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Oz: Bu makale, pazarlama biliminde teori-
pratik  arasindaki  bosluklari, teleolojik  ve
prakseolojik  uslastirict  aciklama  modelleriyle
sorusturmayl amaglamaktadir. Bu yonde makale,
teori-pratik arasinda yasanan gerilimleri bir ikilem
degil, bilimsel bilgi iiretimi agisindan bir gelisme
kaynag olarak vurgulamaktadir. Dogal olarak makale
pazarlama teorisinin pratigini agiklarken pratiginin de
teoriyi temsil ettigi degerlendirilmistir.
Degerlendirmede, teorik-pratik arasinda iligkinin
anlagilmasma iligkin teolojik ve prakseolojik  iki
uslastirict  agiklama modelinden yararlanilmistir.
Modellerin  teori-pratik  biitiinselligini  agiklama
potansiyeli yarattigi goriilmiistiir. Kisaca, pazarlama
biliminde teori-pratik arasinda bosluklarin bir gerilim
ve tehdit kaynag1 degil, bir gelisim ve firsat kaynagt
olarak bakilmasi gerektigi sonucu ortaya konmustur
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Abstract: This article aims to investigate
the gaps between theory and practice in marketing
science with teleological and praxeological
rationalizing explanation models. In this direction,
the article emphasizes the tensions between theory
and practice not as a dilemma but as a source of
development in terms of scientific knowledge
production. Naturally, it has been evaluated that
while the article explains the practice of marketing
theory, its practice also represents the theory. In the
evaluation, two rationalizing explanation models,
theological and praxeological, have been used to
understand the relationship between theory and
practice. It has been seen that the models create the
potential to explain the theory-practice integrity. In
short, it has been concluded that the gaps between
theory and practice in marketing science should not
be viewed as a source of tension and threat, but as a
source of development and opportunity.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose

The purpose of this study is to examine the gaps between theory and practice in marketing science with
teleological and praxeological rationalizing explanation models and to evaluate them in terms of scientific

knowledge production. Thus, it is aimed to show the capacity and potential of marketing science.
Design, method and approach

The article is a qualitative research. It is concerned with examining the intellectually theoretical and
historically practical aspects of marketing science within a “thinking and doing framework.” While the
opportunities to understand and explain marketing practical knowledge are emphasized intellectually, the
explanation and research of the theoretical foundations of marketing historically are emphasized. Fundamentally,
the gaps between theory and practice in marketing science are approached not as a source of tension, but as a
source of development and an opportunity to produce scientific knowledge. It shows what “more” needs to be

done in the maturation of marketing science, both methodologically practical and philosophically theoretical.
Findings

Marketing science is based on both methodological practices and philosophical theories. However,
sometimes an indirect or direct tension can be observed between theory and practice. This tension often arises
from the gap that emerges and the effort to close it. In fact, the gap between marketing theory and practice is not
a dilemma but a conscious effort in terms of philosophical and scientific thinking. While theory explains the
meaning of practice, practice represents theory. Therefore, theory and practice are not independent of each other.
Theory is essentially practice itself. In order to understand the gap between theory and practice in marketing
science, various research and practice cultures as well as rationalizing explanation models are referred to. In this
context, teleological and praxeological explanatory models illuminate what the gap between theory and practice

in marketing science means and how it can be transformed.
Practical implications

The article can be considered to make an important contribution in terms of creating a philosophical
perspective on the gaps between theory and practice in marketing science and the rationalizing explanation
models used to address these gaps. The proposed teleological and praxeological rationalizing explanation models

can help develop marketing science and scientific thinking.
Originality and value

The article can be considered original and valuable in terms of addressing the philosophical reality of
marketing science, theory and practice and/or practice cannot be explained without theory. In addition, it is

hoped that the methodical approach developed in the article will attract attention in terms of future research.
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1. GIRIS

Pazarlama biliminde teoriyi pratie yansitma ya da pratigin teorisini ¢ikarma, felsefi
(epistemolojik ve metodik) eksende degerlendirilir. Yani felsefe pazarlama biliminin arka planim
anlama ve anlatma agisindan Onemli bir olanak olusturur (Hunt, 1991). Bu olanak, pazarlama
teorilerinin olusumunu, giiglendirilmesini ve iyilestirilmesini destekler. Ozellikle pazarlama pratiginin
sonuglar iizerinden teleolojik bir temellendirme firsati saglar ve pazarlama felsefesini anlatmaya
iliskin teorinin pratigini veya pratigin teorisini agiklama giicii verir (Feldman, & Orlikowski, 2011:

1240-1243).

Yazinda 1980’lerden itibaren pazarlama felsefesine olan ilgi, sonu¢ odakli veya teleolojik
eksende kendini gosterir, bu durum beraberinde pazarlama biliminde mantiksal veya pozitivist
goriislerin ilerletilmesini ve teorik-pratik bilginin daha genis baglamlarda tartisilmasini zorlar (Bartels,
1970). Bu tartismalarda teorilerin pratikteki karsiliklarini arama ve bu esnada agiga ¢ikan bosluklari
anlama girisimleri, farkli agiklama modellerine basvurma ihtiyact olusturur. Diger bir deyisle,
pazarlama eyleminin sonuglarini, etkilerini veya yoOniinii tartismak i¢in uslastirici agiklama

modellerine ihtiya¢ vardir.?

Bu makale pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki boslugu anlamak igin uslastirici
acgiklama modellerine odaklanarak, teleolojik ve prakseolojik iki felsefi agiklama modelini birbirine
bagl degerlendirmeyi amag¢lamaktadir. Boylece, pazarlama teorilerini anlama, anlatma ve agiklama

noktasinda metodik bir katki hedeflenmektedir.
Makalenin amag climleleri ise su sekilde olusturulmustur:

e Pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki bosluklar bilimsel bilgi iiretimi agisindan

6nemli bir kapsami olusturur.

e Pazarlama biliminde bosluklar1 anlamak ve anlatmak icin farkli uslastirict agiklama

modelleri arastirilabilir.

o Teleolojik ve prakseolojik wuslastirict agiklama modelleri, pazarlama biliminin

giiclenmesine yardime1 olur.

Buna gore makale diisiinme ve yiiriitme ¢ercevesi su sekilde yapilanabilir (bkz. Sekil 1).

2 “Uslastiric agiklama modelleri”, pazarlama biliminde teori-pratik arasinda olusan boslugu agiklamaya ve daha
akilel, mantikli hale getirmeye iliskin vurgulanmistir. Makalede uslagtirma (rationalization) ile ussallagtirma
(rationality) ayrimi1 yapilmamis, “uslastirma” kullanimi tercih edilmistir.
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Sekil 1: Makale Diisiinme ve Yiiriitme Cercevesi
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Sekil 1°de, teori-pratik arasindaki bosluklar yikici bir gerilim kaynagi degil, yapici bir gelisme
kaynagi ve yaratict bilgi iiretme olanagi olarak degerlendirilmektedir. Bu ydnde teleolojik ve
prakseolojik uslastiric1 agiklama modelleri, pazarlama bilimine yardimer olacagi vurgulanmaktadir.
Yani teori-pratik arasinda bosluklar, pazarlama biliminin olgunlastirilmasi i¢in “daha” neler yapilmasi

gerektigini gostermektedir.

Bu agidan makaleyle, pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki boslugu anlamak ve
anlatmak amaciyla “uslastirici agiklama modelleri’ni degerlendirmek hedeflenmektedir (Cornelissen,
2001). Bu manada makale “felsefi sorusturma” ekseninde “niteliksel ve kavramsal” bir arastirma

olarak Onerilmistir.
2. PAZARLAMA BIiLiMi

Pazarlamanin toplumsal tarih ag¢isindan insanlar arasindaki ekonomik bir pratik olarak ortaya
¢ikismin tarihi antik zamanlara kadar gotiriilebilir (Hollander, Rassuli, Jones ve Dix, 2016; Genis,
2022a: 245-270). Ancak modern bir bilim olarak kabulii, bilimsel bilgilerin kitaplara ge¢mesiyle
vurgulanir (Shaw, & Jones, 2005; Tamilia, 2011).

1900’1 yillardan 6nce pazarlamanin heniiz bir disiplin olarak kabul edilmedigi, fakat referans
gosterildigi donemler one ¢ikar. 1900-1920 yillart arasinda pazarlamanin disipline edilmesi, dagitim
faaliyetlerinin aragtirma konusu yapilmasi ve bu yonde derslerin verilmesi ile gerek¢elendirilir (Genis,
2022b: 83-92). Bu donemde, pazarlama ile ilgili ilk akademik toplantilarin yapilmasi ve kitaplarin
yazilmasi Onemsenir. Fakat, pazarlamanin modern bir bilim olarak kurumsallagsmasi (resmilesmesi)
1920-1950 yillar1 arasimna tarihlenir. Ozellikle ikinci Diinya Savasi’min ardindan, pazarlama biliminin

kendi kavramlarimi ve uygulama ilkelerini gelistirmesi, tekniklesmesi ve mesleklesmesi bu donemle

161



International Journal of Business, Economics and Management Perspectives - Uluslararas: Isletme, Ekonomi ve Yonetim Perspektifleri Dergisi
Volume/Cilt: 9, Issue/Sayi: 1 pp/ss. 158-177
June / Haziran 2025

iligkilidir. Ancak yazinda pazarlama bilimi igin genel teori gelistirme ¢abalarinin, Alderson 1957 ve
1965 calismalariyla basladigma yonelik genel bir tutum séz konusudur (bkz. Alderson, 1957,
Anderson, 1965). Bu nedenle 1950-1980 yillar1 arasinda pazarlama biliminde paradigmik degisimlerin
yasandigi donemler olarak tanimlanir. Bu degisimlerin 1980’lerden itibaren katmanlasarak giiniimiize
kadar geldigi ifade edilir (Hunt, 1976; Hutt, & Walker, 2015: 67-72; Wilkie, & Moore, 2011: 31;
Wilkie, & Moore, 2003: 116-117).

Tiim bu vurgular, pazarlama biliminin tarihsel arka planini ve entelektiiel yoniinii karakterize
eder. Burada tarihsel arka plaminda teknik yon pazarlama pratiklerine, entelektiiel yon pazarlama
teorilerine odakli ele alimir. Diger bir deyisle, entelektiiel yo6n, pratigin bilgisini anlamaya,
cercevelemeye ve gelistirmeye yonelik agiklamalarla ilgilenirken, teknik yon teorik taban olusturma,
aragtirma ve evrimsel siireci uygulamayla gostermeyi hedefler. Bu iki yoniin Ortiismesi, pazarlama
biliminin hem pratik hem de teorik boyutlarin1 daha kapsamli bir sekilde ele almay1 saglar (Shaw,
2009).

Aslinda pazarlama biliminin tarihsel arka plani, pazarlamanin 6zelliklerini ve pratiklerini
anlamaya yonelik bir ¢abay1 niteler. Bu baglamda, tarihte 6ncii diisiiniirler ve uygulayicilar aragtirilir,
pazarlama fikri ¢er¢evesinde elestiriler ve agiklamalar yapilir. Pazarlama biliminin entelektiiel yonii
ise, pazarlamanin tanimlanmasina odaklanarak sekillenmesini destekler. Pazarlamanin tarihsel bilgi
birikimine duyulan ilgiyi ve bunu gelistirme ve uygulama c¢abalarini ve teorik potansiyelini agiklar.
Agiklama, bazen Antik Yunan’daki Platon’un diisiincelerine, bazen de Kolomb dénemi uygulamalara
kadar uzanan kanitlar gosterilir (Fullerton, 1988). Ne var ki, pazarlamanin modern bilimsel bir disiplin
olarak ele alinmasi, genellikle 20. ylizyilin ikinci yarisina tarihlenir (Bartels, 1988: 22-25). Bu
donemde, iktisat teorilerinin gergek diinya sorunlarina ¢6ziim iiretme amaciyla “uygulamali”
kapsamda ele alinmasi, bilginin katmanlagsmasina ve fakat karmagiklagsmasia da zemin olusturur. Bu
acgidan pazarlama bilimi sirket rekabeti, Anglo-Sakson kiiltiirii ve g¢esitli kapitalizm uygulamalar1 ve
etkileri acisindan tartisilabilir duruma gelir (Shawve, & Tamilia, 2001: 8; Tamilia, 2009; Papatya,
2022: 129-130).

Kisaca, pazarlama yalmzca insan ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir islem, faaliyet, eylem
veya model degildir, ayn1 zamanda arka planinda derin fikri, felsefi ve teorik boyutlar1 bulunan devasa
bir bilimsel alandir. Giiniimiiz diinyasinda, pazarlama bilimiyle ilgisiz hi¢bir olgu, olay veya durum
bulunmamasi, daha fazla sorgulanmasim ve etkilenmesini agikca ortaya koymaktadir (Sheth, Gardner,

& Garrett, 1988; Arndt, 1985).

3. PAZARLAMA BILIMINDE TEORI-PRATIK ARASINDAKI BOSLUK

1980°1i yillardan itibaren, pazarlamanin bilimsel kapsami ve teorik arka plani lizerine yapilan

arastirmalar dikkat c¢eker. Fakat sonraki zamanlarda “pazarlamanin kimlik krizi (identity crisis)”

tartismalar1 daha belirgin bir sekilde goriilir (Reibstein, Day, & Wind, 2009: 1-3). Bu tartismalar
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pazarlamanin sanat ve felsefe oldugu yoniinde gelisir (Brown, 1996: 89-119). Son dénem yazinda
bilim ve felsefe yakinlagsmasi, pazarlamanin felsefeyle birlikte alinmasi daha miimkiin kilmaktadir
(Papatya, 2019: 578-595). Bu durum, pazarlama bilimini hem pratikler {izerine kurulu metodik bir
alan, hem de felsefi yoniiyle teorik bir alan olarak degerlendirilmesine karsilik gelir, ayn1 zamanda

pazarlama bilimin ¢okdisiplinli yapisim gosterir (Brownlie vd., 2007).

Pazarlama biliminin felsefe ile olan yakinligi, bilimsel kapsamin ve teorilerin bigimlenmesi
tizerinde 6nemli bir etkisi bulunur. Bilimin temel yap1 taslar1 olan teoriler, gzlemlenen olgu, olay ve
durumlarla birlikte tamimlanir ve gelistirilir. Bu baglamda, felsefi yakinlik, pazarlama teorilerinin daha
derinlemesine ve kapsamli bir sekilde anlasilmasina olanak saglar (Cornelissen, Hollerer, & Seidl,
2021: 3-5; Suddaby, 2014: 406-407). Bu sekilde, teorilerle ilgili olgu, olay ve durum bilgilerinin

dizgilenmesi, agiklamay1 ve yorumlamayi kolaylastirir (Corley, & Gioia, 2011).

Ote yandan pazarlama biliminde tiimevarmayla ilerleyen bilgileri teorize etme siireci,
genellikle pratige dayali deneyimler ve testlerle ilerler. Bu siirecte teori-pratik arasinda dolayli veya
dolaysiz gerilimlerin olusmasi olagandir. Cogu kez gerilimlerin ana nedeni pratikte gézlemlenen olgu,
olay ve durumlarin dogasi ile gbzlem giicline meydan okuyan teorik 6nermelerin testinde karsilasilan
uyum sorunudur (Sandberg, & Alvesson, 2021; Foltean, 2019, s 520-528). Sorun teori-pratik
arasindaki bosluklari® isaret ederken, yapilacak agiklamalarin da ihtiyaci gidermesi ve beklentiler

altinda kalmamasi istenir (Bansal, Bertels, Ewart, MacConnachie, & O’Brien, 2012).

Pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki bosluk, felsefi ve bilimsel diisiinme ve bilgi
iiretme (epistomoloji) agisindan bilingli bir girisimdir ve bilimsel ilerlemenin, devinimin ve evrimin
zorunlu kosuludur. Pazarlama biliminin giicii olarak “teoriler”, doluluk-bosluk (pratiksizlik) ile
kendini gosterir (Weber, 1998: 36). Bu ac¢idan teori-pratik arasindaki bosluk olumsuz sekilde
algilanmaz. Hatta teori-pratik arasinda bosluk olusturmak, bilimsel diisinme ve bilgi {iretme
kapsaminda felsefi bir yontem olarak vurgulamir. Diger bir deyisle teori-pratik arasinda olusan

bosluklar bir ikilem yaratmaz; aksine bilgiyi agiga ¢cikarmak ve tiretmek i¢in degerlendirilir.

Pazarlama teorileri, pratigin disinda bir yerde bulunmaz ve pratik teorilerden bagimsiz bir
eylem olarak gerceklesmez. Yani teoriler pratigin ta kendisidir. Ancak bosluk (void) bir biling ve bir
yontem olarak degil, bilingsizlik ve yontemsizlik {irlinli olarak ortaya ¢ikarsa, felsefi ve bilimsel
diisiinme ayarlar1 bozulabilir. Ozellikle pratigin igine girmeyen veya pratik olmayan teoriler, felsefi ve
bilimsel bakis1 zedeleyebilir (Close, 2007). Bu nedenle son donem alan yazininda teorilerin baglamsal

yoniinii kaybettigine dair genel bir goriis 6ne ¢ikmaktadir ve “teoride uygulamaya doniis” fikrinin,

3 Teori-pratik arasidaki bogluklar iki yonlii olusur: Birincisi sorun oldugunda kendiliginden ortaya gikan dogal
bosluklar, ikincisi sorunu ¢dzmeye yonelik miidahalelere bagli yaratilan yapay bosluklar. Her iki bosluk da
pazarlama bilimini gii¢lendirici, gelistirici ve iyilestirici olarak degerlendirilebilir. Bu makalede ikinci yon yani
yaratilan yapay bosluklar iizerinden tartigma yiiriitiilmiistiir.
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yeniden baglamlandirilmas: gerektigi vurgulanir (Schatzki, 2001). Ozellikle, teorilerin pratiklerle
baglamsal bir iliski kurmadiginda “usdigilik (irrasyonellik)”, temalarin ve kavramlarin kanitlamaya
gerek olmaksizin 6nsel (a priori) olmasmi diisiindiiriir. Ustelik, teori-pratik arasinda yasanacak bir
catisma karsisinda, pratigin, teorinin tam tersi deneylenen, sonradan gelen (a posteriori) ve karsiti

oldugu algisini da olusturacagindan so6z edilir (Schatzki, 2009).

Ayrica, pazarlama biliminde teori-pratigi birlestirmek icin yapilan baglamsal girisimler
genellikle pratigin mantiginm olusturma ¢abasi olarak gergeklesir. Dolayisiyla teoride pratigin eksikligi
veya pratige yonelik olmayan once gider bilgilerin ya da soyut bilginin yarattig1 boslugu doldurma ve
teori-pratik arasinda olasi kopuklugu giderme diisiincesi, baglamsalligi ve tam olarak bilinmesi
gereken bir kapsam olarak karsimiza ¢ikar. Bilinmeyenlerin de pratie baglanarak, pratigin
bilinmezlerini ifade etmeye yonelir. Dogal olarak teori-pratik arasindaki bosluk da sembolik bir

gerilim 6zelligini korur (Bourdieu, 2011).

Pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki boslugu doldurmak veya bu boslugun simirlarm
belirlemek i¢in, farkli disiplinlere bagvurmak bazi avantajlar saglasa da, zorlamali yapilan baglantilara
ve zorlayic1 bilgi {iretim siireglerine yonelmek, aslinda sorun olmayami sorun haline getirebilir
(Sandberg, & Alvesson, 2011: 23-44). Bu durumda epistemolojik ve metodolojik gilidiimlemeler,
teorinin eylemle olan baglantisini yeniden diizenleme ihtiyacini ortaya ¢ikarir. Siirecte ilk verilen teori,

teori olmaktan ¢ikar ve pratigin teorisi olarak yeniden konum alir (Argyris, & Schon, 1992).

Pazarlama biliminde “pratigin teorisi”, teorinin pratigini gérme agisindan degerli bir ¢abadir
(Sandberg, & Tsoukas, 2011) ve pratigin mantigi1 kavrama veya pratigin uslastirilmasini ve
teorilestirilmesini ifade eder. Ancak burada teori-pratik arasinda bir sorun agiga ¢ikar, bu da pratigin
izerindeki teoriyi ¢ikarmaktan ziyade, teoriyi pratige giydirme seklinde olan tercihtir. Dolayisiyla bu
durum pazarlama biliminde elestirel bakisinin 6niinii agar ve elestirinin baglam1 ve olumsal gercekleri
dikkate alarak teorik modellerin sekillendirilir (Peter, 1992: 72-74). Fakat bu sekillendirme daha ¢ok

pazarlama teorisyen-pratisyen diisiinme pozisyonlar1 olarak tanimlanir.

Teorisyen-pratisyen diislinme pozisyonlar birbiriyle hem tamamlayici hem ayristirici, sarmal
ve elestirel bir iligkiyi niteler (Bartunek, & Rynes, 2014). Fakat yiiksek diizeyli bu elestirel diisiinme,
teori-pratik arasinda olusan dinamigin, teorisyen-pratisyen arasindaki beklentileri karsilayacak
diizenlemelerin yapilabilecegini vurgular. Teori giiclinii pratikten, pratik giiclinii teoriden aldig
disiiniiltirse, teori-pratik arasindaki bosluklar, zafiyet veya yetersizlik olarak goriilmez. Bununla
birlikte, teori-pratik arasindaki boslugun doldurulmasiyla teorisyen-pratisyen diisiinme pozisyonlarini

gormek ve is birligi yollarmi arastirmak degerli bir yaklagim olarak ortaya cikar.

Ote yandan teoriye, nesnel ve kontrollii bir pratigin yansimasi olarak bakildiginda, teori

pratigin izleklestirilmis hali (gelecek yonii) olarak agiga g¢ikar. Amag, pratigi kisisel deneyim ve
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duygulardan arindirma, tarafsiz ve nesnel bir temsile ulasmaktir. Bunun i¢in pratikte olgulara, olaylara

ve durumlara disaridan bakarak, nesnellik i¢in teorik bir yapilandirma tercihine bagvurulabilir.

Teori, pratikten ve baglamdan yalitilarak yapilandirilir. Fakat bu yapilandirmada pratigin
dogasindan uzaklasma tehlikesi bulunur ve teori, ger¢eklerden hizla soyutlanir. Bu durum, pratigin
teorilestirilmesi sirecinde dikkat edilmesi gereken kritik bir nokta olusturur (Bartunek, & Rynes,
2014). Belki bu durum pazarlama biliminde olagan bir yaklasim olarak gelistirilebilir. Yani teori-
pratik arasindaki boslugu almak, bilgiyi uygulamaya aktararak birlestirmek, tamlamak veya daha
biitiinsel bir bilgi kiimelemek adina, gerg¢ekten uzaklagsma bilimsel bir yaklasim olabilir (Beyer, &

Trice, 1982). Fakat her halde biitlinsel bilgi kiimesini yaratmak, gergeklere yaklasmakla miimkiindiir.

Gergeklere yaklagsma veya gerek pratisyenlerin, gerekse teorisyenlerin farkli bilgi yaratma ve
aktarma pozisyonlari, giiclii diistinme ve eylem kiiltiirleriyle miimkiindiir (Rynes, Bartunek, & Datft,
2001: 340-345). Pazarlama biliminde farkli diisiinme ve eylem kiltiirleri ise, teori-pratik agigin
doldurma, biitiinlestirme ve akademisyen-pratisyen is birligini saglama ve daha fazla yenilik¢i

arastirma yapma konusunda avantaj sunar (Morgan, 1983).

Pazarlama biliminde diisiinme ve eylem kiiltlirleri veya “diistinme modelleri farkliligi” iki
kaynaktan gelir: Bat1 ve batinin disinda kalan Dogu diisiinme modelleridir. Bu modeller ayn1 zamanda
iki farkli zihin cografyasini temsil eder (Nisbett, 2003). Bat1 diislince modeli, genellikle ayristirma ve
analiz etme iizerinden ilerler; olgular1 parcalara ayirarak anlamaya calisir. Buna karsin Dogu diislince
modeli biitiinlestirici olarak one c¢ikar; olgulart bir biitin olarak ele alip, iligskiler ve baglamlar
iizerinden pargalari anlamlandirmaya calisir. Diisiince modellerinde s6z konusu bu farklilik arastirma
yontemlerine, tekniklerine, uygulamalarina, is birligi bi¢imlerine, diizeylerine, anlayis ve yaklasim

oOl¢iilerine veya aciklamalarina kadar pek ¢ok alana yansir.

Her iki diistinme modelinde teori-pratik arasindaki boslugu yaratma giicii, yararli bir yon
olusturur. Fakat yazinda bu yarar tartisiimamaktadir ve arastirma eksikligi ve baglam yetersizligi
yararsizlig1 vurgulanmaktadir. Bu bazen “teorik yonlendirmeler (manipiilasyonlar)”, bazen de “pratik
yanilsamalar (illizyonlar)” seklinde ifade edilir. Oysa teori-pratik arasindaki boglugu yaratan diisiinme

modelleri bilimsel ilerlemenin ana 6l¢iistidiir (Alvesson, & Sandberg, 2013).

Sonug¢ olarak, pazarlama bilimi i¢in gerek Bati-Dogu diisiinme modelleri gerekse bu
modellerin yarattig1 teori-pratik arasindaki bosluk, teori-pratik birlikteligini verir. Burada bosluk hem
neden hem sonug olarak siirekli birbirine doniisiir. Bu da boslugu doldurmak i¢in daha fazla ince ve
derin aragtirma ve inceleme yapmay1 tesvik eder ve bilimin ilerlemesine yol agar. Dolayisiyla teori-
pratik arasindaki boslugu doldurma veya doniistirme girisimleri icin, ¢ok disiplinli ve alternatif

aragtirma perspektiflerinin pazarlama alanina getirilmesi ¢ok miimkiindiir. Bdylece pazarlama
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teorilerinin daha saglam temeller {izerine insa edilmesine ve pratiklerinin daha etkili olmasi

saglanabilir (Zinkhan, & Hirschheim, 1992: 81-83).

4. PAZARLAMA BIiLIMINDE TEORI-PRATIK ARASINDAKI
BOSLUKLARI ACIKLAMA MODELLERI

Tarihsel ve yazinsal birikimde, pazarlama teori-pratigi arasinda genis ve derin bosluklar oldugu algisi
yaygindir. Bu alg1 teorilerin sirketlere, kurumlara veya organizasyonlara fayda saglasa da, “pratigin
marjinallesmesine” veya pratigin teoriyi golgelemesine yol actigi diisiiniiliir. En iyimser bakisla,
pazarlamada teorik bilginin sinirli bir uygulanabilirligi oldugu vurgulanir. Bu nedenle, pratige yonelik
olarak “uygulama teorisyeni” vurgusu yapilir (Hui, Schatzki, & Shove, 2017: 1-2). Fakat bu tespitler
ve pratige yonelik ilgi, pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki boslugun reddi seklinde degil,

epistomolojik-metodik aciklamalarin kabuliinii gosterir.

Her seyden Once pazarlama bilimi, bosluklarla ¢aligir. Bosluklar, ayirmak i¢in degil, birbirine
baglamak ve bir biitiin olusturmak i¢indir. Bosluk hem teorinin hem de pratigin varlik kosulunu
olusturur ve “dolu” kadar énemli bir isleve sahiptir. Oyleyse, teori-pratik arasinda “higbir zaman
bosluk yoktur, sadece doldurulmasi gereken bir yan vardir” denilebilir. Bunu anlamak ve agiklamak

i¢in de “uslastirict agiklama modelleri”’ne basvurulabilir.

Yazinda uslastirict agiklama modelleri, bir¢ok sekilde Onerilebilir, fakat bu makalede
pazarlama biliminin kapasitesini ve potansiyelini gostermek ve teori-pratik arasindaki bosluklar
gercekei sekilde vurgulamak igin, birbirini tamamlayan teleolojik ve prakseolojik iki uslagtirici

aciklama modeline basvurulacaktir.*
4.1. Teleolojik aciklama modeli

Teleolojik (erekbilim) agiklama modeli, pazarlama uygulamalarinin hedefledigi sonuglar
aciklamaya odaklanir ve pazarlama pratiklerinin belirli bir erege yonelmesini ve bu eregin pratikleri
belirlemesi, yonlendirmesi ve etkilemesi siirecini ele alir. Model, pratiklerin erekler dogrultusunda
nasil sekillendigini ve nasil etkili olduguna iliskin diyalektik bir aciklama amaglar. Pazarlama
stratejilerine ve uygulamalarina sonu¢ odakli bir perspektif kazandirir ve amaglarin pratige nasil

yansidigini anlamaya yardime1 olur.

Fakat pazarlama pratikleriyle erigilmek istenen erek, ayni zamanda teorik olarak erigilmesi
gereken “telos (sonucu)”’u isaret eder. Yani, pazarlama telos’u, Ornegin sirket basarisini, giiciini,
karmi, verimliligini, rekabetini veya siirekliligini isaret eder. Teknik olarak da pazarlamanin sonug

odakli “nesnel nedenselligini” olusturur (Hunt, 1990).

4 Makalede felsefi kavram yapilar1 korunarak, kavramlarin Tiirkge okunuslar: aym sekilde kullanilmisgtir.
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Bu bakimdan sirketler, kurumlar veya organizasyonlar varligini pazarlama ile hizalamak
durumda kalir. Diger bir deyisle, pazarlama sirketin, kurumun veya organizasyonun sonuglar
tizerinden varolusunu sekillendirir. Bu sirket, kurum veya organizasyon tarafindan belirlenmis olan bir
telos’u isaret eder. Burada, ara¢ olan amaca, amag¢ olan araca donisebilir (Whitford, 2002) ve bu,

“zorunlu bir baghlik” olarak goriilebilir.

Teleolojik agiklama modeli, pazarlama olgulari, olaylar1 ve durumlar1 karsisinda, bir akil
yurlitme seklini ve teorik cergeveyi ifade eder. Bu akil yiiriitme, pazarlama teorileri olusturma ve
aciklamalan tartigma cergevesidir. Yani, teleolojik akil yiirlitme siireci, yliksek bir soyutlama alani
olarak, teori-pratik arasinda bosluklarin yeniden iiretilmesine yol acar. Bu siirecte, belirli kisitlamalar,
siirlamalar, hipotezler ve yontemsel ayirtlar 6ngoriilebilir. Teleolojik katk: i¢in yapilan bu ayirtlar,
bosluk aciklamalarini daha etkili hale getirmeye yonelik bir “arinma” hareketi seklinde olabilir. Fakat,
arinma baz1 yararli bilgilerin kaybolmasina da neden olabilir, bu da pazarlama bilimine yonelik
bosluklarin abartilmasina ve bilimin yeterli kapasiteye sahip olmadig1 diislincesine gerekge

olusturabilir.

Aslina bakilirsa, her teleolojik agiklama modeli bosluklar {izerinden anlam kazanir. Ag¢iklama
cabalari, simirlandirma Olgiileri ve teori-pratik arasindaki bosluklari doldurmaya yonelik ilerler.
Bosluklar dolulugu anlamaya yoneliktir. Fakat pratikte pazarlama i¢in boslugu olumlama gerceklerle
uyumlu olmadiginda, doluyu agiklama etkisini hizla kaybedebilir. Bu nedenle, teleolojik akil yiiriitme
icin gecerli ve kesin bilgi, gergek kaynakli olmak zorunlulugu gozetilir (Hunt, 1992). Teleolojik bilgi
Ogesi olarak bosluk, ancak bu sekilde kabul edilir. Aksi halde bosluk, retorik halde kalir ve pazarlama

biliminin imajin1 bozabilir.

Bu arada, teleolojik agiklamalarin bir metai veya ticari bir esyayi isaret ederek vurgulanmasi,
pratisyenlerin teoriden uzak durmasina yol agabilir. Diger bir deyisle, pratige yiiksek duyarl
pazarlama biliminde telos’u harekete gegiren pratisyenlerle hizalanmamasi, boslugu doldurma
konusunda teorik sorunlar1 ¢ogaltabilir, yeni bosluklarin {iretilmesini engelleyebilir ve ussal yaklagimi
bozabilir (Lilien, Rangaswamy, Van Bruggen, & Wierenga, 2002). Bu nedenle tamamlayici bagka bir

aciklama modellerine ihtiyag olabilir.
4.2. Prakseolojik aciklama modeli

Prakseolojik (bilgeylem bilim®) agiklama modeli, pazarlama gerg¢ekliginin ve gergege bagli
bilgi iddialarinin nasil olustugunu ve nasil dogrulandigini agiklayan bir uslastirma gergevesi olusturur.
Model, pazarlama bilgi-eylem veya teori-pratik arasindaki iliskinin nasil isledigini anlamaya yonelik

bir bakis agist sunar (Yavuz, 2009: 94-95; Tsoukas, & Chia, 2013: 12-14). Dolayisiyla bu agiklama

5 Prakseoloji “bilgeylem bilim” olarak onerilmistir. Fakat, makalede yaygin kullanisi olarak Ingilizce okunusu
tercih edilmistir.
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modeli, pazarlamada bilme-yapma sdyleminde erekli insan eylemini ifade eder (bkz. von Mises, 1963).
Soylemde bir agik olustugunda, eyleme dayali gerekgelerin saglamasi yapilarak, profesyonel bir bakis

ac1st sorgulanir (Pfeffer, & Sutton, 2000; Schon, 1983).

Yunanca “uygulama (praksis)” ve “bilgi (logos)” kelimelerinden tiiretilen prakseoloji, bilginin
teorinin pratigine bagli yapilan ussal aciklamalardir (Schwarz ve Stensaker, 2014). Bu nedenle
pazarlamada prakseoloji, sdylem-eylem doniisiimiin ussal aciklamasini ve analizini ifade eder.
Analizle, eyleme ne, nasil ve ni¢in sorular1 sorulur ve makul cevaplar aranir. Dolayisiyla pazarlama
prakseolojisi, hem yapilan eylemin (pratiklerin) ne olduguna ve nasil yapildigina, hem de eylemin
ni¢in yapildigina iliskin ussal yorumlama kapasitesi yaratir veya akademik-bilimsel bilgi pratik-

pragmatik soylemi modeller ve logos igin bir ¢ergceve sunar (Worren, Moore, & Elliott, 2002).

Prakseolojik ag¢iklama modeli, pazarlama teorilerinin pratige dokiilmesi veya teorilerin
siireglenmesi (processing) bicimindedir. Bu siiregleme, daha ¢ok teorinin igyapisini sorgulama ve
analiz etme veya pratige yonelik teorinin “sorun ¢ézme faaliyeti” uygulamasinin bir yorumunu isaret
eder. Diger bir deyisle prakseolojik model, pazarlama ile ilgili bir sorunun neye karsilik geldigini,
nasil ¢oziilecegini ve ¢oziimii kabul edilebilir kilan unsurlari agiklar. Bu nedenle modelde teorinin
ogretici (didaktik) yonii, yani logos’un veya bilginin dogasinin ve igeriginin 6grenilmesi, bilgece

siiregleme Ol¢iitii olur. Bu 06l¢iit, pazarlama pratiginin teorisini giiglendirme ve kanitlama amaci tasir.

Temelde prakseolojik agiklama modeli “logos” iizerinden yapilir ve pazarlamada bilginin
eyleme doniistiiriilmesini isaret eder. Model, logos’un dinamik yapisini, pratigin sonuglar iizerinden
degisken ve farkli yorumlar yapilmasim saglar ve bdylece bosluklar vurgulanir. Yorumlar boslugun
yararli ve uygulanabilir karakterini yapilandirir. Yani yorumun uygulamada yarar1 veya yasam
kosullarim1 iyilestirme 6zelligi, modelin ise yarar bilgi olarak kabuliinii genisletir. Bu baglamda,
bosluk politik bir nitelik tasir ve yorumlanir. Bir bakima yorumlar logos’un pratige ve yarar-deger
cercevesine yonelik aragsal ve pragmatik oOlciiler sunar. Ayn1 zamanda pragmatik Olciiler “uygulama
felsefesini” yani eylemi (pragma) nitelemis olur (Bernstein, 2010). Fakat yorumun yarar-deger
cercevesi, ahlaki degerler ve logos’un sagladigi yarar-deger iliskisi, yeni bir boslugu yaratip
yaratmadigiyla anlam kazanir. Bu nedenle, yarar-deger agisindan yorumun nasil ve nigin

kullanildigina iligkin derinligine inceleme yapmak gereklidir (Buch, & Schatzki, 2018).

Buradan yola ¢ikarak, pazarlamada yorum, teori-pratik arasindaki bosluklara ve 6nceden
degerlendirme asamalarma katilma durumunu olustudugu sdylenebilir. Bdylece yorumun pratigi
etkileme potansiyeli veya yorumun pratikteki etkisi ve uygulanabilirligi ortaya konur. Uygulamalarin
ahlakiligi de pratikle i¢ ice degerlendirilir ve pratik (praksis), etik ilkelere gore sekillenir. Dolayisiyla,
prakseolojik aciklama modelinde boslugu kavramak i¢in teorinin pratigi doniistiiriicii yorumu esas

alinir ve yorumun logos’a gotiirme konusunda ussal ve dogal etkiler izlenir.
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Bu agidan, prakseolojik ac¢iklama modelinde kuram-eylem ve pratige iliskin yapilan yorumlar
bosluklarla iliskilidir. Fakat her bosluk yorumunun pratige yansimasi veya teorinin pratisyenler
tarafindan ele alinmasi benzerlik icermez, farklilik gdsterebilir. Dolayisiyla, yorumsal farkliliklarin
sonucu her bir teori-pratik arasindaki bosluk, hem teorileri hem de pratikleri doniistiirebilir. Bu durum,
“yorumun kurucu yapisina ve olusumuna (yorum habitusuna)” katilim saglar. Yorumlar logos’lasir,
teorilesir. Bu agidan, yorumlarla gelen logos, uygulamalarin uslastirici olarak degerlendirilmesine

olanak saglar.
5. TARTISMA

Pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki boslugu agiklamaya yonelik uslastirici agiklama
modelleri, bosluklart eksiklik olarak gormez, tamamlanmasina iliskin kosullar olarak degerlendirir. Bu
baglamda, diisinme ve agiklama modelleri, teori-pratik arasindaki bosluklari anlamaya ve bu
bosluklar1 akla yatirmaya yonelik bir cabalar1 séz konusudur. Bdylece, pazarlama bilimini
giiclendirme ve bilgi birikimini derinlestirme konusunda onemli bir katki saglar. Bu katki, teorinin
pratikle uyumunu artirirken, ayni zamanda teorinin daha kapsamli ve uygulamaya doniik bir sekilde
gelistirilmesini destekler. Teleolojik aciklama modelinde erisilen veya erismek istenen erek yani
“telos”, sonuca yonelik uygulamalar1 yonlendirir ve amag-arag iliskisinde etkilesimin ve doniisiimiin
sorunsuz ilerlemesine yol agar. Bu nedenle pazarlama biliminde telos, gercekligin ve ussalligin

yarattig1 bosluklar1 agik ederek, bu boslugu doldurma kapasitesi yaratir.

Teleolojik aciklama modelinde, “ni¢in” sorusunun cevabi teorik olarak tartisilir. Bu tartigma,
teorilerde tamlik, biitiinliik ve miikemmellik arayisi perspektifinde bosluklar yaratmaya yoneliktir ve
bu bosluklar, pratiklerle anlam-deger kazanir. Teori-pratik arasindaki bosluklar, yeni bosluklarin
iiretilmesine kaynak olusturur. Fakat bu bosluklar, bilimsel olgunluk 6l¢iileriyle gelistirilmesi halinde
anlam kazanir ve bu olgunluk, yeni teorilerin ve pratiklerin olusumunu tesvik eder. Burada ortaya
cikacak “bilimsel arinma” faaliyeti, nesnel nedenselligi karsilayarak, bilimsel dayaniklilig1 artirmaya
yonelik ele alinir. Fakat teorik bilgi (telos) ve pratik (praksis) deneyim birlesmediginde, teori-pratik

arasinda ortaya ¢ikan bosluklarin sundugu avantajlar soruna doniisebilir.

Pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki bosluklari doldurma ve doniistirme amaciyla
teleolojik agiklama modelinin yeterliligi, prakseolojik agiklama modeli ile tamamlandiginda anlam
bulur. Bu tamamlama, bosluklar1 bir sorun olmaktan ¢ikarir ve teori-pratik arasindaki iliskinin nasillig
konusunda akademik bir yon ortaya koyar. Bu acidan prakseolojik aciklama modeli, bilgi-eylem
arasinda pragmatik bir eksen yaratarak, pazarlamayla ilgili uygulamalarin arkasinda bulunan bilimsel
bilgiyi aciga c¢ikarir. Burada “logos”, bilginin eyleme gegirilmesine ve doniistiiriilmesine rehberlik

eder.

Her durumda logos, bir pratigin yorumunu ifade eder. Yorumun uygulama yarar1 veya
iyilestirici 6zelligi, uslastirict bir ¢erceve sunar. Asirt veya eksik yorumlar, logos’un aragsal yoniinii
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harekete gecirir ve uslastirici agiklama hizla amag-ara¢ donilisiimiine yol agar. Bu agidan logos
“pazarlama uygulama felsefesi” haline gelir. Fakat aslinda logosun her uygulamasi bir yorumdur ve
yorumlar, etik ve yarar-deger kapsaminin ayri sekilde ussallastirilmasini gerektirir. Dolayisiyla

yorumun gegerliligi, giiclii bir logos ile nitelendirilir.

Kisaca logos pratigin doniistiiriiciisii olarak, yorumun pratik ilgisini veya yorumun kendisini
asar ve “kuram-eylem-yorum” arasinda tamamlanmasi gereken bosluklarin varligimi destekler. Olusan
baglantilar, boslugun anlam ve degerini giiclendirir ve bu bosluklar, pazarlama biliminin yadsinamaz

dinamigi haline gelir ve bilimsel agiklama olgunlugu saglar.
Sonug: “Iyi bir teori kadar pratik hicbir sey yoktur.”

Her teori, pratige yonelik olarak gelistirilir. Teoriler, pratisyenlerin basarili sonuc elde
etmesine katki sagladiginda deger kazanmir. Bu deger atfi, teorinin pratikteki bosluklar1 doldurup,
teoriyle pratigi birlesme ve biitiinlesme hali olarak goriiliir. Fakat her teori bosluklar1 tamamen
doldurma bi¢iminde olugsmaz. Hatta bazen teoriler, alan bilgisinde ¢okiisler veya siskinlikler seklinde
kendini gosterebilir. Dolayisiyla bosluklari doldurmak igin daha fazla pratige, deneyime ve bilgiye
ihtiya¢ ortaya ¢ikar. Ciinkii bosluklar, teorinin pratige olan ihtiyaci gosterir. Bu baglam, “iyi bir teori
kadar pratik hicbir sey yoktur” ifadesini veya teorinin pratikteki degerini isaret etmis olur (Bedeian,

2016; Lundberg, 2004; Van de Ven, 1989).

Pazarlama biliminde teori-pratik arasindaki bosluklari doldurmaya yonelik Max Weber, John
Dewey ve Kurt Lewin gibi sosyal bilimcilerin oncii fikirleri rehberlik saglayabilir: (Kuran, 2024)
Weber’in pratigi anlama, ideali gbézetme ve arastirma nesnelligini saglama ilkeleri; Dewey’in,
deneyimsel bilgiyi yansitma yaklasimi ve Lewin’in dongiisel planlama uygulamalari, teori-pratik

arasindaki bosluklari ele almak i¢in uslastirict agiklama girisimleri seklinde degerlendirilebilir.

Fakat son yillarda bu fikirler, niceliksel ve pozitivist yaklagimlar agisindan
marjinallestirilmesi, teori-pratik arasindaki boslugun bir sorun olarak goriilmesine yol agmistir
(Habermas, 1987). Bu, genellikle pazarlama biliminde teori-pratik arasinda olusan bosluklarin, sézde

teorisyen-pratisyen gerilimi yarattigi fikrini de kaniksatmaktadir.

Dikkatle incelendiginde, teorisyen-pratisyen arasinda gerilimin aslinda karsilikli bagimliligin
veya simbiyoz (ortakyasar) iligskinin olagan bir yansimasi oldugu agikca goriilebilir. Asil sorun bu
simbiyoz iliskinin nasil disipline edilecegi, anlam ve yarar-deger nasil saglanacagi noktasindadir. Bu
baglamda, teorisyen-pratisyen arasinda is birligi ve uyum stratejilerinin gelistirilmesi gerektigi
yeniden vurgulanabilir. Is birligi ve uyum stratejileri, hem mevcut bosluklar1 doldurma hem de yeni

bosluklar1 yaratma konusunda yararli bir girisim olarak gelistirilebilir (Weick, 1995: 385-390).

Ote yandan teorisyen-pratisyen arasindaki is birligi ve uyumu zoraki degil, dogal olarak ele

almak gerekir (Conbere, & Heorhiadi, 2018). Yani is birligi, simbiyoz iliskinin olagan bir parcasi
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olarak kabul edilmelidir (Banks, Barnes, & Jiangi, 2021). Yapilan is birligiyle teori-pratik arasindaki
boslugu doldurma veya yeni bosluk olusturma girigimlerinin tesviki saglanmir (Guest, MacQueen, &
Namey, 2012). Bu nedenle teorisyen-pratisyen arasinda simbiyoz iliskinin disiplinler aras1 olanaklar

seklinde arastirma ve agiklama beklentisi artar (Bansal, & Sharma, 2022).

Kisaca, pazarlama biliminde teori-pratik arasinda ortaya ¢ikan bosluklari, bir gerilim ve tehdit
degil bir gelisim ve firsat olarak bakilmak gerekir (McCabe, Parker, Osegowitsch, & Cox, 2021).
Bosluklar bir olumsuzlamadan ¢ok, yeni firsat ve gelisim alanlarini gosterir. Bunun igin uslastirici
acgiklama modellerine bagvurmak, bilimi felsefeyle giiglendirme ve bilimsel bilgi tiretimini destekleme
onemli bir katki saglayacaktir. Bu anlamda, teori ve pratigin terk edilemez bagimlilig1 ve simbiyotik

niteligi yadsinamaz olur.

Son olarak su soylenebilir: Pazarlama biliminde teorinin pratigi sekillendirdigi veya teori
tizerine pratigi giydirme, bosluklar oldugu yoniinde yapilan son donem yorumlar, teori-pratik
ayrigtirmasina yonelik olmadigi siirece sorun olusturmaz. Ciinkii teori-pratik birdir, birliktedir,
ayrilmaz (Jarzabkowski, Kaplan, Seidl, & Whittington, 2016: 248-259). Arasinda olusan bosluklar da

birlestirici ve biitlinlestirici bir nitelik tagir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Orami Beyani: Yazar, calismanin tiimiine tek basina katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi potansiyel bir ¢ikar catismasi s6z konusu degildir.
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