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OZET

Bu calismanin' amaci Ulusal Pazarlama Kongreleri kapsaminda sunulan ¢alismalar:
pazarlama diisiince okullarmna gore smiflandirmak ve bu smiflandirmalar itibariyle
yorumlamaktir. Boylece, akademik acidan hangi konularda daha fazla calisma yapildi-
ginin ve arastirmalarin yoniiniin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda, Ulu-
sal Pazarlama Kongresi'nin diizenli olarak yapilmaya baglandig1 1999 yilindan itibaren
kongre kitaplarinda yer alan tam metinli 280 bildirinin tamami taranmis ve Shaw ve
Jones (2005) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore gruplandirilmistir. Okullara dahil
edilen ¢alismalar kendi icinde degerlendirilerek hangi diisiince okullarinda yogunlas-
manin oldugu ve yillar itibariyle ne tiir degisiklikler oldugu belirlenmistir. Buna gore en
fazla arastirma yapilan alan tiiketici davranisi olmustur. Bunu yonetsel okul, makro
pazarlama okulu ve degisim okulu kapsaminda yapilan ¢alismalar izlemektedir. Daha
biitiinciil bir bakis agisina sahip olan makro pazarlama okulu ve geleneksel pazarlama
paradigmasinin yerini alan iliskisel pazarlama kapsamindaki konular1 igeren degisim
okulu kapsaminda yapilan ¢alismalarin sayilarinin arttig1 gézlenmektedir.
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CLASSIFICATION OF THE STUDIES CONDUCTED IN
MARKETING DISCIPLINE IN TURKEY ACCORDING TO
MARKETING SCHOOLS OF THOUGHT

ABSTRACT

The objective of this paper is to classify marketing studies in Turkey according to mar-
keting schools of thought and interpret them according to these classifications. Thereby,
it is intended to provide the direction of marketing research in Turkey by determining
the topics that are mostly studied. With this purpose, the full text proceedings pub-
lished in National Marketing Conference (NMC) Proceedings Books after the 4 Con-
ference, which is the date that it began to be organized regularly, were taken as the
population. Thus, 280 full text proceedings were reviewed and grouped according to
the classification provided by Shaw and Jones (2005) who divides the studies in market-
ing into ten different schools of thought. After this classification, the papers in each
group were analysed separately and the changes in the schools of thought were deter-
mined. According to this classification, most of the studies were in consumer behaviour
school. The schools following this were marketing management, macromarketing and
exchange schools of thought. The number of studies in macromarketing and exchange
school, both of which have a holistic perspective, have increased through the years.

Keywords: marketing theory, marketing schools of thought.

Giris

Pazarlamanin akademik bir disiplin olarak bilim camiasinda yerini almaya
basladig1 20. yy'in baglarindan itibaren pazarlamanin kapsami, felsefi temeli,
bilim veya sanat olusu ile ilgili bir uzlasmazlik s6z konusudur. Bilimin tanimi1
ve pazarlamanin bu tanim igerisindeki yeri, giincelligini yitirmemis bir tartig-
ma olarak siiregelmektedir.

Pazarlamanin bilim mi yoksa sanat mi1 oldugu konusundaki bu tartismalar
bilimin tanimi ve bu tanimin gereklerinin pazarlama tarafindan karsilanip
karsilanmadig1 boyutunda ele alinmistir. Bu noktada Buzzell (1963) bilim ta-
nimini yaparken bilimin gereklerini su sekilde siralamigtir:

“Bilim:

... bir veya daha fazla temel kuram ve birkag genel ilke gercevesinde
olusmus
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... genellikle nicel olarak ifade edilen
... siiflandirilmis ve sistematik bilgiler biitiinii;

... gelecekteki olaylarin tahminine ve bazi1 durumlarda da kontroliine
imkan veren bilgidir”.

Buzzell (1963)’a gore pazarlama g¢alismalarinin yapilmaya baslandig 1900'1i
yillarin bagindan itibaren veri toplamaya odaklanildig1 i¢in pazarlama bilim
olmanin bazi gereklerini karsilayamamustir.

Ayni dénemde Hutchinson (1952) pazarlamanin bir bilim olamayacagin sdyle
ifade etmistir: “Pazarlama alaninin kuramsal bir biitiinliik olusturmada yavas
kalmasinin gercgek bir nedeni var. Basit bir neden: pazarlama bilim degildir.
Pazarlama sanat veya uygulamadir ve fizik, kimya veya biyolojiden ¢ok mii-
hendislik, tip ve mimarliga benzer” (Sheth, Gardner ve Garrett, 1988, s. 13).

Pazarlamanin sanat mi1 yoksa bilim mi oldugu konusunda Converse (1945)'in
makalesi ile basladig ifade edilen tartismalar 2000'li yillara gelindiginde ¢o-
zumsiizliiglinii korumustur. Her ne kadar Converse (1945)in calismasinin
temeli pazarlamanin bilim mi yoksa sanat m1 olduguna yonelik bir karar ver-
me cabasi degilse de, calismasinda pazarlamanin bir bilim olma yolunda iler-
ledigini ve bilimin gelismesine katkilarindan bahsetmektedir (Brown, 2001).

Brown (2001) giiniimiize kadar devam eden bu tartismanin siirecini ii¢ evreye
ayrmistir. Birinci evre olan “Pro-science” doneminde (1945 - 1983), baskin
goriis olan pozitivizmin etkisi altinda, hem bilimin ve pazarlamanin tanimi
hem de pazarlamanin bilim olarak konumlandirilmas: tartisilmistir. Ikinci evre
olan “Pro-sciences” doneminde (1983 - 1999) pozitivizmin yerini relativizm
almistir. Bilimin ancak sosyal baglaminda anlasilabilecegi ve bu nedenle objek-
tif olamayacag1 goriisiiniin savunuldugu bu dénemde bazi yazarlar ise bu
goriise karsi ¢ikmistir. Bu donem daha ¢ok felsefi tartismalarin 1s181nda goriis
ayriliklar1 ve karmasiklikla tanimlanmustir. Uctincii evre olan “Anti-science”
(2000 - ?) ise post modern goriisiin baskin oldugu dénemdir.

Ozellikle 1970'ler ve 1980’lerde pazarlamanin felsefi temelleri hakkinda cesitli
tartismalar yapilmaya baslanmis ve baslangictaki tanimlayici durumundan
giderek daha nicel bir hale doniismeye baslamistir. Boylece kuram olusturma
ve arastirma konusunda pozitivist paradigma baskin hale gelmeye baslamis ve
bunda pazarlamanin bir bilim olarak kabul gérme cabasi etkili olmustur
(Easton, 2002).
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Pazarlama Diisiincesinin Evrimi:

Pazarlama disiplininin ortaya ¢ikma ve gelisme evreleri, farkli dénemleri kap-
sayacak sekilde farkli siniflandirmalara tabi tutulmustur. Onde gelen siniflan-
dirmalar arasinda yer alan ve en ¢ok kabul gormiis olan simiflandirmalar
Bartels (1965), Wilkie ve Moore (2003) ve Shaw ve Jones (2005)’a aittir (Sekil 1).
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Bartels (1965), pazarlamay1 anlama ve tanimlama konusunda 1970 ve sonrasina
kadar olan tarihsel siireci soyle siralamistir (Sheth ve Gardner, 1982):

Kesfetme (1900 — 1910): Dagitim, ticaret ve emtia pazari ile ilgili teoriler eko-
nomi disiplininden alinmis ve pazarlama kavrami gelistirilmistir.

Kavramsallastirma (1910 — 1920): Pek ¢ok pazarlama kavrami ilk kez olustu-
rulmustur.

Entegrasyon (1920 — 1930): Pazarlama ilkeleri ortaya atilmis, genel diisiince
bicimi ilk kez biitiinlestirilmistir.

Gelisme (1930 — 1940): Pazarlamanin Ozellestirilmis alanlari olusturulmaya
devam etmis, pazarlamay: agiklamaya yonelik yeni yaklagimlar benimsenmistir.

Yeniden degerlendirme (1940 — 1950): Pazarlama kavrami ve geleneksel tanimi,
pazarlamanin ihtiyaglarina bagli olarak yeniden degerlendirilmis; konunun
bilimsel yonii dikkate alinmisgtir.

Yeniden kavramsallastirma (1950 — 1960): Pazarlama ¢alismalarindaki gelenek-
sel yaklasim yonetsel karar verme, pazarlamanin sosyal Ozellikleri ve nicel
pazarlama analizi ile desteklenmistir. Yonetimden ve diger sosyal bilimlerden
alinan yeni kavramlar pazarlamaya dahil edilmistir.

Farklilastirma (1960 — 1970): Pazarlama diisiincesi gelistikge, yeni kavramlar
diisiince yapisi icinde dnemli yer tutmaya baslamistir. Bunlarin arasinda yone-
ticilik, biitiinciiliik, gevrecilik, sistem ve uluslararasilasma yer almaktadir.

Sosyallesme (1970 -  ): Pazarlamanin toplum {iizerindeki etkisinin onemi
arttikca sosyal konular ve pazarlama giderek daha 6nemli hale gelmistir.

Bartels (1965)'1n 1900-1960 arasindaki donemi kapsayan pazarlama diisiincesi-
nin evriminin ele alindig1 bu smiflandirma genisletilerek 1980 ve sonrasindaki
donemi de kapsar hale getirilmistir. Wilkie ve Moore (2003)'un ¢alismalarinda
pazarlama diisiincesinin gelisimi dort evreye ayrilmustir:

e Alanin kurulmas: (1900 — 1920): Pazarlama baslikli ilk dersler olustu-
rulmustur. Pazarlama ekonomik bir kurum olarak tanimlanmis, dagi-
tima vurgu yapilmistir (emtia yaklasimi, kurumsal yaklasim, fonksi-
yonel yaklagim);

e Alanin resmilesmesi (1920 — 1950): Genel kabul gormiis ilkeler veya
pazarlama ilkeleri gelistirilmistir. Alanla ilgili bilgi gelistirme altyapisi
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olusturulmustur (AMA, konferanslar, dergiler-Journal of Marketing,
Journal of Retailing);

o Paradigma kaymasi (1950 — 1980): Pazar ve pazarlama diisiincesinde bii-
ylime gergeklesmistir. Yonetsel bakis agis1 ve davranigsal bilimler yaygin-
lagmustir. Bilgi altyapisinda biiyiik gelisme ve degisme yasanmustir;

e Kaymanin yogunlagmasi (1980 - simdi): Is diinyasinda yeni tehditler
dogmustur (kisa donemli finans odagy, kiiglilme, kiiresellesme ve ye-
niden miihendislik). Baskin bakis agilar1 sorgulanmustir. Bilgi altyapist
0zel ilgi alanlarina yayilmis ve gesitlenmistir.

Shaw ve Jones (2005) ise pazarlama diisiincesinin gelisimini farkli bir sekilde
dort doneme ayirmaistir:

e Akademi Oncesi pazarlama diistincesi (1900’den 6nce): Yunan diisii-
niirlerinin déneminde pazarlamanin toplumla biitiinlesmesi, etik pa-
zarlama uygulamalar1 gibi kavramlara yer verilmistir. Ancak tiim ta-
rihgiler pazarlamanin iktisat disiplininin bir dali olarak ortaya ¢iktigt
konusunda hemfikirdir. 20. yy'in baglarinda ise yonetim bilimi kardes
disiplin olarak ortaya c¢ikmustir. Montaj hatt1 gibi pratik uygulamalar
yonetsel uygulamalarin etkinligini artirmus, boylece fabrikalarda ve-
rimlilik artmis ve kitlesel tiiketime hizmet etmek icin gerekli olan kit-
lesel iiretim ve kitlesel dagitim kavramlarini dogurmustur.

e Pazarlama diisiincesine geleneksel yaklasimlar (1900 — 1955): Isletme-
ler biiylimiis, sehirlere go¢ artmis, kirsaldaki ciftciler, aracilar saye-
sinde sehirlerdeki tiiketicilerle bulusmustur. Dagitimda gelismeler
gerceklestirilmistir. Bu donemde ilk pazarlama dersleri de Ameri-
ka’da okutulmaya baslanmis ve dénemin dncii bilim adamlar: pazar-
lamanin konusunu belirlemek igin ilk ti¢ yaklasimi gelistirmistir:
Fonksiyonel yaklasim, emtia yaklasimi ve kurumsal yaklasim.

e Alderson'un calismasina bagli olarak paradigma kaymas: (1955 -
1975): Wilkie ve Moore’u takip ederek paradigma kaymasi denilen bu
donemde geleneksel yaklasimlardan modern diisiince okullarina gegis
yasanmustir. II. Diinya Savasi sirasinda yasanan askeri ilerlemeler,
matematiksel modelleme ve dogrusal programlama konularinda iler-
leme saglamis ve askeri iiretim kapasitesi titketim mallar1 {iretimine
kaydirilmistir. Ayrica Ford Foundation gibi kurumlar isletme egitimi-
nin sektdrle daha iligkili olmasi igin gesitli fonlar saglamistir. Para-
digma kaymasinin en etkili ismi Wroe Alderson’dir. Onun eserlerin-
den yola ¢ikarak yasanan paradigma kaymasi sonucunda pazarlama
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yoOnetimi, pazarlama sistemi, tiiketici davranisi, makro pazarlama ve
degisim okullar1 dogmustur.

e Paradigma genislemesi (1975 — 2000): Yasanan paradigma kaymasi
daha da belirginlesmis, pazarlamanin geleneksel kapsami olan isletme
faaliyetlerinin yami sira daha genis bir perspektifle insanin tiim faali-
yetlerini kapsar hale gelmistir.

Baskin Bakis Ac¢ilar1 ve Genel bir Pazarlama Teorisi Arayisi

Pazarlama diinyasinin iki temel baskin bakis agis1 altinda yogunlastig1 goriil-
mektedir. Baker (2010)'in da ¢alismasinda degindigi iliskisel ve geleneksel pa-
zarlama paradigmalart modern pazarlama kavraminin gelismesinde 20 yy.'in
ikinci yarisindan itibaren etkili olan yaklagimlardir (s.4).

Pazarlama teorisinin énemli bir parcas: haline gelen pazarlama karmasi (gele-
neksel pazarlama) paradigmasi pazarlama literatiiriiniin yogun elestirilerine
konu olmaktadir (Uner, 2003). Bu elestirilerin gerekcelerinden bazilar1 su se-
kilde siralanmaktadir (Baker, 2010):

o Geleneksel pazarlama paradigmasi iiriin odakli bir tanima sahiptir.
Tiiketiciler, onlar icin degil onlara yonelik bir seyler yapilan kisiler ola-
rak gosterilmektedir.

e McCarthy 4P modelinin interaktif bir yapiya sahip oldugunu soylese
de modelde interaktif 6geler yoktur.

e Pazarlamayi fonksiyonel bir faaliyet gibi gostererek sadece pazarlama
departmani ile sinirli kalmasina neden olmakta ve bu nedenle pazar-
lama kavraminin benimsenmesini giiclestirmektedir.

4P ya da geleneksel pazarlama karmas1 Amerika ve diger pek ¢ok iilkede bas-
kin teori haline gelirken; Avrupa’da, Uppsala Universitesi'nde ortaya cikan
interaktif sebeke yaklasimi ve onun ardindan yayginlasan Endiistriyel Pazar-
lama ve Satin Alma Grubu gibi yeni teoriler ve modeller ortaya g¢ikmustir.
4P'nin tiiketici simiflarini agiklamada yetersiz kaldigi yoniindeki yaklasim
1980’lerde iliskisel pazarlamanin dogmasina neden olmustur (Baker 2010).

Degisim odakli ve kisa vadeli Anglo-Saxon yaklasimi olan geleneksel pazarlama,
pazarlamay1 yOnetsel bir eylem olarak algilarken; iliski odakli ve uzun vadeli
bakis agisina sahip Alp-Germen yaklasimi olan iliskisel pazarlama, pazarlamay
iligkiler {izerine odaklayarak alic1 tatmini ve satict karliliginmi temel alir (Erdo-
gan, 2009). Vaat, giiven ve inang gibi temel kavramlar iizerine kurulu olan
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iliskisel pazarlama saticiy1 degil alicty1 aktif kabul eder (Gronroos, 1994). Son
kirk yilda pazarlama diisiincesi, aragtirmas: ve uygulamalarinda baskin olan
pazarlama karmas: paradigmasi, iliskisel pazarlama paradigmasimin dogmasi
sonucu yasanan paradigma kaymasi (Gummesson, 1997) ile birlikte konumunu
kaybetmeye baslamistir (Gronroos, 1994).

Bilimin gereklerinden olan genel bir teorinin varlig1 veya olusturulmas: konu-
su belirli donemlerde pazarlama kuramcilarinin da ilgisini ¢cekmistir. 1950'1er
ve 60’larda yogun olarak yapilan yaymlarin arkasindan bir dénem konuya
olan ilgi azalmis ve ampirik arastirmalara yonelim artmistir. Pazarlama kuram-
lar1 ve genel bir pazarlama kurami olusturma konusu Journal of Marketing der-
gisinin 1983 yili Sonbahar'indaki 6zel sayisi ile yeniden giindeme gelmistir. Bu
sayida pazarlamanin kapsami ve bilimin pazarlamadaki rolii, pazarlama fonk-
siyonunun cevresel analizi, pazarlama kuramina yonetsel bakis ve pazarlama
diisiincesinin gelisiminde meta-teori perspektifiyle ilgili ¢alismalara yer veril-
mistir (Cunningham ve Sheth, 1983).

Sheth vd. (1988) genel bir pazarlama teorisi gelistirilmesi i¢in {i¢ neden ileri
stirmektedir. Bunlardan ilki pazarlama disiplininin giderek daha fazla parga-
lanmasidir. Bilim adamlar1 kendi spesifik ¢alisma alanlarma yonelip ¢alismala-
ria bu alanlarda agirlik verdikleri icin disiplinin genel kapsaminm gézden ka-
cirmaktadirlar. Olusturulacak genel bir teori referans noktasi olarak gorev ya-
p1p biitiinlestirici rol oynayabilir. Tkinci neden pazarlamanin yasadigi kimlik
karmasasidir. “Pazarlama nedir?” sorusuna yanit vermenin giicliigii, olusturu-
lacak genel bir teori ile disiplinin dogasinin belirlenmesi ve bu sayede kimligi-
nin netlesmesine imkan verecektir. Uciincii neden ise yasanilan giivenilirlik
krizidir. Is diinyasindaki uygulamacilarin, akademisyenlerin ¢alismalarini
kendi meseleleri ile ilgisiz bulmalarindan dolay: yasadiklar1 giivensizlik, olus-
turulacak genel bir teori ile ortadan kaldirilabilir. Boylece uygulamacilar, aka-
demisyenlerin mantikli ve sistematik bir sekilde degerli amaclar gergeklestir-
meye calistiklarina ikna olabilirler.

Bartels (1968), El-Ansary (1979), Hunt, Mucy ve Ray (1981) ve Hunt (1983) gibi
yazarlar genel bir pazarlama kurami olusturulmasi ile ilgili gesitli calismalar
yapmuslardir (Sheth vd. 1988). Sheth vd. (1988) pazarlama teorilerini inceledik-
leri kitaplarinda iizerinde uzlasma saglanan genel bir pazarlama kuraminin
olmadigimi, hatta pazarlamaya farkli agilardan bakan ¢ok sayida kuramin ol-
dugunu ifade etmislerdir. Hunt (2002) ise rekabet avantaji teorisinin genel pa-
zarlama kuraminin temelini olusturacagini ifade etmistir.
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Pazarlama Diisiince Okullar1

Bilimin tanimi i¢inde yer alan ve pazarlamann bilim niteligi kazanmasina ele
alinip tartisilan genel teorilerin olusmasi iki sekilde miimkiindiir: mevcut teo-
rinin genislemesi veya tek bir genel teoride birlesmesi gereken ayr1 ayr1 teorile-
rin dogmasi (Bartels, 1968). Altta yatan bu teorileri olusturan sey ise pazarlama
diisiincesinde yer alan kavramlar, konular ve sorunlardir ¢iinkii bu konularin
hepsi okullardan birine dahil olmustur. Akademik disiplinler kapsaminda
yapilan ¢alismalar, tartisilan konular veya fikirler zaman icinde belirli bagliklar
altinda yogunlagmistir (Shaw ve Jones, 2005: 239). Pazarlama diisiince okulu
olarak ifade edilen bu bagliklarin 6zellikleri sunlardir:

e Onemli bir bilgi birikimi igerir,
o (Cesitli bilim adamlar: tarafindan gelistirilmistir,

e Pazarlama faaliyetlerinin hangisinin, nasil, kim tarafindan, neden, ne
zaman ve nerede gergeklestirildigine iliskin sorularin en azindan biri-
ni yartlar (Shaw ve Jones, 2005: 241).

Pazarlama diisiincesinin evrimi siirecinde pazarlama alaninda ortaya konulan
teoriler farkli yazarlar tarafindan cesitli diisiince okullar altinda gruplandiril-
mistir. Sheth ve Gardner (1982) pazarlama calismalarini alti diisiince okulu
kapsaminda siniflandirdiklar calismalarinda geleneksel pazarlama diistincesi-
nin iki aksiyomdan olustugunu ifade etmislerdir. Bunlardan birincisine gore
pazarlama aslinda ekonomik bir faaliyettir ve bu nedenle ekonominin alt dah-
dir. Tkincisine gore ise pazarlama programlarimi ve faaliyetlerini baslatanlar
tiiketiciler degil pazarlamacilardir. Ancak 1960’lardan itibaren bu iki aksiyom
sorgulanmaya baslamistir. Pazarlamanin ekonomik bir degisim oldugunu sa-
vunan goriisiin yerini degerlerin degisimi oldugunu savunan goriis almistir.
Pazarlama faaliyetlerini pazarlamacilarin baslattigini ileri siiren aksiyom da
tiikketicilerin etkinligini savunan aksiyomla yer degistirmistir. Yazarlar, bu de-
gisimler sonucunda 1-makro pazarlama, 2-tiiketicilik, 3-sistem yaklasimi, 4-
satin alma davranisi, 5-davramissal orgiitler ve 6-stratejik planlama olmak {ize-
re alt1 diisiince okulunun olustugunu ileri stirmiislerdir.

Sheth ve Gardner'in 1982 yilindaki calismalarinin kapsami genisletilmis ve
1988 yilinda Sheth, Gardner ve Garrett yayinladiklar: kitaplarinda pazarlama
alanindaki 12 temel diigiince okulu kapsaminda bir siniflandirma yapmuiglar-
dir. Alandaki farkl yazarlar tarafindan kuram olarak da siniflandirilabilecegini
ifade ettikleri diistince okullari ekonomik / ekonomik olmayan ve etkilesimli /
etkilesimli olmayan okullar olma 6zelliklerine gore gruplandirilmigtir (Tablo 1).



Tirkiye’de Pazarlama Alaninda Yapilan Calismalarin Diisiince Okullarina Gére Siniflandiriimasi 93

Tablo 1. Pazarlama Okullarinin Siniflandirilmasi

Etkilesimli olmayan Etkilesimli
Emtia okulu Kurumsal okul
Ekonomik Fonksiyonel okul Fonksiyonalist okul
Bolgesel okul Yonetsel okul
Satin alma davranisi: okulu Orgiitsel dinamikler okulu
Ekonomik olmayan = Makropazarlama okulu Sistem okulu
Aktivist/eylemci okul Sosyal degisim okulu

Kaynak: Sheth, Gardner ve Garrett (1988:20)

Bu 12 okul daha sonra Shaw ve Jones (2005) tarafindan yeniden gruplandiril-
mustir. Yazarlar aktivist okulu makro pazarlama okuluna dahil etmis, 6rgiitsel
dinamikler okulunu kurumsal okula dahil etmis, fonksiyonalist okulu listeden
¢ikarmis ve Sheth, Gardner ve Garrett (1988)'1n kitab1 yazdiklar1 donemde
“embriyo” (Shaw ve Jones, 2005: 241) durumunda olan pazarlama tarihi oku-
lunu dahil etmislerdir (Tablo 2).
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Tablo 2. Pazarlama Diistince Okullar

Analizin diizeyi veya

Diisiince Okulun cevap . L. Okula iligkin temel
okulu aradig: sorular odagina ygnelik kavramlar ve kuramlar
okulun bakis acis1

Pazarlama Pazarlamay1 hangi Makro: Pazarlama faaliyetlerinin

fonksiyonlar1  faaliyetler (yani fonk-  Pazarlama aracilar katma degeri
siyonlar) olusturur?

Emtia Farkli emtialar nasil Makro: Emtialarin siniflandirilmast:
smuflandirilir ve farkli  Ticari akiglar Endiistriyel ve tiiketici
pazarlama fonksiyon- ~ Emtia tiirleri Kolayda, 6zellikli, begenmelik
lar1 ile nasil iligkilen- Uriin ve hizmetler
dirilir? Arama ve deneyim

Kurumsal Emtialar {izerindeki Makro: Dagitim kanallari:
pazarlama fonksiyon- ~ Perakendeciler Pazar bosluklar1 ve akislar1
larim kim yerine Toptancilar Paralel sistemler
getirir? Aracilar Depolar

Dagitim kanallar1 Islemler
Ayirma ve doniistiirme
Erteleme ve spekiilasyon
Catisma ve isbirligi
Giig ve baghlik

Pazarlama Yoneticiler tiriinleri Mikro: Pazarlama karmast

yonetimi tiiketicilere nasil Satici/tedarikgi olarak Tuketici odaklilik
pazarlamali? isletmeler Bolumleme, hedefleme, ko-

Tedarikgi olarak her numlama
tiir kisi veya Orgiit

Pazarlama Pazarlama neden bir Mikro: Parcalar ve biitiin arasindaki

sistemleri sistemdir? Nasil var Firmalar ve hane halki iligkiler
olur? Pazarlama sis- Makro: Diistince birligi
temleri nasil caligir? Dagitim kanali Pazarlama sistemleri
Pazarlama isini kim Pazarlama sistemleri Mikro ve makro pazarlama
gerceklestirir? Nerede  biitiinii Sosyal etki
ve ne zaman gergek-
lestirilir?

Bolgeleraras1  Pazarlama nerede Makro:

ticaret gerceklesir? Ticaret merkezleri

Tiiketici Tiiketiciler neden Mikro: Bilingalt1 motivasyon

davranisi satin alir? Insanlar Sirket satin alma Rasyonel ve duygusal diirtiiler

nasil diistiniir, hisse-
der, davranir? Tiiketi-
ciler / insanlar nasil
ikna edilebilir?

davranisi

Tiiketici satin alma
davranisi

Hane halki tiiketimi

Ihtiyaglar ve istekler
Ogrenme

Kisilik

Tutum olusumu ve degisimi
Etkilerin hiyerarsisi

Bilgi isleme

Semboller ve igaretler

Fikir 6nderleri

Sosyal sinif

Kiiltiir ve alt-kiiltiirler
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Tablo 2 Devami

Makro pa- Pazarlama sistemi Makro: Yasam standard1
zarlama toplumu ve toplum Endiistriler Yagam kalitesi
pazarlama sistemini Dagitim kanallar1 Pazarlama sistemi
nasil etkiler? Ttiketici hareketleri Toplam pazarlama perfor-
Kamu politikalar: mansi
Ekonomik gelisme
Degisim Degisim bigimleri Makro: Stratejik ve rutin degisimler
nelerdir? Pazar degi- Kanallardaki alic1 ve Sosyal, ekonomik ve pazar
simi diger degisim- saticilarin toplami degisimleri
lerden nasil farklila- Mikro: Takas ve pazar degisimleri
sir? Degisimin tarafla- ~ Firmalar ve haneler Jenerik degisim
r1 kimlerdir? Neden Herhangi iki kisi ya
degisime dahil olur- da taraf
lar?
Pazarlama Pazarlama uygulama-  Makro: Pazarlama uygulamasinin
tarihi lar, diisiinceleri, Diisiince ve uygulama  tarihi
kuramlari, diistince Mikro: Pazarlama diistincesinin tarihi

okullar1 ne zaman
ortaya ¢ikt1 ve degisti?

Diisiince ve uygulama

Kaynak: Shaw ve Jones, 2005: 244

Olusturulan bu okullar pazarlama alanindaki konular1 farkli agilardan incele-
mekle birlikte hicbiri pazarlama diistincesini acgiklamakta tek basina yeterli
degildir. Dolayistyla, okullar birbirlerini tamamlayici niteliktedir.

Bu ¢alismanin temel amaci ise, Tiirkiye’de Ulusal Pazarlama Kongreleri kap-
saminda sunulan ¢alismalarin, pazarlama diisiince okullaria gore siniflandi-
rilmasi ve boylece hangi konularda yogunlasmanin oldugunun ve yillar itiba-
riyle ne tiir degisiklikler oldugunun belirlenmesidir.

Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Tiirkiye’de pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin hangi pazarlama okuluna
dahil oldugu sorusuna cevap bulabilmek amaciyla kesfedici bir arastirma tasa-
rimi1 planlanmustir.

Arastirmaya orneklem olarak Ulusal Pazarlama Kongreleri'nde (UPK) yer alan
bildiriler dahil edilmistir. Arastirmanin sadece UPK’larda yayimlanmis ¢alis-
malar1 icerme nedeni, Tiirkiye’de arastirmacilar tarafindan gerceklestirilen
ulusal ve uluslararasi tiim yayinlara ulasma ve derleme zorlugundan kaynak-
lanmistir. Bu kapsamda, Ulusal Pazarlama Kongresinin diizenli olarak organi-
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ze edilmeye baslandig1 4. UPK'nden itibaren diizenlenmis kongrelerin bildiri
kitaplarindaki tam metinli 280 bildirinin tamami incelenmistir.

1999-2009 seneleri arasinda 11 bildiri kitabindan elde edilen 280 bildiri ¢alisma
konular1 agisindan Shaw ve Jones (2005)un belirledigi okullar kapsaminda
siniflandirilmistir. Bildirilerin siniflandirilmasi, yine Shaw ve Jones (2005)'un
bu okullar i¢in belirledigi “analiz diizeyi veya odag1” ve “temel kavramlar ve
kuramlar” olgiitleri temel almarak yapilmistir. Bu sayede, ulusal pazarlama
kongrelerinde sunulmus olan ¢alismalarin yoniiniin belirlenmesi ve hangi ko-
nularda daha fazla ¢alisma yapildiginin ortaya ¢ikarilmas: amaglanmustir.

Bildiriler ii¢ arastirmaci arasinda paylastirilip her arastirmac bildirileri okulla-
ra gore bagimsiz olarak smiflandirilip, daha sonra karsilikli olarak yapilan
siniflandirilmalar tiim arastirmacilar tarafindan gozden gecirilmistir. Kontrol-
ler sonucunda 8 bildirinin yanhs smiflandirildig: fark edilerek yeniden deger-
lendirilmis, 17 makale ise arastirmacilar tarafindan herhangi bir okula dahil
edilememistir.

Daha once Tiirkiye’de pazarlama akademisini inceleyen bir baska ¢alismada
akademisyenlere yonelik bilgiler (calisma siiresi ve alani, yayin sayisi, vs.) ve
akademisyenlerin goziinden pazarlama alaninda eksiklikler arastirilmistir (Er-
dogan ve Uzkurt, 2007). Bu calismada ise akademik yayinlarin ¢alisma konula-
r1 itibariyle bir simiflandirma yapilarak Tiirkiye’deki genel egilimin ortaya ko-
nulmasi amaglanmistir.

Arastirmanin Bulgulan

Elde edilen 263 bildiri yillara ve siniflandirildiklar diisiince okullarina gore
ayrilmustir. Bu ayrim sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3’de yer almistir.
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Tablo 3. UPK Bildirilerinin On Pazarlama Okuluna Gore Simiflandirilmasi

(=) (=] o) [« o eyl o) O D~ [c.0] [=2) é
D [=} =] S (=] =] (=] (=] [=] (=] (=] —
=) [=] (=] (=] (=] (=] (=] (=] (=] (=] (=] o
Ll (V] (] (] (] N N (o] N (] [a\] [_‘O
Fonksiyonel 11 2 1 1 2 3 1 2 1 15
okul
Emtia okulu 2 1 1 1 2 10
Kurumsal okul 1 1 3 4 1 1 2 1 1 3 22
Pazarlama 4 5 3 2 4 3 5 4 5 8 43
yonetimi okulu
Sistem okulu 1 2 1 3 1 3 11
Bolgeleraras1
ticaret okulu 2 4 2 1 1 3 13
Tiiketici 1 2 6 3 6 2 2 2 8 5 9 56
davranisi okulu
Makro
pazarlama 5 2 3 5 3 7 1 1 3 12 3 45
okulu
Degisim okulu 1 2 1 3 2 2 1 8 9 10 39
Pazarlama
tarihi okulu 2 2 2 3 9
Diger 4 2 3 1 1 2 2 2 17
Toplam 32 20 26 19 19 22 14 15 29 40 44 280

Tablo 3 detayli olarak incelendiginde 11 yilda, 10 diisiince okulunun her biri
i¢in gesitli sayilarda ¢alismanin sunulmus oldugu goriilmektedir.

Pazarlamanin fonksiyonlarini ve bu fonksiyonlarin yarattig1 degeri inceleyen
fonksiyonel okul kapsaminda, itilkemizde yapilan, UPK’da yaymlanmis 15 ¢alis-
mada tutundurma (6rn."Babacan, 2008), halkla iligkiler fonksiyonu (6rn. Saran,
2001), e-ticaretin isletme fonksiyonlarina etkisi (6rn. Uydaci ve Ene, 2003), is-
letme fonksiyonlarinin biitiinlesmesi (6rn. Yiiksel, Ozmen ve Oz, 2002) incele-
yen calismalarin yer aldig1 goriilmektedir.

Incelenen bildiriler igerisinde 10 calismanin dahil edildigi emtia okulu emtiala-
rin siniflandirilmast ve farkli pazarlama fonksiyonlar ile iligkilendirilmesini
inceler. Bu kapsamda alt1 bildirinin perakendeci markal {iriinlerle ilgili oldugu
goriilmiistiir. Ornegin Konuk, Sarikaya ve Pirtini (2005) perakendeci secim

* Caligma sayisinin ¢ok fazla olmasi sebebiyle metinde yer verilen 6rnekler tamamen tesadiifi
olarak secilmistir.
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siireci acisindan perakendeci markasinin tiiketicinin satin alma davranisi tize-
rindeki etkilerini incelemislerdir.

Emtialar {izerindeki pazarlama fonksiyonlarini yerine getiren araci kurumlari
inceleyen kurumsal okul kapsamina 22 bildiri dahil edilmigtir. Bakoglu ve Yil-
maz (2001)'mn tedarik zincirinin operasyonel boyutunu inceleyen calismalarin
yani sira; rekabet ve ¢atisma (6rn. Deveci ve Cerit, 2007) ve giiven (6rn. Mutluy,
2008) gibi iligkisel konular1 ele alan ¢alismalara da yer verilmistir.

Pazarlama karmasi, tiiketici odaklilik, boliimleme, hedefleme, konumlama gibi
akademik diinyanin kuramlarini is diinyas: i¢in kullanilabilir hale getiren pa-
zarlama yonetimi okulu kapsaminda 43 bildiri ele alinmistir. Agirlikli olarak
marka (6rn. Uzun ve Erdil, 2003) ve boliimlendirme (6rn. Nakip ve Sariyer,
1999) ¢alismalarinin yani sira pazar yonelimlilik (6rn. Yenilmez, 2000) konu-
sunda da yapilmis ¢alismalar yer almaktadur.

Pargalar ve biitiin arasindaki iligkileri, diisiince birligini ve pazarlama sistemle-
rini biitiinciil bir yaklasimla ele alan sistem okulu igerisinde 11 bildiri yer almak-
tadir. Isletmelerin sorunlarini bir biitiin olarak ele alan ¢alismalarin yani sira
(6rn. Akkaya 2004) “Burhaniye bdlgesindeki zeytinyag: iireticisi KOBI'lerin
pazarlama sorunlari ve ¢oziim onerileri” (Ozbek, Almagik ve Narin, 2009) bas-
likli bildiride oldugu gibi isletmelerin sorunlarin biitiinctil bir bakis acisiyla
ele alan ¢alismalar da yer almaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin nerede gerceklestirildigi sorusuna cevap arayan ve
bolgeler arasi ticareti konu olan bélgeleraras: ticaret okulu kapsamina 13 calisma
dahil edilmistir. Bu bildiriler arasinda lokasyon seciminin (6rn. Yilmaz ve
Altunisik, 2003) yani sira ihracat (6rn. Akkaya ve Danis, 2000) ve uluslararasi
ticaret (0rn. Bedestenci ve Baydas, 2004) konularina yonelik ¢alismalarin yo-
gunlukta oldugu goriilmektedir.

Satin alma davrams: ve bu siiregte etkili olan psikolojik ve sosyal etkenleri
inceleyen tiiketici davranist okulu kapsaminda 56 bildiri degerlendirilmistir.
Tiiketici davramusinda ailenin rolii (6rn. Nakip ve Yaras, 1999), 6zel giinlerin
etkisi (6rn. Babacan, 2001), etnosentrizm (6rn. Varinli ve Babayigit, 2000), alg1-
lanan hizmet kalitesi (6rn. Ayhan ve Ozer, 1999) gibi ¢alisma konular1 bu okul
kapsaminda ele alinmigtir. Kurumsal satin alma davraniginin ise az sayida
calismada ele alindig1 dikkat ¢ekmektedir (6rn. Ersun ve Arslan, 2007).

Pazarlama sisteminin topluma ve toplumun pazarlama sistemine etkisine yo-
nelik konular1 iceren makro pazarlama okuluna dahil edilen 45 ¢alisma igerikleri-
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ne gore incelendiginde sektorlerin biitiinciil degerlendirmesini iceren galisma-
larin (6rn. Ulas, Ozer ve Kocak, 2005), tiiketicilikle ilgili calismalarin (6rn. De-
mirci-Orel, 2003) ve etikle ilgili calismalarin (6rn. Eren ve Yilmaz, 2008) 6nemli
yer kapladig: goriilmektedir.

Sosyal, ekonomik ve pazar degisimlerinin yani sira stratejik ve rutin degisimle-
ri de temel kavramlar igerisinde barindiran degisim okuluna 39 bildiri dahil
edilmistir. Miisteri iliskileri yonetimi (6rn. Madran ve Canbolat, 2006), iliski
kalitesi (6rn. Selvi, 2008), destinasyon pazarlamasi (6rn. Yayli, Sahbaz ve Bay-
ram, 2009), e-perakendecilik (6rn. Barut¢u, 2007), izinli pazarlama (6rn.
Akbryik, Okutan ve Altunisik, 2008) ve deneyimsel pazarlama (6rn. Giinay,
2008) gibi konular bu okul kapsamina alinan basliklardan bazilaridir.

Pazarlama uygulamalari, diisiinceleri, kuramlari, diisiince okullarinin ortaya
cikist ve degisimini ele alan pazarlama tarihi okulunda yer alan 9 bildirinin agir-
likl1 olarak pazarlama diisiincesinde meydana gelen gelismeleri ortaya koyan
calismalar: igerdigi goriilmiistiir. Bu konuya o6rnek olarak verilebilecek calis-
malar arasinda “Degisen pazarlama cevresi ve pazarlamada yeni yaklasimlar”
(Aksulu ve Ozgiil, 1999); “Tarihsel perspektiften gelecege pazarlamanin seyri”
(Paylan ve Torlak, 2009) yer almaktadir. Bunun yam sira belirli dénemlerde
pazarlama literatiiriinde yer alan gelismeleri ortaya koymay1 amaclayan litera-
tiir taramalaria yer verdigi goriilmiistiir (6rn. Ozkan, 2005).

Bu okullar kapsamina dahil edilemeyen 17 galisma ise pazarlama egitimi (6rn.
Koktiirk, 2001), rekabet hukuku (6rn. Goktepe, 2008) veya istatistiki analizlerin
arastirilmasi (6rn. Bardakgt ve Hasiloglu, 2007) gibi konular: icermektedir.

Sonug

Ulusal Pazarlama Kongreleri kapsaminda sunulan makalelerin pazarlama dii-
stince okullar itibariyle siniflandirilmasini ele alan bu ¢alismanin bulgularina
bakildiginda, en fazla calisilan konunun tiiketici davranisi oldugu goriilmekte-
dir. Bunu makro pazarlama okulu, pazarlama yonetimi okulu ve degisim oku-
lu kapsaminda yapilan ¢alismalar izlemektedir.

Yillar itibariyle yapilan ¢alismalarin seyri izlendiginde daha biitiinciil bir bakis
agisina sahip olan makro pazarlama okulu ve degisim okulu kapsaminda yapi-
lan ¢alismalarin sayilarinin arttig1 gézlenmektedir.

Yonetsel okula yonelik calismalar geleneksel pazarlama paradigmasinin etkisi-
nin siirdiiglinii ve arastirmalara yon verdigini gostermektedir. Tiirkce pazar-
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lama ders kitaplarinda da Amerikan pazarlama akademisyenlerinin kitaplarma
benzer bir yapinin etkili oldugu goriilmektedir (Uner, 2003). Ancak yapilan
yayinlar ele alindiginda, miisteri iliskileri yonetimi, iliski kalitesi ve deneyim-
sel pazarlama gibi konular1 kapsayan ve degisim okuluna dahil edilen yayinla-
rin sayilarmin yillar itibariyle gosterdigi artis Kita Avrupasi’min etkisiyle iliski-
sel pazarlama paradigmasimnin baskin hale gelmeye basladigini1 gostermektedir.

Calisma, sadece kongre bildirilerinin ele alinmasindan ve Tiirkiye’de pazarla-
ma alanindaki tiim yayinlar1 icermemesinden kaynaklanan bir sinurliliga sahip-
tir. En 6nemli sinurlilik ise, diisiince okullarinin kesin ¢izgilerle ayrilmasindaki
glicliiktiir. Farkli arastirmacilar belirleyecekleri farkli degerlendirme olgiitleriy-
le yeni siniflandirmalar onerebilirler.
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