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Pazarlama ve tiiketim alaninda c¢alisan kisilerin aldiklar1 formasyon
ve kendi kisisel akademik ¢abalari neticesinde ortaya ¢ikan bilgi birikim-
lerinin anlaml1 bir yere oturmasi veya en azindan bir yere konumlanmasi
ancak bilim felsefesi ve sosyal bilim gibi kavramlarin belli bir diizeyde
anlasilmis olmasina baglidir. Bu durum elbette sadece pazarlama ve tii-
ketim alaninda calisanlar i¢in degil tiim sosyal bilimciler i¢in gegerlidir.
Nitekim sosyal bilimci olmak pazarlama, iktisat, sosyoloji, yonetim veya
turizm gibi farkli alan ve konulara yogunlagmay1 da kapsamaktadir. Buna
gore aslinda bilimsel faaliyet olarak yapilan is tektir, fakat farkl literatiir-
lere katki yapmak veya farkli tartisma alanlarina bir sey sdylemek nok-
tasinda ayrismak s6z konusudur. Bu durumun farkinda olan sosyal bilim
arastirmacilari biitiinciil bir bakis agisina sahip olmanin gerekliligini kav-
ramislardir. Diger yandan temel olarak bilim felsefesine yonelik tartisma
ve konumlanmalara dair bilgi/yetkinlik eksikliginin alandaki aragtirmaci-
larin teori ve yonteme iliskin problemlerinin de kaynagi oldugunu vurgu-
lamak gerekmektedir. Saglam bir insanin ancak 1yi bir temelle miimkiin
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olmasina benzer olarak, yetkin bir sosyal bilim arastirmacisinin ancak
1yi bir bilim felsefesi bilgisine sahip olarak var olabilecegini vurgulamak
gerekir. Yeniden ifade ederek, bu durum sadece pazarlama ve tiiketim
alaninda calisan sosyal bilim arastirmacilari i¢in degil diger alanlarda ¢a-
lisan kisiler i¢in de gegerlidir. Nitekim Sargut (2002) yonetim ve Orgiit
alaninda da benzer bir problemin/eksikligin altin1 ¢izmektedir.

Ote yandan pazarlamanin bilimsellesme cabasi sosyal bilimin doga
bilimleri ile vermis oldugu miicadeleye benzer. Bir bilim olarak kabul
edilmek, 6nemli bir kimlik arayigini da beraberinde getirmis ve pazarla-
ma alanindaki paradigma, epistemoloji ve yontem tartigmalarini zengin-
lestirmistir. Tktisadin bir alt dali olarak kabul edilmekten, bilim mi yoksa
sanat m1 olduguna kadar farkli konulara yayilan bu tartismalar neticesin-
de pazarlama diger sosyal bilimlere karsinda bir “liveylik” durumu yasa-
maktadir. Bu durumu ortaya ¢ikaran sebepler bir bagka ¢alismanin konu-
su olabilir fakat pazarlama ve tiiketim konularinin yogun ilgi gérmesine
karsin yeteri kadar iyi cevaplar veremeyisi de pazarlama alanin kendi
problemi olarak goriilmektedir. Firat (2014) bu durumu ¢ok daha acik
bir sekilde ortaya koyarak bir kurum olarak pazar ve onun kurumsallas-
mis uygulamalari olarak pazarlamanin merkezi ve hegemonik durumuna
vurgu yapmaktadir. Buna gore basta sosyoloji, tarih ve antropoloji ol-
mak tizere bir¢ok sosyal bilim disiplininden akademisyenlerin yani sira
genel olarak filozoflar ve entelektiiellerin de bu iki kavrami anlamaya
calistigini belirtmektedir. Bir¢ok alandan gelen bu genis bilim adami ve
entelektiiel yelpazesi i¢inde, ¢agdas insanin durumu hakkinda fikir sahi-
bi olmak i¢in bliyiik 6nemde katki saglama potansiyeli olan pazarlama
arastirmacisi ise daha biiytik bir sosyal bilim tartigsmasinin pargasi olmak
yerine isletmelerin pratik problemlerine gecici ¢éziimler bulmay1 daha
onemli gorebilmektedir. Bundan dolay1 da pazarlama uzmanlar1 genel
olarak diger disiplinlerden ¢ok fazla saygi gérmeyip izleyici bulama-
maktadirlar. Bu durumun 6niine gegebilecek olan da yine yetkin bir sos-
yal bilim ve bilim felsefesi okumasidir. Aslinda yukarida ifade edilen du-
rum, pazarlama egitimi alan kisilerin doga bilimleri temelli bir pozitivist
felsefe yaklasimai ile egitimlerini aldiklarini gostermektedir. Gergegin ne
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oldugu, bilgiye hangi yolla ulagilmast gerektigi veya gerceklige yone-
lik farkli bilimsel/felsefi yorumlarin olabilecegi problemlerini giindeme
almayan biri, pekala belli yontem ve teknikler ile pazarlama alaninda
iiretim yapabilecegini diisiinecektir. Bu noktada felsefi yaklagimlar veya
sosyal bilimin temel problemleri gibi konular 6ncesinde tartisilmis ve
tistli Ortlilmiis meseleler olarak algilanip pazarlama arastirmasi ugrasinin
bir parcasi olarak algilanmayabilir. Cilinkii eger kisi 6nde gelen bir doga
bilimi olan tip alaninda aragtirma yapmay1 sectiyse, bu faaliyeti gergek-
lestiren arastirmacilar arasinda, hipotetik-tiimdengelimsel bir yaklagimin
bilimsel yonteme siki sikiya bagli kalmasini saglayan ve yontemsel ola-
rak diinyaya pozitivist / ampirik bir bakis acisin1 dahil eden bir fikir birli-
gi vardir (Rod, 2009). Sosyal bilim bu noktada ayrigsmak durumundadir.

Yukaridaki tartigmalarin Demir’in kitab1 ile olan ilgisi tam da bu
noktada ortaya ¢ikmaktadir. Demir sosyal bilim alaninda c¢alisma yap-
mak isteyenler i¢in bir giris niteligi olan eseriyle calistigimiz alanlarin
temel tartismalarmi giindeme getirmektedir. Bilgilerin hiyerarsik di-
zeninde sosyal bilim bilgisinin bilim statiisiinii alma seriivenine 151k
tutmaktadir. Firat’in (2014) pazar ve pazarlama konularinin ilgi ¢ekici
olmasi1 vurgusuna benzer bir vurgu ile “bilim” veya “bilimsel” olanin
bilginin prestijli olmas1 noktasinda degerli oldugu vurgulanmaktadir. Ni-
tekim bu bilimsellik zirhinin daha ¢ok doga bilimleri ve bu yolla doga
bilimlerinin baskin yontemsel yaklasimi olan pozitivizmin sahiplendigi
belirtilmektedir.

“Aslinda modern bilim, felsefe karsisinda mutlak giiclinii ve ba-
gimsizligin1 doga bilimleri ile kazandiktan sonra, elde ettigi pres-
tiji sosyal bilimlerle paylasmada hi¢bir zaman pek fazla istekli ol-
mamugtir. Bu kitabin baglhigindaki “iivey ¢ocuk™ metaforu da bunu
ima etmektedir. Doga bilimlerinin bu ¢ekincesine ragmen artik ati
alan Uskiidar’1 gegmis, sosyal bilimler doga bilimlerinde kat be
kat fazla alan ve alt alan ile bilim diinyasini renk ciimbiisiine ¢e-
virmistir.” (Demir, 2019: 16)

Kitabin birinci boliimiinde bilginin degerini hem toplum hem de ik-
tisat diizeyinde tartisan Demir, bilginin otorite ile olan iligkisinde oku-
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yuculara degerli agilimlar sunmaktadir. Bilginin nasil ve hangi dlciitlere
gore Onceliklendirildigi ile sosyal bilim alanindaki farklilasma ve ¢esit-
lenmenin ortaya ¢ikardigi durum tahlil edilmektedir. Disiplinlerin birbir-
leriyle iliskileri farkli perspektiflerin sosyal ger¢ekligi ele almasi olarak
ifade ederek kati bilimsellik ve disiplin 6l¢iitlerini tartigmaya agmast
kitab1 arastirmacilar i¢in zihin agic1 bir kaynak olarak konumlandirmak-
tadir.

Ikinci béliimde temel olarak ele alinan doga ve sosyal bilimler kar-
sithgini sosyal ve beseri bilimler 6zelinde daha da detaylandiran yazar
her bir sosyal bilim alanini temel tartismalar1 ve meseleleri ele alma
yaklagimlar1 agisindan 6zetlemektedir. Sosyal bilimlerin babasi ve ¢o-
cuklar1 analojisi kullanilarak sosyal bilimlerinin disiplinlere ve alanlara
ayrilmasini aciklayan yazar Felsefeyi bilimlerin babasi olarak tanimla-
maktadir. Disiplinlesme 6ncesinde doga bilimleri de dahil olmak iizere
tim bilimlerin felsefe altinda toplandig1 vurgulanmaktadir. Daha sonra
ise Antropoloji, iktisat, Psikoloji, Siyaset Bilimi, Sosyoloji, Tarih, Cog-
rafya, Hukuk ve Ilahiyat disiplinlerini alt alanlar1, kavramlari ve temel
tartismalar1 baglaminda ele alinmaktadir.

Kitabin ii¢lincii ve dordiincii boliimlerinde bilimsel yontem ve buna
bagli olarak veri toplama teknikleri tafsilatli bir sekilde ele alinarak oku-
yucuya tanitilmaktadir. Bu boliimler ile beraber eserin énemli bir islevi
olarak degerlendirilebilecek sosyal bilim arastirmacist olmaya namzet
kisiler i¢cin gerekli teknik bilginin sunulmasi amaci da yerine getiril-
mis olmaktadir. Temel olarak bilimsel yonteme iliskin olan gozlemle-
nebilirlik, iliskisellik, gecerlilik, giivenilirlik ve betimsellik kavramlar
aciklanarak etkin bir yontemin takip edilmesi i¢in gerekli olan yaklagim
Ozetlenmektedir. Ayn1 zamanda bilimsel aragtirmalarin sosyal baglami
da tartisilarak biligsel yanilgi ve yanlliklarin bilimsel ¢abalarda ne tiir
yanilgilara yol ag¢tig1 ortaya konulmaktadir. Veri toplama tekniklerini
iceren boliimde de hem nicel hem de nitel yontemlerde kullanilan veri
toplama yontemleri ele alinmistir.

Kitabin besinci boliimii ile beraber eserin yonii ve pedagojik formati
degismektedir. Nitekim birazdan agiklanacak olan bu farklilasma biitiin-
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ciil bir sosyal bilim anlayis1 i¢in degerlidir. Sosyal bilimlerde tartigilan
onemli konular ile ilgili degerli tartismalarin sunuldugu igerik bir yandan
arastirmacilarin ilgili olduklar1 konularda bilgi birikimlerini zenginles-
tirirken bir diger yandan da dogrudan ilgili olmayabilecekleri konu ve
alanlar1 tanimalarin1 saglamaktadir. Boliimlerde konu edilen konularda
yogun bir iktisat disiplini etkisi goriilse de her bir sosyal bilim arastir-
macisi i¢in farkli aragtirma konularin kesfedebilecekleri zengin bir igerik
ortaya konulmaktadir. Ornegin din, birey, toplum, mekan, kiiltiir, top-
lumsal cinsiyet ve mutluluk gibi kavramlar pazarlama ¢aligmalarinda da
konu edilen kavramlardir. Bu kavramlara iligkin tartismalar pazarlama
alaninda ¢aligsanlar i¢in de faydali olacaktir. Ayrica sosyal bilimlerdeki
asir1 disiplinlesme ve ¢esitlenmenin 6niine gegecek bir genis okuma im-
kani s6z konusu boliimlerin igerigi ile saglanabilecektir.

Ozet olarak Demir, bu kitapla aslinda pazarlama alaninda da degerli
goriilen bir tartismaya ¢ok dnemli bir katki sunmaktadir. Bilimselligini
ispatlama ¢abasi, sosyoloji, iktisat veya psikoloji gibi temel sosyal bi-
limlerden ziyade pazarlama gibi gorece daha geng disiplinler i¢in daha
zorlayicidir. Nitekim konu tizerine yillara yayilan yogun bir tartisma da
s0z konusudur. Buradan hareketle Demir’in doga bilimleri ve sosyal
bilimler arasindaki iligkide sosyal bilimleri konumlandirdig: “tiveylik”
veya “livey ¢ocuk” durumu yakin zamanda Erdogan (2018) tarafindan
da glindeme getirilmis bir konu olmasi sebebiyle 6nemlidir:

Bilim, bir konu iizerindeki olay ve olgulart incelemeye yonelik yapi-
lan ve stireklilik arz eden sistemli ¢abalar biitiinii olarak ifade edi-
lebilir. Ancak gerek teorik tartismalarda gerekse giindelik hayatta
kabul etmemiz gereken bir ger¢ek var ki o da daha ilkogrenimden
itibaren bizlere bilim olarak anlatilanin doga bilimleri dedigimiz
fizik, kimya, biyoloji oldugudur. Bu bilim dallar: dogadaki olaylart
ve olgulart inceler. Ote yandan doga bilimlerinin bu egemen sta-
tiisiine karsin elle tutulup gozle goriilemeyen, sonuglart 6l¢iileme-
ven ¢abalari degersizlestirme yoniinde de yaygin bir egilim vardur.
Maalesef bilim camiasinda sosyal bilimler sadece iilkemizde degil

diinyanin her yerinde “ikinci sinif bir ¢aba” olarak goriilmektedir.
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Ikinci simif bir ¢aba olarak degerlendirilen sosyal bilimler doga bi-
limlerinin dinamikleri ve kavramlari yerine kendi kavram ve stiregleri ile
kendi bilimselligini ortaya koyma cabasindadir. Bu durum ayni zamanda
pazarlama ve tiiketim alaninda ¢alisanlarin ¢abalarini da kapsamaktadir.
Bu noktada s6z konusu eser, bu yola girmek isteyen pazarlama ve tiike-
tim arastirmacilar1 i¢in dnemli bir bilgi kaynagi olabilecektir.
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