PAZARLAMAYA FARKLI YAKLASIMLAR VE KULTURUN BU
YAKLASIMLAR UZERINDEKI ROLU: ANGLO-SAKSON, ALP-GERMEN
VE ANADOLU YAKLASIMLARI KARSILASTIRILMASI'

Bayram Zafer ERDOGAN?
Mahmut Sami ISLEK?

OZET

Sosyal bilimlerin biitiin disiplinlerinde oldugu gibi pazarlama biliminde de farkl1 bakis
agilarinin toplumsal ve kiiltiirel baglamini disarida tutmak miimkiin degildir. Sosyal bi-
limlerin her bir dali hipotezlerini, tanimlarini ve kavramlarini ortaya koyarken toplumsal
ve kiiltiirel baglamdan etkilenmektedir. Anglo-Sakson (Islemsel) ve Alp-Germen (iliskisel)
pazarlama yaklasimlariin birbirlerinden ne derece farklilastigini kiiltiirel baglamda ele
almak giinlimiiz pazarlama yazini i¢in dnemlidir. Pazarlamaya farkli bir yaklasim olarak
ortaya konan ve koklerini Ahilik geleneginde alan Anadolu yaklasimi bu ¢alisma kapsa-
minda incelenmistir. Bu ¢alismada amaclanan; genel olarak bilimin, 6zelde ise pazarlama
biliminin toplum ve kiiltiirle iliskili oldugu ve farkli toplumsal ve kiiltiirel kodlarin farkl
yaklagimlara temel oldugu diisiincesidir. Bu amagla, ii¢ farkli pazarlama yaklagiminin top-
lumsal-kiiltiirel boyutlarnin bir karsilastirilmas: yapilmis ve farkl yaklasimlarin koke-
ninde kiiltiirel baglam analiz edilmistir.
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zarlama, Pazarlamaya Anadolu Yaklagimi

DISTINCT MARKETING APPROACHES AND THE ROLE OF CULTURE
ON THESE APPROACHES

ABSTRACT

As in all disciplines of social sciences, it is not possible to exclude social and cultural con-
text of different perspectives in marketing science, also. All branches of social science are
influenced from social and cultural context while they present their hypothesis, definitions
and concepts. For today’s marketing literature it is important to discuss to what extent
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Anglo-Saxon (Transactional) and Alp-Germen (Relational) marketing approaches differ in
cultural context. Anatolian approach which is presented as a distinct approach to marke-
ting and originated from Akhisim (Ahilik) tradition is also discussed in this study. Purpo-
sed in this study is that in general science, in particular the science of marketing is related
to culture and society and different social and cultural codes constitute different approac-
hes. In this respect, a comparison of three different marketing approaches’” social-cultural
dimensions has been made and analyzed the cultural context of different approaches’ ori-
gins.

Keywords: Marketing Theory, Cultural Dimensions, Transactional Marketing, Relations-
hip Marketing, Anatolian Approach to Marketing

1. Giris

Bilim, toplumsal ve kiiltiirel baglamdan ayr diisliniilemez. Sosyal bilimlerin her
bir dal1 hipotezlerini, tanimlarini ve kavramlarini ortaya koyarken toplumsal ve
kiiltiirel baglamdan etkilenmektedir. Sosyal bilimlerde bilim insanlarinin ¢alis-
malarini toplumsal ve kiiltiirel baglamdan ayirmak gegerli bir durum degildir.
Objektivizmin bilimsel gercekligin inanca degil gercek kanitlara dayandigini or-
taya koymasina karsit olarak inang ve varsayimlar ile bilimin merkezinde kesin
benzerlikler bulunmaktadir (Bonnet vd., 2008: 430). Kuhn'un da (2010) belirttigi
tizere kendi paradigmalari ile donanmus bilim insanlar1 bu paradigmay1 onayla-
yacak kanitlar aramaktadir ki burada 6znel bir degerlendirme s6z konusudur.
Bilimsel bilginin 6znelligi, onun olusturuldugu toplumdan bagimsiz yaratilama-
yacagini da sdylemektedir. Sosyal bilimlerdeki bilimsel bilginin 6znelligi ise bi-
lim felsefesindeki tarihsel-yorumcu yaklasim ile karsilik bulmaktadir. Bu yakla-
sima gore; pozitivist yaklasim sosyal ve toplumsal olan1 aciklamada yetersizlikler
yasamaktadir ve bu durumun temel dayanaklarindan biri de bilginin nesnel bir
sekilde ve toplum, kiiltiir gibi farkli degiskenlerden etkilenmeden olusturuldu-
guna dair olan diisiincedir (Yilmaz, 2009: 96-97). Bu ¢alismada amaglanan ise; ge-
nel olarak bilimin, 6zelde ise pazarlama biliminin olusturuldugu toplum ve kiil-
tiirle iligkili oldugu ve farkli toplumsal ve kiiltiirel kodlarin farkli yaklasimlara
temel oldugu diisiincesidir. Bu baglamda oncelikle bilim, toplum ve kiiltiir kav-
ramlar1 arasindaki iligkiler ele alinacaktir. Daha sonra kiiltiir boyutlarinin tanimi
yapilarak ve bu boyutlara bagli olarak tilkelerin farkl kiiltiirel 6zelliklere gore
karsilastirilmasi yapilacaktir. Bu farkliliklar ortaya konulduktan sonra bu top-
lumlarda yasayan bireylerin bilimsel ¢iktilar1 olarak ortaya konan yaklagimlarin
kiiltiirel ve toplumsal baglami analiz edilecektir. Bu diisiinceyi ortaya koymak
adina; pazarlamadaki iki temel yaklasim veya ekol olarak bahsedilebilecek,
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Anglo-Sakson (Amerikan) ve Alp-Germen (Iskandinav) yaklagimlarindaki fark-
lilar ve bu farkliliklarin sebebi olabilecek kiiltiirel olgular ele alinacaktir. Buna ek
olarak Tiirkiye’de ortaya konulmus 6zgiin teorik yaklasimlar da bu karsilastir-
maya katilacak ve Tiirk kiiltiiriindeki farkliliklarin yansimas: incelenecektir

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Bilim, Toplum ve Kiiltiir

Kiltiir ve toplumsal yapi arasinda islevsel ve karmasik bir iliskiden bahsetmek
miimkiindiir (Billington vd., 2009: 36). Bu yap1y1 agiklamada her bir sosyal bilim
dalinin bakis agis1 degerli ve 6nemlidir. Pazarlama alaninda da kiiltiirii i¢ine alan
calismalar ¢ogunlukla uluslararas1 pazarlama literatiiriinde ve uygulamacilara
yonelik calismalarda (Tse vd., 1988; Steenkamp, 2001; Soares vd., 2007) goriilmek-
tedir. Kiiltiirle ilgili olarak pazarlama alaninda daha cok tiiketiciler ve tiiketiciye
sunulanlar baglaminda bir degerlendirme s6z konusudur.

Kiiltiir konusunda kabul edilen en 6nemli 6zellik olustugu toplumla olan siki ilis-
kisi ve kiltiiriin 6grenme ile elde edilen, 6gretme ile yeni nesillere aktarilan bir
olgu oldugudur (Arslantiirk ve Amman, 2008: 226). Kiiltiiriin 6gretilen ve 6gre-
nilen bir sey oldugunu sdylemek ayni1 zamanda her tiirlii bilginin aktariminda
bilgi kaynagimin kiiltiirel durumunun 6nemini de ortaya koymaktadir. Bu bag-
lamda farkh kiiltiirel kodlara sahip olan toplumlarda farkl: aktarimlarin s6z ko-
nusu olabilecegi ve buna bagh olarak farkli yaklasimlarin ortaya konabilecegini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Oyle ki bir toplumdaki sosyal ve kiiltiirel yap1 o
toplumda ortaya konulan entelektiiel sermayeyi etkiler. Bu etki her dénem igin
gecerlidir. Farkli donemlerin ve toplumlarin kendine 6zgii kiiltiirel degerlerinin
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda da, kiiltiiriin toplumdaki entelektiiel
sermayeye etkisinden bahsedilebilir, ¢iinkii kiiltiirel degerler aktarim yoluyla sii-
regelen ve toplumsal baglamda olusan bir yap: arz etmektedir.

Kiiltiir, sanayi devrimi sonrasinda ortaya ¢ikan ve sanayi toplumunda modern-
lesmenin deger yargilari olarak algilanmuistir, bu baglamda sanayi toplumlar1 ola-
rak kabul edilecek toplumlarda bir modernlesme kiiltiiriiniin varligindan s6z
edilebilir (Billington vd., 2009: 37). Toplum ve kiiltiiriin iligkisi ele alindiginda ise
toplumun bireyler arasindaki iligkiler sisteminden dogan beseri hayatin biitii-
niinii olusturdugunu ve buna bagl olarak toplumun belli bir kiiltiire ait oldu-
gunu sOylemek gerekmektedir (Arslantiirk ve Amman, 2008: 226). Bunun yani
stra kiiltiiriin ekonomi ile dolayisiyla tiiketim ile olan iliskisi, sanuldigindan daha
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koklii ve gok yonliidiir (Ozdemir, 2007:224). Buna bagli olarak tiiketim ile ilgile-
nen ve miisteri ve miisteriye sunulan deger kavramini odagina koyan pazarlama
bilimi de elbette toplumdan ve kiiltiirden bagimsiz diistiniilemez. Kiiltiir, insa-
noglunun dogaya katkilari/ kattiklari/ekledikleri olarak tanimlanirsa, her tiirlii
ekonomik unsur, sistem, kurum ve faaliyet de bir kiiltiirdiir (Ozdemir, 2007:225)
ve bu konularin her birinin ortaya ¢ikmasini saglayan teorik temeller de kiiltiirle
iligkilidir.

Pazarlama 6zelinde kiiltiiriin ele alinisindan bahsetmek i¢in tiiketici davranigina
yonelik yaklasim farkliliklarina bakmak gerekmektedir. Tiiketici davranislarinda
¢ogunlukla ekonomi ve psikolojiden etkilenmis ve tiiketiciyi cevresel ve biyolojik
faktorlerden etkilenen pasif bireyler olarak ele alan bir yaklasim vardir (Hirsch-
man, 1993). Bunun yan sira post-yapisalcilik ve multi-disipliner ¢alismalardan
etkilenen, tiiketiciyi yasayan ve tiiketimi siirekli yeniden tanimlayan aktif kati-
Iimci olarak goren ve buradan hareketle tiiketici davranisindaki kiiltiirel bilesen-
leri ele alan bir yaklasim da s6z konusudur (Maclaran, Hogg & Bradshaw, 2009).

Modern sosyolojinin temel 6nermelerinden biri; kavramlar, fikirler, sdzciikler ve
oteki sembolik sistemlerin iginde kullanildiklar toplumdan ya da gruptan kay-
naklandig1 bigimindedir (Billington vd., 2009: 33). Buradan hareketle ortaya ko-
nulan ve sosyolojinin alt dallarindan biri olarak goriilen bilim sosyolojisi alaninin
iddias1 toplumsal ve kiiltiirel etkilerin beseri bilimleri etkiledigini ortaya koy-
maktir (Bonnet vd., 2008:433). Bilim sosyolojisinin bu iddias1 bu yazinin da ortaya
koymak istedigi diisiinceye paraleldir. Iyengar ve Lepper’e (1999: 364) gore; ge-
listirilen teori ve paradigmalar bir¢ok yolla bunlar1 gelistirenlerin bagl bulun-
duklar1 toplumsal kiiltiiriin yansimalaridir. Buna gore; pazarlamadaki farkli yak-
lagimlar, farkli felsefi bakis agilar1 veya yontemler kadar bu yaklasimlarin ortaya
¢ikmis oldugu toplum ve o toplumdaki kiiltiirel degerlerle de ilgilidir.

2.2. Kiiltiir Boyutlar

Yukarida bahsedilen tiirden bir karsilastirmaya baslamadan 6nce s6z konusu
olan Amerikan, Iskandinav ve Tiirk kiiltiirlerinin boyutlar: arasinda bir karsilas-
tirma yapmak farkliliklar: ortaya koymak adina 6énemli olacaktir. Bu boliimde
Hofstede’nin (1991) tanumlamis oldugu kiiltiir boyutlariin her bir toplumdaki
durumu ortaya konacaktir.

Hofstede (1980: 19), kiiltiirii; “bir grubun cevresine kars: tepkilerini etkileyen ortak ka-
rakteristigin interaktif toplami” olarak tanumlamaktadir. Buradan hareketle kiiltii-
riin karsilikl etkilesim ile olustugu ve bireyin ¢evresiyle iligkisinde davranis ve
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yaklasimini etkiledigini soylemek yerinde olacaktir. Hofstede (1991) bu bag-
lamda kiiltiiri bir grupla iligkili olarak ele alir ve kavrami; “zihnin programlan-
mas1” olarak tanimlar (Turan vd., 2005: 181). Hofstede bu ¢aligsmalarinda kiiltii-
riin dort boyutundan bahsetmektedir, bunlar; giic uzaklig, belirsizlikten ka-
¢inma, bireysellik/kolektivizm ve erkeklik-disiliktir. Daha sonra besinci boyut
olarak da uzun vadeye doniiklitk boyutu eklenmistir (Hofstede & Bond, 1988).
Son olarak Hofstede, Hofstede & Minkov (2010) altinc1 bir boyut olarak mdiisa-
maha ve kisitlama boyutunu eklemislerdir.

Hofstede'nin yapmis oldugu kiiltiir boyutlar: ¢alismasi ayni zamanda elestirilen
bir ¢alismadir. Ailon (2008) kiiltiirel farkliliklar: 6l¢gmek ve belirlemek icin anketin
dogru bir yontem olmadig1 iddiasindan hareketle Hofstede’nin ¢alismasini eles-
tirmektedir. McSweeney (2002) ise kiiltiirtin karmasik yapisina vurgu yaparak,
kiiltiiriin bes veya alt1 boyutta ele alinamayacagin belirtmektedir. Chiang (2005)
ise insani degerlerin ulusal kiiltiirel karakteristigin 6tesinde bir boyut oldugunu
ve kiiltiirel boyutlar yaklasimiyla diger bir takim baglamsal faktorlerin etkisinin
azimsandigini belirtmektedir. Biitiin bu elestirilere ragmen, Hofstede'nin kiiltiir
boyutlar1 calismasi kabul goren bir ¢alismadir (Sendergaard, 1994). Yonetsel tu-
tumlarin ulusal kiiltiirel boyutta ele alindig1 ¢alismalardaki kiiresellesmenin ve
iletisim kolayliginin negatif yonlii etkilerine ragmen Hofstede tarafindan ortaya
konulan farkliliklarin uluslararasi diizeyde devam ettigini gostermektedir (Carr,
2005).

Her bir kiiltiir boyutuna iliskin tilkelere verilen puanlar ile her bir boyutta karsi-
lagtirma yapmak miimkiindiir. Buradan hareketle; ABD, Iskandinav iilkeleri
(Finlandiya, Isveg, Norvec ve Danimarka) ve Tiirkiye'nin ulusal kiiltiirel boyut-
larinin skorlar1 alinmais ve bir grafik yardimiyla karsilastirmali olarak gosterilmis-
tir (http://geert-hofstede.com/countries.html). Bunun amaci islemsel pazarlama
paradigmasi ve iligkisel pazarlama paradigmasinin temsilcileri olarak degerlen-
dirilebilecek iki toplumun ve bunlara ek olarak Tiirk toplumunun kiiltiirel fark-
liliklarini ortaya koymaktir.

Grafikte her bir boyutta {ilkelerin puanlar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Besinci boyut olan uzun vadeye doniikliik boyutunda Tiirkiye i¢in bir hesaplama
yapilmadig i¢in onun degerlendirilmesinde Tiirkiye’ye dair bir sey sdylemek
miimkiin degildir.

Giig uzakligy, bir toplumsal sistemdeki iist tabaka ve alt tabakanin sahip oldugu
glic esitsizligini ve bu sosyal esitsizlige olan tahammiilii 6l¢gmektedir. Gii¢ uzak-
l1g1 degeri yiiksek olan toplumlarda insanlar hiyerarsik yapiy1 kabul etmekte ve
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herkesin toplumda belirli bir statiisiiniin oldugunu ve bunun ek bir degerlendir-
meye ihtiyacitnin olmadigimi diisiinmektedir. Buna karsilik, gii¢ uzakligi degeri
diisiik olan toplumlarda ise insanlar giiciin dagilmasi icin caba gostermektedirler
ve gii¢ esitsizligi durumunda ise bir degerlendirme talep etmektedirler
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010: 61). Giig uzakliginda en diisiik degerin Is-
kandinav iilkelerinde olmasi goreceli olarak Iskandinav iilkelerinde giig esitligi-
nin Tiirkiye ve ABD’ye gore daha iyi bir durumda oldugunu gostermektedir. Is-
kandinav {ilkeleri hiyerarsik yapilardan ziyade grup g¢alismasina ve isbirligine
daha yatkin bir durum arz etmektedir. Tiirkiye, en yiiksek degere sahip oldugu
icin hiyerarsinin ve gii¢ esitsizliginin en yiiksek oldugu iilkedir.

Sekil 1: Kiiltiir Boyutlarinin Karsilastirilmasi
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Ikinci kiiltiirel boyut olarak ele alinan bireysellik/kolektivizm boyutunda yiiksek
degerler bireyselligi ve diisiik degerler kolektivizmi yansitmaktadir. Bireysellik
sosyal yapiyla zayif baglarin soz konusu oldugu ve bireylerin kendileri ve aile
iiyelerini 6nemsenmesinin beklendigi bir durumu nitelerken, kolektivizm buna
karsit olarak toplumsal yapiyla giiclii baglarin kuruldugu ve bireylerin sadece
kendilerini veya aile {iyelerini degil toplum iiyelerini ve akrabalarini da 6nemse-
digi bir durumu niteler (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010: 113-114). Bu boyut,
insanlarin ben-merkezci veya biz-merkezci olup olmadigini yansitmaktadir. Yu-
karidaki karsilagstirmada ise en yiiksek degerin ABD’de oldugu goriilmektedir.
Ikinci sirada gelen Iskandinav {ilkelerinin yaninda en diisiik degere sahip {ilke
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Tiirkiye’dir. Bu durum Tiirk toplumunda toplumun diger iiyelerinin ve akraba-
larin diger tiilkelere gore cok daha fazla dnemsendigini gostermektedir. Kisiler
arasi iliskilerde ve beklentilerde daha kolektif bir yap1 arz eden Tiirkiye’ye kars:
ABD ve Iskandinav {ilkeleri daha bireyci toplumlar olarak goriilmektedir.

Bir diger kiiltiir boyutu ise; erkeklik-disiliktir. Erkeklik veya maskiilenite kav-
rami toplumda basarinin, kahramanhgin, giriskenligin ve basar1 igin 6diiliin
onemli goriildiigii rekabetci bir yapinin yansimas: olarak ele alinirken, disilik
veya feminite; igbirligi, alcak goniilliiliik, zayif olani koruma ve yasam kalitesinin
daha fazla 6nem verildigi mutabakat odakli bir toplumun resmini ¢izmektedir
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010: 156). Bu boyutta da yiiksek degerler erkek-
lik, diisiik degerler ise disilik gostergesi olarak kabul edilmektedir. Karsilastirma
grafigine bakildig1 zaman Iskandinav iilkelerinin gok diisiik bir degere sahip ol-
dugu ve onu sirastyla Tiirkiye ve ABD'nin izledigi goriilmektedir. Iskandinav iil-
kelerindeki bu diisiik deger bu toplumlarda isbirligi, mutabakat ve yasam kalite-
sinin 6nemli goriildiigiinii gostermektedir. Buna karsin, ABD en yiiksek degere
sahip olarak, rekabetci ve girisken bir toplum yapisini yansitmaktadir.

Belirsizlikten ka¢inma olarak adlandirilan diger bir kiiltiir boyutu ise; toplum
tiyelerinin belirsizlikten ve muglak olma durumundan ne kadar rahatsiz oldugu
ile ilgilidir. Bu boyut daha gok toplum tiiyelerinin gelecegi kontrol etme veya ge-
lecegin bilinmezligini kabul etme davranislarini konu almaktadir. Yiiksek belir-
sizlikten kacinma degerleri olan {ilkelerde inang ve davranista degismez kodlari
devam ettirme ve alisilmisin disinda davrarus ve fikirlere kars: hosgoriisiizliik
s0z konusudur. Diisiik degerli iilkelerde ise ilkelere kars1 daha rahat bir tutum-
dan bahsedilebilir (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010: 217). Bu boyuttaki en
yiiksek degerin Tiirkiye’de olmasi, gelecegin getirecegini kabul eden bir anlayisin
toplumda kabul gordiigiinii ve olagan dis1 davranisin hos goriilmedigini goster-
mektedir. ABD ve Iskandinav {ilkelerinin ortalamalarinin birbirlerine yakin ol-
mast, her iki toplumda da ilkelere toplumsal kurallara yonelik daha rahat bir tu-
tumdan bahsedilebilir.

Kiiltiir boyutlarmin besincisi olan uzun ve kisa vadeye odaklilik toplumun er-
demi aramast ile ilgilidir. Buna gore; kisa vadeye odaklanan toplumlar, daha nor-
matif diislinen, kesin gercegin insasina ¢ok dnem veren bir toplum yapisina sa-
hiptir. Ayrica, geleneklere 6nem vermek, gelecegi kurtarmak i¢in az bir ¢aba gos-
termek ve hizli sonuglara ulasmaya odaklanmak bu tiir toplumlarin 6zellikleri
olarak sayilabilir. Uzun vadeye odaklanan toplumlarda ise insanlar gergegin du-
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ruma, baglama ve zaman gore degisecegini diisiinmektedir. Gelenekleri doniis-
tlirme, kurtarma ve yatirimda gticlii egilim ve azla yetinerek ve tahammiil goste-
rerek sonug elde etme, bu toplumlarin 6zellikleri olarak sayilabilir (Hofstede,
Hofstede & Minkov, 2010: 251-252).

Kiltiir boyutlarinin sonuncusu ise; miisamaha ve kisitlama boyutudur. Miisa-
maha, toplumlarda hayattan keyif alma ve eglenme ile ilgili temel ve dogal insan
glidiilerinin 6zgiirce tatmin edilmesi ile ilgiliyken, kisitlama bu tiir giidiilerin kati
sosyal normlar ile diizenlenmesiyle ilgilidir (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010:
29). Yiiksek degerlerin miisamaha ve diisiik degerlerin kisitlama olarak degerlen-
dirildigi bu boyutta ABD ve Iskandinav iilkelerinin yakin degerlere sahip oldugu
Tiirkiye'nin ise gorece daha diisiik bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

3. Pazarlamaya Farkl1 Yaklasimlar
3.1. Anglo-Sakson ve Alp-Germen Yaklasimlari

Bu calismada ele alinacak olan yaklasimlardan ilki; kisa donemli ve islemsellik
{izerine insa edilen, 6rneklerini Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri'nde gor-
diigiimiiz Anglo-Sakson yaklagimidir. Tkinci yaklagim ise; satict karlihig1 ve alict
tatminini uzun dénemli iligkilerin temel kaynag1 olarak goren ve drneklerini Is-
kandinav iilkelerinde gordiigiimiiz Alp-Germen yaklagimidir (Uner, 2003: 45).
[k iki yaklagimi pazarlama y6netimi okulu ve Avrupa yaklagimi olarak ayirmak
da miimkiindiir (Baker, 2010: 13-14). Son olarak; iyi ahlak ve diiriistliige 6nem
veren ve teskilat yapisiyla ticaret yapanlarin iligki i¢cinde oldugu Ahilik orgiitlen-
mesini temel alan Anadolu yaklasimai ele alinacaktir (Torlak, Erdogan & Yilmaz,
2013: 183).

Pazarlama yonetimi okulu 1950°li ve 60’11 yillarda gelismis, pazarlama karmasi
baglaminda pazarlamay: analiz, planlama ve kontrol asamalar1 olan bir yonetim
siireci olarak ela almistir (Baker, 2010: 13). Bu baglamda Amerikan Pazarlama
Birligi, pazarlamayz; “kisisel ve drgiitsel amaglara ulasmay: saglayacak degisimi yara-
tabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutun-
durulmasina yonelik planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlamaktadir (Uner,
2003: 45). Tanimdan da anlasilacagi {izere bu yaklasim pazarlamanin odagina de-
gisim kavramini koymaktadir. Bagozzi'ye (1975: 32) gore degisim kavrami pazar-
lamanin roliinii anlamak ve genisletmek i¢in kilit 5neme sahiptir. Degisime odak-
lanan ve islemsel bazda kisa donemli bir bakis agisina sahip olan pazarlama yo6-
netimi yaklagimi 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasina biiyiik bir 6nem
vermistir. Ferrel ve Hartline’a (2010: 23) gore islemsel pazarlamanin odaginda



Pazarlamaya Farkli Yaklagimlar ve Kiiltiriin Bu Yaklagimlar Uzerindeki Rolii: Anglo-Sakson... 125

miisteriyi elde etme ve satis1 yapmak vardir, miisterinin istek ve ihtiyaclarina ku-
lak vermek gerekli degildir.

Pazarlama yonetimi yaklasimina getirilen elestiriler (Marion, 1993; Gummesson,
1993) ile kavramsal olarak ortaya konulmaya baslayan iliskisel pazarlama yakla-
simi1 en basta pazarlamanin isletmenin bir fonksiyonu olmadigini, bilakis isletme-
nin felsefesi olmasi gerektigini belirtmektedir (Baker, 2010). Amerikan bakis agi-
styla olusturulan pazarlama yaklasiminin ders kitaplariyla beraber diisiincenin
kolonilesmesini temsil ettigi (Gummesson, 1993) ve pazarlama karmasinin pazar-
lamanin sadece belirli bir ilgi alanin1 ve siirecini kapsadig1 6zellikle vurgulanmais-
tir (Uner, 2003: 47). Iliskisel pazarlama yaklasimi farkli olarak pazarlamanin oda-
gna degisim yerine iligkiyi koymaktadir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011). flis-
kisel pazarlama yaklasimi, pazarlamayi; “istirak eden taraflarin amaglarimi karsila-
yacak sekilde uzun donemli miisteri iliskilerinin kurulmas, gelistirilmesi ve ticarilestiril-
mesi” olarak tanimlamaktadir ve bunun kargilikli degisim ve taahhiitlerin yerine
getirilmesi ile miimkiin oldugunu belirtmektedir (Gronroos, 1989: 58). Tliskisel
pazarlama yiiksek rekabet ortamlarinda miisteri elde tutmak ile ilgilenen bir stra-
tejidir (Meng ve Elliott, 2008). Bir baska tanima gore ise iliskisel pazarlama; 6r-
glitlerin miisteriler ile uzun dénemli iligkiler insa ederek ve siirdiirerek karli miis-
terileri belirlemesini, kazanmasini, elde tutmasini ve onlardan faydalanmasin
saglayan kapsamli stratejiler ve siireglerdir (Sin vd., 2005).

Hi;‘.kisel pazarlama tanimlarinda 6ne ¢ikan kavramlar; giiven, tatmin, sadakat ve
bagliliktir (Agariya ve Singh, 2011). Bu durum iliskisel pazarlama yaklagiminin
pazarlamay1 hangi kavramlar ile beraber anladigini gostermesi adina 6nemlidir.
Buradaki iliski giiven esasma dayali, karsilikli tatmin, sadakat ve baghligin ge-
rekli gorildiigl bir yapidadir. Nitekim, Blois (1997) isletmelerin iliskilerini dii-
zenlerken; iligkilerin maliyet ve getirilerinin hesaplanmasinin ve var olan iligkile-
rin kara ve finansal performansa katkilarinin analiz edilmesinin gerekliligine
vurgu yamaktadir.

lligkisel pazarlama yaklagiminin pazarlamanin odaginda degisiklik yapmasi,
onun geleneksel pazarlamanin alternatifi oldugunu ortaya koymustur (Lindg-
reen vd., 2000). fliskisel pazarlama miisteriyle bir iliski tesis etme, iligkide taraflar:
tatmin ederek var olan miisteriyi elde tutmaya yonelirken, islemsel pazarlama
satig yapma ve yeni miisteri bulmaya yonelmektedir (Vence, 202). Islemsel pazar-
lama yaklasimi sinirl olmak ile itham edilmektedir (Gronroos, 2000) ve ek olarak
pazarlama kavraminin gereklerini yerine getirememekte oldugu belirtilmektedir
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(Gummesson 2000). Islemsel pazarlama teorisinin hizmet sektoriine uyarlanama-
yacag1 soylenirken, bu elestirinin endiistriyel pazarlamay1 kapsayacak sekilde ge-
nigletilmesi gerektigi belirtilmektedir (Zineldin & Philipson, 2007). Bu elestiriler
1s181nda iligkisel pazarlama yaklasimi pazarlamada bir paradigma kaymasi ola-
rak degerlendirilmektedir (Gronroos, 1994). Pazarlama yonetimi okulunun en
onemli temsilcisi olan Kotler (2002) ise miisterinin zaman araliginin kisa oldugu
ve daha fazla harcama yapmadan kolayca bir bagka saticiy: tercih edebilecegi bir
ortamda islemsel pazarlamanin iliskisel pazarlamadan daha faydali oldugunu
belirtmektedir. fliskisel pazarlamanin uzun donemli miisteri iliskisi yaklagiminin
miigterinin tercih degisikliginde yiiksek maliyet getirecegini belirten Kotler, ilis-
kisel veya islemsel pazarlamanin tercih edilmesinde isletmenin icinde oldugu
sektor ve miisterinin ihtiyacinin énemli oldugunu belirtmektedir (Kotler vd.,
2002).

3.2. Anadolu Yaklasimi

Bu yazida ele alinacak olan tigiincii yaklasim ise Erdogan (2013) tarafindan kav-
ramsallastirilan ve Anadolu Yaklasimi olarak adlandirilabilecek olan yaklasim-
dir. Bu yaklagimin temelleri miisterinin velinimet olarak degerlendirildigi kadim
kiiltiiriimiizde yer alan Ahi Orgiitlerinde atilmigtir. Ahilik kurumunun pazar-
daki degisim iliskisine getirmis oldugu katkiy1 ortaya koymak adina Torlak, Er-
dogan ve Yilmaz (2013), Ahi orgiitlerinin hem sosyal-ahlaki hem de iktisadi ku-
ruluslar oldugunu belirtmektedir. Bu kurumlara iiye olanlar arasindaki iligkiler
biitiin ekonomiyi etkileyen ve giiven esasina dayali {iretici-tiiketici iligkileri tesis
eden bir yapinin temel tagini olustururlar (Say, 2013, 55-56). Ahilik kurumu; iist
diizey toplumsal ve uhrevi hedefleri 6nceleyen, bireysel ¢ikar yerine bireyin ge-
lismesine 6nem veren, ticari hedef ve faaliyetlerin 6tesinde siyasi, askeri ve sosyal
kaygilarla sekillenen farkli bir miibadele modeli ve anlayis1 ortaya koymaktadir
(Torlak ve dig., 2013:189). Bu anlayis Ahiligin 6zelliklerini ve esnaflara olan 6giit-
lerini igeren Fiituvvetname ve Nasihatname tiirii eserlerde goriilmektedir (Calka,
2011). Bu tiir bir yaklasim giintimiiz pazarlama yaklasimlarina gore farkli, 6zgiin
ve kendi kiiltiirel ve sosyal baglamina yakin bir éngdrii saglamaktadir. Ahlaki
degerlerin ve tasavvufi bir bakisin 6nemli goriildiigii bu yaklasim giinliik ticari
faaliyetleri de etkilemisgtir.

Keskin ve Marsap (2011), Ahiligin diinii ve bugiinii tizerine yapmis olduklari ¢a-
lismada, Denizli’de yasatilan “esnaf davranislar1” nin neler oldugunu acik uglu

o

sorularla sormuglar ve “Asure giinleri”, “hayir yemekleri”, “cumalasmak”, “halk
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YA

pazarlarini sabah dua ile agmak”, “ayipli malin degistirilmesi”, “cirak yetistir-
mek”, “her sabah isyerimi besmeleyle ve sag ayagimi atarak agarim” cevaplarini
almislardir. Bu cevaplarda dikkat edilecek husus, yapilan davranislarin sosyal
veya dini baglamlarinin olmasidir. Safi Mustafa Efendi'nin Giilsen-i Pend mes-
nevisinde sirasiyla sahaflara, katiplere, hattatlara, doktorlara, géz doktorlarina,
cerrahlara, kimyagerlere, sarraflara, tiiccarlara ve aktarlara yonelik nasihatlerde
bulunmasi (Calka, 2011) hem Nasihatnamelere iyi bir 6rnek hem de bu tiir eser-
lerin kapsaminin genisligini gdsteren miithim bir kanittir. Anadolu Yaklasiminin
pazarlamanin kuramsal ve uygulama boyutlarina kiiltiirel olarak daha anlasilir
acgiklamalar sunmasi beklenmektedir. Boyle bir gelisim hem Tiirkiye’de pazarla-
manin daha iyi anlasilmasini hem de pazarlamaya yonelik 6zgiin bir bakis agisi-
nin olugmasini saglayacak potansiyeldedir. Ug farkli anlayisin temel farklilik
noktalarini gostermek iizere ilk olarak Dwyer vd. (1987) tarafindan hazirlanan ve
daha sonra Torlak, Erdogan ve Yilmaz (2013) tarafindan Ahilik temelli bir pazar-
lama bakis agisinin eklendigi degerlendirme Tablo 1’de verilmistir.

Anadolu Yaklagimini kavramsallastirmaya temel olusturan pazarlama tanimi Er-
dogan (2009) tarafindan “taraflarina deger yaratan degisim iliskileri ve aglarin
olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amacglayan uygulamali bilimdir” olarak
ifade edilmistir. Ancak, bu ilk girisimden sonra bu tanim daha rafine ve kapsayici
bir sekle doniismiis ve “taraflarina deger yaratan degisim iligkileri ve aglarini in-
celeyen bir sosyal bilim” olarak ifade edilmistir (Erdogan ve Ekici 2013).



128

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 11, Ocak 2013, ss. 117-138

Tablo 1: Farkli Anlayislarin Karsilagtirilmasi

Sozlesmeye Kesikli islemler fliskisel Degisim Ahilik Anlayis1
Dayal1

Bilesenler

Durumsal Ozellikler

Degisimin Belirgin baslangig, Onceki anlasmalara | Miibadele ku-
zamant kisa siireli ve perfor- | dayali baslangig; rallarmin baslangici
(baslangig, de- | mansa gore net/kesin | degisim siiresi daha | ahilik orgiitiiniin ilk

vam siiresi ve
degisimin
sona ermesi)

olarak sona erme

uzun, devam eden
bir siireci yansitan

olusumunda var olan
degerlere kadar ger-
iye gider ve orgiit var
oldugu stirece degisi-
min devam edecegi
varsayilir.

Taraflarin
sayist
(degisim sii-
recinin bazi

iki taraf

Degisim siireci ve
yonetiminde yer
alan ¢ogunlukla
ikiden fazla taraf

Taraflarin en az biri
her zaman i¢in birey-
lerden bagimsiz
olarak Ahilik ku-

yonlerinde rumunun kendisi
yer alan olmak {izere, cogun-
varliklar) lukla ikiden fazla
taraf.
Yiikiimliiliikler Tgerik, tekliflerden ve | Yiikiimluliiklerin Dini degerler, toplu-
(g yon: igerik | basit taleplerden igerigi ve kaynak- mun bekasi ve top-
kaynaklari, gelmektedir. lary, ilgili olarak lumsal dengelerin ko-
yiiktimliiliik Yiikiimliiliikler, yapilan vaatler art1 | runmasi gergevesinde
kaynaklari ve | inanglar ve gele- gelenek ve yasalar, | sekillenmis, gele-
ozgiilliik) neklerden gelmekte- | gele- neklere ve yasalara
dir (digsal yaptirim), | neksellestirilmis dayali ¢gogunlukla
standart ylktimliiliikler standart
yiikiimliiliikler yiikiimliiliikler.
Iliskilerden Cikar catigmalari Beklenen ¢ikar Uyum ve denge en
beklentiler (amaglar) ve diisiik catigsmalari ve onemli beklentileri
(0zellikler diizeyde uyum gelecekteki sorunlar | olusturur. Ahilik ku-

¢ikar catigma-
lar1 ile ilgili,
biitiinlitk/uyu
m beklentisi
ve olast so-
runlar)

beklenmektedir, fa-
kat gelecekte her-
hangi bir sorun
beklenmektedir
¢iinkii anlik perfor-
mans {izerine nakit
O0deme gelecekteki
dayanigmay1 engeller

gliven ve uyum ca-
balariyla dengelen-
mektedir

rumunun itibar1 ve
miibadele hedefle-
rinin ¢ok Otesine
tasan toplumsal,
siyasi ve askeri
hedefleri ¢ikar
catigmalarini an-
lamsiz kilmaktadir.
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Tablo 1: (Devami)

Siire¢ Ozellikleri

Birincil kigisel Asgari kisisel Onemli kisisel, Miibadele siiregleri
iliskiler iligkiler; iletigim ekonomik olmayan | aynizamanda
(sosyal agirlikls ritiieller tatmin elde etmek; kisilerin egitimi ve
etkilesim ve resmi ve resmi tekamiili i¢in arag
iletisim) olmayan iletisim olarak goriildiigiin-
kullanilir den ¢ogunlukla infor-
mal nitelikli iletigim-
ler kurulur ve 6nemli
boyutta igsel
tatminler elde edilir.
Sozlesmeye Sosyal norm, kural- | Yasal ve kendi Ahilik kurumunun
dayali birliktelik | lar, davrams ku- kendine kazanma iist diizey toplumsal
(performans rallar1 ve bireysel tizerinde artan ve uhrevi hedefleri
saglamak icin kazanca yonelik vurgu; i¢sel uyum dogrultusunda
degisim dav- gelecekteki beklen- | saglamaya neden sekillenen iligkiler.
raniginin tiler tarafindan olan psikolojik
diizenlenmesi) | yOnetilen tatminler
Aktarilabilirlik Tam aktarilabilirlik; | Sinirli aktarilabilir- | Tam aktarilabilirlik.
(haklarn, sozlesmeden dogan | lik, degisim biiyiik | Haklar ve
ylkiimliilikleri | ylkiimliligi bu olgiide taraflarin yiikiimliiliikler birey-
n ve memnuni- | konularda kimin kimligine baghdir sel degil Ahilik 6rgii-
yetin diger tara- | yerine getirdigi tiintin kimligiyle
flara aktarma onemli degildir bagmtilidir.
yetenegi)
igbirligi Ortak ¢aba yok Zaman igerisinde Ahilik kurumunun
(6zellikle per- performans ve plan- | iist diizey toplumsal
formans ve lama ile ilgili ortak | ve uhrevi hedefleri
planlamada or- ¢aba; zaman igeris- | dogrultusunda
tak cabalar) inde uyum saglama | kosulsuz igbirligi
yaygindir beklentisi vardir.
Planlama Oncelikli odak nok- | Onemli odak nok- Oncelikli odak nok-
(degisim ve tas1 degisim tas1 degisim sii- tas1 her seyin iis-
catismalarla igerigidir, gelecegi | recidir; yeni or- tiinde olan iist diizey
basa ¢tkmak kestirmek miimkiin | tamlarda gelecekte hedefleri temsil eden
icin siire¢ ve degildir gerceklestirilecek zimni ve agik
mekanizmalar) degisim ve degisen | normlardir. Denge
hedefleri karsila- ve uyum esaslar1
mak i¢in detayli cergevesinde plan-

planlama

lama yapilir.
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Tablo 1: (Devami)

Olgiim ve
ayrintilar
(Degisimin
hesaplanmasi
ve tahmini)

Olciim ve ozel-
liklerine smirh dik-
kat, performans
bellidir

Olgiime, 6zgiilliige
ve performans
miktarma tim
yonleriyle, fiziksel
ve gelecekteki
menfaatler dahil
onem gosterme

Degisimle ilgili
menfaat esasl degil
ancak uyum ve
denge esasli 6lgiim ve
takip esastir.

Gii¢
(birinin istekle-
rini bagkalarina

Vaatte bulu-
nuldugunda, vaat-
ler yerine getirilin-

Birbirine bagh
olmanin artigi
degisimde makul

Ust diizey hedefler
dogrultusunda ve
adalet prensipleri

runluluklarin
ayrigtirilmast
(menfaat ve zo-
runluluklarin
kapsami)

luluklarin
keskin/net olarak
ayrimi1 ve boliim-
lenmesi, taraflara
Ozel tahsis

luklarin bazi
paylasiminin dahil
oldugu muhtemel
ve zaman igerisinde
her iki paylasilmis
ve boliimlenmis
menfaat ve zorun-
luluklar

empoze etme ceye kadar giicuy- | gii¢ uygulamasmin | cercevesinde gii¢
yetenegi) gu- onemini arttirmak- | kullanimu.
lanabilir/kullanila- | tadir
bilir
Menfaat ve zo- Menfaat ve zorun- | Menfaat ve zorun- Ust diizey toplumsal

ve uhrevi hedefler
dogrultusunda
menfaat ve zorunlu-
luklarin esnek
paylasimi ve tahsisi.

Kaynak: Dwyer vd., 1987, s. 13; Torlak, Erdogan ve Yilmaz, 2013, 5.186-187

Anadolu Yaklasimina temel olusturabilecek bir diger calisma da, Torlak (2010)
tarafindan kavramsallastirilmis ve 9E olarak ifade edilen yeni bir pazarlama kar-

mas1 Onerilmistir. Buna gore pazarlama karmasi elemanlari; erdem, eser, eder, etki-
lesim, erisim, estetik, emek, eglence ve esneklik olarak belirtilmistir. Torlak (2010) bu

calismasinda degisen diinyada pazarlamay1 yeniden tanimlama ihtiyacini ortaya
koymustur. Torlak (2010) yeni pazarlama taniminin; deger temelli olma, pazar
bilgilerinin paylasimi, miisteri iligkileri yonetimi, pazarlama hedeflerinin gozetil-

mesi ve toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi gibi unsurlar1 icermesini oner-
mektedir. Buna gore yapilan tanim su sekildedir:

“Pazarlama; hedef pazardaki miisterilere deger sunacak iiriinlerin gelistirilmesi
ve pazara sunulmasi saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket
icinde paylasilmast, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak iizere miigteri




Pazarlamaya Farkli Yaklagimlar ve Kiiltiriin Bu Yaklagimlar Uzerindeki Rolii: Anglo-Sakson... 131

iligkilerinin yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siir-
diiriilebilirligi saglanarak isletmenin paydaslarini dikkate alan deger temelli fa-
aliyetler biitiiniidiir.”

Yeni pazarlama taniminin karma elemanlarinin merkezinde erdem yer almakta-
dir. Varligin 6zgiil giicii olarak tanimlanan erdem, pazarlama s6z konusu oldu-
gunda, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirenlerin ellerindeki kaynaklar ile
kendi yeterliliklerinin farkinda olmasi ve bunlar1 deger yaratma yoniinde kullan-
malarini nitelemektedir. Uriinii aslinda pazarlamacinin miisterisi icin gercekles-
tirdigi ve kendisine hayat veren bir eser olarak agiklayan bu yaklasim {iiriiniin pa-
rasal degerini de eder olarak tanimlamaktadir. Isletmenin pazarlama iletigimi ca-
balarinun etkilesim ile anlamli olacagini ve dagitimin erigim ile ilgili bir siire¢ oldu-
gunu belirten Torlak (2010), degisen cevre sartlarinda pazarlama karmasindaki
doniisiimii ortaya koymaktadir. Bu baglamda ele alinan pazarlamanin ortaya
koydugu eserlerde estetik degerin gerekliligi vurgu yapilan bir diger konudur.
Miisterinin esere ulasmak i¢in katlandig1 maliyetlerin 6nemine binaen emek kav-
ramu1 ve satin almada duyusal ve rasyonel olmayan giidiilerin roliine vurgu yapi-
larak eglence kavrami yeni pazarlama karmasinin i¢inde sayilmistir. Son olarak
isletmelerin degiskenlik gosteren pazarlarda, tiiketiciyi yakalayabilmesi igin es-
neklik kavrami karma elemani olarak sayilmistir.

Pazarlamay1 deger odakli ve erdemin merkeziligi ile agiklayan bu ¢alisma Ahiligi
temel alan Anadolu Yaklasimiyla paralellik tasimaktadir. Ahlakli olmanin énem-
sendigi, toplumun bekas1 ve toplumsal dengelerin korunmasina yonelik gabala-
rin s6z konusu oldugu Anadolu Yaklasimi da erdemli olmay1 ve deger temelliligi
Onermektedir. Pazarlamaya Anadolu Yaklagiminin gelistirilmesi, hem ulusal
hem de uluslararas: diizeyde pazarlama teorisi ve uygulamalarini anlama ve
aciklama ugrasilarina katk: saglayacaktir. Ayrica, ulusal literatiirde yer alan 6z-
gilin kavramsallastirmalar ve elestirel bakis agilari ile yapilacak ¢alismalar da bu-
rada kavramsallastirilmaya ¢alisilan ve Anadolu Yaklasimi olarak isimlendirilen
yapiya katk: saglayacaktir.

4. Pazarlamadaki Farkli Yaklasimlarin Kiiltiirel Altyapilar:

Buraya kadar yapilan kiiltiir boyutlar: karsilagtirmalar: her bir iilkenin kiiltiirle-
rinden beslenerek ortaya konulan pazarlama yaklasimlari 1s1ginda degerlendiri-
lecek ve boylece kiiltiirel yapilar ile ortaya konulan farkliliklarin teorik yaklagim-
larin farkliliklariyla paralelligi bu boliimde ortaya konmaya calisilacaktir.

Pazarlama literatiiriinde siklikla goriildiigii {izere pazarlama uygulamalar kiil-
tiire ve topluma gore farklilasmaktadir (Hennart ve Larimo, 1998; Deshpande ve
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Webster, 1989; Pelham ve Wilson, 1995). Buna gore, Cinli bir pazarlama yonetici-
sinin verdigi kararlar ile Amerikali veya Ispanyol bir pazarlama yo6neticisinin
verdigi kararlar birbirlerinden tamamen farkli olabilmektedir. Uygulamaya yo-
nelik yaklasimlarin bu denli farklilasmas: ortadayken, benzer bir farklilasmanin
teorik yaklasimlarda olmadigini sdylemek zordur. Uygulamadaki bu farkliliklar
toplumlarin kiiltiirel baglamlarina ve pazarlamadan ne anladiklarina bagli olarak
ortaya ¢itkmaktadir. Toplum ve kiiltiirel yap1, ortaya konulan teorik yaklasimi da
uygulamayi da derinden etkilemektedir.

Islemsel pazarlamanin veya pazarlama karmasina bagimli olan pazarlama y&ne-
timi anlayisinin ortaya ¢tkmasini saglayan sebeplerin bazilar1 yaklasimin sosyal
baglamindan ayri olmayacagini gostermektedir. Bu sebepler; devasa kitle paza-
rina sahip Kuzey Amerika’nin yogun olarak paketlenmis tiiketici mallarina sahip
olmasy, yliksek rekabetci dagitim sistemi ve ticarilesmis kitlesel medya olarak sa-
yilabilir (Gronroos, 1994: 6). Iliskisel pazarlama tarafindan yapilan bu elestiri or-
taya konulan teorik yaklasimin, onu olusturan kisilerin bagl olduklar1 toplum ve
kiiltiirden etkilendigini ve bu yolla sadece s6z konusu toplumsal ve iktisadi ya-
pidaki uygulamay1 agiklamaya yeterli oldugunu séylemektedir.

Toplumda 6ne ¢ikan bazi 6zellikler kiiltiirde biiyiik bir etkiye sahip olup toplum
tiyelerinin diisiinme bigimlerine etki edebilmektedir. Ornegin, Amerikan toplu-
munda genel geger bir yargi olan “Biiyiik daha iyidir.” diislincesi, o toplumda bii-
yiik arabalarin, biiyiik evlerin ve biiyiik porsiyonlarin tercih edilmesini etkilemis-
tir. Buradan bahsedilen biiytikliik nicel bir biiyiikliiktiir. Sayimnin fazla olmasina
yonelik benzer bir bakis agis1 islemsel pazarlamada tekil satiglara 6nem verilmesi
ve karin ve satis rakamlarinin en 6nemli veriler olarak algilanmasinda goriilmek-
tedir.

Amerikan toplumundaki goze carpan bir diger 6zellik ise yashlardan ¢ok gencg-
lere 6nem verilmesi durumudur. Geng olmak her zaman daha iyidir ve bundan
dolay1 insanlar geng kalmaya veya goriinmeye ¢alismaktadirlar. Bu bakis agisi
islemsel pazarlamanin kisa doneme odakli bakis agisin1 yansitmaktadir. Uzun
doénemli ve derin iligkiler yerine her zaman taze ve yeni olarak algilanan miigteri
iligkisi aslinda gence verilen deger ile ilgili bir bilinci yansitmaktadir.

Ritzer’'in (2009) toplumlarin McDonaldlastirilmas: olarak tanimladigi Amerikan
kiiltiiriiniin yayilmasi, basarisiny; tiiketicilere, ¢alisanlara ve isletmecilere verim-
lilik, hesaplanabilirlik, tahmin edilebilirlik ve denetim olanaklar1 gibi nicel analiz
yontemlerine bor¢ludur. Bu yaklasim islemsel pazarlama yaklasiminda nicel ve-
rilere verilen 6nem ile paralellik gostermektedir.
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Hofstede'nin kiiltiir boyutlar1 karsilagtirmasinda ABD'nin Iskandinav iilkeleri ve
Tiirkiye’ye gore daha bireyselci, kisa vadeye doniik ve maskiilen 6zellikler gos-
termesinin yansimalar1 da islemsel pazarlama yaklagiminin 6zelliklerinde gorii-
lebilmektedir. liskileri gelistirmek yerine her zaman yeni miisteriye odaklanan
yaklasim, kisa vadeye doniikliigii gosterirken; maskiilen 6zellikler olan girisken-
lik ve basari i¢i 6diil 6zellikleri tek tarafli pazarlama iletisiminin islemsel niteli-
giyle ortiismektedir.

Iskandinav iilkelerindeki yazarlarin yogun katkilariyla sekillenen iligkisel pazar-
lama yaklasimi da elbette bu toplumlarin kiiltiirleri ile sekillenmistir. Uzun do6-
nemli bakis agis1 ve taraflarla olan iliskileri odaga koyma diisiincesi, var olan pa-
zarlama teorisinin yetersiz kaldig1 diisiincesiyle ortaya konulmustur (Groénroos,
1994).

Iskandinav toplumlarinda kiiltiirel bir ilke olarak bahsedilebilecek “Jante Kural1”
temel olarak “kendinin 6zel biri oldugunu veya bizden daha iyi oldugunu zan-
netme” mesajini topluma vermektedir. Jante kurali hem toplumda hem de Iskan-
dinav sirketlerinin uygulamalarindaki yonetsel yaklasimlara etki etmistir (Smith
vd., 2003). Bireysellikten ¢ok topluma 6nem veren ve ortak akil ve grup ¢alismasi
gibi giiniimiiz isletmelerinin calisma yontemlerine temel olabilecek bu anlayis
ayni zamanda miisterisiyle kendisini bir esitligin kars: taraflarinda goren (Szmi-
gin & Bourne, 1998) ve iliskiyi beraber yaratilan deger siireciyle (Gronroos, 2012)
anlaml kilan iligkisel pazarlama yaklasimina da paraleldir. Beraberce yasanilan
toplumda uzun siireli iligkileri 6nemsemek de yine bireysel cikarlar yerine her-
kesin veya toplumun ¢ikarlarini gozetmek ile ilgilidir.

Kiiltiir boyutlar1 karsilastirmasinda da Iskandinav tilkelerinin degerleri iliskisel
pazarlama yaklagiminin felsefi temelleriyle paralellik gostermektedir. ilk olarak,
Iskandinav iilkeleri ABD ve Tiirkiye'ye gore daha disil 6zellikler gdsteren deger-
lere sahiptir. Disil 6zelliklerin isbirligi, algak goniilliiliik, zayif olani1 koruma ve
yasam kalitesinin daha fazla 6nem verildigi mutabakat odakli bir toplumu yan-
sitryor olmasi iliskisel pazarlamanin isbirligi ve kargilikli deger yaratimu siiregle-
rinde ortak yaratim vurgusu yapiyor olmast ile iliskilendirilebilir. Ayrica Iskan-
dinav {ilkelerinin diisiik gii¢ uzaklig1 degeri ve gorece olarak yiiksek uzun va-
deye doniik olma degerine sahip olmasi iliskisel pazarlama literatiiriiniin ortaya
konuldugu toplumla kiiltiirel iliskisini yansitmaktadir. Buna gore hiyerarsik ve
normatif bir bakis a¢isindan ziyade esitlikgi ve giiciin transferini sorgulayan top-
lum yapis: yine miisterisi ile ortak deger yarattimina odaklanan iligkisel pazar-
lama yaklagimiyla paralellik gostermektedir.
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Ahilik 6rgiitii temelinde ortaya konulan pazarlama yaklasimi ise Tiirk toplumun-
daki kiiltiirel altyapiy1 ekonomik ve ticari iligkiler baglaminda daha iyi agiklaya-
cak potansiyele sahiptir. Kiiltiir boyutlarina yonelik analizde Tiirkiye'nin giig
uzakhigimin yiiksek, diger iilkelere gore en kolektivist ve belirsizlikten kaginma
noktasinda yiiksek degerlere sahip olmasi aslinda, Tiirk toplumunun pazar ilis-
kilerini yansitmaktadir. Ahilik tegkilatinin hiyerarsik bir yap1 arz etmesi ve belli
kurallar dahilinde katilimin saglanmas: gii¢ uzakligimn yiiksek oldugunu gos-
termektedir. Hem toplumsal hem de uhrevi amaglarin 6nciillenmesi ise belirsiz-
likten kaginmaya yonelik yiiksek deger ve kolektivist toplum yapisini yansitmak-
tadur.

Ahilik kurumunda sosyal dayanisma, is ahlaki, 6zveri ve ustaya sayg1 gibi dav-
raniglarin 6gretiliyor olmasi (Torlak, 2011: 19), bu kurumun aymni zamanda belli
bir anlayis ve yaklagimda esnaf ve zanaatkarlar {iretmesini saglamaktadir. Bu
yaklasimla yetistirilen kisilerin ekonomik kazang yerine ahlakli olmay1 dncele-
mesi beklenmektedir. Genel ahlak kurallarina uymanin yaru sira her meslegin
kendi meslek kurallarina ve is ahlakina bagliligin zorunlu olmasi (Ozden, 2011),
Ahiligin ve ondan beslenen Anadolu yaklasimin pazarlamadaki giiniimiiz yak-
lasimlardan farkl: bir bakis agis1 sunma potansiyeli vardir.

5. Sonug¢

Pazarlamadaki farkli yaklasimlar ve her bir farkli yaklasimin kiiltiirel ve toplum-
sal altyapilar1 olabilecek durum ve olgular bu ¢alismayla ortaya konulmaya ¢ali-
stlmistir. Toplumlarin kiiltiirlerinde 6nemli yer tutan durumlar ve kiiltiirel boyut
olarak tanimlanan kavramlar ele alinarak Amerikan, iskandinav ve Anadolu top-
lumlarinda ortaya konulan farkli pazarlama yaklasimlarinin bu kaynaklardan ne
kadar etkilendigi ve buradaki durumlarla ne kadar paralellik gosterdigini belir-
lemek calismanin amaci olarak degerlendirilmektedir. Sonug olarak her bir ayr1
yaklasimin yaratildig1 toplumdan ve bu yaklasimlari olusturan bilim insanlarinin
kiiltiirel baglamlarindan ayr: diisiiniilemeyecegi, ¢iinkii yaklasimlarin kiiltiirel
ve toplumsal 6zelliklerle benzerlik ve paralellikler tasidigi ortaya konulmustur.

Bu calismanin kavramsal niteligi, calismanin 6zellikle glintimiiz pazarlama yazi-
ninda ve {ilkemiz pazarlama akademisi i¢inde bir tartismanin gerekliligini vur-
gulamaktadir. Bundan dolay1 bu ¢alismanin elestirel anlamda ele alinmas: gerek-
mektedir. Ayrica bu ¢alismadan hareketle kiiltiirel ve toplumsal baglamlarin pa-
zarlama teorisi ile iligkileri farkli yontem ve kavramsallagtirmalarla ele alinmali-
dir. Tiirkiye’de pazarlama kavramina yonelik alginin ne oldugu, toplumun pa-
zarlama bilgi diizeyi ve farkl alt kiiltiirlerdeki pazarlama uygulamalarinin yo-
rumlari pazarlama teorisine dair bilgi ve ufkumuzu genisletecektir.
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