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Oz

Ekonomi disiplinin dogusu ile pazarlama arasinda c¢ok ince bir fark
bulunmaktadir. Ekonomi yap1 tasi geregi pazarlamaya temel hazirlamis olup
pazarlamanin ilk donemlerinde hizlica tutunabilmesini saglamistir. Pazarlamanin
tarihinin bu baglamda daha iyi anlasilmasi adina ve giinlimiize gelen
pazarlamanin ekonomi ile hangi yollardan beraber gegctikleri adina hazirlanan bu
calismada, pazarlamanin iktisadi bakis agisi incelenmistir. Pazarlama disiplini
bircok farkli disiplinin kendi biinyesi altinda toplamis olup karma bir disiplini en
iyi sekilde ekonomik temeller iizerinde yiiriitmektedir. Buna gore; bu disiplinin
anlasilmasi sadece pazarlamanin ge¢misinin bilinmesi ile yeterli olmayip, ayni
zamanda pazarlamadaki iktisadi bakis agisinin ge¢misinin de bilinmesi
gerekmektedir. Bu calismada iktisadi bakis agisinda pazarlamanin ekonomi

disiplinin temellerini kullanarak biiyiimesi ve sonrasinda kendi ekonomik
disiplinini olusturmasi incelenmistir.
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Abstract

There is a very slight difference between the birth of the economic discipline and
marketing. The economy has prepared the basis for marketing and its rapid
progression during early stages. This paper projects a better understanding of the
history of marketing within economy and the routes that marketing passed through
economy. In short, paper represents the economic basis of marketing. The
marketing discipline has been assembled in many different disciplines under its
own structure and this mixed discipline of marketing is best carried out on
economic basis. With reference to this knowledge; the understanding of this
discipline is not sufficient only with the knowledge of the past of the marketing,
and at the same time the past of the economic point of view must be known. In this
study, within economic basis of marketing, the proceedings marketing and creation
of marketing’s own economic discipline has examined.
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Giris

Pazarlama tarihinin incelenmesi ve anlasilmasinin aslinda en temel yollarindan biri,
ekonominin dogusundan itibaren nasil gelistigini ve bu gelisime paralel olarak pazarlamanin
iktisadi bakis agisiyla biitiinlesik bir yapida olup olmadiginin incelenmesi ile miimkiindiir. Bu
sebeple pazarlamanin disina ¢ikmayacak sekilde, ekonominin pazarlama diisiincesini
destekledigi ve temel kokenlerini ortaya cikardigr anlayislarin incelenmesinin gerekli oldugu
diistintilmiistiir. Pazarlama mantigmin temeli olarak belirli  fikirlerin ve varsaymmlarm
sonuglarmin yiizeysel goriintimlerinin altinda yatan teorik altyapinin anlasilabilmesi adina,
pazarlamadan 6nce viicut bulan ve siirekli bir gelisim i¢inde olan ekonominin pazarlama ile
kaynastig1 ve yon buldugu gesitli noktalar incelenmistir.

Ekonomi bir bilim olarak incelendiginde basitlestirilmis ve soyutlanmis olmasindan
kaynakli sinirli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, 6ne ¢ikan problemlerin karmagsik bir
diinya ekonomisine dayanan ve degiskenlerin ¢cok olmasindan kaynaklanan analitik yaklagim
ve hayal giiciinden yoksun entelektiiel yaklasimlarin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Ekonomide
karar verme siirecleri, kit kaynaklarin en etkin bir sekilde tahsis edilmesi ile ekonomik
gorevler igin organize edilmesi gereken hususlari ele alan bir normatif sosyal bilim yaklasimi
benimsenmektedir. Buna gore; ekonomideki temel kavramlar fiyat ekonomisi, hane halki ve
bireysel karar verme, rekabetci firmalar ve piyasa, fiyatlandirma, arz-talep dengesi seklinde
oldugu gortilmektedir (Varey, 2010).

Ekonominin temelinde ve ¢ikis noktasinda aslinda bireylerin, devletlerin, sirketlerin
neyinasil tiretecekleri ve topluma nasil dagitacaklarinin kit kaynaklarin tahsisi ile analiz eden
bir yaklasim s6z konusudur. Buna gore; pazarlamanin ekonomi temeli goz oOniinde
bulundurulacak olursa, pazarlamamin amacini ve uygulamalarin1 anlamak adina iktisadi bir
bakis agisinda nelerin anlasilmas: gerektiginin bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeple
pazarlamanin sadece uygulandig pratik sekli ile degil, teorik altyapisinin temelleri olusturan
iktisadi bakis agisin1 ve asamalarini incelemek gerekmektedir. Bu ¢alismada ekonominin en
mikro bakis agisindan baglayarak, glintimiize kadar iktisad: bakis agisiin yoniiniin makro
diizeye nasil ilerledigi ve buna bagh olarak degisen pazarlamanin ekonomik temelleri
incelenmektedir.

1. Ekonomi ve Pazarlama

Pazarlama disiplininin temellerinin atilmaya basladigr donem olan 19. yy. sonuna
dogru, Adam Smith’in politik ekonomisi, gortinmez eli ve daha sonrasinda erken donem
diistiniirlerinin ortaya ¢ikmasiyla beraber ekonominin ana hatlari sekillenmeye baglamistir. O
donemlerde hiikiimetin, iireticilerin ve tiiketicilerin bir araya geldigi pazarin disinda oldugu
goriisii ekonominin kisith baslamasmna sebep olmustur. Ekonomik amaglara ulasabilmek
admna ekonomik faaliyetlerin dogusu aslinda pazarlamanin bir disiplin olarak degil, ayr bir
bilim olarak ilerlemesi gerektigi sonucunu dogurmustur. Boylelikle ekonomik kaynaklarin en
etkin sekilde kullanilmas1 gerektigi diislincesi ve ekonominin Otesinde bir bilgiye ulasilma
diisiincesi ile pazarlama ekonominin sosyal dogasindan beslenerek ortaya ¢ikmistir (Varey,
2010).
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19. ytlizyilin bitimi ve devletin ekonomiye miidahalelerinin ortaya c¢ikmasi ayrica
tekellesme ve rekabet unsurlar: ile birlikte, 20. yiizyilin baslangicinda ekonomide gesitli
onemli teoriler ortaya ¢ikmustir. Bunlardan en 6nemlisi olan ve 1913-1930 yillar1 arasinda
siklikla calisilan ayni zamanda pazarlamanin karmasinin dogmasini saglayan en temel teori
fiyat teorisidir. Frederick Zeuthen bu konuda fiyat teorisinin gelismesini saglayarak
pazarlamanin ekonomik temellerinden fiyat ve tirtin kalitesi  {izerine odaklanmistir. Buna
gore; ekonomik dagilimin ashinda tekellesmeden uzaklagmasini pazarlarin fiyat unsuru ile
kontrol edilebilmesi hususuna deginmekte olup bdylelikle ekonomik refaha ulasilacagin
savunmustur (Madsen & Pederson, 2013, s. 177).

19. yiizyilin iktisat teorileri pazarlama prensipleri agisindan ¢ogu zaman cok kritik
teorik destekler saglarken, ekonominin analitik pazarlama ¢alismalar1 agisindan nispeten daha
az destek saglamistir. 20. Yiizyila gecildiginde ise ekonomi ve pazarlama disiplinleri
arasindaki etkilesim incelendiginde pazarlamacilarin ve ekonomistlerin siklikla benzer
sorunlarin tizerinde durdugu goriilmektedir. Bu baglamda ekonomi ve pazarlamanin belirli
problemler iizerine bazi agiklayici referanslar ile benzer konulari ele almis olmas1 metodoloji
ve igerik olarak reklam, fiyatlandirma, {irtin politikasi, dagitim ve satis giicli seklinde bazi
faktorleri mukayeseli tablolastirilmistir. Buna gore; ekonomistlerin siklikla karsilastig:
sorunlarin aslinda pazarlamada da bir problem oldugu net bir sekilde goriilmektedir (Horsky
& Sen, 1980, s. 5).

Tablo 1. Pazarlamadaki ve Ekonomideki Arastirma Konular1

Pazarlama Literatiirii ‘ Ekonomi Literatiirii
Reklam
. Reklam Etkinliginin Olgiilmesi (1969, . Reklam ve Tiiketicinin Bilgi Talebi
1976, 1979) (1961, 1970, 1974, 1977, 1978)
o Optimal Reklam Biitgelerinin o Reklam ve Rekabet (1964, 1967, 1979)
Belirlenmesi (1966, 1977) . Reklam Biitgelenmesi (1962, 1970)
° Medya Secimi (1969)
o Reklam Metni ve Mesaj Tasarimi (1972)
Fiyatlandirma
J Yeni Uriin Fiyatlandirma, Uriin Grubu . Fiyat Ayrimcilig1 (1933)
Fiyatlandirma, Fiyat Indirimleri (1965) . Cok Pargal1 Fiyatlandirma (1971, 1977)
. Fiyatlara ve Diger Pazarlama Karmasi o Yeni Uriin Fiyatlandirmasi (1965)
Degiskenlerine Satisin Etkisi (1970, 1976, 1975) . Fiyat ve Reklam Etkilesimi (1972, 1976)
Uriin Politikas1
. Yeni Uriin Konseptlerinin . Uriin Kalitesi (1967, 1971)
Degerlendirilmesi (1973, 1979) . Uriin Farklilasmas: (1976)
) Pazar Testi Modelleri (1968, 1978)
Dagitim
o Dikey Piyasa Yapilart (1967, 1971) . Dikey Entegrasyon (1971, 1974)
. Depo Konumu (1963) . Franchising (1976, 1978)
. Magaza Konumu (1966)
Satis Giicii
o Optimal Satis Giicii Biiytikliigii (1977) o Yonetim Tegvikleri ve Satig Giicii (1976)
. Satis Bolgesi Tasarim (1971, 1975)
. Satig Giicii Tahsisi (1964, 1971)
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Kaynak: Horsky, D., & Sen, S. K. (1980). Interfaces Between Marketing and Economics . The
Journal of Business, 53:3, s. 5-12.

2. Kitlik ve Pazar Verimliligi

Pazarlama tizerine diisiinenler, pazarlama faaliyetlerinin kolaylastirilmas: veya
sembollestirilmesi {izerine odaklanmislardir. Kitlik ekonomilerinde ise genellikle pazarlama
kolaylastiric1 islevleri ile verimlilik {izerine tanimlanir. Ekonomideki kit kaynaklarinn
yOnetiminin pazarlamada aslinda pazari verimli bir sekilde kullanarak kit kaynaklarin pazara
sokulmasi tizerine durulmaktadir. Halkin zihninde pazarlama, insanlar1 daha fazla mal satin
almak icin ikna edici mesajlarin sifrelenmesi gorevi olarak goriilmektedir. Bu sebeple varlikli
ekonomilerde pazarlama genellikle sembollestirilmis islevleri ile tanimlamr. Bu sebeple
pazarlamanin ekonomideki kitlik doneminde deger yaratma, konfigiirasyon ve verimlilik gibi
unsurlari goz ardi edilmistir (Kotler, 1972, s. 51).

Modern refah ekonomisindeki merkez teoremler iireticilerin kithga yonelik
motivasyonlar1 ile ilgili giliglii varsayimlar ile rekabetgi piyasanin denge kosullarinin
saglanmasi lizerine odaklanmaktadir. Ayrica rekabetci bir sekilde saglanacak olan verimlilk
ve buna bagli olan gelirler, pazarlama odakli olmaya baslayip sosyal refahin artmasina yonelik
oldugu goriilmektedir. Buna gore; kitligin yonetilmesi ve rekabetdi piyasadaki ¢oziimlerin
pazar verimliligi ile arttirllmasi ekonominin sadece ekonomistler ile degil ayn1 zamanda
pazarlamacilar ile refahi yiikseltmek adina calismasi gerektigini ortaya koymustur (Bator,
1958).

Kitlik doneminde ¢ok fazla kamu politikas1 ekonomiye egemen olmasindan dolay:
ideal bir form ve bir kurumsal diizenleme s6z konusu olamamamuistir. Bu yaklasim ile ilgili
alternatif gercekler incelendiginde diizenlemer arasinda karsilagtirmali yaklasimlar ve pazar
verimliligi dengesi kurulmasi kithik yonetimi agisindan onemli oldugu go6zlemlenmistir.
Pratikte bu bakis agisni benimseyenler ideal ve gercek arasindaki celiskileri fark edip
tutarsizhiklarin  diizeltilmesi hususunda pazarlamanin ©ne siiriilmesi gerektigini
savunmustur. Karsilastirmali kurum yaklasimina gore ise, bu denli ekonomik sorunlar ile baga
¢ikilabilecek en iyi degerlendirmenin her tiirlii pazar aktivitelerinin degerlendirilerek
alternatifler tiretilmesi ve belirli standartlarin saglanmasini belirtmektedir (Demsetz, 1969).

3. Ekonomik Olmayan Donem, Davranis ve Psikoloji

20. ytizyilin baglarinda resmilestirilmis pazarlamanin dogusu etrafinda zengin bir
altyap1 soz konsudur. Bazi arastirmacilar pazarlamanin ekonominin bir alt disiplini olarak
ortaya ciktigim1 savunurken, bazilar1 pazarlamanin ekonominin temel koklerini alarak
farklilastirdigin1 ve yeni bir dal olusturdugunu savunmaktadir. Bu tarz gesitli tartismalar
tizerine 20. yiizyiln ikinci yarisina gelindiginde pazarlamanin davramis bilimleri ile
kaynasmas: tizerine, satic1 ve alicl davranisinin ekonomik olmayan agiklamalar ele alinarak
farkli bir bakis agisin1 vurguladig: giin ytiziine gikmistir. Buna gore; pazarlama ekonomik
degerleri kullanarak dar bir pazar alaninda ekonomiye ait olmayan farkh disiplinleri bir araya
getirmistir. Bu donemde kritik ekonomik degiskenler tiretim ve dagitim verimliligi tizerine
iken, pazarlama sistemi ekonomik olmayan gostergeler, psikoloji ve antropolojiye
odaklanmustir (Varey, 2010, s. 109).
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Cagdas sosyal bilime gecildiginde ekonomideki yeni paradigma neoklasik iktisat
teorisine donmiistiir. Neoklasik teoriye gore; nispi fiyatlari, piyasa dengesini ve gelir
dagilimimni aciklamaktir. Merkezi ilkesi ise, rekabetin tahsisat verimliligi hakkinda getirdigi
inancidir. Neoklasik teori ayn1 zamanda, arz ve talep egrilerinin, fayda maksimizasyonu,
fayda ve maliyet fonksiyonlari, rasyonellik ve miikemmel bilgi ile ilgili marjinal analiz ve
varsayimlar yoluyla tiiretilebilecegini ileri stirmektedir (Arndt, 1981, s. 37). Ancak cagdas
ekonominin neoklasik teorileri pazarlamanin temel ihtiyaglarmi karsilayamamis olup,
ekonomide psikolojik bakis agisina ve insana yer verilmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. Bu
sebeple pazarlama bu donemde ekonomik olmayan gostergeler olan psikoloji ve insan
davraniglarina odaklanmigtir. Buna gore; genel olarak insan davramsmin psikolojik
analizinde, pazar yerindeki davraniglarin arastirilmasinda son derece uygun olan bir ana
gelisim ¢izgisi olusmustur. Kuramsal bakis agisina gore, matematiksel iktisat¢i tarafindan
tistlenilen rasyonel se¢im ilkeleri ya da bir konusma gorevini yerine getirmek igin bir reklam
yoneticisinin dile getirdigi iggiidiisel bir teori tiiriinden daha fazlasina ihtiya¢ oldugu
goriilmiistiir (Alderson, 1952, s. 119). Boylelikle pazarlama kendi disiplinine bir yandan
ekonominin temellerini eklerken diger bir yandan psikoloji ve davranis bilimlerinin
temellerini de kullanmaya baslamistir. Bu bilimlerin ekonomik olmayan donem igerisinde
pazarlmaya eklenmesi ile pazarlamanin birbirinden aslinda bagimsiz olmayan dort temel
disiplini kullanmaya bagladigr bir doneme girilmistir. Bu bilimlerden ilki ekonomi ve
sonrasinda eklenen ii¢ bilim ise ekonomik olmayan dénemde pazarlama aktivitelerinin
etkilesim haline girdigi psikoloji, antropoloji ve sosyoloji oldugu goriilmektedir (Erdogan &
Ciftci, 2015, s. 10).

4. Yogun Rekabet ve Deneyim Ekonomisi

1973 yil1, insanlarin kisa bir tarihsel donem boyunca, diinyanin giderek artan istahin
beslemek i¢in titkenmez bir gida, malzeme ve yakit tedarik ettigi mutlu bir yanilsamaya sahip
olan “Bolluk Cag1”na noktay1 koymustur. Boylece tiiketicilerin sinirsiz istegi siursiz tiikketim
mantignia biiriindii ve bu c¢agda, kitlik ekonomisinin sert yasalari kisaca askiya alindi.
Ureticiler ve tiiketiciler, diinyadaki dogal kaynaklari sinirsiz tiiketim pesinde biraktilar
(Kotler, 1974, s. 20). 1980’]ere gelince ise, neoklasik ekonomik perpektif sayesinde pazarlama
ve ekonomi farkli bakis agilarina biiriindii ve artan rekabete farkli yaklasimlarin ortaya
¢ikmasi saglandi. Neoklasik perspektif, maliyetleri sadik ve piitiirlii olarak satmay1 ve iiriin
rekabeti, hile yapmaktan daha fazlasini gormezken, pazarlamacilar firmanin rekabet
stratejileri hakkinda ortaya c¢ikan diisiince icinde, niteleyici varsayimlara sahipti. Piyasa
modelini savunulamaz kilan diger konular ise: rekabetin fiyat dis1 yonlerinin yaygmnlhig,
maliyet ve gelir fonksiyonlarmin karsilikli bagimliligi, piyasanin dinamik degisen dogasi, alict
ve saticinin ikisinin de 6grenecegi yenilik ve yeni iiriin lansmani, piyasa cihazlarina cevap
veren rakipler (dinamik rekabet) ve bu rekabetin kizismasi iizerine firmalarin hayatta kalma
cabalari gibi giindemler ortaya ¢ikmustir (Varey, 2010, s. 114).

Bu gibi cabalar ve artan rekabet sonrasi deger yaratmanin Onemini fark eden
pazarlamacilar ekonomiye yon verecek bir yaklasima yonelmistir. Buna gore; ekonomistler
hizmetler ve tiriinlerde deneyimleri hizmetlerden ayristiramazken, pazarlamacilar mallar ve
hizmetlerden ayrilacak bir deneyim kavramini ortaya atmistir. Boylelikle dordiincii ekonomik
teklif olan deneyim ekonomisi yogun rekabette firmalarin hayatta kalmasini saglamistir. Bir
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deneyim, sekilsiz bir yap1 degildir; herhangi bir hizmet, mal veya mal gibi gercek bir tekliftir.
Giiniimiiziin hizmet ekonomisinde, bir¢ok sirket geleneksel teklifleri etrafinda deneyimlerini
daha iyi satmak icin sarmaktadir. Ancak, evreleme deneyimlerinin tam faydasim
gerceklestirmek igin, isletmeler bir ticret talep eden ilgi ¢ekici deneyimleri deger yaratmak
adina kasitli olarak tasarlamalidirlar (Pine & Gilmore, 1998).

5. Post-Kitlik, Ekolojik Ekonomi ve Degisim Ekonomisi

Ekonomi her zaman insanin eylemine odaklanmii ve insanlarin sosyal gruplardaki
davranislarini kestirmeyi amaclamistir. Ancak yine de rasyonel ekonomik insan ¢alismalar:
sosyal organizasyonlar acisindan eksik kalmistir. Beseri bilimlerden biri olarak, ekonomi
aragtirmas1 anlayis1 saglayabilir ve bu da calistigi sosyal sistemi yonlendirir. Modern
iktisatcilar, ekonomik yasalari, doga yasalar: arasinda degismezmis gibi formiile etmislerdir,
ancak iktisat ekolojik dengenin saglanmasi igin insanlarla ilgilenmelidir. Bolluk kosullarmin
tekrar saglandig1 ve rekabetin iyice arttig1 donemde, tiriiniin faydasi gibi unsurlardan ziyade
deneyimler ve kimlik, yani sembolik faktorler ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore; tiiketimin
bilinglenmesi, liretimin en optimum diizeye getirilmesi ve kurumsal degerler sayesinde
deneyimlerin ortaya c¢ikmasi ekolojik dengenin oOnemini ortaya cikarmistir. Ayrica
ekonominin karsilasti$1 sorunlarin deneyim ekonomisi sayesinde materyal siirecinden
uzaklagip materyallerin degisimi ve degerlerin degisimi ekonomisine donmiistiir (Varey,
2010).

Pazarlama kavrami kithk sonrasi donemde ekomik degiskenlerden uzaklasarak
degisim sayesinde kendi ekonomi yolunu ¢izmeye baslamistir. Degisen bir pazar kavramina
yol acan bu degisim bireysel ihtiya¢ ve istekler ifadesinin 6tesine ge¢mistir. Ekonomide bir
pazar belirli bir ihtiyaca cevap veren tiim potansiyel miisterileri igerir ya da bu ihtiyaci ya da
arzuyu yerine getirmek icin aligverisi yapmaya istekli miisteriler oldugu savunurken,
pazarlama bunula beraber ihtiyag ve isteklerin fark edilmesi ve karsilanmasina yonelmistir
(Houston & Gassenheimer, 1987, s. 10). Bu dengenin degisimi aslinda gesitli aragtirmacilar
tarafindan formiile edilerek pazarlamanin temelini olusturan temel fikirin degisim ekonomisi
olmaya basgladigimi diistinmiislerdir (Arndt, 1983, s. 44).

Biirokratik devlet diyalektigi, meta toplumunun baskici karakteri ile teknolojik
ilerlemenin actig1 muazzam potansiyel 6zgtirliik arasindaki celiskiden kaynaklanir. Bu celiski,
ekonomide ekolojik dengenin post-kitlik sonrasi bozulmas: ve sadece dogal cevreyi degil, aym
zamanda insanin “dogasin1” igeren bir diinyanin korunmas: kavramlarina odaklanilmasina
olanak saglamaktadir. Bu sebeple ekonominin diinyay1 ve ekolojiyi korumasi yoniinde
adimlar atmasi gerektigi diistintilmektedir (Bookchin, 1971).

6. Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Yesil Pazarlama Ekosistemleri

Ekonomiler patlak verdikge ve haksiz is kararlar1 agiga ciktik¢a, pazarlamacilarin
siirdiiriilemez tiiketim kaliplarini yitkma amacl yeni ekonomik yaklasimlar: ortaya koydugu
goriilmektedir. Cevresel zararlarin siirekli tiiketim, pazarlama, iiretim, isleme, atma ve
kirletmeden kaynaklanmasindan dolay1 pazarlamada ve ekonomide yeni bir dénem olan
ekosistemlerin devamui igin siirdiiriilebilirlik giindeme gelmektedir. Siirdiiriilebilir bir
gelecege ulasilamazken, ekolojik bozulmaya katkida bulunan temel unsurlar1 goz ardi ederek,
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niifus artis1 ve yiiksek titketime yonelik onerilerde bulunabilir (Gordon, Carrigan, & Hastings,
2011, s. 144). Ote yandan siirdiiriilebilirlik sayesinde emtia iireticilerinin gegim kapasitelerini
bir dizi ekonomik ve ekonomik olmayan faydalar1 ortaya koymustur. Boylelikle adil ticaretin
alternatif kalkinma versiyonu, kiiltiirel ekonomik tiiketim gibi kavramkar ortaya ¢ikmigstir
(Goodman, 2004, s. 892).

Diger bir yandan, siirdiiriilebilirlik ve adil ticaret sonrasinda tiiketicilerin pazarlama
faaliyetleri sayesinde bilinglendirilmesi yesil pazarlama kavrammi ortaya ¢ikarmistir. Yesil
pazarlama aslinda ekonomideki en temek yap1 tasindan ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomi, sinirsiz
istekleri karsilamak i¢in insanlarin kisitli kaynaklarini nasil kullandiklariin incelenmesidir.
Dolayisiyla, insanhi§in diinyadaki smirsiz istekleri karsilamaya calismasi gereken sinirh
kaynaklar1 vardir. Firmalar sinirli dogal kaynaklarla kars: karsiya kaldikga, bu sinirsiz istekleri
karsilamak i¢in yeni ya da alternatif yollar gelistirmelidirler. Nihayetinde yesil pazarlama,
pazarlama faaliyetlerinin bu siirl kaynaklari nasil kullandigini incelerken, tiiketicilerin hem
satis hem de sektoriin ihtiyaclarini karsilamanin yani sira satis organizasyonunun hedeflerine
ulasmasmi da saglamaktadir (Polonsky, 1994).

7. Dijital Ekonomi

Ekonomideki yeni gelismeler, bilgi teknolojisinin bilgi ¢alismalarina uygulanmasimin
orgiitsel tiretkenligi ve etkinligi arttiracagi yeni tiir organizasyonlarin yaratilmasini miimkiin
kilmaktadir. Bununla birlikte, daha genis kapsamli sonuglar orgiitsel amag¢ ve hedefleri
degistirecektir. Bunu yapmak icin atilacak bazi adimlar vardir ve bunlarin hepsi, belirli bir
teknoloji ve isin dogasindaki temel bir degisiklikle birlikte gerceklesir (Tapscott, 1996).
Arastirma ve gelistirme, vatandaslarin dijital caga katilmalarin1 hazirlamada kritik bir faktor
olarak giderek daha fazla tanindigindan, gesitli ekonomik orgiitler ekonomiyi artik insan eli
veya devlet miidahaleleri ile yonetmek yerine her tiirlii beceri ve bilgi birikimine sahip
olabilecek djjital sistemlere donmektedirler. Dijital ekonomideki en 6nemli sorunlardan biri
ise, genel olarak egitim ve okuryazarhigin ve ozellikle dijital okuryazarhign tegvik edilmesi
hususunda ¢ogu tilkenin ilerleyememesidir (Mutula & Van Brakel, 2007, s. 232).

Dijital ekonomide, ekonomik ilerlemenin merkezinde bilgi teknolojileri bulunmatadr.
Bilgi teknolojisi, elektronik aglarda bircok yeni {riiniin ve hizmetin sunulmasimi
kolaylastirtyor. Bu elektronik aglar gelistikce ve olgunlastikca, mdfisterileri, tiiccarlari,
hissedarlar1 ve topluma degerlerini Olgmek de ekonomik acidan kolaylasmaktadir
(Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2003, s. 1581)

8. Paylasim Ekonomisi

21. yiizyihn temel ekonomik kaynagini malzeme, emek ya da sermaye
olusturmamaktadir. Temek ekonomik kaynak bu yiizyilda bilgidir. Ustiin bilgi islem
yeteneklerinden dolay1 bilgi teknolojileri ve bilginin paylasimi artik daha iyi ortamlarda
kullanilmaktadir (Achrol & Kotler, 1999, s. 146). Tiiketime yoOnelik tutumlar son yillarda
degismis olup ekolojik, toplumsal ve gelisimsel etki iizerinde artan endiseyide beraberinde
getirmigtir. Iklim degisikligi, toplumsal tiiketim gibi sorunlardan dolay1 artan endiseler,
“igbirlik¢i tiiketim” / “paylasim ekonomisini” tiiketiciler icin gekici bir alternatif haline
getirmistir. Internetin yayginlasmasi ile birlikte bilgi teknolojilerinin gelistirilmesi, kullanici
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tarafindan olusturulan icerik, paylasim ve isbirligini destekleyen cevrimigi platformlarmn
geligtirilmesini saglanmistir (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016, s. 2408). Isbirlikci tiiketim, bir
ticret veya baska bir tazminat igin bir kaynagin edinilmesini ve dagitimini koordine eden
insanlarin tiiketimi olarak tanimlamaktadir. Igbirlikci tiiketim orgiitlii sistemlerde veya
aglarda gerceklesmektedir. Katilimcalarin, mal, hizmet, ulastirma ¢oziimleri alan veya para
kiralama, bor¢ verme ve takas seklinde paylasim faaliyetlerinde bulunmalaridir. Boylelikle,
isbirlikgi tiiketim, herhangi bir tazminatin s6z konusu olmadig1 paylasim faaliyetlerinin yani
sira, kalic1 bir miilkiyet devri tegkil eden hediye vermeyi de kapsamaz (Mohlmann, 2015, s.
194).

Paylasim ekonomisi sayesinde kiiresel firmalar {irtinlerin satis1 iizerindeki vurguyu
azaltmakta ve sahiplikten erisime gegis siirecine yonelmektedir. Bu baglamda pazarlamanin
bu ekonomik degiskenden oldukga yararlanmaktadir(Rifkin, 2014). Toplu olarak “paylasim
ekonomisi” olarak bilinen esler arasi platformlarin ortaya ¢ikmasi, insanlarin ticret temelli
paylasim yoluyla az kullanilmig envanterden ortaklasa yararlanmasini saglamistir. Boylelikle
paylasim ekonomisinin bu durumu pazarlamacilara ve arastirmacilara gesitli kapilar agmistir.
Simdiye kadar Airbnb, Uber, Lyft ve TaskRabbit gibi firmalarin sundugu hizmetler paylasim
ekonomisi sayesinde simdiden kabul edilmistirler. Esler arasi platformlarin hizhi bir sekilde
biliytimesi iki temel faktor tarafindan miimkiin kihnmistir. Bunlar; teknoloji yenilikleri ve arz
yonlii esnekliktir. Teknolojik yenilikler bir yandan tedarikgiler icin piyasaya giris siirecini
kolaylastirdi, diger yandan tiiketiciler icin aranabilir listeleri kolaylastirdi ve islem
masraflarini azalmasini sagladi. Arz yonlii esneklik ise, bu platformlarin bir bagka ayirt edici
ozelligini paylasim ekonomisi ile vurgulamaktadir (Zervas, Proserpio, & Byers, 2017, s. 687).

Sonuc¢

Pazarlamanin ekonominin bir alt disiplini olarak diinyaya geldigi su gotiirmez bir
dogrudur. Ancak her yeni dogan bir birey gibi pazarlamada anne rahmi olan ekonomiden
beslenerek diinyaya gelmesi sonrasi gesitli bir ¢ok farkli alanlardan etkilenmis ve giiniimiize
kadar gelisimini biiyiik bir hizla sitirdiirmistiir. Bu gelisimlerin ekonomi tabaninin
incelenmesi adina yapilan bu calismaya gore; ekonominin bir bilim olarak dogusu olan
1850'lerde yani Adam Smith ve klasik ekonomistlerin goriislerinin artmaya basladig:
donemlerde, pazarlamanin bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasindaki temel sebebin aslinda
ekonominin taniminda oldugu goriilmektedir. Kit kaynaklar ve bu kaynaklarin yonetimini
ekonomi ele almigsken pazar ve pazarin igerisindeki kit kaynaklarin tahsisi icin pazarlamanin
ortaya ¢ikmasini saglamislardir. Boylelikle 1850’den baslayan klasik donem ve 1950’lere kadar
uzanan bu donemin igerisinde meydana gelen baslica sorunlar olan fiyat, fiyatlandirma,
dagitim, kitlik ve tekel piyasa gibi unsurlar pazarlamanin ekonomi temelinde kalmas: ve bu
temel dogrultusunda ayni sorunlar ile ilgilenmesine sebep vermektedir.

1950’lerden sonra ise pazarlama diinyasi ekonomik olmayan gostergelerden
etkilenmeye ve disiplinler arasi ¢calismalara yonelerek 1980’lere kadar ekonomik olmayan bir
donem igerisinde farkli bir altyap1 olusturmaya baslamistir. Bu donemde tiiketicinin aslinda
pazarda sonsuz istekleri olan bir varliktan ziyade bir miisteri oldugu ve kendi se¢imleri gerek
hale halki olarak gerek bir birey olarak farkli degiskenlerden etkilenerek gerceklestirdigi
diisiincesi {izerine odaklanilmigtir. Boylelikle pazarlama bu dénem boyunca ekonomik
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olmayan disiplinlerden baslica psikoloji, sosyoloji ve antopoloji ile beraber biiyiimesine
devam etmistir.

1980’den yeni milenyuma kadar olan donemde ise kizgin rekabet kosullari, {iretimin
artmasindan dolay1 post-kithk dénemi, ekolojik dengenin bozulmasi gibi gesitli sorunlarla
ugrasilmistir. Bu doneme kadar alt bir bilim olarak goriilen pazarlama bu donemde artan
rekabetten sadece ekonomik gostergelerin kullanilarak sorunlarin asilamayacagmi ancak
miisterilerde deger yaratarak hayatta kalmabilecegini savunmustur. Bunun sonucunda ise
doénem sonuna kadar etkili olacak bir kavram olan deneyim kavrami pazarlama ile ekonomiyi
birlestirmis ve ayni diizeyde bir bilim olarak algilanmasini saglamistir. Ote yandan ekolojik
sistemin bozulmas1 pazarlamanin sosyolojiden almis oldugu etik kavramini uyandirmis olup
dengenin saglanmasinin ve gelecekte stirdiiriilebilirligi korumak adina yesil pazarlama gibi
cevreci faktorleri ortaya ¢ikarmistir. Donemin sonlarina dogru ise teknolojinin ve bilginin
hizla gelismesi ve tilkelerin refah diizeylerinin en iist diizeylere ¢ikarabilmesi adina ise bu
sefer ekonomistlerden bir hamle gelerek degisim ekonomisi ile dijital ekonomiye yonelmesi
gerektigi gelecekte dijital ekonominin diinya ekonomisi ve uluslarin refah i¢in gerekli oldugu
savunulmustur.

Yeni milenyum sonrast donemde artik pazarlama tamamen biitiinlesik ve gelismesini
hizla stirdiiren bir yapiya biirtinmiistiir. Pazarlamanin bu dénem igerisinde gesitli firmalar ve
kuruluslar ile birlikte ¢alismalarinin hizlandirilmas: sayesinde fark edilen bir durum olan
“yeni nesilin aligkanliklar1” ve artik tamamen farkli bir diinyaya adim atilidig1 goriisii ise
isbirligi caginin ortaya ¢itkmasin saglamistir. Bu isbirligi cag1 yani diger bir deyisle paylagim
ekonomisi kavraminin yine pazarlamacilar tarafindan ortaya atilmasi ve gelistirilmesi iizerine
aslinda gelecek refahinin dijital ekonomi ile olmadig1 ve tamamen sahipligin yok oldugu bir
paylasim ekonomisi ile gerceklesecegi goriilmiistiir. Bu durumda sadece tahmin ve
varsayimlar tizerine yola ¢ikmak yerine teoriyi direk uygulayan ve her yonii ile test ve kontrol
eden, farkli goriisleri biinyesinde barindiran pazarlama ekonomiden bir tik ileriye ge¢mistir.

Ote yandan anne metaforu ile benzettigimiz ekonomi ise pazarlamadan sonra yeni bir
birey diinyaya getirmeyip hizhi bir sekilde yaslanmasmi siirdiirmiis ve degisen diinya
kosullarina ayak uydurabilmesi adina yeni ve giincel bir birey olan pazarlamadan beslenmeye
baslamistir. Kisacas: degisen diinya kosullar1 ve yeni nesil tiiketicilerin istek ve arzularindaki
farkliliklar artik bildigimiz ekonominin sonu getirmistir. Boylelikle pazarlamadaki giincel
yaklasimlar ve ekonominin sadece ekonomistlere birakilmamasi gerektigi diisiincesi tekrar
glin yliziine ¢tkmistir.
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