PAZARLAMA VE IKTISADI KALKINMA

Bu yazi, New York Universitesi ogretim tyelerinden Peter F. Druc-
ker'in, 6 Haziran 1957 ginli verdigi ve The Journal of Marketing (vol.
XXII, No. 3, January, 1958)'de yayimlanan Kkonferansindan yararlanarak
hazirlanmistir.

Drucker, iktisadi kalkinmada pazarlama’mn gdrevlerine deginerek,
pek onemli aciklamalar yapmistir. Uzunca bir stire gecmis olsa da, orlaya
koydugu gercekleri tanitmak kaginilmaz bir odevdir.

Do¢. Dr. Ilhan CEMALCILAR

BIR ISLETME DIiSiPLiNi OLARAK PAZARLAMA’NIN ROLU :

Icinde bulundugumuz yiizyilin bagindan beri, ozellikle Ameri-
ka’da, pazarlama konusunda yapilan arastirmalar ve incelemeler
hizla geligtirilmistir.

Bu sistemli igletme disiplininin araciligiyla

alicilar1 bulmak ve yaratmak icin nelerin nasil yapilacagl;

varolan pazarlarin nasil bulunacagl, yeni pazarlarin nasil geligtirile-
cegl ve tanitilacagi;

alicilarin  ihtiyac¢larina ve isteklerine uygun yeni, dahs iyi mallar
tretmek ve dagitim islemlerini diizenlemek ic¢in, bir sanayi toplumu-
nun enfelektiiel ve yaratici yeteneklerinin nasil birlegtirilecegi

kolayhkla ogrenilir ve &gretilir. Ortaya agiklikla konulan kavram-
lariyla ve araglariyla bu sosyal disiplin, isletmeleri — daha dogru-
su biitiin ekonomiyi — en elverigli bigimde topluinun ihtiyaclari ve
istekleriyle bagintili kilar.

Iktisadi bakimdan geri kalmg iilkelerde pazarlama «ihmal» edi-
lir. Imalat ve insaat iktisadi diizenin en «gdz alici» alamdir. Pazar-
lama iktisadi diizenin en geri veya en az gelismis alanidir.
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Gergekie, pazarlama iktisadi kalkinmanin en etkili aracidir.
Kalkinmanin en énemli «gogaltanys dir. Pazarlamanin gelismesi eko-
nominin geri kalmig oteki alanlarini etkiler, iktisadi bitinligi ger-
ceklestirir. Ekonomide varolan tiirlii degerlerin  hepsinin kullanil-
masini saglar. Gizli kalmig ekonomik enerjiyi harekete getirir. Ge-
ri kalmig {ilkelerin en 6nemli ihtiyact olan gercek miitesebbisleri ve
igletme yoOneticilerini hizla geligtirir.

PAZARLAMANIN ONEMI :

«Az geligmis» veya «geri kalmig» terimleriyle, genellikle «geli-
rin ¢ok diiglik oldugu alanlar» kasdedilir. Gelir bir sonug¢’tur. Erisi-
len sonucun «disiik» olmasi, sonuca erismek ic¢in yapilan c¢alisma-
larin yeterli olmadigim deyimlendirir. Ornegin: Belirli bir toprak
parcas1 lizerinde g¢ok sayida tarimsal nufusun toplanmasi, «arliks
elde etmek bir yana, bu nufusun kendisini besleyecek yeterlikte
beslenme tirlinleri liretememesiyle sonuclanir. Elde edilen sonucun
nedeni asiri nufus toplulugu olmakla beraber, gercek neden tire-
timde verimin diisiik olmasidir. Dolayisiyle, yeterli yatirim kapita-
li yoktur ve, gercekten ihtiyag duyulan alanlara yatirimlar yénel-
tilmediginden, yapilan yatirimlarin da verimi digtktiir. Kisacasi,
didinmeleri verimli kilan faktériin yoklugu, yetersiz sonuclar ya-
ratir.

Her zaman hatirda tutulmalidir ki, bir ekonominin geri kalma-
sinin gergek nedeni onemli bir faktoriin «eksik» olmasidir. Bu ek-
siklik :

Ekonomik cabalari ve gilicleri diizenleyerek,
kaynaklari, ihtiyaclar: ve tirlt tiretim araclarini bir araya getirerek,

kendiliginden smirli durgun bir diizeni, yaratici ve kendi kendine gilic
bulan organik bir gelismeye cevirme yeteneginden yoksun bulun-
maktir.

Eksikligin giderilmesi, basariya gotiirecek yolun agilmasi zorun-
ludur. Bu isi basaracak ara¢ da pazarlama’dir.

Soyle ki:

1 — Geri kalmig tlkeler ellerinde bulunan «dar yetenekleri» ve-
rimli bigimde kullanamadiklar1 ic¢in geri kalmiglardir. Pazarlama,
uygulanan iiretim yontemlerini, ntfusun dagiligini ve gelirin dagi-



higmi degistirmeden, iktisadi dlizeni g¢ok daha iyi igler duruma geti-
rebilir :

Cesitli standartlar koyarak, talebin yapisini kestirerek ve iretilecek
mal tilirlerini gostererek iireticiye pazarlanabiilr mallar: tGretme yete-
negi verir:

Uretilen mallarin bozumadan, hasars ugramadan pazara getirilmele-
rini saglar.

Alicilan tirltt mallar arasinda en uygun olanm se¢meye gliclil kilarak,
cok sinirli olan satin alma gliclerini en iyi bigimde degerlendirmele-
rini saglar.

Bu ilkelerin hemen hepsinde, varolan pazarlama iglemlerinin
yuritilmesinden elde edilen gelirler 6zellikle diigliktir, FPazarlama
iglemlerini yUritenler gecimlerini gugcliikle saglarlar. Fiatlar da ge-
nellikle dugiktir. Buna karsilik, pazarlama giderleri yuksektir.
Mallarin dagitiminda ugranilan zararlar pek fazladir. Mallar yillar
bhoyunca raflarda yapisip kalir, stoklar birikir ve bozulur.

Pazarlama hizmeti biitiin bu sorunlar1 c¢oziimleyebilir. lktisadi
kalkinmay: gergeklegtirmek isteyen her geri kalmus tllkede, dnce
yeterli bir pazarlama diizeni kurulmalidir. Baska bir deyisle:

Fiziksel dagitim diizeni,
mallarin dagitimini gergeklegtirecek finansal bir diizen; ve

ihtiyaclariy, istekleri, tiretim kaynaklarini ve glglerini, tiketicilerin
satin alma glglerini «yekpare» kilacak gercek bir sistem diizenlenme-
sidir.

Geri kalmig Ulkelerde, boyle bir diizenin kurulmas1 zorunlugu
pek cok kimuse tarafindan agikga goriilemez. Nedeni, pazarlamanmn
geleneksel «ticaret» ile karigtirilmasidir. Bu Ulkelerde «tacir» ismi
altinda is goren kimseler de sayica pek fazladir. Bu bakimdan, geri
kalmig ilkelere, her seyden 6nce, pazarlamanin ne oldugu anlati-
lip, tamtilmahidir. Ozellikle pazarlamanin su ii¢ fonksiyonu iyi-
ce kavranmalidir :

1. Uretimi en yiiksek &l¢iide verimli kilabilmek icin talebi kristal-
lestirme ve ydneltme fonksiyonu,

2. Tiketiciyi en yiiksek 6l¢lide hosnut edecek ve tliketim degeri sag-
layacak yonde lretime yol gosterme fonksiyonu;



3. Gerg¢ekten Ustinliigli olanlarl, ekonomiye ve topluma fayda sag-
layanlari, risklere katlananlari mikafatlandiracak; tekelciyl ve tem-
beli cezalandiracak ayirimlar yaratma fonksiyonu.

2 — lktisadi kalkinma «tabii olay» degildir. Maksath, sorumlu
ve riskli bir galigmanin sonucudur. Bagka bir deyisle, belirli bir
maksada hizmet eden, sorumluluk tagiyan, risklere katlanan gergek
anlamda miitesebbislerin ve igletme yoneticilerinin didinmelerinin
sonucudur.

Ayrica, miilesebbisler ve yoneliciler, geri kalmg tlkelerin hal-
kina iktisadi kalkinmanin ne demek oldugunu, buna nasil erigilece-
gini anlatmaga giict olan kimselerdir.

Bu bakimdan, iktisadi kalkinmanimn basariya ulasmasy icin mi-
legebbislerin ve iglelme yoneticilerinin gelislirilmesi n gorilir.

Pazarlama disiplini bu onemli kiglerin gelismelerini suglayarak,
iktisadi kalkinmaya pek degerli yardimda bulunur.

Pazarlama gizli kalmug talebi etkili taleb’e ¢evirir. Kendi bagma
satin alma glicl yaratmaz, fakat batiin satinalma glictinii su ylziine
¢ikarir, gerekli kanallari agar. Varolan ekonomi diizenini gelistire-
rek miutesebbisler igin «firsatlars yaratir. Dolayisiyle, Gretim iglem-
lerinin planlanmasi, dizenlenmesi, kontrol edilmesi ve tiirli isletme
didinmelerinin bagariyla yiritilmesi igin, «profesyonel» yonetici-
lerin yaratilmasini da saglar.

Az gelismis ulkelerin ozelliklerinden biri de, bu tlilkelerdeki pa-
zarlarin blyuklikleri bakimindan «dar» olmalaridis. Pazarlar, be-
lirli bir mal tirtniin en verimli bicimde dagitimim saglayacak «da-
gitim dizeni» nin kurulmasi igin ¢ok «kiigiiktiirler». Diizenli bir da-
gi1tim Orgltiiniin olmamas1 nedeniyle, mallar uygun fiatla elverigli
talebin bulundugu pazarlara gotlriilemez. Daha kotisli, ancak te-
kel sartlari altinda uretilip, dagitilabilirler. Varolmak ve varligmni
korumak isteyen birgok dreticiler icin baglayici ve «genel kanal»
hizmeti gorecek bir pazarlama diizenine ihtiyag duyulur.

Bu demektir ki, geri kalmig tlilkelerde pazarlam: diizeni kiiciik
isletmelerin yaraticasidir. GOriisii ve cesareti olan kisi, ig adami ve
miitesebbis olabilir. Yine bir gercektir ki, verimli islere yatirim
yapma gelenegi yaralilan ulkelerde, gercek anlamda bir eorta smif
gelisebilir.
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3 — Geri kalmug tlkelerde pazarlama, dogrulugu, giiveni ve uza-
g1 gorurligi gelistirir. Alicilara, genel ekonomiye ve topluma ilis-
kin uzun siireli kararlarin alinmasimi zorunlu kilar. Ayrica, iiretim
ve hizmetler icin standartlar koyar.

Pazarlamanin bu gérevini daha iyi kavrayabilmek icin uygula-
ma alamindan bir érnek verelim :

Sears Poebuck Amerika’daki biiylik magazalarinin benzerlerini,
Latin Amerika tilkelerinden Meksika, Brezilya, Kiiba, Veneziella,
Kolombiya ve Peru’da da kurmugtur. Bu tlkeler, Endonezya veya
Kongo kadar «geri kalmig» iilkeler degildirler. Ama, Amerikanin
Olglilerine gore bu llkelerde gelir duzeyi ¢ok asagidir, nifus kala-
baliktir. Hepsi de kalkinan ulkelerdir; Asya ve Afrika’da oteki kal-
kinan tlkelerin karsilagtiklar: ekonomik sorunlarin belki de, daha
glg olanlariyla yiiz ylizedirler.

Sears bu tulkelerde «diigik fiat pazarlayicisi» degildir. Orta ve
ortadan yukar: toplum simiflarina  seslenir. Bu simiflarin gelirleri
Amerika’da endustri dalinda ¢alisan iscilerinkinden daha asagida-
dir,

Sears kitle halinde mallar1 pazara stirer ve bagariyla ig gorir.
Bu geri kalmig iilkelerde Amerika’da uyguladigi aym igletme politi-
kalarim, ilkelerini ve pazarlama bilgilerini uygular, Sattigr maliarm
pek ¢ogu bu ilkelerde uretilir.

Sears’in bu geri kalmig ulkelere yaptigi hizmetler sunlardir:
Alhcilar satin alma islemlerini diizenleyerek alimlarim daha «deger-
li» kilmiglardir. Sears modern magazalar kurarak, kredili satiglar
yaparak, ahalara degisir bigimde davranarak perakendecilikte dev-
rim yaratmistir. Aynt zamanda, yerli perakende isietmelerine mo-
dern fiatlama, stok kontrol, mallar: tanitma ve reklam elme ilke-
lerini 6gretmistir.

Cok daha o6nemlisi, Sears bir «pazarlama kanalw» yaratarak, ye-
ni endistri igletmelerinin kurulmasm saglamigtir. Cegitli ithal ve
kambiyo giicliikleri nedeniyle, ¢ogunlukla bu iilkelerde iretilen
mallart satrnak zorunda kalmigtir. Dolayisiyle, standart iscilik ve
kalite diizeni kurmusg, bilimsel igletme yonetimi bilgisini geligtir-
migtir,

Su gercektir ki, Sears’in ¢ok hayirsever oldugu i¢in Latin Ame-
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rika’da is yaptig sdylenemez. Iyi ve karh bir gevre buldugu igin bu
iilkelere uzanmigtir. Daha dogrusu, geligen bir ekonominin en bii-
yiik ihtiyac! pazarlama diizenidir. Sears bu diizeni orada kolaylikla
kurarak ustiinlik saglamigtir ve bagarr kazanmigtir.

Bu 6rnek, pazarlama ilkelerinin, pazarlama bilgisinin ve pazar-
lama tekniklerinin neleri bagarmaga gliclii oldugunu agik¢a goster-
mektedir.

4 — Pazarlama, genig olclide sistemlegtirilmig, 6gretilebilir ve
Ogretilebilir bir disiplindir. Oteki' igletme disiplinleri arasinda en
ileri olanidir. Bu 6zelligi nedeniyle de pazarlamanin iktisadi kalkin-
mada ¢ok ¢nemli yeri vardir. '

Bugtin, iktisadi kalkinmanin gergeklesmesine ve en buytk yar-
dim1 yapacsk olan miitesebbislerin ve igletme yoneticilerinin temel
gorevlerinin ne oldugunu 6grenmek ve 6gretmek en biylk ihtiyac-
tir. Kalkinan tlkelerin bu kigilere siddetle ihtiyaci vardir. B kigi-
ler bagka ulkelerden kolaylikla «ithal» edilemezler. Para ve teknik
araclar kaikinmig iilkelerden kolaylikla kalkinan iilkelere aktarila-
bilir. Fakat, gercek anlamda miitesebbisler ve igletme yoneticileri
kalkinmig tlkelerde de «kit» dir. Bu onemli kigilerin iilke icinde
yaratilmalarindan ve gelistirilmelerinden bagka ¢oziim yolu yok-
tur.

Pazarlama ¢ok ileri gottiriilmiis bir disiplin olarak bu gorevi de
basgarir,

SONUC :

Pazarlama ekonomik diizende «fonksiyonal bir zlani» kapsarsa
da, genel kavramlan geligtirildiginden ve gergek olaylari olgme ye-
tenegi oldugundan, 68renilir ve 6gretilir bir disiplindir. Sadece geri
kalmig tilkelerde degil, kalkinmig iilkelerde de tizerinde 6nemle du-
rulacak bir konudur.

Pazarlama «her derde deva» degildir. Bir «paradoks» da degil-
dir. Sadece, pek 6nemli ibr «ihtiyag» tir.

Pazarlama olmaksizin iktisadi kalkinma «totaliter» bir bigim
alir. Pazarlama kigilere deger verir, onlarin ihtiyaclarini goéz oniin-
de bulundurur. Kigilere maksatl, diizenli davranma yetenegi ve
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sorumluluk tasima duygusu agilar. Eger iktisadi kalkinma «hiir ve
sorumlu» hir ortamda gerceklestirilmek isteniyorsa, pazarlama ge-
ligtirilmeli ve kalkinma bunun {izerine insa edilmelidir.

Michigan State University — 18 Mayis 1965.
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