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Teknolojik gelismelerin tiiketiciyi oldukga giiglendirdigi giliniimiizde, pazarlama disiplini derin bir
varolugsal kriz yasamaktadir. Pazarlamanin gelecegini tehdit eden krizin sebepleri; pazarlamanin
yerli teori tiretme yerine diger disiplinlerden teori ddiing almasi, ig diinyasinim hem ilgisini ¢ekecek
ve hem de is diinyasina faydali arastirmalarin {iretilememesi ve doktora programlarinin pazarlama
teorileri yerine istatistiki yontemlere odaklanmasi olarak siralanmaktadir. Covid-19 salgininin
getirdigi birgok tehditle birlikte, dijitallesme ve e-ticaretin hizla yayginlasmasi gibi firsatlar ve
kiiresel ve ulusal tedarik zincirlerin ¢okmesi gibi stratejik konular, pazarlamaya olan ihtiyac1 daha da
kritik hale getirmektedir. Pazarlamanin gelecegi disiplinin yeni diinyada akademi ve is diinyasi i¢in
anlamli ¢iktilar tiretmesine baglidir. Bu ¢alismada sebepler ve ¢oziimler ilizerine kavramsal bir
¢ergeve sunulmasi hedeflenmektedir.
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Today, where technological developments empower the consumer, the marketing discipline is
experiencing a deep existential crisis. The causes of the crisis that threatens the future of marketing;
borrowing theories from other disciplines instead of generating domestic theory, declining usefulness
and relevance of marketing research for the practitioners, and disconnected marketing doctoral
programs from marketing theories. With the many threats brought by the Covid-19 epidemic,
strategic topics such as digitalization and e-commerce becoming more widespread, and the collapse
of the global and national supply chains increase the need for marketing even more. The future of
marketing again depends on the discipline to develop meaningful outputs for academia and business.
In this study, it is aimed to present a conceptual framework on causes and solutions.
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1. Giris

Organizmalarin zaman igerisinde degisim ve doniisiim gosterdigi gibi
bilimin kendisi, alt disiplinleri ve kavramlari gelismekte, bazen gerilemekte
ve yenilenme ihtiyaci gostermektedir. Yiiz yirmi yildir hayatimizda olan
pazarlama disiplini (Key, Clark, Ferrell, Stewart ve Pitt, 2020), ge¢misten
giiniimiize yaganan degisimleri siiriikledigi gibi, bu degisimlerden 6nemli
olciide etkilenmistir (Wierenga, 2021). Bu siirecte pazarlama disiplininde
6nemli teoriler, modeller ve karar verme araglar gelistirilmistir (Kohli ve
Haenlein, 2021a).

Buna karsin, pazarlamanin varolussal sorunlar yasadigi ileri
stirilmekte, akademiye ve is diinyasindaki paydaslara olan katma degeri
yogun olarak sorgulanmaktadir (Ferrell, 2018). Pazarlama disiplininin
gelecegine iliskin endiseler gegmiste de (Yadav, 2010; MaclInnis, 2011),
giinimiizde de yogun bir sekilde tartisilmaktadir (Yadav, 2020; Hunt,
2020a; Hunt, 2020b; Kohli ve Haenlein, 2021a; Key ve digerleri, 2020;
Stremersch, 2021; Wierenga, 2021).

Gerek akademi gerekse is diinyasindaki genel kani, pazarlama
disiplininin bir kriz yasadigi ve halen sirketler i¢in pazarlama biitgesinin
degerli bir yatirim yerine sorgulanir bir maliyet kalemi oldugudur (Key ve
digerleri, 2020). Hunt (2020a) ise pazarlama disiplininin uzun siiredir
kendi teorilerini olusturamadigin, diger disiplinlerden teori 6diing aldigini,
bu sekilde devam edildiginde pazarlamanin entelektiiel seviyesinin ve
Stremersch  (2021)
pazarlama disiplininde bu tarz arayiglarin yeni olmadigi ve senelerdir

akademik etkisinin diisecegini Ongormektedir.

tartisilageldigini belirtirken, pazarlama disiplinine yonelik yine pazarlama
akademisyenleri tarafindan yakin ge¢miste yapilan elestirilerin sorunlu bir
gelecegi isaret ettigini vurgulamaktadir. Bu tehlikeli siirece ve sonuca
pazarlamanin kendi kendini yenileyememesi sebep olarak gosterilmektedir
(Hunt, 2020b). Hunt (2020b)’ye ilaveten Varadarajan (2020) ise kok sebep
olarak, dergilerde yaymlanan kavramsal makale sayisindaki disiise,
doktora egitiminde bilim felsefesi ve pazarlama teorilerine yer vermemeye
isaret etmektedir.

Yaklasik ii¢ yiiz y1l once baslayan sanayi devrimi ve getirdigi
teknolojik gelismeler, miihendislik uygulamalari, fen ve sosyal bilimlerin
ilerlemesi diinyaya sekil vermeye devam etmektedir. Bilgisayarlarin ve
bilgi teknolojilerinin yirminci yiizyilda yayginlagmasi, internetin ortaya
¢ikmastyla birlikte, olduk¢a dinamik ve yenilik¢i bir diinyanin kapilarim
agmustir. Trilyonlarca dolarlik finansal degere sahip biiyiik teknoloji
sirketlerinin  gelirlerinin 6nemli bir kismu kiiresel ¢aptaki dijital
reklamciliktan kaynaklanir hale gelmistir. Dijital teknolojilerinin baskin
olarak iiretim ve tiiketim siireglerini sekillendirdigi gliniimiizde, sanal ve
fiziksel diinyalarmn keskin smnirlarmin kayboldugu gozlemlenmektedir.
Yapay zeka, robotlagma, artirilmis ve sanal gerceklik, nesnelerin interneti,
blok-zincir, siirliciisiiz araglar, akilli iiretim ve tagima sistemleri, mobil
haberlesme ve bulut biligim gibi yeni nesil teknolojiler liretim siireglerinde
esneklik, ceviklik ve maliyet avantajlari olugtururken, pazarlamada da genis
capli bolimlerden, daha dar gruplara veya bireysel boyuta 6zgi teklifler
sunmay! miimkiin hale getirmektedir. Bu teknoloji riizgarindan sonra,
neredeyse her sektor (perakende, tiretim, saglik, finans vb.) ¢esitli amaglara
ulagsmak i¢in teknoloji harcamalarini artirmaktadir (Grewal, Hulland,
Kopalle ve Karahanna, 2020). Uretim firmalar iscilik maliyetlerini
diistirerek verimi artirmak, perakende ve hizmet sektorii ise mevcut ve
potansiyel miisterilerle baglanti kurmak i¢in online, mobil ve sosyal
medyaya teknolojik yatirim yapmaktadir (Grewal vd., 2020).

Bu gelismeler yasanirken Covid-19 salgini ile diinya tarihinde esi
benzeri gorillmemis bir kriz ile karsilagilmis, salgin yasamin her alaninda
cok biiyiik etkiler yaratmistir. Ulkeler ve schirler kapanmis, mal ve hizmet

akis1 durmustur. Artan dijitallesme ve internet kullanim ve yayginlasan e-
ticaret yeni doénemde gosterilebilecek olumlu sonuglardir. Diinya ve
pazarlama tarihinin en Onemli zaman dilimi olarak adlandirilabilecek
bugiinlerde, pazarlama disiplinine ve onun sekillendirecegi bir diizene
ihtiya¢ eskisinden de fazladir. Bu nedenle pazarlamanin i¢inde bulundugu
krizden ¢ikmasi ¢ok Onemlidir. Pazarlama disiplinindeki sorun ve
coziimlerin ¢esitliligi ve karsithgt saglikli bir sonuca ulasmayi
zorlagtirmustir.

Bu ¢alismada pazarlama disiplininin karsilastigi sorunlar ve ¢oziim
onerileri literatiir 15181nda sentezlenecektir. Bu makalenin amaci, gegmisten
bugiine siirekli tartisilan ve giiniimiizde yogun olarak tartisilmaya devam
eden pazarlama disiplininin gelecegine ve kimlik sorununa yonelik
anlayislar ortaya koymak, disipline yonelik ¢6ziim 6nerilerini kavramsal
bir ¢ergevede olusturmaktir. Dagiik, farkli ve bazen de gelisen goriislerin
yer aldig1 bu kritik konuda, bu ¢calisma gelecekteki daha detayli calismalara
yol agic1 temel olusturmay1 hedeflemektedir. Makalenin akisinda; 6ncelikle
pazarlama disiplinin sorunlarina y6nelik tarihsel gelisim asamalarini ortaya
konulmaktadir. Sonrasinda, pazarlama disiplininin akademi ve is
hayatindaki giincel durumu tartisilmaktadir. Takip eden béliimlerde ise,
disiplinin diger disiplinler, teknoloji, tiiketici ve doktora programiyla
iliskisi ele alimmaktadir.

2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamanin bugiiniinii ve yasadig1 sorunlar1 anlamak i¢in disiplinin
tarihsel gelisimini incelemek 6nemli olacaktir (Key ve digerleri, 2020).
Ekonomi disiplininden dogan pazarlama, kendi teorik ve kavramsal
altyapisi olusturmustur. Pazarlamanin ortaya ¢iktig1 yillardaki temel islevi
talep yaratmak ve miisterilere iriinlerin tedarik edilmesini saglamakken
(Key ve digerleri, 2020), gegen siiregte tedarik zinciri yonetimi pazarlama
disiplininden ayrilmig ve kendine 6zgii ayri bir alan haline gelmistir
(Ferrell, 2018). Pazarlama, 1970’lerden itibaren sadece ticari isletmeleri
degil kar amaci giitmeyen kuruluslar1 ve kamu kurumlarini da incelemeye
baslayarak kapsamini genisletmistir (Kotler, 2018). Bununla birlikte,
birgok akademisyen pazarlamanin odak noktasmi kaybettigini ileri
stirmekte, akademide disiplinin paydaslarina ne tiir bir katk yarattigina dair
kafa karisikligi bulunmakta (Ferrell, 2018) ve disiplinin tiim isletme
disiplinleri arasinda en az etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir (Key ve
digerleri, 2020).

Gegmisten giiniimiize disipline yo6nelik yorumlar, pazarlamanin bir
tehdit altinda oldugunu vurgularken, son zamanlardaki -elestirilerin
yogunlugu ve daha once dile getirilmeyen sorunlarin artmasi dikkat
¢ekicidir. Bir disiplin i¢in kurumsallagma ¢ok Onemlidir ¢iinkii
kurumsallagsma kavramu bahsi gegen disiplinin mesruiyeti anlamina
gelmektedir. Diger bir deyisle; disipline ait kurslar, boliimler, ders kitaplari
ve dergiler tammnmis ve kabul edilmistir. Boylece mesru bir disiplinin
kendine ait teknik ve metodolojileri, merkezi bir 6gretim ve arastirma
odagi, ortak bir yonelim ve amaci olusur ve bu sayede disiplin yeni bilgiler
ureterek varligini devam ettirir (Hunt, 2020b).

Pazarlamanin ge¢misten giiniimiize tarihsel gelisimini dort evrede
gosteren akisa besincisi ekleyen Hunt (2020b) tiim evreleri asagidaki gibi
Ozetlemistir:

1. Dénem (1900-1920)-Pazarlama Disiplininin Kurulusu: Pazarlama
1920 arasinda Amerika Birlesik

Devletleri'nde ger¢eklesmis olup, yeni alanin kendine ait dergisi, ders kitab1

disiplininin  kurulugu 1900 ile

ve dersleri gelistirilmistir. Bu dénemde tiriinlerin dagitimi odak noktasidur.
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2. Dénem (1920-1950)-Pazarlamamin  Kurumsallagsmasi: Lisans,
yiiksek lisans ve doktora diizeyindeki dersler, artan sayida ders kitaplari,
dergiler ve profesyonel topluluklarla bu ¢agda pazarlama disiplini tamamen
kurumsallagmustir. Pazarlamanin odagi belli {diriinlerin  dagitimindan
toplumun genel pazarlama ihtiyacina kaymistir.

3. Dinem (1950-1980)-Pazarlamamin Yeniden Kurumsallasmasi:
Disiplinin odagi toplum c¢apinda genis/genel pazarlama anlayisindan
pazarlama stratejisine ve yoOnetimine geg¢is yapmustir. — Pazarlama
konularinin yeni arastirma yontemleriyle incelenmesi, arastirma ¢iktilarinin
mevcut ve yeni dergilerde artan sayida yaymlanmasi ¢alisilmaya disiplin
‘Dort P’

modelinin inga edilmesi ve pazarlama karar siirecleri basitlestirilmesiyle de

kendini yeniden {iiretebilir hale gelmesine neden olmustur.

birlikte bu dénemde yeniden kurumsallagsma gergeklestirilmistir.

4. Donem (1980-2020)-Pazarlamanin Ayrigmasi: Pazarlama disiplini
ikinci ve tigiincti donemde gelistirdigi bilgileri ve ana odagi bu dénemde
yitirmis, kimligini kaybetmis ve kurumsallagsmadan uzaklagmistir. Disiplin,
birbiriyle iliskisi zayif dort ¢aligma alanina boliinmiistiir:

i) Tiiketici Davranisi: Pazarlama doktora derecesine sahip ¢ok sayida
kisi kendini tiiketici davranigi disiplinine ait olarak gormektedir. Bununla
birlikte disiplinin kendine ait topluluklart ve Onde gelen dergileri
bulunmaktadir. Tiiketici davranisi, pazarlamanin alt disiplini olmaktan
¢ikip ayr bir disiplin haline gelmistir.

ii) Sayisal Yo
mezunlarmin dortte biri kendini bu alanla iliskilendirmekte olup, alanda

ler ve Modelleme: Yakin zamandaki doktora

agirlikli olarak ekonomik teoriler, matematik modelleme teknikleri ve
ekonometrik yontemler kullanilmaktadir. Alan, pazarlama problemlerini
ele aldig1 i¢in ayrt bir disiplin yerine pazarlamanimn alt disiplini olarak
degerlendirilebilecektir.

iii) Pazarlama Yonetimi/Stratejisi: Bu alanin ana odagi pazarlama
oldugu i¢in, her ne kadar kendine ait profesyonel topluluklari, dergileri ve
ders kitaplari olsa da, pazarlamanin alt disiplini olarak goriilmektedir.

iv) Makro-pazarlama: Pazarlama sistemlerini ele alan makro
pazarlamanin ana odagmi pazarlama olmasi ve kendini pazarlamanin alt
disiplini olarak tanimlamasi, bu alan1 pazarlama alt disiplini kategorisine
sokmaktadir.

5. Dénem (2020-?)-Pazarlamayt Yeniden Kurumsallastirmak:
Dordiincii donemde gergeklesen sorunlar pazarlamanin kurumsallagma
slirecine ciddi zararlar vermistir. Disiplinin yeniden teorik ve ampirik bilgi
uretebilmesi i¢in bir Onceki donemde belirtilen sorunlart ¢ozmesi
gerekmektedir. Diger bir deyisle; disiplinin ana odag1 aragtirma yontemleri
veya pazarlama digt konular olmamali ve tiiketici davraniginin ayri bir
disiplin olmasinin oniine ge¢melidir.

Hunt (2020b)’a ilaveten, El-Ansary, Shaw ve Lazer (2018) de
pazarlama disiplinin ge¢misten bu yana bir kimlik krizi yasadigini ve bunun
nedeninin ise pazarlamanin odaginin oldukc¢a genislemesinin diger bir
deyisle pazarlamanin sosyal degisim ve insan etkilesimi igeren her seyi
kapsamaya ¢alismasinin yol agtigini ileri stirmektedir.

3. Akademide ve Iy Hayatinda Pazarlama Disiplini

Firmalarin iiriinlerini reklam ve paketleme ile pazarladig: gibi akademi
diinyas: da kendi drettigi fikirleri yazarak pazarlamaktadir (Warren,
Farmer, Gu ve Warren, 2021). Bu sayede diger akademisyenler pazarlama
yaymlarma atif yapip yararlanabilmekte, elde ettikleri bilgiyi dgrencilere
aktarabilmekte ve i diinyasindaki yoneticiler ise bahsi gegen bilgileri

islerinde uygulayabilmektedir. Pazarlama disiplininin en &nemli ¢iktisi

olan yaymnlar bu bolimde akademi ve is diinyas1 perspektifinde ele

alinmistir.
3.1. Akademide Pazarlama Olgusu

Pazarlama disiplininde yayimlanan ¢ok sayida makale olduk¢a diisiik
diizeyde ilgi c¢ekmektedir (Warren ve digerleri, 2021). Sadece is
diinyasindaki yoneticiler degil, pazarlama akademisyenleri de akademik
arastirmalarin gok karmasik ve anlagilmaktan uzak oldugunu belirtmektedir
(Wieland, Nariswari ve Akaka, 2021). Warren ve digerleri, ayn1 ¢alismada
yaptiklan arastirmaya katilan pazarlama profesorlerinin %87’sinin kendi
alanlarmmdaki yaymnlanan makaleleri bazen veya g¢ogu zaman
anlamadiklarimi ifade etmislerdir. Akademisyenlerin kendi alanlarindaki
bilimsel makaleleri anlamada giigliik cekmeleri dikkat ¢ekici bir
problemken, buna makalelerin olduk¢a soyut ve teknik olmasi neden
olmaktadir.

Makalelerin, bilimsel yonden titiz [Literatiirde 'titizlik kavramindan;
tim siiregleri sistematik ve mantikli sekilde tasarlanan ve yiiriitiilen bir
arastirma, giivenirlik, gecerlilik ve tekrarlanabilirlik anlagilmaktadir. Alaka
ise is diinyasindaki calisanlarin aragtirmada is yasamlarinda karsilastiklart
mevcut 6nemli sorunlara ¢oziim bulma potansiyelini ifade etmektedir.
Kisaca, alakadan anlamlilik ve faydali olma anlasilmalidir (Gill ve Gill,
2020).] olup olmamasina gore degerlendirilmesi alakay: 1skalamaya yol
agcmaktadir (Roberts, Kayande ve Stremersch, 2014a). Bilimsel titizlik
degerli ve 6nemli olup arastirmanin giivenilir olmasini saglar. Bununla
birlikte, titizlikteki marjinal artislar, pratik uygulamalardaki alaka diizeyini
ortadan kaldirdiginda akademi diinyasi endiselenmelidir (Roberts ve
digerleri, 2014a). Stremersch, Winer ve Camacho (2021)’e gore akademik
aragtirmalarin tesvik edilmesinde, akademik yayin sayisma olmasi
gereginden fazla onem verilmekte, ancak yaraticilik, literatiire katki ve
alakaya yeterli derecede 6nem verilmemektedir. Bir aragtirmanin hem
bilimsel yoniiniin kuvvetli olmasi beklenirken (titizlik), ayn1 zamanda
arastirmanin  pratik yoniiniin (alaka) de var olmasi beklenmektedir.
Yazarlar, bilimsellik ve pratikligi asagida Tablo 1’de agiklamislardir.

Tablo 1. Yayinlarda bilimsellik ve pratiklik

- . Hipotez ve énermelerin tutarl olmasi, veri toplama ve
Bilimsel Yon L
analizlerin giivenilir olmas1

Is diinyasindaki uygulayicilarin, akademik arastirmay1
isletmeleri ve isleri igin faydali bulmalari, arastirmadan yeni
perspektif kazanmalari

Pratik Yon

Kaynak: Stremersch vd., 2021

Pazarlama disiplininde yerli teori iiretme konusu akademisyenlerin
tartisa geldigi en 6nemli sorunlardan biri haline gelmistir (Rust, 2006).
Pazarlamanin entelektiiel seviyesini siirdiirmesi disiplinin teori iiretmesine
baghdir (Hunt, 2020a), aksi takdirde pazarlama disiplininin teorik
cercevesini zayiflayacaktir (Yadav, 2010). Ancak disiplinde teorik ve
kavramsal [Kavramsal makaleler mevcut teorileri sentezler ve yeni teori
olusturulmasina katkida bulunur (Jaakkola, 2020).] makalelerin sayis1 giin
gectikge azalmaktadir (Yadav, 2010). Yeterli sayida kavramsal yaymin
olmamasi diger disiplinlerden teori ddiing almaya yol agmakta ve sonugta
disiplin marjinallesme siireci yasamaktadir (Vargo ve Koskela-Huotari,
2020). Rust (2006)’a gore pazarlama akademisyenlerinin teoriden
anladiklari; teorinin psikoloji veya ekonomi gibi ‘temel’ disiplinlerden
6diing alimmas: gerektigi, diger bir deyisle pazarlama igerisinden dogan bir
teoriye teori goziiyle bakilmadigidir. Pazarlamanin uygulamal bir bilim

yoniiniin olmas1 akademide boyle bir kiiltlirii dogurmustur. Pazarlama
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disiplinin kendini yenileme ihtiyact (Hunt, 2020b), bilimsel diisincenin
olmazsa olmazi olan teori tiretmeyle (Vargo ve Koskela-Huotari, 2020)
miimkiin olabilecektir. Teorik ¢aligmalarin yeterli sayida olmamasinda,
bir¢ok sebep arasinda, dergi editorlerinin ve hakemlerin teorik ¢alismalara
sicak bakmamasi ve pazarlamanin uygulamali bir disiplin olarak
algilanmasi yol agmakta ve sonug olarak diger disiplinlerin teorilerinin
kullanilmas1 tercih edilmektedir (Hunt, 2020a). Dergi editorleri ve
hakemlerinin kavramsal makalelerde zorlandiklar1 konu, bu tip makaleleri
degerlendirmek i¢in -ampirik makalelerde de oldugu gibi- yol gosterici
genel bir sablonun olmamasidir (Jaakkola, 2020). Ampirik arastirmalarin
genellestirilmesi zaman almakta ve benzer tipte ¢aligmalara ihtiyag
duymaktadir. Ampirik makaleler gibi asamali bir ilerleme gostermeye
ihtiya¢ duymayan kavramsal makaleler, kavramlarin ve olgularin ¢ok daha
hizli sekilde anlasilmasma olanak tanimaktadir. Sadece yeni teori
tiretilmesi degil, mevcut teorilerin 6zenli sekilde sentezlenip yine mevcut
aragtirmalara yansitilmasi da hem pazarlama disiplininde hem de diger ilgili
disiplinlerde bilgi seviyesinin artmasina sebep olacaktir (Hulland, 2020),
clinkii baz1 yeni teori olarak goriilen teorilerin ¢ikis noktasi daha onceki
teorilerdir (Varadarajan, 2020). Kendini dar bir alan sikistiran pazarlama,
sadece kendi alaninda degil diger disiplinlerin aragtirmalarina da yardim
etmek amaciyla teoriler gelistirmelidir (Key ve digerleri, 2020).

Pazarlama disiplininde nicel ¢alismalar nitel ¢aligmalara gére daha
gozde durumda olup, nitel arastirmalar nitel yaklagimi destekleyen alt
arastirmalar olarak goriilmektedir (Korai ve Souiden, 2019). Oyle ki,
1960’lara kadar nitel arastirma; nesnellik, giivenilirlik ve gegerlilikten
yoksun olarak degerlendirilmekteydi. Buna neden olarak, nicel ¢aligmalar
daha bilimsel ve deneyci olarak algilanirken, nitel ¢aligmalar 6znel
yaklasima sahip ve genelleme zorlugu igeren ¢aligmalar olarak
degerlendirilmekteydi. Ancak, 1970’lerden itibaren firmalardaki pazarlama
yoneticilerinin tiiketiciler ile ilgili daha detayli bilgi alma olarak nitel
aragtirmalart fark etmeleri nitel yontemlerin mesruiyet kazanmasina yol
acmustir (Korai ve Souiden, 2019). Akademisyenler nitel ¢alismalara da
gereken O6nemi verip, pazarlamanin akademik bir disiplin olarak varligini
stirdlirmesine yani yeni teori, yeni kavramlar ve yeni arastirma yontemleri
gelistirmesine olanak tanimahdirlar.

Pazarlama akademisyenleri genelde yiiksek is bulma olasilig1 nedeniyle
kendilerini ‘davranigsal’, ‘nicel’ ve "strateji" alanlarindan birinde gérmekte
ve bunun sonucunda da akademisyenlerin ana odagi &nemli pazarlama
konular1 olamamaktadir (Kohli ve Haenlein, 2021a). Arastirmalarda
metodoloji tizerine gereginden fazla odaklanma, artan sayida ileri analitik
yontemler ve veri, kavramsal makalelere akademi tarafindan yeterli 6nemin
verilmemesine yol agmaktadir (McAlister, 2016; Hulland, 2020). Her ne
kadar bahsi gegen analitik yontemler pazarlama bilgi kiimesini artirmak
icin gerekliyse de ¢ogu tahminleme modeli kapali kutu yapisinda olup
modellerin detaylart ve nedensel iliskileri arastirmacilara kapalidir
(Wooliscroft, 2021). Nedensel mekanizmalarin arastirmacilar tarafindan
bilinmesi arastirmanin kalitesini ve faydasini artirabilecektir.

3.2. Teori ve Pratigin Sentezi

Pazarlama disiplininin en 6nemli paydaslarindan biri de disiplinin
pratiginin yapildigi is ortamidir. Akademi ve is ortami birbiriyle yakin iliski
ve etkilesim igerisinde pazarlama diinyasindaki bilgi kiimesinin artmasina
katkida bulunmaktadir. Pazarlama; ekonomi, psikoloji ve antropoloji gibi
yararlandig1 disiplinlerden farkli olarak is diinyasindaki yoneticilerin
islerini daha iyi yapmalar1 amaciyla isletme okullarinda okutulup gelisen
bir disiplin olmustur (Rust, 2006). Pazarlama bilimi, pazar davranisini ve
pazarlama faaliyetinin pazar iizerindeki etkisini anlamak i¢in Olgiilebilir

kavramlarmm ve nicel araglarin gelistirilmesi ve kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Roberts, Kayande, & Stremersch, 2014b). Bu tanimdan
pazarlama biliminin is diinyasindaki yansimasma yonelik etki yaratmasi
(alaka) gerektigi de anlagilabilecektir. Pazarlama alanindaki aragtirmalarin
hem is diinyasindaki paydaglara yol gostermesi hem de pazarlama
literatiiriine katkida bulunmasi fikri gegmisten giiniimiize tartigilan bir konu
olmugtur (Wierenga, 2021). Kohli ve Haenlein (2021a) pazarlama
disiplininde gergeklestirilen mevcut arastirmalarin  ¢ogunun faydali
olmadigini ve onemli konulara deginmedigini ileri stirmektedir. Pazarlama
disiplinine katki veren akademisyenler sirket yonetim kurullarinda
tartisilan stratejik konulara yerine, geng yoneticilerin ilgi ve yetki alanlarina
giren taktiksel konular1 ¢aligmaktadir (Stremersch, 2021). Bunun sonucu
olarak, pazarlama yayinlari/arastirmalar1 paydaslarin davranislar iizerinde
kiicik c¢apta degisikliklere sebep olmaktadir (Stremersch, 2021).
Akademisyenlerin bilimsel makale amacimnin, pratik hayata deger katacak
makale yazma amaciyla ¢atigmasina gerek yoktur (Roberts ve digerleri,
2014b). Pratik diinyaya yonelik yaymnlar, hem akademisyenleri ‘fil disi
kulelerinden’ disar1 ¢ikarip ongoriilerini artirabilecek, hem de yeni atilimlar
icin yetersiz kalan akademik konularm yerini pratik problemler
alabilecektir.

Akademik diinyada ihmal edilen pazarlama, is diinyasinda da gerekli
ilgiyi eskisi gibi gormemektedir. Sirketlerde gorev yapan pazarlama tepe
yoneticilerinin (CMO) diger tepe yoneticilerine gore gorev siiresi diistiktiir
(Key ve digerleri, 2020). Pazarlama tepe yoOneticilerinin sirketlerdeki
etkileri ve yetkileri siirekli bir azalma egilimi igerisinde olup 4P’den
pazarlama yoneticilerine diisen sorumluluk olarak tutundurmanin
reklamcilik kismiyla ilgili olarak kisitli bir sorumluluk kalmistir (Wind,
2019). Pazarlamanin yarattigi degerin soyut (insanlar, iliskiler, marka,
giiven, deneyimler vb.) olmasi, pazarlamanin mevcut ve gelecek is
performansina olan katkisinin anlagilmasini zorlagtirmis ve pazarlama
yoneticileri bu konuda tepe yoneticileri iknada basarisiz olmuslardir (Key
ve digerleri, 2020). Pazarlamanin sirket dilini, yani finans dilini ¢ok iyi
konusabilmesi ve biitge sorularina makul cevaplar verebilmesi bu kronik
sorunu ¢ozebilecektir. Ayrica, is diinyasinda pazarlama disiplininin
gereken onemi vermedigi CEO, CFO ve finansal kontrolorler gibi kritik
6neme sahip paydaslarla is birliklerinin gelistirilmesi de elzemdir (Roberts
ve digerleri, 2014a). Wind (2019)’e gore sirket tepe yoneticileri akademik
pazarlama literatiiriinii isleriyle ¢cok az ilgili gormektedir, bu sebeple Wind
(2019) pazarlamanin sirketlerdeki roliiniin gitgide marjinallestigini ve
disiplinin kendini sorgulayip yeniden tanimlamasina ihtiya¢ bulundugunun
altin1 ¢izmektedir. Ayrica is diinyasinin makalelere yazar olarak katkida
bulunma veya makalelerden yararlanma oranin diismesine ek olarak, bilgi
Olusturmanm Onemli aracit olan konferansa katilim konusunda da is
diinyasinin ilgisi senelere gore diismektedir (Roberts ve digerleri, 2014b).
Bu konuda ilerlemek saglamak igin, akademisyenlerin pazarlamacilarla
gergekei  iliski yontemlerinden
yararlanabileceklerdir (Korai ve Souiden, 2019).

Pazarlama disiplini, is diinyasmn sorunlarini ¢ézmek i¢in genelde

kurmak igin nitel arastirma

normatif teorileri is diinyasindaki c¢alisanlara 6nermektedir (Wieland ve
digerleri, 2021). Ancak hizla degisen dinamik pazarlarin karmasikligmnin,
i diinyasinca anlagilmasit sadece normatif teorilerle miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle, Wieland ve digerleri, ayn1 ¢alismada gelisen
diinyada kavramlarin ¢ok iyi anlagilmasi gerektiginin altini ¢izerek, pozitif
[Normatif teoriler yoneticilere ‘ne yapilmasi gerektigi’ sdylerken, pozitif
teoriler pazarlarin ‘ne oldugunu’ detaylariyla anlatmaktadir.] teorilerin de
i diinyasindaki yoneticilere sunulmasini tavsiye etmektedir. Sonug olarak

gerek pozitif gerekse normatif teorilerin birlikte sunulmasi, is diinyasina
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biitiinciil bir bakis agisin1 verecek ve akademik amag ve kaliteden taviz
verilmemis olacaktir.

Yukarida bahsedildigi gibi yaymlarin alaka diizeyi is diinyas: i¢in
onemliyken, sadece alaka yeterli olamamaktadir. Buna ilaveten, bir
yaymin, paydaslarin  (tiiketiciler, akademisyenler, danigmanlar,
politikacilar vb.) davraniglarmi degistirebilecek etkiye sahip olmasi da
beklenmektedir (Kohli ve Haenlein, 2021a). Pazarlama akademisyenleri
hayali problemler yerine ger¢ek ve 6nemli problemleri ele alabilir ve bunu
da is diinyas! ile yakin iliski igerisinde olarak daha verimli yonetelebilirler
(Kohli ve Haenlein, 2021a). Ornegin, su siralarda énemli ve giincel sorun
olarak, Covid-19’dan kaynakli dijital pazarlama ve tedarik zinciri gibi
alanlarda yeni teorik deger yaratma gereksinimini ortaya ¢ikmustir (Key ve
digerleri, 2020).

Goriildiigi lizere pazarlama akademisyenleri arasinda da teori ve
pratiklik konusunda bir uzlasma bulunmamaktadir. Teoriye yonelik
makalelerin artmast istenirken, diger yandan da is diinyasinin problemlerini
¢oziicii pratik c¢oziimler istenmektedir (Wierenga, 2021). Ashnda is
hayatindaki bir pazarlama problemini ¢dzmek ile akademide teori
olusturmak birbirinden ¢ok ayr1 faaliyetler olmayip, tam tersine birbirilerini
karsilikli giiglendirmekte ve birbirlerine girdi saglamaktadir (Kohli ve
Haenlein, 2021b). Buna ragmen, pazarlama tarihi pazarlamacilar ve
akademisyenler arasinda kimi zaman is birligi, kimin zaman sorunlu iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, daha iyi bir pazarlama i¢in
her iki taraf arasinda da giiglii etkilesim ve iletisim gerekmektedir. Bu
etkilesimlerin sonucunda her iki taraf da Tablo 2’deki gibi ¢esitli

kazanimlar elde edebilecektir (Deighton, Mela ve Moorman, 2021):

Tablo 2. Akademi-is diinyas isbirliginin kazanimlar:

Daha iyi fikirler: Pazarda pazarlamayi ve tiiketici davranigini
gozlemek, akademisyenlere yeni sorular ve konular sunar.

Daha fazla veri: Pazarlamayla daha gigli etkilesim,
akademisyenleri yeni veri kaynaklarina kavusturur.

Yeni araclar: Pazarlamacilar, 6zellikle dijital teknoloji sektoriinde
olanlar, veri bilimi teknikleri konusunda ¢18ir agmakta ve bunlardan
akademisyenler de yararlanabilmektedir.

Akademi

Daha etkili ders verme: [s diinyasindaki etkili ve etkisiz pazarlama
eylemlerini  gozlemlemek, akademisyenlerin 6nemli dersler
¢ikarmasimi saglayabilecektir.

Yeni bakis agis1: Pazarlamacilar bir sorunu gormek igin birden ¢ok
perspektifi goz Oniinde bulundurmakta zorlanabilmektedir.
Akademik makaleler ve yaylar pazarlamacilara farkli bakis agilari
saglayabilecektir.

Sektorler arasi bilgi akisi: Pazarlamacilar isin dogas1 geregi
genelde kendi sektorleri baglaminda kararlar alir ve o sektoriin
degiskenleri ile ilgilenirler. Tim sektorleri incelemekte olan
akademik pazarlama bilgi kiimesi, pazarlamacilara farkli
sektorlerdeki uygulamalari  gosterebilir  ve onlarm  kendi
sektorlerinde uygulanmasi igin fikir verebilir.

is Derinlikli bilgi: Hizli bir pazarlama kararlar1 pazarlamacilarm
Diinyas1 derinlikli pazarlama bilgisine sahip olmalarmm gerektirir. Tiiketici
davranigmni degistirmekten fiyatlandirmaya ve online reklamciliga
kadar bu kararlarin ¢ogu i¢in akademisyenlerle isbirligi yapabilirler.

Yeni araglar: Akademisyenler gegmisten bu yana endiistride
kullanilan birgok aracin (konjoint analizi, pazarlama karmas1 modeli
gibi) kaynagi olmustur. Bu tip teknikler pazarlamacilara katma deger
saglayacaktir.

ihtiyat: Yoneticiler yeni teknolojilere/trendlere giinlitk islerin
karmasasinda kolayca siiriiklenebilirler. Ancak bagimsiz durusu
olan akademisyenlerin 6ngoriileri bahsi gegen trendlerin risklerini
ortaya koymada katma deger yaratabilecektir.

Kaynak: Deighton vd., 2021

Akademi ile is hayati arasindaki iliskinin bigimi tartisiladururken,
teknoloji  diinyasmm1 sekillendiren biiyiikk teknoloji devleri oyunu
degistirmektedir. Google ve Facebook gibi sirketler akademisyenlerin
erisebilecegi bilgiden ¢cok daha fazlasina nicelik ve nitelik yoniinden sahip
hale gelmektedir (Winer, 2014). Bu sirketlerin nitelikli doktorali
akademisyenleri istihdam etmesi ve bu calisanlarin oldukga zengin veri
kaynagma erismesi, bilgi akismin asimetrik haline gelmesine yol
agmaktadir. Universitedeki akademisyenlerin kaynaklar1 herkese agikken,
sirketlerde yapilan ¢aligmalar dis diinyaya kapalidir. Bu durum akademinin
pratik diinyaya kars1 rekabet avantaji olan genis ¢capli biiyiik sorunlara genel
¢oziimler iiretme yetkinligini riske etmektedir. Bunun yam sira, ¢ok
nitelikli akademisyenlerin akademiyi ig diinyas: icin de terk etmesi bir
kay1p olarak nitelendirilecektir ¢iinkii akademik diinyanin artik en basarili
uygulamali arastirma yaptig1 iddiasi artik gegerli olamayacaktir (Winer,
2014).

Pazarlama disiplini bir ekosistem olarak disiiniildigiinde, sistem
icerisinde yer alan bilesenlerin birbirleriyle etkilesim halinde olmalar1 ve
geri besleme yontemine gore ¢calismalari ekosistemi daha saglikl kilacaktir.
Ozetle, pazarlama ile ugrasan tiim akademisyenlerin asagida sirali ii¢
yetkinlige sahip olmasi sarttir (Bolton, 2020):

i. Biitiinciil pazarlama sistemini anlamaya yonelik kapsamli bilgi
ii. Temel teori iiretebilme yetkinligine ve yerel pazarlama teorileri

ili. Pazarlamanin bireylerin, is diinyasinin ve dogal yasamin refahina
nasil katkida bulunabilecegine dair bir anlay1s.

4. Pazarlama ile liskili Disiplinler

Farkli disiplinlerin birbirinden etkilenip yararlanmasi dogalken, bir
disiplinin yerli teori tiretmeyi sonlandirip diger disiplinlerden teori 6diing
almaym aligkanlik haline getirmesi, disiplininin yok olmasma yol
acabilecektir.

Roberts ve digerleri (2014b) ekonomi, istatistik, ekonometri ve
psikoloji gibi disiplinlerden akademisyen ¢ekme konusunda pazarlama
biliminin olduk¢a basarili oldugunu, bu sayede bilimselligin ve yeni
tekniklerin gelistirilmesinin olanakli oldugunu ileri siirmektedir. Ornegin,
orgiit davranisi disiplini hizmet pazarlamasma katkida bulunmus; bilgi
teknolojisi ve sistem arastirmacilari, hedefleme, veri madenciligi ve yeni
medya is modelleri lizerine galigmalar yapmis ve ekonomistler tiiketiciler
iizerine davranigsal yontemleri arastirmigtir (Roberts ve digerleri, 2014a).
Donthu, Kumar, Pattnaik ve Lim (2021) pazarlamanin biiylimesini
psikoloji disiplinine borglu oldugunu ve yine psikolojiden pazarlama kadar
yararlanan disiplin olmadigini ileri siirmektedir. Buna kargin, Winer (2014)
ekonomi alanindan pazarlama bilimine katilan akademisyenlerin
pazarlamanmn kurumlart hakkinda ¢ok az bilgilerinin oldugunu
belirtmektedir. Kohli ve Haenlein (2021a) ise pazarlama disiplininde
psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve ekonometri disiplinlerinin hakimiyetinin
arttigin1 vurgulamaktadir. Bu aligveris sonucunda ‘6diing’ alinan teoriler
nedeniyle pazarlama alaninda yeni teorilerin gelistirilemedigini ileri
siirmektedirler. Benzer sekilde, Hunt (2020b) pazarlamadaki ¢6ziilmeyi
sonlandirmak igin disiplinin kendine 6zgii bilgi birikimini olusturmasini
onermektedir. Odiing teori konusunda farkhi bir bakis acis1 getiren
Wierenga (2021) pazarlamaya katki saglayan disiplinleri ‘tedarikgi
disiplin’ olarak adlandirilirken, ayni1 zamanda pazarlamanin girdi sundugu
saglik, turizm ve siyaset bilimi gibi alanlar1 da ‘alic1’ disiplinler olarak

tanimlamaktadir.
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Pazarlama diger disiplinlerden farkl olarak oldukga dinamik bir yaprya
sahip olup neredeyse her giin bir pazarlama olgusu ortaya ¢itkmaktadir
(Wierenga, 2021). Ozellikle 1990°lardan bu yana bilgi teknolojilerindeki
gelismeler, pazarlama olgularinmn ¢ikis hizim1 ivmelendirmistir. Bu kisa
stirecte birgok yeni pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir: online pazarlama,
mobil pazarlama, sohbet botlar1, mobil uygulamalar, sosyal medya, bloglar,
cok kanalli satin alma, veri tabani pazarlamasi, viral pazarlama, e-agizdan
agiza, online misteri degerlendirmeleri, platformlar, misteri topluluklari,
marka topluluklar1, kullamicilarin trettigi igerikler, online reklamlar,
sponsorlu arama reklamciligi. Rust (2020) teknolojik gelismelerin
pazarlamay etkileyip degistiren en biiyiik egilim oldugunun altini gizerken,
bu alanlara ‘Yonetim Bilgi Sistemleri ve Bilgisayar’ disiplinlerinin
pazarlama disiplinine gére daha hevesli sekilde girdigini vurgulamstir.

Doniim noktasinda olan pazarlama ya yakmn disiplinlerin teorilerini
6diing almaya devam edecek ya da kendi igerigini kendisi iiretip daha az
tercih edilen yolu sececektir (Zeithaml ve digerleri, 2020). Daha az tercih
edilen yolda teori iretmenin yolu ise problemlerin kiyisinda bulunan
bireylerin (tiiketici, yonetici vb.) perspektiflerinden pazarlama konularmi
derinlemesine ve zengin bir sekilde aragtirmaktir. Bunu gerceklestirmek
icin akademisyenlerin fakiiltelerin rahat ortamlarindan digar1 ¢ikip yeni
pazarlama olgularmni kesfetmeleri ve bunlardan yola ¢ikarak yeni teoriler
olusturmalart gerekmektedir. Bir disiplinin temel yapisimi olusturan
teoriler ayni zamanda o disiplinin gelismesi i¢in de gereklidir (Zeithaml ve
digerleri., 2020). Son olarak, Hunt (2020b) pazarlamadan tamamen ayrilan
tiiketici davranisi disiplininin, pazarlamayla tekrardan bir araya gelmesinin
pazarlama disiplinine 6nemli katki saglayacagini belirtmektedir (Hunt,
2020b). Teknolojik gelismeler, tiiketicilerle ilgili toplanan bilginin kalitesi
ve miktar1 ve gelistirilen analitik yontemler tiiketicinin 6nemini daha da
artirmaktadir.

5. Teknoloji ve Tiiketici Etkisi

Internet ve mobil teknolojilerin dogusu ve gelisimi ile birlikte bireyler
fiziksel diinyadan kismen sanal diinyaya tasinmis oldular. Yazilimlarin ve
mobil uygulamalarin lansmanlarmin ¢ok hizli sekilde kiiresel capta
yapilmasi, bahsi gegen yazilimlarin marjinal maliyetinin sifira yakin
olmasi, sanal diinyadaki yeniliklerin ve yeni iriinlerin pazara siirim
hizindaki artis fiziksel diinyanim sinirliliklarindan ve kisitli kaynaklarindan
ayrismaktadir. Paylasim ekonomisi daha once satict olmayan bireyleri de
ticarete ¢ekmis ve ellerindeki atil kaynaklarm kullanimini tegvik etmistir.
Ornegin, yilin belli bir donemi evi bos kalan bir ev sahibi, aracinin fazla
kapasitesini kiralayan bir siiricii gibi ornekler varken bu tip paylasim
ekonomisi iglerini tam zamanli is haline getiren girisimciler de artmaktadr.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte (Rust, 2020):

i. firmalarin misterilerle iletisim kurma kabiliyeti,
ii. firmalarin misteriler hakkinda bilgi toplama ve saklama kapasitesi
iii. firmalarin misteri bilgilerini analiz etme kabiliyeti artmugtir.

Bu gelismelerin sonucu olarak, miisteriler hakkinda toplanan veri
miktar1 geometrik olarak artmis, biiylik veriyi isleyip yeni teklifler
olusturma ¢ok daha kolay olmus ve bununla birlikte hem iligkisel pazarlama
hem de hizmet ekonomisinin 6nemi daha da artmustir (Rust, 2006).

Ancak, bag dondiiren bu teknolojik gelismeler karsisinda, pazarlama
disiplini gerekli adimlar1 atip yeni teknolojileri disiplin perspektifinden
incelemekte geg kalmaktadir (Key ve digerleri, 2020). Bu nedenle e-ticaret

ve fiyatlandirma konular1 yonetim bilisim sistemleri alanindaki

akademisyenlerce, tedarik zinciri yonetimi konulari ise {iretim yonetimi
akademisyenlerince ele alinir olmustur.

Google, Facebook ve Apple gibi teknoloji devi platformlar pazarlama
disiplinine de el atmus, talep eden firmalar igin en yiiksek hit, begeni ve
paylasimi algoritma ¢oziimleriyle garanti ederek pazarlamayi, reklam
ajanslarmi ve pazar arastirma firmalarim etkisiz hale getirmistir (Belk,
2020). Bu platformlarin temel rekabetci giicii ise bireyleri, onlarmn yaptigi
aramalari, online takip ettigi konular1 ve heyecanlarmi ve arkadag
cevrelerini ve onlarin benzer faaliyetlerini takip eden devasa veri tabanlari
olmasidir. Farkli veri tabanlarindan ¢apraz kontroller yaparak miisterileri
bireysel bazda neredeyse kusursuz hedeflemektedir. Dogal olarak
pazarlama akademisyenleri de Amazon veya Google’un milyonlarca kisi
ile saha arastirmalar1 yaptig1 ve ¢ok detayli sonuglar sundugu bir diinyada
teoriye kimin ihtiyact olabilir sorusunu sormaktadir (Belk, 2020). Rust
(2020)’a gore yapay zeka, biiyiik veri, Internet ve aglarin genislemesi,
pazarlamada 1960'larin tarz1 4 P'leri giderek etkisiz hale getiren bir devrim
yaratmaktadir. Yukarida ifade edilen basari, teknoloji devlerinin basarili
pazarlama programlari uygulamadigi anlamina gelmemekte, ancak yaganan
sey geleneksel pazarlama sisteminin (fiyatlama, promosyon ve dagitim
sistemleri) yerini kesintisiz bilgi toplama ve algoritmalarla manipiile edilen
bir dijital pazarlama anlayis1 almistir (Belk, 2020).

Teknoloji sadece pazarlama disiplinini veya pazarlamacilar degil,
tiiketicileri de derinden etkilemeye devam etmektedir. Internetle birlikte,
siradan tiiketiciler ¢ok bilyiik miktarda bilgiye kiiresel Olgekte erisim
saglamis, igerik olusturmus ve herkese sesini duyurmustur (Labrecque,
Esche, Mathwick, Novak ve Hofacker, 2013). E-ticaretin gelismesi;
perakendecilere diisiik giris maliyeti ile daha genis pazarlar sunarken,
bununla birlikte tiiketicilere zengin iriin segenekleri ve Ozellikleri
sunmustur (Labrecque ve digerleri, 2013). Sonu¢ olarak, dagitim
kanallarinin artmasi sonucunda fiyatlar asagi diismiis ve is diinyasmdaki
pazarlamacinin  giicii tiiketiciye kaymaya baslamistir. Farkli sosyal
platformlarda gesitli icerikler (yorum metni ve videolari, puan verme vb.)
tilketiciler irtinleri ve hizmetleri degerlendirmede muazzam bir gii¢
kazanmslardir (Belk, 2020).

Cok sayida takipgisi olan amatér bireyler, influencer ve blog yazarlar
toplumda birgok farkli segmentin moda, yemek, miizik, elektronik, film,
otomobil ve diger birgok tiiketim alaninda zevk ve tercihlerini
etkilemektedir (Belk, 2020). Pazarlamacilar markalarmim kontroliinii
biiyiik olgiide kaybetmis ve marka sahipligi farkli paydaglara dagilmistir.
Cok az teknik yetkinlik gerektiren igerik olusturma platformlarinda bireyler
markalardan daha ¢ok igerik olusturmaktadir. Yeni mecranin sosyal yani
etkilesimin baskin olmas1 misteriyi proaktif yapmis ve kontroliin miisteriye
gecmesini saglamistir (O’Brien, 2011). Bu yeni durumda, sosyal medyay1
iliskisel pazarlama perspektifinden stratejik olarak ydnetebilen isletmeler
rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Diger bir deyisle, ¢oklu kanal
yonetimini etkin sekilde yonetip miisteri deneyimini artiran, agizdan agiza
iletisim yonteminden yararlanan ve ¢esitli uygulamalar yaratip bunlar
tizerinden iliskisel pazarlama stratejilerini diyalog bazli yiiriiten firmalar
basarili olacaklardir (O’Brien, 2011).

Sonug olarak, gittikge giiglenen tiiketiciyi ve satin alma seriivenini
bilmek artik yeterli olmamakta; bireylerin tiiketici disinda oynadig1 diger
birgok rolii de (iiretici, ¢alisan, girisimci, es, ebeveyn, vatandas, arkadas
vb.) biitiinciil bir bakis agist ve anlayis olusturmak ic¢in anlamak
gerekmektedir (Wind, 2019).
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6. Doktora Programlarmin Yeniden Yapilandirilmasi

Pazarlama disiplininde su ana kadar dile getirilen sorunlar doktora
egitiminin igerigine dayanmaktadir. Cogu pazarlama doktora programi
pazarlama tarihi ve pazarlama teorisi derslerini igermemekte, metot lizerine
yogunlagmis (Key ve digerleri, 2020); pazarlama kitaplari paylasim
ekonomisini, tilketicilerin birlikte yaratim siireglerini, internet ile giiclenen
tiiketici ve teknoloji sirketleri yeterince ders materyallerine aktaramamustir.
Doktora programlarindaki oOgrencilerin pratik konularla karsilasmasi
oldukca seyrektir bu nedenle geng Ggretim iiyelerinin is diinyasindaki
pazarlama yoneticilerinin sorunlariyla ilgilenmesi de diisiik bir olasilik
haline gelmektedir (Winer, 2014).

Doktora programlar1 pazarlama agisindan daha onemli konulara
odaklanmalidir (Kohli ve Haenlein, 2021a). Sadece doktora grencilerinin
degil, fakiilte tiyelerinin de kavramsal ve teori olusturma becerilerini
gelistirmek i¢in seminerler, arastirma atdlyeleri ve konferanslar
diizenlenmelidir. Hunt (2020b) doktora programlarinin pazarlamanin
teorik, deneysel ve tarihsel bilgi igerigini Ogreten yapiya doniismesini
o6nermektedir. Pazarlamanm tiiketici her zaman oldugundan daha fazla
anlamaya ihtiyact var ancak bunun yolu teori 6diing alma, yapisal esitlik
modeli kullanma veya anket arastirmasi yaparak degildir (Belk, 2020).
Bunlarmm yerine detayli etnografik arastirmaya, gozleme, katilimcl
gozlemine ve derinlemesine goriismelere ihtiyag¢ bulunmaktadir.
doktora
programlarinin teoriyi miifredatlarinin merkezine koymali ve asagidaki
aksiyonlar1 almalidir (Yadav, 2020):

Teori pazarlama disiplininin can alict noktasidir,

(1)  Pazarlama doktora programlarina pazarlamay: eklemek: Pek
¢ok doktora programinda, 6grenciler yalnizca bir pazarlama semineriyle
mezun olmaktadir. Miifredatta pazarlama dersleri az sayida olup agirlikli
olarak pazarlama veya isletme dis1 dersler bulunmaktadir. Doktora
Ogrencilerinin pazarlama sorunlar1 hakkinda derinlemesine diisiinme
yeteneklerini gelistirmek i¢in pazarlamaya yonelik seminerlerin ve
derslerin  artmasi gerekmektedir. Pazarlama derslerine ek olarak,
ogrencilerin is diinyasiyla yakin is birligi kurmalari (arastirma projeleri ve
staj gibi) piyasalarla ilgili pratik bilgi edinmelerini saglayacaktir.

2 Miifredatta teori ingast icin ézel ¢caba harcamak: Teorileri
olusturan fikirlerle 6grencilerin nasil galigmasi gerektigi konusuna doktora
programlar1 genelde vakit harcamayip, agirligi metodolojik yetkinliklerin
gelistirilmesine vermislerdir. Doktora 6grencilerinin mezun olmadan 6nce
yayimn yapma baskisi, 6grencilerin bilginin dogas1 gibi felsefi tartigmalara
odaklanmalarin1 imkansiz kilmaktadir. Bu yaklagim kisa vadeli fayda
yaratmakla birlikte uzun vadede biiyiik bir bedele yol agmaktadir. Geng
akademisyenlerin  elestirel diisinme ve kavramsal becerilerle
donatilmamasi, onlarin kariyerleri boyunca ihtiya¢ duyacaklar1 giiglii bir
entelektiiel temelden mahrum birakacaktir. Bu sorunu ¢ézmek igin doktora
programlarinda teori insasmna odaklanmis ve iyi tasarlanmis bir dersin

eklenmesi elzemdir.

3 Doktora seminerlerini yeniden yapilandirmak: Programin ilk
yillarina, diger derslerden once, pazarlamaya yonelik ders ve seminerleri
konumlandirmak  pazarlama  disiplininin  degerlerini  6grencileri

bilinglendirecektir.

4 Tezlerde biitiinciil bir makaleyi zorunlu kilmak: Son yillarda
pazarlama doktora programlari, birka¢ tane makale igeren tez formatini
yaygin olarak benimsemistir. Bu tip tezler biitiinciil bir anlayistan uzak

oldugundan, &grencilere biitiinciil entegrasyonu olusturan bir makale

yazdirtp bunu da teze dahil ettirmek teorik temel saglamada fayda
saglayacaktir.

(5) Pazarlama doktora programlarimin kiiltiiriinii degistirmek:
Yukarida belirtilen onerilerin uzun vadede etkili olmasi i¢in doktora
programlarmm kiiltiirlerine islemesi gerekmektedir. Kavramsal makale
yaymlamay1 6diillendiren mekanizmalar, pazarlama derneklerinin ¢esitli
faaliyetleri, kongre ve konferanslarla doktora Ggrencileri i¢in ortak bir
kiiltiir ve deger zinciri olusturulabilecektir.

7. Sonug ve Degerlendirme

Gegen yiizyilda tniversitelerde egitim ve arastirma faaliyeti olarak
baslayan pazarlamanin bir reforma ihtiyact yakin zamanlarda farkl
akademisyenler tarafindan dile getirilmistir (Webster ve Lusch, 2013).
Bunun arkasinda yatan sebepler ise; pazarlamanin is diinyasiyla olan iliski
ve ilgisinin olduk¢a azalmasi, isletmelerin pazarlama fonksiyonlarinin
Oneminin azalmasi olarak gosterilmistir (Webster ve Lusch, 2013).
Pazarlama disiplini ile ilgili tartismalar yogun olarak devam etmekte ve
pazarlama dergilerinin genis bir kesiminde tedirginlik yasanmaktadir
(Yadav, 2020). Akademi ve is diinyasi arasinda artan kopukluga isaret eden
bazi akademisyenler, akademiyi pazarlamanin gelecegi konusunda
derinlemesine diisinmeye davet etmislerdir.

Gerek pazarlama disiplininden gerekse disiplinin  disindan
akademisyenler pazarlamayla ilgili akademik yayinlarin faydasmi yogun
olarak sorgulamaya baglamiglardir (Kohli ve Haenlein, 2021a).

Belk (2020)’¢ goére pazarlamanin varolus problemi yasamasinin
arkasinda markalarin kontroliiniin pazarlamacidan tiiketiciye gegmesi ve
bir¢ok pazarlama fonksiyonunun pazarlamadan biiyiik veri, algoritmalar ve
veri analizi tarafinca icra edilmesi olarak gosterilmektedir. Birinci trendin
arkasinda internet yatarken, ikincisinin arkasinda internete ek olarak
ilerleyen teknoloji sektorii yer almaktadir.

Son yillarda pazarlama disiplini, kavram ve teorilerini diger
disiplinlerden ithal eder olmustur. Hunt (2020a) pazarlamanin uygulamali
bir disiplin olarak goriilmesinin, yerli teori gelistirmek yerine teorilerin
diger temel disiplinlerden 6diing alinmasima yol agtigini vurgulamaktadir.
Coziim olarak disiplin doktora programlarinda pazarlama teorisine daha
fazla vurgu yapmalidir.

Pazarlama  akademisyenlerinin  ilgi  alanlariyla ~ pazarlama
yoneticilerinin ihtiyaglar1 arasindaki giinden giine biyliyen ugurum
pazarlama disiplinine zarar vermektedir (Reibstein, Day ve Wind, 2009).
Pazarlama akademisyenlerinin gérevi sadece teori ve yontemler gelistirmek
degil, ayn1 zamanda disiplinin is diinyasindaki uygulamalari iizerinde etki
olusturmaktir.

Pazarlama literatliri salt sirketlerin nasil basardiklarimi  bu
performanstan sonra betimleyen degil sektore dncii olup yol gostermelidir.
Pazarlama disiplini aligverig/etkilesim olan her seyi kapsamaya amaci
giiderken, odagn yitirmis ve bu siiregte tiiketici davranis gibi kritik 6neme
sahip disiplinin biinyesinden ayrilmasina sahit olmustur. Metoda ve nitel
yontemlere gereginden fazla onem vermesi sebebiyle doktora Ogrenci
secimi ve miifredatini pazarlama odakli yapmayi tercih etmemis ve sonugta
da pazarlama teorisi tiretecek akademisyen yetkinliginden uzaklagmistir.
Yerli teori iiretemeyen pazarlama diger disiplinlerin teorilerinden
yararlanma kolayligin1 aliskanlik haline getirmistir. Bunun yam sira, is
hayat1 pazarlama disiplininin ¢iktilarini kendi isleriyle alakasiz ve 6nemsiz
bulmakta ve ayni zamanda pazarlama tepe yOneticilerinin sirket {ist
yonetiminde Onemi azalmaktadir. Sosyal medya platformlar1 giiclin

pazarlamadan tiiketiciye gegmesine neden olmug ve bu arada tiiketiciden
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tiiketiciye (C2C) gibi isletmeleri oyunun disina ¢ikaran yeni is modelleri
ortaya ¢ikmistir. Biitiin bu gelismeler, pazarlama disiplininde varolussal bir
krizin varligina isaret etmekte ve Onlem alimmasinin gerekliligini
hatirlatmaktadir.

Pazarlamayla iliskili disiplinlerden, doktora egitimine kadar cesitli
degiskenler pazarlama arastirmalarmin ¢iktisi olan pazarlama yayinlarini
etkilemektedir (bkz. Sekil 1). Bu degiskenlerin birbirlerini de etkilemesi s6z
konusu olup, yayinlanan makalelerin akademi ve is diinyasinda ilgi gekmesi
ve yararli olmasi beklenmektedir. Akademinin, makalelerden beklentisi
anlasilir olma ve pazarlama disiplinine teorik ve kavramsal girdi
saglanmasi iken, is diinyas: ise yayilardan giinliik is problemlerine yonelik
beklemektedir. Bu iki
celismemekte olup, pazarlama disiplini teorik ve pratik katkilar yapacak

uygulanabilir  ¢oziimler amag  birbiriyle

gecmise ve potansiyele sahiptir.

Covid-19

Artan
tuketici

gucu

Teknolojik

<l
/ o

gelismeler 1

Doktora

Y

egitimi

Diger

I, yayinlari
Pratik katki

Pazarlama

disiplinler

—

Sekil 1. Pazarlamanin krizinde kavramsal gerceve

Pazarlamanin yeniden giiglenip kurumsal yapisini saglamlastirmasinin
yolu, doktora programlarinin pazarlama tarihi ve teorilerini merkeze alan
bir yapiya doniismesinden baslayip, is diinyasiyla iligkilerini ¢ok daha
giiclii bir temele oturtmasina ve teknolojik gelismeleri ge¢ kalmadan
icsellestirmesine baglidir. Covid-19 ile baslayan artan dijitallesme, e-ticaret
ve aksayan kiiresel tedarik zinciri pazarlama biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Gelecek caligmalar pazarlama disiplinin sorunlarmi detayl ele alip
gerek akademiye gerekse is diinyasindaki paydaglara somut ¢oziimler
sunabilecektir.

Yazar Katki Oram Beyam

Tiim siire¢ sorumlu yazar Faruk Giiven tarafindan yuriitilmistiir.

Catisma Beyam

Caligmada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi yoktur.

Destek Beyan

Bu ¢alisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamustir.
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