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Oz

Bu kavramsal calisma, geleneksel pazarlama yaklasimina alternatif
olarak nitelendirilebilecek pazarlama yaklagimlarini, bir yaklagimi
karakterize eden boyutlar tizerinden karsilagtirmali bir sekilde deger-
lendirmeyi amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda geleneksel pa-
zarlama, sosyal pazarlama, makro pazarlama ve elestirel pazarlama
yaklasimlari, ilgili literatlirden hareketle olusturulan yonetimsel odak,
arastirma konularimin odagi, arastirmaci konumu ve kurumsallasma
boyutlar1 baglaminda tartisilmistir. Geleneksel pazarlama yaklagimini
belli derecelerde sorunlu bulan alternatif yaklagimlarm mevcut du-
rumu ele alinmig ve bu yaklagimlara iliskin biitiinciil bir bakis agisi
geligtirilmistir. Calisma sonucunda, yaklagimlarin karakteristik fark-
liliklarinin, gelisim siirecleriyle iligkisi karsilagtirmali olarak ortaya
konmustur. Son olarak alternatif yaklasimlarin gelismesine yonelik
ihtiya¢ vurgulanmis ve bu siirecin dniindeki engellere deginilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal pazarlama, makro pazarlama, elestirel pa-
zarlama, yonetimsel odak, kurumsallasma
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A Comparative Evaluation of Alternative
Marketing Approaches

Abstract

The purpose of this study is to compare marketing approaches as an
alternative to the traditional marketing approach, according to the di-
mensions that characterize them. To accomplish this, traditional mar-
keting, social marketing, macromarketing and critical marketing ap-
proaches are discussed based on managerial focus, research subjects,
researcher position and institutionalization dimensions. The current
status of alternative approaches is addressed, and a holistic perspec-
tive is developed regarding these approaches that find the traditional
marketing approach problematic to a certain extent. This study pres-
ents the relation between approaches’ characteristic differences and
their development process comparatively. Finally, the need for alter-
native approaches is emphasized and obstacles facing this process are
discussed.

Keywords: Social marketing, macromarketing, critical marketing,
managerial orientation, institutionalization

Giris

Tarihsel gelisimi izlendiginde pazarlama kavraminin kapsaminin
genisledigini gozlemlemek miimkiindiir. Bu durum hem pazarlama uy-
gulamalar1 hem de pazarlamayla ilgili bilgi birikimi i¢in gecerlidir. Ik
olarak ekonominin bir alt dal1 ve 6zellikle dagitim faaliyetleriyle iliskili
olarak ele alinan pazarlama (Wilkie ve Moore, 2003), zaman igerisinde
bireyin ve toplumun refahini gozeten faaliyetleri de (Kotler ve Zaltman,
1971) kapsar hale gelmistir. Diger taraftan bu gelisim seriiveninin baz1
karanlik taraflarinin oldugu da ileri siiriilmektedir. Pazarlama uygulama-
lar1, sagladig1 faydalarin yaninda gesitli problemlere de yol agmakta ve
elestirilere maruz kalmaktadir (Wilkie ve Moore, 1999). Sonug olarak
birey ve toplum diizeyinde kaynaklik ettigi problemler bakimindan pa-
zarlama, tarihinin pek ¢ok noktasinda tartigmali bir pozisyonda konum-
landirilmistir. Giiniimiizde de pazarlamanin, toplum ve doga tizerindeki
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etkilerini diiriist bir sekilde tartigma zamaninin geldigi dile getirilmekte-
dir (Neonen, 2022).

Tarihsel siireg icerisinde geleneksel pazarlama yaklagimina ait pra-
tiklerin sorgulanmasiyla birlikte sosyal pazarlama, makro pazarlama ve
elestirel pazarlama gibi alternatif yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Bu yak-
lagimlar1 benimseyen arastirmacilar, geleneksel pazarlamayi pek ¢ok
acidan elestirmis ve farkli bir anlayisa duyulan ihtiyact vurgulamistir.
Ancak tartisma, yalnizca geleneksel pazarlama ile pazarlamaya farkli bir
bakis acis1 6neren bu yaklasimlar arasinda siirlh kalmamistir. Goriiniir
kilmanin yaninda bu alternatif yaklasimlar1 siirlar1 net bir ¢ergeveyle
birbirinden ayirarak konumlandirma ¢abasi da uzun bir siiredir devam
etmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda gerceklestirilen bazi ¢alismalar olsa
da (Arnold, 1996; Firat ve Tadajewski, 2010; Gordon, 2011; Tadajewski,
2014) sozii gegen yaklagimlarin bir arada karsilagtirmali olarak degerlen-
dirildigi sinirh sayida ¢alisma vardir. Bu nedenle, s6z konusu alternatif
yaklasimlarin metodolojik farkliliklarinin 6tesinde temel dayanaklari-
nin, karakteristik 6zelliklerinin, ¢alisma konularmin ve bu konular1 ele
alma bicimlerinin daha detayli bir sekilde tartisilmasina ihtiyag vardir.
Bu biitiinctil perspektif alternatif yaklasimlarin, pazarlama bilgi birikimi
baglamindaki konumunun anlagilmasi agisindan énemlidir. Dolayisiyla,
bu ¢aligmanin sundugu cergeve ve c¢ikarimlart araciligiyla bu bosluga
katki sunmasi beklenmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, geleneksel pazarlamay1 belli derecelerde tar-
tigmal1 bulan alternatif yaklasimlar1 karsilagtirmali olarak degerlendir-
mek ve digerleri arasinda konumlandirmaktir. Ayrica, bu yaklagimlarin
gelismesinin 6niindeki engeller de tartismaya konu edilerek bu durumun
yarattig1 agmazlara ve sorunlara da deginilecektir. Calismanin birkag a¢i-
dan katki sunmas1 beklenmektedir. i1ki, alternatif pazarlama yaklasimla-
rin1 kapsam ve boyut lizerinden bir arada ele alarak genel bir kavramsal
cergeve sunmanin saglayacag biitiinciil bakis agisidir. Bu biitiinciil ba-
kis agisinin konuyla ilgili akademisyenlere ek olarak gen¢ arastirmaci-
larin yalnizca arastirmalarina degil kariyer planlarina ve elbette gelecek
arastirmalara katki saglamas1 beklenmektedir. ikinci katki, sozii edilen
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yaklasimlarin pazarlama akademisindeki yankilar1 {izerinden yapilacak
cikarimlar yardimiyla pazarlama yazinina dair genel bir resim ¢izmek ve
bu kapsamdaki bazi konulari tartigmaya agmaktir. Son olarak, birey ve
toplum diizeyindeki sorunlarin ¢6ziimiine katki saglamak i¢in geleneksel
ve sosyal pazarlamanin 6tesinde makro ve elestirel bir perspektifin ge-
rekliligine vurgu yapmaktir.

Alternatif Arayisi

Yalin bir bakis agisiyla tikketimin, kaynaklarin kullanilarak bitirilme-
si ve yok edilmesi anlami tagidig1 dikkate alindiginda ortaya ¢ikabilecek
sorunlar daha da goriiniir olmaktadir. Ornegin, kiiresel boyutta demogra-
fik trendlere ek olarak {iretim ve tiiketim sistemlerinin mevcut yapisiyla
devam ettigi varsayiminin biiyiik ¢evresel problemlere ve insan sagligi
risklerine yol agabilecegi ifade edilmektedir (O’Rourke ve Lollo, 2015).
Benzer sekilde, pazarlama uygulamalarinin merkezinde yer alan deger
degisimi; karlilik ve rekabet gibi olgular etrafinda sekillendiginden, mii-
badelenin taraflarindan biri i¢in ortaya ¢ikan dengesizligin uzun vadede
toplumu ve gelecek nesilleri etkileyen olumsuz sonuglara yol acabilecegi
belirtilmektedir (Erdogan vd., 2021). Pazarlama sistemi aktivitelerine ek
olarak sosyal ve psikolojik anlamda da pazarlamanin sagladig: faydalara
deginen Wilkie ve Moore (1999), diger taraftan elestirileri ve problemle-
r1 de goz ard1 etmemistir. Sistemin degerlerine yoneltilen sosyal ve eko-
nomik endiseler, tiiketici haklarin1 gézetmeyen uygulamalar, pazarlama
uygulamalarinin tiiketiciler ve ¢evre i¢in yarattigi sorunlar ve aldatmaya
yonelik kasitli davranislar araciligiyla ortaya ¢ikan problemler ¢ok sayi-
daki sorunun iist basliklar1 olarak siralanmistir (Wilkie ve Moore, 1999).
Tarihsel siireg igerisinde bu sorunlar da pazarlamanin giindemini yogun
bir sekilde mesgul etmeye baslamistir.

Pazarlama akademisyenleri, 1960’11 yillarla birlikte toplumun genel
refahma yonelik kaygilari, ekolojik sonuglar1 ve kaynak kullanimi karar-
larin1 tartigmaya baglamis, yonetimsel ¢ikarlar ile 6nemli sosyal amaclar
arasindaki denge arayisinda pazarlama uygulamalarinin sonuglari igin bel-
li derecede sorumluluk tistlenmislerdir (Tadajewski, 2010: 786). Pazarla-
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ma uygulamalarinin toplum iizerindeki olumsuz etkilerine yapilan vurgu,
misteriyi merkeze alan “dogru uygulamalarin™ bu sorunlari ¢ozecegi ce-
vabiyla yanki1 bulmustur (Firat ve Tadajewski, 2010: 130). 1960’11 yillarda
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin bir kamu politikas1 birimi olugturmasi
ve Journal of Marketing tarafindan 1971 yilinda planli sosyal degisim, nii-
fus sorunlari, geri doniisiim, hassas gruplar ve hava kirliligi gibi konulara
odaklanan “Pazarlamanin Degisen Sosyal/Cevresel Rolii” baslikli 6zel sa-
yis1 (Wilkie ve Moore, 2003) dogru uygulamalara yonelik arayisin goster-
gesi olarak kabul edilebilir. Diger taraftan Hirschman (1991) bu konulara
yonelik arastirmalar aracilifiyla farkindalig: yiliksek ve degisimi benimse-
yebilecek tiiketicilerin desteklenebilecegini ve bu tiirde tiiketici davranis-
lartyla toplumun daha iyi bir hale getirilebilecegini ileri siirmiistiir.

Ozetle, pazarlama uygulamalarinin sagladigi faydalara ek olarak
neden oldugu sorunlar da uzun zamandan beri pazarlama akademisyen-
lerinin giindeminde yer bulmustur. Pazarlamanin tarihsel gelisimi goz
onilinde bulunduruldugunda toplumsal sorunlar zaman igerisinde 6nemli
bir yer tutmus ve pazarlama kavraminin kapsami genislemistir (Kotler
ve Levy, 1969). Toplumsal sorunlari ele alma agisindan farklilagan di-
siplinler ve anlayislarin etkisiyle de pazarlama icerisinde alternatif yak-
lagimlar ortaya ¢ikmustir.

Alternatif Yaklasimlarin ve Degerlendirme Boyutlarinin
Belirlenmesi

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan alternatif yaklagimlar, Tadajewski
(2014) tarafindan pazarlama calismalarinda elestirellikten ne anlagildigi-
n1 agiklamak iizere gerceklestirilen ¢alismada benimsenen sekliyle sos-
yal pazarlama, makro pazarlama ve elestirel pazarlama yaklasimlariyla
siurlt tutulmugtur. Ayrica daha sonra deginilecegi tizere, diger ¢aligma
alanlar1 ve ara formlara kiyasla kurumsallasma acisindan 6ne ¢ikmalari,
calismanin kapsamini bu yaklagimlarla sinirlamak icin bir gerekge ola-
rak ifade edilebilir. Son olarak karsilastirmanin referans noktasi olarak
belirlenen geleneksel pazarlamadan, belirgin bir sekilde ayirt edilebilir
olduklari i¢in s6z konusu yaklagimlar tercih edilmistir.
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Alternatif yaklasimlar1 degerlendirmeye yonelik ¢er¢evenin belir-
lenmesinde ise bu yaklasimlar i¢in yapilan ge¢mis tartismalar bir bas-
langi¢ noktasi olusturmustur (Arnold ve Fisher, 1996; Dholokia, 2012;
Firat ve Tadajewski, 2010; Gordon, 2011; Tadajewski, 2014). Pazarlama
arastirmacilarini, benimsedikleri diisiinceler ve sergiledikleri tutumlar
acisindan smiflandiran Arnold ve Fisher (1996), alanin genel goriiniimii-
ne iligkin de ¢ikarimlarda bulunmustur. Dholokia (2012), pazarlamadaki
cesitli calisma alanlarini, felsefi odaklari, amaglar1 ve ana akima uyumla-
r1 agisindan degerlendirmistir. Firat ve Tadajewski (2010) pazarlamadaki
elestirel alanlar1 tartistiklar1 calismada, bu yaklasimlarin karakteristikle-
rine iligkin degerlendirmelerde bulunmus ve 6zellikle makro pazarlama
ile elestirel pazarlamanin sinirlarint ¢izerek birbirlerinden ayristiklar
noktalar1 vurgulamisglardir. Benzer sekilde Gordon (2011) de sosyal pa-
zarlama ile elestirel pazarlama arasindaki ayrimi netlestirmeye ¢alismis-
tir. Tadajewski (2014) sosyal pazarlama, makro pazarlama ve elestirel
pazarlamayla ilgili tarihsel bir arka planla birlikte bu yaklagimlar bagla-
minda pazarlamada elestirellikle ilgili bir tartisma ylirtitmustiir.

Calisma alanlarinin ya da yaklasimlarin, karakteristigini ortaya koy-
maya ¢alisan bu caligmalardan bazilar felsefi arka plan, yontem ve amag
gibi net bagliklar iizerinden simiflandirmalara giderken bazilar1 ise net
ayrim kriterlerinden uzak kalarak farklilasan noktalara deginmistir. Buna
karsin, s6z konusu tartigmalarin etrafini ¢evreleyen ancak sistematik bir
sekilde ele alinmayan bazi boyutlarin oldugu goériilmektedir. Buradan
hareketle bu calismada, gecmis ¢alismalarda tlizerinde belirgin bir sekil-
de durulan yontem gibi kriterlerin arkasinda kalan ancak yaklagimlar
karakterize etmek i¢in dnemli oldugu, yriitiilen tartismalardan anlagilan
boyutlar netlestirilmistir. Buna gore bir yaklasima iligskin ¢erceve olus-
turmak icin belirleyici olabilecegi anlasilan boyutlar sunlardir:

Yonetimsel Odak: Pazarlama alanindaki farkli yaklagimlara iligkin
yiriitiilen tartismalarin odak noktalarindan biri s6z konusu yaklasimlarin
yonetimsel odaga sahip olup olmadigidir (Firat ve Tadajewski, 2010).
Pazarlamay1, sosyal ve ekonomik bir siire¢ yerine bir dizi yonetimsel ey-
lem ve sorumlulugu kapsayan bir siire¢ olarak ele alan Webster Jr. (1992:
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2), bu sayede pazarlama yonetimi yaklasiminin, pazarlama ¢aligmalarin
pazarlarla iliskili kildigin1 ve pazarlama arastirmalarinin da problem ¢6z-
me, planlama, uygulama ve kontrol gibi yonetime dair konulara odak-
landigini ifade etmektedir. Dolayisiyla yonetimsel odak, bir arastirma
alanindaki bilgi birikiminin igletmeler ve yoneticilerle ilgili olmasini ve
uygulamaya yonelik ¢ikarimlar saglamasini ifade etmektedir. Buradan
hareketle, alternatif pazarlama yaklasimlarinin; ilgilendikleri aragtirma
sorulari, bu sorulari ele alis ve ¢oziimleyis bigimleri ile bu ¢oziimlerin
karar alicilar i¢in isletme ¢ikarlarini gdzeten Onerilere odaklanmasi yo-
niinden farklilasmas1 miimkiindiir. Ozetle, geleneksel pazarlamaya kars1
alternatif olarak degerlendirilebilecek yaklagimlarin yonetimsel odaga
yonelik tutumlart agisindan farkli karakteristiklere sahip olmasi beklen-
mektedir. Bu ¢alismada, yonetimsel odagin s6z konusu yaklagimlara ne
derece hakim oldugu iizerinden bir tartisma yiiriitiilecektir.

Arastirma Konularimin Odagi: Arastirma konularinin odagi ile ifade
edilmek istenen pazarlama yaklasimlarinin agirlikli olarak ilgilendikleri
konularin yani sira bu konularin ele alinis bigiminden hareketle yaklagi-
min daha genis bir diizlemdeki amaglariyla iliskilidir (Dholokia, 2012).
Dogas1 geregi, farkli yaklagimlari benimseyen pazarlama arastirmacila-
riin ilgileri dogrultusunda farkli konulara odaklanmasi miimkiindiir. Di-
ger taraftan bu arastirmacilar, ayni konuyla ilgilense dahi konuya farkli
bir perspektifle yaklasabilir. Ornegin, tiiketicilerin iklim degisikligine
yonelik tutumlari ti¢ yaklagimin da kesisim noktasinda bulunan bir calis-
ma konusu niteligi tasimaktadir. Ancak sosyal pazarlamacilar ve elestirel
pazarlamacilarin bu konuyu isleyis bi¢ciminin ve analiz diizeyinin farkli-
lagsmas1 muhtemeldir. Bu nedenle arastirma konularinin merkezinde is-
letme, toplum veya tiiketicinin olmasi ve konularin bu odak cercevesin-
de ele alinmasi alternatif yaklasimlar arasindaki farkliliklarin bir diger
boyutunu olusturmaktadir.

Arastirmact Konumu: Pazarlama arastirmalar1 kapsaminda ele ali-
nan konularin odagi ve bu konularin ele alinis bigimiyle iliskili bir diger
boyut ise arastirmacilarin konumudur. Arastirmaci konumu, bir arastir-
macinin pazarlamadaki baskin anlayisa yonelik tutumunu ifade etmek-

Cilt / Volume 15 Say1/Issue | Haziran/June 2023 245-280



Alternatif Pazarlama Yaklasimlarina iliskin Karsilastirmali Bir
252 Degerlendirme

tedir. Buna yonelik bir siniflandirma Arnold ve Fisher (1996) tarafindan
gerceklestirilmis ve yazarlar ii¢ boyutlu bir siniflandirmaya gitmistir:
a) Apolojistler ya da bir diger deyisle savunucular, mevcut durumu ko-
rumaya caliganlari; b) Sosyal pazarlamacilar, bir taraftan pazarlamanin
temel degerlerini toplum i¢in idealize edilen hedeflerle uzlastirmaya ca-
lisirken diger taraftan temel elestirilerden kaginmaya c¢alisanlari; ¢) Ye-
niden insacilar ise pazarlama disiplininin temellerine meydan okuyanlari
ifade etmektedir. Yazarlar, pazarlama kavraminin genislemesinde 6zel-
likle son ikisinin biiyiik bir etkisi oldugunu belirtmektedir (Arnold ve
Fisher, 1996). Benzer sekilde Tadajewski (2010: 785) de materyalizm
ve ¢evresel sorunlar iizerinden pazarlamaya yapilan su¢lamalar dikkate
alarak, pazarlamanin dogasin1 elestiren ve pazarlamay1 yeniden kavram-
sallastirmaya calisan grubun yeniden insacilar oldugunu belirtmektedir.
Dolayisiyla, aragtirmact konumu alternatif yaklagimlar arasinda, s6z ko-
nusu siniflandirma baglaminda tartisilacaktir.

Kurumsallagma Diizeyi: Alternatif yaklasimlarin degerlendirilebile-
cegi bir diger unsur ise kurumsallasma diizeyidir. Kurumsallasma dii-
zeyi bir ¢aligma alaninin kabul gérmesi ve yayilimiyla iliskilidir. Hunt
(2012), belirli bir ¢alisma alaninin tamamen kurumsallasmasi sonucu bir
disiplin ya da alt-disiplinin ortaya ¢iktigini ifade etmektedir ve kurum-
sallagmay1 sunlarla iligkilendirilmektedir: (1) Alanla ilgili arastirma pro-
jelerinin ilan edilmesi, (2) Arastirmalarin sunumuna yonelik konferans-
larin diizenlenmesi, (3) Alanla ilgili derslerin tasarlanmasi, (4) Alanla
ilgili aragtirmalar1 yayinlayan bir derginin veya dergilerin kurulmast, (5)
Alanla ilgili bilim insanlarinin derneklerinin kurulmasi, (6) Alanla ilgili
O0gretim materyallerinin gelistirilmesi. Bu kapsamda baskin pazarlama
anlayist ya da ana akim arastirma pratikleri karsisinda yer alan yakla-
stmlarin kurumsallagsma siireclerinin de tartismanin 6nemli bir ayagini
olusturdugu belirtilebilir.

Bu degerlendirmeler bir arada ele alindiginda, daha 6nce de belirtil-
digi iizere alternatif yaklagimlarin karakteristiklerine yonelik bir tartig-
manin uzun zamandan beri devam ettigi ancak yukarida agiklanan bo-
yutlarin biitiinciil bir sekilde degerlendirilmedigi goriilmektedir. Elbette,
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bu yaklagimlarla ilgili okumalar ve tartigmalardan hareketle, bu ¢aligsma-
da ele alinanlar disinda bagka boyutlarin da dikkate alinmasi gerektigi,
bir alan1 temsil ya da karakterize eden 6zelliklerin bunlarla sinirlt ol-
madigi ileri siirtilebilir. Ancak epistemolojik ve metodolojik siniflamalar
bir tarafa birakildiginda ele alinan boyutlarin s6z konusu yaklasimlari
anlamak icin kapsayici bir ¢ergeve sundugu ifade edilebilir. Bu girisim-
ler, stiregelen tartismalar1 saglam bir zemine yerlestirmek, pazarlamaya
iligkin bilgi birikimini bu zemin {izerinde insa etmek ve gelecek arastir-
malar i¢in bir ¢ergeve sunmak amaciyla 6nemli gériilmektedir. Buradan
sonra alternatif yaklasimlar, yukarida agiklanan boyutlar baglaminda
tartisilacaktir. Ancak dnce, bu yaklasimlarin alternatif olarak ifade edil-
mesinin nedeni olan ve baskin anlayis1 temsil eden geleneksel pazarlama
kisaca agiklanmalidir.

Geleneksel Pazarlama

Pazarlama diislincesinin gelisimi tarihsel siire¢ igerisinde Wilkie ve
Moore (2003) tarafindan bes evreye ayrilmistir: 1) Alanin ekonominin
altinda karakterize edildigi pazarlama oOncesi evre, 2) alanin odaginin
dagitim oldugu kurulus evresi, 3) alana iligskin bilgi birikiminin arttig1,
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) kuruldugu, konferanslarin ve
dergilerin ortaya ¢iktig1 sekillenme evresi, 4) kitlesel pazarlamanin ve
pazarlama diislincesinin biiylime gosterdigi, yonetimsel bakis agis1 ile
davranigsal ve nicel bilimlerin bilgi iiretiminde rol oynadig1 paradigma
doniisiimii evresi ve 5) son olarak da ana akimin kirilmalar yasadigi, bas-
kin paradigmanin alternatif yaklasimlar tarafindan sorgulandig1 ve donii-
stimiin yogunlastig1 evre. Kavramin ortaya ¢ikisini izleyen uzun bir siire
icin bakis acgisinin isletme odakli oldugunu ifade eden Shaw ve Jones
(2005), bu donemde pazarlamay1 ¢evreleyen temel sorularin pazarlama-
nin islevine, pazarlama faaliyetlerini kimin gerceklestirecegine ve pa-
zarlama yo0neticilerinin iiriinlerini nasil pazarlamasi gerektigine yonelik
oldugunu belirtmektedir.

Yénetimsel Odak: Geleneksel pazarlamaya yonetimsel bakis agisinin
hakim oldugu goriisti, ilgili donemde baskin olan pazarlama karmasi pa-
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radigmasindan ve Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan (1960) pazar-
lamanin; “mal ve hizmetlerin tiretimden tiikketime dogru akigini saglayan
faaliyetler” olarak tanimlanmasindan anlasilabilmektedir (Uner, 2003:
45). Mesleki bir disiplin olarak algilandigi bu donemde pazarlama, yo-
netimsel perspektifle ve nicel aragtirmalar yardimiyla bireyi ve toplumu
anlayabilme cabasi olarak goriilmektedir (Paylan ve Torlak, 2009: 4).
Geleneksel yaklagimda, pazarlama aragtirmacisinin bakis agisinin, pa-
zarlama yoneticisinin bakis agisiyla neredeyse ayni oldugu ifade edil-
mektedir (Tucker, 1974). izleyen dénemde geleneksel pazarlama ilkele-
rinin Orgiitler, bireyler ve fikirler i¢in de uygulanabilir olup olmadigin
sorgulayan Kotler ve Levy (1969), pazarlama kavraminin daha genis
bir kullanim alanina sahip olabilecegine isaret etmistir ancak kavramin
kapsaminin genigletilmesine yonelik bu c¢abalar, pazarlamanin odagini
kaybettigi ve kendi kimligini olusturmasinin 6niinde bir engel teskil ede-
bilecegi i¢in elestirilmistir (Luck, 1969). Bir diger deyisle pazarlamanin
arastirma konular1 ve amaci itibariyle yonetimsel odagi korumasi gerek-
tigl vurgusu yapilmistir.

Arastirma Konularimin Odagi: Pazarlama yonetimi anlayis1 dogrul-
tusunda gerceklestirilen caligmalar, genelde isletme odakli ve cogunluk-
la pazarlama stratejisi, boliimlendirme ve hedefleme ya da pazarlama
karmas1 elemanlarina odaklanmaktadir (Jones vd., 2009). Tarihsel siire¢
icerisinde pazarlamanin gelisimini 6zetleyen caligmalarda (El-Ansary
vd., 2018; Hunt vd., 2021), disiplinin ortaya ¢ikis doneminde daha ¢ok
makro bakis agisinin hakim oldugu ancak pazarlama yonetimi anlayisi-
nin baskin oldugu dénemde mikro bakis agisina dogru bir kayma oldugu
belirtilmektedir. Geleneksel pazarlama yaklagimi kapsamindaki arastir-
ma konularinin odak noktasin1 Hunt (1976) tarafindan gelistirilen ticlii
dikotomi iizerinden gozlemlemek de miimkiindiir. Yazara gore pazarlama
yonetimi anlayisiyla birlikte konular kar amaci giiden ve mikro gergeve-
de, tiiketici satin alma davranisi, firmalarin pazarlama karmasi kararla-
rinin nasil alindig1 (pozitif) ve bu kararlarin nasil alinmasi gerektigiyle
(normatif) birlikte pazarlama ¢abalarinin planlanmasi ve yiiriitiilmesiy-
le ilgilidir (Hunt, 1976). Arastirma konularin1 daha da ¢esitlendirmek
miimkiin olsa da odakta isletmelerin yer aldigini belirtmek miimkiindiir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Ali Emre AYDIN 255

Arastirmact Konumu: Geleneksel pazarlama yaklasimina denk dii-
sen donemde yiiriitiilen ve daha 6nce deginilen tartismalarin odak nok-
talarindan biri pazarlama kavraminin kapsami iizerinedir. Pazarlama
diisiincesinin tarihsel siire¢ igerisindeki seyri izlendiginde kavram ilk
asamada ekonomi, dagitim ve degisim iligkisi ¢ercevesinde agiklanirken
daha sonra kapsam genisletilmeye calisiimistir (Kotler ve Levy, 1969).
Diger taraftan bazi1 arastirmacilar ise (Bartels, 1974; Luck, 1969; Luck,
1974) bu genislemenin sorunlu taraflarina ve pazarlamanin kimlik kri-
zine dikkat ¢ekmistir. Bu tartismalar, s6z konusu donemden beri arag-
tirmacilarin kendilerini konumlandirma g¢abalarinin mevcut olduguna
bir isaret olarak degerlendirilebilir. Arnold ve Fisher (1996) taratindan
yapilan smiflandirmadan hareketle geleneksel pazarlama yaklagimini
benimseyen ve pazarlamanin yonetimsel bakis agisin1 korumaya calisan
arastirmacilarin, savunucular oldugu ifade edilebilir.

Kurumsallagma: Geleneksel pazarlamanin kurumsallagsma siireci,
bir bakima pazarlama diislincesinin genel gelisim siireci icerisinde iz-
lenebilir. Bir diger deyisle, pazarlamanin gelisimi olarak ifade edilen ve
pazarlamanin kimliginin olusmasinda yer alan adimlar geleneksel pazar-
lama yaklasimini ifade etmektedir. Wilkie ve Moore (2003) tarafindan
ileri siiriilen gelisim evreleri dikkate alindiginda, ilk dort evrenin gele-
neksel pazarlama yaklagimi ¢evresinde sekillendigi goriilmektedir. Bu
donemdeki dersler, kitaplar, dergiler, konferanslar ve dernegin agirlikli
olarak geleneksel pazarlama yaklasiminin baskin mantigiyla uyumlu ol-
dugu belirtilebilir. Son evrede ise baskin mantigin kirilmalar yasadigi
ve alternatif yaklagimlarin daha goriiniir oldugu belirtilmektedir (Wil-
kie ve Moore, 2003). Ilgili dénemdeki ders kitaplarmin igerigi iizerin-
den ¢ikarimda bulunarak geleneksel yaklagimin baskin oldugu goriisiinii
onaylayan Benton (1985), yeni anlam ve amaglar i¢in elestirel bir tutum
sergileyen yaklagimlarin gelistirilmesi gerektigini ifade etmistir.

Sosyal Pazarlama

Pazarlama kavram ve tekniklerinden sosyal amaglar i¢in faydala-
nilabilecegi diislincesini ilk olarak 6ne siiren ve bu araglarin kardeslik,
giivenli siiriis ve aile planlamasi gibi sosyal sorunlara uygulanabilirligini
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inceleyen Kotler ve Zaltman (1971), bu fikrin temellerini Wiebe (1951)
tarafindan sorulan bir soruya dayandirmaktir: “Neden kardesligi ve ras-
yonel diistinceyi, sabun satar gibi satmiyorsunuz?”. Bu bakis a¢is1 teme-
linde sosyal pazarlama, “sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek
icin tasarlanan ve iiriin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve
pazarlama arastirmalarini i¢eren programlarin tasarimi, uygulanmasi
ve kontrolii” olarak tanimlanmistir (Kotler ve Zaltman, 1971: 5). Cesitli
acilardan problemli goriilerek elestirilmis (Andreasen, 1994) ve gelis-
tirme g¢abalar1 uzun siire devam etmis olsa da (Dann, 2010) bu tanim,
sosyal pazarlamanin tarihsel gelisimi ve kurumsallagmasi i¢in merkezi
bir konuma isaret etmektedir.

Yonetimsel Odak: Pazarlamanin yalnizca isletme yoOnetiminin bir
alan1 olmadigini, isletme karliliginin 6tesinde toplumun ¢ikarlarini da
gbzetmesi gerektigini ifade ederken Lazer (1969), aslinda sosyal pazar-
lama i¢in yonetimsel odaga yonelik bir sinir ¢izme ¢abasi igerisindedir.
Sosyal pazarlama en genis perspektiften, davranmis degisimi odakl bir
calisma alani olarak ifade edildiginde kapsamin genisledigini gézlemle-
mek miimkiindiir. Bu perspektiften sosyal pazarlama, son tiiketiciyi he-
defleyerek sigara kullanimi ya da asilanma gibi kritik bir davranisin s6z
konusu oldugu herhangi bir durumu kapsayabilecegi gibi medya iiyeleri,
ortaklar, fon saglayicilar ya da politika yapicilarla is birligi gerektiginden
bu aktdrler i¢cin davranis degisikligini de kapsayabilir (Andreasen, 2002:
5). Hedef kitlesine ek olarak, Kotler ve Zaltman’in (1971) goriisleri daha
detayli bir sekilde incelendiginde, yazarlarin esas itibariyle pazarlama
aktiviteleri ve siireglerinin, sosyal problemler icin kullanilabilecegi dii-
stincesi dikkat cekmektedir. Diger bir deyisle sosyal pazarlamay1 bir pa-
zarlama yonetimi siireci olarak kavradiklar1 gériilmektedir. Ayrica sosyal
pazarlamanin, sosyal amaglarla birlikte ekonomik amaclar1 da dikkate
aldig1 belirtilmektedir (Gordon, 2011). Alternatif yaklasimlardan aldig:
elestirilerle birlikte degerlendirildiginde sonug olarak, sosyal pazarlama-
da yonetimsel odagin baskin oldugu ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

Arastirma Konularimin Odagi: Sosyal pazarlama ilgilendigi mese-
leler itibariyle saglik, egitim, aile planlamasi, gida temini, istihdam, fi-
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nansal yonetim, dogal afetler, barinma ve giivenlik gibi pek ¢ok alanla
iliskilendirilebilir (Kotler ve Lee, 2010). Cesitlilik s6z konusu olsa da
sosyal pazarlama literatiirlinii kapsamli bir sekilde ele alan bir ¢alisma-
da (Kitapct vd., 2017) saglikla ilgili davranislarin, alanin en yogun ilgi
goren konu basligi oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal pazarlama igin
esas odak noktasi, isletme amaclar, tiiketici istekleri ve toplum refahi
icin hem kisa hem de uzun vadede bir denge olarak ifade edilmekte ve
dolayisiyla sosyal pazarlama isletme, tiiketici ve toplum olmak iizere
iic boyut lizerinde konumlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008). Bu
aciklamalardan hareketle, sosyal pazarlamanin arastirma konularinin
odaginda isletme, tiiketici ve toplumun bir arada bulundugunu belirtmek
miimkiindiir.

Arastirmact Konumu: Sosyal pazarlama yaklasimi tarihsel siireg,
arastirma konular1 ve kurumsallasma baglaminda degerlendirildiginde
daha once de deginildigi gibi geleneksel pazarlama yaklasiminin bir
uzantist olarak ifade edilebilir. Bir diger deyisle, geleneksel pazarlama
yaklasiminin odak noktasina ve pazarlama yonetiminin araglarina temel
bir itiraz bulunmamaktadir. Bunun yerine, s6z konusu araglarin kullani-
larak odak noktasinin yani kapsamin genisletilmesi s6z konusudur. Bu
nedenle Arnold ve Fisher (1996) tarafindan yapilan siniflandirma temel
alindiginda, ilgili dénemdeki aragtirmacilarin benimsedikleri tutumun
“sosyal pazarlamacilar” i¢in yapilan agiklamalarla Ortlistiigli goriilmek-
tedir.

Kurumsallagma: Sosyal pazarlama yaklagiminin kurumsallagmasi
icin bazi 6nemli gelismeler agsagida 6zetlenmistir (Kitapci vd., 2017; Lee
ve Kotler, 2016):

« 1980’li yillarda Diinya Bankas1 ve Diinya Saglhk Orgiitii gibi
kurumlar tarafindan kullanilmaya baslanmistir.

* 1994 yilinda “Social Marketing Quarterly” dergisi yayin hayati-
na baslamistir.

* 1995 yilinda Alan Andreasen “Marketing Social Change” kita-
biyla alana biiyiik katki yapmustir.
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* 2000l yillarin ilk déneminde sosyal pazarlamayla ilgili konfe-
ranslar diizenlenmeye baslamistir.

* 2010 ve 2011 yillarinda Uluslararas1 Sosyal Pazarlama Dernegi
ile birlikte Avustralya Sosyal Pazarlama Dernegi ve Avrupa Sos-
yal Pazarlama Dernegi kurulmustur.

+ 2010’dan itibaren 6nemli sayida kitap yazilmis ve Journal of So-
cial Marketing hayata gecmistir.

Gelismeler incelendiginde, sosyal pazarlama i¢in kurumsallagmanin,
geleneksel pazarlama yaklagiminin sorgulanmaya basladigi ve pazarla-
ma kavraminin kapsaminin genisledigi doneme denk geldigini gozlem-
lemek miimkiindiir. Sosyal pazarlamanin, tarihsel diizlemde geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha sonra ortaya ¢ikmasina ragmen kurumsallas-
ma kriterleri agisindan hizli bir ilerleme kaydettigi ifade edilebilir.

Davranis degisimini merkeze alan ancak amaglari ve sonuglart itiba-
riyle taraflar1 i¢in esitsizlige, tutarsizliga ya da adaletsizlige yol agabilen
sosyal pazarlama programlarin1 daha genis bir perspektifie degerlendir-
meye yardimci olabilecek yaklasim ise makro pazarlamadir (Saunders
vd., 2015).

Makro Pazarlama

Journal of Macromarketing i¢in Fisk (1981) tarafindan yazilan davet
metni, makro pazarlamanin ¢ikis noktas: hakkinda fikir verebilir. Bu me-
tinde derginin kurucu editorii, pazarlamanin pek ¢ok birey ve grup igin
onemli sosyal sonuglar yarattigini ve bu sonuglarin pazarlama literatiirii
tarafindan goz ardi edildigini dile getirmektedir (Fisk, 1981: 3). Bir yil
sonra, ge¢mis tanimlar da gz 6niinde bulundurularak makro pazarlama-
nin ilgili oldugu alanlar ii¢ baglik altinda 6zetlenmistir (Hunt, 1981; Fisk
ve Nason, 1982):

*  Mikro pazarlama kapsamindaki eylemlerinin toplum {izerindeki
etkileri ve sonuglari (pazarlama digsalligi),

*  Toplumun pazarlama sistemleri ve eylemleri {izerindeki etkileri
ve sonuglari (sosyal yaptirimlar),

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Ali Emre AYDIN 259

* Pazarlama sistemlerinin toplam boyutlar1 i¢inde anlasilmasi
(makro-sistem analizi).

Makro pazarlamanin odak noktasinin pazarlama sistemleri oldugu
vurgulanmakta ve pazarlama sistemi, “miisteri talepleri dogrultusunda,
maddi ve maddi olmayan tiriin ¢esitleri yaratan, bir araya getiren, do-
niistiiren ve kullanilabilir hale getiren, ekonomik degisime sirali veya
ortak kullanim yoluyla dogrudan veya dolayl olarak baglantili bireyler,
gruplar ve/veya kuruluglardan olusan bir ag” olarak tanimlanmaktadir
(Layton, 2007: 230). Makro pazarlama ise bu ag icerisinde yer alan ya-
pilarin etkilesiminin incelenmesi olarak agiklanmaktadir (Dixon, 2002).
Makro pazarlamanin tarihsel gelisimini inceleyen Hunt vd. (2021) pa-
zarlama disiplininin varlik nedeni olarak gordiikleri makro pazarlama-
nin, 6zellikle yonetimsel bakig a¢isinin hakim oldugu pazarlama yoneti-
mi doneminde merkezi konumunu kaybettigini ancak sonraki donemde
alandaki 6nemli bir ¢aligma alani olma niteligini geri kazandigini belirt-
mektedir.

Yonetimsel Odak: Makro pazarlama yaklasiminin, toplum ve pazar-
lama etkilesimi temelli bakis acgis1, yonetimsel odagi geleneksel yakla-
stimdan farklilagtirmaktadir. Geleneksel yaklasimin benimsedigi yone-
timsel odagin 6tesinde Mittelstaedt ve arkadaslar1 (2006: 132) makro
pazarlamanin sosyal, kiiltiirel ve politik bir odagi olan, bireysel degisim
yerine pazaryerini bir biitiin olarak degerlendiren, isletme ya da tiiketici
yerine pazari/pazarlama sistemini analiz birimi olarak ele alan ve pazar-
lamay tarihsel arka planiyla inceleyen bir yaklagim oldugunu belirtmek-
tedir. Diger taraftan Tadajewski (2014: 43), makro pazarlamayla ilgili
caligmalarin pazarlar, pazarlama ve miibadele iligkileriyle ilgili tartigma-
I1 konulara odaklandigini ancak bunu kisith bir miidahale alan1 6ngore-
rek gerceklestirdigini dile getirmektedir. Ozetle, bu elestirileri de dikkate
alarak, makro pazarlamanin geleneksel pazarlamanin dar ve yonetimsel
odagini sorgulayarak pazarlama siireglerinin toplumlar tizerindeki etki-
sine odaklandig1 ifade edilebilir (B6hm ve Brei, 2008: 348). Ancak is-
letmeler de dahil diger kurumlari siirecin ve ¢6ziimiin bir pargasi olarak
degerlendirdigi i¢in yonetimsel odagin sinirli da olsa var oldugunu be-
lirtmek miimkiindiir.
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Arastirma Konularimin Odagi: Pazarlama sistemleri odagiyla bir-
likte pazarlamanin ve toplumun birbirleri lizerindeki karsiliklr etkilerini
merkeze alan makro pazarlama genis bir ¢alisma alanina sahiptir. Bu
noktada yapilan siniflandirmalar ise net siirlar ¢izmek yerine alanin
odaklandig1 konular acisindan fikir verdigi i¢in 6nemlidir. Journal of
Macromarketing tizerinden tasarlanan bir siniflandirmaya gore (Nason,
2006) baslica alanlar sunlardir: 1) rekabet ve pazarlar, 2) pazarlama ve
kalkinma, 3) pazarlama etigi ve dagitic1 adalet, 4) kiiresel politika ve
cevre, 5) yasam kalitesi, 6) pazarlama tarihi. Elbette bu temel baslik-
lar altinda ¢ok c¢esitli konularda yapilan arastirmalarin makro pazarlama
kapsaminda degerlendirilmesi miimkiindiir ve daha kapsamli siniflandir-
malar da yapilmaktadir (bkz. DeQuero-Navarro vd., 2021). Sonug itiba-
riyle arastirma konularimin odaginda agirlikli olarak makro bir perspek-
tiften pazarlama sistemi ile toplum etkilesimi oldugu ifade edilebilir.

Arastirmact Konumu: Arastirmaci konumu baglaminda degerlendi-
rildiginde, Arnold ve Fisher (1996) tarafindan yapilan siniflandirma kap-
saminda makro pazarlamacilarin digerlerine kiyasla dahil edilebilecegi
siif tartigmaya aciktir. Bir diger deyisle, sosyal pazarlamacilardan fark-
lilasan yonetimsel odak ve makro bakis agis1 dikkate alindiginda sosyal
pazarlamacilar olarak siniflandirilmalari sorunlu gériilebilir. Ancak diger
taraftan, yeniden insacilar olarak siniflandirilmalari ise konular ele alig
bicimleri ve yaklasimlari itibariyle miimkiin gériinmemektedir. Hunt vd.
(2021: 18), makro pazarlama toplulugu igerisinde yer alan arastirmaci-
larin ¢ok cesitli ideolojik arka plandan beslendigini ve makro pazarla-
manin “acik bir ¢adir” oldugunu belirtmektedir. Bu goriisten hareketle
makro pazarlamacilarin, yeniden insacilarin gorece daha keskin olarak
nitelendirilebilecek tutumlarindan uzak oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Do-
layistyla, temkinli yaklagmak ve mutlak bir siniflandirma gerekliyse yeni
bir tanesine ihtiya¢ oldugunu not diismek sartiyla, toplum ve pazarlama
etkilesimini 6nceleyen yaklasimlar1 nedeniyle makro pazarlamacilarin,
sosyal pazarlamacilar sinifina daha yakin olduklari belirtilebilir.

Kurumsallagma: Makro pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde,
kurumsallasma siireci izlendiginde 6ne ¢ikan bazi asamalardan s6z et-
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mek miimkiindiir. 1976 yilinda makro pazarlama konferanslari, 1981
yilinda Journal of Macromarketing ve sonrasinda makro pazarlama ala-
nindaki arastirmacilar tarafindan alanla ilgili ¢esitli birlikler kurulmustur
(Nason, 2011; Hunt vd., 2021). Ayrica bu alanda ¢alisan bilim insanlarini
bir araya getirmek amaciyla 2004 yilinda kurulan Makro Pazarlama Top-
lulugu ve sonrasinda Peterson tarafindan 2013 yilinda yayinlanan kitap
da alanin kurumsallasmasina katki saglamistir (Kayaoglu, 2018). Do-
layisiyla makro pazarlamanin, kurumsallagsmasiyla ilgili asamalar icin
gerekli adimlarin varligindan s6z etmek miimkiin olsa da daha genis bir
perspektiften karsilagtirmali olarak degerlendirildiginde geleneksel pa-
zarlama ve sosyal pazarlama kadar hizli bir kurumsallagma siireci gegir-
medigi goriilmektedir.

Genel itibariyle, sosyal pazarlama ve makro pazarlama yaklagimi-
nin geleneksel pazarlama yaklasimindan farklilastigini gozlemlemek
mimkiindiir. Ancak bu farkliliklarin derinlestigi ve temel bir karsithiga
doniistiigli yaklagimin elestirel pazarlama oldugunu belirtmek yanlis ol-
mayacaktir.

Elestirel Pazarlama

Elestirel pazarlama, elestirel teoriden hareketle pazarlama disiplinin-
deki arastirma ve egitim pratiklerinin yaninda kurumsal gelismeye temel
saglayan varsayimlari sorgulamaya odaklanmaktadir (Brownlie, 2006:
505). Elestirel teorinin 6zgiirlesme ve sosyal diinyayla kurulan iliskileri
anlama odakl1 yaklasimi, elestirel pazarlamaya, amaglari, gii¢ iligkile-
rini, baglami ve istenmeyen sonuglar1 sorgulama bigiminde yansimistir
(Alvesson, 1994). Burada elestirel teorinin, tek bir teorik perspektif sag-
lamaktan daha ¢ok feminizmden metodolojik tartismalara kadar cesit-
li konularda elestirel yaklasimlar1 barindiran bir kapsama sahip oldugu
dikkate alindiginda pazarlama faaliyetleri i¢in kapsamli ¢ikarimlar s6z
konusudur (Burton, 2001). Elestirel pazarlama caligmalari, geleneksel
pazarlamanin tiiketici egemenligi vurgusuna karsin pazarin, bu temelden
yoksun bir sekilde yapilandirilmasinda etkili olan stirecleri ve giig iliski-
lerini konu edinmektedir (Tadajewski, 2010: 791). Bu nedenle alternatif
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yaklasimlar arasinda en belirgin farkliliklar elestirel pazarlama yaklagi-
minin tasidig: ifade edilebilir.

Yonetimsel Odak: Elestirel pazarlama yaklasiminin en temel vurgu-
larindan biri pazarlama alanindaki ¢alismalarin yonetimsel odak sahi-
bi olmasi gerektigine yonelik inanca karsit olmalaridir (Firat ve Tada-
jewski, 2010). Tiketici aragtirmalar: igin elestirel teoriden yola ¢ikan
bir aragtirma programiyla insanlarin daha iyi bir toplum hayal etmele-
rini amaglayan disiplinler aras1 bir yaklagimi1 6neren Murray ve Ozanne
(1991: 129), bu yaklasimin odak noktasinin insan o6zgiirliigii ve potan-
siyeli lizerindeki kisitlamalarin ortadan kaldirilmasi oldugunu ifade et-
mektedir. Dolayisiyla, elestirel pazarlama yaklagiminin isletmeler igin
cikarimlarda bulunmanin tam aksine geleneksel pazarlama yaklagiminin
kabul ettigi temel kavramlar1 ve amaglari sorgulamaya odaklandigini be-
lirtmek miimkiindiir. Bu noktada elestirel pazarlamanin tutumunu net-
lestirmeye c¢alisan Tadajewski’ye (2014: 41) gbére amag, pazarlamanin
faydali etkisini g6z ardi etmek degil, toplumsal olarak fayda saglayacak
diger yaklagimlar yerine neden sorunlu yonlerin merkeze alindigini sor-
gulamaktir. Bu perspektiften elestirel pazarlama bir denge arayis1 olarak
da goriilebilir.

Arastirma Konularimin Odagr: Elestirel pazarlama, kapitalist deger-
ler etrafinda sekillenen kar amagli ve bireyci tiiketici davranisi anlayisini
sorgularken (Tadajewski, 2014: 40), Marksizm, post-yapisalcilik, femi-
nizm, post somiirgecilik, elestirel irk teorisi ve postmodernizm (Firat ve
Tadajewski, 2010; Burton, 2001) gibi teorik arka planlardan faydalan-
maktadir. Ayrica akademik alanda alkol ve uyusturucu kullanimi, ¢o-
cuklara yonelik reklamlar, tiiketici egitimi, materyalizm, yash ve diisiik
gelirli tiiketiciler gibi konular ya da yabancilasmaya ve dislanmaya yol
acan baz tiiketici davranislarinin yaninda politika yapicilar i¢in toplum
refah1 adina ve uygulayicilar i¢in de siirecleri iyilestirmek adina bilgi
tiretilebilecegi belirtilmektedir (Murray ve Ozanne, 1991: 138). Genel
itibariyle degerlendirildiginde elestirel pazarlama tiiketiciyi merkeze
alirken bunu geleneksel pazarlama yaklasiminin tam aksine isletmenin
degil tiiketicinin ¢ikarlarin1 6nceleyerek yapmaktadir.
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Arastirmact Konumu: Elestirel pazarlama yaklagimi kapsaminda,
arastirmact konumuna yonelik yapilan siiflandirmalar oldukca net-
tir ¢linkli bu ¢alismada esas alinan simiflandirmanin (Arnold ve Fisher,
1996) degindigi ti¢lincii konum dogrudan elestirel pazarlamacilar tlize-
rinden kurgulanmig goriinmektedir. Pazarlama disiplininin temelleri ola-
rak ifade edilenin, geleneksel pazarlama yaklasimi dogrultusunda beliren
baskin anlayis oldugu dikkate alindiginda temel kavramlar1 sorgulayan
elestirel pazarlamacilarin, yeniden insacilar siifinda degerlendirilmesi
uygun olacaktir. Hem yazarlarin hem de elestirel pazarlamacilarin vur-
guladig1 nokta ise piyasa mantiginin hakimiyetinde olmayan yeni bir an-
lay1s i¢in yeniden insacilarin sagladigi bakis acisina ihtiya¢ oldugudur
(Arnold ve Fisher, 1996; Tadajewski, 2014).

Kurumsallagma: Elestirel teorinin tiiketici arastirmalar1 ve pazar-
lama ile baglantisinin bir arastirma programina doniistiiriilerek ilk defa
sunulmas1 Murray ve Ozanne (1991) ile ger¢eklesse de konuyla ilgili
tartismalar daha eski bir zamana tarihlenebilir. 1970’lerde pazarlama
alaninin disindaki aragtirmacilar tarafindan pazarlamaya yoneltilen eles-
tiriler gelistirilmis, 1980°ler ve 1990’lar ile birlikte 6zellikle tiiketim,
pazarlar ve tiiketici kiiltiirii ile ilgili konular i¢in bu elestiriler yogunlas-
mistir (Burton, 2001). 2000°1i yillarla birlikte bu alandaki ¢alismalarin
bir ivme kazandig1 ve ilginin agirlikli olarak Avrupa tarafindan geldigi
belirtilmektedir (Firat ve Tadajewski, 2010). Bu yorum 6zellikle 6nem-
lidir ¢iinkii yazarlara gére, Kuzey Amerika kaynakli pazarlama anlayist
tarihsel, ekonomik ve kiiltiirel gerekgelerle hem teori hem de uygulama
diizeyinde farklidir ve Avrupa degisime dolayisiyla da elestirel teoriden
faydalanmaya daha uygundur (Firat ve Tadajewski, 2010: 128). Sonug
olarak elestirel pazarlamanin, ana akim pazarlama varsayimlarini sor-
gulamaya yonelik dogasi nedeniyle diger yaklasimlarla kiyaslandiginda
zay1f bir gelisim gosterdigi ifade edilebilir. Bunun nedenleri arasinda, bu
alanda c¢alismay1 planlayan geng arastirmacilarin yayin yapma ve kadro
bulmadaki zorluklari, elestirel pazarlama egitiminin ve ilgili materyalle-
rin gelismemesi ve elestirel pazarlama caligmalarinin yonetimsel odak-
tan uzak entelektiiel bir ugras olarak degerlendirilmesi yer almaktadir
(Firat ve Tadajewski, 2010; Tadajewski, 2010; Burton, 2011).
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Biitiinciil Perspektif

Pazarlama ile ilgili alternatif yaklasimlar, pazarlama teorisini ve uy-
gulamalarin farkli perspektiflerden kavramaktadir. Bu ¢esitlilik, pazar-
lamanin genis bir kapsamda karsilik bulduguna ve degisim iligkisinin
taraflar1 icin ortaya ¢ikan sonuclarin farkli bakis agilartyla degerlendi-
rildigine isaret etmektedir. Bu yaklasimlar ve yaklasimlarin sagladig:
bakis agilarinin ¢esitli boyutlar agisindan karsilastirmali bir sekilde de-
gerlendirilmesi ise biitlinciil bir bakis a¢is1 sundugu i¢in faydali olabi-
lecektir.

Yaklagimlara yonelik degerlendirmeler, bir anlamda benzerliklerin
ve ayrigtiklar: noktalarin ortaya konmasini ya da birbirlerine olan mesa-
felerini belirlemeyi gerektirmektedir. Ornegin, Fisk ve Nason (1982: 3)
tarafindan makro pazarlamanin ne olmadigina yonelik yapilan aciklama-
larin ilki, makro pazarlamanin sosyal pazarlama olmadig1 vurgusudur ve
yazarlar tipki mallar ve hizmetler gibi sosyal amaglar ya da fikirler icin
gercgeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin de mikro pazarlama kapsamina
girdigini ifade etmektedir. Ayrica Shapiro (2006: 307) makro pazarla-
mayla ilgili diizenlenen ilk seminerlerden bu yana yaklagimin, yonetim-
sel boyutun 6tesinde daha genis bir odaga sahip oldugunu belirtmektedir.
Ancak makro pazarlamanin, odaklandig1 meseleler itibariyle daha genis
kapsamli olmasina karsin yonetimsel ¢ikarimlara olan ilgisi nedeniyle
elestirel pazarlamadan ayristig1 savunulmaktadir (Béhm ve Brei, 2008:
Firat ve Tadajewski, 2010). Bu tartismanin igerisinde, séz konusu yak-
lagimlarin birbirleriyle iliskili bir sekilde ele alindig1 farkli kavramsal
agilimlara da basvuruldugu gériilmektedir. Ornegin, sosyal pazarlama-
nin elestirel perspektifi benimseyebilecegi diisiincesi, Gordon (2011)
tarafindan elestirel sosyal pazarlama olarak kavramsallastirilmaktadir.
Benzer sekilde makro-sosyal pazarlama (Kennedy, 2016) ve elestirel
makro pazarlama (Kilbourne, 2008) gibi yaklasimlar da s6z konusudur.
Ara formlar1 bu ¢alismanin kapsami dogrultusunda bir kenara biraktigi-
mizda, yukaridaki tartigmalara esas olusturan yaklasimlar1 ve boyutlari
dikkate alarak yapilan ¢ikarimlar Tablo 1’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1. Alternatif Pazarlama Yaklasimlarinin Karsilastirmah

Degerlendirmesi

Geleneksel Sosyal Makro Elestirel

Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Yonetimsel Salt Baskin Sinirh Yok
Odak
Arastirma Isletme ¢ikarlar1  Toplum, Pazar ve Tiiketici
Konularinin oncelikli tiiketici ve toplum cikarlar1
Odag isletme etkilesimi (0zgiirlestirici)
Arastirmaci Savunucular Sosyal Sosyal Yeniden
Konumu pazarlamacilar  pazarlamacilar  insacilar
Kurumsallasma  Baskin Giigli Orta seviye Zayif
Seviyesi

Tablo tlizerinden, bu ¢alismada ele alinan alternatif pazarlama yak-
lagimlarinin genel goriimiine iliskin bir okuma yapmak miimkiindiir.
Daha 6nce de deginildigi iizere yonetimsel odak, pazarlamanin kimli-
giyle ilgili tartismalarin merkezinde yer almaktadir. Yakin zamanda bu
tartisma tekrar canlanmis, Hunt (2022) pazarlamanin merkezi odagini
kaybettigini ve bunun endise verici oldugunu ileri siirerken Helkkula
ve Arnould (2022) ise farkli arastirma alanlarinin pazarlama disiplinini
gelistirdigini ve tamamen ydnetimsel odagi benimseyen anlayisin sor-
gulanmasi gerektigini savunmaktadir. Stiregelen bu tartismalar 1s181nda,
pazarlama alanindaki c¢alismalarin yonetimsel odaktan uzak olmasinin
yaratacag1 sorunlara karsilik katacagi farkli bakis agilarinin, alanin zen-
ginlesmesine katki saglayacag ileri siiriilebilir. Benzer bir ¢ikarimi,
aragtirma konulariin odagiyla ilgili yapmak ve bu konuda daha da giiclii
bir sdylem dile getirmek miimkiindiir. Isletme ¢ikarlar1 yerine pazarlama
uygulamalarinin diger tarafinda yer alan aktorlerin, 6zellikle de toplu-
mun ve tliketicilerin ¢ikarlarin1 6nceleyen yaklasimlara ihtiya¢ vardir.
Bu nedenle, toplum ve tiiketicinin uzun vadeli refahin1 merkeze alan
sosyal pazarlamacilarin ve buna ek olarak alanin temel varsayimlarini
sorgulayacak yeniden insacilarin bakis agilarinin, pazarlamanin gelisi-
mi i¢in 6nemli oldugu ifade edilebilir. Kurumsallasma seviyesi ise bu
yaklasimlarin gelisimiyle ilgili en kritik basliktir. Geleneksel pazarlama
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yaklagimu, tarihsel siire¢ icerisinde bazi konularda itirazlara maruz kalsa
da kurumsallagsma siirecinin sagladig1 yayginlik nedeniyle gliniimiizde
de alana yon vermektedir. Sosyal pazarlama yaklasiminin ise ciddi eles-
tirilere ugramadan hizli bir sekilde kurumsallasmasinin nedenlerinden
biri geleneksel pazarlama yaklasiminin karakteristik yapisiyla biiyiik bir
zithik barindirmamasi olabilir. Benzer bir gelisimi makro pazarlama igin
de gézlemlemek miimkiindiir ancak makro bakis acisinin gerektirdikleri,
bu yaklagimin gelisimini sosyal pazarlamaya kiyasla biraz daha zorlu
kilmaktadir. Genel itibariyle yaklagimlarin tarihsel gelisimiyle kurum-
sallagsma siiregleri arasinda bir paralellik oldugu ifade edilebilir. Bir diger
deyisle, beklenecegi gibi daha ge¢ donemde ortaya c¢ikan yaklagimlar
daha zayif bir kurumsallagsma gostermektedir. Yine de 6zellikle elesti-
rel pazarlamanin diger yaklagimlara kiyasla geri planda kaldigin1 belirt-
mek miimkiindiir. Bu konuya vurgu yapan Dholokia (2012: 224), ana
akim arastirma pratikleri igerisinde kalmanin giivenli, tehditten uzak ve
odiillerle dolu oldugunu ifade etmektedir. Clinkii, kurumsallagma kriteri
acisindan degerlendirildiginde alandaki pek ¢ok arastirmaci bu pratikle-
rin gerektirdigi yeteneklerle donanmistir. Nicelik agisindan baskin olan
bu arastirmacilarin ¢alistig1 alanlardaki dergiler ve kongreler de sayica
fazladir. Dolayisiyla, geng arastirmacilar da bu arastirmacilar tarafindan
yetistirilecektir. Tiim bu nedenler, alternatif yaklasimlarin gelismesinin
oniinde bir engel olusturmaktadir. Sonug olarak, pazarlamacilarin sahip
olduklar1 bilgi birikimini farkli bir bakis acistyla temsil etmeleri ve kul-
lanmalarina yonelik olanaklar sinirlilik arz etmektedir.

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bu kavramsal ¢alismada, pazarlama alaninda baskin anlayis olan
geleneksel pazarlama yaklasimina alternatif olarak nitelendirilebilecek
yaklagimlar karsilastirmali bir sekilde degerlendirilmistir. Bu karsilas-
tirma, ge¢mis calismalarda yaklasimlara yonelik tartigmalarin etrafim
cevreleyen ancak bir siniflandirma kriteri olarak ele alinmayan boyutlar
tizerinden gerceklestirilmistir. Ayrica bu boyutlarin, yaklasimi tanimla-
mak ve yaklasima dair ¢ikarimlarda bulunmak i¢in sagladigi bakis acisi
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da dikkate alinmistir. Sonug olarak, soz konusu alternatif yaklagimlar
icin genel bir goriiniime ulasildig1 ifade edilebilir.

Bu ¢alisma kapsaminda gercgeklestirilen karsilastirmali degerlendir-
me ve ¢ikarimlar, pazarlama alanindaki bilgi birikiminin gelisimi i¢in
bazi vurgularin yapilmasma imkan saglamaktadir. Ilk olarak, alternatif
yaklasimlar1 daha goriiniir ve daha gii¢lii kilmak i¢in atilabilecek adimla-
rin belirlenmesi gerekliligidir. Toplumun karsi karsiya kaldig1 sorunlarin
¢Oziimiine katki saglama potansiyeli degerlendirildiginde, pazarlamanin
bu konulara odaklanmasi bir tercihten 6te zorunluluk olarak goriinmek-
tedir. Bu nedenle, alternatif yaklasimlarin ders miifredatlari, dergiler,
0zel sayilar, kongreler ve dernekler gibi kurumsallasma unsurlarindaki
temsilini giiglendirmek alanin zenginlesmesine katki saglayabilir. Bu
sayede Ozellikle geng arastirmacilarin bu alanlarda ¢alismasi i¢in firsat
yaratilabilir.

Ikinci olarak, bu alternatif yaklasimlarin benimsenmesinin &niin-
deki engellerin anlasilmasi ve ortadan kaldirilmasinin gerekliligidir. Bu
durum daha 6nce de deginildigi gibi alanin dinamiklerine 6zgii bir ku-
rumsallagsma probleminden kaynakli olabilir. Ancak diger taraftan, bu
yaklasimlar1 benimsemenin arastirmacilar i¢in yaratacagi maliyetler de
(kadro bulma, dergi ve aragtirmaci grubu agisindan siirlt ilgi, metodo-
lojiye yabanci olmak, yogun okuma gibi) dnemli bir engeldir. Ayrica,
alanin akademik pratikleri lizerinde etkili olan kiiltiirel, sosyal ve politik
faktorler bile bu yaklagimlar icin bir engel niteligi tastyabilir. Ozetle, bu
cikarimlarin ampirik arastirmalara konu edilerek bulgulara doniismesi
icin gerceklestirilecek cabalar da engellerin anlasilmasi ve nasil asilabi-
leceginin belirlenmesi i¢in dnemli goriinmektedir.

Son olarak alternatif yaklagimlarla ilgili bu arayisin bir denge igeri-
sinde gerceklestirilmesi gerektigine vurgu yapilmalidir. Tartismalar, kat1
bir kimlik kavgasina doniismek yerine her bir yaklasimin saglayacagi
katkilar1 agiga c¢ikarmak i¢in bir firsat olarak degerlendirilmelidir. Bu
nedenle, bu calismada 6zellikle baskin yaklasima kiyasla daha az gori-
niir olan yaklasimlar1 6n plana ¢ikarmanin gerekliligi iizerinde daha ¢ok
durulmustur.
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Bu caligmada, paradigma ya da diisiince okulu diizeyinde bir ayrim
yerine yaklagimlar iizerinden bir siniflandirmaya gidilmis ve degerlen-
dirmeler bu kapsamda yapilmistir. Diger diizeylerdeki ayrimlar da (Uner,
2003; Inan vd., 2011; Dholakia, 2012) pazarlama ile ilgili resmi biitiinciil
bir sekilde gérmek i¢in olduk¢a faydali, bu ¢aligmayla baglantili ancak
yapisal olarak farkli bir tartismay1 gerektirmektedir. Ayrica Tadajewski
(2014) tarafindan alternatif olarak degerlendirilen ve bu ¢alismada ele
alman yaklagimlara ek olarak, farkli bakis acilarindan hizmet baskin
mantik ya da iligkisel pazarlama da geleneksel pazarlamaya alternatif
olarak nitelendirilerek bu tiir bir tartismanin konusu olabilir. Bu kisith
ilgisiyle dahi s6z konusu tartigsmalari derinlestirmek ve gelistirmek adina
bu ¢alismadakine benzer girisimlerin alana katki saglamas1 muhtemeldir.

Gelecek ¢alismalarda bu tartismalarin bir kismi, teori ile pratik ara-
sindaki kopus baglaminda da ele alinabilir. Ciinkii yonetimsel odaktan
ve arastirma konularinin odagina isletmeleri yerlestirmekten uzaklas-
tik¢a pratikten daha ¢ok teorinin 6n plana ¢ikmasi s6z konusu olabilir.
Dolayistyla bu yaklasimlar arasindaki tartigmalarin bir ayagi da teo-
ri-pratik boslugu lizerinden ytriitiilebilir. Buna ek olarak, tarihsel bag-
lamda pazarlamanin gelisimine ve kimligine iliskin tartismalarin yeni-
den giindeme geldigi gz oniinde bulundurularak bu ¢alismada ele alinan
yaklagimlarin, Hunt vd. (2021) tarafindan isaret edilen yeni donemdeki
konumlar tartismalara eklemlenebilir. Ayrica s6z konusu yaklagimlarin
ulusal pazarlama literatliriinde buldugu karsilik hem tarihsel nitelikte
aragtirmalarla hem de sistematik literatiir taramalariyla degerlendirilebi-
lir. Bu kapsamda yiiriitiilecek aragtirmalar da alana 6énemli katkilar sag-
layabilecektir.

Son olarak, baskin anlayis ve yaklagimlarin 6tesinde akademi i¢in de
gecerli olan kiiltlirel hegemonyanin yarattigi sinirliliklar gz 6niine alin-
malidir. Bu konuya deginen bazi arastirmacilar, baska dillerdeki aras-
tirmalarin (Firat ve Tadajewski, 2010) ve Anadolu yaklagimi gibi baska
baglamlarda temellenen yaklasimlarin (Erdogan vd., 2021), hakim yak-
lagimlar tarafindan goz ard1 edilebildigini dile getirmektedir. Bu nedenle,
alternatif yaklasimlar: dikkate alacak ¢ok daha kapsaml girisimler ger-
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ceklestirilebilir. Belki de Anadolu yaklasiminda oldugu gibi baska diller
ve cografyalarda pazarlama anlayisinin zenginlesmesine katki saglaya-
cak ¢abalar mevcut ancak goriiniir degildir. Bu nedenle, alternatif yakla-
simlar1 degerlendirmeye yonelik her girisim yeni tartigsma zeminlerinin
olugmasi i¢in son derece dnemli goriinmektedir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyan

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarma uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Calisma tek yazarhdir.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

A Comparative Evaluation of Alternative
Marketing Approaches

The aim of this study is to comparatively evaluate alternative approaches
that find traditional marketing controversial to a certain extent and to posi-
tion them among others. Besides, the obstacles to the development of these
approaches are discussed and problems created by this situation are mentioned.

Alongside the benefits that marketing practices provide, the problems they
cause have been on the agenda of marketing academics for a long time. In
the historical process, alternative approaches such as social marketing, mac-
romarketing and critical marketing have emerged with the questioning of the
practices of the traditional marketing approach. The effort to position these
alternative approaches by separating the borders from each other with a clear
framework has been going on for a long time. Although there are some studies
carried out for this purpose (Arnold, 1996; Firat & Tadajewski, 2010; Gordon,
2011; Tadajewski, 2014), there are limited studies in which the aforementioned
approaches are evaluated together in a comparative manner. Therefore, beyond
the methodological differences of these alternative approaches, there is a need
for a more detailed discussion of their basic foundations, characteristics, study
subjects and the way they deal with these issues. This holistic perspective is im-
portant for understanding the position of alternative approaches in the context
of marketing discipline.

Alternative approaches discussed in this study are social marketing, mac-
romarketing and critical marketing as adopted in the study carried out by Tada-
jewski (2014) to explain what is understood from criticism in marketing stud-
ies. In addition, their prominence in terms of institutionalization compared to
other fields of study and intermediate forms can be expressed as a justification
for limiting the scope of the study to these approaches. Finally, these approach-
es are preferred because they are clearly distinguishable from traditional mar-
keting, which is determined as the reference point of comparison.

The framework for evaluating alternative approaches is determined based
on previous discussions (Arnold and Fisher, 1996; Dholokia, 2012; Firat and
Tadajewski, 2010; Gordon, 2011; Tadajewski, 2014). The studies, which at-
tempt to reveal the characteristics of study areas or approaches, make clas-
sifications based on criteria such as philosophical background, method, or
purpose, whereas others try to address points that differ without making clear
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distinctions. While some dimensions surround these discussions, they are not
addressed in a systematic manner. This study clarifies the dimensions which
have been overlooked in previous studies but are crucial in characterizing ap-
proaches. Accordingly, the dimensions that are understood to be determinative
for creating a framework for an approach are: Managerial focus, research sub-
jects, researcher position and institutionalization.

Evaluations for approaches require, in a sense, to reveal the similarities and
divergences, or to determine their distance from each other. For example, the
first of the explanations made by Fisk and Nason (1982) about “what macro-
marketing is not” is the emphasis that macromarketing is not social marketing,
and the authors state that marketing activities carried out for social purposes
or ideas, just like goods and services, are also included in the scope of micro
marketing. In addition, Shapiro (2006) states that since the first seminars on
macromarketing, the approach has had a broader focus beyond the managerial
dimension. On the other hand, Firat and Tadajewski (2010) argue that although
macromarketing is broader in terms of the issues it focuses on, it differs from
critical marketing due to its interest in managerial implications. In this discus-
sion, different conceptual expansions are also applied, in which the approaches
are discussed in relation to each other. For example, the idea that social mar-
keting can adopt a critical perspective is conceptualized as critical social mar-
keting by Gordon (2011). Similarly, there are approaches such as macro-social
marketing (Kennedy, 2016) and critical macromarketing (Kilbourne, 2008).
Leaving the intermediate forms aside in line with the scope of this study, the
inferences made by considering the approaches and dimensions that form the
basis of the above discussions are summarized in Table 1.

Table 1. Comparative Evlauation Alternative Marketing Approaches

Traditional  Social Macro Critical
Marketing Marketing Marketing  Marketing

Managerial Pure Dominant Limited No

Focus

Focus of Research Primarily Society, Market Consumer interest

Subjects business consumer and  and society  (emancipatory)
interest business interaction

Researcher Apologists Social Social Reconstructionists

Position marketers marketers

Level of Mainstream  Strong Midlevel Weak

institutionalization
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It is possible to read the general view of the marketing area through this
table. As mentioned earlier, the managerial focus is at the center of discussions
about the identity of marketing. The debate has recently been revived, as Hunt
(2022) argues that marketing has lost its central focus, and this is problemat-
ic, while Helkkula and Arnould (2022) argue that various research fields have
contributed to the development of marketing, so the understanding that adopts
a purely managerial approach needs to be challenged. In the light of these ongo-
ing discussions, it can be argued that the different perspectives will contribute
to the enrichment of the field. It is possible to make a similar inference about the
focus of the research subjects and to express an even stronger discourse on this.
There is a need for approaches that prioritize the interests of actors, especially
society and consumers, who are on the other side of marketing practices rather
than business interests. For this reason, it can be stated that the perspectives of
social marketers, who center the long-term welfare of the society and the con-
sumer, and in addition, the perspectives of reconstructionists who will question
the basic assumptions of the field are important for the development of mar-
keting. The level of institutionalization is the most critical topic regarding the
development of these approaches. Although the traditional marketing approach
has been subject to objections on some issues in the historical process, it still
directs the field today due to the prevalence provided by the institutionalization
process. One of the reasons for the rapid institutionalization of the social mar-
keting approach without serious criticism may be that it does not have a great
contrast with the characteristic structure of the traditional marketing approach.
It is possible to observe a similar development process for macromarketing,
but the requirements of the macro perspective make the development of this
approach a bit more challenging compared to social marketing. The historical
development of approaches and institutionalization processes are parallel. In
other words, approaches that emerged in the later period, as expected, show
a weaker institutionalization. However, it is possible to state that especially
critical marketing remains behind compared to other approaches. Emphasiz-
ing this issue, Dholokia (2012) states that staying within mainstream research
practices is safe, free from threats and full of rewards. Because, in terms of
institutionalization criteria, many researchers in the field are equipped with the
skills required by these practices. Journals and conferences in the fields of these
researchers, which are dominant in terms of quantity, are also numerous. Fur-
thermore, young researchers will also be trained by these researchers. All these
reasons constitute an obstacle to the development of alternative approaches. As
a result, opportunities for marketers to represent and use their knowledge from
a different perspective remain limited.
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The comparative evaluation allows some inferences to be made for the
development of knowledge in the field of marketing. First, it is necessary to
identify the steps that can be taken to make alternative approaches more visible
and stronger. Considering the potential to contribute to the solution of the prob-
lems faced by the society, it seems that marketing’s focus on these issues is a
necessity rather than a choice. Therefore, strengthening the representation of al-
ternative approaches in institutionalization elements such as courses, journals,
special issues, conferences, and associations may contribute to the enrichment
of the field. In this way, an opportunity can be created for especially young
researchers to work in these fields.

Second, it is necessary to understand and remove the barriers to the adop-
tion of these alternative approaches. As mentioned before, this situation may be
due to an institutionalization problem specific to the dynamics of the field. On
the other hand, the costs of adopting these approaches for researchers (such as
academic position, limited attention in terms of journal and researcher group,
unfamiliarity with the methodology, intensive reading) are also an important
obstacle. In addition, even the cultural, social, and political factors that affect
the academic practices of the field can be an obstacle for these approaches. In
summary, efforts to transform these inferences into findings by subjecting them
to empirical research seem important for understanding the obstacles and deter-
mining how to overcome them.

Finally, it should be emphasized that this search for alternative approaches
should be carried out in a balance. Discussions should be considered as an op-
portunity to reveal the contributions of each approach, rather than turning into
a rigid identity conflict. For this reason, in this study, the necessity of highlight-
ing the less visible approaches, especially compared to the dominant approach,
has been emphasized more.

In future studies, some of these debates can also be addressed in the con-
text of the gap between theory and practice. Because as we move away from the
managerial focus and placing businesses in the focus of research topics, it may
be possible that theory comes to the forefront rather than practice. Therefore,
one leg of the discussions between these approaches can be carried out over the
theory-practice gap.

Considering that the debates on the development and identity of marketing
in the historical context are on the agenda again, the positions of the approaches
discussed in this study in the new period pointed out by Hunt et al. (2021) can
be added to the discussions. Besides, the response of these approaches in the
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national marketing literature can be evaluated both with historical research and
systematic literature reviews. Research to be carried out in this context will also
make important contributions to the field.

Finally, the limitations created by cultural hegemony, which is also valid
for academia beyond dominant perspectives and approaches, should be consid-
ered. Some researchers who mention on this issue state that research in other
languages (Firat and Tadajewski, 2010) and approaches based in other contexts
such as the Anatolian approach (Erdogan et al., 2021) can be ignored by main-
stream. Therefore, much more comprehensive initiatives can be undertaken to
consider alternative approaches. Perhaps, as in the Anatolian approach, there
are efforts to enrich the understanding of marketing in other languages and ge-
ographies, but they are not visible. Thus, every attempt to evaluate alternative
approaches seems crucial for the formation of new discussion grounds.
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