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Bu kavramsal makalede, betimleyici arastirma ile teori testi arastirmasi uglarina sahip
stireklilik kapsaminda pazar arastirmasi ve pazarlama aragtirmasi ile pazar arastirmaci-
st ve pazarlama arastirmacisi kavramlari tanimlanmistir. Ayrica pazar arastirmacisi ve
pazarlama arastirmacisi ayriminin kurgusal diizey perspektifinden, aragtirma sorulari ba-
kimindan ve metodolojik araglart bakimindan karsilastirilmas: da yapilmistir. Ulusal pa-
zarlama akademisi kapsaminda gergeklesen bilgi liretim siirecine yonelik bir tehdit oldugu
diistiniilen pratik katki - teorik katki gerilimi sorunsalina iliskin tartisma da bu kavramsal
makale kapsaminda ele alinmistir. Yapilan tartismalar neticesinde ulusal pazarlama aka-
demisi kapsaminda pazar arastirmasi odakliliktan pazarlama arastirmasi odakliliga dogru
bir paradigmatik doniisiim gerekliligi oldugu vurgulanmistir. Bu paradigmatik doniisiim
ile hem pazarlama disiplininin hem de pazarlama akademisinin ulusal ve uluslararasi dii-
zeyde bilimsel itibariin olumlu yonde degisecegi ileri siirilmiistiir.
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MARKET RESEARCH(ER) AND MARKETING RESEARCH(ER):
THE NEED FOR A PARADIGMATIC SHIFT IN TURKISH
MARKETING ACADEMIA

ABSTRACT

Based on the bipolar continuum in which descriptive research and theory testing research
are the endpoints, the present paper defines the concepts of market research, market
researcher, marketing research, and marketing researcher. Moreover, a comparison
between market research and marketing research is made from the perspectives of how
the research question is construed, what kind of research question is examined, and which
methodological tools are frequently used. The tension between practical contribution and
theoretical contribution, which is evaluated as a threat towards the knowledge generation
process in Turkish marketing academia, is discussed in the current paper. The discussion
suggests a paradigmatic shift that requires Turkish marketing researchers to focus on
marketing research rather than market research. It is believed that this paradigmatic shift
will enhance the scientific reputation of marketing discipline and marketing academia.

Keywords: Market research, market researcher, marketing research, marketing researcher
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1. Giris

Davranissal ve sosyal disiplinlerin ‘bilim’ statiisii kazanabilmeleri iizerine tartis-
malar, gecmisten gliniimiize degin hem ulusal hem de uluslararas1 arenada gergek-
lestirilmistir. ‘Bilim’ statiisiine kavugabilme, farkli bilimsel inanca sahip diisiince
gruplari tarafindan farkli kriterler dogrultusunda tartisilmistir (Pigliucci ve Boud-
ry, 2013; Suppe, 1977). Ustelik bu tartismalarin biiyiik gogunlugunun temeli, bi-
lim felsefesine ve bilim-sanat ayrimi anlayisina dayanmaktadir (Hunt, 2010). 11-
gili bilimsel arenadaki tartigmalar, davranigsal ve sosyal disiplinlerde ‘bilim olan’
ile ‘bilim olmayan1’ ayirabilecek net bir ¢izgiyi ¢izebilmenin gii¢ oldugu yoniin-
de izlenim olusturmaktadir (Pigliucci ve Boudry, 2013). Pazarlama disiplini de,
bir sosyal disiplin olarak, sosyal bir varlik olan tiiketici ile sosyal bir siire¢ olan
titkketimi ele aldig1 i¢in bu tartigmalardan etkilenmistir (Alderson ve Cox, 1948;
Bagozzi, 1977, Bartels, 1968; Hunt, 1976; Kotler ve Levy, 1969; Shaw, 2014).

Pazarlama disiplininin ‘bilimsel’ statiisii iizerine gergeklesen uluslararasi plat-
formdaki tartigmalarin bilim felsefesi temelli ve/veya kimlik temelli gerceklestigi
bilinmektedir (Bagozzi, 1978; Bartels, 1974; Hunt, 1983; Gronroos, 1996; Gum-
messon, 1987; Kotler, 1972). Uzun yillardir uluslararasi arenada, 6zellikle Kuzey
Amerika ve Kuzey Avrupa merkezli olmak {izere, pazarlamanin ne olduguna ve
bilimsel statiisiine iliskin tartismalarin ulusal pazarlama akademisindeki yansi-
malar1 da yakin gegcmiste kendini géstermeye baslamistir (Erdogan vd., 2011; Er-
dogan ve Ekici, 2013; Erdogan ve Islek, 2013; Erdogan ve Cifci, 2015; Erdogan,
2018; Kogak, 2018). Her ne kadar bu tartigsmalar pazarlama disiplininin sinirlari-
na ve bilimsel statiistine iliskin verimli ¢ikarimlar saglasalar da ulusal pazarlama
akademisinin pazarlama disiplinine nasil yaklagim sergiledigini tartismada dnemli
noktalarin 6ne ¢ikarilamamis oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bir diger deyisle, ulusal
pazarlama akademisinde pazarlama disiplinine katki saglamak tizere gerceklesti-
rilen aragtirmalar neticesinde saglanan veya saglanmasi amaglanan bilgi birikimi-
nin ne yonde gerceklestigi heniiz tartisilmamistir.

Ulusal pazarlama akademisi kapsaminda pazarlama disiplini i¢in bilgi {irete-
bilmek amaciyla gerceklestirilen arastirmalar, katki saglayabildigi gibi zarara
da neden olabilmektedir. Daha basit bir ifadeyle, hi¢cbir sey yapmamaktan ise
birsey yapmak her zaman daha iyi bir secenek degildir. Hi¢ kuskusuz, pazarla-
ma alaninda gerceklestirilen arastirmalarin ne derece teorik tartisma altyapisina
sahip oldugu kritik 6neme sahiptir. Bu teorik tartigma altyapilari, 6zellikle pa-
zarlama disiplininin diger davranigsal ve/veya sosyal disiplinler ile baglantilan-
dirilmasi adina nemlidir. Ustelik bu baglantilandirmalar pazarlama disiplinine
iligkin genel bir teori ortaya koyabilmek i¢in katki saglayabilme potansiyeline
sahiptir. Ancak bu potansiyeli elde edebilmek i¢in betimleyici arastirmalardan
(Armstrong, 1970) daha ¢ok dogrulayici? nitelige sahip ve teori testlerinin ger-

2 Bu noktada adi gegen dogrulayici yaklagim, Karl Popper (1968)’in yanlislamaci yaklasiminin (falsification)
zittin1 ifade etmemektedir. Sadece betimleyici olmayani vurgulamak i¢in dogrulayict (confirmatory) ismi
kullantlmistir.



456 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 23, Temmuz 2019, ss. 453-481

ceklestirildigi arastirmalara (Sternthal vd., 1987) ihtiyag vardir. Ciinkii pazar-
lama disiplinine kavramsal ve teorik katkilarin ancak dogrulayici nitelikte ve
teori testlerinin gergeklestirildigi aragtirmalar araciligiyla saglanabilecegi bi-
linmektedir (Wagenmakers vd., 2012). Dolayisiyla ulusal pazarlama akademisi
kapsaminda gergeklestirilen arastirmalarin ne siklikla betimleyici arastirmalar-
dan veya teori testi aragtirmalarindan olustugu, ulusal pazarlama akademisinin
pazarlama disiplininin bilimsel statiisiine katkis1 acisindan bir gosterge niteli-
gindedir.

Bu kavramsal makalede, betimleyici arastirma ile teori testi arastirmasi uglarina
sahip stireklilik kapsaminda pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi ile pazar
arastirmacisi ve pazarlama arastirmacisi kavramlari ele alinmistir. Ulusal pazarla-
ma disiplini bilgi birikimine yonelik bir tehdit oldugu diisiiniilen pratik katki - teo-
rik katki gerilimi sorunsalina iliskin tartisma da bu kavramsal makale kapsaminda
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin hedef okuyucu kitlesi, ulusal pa-
zarlama akademisindeki doktora d6grencileri ve arastirmacilardir.

2. Bilimsel itibar

Bilimsel itibar, bu ¢alismada, yaygin bilim felsefesi anlayisi® agisindan bir disipli-
nin ne derece bilim olarak degerlendirildigi olarak kavramsallastiriimaktadir. Bu
noktada bilim olan ile bilim olmayani birbirinden ayiran kriterler nemli rol oyna-
maktadir. Nitekim ilgili kriterler yaygin bilim felsefesi anlayis1 dogrultusunda se-
killenmektedir. Ciinkii yaygin bilim felsefesi anlayisi, tipki normal bilim (normal
science) kavrami aracilifiyla vurgulandig gibi (Kuhn, 1970), herhangi bir disip-
linde kabul goren bilim yapma seklinin ne olduguna rehberlik eden bir perspektif
sunmaktadir (Pigliucci ve Boudry, 2013). Dolayisiyla yaygin bilim felsefesi anla-
yisinin degismesi veya paradigma terki ile birlikte bilimsel itibarin hangi kriterler
dogrultusunda belirlenecegi de degismektedir. Boylece daha dnce bilimsel itibari
diisiik bir disiplinin bilimsel itibar1 yiikselebilir ya da daha 6nce bilimsel itibari
yiksek bir disiplinin bilimsel itibar1 diigebilir.

Yaygin bilim felsefesi anlayiginin degismesi sonucu bilimsel itibar1 degisen di-
sipline 6rnek olarak ekonomi disiplini gosterilebilir. Ekonomi disiplini tarih bo-
yunca paradigmatik anlamda 6nemli degisimler yasamis bir sosyal disiplindir.
Baslangigta rasyonel insan modeli (homo-economicus; Smith, 1993) ile biiyiik
ilgi ¢eken ve mantiksal pozitivist (logical positivism) bilim felsefesi paradigma-
s1 (Boyd, 1983) 151g1nda bilimsel itibar1 artan ekonomi disiplini, yakin gegmiste
yasanan davranigsal ekonomi (behavioral economics; Kahneman, 2003) para-
digmasi kirilmasi ile birlikte insanin ekonomik kararlarinda her zaman rasyonel
davranmadigi ve modellenmesinin olduk¢a giic oldugunu kabul etmis goziik-

3 Giliniimiizde yaygin bilim felsefesi anlayisinin, 6zellikle davranigsal ve sosyal disiplinlerde, bilimsel gergek-
¢ilik (scientific realism) anlayisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢ikarim, farkli davranigsal ve sosyal disiplinler-
den teorisyenlerin (Bagozzi, 1984; Boyd, 1983; Greenwood, 1992; Hunt, 2010; Kenworthy ve Sparks, 2016)
benimsedigi bilimsel anlayisin bilimsel gercekgilik (scientific realism) olmast ile gerekgelendirilmektedir.
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mektedir. Ustelik davranigsal ekonominin kurucularindan biri olarak nitelendi-
rilen Richard Thaler’in 2017 yilinda Nobel Ekonomi Odiilii ile onurlandirilmasi
ile ekonomi disiplini iizerinde yaygin bilim felsefesi anlayisinin artik mantiksal
pozitivizm olmadig1 ilan edilmistir. Mantiksal pozitivizm’e gdre, metafiziksel
bilesenlerden olusan bir disiplin bilim olma statiisiine sahip olamaz (Burrell ve
Morgan, 1979). Bir diger ifadeyle, bu bilimsel perspektife gore, 6lclimleneme-
yen ve/veya gozlemlenemeyen soyut yapilarin bilimin pargast olmasi miimkiin
degildir. Ozellikle 1990>1 yillara degin davranissal ve sosyal disiplinler kapsa-
minda yaygin bilim felsefesi anlayisi olan mantiksal pozitivizmin bilim olma
kriterlerine uyma g¢abasi, ekonomi disiplininde rasyonel insan modeli (homo-e-
conomicus; Smith, 1993) kavrami ile karsilik bulmustur. Bireyin tiiketimden
saglayacag1 faydanin sayisallastirilmasi da beklenen fayda hipotezi (expected
utility hypothesis; Bernoulli, 1954) araciligiyla operasyonellestirilmistir. Bek-
lenen fayda hipotezine gore, elde edilmesi beklenen faydanin miktari ile ilgili
faydanin elde edilme olasiliginin ¢arpimi dogrultusunda birey kararinmi sekil-
lendirmektedir. Orneklendirmek gerekirse; 500.000 TL degerindeki bir piyan-
go biletine ikramiye ¢ikma olasiligr 1/1000 ise bu durumda beklenen fayda
500.000*%1/1000 = 500 TL olarak hesaplanabilir. Bu hesaplama dogrultusunda
farkli alternatifler arasinda hangi segenegin daha fazla fayda saglayacagi belir-
lenebilir ve bdylece birey bu segenegi segerek rasyonel bir tercihte bulunmus
olabilir. Bu hesaplama aslinda bireyin karar siirecini olabildigince sayisallagtir-
makta ve mantiksal pozitivizm’in savundugu ilkeler ile uyumlu hale getirmek-
tedir. Bdylece ekonomi disiplini yaygin bilim felsefesi perspektifine gore bilim
olabilmeye caligmistir.

Ancak zihinsel muhasebe (mental accounting; Thaler, 1985), kayiptan ka¢inma
(loss aversion; Kahneman ve Tversky, 1992), statiiko yanliligi (status quo bias;
Kahneman vd., 1991) ve sahiplik etkisi (endowment effect; Kahneman ve Tver-
sky, 1984) gibi kavramlarin gelistirilmesi ile birlikte rasyonel insan (homo-eco-
nomicus)’m ana gerekgelerinden olan faydanin sayisallastirilarak insanin biiyiik
Olciide modellendigi anlayisinin gergekligi aciklamada yetersiz kaldigina iliskin
siipheler olusmaya baslamistir (Kahneman, 2011). Bu siipheler beraberinde dav-
ranigsal ve sosyal disiplinler kapsaminda yaygin bilim felsefesi anlayisi, mantik-
sal pozitivizmden (logical positivism) bilimsel gergekgilige (scientific realism)
dogru gegcis sergilemistir (Pigliucci ve Boudry, 2013). ilgili gegis, bilim olani bi-
lim olmayandan ayiran kriterlerde de degisiklige sebep olmustur. Dikkat ¢eken en
onemli degisim, metafiziksel varliklarin artik bilimin kapsami i¢inde yer alabile-
cegi vurgusudur. Bilimsel gercekgilige (scientific realism) gore elle tutulup gozle
goriilemeyen oOrtiik yapilar 6l¢iim araglart araciligiyla 6lgiimlenerek teorik mo-
dellerde yer alabilmektedirler (Psillos, 2005). Ustelik 6l¢iim araclar1 araciligiyla
elde edilen veriler analiz edilerek ortiik yapilar arasi iliski aglar kesfedilebilir ve
biiyiik teorilere ulasilabilir (Bagozzi, 2011). Boylece genel bir teoriye veya alt te-
orilere sahip davranigsal ve sosyal disiplinler, bilimsel gercekgilik perspektifinden
bilim olabilme sansina kavusmuslardir (Bagozzi, 1984).
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Yaygin bilim felsefesi anlayisindaki degisimden etkilenen tek disiplin ekonomi
degildir. Pazarlama disiplini de davranigsal ve sosyal disiplinlerde yaygin bilim
felsefesi anlayisinin mantiksal pozitivizmden bilimsel gergekeilige dogru gegisi
ile birlikte baz1 degisimleri kendi blinyesinde deneyimlemistir. Yirminci ylizy1l’in
baslarindan itibaren akademik disiplin haline gelen pazarlama (Bartels, 1968),
son yiizyilda kavramsal ve teorik 6nemli tartismalara konu olmustur. 1910 ile
1950 yillar1 arasinda baskin olan geleneksel pazarlama paradigmasi, tarim iiriin-
lerinin dagitimina sorun ¢dzme arayisinin bir meyvesidir (Shaw ve Jones, 2005).
Bu yiizden diinyadaki ilk pazarlama boliimlerinin, tarimsal potansiyeli ile bilinen
Birlesik Devletler’in Orta-bati1 (Midwestern) bolgesindeki eyaletlerinde bulunan
Michigan, Ohio State ve Northwestern iiniversitelerinde kurulmus olmasi tesadiif
degildir (El-Ansary vd., 2018). Pazarlama disiplininin sinirlarinin ¢izilebilmesi ve
pazarlama kavraminin operasyonellestirilebilmesi adina onerilen pazarlama kar-
mast (4P; tirtin, dagitim, tutundurma, fiyat) da Northwestern tiniversitesi pazarla-
ma profesorii Phillip Kotler (1997) tarafindan kavramsallastirilmigtir. Pazarlama
karmasi, pazarlama disiplinindeki bilgi birikiminin artirilmasi ve pazarlamanin bir
kimlik edinebilmesi adina 6nemli katkilar saglasa da pazarlamanin dogasini ol-
duk¢a mekanik ve yiizeysel yakalayabilmistir (Ravald ve Gronroos, 1996). Ancak
pazarlama karmasinin 6zellikle pazarlamanin merkezinde yer alan deger ve degi-
sim kavramlarma iliskin dl¢timlenebilir bir ¢erceve sunmasina yonelik katkilart
yadsimamaz. Bu katkilar, gegmiste davranigsal ve sosyal disiplinler kapsamindaki
yaygin bilim felsefesi perspektifi olan mantiksal pozitivizmin 6gretileri dogrultu-
sunda pazarlamaya bir bilim statiisli kazandirma ¢abasi olarak da yorumlanabilir.
Nitekim davranigsal ve sosyal disiplinlerdeki yaygin bilim felsefesi anlayisinin
mantiksal pozitivizmden bilimsel gergekgilige gecisi ile birlikte pazarlama kav-
ramiin sinirlart genisletilerek deger kavraminin soyut dogasi yakalanmaya cali-
stlmigtir. 1960°lardan gilinlimiize degin pazarlama disiplininde baskin paradigma
olan sinirlarin genisletilmesi (generic boundary expansion paradigm) paradigmasi
(El-Ansary vd., 2018), pazarlamanin aslinda degisimin séz konusu oldugu her
yerde oldugunu savunmaktadir. Bu paradigmaya gecis ile birlikte sadece firma-
lar arasi iligkiler sinirlar1 iginde kavramsallastirilan pazarlama kavrami diger tiim
organizasyonlar1 kapsayacak sekilde konumlandirilmaya baslanmistir. Nitekim
sosyal pazarlama (Kotler ve Zaltman, 1971) tartigmalarinin baslamasini da te-
tikleyen bu paradigmaya gore pazarlamanin merkezinde deger degisimi oldugu
goriisii benimsenip deger degisiminin gergeklestigi her platformda pazarlamadan
s0z edebilmek miimkiindiir (Kotler ve Levy, 1969). Bu anlayisin bir diger savu-
nucusu olan iligkisel pazarlama (relationship marketing) paradigmasi da sinirlarin
genisletilmesi paradigmasi (generic boundary expansion paradigm) ile birlikte pa-
zarlama arastirmacilar1 arasinda kabul gormiistiir (Gronroos, 1996). liskisel pa-
zarlama paradigmasina gore de pazarlamanin merkezinde tiriinlerin somut varligi
degil bu iiriinlerin temelini olusturan deger sunumu yer almaktadir. Ayrica bu pa-
radigma, pazarlamayi kesitsel bir degisim olmanin 6tesinde miisteriler ile firmalar
veya markalar arasinda kurulan bir iligki siireci olarak yorumlamaktadir (Gronro-
0s, 1996). Pazarlama arastirmacilar1 arasinda yasanan bu paradigmatik doniigiim,
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pazarlama disiplini i¢inde bilimsel gercekgilik (scientific realism) beraberinde
yasanan bilim statiisline sahip olabilme girisimleri olarak da yorumlanabilir.

Bu noktada pazarlama disiplinindeki yaygin bilgi liretme siirecinin ve bu siire-
cin temelini olusturan teorik altyapinin bilimsel gercekeilik perspektifinden ne-
den kaniksandiginin tartigilmasi yerinde olacaktir. Daha 6nce deginildigi iizere,
pazarlama disiplinindeki bilgi tiretiminin 4P olarak bilinen {iriin, dagitim, tutun-
durma ve fiyat lizerinden operasyonellestirilmesi (Kotler ve Armstrong, 2010),
ortiik bir yap1 olan (latent construct) pazarlama kavraminin bir anlamda dort bi-
lesenden olusan ve sekillendirilebilir bir olgu olarak degerlendirildigi ¢ikarimini
saglamaktadir. Bu dort farkli bilesen iizerinde yapilacak stratejik degisikliklerin
pazarlamanin varligini da degistirecegi bu durumda kagiilmazdir. Bu yaklasim,
mantiksal pozitivizmin temel 6gretilerinden olan gergeklige iliskin tahmin edici
(predictive) yaklasim dogrultusunda (Hunt, 1991) bilgi edinme siireci ile tutarlilik
sergilemektedir. Tlgili tutarlili1 detaylandirmak gerekirse, mantiksal pozitivizme
gore gergeklik tahmin edilebilir bir dogaya sahip sekilde ve dnciilleriyle birlikte
modellenmelidir (Hunt, 1991). Nitekim makinalarin ¢alisma prensibi, mantiksal
pozitivizm 1s181nda sekillenmis bilimsel bilgi birikimine dayanmaktadir (Burrell
ve Morgan, 1979). Her ne kadar ayn1 diizeyde kestirimsel olmasa da pazarlama bi-
lesenleri olan tirlin, dagitim, tutundurma ve fiyat tizerinden pazarlama faaliyetleri-
nin etkinligi planlanmaya ¢alisilmistir (Kotler ve Armstrong, 2010). Ilgili dort bi-
lesenin maniptilasyonlar1 dogrultusunda satig faaliyetlerinin etkinligine iliskin ¢ok
sayida arastirma ile karsilasmak miimkiindiir (El-Ansary vd., 2018). Bu noktada
tilketici davranisinin ekonometrik modeller ile modellenmeye ¢alisilmis olmasi
da (Thaler, 1985) aslinda ilgili zaman diliminde mantiksal pozitivizmin pazarla-
ma aragtirmacilari {izerindeki etkisine isaret etmektedir. Tekrar etmek gerekirse,
daha Once yapilan tutarlilik vurgusu, pazarlamanin dort bilesenin bir fonksiyonu
olarak kavramsallagtirilmaya g¢alisilmasi ve mantiksal pozitivizmin kestirimselli-
ge verdigi 6nemin uyumundan kaynaklanmaktadir (Bagozzi, 1980; Hunt, 1991).
Ustelik pazarlamanin 4P bilesenlerinin oldukca sayisallastirilabilir ve gozlem-
lenebilir olma niteligi de mantiksal pozitivizmin gozlemlere dayali somut bilgi
iretimi yanlilii (Burrell ve Morgan, 1979) ile uyum i¢indedir. Ancak pazarlama
disiplinin son 50 yilda gecirmis oldugu kapsam sinirlilig: tartismalari (El-Ansary
vd., 2018) neticesinde, somutlugun 6tesinde soyut varliklarin da tartigsmanin par-
cas1 olmadan pazarlama disiplininin yeterince anlasilamayacagi c¢ikarsanmigtir
(Groénroos, 2011; Vargo ve Lusch, 2008). Bu ¢ikarim aslinda, pazarlama disiplini
kapsamindaki bilgi {iretiminde, soyut olan ortiik yapilarin (latent constructs) mer-
kezi rol oynadigini vurgulamaktadir. Ozellikle 1980°1i yillarin baslarindan itiba-
ren Ortiik yapilarin pazarlama disiplini kapsamindaki bilimsel bilgi {iretme siireci-
ne nasil entegre edilecegi tartismalar1 da bu ¢ikarimin bir yansimasidir (Bagozzi,
1980, 1981, 1984). Metodolojik acidan bu noktaya odaklanildiginda, yapisal esit-
lik modellemesi (structural equation modeling) yonteminin neden sosyal bilimler
arasinda ozellikle pazarlama disiplininde oldukga hizli benimsendigi (Hair vd.,
2011) de boylece anlagilabilir. Ciinkii yapisal esitlik modellemesi sayesinde ortiik
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yapilar somut 6l¢lim araglar aracilifiyla 6l¢iimlenebilir hale gelmis ve dolayisiy-
la soyut ve teorik ¢ikarimlar daha giiclii sekilde saglanabilmistir (Bagozzi, 2011).

Hizmet baskin mantik (service dominant logic; Vargo ve Lusch, 2004) ve beraber
deger yaratma (value co-creation; Vargo vd., 2008) gibi soyutluga odaklanan kav-
ramlarin gelistirilmesi ile birlikte iliskisel pazarlama paradigmasinin baskinlig
artmis (Gronroos, 2011) ve soyut olan ortiik yapilarin pazarlama disiplini kapsa-
mindaki bilgi iiretim siirecinde rolii giderek artmistir. Ustelik bu ortiik yapilarin
miitkemmel sekilde 6l¢iimlenemediginin klasik test teorisi (Nunnally ve Bernste-
in, 1994) ile istatistiksel agidan kabullenilmis olmasi, bilim felsefesi akimlarindan
bilimsel gergekgiligin elini mantiksal pozitivizme karsi giiclendirmistir. Ciinki
mantiksal pozitivizme gore gercekligin miikemmel sekilde ol¢limlenmesinin
miimkiin oldugu ve nedensellik iliskilerinin ancak bu durumda ortaya konulabi-
lecegi savunulmaktadir (Burrell ve Morgan, 1979). Bilimsel ger¢ekgilige gore ise
gerceklige asla mitkemmel sekilde ulasilamayacagi kabul edilmektedir (Bagozzi,
1984). Ayrica bilimsel ger¢ekgiligin o6rtiik yapilart bilimin sinirlart iginde kabul
ediyor olmasi, yapisal esitlik modellemesi i¢in uygun felsefik zemin olusturmus-
tur (Bagozzi ve Yi, 2012). Boylece yapisal esitlik modellemesi tekniginin 6l¢iim
hatalarini goz onilinde bulundurarak parametre tahminlerinde bulunma 6zelligi,
ortiik yapilarin pazarlama disiplini siirlar icinde metodolojik agidan daha giicli
sekilde incelenebilmesini miimkiin kilmistir. Olduk¢a somut dogaya sahip degi-
sim odakli pazarlama anlayisindan (Bagozzi, 1975) soyutluklar {izerine temel-
lendirilen deger odakli pazarlama anlayigina (Morgan ve Hunt, 1994) gegis bera-
berinde, pazarlamanin bir bilim olabilmesi tartismalarindaki bilimsel gergekgilik
anlayisinin konumu giiglenmistir (Hunt, 2010). Nitekim ortiik yapilarin yapisal
esitlik modellemesiyle operasyonellestirilmesinin pazarlama disiplininde giderek
yayginlagmasi (Hair vd., 2011), bilimsel ger¢ekgiligin pazarlama disiplini kapsa-
minda bilimsel bilgi liretme siirecinde yaygin bilim felsefesi anlayis1 haline geldi-
gine isaret etmektedir.

Ote yandan pazarlama disiplininde yaygin ve kaniksanmus bilgi iiretme seklinin,
varsayimsal-tiimdengelim (hypothetico-deductive; Janiszewski vd., 2016) ola-
rak isimlendirilen teoriden yola ¢ikarak teorik dnermelerin veri kapsaminda test
edildigi ve neticede teoriye geri doniisiin yapildigi bu siirecin bilimsel gergekei-
lik disinda ne mantiksal pozitivizm ne de gorecelilik (relativizm) bilim felsefesi
tarafindan benimsendigi sdylenemez. Her ne kadar mantiksal pozitivizm biiyiik
bir bilimsel bilgi birikimini timevarimsal (inductive) sekilde gozlemlerden yola
¢ikarak pazarlama disiplinine saglamis olsa da (Colquitt ve Zapata-Phelan, 2007),
varsayimsal-timdengelim (hypothetico-deductive) yaklasim ile zit diisen 6greti-
ye sahiptir. Detaylandirmak gerekirse, tiimevarimsal yaklasimda gézlemler neti-
cesinde elde edilen bulgular bir araya gelerek teoriyi olusturmaktadir. Bir diger
ifadeyle, arastirma siirecinde teoriden yoksun sekilde gozlem yaparak baslanip
stire¢ iginde ¢ok sayida gozlemi bir araya getirip bir genel ¢ikarim saglanmakta-
dir. Ornegin, kugular1 gézlemlemeye baslayan bir arastirmact ilk kuguyu gézlem-
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ler ve beyaz oldugunu tespit eder. Daha sonra ¢ok sayida kuguyu gozlemleyen
arastirmaci bu kugularin da beyaz oldugunu tespit eder. Boylece, tiimevarimsal
yaklasim dogrultusunda, tiim kugular beyazdir ¢ikariminda bulunur. Oysa varsa-
yimsal-tiimdengelim yaklasima sahip bir arastirmaci ise gdzlemlerine baslamadan
once bir hipotez veya teoriyi bilissel olarak gelistirir ve daha sonra bu hipotez
veya teorisini gdzlemler ile test eder. Ornegin, tiim kugular beyazdir hipotezini
gelistiren bir arastirmaci ¢ok sayida kugu gozlemleyerek hipotezini test eder. Ote
yandan gorecelilik (relativizm), gercekligin goreceli ve siirekli degisken varligim
kabul etmis ve bu dogrultuda belirli baglamlardan 6nemli bilgi birikimini pazarla-
ma disiplinine saglamis olsa da tipki mantiksal pozitivizm gibi varsayimsal-tim-
dengelim yaklasim ile zit diismektedir. Oysa pazarlama disiplinindeki aragtirma-
cilarin teorik seviyede tartismalarini siirdiirebilmek i¢in ilk olarak teoriden yola
cikarak arastirma siirecine baslamalar1 siddetle onerilmektedir (Sutton ve Staw,
1995). Ancak unutmamak gerekir ki, aragtirma probleminin ne gerektirdigine
bagl olarak farkli bilim felsefesi yaklasimlarini benimseyerek bu dogrultuda
metodolojik araglart kullanmak da kabul gérmektedir (Lynch vd., 2012). Burada
verilmek istenen mesaj, bilimsel gergekeiligin pazarlama disiplinindeki gercekli-
gi diger bilim felsefesi yaklasimlaria kiyasla daha etkin sekilde aciga ¢ikardig
degil, pazarlama disiplininde baskin bilimsel bilgi iiretme paradigmasi oldugunu
(Hunt, 2010; Janiszewski vd., 2016) vurgulayabilmektir.

Buraya kadar resmedildigi iizere, bir disiplinin bilimsel itibari, ilgili disiplini de
etkisi altina alan yaygin bilim felsefesi anlayiginin bilim olma kriterleri dogrultu-
sunda sekillenmektedir. Giinlimiizde davranigsal ve sosyal disiplinleri etkisi altina
alan yaygin bilim felsefesi yaklagimi olan bilimsel ger¢ekgiligin bilim olma kri-
terleri ise sOyledir (Boyd, 1983): (1) gergeklige mutlak olarak ulagsmak miimkiin
degildir, (2) teoriler gelistirilerek ve bu teoriler test edilerek gerceklige giderek
yaklasmak mimkiindiir, (3) ger¢eklige ulagsma girisimleri ortiik yapilarin 6l¢iim-
lenmesi i¢in kullanilan 6l¢iim araglari ile sinirlidir.

Yakin ge¢miste psikoloji ve sosyal psikoloji disiplinlerinde yasanan replikas-
yon krizi (replication crisis; Open Science Collaboration, 2015) kapsaminda,
ilgili disiplinlerde kabul gérmiis olan 100 arastirma bulgusu, ayni aragtirma sii-
recleri tekrarlanarak tekrar ortaya konulamamis ve tartigilir hale gelmistir. Bu
krizin baglica sebeplerinden bir tanesinin teori testi odakli aragtirmalar yapmak
yerine betimsel nitelikte aragtirmalar yapmanin oldugu ileri siiriilmektedir (Sh-
rout ve Rodgers, 2018). Bir diger ifadeyle, veri setlerine iskence edip bulgulara
ulagmak (data torturing; Simmons vd., 2011) veya arastirma bulgularina goére
hipotezler tiretmek (HARKing; Kerr, 1998) yerine 6nceden belirlenmis hipotez-
lerin sik1 (rigor) sekilde test edildigi aragtirmalar gergeklestirmenin davranigsal
ve sosyal disiplinlerde gelecek bilimsel krizleri engelleyecegi kabul gérmiistiir
(Nosek vd., 2012). Dolayisiyla betimleyici aragtirmalar gerceklestirmek yeri-
ne teori testi arastirmalar1 ger¢eklestirmenin davranigsal ve sosyal disiplinler
kapsaminda daha fazla arzulanir oldugu yoniindeki algi, davranigsal ve sosyal
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aragtirmacilar arasinda yaygimlasmistir. Nitekim bilimsel itibar agisindan da
betimleyici aragtirmalar dnerilmemekte, teori testi aragtirmalart dnerilmektedir
(Nosek vd., 2015).

3. Betimleyici Arastirma

Tipki diger davranigsal ve sosyal disiplinlerde oldugu gibi, pazarlama disiplininde
de bilimsel arastirma siireci veri ya da teori ile baslamalidir. Arastirmaci veri-
ye odaklanarak bir modelleme veya teorilestirme siirecine gidebildigi gibi bas-
langigta teoriye sahip sekilde siirece baslayip veriyi topladiktan sonra analizler
aracilifiyla teori testini de gerceklestirebilmektedir. Bu yaklasimlardan ilki daha
cok nitel (kalitatif) arastirma tasarimi ile tutarli iken ikincisi ise nicel (kantitatif)
arastirma tasarimi ile tutarhidir (Stebbins, 2001). Ancak nicel (kantitatif) arastir-
ma kapsami i¢inde, veriye odaklanarak betimleyici yonelimle ya da teori testine
odaklanarak dogrulayict yonelimle arastirmalar gerceklestirilebilmektedir (Saka-
luk, 2016).

Betimleyici aragtirma, bir fenomen, durum veya siirecin oldugu gibi agiga ¢ika-
rilmaya caligildig arastirma tiirtidiir (Armstrong, 1970). Bu tiir arastirmada aras-
tirmacinin temel amaci gercekligi resmetmek ve tasvir etmektir. Nicel (kantitatif)
arastirma yaklasimi altinda betimleyici arastirma sorusuna ornek olarak ‘Gazi-
antep’teki tiikketicilerin materyalist egilimleri ne diizeydedir?’ ve ‘Eskigehir’deki
iiniversite dgrencilerinin anlik satin alma egilimleri yiiksek midir?” sorular1 ele
almabilir. Bu arastirma sorularinin ortak 6zelligi belirli bir resmi ¢ekip sayisal se-
kilde raporlayabilmektir. Her ne kadar betimleyici arastirmalarin bulgulari bazen
yeni fenomenlerin kesfine yol acgsa da sistematik bir sekilde siireci anlamaya yo-
nelik agiklama sunmada yetersiz kalmaktadir (Wagenmakers vd., 2012). ‘Elekt-
ronik pazarinda miisteri sikayetleri yogunlukla nelerden olusmaktadir?’ ve ‘Sika-
yet yonetimi nasil olursa sirket basarili olur?’ sorular1 da betimleyici arastirmaya
ornek aragtirma sorularidir. Dolayisiyla betimleyici aragtirma genellikle pazara
iliskin anlik sorunlara ¢6ziim tiretme konusunda daha etkindir. Bu gii¢lii yanindan
dolay1 pazarlama profesyonelleri betimleyici aragtirmalarin bulgularindan daha
¢ok yararlanabilirler.

Betimleyici arastirmalar, pazarlama profesyonellerinin ilgisini ¢ekme potansi-
yeline sahip iken pazarlama disiplinindeki akademik arastirmacilar tarafindan
bilimsel arastirma olma niteligine sahip olmama ile yargilanmaktadirlar. Her ne
kadar bu durum pazarlama disiplinindeki bazi akademik aragtirmacilar tarafindan
elestiriliyor olsa da (Yadav, 2017) hala pazarlama disiplinindeki saygin akade-
mik dergilerde betimleyici arastirmalar yer bulamamaktadir. Ancak Brandmap,
Mediacat ve The Brand Age gibi pazarlama profesyonellerine yonelik dergilerde
betimleyici aragtirmalar 6nemli yer tutmaktadir. Bu durumun sebebinin, pazarla-
ma disiplinindeki betimleyici arastirmalarin daha ¢cok pazarlama profesyonellerini
hedef almasi oldugu diisiiniilmektedir. Bir diger deyisle, betimleyici arastirmala-
rin okuyucu kitlesi pazarlama profesyonelleridir.
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4. Teori Testi Arastirmasi

Arastirma makalelerinin saygin bilimsel dergilerde ‘yani? (so what?)’ sorusuna
cevap sunamadigi i¢in red edilmesi durumu, pazarlama arastirmacilari arasinda
yakmilan ve yaygin olan bir durumdur. Bu noktada ‘yani? (so what?)’ sorusu,
arastirma bulgularindan kayda deger bir teorik katki elde edilemedigini vurgu-
lamaktadir. Nitekim bu teorik katkinin, nicel (kantitatif) yaklasim altindaki be-
timleyici aragtirmalar neticesinde elde edilmesi miimkiin degildir. Ornegin, Gazi-
anteprteki tiiketicilerin materyalist egilimlerinin oldukga yiiksek oldugunu tespit
etmek evrensel bilgi birikimine ne katki saglayabilir? Ancak Gaziantep’te yasayan
tilketiciler tizerinde gergeklestirilmis olan bir teori testi arastirmasi, evrensel bilgi
birikimine katki saglayabilir. Teori testi arastirmasi, teorik temele sahip olacak
sekilde kurgulanmis hipotez(ler)in, veri set(ler)i analizi araciligiyla test edildigi
aragtirmadir (Bagozzi, 1984). Dolayistyla teori testi arastirmasinin temel 6zelligi,
teorik dayanagi olan hipotezlere sahip olmasi ve kavramsal diizeyde kurgulanmis
olmasidir (Wagenmakers vd., 2012).

Betimleyici arastirma siirecinde aragtirmaci belirli bir mekan ve zamanla siirl
fenomen ve/veya siireglere odaklanmaktadir (Armstrong, 1970). Ornegin, Apple
markasinin Iphone X modelindeki basarisizliginin ardinda yatan nedenlerin orta-
ya ¢ikarilmaya ¢alisildig1 betimleyici arastirma, Apple markasi ve Iphone X mo-
delindeki basarisizlik ile smirlhidir. Oysa ayni sorunu kapsayan, pazara sunulan
teknolojik anlamda yenilikler igeren yeni {irlinlerin neden tiiketiciler tarafindan
benimsenmediginin arastirildig: teori testi arastirmasi, spesifik bir vaka ile sinirh
olmayip kavramsal diizeyde ele alinmaktadir. Verilen bu iki farkli 6rnekten an-
lasilabilecegi lizere, teori testi arastirmasi daha ¢ok soyut ve kavramsal diizeyde
iken betimleyici arastirma ise daha ¢ok somut ve vaka diizeyindedir. Dolayisiyla
teori testi arastirmasinin hedef okuyucu kitlesi kavramsal ve soyut diizeyde bilgi
birikimine odaklanan kimselerdir. Bu noktada teori testi arastirmasinin 6zellikle
soyutlama (abstraction) becerisi yiiksek kimseler olan pazarlama disiplinindeki
akademik arastirmacilara hitap ettigi ¢ikariminda bulunulabilir. Doktora derece-
sinin igeriginde de yer aldigi {izere (Ph.D., Doctor of Philosophy), bilimsel dii-
zeydeki aragtirmalar, felsefik tartismalari ve bu yiizden soyutlamay1 gerektirmek-
tedir. Pazarda gerceklesen giinliik pratiklerin bir pazarlama doktorasi derecesine
sahip akademik aragtirmaci tarafindan ele alinisinin da kavramsal diizeyde olmas1
olagan ve hatta beklenen durumdur. Kavramlar diizeyindeki soyut ele alig bigimi,
¢ogu zaman akademik aragtirmacilar arasinda bile karmasalara neden olabilmek-
tedir (Eisenhardt ve Graebner, 2007). Bu karmasik siireci en yalin sekilde agik-
lamak tizere Bagozzi (2011) tarafindan gelistirilmis sematige odaklanildiginda
biiyilik resim daha net kavranabilmektedir.
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Sekil 1. Somut Gozlemlerden Soyut Kavramlara Gegis (Bagozzi, 2011)*

Yukarida yer alan Sekil-1’de goriildiigii izere dikey olarak en altta yer alan kare
kutucuk iginde vurgulanan gézlemlenen degiskenler (O.V.’s), somut gézlemleri
temsil etmektedir. Pazarlama disiplinindeki nicel (kantitatif) yaklasim kapsamin-
da yiiriitiilen arastirmalarda bu gézlemler cogunlukla psikometrik 6lgekler ile ger-
ceklestirilmektedir. Katilimcilarin 6lgek ifadelerine verdikleri cevaplar dogrultu-
sunda operasyonellestirilen kavramlar ve/veya fenomenler ise dikey olarak ikinci
diizeyde yer alan yuvarlak kutucuklar ile resmedilmistir. Bu kavramlar ve/veya
fenomenler her ne kadar gézlemlerden daha soyut yapiya sahip olsalar da bir iist
diizeyde yer alan ortiik yapilarin (latent constructs) olusturdugu teorik modeller
kadar soyutluk diizeyine sahip degillerdir. Dolayisiyla Sekil-1’de dikey olarak
en st diizeyde, ortiik yapilarin olusturdugu teorik modeller yer almaktadir. Teo-
ri testi arastirmasit kapsaminda gerceklestirilen hipotez testlerini en iist diizeyde
konumlandirmak yerinde olacaktir. Ciinkii hipotezler, soyut dogaya sahip ortiik
yapilar arast iliskilerin teorik gerekceler dogrultusunda kurgulandigr platformun
baglant1 noktalaridirlar (Bagozzi, 2011).

Teori testi arastirmasi, Sekil-1’de dikey olarak en iist diizeyde gerceklesmektedir.
Betimleyici arastirmalar ise Sekil-1’de dikey olarak ilk yada ikinci diizeyde, goz-
lemlerin merkezde yer aldigi bir siiregte gerceklesmektedir (Armstrong, 1970).

4 Antecedent = 6nciil/neden, Focal construct = Odak yapi, Consequence = Sonug, O.V. = gozlemlenebilir de-
gisken, CS = teorik tanimlamalar, CR = uyum kurali, H = teorik hipotezler, R = teorik hipotezlerin ardindaki
mantik, r = gozlemlenebilir degiskenler arasr iligki katsayisi, { = teorik hata, e =rassal hata, y-p-A = parametre
tahminleri.
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Bu konumlandirma ile tutarli olarak, teori testi aragtirmalart daha ¢ok soyutlama
ve teorik hikaye gerektirmektedir. Bdylece teori testi neticesinde elde edilen bilgi
birikimi, kavramsal diizeyde oldugu icin evrensel bilgi birikimi saglayabilmek-
tedir. Ote yandan betimleyici arastirma sayesinde daha ¢ok baglama 6zgii bilgi
birikimi saglanabilmektedir. Ancak betimleyici arastirma, teori olugturmaya yo-
nelik nitel (kalitatif) yaklagim ile degil de nicel (kantitatif) yaklasim ile gercek-
lestirildiginde, baglama 6zgii bilgi birikimi saglamaya yonelik sorgulamalar daha
fazla olacaktir. Ciinkii belirli bir fenomen veya siirecin nitel (kalitatif) metodoloji
ile aci8a ¢ikarilmaya caligildig1 arastirma projelerinde teorilestirme siireci kagi-
nilmazdir. Ornegin, tiiketicilerin belirli baglamlarda yasadiklar1 deneyimlerin an-
lasilmasi, son yillarda ilgili konuya yonelik gerceklestirilen nitel (kalitatif) aras-
tirmalar neticesinde ortaya konulan teorik modeller ile miimkiin olmustur (Belk
vd., 2012). Oysa nicel (kantitatif) metodoloji ile belirli bir baglamdaki resmi derin
olmayan bir diizeyde resmeden teoriden yoksun betimleyici arastirmalarin bilim-
sel saygmlig1 ¢ogu zaman sorgulanmistir (Armstrong, 1970). Ornegin, Bursa’nin
Inegol ilgesindeki tiiketicilerin materyalist egilimleri baglaminda siniflandirilma-
ya calisildig1 bir betimsel aragtirmanin bulgular1 soyut bilgi birikimi saglamada
yetersiz kalabilme riski altindadir. Toparlamak gerekirse, nitel (kalitatif) yaklasim
kapsaminda teori olusturmaya yonelik saglanan bilgi birikiminin, nicel (kantitatif)
arastirma kapsaminda gergeklestirilen betimleyici arastirma neticesinde saglanan
bilgi birikimine kiyasla bilimsel agidan daha fazla itibara sahip oldugu diisiiniil-
mektedir (Arsel, 2017).

Teori testi aragtirmalarinin evrensel bilgi birikimi sunmasina yonelik bazi akade-
mik arastirmacilar elestirilerde de bulunmuslardir (Carpenter, 2017; Jaworski ve
Kohli, 2017). Bu elestirilerde teori testi aragtirmasinin nicel (kantitatif) yaklagim
kapsaminda olasiliga dayali rnekleme kullanmadan evrensel bilgi iiretmesinin
miimkiin olmadig1 savunulmaktadir (Winer, 1999). Ancak bu elestiriler, teori testi
arastirmasinin soyut Ortiik yapilar diizeyindeki dogasini yeterince kavrayamama-
nin bir sonucudur (Calder vd., 1982; Lynch, 1983). Nitekim {iniversite 6grencileri
iizerinde gerceklestirilen siki (rlgor) bir deneysel arastirma neticesinde bile evren-
sel bilgi birikimi saglanabilir. Ornegin, materyalizm’in bireyin kendi benliginden
bir kagis formu oldugu benlikten kagis teorisi (escaping the self theory; Baume-
ister, 1991) ile gerekcelendirilerek, basarisizlik anlarinda tiiketicilerin materya-
lizme yoneldigi hipotezi deneysel tasarimla sinanip evrensel bilgi birikimi soyut
diizeyde saglanabilir. Bu bulgunun yagh tiiketiciler kapsaminda farkli olacagini
ortaya koymak ise ilgili teorik bilginin sinirlilik kosulunu (boundary condition;
Wansink ve van Ittersum, 2016) kesfetmek anlamina gelmektedir. Bir diger de-
yisle, farkli nitelige sahip bir 6rneklemde elde edilecek sonucun dnceden teorik
olarak gerekgelendirilerek ortaya konmasi, soyut diizeyde teorik bir bilgi katkis1
olup teori testi aragtirmasi araciligiyla gergeklestirilebilir. Bu noktada aragtirma-
cinin odaginin soyut ortiik yapilar diizeyindeki teoriler mi yoksa somut diizeydeki
orneklemin karakteristigi mi oldugu belirleyici durumdadir.
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Teori testi arastirmasi gerceklestirebilecek diisiince setine ve becerilere ulagmak,
doktora programlarinin ana amacidir (McAlpine ve Norton, 2006). Betimleyici
arastirmalar toplumun farkli kesimlerinden bir¢ok kimse tarafindan gerceklestiri-
lebilecek nitelige sahip iken teori testi arastirmalart kurgulayabilme ise giiglii bir
doktora programinin saglayacagi en dnemli kazanimdir. Ciinkii doktora diizeyin-
deki egitim-6gretim ozellikle soyutlama becerisini arastirmaci adayina kazandir-
may1 hedeflemektedir (Aiken vd., 1990).

Davranigsal ve sosyal disiplinlerdeki bilimsel bilgi birikiminin ¢ogunlugunun
teori testi arastirmalar1 neticesinde elde edildigi yadsinamaz bir gercektir (Wa-
genmakers vd., 2012). Ciinkii teori testi arastirmasi, giinlimiizde davranissal ve
sosyal disiplinlerde baskin bilim felsefesi anlayisi olan bilimsel ger¢ekeilik (Hunt,
2015; Pigliucci ve Boudry, 2013) ile tutarli nitelige sahiptir. Bilimsel ger¢ekci-
ligin kucakladig1 yanlislamacilik (falsification; Popper, 1968), bilimsel bilginin
yanliglama yaklasimi ile gelistirilebilecegini savunmaktadir. Yanlislamaciliga
gore, hipotez testi kurgulandiktan sonra veriler toplanarak her seferinde ilgili hi-
potez yanlislanmaya ¢alisilir. Bu siiregte ilgili hipotez yanlislanabilinceye kadar
gergekligi dogru sekilde yansittigi varsayilir. Teori testi arastirmasinda da teori-
ler 15181nda kurgulanan hipotezler testlere tabii tutulur ve yanlislanmaya caligilir.
Farkli girisimler ile tekrar tekrar ayni hipotezin sinanmasi islemi tekrarlanabi-
lirligi (replication) ifade etmektedir. Tekrarlanma stirecinde ayni hipotez farkli
orneklemler kullanilarak defalarca test edilebilmektedir. Bilimsel bulgunun fark-
I1 bireyler tarafindan test edilebilir olmasi, bilimsel gergekgilik agisindan kritik
oneme sahiptir. Nitekim bu ¢oklu-6znel dogrulama (intersubjective verification;
Hunt, 2010), bilimsel bilginin belirli bir bireye 6zel bir durum olmadigini ortaya
koymaktadir. Dolayistyla teori testi arastirmalarimin bir diger temel 6zelligi de
farkli arastirmacilar tarafindan tekrar test edilebilir olmalaridir. Bu 6zelliginden
dolay1 teori testi arastirmalari, ¢ogu zaman, dogrulayici arastirmalar olarak da
anilmaktadir (Simmons vd., 2011). Ote yandan betimleyici arastirmalar baglama
0zgl dogasi nedeniyle replikasyona ¢ok agik degildirler. Cilinkii Eskigehir’deki
ogrencilerin anlik satin alma egilimlerinin tekrar 6l¢iimlenmesi, eger zaman serisi
analizi iceren bir teori testini igermiyor ise, betimleyici arastirma perspektifin-
den verimli bir siire¢ degildir. Bir diger deyisle, ayn1 gdzlemin tekrar yapilmasi
neticesinde daha Once yapilan bir kesfin ikinciye gergeklestirilmesi s6z konusu
olmadigindan betimleyici aragtirma perspektifinden replikasyon girisimleri pek
bir anlam ifade etmemektedir. Ustelik 6rneklemin olasiliga dayali olup olmadi-
&1 tartismasi, betimleyici arastirmalar neticesinde ulasilan bulgularin replikasyo-
nu agisindan daha kritik 6neme sahiptir. Olasiliga dayali olmayan bir 6rnekleme
kapsaminda gergeklestirilen betimleyici aragtirma neticesinde ulasilan bulgunun
sonraki aragtirmalarda replike edilebilmesi daha az olas1 olacaktir.

Toparlamak gerekirse, teori testi arastirmalari, ortiik yapilardan olusan teorik hi-
kayeye sahip hipotezlerin test edildigi arastirma tiiriidiir. Ayrica teori testi aragtir-
masi, soyutlama gerektiren ve baglama 6zgii olmaktan daha ¢ok evrensel diizeyde
bilgi birikimi saglamaya odaklanan bir aragtirmadir. Davranigsal ve sosyal disip-
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linlerdeki bilimsel bilgi birikiminin ¢ogunlugunun teori testi arastirmalari neti-
cesinde ortaya kondugu g6z 6niinde bulunduruldugunda (Kenworthy ve Sparks,
2016; Wagenmakers vd., 2012), teori testi arastirmalarinin hedef kitlesinin bilim-
sel arastirmalar yiiriiten akademik arastirmacilar oldugu anlasilabilir.

5. Pazar Arastirma(ci)si ve Pazarlama Arastirma(ci)si

Onceki bagliklar altinda deginilen betimleyici arastirma ve teori testi aragtirmasi
ayrimi pazarlama disiplini 6zelinde ele alinarak pazarlama akademisindeki aras-
tirmalara ve arastirmacilara iliskin ¢ikarimlar saglamak miimkiindiir. Pazarlama
akademisi kapsaminda betimleyici aragtirma pratigini benimsemis olan ve teori
testi arastirmasi pratigini benimsemis olan arastirmacilar bulundugunu ileri stir-
mek yerinde olacaktir. Bu argliman ile tutarh sekilde, pazarlama arastirmacilari-
nin arastirma pratiklerine iligkin tartismalar uluslararasi arenada gergeklesmistir
(Calder vd., 1981; Ferber, 1977). Bu tartismalarin merkezinde pazarlama disiplini
kapsaminda bazi arastirmalar neticesinde soyut bilgi birikiminin saglanamiyor
olmasi yer almaktadir (Sternthal vd., 1987). Ancak ulusal pazarlama akademisi
kapsaminda bu tiir tartismalar su ana dek gergeklestirilmemistir.

Pazar arastirmasi, daha ¢ok betimleyici nitelige sahip olan ve belirli bir baglam-
daki pazara ve/veya tiiketiciye iliskin spesifik soruya cevap arayan aragtirma tii-
riidiir. Bu arastirma tiirlinde arastirmacinin temel motivasyonu, pazar ortaminda
karsilasilan durum ve/veya sorunlarin kesfine ve ¢dziimiine yonelik bilgi birikimi
sunmaktir. Dolayistyla pazar aragtirmasi gerceklestirme siirecinde teorik tartisma
altyapisi ve soyut diizeyde kavramsal tartisma eksiktir. Ancak pratikteki sorunla-
ra ¢0ziim iiretme konusunda oldukga basarili olan bu arastirma tiirli, pazarlama
uygulamacilar tarafindan 6nemsenmektedir. Nitekim ge¢miste Calder vd. (1981)
ile Ferber (1977)’in gelistirmis olduklari uygulamaya yonelik arastirma (research
by convenience) kavrami ile pazar arastirmasi benzer kavramlardir. Ancak uy-
gulamaya yonelik aragtirma sadece pazarlama uygulamacilari tarafindan pazar
aragtirmasi yapan firmalara yaptirilirken, pazar arastirmasi ise pazarlama akade-
misi kapsamindaki akademik arastirmacilar tarafindan da sergilenen bir arastirma
tiriidiir. Bu ylizden pazarlama disiplini kapsaminda akademik iinvana sahip aras-
tirmacilar arasinda pazar arastirmacilariin yer aldigi ¢ikarsanabilir.

Pazarlama arastirmasi, teori testlerinin soyut kavramsal iliski aglar1 kurgulanarak
yanliglamaci yaklasimla gergeklestirildigi arastirma tiiriidiir. Bu arastirma tiiriin-
de arastirmacinin temel motivasyonu, pazarlama bilgi birikimine teorik ve/veya
kavramsal katkilar1 evrensel diizeyde saglamaktir. Pazarlama arastirmasi siireci
neticesinde hedeflenen evrensel katki, 6rneklemin niteligi ve niceligi dogrultusun-
da degil soyut diizeyde yaratilan teorik ve kavramsal tartigmalarin zenginligi dog-
rultusunda saglanmaktadir. {1k bakista pratik ve baglam 6zelinde sorunlara ¢oziim
iiretme ve cevap sunma noktasinda pazar arastirmasi kadar basarili olmadig1 goz-
lemlenebilen pazarlama arastirmasi, Kurt Lewin (1952: 169)sin yi bir teoriden
daha pratik birsey yoktur’ sdziiyle vurguladigi gibi, uygulamacilara yonelik bilgi
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sunmada da etkili olabilmektedir. Ancak teori testi arastirmasinin {irettigi soyut
bilgi ve tartigmanin uygulamaya uygun hale getirilmesi i¢in soyutluk diizeyinin
dogru sekilde somutlastirilmasi gerekmektedir. Pazarlama aragtirmalarinin temel
hedef kitlesi, pazarlama disiplini kapsaminda kavramsal ve teorik bilgi birikimini

arttirmak isteyen akademik arastirmacilardir.

_

Somut ve baglamsal bilpi

Betimsel arastirma

Sekil 2. Pazar Arastirmasi ve Pazarlama Arastirmasi Uzami

Pazarlama disiplininin bilimsel itibari agisindan da pazar aragtirmasi ve pazarlama
arastirmasi karsilagtirmasi yapmak miimkiindiir. Davranigsal ve sosyal disiplin-
lerde yaygin bilim felsefesi anlayisinin bilimsel gergekeilik oldugu g6z oniinde
bulunduruldugunda (Hunt, 2015; Pigliucci ve Boudry, 2013), soyut ve ortiik bile-
senlerden olusan teorik tartigmalarin yiriitiilmesinin bir disiplinin bilimsel itiba-
11 acgisindan fayda saglayacagi ¢ikarsanabilir. Dolayisiyla pazar aragtirmasindan
daha ¢ok pazarlama aragtirmasinin, pazarlama disiplininin bilimsel itibar1 i¢in
olumlu katki saglayacagi diistiniilmektedir.

5.1. Kurgusal Diizey Perspektifinden Pazar Arastirma(ci)s1 ve Pazarlama
Arastirma(ci)si

Ayni eylem ve/veya fenomen farkli perspektiflerden ele alinabilmektedir. Ustelik
bu farkli perspektifler bireyin soyutlama (abstraction) becerisinden veya egilimin-
den kaynaklanabilir. Yakin ge¢cmiste sosyal psikoloji alaninda ileri siiriilmiis olan
cikarsama diizeyi teorisine (construal level theory) gore, bireyler eylemleri ve/
veya fenomenleri somut ve detaylara odakli sekilde zihinsel olarak algilayabildigi
gibi soyut ve 6ze odakli sekilde de zihinsel olarak algilayabilmektedirler (Trope ve
Liberman, 2010). Bu teori aslinda pazar aragtirmacisi ile pazarlama arastirmacisi
arasindaki temel farkliliga iliskin 6nemli bir agiklama saglama potansiyeline sa-
hiptir. Daha dnce deginildigi iizere, pazar aragtirmasinda arastirmaci pazarda veya
giinliik yasamda gozlemlenen eylem ve/veya fenomene iliskin somut diizeyde ve
betimleyici nitelikte arastirma gergeklestirmektedir. Pazarlama arastirmasinda ise
arastirmaci, teorik hikayeye sahip soyut kavramlar arasi iligkilerin kurgulanmasi
ve test edilmesine odaklanarak arastirma gerceklestirmektedir. Dolayisiyla pazar-
lama arastirmacisinin daha soyut diizeyde bilgi birikimi saglamaya odaklanirken
pazar arastirmacisinin ise daha somut diizeyde bilgi birikimi saglamaya odaklan-
digin1 sdylemek miimkiindiir. Bu durum yorumlama diizeyi teorisinin savi dogrul-
tusunda degerlendirildiginde, pazar aragtirmacisinin daha somut ve detaya odakli
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sekilde aragtirma problemini ele alirken pazarlama arastirmacisinin ise daha soyut
ve 0ze odakli sekilde arastirma problemini ele aldigini ortaya koymaktadir.

Ustelik pazar aragtirmacisi pazarlama uygulamacilarina yénelik pratik bilgi {iretme-
ye daha ¢ok 6nem verdigi i¢in ‘ne?’ ve ‘nasil?’ sorularina cevaplar sunmay1 6n plan-
da tuttugu diisiiniilmektedir. Ornegin, ‘Miisteriler nasil daha cok memnun edilebi-
lir?> ve ‘Gladyatdr kavrami markaya iliskin zihnimizde neyi ¢agristirtyor?’ sorulart
pazar aragtirmasinda incelenebilecek ve pazar arastirmacilarinin ilgisini daha ¢ok
cekecek nitelikteki arastirma sorularidir. Ancak pazarlama aragtirmacisinin, saygin
akademik dergilerde arastirma makalesi yayinlarak evrensel ve soyut bilgi birikimi
iretmeyi amag edindigi i¢in, ‘neden?’ sorularina cevaplar sunmay1 daha fazla 6n
planda tuttugu diisiiniilmektedir. Ciinkii soyut diizeyde kavramlar arasi tartigma ya-
ratip teorileri test edebilmek i¢in somut diisiince setinden soyut diisiince setine ge-
¢ebilmek gerekmektedir. Nitekim ‘neden?’ sorusunun bireyin diisiince setini soyut
diizeye yonelttigine (Bar-Anan vd., 2006; Dhar ve Kim, 2007) ve ‘nasil?’ sorusunun
ise somut diizeye yonelttigine (Baskin vd., 2014; Stephan vd., 2010) iliskin ¢ok sa-
yida bulgu gecmis arastirmalarda ortaya konmustur.

5.2. Arastirma Sorular1 Bakimindan Pazar Arastirma(ci)s1 ve Pazarlama
Arastirma(ci)si

Pazar arastirmacilari ile pazarlama arastirmacilar1 sadece hangi perspektiften aras-
tirma projelerini siirdiirdiiklerine bagli olarak degil ayn1 zamanda hangi tiir arastir-
ma sorularini siklikla ele aldiklarina bagli olarak da farklilasmaktadirlar. Her ne ka-
dar pazar arastirmacilari ile pazarlama arastirmacilart aragtirma sorularini; gegmis
aragtirmalarin bulgulari, giinliik yasam deneyimleri ve uygulamadan 6rnek vakalar
dogrultusunda gelistirebilseler de pazarlama arastirmacilari teorik olarak daha soyut
seviyede diisiinme egilimine sahiptirler. Bu ylizden pazar arastirmacisinin zihinsel
ajandasi, pazarda uygulama anlaminda yasanan giindem gelismeleri (misterinin
markay1 protesto etme 6rnegi) ile gorece daha mesgul iken, pazarlama arastirma-
cisinin zihinsel ajandasi ise saygin bilimsel pazarlama dergilerinde tiretilen bilgi
birikiminde kullanilan giindem teoriler (son 5 yilda X teorisinin pazarlama alaninda
bilgi birikimini artirmada yogun sekilde kullanilmasi) ile goérece daha mesguldiir.
Bu dogrultuda; pazar arastirmasi odakli bir pazarlama doktora programinda doktora
egitiminin daha ¢ok gilincel pazarlama vakalar1 {izerinden yiiriitiiliirken, pazarlama
arastirmasi odakli bir pazarlama doktora programinda doktora egitiminin daha ¢ok
saygin bilimsel pazarlama dergilerinin son sayilarinda yayilanan makalelerde kul-
lanilan teoriler {izerinden yiiriitiilmesi olduk¢a olagandir.

Bu dogrultuda pazar arastirmacisinin giincel pazarlama vakalar ile daha ilgili
iken pazarlama aragtirmacisinin ise pazarlama ve diger ilgili disiplinlerin saygin
bilimsel dergilerinde yayimlanan son arastirma makaleleri ile daha ilgili olmalari
beklenir. Bu iki farkl: tiir arastirmaci her ne kadar farkli kaynaklardan giincel ola-
rak beslenseler de ayni kaynaklardan dogan arastirma sorularini sorarken ortaya
koyduklari perspektifler oldukca farkli olabilmektedir. Ornegin, pazarlama uygu-
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lamacilarimin yakindan takip ettigi Harvard Business Review Tiirkiye dergisinde
‘eksik kalma korkusu’ (Fear of Missing Out - FOMO) deneyimlemenin tiiketiciler
arasinda giderek yayildigina iligkin bir makaleyi okuduktan sonra pazar arastir-
macisi ve pazarlama arastirmacisinin zihninde canlanabilecek sorular farkli ola-
caktir. Pazar arastirmacisi i¢in, FOMO’nun Tiirk tiiketiciler arasinda ne diizeyde
yaygin oldugu ve magaza deneyimi esnasinda gerceklesip gerceklesmedigi ilgi
cekici bir arastirma sorusu olabilir. Ote yandan pazarlama arastirmacisi igin ise
FoMO’nun tiiketiciler ve hatta insanlar arasinda neden deneyimlendigi, bu dene-
yim siirecine iligkin siirecin sosyal psikoloji disiplinindeki X teorisini temel alarak
sematize edilip edilemeyecegi ve hatta FOMO 6zelinde ulasilacak bulgularin kul-
lanilan X teorisinin siirhliklarina iliskin bir ¢ikarim saglayip saglamayacagi ilgi
c¢ekici bir arastirma sorusu olabilir.

Uluslararas1 arenada, tipki diger davranigsal ve sosyal disiplinlerde oldugu gibi,
pazarlama disiplinindeki akademik arastirmacilar, betimleyici arastirmalardan
daha ¢ok teori testi arastirmalarinin yayginlagsmasini arzu etmektedirler (Morales
vd., 2017; Sternthal vd., 1987). Dolayisiyla pazarlama arastirmacisi yetistirme
odakli pazarlama doktora programlarinin giderek yayginlagsmasi, ulusal arastir-
macilarin uluslararasi saygin akademik pazarlama dergilerinde arastirma makale-
si yaymlama performansi agisindan kritik 6neme sahiptir.

5.3. Metodolojik Araclar1 Bakimindan Pazar Arastirma(ci)s1 ve Pazarlama
Arastirma(ci)si

Metodoloji veya yontem bilim, aragtirma siirecinin bilimsel itibarima iliskin 6nemli
bir kriterdir. Aragtirma makalelerinin yontem baglig1 altinda detaylh sekilde degini-
len metodolojik siirecten pazar arastirmacisi ile pazarlama aragtirmacisinin beklen-
tilerinin oldukga farkli oldugunu séylemek miimkiindiir. Pazar arastirmacisi, belirli
bir baglamdaki durum ve/veya fenomene odaklandig1 i¢in o baglamin yeterli di-
zeyde temsil edilebilip edilmedigi 6nemli bir husustur. Bir diger deyisle, Eskise-
hir’deki iiniversite 6grencilerinin anlik satin alma egilimlerinin incelendigi bir pazar
aragtirmasinda katilimeilarm olasiliga dayali sekilde ve Eskisehir’deki iniversite
ogrencilerini temsil edecek sekilde belirlenmis olmasi gerekmektedir. Bu yiizden
pazar arastirmacisi 6rneklemin niteligi ve niceligine temsil edebilirlik perspektifin-
den yaklagmaktadir. Bu noktada, pazar arastirmacilar1 tarafindan siklikla olasiliga
dayali 6rnekleme yontemiyle ve istatistiki olarak hesaplanmig sayidan fazla olmak
iizere katilime1 sayismin belirlenmesi arzulanir. Ustelik ‘ne kadar ¢ok veri o ka-
dar iyi” yaklasimi da benimsenebilir (Calder vd., 1981). Bu amaca ulasabilmek i¢in
¢ogu zaman veri toplandiktan sonra niceliksel olarak yetersiz bulunuldugunda ilave
veri toplama iglemi pazar arastirmacilari tarafindan yapilabilmektedir. Betimleyi-
ci nitelikte arastirmalar siirdiirdiikleri i¢in pazar arastirmacilar siklikla temel is-
tatistiklerin raporlanmasi igin aragtirma makalelerinde nemli 6lgiide yer ayirirlar.
Ayrica 6nceden hipotezi kurgulanmamis olan betimleyici analizlerin uygulanmasi
da pazar aragtirmacilari tarafindan herhangi bir sorun teskil etmemektedir. Sonug
olarak betimleyici yaklagimla yiiriitiilen bu pazar arastirmasi siirecinde ulasilabi-
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lecek her bulgudan bir ¢ikarim saglamanin 6niinde bir engel goriilmemektedir. Bu
betimleyici amaca yonelik olarak nicel (kantitatif) arastirma yaklasimi kapsaminda
pazar arastirmalarinda genellikle anket aragtirmasindan faydalanilmaktadir (Gne-
ezy, 2017). Anket formu icinde betimleyici egilimle ¢cok sayida dl¢liim ifadesi ko-
numlandirilabilir ve daha sonra betimleyici bulgulara ulasabilmek iizere analizler
bu dl¢iimlerden faydalanilarak gerceklestirilebilir.

Ote yandan pazarlama arastirmacilari, teori testi arastirmalar1 gergeklestirdikle-
ri i¢in, 6rneklem biiyiikliiglinden daha ¢ok alternatif agiklamalarin olabildigince
ortadan kaldirildig1 aragtirma metodolojilerini tercih edip etmediklerine odaklan-
maktadirlar. Alternatif agiklamalar vurgusu ile bagimli degiskendeki degisimin
sadece belirtilen bagimsiz degisken(ler)den kaynaklandigini ortaya koyabilme
ifade edilmeye caligilmistir. Bu yiizden pazarlama arastirmacilari, daha ¢ok de-
neysel tasarim ve yapisal esitlik modelleri gibi teorik modellerin siki (rigor) ve/
veya biitlinciil (holistic) sekilde analiz edilebildigi arastirma metodolojilerini
tercih etmektedirler. Saygin akademik pazarlama dergilerinin ge¢mis sayilarina
goz gezdirildiginde deneysel tasarim ve yapisal esitlik modellerinin yayginca
uygulandigi goriilebilir (Wang vd., 2015). Bu tasarimlarin uygulanmasi siirecin-
de pazarlama arastirmacilari belirli bir baglam kapsaminda bilgi iiretmek yerine
evrensel bilgi liretmeye odaklandigi i¢in 6rneklem biiyiikliigiinii teknik zorunlu-
luklar dogrultusunda yorumlamaktadirlar (Simonsohn, 2015). Bu teknik gerekli-
likler arasinda testin giicli (Faul vd., 2007) ve yapisal esitlik modeli analizi i¢in
gerekli veri biiyiikliigii (Bagozzi, 2012) yer almaktadir. Ustelik teori testlerinin
yapildig1 pazarlama arastirmalarinda veri toplama siireci daha az esnektir. Testin
giicii dogrultusunda belirlenen sayidaki katilimei sayisina bagl olarak belirli sa-
yida katilimcidan veri toplanarak pazarlama arastirmasi yiirtitiilmektedir. Ciinkii
pazarlama aragtirmasinda odak noktasi teori testinin saglikli sekilde gercekles-
tirilebilmesi olup baglama dair ¢ikarimlar saglama ikinci plandadir. Dolayisiyla
teori testinin hipotezler araciligiyla gergeklestirildigi diisiiniildiigiinde, pazarlama
arastirmacilari igin testin giicli yaklasiminin neden ‘’ne kadar ¢ok veri o kadar iyi’
anlayisindan daha énemli oldugu kavranabilir.

6. Pratik katki - Teorik Katki Gerilimi

Pazar arastirmasi ve pazarlama aragtirmasi dogalar itibariyle farkli nitelikte kat-
kilar1 ortaya koyabilmektedirler. Daha 6nce deginildigi lizere, pazar arastirmasi-
nin hedef kitlesini pazarlama uygulamacilar1 olugturmaktadir. Dolayisiyla pazar
aragtirmasi neticesinde pratik katkinin ortaya konmasi énemsenmektedir. Bu pra-
tik katki1 pazarlama disiplinindeki akademik arastirmacilardan daha ¢ok pazarla-
ma profesyonellerinin ilgisini cekme potansiyeline sahiptir. Ote yandan pazarla-
ma aragtirmasinin hedef kitlesini ise pazarlama disiplininde bilimsel arastirmalar
gerceklestiren akademik arastirmacilar olusturmaktadir. Bu yilizden pazarlama
aragtirmacilari teori testlerine odaklanarak evrensel bilgi birikimini soyut diizeyde
artirmay1 hedeflemektedirler. Bu hedef ile tutarli sekilde, pazarlama aragtirmalari
neticesinde teorik katkinin ortaya konmasi 6nemsenmektedir.
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Pratik katki ve teorik katki gerilimi, pazarlama disiplinindeki akademik arastir-
macilar tarafindan uzun siiredir tartigilmakta olan bir konudur. Bu tartigmanin bir
ucunda pazarlama disiplinindeki akademik aragtirmalar neticesinde pazarlama
uygulamacilarina yonelik bilginin ortaya konulmasinin bir zorunluluk oldugunu
diisiinenler yer alirken diger ucunda ise pazarlama disiplinindeki akademik aras-
tirmacilarin pazarlama uygulamacilarina iligskin bir bilgi saglama sorumlulugu-
nun olmadigini savunanlar yer almaktadir (Calder vd., 1981; Sternthal vd., 1987).
Oysa pratik katki ve teorik katki gerilimi yerine pratik katki ve teorik katki birlik-
teligi yoniinde kavramsallagtirma yapmak miimkiindiir. Ancak her iki tiir katkinin
sorumlulugunu pazarlama disiplinindeki akademik arastirmacilara yiiklemekten-
se, pratik katkinin aslinda pazarlama profesyonellerinin teorik katkiy1 yorumla-
yarak elde etmesi gerektigi ¢ikarimini saglamak daha saglikli olacaktir. Ustelik
bu anlayigin pazarlama disiplininin bilimsel itibar1 a¢isindan da fayda saglamasi
kagimilmazdir.

Pazarlama disiplinindeki akademik arastirmacilarin teori testlerini hipotezler
araciligryla ve soyut kavramlar arasi iliskileri kurgulayarak tasarladiklar1 pa-
zarlama arastirmalarini gergeklestirmeleri neticesinde evrensel ve teorik bilgi
birikiminin olusmas1 hedeflenmektedir. Bu soyut bilgi iiretimi siirecinde bilim-
sel metodolojilerin en siki (rigor) sekilde uygulanmasi, elde edilecek bulgula-
rin igerik gecerliligine (internal validity; Bagozzi, 2012) iliskin bir dnlem sag-
layacaktir. Bu yaklagim, bilimsel titizlikle tiretilmis olan bilgilerin pazarlama
uygulamacilari tarafindan yorumlanmasinin 6niinde bir engel degildir. Ancak
bu siiregte pazarlama uygulamacilarinin iistlenmesi gereken gorevi pazarlama
disiplinindeki akademik arastirmacilarin iistlenmesi, pazarlama disiplininin bi-
limsel itibarin1 olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla pazarlama arastirmalarinin
akademik arastirmacilar tarafindan ve pazar arastirmalarinin ise pazarlama uy-
gulamacilar tarafindan yiiriitilmesinin pazarlama disiplininin bilimsel itibar
icin olumlu olacag diigiiniilmektedir.

Tablo 1. Pazar Arastirma(ci)st ve Pazarlama Arastirma(ci)st Karsilastirmasi

Kurgusal diizey  Arastirma sorusu Metodolojik ara¢ Katki bi¢cimi
Pazar Somut Pazara iliskin Betimsel ve Pratik katk1
arastirma(ci)s1  perspektiften fenomenler ve genellenebilirlige

pazar stireglerin betimsel odakli arastirma

dinamiklerini analizi tasarimlart ve

tasarlama istatistiksel analizler
Pazarlama Soyut Ortiik yapilar aras1  Nedensel ve soyut Teorik katk1
arastirma(ci)s1  perspektiften iliskilerin teorik teorik hipotezlerin

teorik hikayeler acidan incelenmesi test edildigi

olusturma arastirma tasarimlari

ve istatistiksel
analizler
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7. Sonuc¢

Bu kavramsal makalede, betimleyici arastirma ile teori testi arastirmasi uglarina
sahip siireklilik kapsaminda pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi ile pazar
arastirmacisi ve pazarlama arastirmacisi kavramlari gelistirilmistir. Ustelik kur-
gusal diizey perspektifinden, aragtirma sorulari a¢isindan ve metodolojik araclari
bakimindan pazar arastirma(ci)si ve pazarlama arastirma(ci)si kargilastirilmasi da
gerceklestirilmistir. Ayrica ulusal pazarlama disiplini bilgi birikimine yonelik bir
tehdit oldugu diisiintilen pratik katki - teorik katki gerilimi sorunsalina iliskin tar-
tisma da bu kavramsal makale kapsaminda yiiriitilmiistir.

Bilimsel itibar kaygisina sahip sekilde gerceklestirilen pazar arastirmasi ile
pazarlama arastirmasi ayrimi tartismasi, pazarlama disiplini kapsaminda i
katki saglamaktadir. Bu katkilardan ilki, pazarlama disiplininin bilimsel itiba-
rina iligkindir. Pazar arastirmasi ile pazarlama arastirmasi ayrimi yapilarak ve
bu dogrultuda pazar arastirmasi yerine pazarlama arastirmasi gergeklestirme-
nin pazarlama disiplininin bilimsel itibar1 i¢in daha olumlu olacagi vurgulana-
rak, gelecekte ulusal pazarlama alaninda yapilacak arastirmalara bir 6neride
bulunulmaktadir. Pratik katkinin ve betimleyici amaglarin ikinci planda bira-
kilip soyut kavramlar arasi iliskilerin teorik gerekcelerle kurgulandig arastir-
malarin yiiriitiilmesi, davranigsal ve sosyal disiplinlerde baskin bilim felsefesi
anlayisi olan bilimsel gergekeilik perspektifinden pazarlama disiplinine bi-
limsel itibar saglayacaktir. Aksi takdirde, ulusal pazarlama akademisindeki
arastirmacilarin bilimsel arastirmalar1 sadece uygulama diizeyinde kalip teo-
rik tartigsmalara konu olamama riski ile karsi karsiya kalabilir. Boylece ulusla-
rarasi saygin akademik pazarlama dergilerinde ulusal pazarlama akademisin-
den arastirmacilarin arastirmalarinin yayinlanma olasilig1 da azalacaktir. Ote
yandan, yaklagik yetmis yildir siiregelen pazarlamanin bilim olup olmadigi
tartigmalarina (El-Ansary vd., 2018) da pazar arastirmasi yerine pazarlama
arastirmasi gerceklestirerek ulusal pazarlama akademisi katki saglayabilme
potansiyeline sahiptir. Teori testlerinin daha sik gerceklestirilmeye baglanma-
s1 ile birlikte pazarlama disiplininin diger davranigsal ve sosyal disiplinlerle
baglantilar1 ortaya ¢ikarilabilir ve boylece biitiinciil bir perspektiften pazarla-
ma disiplininin bilimsel itibar1 giiclendirilebilir. Bu amaca ulasabilmek i¢in
diger disiplinlerden pazarlamaya teori transferlerinin gergeklestirilmesi kadar
pazarlama disiplini i¢cinden diger disiplinlere teori transferlerinin gercekles-
tirilmesinin de 6nemi biiyiiktiir. Ancak bu iki yonlii etkilesimin gerceklese-
bilmesi i¢in pazar arastirmalar1 yerine pazarlama arastirmalarinin daha sik
sekilde pazarlama disiplini kapsaminda uygulanmasi gerekmektedir. Dolayi-
styla ulusal pazarlama akademisinin da bu yonde bir paradigmatik doniigiime
ihtiyaci oldugu distiniilmektedir.

Yukarida yer alan paragrafta yiiriitiilen tartisma kapsaminda vurgulanan betim-
leyici arastirma ile spesifik olarak nitel (kalitatif) arastirmanin vurgulanmaya
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calistimadig1 okuyucu tarafindan goz 6niinde bulundurulmahidir.’ Ustelik yazar,
nitel (kalitatif) arastirmalarin teori olusturmaya yonelik baglam 6zelinde saglamis
oldugu katkinin bilincindedir. Bir diger ifadeyle, bu yazi1 kapsaminda vurgulanan
betimsel aragtirma direkt olarak nitel (kalitatif) arastirmay1 temsil etmemektedir.
Aksine, nicel (kantitatif) tasarima sahip fakat sadece bir baglama dair oldukca
ylizeysel diizeyde betimleyici bulgular sunan ve soyut bilgi birikimi saglamada
yetersiz kalan aragtirmalari ifade edebilmek amaciyla betimleyici aragtirma kav-
rami kullanilmaktadir.

Bu kavramsal makale neticesinde gelistirilen pazar arastirmasi ve pazarlama aras-
tirmasi ayrimi ile pazar arastirmacisi ve pazarlama arastirmacisi ayriminin bir di-
ger katkisi ise ulusal pazarlama akademisindeki doktora 6grencileri ve geng aras-
tirmacilarin kendilerini sorgulamalari iizerinedir. Ulusal pazarlama akademisinin
bir parcasi olan bu kimseler, ne yaptiklarina ve neden yaptiklarina iliskin igsel
sorgulamalar yasayabilmektedirler. Boylesi durumlarda kendilerinin daha ¢ok pa-
zar aragtirmacisi mi1 yoksa pazarlama arastirmacisi mi olma yoniinde kendilerini
gelistirdiklerini fark etmeleri, uzun vadeli hedeflerine ulagabilmeleri i¢in katki
saglayacaktir. Seckin sosyal psikoloji profesorii Leon Festinger (1954)’in sosyal
karsilagtirma stiregleri (social comparison processes) teorisinin argiimanlari iize-
rinden bu potansiyel daha anlasilir kilinabilir. Festinger (1954) fiziksel gercekligin
siliklestigi durumlarda, sosyal gercekligin ipuclari dogrultusunda bireylerin karar
verebildigini ileri siirmektedir. Leon Festinger’in 6grencisi olan bir diger seckin
sosyal psikoloji profesorii Elliot Aronson ise Sosyal Hayvan (Aronson, 2012)
isimli kitabinda Festinger’in bu 6nermesini su sekilde somutlastirmaktadir: Bir
erkek ilk kez gittigi bir restorantta tuvalete gittiginde kadin ve erkek isaretlerinin
ortadan kaldwrilmig oldugu iki kapt ile karsilasir. Bu durum kadinlar tuvaletine
yvanlislikla girip mahcubiyet yasama ihtimalini dogurur. Bir diger deyisle fiziksel
gerceklik siliklesmis haldedir. Ilgili kosulda birey, kapidan disar: ¢ikan kimseleri
gozlemlemeyi bekleyip herhangi bir erkegin ¢ikacagr kapinin erkek tuvaleti kapist
oldugunu kestirmeye ¢alisir. Boylece sosyal gergekligin sagladigi ipuglarindan
yararlanmis olur. Tipki bu hikayede betimlenmeye calisildig1 gibi, ulusal pazar-
lama akademisi kapsamindaki doktora dgrencileri ve geng arastirmacilar bazen
diger aragtirmacilarin (danigman vb.) arastirma pratiklerini takip ederek olmasi
gerekeni ¢ikarsamaktadirlar. Térensel gorgiilciilik (Ozen, 2002) olarak da isim-
lendirilen bu pratik, ¢ogu zaman doktora dgrencileri ve geng arastirmacilar igin
hayal kirikligma neden olabilmektedir. Ustelik kotii arastirma pratiklerinin bir
sonraki kusaga aktarilmasi ile ulusal pazarlama akademisi kendi bilimsel itibarini
ve pazarlama disiplininin bilimsel itibarini tehlikeye atma riski ile kars1 karsiya
kalabilir. Dolayisiyla, bu arastirmada pazar aragtirmasi geleneginin ulusal pazar-

5 Yazarin bilime yonelik tutumu bilimsel gergekgilik ile uyumlu oldugu icin ve nitel (kalitatif) arastirma me-
todolojisine iliskin bilgi ve deneyimi oldukga sinirl oldugu i¢in nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) aragtirma
ayrimi yapip bu ayrim lizerinden bir mesaj iletme yetisine sahip degildir. Bu yazida yiiriitiilen tartisma ve ay-
rim, bilimsel gercekgilik perspektifinden yiiriitiilen kesitsel ve/veya deneysel tasarima sahip nicel (kantitatif)
arastirmalara odaklanmaktadir.
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lama akademisindeki arastirmacilar tarafindan terk edilip pazarlama arastirmasi
geleneginin daha da yayginlagmasi ¢agrisinda bulunulmaktadir.

Bu kavramsal makale neticesinde gelistirilen pazar arastirmasi ve pazarlama aras-
tirmasi ayrimi ile pazar arastirmacisi ve pazarlama arastirmacisi ayriminin iigiincii
ve son katkis1 ise pazarlama doktora programlarma iliskindir. Tiirkiye’de pazarla-
ma odakli egitim-6gretim hizmeti sunan isletme ve pazarlama doktora program-
larmi, gelecegin ulusal pazarlama akademisini sekillendirmek iizere tasarlamak
kaginilmaz bir gerekliliktir. Bu dogrultuda pazarlama odakli doktora programlari-
nin Ozellikle teori testlerini gerceklestirecek potansiyele sahip pazarlama arastir-
macist yetistirme dogrultusunda tasarlanmasi 6nerilmektedir. Pazarlama disiplini
disinda antropoloji, psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji gibi diger davranigsal
ve sosyal disiplinlere iliskin doktora derslerine de bu programlar kapsaminda yer
verilmesi pazarlama arastirmacis1 yetistirmek admna avantaj saglayacaktir. Ote
yandan pazar arastirmasinin kazanimlarimi yitirmemek adina doktora diizeyinde
spesifik olarak pazar arastirmacisi yetistirmek {izere yeni programlar gelistirile-
bilir. Kuzey Amerikardaki Harvard Universitesi Isletme Okuluynda uygulandig
gibi pazar arastirmacisi yetistirmek iizere DBA (Doctor of Business Administrati-
on) programlari, pazarlama arastirmacisi yetistirmek tizere ise Ph.D. (Philosophy
of Business Administration) programlari tasarlanabilir. Bdylece felsefik ve soyut
diizeyde bilim aragtirmacisi yetistirmek tizere gelistirilen doktora (Ph.D.) prog-
ramlari, pazar arastirmasi odakliliktan arindirilabilir. Bu arindirma siirecinin, pa-
zarlama disiplininin bilimsel itibar1 adina olumlu sonuglar1 beraberinde getirecegi
diisiiniilmektedir. Ozetlemek gerekirse, ulusal pazarlama akademisi kapsaminda
pazar arastirmasi odakliliktan pazarlama arastirmasi odakliliga dogru bir paradig-
matik dontisiim gerekliligi oldugu ileri siiriilmektedir. Bu paradigmatik doniisiim
beraberinde hem pazarlama disiplininin bilimsel itibar1 hem de ulusal pazarlama
akademisinin bilimsel itibar1 kazanim saglayacaktir.
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