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OZET

Pazarlamanin tarihsel gelisiminin incelenmesi ve ayni diisiince iizerine yakin goriislerin toplanmis ve siniflandirilmis olmasinin
iizerinden uzun bir siire gegmistir. Son 10 y1l ierisinde bilgisayar teknolojilerinin ve internetin yayginlasmasi, pazarlamanin hizl bir
degisim siireci igerisine girmesini saglamigtir. Pazarlamanin diistince okullar1 bu degisim ve farkli goriislerin gogalmasi sebebiyle,
her bir okulun ilgilendigi konularda genisleme meydana gelmistir. Bu c¢aligmada, pazarlamanin diisiince okullarindan, kurumsal
okulun ge¢misi ve gelisim siirecine deginilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Diisiince Okullari, Kurumsal Diisiince Okulu

ABSTRACT

It has been long time since the examination of the historical development of marketing in which close perpectives on the same
thought at marketing are collected and classified. Within last decade, the widespread use of computer technology and the internet has
enabled marketing to enter into a rapid change process. Due to this changes and the increasing numbers of different views, topics of
marketing schools of thougt has expanded.This study examines the history of institutional school of thought in marketing and it’s
evolution processof historical developments.
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1. GIRIS

Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde farkli donemleri kapsayacak farkli siniflandirmalarin
mevcut oldugu goriilmektedir. Bu siiflandirmalar arasinda, pazarlama diisiincesi okullart iktisat,
sosyoloji, psikoloji ve antropoloji gibi disiplinlerdeki akademisyenlerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu
sebeple birgok yazar pazarlamanin tarthi boyunca, pazarlama diisiincelerini farkli okullara
ayirmaktadir (Omotoyinbo & Oladele, 2017, s. 2).

1988 yilinda “Sheth vd.” pazarlamaya ait genel bir teorinin gelistirilmesi adina ii¢ disiplinden sz
etmektedir. Birincisi, pazarlama konularinin giderek genislemesinden kaynakli spesifik ¢alisma
alanlarma yonelip, belirli bir konu hakkinda genel bir teori ile konunun dogasini belirleyebilmektir.
Ikincisi, pazarlamanin ne olduguna dair kimlik karmasas1 yasanmasindan dolayi, pazarlamanin
kimliginin tanimlayabilmektir. Ugiincii neden ise, teori ve pratik arasindaki farki ortadan
kaldirabilmek adina mantikli ve sistematik bir sekilde ¢alismaktir. Bu disiplinlerden yola ¢ikarak,
“Sheth vd.” pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar1 inceleyip, “12 diisiince okulu” olusturacak bir
sekilde smiflandirmalar yapmuslardir (Atilgan Inan, Akinci, & Kiymalioglu, 2011, s. 92).

2. KURUMSAL DUSUNCE OKULU

Pazarlama diisiincesinde, Onceleri pazarlamanin ekonomik faaliyetlere yonelik oldugu goriisii
iizerine oldugu ve aslinda ekonominin bir disiplini oldugu goriisii hakimdi. Bu nedenle, pazarlama
kavramlar1 insanlarin ve pazarlama ile ilgili kurumlarn ekonomik davraniglar1 ile
sinirlandirilmaktaydi. Kisacas1 pazarlama sanat, insan davraniglari, politika, kamu hizmetleri, gibi
ekonomik olmayan faaliyetler ile ilgilememekteydi. Ancak bazi dnciillerin pazarlamanin aslinda
bagli basina bir bilim oldugunun savunmasi ile bu durum degisiklige ugramaktadir (Sheth &
Gardner, 1982, s. 2). Bu sebeple pazarlama diisiince okullarindan, kurumsal diisiince okulu
pazarlama disiplinin gelisiminde ve biiyiimesinde merkezi bir konuma sahiptir. Kurumsal okulun
geemisi incelendiginde, 1910’lu yillarda tiiketiciler arasinda tarim iriinleri i¢in perakende

1 1= orcid.org/0000-0002-8011-415X
2 21 orcid.org/0000-0001-8869-1966
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magazalarinin 6diiyor olduklar1 fiyatlarin haksiz bir sekilde yiiksek oldugu algis1 nedeniyle ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Sheth, Gardner, & Garrett, Marketing Theory: Evolution and Evalution.,
1988, s. 73).

Kurumsal diisiince okulu genel pazarlama siirecindeki faaliyetler icerisinde pazarlama
fonksiyonlari1 gerceklestiren kisilere odaklanmaktadir. Kurumsal diisiince okulu genellikle
iriinleri iireticilerden tiiketicilere tasinmasini saglayan aracilarin kim olduguna odaklanmaktadir.
Bu aracilar brokerlar, toptancilar, acenteler veya perakendeciler olabilmektedir. Bu diisiince
okulundaki diger 6nemli bir goriis ise, lirlinlerin tiiketicilere ulagsma stirecindeki dagitim kanallaridir
(Omotoyinbo & Oladele, 2017, s. 8). Ayni1 zamanda firmalarin basariya ulasabilmek adina hem
kendi iclerinde nasil organize olacaklar1 hemde rakipleri ile nasil isbirligi yapmalar1 gerektigi
konularina da odaklanmaktadir (Tvede & Ohnemus, 2001, s. 12)

1910’1u yillarda g¢iftlik tiriinlerinin pazarlanmasi {izerine ¢aligsmalar sonrasi, toplanan gergekler ve
sunum yontemleri sayesinde, okuyucularin akillarinda pazarlama siireglerinin nasil olmasi gerektigi
ve fiyatlarin yiikselmesindeki giiglerin temel sebepleri net bir sekilde belirmeye baglamistir (Jones
& Monieson, 1990, s. 106). Bu durumdaki aracilarin aranmasi sonucu, kurumsal diisiince okulunun
brokerlar, toptancilar, acenteler veya perakendeciler gibi yapilari temsil ettigi diisiincesi sayesinde,
cok sayida yazar bu aract kurumlarin roliinii ve 6nemi agiklamaya ¢alismistir. Genel olarak, bu
cabanin merkezi odak noktasini ise pazarlama uzmanlarinin uzun siiredir devam eden bir endisesi
olan kanal verimliligi tizerine oldugu goriilmektedir (Power, 2012, s. 198). Bu sebeple kurumsal
diisiince okulu iireticiler, toptancilar ve perakendeciler tarafindan benimsenen {iriin pazarlamasina
odaklanarak emtia yaklagimini biitlinlestirmektedir. Diger bir deyisle, kurumsal diisiince okulu
fonksiyonel ve emtia diisiince okullarim1 pazarlama kurumlarmin gergeklestirdigi faaliyetler
cergevesinde birlestirmektedir (EI-Ansary, 2005, s. 48).

Ozetlemek gerekirse kurumsal diisiince okulu iki temel soru ile ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

v Emtialar i¢in pazarlama fonksiyonlarini kim (hangi aracilar) yapmaktadir?
v’ Aracilarm {iriinleri miisteriye ulastirmadaki dagitim kanallari nelerdir?

2.1. Kurumsal Diisiince Okulunun Tarihsel Gelisimi

Nystrom P.H (1915): Pazarlama disiplinindeki perakendecilik kurumlarinin gelisiminin en erken
tartismasint “Economics of Retailing” adli kitabinda ortaya atmaktadir. Bu kitabin vurgulanan
onemli konulari, dagitim sisteminin bir baglantist olan perakendeciliginin tanimlanmasi ve mallarin

tireticiden tiiketiciye aktarilabilecegi en ekonomik yollarinbelirlenmesi olusturmaktadir (Shaw &
Jones, 2005, s. 252).

Weld L.D.H. (1916): Kurumsal diisiince okulunun ortaya g¢ikmasindaki en onemli sebep olan
tilketiciler arasinda, perakende satis magazalarindaki tarimsal {irtinler i¢in 6dedikleri fiyatlarin
dogrudan ¢iftcilerden aldiklarinda 6dedikleri iicrete kiyasla haksiz derecede yliksek oldugu algisini
1916 yilinda Weld ele almaktadir. Weld 1916 yilinda yaymlamis oldugu “the marketing of farm
products” adli kitabinda bu konuya detaylica deginerek, kurumsal diisiince okulunun Onciisii
haline gelmistir (Innocent & Ugochukwu, 2007, s. 10). Kisacas1 Weld genel olarak “¢ok fazla m1
aract var ?” sorusunu yonelterek kurumsal diisiince okulunun temelini atmistir (Shaw & Jones,
2005, s. 251).

Butler R.S. ve J.B. Swinney (1918): Aracilari tanimlamaya ¢aligmislardir. Arastirmacilara gore
aracilar, iiretici ve nihai tiiketici arasinda yer alan ve hizmetlerinin maliyetinden 6diin verilmesinin
yani sira ylrittiigii risk i¢in bir kazan¢ elde eden kisilerdir. Aracilar kavramimin bu sekilde
aciklanmasi, kurumsal yaklasimin tarihsel tartigmalarinda siklikla kaybedilen pazarlama kurumlari
ve aracilar arasinda bir ayrim yapilmasini gerektirmektedir. Bu ayrim ise “fonksiyonel uzmanlar”
fikrini igermektedir. (Shaw & Jones, 2005, s. 252).

Duncan C.S. (1920): Fonksiyonel aracilarin gerceklestirmis olduklar1 6zel is faaliyetlerinin tiim
aktivitelerini Ustlenen isletmelerin, kurum olarak adlandirmislardir. Boylelikle aracilarin dahil
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oldugu is kollar1 da dagitim kanali igerisinde her biri (toptancilar, acenteler, perakendeciler vb.) bir
kurum olarak goriilmesi gerektigini savunmustur (Shaw & Jones, 2005, s. 252).

Clark F.E. (1922): Pazarlamayi iiriinlerin elde edilmesi siirecindeki ¢abalar olarak gérmekte olup,
aracilarin yararl islevler gergeklestirdikleri siirece devam edeceklerini savunmaktadir (Bartels,
1976). Kurumsal okulun temelinde, c¢esitli pazarlama Kkurumlarimin tanimlanmasi ve
simiflandirilmas1 bulunmaktadir. Clark’in “dagitim kanali” olarak adlandirdigi etkilesimde ise
aracilar agiklanmaktadir. Clark’a gore, bu aracilar (fonksiyonel uzmanlar) tasimacilik, depolama,
risk alma ve finansman konularinda tamamen uzmanlagsmis ajanslardir (Shaw & Jones, 2005, s.

252).

Butler R.S. (1923): Butler, pazarlamayi “bir {irliniin tanitimcisinin, gergek satis ve reklamcilik
kullanimindan 6nce yapmasi gereken her sey” olarak tanimlamaktadir (Bartels, 1976). Modern
pazarlama sisteminde aracilarin roliinii hakli ¢ikarmak i¢in biiyiik 6zen gosteren Butler, aracilarin
tiretici ve tiiketiciler i¢in yarattig1 faydalar1 vurgulamaktadir (Innocent & Ugochukwu, 2007, s. 10).

Beckman T.N. (1927): Beckman’e gore; toptan satis mallarin dagitimda stratejik bir konuma sahip
olup, toptan satisin hedefi daha verimli bir pazarlama sistemidir. Perakendecilik ve toptancilarin
aracilart dagitim kanallarinda Onemli baglantilar olsa da, kurumlar arasindaki baglantilar
tartismaktan ziyade oncelikli olarak kurumun i¢inde yer almakta oldugunu savunmaktadir. Ayrica,
pazarlama kurumlar perakendecilik ve toptanci aracilardan daha fazlasini igerdigine deginmektedir
(Shaw & Jones, 2005, s. 252).

Breyer R.F. (1934): Pazarlama siirecinin tarihsel gelisimini ve evrimini “the marketing institution”
adli kitabinda agiklayarak, kurumsal yaklasimin temeli olan “pazarlar” kavraminin 6nemini
vurgulamistir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s. 76).Kurumsal diisiince okulunda orijinal olarak
aracilarin tanimini ve siniflandirilmasi vurgulanirken, Breyer birbirinden ayirt kolay ayirt edilebilen
satig ve satin alma, ticaret, toptancilar, perakendeciler, brokerlar, satig acenteleri, gibi kavramlari
tamimlamaktadir (Shaw & Jones, 2005, s. 252).

Converse P.D. ve H.W. Huegy (1940): Bu kuramcilar, pazarlama kanalindaki dikey entegrasyonun

potansiyel faydalarini ve risklerini ilk defa giindeme getiren kisilerdir. Bu konuya, “Elements of
Marketing (1940)” isimli kitaplarinda yer vermislerdir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s. 76).

Duddy E.A. ve D.A. Revzan (1947): Pazarlama yoneticilerinin “gevresel unsurlarin etkileri”
konusunda daha duyarli olmalarin1 savunmuslardir, bu tutumlariyla “6rgiitsel dinamikler” diisiince
okulunun ¢ikisin1 6nceden tahmin etmislerdir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s. 77).

Alderson W. (1954): “Pazarlama Kanallarinin Gelisimini Yoneten Faktorler” isimli bir makalesinde
dagitim kanallarinin amaci ve onemine odaklanmigtir. Kanal tasarimi ve gelisimini etkileyen en
temel unsur olarak “ekonomik etkinlik” unsurunu gostermektedir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988,
S. 78). Ayni sekilde Alderson makalesinde merkezi pazarlar kavramini da agiklamaktadir.Alicilar ve
saticilar arasinda merkezi bir pazar saglayarak, her alict ve satict arasindaki bireysel islemler
ortadan kaldiran aracilar1 en temel terimlerle aciklamaya calismistir. Merkezi pazarlamada aracilar,
kanal sistemindeki islem sayisini azaltir ve toplam maliyeti diigiiriir. Hatta Alderson, Yeni aracinin

ek maliyetini bile hesaba katarak, sistemin toplam maliyeti azaltilacagin1 savunmaktadir (Power,
2012, s. 198).

McCammon B. (1963): Kurumsal diisiince okulu kuramcilarinin, ekonomik kriterlerin yaninda
“sosyolojik ve psikolojik” degiskenleri de incelemeleri gerektigini savunmus ve konu ile ilgili
cesitli hipotezler ileri siirmiistiir. Hipotezlere 6rnek verilecek olursa;

v Yayilma orani “yeniliklere” baghdir.
v' “Yenilik¢i” bir ticari olayda marjinal rolii bulunan kisidir.

v' Bir firma yeniliklere “temel pazar1” tehlike altina girene kadar cevap verir.
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v’ Girisimcilerin amaglari ile yenilikleri kabul etme diizeyleri orantilidur.
v" Yeniliklerin kabulii her zaman stirekli (kalic1) olmamaktadir.

v' Yenilikler, mevcut karar verme aligkanliklarina uyum sagladiklar1 oranda daha kolay kabul
edilirler.

v’ Etkileyiciler ve yenilikgiler her zaman ayni firmalar degildirler.

v' Kanal i¢inde bir yeniligi transfer etmek, yeniligi bir kanaldan digerine aktarmaktan daha az
caba gerektirir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s. 78).

Balderston F.E. (1964): Dagitim kanallarmin uygulayicilara en ist faydayr sunmak iizere nasil
diizenlenmesi gerektigi lizerine calisarak, kurumsal diisiince okuluna “normatif” bir yaklasimla
katkida bulunmustur (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s. 79).

McCammon B. (1965): Daha onceleri ileri siiriilen “entegrasyon” kavraminin 6nemine odaklanmis
olup, ti¢ tiir kanal sisteminin bulundugunu ileri siirmiistiir. Bunlar;

v Kurumsal Pazarlama Sistemleri: Uretim ve tiiketim asamalarmi tek bir cat1 altinda
birlestiren stratejiler.

v" Yonetimsel Stratejiler: Mal ve hizmetlerin akigin1 koordine etmek iizere kullanilan
stratejilerdir. Ayn1 zamanda bu stratejide kurumlar liderlik 6zellikleriyle kanaldaki diger
iyelerin davranislarini kontrol ederek yonlendirebilirler.

v“Kanal Koordinasyonu: So6zlesmeli anlasmalarla saglanmaktadir. Kanaldaki farkli
seviyelerdeki bireysel kurumlar, faaliyetlerini koordine ve entegre ederek bireysel olarak
ulasamayacaklar1 sonuglara hep birlikte ulasabilirler (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s.
79-80).

Stern L. (1969): Giig, isbirligi ve ¢atisma gibi davranigsal degiskenlerin daha gegerli ve giivenilir
dagitim kanali teorileri gelistirmeye yardimci olacagini ileri stirmiistiir (Sheth, Gardner, & Garrett,
1988, s. 82).

Bucklin L.P. (1970): Dikey Pazarlama Sistemleri, adli ¢aligmasi ile kurumsal okul literatiiriine, kar
ve finansal olmayan ddiiller, gii¢c ve bagimlilik, ¢atisma ve isbirligi, giiven ve baglilik gibi bir takim
ekonomik ve davranissal kavramlar ile katkida bulunmaktadir (Shaw & Jones, 2005, s. 253).

Beckman T.N., W.R. Davidson ve W.W. Talarzyk (1973): Bu kuramcilar aracilarin fonksiyonlart,
toptanct ve perakendecinin farklari, aracilarin tiiccar ve fonksiyonel araci olarak ayrilmasi gibi en
kalici tanimlar ve siniflandirmalari olusturmustur (Shaw & Jones, 2005, s. 253).

Mallen B.E. (1973):Dagitim kanali yapisindaki degisimleri degerlendirmek ve tahmin edebilmek
icin “fonksiyonel doniis” kavramindan faydalanilmasini ileri slirmiistiir. Ayn1 zamanda kurumsal

diisiince okulunun davranigsal degiskenleri g6z ardi ederek, agirlikla ekonomik kavramlara
odaklandigina da dikkati ¢ekmistir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, s. 81).

McCharty J. (1975): Modern pazarlama diisiincesinin tarihini gérmenin bir bagka yolu da bir kanal
perspektifinden gelmektedir. Dagitim, aracilarin roliine iliskin tartismalar, kanaldaki mallarin
miilkiyeti ve kanaldaki iktidar iligkileri de dahil olmak iizere, pazarlama diislincesinin temel odagi
haline geldi. 1975 ve sonrasinda dagitim, aracilarin roliine iligkin tartigsmalar, kanaldaki mallarin
miilkiyeti ve kanaldaki iktidar iliskileri gibi konular kurumsal diisiince okulunun temel odag: haline
gelmistir. Mccharty pazarlama konseptinin soézde ticari olmayan kurulus ve faaliyetlerede
odaklanmas1 gerektigini savunmustur. Kisacasi daha dnce sabit veya kontrol edilemeyen kanallarin
daha entegre bir sekilde baska alanlar ile biitiinlesik c¢alisabilecegini savunmustur (Hutton, 1996, s.
157).

Maister D.H. (1978): Calismasinda, merkezilesmenin ve stok seviyelerinin kanal igerisindeki
kontroliinii inceleyerek, tiim taleplerin tek bir yerden karsilanmasi gerektigi ve kanal boyunca

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudiesjournal @gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies pp:463-472

kontrol edilmesini savunmaktadir. Sonug¢ olarak iirlinlerin kanal boyunca hareketini ongdrerek
tedarik zinciri yonetimine biiyiik 6l¢lide katkida bulunmustur (Maister, 1978).

Belt J.A. ve J.G.P. Paolilo (1982):Calismalarinda kurumsal imaji agiklayarak, kurumsal imajin
insanlar tizerindeki etkisi ve ise alim siirecinde imajin etkisini incelemislerdir. Sonu¢ olarak

kurumsal imajin kurumlarin itibarlar1 agisindan gerekli oldugunu savunmuslardir (Belt & Paolilo,
1982).

Jones T.C. ve D.W. Riley (1985): Rekabet¢i baskilar artacagini ve stok yonetimindeki biiytik
degisiklikleri zorlayacagini savunmuslardir.Degisiklikler, isletmelerin firsatlar1 belirleyecegini ve
bunlardan yararlanmak gerektigini diistinmiislerdir. Tiim tedarik zincirlerini tek bir varlik olarak
yonetilmesini savunarak tedarik zinciri yonetimi teknikleri, toplam malzeme akisinin planlanmasi
ve kontrolii ile ilgile terimleri ortaya koymusturlar (Jones & Riley, 1985)

.....

baskilar ve degisikliklere ayak uydurmak i¢in firmalarin uluslararasi tedarik zinciri yonetimini
uygulamalar1 gerektigini savunmustur. Ayrica, liretim ve dagitim stratejileri i¢in organizasyon
yapisinin yonetilmesi, kontrol sistemleri ve miisteriye (aracilarin miisteri olma durumu) hizmet gibi
kavramlar1 giindeme getirmistir (Houlihan, 1985).

Porter, M. E. (1985): “Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance” kitabinda, rekabette iistiinliigiin olusturulmasi ve korunmasi i¢in kurumlarin sadece
kanallarin akisini tedarik zinciri olarak yonetmek yerine, kurumlarin i¢ operasyonlarinda analiz
yontemi kullanarak her bir departmanin ayr1 bir deger olusturdugunu ve koordine caligmasi
gerektigini savunmustur (Porter, 1985).

Schultz D.E. (1992): “Integrated Marketing Communications” adli makalesinde, aracilar ile beraber
caligilarak riskin dagitilmasin1 savunmus olup, pazarlamanin gelisimi i¢in her tiirlii entegrasyonun
gerekliligini savunmustur (Schultz, 1992).

Talarzyk W.W. ve R.E. Widing (1994):Dagitim kanallarinin internetin gelismesiyle beraber online
doneme gecmesini ve “direct marketing” kavramini incelemislerdir. Arastirmacilara gore, tirtinlerin
artik farkli kanallar vasitasi ile miisterilere ulagtigin1 savunmakta ve bu kanallar hakkinda bilgi
depolama sistemlerinin olusturulmasi gerektigini diisiinmektedirler (Talarzyk & Widing, 1994).

Fombrun C.J. (1996):“Reputation: Realizing Value from Corporate Image” adli kitabinda kurumsal
kiiltiirtinii ve rekabet stratejisini derinlemesine inceleyerek, kapsamli bir sorgulama ile baslayan
itibar ydnetimine entegre bir yaklastm benimser. Itibar y&netimi, pazarlama, finans, insan
kaynaklari, iletisim ve operasyonlarin geleneksel kurumsal islevleri ile koordine edilmeli ve tim
sirket paydaslar ile paylasiimali diislincesini savunarak kurumsal imajin ortaya ¢ikmasinda katkida
bulunmustur (Fombrun, 1996).

Langdon C.S. ve M.J. Shaw (2000):Calismalarinda E-perakendecilik doneminden bahsederek
driinlerin kanal i¢i dagitimindaki zorluklarin st diizey entegrasyon g¢aligmalar: ile giderilecegini
savunmuslardir (Langdon & Shaw, 2000).

Fombrun C.J., N.A. Gardberg ve J.M. Sever (2000): Fombrun’in daha 6nceki ¢alismasindan yola
cikarak kurumlarin itibarlarinin 6l¢iilebilmesi adinagesitli alanlarda uygulanabilecek “kurumsal
itibar” kavrami ve bu kavramin 6l¢egini gelistirmisleridir (Fombrun, Gardberg, & Sever, Reputation
Quotient: A Multi-Stakeholder Measure of Corporate Reputation, 2000).

Jones, S., M. Wilikens, P.Morris ve M. Masera(2000):Bilgi hizmetleri ve teknolojiye giivenin
giderek daha onemli bir hale geldigini savunarak, kurumlar ve paydaslar arasindaki elektronik ig

ortamlarmin gelismelerinin giiven agisindan 6nemini vurgulamiglardir (Jones, Wilikens, Morris, &
Masera, 2000).
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Pickton D. ve A. Broderick (2001): “Integrated Marketing Communications” adli kitaplarinda,
biitiinlesik pazarlamanin dijitallesmesini ve imaj ve marka kimliginin gelistirilmesinde tamamiyla
entegre edilmis pazarlama stratejilerini savunmaktadirlar (Pickton & Broderick, 2001).

Osterwalder A. ve Y. Pigneur (2002):Elektronik isletme modellerinin iizerinde durarak, modellerin
kanallar arasi iletisim i¢in gerekliligini savunmusglardir. Ayrica elektronik isletmeler i¢in ¢esitli
araglarin gelistirilmesi gerektigini savunmuslardir (Osterwalder & Pigneur, 2002).

So, J. ve N.H. Vaidya (2004):Pazarlama kanallarinin artmasindan dolay1, ¢oklu(multi) kanallarin
onemine ve birden ¢ok kanal kullanirken ara erisim kontroliinin (MAC) gelistirilmesine
odaklanmiglardir. Bu sayede kanallarin hem performansinin hem de verimliliinin artacagini
savunmuslardir (So & Vaidya, 2004).

Morris, M., M. Schindehutte ve J. Allen (2005): Girisimcilikte son derece vurgulanmaya baslayan
elektronik is modelleri ile ilgili calisma gergeklestirmislerdir. Calismalarinda kurumlarin
misterilerine ulasmak i¢in kullanmis olduklar1 offline kanallarin artik yetersiz kaldigimi ve
dijitallesmeleri gerektigini savunmuslardir (Morris, Schindehutte, & Allen, 2005).

Kyasanur, P. Ve N.H. Vaidya (2005):Mevcut c¢oklu kanallarin online kapasitesinin
arttirilabilecegine ve bu kapasite i¢in yararli protokoller gelistirilebilecegine odaklanmislardir.
Ayrica kablosuz aglarin kapasiteleri kullanilarak yeni c¢oklu kanallar gelistirilebilecegini
savunmuslardir (Kyasanur & Vaidya, 2005).

Wu, Y., J.A. Stankovic, T. He ve S. Lin (2008):Makalelerinde ¢oklu kanallarin kullanimlarinin nasil
gerceklesecegi lizerinde durarak, kablosuz sensdrler ile kanal performansinin arttirilmasi gerektigini
vurgulamislardir. Ayrica ¢oklu kanal modelleri belirtilerek, hangi alanlarda yeni kanallar aranmasi
gerektigini belirtmislerdir (Wu, Stankovic, He, & Lin, 2008).

Kitchen, P. J. ve |I. Burgmann (2010): Editorliginii Sheth’in  yapmis oldugu
makalelerinde, biitiinlesik pazarlama aktivitelerinin kurumlar i¢in 6neminden bahsetmis olup,

kurumsal marka imaji ve biitiinlesik pazarlama gelisim siirecine odaklanmislardir (Kitchen &
Burgmann, 2010).

Zott, C., R, Amit ve L. Massa (2011): Dijitallesmenin etkisi kurumlarin yapilarini degistirdigi
gorlisiinii savunarak, kurumlarin artik bilginin kanal igerisindeki hareketini hizlandirmak adina
zorunlu hale gelen elektronik isletmeleri kullandiklarin1 6ne siirmiistiirler. Ayrica kurumlar hayatta
kalabilmek i¢in yeni isletme modelleri gelistirerek “deger yaratmalar1” gerektigini savunmaktadirlar
(Zott, Amit, & Massa, 2011).

Power T.L. (2012):Kurumsal diisiince okulunun internetin gelismesi ve yayginlagsmasinin etkisiyle,
merkezi bir pazar kavrami olan internet ticaretinin neredeyse her yere niifuz ettigini ve yeni internet
tabanli 1§ aracilar1 ve modellerinin gelistirildigini savunarak kurumsal okulun dijitallestigini
savunmustur (Power, 2012).

Verhoef, P.C., P.K. Kannan ve J.J. Inman (2015):Perakendeciligin son on yildaki degisimini ele
alarak, online ve dijital kanallarin ortaya ¢ikmasi ile pazarlamanin kanallarinin ¢ok kanall
oldugunu agiklamislardir. En 6nemli nokta ise artik pazarlama kanallarinin ¢okludan “omni” ye
doniistiigiinii savunmaktadirlar (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Hubner, A., J. Wollenburg ve A. Holzapfel (2016):Pazarlamadaki dagitim kanallarindaki degisimi
ele alip bu degisimin zamanla ¢oklu kanal stratejisine doniistiigiinii vurgulamislardir. Bu ¢oklu
kanallarin ise perakendeciligin yapisini degistirerek 7/24 miisteriye ulasabilecekleri “omni” kanal
stratejilerinin benimsenmesi gerektiginin tizerinde durmuslardir (Hubner, Wollenburg, & Holzapfel,
2016).

Ailawadi, K.L. ve P.W. Farris (2017):Dagitim kanallarin “omni” kanal igerisinde izlenmesi ve
dogru bir sekilde oOlgiilebilmesinin zorlagmaya basladigin1 6ne siirmektedirler. “Omni” kanal
aligveris yapan miisteriler i¢in kolay iken, kurumsal yoneticiler i¢in karmagsik ve zor bir durumda
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oldugunu savunarak, kanallarin kontrol edilebilmesi ve 6lgiilebilmesi adina model gelistirmislerdir
(Ailawadi & Farris, 2017).

3. SONUC

Kurumsal diisiince okulu 1916 yilinda iki temel soru {izerine dogmus olup, her arastirmaci sorulara
verilen cevaplar tizerinde farkli yorumlar yapmasi ile giinlimiize kadar siirekli bir sekilde evirilerek
gelmistir. Kurumsal diisiince okulundaki temel sorular olan aracilarin kim oldugu ve dagitim
kanallarinin gerekliligi iizerine son yiizyildaki ¢alismalar incelenmis olup, birbirlerine eklenerek
gelistirilen kurumsal diislince okulunun tarihsel gelisimi agiklanmustir.

Son olarak kurumsal diisiince okulunun tarihsel gelisiminin incelenmesi durumunda fark edilecek
en 6nemli bulgunun, aslinda kurumsal diisiince okulu bulundugu doénemin sorunlarini kurumlar
acisindan ortadan kaldirmay1 amacladigi goriilmektedir. Buna gore; kurumsal diisiince okulunun ilk
dogdugu andan giiniimiize olan evrimi incelenmis olup, okulun donemsel sorunlar ve gelismeler ile
birlikte ilerledigi sonucuna varilmaistir.

Kurumsal diisiince okulu, dogdugu giinden bu giine kurumlarin siirekliligi ve verimlilikleri adina
bircok kez donemin kosullarina gore yenilendigi goriilmektedir. Donemin kosullar1 baz alindiginda
ise kurumsal diislince okulunun aslinda 3 ayr1 dénem iginde gelistigi fark edilmektedir. Bunlar
sanayi devriminin ve seri liretim doneminin baglamasi ile birlikte aracilarin ortaya ¢iktig1 ilk donem,
niifiisun hizla artt1g1 ve pazarlama faaliyetlerinin insana odaklanmaya basladig ikinci donem ve son
olarak teknolojinin gelismesi sonucu dijitallesmenin basladig: iiclincii donem olarak goriilmektedir.
Sonug olarak kurumsal pazarlama okulunu 3 donem altinda 6zetlemek gerekirse bunlar; dagitim
odakli dénem, entegre odakli donem ve dijital odakli donem olarak siniflandirilabilir.

Tablo 1. Kurumsal Diigiince Okulunun Tarihsel Gelisimi

Ponem Yil Yazarlar Katki
1915 Nystrom P.H e Perakendeciligin tanimlanmasi
e Mallarin dagitimdaki en ekonomik yolun belirlenmesi
1916 Weld L.D.H. e Aracilarin belirlenmesi
e Dagitim kanallarinin belirlenmesi
1918 Butler R.S. ve J.B. Swinney e Aracilar kavramlarinin agiklanmasi
e Fonksiyonel uzmanlar
Dagitm  Odakn | 1920 Duncan C.S. e Fonksiyonel aracilarin kurum haline gelmesi
Kurumsal 1922 Clark F.E. e Dagitim kanalinin geligtirilmesi
Diisiince Okulu | 1923 Butler R.S. e Aracilarin 6neminin vurgulanmasi
Ponemi  (1915- e Aracilaimn iiretici ve tiiketicilere faydalari
1947) 1927 Beckman T.N. e Toptan satislarin ger¢eklesmesi
e Toptanci, Perakendeci,
1934 Breyer R.F. e Pazarlar kavraminin vurgulanmasi
e Broker, Satig acenteleri gibi kavramlarin agiklanmasi
1940 Converse P.D. ve H.W. Huegy e Dikey entegrasyonun faydalari
1947 Duddy E.A. ve D.A. Revzan e Cevresel unsurlarm etkileri
e Orgiitsel dinamikler

Tablo 2. Entegre Kurumsal Diigiince Okulu

Donem Yil Yazarlar Katki

1954 Alderson W. o Ekonomik etkinlikler

e Merkezi pazarlama araglari

1963 McCammon B. e Sosyolojik ve psikolojik degiskenlerin incelenmesi

1964 Balderston F.E. ¢ Dagitim kanallarinda maksimum faydanin saglanmasi
gzt;gl:asyon 1965 McCammon B. ¢ Entegrasyonun siniflandiriimasi
Kurumsal 1969 Stern _L. o Giig, isbirligi ve ¢atigma kavramlarinin incelenmesi
Diisiince Okulu 1970 Bucklin L.P. e Kar ve finansal olmayan kazanglarin belirlenmesi
Donemi (1954 o Ekonomik ve davranigsal kavramlarin agiklanmasi
1985) 1973 Beckman T.N., W.R. Davidson ve | e Aracilarin fonksiyonlarinin tanimlanmasi

W.W. Talarzyk
1973 Mallen B.E. ¢ Fonksiyonel doniigiin kavraminin dagitim kanalina tabii
tutulmasi

e Ekonomik kavramlardan uzaklagilmasini savunmast
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1975 McCharty J. e Pazarlama  konseptinin  sadece ticari  faaliyetlerle
sinirlandirilmamast
e Entegrasyonun en {ist diizeye getirilmesi gerektigi
diisiincesi
1978 Maister D.H. e Dagitim kanalinin kontrol edilip merkezi yonetimin
uygulanmast
e Tedarik zinciri yonetiminin tasarlanmast
1982 Belt J.A. ve J.G.P. Paolilo e Kurumsal imajin 6neminin vurgulanmasi
1985 Jones T.C. ve D.W. Riley o Stok yonetiminin gerekliligi
e Tedarik zincirlerinin tek bir yapi altinda kontrol edilmesi
1985 Houlihan J.B. e Uluslararasi tedarik zinciri yonetiminin zorluklari
e Uretim ve dagitim stratejileri icin organizasyon yapisinin
yonetilmesi
1985 Porter, M. E. ¢ Organizasyonun tedarik zincirini entegre bir sekilde
yonetmesi
e Deger zinciri stratejilerinin gelistirilmesi
Tablo 3. Dijital Kurumsal Diigiince Okulu
Dénem Yil Yazarlar Katki
1992 Schultz D.E. e Pazarlamanin kurumsal agidan geligimi igin tamamen
entegre hale gelmesi
o Biitiinlesik pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
1994 Talarzyk W.W. ve R.E. Widing e internetin gelismesi ile beraber “direct marketing”
stratejilerinin uygulanmasi
o Kanallarda bilgi depolama sistemlerinin gelistirilmesi
1996 Fombrun C.J. e Kurumsal imajin 6nemi
2000 Langdon C.S. ve M.J. Shaw e E-perakendecilige gegisin 6nemi
2000 Fombrun C.J., N.A. Gardberg ve | e Kurum imajinin kurumsal itibar1 olusturmasi
J.M. Sever
2000 Jones, S., M. Wilikens, P.Morris ve | e Bilgi hizmetleri ve teknolojinin kanal kontrolii icindeki
M. Masera 6nemi
o Elektronik kanallar
2001 Pickton D. ve A. Broderick o Dijitallesme ile beraber kurumlarin biitiinlesik pazarlama
iletisimini kullanmaya baglamasi
Dijital Odakh 2002 Osterwalder A. ve Y. Pigneur o Elektronik isletmeler igin gesitli kanallarin
Kurumsal gelistirilmesinin gerekliligi
Diisiince 2004 So, J. ve N.H. Vaidya e (Coklu kanallarin 6nemi
Okulu Dénemi e Coklu kanallarin performansinin 6l¢iilmesi
(1992- 2005 Morris, M., M. Schindehutte ve J. | e Offline kanallarm yetersizligi
Allen e Coklu kanallarin artmasi gerektigi
2008 Kyasanur, P. Ve N.H. Vaidya e Kablosuz aglar ile yeni ¢oklu kanallarin olugturulmasi
2010 Wu, Y., J.A. Stankovic, T. He ve S. | e Kablosuz aglar ile ¢oklu kanal performansinin arttirlmasi
Lin
2010 Kitchen, P. J. ve I. Burgmann e Biitiinlesik pazarlama aktivitelerinin artan énemi
e Kurumsal marka imaj1
2011 Zott, C., R, Amit ve L. Massa e Yeni isletme modelleri ve deger yaratma siirecinin
gelistirilmesi
2012 Power T.L. e Kurumsal diigiince okulunun dijitallestigi goriisii
2015 Verhoef, P.C., P.K. Kannan ve J.J. | e Online ve dijital kanallarin armasi ile “Omni-Channel”
Inman stratejilerinin gelistirilmesi
2016 Hubner, A., J. Wollenburg ve A. | e “Omni-Channel” stratejilerinin benimsenmesi
Holzapfel e Dagitim kanallarinin dijitallesmesi
2017 Ailawadi, K.L. ve P.W. Farris e “Omni-Channel” statejilerinin kurumlar i¢in zorlugu ve
kontrol edip 06lgiilebilmesi diigiincesi
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