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GIRIiS

Herhangi bir akademik disiplin c¢alismasinda,
fikirler ve kavramlar tartisilir ve miinakasa edilir.
Zamanla, bu kavramlar ve tartismalar, ilgili
disiplini anlamaya yo6nelik bir yaklasim veya bir
diisiince okulu olarak tanimlanabilecek kitleler
halinde kiimelenmektedir.

Bireysel pazarlama diisiincesi okullarinin erken
tarihini inceleyen bir¢cok c¢alisma bulunmaktadir.
Bu calismalar arasindan o6zellikle Hollander’in
(1980) kurumsal okul, Hunt ve Goolsby’in (1988)
pazarlama fonksiyonlar1 okulu, Murphy ve Enis
(1986) ve Zinn ve Johnson'nin (1990) emtia okulu
ve Savitt (1990) bolgeleraras: ticaret okulu
lizerine yaptiklar1 calismalar 6ne ¢ikmaktadir.
Bunlara ek olarak Bartels’in (1988) Pazarlama
Diistincesi Tarihi ve Sheth ve arkadaslarinin
(1988) Pazarlama Teorisi: Evrimi ve Tarihi
kitabinda ilk pazarlama diisiincesi ve teorisi
okullarina dair 6énemli tartismalar bulunmaktadir.
Neden baska bir tarih?

Ne yazik ki, bu calismalar okullarin tek tek tarihine
odaklanmistir. Bir okulun diger okul ile uyumuna
genis bir manzaradan bakmay1 kagirmiglardir.
Ayrica pazarlama literatiiriine ufuk agici katkilari
olmasina ragmen, kitaplarin her birinde bazi
sinirlamalar  bulunmaktadir. Bartels (1988)
calismasinda ise pazarlama okullarindan ziyade
pazarlamanin alt alanlarina odaklanmistir.
Geleneksel okullar, genel pazarlama béliimiinde
tartisilmis olsa da Bartels'in bu kitabinda
pazarlama diisiincesi okullarina odaklanmaktan
cok, pazarlama tarihini akademik bir disiplin
olarak kronolojik bir sekilde organize etmistir.
Sheth vd. (1988), pazarlama diisiincesi okullari

lizerine en kapsamli calismay1 ortaya koymustur.
Kitaplar1 esas olarak bu okullarin tarihsel
evriminden ziyade teorik olarak
degerlendirilmesine odaklanmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, pazarlama diisiincesinin
erken donem okullar1 ile ilgili literatiiri
genisletmek ve derinlestirmektir. Bu c¢alisma,
geleneksel okullarin  kokenleri ve gelisimi
hakkinda yeni bilgiler saglamakta ve tarihlerini
giincellemektedir. Ayrica, geleneksel okullarin
dagitim kanallarina dayali pazarlama siirecinin
genel bir temel teorisini olusturmak icin nasil
sentezledigini gostermektedir.

Bu analizin amaclar1 dogrultusunda, pazarlama
diisiince okulu 3 kriter ile tanimlanmaktadir.
Birincisi, okul dnemli bir bilgi birikimini temsil
etmektedir. Ikincisi, okul birka¢ bilim insam
tarafindan gelistirilmistir. Uciincii olarak ise,
pazarlama diisiince okulu, pazarlama
faaliyetlerinin ne, nasil, kim, neden, ne zaman ve
nerede gerceklestirileceginin en az bir yoniini
tanimlamakta ya da aciklamaktadir.

Akademide Pazarlamanin Kékeni

Pazarlama {lizerine akademik ¢alismalarindan
once, antik Yunan Sokratik filozoflarindan Platon
ve Aristoteles’e kadar uzanan gesitli diisiintirler,
pazarlamanin topluma nasil entegre edildigi gibi
makro pazarlama konularimi tartistilar (Shaw,
1995). Ortacag boyunca, St. Augustine of
Hippo’dan St. Thomas of Aquinas’a kadar biitiin
ortacag filozoflari, insanlarin nasil etik ve
giinahsiz bir sekilde pazarlamay1
uygulayabilecekleri  gibi mikro pazarlama
endiseleri hakkinda yazmislardir (Jones ve Shaw,

*Bu calisma The Handbook of Marketing Theory baslikl kitabin birinci béliimiidiir ve Tiirkan Akiskali tarafindan

terciime edilmistir.
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2002). Bununla birlikte ¢cogu tarih¢i, akademik bir
disiplin = olarak  pazarlamanin  uygulamali
ekonominin bir dali olarak ortaya ¢iktig
konusunda hemfikir olmuslardir. O doénemde
cesitli iktisat okullari, 6zellikle Klasik ve Neoklasik
okullar (Bartels, 1998) ve Alman Tarihsel ve
Amerikan Kurumsal Okullar: (Jones ve Monieson,
1990) pazarlamaya temel saglamisladir.

iktisadin pazarlamanin ana disiplini olmasina ek
olarak, yonetim de yirminci ylizyilin baslarinda
kardes  bir  disiplin  olarak  gelismistir.
Degistirilebilir parcalarin ve montaj hatlarinin
kullanimi gibi pratik yenilikler daha verimli
yonetim uygulamalarinda yenilikci diistince ile
birlestirilmistir. Taylor (1903, 1911) ve Gilberth
(1991) tarafindan onciilik edilen “Bilimsel
Yonetim” ¢alismasinda, fabrikada verimlilik elde
etmek i¢cin calisanlarin gorevleri ve maliyetleriyle
zaman ve hareket lizerinde durulmustur. Fabrika
sistemindeki biiytik iyilestirmeler, seri iiretime yol
acarak, Kkitle tiketim ve dagitim hizmetlerine
yonelik idrak ihtiyacini dogurmustur.

20. yiizyihin baslarinda, Birlesik Devletlerde
sehirlere artan go6¢, markalarin ve zincir
magazalarin ortaya cikisi, kirsal kesimde iicretsiz
posta ve paket teslimatinin yansira artan gazete ve
dergi reklamlar1 ile is diinyas1 hareketli bir
doénemdeydi. Kitalararasi demiryolunun
tamamlanmasi kii¢iik sehirlerde bile giderek artan
govde hatlar1 saglarken, biyiik sehirlerde toplu
tasimay1 gelistirmistir. Boylelikle sayis1 artan
otomobil ve kamyonlar siirekli genisleyen bu
yollarda seyahat etmistir. Ulasim ve iletisimdeki

bu altyapt  gelismeleri, perakendecilerle
toptancilari, toptancilarla iireticileri, aracilar
lizerinden tiliketicilerle ciftcileri  birbirine
baglamistir. Bu gelismeler yalmizca kiigiik

magazalar1 degil, ayni zamanda yeni devasa
departman magazalarina ve posta ile siparis
sistemi ile kentsel ve kirsal tiiketicilere ulasmada
yardimci olmustur.

19. yiizyilin sonunda akademik isletme okullar:
ortaya cikarken, 1902 yilinda ilk pazarlama
dersleri Amerikan {iniversitelerinde okutulmaya
baslamistir. Yeni ortaya ¢ikan disiplinin oncii
akademisyenleri pazarlamanin farkli konularini
organize etmek icin, pazarlamanin bilimsel
calismasina 3 yaklasim gelistirmislerdir: (1)
islevlerin kataloglanmas, (2) mallarin
siniflandirilmasi1 ve (3) kurumlarin kategorize
edilmesi. Pazarlama alanina iliskin geleneksel
yaklasimlar hakkindaki miisterek kaninin aksine
(Bartels, 1988), s6z konusu yaklasimlar ‘tarim
iirtinlerinde iiretici ve tiiketiciler arasindaki genis
fiyat araligl ve pazarlamada ytiksek maliyet, atik
ve verimsizliklere yonelik popiiler elestiriler’
seklinde one c¢ikan ortak sikayetlere karsi birer

75

argiiman olarak kullanilmistir (Jones ve Shaw,
2002: 47).

Pazarlama fonksiyonlar1 tarimsal ve imalat
irlnlerinin  (mallar ve  hizmetler) arz
kaynaklarindan talep yerlerine tasinmasinda
uzmanlasmis  pazarlama kurumlar1  (ticari
firmalar, drnegin: toptancilar ve perakendeciler,
acenteler ve  komisyoncular) tarafindan
gerceklestirilen dagitim (depolama ve nakliye) ve
degisim faaliyetlerinin (aligveris) sosyal ve
ekonomik agidan yararli oldugunu gdstermistir
(Jones ve Shaw, 2002).

Pazarlama islevleri Okulu

Pazarlama islevleri embriyonik pazarlama
disiplininde ortaya cikan geleneksel okullarin ilki
olmustur. Bu okul “Pazarlamanin isi nedir?”
sorusuna yanit aramaya calismistir. Converse
(1945) pazarlama islevleri okulunun, erken
pazarlama diisiincesinin en énemli teorik gelisimi
olarak tanimlamistir. Ayrica alanin temel
unsurlarini belirleyen bu okulu atom teorisinin
kesfi ile benzeterek, siniflandirmaya calismistir.
Pazarlama literatiiriinde ¢ok az kavram bu kadar
acikca tanimlanmis bir yasam ddngiisiini bu
kadar yakindan takip etmistir. Pazarlamayi
anlamaya yonelik islevsel yaklasim, 1910’larda
tanitilmaya baslanmistir. 1920’lerde hizli bir
biiylime gosteren yaklasim, 1940’larda erken
olgunluga eriserek, 1950 yillari itibariyle zirveye
ulagsmistir. Kavrama olan ilgi 1960 yillarinda
diistise baslayarak, 1970 yillar1 itibariyle
poptilaritesini kaybetmistir (Hunt ve Goolby
1988).

Tarihgiler (Bartels, 1988; Sheth vd., 1988) bu
okula elestirel calisma olarak Arch Shaw’1 (1912)
isaret etmektedirler. Shaw (1912) “Pazar
Dagitiminda Bazi1 Problemler” adli makalesinde
pazarlama islevlerini 5 sinifa ayirmistir: (1) Risk
paylasimi, (2) Uriin tasinmasi, (3) Islemlerin
finanse edilmesi, (4) Satis, (5) Montaj,
siniflandirma ve nakliyat (Shaw, 1912: 731). Daha
sonralari Shaw 1950 yillarinda gegmise doniik bir
mektubuyla, bu fikirleri nasil gelistirdigini
anlatmistir. 1910’da Harward Isletme Okulunda
ogrenciyken, tiiccarlarin ekonomiye olan tarihsel
katkilarini incelemistir. Bu katkilarin islevler gibi
belirli siniflandirmalara déniisecegini ve karsilikh

bagimhliklarin  agiklanacagi  bir  kavrami
arastirmistir. Shaw’in amaci, biriken piyasa
dagilimi bilgisine diizen ve kullanilabilirlik

saglamak olmustur.

Pazarlamanin ortaya ¢ikis doneminde yine birgok
calisma yayinlayan erken donem pazarlama
diistiniirii olan L.D.H. Weld, pazarlama islevlerinin
evrensel oldugunu ve genellikle dagitim kanalinda
ileri geri hareket ettigini ileri siirmiistiir. Ayrica
pazarlama islevlerinin yalnizca aracilar tarafindan
degil, cogu zaman ireticiler ve son tiiketici ile
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gerceklestigini belirtmistir. Buna goére Weld
pazarlama islevlerini 7 sinifa ayirmistir: (1) Risk
tasima, (2) Nakliyat, (3) Finansman, (4) Satis, (5)
Montaj, (6) Yeniden ayarlama, (7) Depolama.
Siiflandirmalara bakildiginda biraz farkl sekilde

diizenlenmis olmasina ragmen, eklenenler
yeniden ayarlama ve depolama olarak
gorilmektedir.

Bir¢ok diisince okulunda oldugu gibi Pazarlama
islevleri Okulu'nda da Shaw (1912) ve Weld
(1917) gibi ilk donem yazarlarindan sonra birgok
yazar tarafindan elestiriler ortaya cikmistir. Ornek
vermek gerekirse: Cherington (1920) 7 islev,
Duncan (1920) 8 islev, Vanderblue (1921) 10
islev, Ivey (1921) 7 islev, Converse (1921) 9 islev
ve Clark (1922) 7 islev ile en iyi islevleri ortaya
koymaya ¢alismislardir. Baz1 yazarlar yeni islev
smiflandirmasi eklerken, bazilari islevleri tek bir
islevde toplamistir. Nihayetinde Clark (1922)
pazarlama  islevleri  sayisimm  3’e  kadar
distirmistiir: (1) Alim satim islevi, (2) Fiziksel
dagitim islevi (depolama ve nakliye), (3)
Kolaylastirict islevler (finansman, risk alma ve
standardizasyon). O donemde literatiiriin en
kapsamli arastirmasi Ryan (1935) tarafindan
yapilmistir. Ryan listeyi 120’den fazla islevi 16
islev ile kategorize ederek genisletmistir. Diger bir
yandan Faria (1983), 1940’ a kadar pazarlama
islevlerine ait en faydali ve yaygin sentezin
Maynard vd. tarafindan gelistirildigini iddia
etmesine ragmen hicbir kanit bulamamistir.
Maynard vd. (1927), Clark'in (1922) 7 islev
listesine bir islev daha ekleyerek 8’e ¢ikarmistir.
Bu durumda yalnizca bir islev ekleyerek en detayli
calismay1 ortaya koymus oldugu
goriinmemektedir.
Farkli yazarlarin bu kadar degisken sayida islev
tiretmis olmasi, kavram ile ilgili agik bir sorun
teskil etmektedir. 1948 yilina gelindiginde
Amerikan Dernegi Tanimlar Kurulu konu ile ilgili
memnuniyetsizlikleri dile getirmistir:
Pazarlama islevleri teriminin simdiye Kkadar
gelistirilememis  olmas1  bir talihsizliktir.
Birlestirme, depolama ve nakliye gibi islevler
genel ekonomik faaliyetlerdir. Ancak alim satim
isleri 6ziinde bireyseldir. Tiim bu gruplar tek bir
sinifta sikistirmaya ve etiketlemeye c¢alisiyoruz.
(McGarry’den alinti, 1950: 264).
Islevler yaklasimindaki eksikleri gidermeye ve
canlandirmaya  ¢alisan  McGarry. (1950)
pazarlama islevlerini 6 sinifa ayirmistir:
1) Sozlesmeli islev: Alic1 ve saticilari bulmayi ve
aralarinda baglanti kurmay1 ele almaktadir.
2) Alm satim islevi: Uriinlerin pazara uygun

hale getirilmesi ve kullanicilarin
gereksinimlere ayak uydurmasini ele
almaktadir.
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3) Fiyatlandirma islevi: Fiyatlarin belirlenmesi
ile ilgilidir.

4) Propaganda islevi: Kullanicillarin Dbelirli
irinii se¢meleri ve onu satin aldiklarinda
olumlu bir tutum sergilemeleri i¢in kullanilan
metotlardir.

5) Fiziksel dagitim islevi: Urtinlerin
depolanmasi ve dagitimini ifade etmektedir.

6) Sonuglandirma islevi: Pazarlama slirecinin

tamamlanmasi ile ilgidir.

Hunt ve Goolsby (1988) ironik bir sekilde
pazarlama islevlerine hayat verme girisiminde
bulunan McGarry’nin ashinda okulun “6lim
tohumlarini” ekmis oldugunu gézlemlemislerdir.
Kapsamli arastirmalarina gore, McGarry’'nin islev
listesinin  eski  pazarlama  yoéneticilerinin
calismalarina ¢ok yakin oldugunu belirtmislerdir.
McGarry’den sonra yeni kavramsal gelismeler
olmamasina ragmen, Beckman (1927 ve 1973’e
kadar baskilarda) gibi yazarlarin erken pazarlama
ilkeleri metinlerinin yeniden gézden gegirilmis
baskilarinda hala bulunabilmektedir.

Pazarlama islevlerine ilke olusturacak calismalar
azaldik¢a, yaklasima olan ilgi de azalmistir.
Bununla birlikte pazarlama islevlerine ait bazi
calismalar kurumsal okul diisiince okulunda
“kanal akislar1” ve pazarlama yonetimi okulunda
“yonetim gorevleri” olarak yeniden ortaya
cikmistir.

Emtia Diisiince Okulu

Emtia okulu, mallar ve hizmetlerin ayirt edici
ozelliklerine odaklanmistir. Pazarlama
islevlerinin pazarlamanin ne ise yaradigina
yonelik sorusuna karsilik, emtia diisiince okulu
mallarin pazarda nasil farkli siniflandirildigina
odaklanmistir. Bu nedenle emtia okuluna ait ¢cogu
calisma mallarin  kategorize edilmesinden
olusmaktadir. Zinn ve Johnson'a (1990: 346) gore
siniflandirma semalar1 daima emtia yaklasiminin
merkezinde yer almistir. Clinkdi bu simiflandirma
cesitli mal tiirleri arasindaki farklar1 belirlemede
kritik 6neme sahiptir (Zinn ve Johnson, 1990:
346). Cherington (1920: 21-22), endiistriyel ve

tiiketici mallar1  terimlerini kullanmasa da
iretimde kullanilan hammaddeler ve bilesen
parcalart dahil olmak {izere c¢esitli mal

kategorilerini tartismistir. Ayrica bireysel tiiketim
ya da hane icinde kullanilmak iizere ticarette
kaybolan iiriin kategorisini ele almistir. Duncan
(1920), tarimsal ve mamul mallar arasinda ayrim
yapmistir. Metalarin analizi, hizmetlere kiyasla
urunlerin sorunlarin1 dnceden tahmin ederek,
ister maddi ister hizmet ile ilgili olsun herhangi bir
iiriine uygulanabilmektedir (Ornegin Judd, 1969;
Lovelock, 1981; Rathmell, 1966; Shostack, 1977;
Vargo ve Lusch, 2004).
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Breyer’in (1931) Emtia Pazarlamasi adli kitabinin
her boliimiinde pamuk, ¢imento, petrol, demir,
otomobil, elektrik ve telefon hizmetleri gibi
tiriinler dahil olmak iizere treticilerden aracilara
ve nihai tiiketicilere kadar olan hizmetleri ya da
tek bir lirlin pazarlamasini tanimlarken ortak bir
yontem izlemistir. Benzer sekilde, Vaile vd,
(1952) Amerikan Ekonomisi'nde Pazarlama
kitabinda kullanilmis araba ve ugaklar dahil olmak
tizere bazi bireysel mallarin nasil pazarlandigini
tartismislardir. Alexander (1951: 34), bireysel
mallarin hareketini izlemenin aksine, 1939’da
Amerika Birlesik Devletleri'nde imalat¢1 satis
subeleri, toptancilar ve perakendeciler araciligiyla
endiistriyel tiketicilerden, hane halk:
tiiketicilerine  kadar toplam mal akisim
tanimlamistir. Daha kapsamli bir calismada Cox ve
arkadaslar1 (1965) 1947 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde bir ¢alismada, tarim, madencilik,
balik¢ilik ve diger sanayi endiistrilerinden
toptancilar araciligiyla imalat ve ingaata,
toptancilik ve perakendecilige, ithalat dahil, kamu
hizmetlerine, nakliye ve son kullaniciya kadar
arastirmiglardir. Bu c¢alismalara bakildiginda,
emtia okulundaki ¢alismalarin ¢ogu ne bireysel
mallar1 ne de toplam mal akisim1 igermektedir.
Aksine mallarin siniflandirilmasina
odaklanilmistir.

Emtia diisiince okuluna ait mallarin en etkili
smiflandiricisi  Copeland (1924) olmustur.
Copeland emtiay1 kimin satin aldigina ve
amaglanan kullanima dayali olarak endiistriyel
mallar1 ile tiiketim mallarn arasinda kesin bir
ayrim yapmistir. Endistriyel mallara olan talebin
tiikketim mallarina olan talepten kaynaklandigim
ortaya koymustur. Copeland’in yaptig1 bu ayrim,
bliyiik  0Olgiide  miiteakip  akademisyenler
tarafindan kabul edilmistir. Copeland endiistriyel
mallari 6 kategoriye ayirmistir (McCarthy,1960).
Bu kategorilerden ikisi sermaye mallari, ikisi
iiretimde kullanilan mallar ve digerleri ise gider
kalemleri ile ilgili olmustur. Sermaye mallar
genellikle amortismana tabidir ve en pahal iki

kategoriyi olusturmaktadir. Bu kategoriler
sirasiyla: (1) tesisler-binalar ve arazi gibi uzun
vadeli sermaye kalemleri, (2) aksesuar

ekipmanlari-kamyonlar ve bilgisayarlar gibi daha
kisa vadeli sermayeler, (3) ham maddeler, (4)
tamamlayici mallar, (5) isletmenin bakim onarim
ile ilgili malzemeler, (6) Muhasebe ve depolama
hizmetlerinden olusmaktadir. Copeland'in
endiistriyel mal siniflandirmasi1 - hizmetlerin
eklenmesiyle birlikte - yirminci ytlizyilldan sonra
hic¢ degisti (Perreault ve McCarthy, 1996).
Kavramlar yillar boyunca aymi kalmis olsa da
endiistriyel mallar terimi ticari mallar veya onun
kisaltilmis ifadesi olan B2B (isletmeden isletmeye
pazarlama) ile degistirilmistir.
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Emtia okulunda yapilan bir diger siniflandirma ise
tiketim mallarinin siniflandirilmas: alaninda
yapilmistir. Tiketim mallar1 simiflandirilmasi
iizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu, Copeland’in ii¢
kategori  smiflandirmasina  dayanmaktadir:
kolayda, begenmeli ve 6zellikli mallar. Copeland
(1924), ug¢ kategoriden ikisini dnererek Charles
Parlin’i 6vmistiir. Gardner, Parlin’in (1912)
kategorilerini (1) kolayda iriinler, hemen
kullanim i¢in gerekli olan giinlik satin alim
maddeleri, (2) begenmeli iriinleri, nitelikler ve
fiyat acisindan karsilastirma gerektiren daha
onemli satin almalar (3) acil durum {riinleri
beklenmedik bir olay1 karsilamak i¢in gerekli olan
mallar olarak tanimlamistir. (Gardner, 1945: 275).
Copeland, Parlin’in acil durum iiriinlerini kolayda
irinler kategorisine dahil etmistir.

Ne Copeland ne de Gardner tarafindan alinti
yapilmayan bir baska ¢alismada Parlin (1915:
298), insanlarin ‘istenen bir markay1 bulmak icin
kendi yollarindan uzaklasabileceklerine’ dikkat
cekerek ozellikli triinleri 6éngdérmiigtiir. Uriin
siniflandirmasinda  pazarlama literatiiriinde
bahsedilmeyen bir baska gelisme, Copeland’in
Harvard'daki meslektaslarindan Arch W. Shaw
tarafindan gerceklestirilmistir. Shaw, kolayda ve
ozellikli mallardan bahsetmistir. Kolayda mallar
icin, “Tiiketici, ya ilgili para miktarinin az olmasi ve
degerlerin standartlastirilmasi nedeniyle, ya da
iriiniin dogasi geregi sik sik alisverisi tesvik eden
drtinler” olarak tanmimlamistir (1916: 283).
Ozellikli mallar ile ise bir iiriiniin tiiketicinin
ihtiyaclarina daha yakin uyarlanmasinin bir
sonucu olarak tanimlamistir (1916: 125).
Dolayisiyla, Copeland'in ii¢ {riin kategorisi,
onlarm tutarli bir siniflandirma sistemi halinde
diizenlenme ¢abasiyla tabiri caizse havada
kalmistir. Copeland (1924: 14) ¢ {riin
kategorisini agikca soyle tanimlamistir: Kolayda
mallar alisilageldigi gibi, kolay bir sekilde
erisilebilen magazalardan satin alinan tirtinlerdir.
Begenmeli mallar ise tiiketicinin satin alma aninda
fiyatlar, kaliteyi ve tarzini karsilastirmak istedigi
irtnleri icermektedir. Bununla  birlikte
tiiketicilerin ne erisimi kolay magazaya gittikleri
ne de alisveris yaparken karsilastirma yaptiklari
liglincii bir kategori bulunmaktadir. Bu kategoriyi
o kadar farkhh distinmistiir ki, fiyat disinda
tiiketici icin baz1 (6zel) cekiciligi olan, aligveris
yapmasa da magazada gidip onu gérmek icin ¢caba
sarf ettigi 6zellikli triinler olarak tanimlamistir.
Tiketim mallarinin t¢lii siniflandirmasi icin bir
dizi gerek¢e olmasina ragmen, ilgiyi en ¢ok ¢eken
ve daha sonraki yazarlar arasinda en ¢ok soruyu
giindeme getiren o6zellikli triinler kategorisi
olmustur.

Holton (1958) arama maliyetlerine gore fiyat ve
kalite karsilastirmalarinin faydalarina bagl olarak
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kategoriler arasindaki ayrimi
kavramsallastirmistir. Kolayda mallarin faydalari
az iken, begenmeli mallarin faydalar1 arama
maliyetine kiyasla biiyiiktiir. Ozellikli mallar diger
kategoriler ile cakismaktadir. Holton'un yaptigi
ayrima gore bu tir mallara olan talebin az olmasi
nedeniyle o6zellikli mallara ait satis noktasini
bulmak alicinin 6zel ¢abasin gerektirmekteydi.
Luck (1959: 64) "tiiketicilerin 6zel satin alma
cabalarinda bulunma istekliligini agiklayici,
tiiketici odakli ve yararhidir" diyerek Holton'in
6zel mallara yonelik kotiilemesine bu sekilde
cevap verdi.

Aspinwall de (1958) begenmeli ve kolayda mallar
siniflandirmast  yapmis olmasina ragmen,
Copeland ve diger yazarlardan ¢ok farkli bir
yaklasim benimsemistir. Aspinwall mallar
renkler semast ile smiflandirmistir. Bu
siniflandirmada kirmizi renk kolayda mallar, sar1
renk begenmeli mallar ve turuncu renk ise ara
mallar1 temsil etmektedir. Mallarin bes 6zelligini
kanal uzunlugu ve her bir 6zellik iizerindeki
degerlerin toplamina dayali olarak gerekli
promosyon tiirii ile iliskilendirmistir. Bu bes
ozellik;

(1) ikame orani: Bir malin tiiketici tarafindan
tilkketilme sonrasi ondan beklenen tatmini
saglama oranidir (Aspinwall, 1958:437).

(2) Diisiik briit marji: Maliyetler icin harcanan

para ile satisin gerceklestigi fiyat
arasindaki farkin toplamidir (Aspinwall,
1958:438).

(3) Uriin ayarlamas:: Tiiketicinin ihtiyacinin
karsilanmas1 amaciyla {iriinlere uygulanan
hizmetlerdir (Aspinwall, 1958:439)

(4) Tiiketim zamani: Esyanin istenen faydayi
verme slresi boyunca olgiilen tiiketim
zamanidir (Aspinwall, 1958:440).

(5) Arastirma siliresi: Perakende magazasina
Olciilen ortalama zaman ve uzakliktir
(Aspinwall, 1958:440).

Kolayda mallar (1) yiiksek ikame orani, (2) disiik
briit marji, (3) Uriin ayarlamasi veya hizmet
miktari, (4) tiketim zamani ve (5) arastirma
stiresi  ozelliklerine sahiptir. Bu 6zelliklere
dayanarak bu tiir iiriinler uzun kanallar ve yaygin
reklamlar1 gerektirmektedir. Begenmeli mallarin
ikame oram disikken diger dort ozelligi
ylksektir. Bu mallar kisa kanallar ve kisisel satis
gerektirmektedir. Renklerin karigsmasi amaciyla
kirmizi ile sar1 arasinda herhangi bir yerde
turuncu renk tonlari olusmaktadir. Orta uzunlukta
kanallar ve biraz yaygin promosyon gerektiren
turuncunun tiim ézellikleri daha ilimhdir. Ozellikli
iirtinler kategorisi Aspinwall’ un siniflandirmasina
dahil edilmemistir.

Literatiirde, Copeland’in ii¢ tiikketim mallar
kategorisini hakli ¢ikaran Dbir¢ok ¢alisma
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bulunmaktadir. Bucklin (1963) karar verme
yaklasimi kullanarak su soruyu sormustur: satin
almadan oOnce, tuketicinin zihinsel bir tercih
haritas1 var midir? Cevap hayir ise, o zaman
begenmeli mali gosteren fiyat ve kalite
karsilastirmalar1 gerekmektedir. Evetse, bir alt
soru sorulmalidir: alic1 ikameyi kabul edecek mi?
Evetse, alic1 ne istedigini bilir, herhangi bir yakin
ikame ise yarayacaktir ve bu mal kolayda bir
maldir. Eger cevabi hayirsa, alici ne istedigini bilir,
alternatifleri kabul etmeyecektir ve bir 6zellikli
mali gosteren ekstra arama ¢abasi gerekmektedir.
Kaish (1967:31) bir alicinin fiziksel ya da zihinsel
enerji ortaya koyma istegini agiklamak amaciyla
bilissel uyumsuzluk teorisini gelistirmistir. Buna
gore alicilar i¢in kolayda mallar énemli olmadigi
icin herhangi bir marka ise yarayacaktir. Bu
nedenle bilissel uyumsuzluk yoktur ve minimum
fiziksel caba yeterlidir. Begenmeli mallar ise
alicillar i¢in 6nemlidir. Bu {iriinler satin alma
isleminin olas1 uygunsuzluguna iliskin ytiksek
diizeyde satin alim dncesi zihinsel kaygi uyandirir.
Bu durum (kaygi yiiksek olmasma ragmen)
alisveris davranisiyla azaltilabilir. Ozellikli mallar
da alicilar i¢in 6nemlidir. Ayrica satin alim dncesi
kaygi yiiksektir. Ancak karsilastirmali aligveris ile
kolayca azaltilamaz. Ozellikli mallarin 6nemi, 6zel
malin yerini tespit etmek ve zihinsel kaygiy1
azaltmak icin fiziksel arastirmay1 gerektirmesidir.
Uriin benzerligi ve riske dayali olarak Bucklin
(1976) aligveris triinlerini Krugman'in (1965)
disik katimh ve yiiksek katihmlhi mallar
siniflandirmasina benzer bir sekilde disiik
yogunluklu ve yiiksek yogunluklu iiriinler olarak
ikiye ayirmistir. Kaish’in c¢alismasina dayanan
Holbrook ve Howard (1977) bir eksende fiziksel
efor ve digerinde zihinsel ¢aba olan iki boyutlu bir
harita gelistirmistir. Krugman'in diisiik katilimh
veya Bucklin’in diisitk yogunluklu begenmeli
mallarina benzer olarak oncelikli mallar olarak
adlandirilan dérdiincii bir mal kategorisinin dahil
edilmesini savunmustur. Bu kavramsal gelismeler
iizerine Enis ve Roering (1980) fiziksel ¢aba ve
zihinsel iki temel diisiince lizerinde calismislardir.
Pazarlamacinin  iriin ~ farkhlastirmast  ve
pazarlama karmasi farklilagtirmasi endiselerini
birlestirerek {iriiniin pazarlama karmasinin
yalnizca bir unsuru oldugunu tartismislardir. Bu
tartismalar, alic1 ¢abasi/iriin farkhilastirma, alici
riski/pazarlama  karmasi farklilastirmasiyla
iliskilendirilen dort yonlii bir smiflandirma ile
sonuclanmistir. Aynm1 zamanda bu sonuglar,
kolayda mallar, 6zellikli mallar, begenmeli mallar
ve Oncelikli mallar dortliisiine pazarlama
stratejileri icin dneriler seklinde sunulmustur.

Tiiketim mallar1 kategorilerinin kapsamli bir
literatlir taramasi ardindan Murphy ve Enis
(1986) Copeland’in teorisine dayali olarak
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tilketim mallarim1 siiflandiran neredeyse tiim
makaleleri iki boyutlu bir tablo halinde
diizenlemislerdir. Tablodaki iki boyut ¢aba ve
riskten olusmaktadir. Kolayda mallar az ¢aba
gerektirir ve disiik riskli oldugu igin
pazarlamacilar  yalnizca smirli  pazarlama
karmalar1 kullanabilmektedir. Oncelikli mallar
kolayda mallar ile karsilastirildiginda daha fazla
caba gerektirir ve ¢ok daha risklidir. Tiiketicilerin
bu yiiksek diizeydeki risk algilamasinin sebebi
ozellikle markalasma ve reklamcilik konusunda
pazarlamacinin  ¢abalaridir. Bu  durumda
pazarlamacilar ¢esitli pazarlama karmalari
kullanabilmektedir. Begenmeli mallarin hem ¢aba
hem de risk boyutlar1 yiiksektir. Alicilar bu
drinleri arastirirken ve degerlendirirken ciddi
anlamda para ve zaman harcama konusunda
isteklidirler. Burada pazarlamacilar genis bir
pazarlama karmasindan yararlanabilmektedir.
Ozellikli mallara gelince en yiiksek ¢aba ve risk
gerektiren iirtinler olarak tabloda yerini almistir.
Ancak o6zellikli mallar pazarlamacilara en smirh
alternatif = pazarlama  karmasi yelpazesini
sunmaktadir. Murphy ve Enis (1986: 30) fiyat ve
maliyetin, ¢caba ve risk boyutlarina bagl oldugunu

savunarak bu doért asamali simiflandirmanin
digerine  goére iistin  oldugu sonucuna
varmislardir. Sonuglar1 doért argiiman ile

desteklemislerdir. Bunlar (1) alict odaklidir, (2)
tim kullanicilar (tliketici, endiistriyel), tim
sektorler (kar amaci giiden ya da giitmeyen) ve
tim mal Kkategorileri (liriin ya da hizmet)
genellestirilebilir, (3) yeni smiflandirma fayda-
maliyet ikilisinin merkezi roliinii kabul etmistir,
(4) bu smiflandirma ayrica bilinen terminolojiyi
kullanma avantajina sahiptir.

Copeland’in smiflandirma semast 1920’lerden
1980°li yillara kadar eski bir kavrami yeni bir
isimle yeniden icat etmek yerine, orijinal bir fikri
kavramsal olarak gelistirmistir. Bununla birlikte
literatiirde 6zellikle iki kutuplu alternatifler iceren
kategoriler olmak iizere bir dizi alternatif mal
smiflandirmasi semasi bulunmaktadir. Buradaki
kutuplar, yiiksek katilimli tirtinlere karsi diisiik
katilml iirtinler (Krugman, 1965) ve iiriinlere
karsi hizmetler (Lovelock. 1981; Rathmell, 1966;
Shostack, 1977) olarak siiflandirilmistir.
Pazarlamanin ilgisini ceken bir diger siniflandirma
semast Nelson'in (1970, 1974) c¢alismasidir.
Nelson mallar;, malin goreceli maliyeti ve
arastirma maliyetine gore iki kategoriye
ayirmistir.  Arastirma maliyetlerini, Stigler’in
(1961) arama ve deneyim iizerine yaptifl
calismayi temel alarak kullanmistir. Satin alimdan
once mallar1 arastirmak icin bilgisayar ve video
kamera gibi bilgiyi arama yollarinin faydalarini
kesfetmistir. Ote yandan deneme mallar, dis
macunu ve fastfood restoranlari gibi faydalari
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ancak satin alimdan sonra da irin
kullanildiginda belirlenecek mallardan
olusmaktadir. Bu tiir mallar ¢ok fazla arastirma
gerektirmez ¢iinkl ucuza satin alinabilir ve tatmin
edici degilse alternatif bir marka ile ikame
edilebilir. Dahas1 arastirma maliyeti potansiyel
faydalarindan daha yiiksek olabilir. Daha sonralari
bu ikili kategoriye Darby ve Karni (1973) mallarin
ozelliklerinin satin almadan o©nce veya sonra
kolayca dogrulanamayacagi gerekgesiyle “itibarl
mallar” isimli G¢iincii bir kategori eklemislerdir.
Itibarli mallar igin {iriiniin faydalarini ve degerini
belirlemek ek  bir arastirma  maliyeti
gerektirmektedir. Ornek olarak gerekli olmayan
bir cerrahi estetik operasyonu ya da gereksiz bir
otomobil tamiri verilebilmektedir.

Copeland’in (1924) (6zellikle bir versiyonu olarak
Bucklin’in  (1963)), Nelson'un (1970) ve
Krugman’in (1965) mal siniflandirmasi semalari
arasinda bazi benzerlikler bulunmaktadir.
Begenmeli mallar ve arastirma mallar1 satin alim
oncesinde  bilgi arastirmasmma  gereksinim
duymakta ve disiik ilgilenim goriilen o6zellikli
mallar haricinde, tipik olarak ytiksek ilgilenim
gostermektedir. Kolayda mallar ve deneyim
mallar1 alternatiflerin 6rneklenmesine veya satin
alma yoluyla degerlendirmeye izin verecek kadar
ucuzdur. Bu nedenle 6nemli bilgi arastirmasi
gerekmez ve genel olarak diisik katilimhdir.
Ozellikli mallar tim bunlarla simirli olmamak
lizere itibarli tiriinleri igerir ve yiiksek katilimhidir.

ya

Kurumsal Okul

Pazarlama kurumlari, genellikle pazarlama
aracilari olarak ifade edilen toptancilar, acenteler,
komisyoncular ve perakendeciler dahil olmak
lizere pazarlama isini yapanlari ifade etmektedir.
Sheth vd. (1977:74) gore L.D.H. Weld pazarlama
gorevlerini yerine getirmek ilizere uzmanlasmis
aracilarin degeri konusundaki diisiincelerine
dayanarak, kurumsal okulun kurucu babasi
olmay1 hak etmektedir. Kurumsal okulun temeli,
cesitli pazarlama kurumlarini tanimalar1 ve
siniflandirmalar1 daha sonra Clark'in (1922:8)
“dagitim kanal” olarak adlandirdigi sey olarak
karsimiza ¢ikacaktir.

1915’te Nystrom’un Perakendecilik Ekonomisi
kitab1 pazarlama disiplininde perakendecilik
kurumlarinin gelisimine iliskin ilk tartismalar
barindirmaktadir (Bartels, 1988:91). Nystrom
(1915:11) kitabin ana amacimin, dagitim
sisteminin bir halkas1 olan perakendeciligi
mallarin iireticilerden tiiketiciye aktarabilecegi en
ekonomik yollardan biri olarak tanimlamak
oldugunu belirtmistir. Beckman’in = (1927)
Wholesalling kitabi pazarlama disiplininin toptan
satis kurumlar1 hakkindaki en eski kitab1 olarak
kabul edilmektedir (Bartels, 1988:114). Beckman
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(1927) toptan satisi, mallarin dagitiminda
stratejik konuma sahip olan bir pazarlama sistemi
olarak tamimlamistir. Perakendecilik ve toptan
satis aracilar1 dagitim kanallarindaki ana baglanti
olsa bile her iki kitapta da kurumlar arasindaki
baglantilar1  tartismak  yerine  kurumlarin
kendilerine odaklanmaktadir. Oysaki pazarlama
kurumlar1 perakendecilik ve toptan satis
aracilarindan daha fazlasini icermektedir.

Butler ve Swinney (1918: 9) pazarlama aracilarini,
ana Uretici ile nihai tiiketici arasinda bulunan ve
hizmetlerin maliyetinin karsilanmasinin yani sira
tasidig risk icin kar alan herkesi icerecek sekilde

tanimlamiglardir.  Bu  kavram  pazarlama
kurumlar1 ile aracilar arasinda kurumsal
yaklasimin tarihsel tartismalarinda siklikla

kaybolan bir ayrim gerektirmektedir. Ayrim
“islevsel uzmanlar” fikrini icermektedir. Daha
6nce Duncan (1920: 7) “islevsellestirilmis aracilar
ya da demiryolu iscileri, sigortacilar, toptancilar,
perakendeciler, bankacilar gibi ¢abalarini is
faaliyetinin 6zel bir asamasina adayan kisilerin bir
kurum olarak aldandirilabilecegini” belirtmistir.
Bu nedenle pazarlama kurumlar1 bugiin araci
olarak kabul edilecek kisilerle (toptancilar,
acenteler, komisyoncular, perakendeciler vb.)
islevsel uzamanlar ya da kolaylastirici kurumlar
olarak adlandirilanlari birlestirmektedir. Clark
(1922:89) pazarlama kurumlarina yalnizca
aracillar1 dahil edip kolaylastirict kurumlari
dislamistir. Ona gore islevsel uzmanlar tamamen
nakliye, depolama, risk alma ve finansman
konusunda uzmanlagmis kurumlar olup araci
degillerdir. Breyer (1934, 1964) esas olarak satis
ve satin alma ile ilgili ticaret kaygilar1 olan
ureticiler, toptancilar perakendeciler,
komisyoncular, satis acenteleri, komisyon evleri
vb. ile ticari kaygilar1 olmayan pazarlama faaliyeti,
bankalar, nakliye ve depolama sirketleri, sigorta
sirketlerini vb. karsilastirmistir (1964: 163).
Kurumsal okul baslangicta aracilarin tanimi ve
siniflandirilmasini  vurgulamistir. Beckman ve
Engle'nin (1937) ve Beckman ve arkadaslarinin
(1973: 205) konu ile ilgili en kalic1 tanimlart su
sekildedir: “Aracilar ana {reticiler ile nihai
tiiketiciler arasinda bulunmaktadir. Tiim aracilar
tiiccarlar ve islevsel aracilar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Ticcarlar mallart  dogrudan
miilkiyet hakki ile satin alanlara denilmektedir.
Ornegin, toptancilar ve perakendeciler. islevsel
aracilar ise dogrudan bir miilkiyet degisikligine
yardim eder. Ancak mallarin miilkiyetini
alamazlar. Ornegin, acik artirmalar,
komisyoncular, liretici ve satis acenteleri gibi”.
Orneklerle verilen araci tiirlerinin her biri i¢in net

tanimlar bulunmaktadir. Toptancilar,
perakendeciler ve islevsel aracilarin her biri
ayrica siniflandirilabilir ya da
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tanimlanabilmektedir. Beckman ve Engle’nin
toptan ve perakende arasinda yaptifli ayrim
onemlidir. Onlara gore toptan satis, ticari kullanim
icin bir f{retici kurulusundan satin alinan ve
alicinin satin aldiklarini bir Kar ya da is amaci ile
kullandig1  piyasa islemlerini icermektedir
(Beckman ve Engle, 1937: 25). Daha sonralari
Beckman’in orijinal tanimlar1 ve kategorizasyon
semasinda ¢ok az iyilestirmeye gidilmistir.
Kurumsal ekolii pazarlama  kurumlarinin
tanimlanmasi ve siniflandirilmasindan dagitim
kanallarinin ekonomik ve davranigsal boyutlarina
aciklamaya dogru evrilmistir.
Clarak (1922) dagitim kanali terimini ortaya
atmistir. Breyer (1934, 1964:163) kitabinda bu
kanali pazarlama kurumunun temel yapis1 olarak
nitelendirmistir. Daha sonralar1 Mallen’in (1967)
The Marketing Channel: A Conceptual Viewpoint,
Stern’iin (1969) Distribution Channels: Behavioral
Dimensions ve Bucklin’in (1970) Vertical
Marketing Systems eserleri ile birlikte dagitim
kanaliyla ilgili calismalar popiilerlik kazanmaya
baslamistir. Bu zengin literatiirde kar ve finansal
olmayan o&diiller, gii¢c ve bagimllik, catisma ve is
birligi, giiven ve bagllik gibi bir dizi ekonomik ve
davranissal kavram  bulunmaktadir. Bu
kavramlardan birka¢1 Geykesns vd. tarafindan
yapilan meta analizi ile baglantilidir (1999).
Lewis (1968) temel bir teorik analizinde
pazarlama kanallarimin yedi teorisini su sekilde
tanimlamistir:

1) Mclnnes (1964) Piyasa Ayriliklar Teorisi

2) Vaile vd. (1952) Pazarlama Akislari Teorisi

3) Aspinwall (1958) Paralel Sistemler Teorisi

4) Aspinwall (1962) Depo Teorisi

5) Bucklin (1965) Erteleme ve Spekiilasyon
Teorisi
Alderson (1965) islemler ve Déniisiimler
Teorisi

7) Alderson (1957) Siralama Teorisi
Ne yazik ki Lewis tiim bunlari meta teorik bir
analize entegre edememistir.
Bilim insanlari tarih boyunca dagitim kanallarina
dayanan pazarlama silirecine temel diizeyde
katkida bulunmuslardir. Cesitli yazarlar farkh
terminolojiler kullanarak aciklamaya ¢alissa da
temelde yatan tiim yapilar aynidir. Ornegin, Shaw
(1916) ve Clark (1922) uyumsuzluklar, Breyer
(1934) engeller, direnisler ve devrim kanallar,
Vaile vd. (1952) akislar, Fisk (1967), Dixon ve
Wilkson (1982) tutarsizlik ve Mclness (1964)
ayriliklar terimlerini kullanmiglardir.
Terminolojiyi, Mclnnes (1964) ve Alderson
(1965) tarafindan yazilan sekli ile takip etmek en
kolayidir. Bu yazarlar ilk olarak mallarin iiretici ve
tiiketici arasindaki iliskiye odaklanmistir. Pazar
etkilesimi potansiyelinin, iireticilerin
tiiketicilerden is bolimi ayrilmasiyla

6)

ile
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olustugunu ortaya koymuslardir. Ozellestirme
arttikga is bolimii biylimektedir. Boylelikle
ortaya ¢ikan bosluklar genisler ve ticaret iliskileri
daha karmasik hale gelmektedir. Ancak takas
potansiyeli, gercek bir piyasa ekonomisine gecis
degildir. Farklhliklar (uyumsuzluklar, engeller,
direngler ve ayriliklar) araci kurumlar sayesinde,
saticilar1 alicilardan ayiran bosluklar1 (kanal
devrelerini  kapatmak, akislar1  baglamak)
doldurmaya olanak saglamaktadir. Basit bir ifade
ile pazar akist bu ayrimlarin stesinden
gelmektedir. Pazar bosluklari mekani, zamani,
algiy1 (bilgi), sahipligi, degeri (McInnes, 1964:57-

58) ve mal c¢esitlerini (Alderson, 1965:78)
icermektedir. Buna karsilik bu bosluklan
dolduran akiglar daha c¢esitlidir. Vaile vd.

(1952:113) saticidan aliciya ii¢ akis (miilkiyet,
sahiplik, terfi), taraflar arasinda i{c¢ akis
(miizakere, finansman ve risk) ve alicidan saticiya
iki akis (siparis ve 6deme) olmak iizere toplamda
sekiz dneride bulunmustur. Fisk (1967) ise bes
oneride bulunmustur. Bunlar: iletisim, sahiplik,
finans, fiziksel dagiim ve risktir. Dixon ve
Wilkinson (1982) bu sayiy1 ii¢ temel akisa
indirmislerdir. Temas (iletisim ya da bilginin
hareketi), s6zlesme (miizakere ya da kullanim
haklarinin hareketi) ve maddi ifa (fiziksel dagitim
ya da triinlerin ve insanlarin faaliyeti) olarak
siralamiglardir. Akislar, ayrimlarin iistesinden
gelmek ve bir saticinin kii¢iik arz segmentini
alicimin kiiciik talep segmentiyle eslestirmek icin,
ne kadar hizli hareket eder? Aspinwall'un (1962)
Depo Teorisine gore, mallar nihai tiiketicinin
ikame ihtiyacinin belirledigi bir oranda tiiketime
dogru hareket etmektedir. Aspinwall'un (1958)
Paralel Sistemler Teorisi'nde ise ikdme orani briit
marj, gereken hizmetler, arama siiresi ve tiiketim
sliresi ile ters orantilidir. Béylece, ikame oranini
bilmek, akis hizini belirleyen diger o6zellikler
hakkinda bilgi saglamaktadir. Kanaldaki hangi
kurumsal deponun (iiretici, toptanci, perakendeci
vb.) envanteri tutacagl ve degistirecegi sorusu
Bucklin’in (1965) Erteleme ve Spekilasyon
Teorisi'nde ele alinmistir. Alderson (1957)
teorinin erteleme kismini gelistirmistir. Buna gore
iiriin modifikasyonundaki ve stoklama
envanterindeki degisikliklerin pazarlama akisinin
mimkiin olan en son noktaya ertelenmesi
gerektigini savunmustur. Bucklin (1965) ise dlgek
ekonomilerinden yararlanmak i¢in degisikliklerin
pazarlama akisinin mimkiin olan en erken
noktasinda yapilmasi gerektigine, teorinin
spekiilasyon kisminda deginmistir. Boylece
spekiilasyon, kitlesel iliretime neden olan o6lcek
ekonomileri elde etmek amaciyla mallar1 erken
modifiye etmenin daha diisiik maliyetlerinden
yararlanmaktadir. Buna Kkarsilik erteleme ise
segmentlere ayrilmis talep i¢in en son noktada
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mallar1 modifiye ederek riski azaltir ve bu da
giliniimiiziin toplu ozellestirmesine yol
acmaktadir. Alderson’in (1965) gecisi, pazarlama
disiincesindeki en gilicli ancak yeterince
kullanilmamis  yapilarindan  birini  temsil
etmektedir. Bu gecis, ilk hammadde saticisindan
alim ve satim yoluyla bitmis bir iiriiniin nihai
alicisina  satis  yoluyla yapilan alisverisini
icermektedir. Yani bir kanaldaki tiim kurumlari ve
islevleri birbirine baglamaktadir. Alderson (1957,
1965) bir kanal gecisinde neler oldugunu Siralama
ve Doniislimler Teorisi’'nde aciklamaktadir. Her
kurumsal depoda, iirlinler alternatif olarak
siralanmakta (tasnif edilen, kiimelenen, tahsis
edilen ya da siniflandirilan) ve
doniistirilmektedir (degisiklige ugrayan, satilan,
depolanan, nakledilen ya da kullanilan).

Kanal bir nehrin kiyis1 gibi distinilirse gecis
slireci nehrin akisini temsil etmektedir. Bu
nedenle ABD ekonomisinde gerceklesen paralel
kanal gecislerinin  kiimesinin  toplanmasi,
pazarlama siirecinin kapsamli bir sekilde
aciklanmasini saglamaktadir (Alderson ve Miles,
1965:122). Boylece dagitim kanallarinin ¢ogu
tutarli bir biitiin halinde sentezlenebilmektedir.

Boélgelerarasi Ticaret Okulu

Bolgelerarasi ticaret okulunda biri nicel digeri
kavramsal olmak tizere iki yaklasim vardir. Her iki
kavramin ortak noktasi pazarlamanin nerede
gerceklestigi ile ilgilidir. Nicel yaklasim Sir Issac
Newton'un 1687 Evrensel Cekim Yasasindan
faydalanmistir. 1931’de William Reilly’in kitabi
“Perakende Cekim Kurall” (Law of Retail
Gravitation) pazarlama alanindaki bolgeler arasi
ticaret yaklasiminin biiytimesi i¢in ana uyarici
etken olmustur. Newton'u takiben Reilly Yasasi iki
sehir arasinda yasayan tiiketiciler icin farkl sehir
alisveris  alanlarimin  goreceli  ¢ekiciligini
aciklamaktadir. Converse (1949) Reilly’'nin
perakende c¢ekimi kuralini kullanarak birgok
calisma  yuriitmistir. Converse, Reilly’nin
yaklasimini olduk¢a yararli bulmasina ragmen,
“yeni perakende c¢ekimi Kkurallar1” seklinde
genisletmistir. Converse'’in (1949) ana
katkilarindan biri, bir ticaret merkezinin ticaret
alaninin sinirlarint belirlemek i¢in bir formiil
gelistirmesiydi. Formiile gore bir ticaret merkezi
ile kasaba arasindaki ticaret alani belirlenmistir.
Alan bolgeler arasi uzaklik ile ters orantili ve
nifuslar ile dogru orantihdir (1949:382). Bir
sehrin ticaret alanini belirlemenin faydasina
gelince, Converse (1949:380) soyle belirtmistir;
“Ticaret alani belirlendikten sonra, tiiccarlar ticari
satis cabalarini nereye yogunlastiracaklarini ve
gazeteler yogun olarak hangi alanlar1 beslemeleri
gerektigini bilir”.

Huff (1964) Reilly ve Converse’nin formiillerine
katkida bulunmustur. Onciileri gibi Huff, ahsveris
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modelini tahmin etmek i¢in baska bir formiil
Oonermistir. Formiile gore ticaret merkezinin
“boyutu” ve “kiitlesi” i¢in kullanilan metrigi, satis
alanin o6lglimi icin de kullanmustir. Tiiketicinin
evinden aligveris merkezine yolculuk yapma
olasiligl, alisveris merkezinin biiytkligiiniin
yolculuk stiresine boliinmesiyle bulunmaktadir.
Son olarak Huff bir ticaret alanin standart
taniminmi saticinin bakis agisindan alicinin bakis
acisina  dontstirmistir. Huff (1964: 38),
Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) ticaret
alan1  tamimini, “Biiytkligi  genellikle  bir
pazarlama biriminin mal veya hizmeti satmasinin
ya da teslim etmesinin hacim ve maliyet acisindan
ekonomik oldugu sinirlar tarafindan belirlenen
bolgedir”, elestirmistir. Ciinki bu tanim bir ticaret
alaninin dogast ve kapsami hakkinda yetersiz
kalmaktadir. Huff kendi tanimini su sekilde
yapmistir: “Belirli bir firma tarafindan veya belirli
bir firma toplulugu tarafindan satisa sunulan mal
ve hizmetlerin satin olasiliklarinin sifirdan biiytik
oldugu ve potansiyel miisterileri iceren cografi bir
bolgedir”. Pazarlama literatiirinde Huffun
1964’deki bu makalesinden bugiine kadar ¢ekim
modellerine ait hicbir elestiri yapilmamistir.
Yalnizca ekonomistler, ¢ekim modellerine
eklemeler yaparak genisletmistir.

E.T. Grether bolgeler arasi ticaretin kavramsal
yoniiniin  gelistiricisi olarak kabul edilmigtir
(Savit, 1981; Sheth vd. 1988). Grether (1950)
bolgesel ihracat ve ithala 4 faktore
dayandirmistir. (1) Kaynak kithgi, (2) bolgesel
refah (3) bolgeler arasi karsilikli talep, (4) bolgeler
icindeki goreceli rekabet. Daha sonra Amerikan
Ekonomisinde Pazarlama (Marketing in the
American Economy) baslikli klasik ders kitabinda
(1952), ortak yazarlari Roland Vaile ve Reavis Cox
ile birlikte Grether, boélgeler arasi pazarlama
kavramini daha detayh agiklamiglardir (Vaile vd.,
1952:487-569). Bir ekonomik boélgeyi dort
ozellige sahip bir cografi alan olarak
tanimlamislardir. Bu tanimlar;

1) Ekonomik kontroliin birden fazla merkezi
bulunmaktadir.

2) Bualan daha fazla homojendir.

3) Diger alanlara karakteristik bir tiriin grubu
ihrag eder.

4) Diger alanlarin karakteristik tiriinlerini ithal
eder.

Revzan (1961) toptancinin ticaret alaninin

buyiikligiini  etkileyen  bir dizi faktor

belirlemistir. Ornek olarak hacme gore yiiksek
iirtin degeri, nakliye oranlar1 ve mevcut dagitim
kanallar1 verilmistir. Savit (1981:231) bolgeler
arasi ticaretin 6ziini, bir firmay1 ve kanallardaki
iliskisini etkileyen sosyal ve cografi faktorlerin
onemi ve karsilikli bagimliligin taninmasi olarak
tanimlamistir.
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Pazarlama akademisyenleri tarafindan atilan bu

temellere dayanarak, giiniimiiz kuresel
ekonomisinde bolgeler arasi ticareti etkileyen
faktorler kayip olmaksizin uluslararasi

pazarlamaya evrilebilmektedir. Gergekten de
iktisatgilar, Grether, Revzan ve Savitt tarafindan
tanimlanan bazi sosyal ve cografi faktorleri dahil
ederek Reilly, Converse ve Huffun pazarlama
yercekimi modellerini genisletmislerdir.
Bolgelerarasi  ticareti uluslararasi ticarete
genisleten bu modern ekonomik yaklasim, yakin
zamanda yapilan bir arastirmada pazarlama
alanina entegre edilmistir (Sheng, 2007).

SONUC

Ik pazarlama diisiince okullari, pazarlamayi
bilimsel bir ¢alisma alani olarak tanimlamak ve
gerekli sorulari yanitlamak amaciyla
gelistirilmistir. Arastirmacilar islevler okulunda
“pazarlamayr hangi etkinlikler olusturur?”
sorusunu cevaplamistir. Pazarlama yazarlarn
emtia okulunda, “Farkli mal ve hizmetler nasil
organize edilebilir?” sorusuna yanit olarak mallar1
islevlere gore smiflandirmistir. Kurumsal okul

“mallarin pazarlama islevlerini kim
gerceklestiriyor?” sorusunu cevaplamistir.
Bolgeleraras1 ticaret okulu ise “mallarin

pazarlama islevleri nerede gergeklesir?” sorusuna
yanit vermistir. Bdylece fikirler ve sorunlar
tartisilirken, elestirel bir kitle gelismistir.
Pazarlamayr anlamaya yonelik “yaklasimlar”
“pazarlama diistincesi okullar1” ile birlesmistir.
Pazarlama disiincesinin erken okullar1 o
donemde pazarlama hakkinda ne, nasil, kim ve
nerede sorularina yanitlar aramistir. Ne yazik ki
hi¢c ele alinmayan ya da okul olarak
adlandirilabilecek  kadar  kritik  bir kitle
olusturmayan sorular hala bulunmaktadir. Bu
sorular1 6n plana c¢ikarmak i¢in paradigma
degisikligi gerekecektir.
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