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Ozet

Amag — Bu ¢aligmanin amaci, Eric Shaw’un pazarlama tarihi ve diislincesi ilizerine yaptig1 arastirmalar
dogrultusunda pazarlamanin bir bilim olarak nitelendirilip nitelendirilemeyeceginin ve bir teorisinin olup
olamayacaginin arastirilmasidir. Yapilan arastirma, literatiirde hala devam etmekte olan bilim-sanat
tartigmalarina yol géstermesi agisindan 6nemlidir.

Tasarim/metodoloji/yaklasim — Yapilan aragtirmada veriler, ikincil kaynaklardan elde edilmistir. Eric
Shaw’un 1976’dan giiniimiize kadar yazdig: biitiin makale, kitap, kitap bolimii ve kongre bildirilerinin
incelenmesi yoluyla ¢aligma olusturulmustur.

Bulgular — Pazarlamanin bir diisiincesi ve tarihi oldugu, bu tarihin olusmasinda diisiince okullarmin 6nemli
bir paya sahip oldugu, insanoglunun varligindan bu yana farkli boyutlarda pazarlamanin varliginin
stiregeldigi ve zamanla degisime ugradigi, 4p’nin pazarlamanin ge¢misinden bugiine dek geliserek
birikimli bir sekilde olustugu, teorisinin olabilecegi, giinlimiizde bilim mi, sanat mi1 sorularindan gok neleri
kapsadiginin daha 6nemli hale geldigi; ¢ilinkii bilim ve sanat kavramlarmin bile tartigmaya a¢ik kavramlar
oldugu, iiriin yasaminin gelisimi ve doniisiimiiniin gegmise oranla hizlandigy, tiiketicilerin deger, nostalji
vb. kavramlardan etkilenerek satin alma kararlar1 verdikleri ve pazarlamanin yonetimsel boyutunun da
gelismesinde 6nemli bir faktor oldugu sonuglarina ulagiimastir.

Orijinallik/deger — Literatiirde yogun bir sekilde pazarlamanin tarihi, teorileri, oturtuldugu diisiince yapist
ve gliniimiize olan gelisimi hakkinda farkli yazarlar tarafindan yapilan arastirmalarin oldugu
gozlemlenmistir. Bu yazarlarin en 6nemlilerinden birisi de Eric Shaw’dur. Shaw ge¢misten giiniimiize
konuyla spesifik olarak ilgilenmis yazarlarla ilgili olarak ¢alismalar yapmis, makaleler yazmistir. Bu
aragtirma, Eric Shaw {izerine yapilmis olup yazarin bugiine kadar literatiirde buldugu ve literatiire kattig1
onemli kavramlarin ortaya koyuldugu bir ¢aligmadir. Caligma, literatiirde Eric Shaw {izerine yapilmig ilk
arastirma olmasi bakimindan énemlidir.

Anahtar Kelimeler: Eric Shaw, Pazarlama Tarihi, Pazarlama Disiincesi, Pazarlama Teorisi, Pazarlama
Okullari, Tiiketici Davraniglari.
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Abstract

Purpose - The aim of this study is to investigate whether marketing can be qualified as a science and whether
it can have a theory in line with Eric Shaw's research on marketing history and thought. The research
conducted is important in terms of guiding the science-art debates that are still going on in the literature.
Design / methodology / approach - In the research, data were obtained from secondary sources. The study
was created as a result of the examination of all articles, books, book chapters and congress notices written
by Eric Shaw since 1976.

Findings - Marketing is a thought and a history, schools of thought have an important role in the formation
of this history, the existence of marketing in different dimensions has continued since the existence of
human beings and has changed over time, 4p has developed cumulatively from the past to the present, its
theory may exist, that what it covers is more important today than science or art questions; Because even
the concepts of science and art are open to discussion, the development and transformation of the product
life has accelerated compared to the past, the value, nostalgia etc. of the consumers. It has been concluded
that they make purchasing decisions by being influenced by the concepts and that marketing is an important
factor in the development of the managerial dimension.

Originality / value - It has been observed that there are intense researches by different authors on the history
of marketing, its theories, the mindset on which it is based and its evolution to the present day. One of the
most important of these writers is Eric Shaw. Shaw has worked and has written articles on writers who have
been specifically interested in the subject from past to present. This research is a study on Eric Shaw that
reveals the important concepts that the author has found in the literature up to now and added to the
literature. The study is important as it is the first research on Eric Shaw in the literature.

Keywords: Eric Shaw, Marketing History, Marketing Thought, Marketing Theory, Marketing Schools,
Consumer Behavior.

Giris

Pazarlama diislincesinin tarihi ile pazarlama teorisinin gelisimi arasindaki iligki nedir?
Neden bir sosyal bilim olarak pazarlamanin gelisimi i¢in diisiince ve teori arasindaki
etkilesim kritiktir? gibi sorulara yaptig1 ¢aligmalar ile cevaplar arayan Shaw, konuyla
ilgili aragtirmacilara 6nemli bilgiler sunmustur. Shaw, potansiyel karisiklig1 6nlemek igin,
karmasik gibi goriinen kavramsal iligkileri ele alirken kullanilabilecek en etkili yontemin,
tartigilan terimlerin dogru anlasilmasi gerektigini savunmustur. Bu noktada, oncelikle
diistince tanimlanmali ve deneyimlerden ayirt edilmelidir. Bir teori tanimlamasi
yapildiktan sonra, diisiince ve teori arasindaki benzerlik ve farkliliklar tartisiimalidir. Bu
ayrimlar, diigsiince tarihi ile teorinin gelisimi arasindaki iligkiyi netlestirmeye
caligmaktadir. Teorinin amaci, bir fenomeni sistematik olarak aciklamaktir. Teorik yap1
ise dnermeler olarak ifade edilen ¢esitli kavramlarla mantiksal olarak birbirleriyle iligkili,
ampirik olarak agik¢a onaylanmis bazi deneysel diizenlemeler olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla kavram, diisiince ile teori arasindaki ortak unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Her ikisi de kavramlar1 yap1 taglari olarak ele almakta ancak her biri farkli
sekillerde kullanmaktadir. Bunun sonucunda pazarlama diisiincesi tarihinin, pazarlama
pratiginin tarihinden farkli oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Diisiince ve teori i¢ ice gegmis durumdadir. Diisiince, kavramlari yani kuramlari meydana
getirmektedir. Teori ise dncelikle diisiince tarihinin bir pargasi haline gelip zaman icinde
bilginin bedenine katkida bulunarak ve onu zenginlestirerek, orijinal olani daha da
gelistirmek i¢in gereken birikim siirecini saglamaktadir. Bu siirecin bir 6rnegi olarak,
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Pazarlama Diisiincesi Emtia Okulu'ndaki “Tiiketici Mallar1 Siniflandirma Sisteminin”
tarihsel gelisimi gosterilmektedir. Hem Parlin (1912) hem de Shaw (1916) tarafindan
gelistirilen fikirler 1920'lerde Copeland tarafindan {i¢ kategorili (kolaylik, aligveris ve
uzmanlik) tiiketim mallar1 simiflandirma sistemine (Copeland, 1924) dondstiiriilerek
yeniden diizenlenmistir. Copeland’in sistemi, her {i¢ kategorinin her birinin gerek¢esini
ve Onerilen ¢esitli genisletmelerin veya degisikliklerin mantigini savunarak bir diizineden
fazla arastirmacinin katkilariyla yillarca gelistirilmistir. Diisiincenin tarihsel gelisimini
aragtiran Murphy ve Enis'in (1986) calismalar1 ile 1980'lerde, dordiincii bir kategori
(tercih edilen mallar) daha eklenmistir. Copeland’in orijinal siniflandirma sistemini
genisletip zenginlestirmislerdir. Muhtemelen diisiince tarihinin heniiz kesfedilmeyi
bekleyen teoriler igin kavramsal unsurlari iceren daha pek c¢ok Ornek literatiirde
mevcuttur.

Literatiir Taramasi

1. Pazarlama Diisiincesi Okullarinin Tarihi

20. yiizyilin baglarinda pazarlama diisiincesi okullar1 olarak adlandirilan pazarlama,
bireysel kavramlardan teorilere, arastirma akislarina ve konuya yonelik ortak
yaklasimlara dogru yonelen bir gelisim gostermistir. Pazarlama diistincesi okullarinin her
biri, okulun yanitlamaya ¢alistigi temel sorulari ele alarak pazarlama diisiincesine yonelik
bir veya daha fazla bakis acisin1 ele almayr hedeflemistir. Genel itibariyle yanit
bulunmaya calisilan sorular asagida 6zetlenmistir:

- Hangi islevleri veya faaliyetler pazarlamay1 olusturur?

- Cesitli tiriinler nasil pazarlanmaktadir?

- Pazarlama faaliyetlerini kim gergeklestirir?

- Pazarlamacilar pazarlama karmasini nasil yonetmeli?

- Tiiketiciler neden bir markayi digerine karsi satin aliyor?
- Pazarlama faaliyetleri nerede gerceklesir?

- Pazarlama ne zaman gergeklesir?

- Pazarlama neden var?

- Pazarlamanin topluma etkisi nedir?

- Pazarlama sistemi ne kadar iyi ¢alistyor?

Bir okuldaki arastirmacilar, birbirleriyle olan iliskileri bir yana, diger pazarlama
okullarinin varhigin1 nadiren fark etmektedir. Ancak yine de Hollander'n (1980)
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gbozlemledigi lizere, higbir okul tek basina pazarlama diislincesinin tamamini kapsayan
tatmin edici bir analiz sunmamaktadir. Biitlinliigii kavrayabilmek adina her bir pazarlama

diistincesi okulunun birbirinden bagimsiz olarak incelenmesi gerekmektedir (Shaw ve
Jones, 2005: 269). Sheth vd. (1988) pazarlama alanina ait kitaplarim yazmadan once
pazarlama tarihini heniiz kurulus safthasinda olan bir okul olarak savunmustur.

Shaw ve Jones’a gore pazarlama diislincesi okulu sdyle tanimlanmaktadir:

1.
2.
3.

Onemli bir bilgi birikimine sahiptir.

Cok sayida bilgin tarafindan gelistirilmistir.

Pazarlama faaliyetlerinin ne, nasil, kim, neden, ne zaman ve nerede
gerceklestirileceginin en az bir yoniinii agiklamaktadir (2005: 241).

Pazarlama diisiincesi okullarmin gelisimi, Wilkie ve Moore’un (2003), “4 Eras” adli

calismasiyla paralel hale getirilerek dort doneme ayrilmstir:

1.
2.

Akademik Oncesi Pazarlama Diisiincesi (1900 dncesi);

Pazarlama Diisiincesine Geleneksel Yaklasimlar (Yaklagik 1900'den 1955°¢
kadar);

Alderson’in caligmalarina dayanan Paradigma Degisimi (Yaklasik 1955'ten
1975'e kadar);

Paradigma Genislemesi, daha ¢ok Kotler’in (ve ¢esitli ortak yazarlarin) ardindan

yazilan yazilar (Yaklasik 1975 ile 2000 yillar arast) (Shaw, 2002).

Pazarlama diisiincesine ait 9 okul asagidaki sekilde ozetlenmistir:

Tablo 1: Pazarlama Diisiincesi Okullar1

okul Secilmis I:azarlama Ele Alinan Sorular Analiz SEVvaeSI veya Anahtar Kayramlar ve
Onciileri Odag Teoriler
Shaw 1912,  Weld
Pazarlama 1917, Cherington Hangl' faaliyetler Makro: Pazarlama faaliyetlerinin
Fonksiyonl 1920, Clark 1922, (yani islevler) * Pazarlama Aracilari kattig1 deger
Onkstyomiart | converse 1922, pazarlamay icerir? gtdeg
Maynard et al. 1927
Farkli mal tiirleri Mallarin siniflandirilmast:
Shaw 1916, (yani, mallar) nasil Makro: * Endiistriyel ve tiiketici
Pazarlama Cherington 1920, smiflandirilir ve . * Kolaylik, aligveris ve
P . * Ticaret akiglar
Uriinleri Copeland 1924, farkli pazarlama « Mal tiirleri uzmanlik
Breyer 1931 islevleri tiirleriyle e Uriinler ve hizmetler
iligkilendirilir? * Arama ve deneyim
Dagitim kanallari:
Weld 1916, Nystrom _ * Pazar b0§luklar1 ve akislar
Makro: * Paralel sistemler
1915, Clark 1922, . .
Mallar iizerinde *Perakendeciler * Depolar
Pazarlama Maynard et al. 1927 azarlama iglevlerini * Toptancilar « Islemler ve islemler
Kurumlari Breyer 1934, Mallen P Slevi 0 p § Islem
1967 Stern 1969 kim gergeklestirir? * Aracilar * Siralar ve doniigtiirmeler
. ' * Dagitim kanallari * Erteleme ve spekiilasyon
Bucklin 1970 L
* Catigma ve isbirligi
* Gii¢ ve bagimlilik
TS Mikro:
Alderson 1956-1965, Yéneticiler iiriinleri o
A * Satic1 / tedarikgi olarak * Pazarlama karmasi
Howard 1956, Kelley | tiiketicilere o .
Pazarlama P ticari firma * Miisteri odaklilik
Yonetimi ve Lazer 1958, (miisteriler, * Tedarik¢i olarak *Segmentasyon, hedefleme ve
McCarthy 1960, patronlar, hastalar) herhanei bir kisi veva Konumlan dlrmz;
Kotler 1967 nasil pazarlamalidir? kzmluf s1vey: onu
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Pazarlama sistemi
nedir? A e .
Neden var? Mikro: * Pargalar ve biitiin arasindaki
Alderson 1956-1965, . . * Firmalar ve haneler karsilikli iligkiler
Pazarlama sistemleri - AT
Pazarlama Boddewyn 1969, nasil calisir? * Diisiince birligi
Sistemleri Fisk 1967, Dixon Pazar‘l;amz i. ini kim Makro: * Pazarlama sistemleri
1967 reek] tiri$r" * Dagitim kanallari * Mikro ve makro pazarlama
gergexiestinr s * Toplu pazarlama sistemi | * Toplumsal Etki
Nerede ve ne zaman
yapilir?
* Bilingalt1 motivasyon
* Akiler ve duygusal giidiiler
Dichter 1947, Katona | Miisteriler neden « [htiyaglar ve istekler
1953, Engel etal. satin alir? Mikro: + Ogrenme
1968, Kassarjian ve insanlar nasil . Ticar.i satm alma * Kisilik
Tiiketici Robertson 1968, diigiiniiyor, I * Tutum olusumu ve degigimi
. X * Tiiketici satin alma . ..
Davramslari Howard ve Sheth hissediyor, . + Efekt hiyerarsisi
* Bireysel veya hane halki L
1969, Holloway | davraniyor? tiiketimi * Bilgi islem
etal. 1971, Miisteriler / insanlar » Sembolizm ve isaretler
Cohen 1972 nasil ikna edilebilir? » Fikir liderligi
* Sosyal smif
« Kiiltiir ve alt kiiltiirler
. . . Makro:
Alderson 1965, Fisk | Pazarlama sistemleri, .. * Yasam standardi
: * Sektorler ..
Makro 1967, Dixon toplumu ve toplumu « Dagtim kanallar * Yasam Kkalitesi
1967, Hunt 1976, pazarlama P . * Pazarlama sistemleri
Pazarlama » Tiiketici Hareketi

Bartels ve Jenkins
1977

sistemlerini nasil
etkiler?

» Kamu politikasi
* Ekonomik gelisme

* Toplu pazarlama
performanst

Shapiro ve Doody
1968, Savitt
1980

zaman ortaya ¢ikt1 ve
gelisti?

* Diisiince ve pratik

Alderson 1965, Kotler E;Eigli?)bmmlen Makro:
1972, Bagozzi 1975- . D » Kanallarda alicilarin ve .. o
1978-1979 Piyasa degisimi diger sattcilarm bir araya » Stratejik ve rutn} 1$lem!er
h ’ borsalardan nasil Imesi * Sosyal, ekonomik ve piyasa
Desis tok Shaw ve Dixon 1980, farkladir? gelmesi degisimi
gls tokus Houston ve arkaair: Mikro: cgisimi
Gassenheimer 1987 Degistirilecek . Firmlalar ve haneler * Takas ve piyasa islemleri
Wilki ' taraflar kimlerdir? Ve haneie * Genel degisim
ilkie ve Moore Neden degis tokus » Herhangi iki taraf veya
2003 kisi
yapiyorlar?
Hotchkiss 1938, Pazarlama
Bartels 1962-1976- .
1988 Hollander uygulamalari, Makro: * Pazarlama uygulamalarinin
Pazarlama 196011983 fikirleri, teorileri, * Diisiince ve pratik tarihi
Tarihi ' diistince okullar1 ne Mikro:

* Pazarlama diisiincesi tarihi

Kaynak: Shaw ve Jones, 2005: 244-245.

1.1.Pazarlama Fonksiyonlart Okulu (Marketing Functions)

Pazarlama fonksiyonlar1 okullar1, gelismekte olan pazarlama disiplininde ortaya ¢ikan ilk
geleneksel okullardan birisidir. Su soruya deginmistir: “Pazarlamanin isi nedir?” Bu
islevsel yaklasim, Converse (1945) tarafindan pazarlama diisiincesinin en 6nemli teorik
gelisimi olarak tanimlanmistir. Converse, alanin temel 6gelerini tanimlamaya ve
kataloglamaya c¢alismistir. Pazarlama literatiiriinde ¢ok az sayida kavram bdylesine net
bir sekilde tanimlanmis ve yasam dongisilinii tamamlamistir. Pazarlama anlayisina
yonelik islevsel yaklagimin yasam dongiisii incelendiginde, 1910'larda ortaya ¢iktigi,
1920'lerde hizli bir sekilde biiyiidiigii, 1940'1arda erken olgunluga girdigi, 1950'lerde
zirveye ulastigi, 1960'larda diisiise baslayip 1970'lerde ortadan kalktigi goriilmektedir
(Shaw, 2002).
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Arch Shaw (1912) pazarlamanin bes islevi tizerinde durmustur: (1) Riski paylasmak, (2)
Mallarin taginmasi, (3) Faaliyetlerin finanse edilmesi, (4) Mallarin satilmasi ve (5)
Montaj, siralama ve yeniden gonderim. Bunun yapilmasindaki temel amag, o zamana
kadar birikmis olan piyasa dagitim bilgisine diizen ve kullanilabilirlik kazandirilmasidir
(Zimmerer ve Shaw, 1977). Weld, fonksiyonlarin “evrensel” oldugu, dagitim kanalinda
siklikla geriye ve ileriye dogru hareket edildigini, dagitimin her zaman araci kurumlar
tarafindan gergeklestirilmedigini ve ¢ogunlukla iireticilerin kendileri tarafindan biiyilik
Olgekli liretimler yaparak pazarlama iglevlerinin bir boliimiinti gergeklestirdiklerini ileri
stirmektedir (Weld, 1917). Shaw'un olusturdugu listenin aksine, Weld'in olusturdugu
listede yedi islev yer almaktadir (Shaw, 2002: 19): (1) Risk, (2) Nakliye, (3) Finansman,
(4) Satis, (5) Montaj, (6) Yeniden diizenleme (siralama, siniflandirma, kirma, dokme) ve
(7) Depolama. Her iki yazarin listesi ayn1 goriinmese de bir¢ok arastirmaci en iyi islev
listesi olusturmak i¢in yariga girmistir (yedi fonksiyonlu Cherington (1920), sekizli
Duncan (1920), sekizli Vanderblue (1921), onlu Ivey (1921) ve yedili Converse (1921),
dokuzlu ve yedi islevi olan Clark (1922)). Ryan (1935) ise, listeyi 16 islevsel kategoride
gruplandirilmig ve 120'den fazla fonksiyona genisletmistir. Arastirmacilarin, islevlere
bazilarim ekledigi, bazilarim biraktigi, birkag islevi birbirine topladigi ya da bir islevi
birkag isleve ayirdigi goriilmektedir (Shaw ve Jones, 2005). Clark (1922) nihayetinde
say1y1 lice kadar (alt fonksiyonlarla) azaltmistir: degisim (alis ve satis); fiziksel dagitim
(depolama ve tasima); ve islevleri kolaylastirmak (finansman, risk alma,
standardizasyon). McGarry, 1950 yilinda pazarlama fonksiyonlarmin alt1 islevde
toplandigina inaniyordu:

* Sozlesme - alic1 ve saticilar aramak,

* Magazacilik - mallar pazar gereksinimlerine uygun hale getirmek,

* Fiyatlandirma - bir fiyatin se¢imi,

* Propaganda - alicilarin veya saticilarin olumlu bir tavirla sartlandirilmasi,
* Fiziksel Dagitim - mallarin taginmasi ve depolanmasi,

* Sonlandirma - pazarlama siirecinin tiiketilmesi.

Hunt ve Goolsby, literatiirde yaptiklart kapsamli arastirmalart sonucu McGarry'nin iglev
listesinin, pazarlama yoneticilerinin ¢aligmalarina, diger islev listelerinden ¢ok daha
yakin oldugunu dngoérmiislerdir. Bununla birlikte, pazarlama islevleri veya calismalari,
kurumsal okulda “akis”, pazarlama yonetimi okulunda ise yonetimsel gorevler olarak
yeniden birlestirilmistir (Joel ve Shaw, 1987).

1.2.Emtia Okulu (Marketing Commodities)
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Emtia okulu, mallarin (yani liriin ve hizmetlerin) ayirt edici 6zelliklerine odaklanmaktadir
ve temel olarak ele aldig1 soru, “Farkl1 iirlin siniflar1 nasil pazarlanmaktadir?” seklindedir
(Zinn ve Johnson, 1990). Endiistriyel ve tiiketici tiriinleri terimleri heniiz kullanilmadig:
halde, Cherington (1922), imalatta kullanilan hammaddeler ve bilesen parcalar ile
ticarette kullanilan mallar ve bireysel tiikketimdekullanilan mallar gibi c¢esitli mal
kategorileri iizerinde ¢alismistir. Duncan (1920), tarimsal ve imalat i¢in kullanilan mallar
seklinde bir ayirim yapmistir (William ve Shaw, 1986). Breyer's (1931) ise Commodity
Marketing (Emtia Pazarlamasi) adli kitabinda pamuk, ¢imento, komdiir gibi {irlinlerin de
yer aldigi mal ve hizmetlerin (petrol, demir, celik, otomobil, elektrik ve telefon
hizmetleri) aracilar yoluyla orijinal iireticilerden, nihai tiiketicilere, bireysel kullanicilara
kadar uzanan genis bir tanimlama yapmistir (Shaw & Jones, 2003). Benzer sekilde Vaile
vd., (1952) Amerikan Ekonomisinde Pazarlama adli kitabinda, kullanilmis otomobiller
ve ucaklar da dahil olmak tizere bazi miinferit {irlinlerin nasil pazarlandigina iliskin
tartismalara yer vermistir. Bireysel mallarin hareketini izlemenin aksine, Alexander
(1951), 1939°da ABD’deki mallarin imalattan {reticinin satis subeleri, toptancilart ve
perakendecileri ile sanayi ve hane halki arasindaki toplam akisini gostermistir. Daha
kapsamli bir ¢aligma yapan Cox vd., 1947°de ABD’deki toplam mal akisina, tarim,
madencilik, balik¢ilik ve diger endiistrilerden toptanci ve diger araci kuruluslar ile imalat,
insaat ve ithalat da dahil olmak iizere toptan ve perakende satisini dahil etmistir. Emtia
diisiince okulu ¢aligmalarinin ¢ogu ne bireysel emtialari ne de toplam emtia akiglarini
icermistir, aksine mallarin siniflandirilmasina odaklanmistir (Shaw ve Jones, 2005).

Tiiketici tirlinlerinin siniflandirma ¢alismalarinin ¢ogu, Copeland’in orijinal {i¢ kategorisi
tizerine kuruludur: kolaylik, aligveris ve 6zel iriinler (Shaw ve Jones, 2003). Gardner,
(1912) bu kategorileri su sekilde siralamaktadir: (1) hazir triinler, acil kullanim igin
giinliik satin alma maddeleri, (2) aligveris esyalari, nitelikleri ve fiyatla kiyaslanmasini
gerektiren daha onemli alimlar ve (3) acil durum esyalar1 (William ve Shaw, 1986).
Uriinlerin en etkili siniflandirmasini yapan yazar Copeland (1924)’dir. ilk olarak, emtiay1
kimin satin aldigina ve kullanim amacina bagli olarak sanayi ve tiiketim mallar1 arasinda
net bir ayrim yapmis daha sonra diger akademisyenler tarafindan biiyiik 6l¢iide kabul
goren bir ayrim olan endiistriyel mallara olan talebin, tiiketici mallarina olan talepten
kaynaklandigini ileri siirmiistiir (Shaw, 1995). Copeland’in 6 kategoride topladigi emtia
siiflandirmasi su sekildedir: (1) tesisler (2) aksesuar ekipmani, (3) ham maddeler, (4)
bilesen pargalari, (5) isletme bakim ve onarim i¢in malzemeler ve (6) ticari islemleri
desteklemek icin hizmetler (Shaw, 1988). Her ne kadar kavramlar ayni kalsa da
endiistriyel mallar terimi bazen ticari mallar veya onun kisa yol ifadesi olan B2B
(sirketten sirkete pazarlama) seklinde kullanilmaktadir (Shaw, Jones ve McClean, 2010).

Arch W. Shaw’un yaptig1 ¢aligmaya kolayda ve Ozellikli mallar kategorilerini de
eklemistir. Bu sayede Shaw, Copeland’in kategorilestirmesindeki eksik taraflari
doldurmustur (Shaw, 2009). Holton (1958), arama maliyetine gore fiyat ve kalite
karsilastirmalarindan elde edilen faydalara dayali kategoriler arasindaki farki
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kavramsallastirmistir. Arama maliyeti dikkate alindiginda aligveris mallarindan elde
edilen faydalar, kolayda mallardan elde edilen faydalara gore biiyiiktiir. Holton'un yaptig1
bu ayrim, 6zellikli iirlinlerin ayrigmasina katki saglamistir (William ve Shaw, 2000).
Aligveris ve hazir tiriin kategorilerini kullanmasina ragmen, Aspinwall (1958),
Copeland’in siniflandirmasinda, dnceki ve sonraki yazarlara gore ¢ok farkli bir yaklagim
benimsemistir. Miinferit mallar1 kirmizi, aligveris mallarini sar1 ve ikisi arasindaki mallart
turuncu ile ifade ederek kanal uzunlugunu bir renk semasinda gostermistir (Shaw, 2009).

Uriin benzerligi ve alici riskine dayanarak, Bucklin (1976) alisveris iiriinlerini diisiik
yogunluklu ve yiiksek yogunluklu aligveris tirlinleri olmak {izere iki tiire ayirmistir. Bu
siniflandirma sistemi Krugman’in 1965 yilinda yapmis oldugu diisiik katilimli ve yiiksek
katiliml1 mallar konseptine benzemektedir. Benzer bir diger siniflandirma ise Holbrook
ve Howard (1977)’un arastirmaci Kaish’in ¢alismasina dayanarak fiziksel ve zihinsel
eforun yer aldig1r matristir (Shaw ve Dixon, 1980). Kaish (1967), bir alicinin fiziksel ya
da zihinsel enerjiyi ortaya koyma istegini agiklamak i¢in biligsel uyumsuzluk teorisini
kullanmistir. Bu teoriye gore, 6zel irlinler 6nemlidir ve alim oncesi endisesi de yiiksektir,
0zel malin yerini saptamak ve zihinsel kaygiyr azaltmak icin fiziksel arama yapilmasi
gerekmektedir (Joel ve Shaw, 1987). Bu kavramsal gelismelere dayanarak, Enis ve
Roering (1980), iki temel alic1 diisiincesini birlestirmistir (fiziksel ¢aba ve zihinsel risk).
Pazarlamacinin, iriin farklilasmasi ve pazarlama karmasi farklilasmasi konularini
birbirine karigtirmamasi gerekmektedir ({iriiniin pazarlamanin sadece bir unsuru oldugu
sOylenebilir). Boylece pazarlama stratejileri, alici riski / pazarlama farklilagsmasi ile alici
cabasi / liriin farklilasmasina iligkin dort yonlii bir siniflandirma ile sonu¢lanmaktadir
(Shaw, 2011).

Darby ve Karni (1973) tarafindan “giivenilirlik mallar1” ad1 verilen ii¢lincii bir kategori
eklemislerdir. Bu kategorinin ¢ikis sebebi ise mallarin niteliklerinin satin almadan 6nce
veya sonra kolayca dogrulanamamasidir (Zimmerer ve Shaw, 1977). Tiiketici mallar
kategorilerinin kapsamli bir literatiir taramasindan sonra, Murphy ve Enis (1986)
Copeland'a dayanarak tiiketim mallarini siniflandiran neredeyse tiim makaleleri, caba ve
risk faktoriinden olusan iki boyutlu bir tablo haline getirmistir (Shaw ve Jones, 2005).
Tim bu bilgilerden anlagilacag iizere, literatiirde ¢ok sayida alternatif mal siniflandirma
semas1 bulunmaktadir, 6zellikle diisiikk katilimli ve yiiksek katilimli mallar (Krugman,
1965) veya hizmetlere kars: tirlinler (Lovelock, 1981; Rathmell, 1966; Shostack, 1977
vb.) gibi iki kutuplu alternatifleri i¢eren kategoriler karsimiza ¢ikmaktadir (William ve
Shaw, 1986).

1.3.Kurumsal Okul (Marketing Institutions)

Kurumsal okul, pazarlama aracilar1 olarak goriilmekte olan toptanci, acenta, broker ve
perakendeciler dahil olmak iizere genellikle pazarlama isini yapan kurumlar ifade
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etmektedir. Kurumsal okulun kurucu babasi olarak Weld goriilmektedir. Weld’in (1916)
temel aldig1 soru ¢ok fazla aracinin (dagitim kanalinin) var olup olmamasi iizerineydi
(Brian ve Shaw, 2002). Nystrom’un 1915°te yayinladig1 Perakendecilik Ekonomisi adli
kitabi ile, pazarlama disiplininin ve perakende satis kurumlarinin gelisiminin hizli bir
sekilde baslamasini sagladi (Bartels, 1988). Bu kitabin temel amaclarindan birisi,
mallarin treticiden tiiketiciye aktarilabilecegi en ekonomik yollar1 belirlemek igin
dagitim sisteminin bir kolu olan perakendeciligin tanimlanmasidir. Beckman’in (1927)
Toptancilik adli kitabi, pazarlama disiplininin toptan satig kurumlart hakkinda yazilmis
olan en eski kitap olarak kabul edilmektedir (Bartels, 1988). Kitabin genel ¢ergevesi,
toptan satisin, mallarin dagitiminda stratejik bir konuma sahip oldugu ve bu sayede daha
verimli bir pazarlama sisteminin olustugu iizerinedir (Brian ve Shaw, 2002).

Kurumsal okul, araci kurumlarin tanimina ve siniflandirilmasina dikkat c¢ekmistir.
Middlemen, asil iireticiler ve nihai tiiketiciler arasindaki baglant1 tizerinde durmustur.
Aracilar, ticari ve islevsel olmak iizere 2 sekilde ayrilmistir. Ticari aracilar, toptancilar
veya perakendeciler olarak nitelendirilen, mallar1 satin alan ve kendilerine kar saglayan
firmalardir. Islevsel aracilar ise, dogrudan miilkiyet degisikliginin séz konusu oldugu,
bunun yam sira mallara herhangi bir {invan verme hakkina sahip olmayan (Or. acik
artirmalar, brokerlar, {ireticilerin acenteleri ve satig acenteleri) firmalardir (Brian, Shaw
ve McClean, 2010).

Beckman ve Engle toptan satis kavramini, satin alma isleminde bir perakende
kurulusundan satin alinan ve perakende olarak degerlendirilen kii¢lik bir miktardaki mali
iceren islemler harig, alicinin satin alma isleminde kar veya ticari sebeple harekete
gecirildigi tim piyasa islemleri olarak tanimlamaktadirlar (Shaw ve Jones, 2005). Clark
(1922) ilk kez dagitim kanali kavramini kullanan bilim insanidir. Breyer (1934, 1964)
dagitim kanalini, pazarlama kurumunun temel yapisi olarak nitelendirmektedir. Kar ve
finansal olmayan kazanglar, giic ve bagimlilik, catisma ve is birligi, giiven ve baglilik gibi
bir dizi ekonomik ve davramigsal kavram kurumsal okulun aragtirma sahasinda
incelenmistir (Shaw, 2009).

Lewis (1968) pazarlama kanalini 7 teoride toplamistir:

1) Mclnnes (1964) Piyasa Ayrintilar1 Teorisi

2) Vaile vd. (1952) Pazarlama Akislar1 Teorisi (Marketing Flows Theory)
3) Aspinwall (1958) Paralel Sistemler Teorisi

4) Aspinwall (1958) Depo Teorisi

5) Bucklin (1965) Erteleme ve Spekiilasyon Teorisi

6) Alderson (1965) Islemler ve Déniisiimler Teorisi

7) Alderson (1957) Sort Siralama Teorisi
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1.4.Pazarlama Yonetimi Okulu (Marketing Management)

Pazarlama yonetimi okulunun temel aldig1 soru, kuruluslarin {iriin ve hizmetlerini nasil
pazarlamasi gerektigi olmustur. Okul, saticilarin bakis acisindan hareketle pazarlama
pratigine odaklanmigtir. 1950'lerde ve 1960'larin baslarinda ortaya ¢ikan birka¢ kavram,
bu yeni okulun hizla biiylimesine yol agan fikirlerin c¢ekirdegini olusturmustur.
Muhtemelen en 6nemli kavram, bu okuldaki kitaplar incelendiginde Neil Borden’in
(1964) “pazarlama karmas1” ifadesi oldugu goriilmektedir. Her ikisi de satis yonetimine
odaklanmasina ragmen, Pazarlama Yonetimi baslikli en eski kitaplardan bazilar1 D.
Maynard Phelps (1953) ve Keith R. Davis (1961) tarafindan yazilmistir. Benzer sekilde
bir diger kitap ise Lazo ve Corbin (1961) tarafindan yazilmis olan Pazarlamada Y 6netim
baslikli kitap olmustur (Shaw, 2007).

Kelley ve Lazer (1958), yonetimsel pazarlama kavraminin daha mantikli oldugunu
savunmuslardir ¢linkii pazarlamanin yonetimin bir alt alan1 oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Bununla birlikte, bu yeni ¢alisma alaninin adasi olarak “Pazarlama Yonetimi” baslig
ortaya c¢ikmistir. Birlikte ele alindiginda, Alderson, Howard, Kelly ve Lazer ve
McCarthys’in kitaplari, pazarlama yoOnetiminin pazarlama miifredatinda ve baskin
pazarlama diislincesi okulunda ana ders haline gelmesine neden olmustur (Shaw, 2014).

Kotler’in (1967) satis modeli, “pazar paymin temel teorisi” olarak adlandirilan pazarlama
karmasi i¢in mantikli bir yaklasim saglamistir. Burada iki kavramsal nokta dikkat
cekmektedir. Birinci olarak, bir sirketin satiglarinin, pazarlama karmasi ceteris
paribus'taki degisikliklere dogrudan bir cevap oldugu, ikincisi olarak da bir firmanin
pazar paymin dogrudan pazarlama karmasmin etkinligine yanit niteliginde oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle, gelismis bir {iriine, indirimli bir fiyata veya sanayiye gore
daha etkin bir tanitim veya dagitima sahip bir firma, satis arzinda ve pazar payinda bir
artts yasamustir. Bu nedenle, pazarlama ydOneticisinin gorevinin, belirli bir miisteri
segmenti icin rekabete gore en uygun pazarlama karmasini bulmak oldugunu ileri
stirmiistiir (Shaw, 2011).

Webster (1992), pazarlama yonetimi incelemesinde ayrica pazarlama yoOnetimini
genisletmeyi, ancak Kotler’in ¢alismalarindan farkli bir yonde oldugunu vurgulamistir.
Webster’in genislemesi, pazarlamanin geleneksel ticari icerigini koruyarak pazarlama
yonetimini kurumsal bir okula baglamistir. Bununla birlikte, Kotler'in genisleme
konseptinin versiyonu hakim perspektif olmaya devam etmistir (Shaw, Jones ve
McClean, 2010).

Pazarlama yonetimindeki arastirmalar, paradigma genislemesinin popiilaritesine ragmen,
oncelikle is odakl1 ve ¢cogunlukla pazarlama stratejisi, boliimlendirme ve hedefleme ya da
pazarlama karmasinin unsurlari olan {iriin, fiyat, tanitim, yer ve pazar arastirmasi gibi
konulara odaklanmistir. Her durumda, pazarlama yonetimi o kadar genis bir diisiince
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okulu haline gelmistir ki, hizmet veya reklamcilik gibi bazi alt alanlarindaki arastirmaci
sayisi, diger okullarin ¢cogundaki arastirmaci sayisini asmistir (Shaw, 2010).

1.5.Pazarlama Sistemleri Okulu (Marketing Systems)

Pazarlama sistemleri pazarlamanin tiim sorularim ele almaktadir. Ornegin, bir pazarlama
sistemi nedir, neden vardir, pazarlama ile kim ilgilenmektedir, pazarlama nerede ve ne
zaman yapilir, nasil ¢aligir, pazarlama sistemi performansi nasil iyi hale getirilir gibi
sorular ile ortaya ¢ikmustir. Pazarlamada sistem terminolojisini kullanan ilk yazar
Alderson’dir. Alderson, “organize davranis sistemleri”, “sistemlerin hayatta kalmas1 ve
biiyiimesi” ile “sistemlerin girdi ve ¢iktilar1” lizerinde durmustur. Alderson genel olarak
Kenneth Boulding’in (1956) “Genel Sistem Teorisi-Bilimin iskeleti” adl1 ¢alismasindan

etkilenmistir (Adel, Shaw ve Lazer, 2018).

Alderson (1957; 1965) pazarlama diisiincesine bilimsel yaklasimini “Islevselcilik” olarak
aktarmistir ancak onun tarafindan bile sistem kavrami tam anlamiyla tanimlanamamustir.
Islevselcilik, bilimsel olgular1 bir eylem sistemi i¢inde tanimladiktan sonra pazarlamanin
neden ve nasil ¢alistigimi belirlemeye calismaktadir. Islevselciligin vurgusu bir biitiin
olarak gordiigii sistem iizerinedir ve parcalarin sisteme nasil hizmet ettiine dair
yorumlarda bulunmaktadir. Bir biitlin olarak sisteme verilen 6nem nedeniyle biitiinsel
yaklasimin benimsendigi goriilmektedir (Alderson, 1957; Shaw, 2007). Alderson hemen
hemen biitlin islevselcilik terimlerine atifta bulunmus, onlar1 agiklamak igin sistem
kavramlarint kullanmigtir. Alderson’in vefatindan dort ay sonra, ¢alisma arkadaslari
tarafindan “Dinamik Pazarlama Davranisi” adli calismasi yaymlanmistir. Alderson,
kavramsal olarak islevselligin (sosyal bilimlerde yasam dongiisiiniin diisiis asamasina
girmesi) genel sistem teorisine (biiylime asamasina baglamasi) gecisini gostermistir
(Shaw, 2010).

Alderson makalelerinde, kitaplarinda ve pazarlama teorisi seminerlerinde pazarlama
sistemlerinin temellerini gelistirirken, yaptigi ¢calismalar da 6grencileri ve meslektaslari
tarafindan yiriitilmistiir. Fisk (1967), Pazarlama Sistemleri: Bir Giris Analizi adl
kitabinda ayrintil1 bir sekilde mikro ve makro pazarlama sistemlerine yer vermistir. Dixon
(1967), makro bir bakis agisiyla, pazarlama sisteminin bir pargasi oldugu daha biiyiik
topluma nasil entegre oldugunu aciklamistir. Boddewyn (1966), karsilagtirmali
pazarlama sistemleri arastirmasi icin, aktdrlerin pazarlamaya dahil oldugu yapi, islev,
stire¢ ve cevreye odaklanan bir cerceve gelistirmistir. Bucklin (1970), “Dikey Pazarlama
Sistemleri” adli ¢alismasinda makro ve mikro kanallarin ekonomisini, sistem olarak
tanimlamistir. Stern (1969) davranis boyutlarini, Mallen (1967) kanal iliskileri iizerindeki
yonetim karar sistemlerini ¢aligmistir. Konuya mikro bir perspektiften yaklasan Lazer
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(1971) ise, pazarlama yonetimini analiz etmek i¢in sistem yaklagimindan faydalanmistir
(Shaw ve Wilkinson, 2011).

Herhangi bir pazarlama diisiincesi okulunu sentezleme veya genel bir pazarlama teorisi
gelistirme girisimlerinin en azindan bir iist yapr olarak diisiinen sistemleri igermesi
gerektigi aciktir. Bununla birlikte, pazarlama sistemleri tartismalari, 1970'lerde (makro
pazarlamada kismen ortaya ¢ikmasina ragmen) pazarlama yOnetimi ve tiiketici
davraniglarinin artmastyla birlikte gerilemistir (Shaw ve Jones, 2005).

1.6.Tiiketici Davranis Okulu (Consumer Behaivor)

Insan davranisi ile ilgilenmesinden dolay, tiiketici davranisi pazarlamanin en eklektik
diisiince okullarindan biri olmustur. Okul baslangi¢ta satin alma (arama ve se¢gme) ve
tilketme (kullanim ve elden ¢ikarma) ile ilgili sorulari ele almistir. Her ne kadar alic1 ve
tiiketici genellikle bir araya toplansalar da bazen bunlar1 insanlarin oynadig: farkl roller
olarak gormeleri daha verimli olur, ¢iinkii aralarinda dikkate deger bazi farkliliklar s6z
konusudur. Ornegin, bir {iriin veya hizmet bir kisi tarafindan satin aliabilir ve baska bir
kisi tarafindan tiiketilebilir, bu da alicinin kullanicinin olast memnuniyetini tahmin
etmesini gerektirir. Alici, bir {irlin veya hizmet i¢in yapilan anlagmayi degerlendirir ve
tiiketici alinan memnuniyeti degerlendirir. K&tii bir anlagma ya da tatmin edici olmayan
bir deneyimin, yeniden satin alma ve kullanimla sonu¢lanma olasilig1 daha diistiktiir
(Assael, 1998). Farkliliklara ragmen, satin alma ve kullanma genel olarak, bu geleneksel
alanin ¢ok Otesine genisleyen tiiketici davranisi terimi altinda ele alinmistir (Blaine ve
Shaw, 2015).

Freudian, aslen ekonomiden tiiketiciyi maksimize edici olarak ¢izen tiiketicCi
davranislarini, tekrar eden reklamlarla sartlandirilmis bilissel psikoloji ve tiiketici duyusal
esiklerine, bilgi isleme ve riskli karar verme ile bogulmus tiiketiciden sosyal psikolojiye,
sosyal smif ve alt kiiltiirlere dalmis tiiketiciden sosyolojiye, fikir liderligi ve sosyal
durumlardan etkilenen tiiketiciye, bilingcaltt mesajlar tarafindan manipiile edilmis
tiikketiciye ve hatta antropolojiye dogru genisleyen genis bir yelpazede incelemistir (Jana
ve Shaw, 2011).

1950'erden once, tiiketici davranislarinin pazarlama diisiincesindeki gelisimini etkileyen
calismalar birgok psikolog, sosyal psikolog, sosyolog ve ekonomist tarafindan ele
alinmistir. 1950'lerde, Ernest Dichter gibi pazarlamadaki motivasyon arastirmacilar
Freud’lu bir egilimi takip etmistir. Ornegin, onceden karistirilmak yerine pasta
malzemeleri satin alan kadinlarin bilingaltinda doguma yol agtifi ve metreslerini
geleneksel arabalardan ziyade kirmizi cabriolar ile alan erkeklerin bilingaltinda ne oldugu
gibi sonuclara ulasilmistir (Bartos, 1977). Her ne kadar derinlemesine goriismeler,
projektif teknikler ve odak gruplari gibi bazi yararli psikolojik yontemlere onciiliik etse
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de kavramsal olarak bu arastirma biiylik Ol¢iide ¢ikmaz hale gelmis ve daha sonraki
arastirmacilar bilingaltt motivasyonuna yapilan bu vurgulamalar1 goéz ardi etmeye
baslamistir (Jana ve Shaw, 2011).

Bir pazarlama diisiincesi okulu olarak tiiketici davranisi, 19601 yillarda biiyiime siirecine
girmistir ve kapsamli alict davranis modelleri entegrasyonu ile 6n plana ¢ikmistir. Bu
modeller duyussal ve bilissel girdilerin, satin almaya yol agan davramigsal ¢iktilara
doniigsmesi ve sonugta 6grenme olarak geri bildirim saglamasi {izerine kurulmustur. Ders
kitaplarinin temeli olarak Engel ve arkadaslarinin modeli ¢ogunlukla pedagojik amaclar
icin kullanilmistir. Howard ve Sheth’in modeli daha ¢ok arastirma odakli olmasi
nedeniyle deneysel yonden destek almistir (Dixon ve Shaw, 1980).

Yapilan aragtirmacilarin ¢ogu, tiiketicileri iirlin veya hizmet satin almaya ikna eden
yonetsel araglardan ziyade tiiketici davranislariyla daha yakindan ilgilenme {izerine
olmustur. Bu da pazarlama diislincesinde baska bir fikir ayriligina yol agmistir. Kotler
(1973) gibi 6nde gelen bilim insanlari, “Alis Pazarlama da!” fikrini savunurken, Sheth ve
Garrett gibi diger arastirmacilar “pazarlama ve tiiketici davraniglar1 arasindaki ayrim”
fikrini benimsemislerdir (Shaw ve Jones, 2003).

Pazarlama yonetimi gibi tliketici davranisi, sadece satin alma davranisini degil, 6z iiretim,
hediye verme, hiikiimetin biiyiikliigli, hayir, hirsizlik vb. dahil olmak iizere herhangi bir
kaynaktan tliketimle ilgili tiim davranislar1 igerecek sekilde geleneksel pazarlama
alaninin 6tesine gegmistir (Blaine ve Shaw, 2015). Tiiketici arastirmalari, satin alma ve
tilketimin Gtesinde genislemesiyle, artik sosyal bilimlerin yelpazesini de kapsamis ve
pazarlama diisiincesi okulundan ziyade neredeyse akademik bir diisiince okulu haline
gelmistir. Bu okulun {izerinde 6nemle durdugu konular, motivasyon, kisilik, etki, se¢ici
dikkat, alg1 ve tutma, hiyerarsi, klasik ve kosullu 6grenme, duygular, bilgi islem, fikir
liderligi, etkilerin hiyerarsisi, yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi, alt kiiltiirler ve
capraz kiiltlirler, ortak karar verme, ev armagani, satin alma ve tiiketme, aile yasam
dongiisti, sosyal etki, etkilemek, bilis, niyet ve se¢im, isaretler, gostergebilim ve
sembolizm, bilgi arama, tutulum, bellek, ikna teorisi, hedonizm, umut teorisi, yargi,
sapkin davranislar olarak siralanmaktadir (Jana ve Shaw,2011).

1.7.Makropazarlama Okulu (Macro-marketing)

Pazarlama yoOnetimi ve tiiketici davraniginin popiilerlik kazanmasi, genel sistem
yaklagimina olan ilginin azalmasia yol agmistir (Shaw, Lazer ve Pirog III, 2007). Bu
okul, pazarlama sisteminin toplumu nasil etkiledigi veya toplumun pazarlama sistemini
nasil etkiledigi, toplu bir pazarlama sisteminin ne kadar iiretken olabilecegi konularina
odaklanmistir (Shaw, 1995).
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Her ne kadar terminoloji farkli olsa da makro pazarlama sistemlerinin temel bakis agisi,
etkilesimli parcalarin biitiine olan katkis1 oldugu goriilmektedir. Ornegin, Breyer tiim
bunlarin birlestirildigi bir pazarlama aragtirmasina olan ihtiyaci ortaya koymustur. Bu
kavram, bireysel olarak kar elde etmek i¢in bir arag olarak degil, halkin ¢ikarlarina en 1yi
sekilde hizmet etmek i¢in sosyal bir ara¢ olarak tasarlanmistir. Duddy ve Revzan,
“pazarlanma yapisini, ekonomik ve sosyal giiglerin koordine ettigi bir dagitim siirecinde
biliylimeye, degisime ve isleyise bagli, birbiriyle iliskili parcalardan olusan organik bir
biitiin” olarak goérmektedirler (Shaw, 2011). Pazarlama diisiincesine biiylik 6l¢iide hakim
olan Alderson, bu fikirleri pazarlama diislincesinin 6n planina ¢ikarmistir. Ayrica dncii
niteligindeki kitabinin iigte ikisini bilim, teori ve sistemlere ayiran Alderson (1957),
pazarlama yonetimine kendini adamis olan Bartels (1988) tarafindan bile onaylanmistir
(Shaw, Lazer ve Pirog 111, 2007).

Fisk (1967), makro pazarlamanin, bireysel firmalarin veya hanelerin toplamini temsil
ettigini savunmaktadir (Jones ve Shaw, 2006). Lazer (1969) ve Kelley (1969), pazarlama
yOnetiminin toplum {izerindeki etkisine daha fazla odaklanmay1 savunmustur, ¢ilinkii her
ikisinin de pazarlamanin bireysel elde edilen karlar agisindan dar bir sekilde degil, daha
genis bir sosyal fayda baglaminda tasarlanmasi gerektigine inanmaktadir. Konuya baska
bir bakis agisiyla yaklasan Bartels ve Jenkins, makro reklam pazarlamasini 6n plana
cikarmistir. Makro pazarlama, bir biitiin seklinde ele alinan pazarlama siireci ve bu siireci
gerceklestiren kurumlarin olusturdugu toplam bir mekanizma olarak tanimlanmistir.
Kisaca, bireysel birimlerin aksine kanallar, sirketler, endiistriler ve dernekler gibi mikro
diizey olarak goriilen kurumlarin olusturdugu sistemler biitiinlii anlamina gelmektedir.
Ayn1 zamanda mikro pazarlamanin sosyal boyutta ortaya ¢ikmis hali olarak
goriilmektedir (Shaw, Lazer ve Pirog I, 2007).

Ik makro pazarlama konferans1 1977'de yapilmistir. Bir dernek kurulmus ve kisa bir siire
sonra 1981'de Journal of Macromarketing (JMM) dergisi yayinlanmistir (Jones ve Shaw,
2006). Tiiketici davraniglarinda oldugu gibi konferanslar ve dernekler farkindalik
yaratmis ve genis bir ag olusturma firsati dogmustur. Tiim bunlara ek olarak dergi, yeni
ve mikro olmayan pazarlama alaninda arastirma alanlar1 saglamistir. Ancak, hangi
konunun makro pazarlamayi olusturdugu ile ilgili sorunlar ortaya ¢ikmistir (Shaw, 1995).
White (1980) ilk makro pazarlama seminerinde, sistemlerin énemine dikkat c¢ekerek
pazarlama sistemlerinin veya toplu pazarlama sistemlerinin kullanilmasina, sirketlerin
gruplarini, aglarin1 veya alt sistemlerini iceren makro pazarlama yontemini mikro
pazarlamadan ayirt etmesi gerektigine dikkat cekmistir (Shaw, Lazer ve Pirog III, 2007).

Belki de bu okulun konusunu neyin olusturduguna dair en yaygin kabul goren goris,
Hunt’m (1981) makro pazarlamayi, pazarlama sistemlerinin incelenmesi, toplum
tizerindeki etkileri ve toplumun pazarlama sistemleri iizerindeki etkisi olarak tanimlamasi
olmustur. Makro ve mikro pazarlama arasindaki ayrimin nasil ve hangi Olgiilerde
yapilmast gerektigine dair arastirmalar Hunt ve Burnett (1982) tarafindan yapilmistir
(Jones ve Shaw, 2006). Yaptiklar1 arastirmaya gore, makro pazarlama kavraminin,

61



SOYALTIN, T. E. (2021). Eric Shaw’un Pazarlama Tarihi Ve Diisiincesi Uzerine Yaptig
Arastirmalara iliskin Bir Derleme, Uluslararas1 Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 7 (10): 48-
73.

toplumsal bakis acis1, pazarlamanin toplum tizerindeki sonuglari, toplumun pazarlamaya
etkileri ve pazarlama sistemlerini i¢eren her sey olmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Giiniimiizde, Macromarketing Dergisi incelendiginde, rekabet ve pazarlar, kiiresel
politika ve ¢evre, pazarlama ve gelistirme, pazarlama tarihi ve yasam kalitesi konular1 yer
almaktadir (Shaw, 2011). Pazarlama yonetimi ve tiiketici davraniginin mikro alanlarinin
akademik anlamdaki popiilaritesine dikkat ¢geken bir¢ok bilim insani, bu miyopinin daha
biiyilik toplumsal sorunlara neden olabilecegine dikkat cekerek pazarlama alaninda goz
ard1 edilebilecek bir konu olamayacagini vurgulamaktadir (Samli ve Shaw, 2002).

1.8.Degisim Okulu (Exchange)

Degisim okulunun temel aldigi sorular, borsadaki taraflarin kimler oldugu, partilerin
anlagmaya varma motivasyonlari, degisimin igeriginin ne oldugu iizerinedir. Pazarlama
teorisyenlerinin ¢ogu, degisimin pazarlamanin kalbi oldugunu savunmustur Degisimin
insan etkilesimlerindeki yayginligi g6z Oniine alindifinda, pazarlama diisiiniirleri
degisimin dogasi hakkinda sorular gelistirmeye baslamistir. Genisleyen pazarlama
yonetimi ve tiiketici davraniglarinda oldugu gibi, degisim okulu da iki farkli yolda hareket
etmistir. Bunlarin ilki, pazarlama islemlerine odaklanan geleneksel alis ve satis, ikincisi
ise sosyal alis-verisi temel alan daha da genisletilmis alis ve satistir (Shaw, 2009).

Degerli seylerin mallar, hizmetler ve para ile siirli olmadigi; zaman, enerji ve duygular
gibi diger kaynaklar1 da icerdigi ongoriilmiistiir. Degisim icin dort gerekli fakat yeterli
olmayan sartlar 6nerilmistir:

1) En az iki taraf,

2) Her biri digerine degerli bir sey vermesi,
3) Karsilikli bir iletisim kurulmasi,

4) Degisimi kabul etmek veya reddetmek.

Bagozzi, Kotler'in genel degisim konseptini agiklamak icin kapsamli bir teorik ¢aligma
yapmistir. Bagozzi'nin g¢alismalarinin temel noktasi, degisim teorisini resmilestirme
cabasiydi. Ciktilar, deneyimler ve eylemler olmak {iizere ii¢ bagimli degiskeni ve dort
belirleyici etken olan sosyal etki, sosyal aktor 6zellikleri, sosyal kosullar ve {li¢iincii taraf
etkilerini kavramsallastirmistir (Shaw, 2007). Hunt (1983), pazarlamanin degisim
iligkilerini agiklamaya calisan bir davranis bilimi oldugunu savunmustur. Bu tanimdan,
degis tokuslar1 kolaylastirmak veya tiilketmek i¢in dort temel fenomenden yola ¢ikilmaistir;
(1) alicilarin ve (2) saticilarin davraniglari, (3) alicilar ve saticilar arasinda degisimin
gergeklestigi kurumsal cerceve ve (4) tiim bu davranislarin toplum iizerindeki sonuglari
(Shaw ve Jones, 2003).
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Houston ve Gassenheimer degisim okulunda, fikirler, kisilikler, organizasyonlar, degisim
medyasi, yerler, degisim deneyimleri ve degisimin sonuglart iizerinde durmuslardir.
Bunun sonucunda degisimi, diger pazarlama teorilerinin entegre bir yap1 olusturmak icin
baglandig1 teorik merkez olarak hizmet edebilecegi seklinde tanimlamiglardir. Bu
merkezin, kanallar arasinda dolagsan mallar ve hizmetler disinda, kurumsal baglam ve
sosyal etkiye bakilmaksizin herhangi bir ¢ift oyuncuyu kapsadigi goriilmektedir (Ross ve
Shaw, 1987).

Tim bunlara ek olarak, pazarlamay1 sosyal spektrumda uygulayarak, baska hicbir fikrin
popiiler pazarlama anlayisini jenerik degisim kavrami kadar degistirmedigi gorilmiistiir.
Pazarlamacilara kars1 saygisiz bir tutumun yer ettigi bu dénemde, bu okul sayginligi
arttirmada 6nemli bir rol tistlenmistir. Kuskusuz bu algi genisletilmis pazarlama yonetimi
ve genel degisim ile degismistir (Shaw, 2012).

Degisim okulu, pazarlama pratigini neredeyse tiim sosyal faaliyetlere genisletmistir. Bu
genel degisim politikas1 ise pazarlamanin tarihsel baglamima uymamaktadir. Genel
degisim, genel bir sosyoloji teorisi veya sosyal psikoloji teorisi i¢in bir temel teskil
edebilir, ancak satict ve alicilarin temel is kavramlari, kar motivasyonu ve ekonomik
degerleme hari¢ tutuldugunda, sosyal degisimin kendi bagina hizmet etmesi s6z konusu
degildir (Shaw, 2014).

1.9.Pazarlama Tarihi Okulu (Marketing History)

Pazarlama tarihi, zaman i¢inde uygulamalarin ve tekniklerin, kavramlarin ve teorilerin ne
zaman ortaya konuldugu ve gelistirildiginin yam1 sira birbirleriyle etkilesimlerinin
sorularini ele almaktadir. Pazarlama tarihini bir diisiince okulu olarak 6neren ilk yazar
E.T. Grether (1976)’dir. Pazarlama Dergisi, 1936 yilindan 1976 yilina kadar pazarlama
tarihi de dahil olmak iizere 12 kategoriye ayrilmistir. Alman Tarihsel Ekonomi
Okulu'ndaki kokenleri gz oniine alindiginda (Jones ve Monieson, 1990), baska bir
diisiince okulundan 6nce pazarlamada tarihsel bir yaklasimin var oldugu sdylenmektedir.
Ancak, pazarlama tarihi yalnizca son 20 yil boyunca bilim adamlarinin ve arastirma
yaymlarinin aktif oldugu bir yap1 haline gelmistir (Shaw, 2002).

1930 ve 1960 arasinda, pazarlama konusundaki tarihsel arastirmalar perakendecilik ve
toptanciligin yani sira bu okulun gelismesini saglamistir (Bartels, 1962; Converse, 1933,
1945, 1959; Hagerty, 1936; Litman, 1950; Maynard, 1941, 1941; Weld, 1941). Hotchkiss
(1938), Pazarlama Doniim Noktalari’ni kapsamlari ve tarihsel perspektiflerinin belirleyici
yonlerini ele alarak genel bir pazarlama dykdisii haline getirmistir (Shaw, 1995).

1960"ardan itibaren pazarlama alaninda daha biitlinlestirici uygulamalar ve diisiinceler
etkili olmaya baglamistir (Converse, 1959; Hollander, 1960, 1966). 1983 yilinda,
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Pazarlama Arastirma Calistayl, ilk olarak Kuzey Amerika’nin Michigan Eyalet
Universitesi'nde ger¢eklestirilmistir. Daha sonralar1 bu galistay iki y1lda bir olacak sekilde
diizenlenmistir. 1989’a gelindiginde, konferansin adi pazarlama tarihini dikkate alarak
“Gelismekte Olan Bir Disiplin” olarak degistirilmistir. 1990'larin sonuna gelindiginde ise
ismi “Pazarlamada Tarihsel Analiz ve Arastirma Konferanst (CHARM) olmustur.
Bilimsel kitaplarda ve 6nde gelen akademik dergilerde yayinlanan yayinlarin yani sira
Macromarketing Dergisi'nde de diizenli bir bdliim olarak yer almistir. Ayrica 1999'da
Pazarlamada Tarihsel Arastirmalar Dernegi'nin kurulmasina neden olmustur. CHARM
toplantilar1 ve pazarlama tarihgilerinin katilimi ile birlikte sosyal, ekonomik ve is
diinyasina dair tartisma ve bilgiler isletme okullarinda ¢alisanlara gére daha genis bir
yelpazede incelenmeye baslamis ve bu toplantilar okullara gore daha cok 6n plana
ctkmistir. CHARM'a ek olarak, Ingiltere merkezli CHORD (Perakendecilik ve Dagitim
Tarihi Merkezi) ve pazarlamada tarihsel arastirmalari iceren Is Tarihi Konferans: gibi
tarihi inceleyen dernekler de ortaya ¢ikmistir (Shaw, 2015).

Pazarlamadaki tarihsel arastirma metodolojik olarak olgunlasma seviyesine gelmistir
(Brown ve digerleri, 2001; Golder, 2000; Jones, 1993; Nevett, 1991; Smith ve Lux, 1993;
Witkowski, 1993) ve ¢ok cesitli pazarlama diisiincelerini ve uygulamalarin1 kapsayacak
sekilde genislemistir (pazarlama kavramini sosyal tarihten neredeyse ayirt edilemez
kilacak kadar genisletilmis). Tarihsel arastirmalar, 20. yiizyila kadar uzanmaktadir. Diger
iilkelerdeki pazarlama diisiincelerini ve uygulamalarini tanimlamak i¢in Kuzey Amerika
sinirlarinin - Gtesine  gegilmis ve eski medeniyetlerden giiniimiize kadar gelmis
diistintirlerin fikirlerini ve daha onceki uygulayicilarin tekniklerini incelemislerdir.
Pazarlama uygulayicilari, elestirmenler ve diizenleyiciler tarafindan bigimlendirilmesi,
bilim adamlarin bilgilerine ek bir katki saglamistir. Sonu¢ olarak, pazarlama tarihi
okulu sayesinde pazarlama ve diisiincesinin tarihsel gecmisi ile ilgili arastirmalarin
cogaldig1 ve yayginlastigi goriilmektedir (Shaw, Jones ve McClean, 2010).

2. Pazarlama Diisiincesi

20. yiizyilin baslarinda, pazarlama diislincesinin Onciileri, yeni ¢ikan pazarlama disiplini
icin yeni bir konu ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir. Bu ilk diisiiniirler, pazarlama biitiiniiniin
ayrilmaz parcalar1 olarak goriilen yaklasimlar, ortak islevler, kurumlar, emtialar ve daha
sonra bolgeler arasi ticaret ¢er¢evesinde ¢alismistir. 1950'lerin paradigma kaymasi yeni
okullarin ¢ogalmasina neden olmustur. Bu okullar, pazarlama ydnetimi, pazarlama
sistemleri, tiikketici davranigi, makro pazarlama, degis tokus ve pazarlama tarihidir (Shaw
ve Tamilia, 2001). Disipline gore, okullarin ¢ogu, diger okullar veya birlesik bir biitiin
halinde biitlinlesmelerine bakilmaksizin, kendi uzmanlik alanlarina dar bir sekilde
odaklanmis olarak, kendi yasamlarini gelistirmistir (Bartels, 1988). Son 100 yildaki
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belirli okullardaki etkileyici bilgi birikimine ragmen, bir biitiin olarak ele alinan
pazarlama diislincesinin durumu, 21. ylizyilin basinda, 20. yilizyilin baslarinda
oldugundan daha fazla kargasa i¢inde oldugu goriilmektedir (Shaw ve Jones, 2005).

Oncelikle pazarlama diisiincesi igin daha temel bir sorunun varlig1 géze ¢arpmaktadir. Ne
yazik ki, 1950'lerin paradigma degisiminde edinilen yararl bilgilerin ¢ogu, 1970'lerin
genigleyen paradigmasinin belirsizligi ve genel dogasi tarafindan gizlenmistir. Tek bir
okulda goriildiigli zaman bu kadar endise verici géziikmese de birlikte ele alindiginda, ii¢
okuldaki genisletilmis paradigma (pazarlama yonetimi, tiiketici davranisi ve degisimi)
insanlar arasindaki tiim sosyal etkilesimleri, iliskileri ve degisimleri ortaya koymaktadir
(Shaw ve Jones, 2003).

Bartels 1976 yilinda yaptig1 calismada, pazarlama diisiincesinin gelisimini farkli zaman
donemlerine ayrarak kavramsallagtirmistir. Bu arastirma, disiplinin genisleyen
paradigmay1 sorgulamanin ve geleneksel is alanin1 ¢agdas pazarlama diisiincesi igin
kavramsal bir temel olarak yeniden ele alma zamaninin geldigini savunmustur (Shaw ve
Tamilia, 2001:161). Bartels, Pazarlama diisiincesi literatiiriinti, 1900'den 1970'lere kadar
olan dénemi on birli yillara bolerek tanimlamistir.

1900-1910 The Period of Discovery Ortaya Cikarma Donemi

1910-1920 The Period of Conceptualization Kavramsallagtirma Dénemi
1920-1930 The Period of Integration Entegrasyon Donemi

1930-1940 The Period of Development Gelisme Donemi

1940-1950 The Period of Reappraisal Yeniden Degerlendirme Donemi
1950-1960 The Period of Reconceptualization Yeniden Kavramsallagtirma Donemi
1960-1970 The Period of Differentiation Farklilagma Donemi

1970’den beri | The Period of Socialization Sosyallesme Donemi

Kaynak: Shaw ve Tamilia, 2001:160.

Bu yorum iki soruyu ele almaktadir. Ik olarak, pazarlama diisiincesinin tarihi ile
pazarlama teorisinin gelisimi arasindaki iliski nedir? Ikincisi, neden bir sosyal bilim
olarak pazarlamanin gelisimi icin diisiince ve teori arasindaki etkilesim kritiktir?
Potansiyel karigiklig1 6nlemek i¢in goriintiste karmasik kavramsal iligkileri ele almak i¢in
en etkili ydntem, tartisilan terimleri anlayarak baslamaktir. ilk olarak, diisiince tanimlanir
ve deneyimlerden ayirt edilir; o zaman pazarlama diisiincesinin tarihi, pazarlama
pratiginin tarihinden farklidir. Bir teori tanimlamasi yapildiktan sonra, diislince ve teori
arasindaki benzerlik ve farkliliklar tartisgilmaktadir. Bu ayrimlar, diislince tarihi ile
teorinin gelisimi arasindaki 1iliskiyi netlestirebilmelidir. Son olarak tartigsma,
pazarlamanin sosyal bir bilim olarak ilerlemesi igin etkilesimlerinin kritikligine
dontismektedir (Shaw ve Jones, 2003).

Teorinin amaci, fenomeni sistematik olarak agiklamaktir (Blalock, 1969) ve teorik yapi,
onermeler olarak ifade edilen gesitli kavramlarla mantiksal olarak birbirleriyle iliskilidir
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ve ampirik diizenlenebilmektedirler. Diisilince ile teori arasindaki ortak unsur, kavramlari
yapt taslart olarak kullanmalaridir ancak her biri onlar1 farkli sekilde kullanmaktadir
(Shaw, 2007).

Pazarlama diisiincesinin tarihini incelemenin en onemli amaci, pazarlama teorisini
olusturmak i¢in gerekli kavramlar1 bir araya getirmektir. Bu siire¢ kritik bir 6neme
sahiptir ¢linkii teori gelistirmek ve test etmek bir bilimin zorunlu kosullaridir ve bu
nedenle, test edilebilir teori, pazarlamanin sosyal bir bilim olmasi i¢in gerekli bir kosuldur
(Shaw, Jones ve McClean, 2010).

Ozetle, diisiince ve teori karsilikli olarak birbiriyle iliskilidir. Dixon 1976’da, Pazarlama
Diislincesi Tarihi ve Pazarlama Teorisinin Gelisimi Semineri'nde Ogrencilerine,
diisiincenin bittigi ve teorinin bagladigli yerin tamamen ag¢ik olmadigini anlatmustir.
Pazarlama teorisi olusturmak i¢in mevcut kavramlar1 anlamak ve pazarlama diisiincesi
tarihini incelemek gerekir. Zamanla, teori olusturma ve gelistirme siireci, pazarlama
diistincesi tarihinin bir pargasi haline gelir. Bu diisiince teorisi dongiisii yenilenmeye
devam ettikge, pazarlamanin sosyal bilimi ilerlemeye devam edecektir (Shaw ve
Wilkinson, 2011).

3. Tarihsel Arkaplan: Pazarlamanin Uc Paradigmasi

Paradigmalar genellikle bir disiplinin i¢indeki ilgili teorik konular hakkinda diistinmek
icin kabul edilen ¢ercevelerdir. Pazarlama, 20. yy. basindan hemen sonra akademik bir
disiplin olarak ortaya c¢ikmistir (Bartels, 1968). Bu yiiz yillik siirecte pazarlama
diislincesinin ii¢ paradigma ile gelistigi goriilmektedir:

(1) Geleneksel paradigma,

(2) Alderson'in (1957, 1958, 1964, 1965) makrodan mikro pazarlamaya (yonetim)
gecis paradigmast,

(3) Kotler'n (¢esitli yazarlar 1969 — Kotler 1972 ile birlikte) pazarlama / genel
degisim paradigmasini genisletmesi (Shaw ve Jones 2005).

4., Pazarlama Sistemleri: Dordiincii Paradigma

Alderson tarafindan kesfedilen paradigma kaymasi, geleneksel paradigmada ilk ii¢
pazarlama diisiincesi okuluna ek olarak ortaya c¢ikmistir (Sheth vd., 1988). Hatta bu
kavram, pazarlama yoOnetimi ve pazarlama sistemleri okullarinin agilmasina olanak
saglamistir (Shaw ve Jones 2005). Pazarlama sistemi paradigmasi, hem pazarlama
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teorisini (Hunt 1976) hem de genel pazarlama teorisini (Hunt 1983) gelistirmek i¢in kabul
edilen kriterleri karsilamaktadir (Shaw, 2013). Toplam pazarlama sisteminin verimliligini
olgmeye yonelik formiil, pazarda islem goren iiriinler ve hizmetler i¢in toplam hane halk:
talebini, toplam isletmelerin pazarlama ¢iktilar1 arzina boliinmesiyle elde edilmektedir
(Shaw ve Tamilia, 2001). Yapilan caligmalarin amaci, pazarlama sisteminin genel bir
teorisini olusturmak icin gerekli temel unsurlart nelerin olusturduguna dair 6nemli bir
bilgi olup olmadigini tespit etmektir. Pazarlama literatiiriinde yer alan ¢esitli kavramlar,
unsurlar, alt teoriler, bilesenler, agiklamalar ve icerikler pazarlama sistemindeki temel
unsurlarin sistematik olarak organize edilebileceginin miimkiin oldugunu ortaya
koymaktadir (Jones ve Shaw, 2005).

Pazarlama sisteminin genel bir teorisini insa etmek ve dogrulugunu kanitlamak,
pazarlama diisiincesinin gelisiminde son nokta olarak goriilmektedir (Shaw, 2009). Yarim
asirdan fazla bir siliredir, pazarlama literatiirlinde fikirler oldukca degiskenlik
gostermistir. Yine de bu tartigsmalar ve fikir ayriliklari, pazarlama diisiincesinin gelisimi
icin 6nemli olmasinin yani sira pazarlama sisteminin genel teorisini deneysel testler
olusturmaktadir (Jones ve Shaw, 2018). Sonugcta, bir bilginin mirasi, ¢alismanin sonraki
nesiller tizerindeki etkisiyle 6lgiilmektedir (Shaw ve Jones, 2003). Alderson, disiplini bir
ekonomi dalindan, davranig bilimlerinin daha panoramik bir perspektifine genisletmistir.
Alderson’in pazarlamaciligin islevselci agiklamasi, pazarlamadaki bilim tartigmasinin,
siniflandirma diizeyinden teori diizeyine tasinmasini saglamistir (Shaw, 1995).

Alderson’in, modern pazarlama diisiincesi okullarinin ¢ogunun ortaya ¢ikmasinda ya
kurucu ya da giiglii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Pazarlama yonetimi, pazarlama
sistemleri, tiiketici davranisi, pazar degisimi ve makro pazarlama gibi okullarin
acilmasinda basrolde yer almaktadir (Shaw ve Jones, 2005). Bu nedenle paradigma
kaymasi, modern pazarlama diislincesi okullarini besleyen ve pazarlama diislincesinde
paradigma degisikligine yol acan pazarlama disiplininin {i¢ epik doniisiimiine dayandigi
goriilmektedir. Ayrica Wroe Alderson “Modern Pazarlamanin Babasi” onurlu unvanini
sonuna kadar hak etmektedir (Jones ve Shaw, 2017).

5. Shaw’un Tiiketici Davrams1 ve Nostalji Arasindaki liskiye Yonelik
Calismasi

Rutherford ve Shaw’un (2011: 164) yaptig1 ¢alisma, nostalji kavraminin kdkeninden
glinlimiize kadar olan tarihini gézler Oniine sermektedir. Nostalji, kurbanlarini fizyolojik
ve psikolojik olarak etkileyen, gecmiste daha keyifli bir doneme donmek veya eve
donmek isteyen bir Ozlem arzusundan etkilenen tibbi bir durum olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketici davranislarindaki tartisma, nostaljik davranisa neden oldugu veya
bu davranisi tetikledigi diistiniilen degiskenlerin yani sira nostaljinin sonuglarinin da ayni
zamanda izlenmesi yoniinde olmustur.
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Tablo 1: Nostalji Kavramina Ait Yapilan Tanimlar

Yazar Nostalji Kavraminin Tanimlart
Davis “Diin i¢in 6zlem; "Simdiki duruma veya yaklagsan duruma yonelik bazi olumsuz duygular
(1979: 18) baglaminda yaganmis bir gegmisin olumlu tonda ¢agrisimi”.
Belk “Bir nesne, sahne, bir koku veya miizik tiirii tarafindan tetiklenebilen hiiziinlii bir ruh
(1990: 670) hali”.

Holbrook ve Schindler (1991: 330) “Kisi gencken, ergenlikte, ¢ocuklukta ve hatta dogumdan 6nce bile daha yaygin olan
nesnelere yonelik bir tercih”.

Baker ve Kennedy “Gegmisten bir deneyim, iiriin veya hizmet i¢in duyulan duygusal veya act tath 6zlem”.
(1994: 169)

Holak ve Havlena “Gegmisle iligkili seyler (nesneler, kisiler, deneyimler, fikirler) lizerine yansimanin
(1998: 218) irettigi olumlu degerlere sahip, karmagik bir duygu, duygu veya ruh hali”.
Merriam-Webster “Bir vatan hasreti hali; gegmis bir doneme veya geri doniigii olmayan bir duruma geri
(2007, m-v.com) donmek igin hiiziinlii veya asir1 duygusal bir 6zlem”.

Kaynak: Rutherford ve Shaw, 2011: 159.

Tiiketici arastirmalari, nostaljinin reklam, koku ve tiiketim deneyimlerinin tetiklendigini
gostermistir. Pozitif olarak nostalji ile ilgili olan bireysel kisisel 6zellikler arasinda,
birbirlerinden bagimsiz olarak calisan yas ve nostalji egilimi; materyalizm, {i¢iincii bir
faktor olarak, negatif korelasyon gostermektedir. Siireksizlik veya 6nemli yasam olaylari,
genellikle nostaljik davranis i¢in bir katalizor gorevi gormektedir. Nostalji, gii¢lii pozitif
veya negatif duygular yaratmakla birlikte tercihlerin olugmasim1 da etkilemektedir.
Tarihsel analize dayanilarak, nostaljinin gercekten tiiketim davranislarinda giiglii bir satin
alma nedeni oldugu sonucuna varilabilmektedir (Rutherford & Shaw, 2011: 164).

Sonu¢

Insanoglunun varolusundan bu yana geldigi ve gelistigi diisiiniilen pazarlama kavrami
lizerine bir¢ok aragtirma yapilmistir ve pazarlama sisteminin genel bir teorisini inga
etmenin ve kavrami dogrulamanin, pazarlama diisiincesinin gelisiminde son sinir1 temsil
ettigi sonucuna varilmistir. Pazarlama literatiirii incelendiginde ge¢misten glinlimiize
kadar pazarlamanin tarihi, diisiincesi, teorisi, gelisimi, bilim olup olmadig1 vb. konular
iizerinde yogunlasildig: agik bir sekilde goriilmekle birlikte pazarlama tarihinin milattan
oncesine kadar dayandirildigi gézlemlenmektedir. Sonug olarak aragtirmacilar gegmisten
giiniimiize pazarlamanin gelisimini boliimlendirme ve kategorilendirme yontemine
giderek degisim donemlerini ayr1 ayri arastirmislardir. Pazarlamanin bir teoriye
dayandirilabilecegi konusunda birg¢ok arastirmaci hem fikirdir. Hali hazirda su anda bile
pazarlamanin diger bilimleri etkiledigi ve etkilendigi ger¢egi yadsinamaz bir olgudur.

Shaw’un yaptig1 aragtirmalar dikkatli bir sekilde incelendiginde prensip, diisiince, ilkeler
ve bilime dayandirilan pazarlamanin mikro ve makro boyutlariyla ele alindiginda
tiikketiciler ve isletmeler i¢cin anahtar bir rol oynadigi goriilmektedir. Shaw ayrica
pazarlamanin yonetimsel, iiriin ve tiiketici odaklilik yOniine yonelik arastirmalar da
yaparak pazarlama tarihinin zeminini giiglendirmeye c¢alismistir. Bilim-sanat-felsefe
liclemesinin de arastirlldigi makalelerden, heniliz kesin ve net bir olgunun
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cikarilamayacag1 ancak pazarlamanin bu {i¢ bileseni de icerisinde bulundurdugu cesitli
ornekler ile tespit edilmistir.

Genel olarak arastirmalardan 21. ylizyilda pazarlama {izerine yapilan tartismalarin
giderek karmasik bir hal aldig1 goriilmektedir. Ciinkii giiniimiiz diinyas1 siirekli gelisen
ve degisen bir ¢evrenin iginde sekillenmektedir. Pazarlamaya konu olan 4P ise bu
cevrenin i¢inde farkli boyutlara taginmistir. Bu nedenle bilim veya sanat ikilemine kesin
bir yanit verilememekle birlikte her ikisini de kapsadigi sonuclarina ulasilmaktadir.
Ayrica bilim ve sanat tanimlamalarinin da genis olgiide tartisildig1 arastirma diinyasinda
aslinda 6nemli olanin kavramin islevselligi ve hangi olgular1 biinyesinde barindirdigidir.
Pazarlama bu agidan degerlendirdiginde ¢ok genis bir portfdye sahip oldugu ve bilim
olarak nitelendirilen birgok alan1 gegmisten gilinliimiize biinyesinde barindirdig: ulasilan
sonuglar arasinda yer almaktadir.

Tim bunlara ek olarak Shaw, tiiketiciler iizerine de farkli arastirmalar yapmis olup en
dikkat cekici olani nostalji kavraminin tiiketiciler itizerindeki etkilerini inceledigi
calismadir. Yaptig1 ¢alismasinda, nostaljinin tiiketiciler iizerinde etkilerinin oldugu ve
miisterinin satin alma davranislarina yon verdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 neye gore verdikleri iizerine yaptig1 calismalarinda, deger kavramina deginmis
ve miisterilerin deger algilamalariin yiiksek yatirimlarin yapilmasini olumlu yonde
etkiledigi sonuglarina ulagilmistir.
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