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SHELBY D. HUNT: PAZARLAMA BiLiMiINE KATKILARI
E. Basak TAVMAN!?
Oz

Shelby D. Hunt, pazarlama bilimindeki 6ncii ¢aligmalari ile taninan diinya ¢apinda bir teorisyen ve pazarlama
aragtirmacisidir. Hunt 50 yildan fazla siiredir 400’e yakin akademik ¢aligmayla pazarlama literatiiriine dnemli
katkilarda bulunmustur. Hunt’1n akademik calismalarinin ¢ogu pazarlama stratejisi, rekabet, pazarlama teorisi
ve pazarlama etigi ile ilgilidir. Bu ¢aligmalar, daha sonra alanda gerceklestirilen akademik ¢aligmalar igin
onemli bir referans olusturmustur.

Bu caligma, pazarlama teorisine yaptig1 katkilardan dolayr Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan
onur odiilii alan Hunt’in pazarlama literatiiriine yaptig1 katkilart incelemek amaciyla gerceklestirilmistir.
Calisma cergevesinde Hunt’in pazarlama stratejisi ve rekabet, pazarlama teorisi ve pazarlama etigi
alanlarindaki 6nemli ¢aligmalar1 incelenmis ve bu ¢alismalar 1s18inda pazarlama disiplininin farkli alanlarina
yaptigi katkilar agiklanmistir.

Anahtar Kelimeler: Hunt, Pazarlama Stratejisi, Pazarlama Teorisi, Pazarlama Etigi

SHELBY D. HUNT: CONTRIBUTIONS TO MARKETING SCIENCE
Abstract

Shelby D. Hunt is a worldwide theorist and marketing researcher known for his pioneering work in marketing
science. Hunt has made significant contributions to marketing literature with nearly 400 academic studies for
more than 50 years. Most of Hunt's academic works deal with marketing strategy, competition, theory, and
ethics. These studies had been an important reference for the academic studies carried out afterwards.

This study was carried out to examine Hunt's contributions to marketing literature, who received an honor
award from the American Marketing Association (AMA) for his contributions to marketing theory. Within the
framework of the study, Hunt's important studies in marketing strategy and competition, marketing theory and
marketing ethics were examined and in the light of his studies, his contributions to different areas of the
marketing discipline were explained.
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1. Giris

Shelby D. Hunt 1939 dogumlu, Amerikali organizasyonel teorisyendir. Michigan
State Universitesi'nde doktorasini tamamladiktan sonra akademik kariyerine Wisconsin-
Madison Universitesi'nde baslamistir. 1985-1987 yillar1 arasinda Journal of Marketing'in
editorligiinii iistlenmistir. 2016 yilinda ¢alismalarindan yapilan atiflardan dolay1 onur 6diili
kazanmistir.

‘Modern Marketing Theory: Critical Questions in the Philosophy of Marketing
Science’, ‘A General Theory of Competition: Resources, Competences, Productivity,
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Economic Growth’ ve ‘Controversy in Marketing Theory: For Reason, Realism, Truth, and
Obijectivity’ kitaplarinin yazaridir. Rekabet teorisi, pazarlama etigi, dagitim kanallari, bilim
felsefesi ve pazarlama teorisi tizerine ¢ok sayida ¢alisma yapmistir. Journal of Marketing
dergisinde yayinlanan ‘The Nature and Scope of Marketing’ (1976), ‘General Theories and
Fundamental Explananda of Marketing’ (1983) ve ‘The Comparative Advantage Theory of
Competition’ (1995) makaleleri ‘pazarlama teorisi lizerine yazilan en iyi makale’ segilerek
Harold H. Maynard Odiilii'nii kazanmistir. Halen Texas Tech Universitesi’nde Pazarlama
Profesorii olarak ¢alismaktadir (http://sdh.ba.ttu.edu/).

Shelby D. Hunt’in pazarlamaya olan katkilari; pazarlama diisiincesi ve teorisini
gelistirmek, pazarlama teorik cercevesini tanimlamak, stratejik is anlagmalarinin nasil
olmasi gerektigi hakkinda gerekli altyapiy1 hazirlamak, pazarlamanin etik ve ahlaki yonlerini
ele almak, firmalarin iligkisel pazarlama, kaynak ve rekabet avantaji ile siirdiiriilebilirliginin
saglanmast ve kurum bagliligimi gelistirmek seklinde 6zetlenebilir. Hunt’in pazarlama
alaninda ¢aligmalar yaptig1 temel konu basliklart sunlardir:

o Strateji ve Rekabet
o Pazarlama Teorisi
. Pazarlama Etigi

Mevcut ¢alismanin amaci, Hunt’in pazarlama disiplinine yaptig1 6nemli katkilar
incelemektir. Calisma kapsaminda Hunt’in pazarlama disiplinine yon veren farkli
alanlardaki caligmalar1 6zetlenerek, bu calismalar 1s18inda yazarin pazarlama bilimine
yaptig1 6nemli katkilar agiklanmastir.

2. Shelby D. Hunt’in Pazarlama Stratejisi ve Rekabet Uzerine Cahismalari

Pazarlama stratejisi ve rekabet alanlar1 Hunt’in en ¢ok ¢alisma yaptigi alanlardan
olmustur. Hunt, pazarlama stratejisi baglaminda Ozellikle franchising sistemi iizerine
caligmalar yapmistir. Bu alanda ilk ¢aligsmasi, ‘The Socioeconomic Consequences of the
Franchise System of Distribution’ isimli makalesidir. Hunt bu ¢aligmasinda franchising
sisteminin avantaj ve dezavantajlarin1 incelemistir. Franchising stratejisinin avantajlari;
kisilere kendi islerini kurmalar1 i¢in olanak saglamasi, diger islere kiyasla basarisiz olma
oraninin diisiik olmasi ve tiiketicilere standart tiriinler sunmasidir (Hunt, 1972: 33-35).
Dezavantajlar ise; rekabete aykir1 bir dagitim sistemi olmasi, sdzlesmelerin kati olmasi ve
franchise verenlerin bayilik verilirken etik dis1 yontemler kullanabilmeleridir (Hunt, 1972:
35-37).

Hunt’in strateji alaninda yaptigi en temel galisma Nevin ile yazdigi ‘Power in
a Channel of Distribution: Sources and Consequences’ isimli makaledir. Hunt ve Nevin
(1974), pazarlama kanallarinda giic kullanimini incelemisler ve etkileri yoniinden gii¢
kaynaklarii kavramayi kolaylagtiracak bir ayrima ihtiya¢ oldugunu diisiinerek zorlayici giig
ve zorlayici olmayan gii¢ siniflandirmasini gelistirmislerdir. Pazarlama kanallarindaki giic,
kaynak kanal iiyesinin hedef kanal iiyesinin pazarlama stratejilerini belirleyen karar
degiskenlerinin kontroliinii elinde bulundurmasidir. Hunt ve Nevin (1974), gii¢ kullanma
yollarint etkileri yoniinden Sekil 1'de goriildiigii gibi zorlayici ve zorlayici olmayan yollar
olarak ayirmanin daha uygun olacagini belirtmislerdir (Hunt ve Nevin, 1974: 187). Zorlayici
giiciin ¢atigma ortami yaratacaginin diigiiniilmesi, diger gii¢ kullanma yollarindan ayrilmasi
gerektigini gostermektedir.
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Sekil 1. Diizeltilmis Gii¢ Modeli. Kaynak: Hunt, S. D., & Nevin, J. R. (1974). Power in a
channel of distribution: sources and consequences, Journal of marketing Research, 11(2),
187

Kanal iiyelerinin {liretici sirket ile olan iligkilerinden memnun olmalari ticari
iligkilerin siirekliligi agisindan 6nem teskil etmektedir (Hunt ve Nevin, 1974: 187). Hunt ve
Nevin (1974)’e gére memnuniyet, motivasyonu ve is birligini artirarak uzun donemli
iliskilere olanak saglamaktadir (Hunt ve Nevin, 1974: 192).

Iliskisel pazarlama ile ilgili aligmalarin artmasiyla birlikte isletmeler arasi iliskilerde
baghilik ve giiven gibi faktorlerin iliskiler {izerindeki etkileri akademisyenlerce birgok
arastirmaya konu olmustur. 1980’11 yillardan itibaren isletmeler arasi iliskilerin ortaya
¢ikmaya baslanmasi Hunt’in ¢alismalarinda iliskisel pazarlama icerisindeki baglilik-giiven
iliskisini incelemesine neden olmustur. Hunt ve Morgan 1994 yayinladiklar1 ‘Relationship
Marketing in the Era of Network Competition” isimli makalelerinde iliskisel pazarlamayi ele
almiglardir. Basarili ortakliklar i¢cin 6nemli olan kriterlerin baglilik, giiven ve dogru ortagi
secmek oldugunu ifade etmislerdir (Hunt ve Morgan, 1994). Yazarlarin ayn1 sene iligkisel
pazarlama hakkindaki ‘The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing’ isimli
calismalar1 Hunt’in en ¢ok atif alan calismasi olmustur. Arastirma bulgulari, miisteri ve
isletme arasindaki iliskinin kapsaminin miisteri baghlig1 tizerinde etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Isletmeler, miisteri bagliligi olusturmak ve devam ettirmek igin, giiven ve
bagliligr kullanmaktadirlar. Giiven ve baglilik, uzun siireli miisteri iliskisi olusturma ve
stirdlirmeyi igeren iligkisel pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Morgan ve Hunt (1994)’1n iliskisel pazarlama tanimi, Berry (1983)’nin tanimindan
sonra en sik kabul goren iliskisel pazarlama tanimi olmustur. Morgan ve Hunt (1994),
iliskisel pazarlamayz; ‘etkili bir iliskisel etkilesim kurmak ve siirdiirmek i¢in tiim pazarlama
faaliyetlerinin es zamanli yonetilmesi’ olarak tanimlamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 34).
Morgan ve Hunt, calismalarinda iliskisel degisimlere sebep olan gruplar1 10 baglik altinda
toplamistir. Modele gore iliski aginin merkezinde odak isletme bulunmaktadir. Odak isletme
kendisine iirlin ve hizmet saglayan tedarik¢iler, kamu kurumlari, kar amaci giitmeyen
kurumlar ve rakipleri ile iletisim igerisindedir. Isletme, hizmet pazarlamasi kapsaminda
miisteriler ile etkilesim icerisindeyken, dagitim kanallar1 baglaminda da tedarikgilerle
iletisim halindedir. i¢ ortaklar boliimiinde ise isletmenin organizasyon yapisi icerisinde yer
alan ig birimleri, fonksiyonel boliimler ve c¢alisanlar ile olan iligkileri yer almaktadir.
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Sekil 2. Iliskisel Pazarlamada Iliskisel Taraflar. Kaynak: Morgan, R. M., & Hunt, S. D.
(1994). The commitment-trust theory of relationship marketing, Journal of
marketing, 58(3), 21.

Isletmeler sekilde yer alan ortaklar ile kurduklari iliskiler sonucunda deger
kazanmaktadirlar. Belirli bir iligskisel pazarlama ¢abasinin basarisina veya basarisizligina
neden olan birgok baglamsal faktor olsa da, iligkisel baglilik ve giivenin basarili bir iligkinin
merkezi oldugu teorik olarak vurgulanmaktadir. Baglilik ve giiven, verimliligi ve iiretkenligi
artirmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 22).

Mliskisel pazarlamanin merkezinde iliskisel bagllik yer almaktadir. Taraflar, degisen
ortaklar arasindaki bagliligi kendileri ig¢in etkili sonuglara ulagmanin anahtar1 olarak
gormekte ve iligkilerinde bu degerli niteligi gelistirmeye ve siirdiirmeye ¢aligmaktadirlar. Bu
nedenle, bagliligin firma ve ortaklar1 arasindaki tiim iliskisel degisimlerin merkezinde yer
aldig1 kabul edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).

Morgan ve Hunt (1994)’1n ¢alismalarinda soz ettikleri giiven kavramu tiiketici pazari
baglaminda marka gilivenini yansitmaktadir. Tiiketicilerin markanin giivenilirligine ve
diiriistliigline inandiklar1 durumlarda marka giliveni olusacaktir. Tiiketicilerin markaya
giivenmeleri sonucunda markaya olan sadakatleri artacaktir. Morgan ve Hunt (1994), ‘Temel
Arac1 Degisken’ olarak adlandirdiklar, iliskisel degis tokusta taraflar arasi iligki bagliligina
ve glivenine odaklanan iliskisel pazarlama modeli gelistirmislerdir (Sekil 3).
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Sekil 3. iliskisel Pazarlamanin Temel Arac1 Degisken Modeli. Kaynak: Morgan, R. M., &
Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing, Journal of
marketing, 58(3), 22.

Sekil 3’te goriildigi iizere iliskisel baglilik ve glivenin 5 dnciilii (iliski sonlandirma
maliyeti ve bagliligi etkileyen iligkisel faydalar, baglilik ve giiveni etkileyen paylasilan
degerler, giiveni etkileyen iletisim ve firsat¢1 davranisglar) ve 5 ¢iktisi (kabullenme, ayrilma
egilimi, dayanigma/is birligi, islevsel ¢atigma ve karar verme belirsizligi) bulunmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994: 22-23). iliski sonlandirma maliyeti ile anlatilmak istenen degistirme
maliyetinin bagliliga sebep olmasidir. Alicinin yiiksek degisim maliyeti beklentisi, kaliteli
bir iliski siirdiirmesine neden olmaktadir. Iliskisel faydalar, sirketlerin tedarik siirecinde
misterilerine tistiin degerler sunabilmelerini saglamaktadir. Paylasilan degerler hem iligkisel
baglilik hem de giiven i¢in ortak olan tek faktordiir. Paylasilan degerler ile anlatilmak istenen
ortak goriis, davranislar ve politikalardir. Ortaklar arasinda paylasilan degerlerler artik¢a
taraflar arasindaki iliski yogunlasacaktir. Iletisim giivenin en énemli &nciisiidiir, dagitim
kanallarini bir arada tutmaya yardimei olmaktadir. Hem iiretici hem de dagitic1 agisindan
geemis iletisimler giiven ile olumlu baglantilidir. Son olarak taraflardan birinin digerinin
firsat¢1 davranis igerisine girdigini diistinmesi taraflar arasindaki giiveni sarsarak bagliligin
azalmasina neden olacaktir.

Iliskisel baglilik ve giivenin ciktilar1 arasinda ilk olarak kabullenme ve ayrilma
egilimi yer almaktadir. Giiven baglilik yaratmaktadir. Kurumsal baglilik ve ayrilma egilimi
arasinda olumsuz iliski bulunmaktadir. Pazarlama kanalindaki is birlikleri ve dayanigsma,
tatmin edici bir performans saglamaktadir. Giiven is birligine yol agmaktadr. iliskisel degis
tokuslarda ortaya c¢ikan islevsel ¢atisma iliskisel pazarlamada iiretkenligi artirmaktadir.
Gliven, taraflarin birbirlerine giivenerek karar vermelerindeki belirsizlikleri azaltmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994: 26).

Hunt’m en ¢ok atif alan ikinci caligmasi Morgan ile birlikte yazdiklari ‘The
Comparative Advantage Theory of Competition’ isimli ¢alismasidir. Calisma Rekabet
Avantaj1 Teorisini pazarlama literatiiriine kazandirmistir.
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Sekil 4. Rekabetin Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi. Kaynak: Hunt, S. D., & Morgan, R.
M. (1995). The comparative advantage theory of competition, Journal of marketing, 59(2),
9.

Kaynak Avantaji Teorisi 1995 yilinda Hunt ve Morgan tarafindan gelistirilmistir.
Teori, isletmenin i¢ analizi ile sektdriin ve rekabet ortaminin dis analizini birlestirerek, is
yOnetiminin ve pazarlama stratejilerinin mikro konularinin rekabetin makro konulariyla
nasil bagdastigini agiklamaktadir. Hunt ve Morgan (1995), kaynak avantaji teorisini ‘sadece
farkli disiplinler arasinda degil, degisik teori ve arastirmalarla iliskili disiplinler arasi
evrimsel bir siire¢ teorisi’ seklinde tanimlamaktadir.

Hunt ve Morgan (1995), kaynaklarin isletmelerin rakipleri ile rekabet edebilir
seviyeye ulagmalarini saglayan en Onemli faktorlerden biri oldugunu ifade etmislerdir.
Sirketler bu yiizden kaynak arayisina girmektedir. Siirdiiriilebilir iistiin finansal performans,
bir firmanin kaynaklarindaki karsilastirmali dstlinliigii rakiplerin eylemlerine ragmen
rekabet¢i bir konuma getirmeye devam etmesi halinde ortaya ¢ikmaktadir.
Tim firmalar iistiin finansal performans aramaktadirlar. Bu nedenle, karsilastirmali bir
avantaja sahip olan firmanin rakipleri, ayn1 degeri iiretebilecek kaynak elde ederek rakibinin
avantajini etkisiz hale getirmeye c¢alisacaktir. Kaynaklar degisken ise, o zaman rakipler
tarafindan elde edilecek ve karsilastirmali avantaj hizli ve etkin bir sekilde etkisiz hale
getirilecektir (Hunt ve Morgan, 1995: 8). Rekabet, kaynaklarda kargilastirmali bir avantaj
yaratarak iistiin bir finansal performans saglamaktadir (Hunt ve Morgan, 1995: 10).

Hunt 1995 yilinda yaymlanan ‘The Resource-Advantage Theory of Competition:
Toward Explaining Productivity and Economic Growth’ isimli makalesinde kaynak avantaji
teorisini ve bu teorinin ekonomik biitylimeye katkilarini vurgulamistir. Hunt (1995)’a gore,
kaynak avantaji teorisi iiretkenlik ve ekonomik biiylimeyi neoklasik kuramdan daha iyi
acgiklamaktadir.

Hunt 1996 yilinda yaymlanan, ‘The Resource-Advantage Theory of Competition,
Dynamics, Path Dependencies, and Evolutionary Dimensions’ isimli makalesi ile kaynak
avantaj1 teorisi alanindaki ¢alismalarina devam etmistir.
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Sekil 5. Kaynak Avantaji Teorisi Semasi. Kaynak: Hunt, S. D., & Morgan, R. M. (1996).
The resource-advantage theory of competition: dynamics, path dependencies, and
evolutionary dimensions, Journal of marketing, 60(4), 108.

Sekil 5’te kaynak avantaji teorisi gosterilmektedir. Rakip sirketlere gore
karsilastirmali kaynak avantaji Ustlinliigii saglayan sirketler pazar pozisyonu elde ederek
rekabet avantaj1 saglayacaklardir. Rekabet avantaji saglayan sirketlerin finansal performansi
artacak ve bu sayede karsilastirmali rekabet avantaji saglayacaktir. Kaynaklari maliyetli olan
sirketler rakipleri karsisinda pazar pozisyonu elde edemeyerek diisiik finansal performansa
neden olacaktir. Rakiplerine benzer kaynak maliyetine sahip sirketler ise pazarda rakipler ile
benzer pozisyon elde edecektir. Bu durum sirketlere rakipleriyle benzer finansal performans
sergileyecektir (Hunt ve Morgan, 1996: 108).

Hunt 1997 yilinda kaynak avantajmi temel alan ‘Evolutionary Economics,
Endogenous Growth Models, and Resource-Advantage Theory’ isimli makalesinde rekabet
teorisi i¢in teknoloji ve inovasyona ihtiya¢ oldugu vurgulamistir (Hunt, 1997: 437). Aym
sene igerisinde yayinladigi ‘Resource-Advantage Theory: An Evolutionary Theory of
Competitive Firm Behavior?’ isimli makalesinde, kaynak avantajmin firmalarin rekabet
avantaj1 kazanmasi i¢in son derece énemli oldugunu ve piyasada rakiplerine karsi rekabet
Ustlinliigi saglayan firmalarin finansal olarak biiyliyerek ekonomik refah seviyesini
arttirabileceklerini ifade etmistir (Hunt, 1997: 60).

Hunt ve Lambe (2000), ‘Marketing's Contribution to Business Strategy: Market
Orientation, Relationship Marketing, and Resource-Advantage Theory’ isimli
calismalarinda rekabet avantaj kuramini ele almislardir. Hunt ve Lambe (2000), farkli pazar
boliimlerinin farkli tirtin ve hizmetler talep ettigini, isletmelerin bu {irtin ve hizmetleri verimli
bir sekilde tiretmeleri gerektigini belirtmislerdir. Rekabetin yogun oldugu kiiresel pazarlarda
isletmelerin; pazarlama faaliyetlerini gelistirme ve devam ettirmede avantaj elde
edebilmeleri i¢in kaynak avantaji teorisinden yararlanabileceklerini ifade etmislerdir (Hunt
ve Lambe, 2000).

Hunt, 2001 yilinda yayimladigi ‘Commentary-A General Theory of Competition:
Issues, Answers and an Invitation’ isimli makalesinde rekabet teorisine deginmistir. Teori,
pazarlama alaninda rekabetci davranisin gelistirilebilmesine katki saglamasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Isletmeler uzun donemli iliskiler kurabilmek igin ahlaki degerlere ve kurallara
onem vermelidir (Hunt, 2001: 528).

Hunt ve Duhan (2002), ‘Competition in the Third Millennium: Efficiency or
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Effectiveness?’ isimli ¢aligmalar1 ile rekabet alanindaki ¢alismalarina devam etmislerdir.
Hunt ve Duhan (2002), kaynak avantaji teorisinin isletmelerin verimliliginin artmasina
neden oldugunu ifade etmislerdir. Sekil 6’daki rekabet¢i pozisyon matrisi, isletmelerin
rakiplerine kiyasla goreceli kaynak maliyeti ve iiretilen deger standartlarinin esas alinarak
rekabet avantaji elde edip edemeyeceklerini gostermektedir.

Diisiik Esit Yiiksek
1 2 3
Diisiik Belirsiz Pozisyon Rekabetci Avantaj Rekabetci Avantaj
4 3 6
Karsilagtirmah
Kaynak Maliyeti Esit Rekabetgi Dezavantaj Egsit Pozisyon Rekabetci Avantaj
7 3 9
Yiiksek Rekabetgi Dezavantaj Rekabeti Dezavantaj Belirsiz Pozisyon

Sekil 6. Rekabetgi Pozisyon Matrisi. Kaynak: Hunt, S. D., & Duhan, D. F. (2002).
Competition in the third millennium: efficiency or effectiveness?, Journal of Business
Research, 55(2), 100.

Rekabet¢i pozisyon matrisinde bir firmanin rekabet istiinliigiinden kaynakl
pazardaki konumu 3 hiicre igerisinde tanimlanmistir. Firmanin rakiplerine kiyasla kaynak
cesitliligine sahip olmasi ve diisiik maliyetli tistiin degerler sunmas1 gosterilmektedir (Hunt
ve Duhan, 2002: 100). Rekabet¢i pozisyon matrisinin olugturulma amaci isletmenin goreceli
kaynak maliyeti ile iiretilen degerin rakipleri ile kiyaslanabilmesidir. 2. hiicrede, firmalar
etkinlik avantajina sahiptir, yani daha etkili bir sekilde deger yaratmaktadirlar. Bu hiicrede
bulunan isletmelerin rakiplerine gore kaynak maliyetleri diistiktiir ve tirettigi deger rakipleri
ile benzerdir, bu yiizden de rekabet avantajina sahiptir. 6. hiicrede, etkinlik avantajina
sahiplerdir, yani daha verimli sekilde deger yaratmaktadirlar. 3. hiicrede bulunan isletmeler,
rakiplerine kiyasla en diisiik kaynak maliyetine sahiptir ve en yliksek degerde iiriin
iretmektedir. Dolayisiyla hem verimlilik hem de etkinlik avantajina sahiptirler. 4, 7 ve 8.
hiicrelerde, isletmenin rakiplerine kiyasla kaynak maliyeti yliksek ve iiretilen iiriin degeri
diisiiktiir, dolayisiyla bu isletmeler faaliyetlerini uzun siire siirdliiremezler. Rakiplerine
kiyasla diisiik maliyetli ve yliksek degerde {iriin iiretmeye c¢alisacaklardir (Hunt ve Duhan,
2002:101).

Bir pazar boliimii i¢in rekabet eden tiim firmalar rakiplerinden daha etkili ve verimli
olacaklar1 sekilde yenilikler aramalidirlar. Bu yenilikler, firma diizeyinde, endiistri
diizeyinde ve toplumsal diizeyde iiretkenlikte artisa neden olmaktadir ve ekonomik
bliylimeyi yonlendirmektedir. Buna bagl olarak da isletmeler topluma katkida bulunmakta
ve refah oran1 bu sekilde artmaktadir. Bu nedenle, ii¢lincii milenyumda rekabet yiiziinden
etkinlik ve verimlilik arayis1 devam edecektir (Hunt ve Duhan, 2002: 101).

Hunt, Derozier ile 2004 yilinda kaynak avantaji kuramini esas alarak pazarlama
stratejilerinin nasil gelistirilmesi gerektigi tizerine ‘The Normative Imperatives of Business
and Marketing Strategy: Grounding Strategy in Resource-Advantage Theory’ isimli
caligmasini yaymlamistir. Hunt ve Derozier (2004)’e gore firmanin stratejik hamlelerinin
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belirlenmesi, iist yonetimin asli gorevidir. Cesitli strateji kuramlarindan dogru se¢imi
yapmak, rekabet baglamlarinin dogru bir sekilde anlasilmasini gerektirmektedir. Kaynak
avantaji teorisi, bu anlayis1 saglamaktadir (Hunt ve Deroizer, 2004: 18).

Hunt 2011 yilinda yaymladigi ‘Sustainable Marketing, Equity, and Economic
Growth: A Resource-Advantage, Economic Freedom Approach’ isimli makalesinde, kaynak
avantaj1 teorisinin ekonomiye katkilarini incelemis ve teorinin, ekonomik biiyiimenin giiclii
kaynak avantaji rekabet siireci ile ortaya ciktigini ifade etmistir. Hunt (2011)’a gore
ekonomik biiyiime, kaynaklarin karsilagtirmali avantajlari i¢in stirekli miicadele edilmesiyle
ger¢eklesmektedir. Bunun i¢in yalnizca tek basina kit, somut kaynaklarin verimli sekilde
tahsis edilmesi degil, inovasyona da ihtiya¢ bulunmaktadir (Hunt, 2011: 14).

Hunt 2012 yilinda kaynak avantaji teorisi ile siirdiiriilebilir pazarlama iligkisini
‘Toward the Institutionalization of Macromarketing: Sustainable Enterprise, Sustainable
Marketing, Sustainable Development, and the Sustainable Society’ isimli makalesinde
incelemistir. Kaynak avantaji teorisi siirdiiriilebilir pazarlama ile iligkilidir (Hunt, 2012:
407). Hunt (2012), kaynak avantaj1 teorisinde firmalarin birincil amaclarinin {istiin finansal
performans oldugu belirtmistir. Ustiin finansal performans firmalarin gevreyi korumalarma
ve sosyal olaylara katki saglamalarina yardimci olmaktadir. Finansal performansi yiiksek
olan firmalar siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok odaklanmalidir. Kaynak
avantaji teorisi, isletmelerin yiiksek finansal performansa sahip olmalar1 igin
stirdiiriilebilirlige 6nem vermeleri gerektigini vurgulamaktadir (Hunt, 2012: 408).

3. Shelby D. Hunt’in Pazarlama Teorisi Uzerine Cahsmalari

Hunt, 1976 yilinda yaymladigi ‘The Nature and Scope of Marketing’ isimli
makalesinde pazarlamanin yapisin1 incelemistir. Makale ‘Pazarlamanin dogasr’
ve ’Pazarlama bir bilim mi’ sorularina agiklik getirmektedir. Cogu pazarlama uygulayici ve
akademisyenleri pazarlamanin tiim kapsamini kar/mikro/normatif olarak algilarken, Hunt
pazarlamanin bir bilim olabilmesi i¢in olumlu boyutlar1 icermesi gerektigini savunmustur
(Hunt, 1976: 23).

Pazarlama kapsaminin bu modeli, Uglii Dikotomi Modeli olarak Hunt (1978)
tarafindan literatiire kazandirilmistir. Hunt (1976)’a gore, pazarlama disiplini i¢in,
pazarlama kapsamini1 kar/mikro/normatif boyuta indirgemek gercekci degildir, gereksizdir
ve sorgulanamaz. Pazarlamanin uygun kapsami, en azindan bazi olumlu boyutlar1 igerecek
sekilde genisletildiginde, bu fenomenin aciklanmasi, ongoriisii ve anlagilmasi bir bilim
olabilmektedir (Hunt, 1976: 27).

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), pazarlama kavramini ‘Pazarlama,
bireysel ve orgiitsel amaglar karsilayan degisimler yaratmak i¢in fikir, mal ve hizmetlerin
kavranmasini, fiyatlandirilmasini, tutundurmasini ve dagitimini planlama ve yiiriitme siireci’
olarak tanimlamistir. Bu tanim, Hunt’1n 6nerdigi Uglii Dikotomi Modeli nin sekiz hiicresini
icermektedir. Hunt (1976)’a gore pazarlama caligsmasima iliskin tim yaklasimlar1 ve
genellikle pazarlama kapsaminda kabul edilen tiim konulari kar amaci giiden/kar amact
giitmeyen, pozitif/normatif ve mikro/makro Tgclii kategorik dikotomi kullanarak
siniflandirmak miimkiindiir.

Hunt 1983 yilinda yaymlanan ‘General Theories and the Fundamental Explananda
of Marketing’” isimli makalesinde, pazarlamanin temel unsurunun degisim iligkileri
oldugunu ifade etmistir. Calismada tireticiler, tedarik¢iler, kanal iiyeleri, perakendeciler ve
miisteriler arasindaki mal ve hizmetlerin degis tokus islemlerinin sosyal yoniiniin goz ardi
edilemeyecegini vurgulamistir. Hunt (1983)’a gore, pazarlamanin temel konusu degis tokus
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iliskisi ya da islemleridir. Pazarlamanin amaci, karar vericilere normatif karar kurallar1 ve
modelleri gelistirerek yardimci olmaktir. Bu gibi kurallar ve modeller genellikle pazarlama
biliminin bulgularina, istatistik ve matematik gibi ¢esitli analitik araclara dayanmaktadir
(Hunt, 1983: 12).

Hunt (1983)’a gore, kanunlar, kanunlara benzer genellemeler de dahil olmak iizere
ampirik olarak test edilebilir sistematik olarak ilintili ifadeler dizisidir. Teorinin amaci,
bilimsel anlayis1 hem olaylar1 agiklayabilen hem de tahmin edebilen sistematik bir yapi ile
arttirmaktir (Hunt, 1983: 10). Teorinin bu tanimi pazarlama literatiiriine Hunt tarafindan
kazandirilmistir. Pazarlama biliminde; taraflardan biri alic1 diger ise saticidir. Hunt (1983:
13), pazarlama biliminin temel agiklamasi ile alakali dort fenomen (olgu) siralamistir:

o Alicilari, degis tokusu tamamlamaya yonelten davraniglar.

o Saticilari, degis tokusu tamamlamaya yonelten davranislar.

° Degis tokusu tamamlamaya yonelten kurumsal gergeve.

o Degis tokusu tamamlamaya yonelten alici-satic1 davraniglarinin ve kurumsal

cercevenin toplumsal sonuglari.

Yukaridaki dort aciklama, pazarlama biliminin agiklamak istedigi her fenomenin
sonucta dort agiklamadan birinde bulunan bir fenomene indirgenebilecegini aciklamaktadir.
Pazarlamadaki genel bir teori, fenomenleri tek bir grupta agiklamaya calisacaktir. Ornegin,
degis tokusu saglayan alicilarin tiim davraniglarini agiklamak igin kullanilan bir teori,
pazarlamada genel bir teori olarak nitelendirilmektedir. Buna karsilik, genel bir pazarlama
teorisi, dort agiklama igerisindeki tiim fenomenleri agiklamaya yoneliktir (Hunt, 1983: 14).

Bu makale genel pazarlama teorisinin yapisini agiklamaya caligsmasi agisindan 6nem
tagimaktadir. Hunt (1983), bu c¢alismasinda ‘Genel pazarlama teorisi mimkiin mii?’
sorusuna cevap aramistir. Dort temel fenomenin en azindan {iciindeki ilerleme goz oniine
alindiginda bunun miimkiin oldugu ve pazarlama teorisinin gelistirilmesine vurgu yapildig:
goriilmektedir. Bu bakis agisina gore genel bir teori gelistirmek imkansiz degildir.

Hunt, 1990 yilinda yayinladigi ‘Truth in Marketing Theory and Research’ isimli
makalesinde pazarlama teorisine Onemli katkilarda bulunmustur. Hunt (1990)’a gore,
teorinin amaci, olaylar1 ve olgular bir biitiin olarak aciklayip tahmin etmek ve bu sayede
bilimsel anlayis1 artirmaktir (Hunt, 1990: 12). Hunt 1991 yilinda yazdigi ‘Modern Marketing
Theory: Critical Issues in the Philosophy of Marketing Science’ kitabinda, pazarlamay1 bir
bilim dali olarak agiklamis ve pazarlama biliminin temel yapisinmi agiklayarak sahip olmasi
gereken Ozellikleri belirtmistir.

Hunt 1993 yilinda pazarlama teorisi hakkindaki g¢alismalarina ‘Objectivity in
Marketing Theory and Research’ isimli makalesi ile devam etmistir. Bir¢ok pazarlamaci,
bilim felsefesindeki son gelismelerin pazarlama arastirmalarinda yanilsamaya sebep
oldugunu ileri stirmektedir. Hunt, ‘Pazarlama arastirmacilar1 objektiflik idealini takip etmeli
mi?’ sorusuna bilim felsefesinde objektifligin imkansiz oldugu cevabini vermistir (Hunt,
1993: 87). Hunt (1993)’a gore, arastirmacilar tarafindan ele alinan paradigmalar 6l¢iilemez,
teoriler gergekler tarafindan belirlenmez ve bir kiiltiiriin dili, o kiiltiiriin iiyelerinin gérdigi
gercegi belirler. Bu nedenlerden 6tiirti nesnellik imkansizdir Hunt, 1993:80).

Hunt, 2003 yilinda pazarlama teorisi hakkindaki c¢alismalarina devam ederek
pazarlama teorisinin temel kitaplarindan sayilabilecek ‘Controversy in Marketing Theory:
For Reason, Realism, Truth, and Objectivity’ isimli kitabin1 yaymlamistir. Bu kitap bir
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sosyal bilim olarak pazarlamanin bilimsel gelismelerden etkilendigini ve bilim felsefesinde
deki tiim degisimlere paralel gelisim gdsterdigini vurgulamaktadir.

Hunt’in, 2014 yilinda yazdigi ‘Marketing Theory: Foundations, Controversy,
Strategy, and Resource-Advantage Theory’ isimli kitab1 pazarlama diinyasinda oldukga ses
getirmistir. Hunt’1n kitabinda genel olarak {izerinde durdugu konular kanun, kanun benzeri
ifadeler, bilim, bilimin dogasi, gorecelik, gercekgilik ve nesnellik olmustur. Hunt (2014),
yasa benzeri ifadeleri, ampirik igerige sahip, genel gereklilik sergileyen ve sistematik
bilimsel bilgi birligine entegre edilmis genellestirilmis kosullar olarak tanimlarken, yasalari
ise, yasa benzeri genellemeler olan, dogrulayici destekler olarak ifade etmektedir (Hunt,
2014: 147). Hunt (2014)’a gore, bir teorinin sahip olmasi gereken ii¢ onemli kriter asagidaki
gibidir (Hunt, 2014: 171):

o Sistematik olarak iligkilidir.
. Kanuna benzer genellemeleri igerir.
o Ampirik olarak test edilebilir.
4. Shelby D. Hunt’in Pazarlama Etigi Uzerine Calismalar1

Hunt’in Chonko ve Wilcox ile yiiriittiigii pazarlama etigi alanindaki ilk ¢aligmasi
‘Ethical Problems of Marketing Researchers’dir. Bu ¢alismada yazarlar ampirik olarak dort
arastirma sorusunu incelemislerdir: ‘Pazar aragtirmacilarinin baglica etik sorunlar1 nelerdir?’
‘Mesleki profesyonel davramig kurallarimiz pazarlama arastirmacilarinin temel etik
sorunlarini ne derece ele almaktadir?’, ‘Pazarlama aragtirmacilarinin etik sorunlar1 nelerdir?’
Pazarlama aragtirmacilarinin etik sorunlarini azaltmada {ist yonetimin faaliyetleri ne kadar
etkili olmaktadir?’ (Hunt, Chonko ve Wilcox, 1984).

Hunt Chonko ve Wood, (1985) ‘Organizational Commitment and Marketing’ isimli
calismalarinda, pazarlama profesyonellerinin oOrgiitsel bagliliklarin1  incelemislerdir.
Arastirma bulgulari, Orglitsel bagliligin cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya
koymustur. Ozerklik, ¢esitlilik ve geribildirim unsurlarmin 6rgiitsel bagliligi olumlu
etkiledigi tespit edilmistir (Hunt, Chonko ve Wood, 1985: 117). Calisanlarin egitim
seviyelerinin artmasi, ¢alisanlarin orgiit ve orgiitsel iliskilerden kazanim ve beklentilerini
yiikselmektedir. Beklentilerinin karsiligini alan calisanlarin orgiitsel baghilig: artmaktadir
(Hunt, Chonko ve Wood, 1985: 122).

Hunt ve Vitell 1986 yilinda ‘A General Theory of Marketing Ethics’ isimli
caligmalarinda Genel Pazarlama Etigi Teorisini literatiire kazandirmiglardir. Bu model,
teorik caligmalarda en c¢ok kullanilan modellerden olmustur. Model, pazarlama
uygulamalarina iligkin 6nemli etik karar alma siireclerini igermektedir. Modele gore etik
karar verme siirecini etkileyen dort faktdr bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiirel ¢evre, endiistri
cevresi, orglitsel cevre ve kisisel deneyimlerdir. Modele gore ilk olarak kisi etik problemin
farkinda varmalidir. Algilanan etik problem kisinin kiiltiirel, endiistriyel ve orgiitsel ¢evresi
ile kisisel deneyimlerinin birlesiminden meydana gelmektedir. Kisi problemi ¢6zmek igin
degerlendirmede bulunur. Kisinin degerlendirmesi sonucunda olusan etik yargi ile davranis
icin niyet ortaya cikar. Niyetler de davranislar1 etkiler. Davranislar etik yargilarla
ortiismedigi zaman farkli bir alternatifi kabul etme gibi kisitlamalar olusmaktadir. Son olarak
kisi sectigi alternatifin gercek sonuglarini degerlendirir ve bu sonuglar1 geri besleme yoluyla
kisisel deneyime doniistiiriir. Kisiler, deontolojik (kurala dayali) ve teleolojik (sonuca
dayali) temelde ya da bu ikisinin birlesiminde algiladiklar1 zorunluluk yiiziinden farkli etik
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yargilara ulagabilirler (Hunt ve Vitell, 1986: 758). Hunt ve Vitell (1986)’e gore kisiler etik
durumlara ayni duyarlilikta degillerdir. Kisilerin etik duyarliliklar kisisel, durumsal ve
kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir.

Kiiltiirel Cevre
Algilanan Etik Problem

l Deontolojik Norm Deontolojik
Degerlendirme Durumsal
Endasti Algilanan Alternatifler Kisitlamalar
Cevrest

Etik Yargilar ‘ Niyetler }—' ‘ Davrams
Sonuglarm Olasihklan [——

Orgiitsel Cevre
— Algilanan Sonuglar
Sonuglarm Arzu Teleolojik

Edilirligi Degerlendirmeler

Paydaglanin Onemi —
Kigisel

Deneyimler

Gergek Sonuglar

i

Sekil 8. Genel Pazarlama Etigi Teorisi. Kaynak: Hunt, S. D., & Vitell, S. (1986). A general
theory of marketing ethics, Journal of macromarketing, 6(1), 8.

Genel pazarlama etigi teorisine gore, bir problem durumunda kisilerin bazi etik
kavramlar1 anlayamamalari, modelin sonraki unsurlarmin islevini yitirmesine neden
olacaktir.

Hunt, Wood ve Chonko etik alanindaki ¢alismalarina 1989 yilinda devam etmis ve
‘Corporate Ethical Values and Organizational Commitment in Marketing’ isimli
calismalarin1 yayimlamislardir. Yazarlar, bu ¢alismada pazarlamada kurumsal etik degerleri
ve orgiitsel baglilig1 incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore kurumsal etik degerler ve
kurumsal baglilik arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir (Hunt, Wood ve Chonko, 1989).

Hunt, etik alanindaki caligmalarina Vasquez-Parraga ile birlikte yayinladigi
‘Organizational Consequences, Marketing Ethics, and Salesforce Supervision’ isimli
caligmasi ile devam etmistir. Yazarlar bu ¢alismada deneysel tasarim kullanarak, satis ekibi
denetiminde oOrglitsel sonuglar1 ve etik sorunlari aragtirmiglardir. Arastirma sonuglari,
yoneticilerin satig temsilcilerinin davraniglarini disipline etmeleri veya ddiillendirmelerinin
satig gorevlilerinin etik kararlar almalarina yardimci oldugunu ortaya koymustur (Hunt ve
Vasquez-Parraga, 1993).

5. Sonug¢

Shelby D. Hunt 50 yildan fazla siiredir, pazarlama disiplinine 6nemli katkilar
yapmaya devam etmektedir. Pazarlama disiplinine yaptig1 kavramsal katkilarin hem miktar
hem de nitelik agisindan benzersiz oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismada Hunt'in pazarlama
stratejisi ve rekabet, pazarlama teorisi ve pazarlama etigi alanlarindaki 6nemli kavramsal
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katkilar1 incelenmistir. Bununla birlikte, bu arastirmanin amaci birden fazla alanda yapilan
calismalar1 degerlendirmek oldugundan tiim kavramsal katkilara deginilmemistir.

Hunt, 1972 yilindan beri pazarlama literatiiriine 0&zellikle Rekabet, Strateji,
Pazarlama Teorisi, Pazarlama Etigi ve Bilim Felsefesi alanlarinda katkida bulunmaktadir.
Calismalar1 arasinda en ¢ok atif yapilan konu basliklar1 pazarlama etigi, iliskisel pazarlama,
rekabet avantaji ve pazarlama teorisidir. Ozellikle iliskisel pazarlama ve kaynak avantaji
teorisi hakkindaki ¢alismalar1 alanda ilk c¢alisilan konular olmasi itibari ile pazarlama
literatiirii agisindan 6nem tasimaktadir.

Hunt’1n strateji ve rekabet alanindaki temel ¢alismalar1 Morgan ile gergeklestirdigi
caligmalardir. ‘The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing’ isimli ¢alismalari
isletmelere miisteri baglilig1 olusturmak konusunda yardimci olma niteligi tasimaktadir.
“The Comparative Advantage Theory of Competition’ isimli ¢aligmasi rekabet avantaji
teorisini literatiire kazandirmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Giinlimiizde halen etkin
olarak kullanilan kaynak avantaji1 teorisi igsletmelere rekabet avantaji saglamalar1 konusunda
yol gostermektedir. 1986 senesinde Vitell ile birlikte yayinladigi ‘A General Theory of
Marketing Ethics’ isimli galismasi Genel Pazarlama Etigi Teorisini literatiire kazandirmustir.
Bu model, teorik ¢alismalarda en ¢ok kullanilan modellerden olmustur. Pazarlama teorisi
alanindaki ‘The Nature and Scope of Marketing’ (1976) ve ‘General Theories and
Fundamental Explananda of Marketing’ (1983) isimli makaleleri bu alanda yayimlanan en
iyl makale odiiliini kazanmistir. ‘Marketing Theory: Foundations, Controversy, Strategy,
and Resource-Advantage Theory’ isimli kitabi alandaki temel kitaplardan biri haline
gelmigtir. Hunt’in ¢alismalarinda ortaya koydugu teori ve modellerin ¢ogu giiniimiizde
gecerliligini stirdiirmektedir.

Genel olarak, Hunt’in kavramsal katkilar1 pazarlama disiplinin yap1 taslarini
olusturmaktadir. Bu nedenle bu calisma; bu alanlarda gelecekte yapilmast muhtemel
caligmalarin temelini olusturma rolii ile akademiye Onemli katkilarinin yani sira,
arastirmacilara da yol gdsterici yapt sunmus olacaktir.

6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam
Aragtirma etik kurul gerektiren bir arastirma degildir.

7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Bu caligma, E. Basak Tavman tarafindan gerceklestirilmistir.

8. Cikar Catismasi
Bu caligmada herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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