (physical
{'eatures) ve "siireq" (process) bileqenleri de ilave
edilmigtir. Hizmet. pazarlamasr alanrn<la ortaya
qrkan yakla^srma (7 P Model i ) ,  e legt i r i ler
olmakla beraber, Boours ve Bitner griri iqiini. i
gegers iz  kr lacak c iddi  b i r  akademik gaba
bu lunmamak tad r r .  Gc i r t i l i i yo r  k i ,  " 1  P
Modeli"ne yakrndan bakmak ya'arli olircaktrr.

G e l i q t i r i l m i g  7  P  M o d e l i n e
B a k r q

Hrzla geligen ve degigen di.inyarnrzda,
pazarlama dinamikleri daha kompleks hale
ge lmek ted i r .  Maka len in  hemen  baq rnda
an ahatiarr yla bel irtmey e qahq hlrmr z paz.arlama
anlayrErmrz gerEevesinde, pazarlamanrn reaktif
d c f i l  v e  f a k a t ,  p r o - a k t i f  k a r e k t e r d e
yaprlanmasr beklenmelidir. O halde, btiylesi bir
karekter is t ik  yapr  vc osnekl i Ie  u lagmada
pazarlama temel yaprsrnrn rjnemr ve geliqmiqlik
diizeyi anahtar roli i  oynamaktadrr. Pazarlama
t e n r e l  y a p l s l n l n  l i i l i t t a g r  n r  o i u g t u r a n
"pazarlama bileqenleri"nin de her bakrmdan
gcliqmiq ve yeterli krhnmrq bulunmasr asgari
b i r  amaEtrr .  ig te,  " l  P"  Model in i  bu agrdan
irCelemekte fayda vardrr.

Modern pazarlama dinam.ikleri araslnda
"hizmet pazar lamasr"nrn 6nem ve a l r rh[ r
artmlftrr ve klasik yaklaErmlarrntn (4 P Modeli
dahrl olmak tizere) bu alanda grincel, yeterl i ve
rckabe tq i  avan ta j r  sa ! l ay rc r  ana l i z l e r j n
o l u q t u r u l m a s r n d a  y e t e r s i z  k a l d r g t
anla; r lmaktadrr l  E .

6zel l ik le  " insan" faktor i in i in  r inem
kazandrfr giiniim{izde, 7 P modeli gergekEi
analizierin yaprlabiluiesinde asgari bir unsur
olarak karqrrnrza qrkmaktadrr. "Katrhmcllar",
" t ' iz iksel  unsur lar"  ve "s i i reE" b i leqenler in in
i lavesi  gerekl id i r  ve aga!rdaki  fakt r i r ler le
dolrudan irtibatlandrn I abilir:

1. "Tijketici" unsuru cin plandadrr ve
" l i i k e t i c i n i n  k o l u n m a s r "  t t i m  s o s y a l
d inamik ier in  temel inde yer  a lmaktadrr l9  .
Trjketici tatmini yoluyla rekabetqi giiq (avantaj)
kazanma, kabul gciren global gOriiqtiir.

2 .  Toplam kal i te  yaklaqrrnr ,  sr i reE
ka l i t es i  ya r r rnda ,  " yaEam ka l i t es i "  g i b i
kavramlarr da genel kabul gcirmiiq perspektifler

l 8  H izmet  pazar lamasrndak i  i lg i l i  6ze l l i k le r  ig in
irkz. Ferman, "Hizmet Pazarlamasr.. . ,  ayrrca, Berry
"Service hl larketing is Different, s.29-37, Cowcll ,
" ' [he Marketing of Scrvices", s. 9 vc' sonrasl.
l 9  T i l k e l . i c i l i k  \ : e  t i i k e t i c i n i n  k o r u n m a s r
kr - in r r lannda ayr rn t i l r  b i lg i  iE in  bkz .  Ferman,
"Ti jket icinin KDrunrnasr meselesine Celisimci Bir
yaklaSrm". Pazarlama Dtinyasr.

arasrna yer lcgt inniqt i r20 .  "Yeniden yapr lanma
(rer-st ruc lur ing)  ve modern reorganizasyon
kavramlarrnrn temelinde de, "insan" ve "proses
iyile,stirme" kavran l an bulunnaktadrr.

B u g i i n  b e l k i  d e  L e v i t t ' i n .
bindokuzyiizyetnriglerin ortasrnda yazdllr gu
fi kirleri yeniden hatrrlamanrn zamanrdlr:

"Herkes, hizmet sektcjl i indedir; bazr
endristri lerde hizmet unsurlan az. diserlerinde
fazlarlrr. hepsi o kadar2 I 1..

I { i zme t  kapsamr  ndak i  ana l i z l e r i ,
modern dinamikler Eergevesi nde sa!layabilecek
tenlel araE ve yapr, "Yedi P Modeli" olmahdrr.
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