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Giiniimiizde tiiketici davraniglari ve is diinyasi her gegen giin karmasik hale gelmektedir. Bu karmasikliga
bir agiklama getirebilmek, pazarlama ¢abalarini daha etkin kilmak ve daha hizli ve dogru kararlarverebilmek igin
pazarlamanin bir teoriye ihtiyacit vardir. Teori bir fenomeni agiklarken ayni zamanda ongorii yetenegine sahip
sistemli yapilar araciligiyla bilimsel anlayisi gelistirmektedir. Pazarlama teorisinin agiklanmasi ve formiile edilmesi
pazarlama faaliyetlerinde ortaya ¢ikan sorunlara ¢cok daha etkili olarak ¢oziimler ortaya koymamizi saglayacak ve
bu sorunlara iliskin temel nedenleri ortaya ¢ikarmamiza yardimci olacaktir. Bu ¢alismanin amact pazarlama
teorisi alaninda tartisilan konularin ortaya ¢ikarilmasi ve pazarlama teorisine farkli bakis agilart kazandirmaya
calisan yaklagimlarin incelenmesi ile pazarlama teorisi alanindaki temel goriislerin ortaya ¢ikarilarak, bu gériislere
iliskin temel argiimanlarin ézetlenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Teorisi

ATHEORITICALSTUDY ON DISCUSSIONS ABOUT
MARKETING THEORY AND DIFFERENT POINT OF VIEWS ON
MARKETING THEORY

Abstract

The consumers’ behaviours and the world of businessis becoming more and more complicated. Marketing
needs a theory to explain this complication, to make the efforts in marketing more efficient and to make quick and
right decisions. While a theory is explaining a phenomenon, it is also developing the scientific understanding via
systematic structures with predictive ability. Explanation of marketing theory and formulation provide more
efficient solutions to the problems appearing in marketing efforts and it helps to find out the basic causes of these
problems The aim of the study is to reveal the issues discussed in marketing theory and to find out the basic opinions
about marketing theory by examining approaches which gain different point of views along with summarizing the
basic arguments on these views.
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1. Giris

Bir teori diislince sistemi ve tertibi ya da olgular veya gercekleri agiklamak isteyen bir
distince sistemi olarak  tanmlanmaktadr. Teornin amaci fenomeni agiklayabilme ve
ongorebilme  yetenegine sahip sistemli yapilar aracihgiyla bilimsel anlayis1  gelistirmektir.
Yapilan detayh bir analiz, biiylik bilimsel buluslarm birgogunun gelistirilmis teoriler olmadan
ortaya ciktigm gostermekti. Ornegin  James Watt'm buhar makinasmu  buldugu  yillarda
termodinamigin 151 transferi teorisi daha kesfedimemisti ve Watt’'m bulusu tamamen kendi
gozlemine dayaniyordu. Is1 transferi teorisinin kesfedilmemesine karsm o donemde fena
caligmayan buharh makineler yapimistt ve kullambmust. Ancak termodmamik 1s1  transferi
teorisinin  gelistirilmesiyle  birlikte bu teormin temellerine dayah olarak gelistirilen buharh
makineler eski buharlh makinelere kiyasla ¢ok daha istiin bir hale gelmisti Bu sebeple, bir
icadin bulunmasi sanat olarak ifade edilebilir. Bu icada dayah teori gelistirilirse bu sanat bilime
doniistiirilmiis olur (Baker, 1995).

Karmagikk diinyaya bir aciklama getirebilmeye yoOnelik olan entelektiiel arzunun tatmin
edilebilmesi ve operasyonel performanslarmuzm artwrilabilmesi i¢in  pazarlamann bir teori
gelistrmeye ihtiyact vardr. Pazarlama teorismin agiklanmasi ve formiile ediimesi ile birlikte
pazarlama faaliyetlerinde ortaya ¢ikan sorunlara ¢ok daha etkili olarak ¢Oziimler ortaya
koyabiliriz ve bu sorunlarm altmda yatan temel ve daha Onemli problemlere dikkatimizi
yogunlastrabiliriz. Aym zamanda gittikce karmasiklasan i diinyas: icinde hizh ve dogru karar
verebilmek i¢in pazarlamanm teoriye ihtiyac1i vardwr (Halbert,1975).

Bu calsmann amaci “Pazarlama Teorisi” alannda tartislan konularm ve teoriye iliskin
sorunlarm ortaya c¢ikariimasi ve pazarlama teorisine farkh bakis agilart kazandrmaya calisan
yaklagmlarm incelenmesi ile pazarlama teorisi alanmdaki temel goriislerin ortaya c¢ikarilarak, bu
gorlislere iligkin temel argiimanlarm Ozetlenmesi ve pazarlama alanma kazandrdiklart bakig

acilarmin incelenmesidir.
2. Pazarlama Teorisine iliskin Tartismalar

Pazarlama teorisi alannda tartisilan konularm basmda pazarlamanmn sanat mu yoksa bilim
mi oldugu konusu gelmektedir. Pazarlama bilim olarak ele alnrsa ancak o zaman teori iiretme
gerekliligi ortaya c¢ikacaktr. Ciinkii bilim, bir takim genel kurallar ile bir veya daha fazla
merkezi teoriler etrafinda organize olan smiflandridmig  ve sistematik  bilgt  toplulugudur
(Buzzell, 1963).
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Bilimi diger branslardan ayran sey onun sadece bir tammlama getirmekle yetinmeyip

aym zamanda nesnelerin ne oldugu ve nasil olduguna iliskin agiklamalar getirmeye c¢aligmasidir.

Bu yiizden biimin ana amaclarmdan birisi de Oneri ve diisiincelere temel olusturabilecek prensip

ve kurallart elde edebimek i¢in yapilarm bolimler arasndaki iligkilerini ve etkilesimlerini

ayrmtilartyla  ortaya c¢ikarabilmektr (Baker, 1995). Bu dogrultuda, pazarlamann bilim olup
olmadigina dair {i¢ yaygin goriis vardr (Erdogan vd., 2011: 6):

* Pazarlamanm bilim olmadigini ve asla da bilim olamayacagini diistinenler,
* Pazarlamanm bilim olduguna inananlar,

* Pazarlamann zamam geldiginde bilim niteligne erisecegini diisinenler ya da bunun
kendilerini ilgilendirmedigini  diistinenler. Bu ekol icerisinde pazarlamann bilimsel yOntemi
kullanip  kullanmadigma gore degerlendirilmesi gerektigini diigiinenler de vardwr. Pazarlamann
biim mi yoksa sanat mm olduguna dairr tartismalarm taraflan genellkle eger uygulayici
konumdaysalar bunun bir sanat oldugunu, akademik alanda yer aliyorlarsa bunun bir bilim dal

oldugunu savunmuslardir.

Literatirde = pazarlamayr sanat olarak gdren akademisyenlerden, Vaile (1949)
pazarlamann bir sanat dah olarak kalacagmi Hutchinson (1952) pazarlamanin miihendislk, tip
ve mimarliga benzeyen bir sanat dah oldugunu ve oOzellikle pazarlamacilarm tipgilar gibi
davranmas1 gerektigini, c¢ilinkii saglk alaninda ¢ahsanlarm 1yi birer pratisyen oldugunu ve bu 133
pratisyenlerin  isinin  birgok biim dalndaki buluslari  sorunlarm ¢Oziimii i¢in  uygulamak
oldugunu; Levitt (1962) bilimin pazarlamacilar tarafindan karar verme ve riskleri azaltma gibi
konularda yalmizca smrh bir arka plan olarak kullanilabilecegini, ancak pazarlamacilarn esas
amacmm pratk uygulamalar olmasi gerektigini ve bu yilizden ulagimasi gereken en yiiksek
formun bilim degil sanat oldugunu; Taylor (1965) aym sekilde pazarlama iginin bir sanat
oldugunu ancak bununla birlkte bir pazarlamacilarm uygulama esnasmda = gdzlemlerini
yaymlayabilecegini ve deneyleri yonetebilecegini ifade etmistir. Literatirde pazarlamayr bilim
olarak goren akademisyenlerden ise Homans (1967) bilim tammma atifta bulunarak bilimi bilim
yapanin ama¢ olup sonuclarmm olmadigmi, bilimi nsa eden olgunun bilimsel metot oldugunu,
pazarlamanmn da arastrmalarnda bilimsel metodu kullandigi icin en azmdan potansiyel bir bilim
olarak goriilmesi gerektigini sdylerken; Bartels (1968) ise pazarlama diisiincesinin  basit
arastrma ve bulgular ile basladigmi ve giderek gelisme gosterip disiplin halini aldigmi ve sonug
olarak bilim haline geldigini sOylemistir. Genelde kabul goren goriise gore bilimin amaci, temel
ongoriiler gelistirimesini  saglayan calsmalardan prensip ve kurallar tiiretmesidir. Pazarlamayi
sanat olarak goren ekol bu goriise istinaden pazarlamanin dogal bilimlerden ¢ok farkh oldugunu

. ____________________________________________________________________________|
Pazarlama Teorisine 1liskin Tartismalara Ve Fark(i Bakis Acilarina Yonelik Teorik Bir inceleme




Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:2 Y1l:2016, ss. 131-144

C________________________________________________________________________
ve pazarlamann temel Ongoriileri saglayacak yeterli bir homojenlik derecesine sahip olmadigm
soyler (Baker, 1995). Pazarlamann bilim oldugunu 6ne siiren goriis ise pazarlamanmn mantikh ve
gecerli Ongoriilerde  bulunabilmek icin  yeterli homojenlige ve stabillige sahip oldugunu
savunmaktadr. Onlara gore temel bilimler olan kimya ve fizikte Olgiimler kullandabildigi gibi
pazarlamada da kullanmlabilecektr. Ancak tam Olgiimiin (kesinligin) izafi bir konu olmasi
sebebiyle kimya ve fizikteki Olclimlere gore benzerlk gostermeyecektir (Lee, 1965). Kotler
(2012) ise pazarlamay1r karh bir sekilde hedef pazarn ihtiyaglarmm tatmin edilmesine yonelik
olarak ve bu degeri de teslim etmeye yonelk bir bilim ve sanat olarak tanimlamistir.

Esasmda bu tartismalant Ozetledigimizde pazarlamanin sanat oldugunu diisiinenlerin
uygulama tarafina; pazarlamayr bilim olarak goérenlerin ise akademik tarafina vurgu yaptiklari
aciktr. Pazarlamayr bilim olarak nitelendirenler pazarlamayr teorileri, prensipleri kurallari ve
kavramlar1 olan bilgi toplulugu olarak gormektedirler.

Pazarlama teorisi alanmdaki diger tartigmalardan birisi ise teori olusturmada tiimevarm
ya da timdengelim metotlarmm hangismin kullanlmasma dair olmustur. Tiimevarrm metodu
deney ve gozlem sonucu elde edilen bilglerden yola c¢ikarak, ikeler ve yasalar ortaya ¢ikarma
yontemidir. Bagka bir deyisle 6zelden genele, olay ve orneklerden- kanunlara gitme yoludur.
Tiimevarmm temel ikesi pargalart i¢cin dogru olan, biitiinii icinde dogrudur seklinde isler.
Tiimdengelim ise tiimevarmn tersine genel ikelerden 6zel durumlara men bir akil yiiriitme
seklidir. Burada Once herhangi bir genelleme ele almir, sonra bundan yola ¢ikarak 6zele milir ve
yeni bir yargiya varir (Skipper ve Hyman, 1990). Tiimdengelimin temelinde biitiin i¢in dogru
olan parca icin de dogrudur ikesi yatar. Zaltman vd. (1985) yaratici disiince i¢in hem
timevarim hem de tiimdengelim diisiincesinn  es zamanh olarak bir arada kullaniimasi
gerektigini  belirtmigler ve tlimdengelim disiince bigcimini 6ne ¢ikarp tiimevarm diigiincesinin
geri plana itilmesi durumunda gercekliginin kaybedilme riski ile karsi karsiya kalmacag
sonucuna varmsglardr. Skipper ve Hyman (1990) ise pazarlamacilarm modern tiimdengelim
becerilerini  repertuarlarma  almadiklari  siirece hicbir zaman pazarlama teorisine  bilimsel

saygmlhk kazandramayacaklarmi iddia etmislerdir.

Pazarlamada ¢ok fazla deneysel arastrma olmasma ragmen ¢ok azmm genellestirilebilir
nitelkte olmasi da pazarlama teorisi alannda tartisilan konulardan birisidir. Aymt zamanda
pazarlama biliminin varhg ile ilgili tartismalarm birgogu ya da pazarlama biimi ile ilgil
tartismalar da kanun tarzi genellemelerin varlig etrafinda ortaya ¢kmustwr. Her bilim ana fikri

kapsayan fenomenler arasmda temel standartlarm ve kurallarm oldugunu varsayar. Bu temel
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standartlarm kesfi kanunlar ve kanun tarzi genellemelerin ortaya c¢ikmasm saglar. Teoriler test
edilebilir bazi kanun tarzi genellemeleri de kapsayan sistematik baglantih agiklamalar oldugu
icin standartlar ve kurallar aym zamanda teori gelistirmek i¢in bir zorunluluktur (Kerin ve
Sethuraman, 1999). Hunt (1973) bir genellemenin kanun tarznda bir genelleme olarak ele
almabilmesi i¢cin asgari gerekli kosullarm genellemenin  deneysel kavramlara sahip olan ve
boylece deneysel analize tabi tutulmaya izin veren ifadelerden olusan hipotezleri saglayabilme
yetenegine sahip evrensel bir kosul formundaki bir iliskiyi belirtmesi oldugunu ifade etmistir.
Leone ve Schultz (1980) ise literatiirii incelemisler ve kesin bir sekilde pazarlamada evrensel bir
genellemenin  olmadigmi  ifade etmislerdir. Ayrica pazarlamadaki genellemelere iliskin  yapilan
aragtrmalarda pazarlamann genis bir alannda genellemenin olmadigmi ve birgok genellemenin
de 1izole edimis pazarlama karmasi elemanlarma odaklandigmi ve pazarlama karmasmmn
etkilesim etkilerinin gormezden geldigini de tespit etmislerdir. Sheth ve Sisodia (1999) ise
pazarlama Ogreticilerinin  birgogunun  kanun tarzi genellemeler olarak goriilebilecek deneysel
olarak gecerli olan birtakim kurallar1 tammladiklarm belirtmektedirler. Bu ifadeden deneysel
olarak gecerli kurallarm gerekli bir kosul oldugu anlagimaktadr. Kerin ve Sethuraman (1999)
pazarlama hakkmndaki pazarlama genellemelerini literatirde su sekilde belirtmislerdir:

1. Tekrar tekrar yinelenenler, herkesge bilinen gerg¢eklerin pazarlama bilimi gelistirmekte

cok smrl kullanimlar1 vardir.
135

2. Belirli ya da minferit bir olaya uygulanacak ve genelleme yapilmayacak kadar
spesifiktirler.

3. Ifadeler dogrudan, iktisat gibi dier disiplinlerin alanmdadr ve fiyatlandrmanm
ekonomik yonleri ifadeleri gibi pazarlama i¢in daha ylizeysel kalmaktadir.

Ayrica kimi yazarlar bilim i¢in zorunlu olan seyin kanun benzeri tim ifadelerin ahsildik
gerekliliklere sahip olmasi gerektigni bunun i¢in bu ifadelerin tesadiifi genellemeleri harig
tutmak zorunda oldugunu soOylemigler ve bununla Dbirlikte sosyal bilimlerde kanun tarz
ifadelerin bu tiir bir kritere sahip olmadigm iddia etmislerdir (Alan, 2011). Esasmda sosyal
bilimlerdeki kanunlar dogasi geregi olasiiksal ya da istatistikseldir. Ancak Rescher (1970) eger
bir disiplin kendi alannda tarafsSiz ve akla uygun bir tarzda cahlsiyorsa agiklama ve oOngoriileri
ortaya koyabiliyorsa o zaman biim olarak degerlendiriimesi gerekmektedir demistir. Hunt
(1976) ayrica pazarlamann bilim olup olmadigmmn belirlenmesinde kanunlarm hayati bir rol
oynadigmi  belirtmistir.  Pazarlamada  kanunlarm  gelistiriimesini  pazarlama  fenomeninin
aciklanmasi i¢in bir gerekliik olarak gbrmiistiir. Hunt’a gdre kanunlar ya da kanun tarz ifadeler

pazarlama fenomeninin kontroli ve bilimsel anlayis1i igin gerekli olan 6ngorii giiclinii temin
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eder. Kanun tarz ifadeler genellestirilmis bir sarta bagh olmadw. Eger bir olay ya da bir takim
kosullar mevcut ise o zaman ikinci olay ya da diger bir takim kosullarm eslk edecegni belirten
“Eger...0 zaman” formu ve birr takim deneysel icerie sahip olmahdwr. Deneysel icerigin
gerekliligi bir kanunun gercek diinya ile birtakim gozlemlenebilir baglanttya sahip olmasmi
saglamaktadr. Ayrica bir yasa olarak kabul edilebimesi i¢cin ifade bilimsel bilginin genis bir
alanma dogru sistemli olarak entegre ediimelidir.

Pazarlama teorisinin  gelistiriimesine  iliskin  hangi  bilimsel felsefenin  uygulanmasi
gerektigi de tartislan konular arasmdadr. Ornegin Hunt (1990) bilimsel gergekligin pazarlama
aragtrmast ve teorisine kilavuzluk i¢in uygun bir bilimsel felsefe oldugunu savunmaktadir.
Bilimsel gerceklik pazarlama teorisi ve aragtrmasi i¢in gergegin uygun bir hedef oldugunu ve
kesinlk olmamasma ragmen bilimin gergek diinyayr anlayabilecegini savunur. Bilimsel realizm
en genel haliyle, bilgi edinme faaliyetlerinden bagimsiz bir dinyann var oldugunu ve bilimin
onu kesfetmenin en iyi yolu oldugunu varsayar. Hunt (1976) bir teori eger tam olarak bir
gercekligi temsil ediyorsa gegerlidir demektedir. Hunt bilimsel realizmin pazarlama ve sosyal
bilimlere uygulanmas1 ile birlikte bilimsel realzmin fenomenin aciklanmasmnda, tahmin
edilmesinde ya da toplumdaki pragmatik problemlerin ¢Oziimine yardim edilmesinde uzun
donemli basarilara sahip teorilerin ortaya ¢ikmasm kalci hale getirebilecegni savunur. Ancak
Hunt’'m yaklasmm kati br poztivist yaklagimdir. Biitlin dogrulara bilimsel realizm yoluyla
ulasilacagm iddia etmek gercekei bir iddia olmaktan uzaktwr. Bilimsel realizm kati gergeklere
sahiptir. Ancak sosyal bilimlerde dogal bilimlerdeki gibi kati gerceklere ulasmak pek miimkiin
degildir. ~Sosyal bilimlerin ugrasi alanmn Ozellkle insan davranglari olmast ve insan
davranglarmm da degisken olmasi gergcedi bilimsel realizmin sosyal bilimlere uygulanmasmm
gliclestirdigi agiktr. Burada relativizmden de bahsetmek gerekir. Relativizm bilgi anlayisinda
mutlak ve nesnel gercek anlayismdan ayrilir, bilginin kesiliginden ve genel gecerliliginden
stiphe eder. Biitlin bilgilerin goreli oldugu Onermesi bu akimmn bashca argiimamdr. Bu yoniiyle
de bilimsel realizmle ¢atisma igindedir (Peter, 1992).

Pazarlama teorisi alanmda tartigilan konularm bir digeri de pazarlama teorisine kaynak
teskil eden pazarlama bilgismin ne oldugudur. Pazarlama teorisi gelistirebilmek i¢in giincel
pazarlama bilgisine ihtiyag duyuldugu aciktr. Ancak pazarlama bilgisinin ne olduguna iliskin
ackk bir kabul heniiz bulunmamaktadwr. Rossiter (2001) pazarlama bilgisimden pazarlama
becerilerini ve Ortik bilglyi dislamis ve pazarlama bilgisi ile pazarlama becerileri arasmda gozle
gorilir  bir ayrma gitmist. Pazarlama  bilgisini  akademik pazarlama  bilgisi  olarak
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smirlandirmus, pazarlama bilgisini gercek bilgi olarak goérmiis, pazarlama bilgisinin kuralc1 bir
role sahip olmasi gerektigini sOyleyip, kullanicilarma belirli bir durumda en iyi hareket yolunu
bulmalar1 konusunda yardimci olmasi gerektigini belirtmistir. Rossiter’e gore pazarlama bilgisi
tahmin, plan, analiz yapma, karar verme, motive etme, iletisim kurma ve uygulama gibi
pazarlama becerileriyle aym sey olmayp, uygulayicmmn onu kullanabilme yeteneginden
bagmsiz olmasidwr. Bdylece pazarlama bilgisinin - dokiimanlanabilecegini ve diger kisilere
aktarilabilecegini savunmustur. Ancak Wierenga (2002), Rositter’in pazarlama bilgisine dair
tammlamasm  elestirmis  ve  pazarlama  bilgisnin  akademik  pazarlama  bilgisi il
smirlandrimasmm hem gereksiz hem de {retken olmadigmi belirtmistir. Pratikte pazarlama
karar vericilerinin  elinde sistematik akademik aragtrmalardan kaynaklanan yazh  bilgi

topluluguna gore daha zengin bir pazarlama bilgisi hazinesinin var oldugunu vurgulamistur.

Pazarlama teorisi alanindaki diger birr tartisma ise oldukg¢a taktiksel konularla ilgilendigi,
stratejik konularla ilgilenmede yetersiz kaldigi seklinde olmustur. Gronroos (2006) pazarlamada
iliski pazarlamasi, hizmet pazarlamasi gibi yeni alanlar ortaya c¢ikarken aym zamanda {ist diizey
yonetinde pazarlamanm etkisinin azalmakta oldugunu belirtmistir. Isletmelerde giderek artan
sayida pazarlama profesyonelleri yonetim kurullarmda daha az temsil edimekte oldugunu, 2004
yiinda biiylk Amerikah firmalarla yapilan bir arastrmada firmalarm yOnetim kurullarmm
zamanlarmm  %]10’unundan daha azmi pazarlama ve misterilerle ilgii konular tartismak icin 137
harcadiklarmm tespit edildigini belirtmektedir. Esasnda pazarlamann stratejik  konularla
ilgilenmeye agrhk vermesi kararlarm daha iiretken ve daha etkili olarak almmasmi
saglayacaktr. Bu durumda ise pazarlamann isletmenin basarisma saglayacag katki daha fazla

olacaktr.
3. Pazarlama Teorisine iliskin Sorunlar

Pazarlama teorisi ile ilgli sorunlara bakidiginda, Burton (2005) pazarlamada teori
gelistrmesinin - yavas  ilerlemesine dair problemin yillardrr tartisiimakta oldugunu belirtir  ve
pazarlama bilgismin mevcut haliyle Ozellkle is diinyas1 tarafindan degerli goriilmedigne dair
kantlarm oldugunu sdyler. Burton’a gore pazarlama egitimi ve sirket performansi arasinda nadir
olarak bir iliski goriilmektedir ve Amerka ve Ingiltere’deki biiyikk sirketlerin kurullarmm ¢ok
azmda pazarlama midiirleri  bulunmaktadr. Akademisyenler tarafindan olusturulan ve
pazarlama yonetimi destek sistemlerini tasarlamayr da igeren pazarlama bilgisi akademik ve
uygulamadaki pazarlama bilgisi arasmdaki ucurumdan dolayr elestiriimektedir. Pazarlama
akademisyenleri icin teori Uretmedeki yetersizlik sikmtih konulari da beraberinde getirmektedir.
Bunlardan birisi pazarlama akademisyenlermin entelektiiel olarak teori iiretebilme kapasitesinde

olmadigidir.
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Pazarlamadaki teori gelistirilmesmin  yavashgmm en Onemli nedeni pazarlamadaki
teorisyen yetersizligidir. Bartels (1983) pazarlamadaki teori yetersizliginin izlerinn 1960’lara
geri  doniilerek  stiriilmesi  gerektigini  ifade etmisti. 1960’larda  Amerikan uygulamacilar ve
akademisyenlerin organize bir sekide goreceli olarak etkisi ortaya c¢ikmustr. Bartels
pazarlamann ik doénemindeki Ogreticilermin iktisat¢lar oldugunu ve ik olarak 1925 yilinda
Ulusal Reklam Ogreticileri  Birliginin - kuruldugunu ~ belirtmistir. Bu  birligin ik zamanlarda
akademik tarafi gicli iken daha sonraki donemlerde teorik bilgiden ziyade uygulamah
aragtrmaya Onem verdiklerini gostermistir. 1950’lerin sonunda ve 1960’larm basmnda lisans
diizeyinde pazarlama ve pazarlama diisiincesinin gelisimini vurgulayan tarihsel agidan dersler
cikartimistr ve Amerika’daki pazarlama Ogretimine yaklasim daha uygulamali daha pratk hale
gelmis ve bu durum 1960’lardaki Ingliz isletme okullarmm yayimasiyla —uyumluluk
gostermistir.

4. Pazarlama Teorisine Farkh Bakis Acillan Kazandirmaya Cahsan Yaklasimlar

Pazarlama teorisine farkh bakis agilarn kazandwmaya cahsan yaklagimlara bakildiginda
ise bunlardan birisinin hizmet odakli bakis agismn pazarlamaya uyarlanmasidr. Uriin odakl
bakis ag¢ismmn dretilen drlinlerin  somut {rlinler olmasmi, iiretim ve tiketimin birbirinden
ayridigmi, standardizasyonun ve dayanikhhigin gerekli oldugu nitelikler olarak belirtimektedir.
Vargo ve Lusch (2004) iiriinlerin bu ozelliklermin sadece iireticilerin gbziiyle bakildiginda dogru
oldugunu belirtmistir.  Tiiketicilerm katilmm olmadan {iretimis olan standart {iriinler sadece
pazarlama maliyetlerini artrmakla kalmayp aym zamanda degisen tiiketici ihtiyaglarma da
cevap vermekten uzak kalacaktr. Hizmet odakh goriis ise, tiiketici ihtiyaglarma en iyi sekilde
cevap verecek olan sunumlarn yapilabimesi i¢in olabildigince tiiketicilerin siirece dahil
edimesini, yani tiiketiciye gore uyarlanan sunumlar ifade etmektedir. Hizmet odakh goriis
tiketici merkezli olmasmdan ¢ok daha fazla seyi ifade etmektedir. Bunun anlamu tiiketicilerle is
birligi yaparak, ihtiyag ve isteklerini miisterilerden Ogrenerek sunulan tekliflerin  miisterilerin
bireysel ve degisken ihtiyaglarma gore adapte ediimesidir. Hizmet odakh goriiste degerin ciktiya
yerlestirilmesinden ziyade tiiketiciler tarafindan tammlanmasi ve onlarla birlkte olusturulmasi
istenmektedir (Day, vd., 2004). Hizmet odakh goriigle birlkte yap ve sat anlayisi, anla ve
karsiik ver anlayisma doniigmiistir. Geleneksel olarak miibadele pazarlamanin merkezi kavranu
ikken yeni degismelerle birlkte mibadele tedarikgiler ve miisteriler arasmdaki iliskiyi
kolaylastiran merkezi kavram olarak ele almmaya baglanmustir (Vargo ve Lush, 2004).

Pazarlama teorisine farkh bakis acilarn kazandwrmaya cahsan yaklagimlardan bir digeri
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ise sanatn pazarlama teorisi gelistrmede kullamlabilecegine iliskin yaklagimdr. Bu yaklasim
sanatsal bilginin smrlandriimig, rasyonel diigiincenin, geleneksel smirlarm otesini kesfederek
pazarlamann alternatif anlayisma ulagsmak i¢in pazarlamacilar1 cesaretlendirebilecegini  iddia
etmektedir. Bu yaklasgim benimseyenler isletme c¢evresinin global ve teknolojik etkilerden
dolayr degismis oldugunu ancak pazarlama plam, stratejisme ait modellerin bu degisime ayak
uyduramadigim savunmaktadilar. Ayrica pazarlamanin tiiketici merkezli felsefeye dayanmakta
oldugunu ve bu felsefe kavrammndan, fiyatlama politikasma, promosyondan yeni fikirlerin ortaya
ckarimasma kadar tim iligkili aktivitelere kilavuzluk ettigini belirtmektedir. Teknoloji ve
globallesmenin  artan  etkisi, isletme c¢evresmin ve pazarlama ihtiyaglarmm  yeniden
kavramlagtirimasm  gerektirmektedir. Su an gegerli olan tikketici ve endistri {iriinleri i¢in
gelistirimis  pazarlamann gegerli prensipleri 50 yil Once gelistirimisti. Bu ylizden pazarlama
karmas1 gbi c¢erceveler ie 21. Yiizyl bilgi temelli organizasyonlarm gereklilikleri arasnda
uyusmazlk olmasi gercegine saswrmamak gerekir (Fills, 2009). Kotler (1979) de pazarlama eger
sanatsal distinceyi benimsemesi durumunda pazarlama teorisinin ¢ok daha etkili olacagm
belirtmistir. Gergekten de motivasyon, liderlik, vizyon ve yenilkle baglantih olan sanat temell
bir pazarlamamann ortaya ¢ikarilmast pazarlamada bir paradigma degisimini  ortaya
cikaracaktrr.

Pazarlama teorisine farkh bakis ag¢ilari kazandwmaya g¢alisan yaklasimlardan bir digeri de 130
elestirel teorinin sahip oldugu bakis acismin pazarlama teorisine kazandwimasidir. Elestirel
teori, sadece toplumu anlamak ve agiklamak amach geleneksel teorinin tersine toplumu bir
biitiin olarak elestirmek ve degistrmek amach bir sosyal teoridir (Calhoun, 1996). Alvesson
(1994) elestirel teori kiiltiirel geleneklerin  ve giicli temsilcilerm nsanlar1  belirli  bagmb
kalplara sokabilecegine, dini dogmalari, bilingsiz fantezileri ve siirecleri, akiclign ve bilginin
kavramlarm smirlaylp baskilayabilecegini savunur. Elestirel teori elestirel bir sekilde bilincin
baskm fikirlerini ve sekillerini incelemek suretiyle bireylerin 6zerk olmalarma ve kendilerini
aydmlatmaya dogru yardim eden bilginin bir tiirlinii gelistrmeyi amaglar. Pazarlama teorisi
tikketicilerin - ¢ikarlarm korumamakla elestiribmistir. Jonsson (1979) yiinda akademik literatiirde
ele alman birgok pazarlama metodunun tiiketicilerin 0zglir ve egemen pozisyonunu zayiflatmay
hedefledigini kesfetmistir. Ornegin Jonsson tiiketicileri otomatik olarak, ahskanhkla, diirtiisel ve
bilincli farkindahlk olmadan hareket ettrmeye yonelik pazarlama kitaplarmda yer alan
metotlardan bahsetmektedir Alvesson ve Willmott (1996) gore ise sanatin olusturulmasinda ve
elestirimesinde  kullamlan  tekniklerin ~ degerlendirilmesi daha Onemli bir yonde pazarlama
hakkinda diisinmeye yardimci olabilir ve bdylece bilginin yeni katmanlar1 ortaya ¢ikarilabilir.

Omegin elestirel teori bu tekniklerden birisidir. Elestirel teorinin pazarlamadaki yiiksek
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potansiyeline ragmen c¢ok az ilgi gérmis oldugu tespit edilmistir. Elestirel teorinmn, kapah
diisiinme bicimlerini agmayr ve elestirel yaklasimm Oniinde engel olan geleneksel yaklagim
tarzlarm yikmayr hedefledigi i¢in, geleneksel felsefi kategorileri kullanmakla beraber, bunlar
yeniden formiile ederek dolagima soktugu ya da baska bir dizlemde birgok teorik kategoriyi
sorunsallastrdigi  belirtiimelidir. Calhoun (1996) clestirel teori, sadece toplumu anlamak ve
aciklamak amach geleneksel teorinin tersine toplumu bir biitiin olarak elestirmek ve degistirmek
amach bir sosyal teoridir demektedir. Elestirel teori ekonomi, toplumbilim, tarih, siyaset bilimi,
antropoloji ve psikoloji gibi bilimlerin de dahil olacagi bigimde biitiin biiyik toplum bilimlerini
icne alarak toplumu anlamayr gelistirmelidir. Arndt (1985) pazarlama teorisinin tutucu, pasif ve
aprizm ve mikro ekonomik teori tarafindan kavramsal olarak kolonilestirildigini soyler. Elestirel
teori acismdan pazarlama teorisinin ele almmasi gerektigini savunanlar hakim pazarlama teorisi

ve pratigi, smrrli onyargili ve baskict oldugunu belirtir.

Pazarlama teorisine farkh bir yaklagimda bilgi teknolojisindeki ilerlemelerin pazarlama
teorisinde  devrimsel nitelikli  gelismelerin ortaya ¢ikmasmi  sagladigma  iliskin - gOriisten
gelmektedir. Hauser (1985) yeni teknolojmin pazarlama kavrammm gozlemlenmesinde ¢ok
daha biiyiik kesmnlk ile pazarlama stratejisi ve planlamasma c¢ok biiyiik bir giic getirecegne hi¢
stiphe yoktur demektedir. Ayrica pazarlamadaki bu devrimin sadece daha biiyikk kesinlkten ve
teknolojik gilicten kaynaklanmamakta oldugunu, aym zamanda matematiksel teorisyenler gibi
beklenmedik bir kaynaktan da geldigini sdylemektedir. Hatta daha da ileri giderek onde gelen
isletme okullarmda matematiksel teorisyenler deneysel veriye dayanarak pazarlamaya dair bakis
acilarin1 sorguladigini vurgulamaktadir.

5. Sonu¢

Teormin amact bir fenomeni acgiklayabime ve Ongdrebilme yetenegine sahip sistemli
yapilar araciigryla bilimsel anlayis1 gelistrmektir. Pazarlama teorisinin  acgiklanmasi ve formiile
edimesiyle birlkte pazarlama faaliyetlerinde ortaya ¢ikan sorunlara ¢ok daha etkili olarak
¢Ozliimler ortaya koyabilmemiz ve bu sorunlarm altmda yatan temel nedenleri agiga cikarmamiz
miimkiin olacaktr. Ancak pazarlamann geng bir disiplin olmasi ve pazarlama olgusunun dogasi

pazarlaman teorisinin olugturulmasini giiclestirmektedir.

Bu c¢alsmann amaci “Pazarlama Teorisi’ alaninda tartislan konularm ve teoriye iliskin

sorunlarin ortaya ¢ikarilmasi ve pazarlama teorisine farkh bakis agilart kazandrmaya

calisan yaklagimlarm celenmesi olmustur. Pazarlama teorisi alanndaki tartismalarm basinda

pazarlamanm bilim mi yoksa sanat mu oldugu konusu gelmektedir. Pazarlamanmn sanat oldugunu
I ——

Turkish Journal of Marketing Vol.:1 Issue:2 Year: 2016 pp. 131-144

140



Mehmet MURUTSOY & Murat TOKSARI

L ________________________________________________________________________]
distinenler uygulama tarafina; pazarlamayr bilim olarak gorenler ise akademik tarafina vurgu
yapmaktadir. Esasmda pazarlama uygulama yonii olmasi sebebiyle sanat olarak
goriilebilecekken; belirgin bir ana fikre sahip olmasi, tanmlanabilir ve smiflandirilabilir olmasi
ve bilimsel metodoloji kullanlarak incelenebilmesinden dolay1 da bilim olarak goriilmelidir.
Pazarlama teorisi alanndaki bir diger tartisma ise teori olusturmada tlimevarm ya da
timdengelim metotlarmm hangisinin  kullamlmasma dair olmustur. Sonu¢ olarak 1yi bir teori
ortaya koyabilmek i¢in hem tlimevarrm hem de tiimdengelim diisiincesinin es zamanh olarak bir
arada kullanimas1 gerekmektedir. Pazarlamada cok fazla deneysel arastrma olmasma ragmen
cok azmnm genellestirilebilir nitelikte olmast da pazarlama teorisi alannda tartiglan konulardan
birisi olmustur. Teoriler test edilebilir baz kanun tarzi genellemeleri de kapsayan sistematik
baglantih agiklamalar oldugu i¢in standartlar ve kurallar aym zamanda teori gelistirmek igin bir
zorunluluktur. Leone ve Schultz (1980) literatiirii incelemisler ve kesin bir sekilde pazarlamada
evrensel bir genellemenin olmadigm ifade etmislerdir. Sosyal bilimlerdeki kanunlarm dogasi
geregi olasihksal ya da istatistiksel olmasi kanun tarzi bir genellemenin ortaya koyulmasmdaki
en Onemli engeldir. Pazarlama teorisinin gelistirimesine iliskin  hangi bilimsel felsefenin
uygulanmas1 gerektigi de tartislan konular arasmdadw. Hunt (1990) bilimsel gercekligi
pazarlama arastrmast ve teorisine kilavuzluk i¢in  uygun bir bilimsel felsefe olarak
savunmaktadr. Ancak Peter (1992) bilimsel realizmin kati gerceklere sahip oldugunu soylemis,

sosyal bilimlerin ugragi alann insan oldugu ger¢eginden yola c¢ikarak sosyal bilimlerde dogal 141
bilimlerdeki gibi kati gerceklere ulasmann pek miimkiin olmadiZim belrtmis ve bilimsel
realizm yerine Dbilimsel relativizmi savunmustur. Pazarlama teorisine kaynak teskil eden
pazarlama bilgisinin ne oldugu da teori alaninda tartisilan konular arasmda olmustur. Rossiter
(2001) pazarlama bilgisinden pazarlama becerilerini ve Ortiik bilgiyi dislamis ve sadece
akademik bilglyi pazarlama bilgisi olarak ele almistr. Buna karsm Wierenga (2002), Rositer’in
pazarlama bilgisine dair tammlamasmi elestirmis ve pazarlama bilgisinin akademik pazarlama
bilgisi ile smrlandmrilmasmm hem gereksiz hem de iiretken olmadigm belirtmisti. Son olarak
pazarlama teorisi alanindaki difer bir tartisma ise pazarlamann oldukga taktiksel konularla
ilgilendigi, stratejik konularla ilgilenmede yetersiz kaldig1 seklinde olmustur.

Pazarlama teorisine farkh bakis acilart kazandrmaya calisan yaklasimlara bakildiginda
bunlardan birisi hizmet odakh bakis agis1 olarak goriilmektedir. Eski bakis acist olan iirlin odakh
bakis acist liretilen {irlinlern somut trlinler olmasmi, iretim ve tikketimin birbirinden ayrildigm
ve standardizasyonunu ifade ederken; hizmet odakh bakis agis1 tiketici ihtiyaglarma en iy
sekilde cevap verecek olan sunumlarn yapilabilmesi i¢in olabildigince tiiketicilerin siirece dahil
edilmesini, yani tiiketiciye gore uyarlanan sunumlar1 ifade etmektedir. Pazarlama teorisine farkh
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bakis acilarn kazandrmaya c¢alsan yaklagimlardan bir digeri ise sanatm pazarlama teorisi
gelistirmede kullanilabilecegine iligkin  yaklasindr. Kotler (1979) pazarlama eger sanatsal
diistinceyi benimserse pazarlama teorismin ¢ok daha yaratici olacagm belirtmistir. Pazarlama
teorisine farkh bakis agilarn kazandwrmaya c¢alisan yaklagimlardan bir digeri de elestirel teorinin
sahip oldugu bakis acismmn pazarlama teorisine kazandmimasidr. Sadece toplumu anlamak ve
aciklamak amach geleneksel teorinin tersine toplumu bir biitiin olarak elestirmek ve degistirmek
amach bir sosyal teori olan elestirel teori agisindan pazarlama teorisinin ele almmasi gerektigini
savunanlar hakim pazarlama teorisi ve pratignin smirh, Onyargli ve baskict oldugunu One
stirmiiglerdir. Son olarak pazarlama teorisme farkh bir yaklasida bilgi teknolojisindeki
ilerlemelerin  pazarlama teorisinde devrimsel nitelikli gelismelerin ortaya ¢ikmasim sagladigma
liskin goriisten gelmektedir. Bu gorlise gore pazarlama teorisindeki devrim sadece daha biiyik
kesinlikten ve teknolojikk gilicten kaynaklanmamakta olup, aym zamanda matematiksel
teorisyenler gibi beklenmedik bir kaynaktan da gelmektedir.

Pazarlamann bilim olarak goriilmesinde, entelektiiel anlamda saygmik kazanmasinda
ve isletmeler tarafindan daha fazla Onemsenmesinde pazarlama teorisinin olduk¢a Onemli oldugu
aciktr. Pazarlamada teorisi pazarlamacilarm yikksek pozisyonlarda olmasi gerektidi gercegini
isletmelere  gosterecektir. Diisik seviyeli yetenekler uzun donemli kullamm i¢in ¢ok smirh
olmaktadr. Pazarlama problemlerine iliskin etkileyici diisinme becerisi ve yetenegi bu durumu
degistirecektir. Uzun donemde basart teori odakl, pazarlamacilara bircok yeni fikir ve yaklagim
saglamak suretiyle elde edilebilecektir.

Bu dogrultuda, akademik basarmm Olgiitii diinya genelinde yapilan yaymmn niteliginden
¢ok yapilan yaym sayisi ile Olglimekte, literatiirde sosyal bilimler alannda tanmmus dergilerin
pratik cahsmalan teorik cahsmalara gore tercih ettigi goriimektedir. Bu durum ise, sosyal
bilimlerde ve Ozellklede pazarlamada teorinin gelismesini  yavaslatacak, teorisyenlerin

eksiimesine ve teori derslerine yeterince 6zen gosterilmemesine yol acacaktir.
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