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An Investigation on Historical Development of Marketing Philosophies
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Oz

Yakin dénemde 6nemi daha iyi anlasiimaya baslayan pazarlama, felsefi ve teorik agidan gelisimini stirdirmektedir. Bilim olup olmadigi
tartismalariyla baglayan pazarlamanin felsefi ve teorik gelisimi, icinde bulundugu dénemin rekabet sartlarindan ve diger kosullarindan
etkilenerek gliniimiize kadar devam etmigtir. Bu ¢alismada, pazarlama felsefelerinin tarihsel gelisimi yazarlarin gérisleri dogrultusunda
incelenmigtir. Yapilan incelemelere dayanilarak; yazarlarin dénemsel olarak pazarlama felsefelerine iligkin olarak farkli gériigler sunup
sunmadiklari, pazarlamanin felsefi ve teorik agidan ne derece gelisme kaydettigi ortaya konmaya galisiimigtir. Galigmanin sonuglarina
gore, pazarlama literatiiriinde pazarlamanin felsefi ve teorik gelisimi agisindan benzer gériislerin yaninda, ¢ok farkli gériislerin de ileri
sirdldiiga belilenmigtir. Ayrica pazarlama felsefelerinin tarihsel agidan, genel olarak miisteri odaklilik 6ncesi dénem ve miisteri
odaklilik dénemi olmak lizere iki farkli déneme ayrildi§i séylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Felsefeleri, Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi, Miisteri Odaklilik.

Abstract

Marketing, which started to be understood better the importance recently, sustains its philosophical and theoretical development. The
philosophical and theoretical development of marketing, which began with the discussion of whether it is science or not, has continued
until today, influenced by the competitive conditions and other conditions of the period. In this study, the historical development of
marketing philosophies is examined according to the opinions of the authors. Based on reviews; it has been tried to determine whether
the authors present different opinions about marketing philosophies, and how far the marketing has progressed in terms of
philosophical and theoretical. According to the results of the study, it is determined that there are both similar and very different opinions
in terms of philosophical and theoretical development of marketing in the marketing literature. In addition, it can be said that marketing
philosophies have historically been divided into two different periods: the pre-period of customer orientation and the period of customer
orientation.
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Girig
Diger bilim dallarina gore oldukga geng bir bilim dali olan pazarlamanin, uygulama alaninda yasanan gelismelerin
akademik dunyaya yansimalari neticesinde felsefi ve teorik alt yapisini olusturmaya devam ettirdigi soylenebilir. Ote
yandan tarihsel stiregte pazarlamanin bilim mi sanat mi oldugu tartisilan en énemli konular arasinda yer almistir. Her ne
kadar literatirde pazarlamanin bilim olup olmadigina iligkin farkli gorsler ortaya atilsa da, pazarlamanin hem bilimsel hem
de sanatsal yoniyle 6n plana ¢iktigini ve bu yonlyle diger bilim dallarindan ayrildigini séylemek mimkindur.
Pazarlamanin sanatsal yonii esasinda diistinsel yoninu de tetikleyen ve glglendiren bir unsurdur. Rekabet ¢evresinin ve
ozellikle musterilerin kendi cevreleriyle olan etkilesimleri sonucu degisim ve gelisime ugramalari pazarlamay! dénem
dénem farkli disinsel sireclere yonelterek pazarlama anlayiglarinin da degisime ugramasina neden olmustur.
Gundmizde dis gevre kosullarindaki degisim eskisine gore ¢ok daha hizli bir sekilde gerceklesmekte olup, tlketicilerin
ihtiyac ve beklentileri de bu hiza ayak uydurmus durumdadir. Bu nedenle pazarlama bazi bilimsel prensipleri uygulamaya
devam etmekle birlikte, toplumun hatta tek tek bireylerin hizla degisen beklentilerine uygun sanatsal ve distinsel stiregler
tretmek durumunda da kalmaktadir. Bu durum glnimizde pazarlamaya, ‘tiketicileri etkileme sanati” olma rollinii de
vermis durumdadir.

Diger yandan, pazarlama anlayisinda gerceklesen s6z konusu degisimlerin bir dnceki anlayislardan etkilenmedigini
sOylemek dogru olmayacaktir. Bilimsel gelismenin dogasi geregi (irlin felsefesinin tretim felsefesindeki, satis felsefesinin
uriin felsefesindeki, pazarlama felsefesinin ise satis felsefesindeki ve diger dnceki pazarlama felsefelerindeki eksikliklerin
idrak edilmeye baglanmasiyla ve gunln ihtiyaglarina cevap verilebilmesi anlaminda donemin kosullarina gore
yenilenmesiyle ortaya ¢ikmis anlayislar olduklari sdylenebilir.

Son ddnemlerde pazarlama felsefelerinde ortaya ¢ikan anlayislarin, misteri odakli anlayisin bir devami ya da daha da
gelismis bir sekli oldugu gorilmektedir. Bu anlayisin daha da gelisme kaydederek devamliligini saglayan ana etken,
musterilerin birgok Urlin segenegdi arasindan segme 6zgurliginu ve dolayisiyla isletmeler Uzerindeki hakimiyeti ele
gecirmis olmasina bagli olarak pazarlamanin odak noktasindaki yerini korumasidir. Diger taraftan bu noktada isletmelerin;
tiketicilerin zihninde, kendilerinin 6zel hissedildikleri ve hakimiyetin onlarda oldugu algisini yaratma g¢abasi igerisinde
olmalari olasili§i da yiiksektir. Her ne olursa olsun giiniimiizde ve gelecekte de tliketicilerin, pazar ve rekabet kogullarina
bagli olarak pazarlamanin odak noktasi olmaya ve pazarlamanin duslnsel stireglerinin sekillenmesine etki etmeye devam
edecekleri sGylenebilir.

Bu calismada, pazarlamanin dustinsel agidan ne tiir asamalardan gegtiginin, diger bir deyisle pazarlamanin tarihsel
gelisiminin, farkli yazarlarin bakis agilariyla sunulmasi ve tartigilmasi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada; literatir
incelemesi gerceklestirilerek esasinda ayni tarihsel strecin farkli bakis agilariyla nasil sunuldugu, pazarlamanin tarihsel
gelisimine iligkin olarak farkli felsefe, anlayis, yonelim (oryantasyon), kavram ya da dustincelerin ortaya ¢ikip gikmadigi ve
pazarlamanin felsefi ve teorik agidan ne derece gelisme kaydettigi belilenmeye caligilacaktir.

1. Pazarlama Felsefelerinin Tarihsel Geligimi

1950'li ve 1960’1 yillarda pazarlama; agiklayici ve nitel olarak cesitli sekillerde tanimlanan bir disiplinden, kati ve nicel bir
disipliner yapiya dogru sekil degistirmistir. Bu degdisim hareketi, arastirma ve teori gelistirmeye yonelik pozitivist yaklagima
agirlik veren felsefi gerekgelerle paralellik gdstermektedir. Pazarlama bdylece kendisini kati kurallara sahip, kabul edilebilir
bir disipline donistirmeye galismistir. Pazarlama felsefelerine yonelik ilk ¢alismalarin gogunlugu, pazarlamanin bilim olup
olmadigini sorgulamaya yéneliktir. 1970’lerin sonlarinda ve 1980’lerin baglarinda, pazarlama disiplininin felsefi temelleri
ile ilgili glicll tartismalar yasanmistir. Bu tartismalar ontolojik ve epistemolojik temeller tzerinde yogunlagsmistir (Easton,
2002: 103). Geleneksel paradigma, 1990'li yillarin bagslarinda elestirimeye baslanmis olup, bu dénemde farkli
paradigmalarin pazarlama disiplinine dahil olmasi gerektigi ileri strilmustdr. Bu sekilde pazarlama teorilerinin gelisiminde
onemli gelismelerin kaydedilecedi vurgulanmistir. Buna bagli olarak geleneksel pazarlama paradigmasina olan givenin
giderek azaldi§i sdylenebilir. Glinlimiizde, pazarlamayi degisim yonll bir bakis agisiyla ele alan geleneksel pazarlama
elestirimeye baglanmis ve Kuzey Avrupa’'da yillardir tartisilagelen iligkisel pazarlama yaklasimi giderek populerligini
artirmigtir. Bu yonuyle iligkisel pazarlama yaklasimi, son dénemlerde pazarlamanin dogasinda kokll degisikliklerin
yasanmasini saglamistir (Erdogan vd., 2011).

Pazarlama disiplini, strekli olarak ig ve dis gugler tarafindan sekillendiriimektedir. Pazarlama alaninda yasanan degisimler,
geleneksel pazar yapisinin degismesiyle beraber isletmelerin stratejik ydnetim ve planlama anlayisindaki meydana gelen
degisim ve gelismelerden kaynaklanabilir. Bu degisim ve gelismeler, pazarlama alaninda kabul géren mevcut paradigmalar
Uzerinde degisim yonlnde baski yaratmaktadir (Day ve Wensley, 1983: 79). Pazarlama ¢alisma alanina yonelik
uygulamalar, bakis agilari, kavramlar ve yaklagimlar giderek degisim gdéstermistir. Mal ve hizmetler miktar ve cesitlilik
bakimindan artmistir. Pazarlama uygulamasi artik gok daha fazla insan odaklidir. Dis gevrenin etkileri, daha belirgin hale
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gelmistir. Yasanan bu degisimler, pazarlama dlslincesinin igerigini ve bigimini degistirerek daha fazla teori Gretilmesine
zemin hazirlamistir (Bartels, 1968: 29).

Literatlirde pazarlama felsefelerinin siniflandirimasina ve kavramsal olarak ifade edilmesine iliskin bazi gériler
bulunmaktadr. Literatlrdeki ¢alismalarin gogunlugunda yazarlar tarafindan pazarlama felsefelerine iliskin benzer gorsler
ileri strlimUs olup, bir kisminda farkli gorusler de mevcuttur. Ayrica literatirde tarihsel gelisimi agisindan pazarlama
felsefelerini (Morgan, 1996; Keelson, 2012); pazarlama yaklasimlari (Keith, 1960), pazarlama ydnelimleri (oryantasyonlari)
(Doyle ve Stern, 2006; Jones ve Richardson, 2007; Grundey, 2010), pazarlama distinceleri (EI-Ansary, 2005; Lusch,
2007), pazarlama dénemleri (Wilkie ve Moore, 2003; Jones ve Richardson, 2007), pazarlama kavramlari (Kotler vd., 1999;
Kotler ve Keller, 2006, 2009, 2012, 2016) ya da pazarlama anlayslari (Babacan ve Onat, 2002; islamoglu, 2012; Odabas!,
2014; Uygur, 2017) olarak ifade eden yazarlar da mevcuttur.

1.1. 1950’li Yillarin ikinci Yarisina Kadar Pazarlama Felsefeleri

Akademik olarak gergek anlamda 1950'li yillardan itibaren 6nemi anlagilmaya baglayan pazarlamanin (Erdogan vd., 2011),
felsefi ve bilimsel temelleri de bu donemden itibaren atiimaya baglamistir. Oncesinde ise, pazarlama uygulayicilarinin
bilimsel ve felsefi temelleri zayif pazarlama uygulamalari s6z konusudur. Misteri odaklilik felsefesi tartisiimaya ve
benimsenmeye baslamadan dnceki dénem (1869°dan 1950'li yillarin ikinci yarisina kadar devam eden dénem); Keelson
(2012), Kotler vd. (1999: 18), Altunisik vd. (2016), Kotler ve Keller (2006, 2009, 2012, 2016) ve Uygur (2017) tarafindan
uretim, Urlin ve satis felsefesi donemleri olarak ifade edilmektedir. Ozellikle Gretim, Uriin ve satis felsefelerinin; donemin
sinirli olan rekabet sartlarl dogrultusunda ortaya ¢ikan yaklagimlar oldugu sdylenebilir. Diger taraftan Keith (1960), Jones
ve Richardson (2007) ve islamoglu (2012) bu dénemi {iretim ve satis anlayisi olmak lizere ikiye ayirmaktadir. Babacan ve
Onat (2002) ve Odabasl (2014), bu dénemi geleneksel/klasik pazarlama anlayisi olarak ifade etmekte olup, Griin odakli
ve satis odakli anlayis olarak iki asamada incelemektedir.

Keith'in (1960) “Pazarlama Devrimi” adli galismasinda ilk kez gercek anlamda pazarlama felsefelerine iliskin bir
siniflandirma yapilmaktadir. Bu ¢alismada; tretim, sati, pazarlama ve pazarlama kontroll olarak dort asamada incelenen
bu felsefelerden (retim ve satis felsefeleri, 1869'dan 1950'li yillarin ortasina kadar yaygin olarak benimsenmekte olan
felsefelerdir. Keith’e (1960) gore (retim felsefesi, igletmelerin pazarlama analizi gerceklestirmeksizin ya da tiketici
ihtiyaclarini  dikkate almaksizin kendi ihtiyag ve istekleri dogrultusunda dretim gerceklestirmeleri prensibine
dayanmaktadir. Diger yandan satig felsefesinde, isletmeler elindeki trlinleri en az maliyetle elden ¢ikarabilecegi etkili bir
satis organizasyonuna sahip olmasi ve bu satig guctnln reklamlarla ve pazardan edinilecek bilgilerle desteklenmesi
gerektigini disinmekte ve buna gore hareket etmektedir. Keith (1960), bazi yazarlardan farkli olarak (Kotler vd., 1999: 18;
Keelson, 2012; Altunisik vd., 2016; Kotler ve Keller, 2006, 2009, 2012, 2016 ve Uygur, 2017) (retim ve satis felsefesi
arasinda bir gegis dénemi olarak riin felsefesine yer vermemistir. Omegin, Kotler vd. (1999: 18) tarafindan iretim
felsefesiyle satis felsefesi donemleri arasinda yer alan bir dénem olarak tir(in felsefesine yer verilmektedir. Uriin felsefesine
gore; tiketicilerin kalitesi ve performansi yiksek, yeniliki dzellige sahip drtinleri tercih edecegi ve bu nedenle isletmelerin
de surekli olarak Urin iyilestirmesine odaklanmasi gerektigi savunulmaktadir.

Morgan’a (1996) gdre pazarlama felsefesi dncesi ddnem tarihsel gelisimi agisindan; maliyet felsefesi, tiriin felsefesi, iretim
felsefesi, satis felsefesi ve belirsizlik felsefesi olarak incelenebilir. Maliyet felsefesinin temel varsayimlarina gére,
isletmelerin maliyetlerini azaltmasi durumunda kérini artirmasi mimkun olacaktir. Morgan (1996) diger yazarlardan farkli
olarak pazarlama felsefelerinin tarihsel gelisiminde, (rln felsefesinin Gretim felsefesinden énce isletmeler tarafindan
benimsenmeye basladigini belirtmektedir. Belirsizlik felsefesine gore; isletmelerin gelecekte nelerle karsilasacaklarini
kestirebilmeleri neredeyse imkansiz oldugundan, bu belirsiz kosullarda gelecede iliskin planlama yapmalari mimkn
degildir.

Diger yandan, Doyle ve Stern (2006) tarafindan bu doénem Uretim yonelimi, satis yonelimi ve finansal yonelim dénemleri
olarak ifade edilmektedir. Doyle ve Stern’e (2006) gore finansal yonelim felsefesini benimseyen isletmeler, finansal
varliklarini maksimize etmeye odaklanmakta olup; misterilerini mal ve hizmetlerini satin alan bireyler olarak degil, birer
finans kaynag olarak gérmektedir. Diger bir deyisle, misteriler isletmelerin finansal bagariya ulasmasinda yalnizca bir
aragtir. Ayrica bu felsefeyi benimseyen isletmeler kisa vadede finansal varliklarini artiriyor gibi gézikse de, esasinda uzun
vadede musterilerini memnun etmeleri, markalarini guglendirebilmeleri ve pazarlama gevresindeki ve teknolojik cevredeki
gelismelere ayak uydurabilmeleri oldukga zordur.

Grundey (2010) tarafindan pazarlama felsefesi ortaya ¢ikmadan dnceki ddnem sirasiyla Gretim yonelimi, driin yénelimi,
finansal ydnelim ve satis yonelimi olarak ifade edilmistir. Grundey (2010) diger yazarlardan farkli olarak (Keith, 1960;
Keelson, 2012; Kotler vd., 1999: 18; Kotler ve Keller, 2006, 2009, 2012, 2016; Altunisik vd., 2016; Uygur, 2017) Uriin ve
satis yonelimi arasinda finansal yonelimin bulundugunu belirtmektedir. Ayrica, her ne kadar farkli bir dénemde (Grundey
(2010) satis felsefesinden 6nce, Doyle ve Stern (2006) satis felsefesinden sonra) géstermis olsa da, Grundey (2010) de
Doyle ve Stern (2006) gibi finansal ydnelim ad altinda farkli bir felsefesinin varligina isaret etmektedir.
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Lusch (2007: 261) pazarlamanin son 100 yil icinde gegirdi§i asamalardan birincisinin ‘pazarlamak” asamasi oldugunu
belirtmektedir. Bu ddnem ayni zamanda musteri odaklilik felsefesinin henliz benimsenmedigi dénem olarak ifade edilebilir.
Lusch’a (2007: 261) gore “pazarlamak” asamasinda, pazarlamanin ilk gorevi pazara bir seyler sunmaktir.

Diger yazarlardan farkli olarak musteri odakllik felsefesinden 6nceki donem Kotler vd. (2016/2017: 13) tarafindan
Pazarlama 1.0 olarak ifade edilmektedir. Kotler vd.'ne (2016/2017: 13) gére, Pazarlama 1.0 anlayisina gore, isletmeler
uriin felsefesine benzer olarak iriin odakli bir anlayisi benimsemektedir.

El-Ansary (2005: 48) uretim, drtin ve satis felsefelerinin etkin oldugu bu dénemi, pazarlama dustnce okullarinin gortsleri
perspektifinde agiklamaktadir. El-Ansary (2005: 48) tarafindan 1920'li yillar makro dlizeyde “emtia (mal)” pazarlama
dustince okulunun mallarin ticarilestirilmesi gérisinin hakim oldugu dénem; 1930’lu yillar makro diizeyde “kuruluglar’
pazarlama diistince okulunun dreticiler, toptancilar ve perakendecilerin pazarlama alanindaki etkinligine iliskin gériistinin
hakim oldugu dénem olarak ifade edilmektedir. Ayrica 1940l yillar mikro dlizeyde “fonksiyonel” pazarlama dustlince
okulunun pazarlamanin pazarlamacilar tarafindan yerine getirilmesi gerektigine iliskin goérisuntin hékim oldugu dénem;
1950'li yillar ise mikro diizeyde “yénetimsel” pazarlama dlstince okulunun pazarlama fonksiyon ve stireglerinin ydnetimine
iligkin gérustnun hakim oldugu dénem olarak ifade edilmektedir.

Wilkie ve Moore (2003), El-Ansary’nin (2005: 48) pazarlama duslnce okullari perspektifiyle sundugu pazarlama
dusUncelerini dort asamada agiklamaktadir. Wilkie ve Moore’un (2003) yapmis oldugu siniflamada ilk iki donem musteri
odakli anlayisin henlz benimsenmedigi donemlerdir. Diger yandan uglncli asamanin, misteri odakli olmayan anlayigin
benimsenmeye devam ettigi 1950 yilindan 1950’li yillarin ikinci yarisina kadar devam eden donem ile musteri odakli
anlayisin tartigiimaya ve benimsenmeye basladigi 1950'nin ikinci yarisindan 1980’li yillara kadar devam eden sureci
icerdigi gortlmektedir. Dolayisiyla bu baslik altinda, birinci ve ikinci asama ile Gglincii asamanin belli bir dénemine (1950'li
yillarin ortasina) kadar devam eden musteri odakli olmayan bir anlayigin benimsenmis oldugu dénemlerin incelenmesi
dogru olacaktir. Bu dogrultuda Wilkie ve Moore’a (2003) gére;

e Pazarlama distincesinin birinci asamasinda (1900-1920), “alanin tesis edilmeye baslandigi” gorliimektedir. Bu
asamada pazarlamaya iligkin ilk konu bagliklar ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama faaliyetleri, bu dogrultuda ekonomik bir
kurum olarak ele alinmakta ve bir dagitim fonksiyonu olarak degerlendirilmektedir.

e Pazarlama dstincesinin ikinci asamasinda (1920-1950), “pazarlama alaninin bigimlendiriimesi” séz konusudur. Bu
asamada pazarlamanin genel olarak kabul goren temel prensipleri gelistiriimekte ve alana yonelik bilgi kaynaklari
olusturulmaktadir. Bu kapsamda profesyonel kurumlar (Amerikan Pazarlama Dernegi-AMA), konferanslar, dergiler
(Journal of Retailing ve Journal of Marketing) ortaya gikmistir.

o Pazarlama distincesinin tginct agamasinin ilk ddnemlerinde (1950-1960), El-Ansary (2005) tarafindan da belirtildigi
gibi, pazarlamada yonetimsel yaklagimin benimsenmesi s6z konusudur. Dolayisiyla, pazarlama felsefesi tartismalari
baglayincaya kadar gegen slrede (1950'den 1950'li yillarin ortasina kadar) yonetimsel bakis agisinin etkinligi séz
konusudur.

Musteri odakllik felsefesinin heniiz benimsenmedigi bu dénemlerde isletmeler tarafindan Gretim verimliligini ve kaliteyi
artirmaya yonelik birtakim bilimsel girisimler s6z konusu olsa da; mUsterilerin ihtiyag ve isteklerinin géz ardi edildigi (Kotler
vd., 1999; Kotler vd., 2009: 25) ve dis ¢evre unsurlarinin (rakipler, musteriler ve diger unsurlarin) bilimsel 6lctitlere gore
yeteri kadar degerlendiriimedigi, uzun vadeli stratejik bakis agisindan uzak, genellikle gini kurtarmaya donuk bir bakig
agisinin benimsendigini sdylemek mimkundur.

Sonraki donemlerde pazarlama biliminin kaydedecegi gelismeler ve bu gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikan modern ve
postmodern uygulamalar diisinldigiinde, o dénemlerde ilkel olarak nitelendirilebilecek pazarlama uygulamalarinin séz
konusu oldugu sdylenebilir. Uretici sayisinin az olmasi sebebiyle mevcut retimin tiiketici talebini yeteri kadar
karsilayamadigi ve buna bagli olarak rekabetin sinirli oldugu ve hatta bazi pazarlarda hi¢ olmadi§i (Jones ve Richardson,
2007), tlketicilerin bilgi dlizeyinin dustk oldudu, bilgi ve teknolojinin giiniimizdeki kadar gelisme kaydetmedigi pazar
kosullari altinda; isletmelerin pazarlamay bilimsel 6lgitlere gore ele almasi gerekmemistir.

Donemin kosullari, musterileri ve &zellikle rakipleri de dikkate alan bir pazarlama yaklagiminin benimsenmesini
gerektirmemis olup, verimlilik (Fullerton, 1988; Kotler vd., 1999; islamoglu, 2012; Altunisik vd., 2016; Kog, 2016) ve
kalitenin (Kotler vd., 1999; Kog¢, 2016) artinimasinin Grlini satmak igin yeterli olacagi disunilmistir. Esasinda
pazarlamanin, rekabetin artmasi ve tiketicilerin bilinglenmesiyle birlikte isletmelerde 6nemli ve stratejik bir fonksiyon olarak
gorlilmeye basladigi ve ilerleyen dénemlerde, Hooley vd. (1990), Kotler (2004/2007) ve Lusch ve Webster'in (2011) de
belirttigi gibi yalnizca bir isletme fonksiyonu olmanin da étesinde isletmenin tim birimleri igin dnemli bir yere sahip oldugu
anlagiimistir.
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Satis felsefesinin; kismen rekabetin arttigi (Jones ve Richardson, 2007) ve isletmelerin elinde kalan (rlinleri yodun tanitim
cabalariyla satmak suretiyle zarar etmemeye galistigi (Kotler vd., 1999) glinii kurtarmaya yonelik bir yaklasim olarak
degderlendirilmesi ile birlikte, giderek pazarlamanin dneminin anlasiimaya ve esas pazarlama donemine (musteri odakli
anlayisa) gegcisin sinyallerinin verilmeye basladi§i bir ddnem olarak nitelendiriimesi de miimkiindUr. Bu dénemden itibaren
akademik olarak pazarlamanin felsefi ve teorik agidan gergek anlamda tartisiimaya bagladigi sdylenebilir. isletmeler
acisindan da pazarlamanin bilimsel yoniniin gelisme kaydetmesi ve giclenmesi olumlu sonuglar dogurmaktadir. Bu
dogrultuda, pazarlamanin akademik olarak bilimsel bir zemine oturtulmasina ydnelik cabalar yogunlagmistir. Bu dénemde
pazarlamanin bilim mi sanat mi oldugu, tartigilan en énemli konular arasindadir (Alderson ve Cox, 1948; Bartels, 1951;
Baumol, 1957; Buzzell, 1963; Taylor, 1965). Pazarlamanin bilim mi yoksa sanat mi oldugu tartismasini gerceklestiren
taraflardan genellikle uygulayici pozisyonunda yer alanlar pazarlamanin sanat oldugunu, akademik tarafta yer alanlar ise
bilim oldugunu belirtmislerdir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011).

1.2.1950’li Yillarin ikinci Yarisindan Giiniimiize Kadar Pazarlama Felsefeleri

Pazarlama literaturiinde; pazarlamanin felsefi ve teorik acidan gelistirimesine ve guglendiriimesine yonelik tartismalar
gercek anlamda 1950'li yillarin ikinci yarisindan itibaren baslamis olup, giinimiize kadar devam etmistir (Ornegin;
McKitterick, 1957; Borch, 1957; Felton, 1959; Levitt, 1960; Mills, 1961; Howard, 1963; Borden, 1964; Adler, 1967; Bartels,
1968; Peter ve Olson, 1983; Anderson, 1983; Kirkpatrick, 1983; Hunt, 1976; Hunt, 1983; Bagozzi, 1984; Arndt, 1985; Hunt,
1990; Hunt, 2002; Hunt, 2014; Baker ve Saren, 2016; Hunt, 2016). Yazarlar tarafindan ortaya koyulan pazarlama
teorilerinin temelinde, birtakim pazarlama felsefelerinin izlerine rastiamak miimkiindiir. Ozellikle 1950’li yillarin ikinci
yarisindan itibaren pazarlama bilgisinin gelismesine etki eden misteri odakliliga dayali birgok pazarlama disUncesi ortaya
clkmugtir. llgili pazarlama diisiinceleri aragtirmacilar tarafindan arastirma konularina déniistiiriimis olup, bu dénemden
itibaren pazarlama bilgisinin temelleri gergek anlamda atiimaya baslamistir. Bu dogrultuda pazarlama felsefesinin ortaya
cikisindan guntmiize kadar, genellikle mUsteri odakli bir bakis agisini yansitan ¢ok sayida pazarlama teorisi Uretilmigtir.

Musteri odakli anlayisin gergek anlamda ilk kez benimsendigi pazarlama felsefesi, bazi yazarlar tarafindan modemn
pazarlama yaklasimi olarak nitelendiriimektedir (Babacan ve Onat, 2002; Odabasi, 2014; Uygur, 2017). Sonradan ortaya
¢ikan pazarlama felsefeleri ise yazarlar tarafindan ya birbirinden tamamen bagimsiz ya da bitlinsel olarak kategorize
edilmistir. Bazi yazarlar; toplumsal pazarlama felsefesi (6rnegin; Morgan, 1996; Keelson, 2012; Uygur, 2017) ve iliskisel
pazarlama felsefesi (6rnegin; Altunisik vd., 2016; Uygur, 2017) gibi anlayislari bagimsiz birer felsefe olarak tanimlarken;
Kotler ve Keller (2006, 2009, 2012, 2016) bu yaklagimlari bitiinsel pazarlama felsefesi catisi altinda bitinsel bir bakis
acislyla ele almaktadir. Esasinda pazarlama felsefesinden glnimuze kadar Uretilen pazarlama teorileri temel olarak
misteri temelli bir yaklagimi yansitmakta olup, bu gériisiin (izerine insa edilen ilave teoriler migteri odaklilik anlayisinin
glclendirimesine ve misteri tatmininin daha da artirimasina yoneliktir. Bu anlamda son donemlerde oldukga 6nem
kazanan butlinlesik pazarlama, iliskisel pazarlama gibi yaklagimlarin bu dogrultuda ortaya ¢iktigi séylenebilir. Toplumsal
pazarlama felsefesi; misteri odakli anlayisin bir devami olup, bu felsefeyle musteri odakli anlayisin kapsaminin
genigletilerek toplum odakli anlayisa dontstlrlldugu soylenebilir.

Kotler ve Keller (2009, 2012, 2016), pazarlama felsefesinden sonra ortaya cikan pazarlama yaklagimlarina (biitiinlesik
pazarlama, sosyal sorumluluk pazarlamasi, finansal sorumluluk pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve i¢sel pazarlama)
bitlinsel bir bakis agisI kazandirarak, diger ¢alismalarda (Omegin; Keith, 1960; Kotler vd., 1999) temelleri atilan pazarlama
felsefelerinin kapsamini genisletmistir. Kotler ve Keller'e (2006, 2009, 2012, 2016) g6re mUsteri odakliligin benimsenmeye
basladigi son dénem pazarlama felsefeleri, pazarlama ve biitiinsel pazarlama felsefeleri olarak incelenebilir. BUtlinsel
pazarlama yaklasimi; dncelikle Kotler vd.'nin (2002) ¢alismalarinda 6ne strllmis olup, Kotler ve Keller'in “Marketing
Management” kitabinin gesitli baskilarinda (2006, 2009, 2012, 2016) son dénem pazarlama felsefesi olarak pazarlama
felsefeleri siirecine dahil edilmigtir. Son dénemlerde gerceklestirilen bu galismalarin gogunlugunda (Kotler ve Keller, 2009,
2012, 2016), bitiinsel pazarlama felsefesine iliskin en giincel ve kapsamli siniflama yapilmaktadir. Bu galismalarda
bitlinsel pazarlama felsefesi; iliskisel pazarlama, i¢sel pazarlama, bitiinlesik pazarlama ve performans pazarlama
(performans pazarlama; finansal sorumluluk pazarlamasi ve sosyal sorumluluk pazarlamasi olarak ikiye ayriimaktadir.)
olmak (izere dort baslik altinda incelenmistir. Kotler ve Keller (2009, 2012, 2016) tarafindan pazarlama felsefesi ve
sonrasinda ortaya gikan felsefelere iliskin olarak yapilmis olan bu siniflama su sekilde dzetlenebilir:

Pazarlama Felsefesi: Literatlr incelendiginde, pazarlama felsefesiyle ilgili en eski calismalarin Borch (1957) ve
McKitterick (1957) tarafindan gerceklestirildigi gérilmektedir. Bu felsefede isletmenin odak noktasi, misterilerdir. Diger bir
deyisle, musterilerin memnun edilmesi durumunda beklenilen kérllik gergeklesecektir (Keith, 1960; Barksdale ve Darden.
1971; Bell ve Emory, 1971). Bu nedenle dretilen drtinler de isletmenin degil, musterilerin ihtiyag ve isteklerini yansitmalidir
(Avlonitis ve Gounaris, 1999). Bu dogrultuda pazarlama felsefesinde; dnceki pazarlama felsefelerinden farkli olarak tiiketici
egemenligi taninmis olup, tiketiciler isletmelerin Uretim faaliyetlerinde dikkatle ele alinmasi gereken temel bir unsura
dénlsmustir. Bu nedenle, bu yaklasimda pazar analizi kapsaminda tiiketici davraniglarinin ve rekabet gevresinin
incelenmesi 6nem kazanmigtir (Sharp, 1991).

132



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2019/ Cilt: 10 / Say: 1

Bitiinsel Pazarlama Felsefesi: Pazarlamayi biitiinsel bir bakis agisiyla ele alan biitlinsel pazarlama felsefesi dort baglik
altinda incelenebilir (Kotler ve Keller, 2009, 2012, 2016):

o lliskisel pazarlama felsefesi: Bu yaklasimda; belli bir miisteri kitlesi agi edinilerek, bu agin gelistirilmesi ve muhafaza
edilmesi saglanmalidir (Gummesson, 1987). Bunun nedeni; kisa vadeli misteri iligkilerinin, isletmeler igin oldukga
maliyetli olmasidir. Ayrica yogun rekabet sartlari da misterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasini zorunlu kilmaktadir
(Gronroos, 1991). Bununla beraber, iliskisel pazarlama tahmin edildiginden ok daha kapsamlidir. lliskisel pazarlama
birbirleriyle etkilesim halindeki en az iki tarafin (esas olarak bir tedarikgi ile bir misteriyi) varligina dayanan iligkileri
icermekte olup, ok daha karmasik iligkiler aglar meydana getirmektedir (Gummesson, 1994: 5). Kapsami ¢ok daha
genis olan “toplam iliskisel pazarlama” kavrami yalnizca tedarikgi-mUsteri diyalogunu icermekle kalmayip, ayni
zamanda tedarikgilerin kendi tedarikgileri, rakipleri ve aracilari arasindaki tiim piyasa iligkilerini de kapsamaktadir. Bu
nedenle “toplam iliskisel pazarlama”®, cesitli pazarlama ve y6netim teorilerinin ve uygulamalarinin bir sentezi
durumundadir (Gummesson, 2002).

o Biitiinlesik pazarlama felsefesi: Biitinlesik pazarlama iletisimi; “Amerikan Reklam Ajanslari Birligi” tarafindan,
isletmenin sahip oldugu tim iletisim araglarinin (reklam, halkla iligkiler, promosyon gibi) stratejik rollerinin
degerlendirildigi; acik, tutarll ve maksimum iletisim etkisi olusturmak amaciyla tiim iletisim araclarinin entegre edildigi
bir yaklagim olarak belirtiimistir (Duncan ve Everett, 1993: 31; Schultz, 1993: 17). Bltinlesik pazarlama felsefesini
benimseyen isletmeler, hedef pazarlariyla daha iyi iletisim kurarak yiksek marka degeri olusturabilmekte ve (stlin
finansal performans elde edebilmektedirler (Madhavaram vd., 2005).

o lgsel pazarlama felsefesi: igsel pazarlamada temel varsayim, dis miisterilerin memnun edilmesinin i¢ miisterilerin
diger bir ifadeyle calisanlarin memnun edilmesine bagl oldugudur (Berry vd., 1976: 8). Bu noktada i¢sel pazarlama,
calisanlarin butlnlik icerisinde hedeflere yéneltilmesi anlaminda isletmelere stratejik bir bakis agisi saglamaktadir
(Ahmed ve Rafig, 2003). Bu dogrultuda igsel pazarlamada; nitelikli personelin ihtiyaglarina uygun hale getirilmis is
urinleriyle cezbedilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve uzun vadeli olarak isletmeye kazandiriimasi
amaglanmaktadir (Berry ve Parasuraman, 1992: 25). Ayrica i¢sel pazarlamada; pazarlama departmaninin i¢ alg
dlzeyinin iyilestirilmesi, fonksiyonlar arasindaki catismalarin onlenmesi ve azaltilmasi yoluyla butlincil bir
organizasyon yapisi yaratiimasi hedeflenmektedir (Helman ve Payne, 1992: 6).

o Performans pazarlama felsefesi: Performans pazarlama felsefesi; finansal sorumluluk ve sosyal sorumluluk
pazarlamasi olmak zere iki baslik altinda incelenmektedir. Finansal sorumluluk pazarlamasi, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinden kaynaklanan dogrudan ve dolayli ekonomik etkilerin ve ayrica isletme markasi, musteriler ve galisanlar
gibi maddi olmayan varliklardan kaynaklanan ekonomik etkilerin degerlendiriimesi gerektigini vurgulayan bir
yaklasimdir (Kotler ve Keller, 2012: 44). Sosyal sorumluluk pazarlamasi; isletmelerin toplumun beklentilerini
olusturan etik sorunlar, gevre, hukuk, sosyal kosullari da degerlendirerek toplumun beklentilerine karsilik vermesi
gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda ortaya koyulan en onemli kavramlardan birisi, toplumsal pazarlama
felsefesidir (Kotler ve Keller, 2006: 20-21). ilk kez Kotler (1971) ve Schwartz (1971) tarafindan kavramsal olarak 6ne
sirilen toplumsal pazarlama felsefesi, isletmenin karlilk hedefine odaklanmasiyla beraber toplumsal
sorumluluklarini da yerine getirmesi gerektigini vurgulamaktadir (El-Ansary, 1974). Toplumsal pazarlama felsefesinde;
musterilerin kisa vadeli ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasiyla birlikte, sosyal ve etik ilkeler gergevesinde hareket
edilerek toplumun uzun vadeli ¢gikarlarinin da gdzetilmesi gerektigi savunulmaktadir. Bu nedenle toplumsal pazarlama
felsefesinde amag; isletme kari, musterilerin memnuniyeti ve kamu yarari arasinda denge kurulmasidir (Kotler ve
Keller, 2006).

Diger yandan Keith (1960); musteri odakliia dayanan bu dénemi pazarlama odakli yaklasim, pazarlama kontroli
yaklagimi olarak ikiye ayirmistir. Keith’in 1960 yilinda son donem pazarlama yaklagimi olarak dngérdugu “pazarlama
kontrolii” yaklagimina gére isletmelerin; tliketici arastirmasi, teknik arastirma, tedarik, tretim, reklam ve satis faaliyetlerinin
otesinde; pazarlama semsiyesi altinda gelecekte sermaye ve finansal planlamaya, uzun vadeli hedeflere ve kér hedeflerine
odaklanacagi ifade edilmistir. Nitekim ‘pazarlama kontroli” yaklagiminin varsayimlarinin ve cok daha fazlasinin,
gunimuzde rekabet ve pazar kosullarinin da degismesiyle birlikte isletmeler tarafindan uygulamaya gegirildigi sdylenebilir.

Morgan (1996) ve Kotler vd. (1999) bu dénemi pazarlama ve toplumsal pazarlama olarak ikiye ayirirken; islamoglu (2012)
toplumsal pazarlama ifadesi yerine sosyal pazarlama anlayisi ifadesini kullanmis olup, sosyal pazarlama anlayiginin
ardindan global pazarlama anlayiginin ortaya giktigini belirtmektedir. islamoglu'na (2012) gére global pazarlama anlayig
(1980 ve sonrasl), dunya tiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini ve dinya refahini dikkate alan bir anlayistir. Bu anlayista
toplumsal sorumluluk 6n plandadir. isletmeler kérliliga ancak toplumsal tatmini saglayarak ulagabilir.

Musteri odaklilik felsefesinin benimsenmeye basladi§i bu dénemi tek bir donem olarak ifade eden yazarlar da mevcuttur.
Doyle ve Stern (2006) bu dénemi misteri (pazarlama) yénelimi olarak ifade ederken, Jones ve Richardson (2007)
pazarlama dénemi (oryantasyonu) olarak ifade etmistir. Altunisik vd. (2016), pazarlama felsefesinin ardindan son dénem
anlayis olarak iliskisel pazarlama felsefesinin ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Altunisik vd. (2016) toplumsal pazarlamayi
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tarihsel siirecte diger pazarlama felsefelerinden badimsiz olarak gelisen bir anlayis olarak ele almamis olup, bu felsefeyi
pazarlama felsefesi kapsaminda incelemistir. Uygur (2017), Altunisik vd.'nden (2016) farkli olarak bu slregte toplumsal
pazarlama felsefesini bagimsiz bir felsefe olarak ele alirken, bu sireci sirasiyla modern pazarlama, toplumsal pazarlama
ve iligkisel pazarlama olarak siniflandirmaktadir.

Lusch (2007: 261) bu dénemi “birilerine pazarlamak” ve “birileriyle pazarlamak” olmak Uzere ikiye ayirmaktadir. “Birilerine
pazarlamak” asamasi, pazarlamanin ilk gdrevinin misterileri tespit etmek ve onlara bir seyler pazarlamak oldugunu ve
nihai olarak “birileriyle pazarlamak” asamasi ise, pazarlamanin temel gérevinin misterilere deger katmak (izere onlarla
isbirligi yapmak oldugunu vurgulamaktadir. Bu siniflamada “birilerine pazarlamak” anlayiginin pazarlama felsefesiyle,
“birileriyle pazarlamak” anlayisinin iliskisel pazarlama ve deger pazarlamasi felsefeleriyle diisiince olarak benzerlik
gosterdigi sbylenebilir.

Babacan ve Onat (2002) ve Odabasi (2014) bu dénemi modern pazarlama anlayisi (pazarlama kavrami/pazar
odaklilik/tiketici odaklilik) ve post-modern pazarlama anlayisi olarak siniflandirmaktadirlar. Babacan ve Onat (2002)
modern pazarlama anlayisinda, modern toplumun yapisal 6zelliklerine bagl olarak hedefe yonelik pazarlama anlayisinin
isletmeler tarafindan benimsendigini vurgulamaktadirlar. ikinci Diinya Savas‘ndan sonra isletmelerde stratejiler 6nem
kazanmis olup, hedef pazarlara olan ihtiyacin artmasiyla pazarlama stratejilerinin olusturulmasi gerekli hale gelmistir. Séz
konusu stratejiler, pazarin bélimlendirilerek hedef kitlelerin olusturulmasina yoneliktir. Bu dogrultuda isletmeler, modern
pazarlama anlayisi gergevesinde kitlesel ve standart bir Uretim gerceklestirerek modern toplumun ihtiyaglarina cevap
vermeye calismiglardir. Diger taraftan Odabasi’'na (2014) gére; son donemde agirhigini hissettiren post-modern anlayis,
bireylere kendini ispatlayabilme ve varolusunu ortaya koyabilme firsatinin verilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle
bu anlayis gergevesinde, bireyselligin ¢ok daha fazla 6n plana ¢iktigi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda Odabasi’'na (2014)
gbre post-modern pazarlama anlayisi; tUketicilerin isletmenin bir parcasi olarak goruldugu, sikayetlerinin bir armagan
olarak degerlendirildigi, musterilerin Grind belirlemesine imkén veren “kigiye 6zel” segeneklerin gelistirildigi ve sunuldugu
bir bakis agisini yansitmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin Gretim anlayislarini tek tek bireylerin beklentilerini yansitacak
sekilde sekillendirmesi gerekliligi dustnuldiginde, bu anlayisin post-Fordist dlsince ya da yaklasim olarak
nitelendirilmesi de mimkinddir.

Ayrica Grundey (2010) bu donemi; pazarlama yonelimi, pazar yénelimi, sosyal-etik pazarlama yonelimi ve bitiinsel
pazarlama yonelimi olarak siniflandirmaktadir. Kotler ve Keller'in (2006, 2009, 2012, 2016) siniflamasindan farkli olarak
bu slrece pazar yonelimi eklenmis olup, sosyal-etik pazarlama anlayisi bitinsel pazarlamadan bagimsiz ve 6ncesinde
ortaya ¢ikmis olan bir anlayis olarak belirtimektedir. Kohli ve Jaworski'ye (1990: 6) gbre pazar ydneliminin amaci;
gunumiizdeki ve gelecekteki misteri ihtiyaclarinin 6grenilmesi, organizasyonun departmanlari arasinda bilgi paylagiminin
yayginlastiriimasi ve organizasyondan bu konuyla ilgili geri bildirim saglanmasi amaciyla pazar istihbarati dretilmesidir
(Kohli ve Jaworski, 1990: 6). Pazarlama y6nelimi ile pazar yonelimi bu anlamda farkli amaglar tagimaktadir. Pazarlama
yonelimi, misterilerin ihtiyaclarinin daha iyi bir sekilde karsilanabilmesi hususunda isletmeleri daha etkili kilabilmek igin
pazarlama karmasinin koordine edilmesi ve etkin hale getirimesi islevsel rolini Ustlenmektedir. Diger taraftan pazar
yoneliminde temel arastirma konulari, pazarlama kararlarini alma ve uygulama noktasinda gevresel etkilere yonelik
isletmelerin farkindalik kazanmasi ve degisimlere cevap verebilmesi iizerinde yogunlagmaktadir (Gray vd., 1998).

Keelson (2012) bu dénemi pazarlama, toplumsal pazarlama ve btiinsel pazarlama olarak (ige ayirmakta olup, toplumsal
pazarlama felsefesini butiinsel pazarlama kapsami disinda degerlendirmektedir. Keelson (2012) pazarlamaya iligkin
akademik disiplinin baglica iki okula sahip oldugunu belirtmektedir. Bu iki okuldan birisi pazarlamayi bir felsefe olarak
tanimlarken, digeri ise fonksiyon olarak nitelendirmektedir. Pazarlama kavram ve anlayisi, pazarlamayi bir fonksiyondan
ziyade felsefe olarak gormektedir. Pazarlama bu anlayis gergevesinde bir is felsefesi olarak 1850'li yillardan beri geligimini
strdurmektedir.

Kotler vd. (2016/2017: 13) diger yazarlardan farkli olarak misteri odakliigin énem kazanmasiyla degisime ugrayan bu
donemi; Pazarlama 2.0 ile baglatmakta olup, bu dénemin Pazarlama 3.0 ve Pazarlama 4.0 anlayislari olarak geligimini
devam ettirdigini belirtmektedirler. Kotler vd.ne (2016/2017: 13) gore; “Pazarlama 2.0” yaklasiminda pazarlama
felsefesinde oldudu gibi isletmeler, rekabetin giderek artmasi ve tliketicilerin giderek bilinglenmeye baslamasina paralel
olarak tiiketici merkezli bir yaklasimi benimsemeye baslamaktadir. Pazarlama 3.0 ve Pazarlama 4.0 felsefeleri; mlsteri
odaklilik anlayiginin bir devami olup, ozellikle teknolojinin ve sosyal medya araglarinin etkisiyle musterilerin ihtiyag ve
isteklerinin farkli boyutlar kazanmasina bagli olarak ortaya gikan yeni nesil yaklagimlar olarak dikkat cekmektedirler.
“Pazarlama 3.0” yaklagiminda isletmeler, insan merkezli bir yaklagimi benimseyerek artik musterilerin akillari, kalpleri ve
ruhlari ile tam anlamiyla birer insana donusumlerini dikkate almaya baslamaktadir. Bu yaklagima gore pazarlamanin
geleceqi, isletmelerin insani degerleri kucaklayan ve yansitan mal ve hizmetler ile isletme kiiltlirleri yaratmalarina baglidir.
“Pazarlama 4.0” yaklagimi temel olarak insan merkezli pazarlamanin misterinin yolculugunu kusatmak i¢in derinlesmesini
ve genislemesini tanimlamaktadir’. Son dénemlerde etkin olmaya baglayan “Pazarlama 4.0” yaklagimi; isletmeler ile
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miisteriler arasinda var olan online ve offline etkilesimi biitiinlestirmeyi, marka gelistirme sirecinde stil ile 6z sentezlemeyi
ve nihayetinde makineden makineye baglantiyl insandan insana gegirerek tamamlamay| amaglamaktadir.

El-Ansary (2005: 48), 1960’'tan 1970'li yillara kadar mikro diizeyde ‘davranigsal” pazarlama distince okulunun tliketici
davraniglarinin incelenmesinin gerekliligine iliskin géristnin hakim oldugunu belirtmektedir. Bu dénemlerde esasinda,
tlketici davraniglarinin artik cok daha fazla Gnemsenmeye basladigi misteri odakli anlayisa gegis yasanmaya baglamistir.
Diger yandan 1970'ten 1980'e kadar “sistemler” pazarlama diisiince okulunun makro diizeyde one stirdigi makro
pazarlama goérisinin, mikro dizeyde ise organizasyonlar arasi yoénetim ve kanal yonetimi uygulamalarinin énem
kazandi§i gorlimektedir. “Cevresel” pazarlama digince okulunun mikro diizeyde ekolojik sorumluluk anlayigi 6nem
kazanirken; “toplumsal” diisiince okulunun makro dlizeyde sosyal agidan sorumlu pazarlama anlayisinin, mikro diizeyde
ise yesil pazarlama anlayiginin 6nem kazandigi gériimektedir. Ayrica bu dénemde mikro ve makro dlzeyde “sosyal”
pazarlama dusUncesi okulunun, sosyal agidan arzu edilen amaglarin 6nemsenmesinin gerekliligini savundugu goriisii 6n
plana ¢ikmaktadir. 1970'li yillarda “cevresel”, “toplumsal” ve “sosyal” duslince okullarinin ortaya attiklar bu gértislerle
toplumsal pazarlama felsefesinin temellerinin atildigi sdylenebilir. 1980’li yillardan giinimize kadar “stratejik pazarlama”
dustince okulu, mikro diizeyde stratejilerin olusturulmasi ve uygulanmasinin gerekliligi tizerinde durmaktadir. Dolayisiyla
bu dénemde, pazarlamada stratejik bakis agisi dnem kazanmaya baslamistir. Ayrica bu dénemde mikro ve makro diizeyde
“iliskisel pazarlama” diisiince okulunun, iliskisel pazarlama ve yonetim felsefesinin énem kazandi§i ve giinlimiize kadar
da dnemini korudugu gértimektedir.

Wilkie ve Moore’a (2003) gére; dnceden bahsedildigi gibi, Gglincli asamanin ilk déneminde (1950 yilindan 1950'li yillarin
ikinci yarisina kadar) miisteri odakli olmayan bir bakis agisi benimsenirken, Gglincii asamanin son doneminde (1950'li
yillarin ikinci yarisindan 1980'li yillara kadar) musteri odaklilik felsefesinin 6nem kazandigi gortilmektedir. Dorduncu
asama, 1980'den giinimize kadar ortaya ¢ikmis olan pazarlama bilgi kaynaklarinin temel felsefelerini olusturmaktadir.
Bu dogrultuda, Wilkie ve Moore (2003) bu asamalari su sekilde agiklamaktadir:

o Ugiincii asamanin son dénemini olugturan 1950’li yillarin ikinci yarisindan 1980’e kadar, El-Ansary’nin (2005: 48) de
belirttigi gibi, kismen yonetimsel ve davranigsal bakis agisinin etkisi bulunmakta olup, bu dénemde nicel bakis agisi
benimsenmektedir. Ayrica pazarlama bilgisinin alt yapisi, bu donemde gelisme kaydetmeye baslamis ve
evrimlesmistir.

e Son olarak dérdiincti asamada (1980 yilindan guntimize kadar), ‘pazarlama dlisiincesinde yaganan degisim daha da
derinlik kazanmig olup ana pazarlama akiminin pargalanmaya basladigi” gérilmektedir. Bu dogrultuda, is diinyasinda
yeni zorluklarin ortaya ¢ikmasina paralel olarak kisa vadeli finansal odaklanmanin, kiigiilmenin, kiiresellesmenin ve
yeniden yapilandirmanin énem kazandidi ve bu gelismelere paralel olarak yeni pazarlama perspektiflerinin ortaya
ciktigr gorilmektedir. Bu asamada baskin pazarlama dlstincelerinin bilim felsefesi tartismalari gergevesinde
sorgulanmasi s6z konusudur. Bu dogrultuda, akademisyenler (zerinde yayin yapma veya mevcut distncelerin
cUrutdimesi baskisi yogunlagsmis durumdadir. Pazarlama bilgisinin alt yapisi, 6zel ilgi alanlari dogrultusunda geniglemis
ve gesitlenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Sonug olarak; pazarlamadaki felsefi ve teorik gelismelerin yasanmasinda, dis gevre kosullarinin dnemli bir etken oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir. Ozellikle, tiretim imkanlarinin gelismesi, isletme sayisinin artmasi ve tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin giderek degisime ugramasi pazardaki rekabetin siddetlenmesine neden olmustur. En dnemli dis cevre
unsurlarindan birisi olan rekabetin tarihsel sireg icerisinde giderek yogunlagsmasiyla birlikte pazarlamada teorik ve felsefi
agidan farkli arayislar yasanmaya baslamis ve bu durum pazarlamanin tarihsel gelisimine zemin hazirlamigtir. Bu
dogrultuda geleneksel pazarlama anlayiginda dretimin sinirli olmasi nedeniyle, igletmeler ne kadar uretim gergeklestirirse
gerceklestirsinler mal ve hizmetlerini satabilme kaygisi tasimazlarken; glinimiizde artik isletmelerin Grettikleri mal ve
hizmetleri satabilmek amaciyla rakiplerine gére en etkili pazarlama araglarindan yararlanarak mevcut masterilerini
muhafaza etmeleri ya da yeni musteriler kazanabilmeleri oldukca fazla nem kazanmig durumdadir. Mevcut musterileri
muhafaza etmek ya da yeni musteriler kazanmak amaciyla, musteriler igin en yiksek dederi olusturmak gerekmektedir.
Alabay’a (2010) gdre yeni pazarlama yaklasimlari, dncelikle misterisine uygun degeri belirleyip bu degeri olusturduktan
sonra musterilerine sunma temel prensibine dayanmaktadir. Esasinda bu bakis agisi, son donem pazarlama
yaklagimlarindan birisi olan deder temelli pazarlama anlayisinin bir yansimasidir. Kisacasi isletmeler agisindan
gunimizde Urlnu satabilme becerisi yeterli olmamakla beraber, en yiksek degeri olusturmak Uzere satis 6ncesi ve
sonras! streclerin de stratejik olarak yonetilmesi isletmelerin strdirilebilir rekabetgiligi igin zorunlu hale gelmistir. Ayrica
pazarlama felsefelerinin tarihsel agidan, genel olarak musteri odaklilik dncesi donem ve misteri odaklilik ddnemi olmak
lizere iki farkli ddneme ayrildidi séylenebilir.

135



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2019/ Cilt: 10 / Say: 1

Kaynakga
Adler, L. (1967), “Systems Approach to Marketing”, Harvard Business Review, 45 (3), s.105-118.

Alabay, M. N. (2010), “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Sureci”, Stleyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15 (2), 5.213-235.

Alderson, W. ve Cox, R. (1948), “Towards a Theory of Marketing”, Journal of Marketing, 13 (2), s.137-152.
Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, 0. (2016), Pazarlama llkeleri ve Yénetimi, Beta Yayinevi, istanbul.
Anderson, P. F. (1983), “Marketing, Scientific Progress, and Scientific Method”, Journal of Marketing, 47 (4), s.18-31.

Arndt, J. (1985), “On Making Marketing Science More Scientific Role of Orientations, Paradigms, Metaphors, and Puzzle
Solving”, Journal of Marketing, 49 (3), s.11-23.

Avlonitis, G. J. ve Gounaris, S. P. (1999), “Marketing Orientation and Its Determinants: an Empirical Analysis”, European
Journal of Marketing, 33 (11/12), s.1003-1037.

Babacan, M. ve Onat, F. (2002), “Postmodern Pazarlama Perspekiifi’, Ege Akademik Bakis Dergisi, 2 (1), s.11-19.
Bagozzi, R. P. (1984), “A Prospectus for Theory Construction in Marketing”, Journal of Marketing, 48, s.11-29.
Baker, M. J. ve Saren, M. (Eds.). (2016), Marketing Theory: A Student Text, Sage.

Barksdale, H. C. ve Darden, B. (1971), “Marketers’ Attitudes Toward the Marketing Concept”, Journal of Marketing, 35
(4), 5.29-36.

Bartels, R. (1951), “Can Marketing Be a Science?”, Journal of Marketing, 15 (3), 5.319-328.

Bartels, R. (1968), “The General Theory of Marketing”, Journal of Marketing, 32 (1), s.29-33.

Baumol, W. J. (1957), “On the Role of Marketing Theory”, Journal of Marketing, 21 (4), s.413-418.

Bell, M. L. ve Emory, C. W. (1971), “The Faltering Marketing Concept”, Journal of Marketing, 35 (4), s.37-42.

Berry, L. L. ve Parasuraman, A. (1992), “Services Marketing Starts from Within”, Marketing Management, 1 (1), s.24-34.

Berry, L. L., Hensel, J. S. ve Burke, M. C. (1976), “Improving Retailer Capability for Effective Consumerism Response”,
Journal of Retailing, 52 (3), s.3-14.

Borch, F. J. (1957), The Marketing Philosophy As a Way of Business Life, E. Martin (Ed.), In The Marketing Concept: Its
Meaning to Management, American Marketing Association, Chicago, IL.

Borden, N. H. (1964), “The Concept of the Marketing Mix", Journal of Advertising Research, s.7-12.

Buzzell, R. D. (1963), “Is Marketing a Science?”, Harvard Business Review, 41 (January/February), s.32-48.

Day, G. S. ve Wensley, R. (1983), “Marketing Theory With a Strategic Orientation”, Journal of Marketing, 47 (4), s.79-89.
Doyle, P. ve Stern, P. (2006), Marketing Management and Strategy, Pearson Prentice Limited, London.

Duncan, T. R. ve Everett, S. E. (1993), “Client Perceptions of Integrated Marketing Communications”, Journal of
Advertising Research, May/June, s.30-39.

Easton, G. (2002), “Marketing: A Critical Realist Approach”, Journal of Business Research, 55 (2), s.103-109.

El-Ansary, A. 1. (1974), “Societal Marketing: a Strategic View of the Marketing Mix in the 1970’s”, Journal of the Academy
of Marketing Science, 2 (4), s.553-566.

El-Ansary, A. I. (2005), “Relationship Marketing Management: A School in the History of Marketing Thought®, Journal of
Relationship Marketing, 4 (1-2), 5.43-56.

Erdogan, B. Z., Tiltay, M. A. ve Kimzan, H. S. (2011), “Pazarlama Teorisi'nin Felsefi Temelleri: Degisim mi, ili§ki mi?”,
Tiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi, 3 (1), 1-28.

Felton, A. P. (1959), “Making the Marketing Concept Work”, Harvard Business Review, 37, s.55-65.

Fullerton, R. A. (1988), “How Modern is Modern Marketing? Marketing’s Evolution and Myth of the “Production Era™,
Journal of Marketing, 52 (1), 5.108-125.

Gray, B., Matear, S., Boshoff, C. ve Matheson, P. (1998), “Developing a Better Measure of Market Orientation”, European
Journal of Marketing, 32 (9/10), 5.884-903.

136



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2019/ Cilt: 10 / Say: 1

Groénroos, C. (1991), “The Marketing Strategy Continuum: Towards a Marketing Concept for the 1990s”, Management
Decision, 29 (1), .7-13.

Grundey, D. (2010), “The Marketing Philosophy and Challenges for the New Millennium”, Scientific Bulletin-Economic
Sciences, 9 (15), 5.169-180.

Gummesson, E. (1987), “The New Marketing-Developing Long-Term Interactive Relationship”, Long Range Planning, 20
(4), s.10-20.

Gummesson, E. (1994), “Making Relationship Marketing Operational’, International Journal of Service Industry
Management, 5 (5), s.5-20.

Gummesson, E. (2002), “Relationship Marketing in the New Economy”, Journal of Relationship Marketing, 1 (1), s.37-57.
Helman, D. ve Payne, A. (1992), “Internal Marketing: Myth Versus Reality”, Cranfield School of Management, Bedford.

Hooley, G. J., Lynch, J. E. ve Stepherd, J. (1990), “The Marketing Concept: Putting The Theory into Practice”, European
Journal of Marketing, 24 (9), s.7-24.

Howard, J. A. (1963), Marketing Management: Analysis and Planning, RD Irwin.

Hunt, S. (1976), “The Nature and Scope of Marketing”, Journal of Marketing, 40 (3), s.17-28.

Hunt, S. D. (1983), Marketing Theory: The Philosophy of Marketing Science, Irwin, Inc.

Hunt, S. D. (1990), “Truth in Marketing Theory and Research”, The Journal of Marketing, 54 (3), s.1-15.

Hunt, S. D. (2002), Foundations of Marketing Theory: Toward a General Theory of Marketing, ME Sharpe, NY.
),

Hunt, S. D. (2014), Marketing Theory: Foundations, Controversy, Strategy, and Resource-Advantage Theory, Routledge,
Newyork.

Hunt, S. D. (2016), Controversy in Marketing Theory: For Reason, Realism, Truth and Objectivity, Routledge, Newyork.
islamoglu, H. (2012), Temel Pazarlama Bilgisi, Beta Yaynevi, istanbul.

Jones, D. G. B. ve Richardson, A. J. (2007), “The Myth of the Marketing Revolution”, Journal of Macromarketing, 27 (1),
s.15-24.

Keelson, S. A. (2012), “The Evolution of the Marketing Concepts: Theoretically Different Roads Leading to Practically
Same Destination!”, Online Journal of Social Sciences Research, 1 (2), s.35-41.

Keith, R. J. (1960), “The Marketing Revolution”, Journal of Marketing, 24 (3), s.35-38.
Kirkpatrick, J. (1982), “Theory and History in Marketing”, Managerial and Decision Economics, 4 (1), s.44-49.
Kog, E. (2016), Tiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Seckin Yayincilik, Ankara.

Kohli, A. K. ve Jaworski, B. J. (1990), “Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial
Implications”, Journal of Marketing, 54 (2), s.1-18.

Kotler, P. (1971), “What Consumerism Means for Marketers”, Harvard Business Review, 50 (3), 5.48-57.

Kotler, P. (2007), Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, (Gev. U. Sensoy), Optimist Yayinlari, istanbul.
Kotler, P. ve Keller, K. L. (2006), Marketing Management, Pearson Education International, New Jersey.

Kotler, P. ve Keller, K. L. (2009), Marketing Management, Pearson Education International, New Jersey.

Kotler, P. ve Keller, K. L. (2012), Marketing Management, Pearson Education International, Harlow.

Kotler, P. ve Keller, K. L. (2016), Marketing Management, Pearson Education International, Harlow.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. ve Wong, V. (1999), Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall, New Jersey.

Kotler, P., Jain, D. C. ve Maesincee, S. (2002), Marketing Moves: A New Approach to Profits, Growth, and Renewal,
Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts.

Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, |. (2017), Pazarlama 4.0: Gelenekselden Dijitale Gegis, (Cev. N. Ozata). Optimist
Yayinlari, Istanbul.

Kotler, P., Keller, K. L., Brady M., Goodman, M. ve Hansen, T. (2009), Marketing Management, Pearson Education
International, Harlow.

137



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2019/ Cilt: 10 / Say: 1

Levitt, T. (1960), “Marketing Myopia®, Harvard Business Review, July/August, s.45-56.

Lusch, R. F. (2007), “Marketing’s Evolving Identity: Defining Our Future”, Journal of Public Policy and Marketing, 26 (2),
5.261-268.

Lusch, R. F. ve Webster, F. E. (2011), “A Stakeholder-Unifying, Cocreation Philosophy for Marketing”, Journal of
Macromarketing, 31 (2), s.129-134.

Madhavaram, S., Badrinarayanan, V. ve McDonald, R. E. (2005), “Integrated Marketing Communication (IMC) and Brand
Identity as Critical Components of Brand Equity Strategy”, Journal of Advertising, 34 (4), s.69-80.

McKitterick, J. B. (1957), What Is The Marketing Management Concept?, In The Frontiers of Marketing Thought and
Science, American Marketing Association, Chicago, IL

Mills, H. D. (1961), “Marketing As a Science”, Harvard Business Review, September/October, s.137-142.

Morgan, R. E. (1996), “Conceptual Foundations of Marketing and Marketing Theory”, Management Decision, 34 (10), s.19-
26.

Odabas!, Y. (2014), Postmodern Pazarlama, MediaCat Kitaplari, istanbul, 5.69-102.
Peter, J. P. ve Olson, J. C. (1983), “Is Science Marketing?”, Journal of Marketing, 47 (4), s.111-125.

Schwartz, G. (1971), “Marketing: The Societal Marketing Concept’, University of Washington Business Review, 31 (3),
5.31-38.

Sharp, B. (1991), “Marketing Orientation: More Than Just Customer Focus”, International Marketing Review, 8 (4), s.20-
25.

Shultz, D. E. (1993), “Integrated Marketing Communications: Maybe Definition is in the Point of View”, Marketing News,
s.17.

Taylor, W. J. (1965), “Is Marketing a Science?”, Journal of Marketing, 29, s.49-53.
Uygur, S. Meydan. (2017), Omek Olaylarla Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara.

Wilkie, W. L. ve Moore, E. S. (2003), “Scholarly Research in Marketing: Exploring the “4 Eras” of Thought Development”,
Journal of Public Policy and Marketing, 22 (2), s.116-146.

Extended Abstract
Aim and Scope

In this study, it is aimed to present and discuss what kind of stages the marketing is intellectually going through, in an other
saying the historical development of marketing, from the point of view of different authors. In the study; it was tried to
determine how the same historical process is presented in different perspectives, whether different philosophy, approach,
orientation, concepts or ideas emerged in relation to the historical development of marketing and how the marketing has
improved philosophically and theoretically in literature review.

Methods

The method of study is conceptual examination. In the study, a detailed literature review on the historical development of
marketing philosophies was conducted. The historical development of marketing philosophies is discussed and evaluated
in accordance with the opinions of the authors.

Findings

When it was analyzed the historical development of marketing philosophies; it was seen while a non-customer-oriented
approach dominated in marketing until the second half of the 1950s, a customer-focused approach prevailed from the
second half of the 1950s until to the present. In the study, it is determined that there are very different opinions about the
historical development of marketing. Some authors have similar views on the historical development of marketing (Keith,
1960; Morgan, 1996; Doyle and Stern, 2006; Jones and Richardson, 2007; Grundey, 2010; Keelson, 2012; islamoglu,
2012; Kotler et al., 1999; Babacan and Onat, 2002; Odabasl, 2014; Altunisik et al., 2016; Kotler and Keller, 2006, 2009,
2012, 2016; Uygur, 2017); some writers have very different opinions (Wilkie and Moore, 2003; Lusch, 2007: 261; Kotler et
al., 2016/2017: 13). For example, while Kotler and Keller (2006, 2009, 2012, 2016) examined the historical development
process of marketing in five stages: production, product, sales, marketing and holistic marketing philosophy; Kotler et al.
(2016/2017: 13) listed this process as Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0 and Marketing 4.0. In addition, marketing

138



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2019/ Cilt: 10 / Say: 1

philosophies (Morgan, 1996; Keelson, 2012) in terms of their historical development are also expressed to by authors as
marketing approaches (Keith, 1960), marketing orientations (Doyle and Stern, 2006; Jones and Richardson, 2007;
Grundey, 2010), marketing considerations (El-Ansary, 2005; Lusch, 2007), marketing periods (Wilkie and Moore, 2003;
Jones and Richardson, 2007), marketing concepts (Kotler et al., 1999; Kotler and Keller, 2006, 2009, 2012, 2016) or
marketing understandings (Babacan and Onat, 2002; islamoglu, 2012; Odabas, 2014; Uygur, 2017).

Conclusion

As a result; it would not be wrong to say that external environmental conditions are an important factor in the realization
of philosophical and theoretical developments in marketing. In particular, the development of production opportunities, the
increase in the number of enterprises and the increasing change in the needs and demands of consumers have caused
the competition in the market to be exacerbated. The competition, which is one of the most important external
environmental factors, has been intensified in the historical process, and there have been different theoretical and
philosophical quests in marketing. This situation paved the way for the historical development of marketing. Therefore,
due to limited production in the traditional marketing approach, businesses were not concerned about selling their goods
and services, no matter how much production is realized. In order to sell the goods and services produced by the
companies nowadays, it is very important for them to maintain their existing customers or gain new customers by utilizing
the most effective marketing tools according to their competitors. In order to maintain existing customers or to acquire new
customers, it is necessary to create the highest value for customers. According to Alabay (2010), new marketing
approaches are primarily based on the basic principle of determining the appropriate value for the customer and presenting
it to its customers after creating this value. In fact, this perspective is a reflection of the value-based marketing approach,
which is one of the recent marketing approaches. The strategic management of pre-sales and post-sales processes to
create the highest value has become mandatory for the sustainable competitiveness of businesses. In addition, it can be
said that marketing philosophies have historically been divided into two different periods: the pre-period of customer
orientation and the period of customer orientation.
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