
Özet

Pazarlama ve pazarlamac›lar kimileri taraf›ndan yaflad›¤›m›z
küresel krizin sorumlular› aras›nda gösterilmektedir. Kimileri ise
küresel krizden ç›kabilmek için pazarlama eylemlerinden medet
ummaktad›r. Çal›flman›n ana amac›, bu çeliflkiye neden olan farkl›
bak›fl aç›lar›n›n temellerini ortaya koymakt›r. Bu ba¤lamda,
pazarlaman›n suçlan›lmas›na neden olan bask›n Anglo-Sakson
kapitalizmine dayanan pazarlama yönetimi yaklafl›m› ve bu
düflüncenin kayna¤›n› oluflturan klasik iktisat teorisi sorgu-
lanm›flt›r. Klasiklerin ortaya att›¤› pazar (piyasa) anlay›fl›n›n yeter-
siz oldu¤u, bunun yerine Alp-Germen kapitalizm anlay›fl›n›n
yans›mas› olan iliflkisel pazarlama yaklafl›m›n›n öncülerinden
Gummesson’un ortaya att›¤› pazarlama dengesi irdelenmifltir.  

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kriz, Klasik ‹ktisat, Pazarlama
Dengesi

Marketing: Convict or Savior of Global Crisis

Abstract

Marketing and marketers have been blamed for one of the reasons of
current global crisis by some. On the other hand, others hope for
help from marketing. The main purpose of the study is to explore
these differing views that create implied dilemma. In this context,
dominant marketing management perspective derived from Anglo-
Sakson capitalism and clasical economics theory have been questi-
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oned.  It has also been argued that “market equilibrium” that is pro-
posed by clasical economics has short comes. Instead, relationships
marketing perspective taking its roots from Alp-Germen capitalism
and “marketing equilibrium” suggested by Gummesson, one of the
pioneers of this perspective, have been explicated.

Keywords: Marketing, Crisis, Clasical Economics, Marketing
Equilibrium

Girifl

Hem toplumun geneli hem de baz› akademik çevreler yo¤un pazar-
lama eylemlerini yaflad›¤›m›z küresel krizin nedenlerinden birisi
olarak suçlamaktalar. Son günlerde ise krizden ç›k›fl için ekranlar-
da birçok ekonomisti (eski-yeni) reklam filmlerinde izlemekteyiz.
Bu görünürdeki çeliflki, esas itibari ile bu yaz› boyunca ifade etme-
ye çal›flaca¤›m bak›fl aç›lar› aras›ndaki yolculu¤u çok iyi tarif et-
mektedir. Beni tan›yanlar benim pazarlamay› suçlayanlar›n ara-
s›nda olmam› beklemezler. Benim sorumun olsa olsa, acaba pazar-
lama krizden ç›k›fl›n çaresi olabilir mi oldu¤unu bilirler. Tabii pa-
zarlamay› nas›l alg›lad›¤›n›za ba¤l› olarak; küresel krizin nedeni
veya çaresi olmas› konusunda farkl› yarg›lara varabiliriz. Yaz›n›n
ilerleyen bölümlerinde yukarda örtülü biçimde de¤indi¤im iki fark-
l› pazarlama yaklafl›m›na de¤inece¤imden emin olabilirsiniz. Bun-
dan önce küresel ekonomik krizin nedenini ve nas›l geliflti¤ini k›-
saca tart›flmak istiyorum. 

Küresel Kriz

Her ne kadar teknolojik, sosyal ve çevresel de¤iflimler nedeni ile in-
sano¤lunun tarih boyunca karfl›laflt›¤› sorunlar farkl›ym›fl gibi gö-
zükse de, olgular›n temelindeki benzerlikler, farkl›l›klardan daha
fazlad›r ve bunlar dikkatli okumalarla yönetilebilir. Yaz›l› ve görsel
bas›n› takip edenler bilirler ki birçok ekonomist günümüzde yafla-
d›¤›m›z krizin, 1929’larda yaflanan Büyük Buhran ile benzer nite-
likler tafl›d›¤›n› ifade etmektedir. Onlar›n gözünde adeta “tarih te-
kerrür” etmifltir. Olgular ayn› olmayabilir ama olgular›n özleri ben-
zerdir, sadece zaman›n ve mekân›n yaratt›¤› farkl›l›klar özü gör-
memize engel olmaktad›r. Baflka bir deyiflle, Levitt’in (1960) ifade
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etti¤i miyopluk (yani uza¤› görememe ya da olgulara tek bak›fl aç›-
s›ndan bakma) tekerrür etmektedir. Neredeyse bu miyopluk tam
bir toplumsal haf›za kayb› haline gelmifl durumdad›r.

E¤er Baker’›n (2009a) izinden giderek benim gibi geçmifl tecrübele-
rin günümüze ve gelece¤e ›fl›k tutabilece¤i hipotezine inanlardan-
san›z, soru gereken geçmiflin tecrübelerinin neden kullan›lmad›¤›
olacakt›r. Baker (2009b) bu soruna flu üç olas› cevab› sunmaktad›r;
geçmifl tecrübelerin güncel olaylarla benzerlik tafl›d›¤›n›n alg›lana-
mamas›, ilgili bilginin hat›rlanamamas› ve toplumsal hareketlerin
kiflisel beklentilere bask›n gelmesi olas›l›¤›d›r. Bence bu üç faktör
de küresel krizin öngörülememesinde rol oynayan etmenlerdir.

Küresel krizin günümüzdeki ilk k›v›lc›mlar›n›n Amerika Birleflik
Devletleri’nden ç›kt›¤›n› düflündü¤ümüzde, 1929’lar›n sonlar›nda
yaflananlar ile günümüzde yaflananlar›n, farkl› görünmekle birlik-
te ne kadar benzer oldu¤unu göstermek san›r›m yaz›n›n bundan
sonras›n› okuman›z için bir zaruret haline geldi. 

1920’lerden bafllay›p 12 y›l boyunca süren ABD’de iktidarda olan
Cumhuriyetçi Parti yönetimi, Klasik ‹ktisatç›lar›n görüflü olan “B›-
rak›n›z Yaps›nlar, B›rak›n›z Geçsinler” yaklafl›m›n› benimsemiflti.
O zaman için çok önemli bir teknolojik ilerleme olan telgraf icat
edilmifl ve yat›r›mc›lar “an›nda” bilgi edinebilme yetene¤ine sahip
olmufllard›. Kredi musluklar› aç›lm›fl, yat›r›mc›lar finansal borsa-
lara özellikle de hisse senetleri borsalar›na yat›r›m yapmaya teflvik
edilmifllerdi. Öyle ki sadece almak istedikleri miktardaki hisse se-
nedi tutar›n›n %10’unu yat›rarak onu ele geçirebiliyorlard› geriye
kalan k›s›m ise arac› kurum taraf›ndan borç olarak veriliyordu.
Ka¤›t üzerinde %200’lere varan kârlar elde edilirken beyaz eflya ve
araba sat›fllar› o denli yükselmiflti ki; sat›n al›nacak mal bulam›-
yorlard›. Halk›n büyük ço¤unlu¤unda tam bir iyimserlik ve tüke-
tim ç›lg›nl›¤› egemendi. Tabii bu böyle gitmez diyenler vard› ama
“rasyonel yarat›k” olan birçok insan bunlar› sadece kötümserler
olarak de¤erlendiriyordu. Sanki bir savafl sonras› ele geçirilen ga-
nimet paylafl›m›ndan paylar›n› almak için daha çok borçlan›yorlar-
d›. 1925’lerde bafllayan bu döngü Ekim 1929’a kadar sürdü. Ne il-
ginç tesadüftür ki son küresel kriz de Ekim ay›n›n sonlar›nda pat-
lak verdi. Ben finansç› de¤ilim ve bundan dolay› da teknik analiz
yapamam. Ekim ay›n›n bir özelli¤i var m› yoksa tamamen tesadü-
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fî mi bilemem. Birço¤umuzun bildi¤i üzere, menkul k›ymetler bor-
salar› güven üzerinden ifller. Bu güven bir kez kayboldu mu gerisi
kazak sökü¤ü gibi gelir. Ekim 1929’da bu güveni temin etmek için
Amerikan borsas›n›n 4 büyük bankeri 25 milyon dolar› piyasaya
enjekte ettiler ama ne çare bir kere güven sars›lm›flt›. Bir hafta içe-
risinde yat›r›mc›lar 25 milyar dolardan fazla para kaybetmifllerdi.
Hükümet hala “piyasan›n kendini dengeleyece¤ine” inan›yordu ve
hiçbir fley yapmad›. Bu floku izleyen iki y›l içerisinde insanlar›n
bankac›l›k sistemine olan güvenleri sars›ld› ve yaklafl›k 3,000 den
fazla banka kapand›. ABD’deki bu kriz dünyan›n dört bir yan›n›
sard› ve kapitalizm dolay›s›yla piyasa ekonomisi bugünkü gibi sor-
gulanmaya bafllan›ld›.1

Bu krizi izleyen ilk seçimde Cumhuriyetçiler kaybettiler. Demokrat
partili yeni baflkan Franklin D. Roosevelt göreve bafllama konufl-
mas›nda vatandafllar›na baflkalar›n›n paras› ile spekülasyon yap-
ma döneminin bitti¤ini ve ekonomiye s›k› denetim getirilece¤ini
bildirdi. Yeni baflkan›n iste¤i ile gerçeklefltirilen incelemelerin so-
nucunda, “yüksek yerlerde, düflük standartlar›n” oldu¤u sonucuna
ulafl›ld›. Roosevelt taraf›ndan getirilen denetim mekanizmalar›
1980’lerden itibaren yavafl yavafl esnetilmeye baflland› ve bugünle-
re ulafl›ld›. 

Ekim 2007’de patlak veren güncel ekonomik krizi uzun uzun anlat-
maya herhalde gerek yok. Anglo-Sakson dünyas›n›n finansal pa-
zarlamac›lar› s›rf kendi primlerini art›rmak için ne oldu¤u hakk›n-
da nerdeyse hiçbir fikre sahip olmad›klar› kiflilere sorumsuz ve fü-
tursuzca verdikleri emlak kredilerinin oluflturdu¤u risk tafl›namaz,
yani menkul k›ymetlere aktar›lamaz hale geldi¤inde sorun tüm
dünyay› dalga dalga sard›. Bu, küreselleflmenin h›zland›¤› 1980’li
y›llardan itibaren bafllayan de-regülasyon hamlelerinin baflka bir
ifade ile piyasalardaki düzenlemelerin kald›r›ld›¤› 30 y›ll›k döne-
min sonunda piyasan›n verdi¤i tepki olarak da okunabilinir. Okul
hayat›m, Türkiye’de düzenlemelerin yeniden ele al›nd›¤› dönemle-
re rastlar. Bizim nesile de-regülasyonun iyi bir fley oldu¤u ö¤retil-
di. ‹nsanlar› ve flirketleri; b›rakmal›yd›k, yapmal›yd›lar ama ne ya-

44 B. Zafer ERDO⁄AN

Tüketici ve Tüketim Arafltırmaları Dergisi

1 Kaynak: Baker (2009b) içerisinde BBC Televizyon Kanal›nda 24 Ocak 2009 ta-
rihinde yay›nlanan The Great Crash adl› program.



pacaklar› hakk›nda bir fikrimiz yoktu. Maalesef birço¤u bu yeni
düzenlemeler sonucunda varl›¤a kavuflmufl zenginlerimiz paralar›-
n› yata, ata, kata, sanata ve birçok katma de¤er yaratmayacak
alanlara aktard›lar. Son 20 y›lda 4 büyük kriz yaflad›k; 1994, 1999,
2001 ve 2007. Gerçi son krizden en az etkilenen ülkelerden biri ol-
du¤umuz söyleniyor. Bu söylencede hem do¤rular hem de yanl›fllar
mevcut. Ülkenin tümüne bak›ld›¤›nda ve di¤er ülkelerle karfl›laflt›-
¤›m›zda durumun hiçte öyle olmad›¤› ortada. E¤er ulusal ekonomi
denildi¤inde bankac›l›k, enerji ve birkaç di¤er sektör alg›lan›yorsa,
evet bu krizden en az etkilenen ülkelerden biriyiz. Çünkü biz bu
sektörlerdeki krizimiz daha önce dünyadan ayr› olarak 2001 y›l›n-
da yaflanm›fl ve bu alanlarda özerk üst kurullar› (BDDK, EPDK
vb.) vas›tas›yla düzenlemelere gidilmiflti. 

Birço¤unuzun kafas›nda bu arkadafl Keynesyen mi acaba diye bir
soru oluflmufl olabilir. Kendimi herhangi bir iktisadi görüfle katego-
rize etmek gibi bir zorunluluk hissetmiyorum. Ancak illaki bir yer-
de olunmas› gerekiyorsa Keynes ve izleyenlerinin görüflleri bana
Klasik ve Neo-Klasiklere göre daha s›cak geliyor. Çünkü en az›n-
dan sadece rekabetin etkin piyasa dengesi oluflturmas› noktas›nda
yetersiz kald›¤›n›; yasal ve di¤er düzenlemeler vas›tas›yla devletin
piyasada etkin rol oynamas› gerekti¤ini savunuyorlar.

fiimdi soruyorum, bir y›l› aflk›n süredir içinde yaflad›¤›m›z kriz or-
tam› ile 1930’larda yaflananlar ne derece farkl› ne derece benzer?
‹ktisatç›lar›n uzun dalga konjonktürü olarak ifade ettikleri evreyi
yafl›yoruz. Söz iktisatç›lara gelmiflken bir-iki kelime etmeden geçe-
meyece¤im. Burada amac›m ne iktisatç›lar› yermek ne de iktisat
bilimini hafife almak, yoksa yönetsel bilimleri hafife alan iktisatç›-
lardan ne fark›m kal›r. Benim amac›m iktisat bilimi içerisinde
uzunca süre etkili olmufl bir okulun ne gibi sonuçlar yaratt›¤›n› tar-
t›flmaya açmak.

Sosyal bilimlerin ana kollar›ndan birisi olan “iktisadi bilimler” ma-
alesef iktisatç›lar taraf›ndan sadece kendilerine parsellenmifl du-
rumda günümüzde. Daha da kötüsü iktisatç› arkadafllar›m›z›n bir-
ço¤u di¤er iktisadi bilimlere örne¤in yönetim, finans, sosyoloji, psi-
koloji, pazarlama gibi di¤er yönetsel bilimlerce yarat›lan bilgi biri-
kimine hiç ama hiç ilgi göstermemekteler. ‹flin ilginç yan›, y›llard›r
pazarlamac›lar›n yapa geldi¤i araflt›rmalar›, iki akademisyenden
biri olan Daniel Kahneman’›n, belirsizlik ortam›nda psikolojik fak-

Pazarlama: Küresel Krizin Suçlusu mu, Kurtar›c›s› m›? 45

Cilt 1 Sayı 1, Haziran 2009



törlerin insanlar›n karar verme davran›fllar›na etkisi üzerine yap-
t›¤› araflt›rmalardan ve di¤er akademisyen Vernon L. Smith’in, la-
boratuar ortam›nda yap›lan deneylerin ekonomi bilimine kazand›r-
d›klar›ndan dolay› Nobel Ekonomi Bilimleri ödülünü ald›lar. Bu
ödül sonras›nda, yak›n geçmiflte ortaya ç›km›fl olan Davran›flsal ‹k-
tisat (Behavioural Economics) ad›ndaki çal›flma alan› daha da po-
püler hale gelmifltir. Yani anlayaca¤›n›z pazarlamac›lar› yo¤un bir
rekabet bekliyor gelecek y›llarda. Tabii bu iki Nobel ödülü sahibi
akademisyenin do¤ru yolu bulmalar›ndan dolay› mutluyum ama
birde ayd›nlanamam›fl ço¤unluk var. Y›llard›r Klasik ve Neo-Klasik
iktisatç›lar bizlere piyasaya müdahale etmememiz gerekti¤ini ö¤-
rettiler. Neden? Çünkü görünmez bir el piyasay› dengeye getirecek-
tir! Topra¤› bol olsun, Adam Smith bunu iki yüzy›ldan daha uzun
zaman önce ortaya atm›flt›. O zamanlar bile geçerli oldu¤u konu-
sunda yo¤un flüphelerim oldu¤una emin olabilirsiniz. Klasik ikti-
satç›lara geri dönece¤im. 

Bilindi¤i üzere bir hastal›¤› ortaya ç›kmadan önlemek, hastal›k or-
taya ç›kt›ktan sonra tedavi etmekten daha kolayd›r. Ayn› fley kriz-
ler içinde geçerli olmal›d›r. Bunu yapabilmenin ön flart› Gummes-
son’un (2008) ortaya att›¤› gibi pazar›n dengesini (iktisatç›lar buna
piyasa dengesi olarak adland›r›yorlar) kendi kendine bulmas› için
görünmez bir eli beklemekten öte, uzun dönem pazarlama dengesi-
nin yarat›lmas› için çal›flmaktan geçmektedir. Gummeson’un sa-
vundu¤u pazarlama dengesinin ne oldu¤unu irdelemeden önce is-
terseniz, size daha önce söz verdi¤im pazarlamaya farkl› bak›fl aç›-
lar›ndan k›saca söz etmeliyim. 

‹ki Farkl› Aç›dan Pazarlama

Pazarlama nereden yaklaflt›¤›n›za göre farkl› alg›lanabilinir. Ger-
çekte ‹smail Kaya hocan›n s›k s›k Trkpa (Türkiye’deki pazarlama
akademisyenleri aras›nda iletiflim platformu oluflturan informal e-
mail grubu) elektronik iletiflim sitesinde belirtti¤i gibi, “pazarlama
bi’ tanedir”. Pazarlamay› farkl› farkl› kimliklere sokan ya da anla-
yan bizlerin alg›lamalar›d›r. Ülkemizde genel kabul görmemifl olsa
da benim de içerisine dâhil oldu¤um akademisyen grubuna göre te-
melde pazarlamay› iki farkl› alg›lay›fl biçimi/yaklafl›m› mevcuttur.
Bunlar kapitalizmin iki farkl› yaklafl›m›n›n yans›mas› olarak Ang-
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lo-Sakson (pazarlama yönetimi) ve Alp-Germen (‹skandinav okulu-
iliflkisel pazarlama) d›r.

Birincisi pazarlamay›, de¤iflim üzerine infla etmekte (Kotler 1972,
Bagozzi 1975) ve dar bir bak›fl aç›s›yla pazarlama eylemlerini ifllet-
menin pazar sunumuna olan talebin yönetilmesi için yerine getiril-
mesi gereken yönetsel eylemlerden biri olarak alg›l›yor (Mattsson
2009). ‹kincisi ise pazarlamay› iliflkiler üzerine odakl›yor (Baker
1985, Grönroos 1994, Gummesson 1997) ve pazarlamaya çok daha
genifl bir perspektiften yaklafl›yor. Anglo-Sakson yaklafl›m›, kökle-
rini pür kapitalizmin uyguland›¤› Birleflik Krall›k ve Amerika Bir-
leflik Devletlerinde güçlendirmifl ve Kotler ve yandafllar› taraf›n-
dan dünyan›n birçok yerine bask›n felsefe olarak yay›lm›flt›r. Bir
anlamda kültürel emperyalizmin özel bir durumu ile karfl› karfl›ya-
y›z. ‹kinci yaklafl›m ise k›ta Avrupa’s›nda özellikle de ‹skandinav
ülkelerinde uygulanan Alp-Germen “›l›ml›” kapitalizminin bir yan-
s›mas›d›r. Bu iki farkl› anlay›fla iliflkin daha derin bilgiye sahip ol-
mak isterseniz, Mithat Üner hocan›n Pazarlama ve ‹letiflim Kültü-
rü dergisinde Nisan 2003 say›s›nda yay›nlanan makalesi çok iyi bir
bafllang›ç olabilir. Benim hangi yaklafl›ma yak›n oldu¤umu soracak
olursan›z, tabii ki ikincisi. Biraz haddim olmayarak üstatlar›m›n
ö¤retileri ›fl›¤›nda gelifltirdi¤im ve ö¤rencilerimle paylaflt›¤›m ken-
dime ait bir pazarlama tan›m›m bile var: 

Pazarlama, taraflar›na de¤er yaratan de¤iflim iliflkileri
a¤lar›n› oluflturma, sürdürme ve gelifltirmeyi amaçla-
yan uygulamal› bilimdir. 

Bu tan›m iyi bir yorumlamay› hak ediyor! Ancak, bunu baflka bir
yerde yapmal›y›m ki bana ayr›lan sayfa s›n›r›n› aflmayay›m.

Pazarlama Dengesi

Birço¤umuza ö¤retildi¤i üzere, klasik iktisat teorisine göre rekabet
ve fiyat›n hakemli¤inde arz ile talebin sundu¤u görünmez el, paza-
r›n etkin çal›flmas›n› sa¤lar. Ayr›ca, pazar›n etkin çal›flt›¤›, finansal
risklerin onlar› en iyi tafl›yabileceklerin üzerinde olaca¤›, devlet
düzenlemeleri yerine özdenetimin etkin oldu¤u ve devlet müdaha-
lelerinin zararl› oldu¤u savunulur. Klasik görüflün uzant›s› olan
Neo-Klasik iktisatç›lar›n da çok farkl› düflündükleri söylenemez.
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Peki, bu hipotezler do¤ru ise neden bütün küresel ekonomik sistem
borç ile dönmektedir sorusu akla gelmektedir. Sanki bir çeflit sa-
adet zincirinin yaratt›¤› k›s›rdöngü içerisindeyiz. 1980’li y›llarda
h›zlanan küreselleflme ile birlikte, gerçek anlamda katma de¤er
üretici eylemlerde bulunup refah› art›rmaya çal›flmak yerine, para-
dan para kazanmaya çal›fl›yoruz. Birço¤umuz bunu günlük hayat›-
m›zda sorgulamakla birlikte ne yapmam›z gerekti¤i konusunda
çok da emin de¤iliz. 

Kabaca, klasikler pazar›n hiç birinin farkl› ve bask›n olmad›¤› kur-
flun asker y›¤›nlar› taraf›ndan olufltu¤unu savunurlar. Gerçekte ve
do¤al olarak pazarlamac›lar için, her bir birey ve davran›fllar› fark-
l›d›r. Öyle ki, ço¤u zaman bireyler kendi davran›fllar›n› bile anlam-
land›ramamaktad›r. Bu yüzden pazarlamac›lar pazar› bölümlen-
dirme ihtiyac› hissetmifller hatta teknolojinin elvermesi ile birlikte
pazar sunumlar›n› ve stratejilerini bireye indirgemeye bafllam›fl-
lard›r. Burada, iktisatç›lar›n hiçbir koflulda geçerli hipotezler orta-
ya koyamad›¤›n› ifade etmek istemiyorum. Elbette, pazar içerisin-
deki davran›fl alternatifleri içerisinde bir bölümü aç›klamaktad›r-
lar. Ancak, iktisadi savunular›n pazar›n genelini kapsay›c› bir aç›k-
lama getirmesi gerçekten çok uzakt›r. Çünkü pazar, klasiklerin sa-
vundu¤u gibi basit ve statik olman›n ötesinde (Hunt 1999), komp-
leks ve dinamik bir yap›dad›r. Bu noktada Gummesson’›n (2009) da
ortaya att›¤› piyasa (pazar) dengesi yerine pazarlama dengesini ir-
delemekte fayda var. Pazarlama dengesi dört unsuru içermektedir;
rekabet, iflbirli¤i, yasal düzenlemeler ve kurumlar ile etik kurallar.
Bu dört unsuru, üç de¤erli tafl ile süslenmifl bir alyans yüzük gibi
düflündü¤ümüzde, ilk üçü de¤erli tafllar› ve dördüncüsü olan etik
kurallar ise bunlar› bir arada tutan alyans gibidir. Etik kurallar ol-
maz ise de¤erli tafllar olan rekabet, iflbirlikleri ve yasal düzenleme-
ler ve kurumlar etkin bir flekilde var olamaz.

Kuflkusuz rekabet ekonomik refah›n oluflturulmas› için vazgeçil-
mez önkoflullardan biridir. Ancak, rekabet ile düflmanl›k aras›nda
fark vard›r. Rekabeti düflmanl›k olarak alg›layan h›rsl›, açgözlü ve
bencil insanlar›n artan varl›¤› bizleri k›sa vadeli ç›karlar›n› maksi-
mize etmeye çal›flan insanlar›n oluflturdu¤u toplumlarda yaflama-
ya zorlamaktad›r. Piyasa ekonomilerinde rekabetin s›f›r toplaml›
bir oyun olmas›n› önleyecek yasal düzenlemelere ve kurumlara ih-
tiyaç vard›r. Bunlar›n etkilerinin dengelenmesinin önemli ve has-
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sas bir sorun oldu¤u gerçektir. Düzenlemelerin olmad›¤› ekonomi-
lerde sadece küçük bir kesimin refaha kavufltu¤u ve y›k›c› güçlerin
harekete geçti¤i (tekelleflme, rüflvet vb.) bilinen bir gerçektir. Kat›
düzenlemelerin oldu¤u ekonomilerde ise piyasa ekonomisi dina-
mikleri yaflanamaz. Yasal düzenlemeler ve kurumlar piyasay› bil-
gilendirmeli, iflleyifle iliflkin kurallar› koymal› ve gözetmelidir. K›-
s›tlamalar ile düzenlemeler birbiriyle kar›flt›r›lmamal›d›r. Birincisi
serbest rekabetin oluflmas›na engel olurken, ikincisi olanak sa¤lar.
Her ne kadar iflbirlikleri rekabeti engelleyen bir etmen olarak gö-
rülse de, firmalar›n günümüzün küresel rekabet ortam›nda kay-
naklar›n› etkin kullanabilmek için yasal düzenlemelere uygun ya-
p›c› iflbirliklerine gitmeleri gereklilik halini alm›flt›r. Mattsson
(2009), pazarlaman›n firmalar aras›nda rekabetin bir arac› olmak-
tan öte tüketiciler ile flirketler aras›nda iflbirli¤i eleman› oldu¤unu
savunmaktad›r. Pazarlama dengesinin ilk üç unsuru etik kurallara
uyulmaks›z›n etkin olamaz. Etik kurallar basitçe empatiyi, bilgeli-
¤i, basireti ve do¤ru muhakemeyi sal›k verirler. Etik kurallar gü-
nümüzde birçok kibirli ifl adam› taraf›ndan hafife al›nmakta, uyan-
lar da ana kuzusu veya saf olarak adland›r›lmaktad›r. Bu tutum
krizin nedenlerinden biri olarak görülmektedir. Birleflik Krall›kta
küresel krizin nedenleri üzerine yap›lan bir araflt›rma da insanla-
r›n % 40’n›n flirketlerin kendilerine adaletli davranmad›klar›n› dü-
flündüklerini göstermektedir (Grande 2009). Do¤ruyu söylemenin,
tüketicileri kand›rmaman›n ve davran›fllar›n sorumlulu¤unu al-
man›n zay›fl›k iflareti olarak alg›land›¤›, nas›l ve nerden kazan›ld›-
¤› önem arz etmeksizin, çok zengin olman›n erdem kabul edildi¤i
bir dünyada yafl›yoruz. Hâlbuki iflletmeler, markalar›n› tüketicile-
rin sorunlar›n› (finansal, teknik vb) çözmeye yönelik dostlar olarak
konumland›rman›n, tüketiciler nezdinde de¤er bulaca¤› yüksek bir
ihtimaldir. 

Rekabetin tek bafl›na etkin iflleyen bir pazar oluflturma noktas›n-
daki eksiklikleri kurulacak iflbirlikleri yoluyla giderilebilir ve fir-
malar karl›l›klar›n› sürekli k›labilirler. Üçüncü güç olan yasal dü-
zenlemeler ve kurumlar sayesinde toplumun menfaatleri gözetile-
cektir. Daha önce de ifade edildi¤i gibi etik kurallara uyulmadan
bu üç gücün etkin olmas› olanaks›zd›r. Dinamik ve kompleks bir
yap›da olan Pazarlama Dengesinde bu dört gücün kar›fl›m›n›n ne
olaca¤› çok bilinmeyenli ve üzerinde yo¤un araflt›rma gerektiren
bir sorunlar dizisi olarak karfl›m›zda durmaktad›r. 
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Sonuç 

Küresel kriz(ler)in oluflumunda Klasik ve Neo-Klasik iktisatç›lar
taraf›ndan zehirlenmifl pazarlama yönetimi yaklafl›m›n› benimse-
yenlerin rolü bulunmaktad›r. Küresel dünyadaki kelebek etkisini
göremeyecek kadar kör de¤ilim ancak; küresel krizin etkilerinin
ABD ve Birleflik Krall›kta çok derin hissedilirken, k›ta Avrupa’s›n-
da özellikle iliflkisel pazarlama yaklafl›m›n› benimseyen ‹skandi-
nav ülkelerinde nispeten daha yüzeyde yaflan›yor olmas› san›r›m
bir iflaret olsa gerek. Birço¤umuzun bildi¤i gibi hayat›n içindeki
birçok olgu normal da¤›l›m e¤risinin uçlar›ndan daha ziyade ista-
tistikî olarak kabul edilebilinir %95’lik bölümünde yaflanmaktad›r.
Ne sosyalizmin piyasa ekonomisine, yani pazarlama faaliyetlerine
imkân tan›mayan yap›s›, ne de vahfli kapitalizmin b›rak›n›z yap-
s›nlar anlay›fl›n›n yans›mas› olan Anglo-Sakson pazarlama yöneti-
mi yaklafl›m› krizlerin oluflumunu engeller. Yap›lmas› gereken, pa-
zarlamay› ne pahas›na olursa olsun k›sa vadeli de¤iflimleri yarat-
mak için pazarda yerine getirilen eylemlerden ziyade taraflar›na
yani tüm paydafllar›na de¤er yaratan de¤iflim iliflkileri olarak gör-
mekten geçmektedir.

Son söz olarak, y›kand›¤›m›z/yaflad›¤›m›z su/kriz ayn› su/kriz olma-
yabilir ama suyun/krizin kayna¤› ayn› ›rmak/felsefe’dir. San›r›m
bask›n pazar ve pazarlama felsefesinin sorgulanma zaman› gelmifl
ve geçmektedir.
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