NIV Dr. Nurettin ALABAY
Pazarlama Bilimi

Pazarlama Bilimi: Sanat mi, Bilim mi?

Pazarlama bilimi: Pazarlamanin bir bilim mi yoksa bir sanat m1 oldugu sorusu, ortaya
cikisindan bu yana sturegelen bir tartisma konusudur. Kaynaklar, modern pazarlamanin
giderek artan bir sekilde bilimsel bir yaklasima sahip oldugunu giigli bir sekilde
desteklemektedir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek i¢in podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

Pazarlamanin Bilimsel Yonu

Pazarlamay1 bir bilim olarak goren gorusler hem tarihsel gelisimi hem de modern
yaklasimlarla desteklenmektedir:

» Tarihsel Gelisim ve Tanimlar:

o Pazarlama, ekonominin bir dagitim konusu olarak ortaya ¢ikmistir ve
bilimsellesme sureci erken donemlerde Robert Bartels’in 1951 tarihli “Pazarlama
Bir Bilim Olabilir mi?” makalesi ve Harlan D. Mills’in 1961 tarihli “Pazarlama Bir
Bilim Olarak” makalesi gibi calismalarla baslamistir.

o Robert D. Buzzell, 1963’te bilimi, tahmin ve belirli durumlarda kontrol saglayan,
merkezi teoriler ve ilkeler etrafinda duzenlenmis, siiflandirilmis ve
sistemlestirilmis bir bilgi butiunu olarak tanimlamistir.

o Bartels, 1965’te pazarlama dusuncesinin basit bir sorgulamadan bir disiplin
statiisiine, oradan da bir bilime dogru ilerledigini one surmustir.

Bu makaleyi Youtube’da goruntilu olarak izlemek i¢in videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

e Modern Yaklasim ve Bilimsel Doga:

o Kar amaci gitmeyen, makro veya pozitif bir bakis agisina sahip bilim insanlari ve
uygulayicilar, pazarlamanin ontolojik (varolussal), epistemolojik (bilgisel) ve
metodolojik (yontemsel) olarak bagimsiz bir bilim oldugunu kabul
etmektedir.

o Pazarlamanin sosyoloji, psikoloji, iktisat ve antropoloji gibi sosyal bilimlerin dort
temel diregi lizerine insa edilmis bir “degisim bilimi” oldugu vurgulanmistir.

o Pazarlamanin asil amaci, gercek diinya kosullarindaki insanlarin degisim
davranislarini anlamak, aciklamak ve belirli bir olgude kontrol etmektir. Aynm
zamanda teori ile pratigi bir araya getirmeyi hedefler.

o Peter ve Olson (1983) ile Latta ve arkadaslar1 (2019), bilimi bilim dis1 alanlardan
ayirmak i¢in kesin bir kriter bulunmadigini kabul etmekle birlikte, pazarlamanin
faydal bilgi tuirettigi olcude bir bilim olarak nitelendirilebilecegini ifade
etmislerdir. Bilimin temel amaci toplum igin sorunlar1 ¢ozmektir ve pazarlama da
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pazarlama sistemlerindeki sorunlar1 ¢ozmeyi hedefler.
e Kurumsal Destek ve Yayinlar:

o Marketing Science Institute (MSI), 1961 yilinda pazarlama faaliyetlerine
bilimsel tekniklerin uygulanma hizini artirmak amaciyla bagimsiz, kar amaci
gutmeyen bir enstitu olarak kurulmustur.

o INFORMS Pazarlama Bilimi Dernegi (ISMS), 2002 yilinda kuruldugunda,
misyonunu “pazarlama anlayisini ve uygulamasini gelistiren bilgi, temel ve
uygulamali arastirma ile bilim ve teknolojilerin gelistirilmesini, yayilmasin ve
uygulanmasini tesvik etmek” olarak belirtmistir. Bu, kurulusun pazarlamayi bir
bilim olarak gordigiint acikca gosterir. ISMS’in Marketing Science dergisi ve
yillik konferans: onemli katkilaridir.

» Metodolojiler ve Disiplinlerarasi Yaklasim:

o Pazarlama bilimi, operasyon arastirmasi, operasyon yonetimi, ekonomi,
ekonometri, istatistik, psikoloji, irin miithendisligi ve bilgisayar bilimi gibi birgok
muttefik alandan fikir ve yontemlerden faydalanmigstir.

o Veri biliminin yukselisi, pazarlamanin bilimsel dogasini pekistirmektedir.
Pazarlama, mikro-segmentasyondan dogal dil islemeye kadar cesitli veri bilimi
yontemlerini kullanir hale gelmistir. Veri analizi, dijital reklamcilik, mikro-
segmentasyon ve mikro-hedefleme, gercek zamanh fiyat ayarlamalar ve karar
alma strecleri gibi alanlarda rekabet avantaji saglar.

o Noropazarlama, geleneksel pazar arastirmasindaki 6znelligi ortadan kaldirmak
amaciyla, tiketicinin reklam mesajlarina verdigi bilincalt: tepkileri (dikkat
seviyesi, duygusal katihim, hafiza depolamasi) fMRI, EEG, MEG gibi
norogoruntilleme araclariyla olcer.

o Pazarlama arastirmalarinda hem nicel hem de nitel arastirma yontemleri
kullanilmaktadir. Ayrica, Bayesci karar teorisi, cok degiskenli analizler, Markov
modelleri, regresyonlar ve gizil yapi modellemesi gibi kantitatif analizler de
kullanilir.

o Pazarlama, olaylar tanimlamak i¢in tanimlayici analizleri, sonuclar tahmin
etmek i¢cin tahmine dayal1 analizleri ve sonraki adimlar1 onermek i¢in kuralci
(prescriptive) modelleri kullanir.

e Uygulamal1 Bilim: Pazarlama, uygulamadan ayrilirsa isletmelere ve topluma fayda
saglamayan sentetik bilgi iireten bir “karatahta bilimine” doniisme riski tasir. Bu
nedenle, 6zgiin, sentezlenmis ve uygulamali bir bilim olarak degerlendirilmistir.

Pazarlamanin Sanatsal Yonu

Pazarlamanin sanatsal yonu, genellikle yaraticilik, deneyim ve hayal giici ile iliskilendirilir:

e Pazarlamanin bir sanat m1 yoksa bilim mi oldugu tartismasi, iktisat iginde bir dagitim
konusu olarak ortaya cikisindan beri suregelmektedir.

» Sanatsal yaklasimin savunucular, iletisimi pazarlamanin kalbi olarak gorurler.

» Radomila Soukalova’'nin 2019 tarihli yayininin bashig “Pazarlama... Yaratici Bir
Bilimdir” (Marketing... is a creative science) olup, pazarlamanin hem bilimsel hem de
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yaratici yonlerini bir araya getiren bir bakis acisin1 yansitmaktadir. Soukalova,
pazarlama ¢ozumlerinin arastirma, analiz ve stratejilerin kurulusa ve duruma ozgu
olarak bireysel uyarlanmasini gerektirdigini vurgulayarak, onun “analitik bilim” ve
“son derece yaratic1” dogasini 6ne ¢ikarmistir.

» Pazarlamada yaratici potansiyelin birgok ornegi 6zellikle iletisim ve reklamcilik
alaninda bulunmaktadir. Tomas Bata’'nin “Sanatci ile reklam yapmak iyi ve dogru,
ancak sanat igin degil, satis i¢in reklam yapmak” so0zii, sanatsal 0gelerin ticari
amagclarla kullanimina isaret etmektedir.

e Marka olusturma (brand building), marka bilinirligi ve “0lumsiizlik” yaratmaya
adanmis spesifik bir pazarlama alanidir.

Sanat ve Bilim Arasindaki Kesisim ve Tartismanin
Verimsizligi

Pazarlama toplulugu iginde uzun stredir devam eden bu tartisma, ginimiizde entegre bir
yaklasima evrilmistir:

» Baz1 akademisyenler, pazarlamanin hem bilimsel hem de sanatsal yaklasimlara ihtiyac
duydugunu savunur; her iki fonksiyonun da pazarlama dongiistiniin farkli asamalarinda
kritik oldugunu belirtirler.

» Basarl pazarlama, hem pazarin derinlemesine anlasilmasini (bilimsel) hem de fikirleri
etkili bir sekilde iletme araclarini (sanatsal) gerektirir.

» Pazarlamanin bir sanat m1 yoksa bilim mi oldugu tartismasinin artik verimli veya
yapici olmadigi belirtilmistir.

o Ginumiiz pazar yapisinda tiikketicinin aslinda triin veya hizmete eklenen “degeri” satin
aldig1 savunulmaktadir. Pazarlamanin temel amaci, misteriye sagladigi fayda veya
“bunda benim icin ne var?” sorusuna yanit vermektir.

Pazarlama Biliminin Karsilastigi Zorluklar

Pazarlama biliminin bilimsel statusunu etkileyen bazi onemli zorluklar ve elestiriler
bulunmaktadir:

» Tekrarlanabilirlik Krizi (Replication Crisis): Pazarlama bilimi, tip ve psikoloji gibi
diger bilimsel alanlarda da goriilen bir “tekrarlanabilirlik krizi” ile karsi karsiyadir. En
cok alint1 yapilan pazarlama makalelerinin ortalama tekrarlanabilirlik puani 0-10
olceginde yalnizca 4.29’dur, bu “rahatsiz edici bir puan” olarak degerlendirilir. Bu
krizin temel nedeni, p-degerleri ve diger siklikc1 (frequentist) istatistiksel
kavramlarin yanhs kullanilmasi ve yorumlanmasidir. Bayesci istatistiklerinin
bu sorunlarin gogunu ¢ozebilecegi onerilmektedir.

» Metodolojik Simirlamalar:

o Noropazarlama sorunlar: Beyin aktivitesi ile davranissal 6lcimler arasinda
bildirilen sasirtici derecede yuksek korelasyonlar (“voodoo korelasyonlar1”)
genellikle uygun analitik prosediirlerle yeniden incelendiginde kiiciilir veya
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kaybolur. Verilerin bagimsiz olmamasi, Tip 1 hatalarina (yanls pozitifler) yol
acabilir. Noropazarlama yontemlerinin gtuvenilirligi, en iyi uygulama kilavuzlarina
siki sikiya uyulmasinmi gerektirir (yeterli sayida deneme ve gercekten notr
hedefler kullanma gibi); aksi takdirde dogruluklari ve mesruiyetleri azalabilir.

o Seffaflik Eksikligi: Pazarlama arastirmacilarinin metodolojilerinin detaylarini
“kara kutular” halinde saklamalari, guvenilirlik ve gecerlilik hakkinda sorular
dogurur.

o Ornekleme ve Genellenebilirlik: Sinirli 6rneklem boyutlan ve égrenci
katilimcilarla yapilan kesifsel ¢alismalar, arastirmalarin dis gegerliligini ve
genellenebilirligini sorgulatir.

e Kavramsal ve Teorik Zorluklar:

o Tanimlarda Uzlasma Eksikligi: Pazarlama performansini 6l¢mek gibi
konularda kavramsal ve operasyonel tanimlamalarda evrensel bir uzlasmanin
bulunmamasi, bulgularin karsilastirilmasini zorlastirmaktadir.

o Disiplinlerarasi Genislik ve Kimlik Krizi: Pazarlamanin diger sosyal bilimlerin
ogretileri tizerine insa edilmis olmasi, alanin genislemesiyle birlikte kendi 6zgiin
katkisini kaybedip kaybetmeyecegi endisesini dogurmustur. Bazi elestirmenler,
insan davranislarinin “ortalama” olamayacagini, bu ytzden 6lcek gelistirmenin
anlamsiz oldugunu savunmustur.

» Teori ve Pratik Arasindaki Kopukluk: Pazarlama biliminde, yeni bilgi yaratmaya
veya teknolojik cozumler uretmeye odaklanan bilim insanlari/teknologlar ile finansal
yonetime odaklanan isletme/ekonomi yoneticileri arasinda kiltiirel farkliliklar ve ig
catismalar mevcuttur. Pazarlama, uygulamadan uzaklasirsa isletmelere ve topluma
fayda saglamayan “sentetik bilgi” tireten bir “karatahta bilimine” doniisme riski
tasimaktadir. Pazarlama biliminin hedefi, titizlik (rigor) ile uygunluk (relevance)
arasinda bir denge kurmaktir.

» Uygulamal1 Zorluklar:

o Pazarlama ve satisin oneminin hafife alinmasi, yetersiz biitge ve yanlis kisilerin
pazarlama rollerine atanmasi gibi hatalar yapilabilmektedir.

o Yuksek triin cesitliligi stratejileri, tiikketicilerde memnuniyet yerine hayal
kirikligina yol acabilen “secim ozgurluginin zorbaligi” hissine neden olabilir.
Reklamcilar, mantiksiz beklentiler yaratmamaya 0zen gostermelidir.

o Etik ve gizlilik endiseleri de pazarlama arastirmalari i¢in onemli bir zorluktur,
ozellikle noropazarlama gibi yontemlerde.

Sonuc olarak, kaynaklar pazarlamanin sistemli sorgulama, gugli teorik temeller, veri bilimi
ve norobilim gibi c¢esitli bilimsel metodolojilerin kullanimi ve gercek dunya uygulamalar i¢in
faydali, tahmin edilebilir ve kontrol edilebilir bilgi iretme amaci ile karakterize edilen bir
bilim oldugunu gugli bir sekilde desteklemektedir. Pazarlamanin yaratici unsurlari ve
tarihsel tartismalar kabul edilmekle birlikte, modern bakis acisi pazarlamayi kesinlikle
uygulamali bir sosyal bilim alani icinde konumlandirmaktadir.
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