Sosyoloji Biliminin Pazarlamaya Katkilar1 Uzerine
Bir Deneme!

B. Zafer ERDOGAN?
Nezahat EKICI?

“...Ancak sosyal olgulari karmasik derinligi icinde ele
alirken, meseleyi dagitmak tehlikesi de biitiin agirligiyla
yani basindadir sosyal bilimcinin.”

B. Eke

Oz

Pazarlama bilimi, ilgili alan yazini incelendiginde uzun donemi kapsa-
mayan ve geng bir bilim goriiniimii cizmekle birlikte, esasinda pazarlama
faaliyetleri insanlik tarihi kadar uzun bir ge¢cmise sahiptir. Dolayisiy-
la bu bilim dalinin olusmasi ve temellendirilmesi siireci ¢ok yonlii bir

degerlendirmeye gereksinim duymaktadir. Bu sayede pazarlama bilimi
daha anlasilir ve goriiniir bir kimlige kavusacaktir.

Bu calismanin amacti, sosyoloji ve pazarlama bilimleri arasindaki etkile-
simin ortaya konulmasidir. Uygulamali sosyal bilim olan pazarlama yiik-
sek oranda temel sosyal bilimlerden olan sosyoloji biliminin dgretilerin-
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2 B. Zafer ERDOGAN / Nezahat EKICI

den yararlanmaktadir. Bu etkilesimin yansimalari, pazarlama biliminin
kapsamina, aciklayici teorilerine, aragstirma yontem ve modellerine ve
tabii ki uygulamalarina kadar uzanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin
sentez yapisi, sosyoloji biliminin pazarlamaya olan katkilari ve tiiketimin
sosyolojik boyutu bu ¢alismanin ortaya koymak istedigi diistincenin te-
mellerini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sosyoloji, Pazarlamanin Sosyolojik Te-
melleri, Pazarlarin Sosyolojisi, Sosyolojinin Pazarlamaya Katkilari

An Essay on Contributions of Sociology to Marketing

Abstract

When related literature is reviewed, along with it seems like marketing
science does not cover long term and it is young discipline, in substance
marketing activities has a long history as the history of humanity. Hence,
the process of forming and grounding of this science needs a multifa-
ceted evaluation. Thus, marketing as a social science will gain a more
understandable and a more apparent identity.

The purpose of this study is to present the interaction between the scien-
ces of sociology and marketing. Marketing is an applied social science
highly benefits from the doctrines of sociology which is one of the main
social sciences. The reflections of this interaction reach to the scope of
marketing, its explanatory theories, research techniques, models and
also practices. Therefore, synthesis structure of marketing, contributions
of sociology to marketing and the sociological dimension of consumpti-
on form the base of thought that this study tries to reveal.

Keywords: Marketing, Sociology, Sociological Bases of Marketing, So-
ciology of Markets, Contributions of Sociology to Marketing

Giris
Sosyal bir varlik olan insanin eylemlerinin arkasinda sosyal gerceklikle-
rin oldugu hemen herkes tarafindan kabul edilmektedir. Pazarlama bili-
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mi sosyal psikoloji ve tiiketim sosyolojisi araciligiyla, degisim (exchan-
ge) olgusu ve insanin tiiketim eyleminin ardindaki gerceklige ulagsma-
ya calismaktadir. Degisim islemi pazarlama sistemi icerisinde gomiilii/
yerlesik (embedded) bir olgu iken, pazarlama da sosyal yap1 (matrix)
icerisinde gomiilii/yerlesik bir olgudur (Layton, 2011: 261). O halde bu
olgularin toplumsal baglamlar1 dolayisiyla sosyal bilimler icerisinde bir
degerlendirme yapmak yerinde olacaktir. Zira degisim ve tiiketim olgu-
su iktisat, psikoloji, antropoloji ve sosyoloji gibi temel sosyal bilimlerin
calisma alanma giren disiplinlerarasi bir arastirma konusudur. Dahasi
degisim teorisi yalnizca tek bir teoriden degil, pek ¢ok teoriden yarar-
lanilarak inga edilmis ¢ok yonlii bir olgu olarak ele alinmaktadir. Dola-
yistyla pazarlama ve diger uygulamali sosyal bilimler (yonetim, siyaset
vb.) tarafindan gelistirilecek teorilerin belirtilen temel sosyal bilimlerin
ogretilerini iyi bir sekilde sentezlemeleri gerekmektedir. Boylece pazar-
lama biliminin diger bilimlerden faydalanilarak giiclendirilen temelleri,
tutarli pazarlama teorilerinin gelistirilmesine yardimer olacaktir (Saren,
2010: 28). Ayrica, degisim teorisinin yani sira tiikketim olgusunun tani-
minda da cok yonliiliik vurgusunu- ve dolayisiyla interdisipliner bakig
acisinin gerekliligini- gormek miimkiindiir.

“Tiiketim, mallart se¢cmenin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal -gdsterge ve
sembollerin de icinde oldugu- yontemidir” (Douglas ve Isherwood,
1999: 8)

Bu tanimlamada vurgulanan c¢ok yonliiliik, sosyologlarin, sosyal hare-
ketlerle ilgili analizlerini pratik ve ekonomik hareketlerden ayr1 gelistir-
meleri ve tiikketim olgusuna da sadece ekonomik bir hareket olarak degil
de, sosyal bir olgu olarak yaklagsmaya baglamalariyla miimkiin olmustur
(Bocock, 2009: 15). Bu durum da sosyoloji ve pazarlama arasindaki te-
mas (iliski) noktalarinin artmasina ve belirginlesmesine sebep olmustur.

Pazarlama ve Sosyoloji Iliskisi

Uygulamal1 bir sosyal bilim olarak pazarlama, giiniimiizde neredeyse in-
san yasaminin biiyiik boliimiinii kapsayan bir goriiniim kazanmistir. Do-
layisiyla, pazarlamay1 yalnizca ekonomik bir aktivite ya da bir isletme
aktivitesi olarak degil de, sosyal ve Kkiiltiirel bir olgu olarak, zamanimizin
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en onemli kiiltiirel mimarlarindan birisi seklinde degerlendirmek yerin-
de olacaktir (Saren, 2007: 11-12). Bu degerlendirmede sosyoloji bilimi
de pazarlamaya eslik etmektedir. Bu kapsamda birliktelikleri uzun bir
gecmise dayanan pazarlama ve sosyoloji iligkisini tanimlar1 iizerinden
ortaya koymak gerekirse;

“sosyoloji, ana hedefi gecen iki ya da ii¢ yiiz yil boyunca sanayilesme
siirecinde yasanan degigimlerin ortaya cikardigi toplumsal kurum ve
iliskileri, insan toplumlarint ve toplumu olusturan gruplardaki insan
davraniglarint incelemek olan bir sosyal bilimdir” (Giddens, 2009: 16).

Pazarlama bilimi de toplumun ve bireyin davraniglarini farkli perspek-
tiflerden ele alir ve “olan1” anlamlandirmay1 amaclar, ancak elde ettigi
cikarimlarla uygulamaya yonelik bir takim amaclar da tagir. Dolayisiyla
pazarlama; taraflarina deger yaratan degisim iligkileri ve aglarimi ince-
leyen bir sosyal bilim olarak tanimlanabilir. Pazarlamanin uygulamaya
yonelik bir takim amaclari dikkate alindi§insa ise; giiniimiize kadar ge-
cirmig oldugu siirecte genisletilen, derinlestirilen, yeniden tanimlanan
ve yeniden konumlandirilan pazarlama (Morgan, 1996: 19) “taraflarina
deger yaratan degisim iliskileri ve aglarini olusturmayu, siirdiirmeyi ve
gelistirmeyi amaclayan, ancak gerektiginde sonlandiran sentez uygula-
mali sosyal bilim” (Erdogan, 2009: 47) seklinde tanimlanmaktadir.

Tanimlamalarda goriildiigii tizere, degisim, iligkiler, taraflar, kurumlar ve
stire¢ gibi kavramlar sosyoloji ve pazarlama iligskisinde belirleyicidirler.
Degisim iligkisi, ekonomik aktorleri karsilastiran bir siiregtir. Ne var ki
ekonomik aktorler, bir toplumun iiyeleridirler ve dolayisiyla, ekonomik
yonii bulunsun ya da bulunmasin bir dizi toplumsal faktoriin etkisi altin-
da degisim iligkisine girmektedirler. Bu noktadan hareketle piyasada ser-
gilenen etkinliklerin, biitiinciil bicimde, toplumsal anlam ve deger diin-
yasina bagli ortaya ¢iktig1 ve sosyolojik ¢oziimlemelere ihtiya¢ duyacagi
sOylenebilir.

O halde sosyoloji, “Insanlarin her zaman 6teki insanlarla birlikte, onlar-
la iletisim icinde, aligveris halinde, rekabet ve isbirligi icinde yagsamak
zorunda olmalarinin anlami nedir?” sorusunu (Bauman, 2009: 22) so-
rarak ve buldugu cevabi sosyal orgiitlenme ve iligkiler ag1 baglaminda
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degerlendirerek pazarlama faaliyetlerinin de anlasilmasina ve temellen-
dirilmesine yardimci olmustur. Sosyoloji, pazarlamayi, saticilar, alicilar
ve genel olarak pazarlamayla ilgili taraflarin aktivitelerinden olusan bir
stire¢ olarak degerlendirir (Jonassen, 1959: 29). Pazarlama bahsi gecen
bu taraflarin amaclarina ulagsmalari icin iligkilerin kurulmasi, siirdiiriil-
mesi ve giiclendirilmesini kapsar. Dolayisiyla pazarlama bireyler ve/
veya organizasyonlar arasindaki degisim siirecidir ve taraflarin karsilikli
tatmin ve faydasini amaclar (Baker, 2010: 17). O halde pazarlar neokla-
sik ekonomistlerin resmettigi gibi sosyal etkilesimden yoksun bir plat-
form degil, aksine ekonomi sosyologlarinin gozlemledigi gibi sosyal bir
mekanizmadir (Diaz Ruiz, 2012: 62). Bu siirecte bireysellik yerine grup
davranisina; mekanik ve otomatik giicler yerine belirli sosyal ve kiiltiirel
giiclere; rasyonel ekonomik insan yerine, bir sosyal grubun iiyesi olan
ve bu grup tarafindan benimsenmis olan degerlere karst duyarli, her za-
man rasyonel olmayan ve duygusal insana vurgu yapar (Jonassen, 1959:
30). O halde pazarlarin, ekonomik adamin (homo economicus) 6tesinde,
karma degisimlerin (faydaci ve sembolik) icerisinde bulunan pazarlama
insan1 (marketing man) ilizerinden (Bagozzi, 1975: 36) anlasilmaya cali-
stlmast daha dogru olacaktir.

Sosyologlarin Pazara Iliskin Degerlendirmeleri:
Pazarlarin Sosyolojisi

Sosyologlarin ¢ogu pazarlarin sosyolojisini ve hatta ekonomi sosyoloji-
sini bile sosyoloji biliminin alan1 ve amaci diginda gormektedirler. Oysa
pazarlarin sosyolojisi sosyologlar i¢in olduk¢a 6nemli bir alandir. Zira
pazarlarin sosyolojisini anlamak i¢in pazarlarin entelektiiel ve politik
onemini kavramak son derece 6nemlidir. iste bu yiizden pazarlarin sos-
yolojisi konusu ekonomistlere birakilamayacak kadar dnemli bir ¢alisma
alan1 olarak sosyologlarin oniinde durmaktadir (Lie, 1997: 354; Ritzer,
2001: 10-21).

Sosyal bir arastirmada ortaya konulmaya calisilan yeni gerceklikler, yine
sosyal arastirmayla ilintili diger alanlar iizerine insa edilir. Dolayisiyla
pek cok sosyal arastirmadan teori, kavram ve yontemleri kendi calis-
malarii temellendirmek i¢in kullanan bilim insanlari, bu sayede agik-
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lamaya calistiklar: konuya iligkin bakis agilarini zenginlestirmektedirler.
O halde pazarlarin sosyolojisi iizerine diisiiniirken de politik ekonomi,
emek piyasasinin sosyolojisi ve orgiit teorisi gibi konular bilim insanina
onciiliik edecektir. Ornegin kanal iiyeleri arasindaki iliskilere odaklanan
teoriler, davranigsal perspektiflerini, degisim teorisi ve orgiitsel teoriden
almistir ve kanal iligkilerini analiz ederken gii¢, bagimli olma ve sosyal
bakis acis1 gibi siyasal ekonomi kavramlarindan faydalanmaktadir (Er-
dogan vd., 2011: 18). Dolayisiyla diger sosyal bilimlerin birikimlerinden
sagduyulu bir sekilde faydalanildig siirece kazanan taraf “bilim” olmak-
tadir.

Baslangicta iizerinde pek durulmamakla birlikte, gelisen siirecte, sosyo-
loji bilimi igerisinde pazarlarin sosyolojisi iizerine yapilan degerlendir-
melerin son 25 yillik donemde aktif calisma alanlarindan birisi oldugu
goze carpmaktadir. Ozellikle yaymnlandigi zamandan beri sosyolojide
en fazla atif yapilan yayin olarak Mark Granovetter tarafindan kaleme
aliman “Ekonomik Eylem ve Sosyal Yap1” bu alanda yapilan ilk ve en
dikkat cekici ¢alismadir. Granovetter’in konuya iligkin degerlendirme-
lerinin merkezinde “pazar siirecleri i¢in sosyal iligkilerin temel 6ge” ol-
dugu argiimani vardir. Yani ekonomik faaliyetler, sosyal yap1 ve iligki-
ler icinde zaten sikica gomiilii/yerlesmis (embedded) bicimde yer alir.
Granovetter’in yani sira pek¢ok sosyolog, sosyal bir yap: olarak pazar-
larin kokenleri, calisma sekilleri ve dinamiklerini anlamak i¢in onemli
bir ilerleme kaydetmelerine ragmen, genel olarak teorik diizeyde ayrim
ve farkliliklar iizerine yogunlagsmislardir (Fligstein ve Dauter, 2006: 3;
Granovetter, 1985: 500).

Neoklasik iktisat teorisi pazarlar1 yalmzca, aktorler arasinda gergekle-
sen mal ve hizmetlerin degisimi olarak degerlendirmektedir. Ustelik bu
degisimin arz ve talep tarafindan belirlenmis bir fiyat seviyesinde anlik/
kisa siiren bir iglemsel siire¢ oldugu diisiiniilmektedir (Fligstein ve Da-
uter, 2006: 5). Oysa sosyal iligkiler ve aktorler neoklasik modelde ifade
edildigi kadar mekanik degildir. Ciinkii degisimden bahsedebilmek i¢in;
en az iki tarafin varhigi, taraflarin digeri i¢in degerli oldugunu diisiindiigii
bir seyleri birbirlerine teklif etmeleri, her bir tarafin iletisim igerisinde
olmasi, her bir tarafin teklifi kabul ya da reddetme konusunda 6zgiir ol-
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malar1 gibi temel bazi gereklilikler aranir. Bu gereklilikler de degisimin
neoklasik modelde iddia edilenin aksine sosyal ve davranigsal boyutla-
11 oldugunu ortaya koymaktadir (Kotler, 1984: 8; Zafirovski ve Levine,
1999: 310). Zira pazarlarin modern sosyolojisinde, pazarlar yapilandi-
rilmamus, gelisigiizel, anonim bir sosyal degisimi degil, aksine alicilar
ve saticilar arasinda gerceklesen ve rakipler, tedarik¢iler ve miisteriler
arasindaki iligkilerin formel ve informel pek cok kural tarafindan belir-
lendigi, tekrarlanan degisimlere sahne olan platformlar olarak goriiliirler
(Fligstein ve Dauter, 2006: 5).

Sonug olarak denilebilir ki; sosyoloji bilimi icerisinde pazarlarin sos-
yolojisi konusu halen gelismekte olan ve olgunlasmaya devam eden bir
alan olarak degerlendirilebilir. Ciinkii her ne kadar ilgili kisiler konuya
iligkin anlama ve tanimlamaya yonelik girisimlerde bulunmus olsalar da
pazarlarin sosyolojisi ilizerine kesfedilmeyi bekleyen, pek ¢ok soru/sorun
farkli bakis acilar1 dahilinde aciklanmay1 beklemektedir.

Sosyoloji Temelli Teoriler ve Pazarlama

Sosyoloji, pazarlarin yapisinin anlagilmasina yaptig1 katkilarin yani sira,
sosyoloji temelli cesitli teoriler sayesinde de pazarlamanin orgiitsel dii-
zeyde islevlerine iligskin derin bakis agilar1 saglamistir. Bu alt boliimde,
bahsedilen teoriler icerisinden sosyal degisim teorisi, kurumsal teori ve
sebeke/ag (network) teorileri kisaca incelenerek sosyoloji ile pazarlama
bilimleri arasindaki etkilesim orneklendirilecektir.

Bireyler ve orgiitlerin kazanglarini maksimize, maliyetlerini ise mi-
nimize etmek icin etkilesim igerisinde olduklarini savunan (Shiau ve
Luo, 2012: 2432) sosyal degisim teorisi, pazarlama literatiirii acisindan
son derece onemli bir teoridir. Gerek pazarlama islemlerinin esasini
teskil eden degisim (exchange) olgusunun temellendirilmesi nokta-
sinda, gerekse de baglilik, uzun donemli iliski, fayda-maliyet analizi,
tedarik zinciri yonetimi ve alicilarin karar verme sorunlar1 (Holthaus-
sen, 2013), endiistriyel pazarlarda iliskisel degisim (Lambe vd., 2001),
yeniliklerin benimsenmesi (online satin alma davranisi, sosyal medya
kullanimi1 vb) gibi hususlarda pazarlamaya yiiksek bir 6ngorii yetenegi
saglamaktadir.
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Antropoloji alaninda Firth (1967) ve Sahlins (1972), sosyal psikoloji ala-
ninda Gaudnuer (1960), Homans (1958), Thilbaut ve Kelly (1959) ve
sosyoloji alaninda Blau (1964), Emerson (1962) gibi bilim insanlarinin
katkilariyla temellendirilen sosyal degisim teorisi, taraflarina bir takim
sorumluluklar yiikleyen, bir dizi etkilesime isaret etmektedir (Cropanza-
no ve Mitchell, 2005: 874; Lambe vd, 2001:4).

Sosyal degisim teorisi, degisimin kurallar1 ve normlari, degisimin kay-
naklar1 ve ortaya cikan/cikacak olan iligkiler konusunda agiklayict ol-
makla birlikte; sosyal gii¢, aglar, orgiitsel adalet ve liderlik gibi alanlarda
da etkisi hissedilen bir teoridir. Teoriye gore iligkiler giiven, sadakat ve
ortak sorumluluk icerisinde zamanla ortaya ¢ikmaktadir (Cropanzano ve
Mitchell, 2005: 875). Teoride rasyonalite, karsiliklilik, en az iki tarafin
varlig1 gibi varsayimlar (Leung, 2001: 316) ve teorinin dayandig1 bir ta-
kim onciiller vardir. Buna gore; (1) degisim etkilesimleri ekonomik ve/
veya toplumsal sonuglara neden olur, (2) bu sonuglar zaman igerisinde
degisim iligkisinin baghliginm belirlemek amaciyla diger degisim alter-
natifleriyle karsilastirilir, (3) zaman i¢inde elde edilen olumlu sonuglar
taraflarin ticari partnerlerine olan giivenlerini artirir, (4) ve bu birikimsel
siire¢ degisim iligkisini yonetecek olan iligkisel degisim normlarini olus-
turur (Lambe, 2001: 6).

Teori iligkisel degisim normlarinin yanisira, giic ve dolayisiyla statiiye
yonelik acilimlariyla da pazarlama yazinina katkilar saglamistir. Blau ve
Emerson, sosyal yap1 ve giiciin kullanimi1 arasindaki baglantiya yogunlas-
mis ve bazi1 aktorlerin degerli kaynaklar iizerindeki kontroliiniin ¢ok daha
fazla oldugu sonucuna ulasmislardir (Cook ve Rice, 2003: 57). Dolayisiy-
la bu sonug da grup iiyeleri arasindaki iligkilerde asimetrilere yani statiiye
isaret etmektedir ve statii, grup icerisinde gii¢ ve prestijin net bir belirleyi-
cisi konumundadir (Cook ve Rice, 2003: 67; Zafirovski, 2005 : 6).

Teorilerini kurumlar iizerine gelistiren bilim insanlar1 ise, pazar kuralla-
11, giic ve normlar tarafindan baglamlastirilan biling ve eylemlerin nasil
gerceklestigi lizerine odaklanmigladir ve savlarimi temellendirirken John
Commons ve Thorstein Veblen’in sosyolojik bakis acilarindan yiiksek
oranda etkilendikleri goriilmiistiir (Lie, 1997: 345; Erkan, 2011: 26). Ku-
rumsal teori organizasyon ve cevre iligkilerini inceler, ¢iinkii organizas-
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yonlarin ve/veya pazarlarin kurumsal bir ¢evrede gomiilii/yerlesik olduk-
larmi savunur (Menard, 1995: 163). Zira pazarlama faaliyetlerine temel
teskil eden degisim de bu kurumlar (hanehalki, 6zel ve kamu sirketleri,
hiikiimet kurumlart vb.) icerisinde ve arasinda meydana gelir (Pandya
ve Dholokia, 1992: 21). Teoriye gore; organizasyonlar ve/veya pazarlar
kurumsal cevrelerinden énemli 6lgiide etkilenir ve bu anlamda cevresel
bir takim baskilara maruz kalirlar (Apaydin, 2009). Bu baskilarla bag
edebilmek icin de diizenleyici, normatif ve kiiltiirel-biligsel bir takim un-
surlara ihtiya¢ duyarlar (Diaz-Ruiz, 2012: 66). Dolayisiyla pazarlama,
orgiitsel diizeyde gorev ¢evresindeki baglamsal kosullara (piyasa, tekno-
loji, gii¢ odaklar1 vb.) gore kendisini ve isletmeyi uyumlastirmaya caligir.
Buradaki uyumlastirma, kurumsallagsmis yapisal unsurlarin digsal olarak
“mesru” olmasindan kaynaklanmaktadir. O halde isletmelerin digsal ve
torensel kimi degerlendirme kriterlerine (sertifikalar, kalite standart bel-
geleri, ddiiller vb.) itibar ediyor olmalari, stratejik ortakliklar kuruyor
olmalar1 ya da yeni pazarlara agilma motivasyonlar1 bu diisiinceyle acik-
lanabilir (Ozen, 2007: 256; Meydan, 2010: 32). Ayrica yine baz islet-
melerin basarili ve giiclii rakiplerine benzemek (isomorphism) amaciyla
CRM (customer relationship management) ya da TQM (total quality ma-
nagement) vb. uygulamalar: benimsemeleri de kurumsal teori ile acikla-
nabilir (Hillebrand vd., 2011: 594). Orneklerden de anlasilacag iizere
kurumsal teori pazarlamaya genellikle uygulamalarin benimsenmesini
aciklamak i¢in bir kuramsal ¢erceve sunarak yardimei olmaktadir.

Teorilerini sebeke/ag iizerine gelistiren bilim insanlari ise, sosyal yapinin
malzemesi olarak aktorler arasindaki iligkisel baglar {izerine odaklan-
mislardir. Daha evvel bahsi gecen ekonomik eylemlerin yerlesikligini
de saglayan sebeke/ag sistemidir. Granovetter bu yerlesiklik durumunu,
mikro diizeyde daha ¢ok isletme tarafindan ele almaktadir. Bu bakis a¢1-
styla organizasyon igerisinde bir aktoriin digeri ile kurdugu iliski, digeri-
ni de etkiler. Bu etkilesim ise onay, statii, giic, sempati, antipati vb. sosyal
iligkileriyle baglantili olarak sekillenir (Lie, 1997: 345; Erkan, 2011: 26).
Orgiit teorilerine bagh olarak gelistirilen sebeke/ag teorisi, pazarlama
literatiiriinde 6zellikle dagitim sistemleri {izerine 6nemli katkilar sagla-
mustir. Dagitim kanalinda yer alan taraflar arasinda gatisma, iletigim ve
gii¢ iligkileri arastirmalara konus olmaktadir (Armutlu, 2006: 6). Ayrica
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sebeke/ag icerisinde firmanin konumu ve buna bagl olarak gelistirile-
cek stratejiler de onemlidir. Zira sebeke/ag konumu yalnizca firmanin
kontroliinde degildir ve sebekeleri kontrol eden merkezi bir kontrol me-
kanizmasi yoktur ve dolayisiyla sebekeler kendi kendini organize eden
karmagik bir sistem igerisinde var olmaya calisirlar (Wilkonson ve Yo-
ung, 2002: 125-126).

Sebeke/ag yaklasimi karmasik bir sebeke icerisinde yer alan orgiitler ara-
st iligkileri anlamlandirmay1 amaglar. Bu yaklasimda pazarlamanin rolii
ise; isletmenin sebeke konumunu, kurmak, gelistirmek ve korumak ola-
rak ifade edilmistir. Dolayisiyla sebeke/ag yaklagiminda isletme, kurum-
sal teoride vurgulanan “cevre”ye ek olarak, dogrudan veya dolayl olarak
iliskide oldugu sebekelerin de etkisindedir ve bu yaklasim var olan bu
iligkilerin de her zaman ekonomik olmadigina isaret etmektedir (Armut-
lu, 2006: 10-11). Sebeke/ag teorisinin degisme olan bakis acisi da bu savi
kuvvetlendirmektedir. Degisim kesikli bir ticari islem degildir, bunun da
otesinde devam eden iligkileri temsil eder; bu iligkilerde sinirlar muglak-
tir ve iligkiler isletme sinirlariin disina kadar uzanmaktadir ( Diaz-Ruiz,
2012: 68). Oyle ki bir isletmenin sahip oldugu iliskiler o isletmenin en
degerli kaynagi olarak nitelendirilirler (Ritter vd., 2004:175).

Sosyoloji, Tiiketim ve Tiiketici Davramgslari

Sosyoloji, sosyologlar araciligiyla gerceklestirdigi, niifus, iletisim, kit-
lesel davranig, motivasyon, tabakalagsma, metodoloji, aragtirma tasarimi,
Olciimleme, tahmin, insan ekolojisi ve aile lizerine yaptig1 calismalarla
pazarlama bilimini zenginlestirmis ve pazarlama yazininda kendisine
yer bulmustur (Jonassen, 1959: 35). Ozellikle metodoloji ve arastirma
tasarimlarinda sosyoloji ve antropoloji alanlarinda sik¢a bagvurulan yo-
rumsamaci yaklasim pazarlama arastirmalarinda da nitel arastirma yon-
temlerinin kullanilmasinda etkili olmustur ( Ar1 vd., 2009: 125). Ayrica,
kiiltiir ve alt kiiltiiriin tiiketimi nasil etkiledigi, tercihlerde sosyal sinifla-
rin rollerinin ne oldugu, tiiketimi etkileyen grup normlarinin nasil sekil-
lendigi ve tiiketicilerin tiiketim siirecinde iistlendikleri roller de sosyoloji
ile pazarlamanin ilgilendigi ortak konular arasindadir. Ancak, sosyoloji
bilimiyle pazarlama bilimi arasindaki temas noktalarmi belirlemek ko-
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nusunda kapsamli bir degerlendirme ve tutarli bir yorumlama yapmak
giictlir. Bunun sebebi olarak; pazarlama teorisi, tiiketimin sosyolojik bo-
yutu ve tiiketici iizerine odaklanan calismalardaki yaklasimlarin cesit-
liligi, kullanilan yontemler ve kapsama dahil edilen konularin belirlen-
mesi noktasindaki parcalanmishik vb. sorunlar goriilebilir. Bahsi gecen
giicliiklere ragmen, pazarlama ve sosyolojinin ortak ilgi alanina giren en
temel konularin baginda tiiketim ve tiiketicinin geldigi de asikardir. Bu
noktada sosyologlarin tiiketim olgusu ve tiiketiciye yonelik degerlendir-
melerine bakmak iki bilim arasindaki iligskiyi anlamlandirmaya yardime1
olacaktir.

Tiiketim olgusu Marx, Weber, Simmel ve Veblen tarafindan iiretim sii-
recinin bir uzantisi olarak ele alinmistir. Dolayisiyla liretime yapilan asi-
1 vurgu nedeniyle, sosyal yasamin bazi onemli goriiniimleri uzun siire
ithmal edilmistir. Daha ¢ok tiiketici davraniglar ve tiiketim sosyolojisi
izerine yogunlagsan calismalarda, oncelikli olarak tiiketiciyi tanimlama-
ya yonelik calismalar on plandadir. Simmel, Veblen, Douglas, McCrac-
ken ve Baudrillard tiiketiciyi bir “iletisimci” olarak anlamaya caligirken,
Ericsen, Giddens, Bauman, Featherstone ve Larsh ise tiiketiciyi “kimlik
arayan” bir birey olarak anlamaya calismislardir (Shove ve Warde, 1998:
4). Clinkii sosyoloji nesnelerin sosyal anlamlarina, sembolik ya da kiiltii-
rel yapilarina da 6nem verir. Birey icin nesne sosyal konumu ortaya koy-
manin bir araci haline gelmistir. Bu kapsamda Baron ve Isherwood’un
argiimanlar1 daha ¢ok mallarin kullanim degerleri iizerine yogunlagir-
ken, Baudrillard ise nesnelerin sistemi iizerine yaptig1 ¢calismasinda nes-
nelerin insan yasami iizerine olan etkilerinin kagiilmaz oldugunu belirt-
migtir (Corrigan, 1997: 18).

Calismanin bu boliimiinde, sosyolojik temeli olan sosyal sinif ve statii,
yasam tarzlari, referans gruplari, kiiltiir ve alt kiiltiir gibi konular, yukari-
da bahsi gecen tiiketiciler ve tiiketim olgusu egliginde degerlendirilmeye
caligilacaktir.

Sosyal Sinif ve Statii

Her toplum degisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusmakla
birlikte, her toplumda bu gruplasma ve tabakalagma siirecinin getirdigi
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deger ve standartlar farklilagsmaktadir. Bu farklilasma, dahil olunan sos-
yal sinifla birlikte insanlarin ayn1 deger yargilarina ve hatta kimi zaman
benzer tercihlere sahip olduklari durumlarr da beraberinde getirmekte-
dir (Olug, 1987: 7). Ozetle, tiiketimi toplumsal bir fenomen olarak ele
almay1 gerektiren sey, tercihlerin bir toplumdan digerine farklilasmasi
ve hatta ayn1 toplum igerisindeki farkliliklar ve/veya benzerliklerdir. Bu
kapsamda sosyal smif kavramini ve sosyal simif kavramiyla baglantili
statii ve rol gibi kavramlar1 tanimlamak 6nemlidir.

Sosyal smf, bireylerin veya gruplarin aralarinda var olan farkliliklara
gore hiyerarsik olarak tabakalasmasinin sonucu olarak ortaya cikar ve
bu hiyerarsik tabakalagma bir pozisyona isaret eder (Berber, 2003: 223).
Birey i¢inde bulundugu sosyal sinifa karsi bir iist sinifa benzemek, ken-
di siifim agsmak ve kendini gostermek istemek ya da bulundugu smifi
benimsemek gibi bir takim egilimler tasimaktadir (Dresler ve Steiner,
1970: 370). Dolayisiyla bireyin bu egilimlerle birlikte tiiketim tercih-
leri ve davraniglar1 da farklilagsmaktadir. Yine tersten bakildiginda da,
tilketim statii farkliliklarinin kurulabilmesine olanak saglayan sosyal bir
mekanizma olarak islemekte ve tiiketim mallar1 da sahiplerinin sosyal
konumlarini belirleyen sosyal bir lisans islevi gormektedir. O halde tiike-
tim, Bourdeieu’'nin da ifade etigi gibi bir anlamda insanlar ya da sosyal
gruplar arasindaki ayrimlari ifade etmeye yardimci olurken, diger yan-
dan farkliliklar1 olusturma ve bu farkliliklar1 yeniden iiretme araci olarak
da goriilebilir (Yaniklar, 2006: 28).

Statii ise genel anlamda, bir sosyal hiyerarside kisilerin belirli kriterle-
re gore derecelendirilmesidir. Kisinin toplumdaki ve dolayisiyla dahil
oldugu sosyal smiftaki konumuna isaret eder. Statii rol kavramiyla da
ilintilidir. Clinkii rol, toplumsal konumlarla baglantili olan sosyal acidan
tanimlanmig yiikiimliilikk ve beklentiler olarak kavramsallastirilmistir
(Turner, 2001: 11). O halde sosyolojik arastirmalarin katkilariyla ger-
ceklestirilen bu derecelendirme ve bu derecelendirme sonucu tanimla-
nan roller, pazarin boliimlendirilmesi noktasinda 6nemli bir degiskendir.
Sosyal sinif, statii ve roller tiiketicilerin satin alma, harcama ve tasar-
ruf yapilar1 hakkinda 6nemli ipuglar1 sunmaktadir (Rotzoll, 1987: 23).
Ciinkii her sosyal smifin kendine 6zgii satin alma motifleri ve harcama
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davraniglar1 vardir ve bu durum bireylerin bos zamanlarinin degerlendir-
me yontemlerini, satin aldiklar1 mal tiirlerini ve tercih edilen markalari
vb. etkiler. Ornegin; Coleman’a gore yiiksek smiftaki bireyler prestijli
mallar icin giiclii bir arzuya sahipken, orta siniftaki bireyler daha ¢ok
popiiler olan1 almaya ve alt simiftaki bireyler ise aldiklar1 malin kullanim
ve fayda fonksiyonuyla ilgilenmeye daha yatkindirlar (Acikalin ve Giil,
2006: 20).

Sosyal sinif ve statiiniin boliimlendirilmesinde meslek, egitim, gelir vb.
baglica sosyo-demografik ve sosyo-ekonomik degiskenler dikkate alin-
maktadir. Ancak, sosyal smif ve statiiniin, tiiketim bicimi ve egilimle-
rindeki yansimalarinin genel olarak gelir ve ekonomik durum gibi degis-
kenler iizerinden degerlendirmesi yaygindir. Oysa toplumsal tabakalas-
manin Onemli birer gostergesi olarak alinan pek c¢ok tiiketim bicimi ve
davranisinda bu degiskenlerle birebir baglilik i¢cinde degerlendirilemeye-
cek pek cok yon bulunmaktadir. Nitekim denk gelir diizeyinde bulunan
tabakalarin farkli yasam bigimlerine sahip olduklar1 goriilebilecegi gibi,
farkli gelirlere sahip bireylerin ve gruplarin da aynmi yagsam tarzina sahip
olduklari goriilebilmektedir (Unal, 2011: 133). Bu noktada bireylerin sa-
hip olduklar iktisadi sermayenin yani sira, sahip olduklar: kiiltiirel ser-
mayenin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Featherstone, 1996: 149).

Yasam Tarzi

Yasam tarzi tiikketim alisgkanliklar1 baglaminda degerlendirildiginde es-
yay1, zamani ve mekani kullanma bic¢imi olarak yorumlanabilir (Chaney,
1996: 15). Dolayisiyla yasam tarzi, kiiltiirel degerler, demografik yapz,
sosyal sinif, referans gruplari, aile gibi cevre degiskenlerinden; motivas-
yon, duygu ve kisilik gibi i¢ degiskenlerden etkilenmektedir (islamog-
lu ve Altunigik, 2008: 169). O halde birey kendine has bir yasam tarzi
insa ederken ya da varolan bir yasam tarzin1 benimserken ayni zamanda
hem kendisini, hem de nesneleri simniflandirmaktadir  (Zorlu, 2009: 55).
Bu smiflandirma hali, yagsam tarzinin, pazarlama uygulamalarinin yapi-
landirilmasinda tanimlayict ve yonlendirici bir etkisinin olduguna isaret
etmektedir. Yasam tarzi pazarlama stratejilerinin yapilandirilmasinda,
pazar boliimlerini teshis etmek amaciyla, mali ya da markay1 konumlan-
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dirmak amaciyla, medya kararlarini alirken ve yeni mallara pazar bolii-
mii yaratmak gibi cesitli amaclarla kullanilabilir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 174).

Referans Gruplari

Satin alma siirecinde kendisine bir kimlik insa eden birey, insa ettigi bu
kimlige yeni boyutlar/katmanlar eklemektedir. Birey bu siirecte karar ve
davraniglarin1 bireysel bilesenlerle birlikte, gruba ait kimi davranig ka-
liplar1 ve normlarla yeniden kurgular. Bu kurgulama siirecinde onemli
faktorlerden birisi de referans gruplaridir. Referans gruplari, bir tiiketi-
cinin genel ya da 6zel diisiinceleri, duygular1 ve davraniglarindan 6l¢ii
olarak aldig1 kisi ya da gruplardir. Referans gruplarin aile, {inlii kisilik-
ler -sanat, spor, politika vb. alaninda- arkadaslik gruplari, resmi sosyal
gruplar, aligveris gruplari, tiiketici ¢alisma gruplari, is gruplar1 vb. pek
cok sekilde siniflandirmak miimkiindiir ve bu gruplar kisilerin iiriin kate-
gorisi ve marka tercihlerinde son derece etkili aktorlerdir (Schiffman ve
Kanuk, 1987: 370-374; Grgnhoug ve Kleppe, 2010: 153). Dolayisiyla,
referans gruplari, bireyin sosyal cevresinin etkileri baglaminda sosyo-
lojik bir degerlendirmeyle birlikte, 6grenme ve model alma dolayisiyla
psikolojik bir degerlendirmeyi de gerektirmektedir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir cok boyutlu ve karmasik bir olgudur. Dolayisiyla kiiltiir kavram-
n1 karsilayacak kapsamli bir tantmlama yapmak 6nemlidir. Hall’a gore ;

“ kiiltiir bir insanin aracisidir; insan yasaminda kiiltiiriin el atmadigi ya
da degistirmedigi herhangi bir yon yoktur. Bu da kisilikler anlamina ge-
lir, yani insanlarin kendilerini nasil ifade ettigi, nasil diigiindiikleri, nasil
hareket ettikleri, sorunlarin nasil ¢oziildiigii, sehirlerin nasil planlandig
ve yapilandirildigi, ulastirma sistemlerinin nasil calistigi ve diizenlen-
digi ve bunlarin yam sira, ekonomik sistemler ve yonetim sistemlerinin
nasil olusturuldugu ve ¢calistigidir. “ (Bradley, 2002: 92).

Daha agik ve basit bir tamimla ise “bir insan grubunu diger insan gru-
bundan ayiran diisiinceler biitiinii”diir (Hofstede, 1984). Kiiltiiriin deger-
ler, normlar, davranislar, dil, din, egitim ve sosyal kurum gibi temel bazi
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ogeleri vardir. Bu noktada kiiltiirii tanimlayici temel 6geler olarak deger,
norm ve davranig kavramlarma agiklik getirmek gerekmektedir. Deger,
hangi davraniglarin iyi, kotii ve dogru ya da yanlis oldugunu belirten genel
fikirler, kavramlardir. Normlar ise yaptirim giicii olan kurallar biitliniidiir.
Norm ile deger arasindaki en temel farklilik degerlerin soyut ve genel
kavramlardan meydana gelmesi, normlarin ise belirgin bir yol gosterici
oluslaridir. Bir toplumun degerleri normlari etkilemesi acisindan biiyiik
onem tasir. Davranislar ise geleneklerle sekillenen, farkl kiiltiirlerdeki
bireylerin hal ve hareketleridir (Odabas1 ve Barig, 2010: 316-317).

Kiiltiir, toplumlar arasinda onemli farkliliklar gosterebilecegi gibi, bir
toplumun igindeki degisik gruplar arasinda da farklilik gosterebilir. Iste
bu gruplarin paylastiklart kiiltiire alt kiiltiir denilmektedir. Alt kiiltiir,
tiim kiiltiirden farkli deger ve davranis kaliplarini paylasan bir kiiltiiriin
icindeki pargalardir. Alt kiiltiir liyeleri toplumdaki ortak kiiltiirii onemli
ol¢iide paylagmakla birlikte giindelik yasam i¢inde farkli inang, pratik ve
tarzlar1 kabul ederler. Alt kiiltiirleri simiflandirmak icin bir¢ok farklilik
kullanilabilmektedir. Ornegin, sosyo-ekonomik grup (iist simif, alt sinif),
etnik koken/irk (siyah, Ispanyol), cografik alan (kuzey, giiney), yas, ya-
sam sekli (kentli, koylii), egitim durumu, dinsel yapi, politik yap1 vb.
(Peter ve Olson, 1987: 412-414). Bireyin milliyeti, 1rki, dini ve yasadigi
cografi bolge onun ait oldugu alt kiiltiir gruplarini belirler. Ait olunan alt
kiiltiir grubu ise kisinin yiyecek, icecek tercihinden, sectigi giyim tarzina
kadar istek, ihtiyac ve tercihleri iizerinde belirleyici rol oynar (Kocabas
vd., 1999: 124). Ornegin, hippiler, heavy metalciler, punk gruplari ya da
Harley Davidson motor sahiplerinin olusturdugu 6zel topluluk dahi birer
alt kiiltiir olarak degerlendirilebilir.

Sonuc¢ Yerine

Bu calismayla sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel (cok sesli) bir olgu
olarak ele alinan pazarlama, ulasilan sonug itibariyle, gerek kendi igeri-
sinde, gerekse de sosyoloji icerisinde kapsamini, amacini ve yontemini
sorgulamakta, degistirmekte/doniistiirmekte ve giincellemektedir. Bu se-
beple pazarlama diisiincesinin degisim, pazar, tiikketim vb. sosyolojik bo-
yutlart olan kavramlar esliginde hangi asamalardan nereye geldigini ve

Cilt 5 Say1 2, Aralik 2013



16 B. Zafer ERDOGAN / Nezahat EKICI

bundan sonraki siire¢lerde nereye dogru gittigini ortaya koymak onemli-
dir. Ciinkii pazarlama bilimin ge¢irdigi ve ge¢irmekte oldugu asamalari
degerlendirirken yeni ve degerli ¢cikarimlar yapabilmek i¢in sosyolojik
bakis acis1 konuya iliskin yaklasim, siire¢ ve pratikleri anlamlandirmak
noktasinda etkin bir kaynaktir. Zira, bir olguyu kendi biitiinliigii icinde,
kendi kosullar1 ve tarihselliginde ele alirken, sentez bir yaklasim benim-
semek o olguyu kavrayabilmek adina 6nemlidir.

O halde uzun bir tarihe sahip olan sosyoloji ve pazarlama bilimi arasin-
daki etkilesim ekseninde kurulacak bir iligki, tiiketicileri dahil olduklar
sosyal (toplumsal) platformda tanimlamak ve sosyoloji bilimi esliginde
yol almak pazarlama diisiincesini temellendirmek adina yerinde bir bas-
langi¢ olacaktir.
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