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Oz

Bu ¢alismada, pazarlamanin iktisadi temelleri ekonomik insan yakla-
stmindan sosyo-ekonomik insan yaklagimina dogru yasanan teorik de-
gisim siireci paralelinde irdelenerek pazarlamanin iktisadi temelleri
kapsaminda iktisat biliminden pazarlamaya dogru bazi ¢ikarimlar elde
edilmigtir. Ayrica pazarlamanin bilimsel mesruiyet kazanma stirecinde
iktisat biliminin gecirmis oldugu teorik siiregten bazi ¢ikarimlar sagla-
digr ve bunun da otesinde saglayabilecegi baglamindan hareketle, pa-
zarlama ve iktisat bilimleri arasindaki teorik-tarihsel siire¢ bagliligi net-
lestirilmistir. Sonug olarak elde edilen bulgular, sosyal bilim olabilmek
icin bilimsel bir durus sergilemenin gerekli oldugu, pazarlama bilimini
porzitivist bir perspektiften yorumlamanin, pazarlamanin bilim olma sii-
recinde olumsuz sonug¢lar dogurabilecegi ve belki de en onemlisi, pazar-
lamayt pozitivist perspektiften ele alarak inceleyen yaklasimlarin pazar-
lama bilimine katkilaruin, pazarlamayt iligkisel pazarlama paradigmasi
15181 altinda agiklayan yaklasimdan daha az oldugudur.
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From Homo Economicus to Homo Socio-Economicus:
An Implication for Fundamentals of Economics and
Marketing

Abstract

This study explored the economic foundations of marketing in line with
the theoretical process of change from homo economicus approach to
homo socio-economicus approach and obtained some implications from
the science of economics towards marketing within the scope of the eco-
nomic fundamentals of marketing. Also, considering the fact that marke-
ting made use of, and might do so in the future, some implications from
the theoretical process which the science of economics has gone thro-
ugh to have scientific justification, the study provided a clarification of
the theoretical-historical process connection between marketing and the
science of economics. The results showed that it is necessary to exhibit
a scientific stance to become a social science, interpreting the science
of marketing from a positivist perspective may have negative consequ-
ences for marketing in the process of becoming a full-fledged science;
and, perhaps most importantly, approaches examining marketing from a
positivist perspective contribute less to the science of marketing than the
approach explaining marketing in the light of the relationship marketing
paradigm.

Keywords: Homo economicus, Homo socio-economicus, Marketing,
Economics

Giris
Uygulamada temellerinin Sokrat¢i filozoflara (Dixon, 2002), Plato’ya
(Shaw, 1995) ve hatta Aristoteles’e (Kelly, 1956; Jones ve Shaw, 2002)
kadar dayandig diisiiniilen pazarlamanin teorik temelleri, pazarlama te-
orisyenleri tarafindan iktisat bilimine dayandirilmaktadir. Pazarlamanin
teorik baglamda ilk olarak iktisat biliminin bir alt dali olarak ele alindig1
bilinmektedir (Dixon, 1981; Bartels, 1988; Shaw, 2011). ABD’de tarim
tirtinlerinin alic1 ve satici arasindaki miibadele siireci sonrasinda alictya
dagitimi kapsaminda pazarlama teorik olarak tartisilmaya baslanmistir
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(Wilkie ve Moore, 2002). Bu bakis acisinda pazarlamanin, iirlinlerin sa-
ticidan alictya dagitimi olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Ilerleyen siiregte pazarlama ve iktisat bilimi arasindaki teorik birliktelik
farkli perspektifierden ele alinmistir. Bu siirecte iktisat teorisyenleri alict
ve satic1 arasindaki miibadele siirecini makro baglamda ele almakta iken
pazarlama teorisyenleri ise alic1 ve satici arasinda gergeklesen miibadele
stirecini mikro baglamda farkli agilardan incelemislerdir (Varey, 2010).
Klasik iktisat teorisyenleri, alic1 ve satici arasinda gergeklesen miibadele
stirecinin ekonomik yapinin geneli ile ilgili yansimalarini incelemisler
ve genel ekonomik dengenin olusumunu agiklamaya yonelik olarak eko-
nomik insan modelini ileri stirmiislerdir. Bu modele gére ekonominin bir
aktorii olan bireyin, siirekli olarak faydasini maksimize etme yoniinde
rasyonel kararlar aldig1 ongoriilmektedir (O’Boyle, 1994). Neo-klasik
iktisadin 6nemli bir teorisyeni olarak goriilen Alfred Marshall' (1961)
tarafindan ise ekonomik insan modeline sicak bakilmamistir. Marshall’a
gore insan davraniglar1 karmasik bir yapiya sahiptir ve insanin ekono-
mik diislincelerinin altinda farkl giidiiler yatabilmektedir (Kiigiikkalay,
2008). Marshall, insan1 sosyal bir varlik olarak ele almistir (Nakano,
2007). Alfred Marshall sonrasinda da iktisat disiplini baglaminda farkli
iktisadi birey modelleri ileri siiriilmiis olup klasik iktisat¢ilarin ekono-
mik insan modeli, sosyo-ekonomik insan modeli (O’Boyle, 1994) olarak
yeniden diizenlenmeye calisilmistir.

Iktisat teorisinde yasanan bu tarihsel siirecin pazarlama ile baglantisini
kurmak ilk asamada ¢ok anlamsiz gelebilir. Fakat Marshall’in (1961)
ekonomik insan modelini sorgulamasinin, pazarlamanin iktisat biliminin
bir alt dali olmaktan ¢ikmasinda ve iktisat biliminden ayri bir disiplin
olmasina iliskin mesruiyet elde etmesi konusunda 6nemli katkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Marshall (1961), bireyin yasamindaki ekonomik ka-
rarlarinda tam rasyonel olamayacagini savunmus ve bir anlamda da etra-
findaki etkenlerin ekonomik kararlar1 iizerinde bir etkiye sahip oldugunu
kabul etmistir. Marshall’in (1961) bu savinin bireyin ekonomik kararla-

1 Alfred Marshall 1842-1924 yillar1 arasinda yasamis olan ve neo-klasik iktisadi diisiincenin
kurucusu olarak goriilen bir iktisat teorisyenidir. Ayrica Marshall’in “Principles of Econo-
mics” isimli eseri ilk kez 1890 yilinda yayinlanmistir.
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rinin pazar ile baglantisinin olusturulmasina yonelik olarak pazarlamaya
onemli katki sagladig ileri siiriilmektedir (Dixon, 2002). Giiniimiizde
bir tiiketici olarak insanin ekonomik davranislart hala ekonomik insan
modeli 15181nda ele aliniyor olsaydi belki de tiiketici davranislari teorileri
kisir kalabilir ve pazarlama teorik anlamda bu konuma gelemeyebilirdi.

Bu baglamda bu ¢aligmada pazarlamanin kuramsal anlamda iktisadi te-
melleri ve pazarlamanin iktisat biliminden teorik anlamda ayrilis1 irdele-
necektir. Bir diger yandan bir sosyal bilim olan iktisat biliminin ekono-
mik insan sav1 gibi insana iliskin genel savlar ortaya koyma egiliminden
dolay1 pozitivizm hegemonyasi altinda bulundugu ve iktisat biliminin
bu bilimsel durusunun sosyal bilimin dogasina aykir1 bir durus oldugu
goriisi tartisilacaktir. Bu kapsamda uygulamali bir sosyal bilim oldugu
diisiiniilen pazarlama i¢in (Erdogan, 2009; Saren, 2010) baz1 ¢ikarimlar
elde edilecektir. Ayrica bu ¢alismada pazarlamanin bilimsel mesruiye-
ti acisindan, pazarlamanin pazarlama karmasi paradigmasindan ziyade
iligkisel pazarlama paradigmasindan ele alinmasinin daha anlamli agik-
lamalar sagladig1 iddias1 savunulacaktir.

Alfred Marshall’a Kadar Iktisat Teorisinin Gelisimi

1700’1l yillarda hentiz iktisat disiplini ortada yokken, insanin dogasini
sorgulamaya yonelik olarak felsefe disiplini baglaminda bazi tartisma-
lar ger¢ceklesmistir. Bu tartismalarin odagini, toplumu olusturan insanin
davraniglarinin toplumda bir kaosu mu yoksa bir harmoniyi mi (yani
bir uyumu mu) meydana getirecegi sorunsali olusturmaktadir. Fizyok-
rat iktisadi diisiiniirlerin bu sorunsala insanin 6ziiniin iyi ve dogru ol-
dugu, insanin ahlakli davranacagi ongoriisiiyle yaklastig1 bilinmektedir.
Ve bu dogrultuda fizyokrat iktisadi disiiniirlerin, insan davranislarinin
toplumda bir harmoniyi yani uyumu olusturacagi yoniinde bir goriise sa-
hip oldugu soylenebilir. Ote yandan merkantilist iktisadi diisiiniirler ise
insanin 6zlinde iyi ve dogru oldugunu fakat i¢inde yasadigi ortamin insa-
nin davraniglari iizerinde etkili olabilecegini ve bdylece insanlarin ahlak
dis1 davranislarda bulunabilecegini savunmaktadirlar. Yani merkantilist
iktisadi distiniirlerin insanlarin davranislarinin toplumda bir kaosa ne-
den olabilecegi ve bu durumun Oniine gecebilmek i¢in de bazi kurum
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ve kurulusglar aracilifiyla insana miidahalenin gerekebilecegi yoniinde
bir gériise sahip oldugu sdylenebilir. Insanlarm toplum icerisinde yasa-
mis olduklar1 miibadele siire¢leri dogrultusunda olusan genel ekonomik
dengeye yonelik olarak fizyokrat iktisadi diisiiniirler, dengenin kendi
kendine olusacagimi ve bir miidahaleye gerek olmadigini savunurken,
merkantilist iktisadi diisliniirler ise bu genel ekonomik dengenin kendi
kendine olugamayacagini ve devletin miidahalesinin kaginilmaz oldugu-
nu savunmaktadirlar (Kiigiikkalay, 2008).

Iktisat bilimi kapsaminda fizyokrat iktisat teorisyenlerinin, klasik iktisat
goriisiinii olusturduklari ileri siirtilebilir. Ayrica Adam Smith"’in de as-
linda bir ahlak profesorii ve klasik iktisadi goriisiin kurucusu oldugu géz
oniine alindiginda felsefe ve iktisat arasindaki iligski daha iyi anlasilabilir.

Klasik iktisadi goriisiin kurucusu olarak goriillen Adam Smith “Uluslarin
Zenginligi” isimli ¢alismasinda ekonominin en mikro ve en 6nemli akto-
rli olan insana dair genellemeler yapabilmek ve bu genellemeleri makro
baglamda yorumlayabilmek adina homo-economicus® yani ekonomik
insan olarak bilinen insan modelini ileri siirmiistiir. {lerleyen siirecte kla-
sik iktisadi diisiince bu insan modelinin kabulii paralelinde sekillenmistir
(Kigtikkalay, 2008).

Klasik iktisadi goriisten neo-klasik iktisadi goriise gegisi temsil eden
iktisat teorisyeni olan Alfred Marshall’in klasik iktisat teorisyenlerine
kars1 gelistirmis oldugu savlardan bir tanesi, ekonomik insan modelinin
insan1 tam anlamiyla yansitmadigi ve insanin sosyal bir varlik oldugu
savidir (Nakano, 2007). Bir diger yandan Alfred Marshall’in mensubu
oldugu neo-klasik iktisadi goriisiin, klasik iktisadi goriisten farkli olarak
toplumdan ziyade bireye odaklandigi bilinmektedir (Varey, 2010). Neo-
klasik iktisadi goriis ile klasik iktisadi goriis arasindaki bir diger fark ise
pazarda miibadeleye konu olan bir {iriiniin (mal, hizmet, fikir, diisiince

1 Adam Smith, 1723-1790 yillar1 arasinda yasamis olan ve klasik iktisadi diisiincenin kuru-
cusu olarak bilinen iktisat teorisyenidir. Ayrica Adam Smith’in “An Inquiry into the Nature
and Causes of the Wealth of Nations™ isimli eseri ilk kez 1776 yilinda yaymlanmistir.

2 Tirkge karsilig1 ekonomik insandir. Yasaminda bireysel ¢ikarlarmi her seyin lizerinde tu-
tan, en fazla fayda elde edinimini temel prensip olarak kabul eden ve her zaman rasyonel
tercihlerde bulundugu varsayilan insan tipidir.
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vb.) degerini belirleme tizerinedir. Klasik iktisadi goriigse gore bir iirlintin
degerinin o lriiniin iiretiminde harcanan emekle 6l¢iilebilecegi diisiinii-
liirken, neo-klasik iktisadi goriise gore ise bir iirliniin degerinin o iiriine
atfedilmis olan anlamla olciilebilecegi diisiiniilmektedir (Kiigiikkalay,
2008).

Bir diger yandan fizyokratlar tarafindan formiile edilen ve Adam Smith
tarafindan da izlenen “birakiniz yapsinlar” argiimanini genisleterek sa-
vunan liberallere de deginmek bu kapsamda anlamli olabilir. Liberal ik-
tisat¢ilar ekonomide devlet karsit1 bir tutum sergilemektedirler. Liberal
iktisat¢ilar bireyin ekonomik anlamda devletten ve devletin miidahale-
lerinden tamamen Ozgiir olmas1 gerektigini savunmaktadirlar (Varey,
2010). Liberal iktisadi goriise gore pazarda yer alan isletmeler ekonomik
anlamda devlet miidahalesinden uzak ve rekabete odaklanmis olmali-
lardir (Timimi, 2010). Bu baglamda liberal iktisat¢ilarin “birakiniz yap-
sinlar” argiimanini destekledikleri anlagilmaktadir. Ayrica liberal iktisadi
goriisiin klasik iktisadi goriisten farkinin ise makro kapsamda yani top-
lum diizeyinde refah kazanimina degil mikro yani birey diizeyinde refah
kazanimima odaklanmis olmasindan kaynaklandigi ileri siiriilmektedir
(Nakano, 2007).

Ekonomik Insan Yaklasimi ve Sosyo-ekonomik Insan Yaklasimi

Klasik iktisat teorisi, bireyin siirekli olarak kendi faydasini maksimize
etmeye calistifina vurgu yapmaktadir (Simon, 1959). Klasik iktisat te-
orisinin 6ngdrdiigii bu insan modeli ekonomik insan modelini betimle-
mektedir. Ekonomik insan modelinde, duyularindan ve i¢inde bulundu-
gu ¢evreden soyutlanmis bir insan betimlemesi yapilmaktadir (O’Boyle,
1994). Bir diger ifadeyle ekonomik insan, rasyonel karar verme mode-
linin insan iizerinde uygulanmig hali olarak ifade edilebilir (Anderson,
2000).

Bir sosyal bilim olan iktisat biliminin konusunun insanin toplum ig¢in-
de yasadig1 ve bu ortamda bir¢ok sosyal faktor etkisi altinda yasamini
stirdiirdiigli diistiniildiigiinde, almis oldugu iktisadi kararlarin da ayni
zamanda birer sosyal karar oldugu sdylenebilir (Gowdy ve Polimeni,
2005). Bu bilgiden hareketle ekonomik kararlarinda i¢inde bulundugu
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sosyal ortamdan etkilenmedigi varsayilan ekonomik insan modelinin
(Gintis, 2000) insanin ekonomik davranislarini agiklama hususunda
baz1 faktorleri goz ardi ettigi ve yetersiz kaldigi ileri siiriilebilir. Mars-
hall (1961) bu noktada bireyin neyi isteyecegini sadece kendi rasyonel
zihninin degil, i¢cinde bulundugu sosyal siirecin ve sosyal faktorlerin de
belirledigini savunmaktadir. Bu yaklasimin bireyin iktisadi karar verme
stirecinde kisisel 6zellikleri ile sosyo-ekonomik ¢evresi arasindaki etki-
lesime vurgu yaptig ileri siiriilmektedir (Dixon, 1999). Ilerleyen siiregte
yapilmis olan ¢aligmalarda bireylerin ekonomik kararlari {izerinde statii-
ko (Araujo, 2007) ve diger toplumsal, psikolojik, sosyolojik faktorlerin
etkili oldugu goriilmiis olup ekonomik insan yaklasimi sosyo-ekonomik
insan yaklagimi (O’Boyle, 1994) olarak gilincellenmeye calisilmistir.

Sosyo-ekonomik insan yaklagiminin Marshall’in (1961) da ileri stirdigii
gibi insanin her zaman rasyonel kararlar almayabilen, bazen rasyonel ba-
zen irrasyonel davranabilen ve i¢inde bulundugu ¢evreden etkilenebilen
sosyal bir varlik oldugu perspektifine sahip oldugu goriilmektedir.

Ekonomide bir aktor olan insan niyeti baglaminda rasyonel davranabi-
lir fakat eylemleri baglaminda tam rasyonel olmas1 s6z konusu degildir
(Williamson, 1993; Williamson, 2005). Bu baglamda neo-klasik iktisadi
diisiincenin bazi varsayimlarini kullanarak ve sinirl rasyonalite yakla-
simin1 gdz Oniinde bulundurarak ekonomiyi kurumsal perspektiften ele
alan yeni kurumsal iktisadi diisiincenin (Cetin, 2012), insanin ekonomik
davraniglarina yonelik aciklayici bir yaklasim ortaya koydugu goriil-
mektedir.

Biitiin bu siire¢ baglaminda insanin davranislarini bir modelle agiklama-
ya ve bir modele sigdirmaya yonelik olarak ileri siiriilmiis olan iktisa-
di diislince yaklagimlarinin, insanin dogasina aykiri yaklasimlar oldugu
diisiiniilmektedir. Insanin sosyal bir varlik olarak davranislar1 bir model
ya da yaklasimla aciklanabilir mi? Ya da bu yaklasim ve modeller insan
davranigini tam anlamiyla agiklayabilseydi eger pazarlamaya gerek kalir
miyd1?

Cilt 4 Say1 2, Aralik 2012
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Farkl Perspektiflerden Deger Kavrami

Deger kavrami klasik iktisadi diisiince ve neo-klasik iktisadi diigiince
baglaminda farkli perspektiflerden incelenmistir. Klasik iktisadi diistin-
cede bir malin ya da hizmetin degeri, ilgili mal ya da hizmet icin har-
canan emek iizerinden ifade edilmektedir. Bu baglamda bir iiriin i¢in
ne kadar ¢ok emek harcanirsa o iiriiniin o kadar degerli oldugu anlayisi
ortaya ¢ikmaktadir. Neo-klasik iktisadi diisiincede ise bir malin ya da
hizmetin degeri, ilgili mal ya da hizmet ile kullanicis1 arasinda subjek-
tif bir sekilde belirlenmektedir. Neo-klasik iktisat teorisyenlerinin deger
kavraminin betimlenmesinde klasik iktisat teorisyenlerine kiyasla daha
0znel bir bagvuru c¢ergevesine sahip oldugu sdylenebilir. Neo-klasik ik-
tisadi diisincenin bir mensubu olan Alfred Marshall’in (1961) degerin
ifade edilmesinde bir gegisi temsil ettigi ileri siiriilebilir. Klasik iktisadi
goriis, daha ¢ok somut boyutlar tizerinden deger kavramini agiklamaya
calisirken, neo-klasik iktisadi goriis ise soyut boyutlar tizerinden degerin
aslinda bireyin ilgili olguya atfetmis oldugu anlamlar vasitasiyla acgik-
lanabilecegini ileri stirmektedir. Bir diger deyisle klasik iktisadi goriis
degeri ilgili seyin bireye maliyeti olarak goriirken, neo-klasik iktisadi
goriis ise degeri ilgili seyin bireyin isteklerine cevap verebilme diize-
yi olarak ele almaktadir. Bu noktada neo-klasik iktisadi goriisiin degeri
ele alisinin klasik iktisadi goriisten farkli oldugu goriilmektedir (Turanls,
2000:177).

Neo-klasik iktisadi goriisiin deger kavramini klasik iktisadi goriisten
farkl1 bir sekilde ele almasinin aslinda pazarda degisime konu olan mal
ya da hizmetin fizyolojik faydalarinin yani sira psikolojik faydalariin
da bulunduguna iliskin bir ¢ikarim sagladigi diisiiniilmektedir. Ciinki
Alfred Marshall (1961)’1n degere 6znel bir perspektifle yaklagmasinin,
mallarin ya da hizmetlerin psikolojik faydalariyla iliskili oldugu diisii-
niilmektedir. Bu noktada akla bireyin sosyal bir ortamda yasamini sir-
diiriiyor olmasi ve bu baglamda mal ya da hizmetin de sosyal ortam ice-
risinde psikolojik anlamlar kazandig1 gelmektedir.

Ote yandan ilerleyen iktisadi teorik gelismeler siirecinde mikro iktisatta
yer alan tiiketici davranisi teorisinde kardinal ve ordinal fayda yakla-
simlar1 dikkat ¢cekmektedir. Bu yaklasimlarda faydanin sayisal anlamda
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Ol¢timlenebilir (kardinal) ve faydanin sayisal anlamda Gl¢iimlenemez
(ordinal) oldugu seklinde bir ayrim yapilmaktadir (Parasiz, 2008:47).
Pazarlamanin temelinde yer alan tiiketici davranisi teorisinin bu noktada
hem kardinal hem ordinal fayday birlikte bir ayrim yapmaksizin ele al-
dig1 goriilmektedir. Bu yaklasimin pazarlamanin iktisat bilimine kiyasla
pozitif bir bilim olma kaygisiyla bireyi bir modele sigdirma c¢abasinin
bulunmamasindan kaynaklandig: diisiniilmektedir. Ayrica fayda kav-
raminin agiklanmakta oldugu farksizlik egrilerinde somut iirlinlere ve
tirtinlerin somut faydalarina odaklanilmakta, tirtinlerin prestij kazanima,
basar1 hissi gibi soyut faydalar1 géz ard1 edilmektedir. Bu noktada iktisat
biliminin mikro dali olarak gdriilen mikro iktisat ile pazarlamanin birbi-
rinden teorik anlamda ayrildig1 goriilmektedir.

Pazarlama ve iktisat

Pazarlamanin gerek uygulama baglaminda gerek teorik baglamda temel-
leri iktisadi toplumun olusumuna dayanmaktadir. Ayrica pazarlamanin
temellerinin psikoloji, antropoloji ve sosyolojinin yan1 sira iktisat bili-
mine de dayandig diisiiniilmektedir (Jones ve Monieson, 1990; Tamilia,
2009).

Pazarlama, iktisadin bir alt dali olarak disiplin haline gelmis (Dixon,
1981; Bartels, 1988; Shaw, 2011) ve zaman igerisinde iktisadin mak-
roekonomik dengenin bir pargasi olarak incelemis oldugu bireyi, firma
perspektifinden daha mikro bir bakis acistyla incelemistir. Ote yandan
iktisat ile pazarlamanin teorik yakinliginin mikro iktisattaki tiiketici dav-
ranislan teorisinden kaynaklandigi diistintilmektedir. Nitekim tiiketici
davraniglari teorisi, iktisat biliminin oldugu gibi pazarlamanin da teorik
temellerinden bir tanesidir.

Pazarlama ve iktisat arasindaki teorik iliski aslinda her iki disiplinin de
benzer problemlerle ilgilenmesinden kaynaklanmaktadir (Horsy ve Sen,
1980). ileri siiriilen bu gériisii drneklendirmek gerekirse; pazarlama tiike-
ticilerin davranislariyla birey ve firma cercevesinde ilgilenirken, iktisadin
ise tiiketici davraniglartyla genel ekonomik denge ¢ercevesinde ilgilen-
mektedir. Bir diger deyisle pazarlama, iktisada kiyasla tiiketici davranis-
larin1 daha mikro bir ¢ercevede degerlendirme perspektifine sahiptir.
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Ote yandan pazarlamanim ve iktisat biliminin amaglarinin sosyal toplu-
mun refahini ve tatminini artirmak noktasinda kesistigi ileri siiriilmek-
tedir (Myers ve Smalley, 1959). Fakat iktisat bilimi toplumun refahina
daha fazla odaklanmakta iken pazarlama ise bireyin refahina ve tatmini-
ne daha fazla odaklanmaktadir.

Pazarlamanin iktisat ile teorik anlamda yasadig1 en 6nemli ayrimin bi-
reyin ekonomik davranislarinin bir modele sigdirilmaya caligilmasi nok-
tasinda olustugu diisiiniilmektedir. Ozellikle ekonomik insan modeline
Marshall’in (1961) sicak bakmamasiyla ve yeni kurumsal iktisadi diisiin-
cenin gelisimi ile birlikte insanin i¢inde bulundugu ¢evrede agik sistem
anlayistyla ele alinmasi, iktisadin mikro baglamda savlarinin gegerliligi-
nin sorgulanir hale gelmesini saglamaktadir. Insanin icinde bulundugu
ortamda agik sistem yaklasimiyla ele alinmasi, sosyo-ekonomik insan
yaklasimini ifade etmekte olup insanin bir sosyal varlik olarak ele alin-
masina ve kararlarinda bir¢ok faktorden etkilenebildiginin kabul edilme-
sine imkan saglamaktadir. iktisat bilimi belki de makro baglamda ileri
sirdiigii genel modelleri mikro baglamda da uygulamaya calismis ve
insan1 dogrusal bir sekilde agiklamaya ¢alismistir. Pazarlama bu nokta-
da bireyin ekonomik kararlarini birgok farkli etken altinda incelemeye
odaklanmaktadir. Bireylerin yasamlarinda vermis olduklar1 bir¢ok karar-
da yapmis olduklar1 gibi ekonomik kararlarinda da her zaman rasyonel
davranmadig1 yaklasimi (Williamson, 1993; Williamson, 2005) giinii-
miizde pazarlamada bir¢ok arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Ayrica pazarlamanin ekonomik gelismeler tizerinde etkili olabilen 6nem-
li bir ¢arpan etkisine sahip oldugu sdylenebilir. Pazarlama, tiiketicilerin
isteklerini, ihtiyaclarini, satin alma giiciinii, satin alma davraniglarini, arz
edenlerin tiretim kapasitelerini ve tiretim kaynaklarini bir araya getiren
bir unsurdur. Pazarlamanin gelisimi ekonomik gelisimi ve ekonomik 6z-
giirliigii, ekonomik gelisim ve ekonomik 6zgiirliik de pazarlamanin geli-
simini beraberinde getirmektedir (Drucker, 1958).

Degisimin Pazarlama ve iktisat Baglaminda Incelenmesi

Pazarlama ve iktisat, degisimi biinyesinde barindiran fakat degisime
farkli acilardan yaklasan iki ayr1 disiplindir. Iktisat biliminin genellikle
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degisimin etkilerine, pazarlamanin ise degisim iliskisinin derinine yani
dogasma odaklandig1 diisiiniilmektedir. iktisat biliminin amacmmn kit
kaynaklarla sinirsiz ihtiyaclarini karsilamaya calisan bireyi incelemek
ve bu bireyin ihtiyacini karsilama kapsaminda yasamakta oldugu degi-
sim siirecinin genel ekonomi {izerindeki etkilerini incelemeye ¢alismak
oldugu bilinmektedir. Pazarlamanin amaci ise bireyler arasinda karsilikli
memnuniyete dayali bir degisim iligkisinin tesis edilmesi olarak betim-
lenmektedir (Baker, 2010).

Klasik iktisadi goriisiin ileri siirmiis oldugu ekonomik insan modelin-
de, bireyin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla yasamis oldugu degisim
faydaci degisim olarak tanimlanabilir. Faydaci degisim yaklasimi 6zetle
bireyin davranislarinda rasyonel oldugunu ve degisim siirecinde dissal
faktorlerden etkilenmedigini ifade etmektedir.

Bu baglamda ekonomik insanin davraniglar ile faydaci degisimin kri-
terleri biiyiik olctide ortiismektedir. Sembolik degisim yaklagimina gore
ise insanlar Uiriinleri sadece ne ise yaradiklarin1 gézeterek degil, kendileri
icin ne anlam ya da deger ifade ettiklerine gore de satin almaktadirlar.
Karma degisim yaklagimi ise faydact ve sembolik degisim yaklagiminin
bir harmonisi niteligindedir. Karma degisim yaklagimi1 kisaca bireyin ba-
zen rasyonel bazen irrasyonel davranislar sergileyebildigini, ayrica i¢in-
de bulundugu ortamdaki faktorlerden etkilenebildigini ortaya koymak-
tadir (Bagozzi, 1975). Bu noktada ekonomik insanin bir yansimasi olan
faydact degisim yaklagiminin gliniimiiz insan profilini yeterince betim-
lemedigi ve karma degisim yaklagiminin gliniimiiz insan profilinin de-
gisim siirecindeki davranislarini1 daha iyi betimledigi diisiiniilmektedir.

Klasik iktisadi goriisiin ekonomik insan ve faydaci degisim yaklasimin
destekledigi ve degisimi maddi yani somut degisim kapsaminda ele al-
dig1, pazarlamanin ise bu degisimin sadece maddi (somut) degil soyut
yOniinii de ele alan bir degisim yaklasimina sahip oldugu diistintilmekte-
dir (Prince, 2012). Bu baglamda klasik iktisadi goriisiin faydaci degisim
yaklasimina ve ekonomik insan modeline yakin, pazarlamanin ise karma
degisim yaklasimina ve sosyo-ekonomik insan modeline daha yakin bir
degisim perspektifine sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Degisim modelinin pazarlamaya iktisat biliminden miras kaldig1 dikkate
alindiginda, iktisat biliminin pazarlamaya bu mirasinin artik pazarlama
icin yeteri kadar aciklayiciliga sahip olmadigini s6ylemek miimkiindiir.
Pazarlamanin siire¢ igerisinde toplumsal degisim ve gelisim ile birlik-
te degisime bakis agisinin betimlenmeye calisildigi Vargo ve Lusch’un
(2004) calismasinin, pazarlamanin ve iktisat biliminin degisime bakis
acilar1 arasindaki farki pazarlamanin baskin anlayisinin siireg i¢erisinde-
ki evrimi esliginde agikladig1 diistiniilmektedir.

Tablo 1: Pazarlamadaki Baskin Anlayisin Gelisimi

Uriin odakli degisim Hizmet odakli degisim

(Somut ve statik) (Soyut ve dinamik)

Klasik ve Neo-klasik Iktisatcilar Sosyal ve ekonomik
(1800-1920) bir siire¢ olarak Pazarlama

(1980-2000 ve giiniimiiz)

(Kaynak: Vargo ve Lusch, 2004)

Vargo ve Lusch’un (2004:4) calismasindan derlenmis olan Tablo 1’de
goriildiigi tizere klasik ile neo-klasik iktisadi goriis ve pazarlamanin de-
gisime bakis acist arasindaki fark, {iriin odakli ve hizmet odakli degisim
kapsaminda agiklanmaya ¢alisilmaktadir. iktisat teorisyenlerinin bireyin
faydasini sayisallastirmaya ve dl¢limlemeye odaklanmalart iiriin odakli
ve somut bir degisim yaklagimina sahip olmalarini saglarken, pazarla-
manin alict ve satict arasinda gelisen siireci karsilikli tatmin siireci ve
deger yaratimi siireci olarak ele almasi hizmet odakli yani soyut bir de-
gisim yaklasimina sahip olmasini saglamaktadir.

Gilinlimiizde triinlerin ve hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesinin zor-
lastig1, gbz Oniine alindiginda klasik ve neo-klasik iktisat teorisyenlerinin
degisim anlayisinin pazarlama i¢in ne kadar yetersiz kaldig1 anlagilmak-
tadir. Insanlarin pazardaki davranislari gittikce daha da semboliklesmek-
tedir. Bir diger deyisle insanlar artik iiriinleri yani sira sembolleri de satin
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almaktadirlar (Levy, 1959). Bu bilgiler 151831nda iktisat teorisyenlerinin
faydaci (somut) degisim anlayisinin, degisime sadece tiriinleri konu etti-
g1 ve hizmetleri bu degisimde g6z ardi ettigi diistiniilmektedir.

Iktisat biliminin ekonomik insan modeliyle birlikte betimlenen iiriin
odakli degisim yaklagiminin pazarlamanin teorik gelisim siirecindeki
katkis1 yadsinamaz. Fakat bu degisim anlayisinin pazarlamay1 teorik
anlamda besleyebilmesi hususunda bir¢ok acidan yetersizliklere sahip
oldugunu s6ylemek miimkiindyir.

Iktisadin Pozitivizm Yanilgist

Iktisat bilimi konusu itibariyle insani kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyagla-
rin1 nasil karsilayabilecegine odaklanmaktadir. Ozellikle klasik iktisadi
goriisiin insanin ihtiyaclarini karsilama siirecinde sergilemis oldugu eko-
nomik davraniglara yonelik genellemeler yapma egilimi iginde oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica iktisadi teorilerin insanin ekonomik yasamina
iliskin gozlenebilir olgulara ve siireclere odaklandig: ileri siiriilmekte-
dir (Alderson ve Cox, 1948). Bu baglamda iktisat disiplininin bilimsel
durusunun pozitivizme yakin bir durus oldugu ¢ikariminda bulunmak
miimkiindiir.

Iktisat biliminin pozitivizm hegemonyas: altinda sergilemis oldugu bi-
limsel durusunun, sosyal bilim olmanin dogasina uyum saglamadigi
diisiiniilmektedir. iktisat biliminin pozitivizm hegemonyasindan Alfred
Marshall, davranisct iktisat teorisyenleri ve yeni kurumsal iktisat teo-
risyenleri ile birlikte siyrilmaya basladigi bilinmektedir. Bir sosyal bi-
lim olan iktisat biliminin konusu insandir. Ve insana dair genel teoriler
ortaya koymanin neredeyse imkansiz oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Iktisat disiplininin de pozitivist bilimsel durus 15181nda bilim olma sta-
tiisii kazanabilmek adina insanin ekonomik davranislarina yonelik ge-
nellemelerde bulunmaya c¢aligsmasinin sosyal bilim olmanin dogasina
aykir1 oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda ekonomik insan modeli-
nin ilk olarak Alfred Marshall (1961) tarafindan ve yakin ge¢miste yeni
kurumsal iktisat teorisi tarafindan sinirsiz rasyonellik baglaminda kabul
edilmemesi (Williamson 1993; Williamson, 2005; Cetin, 2012) bilimsel
gecerliligini yitirmesi gibi sosyo-ekonomik insan modelinin de gelecek-
te bilimsel gecerliligini yitirmesi olas1 bir durumdur.
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Insan1 ve insanin davramiglarini konu alan sosyal bilimlerin bilim olma
statlisiine sahip olabilme kistaslarinin pozitivizm 1s181nda belirlenmesi-
nin, sosyal bilimlere doga (fen) bilimleri gibi, insani ise statik bir varlik
gibi gérmeyi gerektirmektedir. insanlar toplum igerisinde dinamik bir
ortamda yasamini siirdirmekte ve gerek ekonomik gerek diger davra-
nislarinda bazen rasyonel bazen irrasyonel davranabilmektedirler (Levy,
1999). Pozitivizmin temelini olugturan Hume’cu nedenselligin 6ngordii-
gii gibi, insana dair ayn1 nedenler her zaman ayni sonuglara sebep olma-
yabilmektedirler. Insan ne bir bilardo topu ne de dogadaki bir bitkidir.
Ayrica insanin i¢inde bulundugu ortamda ekonomik davranislari iizerin-
de etkili olan biitiin faktorlerin kontrol altinda tutulmasi ve bu faktorlerin
etkilerinin net bir sekilde tespit edilmesinin de miimkiin olmadig: bilin-
mektedir.

Ozetle sosyal bilimlerin konusu insan, doga bilimlerinin konusu doga’dur.
Bu baglamda pozitivizm hegemonyasi altinda olan iktisat biliminin doga
bilimleri gibi bir bilim olarak kabul edilmesinin miimkiin olmadig1 dii-
stiniilmektedir.

Pazarlama i¢in Bir Cikarim

[k olarak bu ¢alismanin en 6nemli ¢ikariminin bu baslik altinda elde
edilebileceginin Ongoriildiglini belirtmek gerekir. Pazarlamaya teorik
anlamda bir katki saglayabilmek adina pazarlamanin temellerinin ince-
lenmesi anlaml1 bir eylem olarak goriilmektedir (Chapiro, 2011). Pazar-
lamanin teorik anlamda temelinin iktisat bilimi oldugu diisiintildiigiinde,
iktisat biliminin bilimsel gelisim siirecinin ve bilimsel durusunun pazar-
lama i¢in teorik anlamda 6nemli bir katki saglayacagini soylemek miim-
kiindiir.

Pazarlamanin bir bilim mi yoksa sanat m1 oldugu yoniindeki tartisma-
larin hala devam etmekte oldugu giiniimiizde (Shaw, 2009), bir sosyal
bilim olmanin kistaslart ve bu baglamda sahip olunan bilimsel bagvuru
cergevesi Onem arz etmektedir. Genel teorilere sahip olmak adina poziti-
vizm ¢ergevesinde bir sosyal bilim olma ¢abasini gegmisinde verdigi dii-
sliniilen iktisat biliminden belki de pazarlamanin elde edecegi en 6nemli
cikarimin sosyal bilim olmanin dogasini kavrama hususunda olacag: dii-
stiniilmektedir.
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Baker (1995) pazarlamanin bir bilim mi yoksa sanat mi1 oldugu tartigma-
sia iligkin goriisleri ti¢ grupta siniflandirmaktadir. Bunlar; pazarlamanin
bilim olmadigin1 ve asla bir bilim olamayacagini diistinenler, pazarlama-
nin bilim oldugunu diistinenler ve pazarlamanin gelecekte bilim niteligi-
ne erisecegini diisiinenlerdir. Ote yandan pazarlamanin sosyal bilimler
icin bir uygulama alan1 olarak goriildiigii yoniinde diisiinceler de bulun-
maktadir (Foxall, 1998). Bu noktada pazarlamanin bir bilim oldugu fikri
savunulmaya ¢alisilmayacak, bir bilim olmanin doga bilim olma ve sos-
yal bilim olma olarak iki farkli perspektifie ele alinmasinin daha saglikli
olabilecegi goriisii savunulmaya c¢alisilacaktir. Pazarlamanin pozitivist
bir bilimsel ¢er¢evede bilim olma niteligi kazanmasinin imkansiz oldu-
gunu soylemek miimkiindiir. Clink{i pazarlamanin 6zii deger yaratip ti-
keticiye sunmaktir. Ve deger goreceli yani 6znel bir olgudur. Bu baglam-
da pazarlamanin 6zii belki de nesnel olarak 6l¢timlenemeyen bir olguyu
temsil etmektedir. Bu yiizden pazarlama bir doga (fen) bilim degildir
ve pozitivizmin bilim kistaslarinin pazarlamanin bilim olup olmadigini
belirlemek adina uygun olmadig: diistintilmektedir.

Pazarlama uygulamali bir sosyal bilim olarak (Erdogan, 2009) ele ali-
nirken sosyal bilim felsefesinden faydalanmanin bu savi mesrulagtirma
yoniinde bir katkisinin olacagi diisiiniilmektedir. Bunge’nin (1993) bi-
limsel gergekei bilimsel durusun sosyal bilimlerin bilimsel mesruiyeti
adina pozitivizm ve diger bilimsel duruslardan daha kapsamli agiklama-
lar sagladig1 goriisiinden hareketle, pazarlamanin bilimsel statiistiniin de
pozitivizmin kistaslari ile degil bilimsel gercekeiligin kistaslariyla de-
gerlendirilmesinin pazarlama adina bazi1 kazanimlar saglayabilecegini
soylemek miimkiindiir. Metafizigi (deneytistii olgu) bilimin sinirlar1 ice-
risinde ele alan bilimsel gergekeilik (Chakravartty, 2011; Sargut, 2012),
pazarlamanin; tiikketicilere deger yaratimi ve sunumu ya da taraflarina
deger yaratan degisim iliskileri ve aglar1 (Erdogan, 2009) olarak ince-
lenmesinde, deger ve degisim iligkileri ve aglar1 gibi deneyiistli olgular1
bilime konu etmektedir. Bu baglamda pazarlamanin da bilimsel mesrui-
yetine bir katki saglayabilmektedir.

Pazarlamanin bilimsel mesruiyeti hususunda 6niindeki en biiytlik engelin
bazi pazarlama teorisyenleri oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin; pazarla-
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ma karmasi paradigmasinin bir {irinii olan 4P (iirilin, fiyat, tutundurma,
dagitim) yaklasiminin pazarlamay1 pozitivist bilimsel bagvuru cerceve-
sinde gozlenebilir olgular lizerinden agiklamaya ¢alistig1 bilinmektedir.
Oysa ilerleyen siiregte pazarlamanin deger yaratimi ve degisimi siireci
oldugunun fark edilmesi belki de pazarlamanin sadece gozlenebilir ol-
gular lizerinden agiklanamayacaginin ilk sinyalleri niteligindedir. Ayrica
iligskisel pazarlama paradigmasinin pazarlamay1 taraflararas1 deger degi-
sim iligkileri stireci (Gronroos, 1994; Gummesson, 1994) olarak betimle-
mesi, pazarlamanin bilimsel gercekg¢ilige yakin bir durus ile agiklanma-
ya caligsilmasini ifade etmektedir.

Ozet olarak pazarlamanin bir sosyal bilim oldugu gozetilmeli, pozitivist
bilimsel g¢erceve 1s18inda degil, bilimsel statiisii bilimsel ger¢ekgiligin
ongoriileri 15181nda tartisilmalidir. Ayrica iliskisel pazarlama paradigma-
sinin pazarlama karmasi paradigmasina kiyasla pazarlamanin bilimsel

mesruiyeti agisindan daha anlamli agiklamalar sagladig distiniilmekte-
dir.

Sonuc¢

Sosyal bilimlerin doga bilimleri modelinde insa ediliginin ilk 6rnegi
olarak ele alinan klasik iktisadi goriisiin pazarlamanin teorik anlamda
temellerini tagidig diisiiniilmemektedir. Pazarlamanin iktisadi temelle-
rinin kismen de olsa incelenmeye ¢alisildig1 bu ¢alismada pazarlama ile
iktisat biliminin teorik anlamda yollarinin ilk olarak neo-klasik iktisadi
gorlis yani Alfred Marshall ile kesistigi savi savunulmaya calisilmistir.
Ekonomik insan modelinden sosyo-ekonomik insan modeline kadar ge-
cen teorik siirecte sosyal bilimin dogasinin tam olarak anlasilamadigi go-
riilmektedir. Belki de bu modeller tam anlamiyla bir hayalet avciligidir.
Insan ve insanin davranislari bir modele sigdirilamaz ve sosyal bilimler-
de yasa niteliginde genel teorilere ulasmak bir anlamda imkansizin pe-
sinde kosmay1 ifade etmektedir. Bu baglamda ilk olarak Alfred Marshall
(1961) ve daha sonra yakin ge¢cmiste gelisen yeni kurumsal iktisat teo-
risi belki de bilim felsefesi kapsaminda ele alinabilecek giizel bir mesaj
vermekte, tam rasyonel bir insandan s6z edilemeyecegini ¢iinkii insanin
sosyal bir varlik oldugunu vurgulamaktadir.
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Pazarlamanin iktisadin bir alt dali olarak tarim iriinlerinin dagitimi
baglaminda teorik anlamda ortaya c¢ikmasi, pazarlama teorisyenleri-
ni ilerleyen siiregte belki de yanilgiya siiriiklemistir. Cilinkii pazarlama
uzun bir siire pazarlama karmasi paradigmasinin sergilemis oldugu gibi
miibadele siirecindeki degisimin 6ziliniin disinda kalan bir siire¢ olarak
nitelendirilmistir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim degiskenleri iize-
rinden pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya ¢aligsmak ve teorik anlamda
pazarlamayi bu c¢ercevede ele almak pazarlamanin kapsamli yorumlan-
masina engel olmaktadir. Pazarlamanin bu perspektifte bir sosyal bilim
olarak ele alinmas1 olanaksizdir. Ciinkii degisime sadece isletme tarafin-
dan bakmak ve insanin da bir taraf oldugu degisimin kontrol edilebilir
degiskenlerle agiklanabilecegini varsaymak pazarlamayi pozitivist bir
yaklasimla ele almaya ¢aligmay1 ifade etmektedir. Pazarlamanin uygu-
lamal1 bir sosyal bilim olarak (Erdogan, 2009) pozitivist perspektiften
bilimsel mesruiyet kazanmasi olas1 gdziikmemektedir.

Pazarlama iktisat biliminin teorik slire¢ boyunca etkilerinin makro ve
mikro baglamda yorumlandigi degisim siirecini ifade etmektedir. Ve
bu degisim deneyiistii yani gdzlemlenemez olgular1 biinyesinde barin-
dirmaktadir. Pozitivist perspektif bir kenara birakilip pazarlamanin bi-
limsel gercekei perspektifle; degisim iligkileri ve aglari (Erdogan, 2009)
ve degisim iliskileri siireci (Gronroos, 1994; Gummesson, 1994) olarak
incelenmesinin pazarlamaya bilimsel mesruiyet kazandirma adina biiyiik
fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Sonu¢ olarak neo-klasik iktisadin babasi olarak goriilen Alfred
Marshall’in ve yeni kurumsal iktisadi goriisiin pazarlamanin iktisat bi-
limi ile iliskisi lizerinde 6nemli bir yeri oldugunu ifade etmek gerekir.
Ve pazarlamanin bir tiiketici olan insana bakis agisinin gelisiminde ilk
olarak Alfred Marshall (1961)’1in ve yakin ge¢miste yeni kurumsal ik-
tisadi goriisiin 6nemli bir yer tuttugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica
insana ve insanin davraniglarina dair bir genelleme yapmanin imkansiz
oldugu diisliniilmektedir. Pazarlamanin bir bilim mi yoksa sanat mi1 ol-
dugu yoniindeki tartigmalara yonelik olarak ise sahip olunan bilimsel
durusun 6nemli bir yer tuttuguna inanilmaktadir. Pazarlama diisiincesi
lizerine calisan akademisyenler pazarlamayi1 ayri1 ayri bilim, disiplin,
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sanat olarak degerlendirebildigi gibi bunlarin kombinasyonu olarak da
degerlendirebilmektedir. Pazarlamay1 bir sanat olarak gérmek bilmekten
ziyade yapmaya odaklanip pazarlamanin teknik, uygulama yoniine vur-
gu yaparken bilgi, 6greti olarak tanimlanabilecek disiplin bagligi altinda
degerlendirmek ise daha akademik bir bakis acisin1 yansitmaktadir. Zira
bilim, kendisi, birden ¢ok disiplini kapsayan genel bir kavram niteligi
tagimaktadir (Bartels,1951). Bu bakis acilarinin temelinde pazarlamaya
bilimsel mesruiyet kazandirma adina pozitivizm hegemonyasindan s1yri-
larak pazarlamay iktisat, sosyoloji, psikoloji ve antropoloji dahil bir¢ok
disiplinden beslenen uygulamali sentez bir sosyal bilim olarak tanimla-
mak miimkiin olabilecektir.
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