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Ozet

Akademik yazinda uzun bir donemi kapsamamakla birlikte uygulamada
insanlik tarihine kadar uzanan bir ge¢mise sahip olan pazarlama disip-
lini teorik temellerinin incelenmesi, teorideki degisimin ve farkli bakis
acgtlarimin izlenmesinde bir dayanak olusturmaktadir. Bu baglamda lite-
ratiirde son otuz yilda pazarlama teorisinin sistemli bir sekilde ¢alisil-
dig1 goriilmektedir. Pazarlama teorisinin felsefi temellerinin incelenmesi
disiplindeki doniistimiin daha iyi bir sekilde kavranmasini saglayacaktir.
Bu kapsamda pazarlamanin sosyal bilimler i¢indeki yerinin saptanmasi
ve son zamanlarda disiplinde ortaya ¢ikan teorik ayrimin iyi okunabil-
mesi, pazarlamanin bugiine kadar aldigi yol yanminda gelecekte alacagi
vol konusunda da ipuglart verecektir. Calisma bu sekilde yapilandirila-
rak Anglo-Sakson ve Alp-Germen bakis agilarint géz ontinde tutarak de-
gisim yonlii bakis a¢isindan iliski yonlii bakis agisina doniisiimii pazar-
lama teorisi baglaminda incelemistir.
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Philosophical Foundations of Marketing Theory:
Is it an Exchange or Relationship?

Abstract

The examination of the history of marketing science which has a rela-
tively short academic history but of same age with the history of hu-
man kind in practice provides a basis for keeping track of different vi-
ews and changes in the theory. In this context it can be seen in the lite-
rature that marketing theory has been systematically studied for over
thirty years. Evaluation of the philosophical bases of marketing theory
will give more understanding on the paradigm shift in marketing discip-
line. Therefore determining the place of marketing in social sciences and
having insight into current philosophical distinction will provide valu-
able clues for the future of marketing in addition to its past. In this man-
ner the study investigates the shift from exchange-oriented paradigm to
relationship-oriented one in the context of marketing theory by conside-
ring Anglo-Saxon and Alp-Germen views.

Keywords: Marketing concept, marketing theory, relationship marke-
ting

Giris

Pazarlama ekonomik ve sosyal eylemleri iceren genis ve karmasik bir
bilim olmakla birlikte pazarlamanin uygulama alan1 anlasilmasi zor ol-
mayan bir felsefe iizerine kuruludur. Bunun temelinde pazarlamanin ti-
cari anlamda karsilikli olarak tatmin igeren degisim iliskisi tizerine kur-
gulanmis olmasi yer almaktadir (Gronroos, 1994). Bu temel bakis agisi-
nin ardinda derin ve gii¢lii bir birikimin oldugunu sdylemek miimkiin-
diir. Akademik anlamda pazarlama biliminin karsiligini bulmas1 goreceli
olarak yakin bir zamana denk diigmesine ragmen pazarlamanin insanlik
tarihi kadar eskiye dayanan bir dykiisti vardir. Bu yoniiyle pazarlama di-
siplini igerisinde tarihsel ve felsefi bakis agisiyla yapilan teorik tartigma-
larin temelde yer aldig1 caligsmalarin oldugu gozlenmektedir. Pazarlama
disiplininin gelisim siirecine taniklik eden ve ayn1 zamanda teorik tartis-
malarin zeminini olusturan ¢alismalar ileriye doniik kestirimlerde bulun-
ma imkan1 da vermektedir.
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Pazarlama iizerine yapilan teorik tartigmalarin basinda pazarlamanin bi-
lim mi yoksa sanat m1 oldugu tartismasi yer almaktadir. Bu tartismay1
akademik yazinda 1980’11 yillardan itibaren pazarlamada baskin olan fel-
sefi gelenek lizerine yapilan tartismalar izlemistir. 1990’11 yillarin basin-
da geleneksel bakis acisina elestiriler getirilmis ve farkli yaklagimlarin
pazarlama disiplini igerisinde yer almasi gerektigi one stiriilmistiir. Bu
sayede teorinin gelisiminde de 6nemli ilerlemeler saglanacag: ifade edil-
mistir. Bu yoniiyle pazarlamaya geleneksel bakis agisina olan giivenin
giiniimiizde sarsilmaya basladigin1 sdylemek miimkiindiir. Pazarlamay1
degisim tizerine kurgulayan geleneksel bakis agisinin sorgulanmaya bag-
lamasiyla birlikte Kuzey Avrupa’da uzun yillardan beri tartisilan iliski-
sel pazarlama yaklagimi ciddi anlamda kendine taraftar bulmakta ve pa-
zarlamanin dogasini yeniden kurgulayan bir bakis agis1 olarak akademik
literatiirde yer almaktadir.

Bu calismanin amaci pazarlamaya iliski yonlii bakis agisinin pazarla-
ma teorisinin temel yapitaglarindan birini olusturabilecegi diisiincesi-
ni tartigmaya agmaktir. Bu calismada yapilmaya ¢alisilan pazarlama-
ya alternatif bir bakis acis1 getirmek yerine pazarlamanin toplumsal ya-
pmin her alaninda iliskiler yoluyla yer aldigii ortaya koyabilmektir.
Pazarlama alaninda Tiirk¢e yazinda saptanabildigi kadariyla pazarla-
ma teorisi tizerinde farkli bakis agilarini inceleyen bir ¢alismanin ya-
pilmamis olmasi bu anlamda giris niteliginde bir ¢alismayla alana kat-
k1 saglayabilmek temel hedeflerden biridir. Bununla birlikte Tiirkce ya-
zinda Barutgu’nun (2005) degisim yonlii pazarlamadan iligki yonlii pa-
zarlamaya gecis, Armutlu’nun (2006) iligskisel pazarlamanin teorik te-
melleri, Uner’in (2009) pazarlama karmas: paradigmasinda pazarlama
tanimi1, Erdogan’m (2009) pazarlama ve kiiresel kriz, Ozgiiner Kilig ve
Erdogan’in (2009) iliskisel pazarlamada bilgi teknolojilerinin kullani-
m1 ve baglamsal pazarlama stratejisi, Erdogan ve Torun’un (2009) ilis-
kisel pazarlama ve sanal topluluklar, Paylan ve Torlak’in (2009) tarihsel
perspektiften gelecege pazarlamanin seyri, Atilgan Inan vd. (2011)’nin
Tiirkiye’de pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin diisiince okullarina
gore simiflandirilmasi adli ¢caligmalar1 pazarlama teorisi baglaminda in-
celenebilir.
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Bu c¢alismada pazarlama teorisinin gelisimi tarihsel siireci igerisin-
de verilmekte ve siire¢ icerisinde pazarlamaya egemen olarak gosteri-
len degisim yonlii bakis acisina getirilen elestiriler ortaya konmaktadir.
Pazarlamaya iligkisel yaklasimin baslangicindan giiniimiize seyriyle bir-
likte iliskisel pazarlama literatiiriinde son donemde ortaya ¢ikan gelis-
melere de kisaca deginilmektedir.

Pazarlama Disiplininin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Pazarlamanin akademik bir terim olarak kullanimi 1897 yilina denk gel-
mektedir. Pazarlamanin isim olarak kullanimi 1856 yilinda ABD’de or-
taya ¢iktig1 one siiriilmesine kargin Alman Tarih Okulu’nun varligiin
daha 6nceki donemlerde var olmasi bu ihtimali zayiflatmaktadir. 1900°1i
yillara gelindiginde pazarlama disiplinine iliskin Robert Bartels’in ¢a-
lismast 6nem kazanmaktadir. Bartels pazarlama diisiincesi literatiiriinii
farkli donemler halinde kavramsallastirmaktadir (Jones ve Shaw, 2002):

* Bartels, Biitiinlesme Periyodu olarak adlandirdigi dénemi (1920—
1930), ‘Altin On Y1l’ olarak tanimlamaktadir. Pazarlama bilgisinin
farklr alt disiplinlerle (reklamcilik, satig yonetimi gibi) biitiinlesmesi
bu donemde meydana gelmistir.

* 1930-1940 yillar1 Bartels tarafindan Gelisim Periyodu olarak adlan-
dirilmaktadir. Bu donemde pazarlama literatiiriine iliskin metinler
giincellenmistir.

*  1940-1950 yillar1 Yeniden Degerlendirme Periyodu olarak adlandi-
rilmaktadir. Tki yeni kavramsal yaklasim olan ydnetim ve sistemler
yaklagimi bu dénemde ortaya ¢ikmustir.

* 1950-1960 aras1 Yeniden Kavramsallastirma Donemi olarak adlan-
dirilmaktadir. Pazarlama bilgisinin teorik olarak onceki donemden
ayrilmasi, ilgi derecesi ve fonksiyonel kurumsal degisime bagl ger-
¢eklesmektedir.

* 1960-1970 donemi Farklilagsma Periyodu olarak adlandirilmaktadir.
Bu donemde pazarlama diislincesine geleneksel yaklasim yerini ta-
mamiyla artan bir dizi pazarlama diisiincesi uzmanlik alanina birak-
mistir. Bu uzmanlik alanlarini pazarlama yonetimi, pazarlama sis-
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temleri, pazarlamada nicel analizler, uluslararasi pazarlama, tiiketici
davranisi olarak saymak miimkiindyir.

1970’lerin ortalar1 Bartels tarafindan Sosyallesme Periyodu olarak
adlandirilmaktadir. Bu donemde pazarlama kavraminin genisledigi
goriilmektedir. Kar amagsiz orgiitlerde pazarlama gibi uygulamalar
bu donemde ortaya ¢ikmustir.

Bartels’in bu kavramsallagtirmasindan sonra pazarlama literatiirii-
niin devam eden gelisiminde pazarlama arastirmasi, pazarlama kar-
masi ve pazarlama yonetimi konular1 en fazla ilgi gosterilen konula-
rin basinda gelmektedir. Bunun disinda tiiketici davranisi, devletin
rolii, pazarlama kurumlari, pazarlama teorisi, uluslararasi pazarlama
ve pazarlamanin toplumdaki rolii iizerinde de orta diizeyde ve gore-
celi olarak bir ilgilenimin oldugu sdylenebilir. Herhangi bir disiplin
icin teori gelisiminin esas oldugunu temel aldigimizda pazarlamaya
dair farkli alanlar {izerinde yapilan ¢aligmalar teorinin gelisimde de
onemli oranda katki saglamistir (Saren, 2010).

Pazarlamanin Teorik Temelleri

Teori, bir takim olgu ve fenomenlerin agiklandig1 diisiince sistemidir.
Insanoglunun gesitli eylemlerinde uygulamadan teoriye dogru bir siireg
yasanmistir. Eylemler oncelikle yetenek ve teknigin uygulandigi ‘sanat’
denebilecek bir geligme gostermistir. Teorik alanda yasanan geligsmelerle
eylemlere iligskin yeni bakis acilar1 gelismis ve sanattan bilime dogru bir
gecis baglamistir. Herhangi bir teorinin olusum siirecinde {i¢ temel unsu-
run yerine getirilmesi 6nem tagimaktadir (Baker, 1995):

Herhangi bir teorinin ilk gerekliligi tanimlardir. Teoride kullanilan
cesitli terimlerin acik anlamlar1 ortaya konulmalidir.

Teorinin kosul ve varsayimlari agik¢a belirtilmelidir.

Teori hipotezler lizerine kurulmus olmalidir. Hipotezler aslinda ca-
lismaya iligkin tahminlerdir. Bu durum hipotezleri teoriden ayirmak-
tadir. Eger bir teori, kanitlanir ve her zaman kullanilir ise bu teori
‘yasa’ haline gelir.
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Pazarlama teorisinin kalitesi ve yararlilig1, iste bu tanimlarin, varsayim-
larin ve hipotezlerin birlestirilmesine baglidir. Pazarlama i¢in ortak bir
teori taniminin olmadigini da burada ifade etmek gerekmektedir. Bunun
nedenlerini pazarlama akademisyenlerinin felsefi bakis acilar1 ve teo-
rinin bilesenlerini farkli tanimlamalar1 olarak gosterebiliriz. Ornegin
Baker (1995) teoriye olan bakis agisini1 yukarida ifade edildigi bi¢imde
ortaya koyarken Hunt (1983, 1990) teorinin amacinin olaylari ve olgu-
lar1 sistemli bir biitiin halinde aciklayip tahmin etmemize yarayan ve bu
yolla bilimsel anlayis1 artirmak olmasi gerektigini ifade etmektedir. Tiim
bu tartismalarin temelinde ise pazarlamanin akademik olarak baslangi¢
sayilabilecek donemlerinde ‘pazarlamanin bilim mi yoksa sanat mi1 oldu-
gu’ konusundaki farkli goriisler yatmaktadir.

Pazarlama Bilim mi Sanat mi?

Bilimi sanattan (uygulanan yetenek) ayiran, onun olgular1 yalnizca ta-
nimlamakla kalmamasi, olgunun ne oldugunu, ni¢in oldugunu agiklama-
ya ¢aligmasidir. Boylece, bilimin temel amaclarindan biri, ilke ya da yasa
tiiretmek icin bir yapiin parcalar1 arasindaki karsiliklr iliskileri ayrinti-
lariyla agiklamak olmustur. Buzzell (1963)’in “Pazarlama bir bilim mi-
dir?” adli caligmasinda, bilimin, “bilginin siniflandirilip sistematize edil-
mesi, bir ya da daha fazla temel teoriler ve genel ilkeler ¢ergevesinde or-
ganize edilmesi ve gelecek ¢aligmalara 151k tutacak bulgular elde edilme-
si” seklinde tanimlanmistir.

Pazarlamanin bilim olup olmadigina dair ii¢ felsefi ekoliin varlig1 goériin-
mektedir. Bunlar (Baker, 1995):

* Pazarlamanin bilim olmadigin1 ve asla da bilim olamayacagin dii-
stinenler,

* Pazarlamanin bilim olduguna inananlar,

* Pazarlamanin zamani geldiginde bilim niteligine erisecegini diisii-
nenler ya da bunun kendilerini ilgilendirmedigini diislinenler. Bu
ekol igerisinde pazarlamanin bilimsel yontemi kullanip kullanmadi-
gina gore degerlendirilmesi gerektigini diisiinenler de vardir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi
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Pazarlamanin bilim mi yoksa sanat m1 olduguna dair tartismalarin taraf-
lar1 genellikle eger uygulayici konumdaysalar bunun bir sanat oldugunu,
akademik alanda yer aliyorlarsa bunun bir bilim dali oldugunu savun-
muslardir. Pazarlama teorisinin kriterleri neler olmali sorusuna gelindi-
ginde Rodger (1974) su sekilde yanitlamaktadir:

* Bir teori, ger¢ek is diinyasma dair bilgileri simiflandiran, organize
eden ve biitiinlestiren bir nitelikte olmali,

¢ Pazarlama sorunlarina dair bir diisiince teknigi ve yapilan eylemlere
dair bir bakis agis1 sunmali,

* Pazarlama sorunlarina ¢6ziim sunabilecek olasi araglara uygun ol-
mali,

* Pazarlama siire¢ ve sonuclarina acgiklama, tahmin ve kontrol esasi
teskil etmell,

* Ayni zamanda ¢ok sayida ilkenin (pazarlama uygulamalarma dair
yasalarin) tliretilmesine firsat sunmali

1940-1950 yillarinda pazarlamanin bilim olup olmadig: tartigmalarinin
giin yiizline ¢ikt1ig1 donemde pazarlama eylemlerine dair yetersiz bir te-
orik altyapiin oldugu fark edilmisti. Bu dogrultuda Aldersen ve Cox
ile Bartels’in ¢alismalar1 alana 6nemli katkilar saglamistir. Alderson ve
Cox (1948), yeni bir teorik bakis agisi elde etmeye destek saglayacak iki
faktoriin bulundugunu ileri stirmiiglerdir: (1) Var olan genellestirmelerin
verdigi memnuniyetsizlik (2) Ozellikle ekonomik teorilerin pazarlamaya
kattig1 bireysel yaklagimlarin yetersizligi. Alderson’un girisimleri islev-
selci paradigma icerisinde yer almaktadir. Alderson’un normatif pazarla-
ma sistemi teorisi, ¢cevreye kars1 yiiriitiilen eylemlere iliskin ¢esitli fonk-
siyonlar1 agiklamaya ¢aligmaktadir. Bu yaklasim karar vericilerin ne se-
kilde davranmalari gerektigine dair alternatifleri tartismaktadir.

Islevselci paradigma igerisinde McGarry’in de alana katkilari olmustur.
McGarry (1953) pazarlamanin alt1 fonksiyonu oldugunu belirtmis ve su
sekilde siralamistir:

*  Sozlesme

* Propaganda

Cilt 3 Say1 1, Haziran 2011
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* Satig/sergileme
* Fiziksel dagitim
* Fiyatlama

* Sonlandirma

Pazarlamay1 sosyal bir diizen olarak 6ngéren McGarry tiiketicilerin ta-
mamen rasyonel davranmadiklarin1 savunmaktadir. Bartels (1968) insan
odakli olmaya baglayan pazarlama yaklagimlarin1 ve bu konuda yasanan
degisimleri i¢ine alan kapsamli bir pazarlama teorisine ihtiya¢ duyuldu-
guna inanmaktadir. Bartels’in pazarlamaya bakisini su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir: Pazarlama, teknik, ekonomik, ve sosyal kisitlar altinda tii-
ketici gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in dagitim sisteminin gelistirildi-
&1 bir siiregtir. Bartels’in sundugu ¢ercevenin teori gelisimi i¢in bir temel
teskil ettigi sOylenebilir.

Pazarlama Kavramindaki Doniisiim

Pazarlama tarihi lizerine yapilan ¢aligmalarda ortaya ¢ikan ve giiniimii-
ze kadar gelen ¢esitli yaklagimlardan hareketle pazarlama kavramina ge-
tirilen farkli tanimlar bulunmaktadir. Gibson vd. (1993) tarafindan pa-
zarlamanin ne olduguna dair yiiz farkli tanim iizerinde yapilan ¢alisma-
ya gore; yazarlarin bakis acisi, kar amaci giiden ve giitmeyen, mikro ve
makro, dinamik ve duragan, agik ve kapali, pozitif ve normatif olmak
tizere ikili bir yap1 icermektedir. Bu tanimlar lizerinde gergeklestirilen
nicel ve nitel analizler sonucu su sonuclara ulasildig: ifade edilmektedir.

* Kavramdaki degisimin bes farkli icerik temasi (pazarlama nesnesi,
iliskinin dogasi, ¢iktilar, uygulama, felsefe ya da fonksiyon) boyun-
ca gerceklestigi goriilmektedir.

* Kavramdaki en biiyiik degisim, iliskinin dogasinda (tek yonlii ve ko-
puk islemlerden iligkinin kilit stratejik 6neme sahip oldugu goriisiine
dogru kayma) gerceklesmistir.

* Pazarlama ¢evresinde gerceklesen degisim, kavramin genislemesiyle
hizmet gibi bagka alanlara aktarimin oldugu goriilmektedir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi



Pazarlama Teorisi’nin Felsefi Temelleri Degisim mi? liski mi? 9

¢ Pazarlama kendini esnek, agik ve sartlara uyumlu olarak ifade etme-
sine karsin bu durum anlam kargasasina neden olmaktadir.

* Baker’e (2010) gore Gibson vd. (1993) calismalarinda su konulara
da vurgu yapmustir:

¢ Pazarlama ve pazarlamanin gelisimine katki saglayanlar, pazarlama-
nin agik ve yenilikei kiiltiirtinii desteklemektedir.

e Konunun gelisimini engelleyecegi i¢in tek bir tanimlama amaglan-
mamaktadir.

* Her seye ragmen gelecekte tanimlarin acik bir sekilde ifade edilmesi
tizerinde titizlikle durulmalidir.

Gibson vd. (1993) tarafindan yapilan ¢aligmada giintimiiz ulusal ve ulus-
lararas1 ders kitaplariin da genel olarak temel goriis olarak kabul etti-
gi pazarlama karmasi kavramiin ve yonetimsel bakis agisinin ihtiya-
ca cevap vermekten gittikce uzaklagsmaya bagladigini, hatta kayboldugu-
nu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda pazarlama kavraminin bir donii-
stim gecirmesi beklenmektedir. Bu doniisiimiin nereden kaynaklandigi-
n1 gorebilmek amaciyla pazarlama karmasi kavraminin temellerine bak-
mak gerekmektedir. Pazarlama karmasi kavramina getirilen elestirilerin
incelenmesiyle de bu doniisiimiin gegerli bir nedene dayandigini soyle-
mek miimkiindiir.

Pazarlama Karmasi1 Kavrami

Pazarlama karmasi kavrami pazarlamanin dogrudan dogasindan kay-
naklanmaktadir. Diger bir deyisle karma kavrami pazarlamanin 6ziiy-
le ilgilidir. Mantiksal olarak, kavramin orijini ve izleri pazarlama bilimi
ile i¢ ice ge¢mis durumdadir. Kavramin niteliklerine bakilmadan istis-
nasiz her pazarlama eyleminin igerisinde yer aldig1 goriilmektedir (Van
Waterschoot ve Foscht, 2010).

Pazarlama karmasi konsepti Borden tarafindan, 1950’lerde ortaya ko-
yulmus ve farkli rekabet araglar1 karmasi, kisa bir siire i¢inde 4P (price,
place, promotion, product: fiyat, dagitim, tutundurma, iiriin) olarak ta-
nimlanmistir. 4P yaklagimi Borden’in 12 6geli bir listeden olusan oriji-
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nal kavraminin énemli 6l¢lide basitlestirilmis halidir. Bugiin ¢cogu ders
kitabinin pazarlamay1 ele alma tarzi, 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmistir.
Pazarlama karmasi kavrami ve pazarlamanin 4P’si, pazarlama kitaplari-
na o yillarda girmistir. Bu kavramlar, hizla pazarlamanin tartisilmaz te-
mel modeli haline gelerek dnceki model ve yaklagimlarin 6niine gecmis-
tir. Pazarlama akademisyenleri zaman igerisinde bu standart inang table-
tini fazla kisith bulduklari i¢in arada bir listeye yeni P’ler eklemeyi oner-
mistir (Gronroos, 1994). Bunun sonucunda, fiziksel ortam (physical evi-
dence), katilimcilar (people), siire¢ yonetimi (process management) bi-
lesenleri de pazarlama karmasina eklenerek 7P kavrami ortaya atilmistir.

Pazarlama Karmasi: Kavramina Yonelik Elestiriler

Pazarlama karmasi ile ilgili sorunlar, pazarlama karmasi yonetimi pa-
radigmasini elestiren Amerikan Pazarlama Birligi ve ¢cogu yazarin ileri
stirdiigii gibi karar degiskenlerinin (4P) kavramsallastirilmasi ya da sa-
yis1 degildir. Sorun daha ziyade kavramin teorik dogasindan kaynaklan-
maktadir. Journal of Marketing’de yaymlanan Van Waterschoot ve Van
den Bulte’nin (1992) makalesinde de belirtildigi gibi 4P ve pazarlama
karmasi yonetimi paradigmasi, teorik olarak zayif temeller iizerine ku-
rulmustur. Yazarlara gore “lriin’, ‘fiyat’, ‘dagitim’ ve ‘tutundurma’ ola-
rak adlandirilan dort kategoriyi ayirmak i¢in higbir siniflandirma 6zelli-
&1 ya da mantig1 (gerekgesi) belirtilmemistir. Uygulamacilarin, 6grenci-
lerin ve ders kitaplarinin pazarlama karmasi bilesenlerini ayni katego-
ride simiflandirma konusundaki yaygin mutabakatina karsin, pazarlama
karmasi bilesenlerinin siniflandirilacagi 6zellik ve karakteristiklerin for-
mel ve kesin bir tanimlamasinin eksikligi temel sorunu teskil etmektedir
(Gronroos, 1994). Pazarlama karmasi kavramina yonelik getirilen elesti-
rileri asagidaki sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Grénroos, 1994; Van
Waterschoot ve Foscht, 2010):

* Pazarlama karmasi kavrami yalnizca mikro konular1 ilgilendirdigi
icin yetersiz goriilmektedir. Tiiketici ya da toplumdan ziyade yalniz-
ca bir miibadele tarafinin (satic1) goriigiinii almaktadir.

* Pazarlama faaliyetlerine katilan ya da bunlardan etkilenen kisilere
bilgi yayimi, insan kaynaklar1 yonetimi, tesvik ve kontrol sistemle-
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ri gibi pazarlama fonksiyonunun i¢sel gorevlerine ilgi gostermedigi
icin kavramin orgiitsel baglamda siirli bir yonetimsel uygulamaya
sahip oldugu ifade edilmektedir.

e Karma elemanlar1 arasindaki etkilesimleri ve karsilikli baglilig1 g6z
Oniine alan farkli arastirmalar yapilmistir. Gelistirilen hipotezler, pa-
zarlama karmasi metaforunun kendisinden tiiretilemedigi i¢in kav-
ram elestirilmektedir.

e Pazarlama karmasi kavrami pazara mekanik bir bakis agisiyla yak-
lagmaktadir.

* Pazarlama karmasi kavrami tek yonli (etki-tepki) 6zellige sahiptir.
Bu 6zellik, pazarlamanin odagini yalitilmig bir eylem olan miibade-
leden daha zengin bir kavram olan miibadele iliskilerine kaydirmasi-
na engel olmaktadir.

* Uygulama amaglar1 i¢in genel bir pazarlama teorisi olarak pazarla-
ma karmas1 kavramimin kullaniglilig1 son derece sorgulanir bir ko-
numdadir. Orijinalinde biiylik 6l¢lide ampirik tiimevarim ile islevsel
pazarlama okulunun pazarlama fonksiyonlar: listesine dayanmasina
karsin, muhtemelen mikro ekonomik teorinin ve 6zellikle 1930’larin
tekelci rekabet teorisinin etkisinde gelistirilmistir. Ancak kisa siire
sonra mikro ekonomik teori ile baglantis1 kesilmistir. Teoride pazar-
lama karmasi temelsiz bir P’ler listesi haline gelmistir.

Pazarlamaya Degisim Yonlii Bakis Acisindan Iliski Yonlii
Bakis Acisina

Pazarlamaya degisim yonli bakis agisinin ortaya koydugu, aslinda ger-
cek pazar1 yonetmeye calisan birgok yonetici tarafindan kabul edileme-
yecek, hatta bu yoneticilere oldukga zit goriinen bir diinyanin var oldu-
gunu varsaymaktadir. Gummesson (1987) mevcut pazarlama kavrami-
nin gergekci olmadigini ve bu ylizden degistirilmesi gerektigini dile ge-
tirmektedir. Brownlie ve Saren (1992) ise; pazarlama kavraminin, yir-
minci ylizyilin sonunda is diinyasinin basarisina temel teskil edip etme-
diginin tartismali oldugunu belirtmektedir. McKenna (1991) ise soyle
belirtmektedir; “Ger¢ek miisteri istek ve beklentilerini karsilamada ve
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siddetli rekabetin yasandig1 giiniimiizde rekabet giiclinli korumada, ge-
leneksel yaklasima giivenmek i¢in elimizde gittikce daha az neden kal-
maktadir.” Drucker (1954) yaklasik elli yil 6nce pazarlamanin uzman-
lagmus (ihtisaslagsmisg) bir faaliyet olmadigini daha ziyade miisteri (bakis
acisindan degerlendirirken) algisinin tiim isletme faaliyetlerini kapsadi-
gin1 ifade etmektedir.

Yukarida bahsedilen elestiri ve tartismalar temelde pazarlama bilimine
iki farkli yaklasimdan kaynaklanmaktadir. Bunlar kapitalizmin iki fark-
I1 yaklasiminin yansimasi olarak Anglo-Sakson (pazarlama yonetimi)
ve Alp-Germen (Iskandinav okulu-iliskisel pazarlama) yaklagimlaridur.
Pazarlama yonetimi bakis agis1 pazarlamayi, degisim tizerine kurgula-
makta (Kotler, 1972; Bagozzi, 1975) ve pazarlama etkinliklerini islet-
menin pazar sunumuna olan talebin yonetilmesi i¢in yerine getirilmesi
gereken yonetsel eylemlerden biri olarak algilamaktadir. liskisel pazar-
lama bakis agisinda ise pazarlamada iliskiler iizerine odaklanilmaktadir
(Baker, 1985; Gronroos, 1994; Gummesson, 1997). Asagidaki tabloda
(Tablo 1) pazarlamaya degisim (islemsel) yonlii bakis agisi ile iliski yon-
lii bakis agis1 arasindaki temel farklar ortaya konmaktadir.

Tablo 1. islemsel (Tek islemli) Degisim ve iliskisel Degisim Karsilastirmasi

Sozlesmeye Dayah islemsel (Tek islemli)

Bilesenler Degisim Iiskisel Degisim

Durumsal Ozellikler

Degisim zamani (baslan- Belirgin baslangig, kisa Onceki anlagmalara daya-

. .. | stireli ve performan- 11 baslangig; degisim sii-

gi¢, devam siiresi ve degi- N . .
7 . sa gore net/kesin olarak resi daha uzun, devam
simin sona ermesi) o
sona erme eden bir siireci yansitan

Taraflarin sayis1 (degisim Degisim siireci ve yoneti-
siirecinin bazi yonlerinde | Iki taraf minde yer alan ¢gogunluk-
yer alan varliklar) la ikiden fazla taraf

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi
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Yiktimlilikler (ii¢ yon:
icerik kaynaklari, yiikiim-
liliik kaynaklari ve 6z-
giilliik)

Igerik, tekliflerden ve ba-
sit taleplerden gelmek-
tedir. Yiikiimliliikler,
inanglar ve geleneklerden
gelmektedir (digsal yap-
tirim), standart yiikiim-
luliikler

Yikiimliiliklerin icerigi
ve kaynaklari, ilgili ola-
rak yapilan vaatlerle bir-
likte gelenek ve yasalar,
geleneksellestirilmis yii-
kiimliliikler

[liskilerden beklentiler
(6zellikler gikar catisma-
lart ile ilgili, biitiinlik/
uyum beklentisi ve olasi
sorunlar)

Cikar catismalari (amag-
lar) ve disiik diizeyde
uyum beklenmektedir.
Anlik performans iizeri-
ne nakit 6deme gelecek-
teki dayanigmayi engel-
ler ve sorunlar ortaya ¢1-
kabilir

Beklenen ¢ikar ¢atigmala-
11 ve gelecekteki sorunlar
giiven ve uyum cabalary-
la dengelenmektedir

Siire¢ Ozellikleri

Birincil kisisel iligkiler
(sosyal etkilesim ve ile-
tigim)

Asgari kisisel iliskiler;
iletisim agirliklr ritiieller

Onemli kisisel, ekonomik
olmayan tatmin elde et-
mek; resmi ve resmi ol-
mayan iletisim kullanilir

So6zlesmeye dayali bera-
berlik/dayanisma (perfor-
mans saglamak icin degi-
sim davraniginin diizen-
lenmesi)

Sosyal norm, kurallar,
davranig kurallar1 ve bi-
reysel kazanca yonelik
gelecekteki beklentiler
tarafindan yonetilen

Yasal ve kendi kendine
kazanma tizerinde artan
vurgu; igsel uyum sagla-
maya neden olan psikolo-
jik tatminler

Aktarilabilirlik (haklarin,
ylkiimliiliiklerin ve mem-
nuniyetin diger taraflara
aktarilmasi yetenegi)

Tam aktarilabilirlik; s6z-
lesmeden dogan yii-
kiimliliigt bu konular-
da kimin yerine getirdigi
onemli degildir

Sinirli aktarilabilirlik, de-
gisim biiyiik 6l¢iide taraf-
larin kimligine baglidir

Isbirligi (6zellikle perfor-
mans ve planlamada ortak
cabalar)

Ortak caba yok

Zaman igerisinde perfor-
mans ve planlama ile ilgi-
li ortak ¢aba; zaman ice-
risinde uyum saglama
yaygindir

Planlama (degisim ve ca-
tismalarla baga ¢ikmak
i¢in siire¢ ve mekaniz-
malar)

Oncelikli odak noktas1
degisim igerigidir, gele-
cegi kestirmek miimkiin
degildir

Onemli odak noktas1 de-
gisim siirecidir; yeni or-
tamlarda gelecekte ger-
ceklestirilecek degisim ve
degisen hedefleri karsila-
mak i¢in detayli planlama
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Olgiim ve 6zgiillitk
(Degisimin hesaplanmast
ve tahmini)

Olgiim ve 6zelliklerine
sinirlt dikkat, performans
bellidir

Olgiime, 6zgiilliige ve
performans miktarina tim
yonleriyle, fiziksel ve ge-
lecekteki menfaatler dahil
onem gosterme

Giig (birinin isteklerini
baskalarina empoze etme
yetenegi)

Vaatte bulunuldugunda,
vaatler yerine getirilince-
ye kadar gii¢c uygulanabi-
lir/kullanilabilir

Birbirine bagli olmanin
artist degisimde makul
giic uygulamasinin dne-
mini arttirmaktadir

Menfaat ve zorunluluk-
larin boliinmesi (menfa-
at ve zorunluluklarin kap-

Menfaat ve zorunlulukla-
rin keskin/net olarak ay-
rimi1 ve boliimlenmesi,
taraflara 6zel tahsis

Menfaat ve zorlukla-

rin bazi paylagiminin da-
hil oldugu muhtemel ve
zaman igerisinde her iki
paylasilmis ve bolimlen-

samt) .
mis menfaat ve zorunlu-

luklar

Kaynak: Macneil (1978, 1980)’den uyarlayan Dwyer vd. (1987)

Gummesson (2002: 11), endiistri devriminde standartlastirilmis tiriin-
lerin kitlesel tiretimi ile baslayan kitlesel pazarlama ve dagitim anlay1-
s1, o zamanlar ¢ogunlukla tiiketici {irlinlerinin pazarlamasina odaklan-
digin1 ifade etmektedir. Bu donemde ticareti gerceklestiren taraflar ara-
sindaki iligkiler arastirmalara konu olsa da, hizmet pazarlamasi1 ve B2B
(Business to Business) gibi konular o giiniin arastirma ve yiiksek 6gre-
tim sisteminin giindeminde yer almamaktaydi. Gegtigimiz son otuz yil-
da ise iligkilerin, aglarin ve etkilesimlerin pazarlamanin temel ve hakim
goriisleri haline geldigini sdylemek miimkiindiir.

Pazarlamaya Iliski Yonlii Bakis Acist

Pazarlamaya iliski yonlii bakis agis1 (iliskisel pazarlama), hizmet pazar-
lamas1 ve endiistriyel pazarlama alanlarinda ortaya ¢ikmistir. Gronroos
(1994), iliskisel pazarlamay1 su sekilde aciklar: “Pazarlama, ortak bir
paydada (kar elde etmek) taraflarin bulustugu, miisterilerle ve diger ta-
raflarla iliski yaratmak, siirdiirmek ve gelistirmektir. Bu sayede ilgili ta-
raflarin amaglarina ulagilmis olur. Bu, vaatlerin yerine getirilmesi ve kar-
silikli degisim ile bagsarilir. Boyle iliskiler kesin olmamakla birlikte ¢cogu
kez uzun siirelidir. Ornegin, bir tiiketiciyle iliski kurmak iki boliime ay-
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rilabilir: Misteriyi ¢ekmek ve miisteriyle iliski kurmak. Boylelikle ilis-
kinin ekonomik hedefleri basarilir”.

Berry (1995), iligkisel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasinin altinda
yatan iki temel nedeni su sekilde agiklamaktadir;

* Isletmelerin uzun dénemli basarismin temelinde firmaya baglili:
olan miisteriler oldugu,

* Hizmet sunumundaki ¢alisanlarin miisteri kazanmada anahtar rol
istlendigi, bunun da ancak iliski kalitesinin yiiksek olmasi ile sagla-
nabilecegi goriistidiir.

Gronroos (2004), iligkisel pazarlama yaklasimi uygulamalarinda i te-
mel siirecin isledigini ifade etmektedir: (1) iligkinin gelistirilmesi ve art-
tirllmasini destekleyen planlanmus iletisim siireci (2) iliskisel pazarlama-
nin 6zii olarak etkilesim siireci (3) iliskisel pazarlamanin bir ¢iktis1 ola-
rak deger stirecidir.

Pazarlamay1 lilkemizde iliski yonlii bir bakis agisi ile tanimlayan Erdogan
(2009), “pazarlamanin taraflarina deger yaratan degisim iliskileri aglari-
n1 olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amaglayan uygulamali' bilim”
oldugunu ifade ederek ¢alismanin devaminda agiklamaya calistigimiz
iligkisel pazarlamanin temel bilesenlerine vurgu yapmaktadir. Bununla
birlikte deger yaratma kavramimin Gummesson’un da (2010) belirttigi
gibi pazarlama eylemlerinde kilit bir noktada yer alacagi gortilmektedir.
Deger yaratma pazarlamaya iliski yonlii bakis agisinin temel bilesenle-
rinden kaynaklanmaktadir. Bu bilesenler taraflarin karsilikli olarak etki-
lesimini saglayarak tatmin diizeyini yiikseltmektedir.

Iliskisel Pazarlamanin Temel Bilesenleri

[liskisel pazarlamanin temel bilesenlerini baglilik, empati, karsiliklilik,
giiven ve vaat olarak ifade edebiliriz (Yau vd., 2000):

* Bagllik ticari iligskinin bir boyutu olarak iki taraf arasinda olusan,
arzu edilen amaca yonelik birlestirici bir boyuttur. Taraflar arasinda
farkli baghliklar ve bu bagliliklarin farkli seviyeleri vardir. Bunlar,

1 Yalniz diisiince alaninda kalmayip ise doniisen.
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toplumda alicilar ve saticilar arasinda etkin bir sosyal ve ticari dav-
ranigin gelismesinde, taraflar arasinda sliphenin giderilmesi, giiven
ve yakin iligkilerin olusturulmasinda 6nemli bir goreve sahiptirler.
Baglilik taraflar arasinda uzun stireli iligkilerin olugturulmasinda kul-
lanilmaktadir. Uzun donemli iliski kurmanin dogasinda bagliligin
gerekli oldugu ifade edilmektedir.

Empati ticari iliskilerde, taraflarin durumunu digerinin bakis agisin-
dan degerlendirilmesi olarak ifade eden boyuttur. Bir baskasinin is-
tek ve beklentilerini anlamaya ¢aligma gayreti olarak tanimlanabilen
empati kavrami taraflar arasinda olumlu iliskinin insa edilebilmesi
i¢in 6nem arz etmektedir.

Karsiliklilik taraflardan birinin digeri i¢in ileride benzer bir davrani-
sin kendisi i¢in yapilacagi beklentisi ile bir takim menfaatler sagla-
masidir.

Giiven kavrami bir tarafin diger tarafin niyetlerine inan¢ ve kanaat
getirmek olarak tanimlanmaktadr. Iliskisel pazarlama literatiiriinde
giiven seviyesi, taraflardan birinin digerinin vaadini yerine getirme
sozline gosterdigi inang ile ifade edilmektedir. Giiven genelde alici
ile satic1 arasindaki uzun siireli iliski neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Saticinin kaynaklar1 (personel, teknoloji ve sistemler) miisterinin il-
gili kaynaklara ve sirketin bizzat kendisine olan giivenini koruyacak
ve giiclendirecek sekilde kullanilmalidir. Fakat akilda tutulmasi ge-
reken sey, bir¢ok iliskisel pazarlama durumunda, kimin giivenen ki-
min ise giivenilen taraf oldugunun ¢ok acik olmadigidir. Ornegin en
basit iki tarafli iligkilerde bile biitiin taraflar her iki konumdadir. Ayni
zamanda, iligkiler degisimle sinirli iliskilerden daha karmasik bir ya-
pidadir (Gronroos, 1994).

[liskisel pazarlama yaklasiminin ayrilmaz bir dgesi de vaat kavrami-
dir. Pazarlamanin sorumlulugu yalnizca (ya da agirlikli olarak) vaat-
te bulunmak ve boylece pazarda belirli bir sekilde davranis sergile-
yen pasif aktorler olan miisterileri ikna etmek degildir. Vaatlerle mes-
gul olan bir sirket, sdzler vererek yeni miisteriler ¢ekebilir ve baslan-
gicta iliski insa edebilirler. Fakat vaatler yerine getirilmezse, iliski
siirdiiriilemez ve gelistirilemez. Verilen vaatleri yerine getirmek, tii-
ketici tatminini saglamak, tiiketiciyi elde tutmak ve uzun donem kar-
lilik kadar 6nemlidir (Gronroos, 1994).
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Pazarlamaya Iliskisel Yaklasimin Kékenleri: Tliskiler ve Aglar

Pazarlama alanindaki mevcut literatiir is aglar ve iliskisel pazarlama-
nin 6nemli pazarlama diistincesi okullari olarak ortaya ¢ikisinin 1970’°ten
beri pazarlamada siirmekte olan ve birbiri i¢ine girmis mubhtelif aras-
tirma akimlari tarafindan etkilendigini ileri siirmektedir. Bunlar hizmet
arastirmasi, tliiketici-tedarikei iliskileri, endiistriyel pazarlama, uluslara-
rast isletmecilikteki etkilesim, arastirmaya dayali pazarlama kanali ilig-
kileri, veritabanli ve dogrudan pazarlama (daha sonra interaktif pazar-
lama olarak adlandirilan) uygulamalarina iliskin daha pragmatik bilgiyi
kapsamaktadir. Endiistriyel ag yaklasimu iliskisel pazarlama bulmacasin-
daki son pargay1 olusturur. Iliskisel pazarlamay1 anlamada bu akimlarin
rolii olduk¢a dnemlidir. Bunlar giiniimiizdeki iliskisel pazarlamanin yal-
nizca kokleri ya da kaynagi degil bilfiil iliskisel pazarlama ve i aglarin
meydana getiren aragtirma akimlaridir (Mdéller, 2010).

Bu calismada pazarlamaya iliskisel bakis agisinin temellerini olusturan
pazarlama distlincesi okullariyla birlikte etkilesim ve ag yaklasimi tize-
rinde durulmustur. Iliskisel bakis agisinin teorik temlerini olusturan bu
okullar ve yaklasimlar pazari, pazarin icerisindeki aktorleri ve bununla
birlikte pazarlamanin dogasinin toplumsal yapr igerisindeki siirecini an-
lamak bakimindan 6nem tagimaktadir.

Hizmet Pazarlamasit Okulu

1970’lerin sonlari itibariyle hizmetlere ilgi duyan arastirmacilar pazarla-
ma yonetimi okulunu sorgulamaya basladilar. Baslica kaygilar1 okulun
hizmet saglayici — tiiketici iligkisini tanimlamak ve yonetmek amaciyla
kavramlastirmalar ortaya koymamasiydi.

[liskisel pazarlama iki temel konuyu 6n plana almaktadir: (1) Miisteri
iligkilerinin interaktif ve isleyis (siire¢) dogasi ve (2) Pazarlamanin Or-
giitsel Ozellikleri. Bunlar pazarlama yonetimi geleneginin sessiz kaldi-
g1 iki 6nemli alandir. Hizmet konusunu ¢alisan akademisyenler de iligki-
sel pazarlamay1 tanimlamak amaciyla bazi baslangi¢ girisimlerinde bu-
lunmuslardir. Berry’e gore (1983) iliskisel pazarlama “miisteri iliskileri-
ni cazip kilmak, siirdiirmek ve gelistirmektir”.
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Kavramsal ilerlemelere (atilimlara) ragmen hizmet arastirmasi teori ge-
listirme bakimindan goreceli olarak s1g kalmisti. Vargo ve Lusch (2004),
pazarlama diislincesinde liriin baskin bakis acisindan iliskileri merkeze
alan hizmet baskin bakis agisina dogru gerceklesen evrimi yeni bir man-
tikla (hizmet baskin mantik) agiklamaktadirlar. Hizmet baskin mantik
(service dominant logic: S-D), mal ve hizmetleri deger nerilerine kata-
rak, ister mal ister hizmete dayansin ekonomik faaliyetin ¢iktis1 hizmet
ve deger olarak tanimlanmaktadir.

Etkilesim ve Ag Okulu

1980’lerin ortalarindan beri, hizla gelisen bilgi teknolojisi veri tabanlar
ve dogrudan pazarlama faaliyetleri vasitasiyla miisteri iliskilerini yonet-
mek konusunda uygulamaya dayali ve danigman yonlii birincil bir litera-
tiir yaratmistir. Herkes tarafindan bilinen ‘kitlesel bireysellestirme (ki-
sisellestirme)’ ve ‘birebir pazarlama’ terimlerine ulagilmigtir. Veritabanl
ve etkilesimli pazarlama temelde pratik yonelimlidir. Mesajlarin kisiye
0zglin hale gelmesi, etkilesimli iletisim ve medya kullanim1 gibi pazarla-
ma aktiviteleri lizerinde giiclii bir yonetsel vurgunun varligi gézlenmek-
tedir (Moller 2010).

Dagitim Kanali Arastirmalari Okulu

1970’lerin sonlarinda pazarlama kanallarina ilgi duyan arastirmacilar,
pazarlamacilar ile kanal {iyeleri arasindaki iliskiye odaklanan teoriler ve
cerceveler gelistirmeye baslamistir. Kanal arastirma gelenegindeki aras-
tirma pazarlama kanalindaki aktorlerin nasil davrandigini, ¢esitli kanal
tiplerinin nasil ve neden gelistigini incelemektedir. Burada temel norma-
tif hedef, kanal iiyeleri arasindaki etkin iliskisel bigimleri tanimlamak-
tir. Gelenek, kanal iliskilerini etkileyen ekonomik ve davranigsal 6zel-
likleri birlestirme girisiminde bulunur. Ekonomik perspektif islem mali-
yeti ekonomisi tarafindan fazlasiyla etkilenmistir. Davranigsal perspek-
tif sosyal miibadele teorisi ve orgiitsel sosyolojiden alinmistir ve kanal
iligkilerini analiz etmede gii¢, bagimli olma ve sosyal bakis acilar1 gibi
siyasal ekonomi kavramlarini kullanmaktadir. Kanal arastirmasinin asli
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bir yonii onun pragmatik ve sistemik dogasidir. Aslinda onun dogasinda
var olan diializm (politika ve ekonomi) ve sartlar onun baskin 6zellikle-
ridir (Moller 2010).

Etkilesim ve Ag Yaklagimi

Etkilesim yaklasimi kanal arastirmasi, kaynak baglilig1 teorisi ve sosyal
miibadele teorisinden etkilenmistir. Iliskileri analiz etmede kanal okulu
gibi ekonomik bakis acis1 (iliskilerdeki yatirimlar) ve davranissal bakis
acisindan (beklentiler, iligski atmosferi, karsiliklilik) yararlanir. 1990’1ar-
dan itibaren yaklasimin birincil odaginda is aglarin1 ve ag baglaminda
orgiitsel davranis1 anlamak yer almistir. Mikro diizeyde cevap aranan
soru bireysel orgiitlerin bir ag baglaminda nasil davranis sergiledigidir.
Bolgesel diizey merkez aglarin (deger aglari ya da stratejik aglar olarak
da bilinirler) nasil ve ne diizeyde gelistigi ile bu yapilarin nasil yer aldi-
g1 ve yonetildigi konularini irdeler. Bu bakis agisinin uygulamalari tek-
nolojik gelisim, sirketlerin uluslararasilasmasi ve uluslararasi isbirlikei
iliskilerin dogasimi kapsamaktadir. Onemli konular, belirli merkez agla-
rin yapilarini, hedeflerini ve bunlarin yonetilmesini igermektedir. Makro
diizeydeki aragtirma ag yapilarinin hangi kapsamda gelistigi ve bu dina-
mikleri hangi faktorlerin etkiledigi sorularina isaret eder. Bazen pazarla-
11 aglar olarak adlandiran bu bakis agis1, pazarlarin endiistriyel orgiit dii-
stincesine kars1 ¢ikmaktadir. Pazarlarin ya da endiistrilerin bagimsiz ak-
torlerden ziyade kompleks, birbirine bagimli, 6rgiiti¢i iliskilerce yapilan-
dirilldigini (diizenlendigini) iddia etmektedir. Makro ag perspektifi esas
olarak teknolojik aglarin nasil gelistigini incelemek i¢in kullanilmigtir
(Moller 2010).

Etkilesim ve ag yaklasimi ile diger arastirma akimlarinin pazarlamaya
iligkisel bakis agisinin teorik ve felsefi temellerini olusturdugunu ifade
edebiliriz. Bu bakimdan pazarlama teorisinin temellerini anlamada ve
iliskisel bakis agisinin nasil bir ¢ergeve icerisinde yer aldigini gérmek
Onem tagimaktadir.

Pazarlama Teorisi icin Bir Temel Olarak iliskisel Yaklasim

[liskisel pazarlamanin felsefesi ve teorisinin temellerini iki alandaki ge-
lismeler olusturmaktadir. Bunlar, iskandinav Okulu’nun yaklasimi olan
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hizmet pazarlamasi ve yonetimi ile Endiistriyel/Uluslararas1 Pazarlama
ve Satin Alma (IMP) Grubu tarafindan gelistirilen sebeke/ag yaklagi-
mudur. Iliskisel pazarlama yaklasimu ise etkilesim ve ag yaklasimlarinin
bir uzantisi olarak degerlendirilmektedir (Gronross, 1994; Gummesson,
1997; Palmer vd., 2005; Harker ve Egan, 2006; Méller, 2010). Etkilesim
ve ag yaklasimlar1 alaninda 1970’lerde ortaya ¢ikan gelismeler pazarla-
ma literatiirlinde artan bir ilgiyle genisleyerek devam etmektedir.

Etkilesim yaklagimi endiistriyel pazarlarin gerceklerinin, pazarlama li-
teratiirinde belirtilmeyen baska unsurlar1 da i¢erdigini vurgulamaktadir.
Geleneksel yaklasimdan farkli olarak endiistriyel pazarlarin, aktif sati-
c1 ve pasif alicilardan olugsmadigini belirten yaklagima gore, alicilar ge-
reksinimleri dogrultusunda tedarik¢ileri secen ve cogu zaman da gerek-
sinimlerini karsilamaya ikna eden aktif taraflardir. Etkilesim yaklasimai;
endiistriyel pazarlarda satin alma ve satis siireglerini, geleneksel anlam-
da bir etki ve tepki olayi ile agiklamak yerine, bir etkilesim siireci ola-
rak degerlendirmektedir. Bu ¢er¢evede her bir satin alma veya her bir sa-
t1s bagimsiz olarak degerlendirilemez. Her bir satin almanin anlamlandi-
rilabilmesi, igletmeler arasindaki iligkiler baglaminda miimkiin olabile-
cektir (Ford, 1998).

Etkilesim yaklagiminin iligkileri iki taraf ile sinirlamasinin ¢evrede yer
alan diger iligkilerin goz ardi edilmesine yol actig1 elestirileri, ag yak-
lagiminin gelisiminin temellerini olusturmaktadir (Mattsson, 1985). Ag
yaklagimi, etkilesim yaklagiminin tek bir iliskinin incelenmesi ile sinirli
olan bakis acisina, isletmelerin daha karmasik iligkiler ag1 igerisinde yer
aldig1 bakis acisini getirmistir (Ford, 1998). Ag yaklagiminin teorik te-
mellerini; dagitim sistemi yaklasimi ve etkilesim yaklagimi olusturmak-
tadir. Ag yaklasiminin, 1980’li yillarin ortalarindan itibaren s6z konusu
iki yaklasimin entegre edilmesi ¢abalartyla gelistirildigi goriilmektedir.
Ag yaklagiminin amaci karmagik ag igerisinde yer alan orgiitler arasi ilis-
kilerin anlamlandirilmasidir. Bu dogrultuda pazarlamanin rolii, isletme-
nin “ag konumunu” kurmak, gelistirmek ve korumak olarak ifade edil-
mektedir (Mattsson, 1985).

[liskisel pazarlama temelde sistem odaklidir, ancak ydnetimsel bakis ag1-
lar1 da igerir. Sistem yaklasimi genel bir pazarlama teorisi temeli olmaya
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uygundur, ¢iinkd ilgili tiim aktorleri, ¢evresel etkiyi hatta pazarlamanin
stire¢ yapisini kapsamay1 miimkiin kilar. Yonetimsel yonler, boyle bir te-
oride ihtiya¢ duyulan fiili ve normatif unsurlar1 kolaylastirir (Gronroos,
1994). Sheth vd. (1988) pazarlamanin kapsami ve pazarlamadaki bas-
kin perspektif hakkinda asagidaki goriisleri ifade etmistir: Pazarlamanin
temel doktrinlerini (pazar davranisi, analiz birimi olarak pazar islemle-
ri, alic1 ve satict arasindaki dinamik iligki siireci olarak pazarlama, pa-
zar davranisini etkileyen digsal degiskenler) birlestirmek i¢in pazarlama
anlayisimizi genisletmeye ihtiyag vardir. Thtiyag duyulan, pazarlamanin
var olma nedenini belirten ve higbir paydasin (tiiketici, satici, devlet)
sorgulayamayacagi bir ortak neden perspektifidir.

Gronroos’un (1994) daha once bahsedilen iliskisel pazarlama tanimin-
dan hareketle, pazarlama farkli taraflar1 ya da aktorleri ve ulasilmasi ge-
rekli amaglari iceren bir siiregtir. Bu, ortak degisim ve vaatlerin yeri-
ne gelmesiyle gerceklesir. Bu taniminin dogasinda, satict ya da hizmet
saglayicilarin bir ag icinde miisteriler, tedarikgiler, aracilar ve gevresel
aktorlerle etkilesimde oldugu goriisii yer almaktadir. Pazardaki ve pa-
zar dist ortamda bulunan aktorlerin davranisini da kapsama almak ve
bu sistemdeki iliskisel siire¢ ve etkilesimleri analiz etmek miimkiindiir.
Ayrica iligkilerdeki yonetimsel karar alma ve davranislar da kapsama ali-
nir. {liskisel pazarlama ayrica siire¢sel dogasi nedeniyle dinamik bir ya-
piya sahiptir. Sonug olarak, iliski kurma ve yonetme yaklagiminin (ilis-
kisel pazarlama) genel bir pazarlama teorisi gelistirmek i¢in gerekli bile-
senlere sahip oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

Pazarlamada Teorisinde ileriye Doniik Kestirimler:
Hizmet Pazarlamasi m1 Hizmet Baskin Pazarlama mi1?

Gummeson (2007) biitiin pazarlama eylemlerinin deger Onerileri yarat-
mak oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketicilerin mallar1 ve hizmetleri satin
almadiklarini kendileri i¢in deger olarak algiladiklar1 bir seyi satin aldik-
larin1 6ne siirmektedir. Bu agidan bakildiginda mallarin ve hizmetlerin
birbirlerinden ayri1 olarak degerlendirilemeyecegini ¢iinkii herhangi bir
iriinii satin aldigimizda hizmetin de birlikte geldigini ya da bunun tam
tersini diigiindiglimiizde herhangi bir hizmeti satin aldigimizda yaninda
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tiriiniin de yer aldigin1 goriiriiz (6rnegin otomobil kiralamak). Bu neden-
le ‘Hizmet pazarlamasi’ kavrami yerine ‘Hizmetlerin pazarlanmasi’ kav-
raminin kullanimi1 daha 6nce de ifade edildigi gibi deger yaratimi agisin-
dan daha dogru bir kullanim olacaktur.

Pazarlama teorisinde hizmet baskin pazarlama ifade edilebilecek yeni bir
bakis agisinin yer almaya basladigini gézlemlemek miimkiindiir. Hizmet
baskin pazarlamada miisteriler ile olusan etkilesim sonucunda hizme-
tin tiretilmesinde miisteriler de yer almaktadirlar. Bununla birlikte iiri-
niin degerini belirleyen unsur miisterinin verilen hizmetten ne kadar tat-
min olduguyla orantili olmaktadir. Bu durumun temelinde tiikketimin bazi
durumlarda tiretim ve {iriiniin tesliminde miisterinin aktif katilimi ile es-
zamanh gergeklestiginin fark edilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bunun sonu-
cunda etkilesimli iligki kurmada hizmet saglayicilar1 ve misteriler i¢in
bir platform (hizmet temasi) ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde, tedarik-
cilerin ne sundugu, hizmet, deger, kalite ve miisteri tatmininin ne za-
man ve nerede ortaya ¢iktigr algisinda kademeli bir degisim baslamistir.
Baslangicta odakta yer alan iiriin pazarlamasi, yerini hizmet pazarlama-
sina birakmis ve giiniimiizde daha iist diizey bir anlayisla bu iki odak bir-
leserek yeni hizmet baskin pazarlama ortaya ¢ikmistir. Bunlarin 6tesinde
hizmet pazarlamasinda yasanan ii¢ gelisme var olan bakis agisini tersine
cevirmistir (Gummesson, 2010):

1. Hizmet baskin mantik (service dominant logic: S-D): Mal ve hiz-
metler deger Onerilerine katilarak ve ister mal ister hizmete dayansin
ekonomik faaliyetin ¢iktist hizmet ve deger olarak tanimlanmaktadir.

2. Hizmet bilimi: Etkin ve yenilik¢i hizmet sistemleri tasarlama ve siir-
diirme yetenegini gelistirmeyi amag¢lamaktadir.

3. Coktan ¢coka pazarlama (many to many marketing): Ag teorisinin pa-
zarlamaya uygulanmasina dayanmaktadr. {liskisel, kompleks ve du-
rumsal agilara vurgu yapilmaktadir.

Yeni hizmet baskin pazarlama ile ‘deger’, kilit kavram olarak benimsen-
mektedir. Deger, durumlara bagli olmakta (value in context) ve deger ya-
rattminin bir boliimii, miisteri, araci, bilgi teknolojileri, nakliye sirketle-
ri, fabrikalar vb.’nden olusan bir agdaki etkilesimle birlikte gelismekte-
dir (Gummesson, 2010).
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Sonu¢

Pazarlama kavrami akademik literatiirde 1950°1i yillarda tartisilmaya
baslanmakla birlikte kavramin insanligin varligiyla birlikte es zaman-
I1 olarak giiniimiize kadar geldigini sdyleyebiliriz. Pazarlama tarihi iize-
rine yapilan ¢aligmalarda da pazarlama kavraminin insanlik tarihi ka-
dar eski oldugu goriilmektedir. Esasinda pazarlamanin toplumsal hayat-
la ayn1 dogrultuda yol alan bir serliveninin oldugunu ifade etmek iddia-
11 bir sdylem olarak goriinse de yapilan arastirmalarin bunu destekledigi-
ni gdrmek miimkiindiir. Bu ¢aligma da bir yoniiyle bu ifadeyi dogrulaya-
cak sekilde pazarlama disiplinin temel yapitaglarini ortaya koymaktadir.

Pazarlamanin zengin denebilecek tarihi mirasinin yaninda farkli disip-
linlerden beslenen ve cesitli bakis acilariyla olay ve olgulara bakabile-
cek bir yoniiniin bulundugu asikardir. Baker (2011) pazarlamay1 bu yo-
niiyle sentezlenmis bir disiplin olarak tanimlamaktadir. Pazarlamanin bi-
lim mi yoksa sanat m1 oldugu tartismalarindan pazarlamanin teori ihtiya-
cina yonelik tartigmalarda temelleri saglam bir disiplinin olusturulmasi
amaclanmaktadir. Giinlimiize gelindiginde pazarlamanin geleneksel ba-
kis acisindan uzaklasmaya basladig1 ve taraflarin karsilikli tatmin sagla-
dig1 farkli bir bakis acisinin dnem kazandig1 goriilmektedir. Islem oda-
gindan iligki odagina dogru bir kaymanin gerceklestigi ve uygulamacila-
rin, alanin agiklayict degiskenlerinden tatmin olmadigi zaman bir para-
digma degisiminin gerceklestigi ifade edilmektedir. Glinlimiizdeki egi-
lim, degisim odagindan deger iceren iligkiler insa etme ve pazarlama ag-
lar1 odagina yonelimdir. Bununla birlikte pazarlamanin dinamik bir ya-
piya sahip olmasi teorik tartigmalarin siirecegini ve farkli bakis agilari-
nin giindeme gelmeye devam edecegini gdstermektedir.
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