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I sciences with its
application oriented

2N as a young formation
al sciences. Although the debates
ce continue in the literature,

Diger sosyal bilimler igerisinde geng¢ bir olusum
olarak gériilen pazarlama, sentez ve uygulamaya
yonelik yapistyla sosyal bilimler icerisinde goze
carpmaktadir. Her ne kadar sanat mu yoksa bilim
mi tartismalart alan yazinda devam etmekte Q

da pazarlama, diger sosyal bilimlerin € esses the theories proposed by
stirdiikleri  teorileri kendi perspektifiyle| e ciences with their own perspective

reveals different implications. The concept of
ange (exchange), which has a special place in
ocial sciences and which has been handled by
any different social disciplines, and which has
become one of the basic concepts for marketing
discipline, is encountered. The main purpose of the
study examines this concept and theory. Therefore,

almakta ve farkly ¢ikarimlar ortaya ki
Hem sosyal bilimler icerisinde ozel,
olan ve bir¢ok farkll sosyal disi
hem de pazarlama disiplin
kavramlardan birisi
(miibadele) kavrami
teorisi ile karsilasiim

icin  temel
dengm

amaci ise bu kavram ve Vi i in the first part of the study, the framework of the
Bu nedenle ¢alisi j imii Sisi concept of exchange (exchange) will be drawn by
(miibadele) 1 i the historical process. In the next section, the
tarihsel siirgg ile ¢i jr. Bi 51ii relationship between the concept and theory of
ise pazarlama ve degisi isini marketing and change will be discussed. In the last
iliskisine deginilec 515 ] section, social change theory will be briefly
teorisinin iktisadi| ba ¢ j discussed, except for the economic perspective of

degisim teorisi kisac X . the theory of change.
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1. GIRIS

Insan1 merkezine alan sosyal bilimlerin,
toplumsal ve bireysel olgulart ele aldig1
ve karsilastigi fenomenlerle ilgili olarak
kendi  enstriimanlariyla  agiklamalar
getirmekte oldugu sOylenebilir.
Pazarlamada kendi enstriimanlariyla olan1
aciklamaya caligmaktadir. Ancak,
pazarlama sadece fenomeni
anlamlandirmakla kalmamakta, dahasi
uygulamaya yonelik birtakim

cikarimlarda ortaya koymaktadir.

Glinlimiizde insan yasaminin ¢ok biiyiik
bir boliimiinii kapsayacak hale gelen
pazarlama, sadece ekonomik aktivitelerle
ilgilenen iktisat biliminin bir alt {dali
olarak goriilmekten ¢oktan g€ikmistir:
Ciinkii pazarlama, her ne kadar yeni bir
bilim olarak goriilse deskokleri insanlik
tarihi kadar eskilere dayanmaktadu
Ozellikle, toplumsal ‘yapi igerisindeki
aktorlerin/ degisimy, iliskiletining ortaya
konulmasinda pazarlama iyt bir yol
gosterici  olmaktadir.4 “Bu  nedenle
caligmanin amaci uygulamali ve sentez
bir sosyal bilim olan pazarlamada
kullanilan ve esasen merkezinde bulunan
olgulardan biri olan “degisim
(miibadele)” kavrami ve teorisinin

gelisimini ele almaktir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE VE
TARIHSEL SUREC

Rasyonellesme, insanoglunun icine girdigi ve
hi¢hir zaman disina ¢ikamayacag bir demir
kafes gibidir (Max Weber’ den aktaran
Hass,2007).

Sosyal bilimler alaninda disiplinler arasi
etkilesim yogunlugu gbze ¢arpan bir olgu
olarak karsimizda [ durmaktadir. Her
disiplinde farkldasmakta ve disiplinler
icerisindekamntarihsel degisimlerden
etkilenetek fank11
bilisiinmektedir. AdamySmith’in (1776)

konseptlerde
milletleriny, ‘zenginligi  calismasinda
ekonomik \yaklasimmi ele aldiginda
sosyal, bilimler igerisinde ayrima
gidilmemisti. Bundan dolayr iktisat-
sasyoloji-antropoloji-psikoloji ve siyaset
gib1 disiplinlerin alanlar1 kalin ¢izgilerle
ayrilmamasi, klasik ve neo-klasik iktisat
ve sosyal bilimlerdeki ayrim sonucu
olusan disiplinler arasi etkilesim eksikligi
teorileri gercek

diinyadan

kopartmaktaydi (Sargut, 2006).

Bu minvalde ekonomi genelinde ve
iktisat bilimi 6zelinde mantiki-rasyonel
davraniglarin yaygin oldugu o6n kabulii
bulunmaktaydi. Ancak Pareto’nun da
dedigi gibi  belirtilen iktisadi  ve
ekonomik yapiya ragmen sosyal sistem
¢ok daha karmasiktir. Bu noktada
Granovetter (2001) tarafindan en yeni bir

oneri sunulmustur. Karl Polanyi’nin
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ickinlik/gomiiliilik (embedded) kavrami
ile ortaya attig1 disiinceler — ki bu
kavram; ekonomik faaliyetler, sosyal
yapt ve iliskiler i¢inde zaten sikica
gomiulii/yerlesmis (embedded) bicimde
yer alir seklinde agiklanmaktadir- ile ag
(network) analizinin bir birlesiminden
bahsetmistir. Boylece ekonomik
faaliyetlerin karmasik sosyal aglar
icerisinde gozle goriiliir bir bicimde
oldugunu belirtmistir.

Cogu sosyolog, antropolog, siyaset
bilimci ve tarihgilere gore piyasa oncest
toplumlarda iktisadi davranigin sosyal
iligkilerde gomiilii oldugu diisiincesi
egemendir. Ancak, modernlesmeyle
birlikte  iktisadi  davranisin  sosyal
iligkilerden  bagimsiz  halegi geldigi
distintlir. Bu goriise gdre ekonomi
modern  toplumlardafy, bagimsiz ve
farklilasmis bir alan olarak . gériiliir.
Iktisadi ~ faaliyetler \ ise  sosyal
yikimlilikler “veya akrabalik iliskileri
cergevesinde  gérceklesmez,” Modern
toplumlarda insamlarin )kendi kazanglar
icin rasyonel bir sekilde hesap yaptiklar
goriiliir. Hatta, bu goriise gore iktisadi
hayatin sosyaliligkiler igerisinde gomiilii
oldugu soylenmez ve tersi iddia edilir.
Yani, sosyal iliskilerin piyasalarin bir
irlinii oldugu iddia edilir (Granovetter,

2001).

Diger taraftan piir iktisadi bakis acisinin
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karmasik  sosyal yap1 igerisindeki
fenomenleri mekanik bir diizeyde fayda
kavramina indirgemesinin Otesine
gecilmesi gerekliligini 6ne siiriilmiistiir.
Boylece iktisat sosyolojisi ve devaminda
davranigsal iktisattaki  bagkaldirilarin
yansimalar1 goze carpmaya baglamistir.
Sonug¢ olarak degisim iliskisi, sosyo-
ekonomik aktorleri karsilastiran bir siireg
olarak lanse edilpistix (Kabas, 2013).

Kavramin tarihsel perspektifine
bakildiginda, -k daha oncebahsettigimiz
gibi-_disiplinlgr” arasthisleyisin Onceleri
sosyaldilimlerins‘tek #e biitiin” olarak ele
alinmasi, daha sonralar1 ise moderniteyle
disiplinler aras1 ayrisma sonrasi farkl
sekilde ele” alinmistir. Degisim olgusu,
iktisat, psikoloji, antropoloji ve sosyoloji
gibi temel sosyal bilimlerin ¢aligma
alanina giren disiplinler aras1 bir
arastirma konusudur. Dahasi degisim
teorisi yalnizca tek bir teoriden degil, pek
cok teoriden yararlanilarak insa edilmis

cok yonli bir olgu olarak ele

alinmaktadir (Erdogan ve Ekici, 2013).

Elbette ki teori incelemesi yaparken
deginmemiz gereken bir diger hususta,
teori olusum siirecidir. Baker (1995),
teori olusum siirecini ii¢ temel unsura

dayandirmaktadir;

1 Herhangi bir teorinin ilk gerekliligi

tanimlardir. Teoride kullanilan ¢esitli
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terimlerin  acik  anlamlar1  ortaya
konulmalidir.
2 Teorinin kosul ve varsayimlar1 agikg¢a

belirtilmelidir.

3. Teori hipotezler iizerine kurulmus
olmalidir. Hipotezler aslinda g¢alismaya
iliskin  tahminlerdir. Bu  durum
hipotezleri teoriden ayirmaktadir. Eger
bir teori, kamtlanir ve her zaman
kullanilir ise bu teori ‘yasa’ haline gelir

(Erdogan vd., 2011).

Olgu olarak degisim-miibadele insanoglu
kadar eski olsada teorik yapis1 ve
disiplinler aras1 farklilasmada yakin
gecmise ait oldugu goriilmektedir. Ilk
olarak davranmigsal psikoloji temelli
Homans’im 1958 yilinda yaynlanan
Social Behavior as Exchange
makalesinde goriilmekte Ve, degisim
faaliyetlerini psikolojik temellere
dayandirmaktadir. O*nay, gore, sosyal
davranislar i¢erisinde somutiveya soyut
degisim etkilesimin“insanlik tarihi kadar
eski olduguna | vurgu' yapmaktadir.
Homans c¢alismasmi ise Festinger ile
Schachte’nin  (1925) yilinda iki grup
iizerinde yaptigi laboratuvar
caligmalarina dayandirmaktadir.
Ozellikle bu deney sonucunda ortaya
c¢ikan, “Profit = Reward - Cost”
durumunun, insan etkilesimi ve iletigimi
sonucunda yansiyan davranisin bir digeri

tizerindeki etkisine deginmektedir.
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Bu minvalde Homans degisimi 6diil
aramaya —bir amaci bagarmaya- yonelik
bir psikolojik stireg olarak
degerlendirmekte ve boylece degisim
teorisini ortaya koymaktadir. lktisadi
olarak bu islemin, insan
davraniglarindaki  ve  sosyal  grup
icerisindeki degisiminin bir denge arayisi
icerisinde oldugundan 86z etmektedir.
Degisim  iligkisi < siirecinde  farkli
derecelerde™“kazang ve ) gider den
bahsedilmekte. 4 Kisinin hangi  grup
i¢erisinde ve (grup icerisindeki konumu
degiskenliginde dengeyi aradigi
sonucuna ulasilmistir. Degisim iliskisi
icerisindekiddengeyi, “Equilibrium to a
Palance © in the exchanges” olarak

kavramsallastirmaktadir.
2.1.  Pazarlama ve Degisim Teorisi

Degisim islemi pazarlama sistemi
icerisinde gomiilii/ yerlesik (embedded)
bir olgu iken, pazarlama da sosyal yapi
icerisinde gomiilii/yerlesik bir olgudur
(Layton, 2011). Dahas1 degisim iliskisi,
ekonomik aktorleri karsilastiran bir siireg
olarak da belirtilmektedir. Ancak bu
ekonomik aktorlerin, piir iktisadi bakis
acisinin ~ ortaya  koydugu  homo
economicus’un Otesinde, pazarlama bakis
acistyla karma degisimlerinde (faydact
bulunan

ve  sembolik) igerisinde

marketing man kavrami {izerinden
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anlasilmaya calisilmas1 gerekliligi bas
gostermektedir.  Cilinkii  iktisateilar,
ekonomide aktorlerin tam bilgi sahibi
oldugunu, objektif ve rasyonel bir
sekilde hesap yaptiklarini
varsaymaktadir. Ancak, deneysel
psikoloji alaninda yapilan arastirmalar
insanlarin  “sinirli rasyonaliteye” sahip
oldugunu gostermektedir. Diger bir
degisle, insanlarin objektif bir sekilde
diinyay1 inceleyemedigi, sahip olduklari
zihinsel kategorileri kullanarak bilgiyi

filtre ettikleri yapilan arastirmalar Ale

gosterilmektedir.
Pazarlamada degisim olgusuna
baktigimizda ise pazarlamanun

merkezinde yer alan olgulardan (hiri
oldugunu goriiriiz. Pazarlama, alan yazin
icerisinde pek c¢ok farkli [tanimlamasi
yapilmis olsa da en geni hali Erdogan’in
(2009) yaptig1: “tagaflarina’ deger yaratan.
degisim iligkileri aglamni inceleyen
uygulamali ve sentez bir sosyal bilimdir”

tanimlamadir.

Pazarlamanin ‘merkezinde oldugundan
daha once bahsettigimiz degisim olgusu,
pazarlamanin kendi igerisindeki gegirdigi
tarihsel degisimlerde de farklilagmistir.
Ormegin, Anglo-Sakson bakis acisiyla;
degisim, islemsel yaklasim ¢atis1 altinda
ele alirken, Alp-Germen bakis acisiyla
ele alindiginda ise; iliskisel yaklagimda

odak noktas1 degisimden, degisim
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iliskilerine ve olusan aglara kaymaktadir.

Temel degisim siireci (fiziksel olarak
iriinlerin  aktarim1) transaction olarak
ifade edilirken, bu degisimin Otesinde
degisime bagli olarak gergeklesen tiim
dontistimlerin toplami ise transvection
olarak degerlendirilmistir (Alderson ve

Martin, 1965).

Bagozzi  (1979)" degisim  siirecini
tanimlamakdigin Becker’en(1976) ait The
Economic Approach to Human'Behavior
adlig, makalegini  kullanmistir.  Insan
davranislatina iktisadi yaklagim
galismasinda \ Becker; optimal ve
rasyonel insan davraniglar1 izerine
egildigmi,” aynt zamanda degisim
igerisindeki  tiim  paydaslar,  fiziki
degisim  disindakileri ve  rasyonel

olmayan davraniglar1 gri alan olarak

nitelemektedir. Ayrica insan
davranislarinda ki fayda
maksimizasyonunun her alanda

hissedildigine deginmistir.
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Bagozzi'nin degisim iliskisi tipolojileri

SINIRLANDIRILMIS | GENELLESTIRILMIS KARMASIK
DEGISIM DEGISIM DEGISIM
A e B A =) B s (C A e B e (C

Sekil 1. Bagozzi (1979), Marketing as exchange adli makalesinden tiiretilmistir.

Bagozzi (1979) degisimi, “somut veya
soyut, gergek veya sembolik birseyin iki
veya daha fazla sosyal aktor arasinda
transferidir” seklinde tanimlamakta
degisimi li¢ tiire ayirmaktadir: Faydaci,
sembolik ve karma. Dahas1 Bagozzi ’ye
(1979) gore degisim iliskilerini
degiskenin bir fonksiyonu olarak
degerlendirmek miimkiindiir. yisimden bahsedebilmek i¢in; en az
tarafin varligi, taraflarin digeri icin
degerli oldugunu diislindiigii bir seyleri
birbirlerine teklif etmeleri, her bir tarafin
iletisim igerisinde olmasi, her bir tarafin
teklifi kabul ya da reddetme konusunda
Diger taraftan Ozgir ol malar1 gibi temel bazi
baz1 gereklilikl inu ileri siirmiis gereklilikler aranir. Bu gereklilikler de
ve bu gereklilikleri su  sekilde degisimin neoklasik modelde iddia
siralamustir: edilenin aksine sosyal ve davranigsal

boyutlar1 oldugunu ortaya koymaktadir

1. En az iki taraf (birey veya grup) (Erdogan ve EKici, 2013).

olmalidir.

2. Her bir taraf diger taraf icin deger
ifade eden bir seye sahip olmalidir.

3. Her bir taraf iletisim kurabilme

PAZARLAMA PERSFEKTIFINDEN DEGIiSiM (MUBADELE) TEORISINE KISA BiR
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2.2. Degisim Teorisi ve Sosyal
Degisim Teorisi Iliskisi
Antropoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji
alanlarindaki bilim insanlariin
katkilariyla temellenen sosyal degisim
teorisi, ayrica pazarlama islemlerinin
esasii teskil eden degisim (exchange)

olgusunun temellendirilmesi noktasinda,

Onemlidir.

Sosyal  degisim teorisi, degisimin

kurallar1  ve  normlari,  degisimin
kaynaklar1 ve ortaya ¢ikan/cikacak olan
iligkiler konusunda aciklayict olmakla
birlikte; sosyal gii¢, aglar, orgiitsel adalet
ve liderlik gibi alanlarda da etkist
hissedilen bir teoridir (Erdogan ve EKici,
2013). Teoriye gore iliskiler< giiven,
sadakat ve ortak sorumluluk igerisinde
zamanla ortaya ¢ikmaktadir (Crepanzano

ve Mitchell, 2005)/

Teorinin /dayandig: birtakim Onciiller
vardir, bunlar:
1- Degisim etKilesimleri 'ekonomik ve/

veya toplumsal'sonuclara neden olur,

2- Bu sonuglar zaman igerisinde degisim

iliskisinin ~ bagliligm1  belirlemek

amaciyla diger degisim
alternatifleriyle karsilastirilir,

3- Zaman iginde elde edilen olumlu
sonuglar taraflarin ticari partnerlerine

olan giivenlerini artirir,
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4- Ve bu birikimsel silireg degisim
iliskisini  yonetecek olan iligkisel
degisim normlarmi olusturur (Lambe
vd., 2001).

Sosyal degisim teorisi, pazarlama
literatiirli agisindan son derece onemli
bir  teoridir.  Gerek pazarlama
islemlerinin  esasmn1  teskil eden
degisim (exchange) olgusunun
temellendirilmiesi moktasinda, gerekse
de bagllik, uzun_ donemli iligki,
fayda-maliyet analizi, ‘tedasik zinciri

yonetimi v alicilarin, karar verme

sorunlas (Holthaussen, 2013),
endiistriyel pazarlarda iliskisel
degisim | (Lambe vd., 2001),

yeniliklerin  benimsenmesi  (online
satin alma davranisi, sosyal medya
kullaniomi  vb)  gibi  hususlarda
pazarlamaya yiikksek bir Ongori
yetenegi saglamaktadir (Erdogan ve

Ekici, 2013).
3. SONUC YERINE

Degisim  temelinde ele alinan
akademik caligmalarin hangi disiplin
altinda degerlendirilmesi gerektigi
ayirt edilememekle birlikte, sentez
yapist ile  pazarlama  sosyal
bilimlerden elde ettigi bilgileri kendi
potasinda eritip sonucunda kendine

has sesi ile teoriyi dile getirmektedir.

Dahast pazarlamanin zengin
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denebilecek tarihi mirasinin yaninda

farkli disiplinlerden beslenen ve

cesitli  bakis acilariyla olay ve

olgulara bakabilecek bir yoniiniin
bulundugu asikardir. Buna ek olarak,
farkli sosyal disiplinler igerisinde
olugmus ve etkilesimli olarak gelismis
teorilerin  varhigi,

uygulamali  ve

sentez bir sosyal bilim olarak kendine

N
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yer edinen pazarlama i¢inde biiyiik bir
onem arz etmektedir. Baker’in (1995)
da ifade ettigi gibi teori, yol haritasi
islevi gormektedir. Boylece
pazarlamaya onu olan olgu ve olaylar1
aciklamaya calisan teorilerin
uygulamacilar i¢in yliksek bir 6ngorii
da

yetenegi sunacagi

distiniilmektedir.
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