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Ozet

Pazarlamanin bilimsel statii arayisinda izledigi siire¢ incelendigin-
de pazarlama ve pazarlama faaliyetlerinin ulasilabilir yazin dahilinde
sadece bir asir kadar geriye tasindigr goriilmektedir. Oysa pazarlamaya
yonelik farkli ve daha genis bakis agilarinin kazandirilmasiyla birlikte
pazarlama faaliyetlerine atfedilen tanimlarin bir asirdan ¢ok éncesine
tasinabilecegi goriilecektir. Tarihsel perspektiften pazarlamanin seyriy-
Ie birlikte dikkate alinmasi gereken bir diger husus ise pazarlamanin bu
stirecte kazandigi ve kazanmaya ¢alistigi bilimsel statiide diger bilim ve
disiplinlerin roliidiir.

Bu ¢alismada pazarlamanin bilimsel mesruiyet kazanma yolunda
diger bilimlerden édiing alan bir disiplin ya da ideoloji olmanin étesin-
de bunlardan etkilendigi, etkilesim halinde oldugu ancak nihayetinde
olgular1 kendi dilinden ifade ettigi ve bir bilim olarak kimligine kavus-
masi gerekliligi tartisilmistir.
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Abstract

When searching for history of marketing it is recognized that mar-
keting and marketing activities date back to a century ago. However,
one should consider the fact that marketing dates back to earlier than
a century when identified better in a sense that activities attributed to
marketing and the way people identify it may differ in the past. Another
issue that needs to be dealt with is the fact that marketing has really
been benefiting from other social sciences and disciplines.

In this study it is argued that marketing is neither an ideology nor a
discipline that just and only borrows from other disciplines. Rather it is
an applied, synthesis social science which both affects and is affected
from other social sciences and develops its own language to explore so-
cial issues concerned with marketing.

Keywords: Marketing, Social Sciences, Discipline, Synthesis

GiRiS

Mal ya da hizmete (iirtine) deger katmak tizere tasarlanmisg her fa-
aliyet pazarlama gercevesinde degerlendirildigi takdirde, bilinen ilk
pazarlama faaliyetini Havva’min Adem’e elma vermesi kadar eskiye
dayandirmak (Hart, 1978:249) ¢ok da abart1 sayilmayacaktir. Zira, pa-
zarlama taraflarina karsilikli tatmin saglayan degisim iligkisi ise, “Her

sey ama her sey genis diizeyde sorgulanirsa pazarlanabilir” (Baker,
1971).

Pazarlamanin teknik yonleri ayr1 bir calisma ve uygulama alam
olarak degerlendirilebilse de genel ilke ve teori agisindan daha genis
acidan bakildiginda aslinda diger bir dizi disiplin ve bilimin birlesi-
mi niteligi tasidig1 goriilecektir. Deneyimle sekillenen yapisina ilave-
ten pazarlama bilgisi ayni1 zamanda uygulama ve fonksiyonel agidan
psikoloji, sosyoloji, hukuk, siyaset bilimi gibi bilim ve diger birgok
disiplinden etkilenen bir bilimdir. Bu da bizi pazarlamanin uygula-
mali, diger bilim ve disiplinlerin sentezi bir sosyal bilim olarak (Erdo-
gan, 2009) ifade edilmesi gerekliligine gotiirtir. Sormanin var olmakla
esdeger goriildiigii (Aribogan, 2008) bir yapida bir iktisat¢1 kosulsuz
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kendisini gercek insan davranisindan ve gercek diinyadan uzak, ken-
di yarattig gerceklige, hapsedebilir mi? Ya da psikoloji insan davrani-
sin1 i¢ginde bulundugu toplumdan yalitilmis, sadece bireysel diizeyde
inceleyebilir mi? Bu bakis acisiyla, her sosyal bilim gibi pazarlama da
diger sosyal bilimlerden; ekonomik, sosyal ve politik degisimlerden
etkilenir ve ona “sentez bir yap1” kazandirir.

Bir bilim dalinin kisilerden bagimsiz, tartisildikga genisleyen,
alana iliskin bilinenleri genisletmeye imkan taniyan bir sekilde tar-
tisilmasi gerektigi diisiincesiyle bu calismada bir bilim olarak pazar-
lamanin nerede durdugu incelenmistir. Tarihsel gelisimi siirecinde
diger temel sosyal bilimlerin golgesinde, gen¢ bir bilim, bazen sanat,
bazen disiplin, bazen de bir ideoloji olarak goriilen pazarlamanin
gecmisi sorgulanmistir. Stire¢ dahilinde pazarlamaya bakis agisi-
nin yapisalliktan fonksiyonellige (Kotler, 1972), degisime (Bagozzi,
1975) ve degisim iliskisi ve aglarina (Erdogan, 2009) seyrini izlemek
miimkiindir. Yine bu seyrinde iginde bulunulan kosullarin gerekli-
likleri ve zaman zaman da bireysel c¢ikarlarin gatismasi noktasinda
pazarlama, 4P (Pazar sunumu/pazarlama karmasi) gibi pazarlamanin
esasina hizmet etmekten ziyade pazarlama 6gretisinin salt pedagojik
kaygilarla adeta bel bagladig, tapinilas1 (Kent, 1986) taktik bir yak-
lasimin dar bakis agisina sikistirilip onun hegemonyasinda birakilsa
da (Gronroos, 1994) zaman icinde yasadigl teorik kirilmalar berabe-
rinde pazarlamaya iliskisel yaklasim, hizmet baskin mantik (Vargo ve
Lusch, 2004) gibi potansiyel genel teorileri getirerek bir bilim olma
yolunda 6nemli bir yol kat etmesine imkan tanimistir. Devaminda
ise pazarlama salt bir isletme fonksiyonu olmanin 6tesinde bir felsefe
olarak tartisilmaya baslanmistir (Baker, 2010).

PAZARLAMA: BiLiM MiYiz?

Toplumsal bir kurum olarak bilgi tiretmenin yolu olan bilim, bu
yoniiyle hem bilgi iiretmeye yonelik bir sistemi hem de o sistemin
ciktisi olan bilgiyi ifade eder (Neuman, 2006:11). Bilimin gereklilik-
leri (Buzzell, 1963: 33);
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* Bir ya da daha fazla merkez teori ve birtakim genel ilkeler etra-
finda toplanan

¢ Siklikla kantitatif terimlerle ifade edilen

* Tahminleme ve belli kosullarda gelecekte yasanacaklar1 kont-
rol etmeye imkan taniyan bilgiyi igine alan

e Simiflanmis ve sistematize bilgi
olarak ifade edildiginde pazarlama bu tanimin neresinde durur, bu
kriterleri ne 6lctide karsilar? Buzzell (1963) pazarlamaya iligkin si1-
niflandirilmis bir bilginin oldugunu fakat pazarlamanin temel bir
teoriden yoksun oldugunu savunurken Baker (1995) pazarlamada te-
ori gereksinimi tizerine degindigi calismasinda pazarlamaya yonelik
farkli bakis acilarini;

* “yapma” tizerine odakli tanimla “pazarlama sanattir” diyenler

* “akademik yonii” ne vurgu yaparak “pazarlama bir disiplindir”
diyenler

* Pazarlamay1 kavram, teori, ilke ve yasalardan olusan bir bilgi
tabani olarak tanimlayarak “pazarlama bir bilimdir” diyenler

seklinde siiflandirmistir. Bu siniflandirmaya dayanarak da bilimin
toplum i¢in bir nevi problem ¢6zme araci olmasinin pazarlamay bi-
lim olarak gormek igin yeterli bir sebep oldugunu diisiiniir. Dolayisiy-
la da bilimin 6énemli bir pargas1 olarak da teorinin roliine ve pazarla-
mada teori gereksinimine vurgu yapar.

Bu ayrima paralel olarak pazarlamaya yonelik getirilen bir baska
ayrim da Arndt’in (1980)’yaptig1

* Bir yonetsel odak- disiplin olarak pazarlama

* Bir bilim olarak pazarlama

* Bir ideoloji olarak pazarlama ayrimidir.

Her ne kadar genel teoriye ulasilmasina imkéan taniyan alt teori-

ler olmaktan ziyade teorik bir siniflama, genel teoriye gotiiren birer

q
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tesvik unsuru olarak elestirilse de (Hunt, 1971), pazarlamanin bir bi-
lim olarak ele alinip genel bir teoriye ulasmasi noktasinda Bartels’in
(1968) calismasinin katkis1 yadsinmazdir.

Ote yandan “pazarlama sanattir” yaklasimini benimseyenlerden
biri olan Vaile (1949) pazarlamanin icinde inovasyon ve “fantezi”
barindiran ve psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi temel bilimlerden
beslenen bir “sanat” olarak kalmaya devam edecegini savunur. Pa-
zarlama bir bilim degil, sanattir ¢iinkii bilimin ulasmak istedigi de
o sanatsal ifadedir (Levitt, 1962), diyenleri savunurcasina “bilim bil-
mektir, sanatsa yapmak” bu ayrimi net bir sekilde ortaya koyarken
(Taylor, 1965:52) Weiss (1962) davranisin ortalamasi alinamaz dola-
yisiyla da bunu belirlemeye yonelik ¢abalar anlamsizdir ve tiim sos-
yal bilimler “disiplindir” der. “Pazarlama bilim degil, sanattir” diyen
bir baska isim ise Hutchinson’dir. Hutchinson (1952) pazarlamanin
problemlerin ¢éziimiinde bir mithendis ya da fizikg¢i gibi bilimsel bir
yaklasim benimsemesi gerektigini ancak bunun pazarlamaya “bilim”
statiisit kazandirmaya yetmeyecegini ve pazarlamanin bilim olma ge-
rekliliklerini saglamadigini ifade eder.

Pazarlama bilim midir yoksa sanat midir ayrismasiyla birlikte pa-
zarlamay1 bir disiplin olarak gorenlerin yarattigi bir ayrismadan da
bahsetmek miimkiindiir. Ancak, calisma alam1 olarak da ifade ede-
bilecegimiz disiplin tanimlamasi1 da pazarlamay1 sinirlandirmaktan
oteye gitmez (Hunt, 1994). Nitekim bilimin, gelecege dair kestirim-
sel tahminlerde bulunma, gozlem yapma ve 6l¢me, siniflandirma,
diizenleme, uygun bir sekilde genellestirme gibi fonksiyonu varken
(Baker, 1995) disiplin akademik yontine vurgu yapar; zira bilim bir-
cok disiplini i¢ine alan jenerik bir isimken bir bilim olarak pazarlama
teori, kanun, ilke ve kavramlariyla birlikte (dagitim) temelli bilgiyi
kapsar (Bartels, 1951).

Teoriyi bilimin olmazsa olmazi olarak kabul ettigimiz noktada
pazarlamada da bir “bilim” olarak teori gereksinimini kabul etmek ge-
rekir. Pazarlamanin bir bilim olarak algilanabilmesi icin bir teorinin
olusmasi gerekir ¢tinkii iyi bir teori uygulama icin iyi bir yol gosterici
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olabilir. Eger bir teori gereksiniminden bahsediliyorsa pazarlamayi
da bir bilim (sosyal) olarak kabul etmek gerekir. Disiplin ve bilim ay-
riminda da ifade edildigi gibi bilim niteligi tasimak icin tahmin ve
kestirimde bulunmak gerekir. Iste teori de gelecege iliskin kestirim-
lerde bulunma noktasinda bir anlamda recete, Baker'in (1995) ifade
ettigi gibi “yol haritasi (roadmap)” islevi gortir.

Pazarlamanin bilimsel statiisiinii kazanarak mesruiyetini ispat
etme cabasi bir kesimce “markaholics” lerin “umutsuz caba”s1 olarak
goriilse de (Brown, 2001) pazarlamanin bir bilim olarak kabul gor-
mesinin 6n kosulu adina “-loji” ekinin getirilmesi de degildir. Her ne
kadar alternatif calismalarla pazarlama i¢in “uygulama” ve “bilim”
ayrimi yapilmis olsa da (Demirdjian, 1976) birbirinden ayr1 diisiine-
meyecegimiz kapsami ve bilimsel gereklilikleri saglamasi noktasinda
pazarlama bir bilim olarak kabul edilmelidir.

PAZARLAMANIN TARiHi: NE KADAR ESKiYiz?

Alanda pazarlama diisiincesinin ve pazarlama eylemlerinin ta-
rihi olarak ele alinan pazarlama tarihinde bu iki temeli birbirinden
bagimsiz diisiinmek ¢ok anlamli degildir (Savitt, 1980; Jones and
Shaw, 2006) nitekim Hollander'in (1989) da ifade ettigi gibi “eylem
diistinceden tamamen bagimsiz degildir fakat diisiince ¢ogunlukla ey-
lem odakhdir.”

Bu noktada akla su sorunun gelmesi de olagandir ki; tarih de-
digimiz kavram gercekten zamani mi ifade eder yoksa bir gorecelik
s0z konusu mudur? Pazarlamanin tarihsel temellerini ortaya koy-
mak nerede olduguna, ne olduguna iligkin fikir vermesi acisindan
onem tasir (Savitt, 1980). Nitekim klasik bir soylem de olsa “tarihini
bilmeyen gecmisteki hatalarinin tekerriirine mahktimdur” s6zi (Jo-
nes ve Shaw, 2006) her bilim, disiplin i¢in oldugu gibi pazarlama ve
pazarlama tarihinin bilinmesinin gerekliligi icin de yerindedir. Zira
alandaki degisim ve dontisimiin seyrini gormeksizin pazarlamayi
sadece yakin tarihe hapsetmek sinirlandirmaktan 6teye gitmez. Eger
savundugumuz pazarlamanin ortaya cikisinin insanlik tarihi kadar
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eski olduguysa alanyazindaki birka¢ donem 6ncesiyle sinirlandirmak
bu genis perspektifle ¢cok da ortiismez. Daha 6nce de ifade edildi-
gi gibi bir bakis acisiyla “Adem, Havva, Seytan ve Tanr” arasinda
dahi bir pazarlama eyleminden, hatta Bagozzi'nin (1975) pazarlama-
y1 bir “degisim” olarak ele aldig1 calismasinda ifade ettigi komplike
bir degisim olarak bir pazarlama eyleminden s6z etmek mimkiindiir.
Nitekim buradaki komplike iliskide de sunulan degerin sonsuza ka-
dar cennette yasamak oldugunu varsaydigimiz takdirde fiyat olarak
bir bedeli olmasa da yasak elmay1 yememek gibi bir bedeli oldugu-
nu soylemek miimkiindiir. Dolayisiyla pazarlamanin gegmisini yasak
elmaya kadar dayandirdigimizda pazarlama tarihinin de degil bes,
on yil 6nce yazilan literatir, yiiz yillik gegmisinin oldugunu séyle-
mek dahi dogru bir yaklasim olmayacaktir. Burada sorulmasi gerekli
bir diger 6nemli soru da, herhangi bir olgunun varlik nedenini bizim
onu kesfimize baglamanin ne kadar dogru oldugudur. Diinyanin yu-
varlak olmas1 “diinya dizdiir” e bir alternatif miydi yoksa “diinya
diizdiir’iin bilgisi mi “diinya yuvarlaktir’a tasidi insanlari, bir bas-
ka ifadeyle Galileo kesfettigi icin mi yuvarlak oldu diinya yoksa hep
yuvarlak miydi? (Gummesson, 1997). Yani s6z konusu olan insanlik
icin yeni ama aslinda yeni olmayan bir seydir. Dolayisiyla pazarlama
teorisi iki asirdir yaziliyor olabilir fakat bugiine dek bu bilgi birikimi
yaratilmigssa ama farkli dillerde ama ulasamadigimiz ya da yorumla-
yamadigimiz kaynaklarda bu birikimin devami muhakkak mevcuttur.

ilk ve Orta Cag’a dek gidildiginde dahi dogrudan pazarlama ey-
lemlerine atfedilen ticari faaliyetlerin yer aldig1 goriiliir. Zira Plato,
Aristo gibi donem diistiniirlerinin pazarlamay1 ticari faaliyetler ola-
rak ele alip, yer yer ciddi elestirilerde bulunduklari, hatta “yararsiz,
gozii kar etmekten baska bir sey gérmeyen parazitler” olarak gordiik-
leri tiiccarlarin varlhigindan soz ettikleri goraliir (Cassels, 1936). Bu da
bizleri pazarlama ve pazarlamacilara yonelik ényarginin Eski Cag’a
kadar dayandigi gercegine tasir (Steiner, 1970). Ki bu noktada Aris-
to'nun “su¢lanmasi gereken pazarlama, pazarda gerceklestirilen ey-
lemler degil bu eylemleri yerine getirenlerdir” (Jones and Shaw, 2006)
ifadesiyle birlikte kazanglarini tirettikleriyle degil bir baskasinin kay-
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bettigine kars1 aldiklariyla ifade eden Aristo ve Plato (Steiner, 1970)
adeta bu 6nyarginin temelini atmistir. Buna paralel Osmanli’da dahi
Eski Cag’'da ticaretle 6zdeslestirilen pazarlama faaliyetleri ve bunu
yerine getiren tiiccarlara bakis agisinin yansimalarini gormek miim-
kiindiir. Nitekim Osmanlilarda ticari faaliyetlerin Yahudilerce yii-
riitiiliirken gtivenligin sadece Miisliman Tiirklere teslim edildigini,
memuriyetinse iltimas1 énleyebilmek adina devsirmelere verildigini
gorilir.

Peki, pazarlama, ya da alternatif bir tanimla ticaret bu kadar kot
miidir? Ama pazarlama ama ticaret, bu eylemlerin “iyisine” de rast-
lanmiyor mu? Yine Tirk tarihinden bir referans saglamak adina Ahi
Orgiitlerine ve bunlarin organizasyon yapisina bakmak yerine olacak-
tir. Pazarlamay1 taraflarina deger yaratan degisim iliskileri aglar1 ola-
rak goren bakis agisiyla (Erdogan, 2009) Ahi orgiitlerinde tGretim ve
tiikketimde etik bir anlayis benimsenirken tiiketicinin “tiikettikge ken-
dini bulan bir tiiketici”den ziyade “yeterince tiiketen tiiketici” olarak
ifade edildigi, tireticinin ise faaliyetlerini belirli normlarla sekillen-
dirdigi, kazanirken kaybettirmedigi bir yapiy1 gormek mtumkindir
(Torlak vd., 2013; Erdogan ve Islek, 2014).

Tarihsel stireg igerisinde ne yazildiginin bilinmesi bundan sonra-
sinda nelerin yapilacagina 1sik tutar. Bilginin gelismesi birikimin bir
sonucuysa (Gummesson, 1997) “her konuda yazilmis, soylenmis bir
sey kesinlikle vardir” gercegini de goz éntinde bulundurmak gerekir.
Kisacas1 pazarlamanin bilimsel ve tarihsel bir hafizaya sahip olmasi
gerekir. Ancak yaratilan hafiza dogru da olmayabilir, tipki pazarla-
ma diistincesinin tarihsel gelisimi periyotlarindan biri olarak verilen
“Uretim Cag1 Miti"nde oldugu gibi (Fullerton, 1988). Tarihsel siirecte-
ki bilgi eksikligi iiretimin pazarlamay1 yonlendirdigini savunadursun
asil olanin pazarlamanin tretimi yonlendirdigidir. Zira pazarlama
iiretimden 6nce baslar satistan sonra da devam eder. 1776 da yasanan
endiistriyel devrimin beraberinde getirdigi yigin tretim bir tesadiif
mudir yoksa donemin tanmiklik ettigi yogun talep yani tiiketici mi?
Geleneksel ogretiler degisen toplumun, degisen ihtiyaclarin yapisina
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cevap veremezken pazarlamanin da bu gelisim ve degisim karsisinda
adeta dar bir bedene sikistirilmasidir yasanan. Geleneksel 6gretiler
kosulsuz, sorgulanmaksizin benimsenirse bu sonuca goturiir. Oysa
degisimi yakalamak icin de gecmis bilinmeli ve sorgulanmalidir. Bu-
nunla birlikte de pazarlamay1 anlama derecemiz degismelidir.

Dolayisiyla sorulmamis sorular: sormak, sorularin sorulara alter-
natif yanitlar vererek teorinin kendini yeniden yaratmasina imkan ta-
nimak (Baker, 1995) ve gerek eylem gerekse diisiince olarak varligini
tarihsel perspektifte sorgulayabilmek adina pazarlama tarihi bilinme-
li, okunmali ve sorgulanmalidir.

PAZARLAMA VE TEMEL SOSYAL BiLiMLER

Temel sosyal bilimler olan sosyoloji, ekonomi, psikolojinin uygu-
lamada eksik kaldiklar1 yonlerini pazarlama mi dolduruyor? Bunun
icin mi pazarlamaya ve pazarlamada teoriye gereksinim var? Temel
bilimler uygulamali psikoloji, davranigsal iktisat gibi alternatif alt
bilim dallariyla kendilerine uygulama alan1 yaratmaya calisiyor olsa
da bu cabalarinin “pazarlama”da karsilik buldugunu kabul etmele-
ri gerekir. Pazarlamay1 sayilan bu temel sosyal bilimlerin yaninda
uygulamal1 sentez bir sosyal bilim (Erdogan, 2009) yapan da budur.
Eger pazarlamay: interdisipliner olmaktan 6te sentez bir sosyal bilim
olarak kabul ediyorsak, diger temel bilimlerden beslenmek suretiyle
kendi hamurunu yogurdugunu da kabul etmemiz gerekir. Bir baska
ifadeyle, kimyadaki bilesik metaforundan hareketle pazarlama, ikti-
sat, psikoloji, sosyoloji gibi bilimlerden beslenirken kendi “6z”iinii
de yaratmaktadir. Bir baska ifadeyle sinirlarini etraflarina érdiikleri
citlerle ¢izen temel sosyal bilimlere karsin pazarlama bu gitleri kir-
mis ve diger sosyal bilimlerden kendi sentezini yaratmigtir. Fakat iize-
rinde durulmasi gereken 6nemli bir nokta pazarlamanin bu sentezi
yakalarken kendi tanimlarini ortaya koydugudur. Ornegin, ilgilenim
psikolojide incelenen 6nemli psikolojik bir unsurlardan biriyken
(Kimmel, 2010) tiiketici satin alma kararlarina olan yansimasiyla pa-
zarlamada hayat bulur. Bir bagka kazanim da iktisattan alinan ekono-
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mik adam (Bagozzi, 1975) tanimidir. Pazarlama, 6gretilerine bir yan-
dan iktisadin ekonomik adamini katarken bir yandan da satin alma
kararlarina sosyo-psikolojik giidiilerini de katarak sembolik degisim
eylemlerinde bulunan ve tirtinii hem islevselligi hem de tasidig sem-
bollerden 6tiirii satin alan (Levy, 1959) pazarlama insanini (Bagozzi,
1975) katar. Dolayisiyla Baker'in normal dagilim egrisini pazarlama-
nin disipliner altyapisini olusturan dort temel sosyal bilim tizerinden
inceleyerek ortaya koymak miimkiindar. Burada konu olan, 6rnegin
sosyolojik anlamda annenin gocugunu nasil yetistirdigi degil; anne
ve cocugun satin alma kararindaki belirleyiciligi, ya da yetigkinlik
donemi ve iligkilere etkisi degil ama gelisim dénemlerinin satin alma
kararlarindaki yansimasidir. Bu dort temel sosyal bilimi birbirinden
bagimsiz diisiinemeyiz. Burada pazarlamanin iglevini insanin ticari
davranislarim1 bu doért boyutlu yapinin kesisiminde gérmek miim-
kiindiir.

Psikoloji

iktisat Antropoloji

Pazarlama

Sosyoloji

Sekil 1. Dort Boyutlu Normal Dagilim Egrisi Uzerinde
Pazarlamanin Sentez Yapisi

Sekil 1’de pazarlamanin sentez bir sosyal bilim olan yapisi ifade
edilmeye calisilmistir. Ornegin, disiplinleraras1 bir calisma konusu
olan tiiketim farkli bilimler temelinde ele alindig1 takdirde iktisat
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tiketimi fayda maksimizasyonu, psikoloji ihtiyaclarin giderilmesi,
sosyoloji toplumda kabul gérme ve antropoloji kiiltiir temelinde ele
alir. Oysa pazarlama tiiketimi, sayilan tim bu temel bilimlerin ele
alis bicimini sentezleyerek kendi dilinde ifade etmeye galisir. Bu bag-
lamda pazarlamanin sentez yapisin1 6diing almaktan ziyade kendi
tanimlariyla simirlarimi ¢izdigi bir bilim olarak gormek gerekir. Bunu
yaparken de ne iktisadin ne psikolojinin ne de sosyoloji ya da antro-
polojinin 6gretilerini yalanlar ya da karsi ¢ikar; yaptigi olgular1 kendi
dilinde ifade etmektir.

Insanin satin alma davranisini ortaya koyan bir model heniiz bu-
lunmasa da Baker (2007:236) bunu asagidaki sekilde formilize ede-
rek disiplinlerin satin alma kararindaki “birlikte etkisi”ni ortaya koy-
maya caligsmistir.

P=fS[SP(FN, EC, IS, CBA, BR) PPE]
Modelde:

P= a Purchase ; F= a function (unspecified); S= a stimulus or
stimuli; SP= selective perception; FN= felt need (Awareness); EC=
enabling conditions; IS=information search (Interest); CBA= cost-be-
nefit analysis (Desire); BR= behavioural response (Action); PPE=
post-purchase evaluation.

Formiilde de goriildiigii tizere satin alma, uyaricinin, bu da secici
algilama ve satin alma sonras1 degerlendirmenin bir fonksiyonudur.
Burada algiy1 belirleyen unsurlar ise hissedilen ihtiyac (farkindalik),
yardimci kosullar, bilgi arayisi (ilgi), maliyet-fayda analizi (istek) ve
davranissal yamit1 (eylem) ifade eder. Insanin davranisi aslinda al-
gisinin, ihtiyacinin, durumunun bilgi arayisimin fayda-maliyet, dav-
ranis sonrasl degerlendirmelerinin bir fonksiyonudur ama o fonksi-
yon igerisinde hangisinin katsayisinin ne oldugunu kestirmek cok da
mumkiin olmaz. Nitekim bu katsayi, her bir tiriin, misteri, kiltir
ozelinde farklilik gosterecektir. Goz ardi edilmemesi gereken husus
sudur ki bu yaklasimda birey iktisat fayda, maliyet analizi yapip ge-
liri dikkate alirken psikoloji uyariciy1 dikkate alacaktir. Dolayisiyla
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bu formiil icinde psikoloji, sosyoloji, antropoloji, iktisat; sayilan tiim
temel bilimleri gormek mumkiindiir. Ciinkii sentez bir sosyal bilim
olan pazarlama olarak ne tamamen iktisattan ne de psikoloji ya da
antropolojiden vazgecilmesi miimkiindiir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi sayilan bu bilimlerin her birinin
ogretisinden beslenmek kaydiyla pazarlama kendi dilini konusabilir.
Bunun da 6tesinde, yeni teoriler ve zaman icerisinde de tiim teorileri
kapsayan genel bir teoriye ulasarak (Bartels, 1968), iktisada iktisa-
din da baktig1 goziin 6tesinde bakarak sentez bir bilim olarak kendini
bulabilir. Zira iktisat, davranigsal iktisat olarak ortaya koydugu, ne-
oklasik iktisat ve psikolojiyi bir araya getirerek ekonomik karar alma
stirecini anlamada rasyonel davranis varsayimindan ziyade bilissel
ve duygusal faktorleri dikkate alarak (Varey, 2010) yeni bir soluk ka-
zanmaya calissa da bu gabanin da aslinda iktisad1 pazarlamaya go-
tirdiigii bir gercektir. Iki bilim dalinin etkilesiminin bir yansimasi
olarak iktisat bilimi kendisine pazarlama sorunlarinda calisma alani
yaratabiliyorken pazarlama da iktisatgilarca 6nerilen teorik gergeveyi
uygulamalarina yansitir durumdadir (Horsky ve Sen, 1980); bir an-
lamda teoride olmasa da uygulamada pazarlama iktisad1 dogurmak-
tadir.

Ote yandan, sayilan dért temel sosyal bilim iginde pazarlamaya
en yakin duranin sosyoloji oldugunu séylemek de miimkiindiir. Nite-
kim pazarlamanin iktisattan bir anlamda kopusu ve yonetime kayisi
(Shaw ve Jones, 2006) ve siire¢ icinde basta sosyoloji olmak {izere
sosyal bilimlerden beslenmeye baslamasiyla iktisadin gercegi disla-
dig1 hayattan “gercek hayat’in icine girdigi bir gercektir. Sosyoloji,
insan, gruplar ve toplumlar1 inceleyen bir bilim olarak tanimlandi-
ginda ve sosyologlarin da hem bireylerin toplumdan nasil etkilendik-
lerini, hem de toplumu kendi eylemleriyle nasil yapilandirdiklarini
anlamaya calismas1 (Giddens, 2001) anlaminda konusu insan olan
pazarlamay1 ne 6l¢tide besleyebilecegini, iki bilim arasindaki bilgi
transferini ve etkilesimi gormek de miimkiin olacaktir. Eger pazar-
lama ilerleyecekse sosyolojiyle kuracag iliskinin katkisinin 6énemli
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olctide belirleyici olacagi aciktir. Zira 6zellikle pazarlama yonetimi
acisindan bakildiginda, pazarlamada 6nemli sosyo-ekonomik degis-
kenlerden olan sosyal sinifin, statiiniin (Grgnhaug ve Kleppe, 2010)
her birinin yeni titketim gruplar: yarattigi gibi yeni tiiketim gruplari-
nin da yeni sosyal siniflar1 beraberinde getirmesi iki bilim arasindaki
grift yapiy1 ifade eder nitelikte sayilabilir. Daha da genis bir agidan
degerlendirilecek olursa konusu insan olan bir bilimin deger yaratma
siirecinde aktorler arasindaki degisimin bir 6nciil olmas1 noktasin-
da pazarlamay1 yakindan etkileyecegi aciktir (Grgnhaug ve Kleppe,
2010).

Pazarlamanin beslendigi bir baska sosyal bilim olan antropoloji
ile olan iliskisini ise McCracken'in (1998) “kiiltiirel yaratim stirecin-
de pazarlama ¢ok énemli bir aktérdiir” sozleriyle ifade etmek miim-
kiindiir. Pazarlama kiltiiriin yaratilmasinda ¢ok 6énemlidir nitekim
kultir pazarlamayi etkilemekle birlikte kaltiirtin yeniden yaratilma-
sinda da pazarlama etkendir ¢iinkii kultiirtin gelenekci yapisina kar-
sin zaman icerisinde degisme esnekliginde bulunmasinda pazarlama
onemli bir rol tistlenir. Kiiltiirel yapinin olusmasi ve farklilasmasini,
gruplar ve toplumlar arasinda farklilik gostermesini diinyada bircok
kiltiir arasinda oldugu gibi bir toplum iginde bile ¢ok sayida kiiltii-
rin bulunmas: seklinde ifade etmek miimkiindiir (Swanson, 1989)
cunki farkh kiiltiirlerdeki insanlar sadece farkl dilleri konusmazlar,
ayni1 zamanda farkl1 deger ve normlara, farkli ihtiyaclara ve belli bir
marka ya da reklama kars1 kendi i¢lerinde benzer, gruplar arasinda
farkl tutumlara da sahiptirler (Lee ve Shum, 2010).

ONTOLOJIK, EPISTEMOLOJIK VE METODOLOJIK
OLARAK PAZARLAMA

Her bilim dalinda oldugu gibi bir bilim olarak pazarlama da bir
teori ya da teoriler dizisine ihtiyac duyar. Temel fonksiyonlar1 olarak
sistematik siniflandirmalar yoluyla ana teoriler yaratmak, bunlardan
genel prensipler ve bilgiler ortaya koymak ve bunlarin hangi sinirlar
igerisinde olacagini gostermek icin de bilim, epistemolojik (bilginin,
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bilmenin felsefesi), ontolojik (olaylarin ve olgularin dogasi) ve meto-
dolojik (yontem bilimi) olarak temellendirilmis bir yonteme ihtiyaci
duyar.

Sosyal bilimler catis1 altindaki akademik cevrede baskin egilim
uzun zaman mantiksal pozitivizm ve ampirizm yonli olmustur. Bas-
kin paradigma olan pozitivist yaklasim tek bir nesnel gercgekligi te-
mel alan, sosyal bilimlere konu insanin, pazarlama 6zelimde tiike-
ticinin davranislarini tahmin etme ve modelleme yoluna gitmis ve
gitmektedir. Ote yandan salt yontem fetisiyle teoriden uzaklasildig
gibi uygulamaya da anlamli ¢iktilar sunulamaz hale gelinmistir (De-
deoglu, 2002). Ancak olgu sadece doga bilimlerinin kapsadig: bir sey
degildir; sosyal bilimler gatis1 altindaki tarihsel, toplumsal, kiiltiirel
olup bitmeler de birer olgu niteligi tasirlar ve kendi bir defaliklari,
kendi tekillikleri ve tekrarlanamazliklariyla bilmeyi hedeflerler (Oz-
lem, 2008). Bir yandan bilim felsefesindeki bir yandan varlik bili-
mindeki gelismeler pazarlama arastirmasinda kullanilan yontemi ve
bilim olma yolundaki pazarlamanin bilgi birikimini etkilemektedir.
Pazarlamanin uygulamal bir sentez sosyal bilim olarak bilimsel ge-
lismelerden birebir etkilendigi ve gerek kuramsal gerekse pazarlama
arastirmalar1 baglaminda bilim felsefesindeki gelismelere paralel ge-
lisim gosterdigi gozlenmektedir. Bu da beraberinde sadece pazarlama
degil, tim sosyal bilimlerde arastirmada temel sorun olan nesnel-
lik-6znellik ikilemini getirir (Brown, 1995). Pazarlama arastirmala-
rinda da pir nesnellikten bahsedilemeyecegi, yapilan calismalarin
pozitivizmden yorumsamaya, nicelden nitele dogru bir egilimin
igerisinde oldugu gortilmektedir ve bu egilim dahilinde de tam an-
lamiyla bir nesnellikten bahsetmenin dogru olmadigi gercgektir. Bu
savin dogrulugunu anlamak icin pazarlama arastirmalarinda kullani-
lan nicel ve nitel yontemler ve bu yontemlerin uygulanis bigimlerine
bakmak yeterlidir. Ornegin, marka bagliligini ele alan bir pazarlama
arastirmacisi, bunun oncillerini ¢ok sayida neden ve etken arasin-
dan, kendi agisindan bu davranisin aydinlatilmasinda énemli ve ba-
sat saydig1 neden ve etkenlere 6ncelik verecek, onlara odaklanacaktir.
Hatta daha sonrasinda arastirma hipotezini olusturacak ve yine bir
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secicilik/secim etkinligine basvuracaktir. Diger taraftan ayni1 davrani-
s1 arastiracak olan bagka bir pazarlama arastirmacis1 da baska neden
ve etkenleri basat sayabilecek ve dolayisiyla o da ona gore arastir-
ma hipotezi gelistirecektir. Bu da pazarlamanin konusu tiiketicilerin
gercekliklerinin sosyal olarak yapilandig, tiiketici davranislarinda
nedenselligin degil ¢oklu ve es zamanh iliskilerin bulunmasi; dola-
yisiyla tiiketici davranisinin tahmin edilmekten ziyade agiklanmasi
gerekliligini dogurmustur. Tiiketici icinde bulundugu sosyal ve kiil-
turel gerceklik temelinde anlanmalidir (Dedeoglu, 2002). Bu baglam-
da akademik ¢evre de 6zneden bagimsiz gercekligi savunan realizm
temelli pozitivizm egemen yaklasimlarin kendilerinde yarattig: aras-
tirma miyoplugundan kurtularak tiiketici arastirmanin kesinsizligini,
yani arastirma konusunu tam bir kapsayicilikla agiklayamayacag: ve
simgesel nitelikte degerleri nicellestiremeyecegi gercegini kabul et-
melidir. Tiketiciyi hatta arastirmaciy1 kendi gercekliginden soyutla-
yamayacagimiz gercegiyle birlikte modernist akimin yerini parcalan-
mishigin yasandigl, hiyerarsinin yok edildigi ve tiiketicilerin kendi-
lerini otekilerde ve otekinin gercekliginde aradigi, cesitliligin hakim
oldugu postmodernist akima birakmasi (Odabasi, 2004) alanda genel-
lenebilirligi daha da kisitlarken kesinsizligi giiclendirmektedir. Ote
yandan yontem anlaminda sunulacak regete salt bir yontemin esiri
olunmamasi olabilir. Arastirmaci ne kendinden bagimsiz bir gercek-
ligi ne de tekillestirilmis gerceklerin esiri olmalidir; hangi yontemi
ve arastirma tasarimini benimseyecegini yapacagi arastirmanin tiiri
ve amacl belirlemelidir. Kesifsel arastirmalarla agiklama yoluna gi-
derken gelistirilen hipotezleri test etmek tizere nedensel arastirmalar
yapma yoluna gitmelidir.

Ampirik bir realist olan Hunt (1994) pazarlamanin bilim felsefe-
si ve varlik bilimi paralelinde durusuna iliskin bir dizi soruya yanit
arar: Pazarlama ne kadar realist ne kadar relativist olmalidir? Meto-
dolojik olarak pazarlamada baskin bir paradigma var midir? Pazar-
lama uygulamali bir sosyal bilim olarak ele alindig takdirde birgok
disiplinden beslenirken tek bir paradigmanin baskinligindan s6z et-
mek miimkiin midiir? Bilim insan1 yaptig1 arastirmadan kendisini ne
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olciide soyutlayabilir? Pazarlama relativizmi igine alirsa bilim olarak
mesruiyetini kaybeder mi? Her ne kadar baskin paradigma poziti-
vizmi ve buna dayali nicel yaklasimi isaret etse de bir bilim olarak
mesruiyeti kazanmak icin bir yerlere siginmak gerekmez. Nitekim
pozitivizm, arastirmacinin arastirmadan kendisini, kendi siibjektivi-
tesini disladigini savunurken objektif bir diinyanin varligini1 savunur.
Oysa bu noktada akla su soru gelmelidir: Objektif olarak ortaya konan
verileri stibjektif olarak yorumlarken arastirmaci kendisini nasil dis-
lamis olur? Nitekim Iktisat da yontem ve salt rakamlarla sekillendir-
digi karatahta ekonomisiyle yanlis tanim ve varsayimlarla dogruyu
bulmaya galismaktadir. Bu sekilde yapabilecegi dogrunun sadece bir
boélimiine ulasmak, gergegin sadece bir kismini gérmektir. Aribogan
(2008)'1n da ifade ettigi gibi, bir sosyal bilimcinin arastirmalar1 neti-
cesinde ulastig1 sonugc, olayin kendisinden ziyade arastirmay1 yapan
sosyal bilimcinin kendisini, onun baktig1, gérmek istedigi tarafi an-
latir. Dolayisiyla da 6znel bir baslangictan sonra nesnel sonuglar al-
mak miimkiin degildir. Bu da gerek pazarlamada gerekse diger sosyal
bilimlerde kullanilmak tizere, doga bilimlerinde kullanilan cetvele
alternatif bir cetvelin gelistirilmesini gerekli kilar. Ctinkii sosyal bi-
limlerdeki “beser (insan)” faktorii bu farkliligi doguran en temel ger-
cekligidir. Doga bilimlerinde nesnellik bir bakima miimkiindiir; oysa
sosyal bilimlerde arastiran da arastirilan da 6znenin kendisi oldugu
icin nesnel olabilmek oldukca zordur. Kisaca ifade etmek gerekirse
doga bilimlerinin terazisiyle sosyal bilimler tartilmamalidir.

SONUC

Pazarlamanin sentez bir sosyal bilim olarak ele alindig1 bu ¢a-
lismada pazarlamanin teorik temelleri ve diger bilimlerle kurdugu
iligki aglar1 incelenmistir. Bu iligki yapisinda pazarlama, bir yandan
bireysel diizeydeki degisim iliskilerini toplumsal diizeye tasirken ve
bununla iliskilendirirken bir yandan da toplumsal diizeydeki yapiy1
bireysel diizeye indirgeyen bir fonksiyonellige sahiptir. Baslangicta
iktisadin alt galisma alani, uygulama bacagi olarak ifade edilirken
pazarlama, iktisadin temelsiz varsayimlara dayanarak gelistirilen uy-
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gun olmayan hipotezlerin devami olarak gercegi yansitmayan teorile-
re gotlren, realiteyi reddederek kendi inandiklar: gergekligi yaratma-
ya ¢alisan yapisinin da 6tesine gitmistir. Daha 6nce de ifade edildigi
gibi pazarlama, iktisadin bu yapisimi elestirmekle birlikte tamamen
reddeden bir yapinin aksine iktisad1 da ileri tasiyan bir yapiya biiriin-
miustir. Aym sekilde diger temel sosyal bilimlerle olan iliskisini de
bu temele oturtmustur. ktisat, psikoloji ya da sosyolojide incelenen
bir teoriyi “kullanilabilir” hale getirerek uygulama ve insanliga ya-
rar sonuglar buldugu, uygulamay1 teoriyle temellendirdigi siirece de
kendi kendini yeniden yaratacaktir. Uygulamadan uzaklastik¢a varlik
nedeninden de uzaklasacaktir.

Sonug olarak ifade etmek gerekir ki icinde yasadigimiz toplumda
pazarlamay: ifade etmekle ilgili bir sorun yasadigimiz asikardir. En
azindan Tiurk toplumundaki “pazarlama” algisinin suglusu “gevirisi”
dir diyebilir miyiz? “Marketing” pazarlama degil de baska bir keli-
meye, alternatifli olarak “ticaret” e gevrilseydi su an farkli seyler tar-
tistyor olur muyduk? Ya da yaptigimiz pazarlama eylemlerine statii
kazandirmaktan 6teye gitmemis mi olurdu? Pozitivist bir gerceklik
vardir ki herkes kendi inandiginin dogruluguna inanir. Ancak 6ztim-
senmesi gereken bir gercek de vardir ki “pazarlama bi'tanedir” (Kaya,
2010). Pazarlamanin dinamik yapisinin bir sonucu olarak pazarlama,
icinde bulundugu kosullarla sekillenir. Degisen kosullara gore, zama-
nin ve kosullarin gerekliliklerine gore, bilhassa uygulamay1 kolaylas-
tirabilmek ve buna katki saglayabilmek icin giydirilen gémlek degisse
de, yeri gelip dar bir gomlege sigdirilmaya calisilsa, yeri geldiginde
genis bir gomlegi doldurmasi beklense de pazarlamanin 6zl degis-
mez.
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