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Oz

Pazarlama tarihi ¢ok eskilere dayanan bir isletmecilik faaliyetidir. Ancak pazarlamanmn akademik bir diistince
olarak ortaya ¢ikmast 20. yy'da olmugtur. Biitiin diisiince alanlarinda oldugu gibi pazarlama disiplininde de
cesitli diigiince ekolleri vardir. Bunlardan birisi de “Makro Pazarlama” ekoliidiir. Makro pazarlama igin bir¢ok
tamim vardwr. Bu tammlarda toplumsal konularla ilgili olma ve makro bakis agist basat niteliktedir. Makro
pazarlama diisiincesi de zaman icerisinde degisim gostermistir. Makro pazarlama alamnda ¢alismalar yapan
akademisyenlerin ¢esitli kurumsallasma girisimleri olmustur. Ayrica daha once makro pazarlama igerisinde bir
¢alisma alam kabul edilen kimi alt disiplinler kendi konferanslarum toplamislar ve dergilerini ¢ikartarak ayri
birer ¢alisma alami olarak kurumsallasmiglardy. Bu ¢alismada makro pazarlama diisiincesinin tamnu, tarihi
gelisimi, kavramsallasma siireCi ve kurumsallasma ¢alismalart ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Makro pazarlama, makro pazariama toplulugu, pazarlama diisiince ekolleri.
Abstract

Marketing is a business field which has been practiced from far in the past. But occurence of marketing as an
academic thinking has been in 20th century. As in most thinking fields marketing also has some schools of
thoughts. One of them is “Macro Marketing” thought. Macro marketing has many definitons. In these definitons
relevancy with social topics and macro viewpoint are dominant. Macro marketing thinking changed in time.
There have been some institutionalisation attempts by the academicians those are studying in macro marketing.
Besides some subdisciplines, those accepted as a study field under macro marketing before, became
institutionalisationed as a seperate studying field with arranging their own conferences and publishing their own
journals. In this study macromarketing definition, conceptualization process, historical development,
institutionalisational efforts of macro marketing have been handled.

Keywords: Macromarketing, macromarketing society, marketing thoughts.
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1. GIRIS

Makro pazarlama diisiincesi pazarlama diisiince ekolleri igerisinde varhigini siirdiiren birgok alandan
birisidir. Makro pazarlama, pazarlama ekolleri i¢erisinde, bir goériise goére (Sheth ve Gardner-1982:4)
ilk pazarlama ekoliidiir. Bir diisiince ekolii olarak bugiinde varhigini stirdiirmektedir ve muhtemelen
var olmaya da devam edecektir. Makro pazarlama diisiince ekolil, ilerleyen sayfalarda detayli olarak
ele alinacag iizere popiiler olmamis bir alandir. Ancak son yillardaki sosyal sorumluk ve ¢evreye
duyarli hassasiyetler makro pazarlama ile ilgili konular1 tekrar giindemin iist siralarina tagima
egilimindedir. Bu ¢alismada 6nce makro pazarlamay1 tanimlama ¢aligmalari incelenecek, sonra makro
pazarlama diislincesinin tarih igerisindeki gelisimi ele alinacaktir. Daha sonra makro pazarlama
caligmalarindaki kurumsallagsma ¢abalar1 incelenecektir.

2. MAKRO PAZARLAMANIN TANIMI

Uzerinde anlasilmis bir tanim, konusulan veya yazilan seyin ne oldugunu belirleyecektir ve bu da
tartismada sdz birligini saglayacaktir. Uzerinde anlasilmis bir tanimin olmamasi kavram kargasasina
neden olmaktadir. Herhangi bir konuda yapilacak “tamm”, tasvir ettigi seyin alanmini, igerigini,
simirliliklart ve konu basliklarini belirler (Gundlach,2007:243). Bu sekilde kavrama yiiklenen anlam
acgiklanmus, bu konudaki kargasa da 6nlenmis olmaktadir.

Pazarlamanin oldugu gibi, makro pazarlama i¢in de tanimlar yapilmistir ve yapilmaya devam
edecektir. Bir pazarlama tanmimi, smirliliklar seti gelistirmeye yardimei olmanin yaminda, kritik
sorularin tanimlanmasina da yardimci olabilecek ve konu hakkinda c¢alisanlarin birbirlerini
anlamalarini ve iletisim imkanlarim da gelistirebilecektir (Gundlach,2007 :243).

Makro pazarlamanin bakis a¢isim1 anlamak igin, ilk Once pazarlamamn tanimina bakmak
gerekir. Mithat Uner, pazarlamay1 tamimlama ile ilgili 2003 ve 2009 yillarinda iki énemli ¢alisma
yapmustir. 2003°teki ¢alismasinda, pazarlamada iki temel paradigma oldugunu belirtmektedir. Bu
paradigmalar, pazarlama karmasi paradigmasi ve iliskisel pazarlama paradigmasidir. Anglo—Sakson
modeli kapitalizmin yogun etkisindeki "pazarlama karmasi paradigmasi”, pazarlama tanimini
pazarlama karmasi elemanlar1 {izerine insa etmekte ve bu yaklasim Amerikan Pazarlama Birligi
tanimlarina da yansimaktadir. Diger taraftan, Alp-German modeli kapitalizmin izlerini tagimakta olan
Iskandinav Okulu ise, "iliskisel pazarlama paradigmas1" cercevesinde pazarlama tanimini tartismaya
agmaktadir (Uner,2003:45) (Ayn1 konunun tartisildigr diger bir calisma: Erdogan, Tiltay ve Kimzan-
2011:12). Yine Uner’e goére (2009:3) iilkemizde pazarlama karmasi paradigmasi mutlak olarak
egemendir ve bunun dogal bir neticesi olarak, Tiirkiye’de yayinlanmis olan pazarlama ders kitaplarinin
tamamina yakin bir kismi1 pazarlama karmasi paradigmasi iizerine insa edilmistir. Ders kitaplarina
paralel olarak pazarlama dersleri de ayni paradigma cergevesinde anlatilmaktadir.

Pazarlamanin tanimlanmasinda farkli yaklagimlar vardir. Tiirk¢ce pazarlama literatiiriinde de
pazarlama tanimu ile ilgili bir karmasa vardir (Uner, 2009:4). Herkes kendi tanimimin yaninda, bazi
elestiriler yapilsa da Amerikan Pazarlamacilar Birligi-APB’nin (American Marketing Association)
tammlarindan birini veya bir kagim kullanmaktadir. Ornegin Ismet Mucuk 2012 yilinda basilan
kitabinda APB’nin 1985 yilindaki taniminin, “genis kabul géren” (Mucuk-2012:3) bir tanim oldugunu
belirtmektedir. Baska pazarlama tanmimlamalarinin yaninda APB’nin 2004 yilindaki tanimini1 da vermis
(s-4) ama son yaymlanan APB-2007 tammundan, kitap 2012 yilinda basilmis olsa da, hig
bahsetmemistir (Mucuk-2012:3-4-5). Gerek lilkemiz gerekse basta Amerika Birlesik Devletleri olmak
iizere diinya genelinde, yaygin bir sekilde 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
gelistirilen tammmin ya da bu tanimin tiirevlerinin ders kitaplarinda yer almakta oldugu soylenebilir
(Uner, 2003:45-46). Ancak son donemlerde, gesitli yazarlarm APB tarafindan gelistirilen 2004 ve
2007 yili tamminin da kullamlmakta oldugunu belirtmek yerinde olacaktir (Uner, 2009:24).

En yaygin kabul goren tanimlar APB’nin yaptigi tanimlardir. APB’nin yaptigi bir dizi
pazarlamayr tamimlama ¢aligmalart olmustur. 1935 yilindan beri ¢esitli pazarlama tamimlari
yaymlanmistir. APB mn 1935 yilinda kurulus tiiziigiine de yazilmis olan tanim “Uretimden tiiketime
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dogru mal ve hizmet akisini saglayan igletme faaliyetleridir (those business activities involved in the
flow of goods and services from production to consumption)” (Gundlach,2007:s-243). Aradaki
yillarda yapilan birgok tanimdan sonra APB’nin 2007 tanimlamasina gore ise "Pazarlama, miisteriler,
alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii icin deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletigimi,
ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir dizi kurum ve siirecten meydana gelen, orgiitler ve bireyler tarafindan
yiiriitiilen bir faaliyettir" (Uner-2009:12). APB’nin 1985 yilinda yapt1§1 tanimu ise su sekildedir (Uner,
2009:9): “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimi gerceklestirmek icin
mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina ydnelik
planlama ve uygulama siirecidir.” Halen gegerli olan bu tamimin ingilizce orjinal metnine Amerikan
Pazarlamacilar Birligi’nin internet sitesinden de ulasilabilmektedir;
(https://www.ama.org/ AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx,2016).

Pazarlama i¢in yapilan daha felsefi tanimlar da vardir; Mesela Wood ve Vitell’in (1986:28)
tanimi sOyledir; “pazarlama, yasam standardinin yaratilmasi (creation) ve dagitilmasidir”. Bu da
pazarlama igin biitiinciil bir bakis agisim1 getirmektedir. Yine onemli bir tamimda Mittelstaedt,
Kilbourne ve Mittelstaedt’in (2006:132) aktardig1 Fisk’in (1974) pazar i¢in yaptigi tanimlamadir; buna
gore pazar “toplumun iagesinin (provisioning) saglandigi sistemdir.” Buna gore iase (ihtiyacglar) en iyi
pazar araciligl ile saglanabilecektir. Bu bakis acisi da makro pazarlama icin temel olusturacak
niteliktedir.

Gary J. Brunswick, son 100 yil igerisinde akademik makalelerde yapilmis pazarlama
tamimlarmi topladigi bir makale c¢alismasi yaymlamistir  (Brunswick-2014:105-113). Brunsvick
1910’lardan baglayarak giiniimiize kadar birgok yazarin pazarlama i¢in yaptiklar1 tammlar alarak;
pazarlama taniminin zaman igerisindeki degisimini gozler 6niine sermektedir.

Bir bilim dalindaki 6zel bir ¢alisma alaninin tamamen kurumsallagmasi, o ¢alisma alanini bir
disiplin veya alt disiplin haline getirecektir (Hunt-2012;s-404). Makro pazarlamada pazarlama
icerisindeki bir calisma alanidir. Makro pazarlama konusu ile ilgili olarak da akademik gevrelerin
kurdugu Makro Pazarlama Toplulugu-MPT (Macromarketing Society) 2004 yilinda kurulmustur.
MPT, kendi resmi sitesindeki ifade ile makro pazarlama alaninda akademik c¢alismalar yapan bilim
adamlarini bir araya toplayan bir kurumsallasma girisimidir (http://macromarketing.org/, 2016).

Daha o6nce makro pazarlama birliginin internet sitesinde “makro pazarlama” tanimi
yayinlamaktaydi. 2017 yilinda bu tanimlar kaldirilmistir. Makro pazarlama birligi kendi resmi internet
sitesinde (http://macromarketing.org/resources/definitions-of-macromarketing/, erisim may1s-2016)
makro pazarlamanin tanimi i¢in asagidaki metni yaymlamaktayds;

Makro pazarlama cesitli ve eklektik bir alandwr ve asagidakileri de iceren bircok tanim
teklif edilmektedir;

“Makro pazarlamanin anlami, biiyiik/onemli konularla (yaklasimlarla) anilmaktadir.
Satici ve alici arasindaki karsilastirmali basit bir degisimden sirketlerle tiiketiciler arasindaki
iliskilere kadar uzanmaktadwr. Pazar, pazarlamact ve paydaslar arasindaki baglant: aglarindan
daha fazla bir sekilde, makro pazarlama, pazarlamanin firsat ve eksiklikleriyle ilgili onemli bir
mekanizma ve pozitif etkiyi amaglayan ve negatif etkiden kacinan bir ¢alisma alamdir. Buna
gore makro pazarlama optimistik bir perspektif sunmaktadir. Bu sekilde makro pazarlama,
pazarlama stirecinin geniglemesi/gelismesi icin, diinya ¢apinda genis bir paydaslar toplulugu
araciligiyla, fonksiyonel bir mekanizmay: arastirmaktadir (Shultz).

“... Makro pazarlama ¢ok boyutlu bir yapida olup ii¢ konunun iizerinde durmaktadir,
(1) Pazarlama sistemleri, (2) Pazarlama sistemlerinin toplum iizerindeki neticeleri, onemi ve

sonuglart (3) Toplumun pazarlama sistemleri tizerindeki neticeleri, onemi ve sonuglart.” (Hunt
1981: 8)

" Sitedeki yayinda tarih verilmemektedir.
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Fisk (1981)’e gore (makro) pazarlama bir sosyal siire¢ olarak gériilebilir ve su
alanlarla ilgilenmektedir: (1) Hayatin devami igin gerekli iase sistem teknolojisi ve bu teknoloji
ile (2) pazarlamamin hizmet ettigi yasamsal amaglarin nitelik ve niceligi ile (3) kaynaklarin
hareketliligi  ve tahsisi/sahipligi  teknolojisi ile, (4) pazarlamanmin etki ve sonuglari
(pazarlamamn yayilma etkisi) ile ilgilenmek; pazarlamacilar, planli veya planl olmayan

faaliyetleri sonucunda ortaya ¢itkan durumlar: arastirmayabilir veya farkinda olmayabilirler (s-
3,4,5).

Makro pazarlama i¢in bagka bir¢ok tanimlama da yapilmistir ve yapilmaktadir. Bu da Makro
Pazarlama Toplulugu’'nun sitesinde belirtilen makro pazarlamanin eklektik dogasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin Shultz (2007: 1), Bartels ve Jenkins’in (1977) makro pazarlama igin
yaptigl tanimin uzun yillar sonra kabul gordiigiinii belirtmektedir: “(Makro) Pazarlama, pazarlamanin,
digerinin (mikro pazarlamanin) ifade ettiginden daha genis bir boyutunu c¢agristirmaktadir...
Pazarlama siireci onun biitiinliigiindedir ve bunun performansim belirleyen sey; yapilarm-kurumlarin
toplami1 olma mekanizmasidir (aggregate mechanism of institutions). Bu baglamda, dagitim kanallari,
birlikler, endiistriler ve kurumlar gibi mikro yapilardaki gurup ve sistemler, onlarin bireysel kendi
bilesimindeki tiniteler olarak yardim edecektir (Bartels ve Jenkins; 1977: 17).

Burada belirtilmesi gereken husus, yukarda belirtilen Hunt un 1976 (s-20)’da ilk olarak ortaya
koydugu, daha sonra 1982 (s-8)’de gelistirdigi ve yukarida belirtilen tamim ¢ok genis bir kabul
gormiistlir (6rnegin; Sheth, 1992; Shaw ve Jones, 2005:264; Shapiro, 2006; Layton ve Grossbart,
2006; Layton, 2007; Lusch, 2007; Mick, Bateman ve Lutz, 2008:3; Nason, 2011:265; Mittelstaedt vd.,
2014:257; Mittelstaed-Kilbouene-Shultz, 2015:1). Ayrica Hunt 1981°de, tanimi gelistirerek Olgiit
olarak ti¢ konuyu daha eklemistir(Hunt-1981:8);

(a) Makro pazarlamanin degisik “toplanma (yogunlasma) seviyeleri (level of aggregation)”
bakis agis1 vardir; Bu bakis agisiyla, karsilastirmali pazarlama, pazarlamanin kurumsal yapisi ve
dagitim kanallarindaki gii¢ iliskileri gibi konu basliklarini kapsayacaktir;

(b) Makro pazarlama sosyal sorumluluk ve ekonomik kalkinma iizerinde ¢aligir ve
(c) Makro pazarlama farkli yasal, politik ve sosyal deger sistemlerinin etkileri altindadr.

Bu bakis acisi, firma veya bireysel tiiketicinin yerine, pazar ve pazar sistemini analizin
merkezine yerlestirir. Makro pazarlama, pazarlamanin bir alt disiplini kabul edilse de, bu tamimla
cagdas pazarlamaya gore daha genis bir bakis acisina sahip olmaktadir (Hunt ve Burnet, 1982:8).

Fisk’in (1974; 1981) yukarda bahsedilen, pazarlamay1 bir iage sistemi olarak gérmesi ve buna
biitiinciil bakis1 da makro pazarlama bakis agis1 olarak ortaya koymasi, yazinda genis bir yere sahiptir
ve kullanilmaktadir (Aktaran;Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt, 2006:132).

Makro pazarlama biitiinciil bakis agisina sahiptir ve bu biitiinliikk icerisinde bir sistem
yaklagimini ifade etmesi s6z konusudur. Ayrica makro pazarlama, pazarlamayi toplumsal bir kurum
olarak gormekte ve toplumla karsilikli etkilesime dikkat ¢ekmektedir. Makro pazarlama, bireysel
tilkketici veya firma yerine pazar ve pazarlama sistemlerini analizin birincil dgesi olarak almaktadir
(Mittelstaedt-Kilbourne-Mittelstaedt, 2006:132).

Bir¢ok bilim insani, mikro alanlar olan pazarlama yonetimi ve tiiketici davramglarmin
akademik alanda popiiler olmasinin daha biiyiik sosyal konulara olan dikkati eksilttigini belirtmekte ve
makro pazarlama alanimin dikkate almaya degecek kadar biiyiik ©6neme sahip oldugunu
soylemektedirler (Shaw ve Jones, 2005:265).
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3. MAKRO PAZARLAMA DUSUNCESININ ORTAYA CIKISI VE GELISIMI

Sokratci filozoflar iyi hayati elde etmekle, ortacag skolastik filozoflar1 insanin ebedi hayati ile
ilgilenmiglerdir. Geg orta ¢agda, ilginin merkezine gii¢lii ulus devletler insa etme fikri yerlesmistir.
Daha sonra modern bilimsel metod ortaya ¢ikmig ve sosyal bilimler olugsmustur. Sosyal bilimlerin
olugmasiyla, toplumsal yapilarla insan davranisi arasindaki iligki, entelektiiel dikkati iizerine ¢ekmistir.
Bati toplumlar1 {izerinde pazarin merkezi bir rol oynamasi, pazar davramslari ve pazar yapilarm
sosyal bilimlerin bir pargasi haline getirmistir (Dixon-2002;s-738).

Tarihinin Eski Yunanh filozoflar Sokrat’a (Dixon-2002:738) veya Eflatun’a (Platon) (Shaw-
1995:7) kadar dayandig1 diisiiniilen pazarlamanin teorik temelleri, pazarlama teorisyenleri tarafindan
iktisat bilimine dayandirilmaktadir. Pazarlamanin teorik anlamda ilk olarak iktisat biliminin bir alt dalt
seklinde ele alindig1 bilinmektedir. ABD’de tarim iiriinlerinin alic1 ve satic1 arasindaki degisim siireci
sonrasinda alictya dagitimi  kapsaminda pazarlama, iktisat teorisi ¢ercevesinde tartisilmaya
baslanmustir. Bu bakis acisinda pazarlamanin, iiriinlerin saticidan aliciya dagitimi olarak ele alindigi
goriilmektedir (Erdogan ve Dogan-2012:13 ve 19). Wilkie ve Moore (2003) de pazarlama diisiinceleri
tarihi gelisimini dort periyoda bolerek incelemislerdir. Buna gore Antik Cag’dan 1700-1800’lerin
bliyiik iktisatgilarina kadar “pazar” konusu islenmistir. Bu da pazarlama icin bir baglangic kabul
edilmektedir. Ancak bu dénemi Wilkie ve Moore (2003) pazarlama oncesi (pre-marketing) olarak
dorde ayirdiklari analizin disinda tutmuslardir. Pazar ve mallarin akisi konusulmakta ancak
pazarlamadan bahsedilmeyip ekonominin bir alt baslig1 olarak deginilmektedir. Erdogan ve Dogan
(2012:26-27) ise, sosyal bilimlerin doga bilimleri modelinde insa ediliginin ilk 6rnegi olarak ele alinan
klasik iktisadi goriisiin pazarlamanin teorik anlamda temellerini tasidiginin diistiniilmedigini
belirtmektedirler. Pazarlamanin iktisadi temellerinin kismen de olsa incelendigi bu c¢alismada,
pazarlama ile iktisat biliminin teorik anlamda yollarinin ilk olarak neo-klasik iktisadi goris, yani
Alfred Marshall ile kesistigi diisiincesi savunulmaya ¢alisilmistir. Donald F. Dixon’da (2002:744),
Alfred Marshal’in modern yazinda pazar ve pazarlamaya iliskin olgular1 agikladigin1 ve bunun onun
metodolojisi ve insanlik diislincesini agiklamaya yonelik amacinin pargasi oldugunu belirtmektedir.

Pazarlamanin tarihi gelisimi agisindan en yaygin bilinen yaklasim, yonetsel anlamda, klasik
olarak dort devirli gelisme siireci yaklagimidir. Hemen hemen biitiin pazarlama ders kitaplarinda var
olan bir smiflandirma olup pazarlama teorisine yonetsel yaklasimla iligkilidir. Yani pazarlama
yonetiminin bakig agisini sergileyen bir siniflandirmadir. Diger bir ifade ile yukarda belirttigimiz
Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt’in (2006:132) bahsettigi, pazarlamaya firma ve bireysel
tilketici agisindan bakan, mikro pazarlama bakis acgisidir. Cok yaygin bilindiginden burada ¢ok kisaca
deginilecektir. Buna gore pazarlamanin dort evresi soyledir:

1. Uretim asamas1 donemi: “Ne iiretirsen satarsin” diisturu ile aciklanan ve 1929 ekonomik buhrania
kadar siirdiigii kabul edilen donemdir.

2. Satis Anlayist Dénemi: 1930’lardan 1950°lere kadar olan doneme denk gelmektedir ve “satmasini
bilirsen satarsin” slogani ile kligelesmis donemdir.

3. Pazar Anlayisi donemi: 1950’lerden 1970 veya 1980’lere kadar siiren donemdir. Burada artik pazar
ve tiiketici merkezli diistince hakimdir. Belirli bir {iriinii {iretip sonra onu satma yerine, pazardaki
tiikketicilerin ihtiyaclarini belirleyip ona gore iiretim yaparak tiliketicilerin tatmin edilmesinden
saglanan karlarm dénemidir.

4. Sosyal pazarlama donemi: 1sletmelerin sadece karlarini degil, toplumun ¢ikarlarini da diisiinmeleri
gerektigini esas alan anlayistir. Isletmelerin biitiin faaliyetlerini ve tabii bunun icerisinde pazarlama
faaliyetlerini de buna gore sekillendirmeleri gerektigi diisiincesidir.

Bu acgidan pazarlama, toplumsal konularla da ilgilenen daha genis bir bakis agisina ihtiyag
duymaktadir. Daha 6nce bahsedildigi {izere makro pazarlama, daha genis bir bakis acis1 olarak
tammlanmaktadir (Bartel and Jenkins-1977;s-17). Pazarlama, kendi igerisinden bir ekol olarak “makro
pazarlama”nin ¢ikmasina zemin hazirlamistir; nitekim Sheth ve Gardner, 1982’de hazirladiklari
“Pazarlama Diisiince Tarihi: Bir Yenileme (History of Marketing Thought: An Update)” adindaki
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calismada (Sheth ve Gardner-1982:4), genel bir goriis olarak “makro pazarlama’nin, pazarlama
ekolleri igerisinde ilk diisiince ekolli” oldugunu belirtmektedirler. Sheth ve Gardner’a (1982:4) gore bu
ekol, pazarlama aktivitelerindeki potansiyel ve problemlere odaklanmanin yaninda, mikro firma
perspektifinden daha ¢ok makro toplumsal perspektife dikkat ¢cekmektedir. Sheth ve Gardner’a (1982)
gore pazarlama ekolleri igerisinde gelisen ikinci ekol “tiiketim (consumerism)” ekolii, ti¢linciisii ise
“sistemler yaklagimi (systems approach)” ekoliidiir.

Takas ve ticaret kadar eski olan pazarlama, formel anlamda 1900’lerin baglarinda ortaya
¢ikmistir. Bunu takip eden yillarda da pazarlama ¢aligmalari temel makro pazarlama sorulari ile
ilgilenmiglerdir ve bu sorularin bazilar1 su sekilde siralanabilir; pazarlama sistemleri nasil
caligmaktadir? Bunun maliyeti ne kadardir? Topluma sagladig1 faydalar nelerdir? Kimler faydalaniyor
ve kimler faydalanmiyor? Negatif dis etkenler nelerdir veya ongoriilemeyen pazarlama davranislari
nelerdir? Bunlar1 kontrol etmek icin ne gibi ayarlamalara (regulation) ihtiya¢ duyulmaktadir (Nason,
2011:261)?

Pazarlamanin ekonomik kalkinmadaki rolii 1900°1ii yillarin baglarindan beri tartisilmaktadir.
Wilkie ve Moore, 1999 yilinda yazdiklari makalelerinde pazarlamanin topluma katkisini
irdelemektedirler ve burada toplam pazarlama sistemi analizi yapmadan 6nce, pazarlamanin yiiz yillik
geemisini incelemektedirler (s-198-199). Bu makalede yazarlar, daha baslangicta, pazarlamanin
topluma katkisinin ii¢ temel nedene baglandigini gérmiiglerdir; (1) zaman igerisinde kiimiilatif
birikme, (2) toplumun igerisine dogru yayilma ve (3) giinlik hayat baglaminda var olma. Yazarlar,
bunlarin pazarlamayi tarih igerisinde her bir noktada daha gii¢lii hale getirdigini belirtmektedir. Wilkie
ve Moore, bu pazarlama tarihi yaklasimini 2003 yilinda gelistirerek, sonradan genis kabul gérmiis olan
“Pazarlamada Akademik arastirmalar: Diisiincedeki Gelismenin “4 Devri”nin Kesfi - Scholarly
Research in Marketing: Exploring the “4 Eras” of Thought Development” isimli makalelerini
yayinlamiglardir (Wilkie ve Moore, 2003). Bu makalede pazarlama diisiincesi arastirmalari dort ana
devire ayrilarak incelenmektedir. Bu dort devir ve bunlarin ozellikleri asagidaki Tablo 1.1°de
gosterilmistir.

Tablo 1. Pazarlama Diislincesi Devirler

Devir Devrin Karakteristik Ozellikleri

Pazarlama Oncesi e Alanin ayirt edici 6zelligi yok; konular ekonomi alaninin icerisinde
(1900 Oncesi) ele almmaktadir

I.Alanin (Field) kurulmasi o  Ilk “Pazarlama” adindaki kursun ac1lmasi

(1900-1920) e Ekonomik bir yap1 olarak pazarlama aktivitelerine ayr1 bir alan

vurgusu yapilmaktadir
e  Pazarlamaya dagitim olarak dikkat ¢ekilmektedir
II. Alanin Formiilasyonu e  Genel kabul gormiis esaslarin gelistirilmesi veya “pazarlama ilkeleri”
(1920-1950) e Alan icin bilgi {iretimi igin altyapinin olusturulmasz; profesyonel drgiit
(APB-AMA), konferanslar, dergiler(Journal of Retailing ve Journal
of Marketing)

III. Paradigma Degisimi-Pazarlama, e  ABD kitle pazarinda biiyiime patlamasi ve pazarlama diislincesinin
Yonetim ve Bilimler viicut bulmast.
(1950-1980) e  Ana akim pazarlama diisiincesinde iki perspektifin ortaya ¢ikmasi: (1)

yonetimsel bakis agis1 ve (2) davranigsal ve kandidatif bilimlerin
gelecekteki bilginin iiretilmesinde anahtar olmasi

IV. “Degisimin keskinlesmesi- Ana e s diinyasinda yeni meydan okumalarin yiikselisi: kisa-donemli
akimda Boéliinme” finansal odaklanma, kiigiilme, kiiresellesme ve yeniden
(1980-Giintimiize) yapilanma/degisim miihendisligi
e  Belirleyici bakis agilari, bilim felsefesi tartismalarindaki sorulardan
olusuyor.

e  Akademik camiada yayinla-ya da-yok ol baskismin keskinlesmesi

e  Bilgi altyapisinin genislemesi ve 6zel ilgi alanlarina dogru cesitlenme.
Kaynak: Wilkie W L ve Moore E S (2003) Scholarly Research in Marketing: Exploring the “4 Eras” of Thought
Development, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 22 (2): s-117
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Bu ayrim pazarlama agisindan ¢ok anlamlidir. Wilkie ve Moore’ye goére (2003: 130) 1950
oncesi pazarlama yazin1i makro pazarlama bakig agisina sahipti. Ancak bu giinkii anlamda
kurumsallagmis makro pazarlama diislincesi III. Devirde ortaya ¢ikmistir.

Modern pazarlama literatiiriinde makro pazarlama yonelimi 20.yy. baslarinda ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Breyer’in 1934’teki ve Vaile, Grether ve Cox’un 1952°deki ¢aligmalari, Wharton School
of University of Pennsylvania’da yol gosterici olmus, daha sonra Wroe Alderson tarafindan daha ileri
diizeylere gelistirilerek tasmmuistir (Shultz,2007:4)(Shaw ve Jones, 2005:264). Shultz’a gore (2007:4)
daha agik bir makro pazarlama konseptinin ortaya ¢ikmasi 1950’lerin sonu ile 1960’larmn ortalarinda
olmustur. Nitekim Layton ve Grossbart’ta (2006:193), 1965 yilinda, Amerikan Pazarlamacilar Birligi
tarafindan Washington, D.C.’de diizenlenen “Uluslar Arasi Pazarlama ve Baglhh Disiplinler
Sempozyumu”nun, Makro pazarlama ve pazarlama sistemleri agisindan temel olan tartigmalarin
yapildig1 bir sempozyum oldugunu belirtmektedirler. Yazarlar (Layton ve Grossbart 2006:193) yillik
diizenlenen 1965 sempozyumunda, bir kismi hala (2006°da) aktif olan seckin bilim insanlari
tarafindan ele alinan sorularin, simdi makro pazarlama olarak degerlendirildigini belirtmektedirler.

1967 yilinda George Fisk, ¢igir agan (Layton ve Grossbart, 2006:194) eserini yayimlamistir;
“Pazarlama Sistemleri-Tanimlayic1 Bir Analiz”’(Marketing Systems-An Introductory Analysis). Eserde
pazarlama sistemlerinin detayli bir analizi yapilmaktadir. Pazarlama sistemlerinin evrimi,
karakteristikleri tartigildiktan sonra, sistemdeki bilgi, sahiplik, finans ve fiziksel dagitim gibi sistemin
akigkanlar1 (flows) lizerinde durulmaktadir (Fisk, 1967).

Fisk (1981:5) Makro Pazarlama Dergisi’nin ilk sayisinda yazdigi editér yazisinda, 1950
oncesindeki pazarlama c¢aligmalarinin genel karakterinin “makro pazarlama” odakli oldugunu
belirtmektedir. Daha sonradan bu detayli sekilde Savitt (1990) ve Tamilia (1992) tarafindan
aciklanmustir (aktaran:Shapiro,2006:309-310).

20.yy. ortalarmnda pazarlamadaki degisimle, pazarlama diisiince diinyasi, firmalara ve onlarin
karliligia yonelmekteydi (Wilkie ve Moore, 2003; Nason, 2011:262). Pazarlamaya fonksiyonel, iiriin
temelli ve kurumsal yaklagimlarin sonucunda 1960’larda bir makro pazarlama vurgusu ortaya
cikmustir; gelistirilen bu makro bakis agisiyla, yonetsel pazarlama galismalarma Amerika Birlesik
Devletleri’nde yeni bir ufuk kazandirilmis olmaktaydi. Bunun etkisiyle pazarlama, is diinyasinin da
Otesine gecgerek, pazarlama uygulamalarmmin kullamilabildigi genis sosyal ve kurumsal alanlara
yayilmistir (Layton ve Grossbart, 2006:194).

Makro pazarlama i¢in bir doniim noktast da “pazar”’in Fisk (1974) (aktaran: Nason, 2006:222;
Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt-2006:132) tarafindan “toplumun ihtiyaglarini (iasesini)
karsilama (provisioning) sistemi” olarak tanimlanmasidir. Eger pazarlar toplum i¢in en iyi
ihtiyaclarim1 karsilama sitemleri ise, bu sistemler dogasi geregi heterojen talep igerisinde
bulunacaklardir. Bu heterojenlik i¢in uygun ¢6ziimler bulma adina etkin bir sekilde ¢alisacaklardir.
Ancak, dikkat edilmesi gereken sey, birisi i¢in optimum olan davranis digerleri i¢in vasatin altinda
kalabilir. Bu agidan bakildiginda “pazar” mikroekonomi ve mikro pazarlama tanimlamalarinin 6tesine
gecmektedir (Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt-2006:132). Bdyle bir ¢evrede verilen kararlar
kisisel tatmin veya kisisel karlarin 6tesinde sonuglar dogurmaktadir.

19701 yillarda makro pazarlamanin ne olduguna yonelik tartismalar yaygindir. Bu dénemde
baz1 yazarlar (Bartel ve Jenkis, 1977:17; Jiff, 1980:36) makro pazarlamayi “yonetilemeyen”
(unmanaged) kavramu ile iliskilendirmektedirler. Yazarlara gore (Bartel ve Jenkis, 1977); isletmeler ve
bireyler tarafindan ydnetilebilen her sey mikro pazarlamay1 olustururken, birden ¢ok birimden olusan
ve girisimciler tarafindan yonetilemeyen, 6rnegin dagitim kanallar1 gibi veya pazarlamayi etkileyen
ama isletmeler tarafindan degil de baskalar1 tarafindan yonetilen, devlet ve kamu kurumlar1 gibi
siirecler makro pazarlama olarak tanimlanmaktadir.

1976 yilinda C.C. Slater’in énciiliigiinde Makro Pazarlama Konferans: toplanmustir. ilerleyen
sayfalarda, makro pazarlamanin kurumsallagmasi basgligi altinda bu konferanslar ayrica agiklanacaktir.
Makro Pazarlama Konferanslar1 1976’dan 2017 yilina kadar kesintisiz devam etmektedir. Bu da
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makro pazarlama ¢aligmalari i¢in tegvik edici olmustur. Ayni zamanda ilerde incelenecegi lizere makro
pazarlamanin kurumsallagsmasinda bir temel olusturmustur.

Makro pazarlamanin daha ilk konferansindan baglayarak, makro pazarlamanin taniminin ne
olmasi gerektigine dair akademik bir tartigma baglamistir. Makro pazarlamanin kurumsallagmasi
kisminda anlatilacag iizere ilk konferanstan baglayarak Hunt’un (1976) ‘“Pazarlamanin Dogasi ve
Kapsami-The Nature and Scope of Marketing” bashkli makalesindeki “U¢ Zithk Modeli”
gergevesinde bir tanim tartigmasi olmustur.

4. PAZARLAMA TEORISINDE UC ZITLIKLAR MODELI

Hunt pazarlamayi li¢ boyutlu simiflandirma teorisini 1976’da Pazarlama Dergisi’nde (Journal of
Marketing) yayinlanan “The Nature and Scope of Marketing” adli makalesinde ortaya atmis, daha
sonra da bu teoriyi gelistirmistir. Ilerleyen yillarda da makro pazarlama/mikro pazarlama ayrimi igin
(Hunt:1981, Hunt ve Burnet:1982) kullanilmigtir. Hunt, teorisini 2010 yilinda yayinlanan kitabinda da
uzun uzun agiklamaktadir ve elestirilere yanit vermektedir (s-29-44). Uner 2009 yilindaki
caligmasinda ayni teoriyi, Amerikan Pazarlama Birligi’nin pazarlamay1 tanimlamalarmna igerik analizi
yapmak i¢in, diger baska yaklagimlarla birlikte kullanmistir.

Bu teoride pazarlama igin ii¢ zitlik temelinde bir ayrim yapilmaktadir. Model igin Uner’in
(2009) kullandig1 isim (gevirisi) tercih edilmistir. Bu modele gore pazarlama; (1) kdr amaci giiden
isletmeler / kar dis1 amaglar giiden isletmeler (2) mikro / makro ve (3) pozitif / normatif seklindeki
kategorilere ayrilarak siniflandirilabilmektedir. Kar amaci giiden isletmelerden meydana gelen kar
sektorii, isletmecilik faaliyetleri ile kar neticesine ulagsma ¢abasi igerisindeki kurumlar veya diger
kuruluslar1 igermektedir. Diger taraftan kar sektoriine zit olarak kar dis1 sektor, tanimlanan amaci kar
elde etmek olmayan tiim kurum ve kuruluslarin ¢aligmalarmi ve 6zelliklerini kapsamaktadir. Pozitif
pazarlama, fiili olarak mevcut pazarlama faaliyetleri ve olgularmi tanimlama, acgiklama, tahmin etme
ve kavrama c¢abalarm belirtmekte ve pazarlamanin "ne oldugu" ile ilgilenmektedir. Pozitif
pazarlamanin zitti olan normatif pazarlama ise, pazarlama kurumlarimin ve bireylerin ne yapmasi
gerektigini veya bir toplumda pazarlama sisteminin nasil olmasi gerektigi konusuna agiklik
getirmektedir. Bir diger ifadeyle, "nelerin yapilmasi" ile kurumlarin ve bireylerin ne yapmasi
gerektigini incelemektedir. Mikro diizeyde pazarlama, bireysel birimlerin (isletmelerin, tiiketicilerin ya
da ev halkinin) pazarlama faaliyetlerine atifta bulunurken; makro pazarlama, pazarlama sistemleri
veya tiiketici gruplar1 gibi genis bir kiimeye atifta bulunmaktadir (Hunt, 2002:9,10) (Aktaran: Uner,
2009:22) (Hunt, 1976:20; Hunt,2010:29-30).

Hunt ve Burnet, 1982 yilinda makro pazarlama/mikro pazarlama ayrimini {i¢ zitliklar modeli
acisindan, deneysel bir arastirma ile incelemislerdir. Farkli 50 tane pazarlama calismasinin 50
pazarlama akademisyeni (Amerikan Pazarlamacilar Birligi {iyesi) tarafindan siniflandirilmasi
istenmistir. Calismalar; tamamen makro, daha ¢ok makro, makro ve mikro, daha ¢ok mikro ve
tamamen mikro seklinde daha Onceden yapilan ayrimlara goére siniflandirarak, katilimcilara 1-9
araliginda katilip-katilmadiklar1 sorulmustur. Sonuglar daha onceki pazarlamayir makro/mikro olarak
ayirmaya yonelik yapilmis olan ¢aligmalara gore hazirlanmis hangi ¢aligmalar makro pazarlama, hangi
calismalar mikro pazarlama olacagina yonelik dokuz Onermeyi test etmek i¢in kullanilmistir. Bu
onermeler sOyledir: 1-Pazarlama sistemi ¢aligmalar1 makro 2-Degisim iliskileri ag1 ¢caligmalart makro
3- Toplumsal bakis agisina yonelik ¢alismalar makro 4-Pazarlamanin topluma etkisinin incelenmesi
makro 5-Toplumun pazarlamaya etkisinin incelenmesi makro 6-Bireysel pazarlama aktiviteleri ve kar
amagli organizasyonlar mikro ve ayni sekilde kar amach bireysel bakis agis1 arastirmalari mikro 7-
Bireysel pazarlama aktiviteleri ve kar amaci olmayan organizasyonlar mikro 8- Bireysel endiistri bakis
acist mikro 9-Tiiketicinin pazarlama davranislart mikro. Bu onermeler daha 6nceden yazilmig alan
makro pazarlamayi tammlamaya yonelik makalelere dayanmaktadir. Bu calisma sonunda ulasilan
bulgular {i¢ ana baslikta toplanmaktadir (Hunt ve Burnet, 1982:23-24) (Shapiro-2006:308-309). Buna
gore makro- mikro pazarlama ayrmu su kriterlere gore yapilmalidir;
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1. Yogunlagma (toplanma-kiimelenme) seviyeleri (The level of aggregation)
e Bir toplumdaki toplam pazarlama sistemi ¢aligmalar1 makro;
e Bir toplumdaki toplam tiiketim sistemi ¢aligmalar1 makro;

e Araci saticilar pazarlama sistemine (kanallar, perakendeci ve toptancilar sistemi ve endiistriler
dahil) iliskin ¢alismalar makro ve mikro i¢in ortak;

e Ozel tesebbiis ve bireysel tiiketiciye iliskin ¢alismalar mikro
2. Konuya nereden bakildigi;

e Arastirma konusu olan pazarlama olgusu toplumsal bakis agisindan degerlendiriliyorsa bu
makrodur;

e Bir konu firma bakis agisindan degerlendiriliyorsa bu arastirma mikrodur.
3. “Uzerindeki netice” veya analizden etkilenen birim:
e Toplam pazarlama sisteminin toplum iizerindeki sonuglarimin incelenmesi ¢aligmalar: makro;

e Araci saticilar sisteminin toplam pazarlama sistemi iizerindeki etkilerine iliskin aragtirmalar
makro;

e Ozel tesebbiis-organizasyonlar pazarlama sistemlerinin, araci saticilar pazarlama sistemi
iizerindeki etkilerine iligskin arastirmalar, makro ve mikro ortak olabilmektedir.

Bu model makro pazarlamanin anlagilmasinda ve ayirt edilmesinde dnemli bir ddniim noktast
olmustur. Ilerleyen sayfalarda deginilecegi lizere makro pazarlamanin tanimina yonelik ilk tartigmalar,
birinci “Makro Pazarlama Konferansi”’nda Hunt’un “li¢ zitllk modeli” ekseninde gelismistir (Hunt
2011:200).

5. 1980 SONRASI MAKRO PAZARLAMA

1981 yilinda Makro Pazarlama Dergisinin ¢ikmasiyla makro pazarlama konularindaki ¢aligmalar
genislemistir. Makro pazarlama dergisi ilerleyen sayfalarda ayri bir baslik olarak ele alinacaktir.
Burada belirtilmesi gereken, 1980’lerde “Makro Pazarlama Dergisi” ve “Makro Pazarlama
Konferanslari”’nda bircok baglikta makaleler yazilmaktaydi. Bu arada, 6zellikle derginin ¢ikmasi ile
makro pazarlamanin iceriginin ne olduguna dair goriisler ortaya atiltyordu. Bu sekilde ayn1 zamanda
makro pazarlamanin tanimi yapilmaktaydi. Tamim boliimiinde belirtildigi iizere, makro pazarlama i¢in
birgok tanim ve tabii bir¢ok konu bashgi ileri siiriilityordu. Giiniimiizde hala konu ile ilgili onerileri
yapilmaktadir.

Yapilan calismalarin ¢ogalmasi, bir taraftan da yeni basliklarin ortaya ¢ikmasini sagliyordu.
Makro pazarlamanin felsefi temelleri, pazarlama sistemleri hakkinda teorik ve deneysel caligsmalar,
karsilastirmali (comparative) pazarlama, pazarlama sistemlerinin ekonomik kalkinmadaki roli,
pazarlama sistemlerinin etkilerinin arka plani (igyiizii) ve pazarlama aktivitelerine etik agidan
yaklagimlardaki artis gibi konularda ¢aligmalar devam etmekteydi (Layton ve Groosbart, 2006:196).
Layton ve Groosbart (2006:196) 1980’lerdeki arastirmalarin iki ana ekol g¢ercevesinde gelistigini
belirtmektedir; birincisi bireyin, hane halki ve gruplarin tiikketim tecriibelerini elestirel, biitiinciil ve
bazen da radikal anlamaya odaklaniyorken; ikincisi pazarlama teorisi ve pratiginin merkezindeki
kompleks sistemi, sistematik, bazen pozitif, bazen de normatif yapida, anlamaya odaklaniyordu.
Birinci akimin fikri agik olarak “Firat, F.A., Dholakia, N. ve Bagozzi, R.P. (Editorler) (1987)
“Philosophical and radical thought in marketing” Lexington, MA: Heath” baslhkli kitabinda
aciklanirken, ikincisi “Fisk, G. (1986) Marketing management technology as a social process” New
York:Harper & Row ” baglikli kitabinda agik bir sekilde temsil ediliyordu.
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Meade ve Nason’un (1991) yazdiklar1 “Toward A Unified Theory of Macromarketing: A
Systems Theoretic Approach” isimli makale, makro pazarlama diisiincesi agisindan 6nemli doniim
noktalarindan biri sayilmaktadir (Shultz-2007:9). Bu ¢aligmada yazarlar, makro pazarlamanin bir¢ok
parcadan meydana gelen konu basliklar biitiiniinden ibaret oldugunu ve ortak bir felsefi goriis veya
ortak ilkelerin olmadigim yazmaktadirlar. Yazarlar, makro pazarlama igin, sistem temelli bir ortak
teori ve yapi inga etmeye ¢alismiglardir. Bu belirtilen eksiklikler daha sonradan bazi makro pazarlama
disiiniirleri tarafindan makro pazarlamanin giiclii yani olarak ortaya konulmustur (Shultz-2007:10).
Bu konu Makro Pazarlama Birligi’nin tammda belirttigi iizere, makro pazarlamanin eklektik yapisiyla
ilisgkilidir.

Bir siire sonra ilgi alani1 kendiliginden, bitiinlesmis teori formiilasyonundan ve sistem
caligmalarindan, gelismis ve gelismekte olan toplumlarin sahip oldugu yaygin pazarlama siireclerinin
etkiledigi problem-odakli aragtirmalara dogru kaymistir (Layton ve Grossbart, 2006:198).

“Makro Pazarlama Konferanslari” ve “Makro Pazarlama Dergisi” araciligiyla makro pazarlama
alaninda kurumsallasma calismalar1 baglamisti. 1990’1 yillarda bu kurumsallasma girisimleri hiz
kazanmustir. 2000’1i yillarda makro pazarlama diisiincesindeki gelismeler, kurumsallasmanin ardindan
tekrar ele aliacaktir.

6. MAKRO PAZARLAMANIN KURUMSALLASMASI

Makro pazarlama diisiincesi pazarlama bilimi igerisinde varligini siirdiiren bir alandir. Makro
pazarlama, pazarlama ekolleri igerisinde, bir goriise gore (Sheth ve Gardner-1982:4) ilk pazarlama
ekoliidiir. Bir diisiince okulu olarak da muhtemelen var olmaya devam edecektir. Bu diisiincenin
diistiniirleri zaman igerisinde ¢esitli girisimlerde bulunarak makro pazarlama diisiincesinin gelismesi
i¢in ¢esitli kurumsallasma girisimlerinde bulunmuslardir. Makro pazarlamanin kurumsallasmasinda ilk
doniim noktasi siiphesiz 1976 yilinda toplanan “Makro Pazarlama Konferansi” olmustur. Bunu takip
eden 1981 yilinda yaymn hayatina baglayan Makro Pazarlama Dergisi (Journal of Macromarketing)
olmustur. Nason (2011:266) makro pazarlamanin kurumsallagsmasindaki 6nemli asamalar1 su sekilde
siralamaktadir;

e Makro Pazarlama Konferanslari; dﬁsﬁncge ve tartismalar1 domine etmistir, Uluslararasi katilimlarla
yillik olarak araliks1iz devam etmektedir. Ilerdeki sayfalarda detayli olarak aciklanacaktir.

e Makro Pazarlama Dergisi; 1981 den beri, yillik ikiden dort defaya artarak yayin yapmaktadir ve su
an da Sosyal Bilimler Dipnot Endeksi (SSCI) tarafindan taranmaktadir.

e Pazarlamada tarihi aragtirmalar tesvik edilmistir ve 1983 yilinda ilk CHARM (Pazarlamada Tarihi
Analiz ve Arastirmalar Konferansi-Conference on Historical Analysis and Research in Marketing ),
bir makro pazarlamaci olan Stanley C. Hollander tarafindan toplanmistir. 1996 yilinda bu
konferans, Makro Pazarlama Dergisinde “tarihi diisiinceler” (Historical Thought) 6zel bdliimii
acilmasina izin vermisti. CHARM biiyiiyerek kendi kurumsal kimligine kavusmus ve 2009
yilindan baslayarak “Pazarlamada Tarihi Arastirmalar Dergisi”ni (The Journal of Historical
Research in Marketing) cikarmaya baslamistir.

e “Charles C. Slater Anisina En Iyi Makale Odiilii” ilk olarak 1986 yilinda, segilen en dikkat cekici
calisma olarak Makro Pazarlama Editorlerinin hakemliginde verilmeye baslanmistir.

e “Uluslararas1 Yillik Pazarlama ve Kalkinma (Gelisme) Konferansi” ve “Uluslararasi, Pazarlar ve
Kalkinma (Gelisme) Birligi” faaliyete baslamistir. Bu da baska Makro Pazarlama Konferansi
katilimcilar1 tarafindan hayata gegirilmis bir faaliyettir.

e 1987 yilinda baslayan “Pazarlama ve Yasam Kalitesi Konferansi” (Marketing And Quality Of Life
Conference), 6 defa toplandiktan sonra 1995 yilinda “Uluslararast Yasam Kalitesi Caligmalari
Birligi” (The International Society for Quality of Life Studies) kurulmustur. Bu alanda da yine
yogun sekilde Makro Pazarlama Konferansi katilimcilarmin igbirligi ve liderligi s6z konusudur.
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Makro Pazarlama Dergisi de 1996 yilidan itibaren bu alan i¢in bdlim editorii atamis ve 1997 yilinda
bu 6zel baslikla yaymlanmustir.

Makro pazarlamanin kurumsallagmasi bunlarla bitmemistir. 2004 yilinda makro pazarlama
alaninda ¢alisan bilim insanlarim bir araya toplayan bir platform olarak, Makro Pazarlama Toplulugu-
MPT (Macromarketing Society) kurulmustur.

Makro pazarlama cevrelerinde onemsenen (Hunt, 2012; Mittelstaedt, Shultz, Kilbourne,
Peterson, 2014) bir diger ana baghkta 2013 yilinda Mark Peterson tarafindan yaymlanan
“Stirdiiriilebilir Girisim-Bir Makro Pazarlama Yaklasimi” (Sustainable Enterprise: A Macromarketing
Approach) adli calismadir. Bu kitabin 6nemi uzun yillardan beri tartisilan ve makro pazarlama igin
egitim materyali eksikligi konusunda c¢ok Onemsenen bir yaym olmasidir. Makro pazarlamanin
yayginlagmasinin 6niindeki en 6nemli engellerden birinin egitim materyali eksikliginden kaynakladig:
diistiniilmektedir (Shapiro, 2008; Reppel, 2012; Radford vd., 2015). Peterson’un kitab1 bu konuda
onemli bir boslugu doldurarak, makro pazarlamanin kurumsallagsmasina katki saglamaktadir (Hunt,
2012:404).

7. MAKRO PAZARLAMA KONFERANSLARI

Daha once birgoklar: tarafindan kullanilmis olan (6rnegin; Moyer, 1972; Gun, 1975; Hunt, 1976)
makro pazarlama (macromarketing) kavrami Birinci Makro Pazarlama Konferansi ile kurumsal bir
nitelik kazanmigtir. Daha ilk seminerde “alan”mn adi makro pazarlama olarak belirlenmistir ve bu
alanin pazarlamanin yonetsel (managerial) tarafindan daha ¢ok pazarlamanin genis-engin boyutuyla
(the broader dimensions of marketing) ilgilendigi iizerinde durulmustur(Shapiro, 2006:307).
Shapiro’ya (2006:307) gore bugiinkii kullamlan anlamyla makro pazarlama bu konferans ile
baslamistir. Gergektende bu konferans makro pazarlama diisiincesi agisindan doniim noktasidir. Bazen
konferans, bazen de seminer olarak adlandirilan bu toplantilar ilk yapildigi 1976 yilindan 2015 yilina
kadar kesintisiz devam etmistir. Charles Slater’in biiyiik ¢abalar ile ilk konferans 15-18-Agustos-1976
tarihinde Colorado Universitesinde yapilmistir.

Bu ilk konferansta ortaya ¢ikan konu basliklarim C. Slater (1977:2-3) (aktaran: Nason,
2011:264-265) dort maddede toplamustir:

1. Pazarlama ve toplum arasindaki iligkilere dair yaklasimlardaki cesitlilik “pazarlamanin eklektik bir
disiplin oldugunu kuvvetle dogrulamakta” dir.

2. Makro/Mikro Pazarlama ikilemi, aragtirilan olgu ile baglantilidir. Eger arastirilan olgu firma ve
onun kari ise arastirma mikro pazarlama, eger “[...] toplumun ¢ikarlar1 dikkate alinmaktaysa, bu
durumda problem makro pazarlama konusudurf|...]”.

3. Ayrica, “[...] Eger karar vericiler; tedarikgiler, endiistri iiyeleri, kamu temsilcileri ve tiiketiciler
gibi toplumun farkli kesimlerinde olusuyorsa, verilen kararlar daha ¢ok biitiin toplumu ilgilendiren
nitelikte olacaktir. Bu da paydaslarin her birinin analiz ve teoriye dahil edilmesi igin temel
olusturmaktadir.

4. Son olarak, Eger mikro-seviyedeki yoOntemler makro pazarlamaya uygulanabiliyorsa,
tanimlamalarin yapilabilmesi icin olgular arasinda bir hiyerarsi olmalidir ve bu asamalar “[...]
kamu politikasinin konularint makro pazarlamanin konular1 haline getirmektedir".

1976 yilinda yapilan 1. Makro pazarlama konferansindan makro pazarlama teorisi agisindan
¢ikan sonug¢ i¢in Hunt(1981:8) sunlar1 yazmaktadir; Konferans sonucunda iizerinde durulan ana
yaklagim “igselliklere karsi digsalliklar- internalities vs. externalities” olmustur. Buna gore, “mikro
pazarlama firmanin igsel pazarlama hedeflerine odaklanirken, makro pazarlamamn odaklandig:
noktalar toplumun pazarlama faaliyetlerine iliskin bakis agisi olmaktadir”. Boyle bir yaklasimda
makro pazarlamanin konulari; sosyal sorumluluklar, etkinlik, verimlilik ve fakirler daha ¢ok 6der gibi
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konular olmaktadir. Buradan da anlasilan, konferansta makro-mikro pazarlama ayrimi bu makaledeki
ayrim temelinde olmustur. Bu da daha sonraki makro pazarlama diisiincesi tizerinde etkili olmustur.

Yillar sonra Hunt (2011:200) 1976’daki ilk konferansta makro pazarlama tanimi i¢in kendisine
nasil bir gérev verildiginin su sekilde anlatmaktadir;

“[...]Konferans boyunca makro pazarlamamn tammlanmasina yonelik hararetli
tartismalar olmugstu. Bu tartismalar Hunt'un (1976:20) makalesi baglaminda yapiliyordu.
Burada makro pazarlama “yogunlasma seviyeleri temelinde... genellikle pazarlama sistemleri
veya tiiketici guruplariydi.” Slater’a (1977:2) gore temelde makro-pazarlamayr mikro-
pazarlamadan aywran, birincinin “sosyal perspektif” ine karsin ikincinin “firma perspektifi " dir.

[..]

Konferanstan sonra, Chuck Slater, benden ii¢ zitliklar modeli (The Three Dichotomies
Model) temelinde, makro pazarlama i¢in kisa bir tamim yazisi yazmami istedi. Bende
“Pazarlamanin ti¢ zithklar modeli: Ayrintili Bir Anlatim” makalesini yazdim. Bu ¢alismada bir
yil sonra Slater tarafindan konferans sunumlar: arasina alindif ...J]”

Hunt tarafindan gelistirilen bu tamm uzun yillar boyunca kullamlmig ve bugiin hala makro
pazarlama birliginin resmi internet sitesinde makro pazarlama tammlari arasinda yayinlanmaktadir. Bu
tanima gore, makro pazarlama;

(1) bir pazarlama sistemleri ¢aligmasidir,
(2) pazarlama sistemlerinin toplum iizerindeki etkisini ve sonuglarini inceler,

(3) toplumun pazarlama sistemleri tizerindeki etkisini ve sonuglarim inceler (Hunt 1977:56) (aktaran:
Hunt, 2011:200).

Makro pazarlama konferanslar1 1976 yilindan giiniimiize kadar kesintisiz devam etmektedir.
Makro pazarlama birliginin resmi internet sitesi society.macromarketing.org’da yayinlanan, 1976’dan
bu giine kadar yapilan konferanslarin temalar1 ve yapildigi yerler “macromarketing milestones™ ad1
altinda yaymlamaktadir. Konferans temalar1 makro pazarlama konusunda ¢alisan bilim insanlarmin
ilgi alanlarinin yillar icerisinde hangi alanlara yogunlastigini gostermesi agisindan da 6nemlidir.

8. MAKRO PAZARLAMA DERGISI

Makro Pazarlama Konferanslari, makro pazarlama konularinda c¢alisanlar i¢in platform olmustur. Bu
konferanslarla artik makro pazarlama kurumsal bir kimlik kazanmigtir. Makro pazarlama konularinda
yapilan tartigmalarin yaninda, makro pazarlama konusundaki akademik calismalarin takip
edilebilecegi bir dergi fikri bu konferanslarda konusulmaya baslanmistir.

Hunt 2011 yilinda bu derginin nasil kurulduguna dair, derginin kurulusunun 20. Yili anisina
“Makro Pazarlama Dergisinin Kurulusu- On the Founding of the Journal Of Macromarketing”
bashigini tagiyan bir makale kaleme almistir. Bu makalede (Hunt,2011) belirttigine gore dergi ile ilgili
ilk Makro Pazarlama Konferansinda bir talep olmamistir. Hunt ikinci konferansa katilamamig ama
dergiye iligkin bazi fikirlerin kulagina geldigini belirtmektedir. 1978 yilindaki {igiincii konferansta ise
dergiye iliskin bir panel diizenlendigini ve bir¢ok kisinin dergiyi istedigini, ancak bunun zorluklarimin
da farkinda olundugunu, bununla ilgili ¢alisilmaya baslamak icin bir dizi kararlar alindigim
yazmaktadir. Ancak 1978 yilinda C.C. Slater’in vefatiyla dergi caligmalar1 sekteye ugramustir.
Konferanslarin 6nceden kararlastirildig: sekilde devam etmesi ve akademik canlilik dergi ¢ikarma
fikrini glindemde tutmustur. Nihayet 1981 yilinda “Makro Pazarlama Dergisi” ¢ikarilmisg, bu derginin
¢ikmas1 makro pazarlama ¢aligmalarina yeni bir boyut kazandirmistir. Bundan bdyle konferanslar ve
dergi paralel sekilde ilerlemis ve makro pazarlama konularindaki akademik ¢alismalar da kendine bir
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mecra bulmustur. Ayni zamanda makro pazarlamanin kurumsallagsmasi ve pazarlama disiplini
icerisinde bir yer edinmesinde, isaret noktasi olmustur (Hunt, 2011).

Fisk ve Nason (Fisk, 1981; Fisk ve Nason 1982) editoryal ¢aligmalarinda bir taraftan makro
pazarlamay1 tanimlamaya c¢alisirken bir taraftan da makro pazarlamanin konu basliklarini belirlemeye
calismiglardi. Bu ¢aligmalarin temel amaci Makro Pazarlama Dergisinin de amacini ortaya koymaya
yonelikti. Daha spesifik sdylemek gerekirse, makro pazarlama igin Fisk (1981:3), Makro Pazarlama
Dergisi’nin ilk sayisinin editorii olarak, editoryal yazisinda sunlar1 yaziyordu;

Bizim birincil hedefimiz, pazarlamanin toplumdaki roliinii aciklamak isteyen ve bu
konuda tartismak isteyenler icin bir forum imkan saglamaktir. Bunu bagarmak icin, toplumsal
hedeflere hizmet eden ve kamu veya ozel sektorce yometilen kaynaklarin gelistirilmesine
gotiirecek yolu agacak bilginin gelistivilmesine yonelik, sosyal konularin tanimlanmasint umut
etmekteyiz. Biz makropazarlama kelimesinin, biiyiik pazarlama sistemlerinin biiyiik sosyal
konulardaki etkilerini cagristirdigim diisiiniiyoruz. Ornegin bu konular; ¢evre bozulmalar: ve
venilenme, ulusal ekonomilerin kalkinmasi, yasam standardina pazarlamamn etkisi ve
kaynaklarin dagiliminda ve hareketinde pazarlamanin etkisini kapsamaktadir. Kisaca biz,
toplumsal refaha etki eden pazarlama stratejilerini gelistirecek bilgiyi aryyoruz.

Ayni sayida Shelby D. Hunt, makro pazarlama i¢in, daha 6nce 1977°de ortaya attig1 ve sonradan
en yaygin kullanilacak (Nason, 2006:220) olan tanimini gelistirmistir. Bu tanim daha 6nce makro
pazarlamanin tanimi boliimiinde ele alindigr igin burada tekrarlanmayacaktir.

Fisk ve Nason ise 1982’de neyin makro neyin mikro pazarlama kabul edilecegine dair yine bir
editoryal yazi kaleme almiglardi(Aktaran: Shapiro, 2006:310);

o Biitiin pazarlama faaliyetleri mikrodur ve faaliyeti yapan organizasyonlarin tiiriine ve blylkliigiine
bagh degildir: Daha 6zel olarak, sosyal pazarlama, kar dis1 amaglar giiden pazarlama ve kamusal
(devlet) pazarlama makro pazarlamadir.

e Mikro pazarlama eylemlerinin sonuglari (dissalliklari-externalities), hareketi yapan organizasyonun
tirline bakilmaksizin (kar amagli, kar dis1 amaghi veya kamusal), makro pazarlama konusu
icindedir

e Bir firma veya baska mikro birimler arasindaki sistem calismalar1 hari¢ olmak {izere, pazarlama

sistemi analizleri ve karsilastirmali pazarlama sistemleri ¢aligmalart makro pazarlama olarak
diistiniilmelidir.

e Toplumun normal sosyal ve kiiltiirel evrimi, pazar sistemleri operasyonlarina ve mikro pazarlama
eylemlerine etki etmektedir.

e Pazarlamaya iliskin gelistirilen kamu politikalar1 ve paydas yaptirimlar1 makro pazarlama konusu
igerisindedir.

e Bununla birlikte, biitiin sosyal yaptirimlarin yiiriitiilmesi mikrodur: Bu, siibvansiyonlar, aktiiel
operasyonlar, bilgi saglama veya cezalandirmalar yoluyla olabilir.

e Uluslar arasi ticaret makro pazarlama degildir, daha ziyade mikro pazarlamanin biiyiik pazarlara
yoneliminin bir uzantisidir. Pazar hacminin biiylimesi pazar eylemini makro yapmamaktadir.

o Tiketici davranigi ¢aligmalart iki nedenden otiirii makro pazarlama degildir. Bunlar, birincisi
sistem kriterlerini yerine getirememeleri ve ikincisi tiiketicinin mikro-birim olarak diistiniilmesi
gerekliligidir.

Derginin ¢ikmasiyla makro pazarlamanin konu basliklarinin ne olmasi gerektigine dair
tartismalar da baglamistir. Daha sonra gorecegimiz lizere bu konuda ¢esitli ve degisik fikirler hala 6ne
siiriilmeye devam etmektedir.
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Makro pazarlama dergisi su anda Sage Publication tarafindan “Makro Pazarlama Toplulugu” ile
isbirligi halinde yaynlanmaktadir. Internet sitesinde (https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-
macromarketing/journal200954#aims-and-scope, 2017) derginin alan1 su sekilde tarif edilmektedir;

Makro Pazarlama Dergisi aslinda bir pazarlama dergisidir (bir¢ok sosyal bilim
disiplinini icermesine ragmen); derginin odaklandigi konular, pazarlamanin etkiledigi onemli
sosyal sorunlar ve toplumun etkiledigi pazarlamanin isleyisine iliskin konulardir. Dergi,
pazarlama ve kamu politikasi, pazariama ve gelisme, pazarlama ve yasam kalitesi ile
pazarlama tarihi gibi ¢esitli makro pazarlama alanlarim kapsamaktadir.

Yine ayni internet sitesinde derginin asagidaki konulara yogunlastig1 belirtilmektedir:

e Pazarlar ve pazarlama sistemlerinin nasil ¢aligtig

e Sosyo-ckonomik gelismede pazarlamanin roliine klasik ve olagandisi agiklamalar

e Bir aktivite ve pazarlama diisiincesi olarak, pazarlama tarihinin orijini, biiyiimesi ve gelisimi

e Uriinlerin, hizmetlerin veya programlarin pazarlanmasinin; tiiketicilerin, hane halkimn, guruplarm,
tilkelerin veya bolgelerin yasam kalitesini artirmasi

e Aciklayici teori, deneysel ¢alismalar veya makro pazarlama bilim insanlarimin ilgilendigi konu
basliklarini test etmeye yonelik metodolojik yaklasimlar; rekabet ve pazarlar, tarih, kiiresellesme,
gevrecilik, sosyo-ekonomik gelisme, etik ve dagitim adaleti ve yasam kalitesi.

Makro Pazarlama Dergisi yonetim, ekonomi, sosyoloji ve tarih gibi bir¢ok sosyal bilim ve ticari
bilimleri kapsamaktadir (https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-macromarketing/
journal200954+# description, 2017).

9. MAKRO PAZARLAMA TOPLULUGU

Makro Pazarlama Toplulugu, makro pazarlama alaninda ¢aligmalar yapan akademisyenler tarafindan
2004 yilinda kurulmustur. Toplulugun society.macromarketing.org adresinde faaliyet gosteren internet
sitesi vardir(Son erisim: 08-01-2018). Su anda baskan, makro pazarlama aksakallarindan
(duayenlerinden) Clifford Shultz 11I’dir. internet sitesindeki Shultz’un hos geldiniz bashkli toplulugu
tanitan yazisinda, toplulugun amacinin makro pazarlama ile ilgili biitiin konulardaki ¢alismalar1 tesvik
etmek, kolaylastirmak, yayginlasmasma yardim etmek olarak belirtilmektedir. Yine Shultz, makro
pazarlamacilarin ¢ogunlukla akademik arastirmacilar oldugunu belirtmektedir. Bu arastirmacilarin ilgi
alanlari; Pazarlar, pazarlama ve toplum arasindaki etkilesimler ile pazar gelistirme, sosyal&ekolojik
siirdiiriilebilirlik, yasam kalitesi caligmalari, kamu politikalari, etik, pazarlama tarihi, tiiketici kiiltiirii
ve kritik¢i pazarlama calismalari gibi konulardir.

Toplulugun temel olarak yaptig1 iki onemli faaliyet, Makro Pazarlama Konferanslariin
organizasyonu ve Makro Pazarlama Dergisinin ¢ikarilmasidir. Konferanslar 1976 yilindan beri
yapilmakta, dergi ise 1981 yilindan beri yayinlanmaktadir. Dergiyi Sega Publication, makro
pazarlama toplulugu ile koordinasyon halinde yayinlamaktadir. Topluluk bu dergiden “bizim dergi”
diye bahsetmektedir. Toplulugun bir faaliyet alan1 da makro pazarlama egitimini yayginlagtirmak ve
bunun i¢in egitim materyalleri {iretmektir. Bununla ilgili kurslar diizenlemekte ve kendi sitesinden
egitim materyalleri yaymlamaktadir. Makro pazarlama egitimi konusu, makro pazarlama
konferanslarinda da ayr1 bir oturum olarak ele alinmaktadir.

10. 2000°’Li YILLARDA MAKRO PAZARLAMA

Makro pazarlama diisiincesinde 2000’li yillarda ilgi tekrar pazarlama sistemlerine kaymistir (Layton
ve Grossbart, 2006:198)
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Wilkie ve Moore 1999 yilinda “Marketing's Contributions to Society” isimli makalelerinde
pazarlamanin topluma katkilarini ve toplam pazarlama sistemlerini (aggregate marketing systems)
aciklamiglardi. Pazarlama sistemleri ¢esitli seviyelerde ve yogunlagmalarla var olmaktadir.

2000’11 yillardaki 6nemli bir gelisme de daha dnce bahsedilmis olan, pazarlama tarihi analizi ve
arastirmalar1 konusundaki gelismedir. 1983 yilinda ilk “Pazarlamada Tarihi Analiz ve Arastirmalar
Konferansi-Conference on Historical Analysis and Research in Marketing” toplanmisti. Makro
pazarlamanin ilk dénemlerinden itibaren pazarlama tarihi arastirmalari, makro pazarlama analizinin bir
baslhigi olarak kabul edilmistir. 1980’lerde baslayan pazarlama tarihi arastirmalart 1990’larda
yogunlasmis ve makro pazarlama dergisinde, 1996 yilinda bir b6liim haline gelmisti. Pazarlama tarihi
arastirmalari, makro pazarlama konferanslarinda ayri bir oturum halindeydi. Daha sonra 2009 yilinda
kendi dergisini ¢ikarmugstir (Nason, 2011:266).

2006 yilinda Layton ve Grossbart “Makro Pazarlama: Gegmis, Bugiin ve Miimkiin Gelecek -
Macromarketing: Past, Present, and Possible Future” makalesini Makro Pazarlama Dergisi’nde
yayinlamislardir. Yine aym y1l Shapiro (2006) “Makro Pazarlama: Orjini, Gelisimi, Su Andaki Statiisii
ve Mimkiin Gelecek Yonelimi - Macromarketing: origins, development, current status and possible
future direction” makalesini European Business Review Dergisi’nde yaymlamistir. Bu makaleler de
pazarlama tarihi arastirmalari ¢ergevesinde degerlendirilebilecek makaleler olmakla birlikte dogrudan
makro pazarlama tarihini agiklamaya yonelik ¢alismalard.

2000’11 yillarda gesitli problemlere odaklanan, makro pazarlama perspektifinden aragtirmalar
yaymlanirken, yukardaki gibi makro pazarlama teorisine, makro pazarlamanin alanimi agiklamaya
yonelik makaleler de yaymlanmistir. Bunlardan dikkat ¢ekenler sunlardir; Wilkie ve Moore (2006)
makro pazarlamanin, pazarlama diigiincesinin 6nemli bir ayagi oldugunu ve hangi konu basliklarindan
olustugunu; Nason (2006) makro pazarlama mozaigini; Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt (2006)
makro pazarlamanin Eski Yunancada pazar anlamina gelen “agora” kavramuyla iliskisini; Lusch
(2006) kiiglik ve uzun vadeli bakis agisinin dnemini, Layton ve Groosbart (2006) makro pazarlamanin
diinii bugiinii vegelecegini; Layton (2007) makro pazarlamanin merkezini (¢ekirdegini) pazarlama
sistemlerinin olusturmasini; Kilbourne (2008) makro pazarlamanin nasil makro olabilecegini;
Dholakia (2012) pazarlama ¢alismalarinda kritik¢i bakis agist i¢in makro pazarlama perspektifinin
zorlayiciligini; Mittelstaedt, Shultz, Kilbourne, Peterson (2014) makro pazarlama diisiincesindeki iki
ekol agisindan bir mega trend olarak siirdiiriilebilirligi ve Mittelstaed, Kilbourne ve Shultz (2015)
makro pazarlamanin iki ekolii agisindan pozitif pazarlama diisiincesini irdelenmektedirler.

Dikkat ¢eken konu 2006 yilindaki makro pazarlama teorisine yonelik calismalarin ¢oklugudur.
Bunun temel nedeni 2006 yilinda Makropazarlama Dergisinin 25. Yilinin kutlanmasidir. 25. Yih
Shapiro (2006:315) Giimiis Yildoniimii (Silver Anniversary) olarak nitelemektedir. Ceyrek yiizyilin
tamamlandig1 yilda, konunun duayen diisiiniirleri teoriye katki sunmaya ¢alismislardi.

Burada iizerinde durulabilecek makalelerden birisi “agora” kavramu ile makro pazarlama bakis
acisina yeni bir boyut kazandirma girisimi olan Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt’in (2006)
“Agaroloji Olarak Makropazarlama: Makropazarlama Torisi ve Agora Calismalar1 - Macromarketing
as Agorology: Macromarketing Theory and the Study of the Agora” makalesidir. Bu makalede
yazarlar; 25 yillik aragtirmalar sonucunda makro pazarlamanin ii¢ temel prensipte senteze ulagtigini
iddia etmektedirler (Shapiro, 2006:316). Makro pazarlama literatiiriiniin, bu {i¢ prensibi de ¢cok genis
bir sekilde refere ettigini soylemektedirler. Bu prensipler;

1-pazarlar sistemlerdir
2- bu pazarlar heterojendir ve
3- pazardaki katilimcilari eylemleri, firma sinirlarinin ¢ok 6tesinde bir etkiye sahiptir.

Yazarlar bu prensiplerin, makro pazarlama teorisi i¢in bir temel olusturdugunu
belirtmektedirler. ~ Daha sonra yazarlar, mikro pazarlama ve mikroekonomiye gore makro
pazarlamanin, yeni ylizyildaki pazarla iligkili pek ¢ok soruna cevap bulmada benzersiz bir pozisyona
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sahip olacagim tartigmaktadirlar (Mittelstaed, Kilboune ve Mittelstaed, 2006:131). Yazarlar Antik
Yunan’da pazaryeri anlamina gelen ‘“agora” kavramimin en genis anlamda pazar iligkilerini
anlatabilecegini One siirerek “agoroloji” kavramimi iiretmektedirler. Daha Once makro pazarlama
caligmalarinda Dixon (1995) tarafindan agora kavrami kullanilmistir. Ancak burada artik daha genis
bir anlam yiiklemesi s6z konusudur. Burada pazarda iliskilerin sadece pazar yerinde kalmayip,
buradan sivil hayatin birgok baska alanma yayildig1 ve etkiledigi agiklanmaktadir. Yazarlar makalenin
sonunda gegmisten gelecege dogru orjinal bir perspektif ¢izmektedirler (Mittelstaedt, Kilbourne ve
Mittelstaedt, 2006:139);

Pazarlar sistemlerdir. Bunlarin, kiiltiirler ve zaman igerisine dogru uzanan kékenleri
vardwr. Pazaryerindeki aktivitelerin, degisimi gerceklestiren alici ve saticiyi mutlu etmenin
Otesinde bir etkisi vardir ve bu gelecekteki degigsimin kékenini olusturmaktadwr. Makro
pazarlamanmin konusu budur. Pazarlama, bu sorunun sistematik 6nemine vurgu yapabilmekte
midir? Giicliikle yapilan ‘“‘organizasyon fonksiyonu ve miisteriler icin deger ifade eden
onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmast ve degisimi icin bir dizi kurum ve siire¢ seti ve
miisteri iliskileri yonetimi” olarak yapilan tammuyla pazariama bu soruya “hayir” cevabi
verecektir. Makro pazarlama, bir baska deyisle, “biz ancak pazarlamanin toplum icerisindeki
roliinii anladigimizda pazarlama fonksiyonlarim en iyi sekilde anlayabiliriz” demektedir. Biz
pazardaki takas isine, bir biitiin agora sistemi baglaminda baktigimizda ve bu bakis agimiz
kokenleri ve etkileri kapsadiginda, bizim pazarlarin toplum iizerindeki roliinii anlamamizda
biiyiik bir acilim saglanmis olacaktir. Islemlerin niteligini anladigimizda daha anlasilir hale
geleceklerdir. Bu perspektiften, pazarlama ¢alismalart —toplumun iase sisteminin aktorleri ve
onlarin eylemleri- agora ¢alismalaridir. Yirmi bes yillik kavramsal ve ampirik ¢alismalar bize
bir teorik yapr kurmamizda yardim etmektedir. Gelecek yirmi bes yilin arastirma giindemi,
bulunmus olan bu pazarlama davranislar: prensiplerini, agora teorisine ¢evirmek olmalidir.

Yazarlarin ortaya attigi pazarlamanin konusu ve kapsamma iliskin iddialar genis bir sekilde
kabul gérmese de makro pazarlamanin énemine yaptiklari vurgu ve makro pazarlama ¢alismalarmin
devami ve sosyal konulardaki diisiinceleri 6nemlidir (Shapiro, 2006:316).

11. SONUC

Bu ¢alismada pazarlama diisiince ekollerinden “makro pazarlama” diisiince ekolii incelenmistir. Makro
pazarlama diisiincesinin ortaya cikisi, tarih icerisindeki gelisimi ve kurumsallasma cabalar1 ele
alinmustir.

Makro pazarlama diisiincesinin ilk baslangici pazarlama diislincesinin de temellerinin atildigi
20. yy’1in baglarina dayanmaktadir. “Pazarlamanin toplum ile iliskileri” konusu bir makro pazarlama
diistincesi olarak bu donemde yapilan ¢aligmalarda 6zellikle ekonomi yazini igerisinde irdelenmistir.
Daha sonra pazarlama sistemleri diistincesinin gelismesi ve pazarlama diisiince ekollerinin daha
netlesmesi ile 1900’1 yillarin ortalarindan baglayarak makro pazarlama diisiincesi sekillenmistir. 1976
yilinda ilk Makro Pazarlama Konferansi’min toplanmasi, makro pazarlama diisiincesinin
kurumsallagmas1 anlaminda doéniim noktasidir. Yine bu konferanslarin bir sonucu olarak 1981 yilinda
Makro Pazarlama Dergisi’nin yayinlanmaya baslamasi makro pazarlama disiincesinin
kurumsallagsmasina 6nemli bir katki saglamigtir. Konferans ve dergi gilinlimiize degin araliksiz
yapilmaya ve yaymlanmaya devam etmektedirler. Gegen bu zaman igerisinde makro pazarlama
diistincesi i¢cinden farkli olusumlar biiyiiyerek ayrilmis, kendi kurumsal konferanslarini yapmaya
baglamis ve dergilerini cikartmuslardir. Ornegin pazarlama tarihi arastirmalari 2009 yilinda
Pazarlamada Tarihi Arastirmalar1 Dergisi’ni yayinlamaya baslamistir. Ancak bu gibi olusumlar ne
kadar ayr1 goriinse de makro pazarlama diisiincesinin bir pargasi olarak kabul edilmeye devam
etmektedir.

Makro pazarlama diisiincesinde 6nemli konulardan birisi makro ve mikro bakig agilarmnin nasil
ayristirilacagidir. Bununla ilgili 1970 ve 1980’li yillarda ¢ok ¢esitli oneriler olmustur. Bu giin artik
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makro-mikro ayrimi ¢ok tartisiimayan bir konu haline gelmistir. Makro ve mikro bakig agilarinin ne
oldugu iizerinde bir konsensiis saglanmig gibi goziikmektedir.

Makro pazarlama diisiince ekoliiniin giinlimiizdeki en dikkat ¢eken taraflarindan birisi
pazarlama sistemleri diistincesi ile olusan siki bagidir. Bu bagin olusmasinda, makro pazarlama igin
yaygin kabul géren S.D Hunt’un (Hunt 1981:8) gelistirdigi makro pazarlama taniminin etkisi siiphesiz
cok fazladir. Bu tamimda Hunt makro pazarlamayi, pazarlama sistemleri diigiincesi {izerinden
tanimlamis ve iki diisiince ekolii arasinda siki1 bir bag olusmustur. Bu iki diisiince ekolii arasindaki
bagin giliclenmesinde son donemde makro pazarlama ve pazarlama sistemleri diistinceleri iizerinde
bir¢ok ¢alisma yapan R.A. Layton’un katkis1 da ¢ok fazladir.

Makro pazarlama diisiincesi ilk ¢iktiginda bir popiilerlik kazansa da genel olarak pazarlamanin
az popiiler alanlarinda birisidir. Bunun gesitli nedenleri vardir. Ancak ne kadar az popiiler olsa da ¢ok
cesitli alanlarda topluma ve insanliga fayda saglayabilecek birgok alt disipline ve bakis agisina
sahiptir. Giiniimiizde “siirdiiriilebilirlik” gibi makro bakis acisin1 gerektiren kavramlarin popiilerligi
bir 6lgiide makro pazarlama yaklagimlarini da popiiler hale getirme egilimindedir. Sosyal pazarlama ve
stirdiirtilebilirlik kavramlar1 zorunlu olarak topluma makro bir bakis agisin1 gerektirmektedir. Ancak
hala makro pazarlamanin popiiler bir ¢alisma alani oldugu sdylenemez.

Makro pazarlama bakis agisinin popiiler olmamasinin nedenleri literatiirde de tartisilmaktadir.
Az popiiler olmanin, makro pazarlama konularinin firmalari ¢ok ilgilendirmemesi ve uygulamali
calisma yapmanin zorluklar1 gibi bir¢ok nedeni oldugu disiiniilmektedir. Ancak makro pazarlama
konularmin toplumun genelini ¢ok ilgilendirmesi ve hatta siirdiiriilebilirlik gibi toplum i¢in hayati
kabul edilebilecek alanlar1 kapsamasi makro pazarlamayi hala dnemli kilmaktadir.

Her seye ragmen pazarlama sistemleri, siirdiiriilebilirlik, pazarlama ve gelisme, kiiresel politika
ve ¢evre gibi gesitli alt konu basliklar1 ile makro pazarlama, arastirilmaya ve ilgi uyandirmaya devam
edecektir.

Calismanin makro pazarlama ve pazarlama diisiince ekolleri alanindaki caligsmalara katki
saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica bu makalenin, makro pazarlamanin 6zellikle Tiirkge yazindaki
¢ok az olan akademik calismalar igin de onciiliik etmesi beklenmektedir.

Makro pazarlamaya olan ilgi, gelecekte de devam edecektir. Pazarlama ve toplumu ilgilendiren
biitiin soru, kavram ve icerikler, prensipler ve arastirmalar; gelecekte de pazarlama alaninda calisma
yapan disiiniirlerin, diislinceleri arasinda olacaktir (Wilkie ve Moore, 2003: 142).
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