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ISLETME BOLUMU OGRENCILERININ PAZARLAMA ALANINDA
ISTIHDAMA ILISKIN ALGILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Gunumiiz teknolojisinde meydana gelen bas dondiiriicii degisim, c¢esitli alanlarda
yapilan inovasyonlar tiiketici istek ve ihtiyaclarini sekillendirmektedir. Bu durum hem
tilkeler arasinda hem de sirketler arasinda kiyasiya bir rekabete sebep olmaktadir. Cagimizin
gercegi olan bu rekabetten olumlu yonde faydalanmak isteyen firmalar i¢in pazarlama
mesleginin 6nemi daha da artmigtir. Bu nedenle pazarlama istihdam alanlarinda nitelikli insan

kaynagina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci isletme bolimii 6grencilerinin pazarlama istihdam alanlarina
yonelik algilarin1 belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimii 6grencilerinden olusan 400 kisilik bir drnekleme yiiz yiize
anket uygulanmigtir. Ankette yer alan ifadeler SPSS paket programi araciligiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde agiklayici faktor analizi, tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz
iki 6rneklem t testi kullamlmustir. Oncelikli olarak yapilan agiklayici faktdr analizi sonucunda
pazarlamada istihdam edilmeye iliskin algilar1 6lgmeye yonelik ifadeler dokuz faktor altinda
toplanmistir. Yapilan analizlere gore cinsiyet, bolim ve program agisindan anlamli bir

farkliliga rastlanamazken; siniflar arasinda gore tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Istihdam Alanlari, Pazarlama Meslegi



A STUDY ON THE PERCEPTIONS OF BUSINESS DEPARTMENT
STUDENTS ABOUT EMPLOYMENT IN MARKETING

ABSTRACT

The dizzying change in today's technology and innovations that made in various fields
shape consumer demands and needs. This situation cause the cutthroat competition in
between companies and also the countries. The importance of the marketing profession has
increased for the companies that want to benefit from this competition which is the reality of

our age. Thus, qualified human resources are required in marketing employment areas.

The aim of this study is to determine the perceptions of business department students
about marketing employment. For this purpose, 400 questionnaires were filled out by the
students of Selcuk University Faculty of Economics and Administrative Sciences Department
of Business Administration and research data were obtained. The statements in the
questionnaire were analyzed through SPSS package program. In the analysis of the data,
explanatory factor analysis, one-way analysis of variance and two independent samples were
subjected to t tests. As a result of the explanatory factor analysis, the statements related to
marketing employment were gathered under six factors. According to the analysis, no
significant difference was found in terms of gender, department and program; but the
difference was determined according to their grade year.

Keyword: Markething, Markething Employment Areas, Markething as a Job
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GIRIS

Kiiresellesmeyle beraber iilkeler arasi mesafeler Ozellikle ticari anlamda ortadan
kalkmistir. Bu da tiim diinyay1 isletmeler acisindan ortak bir pazar haline getirmistir.
Teknolojiyle birlikte bircok hizli degisimin hayatimiza girmesiyle yogun bir rekabet ortaya
cikmistir. Is hayatindaki kiyasiya miicadele sebebiyle pazarlama, isletmecilik agisindan
onemli bir uygulama noktas1 haline gelmistir. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin
pazarlama kavraminin ve toplumdaki tiiketicilerin tutumlarini 6grenmeleri isletme stratejileri
acisindan Oonem kazanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin pazarlama kavramina ve bir meslek
olarak pazarlamaya yani pazarlamacilara karsi bakis acilar1 ve tutumlart her dénemde
farkliliklar gostermistir. Dolayisiyla pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik
algilarin arastirilmasi, hem tiiketici i¢in hem de firmalar i¢in uygulama ve literatiir
bakimindan miihim ve giincel bir konu olarak kalmasini saglamistir. Bu baglamda ¢alismanin
amaci isletme boliimii 6grencilerinin pazarlama alaninda istthdam edilmeye yonelik algilarini

ve tutumlarini belirlemektir.

Tez calismast ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama deger
organizasyonu bagligi adi altinda pazarlama boliimiiniin gelismesi, pazarlama boliimiiniin
orgiitlenmesi, pazarlama departmaninin pazarlama istihdam alaninda bulunan; perakendecilik,
satig, halkla iligkiler, reklamcilik ve lojistik istihdam alanlari ile iliskisine yer verilmistir. Son

baslik olarak pazarlamada denetim ve degerlendirmeden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde ilk olarak, pazarlamanm isletmeler igindeki yeri ve énemi hakkinda
bilgiler verilmis ve diger isletme fonksiyonlari ile arasindaki iligki agiklanmaya ¢alisilmistir.
Daha sonra pazarlamaya yonelik meslekler ve pazarlama meslegini icra edecek olan kisiler
icin gerekli nitelik ve oOzellikler ayr1 baslhiklar altinda incelenmistir. Son olarak pazarlama
kavramina ve bir meslek olarak pazarlamaya yani pazarlamacilara iliskin algilar iizerine

yapilan arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde calismanm uygulama kisminm kurgusu ve bulgulart ile ilgili
basliklara yer verilmistir. Arastirmanin amaci, énemi, yontemi, bulgulart bu boliimde ele
alinan basliklardir. Sonu¢ ve Oneriler boliimiinde ise, arastirmada ulasilan sonugclar
Ozetlenerek, uygulamacilara ve gelecekte yapilacak aragtirmalara doniik Oneriler

gelistirilmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMA DEGER ORGANIZASYONU

Pazarlama deger organizasyonu baslig1 altinda; pazarlama bolimiiniin gelismesi,
pazarlama bolimiiniin 6rgiitlenmesi, pazarlama departmaninin diger departmanlarla iligkisi ve

pazarlamada denetim ve degerlendirme ana basliklarina yer verilecektir.

1.1. PAZARLAMA BOLUMUNUN GELISMESI

Pazarlama kavraminin literatliriimiize girisi 30-40 yil 6nce olmustur. Pazarlama
terimini Batidaki kullanimina uygun bi¢imde literatiirimiize kazandiran ise Prof. Dr. Mehmet
OLUC ‘tur (Uysal,2011:26). Akademik ve kurumsal manada pazarlama fikrinin bir asirlik bir
gecmisi olmakla beraber, miisteri arzin1 6nemseyen, tiiketici isteklerini amag haline getiren
giinimiiz pazarlama anlayisina yaklagincaya kadar pazarlamacilarin ve firmalarin
pazarlamaya bakis1 ve pazarlamanin fonksiyonlart mevzusunda gesitli degisimler olmustur
(Altunisik, 2009: 13). Pazarlama anlayisindaki yasanan gelismelerin sebebi rekabet, iiretim

teknolojisi ve tiiketici davranislarindaki degisim ve gelisimlerdir.

Olusan degisimler, farkli kaynaklarda farkli gruplandirmalara tabi olmakla birlikte
pazarlamanin gelisim evreleri genel olarak iiretim anlayisi, iirlin anlayisi, satis anlayisi,
modern pazarlama anlayisi ve toplumsal pazarlama anlayis1 seklinde bes evre seklinde kabul
edilmektedir (Kotler ve digerler,1999:15). Bazi1 kaynaklarda (Islamoglu, 2008:11; Yamamoto,
2003:51; Perreault ve digerleri,2013:16), pazarlama anlayisinin gelisim siireclerine iligkisel
pazarlama anlayisi, global ve biitiinlesik pazarlama anlayisi gibi farkli eklemeler de
yapilmaktadir. Bu calismada pazarlama anlayisindaki gelismeler Karabulut(2006:19)’ un

smiflandirmasi kullanilarak asamalar bi¢ciminde ifade edilecektir. Bunlar;

e Uretime Yonelik Anlayis,
e Uriine Yénelik Anlayzs,

e Satisa Yonelik Anlayis,

e Pazara Yonelik Anlayis,
e Toplumsal Pazarlama

e iliskisel Pazarlama Anlayist’dur.

1)Uretime Yonelik Anlayis: Bilinen ilk pazarlama anlayisi iiretim anlayisidir. Uriin

ve hizmetlerin sinirli, buna karsilik tiiketici taleplerinin karsilanmasinda yetersizliklerin



oldugu donemdir (Karabulut,2006:19-20). Pazarlamanin ger¢ek manada Orgiitsel bir
organizasyon olarak, ilk defa 18.yy’a denk gelen Sanayi Devrimi’yle olustugu gériilmektedir.
(Yakin,2012:104) Perreault ve digerleri (2013:15) Sanayi Devrimi’nden 1920’lere kadar, pek
¢ok firmanin iiretim doneminde oldugunu, bu dénemde firmalarin belirli {irlinlerin {iretimine

odaklandigin1 belirtmiglerdir.

Pazarlamada iiretim anlayisinin hakim oldugu donemde isletmelerin temel hedefi,
verimlilikte, teknolojide ilerleyerek bir an Once iiretimi artirmaktir (Bilgin,2015:29) . Bu
asamada, isletmelerin iiretimi artirmalariin yolu miihendislikten gectigi i¢in miihendislik en
onemli meslek olarak kabul edilmistir (Islamoglu, 2008:11). “Ne iiretirsem satilir” bakis
acisinin bulundugu bu dénemde, seri liretimi artirma amacli ¢abalar yaygindir (Altunisik ve
dig, 2012:16). Perreault ve digerlerine (2013:15) gore giiniimiizde, {iriin sikintis1 nedeniyle,
Dogu Avrupa’nin bazi post komiinist cumhuriyetleri gibi iilkelerde hala {iretim anlayisi

dénemi devam etmektedir.

2)Uriine Yonelik Anlayis:1930’larda sanayilesmis iilkelerdeki ¢ogu sirket,
oncekinden daha fazla iiretim kapasitesine ulagmistir. Bu durum, {iretilen daha fazla iiriiniin
ekonomik gelir diizeyine paralel olarak istek ve beklentileri farklilagsan tiiketicilerin
tercihlerini etkileme zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir (Perreault ve dig., 2013:15). Bu
anlayisin bulundugu donemlerde, pazarda arz talep dengesinin birbirine yaklagmasiyla,

miicadelenin boyutlarina nitelik olarak agirlik verilmistir (Altunigik ve dig., 2012a:17).

Satisin - gergeklesebilmesi igin satis yiikseltici bir gayretin olmasina ihtiyag
bulunmadig: diisiincesinin hakim oldugu bu dénemin baskin goriisii, “Iyi iiriin kendini satar”
ifadesi olarak ifade edilebilir (Erdogan ve Eroglu, 2012:10). Bu anlayis, isletmelerin miisteri
ihtiyag ve problemlerinin ¢oziimii yerine irettikleri {rlinlin kalitesi ve 0Ozelliklerine
odaklandiklar, tiiketicilerin rakip triinlerin kalitelerini, niteliklerini ve birbirinden farklarini
bildikleri ve katlandilar1 maliyet karsihiginda en Kaliteli olani satin alacaklar1 ihtimaline
dayanmaktadir (Keelson, 2012). Uriin anlays1, isletmelerin tiiketici istek ve beklentilerini geri
plana atarak iriinlerine odaklanmalarindan otiirii pazarlama miyoplugu olarak da ifade

edilmistir (Kotler ve dig., 1999:18).



3)Satisa Yonelik Anlayis: Satis anlayisi, pazarlamada iiretim ve {iriin anlayisindan
sonra gelisen anlayistir. 1930’Ilu yillardan baglayarak pazarlamada hakim goriis olan satis
anlayis1 1960’lara kadar baskin bir sekilde devam etmistir (Keelson, 2012:15). Satis anlayisi
evresi, Uretimin satistan daha basit oldugunun algilandigi, bir takim yaniltici reklamlar
araciligiyla satis artirma gayretinin oldugu anlayisi ifade etmektedir (Alabay,2010:30).
Verimli tiretmenin birincil gaye sekline biiriindiigii donem disiincesi; “verimli iiret, reklam
yap; satilir ve kar elde edilir” biciminde ozetlenmektedir. Uretim doénemi kar anlayisi,

tiretimden dogan kar; satis doneminin ise, satistan dogan kar anlayisidir (Karabulut,2006:20).

Satis doneminin belirgin 6zelligi, piyasada arz talep dengesi bakimindan arz fazlasinin
bulunmasidir (Bilgin,2015:30). Bu donemde, iyi iirlin iiretmenin pazar basarisini saglamaya
yetmediginin anlasilmasiyla isletmeler, iriin satisinin yapilandirilmis, etkili tutundurma
gayretinin ihtiya¢ oldugu fark etmislerdir. Bu ylizden, satis doneminde satis departmanlar1 ve
satis yoneticileri isletme yOnetimlerinde prestij saglanmis ve yeni sorumluluklar

olusturulmustur (Yeygel, 2006:15).

Satig alaninda gelistirilen yontemler ve bazi aldatici tanitim g¢abalari sebebiyle bu
doénem, pazarlamanin kotii bir algilaya maruz kalmasina neden olmustur (Bilgin,2015:31).
Reklam ve satis ¢alismalarinda zorla satis yaklasiminin aktif bulundugu donemde isletmeler
pazarlama calismalarim1 kapidan satislar yoluyla satis ekipleri olusturarak yonetmislerdir
(Sonmez ve Karatas, 2010:40). Satis anlayisinda hakim fikir “Ne iiretirsem onu satarim, yeter

ki satmasini bileyim” bi¢imindedir (Blythe, 2005:25).

4)Modern Pazarlama Anlayisi: Modern pazarlama diisiincesi, 1960 sonrasinda arz
fazlasinin oldugu, miisteri bilincinin gelismeye basladigi ve rekabetin yogunlagsmaya basladigi
tarihlerde olusmustur (Altunisik ve dig., 2012a:17). Rekabetin arttigi bu donemde bir tiir satis
ve reklam gayretiyle {iretilen {riinlerin miisteri tarafindan alinmayacagi anlasilmistir.
Pazarlamanin firmalarda bir bolimii olarak yer aldigi, hedef pazardaki tiiketici arz ve talepleri
belirlenerek tatmin saglama ve deger liretme gayelerinin bulundugu ve firma ¢alisanlarinin ve

yonetiminin pazarlamaya yonelik calistigi evreyi ifade etmektedir (Alabay, 2010:53).

Pazara yonelik diislince, pazarlama sistemine iletisim olgusunu katan ve miisteri

merkezli olmay:1 ilke edinen yapisiyla degisik bir pazarlama perspektifi olusturmustur



(Sonmez ve Karatag, 2010:13). Donemin felsefesinin dayandigi temel ise iiretilen {iriiniin
pazarda nasil satilacagi degil, pazarda satilacak {irliniin nasil {retilecegidir (Keelson,

2012:40).

Modern pazarlama anlayisinin satig anlayisi ile karistirilmamasi gerektigini ifade eden
Singh (2013:14) ise satis anlayisinin saticinin ihtiyaglari iizerine odaklandigini, modern
pazarlama anlayisinin ise tiiketicinin ihtiyaglar1 lizerine odaklandigini belirtmistir. Satig
diisiincesinin onceligi saticinin iirlinlinli satarak nakit saglamasi ihtiyaci iken buna karsilik
modern pazarlama diisiincesinin Oncelikli olan miisterilerle uzun siireli iliskiler kurulmasi,

misteri ihtiyaglarinin tatmin edilmesidir (Bilgin,2015:32).

5)Toplumsal Pazarlama Anlayisi: Pazarlamada daha ileri bir asamayi temsil eden
dahas1 modern pazarlama anlayisini asan toplumsal pazarlama anlayisi ise bir isletme
tarafindan gerceklestirilen faaliyetlerin sadece o isletmenin miisterilerini ya da o isletmenin
diger paydaslarin1 degil toplumun tiim kesimlerini ilgilendirdigi diisiincesinden hareketle
ortaya ¢ikmustir (Bilgin, 2015:33). Islamoglu (2009:29), pazarlama hedef ve
organizasyonlarint sadece kar {izerine yogunlasgtirmanin bugiiniin pazarlama anlayigi
olamayacagini, igletmelerin eylem ve etkinliklerinin toplum {izerindeki etkileri ile toplumun
normlari, degerleri ve ¢ikarlariyla uyum saglamanin yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin
geregi oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, toplumsal pazarlama kavramini ilk olarak
tanimlayan Kotler ve Zaltman (1971:41), toplumsal pazarlamay1 pazarlamacinin karliligindan
ziyade hedef kitle ve toplumun yararina odaklandigi “planlanmis sosyal degisim” yaklagimi

olarak tanimlamislardir.

Toplumsal pazarlama disiincesinde, firmalarin tiiketici arzu ve ihtiyaglarini
karsilanmanin 6tesinde toplumsal refahin yiikseltilmesinde sorumluluk iistlenmeleri gerektigi
kabul edilmektedir (Blythe, 2005:26). Bu baglamda, toplumsal pazarlama, isletmede alinan
tim kararlarinin tiiketici istekleri, firma gerekleri ve toplumun uzun dénemli menfaatleri

dikkate alinarak diizenlenmesini 6ngérmektedir.

6)iliskisel Pazarlama Anlayisi: Isletmeler, tiiketicilere sadece gercek hayatta degil,
Internet ortaminda da ulasmak icin galismalar yapmakta ve pazarlama faaliyetlerini Internet

tizerine de yaymaktadirlar. Bu sayede isletmeler, tiiketiciler ile iliskiler kurabilmekte,



gelistirebilmekte, marka bagliligi saglamakta ve uzun donemli degisim iliskileri
yaratabilmektedir. Boylelikle miisterilerle bir seferlik degil, devam eden nitelikte bir iliski
kurulmas1 hedeflenmektedir (Sheth, 2002:590).

Iliskisel pazarlama kavrami ilk olarak, endiistriyel pazarlama alaninda 1970°li yillarda
Jackson tarafindan kullamilmistir (Gummesson, 1997: 268). iliskisel pazarlamada, heniiz
tanim birligine varilamamistir. Iliskisel pazarlamay1 tamamen yeni bir yaklasim olarak géren
anlayislarin yaninda, geleneksel pazarlamayr da kapsayan ve tiim isletmeyi ilgilendiren bir

felsefe olarak goren yaklasimlar da bulunmaktadir (Barutcu, 2005:12).

Iliskisel pazarlama; yeni degerleri bulma, yaratma ve bu degerleri miisterilere sunarak,
yasam boyu degeri igerisinde yararlar saglama olarak tanimlanmaktadir (Gordon 1998:9).
lliskisel pazarlamanin hizmet iizerine faaliyetlerde bulunan isletmelerden dogdugu, bu yiizden
iliskisel pazarlamani hizmetle bagdastig1 belirtilmektedir (Erdogan ve Torun, 2009:46). lyi
bir iliskisel pazarlama uygulamasinin temelinde, lriin ve hizmet gelistirme konusunda
miisterilerle igbirligi yapilmasi, isletmeden miisteriye bilgi akis1 saglanmasi, miisteriye verilen

sOzlerin tutulmasi ve isletmeye ulagmay1 saglayan aglarin mevcut olmasi yatmaktadir (Selvi,

2007:13).

1.2.PAZARLAMA BOLUMUNUN ORGUTLENMESI

Bir isletmede stratejik kararlar verildikten sonra énemli bir asama bitirilmis ve ikinci
onemli agama olan uygulamaya zemin hazirlanmig olur. Pazara yonelik stratejik kararlar
tamamlayic1 taktiksel planlamalart yapan, uygulamalar1 yiiriiten ve kontrol eden,
performanslar1 takip eden sorumlu kadrolar devreye girer. Pazarlama departmani da bu
siirecte, isletmenin diger islevleri ile birlikte ve belli asamalarda onlarin esgiidiimiinii

destekleyerek sorumluluklarini yerine getirmektedir (Sanli6z,2012:45).

Bir pazarlama departmani olusturulurken, hedef pazar ile ilgili yapilmasi gereken isler
dikkate alinmalidir. Bu nedenle belirlenmesi gereken ilk pozisyonlar, pazarla ilk iletisimin
saglandig1 noktalardakiler (satis temsilcileri) olmahidir (Sanli6z,2012:47). Bundan sonra
yoneticilik diizeyleri ve diger destekleyici konumlar belirlenebilir. Uygulamada pazarlamadan

sorumlu st yonetici tepeden en alt kademeye kadar tiim orgiitii dikkate almalidir ancak daha



alt diizeylerdeki oOrgiitlenme konusu {izerinde daha yogun olarak durulmalidir (Buell,

1984:350).

Bir isletmede pazarlama boliimii islev, bdolge, mamul veya marka ve/veya miisteri
temeline gore kurulabilir. Her bir igsletmenin istiinliikleri ve zayif taraflar1 vardir. Pazarlama
islevlerinin hangi kritere gore orgiitlenecegi, isletmenin yapisina, liretim konusuna kisacasi
kendi 06zel ihtiyaglarima gore sekillenir. Birden fazla kriter kullanarak da pazarlama

orgiitlenebilir.

Ister sanayi ister hizmet sektdrii olsun, firmalarin pazarlama islevini orgiitleme
sekilleri  birbirlerinden ¢ok farkli olabilmektedir. Giiniimiizde modern pazarlama
organizasyonlari Kotler’e gore cografi, islevsel, miisteri ve {riin pazarlarina gore
gruplandirmaktadir (2003:669). Bu arastirmada da Kotler’in yapmis oldugu simiflandirma

kullanilacaktir.

1)Fonksiyonuna Gére Pazarlama Orgiitic Bu yap1 orgiitlenmesi  firma
orgilitlenmesinin fonksiyonel bir yapida gergeklestigi durumlarda goriilmektedir. Buna gore,
pazarlama da diger islevler gibi iist yonetime bagli bir fonksiyon olarak goriilmektedir
(Sanl6z,2012:49). Bunun altinda ise, pazarlama tist yoneticisine bagli, pazarlamanin farkl
gorevlerini lstlenen sorumlular/yoneticiler bulunmaktadir. En sik rastlanilan1 olan bu yaps,
hiyerarsiyi azaltmaya yonelik orgiitsel diizeylerin sadeligi avantajina sahip olsa da, sorumlular
arasinda etkili iletisim ortami olusturmak zorlugunu da tasimaktadir (Kotler, 2003:669).
Pazarlama islevi sorumlulugundaki alt islevler, isletmelere gore farklilik gosterecek sekilde
tanimlanabilir ve kadrolar buna gore olusturulabilir. Alt islevler disinda, dagitim ya da satis
kanallar1 yoneticiligi isminde de gorev ve konum tanimlamalari da yapilabilir (Hollensen,

2003:658).

2)Uriine Déniik Pazarlama Orgiitlenmesi: Isletmeler biiyiidiikce islevsel
orglitlenme yapilar1 da orgiit gereksinimlerine karsilik veremeyecek duruma gelebilmektedir.
Pazarlama ya da isletmenin genelinden sorumlu {ist yoneticilerin, pazarlama ve satigin tiim
islevlerini kontrol edebilme, raporlar1 takip edebilme isleri icin yeterli zamani
kalamamaktadir. Bu nedenle, daha biiyiik 6lgekli isletmeler bu sorunun iistesinden gelebilmek

i¢cin farkli pazarlama Orgiitlenme yapilar1 gelistirmisglerdir. Bunlardan biri de iiriin yonetimi



orgiitlenmesidir (Buell, 1984:356). Bu yap1, islevsel yapinin yerine degil, ek bir yonetim
unsuru olarak uygulanmaktadir. Belirli iiriin ya da hizmetler konusunda uzmanlasan yonetici
ve ekiplerin olusturdugu iiriin yonetimi bolimii, sorumluluklar1 dahilindeki {iriin ve
hizmetlerin pazarlama karmasin1 planlama, gerceklestirme ve Olgmeye yoOnelik tiim
faaliyetleri kontrol altinda tutar (Sanli6z,2012:51). Bu yapinin en énemli avantaji, pazarlama
karmasiin daha etkili ve daha diisiik maliyetlerle gerceklestirilebilmesidir. Bununla beraber
iiriinlere gore ayr ekipler kurmak gerektiginden olusan ek maliyetler, yetkilendirme sorunlari
ve calisanlarin  sorumluluk alanlar1 igerisindeki uzmanliklarin1 islevsel boyutlara
tastyamamalar1 gibi dezavantajlart da biinyesinde barindirabilmektedir (Kotler, 2003, 671-
673).

3)Cografi Pazarlama Orgiitlenmesi: Ulusal ya da uluslararas1 ¢apta operasyonu olan
bazi isletmeler, pazarlama yapilanmalarini cografi bolge ve bdliimlere gore de
yapabilmektedirler (uluslararast ¢apta isletmelerde kita ya da iilke bazina kadar
genellenebilmektedir). Bu sekilde cografi konumun dagimiklik ve uzaklik dezavantaji,
pazara/miisteriye daha yakin yapilanmalarla giderilmektedir (Kotler, 2003: 669). Bu model,
tiretim birimlerini bolgesel pazarlara yakin yerlerde kurma egiliminde olan firmalarin tercih
ettikleri bir yapidir. Bir bolgedeki boliim miidirii, genelde {iretim, satis ve kontrol
islevlerinden de sorumludur. Her bolgesel iiretim alan1 ayni {iriin hattinda iiretim yaptig1 i¢in
pazarlama iglevlerinin dagitilmasina gerek yoktur; bu islevler merkezi olarak yiiriitiildiiglinde

hem daha etkin, hem de daha diisiik maliyetli olur (Buell, 1984:364).

4)Pazara(Miisteriye) Doniik Pazarlama Orgiitlenmesi: Firmalarin biiyiimesi ya da
cesitlendirmeye gitmesi durumunda uygulamay tercih ettigi bir diger orgiitlenme seklidir.
Uriin/marka yéneticilerine benzer konumdadirlar. Odak noktalar1 miisteriler, miisteri boliim
ve gruplaridir. Performanslari s6z konusu pazardaki biiyiime ve karlilik ile olgiiliir. Belirli
miisteri gruplarinin gereksinimlerine yonelik planlamalar yapma ve performans izleme
acisindan oldukga avantajli bir yapilanma seklidir (Kotler,2003: 673-674). Bazi isletmelerde,
misteri yOnetimi Orgilitlenmesi, pazarlama midiirlerinin pazar bilgisi almak i¢in pazar
aragtirma; Uriin bilgilerini almak i¢in de {iriin planlama ile esgiidiimlii ¢alistig1 biraz daha
karmasik bir orgiitlenme yapis1 olarak da uygulanabilmektedir. Bu yapi, pazarin potansiyeli
her bir pazar yoneticisi altinda satis ve reklam — tutundurma fonksiyonlarmin da

olusturulabilmesi ile daha etkili kullanilmig olmaktadir (Buell, 1984: 359).



5)Karma/Matriks Pazarlama Orgiitlenmesi: Bazi isletmeler, iiriin ve miisteri
yapilarina gore (¢oklu iiriin ve miisteriler), her iki orgiitlenme yapisini da kapsayan matris bir
orgilitlenme seklini de tercih edebilir (Kotler, 2003:674). Matris 6rgiitlenme modelinde, iki
veya daha fazla is biriminin, karliliklarini arttirabilmek igin, isletmenin ya da boliimiin
islevsel departmanlarini iiriin ya da hizmetleri iiretmek ya da pazarlamak i¢in kullanmasi
esastir. Bu modelin en belirgin 6zelligi, bir alt islev yoneticisinin iki amiri olmasidir. Bunlar:

Is birimi yoneticisi ve islevsel amirdir (Buell, 1984: 364).

1.3. PAZARLAMA DEPARTMANININ DIGER DEPARTMANLARLA
ILISKiSI
Bu baglikta pazarlamanin departmanlar1 arasindaki iliskiye yer verilecektir. Bu

departmanlar; perakendecilik, satig¢ilik, halkla iliskiler ve lojistiktir.

1.3.1. Pazarlama ve Perakendecilik

Perakendecilik her toplumda gegerli temel pazarlama eylemidir. Perakendeciler
toptancilardan ya da direticilerden aldigi mallar1 talep edenlere satmaktadir. Satin aldigi
mallar1 tagima ve depolamasiyla yer ve zaman faydasi yaratmaktadir (Tazegiil,2002:7).
Toptancilar ve ireticilerle nihai tiiketiciler arasinda bilgi akisim1 desteklemektedir.
Perakendecinin gergeklestirdigi bu islev tiiketiciler, {iireticiler ve toptancilar bakimindan
faydalidir (Cemalcilar,1996:199).

Tiiketiciler bakimindan perakendeci giiya tiiketicilerin alim acentasiymis gibi faaliyet
yapmaktadir. Tiketicilere en yakin kuruluslar olmalar1 nedeniyle, perakendeci isletmeler
pazarlama kanallarmin kritik dgeleridir (Tazegiil,2002:7). Baska bir ifadeyle, pazarlamada
tilkketici isminin olusturulmasinda, ortaya ¢ikarilmasinda ve oOzellikle yerine getirilmesinde
perakendeci isletmelerin, i¢cinde dnemli bir yer tuttugu fiziksel ve mekansal dagitim kanallar

yadsinamaz isleve sahiptir (Tek,1980:2).

Ozellikle fiireticiler, perakendecilere biiyiik o6l¢iide baghdirlar. Perakendecinin
basarisizhigi da treticiyi etkilemektedir. Perakendecinin goreve dahil olmamasi durumunda
perakendecilerin sorumlulugu iireticiler tarafinda yapilmak zorundadir. Hal bdyle olunca

tireticilerin perakendecileri destekleme ihtiyact dogmaktadir (Tazegiil,2002:8).
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Sistem icindeki Oneminin bu denli artmasi adeta perakendeciligi degistirmis ve
tiikketicinin satin alma davranislarini inceleyen pazarlama ile daha da yakinlagsmasina gerekli
kilmigtir. Satin alma davraniglarinin  degismesi, rekabetin hizlanmasi ve pazarlama
maliyetlerinin yiikselmesi gibi pek cok sebep ile birlikte isletmeler pazarlama kavramina daha
¢ok 6nem vermeye baslamaktadir. Perakendecilik ise tiim bu gelismeleri takip ederek, ulusal
ve uluslararasi pazarlamadaki stratejilerine pazarlamanin temelleri {izerine kurmaktadir

(Tazegiil,2002:8).

1.3.2. Pazarlama ve Satis¢ihk

Giiniimiizde firmalarin tiiketici gereksinmelerine siiratli bir sekilde uyum gostermeleri
gerekmektedir. Tiiketiciler eskiye oranla giiniimiizde daha fazla satin alama davranisi
icerisinde bulunmaktadir. Boylece birden fazla hizmet ve mal satin alma segenegi de
mevcuttur (Bubnjevié¢, 2011: 371). Bu durumda pazarlama bu ihtiyaci doyurma {izerine

caligirken; satis yonetimi de; tiikketicinin ihtiyaglarina odaklanmaktadir (Jham, 2011: 6).

Bir tiiketicinin bir maldan ve hizmetten algiladigi deger; o maldan ve hizmetten
bekledigi yararlari ile bu yararlara ulagsmak {izere katlandig1 tim maliyetler arasindaki fark
olarak ifade edilmektedir (Giilcii,2018:24). Pazarlama yonetimi meydana gelen farki
yiikseltme gayretindedir. Bunu tiiketiciye sagladigi faydayr artirarak yapabilecegi gibi
sagladig1 faydaya erisebilmek i¢in katlanacagi maliyeti diisiirerek de gergeklestirebilir. Son
ihtimal ise her iki durumu beraber yaparak degeri artirabilmektedir. Boylece pazarlama
yonetimi hedef pazardaki olast ve mevcut/fiili tiiketicilere yiiksek fayda saglayarak
tiikketicileri tatmin diizeyine getirmektedir. Uzun donemli tiiketici sadakati yaratmak amaciyla

ulasilan bu tatmin seviyesini korumaya ¢alismaktadirlar (Yikselen, 2010: 5).

1.3.3. Pazarlama ve Halkla iliskiler

Halkla iligkiler cesitli kitlelerle ikna, egitme, temsil, bilgilendirme, iin yapilandirma ve
imaj olusturma vb gayretlerle uzun émiirlii ve saglikli iligkiler kurmaya dayanmaktadir. Bu
islevi sebebiyle Halkla iliskiler, “stratejik iliskiler yonetimi” bigiminde ifade edilebilir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 153). Ayrica; pazarlamacilar da pazarlama amacl halkla iliskiler
uygulamalar1 vasitasiyla halkla iligkilerin olusturdugu etkiden faydalanmaktadirlar. Boylece
halkla iligkilerin olusturdugu ve gelistirdigi imaj, isletmeye sagladigi giiven de pazarlamanin
isini kolaylastirmaktadir (Geliskin,2010:72).
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Halkla iligkilerin islevsel olarak gecirdigi evrim, pazarlama siirecinde tiim iletisim
stirecini yonetmesini gerektirmektedir. Sosyal sorumluluk halkla iliskilerin temel ilkesiyken
pazarlamanin genel hedefi olan karlilik, hedef Kitleyi meydana getiren kisilerle etkilesimli bir
iletisim olusturma ilkelerinin ilave dilmesi, halkla iliskilerin yonetim asamasindaki

sorumlulugunu 6nemli bir lokasyona getirmektedir (Ildem,2015:29).

1.3.4. Pazarlama ve Lojistik

Pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetleri istenilen
yer ve zamanda ve istenilen miktarda satisa hazir hale getirmeyi amaglamasi, isletmelerin
pazarlama karmasinin ‘yer’ alt bileseninin bir unsuru olan fiziksel dagitima, yani lojistik
yonetimine &nem vermesinin gerekliligini vurgulamaktadir (Tuna ve Ozer, 2002: 172).
Lojistik, dogru yerde, dogru zamanda, dogru iiriinii miisteriye sunarak miisteriyi tatmini
etmeye odaklanmaktadir. Pazarlama ise fiyat, {iriin ve tutundurma faaliyetleri ile talep
yaratmaya c¢aligsmaktadir (Mollenkoph ve digerleri 2000:90). Tanimlardan da anlasilabilecegi
gibi hem lojistik hem de pazarlama fonksiyonlari memnun miisteri portfoyii olusturmada rol
almaktadir. Miisteri memnuniyeti saglamak ve isletmeye uzun donemde maliyet avantaji

saglamak i¢in bu iki birimin koordineli bir sekilde ¢alismas1 gerekmektedir (Aydin,2018:92).

Isletmelerin pazarlama fonksiyonunun ikinci yarisi olarak lojisitk yonetimi ele
alinmaktadir (Tek ve Tuna, 1995:25). Bir isletmenin lojistik faaliyetleri, miisteri tatmininin
fiziksel Ogeleri olarak da degerlendirilmektedir (Bowersox ve Cooper, 1992:194). Genel
isletme performansinin yiiksek olmasi igin pazarlama ve lojistik birimlerinde ¢alisanlarin
birbirlerine yonelik isbirligi ve memnuniyet duygularinin yiiksek seviyede olmasi gerekir
(Sezen ve digerleri 2002:136).

1.4. PAZARLAMADA DENETIM VE DEGERLENDIRME

Kontrol: fiili sonuglar ile planlanan (arzulanan) neticelerin birbirine uydurulmasi
amactyla onlemler alma siirecidir. Pazarlama kontrolii ise Pazarlama fonksiyonunun, amag ve
politikalarinin, bunlart yiirlitmek icin kullanilan pazarlama oOrgiitiinlin, yOntemlerinin
usullerinin ve personelin sistematik, elestirel ve tarafsiz bir sekilde gozden gecirilip
degerlendirilmesidir. Amag pazarlama planinin diizeltilmesidir. Pazarlama kontrolii, amaglara
ulasilmasini saglamak icin, diizeltici onlemler almak iizere, pazarlama planlarinin sonuglarini,

onceden belirlenmis standartlar ile karsilastirmaya olanak veren bir seri prosediirleridir
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(Tek,1999:685-686). Pazarlama kontrolii, pazarlama kaynaklarmin etkin ve etken
kullaniminin saglanmasi ile ilgilidir. Pazarlama kontrolii, oOrgiitin misyonu ile fiilen
gerceklestirdikleri arasindaki boslugu kapatmaktadir. Isletme 6lgeklerinin giderek biiyiimesi,
stirekli ve hizla degisen belirsizlikleri artan kontrol edilemeyen pazarlama g¢evresi faktorleri
nedeniyle de kontroliin énemi ve ivediligi artmaktadir. Bu sebeple isletmeler ileri kontrol

sistemlerine gereksinim ve ilgi géstermeye baslamiglardir (Tek,1999:876).

Bir firmanin planlarinin faaliyete gecirilir gecirilmez, degerlendirmede baslatilmalidir.
Degerlendirme olmadan firma, planin yiirliylip ylirlimedigi ve basar1 ya da basarisizliga ne
gibi faktorlerin etkisinin oldugunu bilemez. Degerlendirmeyi planlama ve uygulama

izlemektedir.

Planlama, ne yapilmasi gerektigini, degerlendirme ise gercekte ne yapilmis oldugunu
gostermektedir. Bu  degerlendirmeye gore de, yeni planlar hazirlanmaktadir.
Degerlendirmenin yararlarindan biri, yanlis yoneltilmis pazarlama ¢abalarin1 ortaya

cikarmasidir.
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BOLUM 2: PAZARLAMADA iSTiHDAM ALANLARI

Ikinci béliimde pazarlama istihdam alanlar1 incelenecektir. incelenecek olan istindam
alanlari; reklamcilik, perakendecilik, satis, lojistik ve halkla iligkilerdir. Bu istihdam
alanlarmin her biri tanim, tarihsel gelisim ve sektor temelli olmak iizere alt basliklar seklinde

anlatilacaktir.

2.1. REKLAM

Reklamin ilkel hali Eski Misir donemine rast gelmekle birlikte teknolojik gelismelerle
ve tiiketici segmentindeki farklilasmayla beraber degisimi geliserek devam etmektedir. Tas
lizerine resim ve yazi oyarak, reklam levhalari hazirlamasi ve bunlari kalabalik yollarin
kenarlarina, meydanlara konmasiyla Eski Misir’da reklamcilik baslamistir(Tayfur, 2006: 8).
Simdiki reklamin temelleri ise 1444 yilinda Alman Jean Gutenberg’in matbaay1 kesfiyle
baglamistir. Cagimizda ise sadece firmalarin ilgilendigi bir alan olmaktan ¢ikmis, toplumun

geneline hitap eden bir kavrama doniismiistiir (Yaman,2009:3).

Reklam kelimesi, Tiirk¢e'ye Fransizca bir sdzciik olan "Reclame"den ge¢mistir. Asil
itibariyle Latince bir terim olan Clamare temelinde ¢agirmak anlamina gelen fiilden tiiremistir
(Fidan, 2007: 108; Bati, 2012: 11). ilan ve duyuru kelimelerinin karsilig1 olup, sdzliik anlamy;
ticari, sanai vb. bir kurulusu tanitmak veya her hangi bir {irliniin satisini arttirmak gayesiyle

kullanilan ¢esitli yollarin genel adidir (Amil,2002:12).

Glinlimiizde ise reklam kavraminda analiz ve yaraticilik kavramlart {izerinde
durulmustur (Mirzamohammadi, 2016:9). Analiz terimiyle hangi medya ile hedef kitleye en
etkili bicimde seslenilecegi ifade edilirken, yaraticilik kavrami ile mal veya hizmetlerin
imajlarmin farkli gorsel ve isitsel Ogeler kullanilarak arttirilmasi g¢abasi anlatilmigtir

(Peltekoglu, 1998:26).

Reklam terimine bilimsel ac¢idan bakildigt zaman temelde birbirine c¢ok yakin
tanimlamalarin oldugunu, amac¢ Oncelikler ve kapsam bakimindan ufak tefek farkliliklarin
bulundugu goriilmektedir (Mirzamohammad1,2016:8). Reklam diinden bugiine ¢esitli kisiler
tarafindan c¢esitli tiirlerde ifade edilmistir. Bunun nedeni; reklamin tiiketici, iiretici ve

pazarlama agisindan tanimlanmasidir (Yaman,2009: 3). Bazi tanimlari inceleyecek olursak;
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Reklam, “bir olgunun, bir olaym veya haberin belirli bir kisi grubuna duyurulmasidir”
(Tas ve Sahin, 1996:6).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) sozligi
reklam1 “Isletmelerin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin, devlet kurumlarmin ve hedef Kitlesini
bilgilendirmeye veya liriinleri hakkinda onlar1 ikna etmeye ¢alisan bireylerin kitle iletigim
araclarindan herhangi birini kullanarak, satin aliman zaman veya mekanda duyurularii ve
ikna edici mesajlarini yerlestirilmesine yonelik hizmetler, organizasyonlar veya faaliyetlerdir”

olarak tanimlamaktadir (https://marketing-dictionary.org).

Baska bir tanimda reklam tiiketici yoniinden ele alinmig; mal ve hizmetlerin fiyat,
ozellik vb. bilgilerini veren, bunlar1 nereden ve nasil tedarik edebilecegini, nasil kullanacagini
gosteren ve bu anlamda tiiketiciye zaman konusunda da yardimci olan bir yapiya sahiptir

seklinde ifade edilmistir (Kocabag ve Elden 2009: 14).

Reklam, “heniiz alici konumunda olmayan bireyleri, miisteri durumuna getirmeyi
saglayan sanat faaliyeti” (Olcay, 1969:12-14) iken, genel bir tanimlama yapmak gerekirse
reklam; “mallarin, hizmetlerin veya disiincelerin genis kitlelere ilan edilmesi, empoze
edilmesi gayreti ile fiyat karsiliginda bireysel olmayan bir sekilde sunulmasi” dir (Ozulu ve
Tombus,2010:157).

2.2.1.Reklamin Tarihsel Gelisimi

Glinlimiize kadar ulasmis olan Babil, Eski Misir, Roma ve Yunan kalintilarinin
incelenmesi sonucunda birtakim reklam araglarina rastlanilmistir. Eski Roma’da; okullarin
oniinde kirbaglanan bir erkek ¢ocugunun resminin olmasi, mandiralarin duvarina tizerine kegi
resmi olan tabela asilmasi ve ayakkabicilarin diikkanlarinin 6niine postal resmi asmalarini
veya bazi saticilarin reklam amaciyla sattiklart iiriinlerin resmini ¢ingirak esliginde

gezdirmesi reklamciligin ilk drneklerindendir.

1444°de Alman Johannes Gutenberg’in bagimsiz oynak harflerle baskinin kesfiyle,
reklamcilikta bir ¢igir acilmistir. Bu icattan sonra reklamlar, el ilanlar1 ve gazeteler

aracilifiyla yapilmaya baslanmistir (Tayfur, 2006:8). 15.yy’da ronesans ve reformlardan
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sonra teknolojinin hizla gelismeyle birlikte kitle iletisim araglarmin da farklilagarak

¢ogalmasi, reklam sektoriinii pozitif yonde etkilemis ve gelistirmistir (Aslan,2008: 19-21).

18. Yiizyila gelince reklamlar, gazete ve dergilerde biiyiik gelirler olusturmustur. 1842
yilinda ilk reklam ajansi ABD’de Volney Palmer onciiliigiinde agilmistir (Tas,2000:16).
19.ylizyilda Bat1 Diinyasi’nda sanayi devriminin sonucunda iiretim ve ticaret i¢in reklamcilik
yeni bir pazarlarin dogmasma sebep olmustur. Uretim ve ticaretin ivme kazanmasi

reklamcilik sektoriinti gelistirmistir.

Zamanla halki kandirmaya yonelik girisimlerin ¢ogalmasiyla birlikte reklamecilik
ahlaki mevzusunda 1911 yilinda olusturulan kanunla Amerikan Reklamcilar Dernegi “Truth
in Advertising-Reklamda Dogruluk” ilkesi benimsenmistir (Kocabas ve Elden, 2001:19).
20.yiizyilda reklamcilik isboliimii ve uzmanlagma olarak ayrilmaya baslanmis, reklameciligin
sektor haline gelmesine neden olmustur. Reklam ajanslari, reklam verenler, gazeteler ve

dergilerin arasinda komisyonculuk gorevi yapmistir (Mirzamohammadi,2016:10-11).

Almanya’da 16. yiizyilda, on yedinci yiizyillda ise Ingiltere’de baslayan basin
reklamlar iilkemizde 19. ylizyilin ortalarinda glindem konusu oldugu goriilmektedir (Aslan,
2008: 21). (Unsal, 1984:20). Diinyadaki gibi iilkemizde de reklam sektdriinii kitle iletisim
araglarinin  gelismesiyle inceleyebiliriz. Ulkemizde ilk reklamcilik sozlii reklam olarak
gelisme gostermistir. Sesli reklamcilik Tiirk esprisi ve zekasi ile ilging sloganlar bulunarak
yapilmigtir (Mirzamohammadi, 2006:10-11). Ilk ticari ilanlar ise 1864’yilinda Terciiman-1
Ahval’da yer almaktadir.

1920°de isitsel bir kitle iletisim medyast olan radyo, giiclii reklam medyas1 seklinde
kullanilmaya baslanmistir (Tayfur, 2006:8). Reklamcilar ve reklam ajanslar1 radyonun reklam
giiciinii, erkek merkezli gazetenin tersine kadin ve ¢ocuklara ulagsmada radyonun gosterdigi
etki sayesinde anlamiglar ve radyoya daha ¢ok yonelmislerdir. Radyo, reklamlar1 yayginlig

ve etkinliginden dolay1 evlere kadar gotiirme giiciine sahip olmustur (Altunbas, 2003:44).

Diinyadaki toplumsal, ekonomik, teknolojik gelismeler firmalarin yonetimi ve
pazarlama algilarinda yeniliklere gitmesine sebep olmustur (Aksoy, 2005:23). Bdylece
1940’lara gelince tilkemizde reklam ajanslarinin temeli atildi (Babacan,2008:10). Tiirkiye’de



16

reklamciligin ekonomik yasamin vazgecilmez bir unsuru durumuna gelmesi, 1950’de ¢ok
partili  yonetimle baslayan oOzellesmenin  yayginlagmasiyla ~meydana  gelmistir.
(Aslan,2008:21). Reklamcilik iilkemizde Kkapitalizm ve sanayinin hiz kazandigi 1960

yillarinda planl kalkinma donemi ile birlikte canlanmistir.

1970 yillarinda televizyon yayinlariin hiz kazanmasi reklamcilik sektdriine yeni ve
etkili uygulama alanlar1 agmistir (Mirzamohammadi, 2016:13). Televizyon teknolojisinin
1983 yilindan itibaren gelismesiyle reklamcilarin ufuklar1 da geniglemistir. 1990’11 yillardan
sonra dijital teknolojinin gelismesiyle reklamcilik yeni bir iletisim sahasi olan internet

ortaminda da bulunmaya baslanmistir (Tayfur, 2006:10-11).

Diinyanin tek pazar1 haline doniismesiyle, ¢ok uluslu firmalar uluslararasi sahada
faaliyet gostermeye baslamis, ¢ok uluslu sirketler ile uluslararasi kurumlarin birlikte yeni
pazarlara agilmasina sebep olmustur (Aksoy, 2005:23). Siddetli rekabet ortamindaki
isletmeler, klasik tanitim cihazlarinin yaninda internet reklamciligini da yogun bir sekilde
kullanmaya baslamislardir. Banner, anahtar kelime, sponsorluk, e-posta gibi tanitim ogelerini
iceren internet reklamciligi, internet iizerinden yapilan iriin/hizmet reklamlarini

kapsamaktadir (Tayfur, 2006:181).

2.1.2. Reklam Sektorii
Reklam sektorii basligi altinda; reklam ajanslari, reklam ajansi organizasyonu, reklam

ajansi departmanlari ve alt bagliklar1 incelenecektir.

2.1.2.1.Reklam Ajanslar ve Gelisimi
Reklamlarin tarihgesi ilk asirlara kadar uzanmaktadir. Ilk ¢aglarda iiriiniin satilmasinda
ve Uriinden toplumu haberdar etmede duyurmada tellal ya da ¢igirtkan ad1 verilen insanlardan

yararlanilirdi. Bu kisiler giiniimiizdeki reklam ajanslarinin ilk Onciileriydi (Kasik¢1,2002:
110).

Iletisim imkanlarmin artmasiyla insanlara ulasmanmn daha kolay oldugu giiniimiiz
diinyasinda reklam sektorii de zamanla biiyliyerek ekonomik olarak kayda deger seviyelere
gelmigtir (Yaman,2009:32). Giiniimiizde reklam ajanslari sayesinde markalarla tiiketiciler

arasindaki iletisim kurulabilmekte, markanin {riin ve hizmetleri reklam ajanslarinin
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hazirladiklar1 gorsel ve isitsel igerikler sayesinde tiiketiciye ulasabilmektedir (Temir,2017:4).

Reklam ajanslar1 kisilerin zihinlerindeki reklamlarla yakinligi bulunan isletmelerdir

(Telis,1997:64).

“White’s” Londra’da 1800°1i yillarda kurulan ilk reklam ajansidir. Amerika’da
1840°dan sonra reklam ajanslari goriilmeye baslanmistir (Yaman,2009:33). Ulkemizdeki 1908
yilinda ilk reklam ajansi Istanbul’da yalnizca reklam ve ilan verme maksadiyla faaliyete
baslamistir (Giiriiz, 1995: 28). Reklam ajanslari; onceleri gazete ve dergilerdeki reklam
yerlerini firmalara satip karsiliginda belli bir komisyon alan bir tiir komisyoncu gorevi
yapmaktaydi. Komisyoncular gazete ve dergiler arasinda reklam bulma savasi ateslenince
misterileri i¢in reklam islevi yapmaya baslamislardir (Olug, 2006: 475-476). Boylelikle

reklam veren firmalara daha ¢ok yakinlagmislardir.

2.1.2.2.Reklam Ajanslarinin Ozellik ve Islevi

Reklam ajanslar1 birer hizmet organizasyonudur ve temel islevleri reklam verenin iiriin
ile ilgili olarak kitle iletisim ve satis ¢abalarini planlamaktir. Firma adma planladigi bu
faaliyetleri yiiriitmektir (Kocabas ve Elden, 2001:177). Reklam ajanslarinin basarilari yillik
cirolariyla dogrudan baglantilidir (Alvesson, 1994: 544).

Reklam  ajanslarinin  temel  Ozelliklerini  asagidaki  gibi  siralayabiliriz
(Babacan,2008:128):

e Reklamverenlere reklam plani hazirlamak,

e Reklamverenlere reklam plani 6nermek,

e lletiyi olusturmak,

e lletiyi olusturacak reklam aracin1 ya da araglarmni segmek,

e Reklam planini uygulamak amaciyla reklam araglarinda yer ya da zaman satinalmak,
e Reklam etkinligini 6l¢mek,

e Diger satis ¢abalarini diizenlemek,

e Gerekli geregleri hazirlamaktir.
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2.1.2.3. Reklam Ajanst Organizasyonu ve Cegitleri

2009 verilerine gore; tilkemizde Uluslararasi Reklamcilik Dernegi {iyesi 156 adet,
Medya Planlama ve Satin alma ajansi olarak da 12 adet, Reklamcilar Dernegi tiyesi 84 tane
ajans faaliyet gostermektedir (Yaman,2009:34). Sunduklar1 hizmetlere gore reklam ajanslari
farkli adlar almaktadirlar. Bunlar; tam hizmet (konvansiyonel) ajanslari, sinirli hizmet veren

ajanslar, uzmanlagsmis ajanslar, dijital ajanslar, butik ajanslar, kurum i¢i ajanslar ve sanal

ajanslardir (Temir,2017:4).

1)Tam zamanli Hizmet Veren (Konveksiyonel) Ajanslar): Markanin ihtiyaci olan tiim
hizmetleri bir arada bulunduran ajanslar tam hizmet reklam ajanslari denir. Uluslararasi
ajanslar alanin en gilizel 6rnegidir. Tam hizmet ajanslari biitiinlesik pazarlama iletigimi
cabalarimi devam ettiritken reklam metni hazirlanmasi, prodiiksiyon, yaratict ¢alismalar,
ambalaj dizayni, duyurum, satict egitimi, sponsorluk hizmetleri, satis yeri diizenlemeleri,
pazarlama arastirmalart gibi farki gayeleri beraber yiiriiten ajanslardir (Kocabas-Elden,
2001:177).

2)Sinirlt Hizmet Veren Ajanslar: Sinirli hizmet veren reklam ajanslari ise; reklam
ajansinin kendi biinyesinde yapamadig1 ya da yapmay istemedigi konular1 yapan ajanslardir.

Bu ajanslar belirli alanlarda uzmanlagsmistir (Yaman,2009:32).

3)Uzmanlagmis Ajanslar: Uzmanlasmis ajanslar; agirlikli olarak 6zel bir sektore, hedef
Kitleye, pazara ya da fonksiyona sahip olarak hizmet veren ajanslardir (Aslan, 2008: 24).
Uzmanlasmis ajanslar, adindan da anlagilacagi gibi alt bir alanda uzmanlasan, bu uzmanliklar
dahilinde kadrolasmaya giden ajanslardir. Belirli hedef kitlelere hitap etme yoniinden
uzmanlasan ajanslar, belirli iiriin gruplar1 veya reklam alanlarinda da uzmanlasmis olabilirler
(Elden, 2009: 592).

4)Kurum I¢i Ajanslar: Markalarmn yapacaklari iletisim faaliyetlerini tamamiyla kontrol
edebilmelerini saglayan ajanslardir. Kurum ya da markanin pazarlama departmanina bagh
olarak organizasyonlarini siirdiiren ve Kurum i¢inde bir departman olarak calisan ajanslardir

(Temir,2017:6).
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5)Dijital Ajanslar: Giiniimiizde dijital alanda faaliyet gostermeyen markalarin basarili
olma ihtimali daha diisiik oranlardadir. Dijital ajanslar diinya da web teknolojisinin
gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Ulkemizde ise diinyayla es olarak 2000°den beri faaldir. Dijital
ajanslar tiiketiciye ulasimi kolay ve hizli duruma getirerek biiyliik avantaj saglamaktadir
(Temir,2017:5-6). Diger bir avantaj ise ger¢ek zamanli ¢alismalarla markanin zihinlerde daha

olumlu etkiler birakma firsat1 saglamasidir.

2.1.2.4. Reklam Ajanst Departmanlart

Reklam ajanslarinin daha verimli neticelere ulasabilmeleri i¢in igerisinde bulunduklar
toplumsal yapiy1 da gozeterek ihtiyaglara cevap verme yoluna gitmelidirler (Tosun, 1989:
103). Bu da ajans iginde bulunan departmanlar sayesinde yapilmaktadir. Reklam ajansi

departmanlar alt kisimda bagliklar halinde incelenecektir.

Yaratici Ekip Departmani: Gergeklestirilecek olan iletisim faaliyetinin mutfagidir
(Temir,2017:8). Yaratic1 ekipte kollar1 sivayan ve firetim yapan ii¢ tiir profesyonel
bulunmaktadir: Bunlar, metin yazarlari, yaratict yonetmen ve sanat yonetmenleridir
(Temir,2017:8).

Medya Planlama Departmani: Birincil sorumlulugu miisterinin isinin tiim unsurlarini
anlamak ve buna en uygun medya planlamasini yapmaktir. Ajansin yayinlanacak isleriyle
ilgili olarak medyayla temasini yiiriiten kisimdir (rv.org.tr). Reklama uygun olan yeri
saptamak medya planlama departmaninin gorevidir. Bu, miisterinin mesajinin etkin olacagi
ortam1 belirleme amaciyla biitiin olas1 mecralar1 degerlendirme anlamina gelmektedir (Aslan,
2008:25). Bunlar geleneksel olarak radyo, televizyon, gazete, agikhava ve dergi olabilecegi
gibi gerilla ve dijital gibi yeni medya ortamlar1 da olabilmektedir (Temir,2017:9).

Miisteri iliskileri Departmani: Miisterinin ajanstaki temsilcisi konumundadirlar.
Miisteriye karsi ajansi ve ajansa karsi miisteriyi temsil etmektedirler (Tosun, 1989: 105).
Miisteri iligkilerinde ¢alisanlar, miisteriyle isi belirleyen goriismeyi yapanlardir ve pazarlama
asamasinda birlikte ¢alisirlar (Aslan, 2008:24-25). Ekonomik ve politik gelismeleri takip eder
ve bu gelismelerin pazara nasil etkileyecegini arastirirlar. Elde ettikleri verileri gerekli sekilde
diger departmanlara iletirler (rv.org.tr).

Sosyal Medya Departmani: Dijital ajanslarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, ajansin hizmet

verdigi markalarin sosyal medya iizerindeki tiim faaliyetlerini yonetmek 6nemi gittikge
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artmaktadir. Giinliik hayatin bir parcasi olan sosyal medyada markanin tiiketici zihninde
pozitif etki birakmasi1 amaciyla ¢aligirlar (Temir,2017:9-10).

Yazilimcilar Departmani: Yazalim departmani, reklam ajanslarinin hizmet verdikleri
markalarm ihtiyaclar1 dogrultusunda yazilimlar iiretmektedirler. Urettikleri bu yazilimlari
bakimiyla ilgilenir ve gelistirirler. Yazilimcilarin daha verimli ¢alisma ortaya koyabilmeleri
icin programlama diline hakim olmalar1 ve ihtiyaca gére yazilim bilmeleri gerekmektedir
(Temir,2017:10).

Bilgi Islem Departmani: Ajans igerisindeki gerekli donanim ve yazilimlari saglar
(Temir,2017:11).

Prodiiksiyon Departmani: Prodiiksiyon departmaninin temel amaci, reklamlarda
kullanilacak filmlerin hem yaraticilik hem kalite hem de maliyet acisindan miikemmel
olmasini  temin etmektir  (rv.org.tr). Misterinin  begendigi  bir kampanyanin
gerceklestirilmesini saglar. Prodiiksiyon departmani, kampanya plani ve kreatif ekipten ¢ikan
fikirler dahilinde gerekli {retimlerin gerceklestirilmesinden sorumlu departmandir
(Temir,2017:9).

Arsiv Departmani: Fotograf calismalart basili malzeme ornekleri, Dia ve video
bantlar1 gibi hazirlanan ¢alismalarin temiz ve diizenli bir sekilde saklanmasini saglar. Ayrica
bu caligmalarin kataloglama ve vyerlestirilmesi yoluyla gerektigi zaman kolaylikla
bulunabilmesinin saglanmasi temel amacidir. Agiklanan gérevler disinda idari (muhasebe,
bilgi islem, insan kaynaklar1) ve diger birimlere ihtiyaca bagli olarak orgiitlenme i¢inde yer

vermektedir (Babacan,2008:138).

2.1.3. Reklam Ajansi1 Calisanlarin Gorev Tanimi ve Yetkinlikleri
Ajanslarda reklamlara yon verenler reklam ajansi ¢alisanlaridir (Yaman,2009:34).

Reklam ajansi galisanlart departmanlara uygun olarak iki grupta ele alinmistir:

1)Kreatif /Yaratict Grup: Metin (reklam) yazari, sanat yonetmeni, grafik ve
prodiiksiyon ekibinden olusan yaratict grup, insan beyninin sonsuz sayida diisiince,
kombinasyon ve bagint1 yaratmasi sonucu farkli diisiinceler liretmesiyle harekete gegen hayal
giicline bagli olarak gelisen yaratic1 diisiinme siireci (Bentley,1999:33) igerisinde ¢aligmakta
olan kisilerden olusabilmektedir. Bu ekip kreatif briefi, dikkat ¢ekici bir reklam fikrine

doniistiirmek ve bu fikrin uygulamalarini tasarlayip hayata gecirmekle gorevli tutulmaktadir
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(Saymal1,2009:38). Bu boliimde yer alan calisanlardan beklenen baslica yetkinlikler soyle

siralanabilmektedir:

Konusunda uzman, kendine giivenli, yeniliklere agik olabilmek; sorunlara alisiimis
olmayan ¢oziimler getirebilmek, kararlastirilan stratejiye bagli kalabilmek, dilini iyi bilmek ve
kullanabilmek, hedef kitleyi 6zelliklerine gore siniflayabilmek; ekonomi, istatistik, isletme,
sosyoloji, psikoloji gibi bilim dallariyla yakindan ilgilenmek ve reklamin gegirecegi tiim
teknik asamalar1 takip edebilecek seviyede teknik bilgiye sahip olabilmek (Giirgen,1990:9-
10).

2)Diger Grup: Diger grubun iginde yer alan miisteri iliskileri, ajans ile miisteri
arasindaki bagi olusturarak ikisi arasindaki gerekli bilgi aligverisini saglamaktadir. Stratejik
Planlama, yapilacak is icin hedef Kkitleyi belirleyerek tamimlamaktadir. Basili Isler,
gerceklestirilecek tiim basili islerin ajans disinda bastirilmasi ile yiikiimlii olmaktadir. Medya
Boliimii, medya planlarinin hazirlanmasi ve medyadan yer, zaman satin alinmasi islemleriyle
ilgilenmektedir. Trafik, ajanstaki islerin zamaninda bitmesi i¢in is planlar1 yapmakta ve
takibini saglamaktadir. Arsiv, hazirlanan tiim calismalar1 temiz ve diizenli bir sekilde
tutmakla gorevlendirilmektedir. Finans - Muhasebe, kanuni olarak tutulmasi zorunlu olan
biitiin defterleri islemektedir. Bilgi Islem, gerekli yazilim ve donanimi temin ederek ajans
icinde enformasyon yOnetimini organize etmektedir. Insan Kaynaklari, insan kaynaklari
politakasmin hazirlanmasi, insan kaynaklari islevlerinin uygulanmasiyla, idari Isler de ajansmn
temizligini, ekipmanlarin bakim ve onarmmini saglamakla gorevli tutulmaktadir

(Saymal1,2009:38).

Bu boliimlerde c¢alisanlardan beklenen baslica yetkinlikler de genel olarak, konusunda
uzman olabilmek, stratejik diisiinebilmek, verileri analiz edebilmek, ¢6ziim iiretebilmek,
zaman yoOnetimi yapabilmek, segenekler arasindan dogru karar verebilmek, iletisim ve sunum
becerilerine sahip olabilmek, raporlama yapabilmek, stres ve baski altinda galisabilmek ve

teknolojiyi yakindan takip edebilmek olarak sayilabilmektedir (Ekser Danigsmanlik,2004:10).

2.2. PERAKENDECILIK
Perakendecilik, hizmetlerin ya da malin timiiniin nihai tiiketiciye direkt

pazarlanmasina dair yapilan etkinliklerdir (Tek,1984:1). Perakende kelimesine kavram
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itibariyle bakildiginda, Fars¢adan dilimize girmistir ve daginik, dagitma, azar azar yayilan

veya satilan anlamlarini karsilamaktadir (Devellioglu,1993:858).

Perakende kelimesinin liigatte “Mallarin teker teker veya birka¢ parca durumunda azar
azar satilmasina dayanan satis sekli” bi¢iminde kullanilmaktadir. Perakendecilik ise
“Perakende bi¢imde yapilan alis veris” seklinde tanimlanmistir. Perakendecilik, son
tiiketicilerin bireysel ya da ailesel kullanimlari i¢in {irlin ve hizmetlerin satilmasina deger

yaratan bir dizi organizasyonlar biitiiniidiir (Levy ve Barton,2001aktaran idemen,2009:3).

Dagitimin, diger bir ifade ile iiretilen mallarin tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen
yolun son asamasi olan ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni perakendecilik olarak ifade
edilebilir. Mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla alakali
faaliyetler biitiiniine perakendecilik denmektedir. Perakendeci ise, perakendeciligi ugras
edinen kisi veya isletmelere denir (Tek, 1984: 1-2). Perakendeciler, nihai kullanicilar ile
driinlerin treticisi isletmeler arasindaki baglantiy1 saglayan aracilardir. Giliniimiiz anlamiyla
perakendecilik, insanlik tarihi kadar eskiye dayanan, temelinde bireylerin veya hane halkinin
ihtiyaclarmin temin edilmesi i¢in dogrudan nihai tiiketiciye yonelik yapilan satis
faaliyetlerinin tamamin iceren bir ifadedir. Perakendeciligin tanimlarindan bir kac1 asagidaki

verilmektedir;

Perakendecilik “Ticari bir amagla kullanmama, tekrar satmama ve kisisel ve ailesel
gereksinimleri i¢in kullanmak kosuluyla, mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son
tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetlerde bulunan kisi ve kuruluglardir.” seklinde

tanimlanmistir (Tek, 1999, 582).

Bagka bir tamimda perakendecilik, nihai tiiketiciye mal ya da hizmet satisin1 yapan

faaliyetlerin biitiiniidiir (Akturan, 2011:1).

Yapilan tanimlamalara bakildiginda aralarinda ayrismadiklari, aksine temel
kavramlarda birlestikleri goriilmektedir. Mal ve hizmetlerin direkt olarak nihai tiiketiciye ya
da kullaniciya pazarlanmasini hepsinin ortak olarak vurguladiklari noktadir (Atasay,2011:40).
Insanlar perakendeciligi yalmzca magazada mallarin satilmasi olarak diisiinmektedirler

(Sipahi,2011:7). Fakat, perakendecilik hizmetlerin satisgin1 da kapsamaktadir. Ornegin, eve
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teslim pizza, bir sa¢ kesimi, DVD Kkiralama veya bir otelde konaklama birer hizmet
perakendeciligidir (Aydin, 2007: 8).

Perakendecilik yapilis sekli, yapildigt yer gibi 0Ozelliklerine gore gruplara
ayrilmaktadir. Literatiirdeki gruplamaya baghh kalarak alt kisimlarda perakendecilik

tirlerinden bahsedilecektir.

2.2.1. Perakendecilik Tiirleri

Perakendecilik faaliyetini yiirliten isletmeler birbirlerine gore c¢ok farkli yap1 ve
niteliklere sahiptirler. Bu isletmeler kendi farkliliklarina ve niteliklerine uygun pazarlama
teori ve uygulamalarinin  gelistirilebilmesi  maksadiyla ¢esitli  Olgiitlere  gore
gruplandirilmaktadirlar (Demirhan,2009:7). Bu oOlgiitlerden bazilart kurumun miilkiyetinin
kime ait oldugu, tiiketicilerin satin alma cabasinin seviyesi, iirlin hatt1 ve perakendecilik

etkinliklerinin gerceklestigi yer gibi unsurlardir (Anitsal ve Bolat, 2002:56).

Literatiire  bakildiginda, perakendeci isletmelerin  genellikle perakendecilik
etkinliklerinin gergeklestigi yere gore gruplandirilarak ele alindigr goriilmektedir. Yukaridaki
bahsedilen smiflandirma tiirlerinden de anlasilabilecegi gibi perakendecilik faaliyetinin
gerceklestigi yere gore perakendeciler; diikkanli perakendeciler ve diikkansiz perakendeciler
olmak tizere iki grupta toplanabilmektedirler. Diger yandan bu iki perakendeci tiirii de kendi
arasinda siniflara ayrilmakta olup, asagida her bir tiir anlatilmaya calisilmistir. Bu tez

kapsaminda da perakendeci tiirleri bu ayrim temel alinarak incelenecektir (Demirhan,2009:7).

2.2.1.1. Diikkanli Perakendecilik

Perakende ticaretin yogun bir kismi magazalar araciligiyla gergeklesmektedir.
Magaza/Diikkan, perakende ve satig tariflerinde bahsedilen hizmetlerin veya mallarin talep
edenlere sunuldugu mekanlar olarak tanimlanabilir (Aktas,2005). Magaza perakendeciligi de
bagimsiz olarak olusmus perakendeci yapilardir (idemen,2009:5). Tiim diinyada magazali
perakendecilik daha yaygin olmasina karsin magazasiz perakendecilik son yillarda oldukca
biiyiikk bir gelisim igine girmistir (Mucuk, 2001: 264-267). Birg¢ok tiiri olan magazali

perakendecilik ise asagida bahsedilecegi bicimde gruplandirilabilir.
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Departmanh (Boliimlii) Magazalar: Kadin, ev esyalari, cocuk ve erkek konfeksiyon
iriinleri begenmeli ve 6zellikli mallar gibi birbiriyle alakasi bulunmayan ¢ok ¢esitli iirtinleri
tek cat1 altinda toplayan, satisa konu olan ve daha ¢ok schirlerin ana ticaret merkezlerinde
yaya ve ara¢ trafiginin yogun oldugu yerlerde kurulan magazalardir (Demirhan,2009:11).

Zincir Magazalar: Ayn1 girisimciye ya da aileye veya sirkete vb. ait, birbirine benzer
formda, ayni {riin ¢esidi sunan, birden fazla magazanin olusturdugu gruptur
(Demirhan,2009:11). Ornek olarak; BIM, Sok, Diasa, Kiler gibi marketleri sayilabilmektedir.
Bazi iilkeler; Norveg, Almanya, Isvec gibi zincir magaza konunda kriterler belirlemislerdir.
Zincir magazalarin 6zellikleri ise sunlardir (Karamustafaoglu,2014:17);

Zincirin miilkiyetinin tek sahibi (gercek kisi ya da kisiler, tiizel kisi ya da kisiler vb.)
olmasi.

e Farkl yerlerde konumlanmalari.

e Ayni liriin ¢esidini sunmalart.

e Fiziki goriiniimiin, standart olmasi.

e Sinirli hizmet sunuyor olmalari (Aydin, 2005:37).

Bagimsiz Magazalar: Buradaki bagimsizlik kavrami; perakendeci isletmenin
Olgeginin, biyiikligi veya kiciikligiine iliskin olmayip miilkiyeti ve hukuki durumu ile
ilgilidir (Karamustafaoglu,2014:17). Firmalar ortaklar ya da bireysel olarak tek kisi sahipli
olarak da kurulabilirler (Kiipoglu, 2008: 9). Bagimsiz magazalarin 6zellikleri ise (Tek,1984:
40);

e Yonetimde bagimsizdirlar.
e Miilkiyetleri bir girisimciye, bir aileye veya bir sirkete ait olabilirler.
e Subeli veya zincir bir yapinin elemant olmadan, tekil olarak faaliyet gostermelidirler.

Birlesik Perakendecilik: Modern perakendecilerle rekabet etmek amacindadir. En iyi
fiyat ve kalite sartlariyla alim kaynaklari bulunmalidir (Kiipoglu,2008:9). Birlesik
perakendecilik temel olarak goniillii zincirler, perakendeci kooperatifleri ve perakendeci
gruplar seklinde li¢ gruba ayrilmaktadir (Tek, 1999:588).

Hipermarket: Genel olarak alanlar1 2500 metrekare ve {izeri olan, 8’den fazla yazar
kasasi olan gida ve gida dis1 tirlinleri birlikte pazarlayan otoparki olan perakende magazalari
hipermarket olarak tanimlanir. Bu marketler son derece kaliteli mallar1 tiiketicilere ¢ekici

bi¢imde sunmaktadirlar. Temiz ve aydmlik i¢ mekanlariyla, miisterilerin rahat hareket
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etmelerini ve riinleri karsilagtirarak se¢cim yapma olanagi saglarlar. Fiyatlarda stipermarketler
ve diger bakkal tiirii aligveris mekanlarina gore daha diisiiktiir (Idemen,2009:6).

Indirimli Satis Magazalari: Taninmis markali iiriinleri devamli olarak diisiik
fiyatlarla satmay1 amaglamis, self-servis sistemle calisan ¢ok az miisteriye hizmet sunan
perakendecilerdir. Karakteristik ozellikleri siirekli bir bigcimde alisilmis fiyatin veya liste
fiyatinin altinda satis yapmalaridir (Demirhan,2009:11). Cogunlukla dar ve orta gelirli miisteri
gruplarinin tercih ettigi perakendeci tiirtidiir.

Ahsveris Merkezleri: Tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis cesitli
perakendeci magazalarin olusturdugu bir gruptur. Bu merkezlerde ¢ogunluklu bir iki tane
popiiler departmanli magaza veya siipermarket bulunur. Bunlarin bilinirliginden faydalanarak
tiketicileri merkeze ¢ekmek hedeflenir (Demirhan,2009:11).

Korner (Kose) Magaza: Magaza icinde magaza olarak da adlandirilan, bir magaza
igerisinde ayrilan bir kdsede faaliyet siirdiiren magazadir (Kaya,2009:20). Biiyiik perakende
magazasi icerisindeki pasta reyonunun bu konuda uzman ve taninan bir baska firmaya

verilmesi bu bagliga uygun 6rnektir (Tek, 1999:596).

2.2.1.2. Diikkansiz Perakendecilik

Perakendecilik faaliyetleri biiylik Olglide magazalarda gercgeklestirilir. Ancak son
yillarda gelisen teknolojinin de katkisiyla giderek artan bir magazasiz perakendecilik trendi
gozlemlenmektedir (Kaya,2009:21.) Alict ve saticilarin birbirini gérmedigi magazaya
gidilmeden yapilan perakende gesitidir. Mallar belli bir toptancidan gegmedigi i¢in dogrudan
satis da denilmektedir (Kiipoglu,2008:9). Bunlarin baslicalar asagida aciklanmistir:

Dogrudan(Kapidan kapiya) Satis: Dogrudan satis, bir satis elemaninin magaza
disinda bir yerde tiiketicilerine mal veya hizmeti tanitmasiyla satig islemi gerceklesmektedir.
Satis personeliyle yiiz ylize olunmasi sebebiyle tartisma ve bilgilendirme ortaminin
bulunmasi, etkilesimi yiiksek bir perakendecilik cesitidir (Kursunluoglu, 2009: 6). Bu satis
sekli “kapidan kapiya satis”, “evden eve satis” olarak da ifade edilebilmektedir
(Sipahi,2011:22). Ozellikle kozmetik iiriinlerinde ve temizlik malzemesi gibi belitli tip ev
esyalarinda yaygin olarak kullanilabilmektedir. Diinyada kozmetikte Avon ve Oriflame,
mutfak malzemelerinde Tupperware vb firmalar satis illemlerini bu yontemlerle
gerceklestsrmektedir (Demirhan,2009:11).



26

Otomatik Makinelerle Satis (Self-Servis Makineli): Satis elemanlar1 yerine
otomatik makineler bulunan, bireysel servis temeline dayanan satis yontemidir.
Standartlastirilmis biskiivi, mesrubat, gazete gibi {rtinleri satarlar (Sipahi,2011:24). Kilo
Olgme, fotograf c¢ekme gibi servisleri de sunarlar. Kalabalik mekanlarda bulunurlar
(Sipahi,2011:24). ABD’de ve Avrupa iilkelerinde gelismis olmakla birlikte iilkemizde de son
yillarda oldukga yayginlastigi goriilmektedir (Demirhan,2009:11).

Dogrudan(Direkt) Pazarlama: Magazasiz perakendecilikte ¢ok Onemli bir yeri
bulunan dogrudan pazarlama reklamla, postayla, magazaya gidilmeden internetle satis yapma
faaliyetine dayanan yéntemidir (Demirhan,2009:11). Uriinlerin veya hizmetlerin satisinda ve
dagiiminda uygulanan ve kendine 06zgli kurallart bulunan bir pazarlama satis tiiriidiir.
Dogrudan bir satin alma eylemi yaratilabilmesi i¢in reklam mesajinin direkt olarak miisteriye
iletilmesini amaglamaktadir (Odabasi, 1988: 21 ).

Dogrudan Posta Ile Pazarlama: Tiiketicilerden telefonla veya posta siparis
vermelerini isterler (Kaya,2009:24). Ulkemizde 1980“li yillarda bir siireligine popiiler olan
yontem art niyetli kullanim sebebiyle talep edilmemistir (Tek ve Demirci Orel, 2006: 83).

Televizyon ile Pazarlama: Televizyonlu satis, giiniimiizde hemen hemen her hanede
bulunan iletisim aracidir. Bu sayede daha diisiik maliyetlerle daha fazla tiiketiciye ulasmak
miimkiindiir. Bu sebeple bu yontem pazarlamada en sik kullanilan yontemlerdendir.
Televizyonla satis dogrudan tepki reklami ve evden aligveris kanallari seklinde iki tiir

yontemle yapilabilmektedir (Tek, 1999:6006).

2.2.4.Sektor Olarak Perakendecilik

Perakende sektorii geleneksel perakendecilikten, modern perakendecilige dogru ciddi
bir degisimin halindedir. Sektordeki bu degisim, ekonomi iizerindeki etkisinden Otiirii hem
zirai hem de sinai liretim modellerinin yaninda dagitim ve istthdam konularinda da kendini
gostermektedir. Perakendecilik sektorii, gilinlimiizde iireticinin temsilcisi durumundadir

(Idemen,2009:4).

Diinya’da perakendecilik sektoriiniin tarihsel gelisimine bakildiginda perakendeciligin
yiizyillar 6ncesinin pazar yerlerine ve seyyar saticilara dayandigi goriilmektedir. Uzun yillar
bu sekilde devam eden perakendecilik faaliyetlerinin belli bolgelerdeki pazar yerlerinin kalict
hale gelmesiyle magazalara ve is merkezlerine doniistiigli bilinmektedir (Demirhan,2009:14).

Milattan birkag yiizyil 6ncesinde Cin’de perakende zincirlerinin oldugu one siiriilmekte, 16.
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ve 17. yiizyillarda da Avrupa’da bazi sehirlerde bu tiir zincirlerin kuruldugu sanilmaktadir.
Ancak modern zincir magazalarin dogusu halen New York’da Great Atlantic&Pacific Tea Co.

Olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilina dayanmaktadir (Aydin, 2005:2).

20. ylizyil ise “Perakende Devrimi”nin yasandig1 cagdir. Bu ¢cagda selfservisin dogusu,
bliylik magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi, merkezi satin alma
sayesinde Olcek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki rekabetci yapi sayesinde satis

hacmindeki artis gibi degisiklikler bu ¢agin basinda Amerika’da olmustur (Giirman, 2006:33).

Ulkemizde perakendecilik sektoriiniin tarihsel gelisimi incelendiginde Osmanl
doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi isletmelerin hakim oldugu,
ancak Istanbul’daki Kapalicars1 gibi giiniimiizdeki alisveris merkezlerine benzer nitelikte
olusumlarin da yer aldig1 goriilmektedir. Semt ya da mahalle pazarlarindan aligverisin yaninda
Cumbhuriyet doneminde geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin de yaygin oldugu

bilinmektedir (Aydin, 2005: 7).

1950’ye kadar {rettikleri {irlinlere miisteri bulma sorunu yasamayan ireticiler
tirtinlerini kendileri satmayi tercih etmisler, satis icin 6zel bir ¢abaya gerek duymadiklar1 gibi
herhangi bir satis teskilati da kurmamuslardir (ipekyiin,1995:32). 1955 yilinda Isvigre’deki
Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan Istanbul’da Migros-Tiirk T.A.S. kurulmustur.
Bu 06zel girisimden Tirkiye’de magazacilik alaninda yeni bir dénem baglamistir

(Demirhan,2009:17).

1970’1i yillardan itibaren iiriinleri dogrudan iireticiden alan, bu sayede daha diisiik
fiyatla tiiketiciye sunabilen ve self servis esasina dayali olarak hizmet veren perakendeci
isletmelerin sayist artmistir (Demirci, 2000: 11). 1980 yilinda iilkede goriilen hem ekonomik,
sosyal ve demografik degisimlerle daha da hiz kazanmistir. 1980’11 yillarda Tiirk tiiketicisinin
Ozellikle ithal iirlinlere olan ilgisi artmis, bu iiriinlerin bulunabildigi biiyiik perakendeciler de
onem kazanmaya baglamistir. Buna bagli olarak devlet destegi olmadan kurulan perakendeci
isletmelerin sayisinda da Onemli artiglar goriilmistir (Arikbay, 1996: 44). Aslinda
perakendecilik hala gelismekte olan, heniliz pazar doygunluguna ulagsmamis, olduk¢a yogun

bir rekabetin yasandig1 bir sektor haline gelmistir (Demirhan,2009:17).
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Diinya’da perakende ticaret anlayisinin toplumlarin ekonomik, sosyal, demografik ve
kiltiirel yapilarindaki farklilasmaya paralel bir 6zellik gosterdigi goriilmektedir. Sehirlesmede
gorlilen hizli gelisme, genel ekonomik yapi, modern isleme ve paketleme endiistrisinin ve
teknolojinin gelisimi, niifus ve ailede ¢alisan insanlarin artis1 vb. degisimler perakendecilik
sektorlinli yakindan etkilemistir (Demirhan,2009:14). Bu etkiler altinda sektdriin gelisimine
bakildiginda kii¢iik bagimsiz perakendeci diikkanlardan modern magazalar zincirlerine dogru

hizl1 bir degisimin yasandig1 gozlemlenmektedir (Altunisik ve Mert, 2001:146).

2.2.5. Perakendeci Calisanlarinin Gorev Tanim ve Yetkinlikleri

Sektor olarak perakendecilikten bahsettikten sonra akla gelen soru, perakendecilik
faaliyetini yiiriiten perakendecinin kim oldugudur. Perakendeci ise iireticiler veya toptancilar
ile son tiiketiciler arasinda koprii gorevi goren ve iriinlerin dagitim sistemi i¢inde hareket
etmelerini saglayan satis hacminin biiyiik bir boliimiinii perakendecilik faaliyetlerinden elde

eden kisi ya da kurum olarak ifade edilmektedir (Idemen,2009:4). Gérevleri:

o s giivenligi ve Is saglhig1 kanunlarma uymak,

e Firmanin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmet i¢in piyasa arastirmasi yapmak,

e Firmaya gelen mamullerin depoya teslimini saglamak,

e Stoklar ve ihtiyaglar konusunda bilgi almak,

e Firmanin depoladig tiriin 6zelliklerini bilmek,

e Depoya gelen mallar1 saymak ve teslim almak,

e Depodan istenilen mallar1 sayarak zamaninda teslimini saglamak,

e Uriiniin stok kontroliinii ve takibini yapmak,

e Satilacak iiriinlerin tiirlerine gére gruplandirmak,

e Kusurlu veya kullanllamaz durumdaki mallar1 gruplandirmak, ilgili bolimlere
gondermek,

e Satisa sunulacak mallar teslim almak, kayitlarini tutmak,

e Raflardaki mallarin durumunu kontrol etmek,

e Miisteri ihtiyaglarini tespit etmek,

e Yeniliklerden miisterileri bilgilendirmek,

e Bilgi aligverisi igin diger satig personelleriyle toplanti yapmak,

e Uriinii tanitict materyalleri miisteriye gotiirmek (MEGEP,2008:4)tir.
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2.3. SATISCILIK

Olug (1991:11); satisg181, bir mamule kars: tarafsiz hatta negatif tutum i¢indekileri de
irlinli talep eder duruma getirme ustalig1 olarak ifade etmektedir. Herhangi bir pazarda iiriin
veya hizmeti satmak i¢in, firmanin ve alicinin kosullarinin yaninda ¢evre sartlarinin da
degerlendirerek gercgeklestirilen ¢abalara ise satis denir. Bu ¢abalar1 gosterecek elemanlar da

satig giiciinii olusturmaktadir (Yamamoto,2001:9).

2.3.1. Satis Giicii Organizasyonu

Pazarlama bilesenleri i¢inde isletmenin disaridan nasil goriildiigii satis giicliniin
etkinligiyle orantilidir. Bir satig giicli organizasyonunun yapisi, firmanin orgiit yapisinin bir
parcasidir. Bu sebeple satis giicii organizasyonu sirketler i¢in ¢ok dnemli hale gelmektedir
(Serce,2006:10). Isletmenin hedeflerine ulasmak igin ¢alisanlarin ast ve iist iliskileri icinde
orgiitlenmeleri gereklidir. Organizasyon yapisi, satis ve maliyet etkinliini saglamak

durumundadir (Taskin,1990:55).

Bir isletmenin satis ordusu personel sayis1 olarak ayni biiyiikliikte de olsa, organize
edilme ve Orgiitlenme bicimine goére satis gerceklestirme kabiliyeti bakimindan farkl
potansiyellere sahip olabilecektir (Ozdemir,2012:11). Satis giicii, pazarlama béliimiiniin
orglitlenis bicimi ile tutarli olacak ve satis amaglarin1 gergeklestirebilecek bir yapida olmalidir

(Candas,2012:14).

Satis giicli, cografi bolgelere gore, mamule, miisteriye, proje temeline gore, karma,
islevsel, dikey organize edilebilir. Bu organizasyon tiirlerinden hangisinin secilmesi gerektigi,
bir yandan mamul tiiriine, firma biiyiikliigiine, hizmet edilen cografik bdlgenin biiyiikliigiine
ve tlketicinin niteligine baghdir. Diger taraftan isletmenin ve pazarlama boliimiiniin
orgiitlendirilmesine de baghdir. Her organizasyon bigiminin kendine gore art1 ve eksileri
vardir (Islamoglu,2000:472). Genel olarak bir firmanin satis giicii organizasyonu icin 7
alternatifi  bulunmaktadir; fakat bu organizasyonlardan birkagi birden birlikte
kullanilabilmektedir.

1)Cografi Bolgelere Gore Satis Giicli Organizasyonu: Satis giiclerinde en ¢ok
uygulanan organizasyon sekli cografi temeline gore orgiitlenmedir. En az 6zellikli ve en genel

organizasyon bi¢imidir (Yavalar,2009:7). Cografi satis giicii organizasyonunda; her satis ekibi
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belirli bir alanda gorevlendirilmektedir. Her bdlgenin satis grubu kendi bdlgesi icin

belirlenmis olan satis gayelerini karsilasmakla sorumludur (Ozdemir, 2012: 12).

Cografi bolgelere gore tiiketicilerin sayilar1 biiyiik oranda degisiyorsa, farkl
bolgelerde farkli satis problemleri varsa, belirli tiirde tirlinler baz1 bolgelerde diger bolgelere
gore daha cok talep goriiyorsa, satis giiciiniin cografi temele uygun olarak orgiitlenmesi
gereklidir (Yavalar,2009:8). Ozellikle uluslararasi organizasyonlarin bdlge temeline gore

orgiitlenmesi kagimilmazdir (Geng,2004:121).

2) Satilan Uriine (Mamule) Gére Satis Giicii Organizasyonu: Uriin gruplarma uygun
olarak yapilan bolimleme seklidir. Birden fazla iiriin imal eden isletmelerde iiriin kriteri temel
alinarak bir bolimleme yapilabilir. Boylece her iiriin ayr1 bir kar merkezi ve ayr1 bir boliim
olarak diisiintilecektir (Yavalar,2009:10). Bu organizasyon bi¢iminde, islevsel organizasyonda
oldugu gibi, is ve gorevlerin 6zelligine gore degil, alakali olduklar1 mala ve hizmete gore
gruplama yapilir (Yamamoto:2001:9). Bolim yoneticilerinden her biri, triine iligkin tim
fiillerden sorumlu olacag: gibi, her bir boliim de farkl farkli biitiin yonetim fonksiyonlarindan

sorumlu olabilir (Geng:2007:40).

3)Miisteri Temeline Gore Satig Giicii Organizasyonu: Firmalarin misterileri temelli
organizasyonu, son yillarda giderek artan bir uygulamadir. Bir firmanmn satis giicii, belirli
niteliklere sahip bir miisteri ekibine uygun uzmanlastiginda miisteri ihtiyaglarin1 daha kolay
anlayabilmekte ve miisteri isteklerine daha kolay cevap verebilmektedir (Yavalar,2009:15).
Tiiketici temeline dayanan bir organizasyonda, satig giicii masraflarinda azalmaya neden

olabilir (Once, 2002: 63).

Tiiketici temelli satig giicli organizasyonunda tiiketici gruplamasi yapilarak belirlenen
tiiketici gruplarina hizmet verecek olan satis ekiplerinin belirlenmesi temelidir. Tiiketici
gruplandirmas: farkli kriterlere gore yapilabilir. Tiiketicilerin gruplara ayrilmasinda bir dnciil

titketici biyiikligidiir (Giilcii,2018:41).

Bir firmanin satig giicii, belirli 6zellikler tagiyan bir miisteri grubuna gore uzmanlastigi

zaman, miisteri ihtiyaglarin1 daha kolay anlayabilmektedir. Boylece miisteri isteklerine daha
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kolay cevaplayabilmektedir (Yavalar,2009:15). Burada satis giicii belli miisteri ya da
isletmeye yonelik olarak orgilitlenmektedir (Yamamoto,2001:55).

4)Karma(Matris) Satis Giicti Organizasyonu: Biiyiik sayida tirtinleri farkli segmentteki
tilkketicilere satan ve genis bir cografi bolgeye hitap eden isletmelerin, satis giiclerinin
organizasyonunda ¢esitli drgiitlendirme sekillerini birlikte kullanilabilmektedir (Once, 2002:
64). Bu gibi durumlarda satis¢ilar, bdolge-miisteriye gore, bolge-mamule gére, mamul-
miisteriye gore veya bir arada bolge-iiriin-miisteriye gére uzmanlasmis olabilirler. Boyle
olmasi durumunda satiggilarin her biri birden ¢ok yoneticiye karst sorumlu olabilecektir

(Geng,2004:122).

5)islevsel (Foksiyonel ) Satis Giicii Organizasyonu: Tek veya birbirleriyle ayni olan
iriinleri iireten ve satan, ¢cok fazla sayida mamul iiretmeyen ve cok dagilmis bolgelerde
faaliyet gostermeyen isletmelerin satis departmanlart i¢in faydali olacak bir satis giicii
organizasyon bi¢imidir (Giilcii,2018:42). Orgiitleri islevlere gore boliimlendirme, orgiit

elemanlariin uzmanlasmasini saglamak gibi 6nemli bir faydasi vardir (Yavalar,2009:14).

6)Proje Temeline Gore Satis Giicii Organizasyonu: Bu gruplamada, iiriin temeline
gore ve fonksiyonel organizasyon bigimleri birlikte kullanilir. Firmanin yiiklendigi
proje/projeler yapiyr etkileyecek durumdadir. Proje/projelere birer yoOnetici atanir, bu
proje/projelerin zamaninda ve etkin bir sekilde bitirilmesi igin yetki ve sorumlulugu
fonksiyonel yoneticilerle ortaklasa tistlenilir. Gegici bir boliimlendirmedir ve proje/projeler
bitince c¢alisanlar bagl olduklar1 fonksiyonel gruplarina donerler. Koordinasyon ve isbirligi

bu organizasyonun basarisinin temelidir (Akkog,2008:24).

7)Dikey Satis Giicii Organizasyonu: Bu orgiitlenmeye, “hat tipi orgiitlenme” veya
“komuta tipi orgiitlenme” de denir. Cok sayida isgdrenin bulundugu Orgiitlerde, merkezi bir
yonetim bakisinin gerekli oldugu durumlarda, hiyerarsik organizasyon yoluna gidilir
(Geng,2004:116). Dikey organizasyon, tek komuta yetkisinin oldugu bir organizasyon tiirtidiir
(Yavalar,2009:13).Yetki karmasas1 bulunmamaktadir (Geng,2004:117).
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2.3.2.Satisc1

Satiscilik, baskalarina satin almayr 6gretmek ya da satin almalarima yardim etmek
sanatt; mal ve hizmet satin almalari i¢in insanlara etki etmek ve ikna etmekle ilgili liderlik
isidir (Islamoglu,2000:474). Modern firmalarin satis giiciinii olusturan profesyonel satis
personeline genellikle satis temsilcisi veya satis¢t adi verilir. Bazi disiplinlerde bunlar igin
miisteri temsilcisi, satis mihendisi, satis damismani gibi isimler de kullanilmaktadir

(Karafakioglu, 2006: 172).

Satiser tirlinleri satin almaya ikna etmeye calisan kisi olmanin yaninda miisterilerin
bilin¢lendirilmesi, miisteri ihtiyaglarin1 izleyen ve miisteri sorunlarinin ¢oziimiinde
damismanlik islevi yapan ve firma ile tiiketici arasinda vasita islevi goren kisidir (Islamoglu ve
Altunisik, 2007: 38).

2.3.2.1.Sans Elemanlarinin Gorev Tanimi ve Yetkinlikleri

Cagimizda tiiketicilerin  bilinglenmesine paralel olarak artan rekabet satis
temsilcilerinde bulunmasi gereken becerilerin de devamli bir sekilde degismesine ve
gelismesine yol agmaktadir (Saking,2014:43). Ge¢mis donemdeki satis¢ilarin iirlin odakls,
sadece satis1 diislinen, 6n goriigme planlamasini az yapan, satis silirecinde miisterisini ¢ok az
dinleyen, kendi menfaatlerine uygun satis teknikleri gelistiren, miisteri problemleri ile
ilgilenmeyen, satis sunumunu iriin ve fiyat odakli gergeklestiren, amaci bir an 6nce ve tek
seferlik satis yapmak olan, ve tek c¢alisan bir profil de iken, gilinlimiizdeki satis¢inin
miisterinin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunu anlayabilmesi gerekmektedir (Anderson ve
Dubinsky,2004:10). Sorunlarini, beklentilerini dinleyen ve konuyla ilgilenen, samimi,
hizmette kalite anlayisin1 benimsemis satis temsilcileri miisteri memnuniyetini saglamakta
daha etkili olacaktir. Bu da miisterilerle empati kurmakla miimkiin olacaktir (Ozdes,
2013:44).

Basarili bir satis temsilcisinin 6zellikleri asagida ifade edilmektedir (Uslu,2000:32-
33):

e Giiliimsemeyi bilmeli,
e Miisteriyi dogru anlayabilmek i¢in iyi bir dinleyici olmali,

e Dogru soru sormayi bilmeli,
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Yaratici olmall,

Empati yaparak miisteri goziiyle diisiinebilmel,

Uriin, miisteri ve rakipler hakkinda dikkatli ve onlarin takipgisi olmals,
Tertipli ve titiz olmals,

Diizgiin konusmali,

Di1s goriintistine dikkat etmeli,

Strese dayanikli olmall,

Ozgﬁvenli olmali,

Hizli hareket etmeli,

Sinir1 asmadan espriler yapabilmelli,

Ayrica yukaridaki maddelere ilaveten satis gliciinii olusturan kisilerin yabanci dil

egitimi almis olmalarinda biiyiik yarar vardir. (Yamamoto,2001:7).

2.3.2.2. Sang Elemani(Temsilcisi) Tiirleri

Satiggilar, firmalarin se¢mis oldugu satis stratejisine uygun elemana ihtiyag duyar.

Firmanin amaglari, faaliyet alanlari, mal veya hizmet tiirleri, pazar yapilari, hedef pazarlari,

konjonktiirel 6zellikler vb. farkli satisci tlirlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Satiser tiirleri gorev

yerinin sabit olup olmamasina, satis gergeklestirilen miisteri gruplarina, temsil gorev ve

yetkilerine gore siniflandirilabilmektedir. Satis elemanlar1 ve gorevleri 7 baslik altinda

incelenebilir (Demirtiirk,2014:38):

Tezgahtar Satis¢i: Cogu kez neyi alacagina karar vermis olan miisterilere, igeride
tezgah arkasinda istediklerini verir (Yavalar,2009:35). Miisterilerin satin aldiklari
mallarin miktarini arttirabilse de yeni satiglar yaratma olanagi oldukga az olan satis¢i
tipidir (Saking,2014:40).

Siparis Alan Satisci: Adindan da anlasilacagi gibi Siparis alanlar, tiiketici siparisi
vermesiyle bir tiir aracilik gbrevi yaparlar. Miisteriye iyi hizmet sunarak, miisterinin
tekrar ziyaretini saglarlar (Cetok,2011:31). Yaratict satisgilik yami  azdir
(Saking,2014:40).

Misyoner Satis¢1: Perakende magazalarinda firma ile ilgili iyi bir imaj yaratmak,
tutundurma faaliyetlerine katkida bulunmak, miisterilere bilgi vermek ve onlara

hizmet sunmak gorevini iistlenenler misyoner satig elemanlaridir (Demirtiirk,2014:40).



34

Herhangi bir siparis almadan mevcut ve potansiyel miisterilerde firmaya kars1 olumlu
ve iyi duygular yaratma amaci bulunan kisidir (Saking,2014:41).

e Dagitim(Mal Teslimi) Yapan Satig¢i: Satisla ilgili sorumluluklart ikinci sirada
bulunan, gorevi sadece mali teslim etmek olan kisidir (Saking,2014:40).

e Hizmet Saticisi: Sigorta, egitim ve reklam hizmetleri gibi soyut mallarin satigin
yapan kisidir. Somut mallara gore soyut mallarin faydalarini ortaya koymak daha gii¢
oldugundan satis1 da zordur (Demirtiirk,2014:39).

e Yaratici Satis Eleman: Mal, hizmet ve fikirlerin satisinda miisterileri tesvik ve iknada
yaratict satis tekniklerini kullananlar yaratici satis elemanlaridir. Ozellikle hizmet
satiglarinin oldugu durumlarda yaraticilik daha fazla 6nem kazanmaktadir (Uslu, 2013:
28).

o Perakendecilere Satis Yapanlar: Satis magazalarinda ve disarida satig yapan
elemanlar perakendeci satis personelleridirler. Magazada satis yapanlarin miisterinin
dogru mali satin almasina ikna edici nitelikte ve yetenekte olmasi beklenmektedir.
Uriin, fiyat bilgisi ve iiriiniin sunumu gibi faktdrler satigin yapilmasinda etkili

faktorlerdir (Demirtiirk,2014:39).

2.4. LOJISTIK

Lojistik, hareket halinde veya hareketsiz olarak var olan hammadde, ara mamul ve
mamullerin stok kontroliiniin etkili bir bigimde yonetilmesi olarak tanimlamistir. Bu tanimda
stokun 6nemi vurgulanmakla beraber, stok planlamasinin saglikli yapilmasinin maliyetlerin

tizerindeki etkisinin de alt1 ¢izilmektedir (Giimiis 2009: 101).

Insanlarin gdcebe hayattan yerlesik hayata gegmeleri, hem kisisel ihtiyaclarini
sebep olmustur. O doénemlerde takas ile baslayan bu siireg, askeri faaliyetlerde ve

isletmecilikte kullanilarak gilinlimiize kadar gelmistir (Aydin, 2018: 7).

[k olarak askeri alanda kullanilmaya baslayan lojistik kavrami sonraki asamalarda
kavram uygulama, kapsam ve konu sinirlarini genisletmis ve isletmelere yeni hizmet imkani
saglamaya baglayarak ekonomi alaninda yerini almistir. Eski Yunancada “Logisticos” ve

Latincede “Logisticus” kelimelerine karsilik gelen lojistik sozciigii her iki dilde de hesap
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yapmak veya matematik mantigi manasina gelmektedir (Giimis, 2013: 304). 1840 yilinda
Fransiz Akademisi tarafindan tasimacilik bicimiyle diizenlenmis ve birlestirici manasina

gelen “logistique” olarak taninmustir (Canci ve Erdal, 2003).

Baron Jomi, lojistigi 18.yy’da ‘‘malzeme tedariki ile ordulari hareket ettirebilmenin
pratik sanati’> seklinde ifade etmistir (Paksoy ve Altiparmak, 2003:150-151). TDK lojistik
kavramini askeri anlamda geri hizmet olarak ifade edilirken, TDK Felsefi Terimler
Sozliigiinde matematiksel mantik, sembolik mantik, cebirsel mantik olarak tanimlanmaktadir

(tdkterim.gov.tr, mart, 2019).

1900’lerde ise yonetim stratejisinin bir kistmi olarak degerlendirilmistir. Ozellikle
zaman ve yer faydasi saglama yontemi olarak, tarim iiriinlerinin dagittminda kullanilmistir.
Bugiin lojistik kavrami, kiiresellesme, tedarik zinciri yonetimi ve kaynak yoOnetimi
kavramlariyla beraber ele alinmaktadir (www.ris-mersin.info) (akt: Tutar ve digerleri, 2009:
193).

.....

.....

ayr1 degildir. Her tanim lojistie farkli bir agidan degerlendirirken birlikte 6ziinde tanimlanan
kavram ise aynidir (Kagnicioglu, 2007:6).

1966 yilinda Lojistik Miihendisleri Birligi tarafindan lojistik teknolojisi ve yonetim
sanatini ilerletmek i¢in ¢aligmalar yapmak tizere kurulan Uluslararasi Lojistik Birliginin (The
International Society of Logistics, SOLE) tanimi ise su seklidedir: “Lojistik {iriinlerin
Omiirleri siiresince, verimli kaynak kullanimi saglamak i¢in lojistik elemanlara gerekli ilgi
alakanin stirekli gosterilmesi sonucu, gerektigi anda miidahalelerin yapilarak daha verimli
kaynak harcamasinin yapilmasidir” (Eker, 2006: 4). Bu tanimda kaynaklarin etkin kullanim1
liriinii desteklemesi 6n plana ¢ikartilmaktadir (Ozkan, 2018:4).

Lojistik, mallarin satin alinmasi, tasinmasi, depolama alanlarina sevkiyati ve ilgili
yerlere dagitilmasini igeren faaliyetlerin tamamindan bahsetmektedir (Ratliff ve Nulty, 1996:
1)(akt: Ozkan2018:4). Burada iiriiniin ¢ikis noktasindan varis noktasma kadar olan

hareketlerinin etkili bicimde planlanmas1 ve uygulanmasi s6z konusudur.
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Dis ticarette lojistik kavrami kullanildiginda kavrama yiiklenen anlam bakimindan
kisitlanmaktadir. Bu kapsamda lojistik; belirlenmis bir bedel karsilifinda miisteri ihtiyacin
karsilamak amaciyla nihai iirliniin ihracat¢i iilkenin iiretim merkezinden, ithalat¢1 iilkenin
tiiketimyerine ulastirilmasini saglayan tiim faaliyetler ve bunlarin yonetimidir (Koban ve
Keser, 2007: 43).

Lojistik kavraminin 6ne ¢ikan bir baska tanimi ise “Yedi dogru (7 D)” olarak ifade
edilmektedir. Bu kapsamda lojistik dogru iirliniin, dogru yerde, dogru durumda, dogru
sartlarda, dogru zamanda, dogru miktarda, dogru maliyetle, dogru tiiketiciye ulagmasi
boyutu vurgulanmistir (Orhan, 2003: 8). Lojistik {iriin akiginin minimum maliyetle en uygun
sekilde dagitimini saglamayi hedeflemektedir. Bu nedenle lojistik kavraminin taniminda

“dogru” kelimesi temel ilke olarak kabul gormektedir (Ozkan,2018:4).

-----

Misteri ihtiyaglarinin tam zamaninda karsilanma zorunlulugu giiniimiizde lojistik
sektoriiniin gelismesinde itici glic olmustur. Sektoriin 6nemini algilayan {ilkeler, lojistik
faaliyetler ekonomik hareketlilige yon vermeye baslamig, bu durum; séz konusu iilkelerin

kiiresel siirecteki konumunu giiclendirmistir (Cekerol ve Nalgakan,2011:323).

Diinya ticaretindeki degisim, kiiresellesme ve yeni olusumlarla birlikte bir¢ok alanda
oldugu gibi lojistik sektorii lizerinde de etkisini gdstermektedir. Eski donemlerde dagitim ve
ulastirma faaliyetleri big¢iminde gergeklestirilen lojistik, son zamanlarda daha karmasik hale
gelmistir. Lojistik sektoriinde yasanan bu evrim, lojistik kavramina degisik perspektiflerden
bakilmasi geregini ortaya koymustur. Lojistik genel olarak {iriiniin kaynagindan tiiketildigi
son noktaya ulasana kadar yasanan siirecteki tiim faaliyetleri kapsadig: icin tlkeler i¢ ve dis
ticaretini lojistik sayesinde gerceklestirmektedir. Bu bakimdan biiyiik fayda saglamak isteyen
tim isletmelerin lojistige olan ilgisi artmistir. Lojistik, isletmeler i¢in ekonomik yap1
icerisinde yarattig1 deger ve katkilarla her yonden biiyiik 6nem tasimaktadir (Ozkan,2018:
16).

Giliniimilizde kiiresellesmenin etkisiyle bilgi teknolojilerindeki hizli gelisimin ve
beraberinde yogun rekabetin giderek sertlesmesi ile “tiiketici tatmini” ve “tiiketici odakli

isletme” anlayis1 daha da Onem kazanmaktadir. Tiiketici, artik mamiiliin sadece temel
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islevlere sahip olmasi ile tatmin olmamakta, {iriinii “en kaliteli, en ucuz ve en cabuk™ sekilde
arzu etmektedir. Lojistik, bu iiclii talebin yerine getirilmesindeki en dnemli Onciillerinden

biridir (Cetinkaya,2014:173).

Kiiresellesme sonucunda ivme kazanan rekabet, piyasaya {riin sunmaya g¢alisan
isletmelerin bulunduklar1 ortama ve kosullara etki etmektedir. Isletmelerin hedeflerini
gerceklestirmesinde etkili olan rekabet; fiyat, kalite, hizmet, destek gibi bir¢ok etkene
dayanmaktadir. Rekabetin giderek artan siddetiyle isletmelerin yasamlarim1i devam
ettirebilmeleri i¢in bu faktorlerde istiinlilk saglamalar1 gerekmektedir. Glinlimiizde rekabet
anlayis1 degiserek daha baskin ve cesitli hale gelmistir. Isletmeler benzer teknolojileri
kullanarak belirli bir kalite diizeyinde iiretimlerini ger¢eklestirmektedir. Ayrica isletmeler
uirettikleri mal ve hizmetlerin kalitesinden taviz vermeden toplam maliyetlerini minimum
seviyeye indirgemeye ¢alismaktadir. Boyle bir ekonomik yapida varliklarin1 devam ettirmeye
calisan orgiitler maliyetlerini azaltmak i¢in yeni se¢enekler bulmak ve miisteri memnuniyetini

artirmak mecburiyetindedir (Cekerol ve Kurnaz, 2011: 51).

Miisteriler siparig verdiklerinde isletmeler o tiriinii tiiketiciye istedikleri sartlarda
saglamakla yiikiimliidiir. Uriiniin yeterli sayida olmamasi veya miisterinin arzuladig: sartlarda
olmamas1 miisteri ve pazar kaybina sebep olacaktir. Bu gibi problemlerle karsilasmamak i¢in
isletmeler dogru bir lojistik sistem kurmali ve etkili bir sekilde uygulamalidir. Lojistik sistemi
tiretim icin gerekli girdileri, miisteri istekleri dogrultusunda iiretilen {irlinlerin paketlenmesini
ve miisteri talep ettigi zaman ona iletilecek sekilde depolanmasini ve son olarak {irlinii

miisterinin arzuladig1 yer ve zamanda ulastirilmasini saglar (Aydin,2018: 21).

Tim bunlar dogrultusunda lojistik faaliyetlerin isletmeye olan faydalar1 asagida

Ozetlenmistir (Acar ve Koseoglu, 2016: 28-30).

e Lojistik, firmaya maliyet tasarrufu saglar,

e Rekabet avantaji saglar,

e Lojistik, zaman ve yer faydasi saglar,

e Lojistik dogru iiriiniin, dogru yerde, dogru zamanda, dogru miktarda, dogru sartlarda
ve dogru maliyetlerle tliketiciye sunularak olusturulan tiim bu degerlerin miisteriye

dogru etkin hareketini saglar,
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e Lojistik, isletme stratejisi i¢in 6nemli bir firma kaynak ve yetenegidir.

e Lojistigin firmanin finansal performansina etkisi vardir (Aydin,2018: 21).

Goriildugi tizere lojistik dnemli gorevler iistlenerek giliniimiizde isletmeler arasinda
isleri kolaylastiric1 bir 6zellik kazanmis durumdadir. Miisteri hizmetlerinin esas noktasi olarak
lojistigin goriilmesi isletmecilik anlayisinda lojistik faaliyetlere artan bir bicimde ©nem
verilmesine neden olmustur. Isletmeler etkin bir bicimde gergeklestirilen lojistik hizmetleri

sayesinde rakiplerine kars1 farklilik olusturabilmektedir (Ozkan,2018: 19).

2.4.2.Sektor Olarak Lojistik

Lojistik sektorii, daha 6nce de bahsedildigi gibi hizmet yelpazesi genis bir sektordiir.
Lojistik, iiretim ve tiilketim noktalar1 arasindaki malzeme ve bilgi akisinin yonetilmesi siirecini
kapsamaktadir. Diinya capinda ticaret ve tasimacilikta serbestlesme egiliminin artmasi,

lojistik sektdriiniin stratejik bir sektdr olarak goriilmesini saglamustir (Yaprakli ve Unalan,

2017:589).

Ulkeler, cografi konumlarmin ve niifus 6zeliklerinin yaninda siyasal, sosyal, kiiltiirel,
tarthsel ge¢mis, ekonomik yapr ve gelisme bakimindan farklilik gostermektedir. Bu
farkliliklara ragmen bir¢cok iilke ekonomilerini daha fazla gelistirmek, ihtiyaglarini
karsilamak, gelirlerini artirmak adina birbirleriyle iliski icerisine girmektedir (Ozkan,2018:
45). Boylece iilkeler karsilikli olarak birbirlerine bagimliligini arttirmakta ve birbirleriyle
ticarette bulunmaktadir. Ulkelerin ihtiyaglari olan mal ve hizmetleri tamamen kendilerinin
tiretmesi oldukc¢a giigtiir. Bu bakimdan iilkeler iirettikleri mal ve hizmetleri sadece kendileri
kullanmak yerine bagska iilkelerin ihtiyaclar1 dogrultusunda satarak doviz geliri elde
etmektedir. Ayrica iilkelerin sadece etkin oldugu mallar1 {iretmesi ve bunlarin ihracatgisi
olmast ile pahaliya irettigi mamiilleri yurt disindan saglamasi ulusal refah diizeyini
artirmaktadir. Dolayisiyla iilkeler dis ticaret yaparak kaynak verimliligini de ytlikseltmektedir
(Seyidoglu, 2013: 2-4).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra olusan diinya ticaretinin serbestlestirilme ¢abalari
giinimiizde de hizli bir bi¢imde siirmektedir. Ulus smirlarin1 asan ticaret, kiiresellesme
kavrami olarak da bilinmektedir ve bu terim Ozellikle 1980 sonlar1 ve 1990 baslarindan

itibaren diinyada yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Seyidoglu, 2013: 225-226).
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Kiiresellesme sadece ekonomik manada bir kavram degil, sosyal, kiiltiirel, siyasal olarak da
¢ok yonlii bir gelismedir. Ekonominin kiiresellesmesiyle diinya diizeni tek pazar seklini almis

ve lilkeler bir karar alarak uluslararasi ticarette uyulmasi gereken kurallar1 belirtmislerdir.

Uluslararasi ticarette bulunan iilkelerin sinirlarindaki tarife ve kotalarin azaltilmasi
veya kaldirilmasi, daha biiylik hacimli yiiklerin daha hizli ve glivenli bir bigimde ulastirilmast,
saniyelerin s6z konusu oldugu durumlarda ¢ok biiylik hacimli bilgi aktariminin saglanmasi
gibi faktorleri kapsayan kiiresel ticaret, lojistik sektoriiniin de 6lgeginin biiyiimesi sonucunu
dogurmustur (Keskin, 2015: 346). Ekonomik birlesmeler, iilkeler arasindaki ticareti artirdigi
ve kolaylastirdigi icin daha verimli bir lojistik sistemine ihtiya¢ dogmustur. Kiiresellesmenin
glicii unsuru olarak goriilmesini saglamistir. Uygun kaynaklardan en az maliyetle temel
girdilerini saglayan, iirettigi mal ve hizmeti miisterilerine hizli, giivenli ve diisiik maliyetle
ulagtiran tedarik zinciri icerisindeki isletmeler diinya piyasalarinda basarili olmaktadir
(Kiigtikkaplan ve Bayhan, 2012: 72-73). Firmalar lojistik alanindaki yeteneklerini gelistirerek

rakiplerine karsi Ustlinliik saglamaktadir.

Lojistik sektoriiniin Tiirkiye’deki gelisimine baktigimizda; 1ojistik, bir malin topraktan
hammadde olarak ¢iktig1 andan baslayip, nihai tiiketiciye ulasana kadarki siirecin tamami
olarak ifade edilebilir. Tiirkiye’nin genis diizliikklere sahip olmasi ve ii¢ tarafinin denizlerle
cevrili olmasi lojistik sektoriiniin gelisimi bakimindan olumlu bir beklenti olusturmaktadir.
Ayrica lojistik sektoriiniin dis ticaret sektorii ile kardes sektor olmasi, iilkenin siirdiiriilebilir

kalkinma siirecinde, 6nemini artirmaktadir (Tung ve digerleri, 2017:346).

Lojistik sektoriintin diinyadaki gelisme donemleri incelendiginde, Tiirkiye acisindan
bu zamanlar Cumhuriyet donemine isabet etmektedir. 1923 yili itibariyle Tiirkiye yeni bir
donem igerisine girmistir. Bu donemde sanayilesme ve bilylime yasanarak her alanda ilerleme
gosterilmigtir. Tiirkiye’nin daha iyi seviyelere ulasabilmesi i¢in bu donemlerde bir dizi
uygulamalar gerceklestirilmistir. Bu uygulamalarin hedefi milli bir sanayi olusturulmasi ve
Tiirk sanayisinin gelistirilerek giiclii bir ekonomik yap1 meydana getirilmesidir (Ates ve Isik,
2010: 101). Bugiinkii lojistik hizmet saglayicis1 isletmelerin ilk 6rnekleri ise 1970’lerde

meydana gelmistir.
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2000 yilindan itibaren Tiirkiye’de yiik temelli lojistik sektoriinii gerceklestiren 3PL
(liglincii parti lojistik) isletmeler kurulmus ve bu isletmeler zamanla biliytime hizini artirmistir
(Tanyas, 2017: 65). 2002 ile 2007 yillar1 arasinda yapilan lojistik harcamalarinin ii¢ katina
yiikseldigi ve lojistik dis kaynak kullaniminin %5 artig1 gozlemlenmistir (Erturgut, 2016:
274). Ulkemizde 2008 yilinda lojistik hizmet pazarinin biiyiikliigii 59 milyar dolar, hizmet
saglayict (3PL) pazarin biiyiikliigii ise 22 milyar dolara ulasmistir (Erturgut, 2016: 274).
Giiniimiizde de Tiirk lojistik isletmeleri (3PL), lojistik hizmetlerini fazla secenekle birlikte
genis cografyalarda verebilmektedir. Ayn1 zamanda yabanci lojistik firmalariyla da ortaklik

ve igbirligi icerisinde ¢alismalar devam ettirilmektedir (Tanyas, 2017: 64).

Lojistik sektorii, emek yogun bir sektor olmasi ve devamli olarak otomasyon ve bilgi
sistemlerinin kullanilmasi, uzmanlasmay1 gerektirmektedir. Ancak Tirkiye’de lojistik
sektorline bakildiginda, isgiliciiniin uzmanlagmasina son birka¢ yildir 6nem verilmeye
baslandig1 goriilmektedir (Yildirir, 2011: 246). Belli alanlarda uzmanlasma ve dagitim

kanalinda s6z sahibi olma amac1 vardir (Babacan-Eris, 2004:11).

Tiirkiye sahip oldugu gerek cografi ozellikleri gerekse geng¢-dinamik niifusuyla
diinyada lojistik sektorii agisindan onemli bir lojistik iis olabilecek lokasyondadir. Ancak
Tiirkiye stratejik cografi konumu ve var olan karayolu ulasim altyapisina ragmen lojistik
sektorii  kapasitenin ¢ok altinda ¢alistigindan mevcut potansiyelden tam olarak
yararlanmamaktadir. Bu yiizden sahip oldugu bu avantajlar lojistik {is olma yolunda yeterince
kullanamamaktadir ~ (Akis, 2016: 7). Bulundugu bolgedeki pazarlara dagitimi
gerceklestirebilecek konumda olan Tirkiye, var olan kanunlardaki eksikliklerden, alt yap1
yetersizliklerinden ve firsatlardan olabildigince verimli yararlanillamamasi sebebiyle de

istenilen seviyede basariy1 yakalayamamaktadir (Miisiad, 2013: 69).

2.4.3. Lojistik Egitimi

Ulusal ve uluslararasi ticarette siirekli rekabet 6n planda devam etmektedir. Bu durum
karsisinda firmalar devamli olarak maliyet hesaplamalarini  gézden gegirmekte ve
maliyetlerini azaltmak i¢in gerekli hesaplamalar yapmaktadirlar. Bu hesaplarin ana kalemini
lojistik faaliyeti olusturmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok isletme lojistik siireclerini etkin bir

sekilde planlayamadig1 i¢in ¢ok biiyiilk maliyetlere katlanmak zorunda kalmaktadir. Bu
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baglamda lojistik egitimi ve uzmanlagmasinin etkin bir sekilde sisteme dahil olmas1 biiyiik

onem arz etmektedir (Akkoca ve Giilmez, 2013:14).

Lojistik sektoriindeki gelismeler dogrultusunda lojistik egitimi gittikce Onem
kazanmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de lojistik egitimi On lisans, lisans ve yiiksek lisans
seviyesinde T{niversitelerin meslek yiiksekokullarinda, dort yillik yiiksekokullarda,
fakiiltelerde ve enstitiilerde verilmektedir (Emanet ve Kaynak, 2014: 162). Lojistik egitiminde
genellikle 6n lisans ve lisans diizeyine odaklanilmistir. Lojistik egitimin lisansiistii seviyesi de
vardir ve programin amact; lojistikle ilgili sorunlara ¢6ziim yolu bulmak ve lojistik alaninda
Ogretim elemant yetigtirmektir. Son yillarda diinyada ve Tirkiye’de lojistikle ilgili lisansiistii

programlarinin artan bir hizla agilmaya baglandig1 gortilmektedir (Bali ve digerleri, 2016: 25).

Lojistik egitimi, hizmetler dahil olmak iizere {iriinlerin etkili ve verimli bir bigimde
taginmast ve depolanmasi i¢in asamalarin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontrol edilmesiyle
miisterinin gereksinimlerine gore tiretim noktasindan tiiketim noktasina iligkin bilgi siirecini

kapsamaktadir (Tung ve digerleri, 2017: 347).

Lojistik sektoriiniin boyutu ve onemi arttikca donanimli isgiiciine olan ihtiyag¢ da
artmaktadir. Nitelikli iggiliciiniin temelini egitim altyapis1 olusturdugu i¢in lojistik liniversite
boliimlerinde yer almaktadir (Ozkan,2018: 64). Lojistik egitiminin diinyadaki gelisimine
baktigimizda; lojistik egitimi akademik olarak 1920’lerde Kuzey Amerika’da bulunan
Michigan State Universitesi onciiliigiinde baslanmistir (Cakaloz, 2008: 50). ingiltere’de ise
1960’11 y1llarin ortasina kadar Kuzey Amerika’da verilen bu egitim bir lisans programi sekilde
diisiiniilmemistir. Ancak ABD ve Ingiltere’de lojistik egitimiyle ilgili ¢aligmalar 1960’1l
yillariin ortalarindan sonra hiz kazanmistir (Cakaloz, 2008: 50). 1990’11 yillara gelindiginde
ise Universitelerdeki lojistik programlar1 daha fazla 6grenciye egitim verebilecek kadar kayda
deger bir sekilde ilerlemistir (Cakaloz, 2008: 51).

Egitim konusunda kiiresel manada ilk iki sirada yer alan ve egitimi endiistri haline
getirmis ABD ve Birlesik Krallik’taki lojistik egitimi incelendiginde, ABD’de 70’e yakin
tiniversitede lojistik lisans, yiiksek lisans ve doktora egitiminin oldugu goriilmektedir. ABD,
48 farkli tlniversitede lojistik lisans egitimi, 26 {niversitede lisansiistii programi ve 6

tiniversitede daha fazla uzmanlik gerektiren doktora egitimi verilirken, Birlesik Krallik ise 45
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lojistik lisans, 33 yiiksek lisans ve 2 adet doktora programina sahiptir (Keskin, 2015: 62-63).
Birlesik Krallik lojistik yiiksek lisans egitimiyle ABD’yi arkasinda birakmaktadir.

dagitim konulariyla iligkisi tartisilirken ayni zamanda tagima konusu ekonomi igerisinde de
ele alinmistir (Kiiciiksolak, 2006: 55). Bu baglamda ulusal ve uluslararasi seviyedeki lojistik
lisans programlarinin isletme ve ekonomi egitimi veren fakiilteler biinyesinde toplandigina
dikkat cekmektedir (Ozkan, 2018: 64). Ancak lojistik boliimii dar kapsamli degerlendirildigi
i¢in bu durum is diinyas: tarafindan istenmemektedir. Geleneksel isletme egitiminin yaninda
bazi konularda miihendislik yaklasimi istenmektedir. Dolayisiyla bir¢ok isletme programinin

ders igeriklerinde zamanla degisme yasanmistir (Akkoca ve Glilmez, 2012: 228).

Daud ve Ahmad (2011:42), Malezya’da nitel bir ¢alisma olarak gergeklestirdikleri
arastirmalarinda yiiksekdgrenim kurumlar1 tarafindan sunulan lojistik programlarindaki
derslerin lojistik ve lojistik harici bilgilerden olusmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Lojistik
programlari i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi, yetenek ve deneyimlerin niteliksel analizi ile tedarik
zinciri yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi, pazarlama, yabanci dil ve uluslararas: ticaret
glivenligi alanlart lojistik egitiminde alinmasi gereken Oncelikli dersler olarak gosterilmistir

(Daud ve Ahmad, 2011: 58 Aktaran: Ozkan,2018: 64).

Lojistik egitimi iizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde bazi aragtirmalarda lojistik
egitimi veren kurumlarda bolgesel, kiiltiirel farkliliklardan &tiirii lojistik boliimlerinde farkly
miifredat ve igerik takip edildigi sdylenmistir. Bu sebepten oOtiirii yerel talebin isteklerini

karsilayan uygun bir lojistik programi gerekebilmektedir (Cakaloz, 2008: 51).

Tasimacilik ve lojistik sektorii, hem diinyada ve hem de Tiirkiye'de en hizli gelisim
gosteren sektorlerden biri haline gelmistir. Bu duruma paralel olarak, sektdr icin gerekli olan
donaniml isgiiclinli saglayacak egitim olanaklarinin olusturulmasi ve gelistirilmesi de kritik

bir 6neme sahip olmustur (Ozoglu ve Biiyiikkeklik, 2013: 1).

Ulkemiz konum olarak Orta Dogu, Tiirk Cumhuriyetleri ve Avrupa arasinda bir
aktarma merkezi olmasindan dolay1 birgok otorite tarafindan da lojistik iissii olma hedefi veya

ideali olan iilke olarak tanimlanmaktadir (Babacan, 2005: 12). Lojistik sektoriinde rekabet



43

diizeyi hem diinyada hem de iilkemizde her gecen giin artmaktadir. Bu sebeple, yurt igi
firmalarin yabancilar karsisinda rekabet giiglerini artirabilmeleri i¢in maliyetlerin, insan
kaynaklarinin, faaliyetlerin ve yonetim siireglerinin etkinligi ile teknolojilerinin devamli

suretle gelistirilmesi birer mecburi durum halini almstir.

Tiirkiye, cografi konumu, gen¢ ve dinamik niifusu sayesinde lojistik sektorii bakimdan
diinyada 6nemli bir lojistik iis olabilecek durumdadir. Buna karsin bu avantajlarini lojistik iis
olma yoOniinde yeterince kullanamamaktadir (Akis, 2016: 7). Ancak Tiirkiye’nin, kitalari
birlestiren {i¢ tarafi denizlerle ¢evrili diinyanin 6nemli bir noktasinda olmasi, iilkenin lojistik
bir Uis olmas1 i¢in yeterli degildir. Lojistik {is olmak ic¢in Tiirkiye'nin gegis {iilkesi degil,
merkez iilke olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de basta, kombine tasimacilik, bilgi
teknolojileri gibi fiziki altyap1 yasal, ekonomik, yonetsel ve kurumsal alanlarda iyilestirmeler
yapilmasi gerekmektedir (Kara ve digerleri,2009: 82). Tiirkiye’nin lojistik performansinin
artmasi, buna bagl olarak da global rekabet giicliniin yiikselmesi i¢in, teknolojik altyapisini
nitelikli hale getirilmesi, inovatif bir {liretim ve dis ticaret politikasi izlemesi ve kiiresel

pazarlardaki payin1 arttirmasi gerekmektedir (Akis, 2016: 8).

Egitim siirecini yonetim ve bilisim alaninda disiplinler aras1 bir egitime sahip olacak
sekilde planlayarak lojistik altyapi, uluslararasi ticaret ve ekonomi iliskileri hakkinda detayli
bilgi sahibi mezunlar yetistirmek, 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir. Ayrica mezunlar,
birden fazla yabanci dili de bilmelidirler. Bununla birlikte egitim altyapis1 6zel sektoriin
ihtiyaglarini karsilamali ve 6zel sektorle isbirligi yapilmalidir (Tung ve digerleri, 2017:349).
Diger yandan iilkemizde lojistik egitimi agirlikli olarak, lojistik yiliksek lisans egitimi, sosyal
ve fen bilimleri veya uygulamali bilimler yiiksekokullarinda verilmektedir. Bu alanda
diinyada dogrudan lojistik enstitiilerinin oldugu bilinmekle birlikte Tiirkiye'de de
akademisyenlere ve sektordeki uzmanlara egitim vermek {izere lojistik enstitiileri kurulmasi

gereklidir (Ozoglu ve Biiyiikkeklik, 2013: 9).

Ulkemizde lojistik egitimi akademik olarak takip edilmekte ve cesitli yaklasimlar ile
egitimin siirece katki saglanmasi amacglanmaktadir. Destek ve egitim veren {liniversitelerimizin
bazilari; Istanbul Universitesinde Ulastirma ve Lojistik Yiiksek Okulu, Istanbul Ticaret
Universitesi, Yeditepe Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Okan Universitesi ve Cag

Universitesidir (Akkoca ve Giilmez, 2003).
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Lojistik alaninda giliniimiiziin gereksinim duydugu bilgi ve beceriyi Ogrencilere
kazandirmak {izere hazirlanmis olan dersler iiniversitelerde teorik ve uygulamali olarak
Ogrencilere aktarilmaktadir (Akkoca, 2012: 101). Fakat; Tiirkiye’de lojistik egitimi veren
tiniversitelerin lojistik sektdriiniin ihtiyaci olan nitelikli isgiicinii kargilamaktan uzak oldugu
fark edilmektedir (Hocaoglu ve digerleri, 2015: 777). Tiirkiye, avantaji olan gen¢ ve dinamik
niifusunu akillica degerlendirmeli ve iiniversite-6zel sektor arasindaki isbirliklerini arttirarak
sektoriin ihtiyacina yonelik projeler gelistirmelidir. Universitelerin biinyesinde lojistik
arastirma merkezleri ac¢ilmali, 6grenciler staj ve kurslar vasitasiyla sektore ait bilgilerini
cogaltmalidir (Yaprakli ve Unalan, 2017: 323). Sonug olarak lojistik sektorii gelecek vaat
uzmanlagmis bireylerin yetistirilmesi Tiirkiye’nin ileride bu sektorde hak ettigi yerde olmasini

saglayacaktir (Keskin, 2015: 64).

2.4.4. Lojistik Calisanimin Gorev Tanmim ve Yetkinlikleri

Lojistik sektorii devamli gelisen ve degisen yapisiyla ¢oklu disiplin anlayisina sahip
oldugu icin c¢alisanlarinin sektore dair belirli yeteneklere sahip olmasi beklenmektedir
(Akkoca, 2012: 80). Ciinkii isletmelerin rekabet giiclinde kritik bir nokta olan lojistik
faaliyetlerin verimliligi ve sektordeki isgiiciiniin donanimliligi ile orantilidir. Calisanlarin
sektore yonelik dogru ve gerekli bilgileri bilmesi ve mevcut yeteneklerini ilerletmeleri ya da
farkina varmadiklar1 becerilerini ortaya ¢ikarmalar1 acisindan son derece dnemlidir. Ozellikle
dogru bilgiyi ve beceriyi elde etmis ¢alisanlarin bunlari tutuma doniistiirmeleri istenmektedir.
Lojistik isletmelerinin isgiiclinde olmasini bekledigi donanimlar bilgi, beceri ve tutum
seklinde ifade edilmektedir (Myers, Griffith, Daugherty ve Lusch, 2004: 213; Cacamer, 2015:
3 aktaran:6zkan 2018).

Lojistikle ilgili boliimleri bitiren adaylar; ulusal ve uluslararas faaliyet gdsteren biitlin
kuruluglarin; iiretim, depolama, ulastirma, pazarlama departmanlarinda, kargo isletmelerinde,
dis ticaretin fazla oldugu biiylik sehirlerde kamu sektoriiniin, glimriik, liman isletmeciligi
boliimlerinde yoneticilik yapma o6zelligine sahip insan kaynaklarini olusturmaktir. Ayrica
kamu ve Ozel sektor isletmelerinde ithalat-ihracat uzmani, dis ticaret ile ulastirma
koordinatorii, satis temsilcisi ve pazarlama yetkilisi olarak ¢alisacak yoneticiler yetistirmek de
amaclamaktadir (Erturgut,2016:218 ). Ayrica; boliimden mezun olmaya hak kazanarak mezun

olan Ogrenciler, egitimleri esnasinda staj yapma olanaklarini bulduklar: lojistik sektoriinde
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faaliyet gosteren tiim sirketlerde ara ve vasifli eleman olarak is hayatina kolaylikla gecis

yapabilmektedirler (Cetinkaya,2014:17).

2.5. HALKLA ILISKILER
Kisi veya kurulusun hedeflerine ulagmasina yardimci olan halkla iliskiler 6nem
sirasina gore Kimi zaman dagitimei, kimi zaman tiiketici ve ¢alisanlar gibi kurulusun yapisina

gore farklilik gosteren stratejik iletisim yontemidir (Peltekoglu, 2001: 6).

Halkla Iliskiler kavrami analiz edildiginde; ‘Halk’ ve ‘lletisim’ olarak iki terim
karstmiza ¢ikmaktadir. Kavramlari aciklarsak, Ingilizce *“Public”, Fransizca “Publique”
kelimeleri “halk, kamu anlamina gelirken, “Relation” her iki dilde de “iliski” anlamina
gelmektedir (Budak ve Budak, 1995: 8). Dilimize ‘Halkla iliskiler’ seklinde gegen bu terim,
Ingilizce‘de “public relations”, Fransizca ‘da “Relations publiques” olarak adlandirilmaktadir.
“Halkla iligkiler sektoriinde calisanlar, genellikle halka iliskiler kavraminin ifade ederken

Ingilizce’deki bas harfleri olan PR simgesi kullanmaktadir (Karadeniz,2009:4).

Halkla iliskilerin ¢ok yonlii bir siirece sahiptir. Bu durum halkla iliskilerle ilgili
yapilan tanimlara yansimig, dinamik bir yapisinin bulunmasi da halkla iligkilerin ortak bir
tanim tizerinde anlagilmasini giiglestirmektedir (Ertekin, 1983:13). Fakat giiniimiizde halkla

iliskilerin temel karakteri ve iskeleti ortaya ¢ikmistir (Kazanci, 1999: 57).

Halkla iliskiler, Uluslararas1 Halkla Iligkiler Birligi’nin (IPRA — International Public
Relations Association) 1954 yilinda kabul edilen tanimina gore (Onal, 1997: 16): “Bir
isletmenin ya da Ozel veya kamusal bir kurulusun baglanti kurdugu veya kurabilecegi
kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek igin yaptigi

stirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir.”

Tiirkiye’de halkla iligkiler deyince akla ilk gelen isimlerden Alaeddin Asna’da bu
tanima yakin bir tanimlamada bulunmustur. Asna, “Halkla iligkiler” 6zel veya tiizel kisinin
karsilikli 15 yaptig1 kisilerle iletisim kurmasi ve iligkilerini gelistirmek i¢in gdsterilecek iki

yonlii bir ¢aba olarak tanimlamaktadir (Asna, 1993: 7).
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Tanimlarda 6ne ¢ikan noktalart Peltekoglu (2001: 4-5) : Yonetim fonksiyonu olma,
iletisim ¢abasi ve kamuoyunu etkileme araci olma olarak siralamistir. Halkla iliskilerin temel
amaci, kurum ve kuruluslarin ilgili ¢evreleriyle olumlu iligkiler kurmasin1 saglamak, etkin ve

verimli bir iletigim, etkilesim ortami1 yaratmaktir (Gelisken,2010:41).

2.5.1. Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskiler, bireylerin karsisindakinin giivenini kazanmaya yonelik gayretleri var
oldugundan beri vardir (lldem,2015:8). Eski Yunan ve Roma’daki “Forumlar, Biiyiik
Iskender’in fethettigi iilkelerin halklariyla yaklasma cabalari, Misir ve Mezopotamya’da,
yoneticileri tanitmak amaciyla yazilan tabletler eski ¢caglardan giiniimiize gelen halkla iligkiler
faaliyetleridir. Daha sonraki siiregte, 1440 yilinda matbaanin bulunmasi ile 6nceden yiiz yiize
baslatilan caligmalar, kitle iletisim stratejilerine doniismiistir (Giiriiz, 1993: 8-9). Endiistri
devrimi ile birlikte basladigi tahmin edilen tarihi siireg: Toplumsal yapilarin olusmasiyla
birlikte organize olmus bir iletisime ihtiyag duyulmustur. Gazete, dergi gibi haberlesme
araglarinin yayginlasmasi ve gelismesi halkla iligkiler etkinliklerinde biiylik olanaklar
yaratmustir (1ldem,2015:8).

Amerika Birlesik Devletleri baskant Thomas Jefferson 1807 yilinda Kongre’ye
gonderdigi iletide Halkla iliskiler deyimini ilk kez kullanmistir (Kazanci, 1982: 3). 1882
yilinda Yale Universitesi’nin diizenledigi “Halkla iliskiler ve Hukukgularin Yiikiimliiliikleri”
adli bir konferansta Halkla iliskiler kavram olarak gecerken, 1897 yilinda “Demiryollari
Yilligi’'nda da yine halkla iligkiler kullanilmistir (Orrick ¢ev. Onaran, 1967:2).

Insanlik tarihi kadar eski olan ve bir ydneticilik sanat1 olan halkla iliskiler yiizyillardir
uygulanmaktadir (Ildem,2015:8). Bunla birlikte sistematiklesmesi, diger disiplinlerden farkl1
noktalarin belirlenmesi ve bilim haline getirilerek giiniimiizdeki modern anlamiyla kullanimi1

19 yy. itibariyle baslamistir (Ertekin, 1983: 5).

Degisik halkla iliskiler tekniklerini kullanan Ivy Lee ve Edward Bernays’in
doneminde: Halkla iliskilerin bir disiplin halinde incelenmesi gerektigi donemidir. Gergek
anlamda ilk halkla iliskiler cabalar1 ve uygulamalar1 bu donemde uygulanmaya baglanmistir.
Meslegin temelleri Amerika’da bu iki uygulamaci tarafindan atilmistir (ildem,2015:8). 19.
yiizyilin sonlarina dogru, Amerika’da halkla iliskiler ¢ok hizli bir gelisim gostermistir. 20.
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Yiizyila kadar rastgele metotlarla yiiriitiilen ¢aligmalar, bu siiregte bilimsel bir ¢alisma haline
gelmis bulunmaktadir. Ivy Lee yayinladigi birtakim kitaplarla halkla iligkilerin 6zel
kesimdeki ilk orneklerini ortaya koyarak, halkla iliskileri meslek olarak yapan ilk kisi
olmustur. Halkla iliskiler alaninda yapmis oldugu ¢aligsmalarla Bernays’1 etkilemistir. Yapmis
olduklart bu calismalarla Ivy Lee ve Edward Bernays modern halkla iligkilerin kuruculari

arasinda gosterilmektedir (Davis, 2006: 36-37).

20. ylizyilin sosyal ve ekonomik gelismelerinin zorlamasi ile Halkla iligkiler meslegi
yayginlagsmig bir meslek alani haline gelmistir (Kesgin,2006:13). Halkla iliskileri vazgeg¢ilmez
bir ihtiyag haline getiren gelismeler sunlardir (Asna, 1998:4);

« Kamuoyunun Onemi: A¢ik ekonomi ve demokrasi sisteminin dogurdugu ekonomik

ve siyasi rekabet ortami icinde kamuoyunun 6neminin artmasidir.

« Insan Faktorii: Insan faktoriiniin ve onun psikolojik 6zelliklerini dikkate alma

gereginin On plana ¢ikmasi olarak 6zetlenebilir.

Toplumlarin ve kuruluslarin degisen beklentileri, halkla iliskiler etkinliklerinin
kapsamin1 genisletmis ve buna bagli olarak halkla iliskiler mesleginin 6zelliklerinin de
degisimine yol agmistir. Ozellikle 1970’lerde baslayan ve 1990’larda hizla artarak devam
eden isletmeler iizerindeki toplumsal baski, isletmelerin kamuoyu ile olan iligkilerini gozden

gecirme gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Satir, 2003:106).

Halkla Iliskilerin {ilkemizdeki gelisimine baktigimizda ise; halkla iliskiler uygulamasi
kamu kuruluslart onciiliiglinde baglamis sonranda ise o6zel kuruluslar takip etmistir
(Gelisken,2010:54). Tiirkiye’de halkla iligkilerin ilk 6rnekleri 1960°lardan sonradir. “Disisleri
Bakanligi Enformasyon Genel Midirligi”, “Milli Savunma Bakanligi Basin ve Halkla
Iliskiler Daire Bagskanlig1” gibi kurumlar iilkemizdeki ilk halkla iliskiler érgiitleridir (Onal,
1997: 8).

“Basin biirolar1” tilkemizdeki kamu kurulusu nezdindeki halkla iliskiler ¢calismalarin
baslangicidir (Gelisken,2010:54). Ulkemize 1961 yilinda Devlet Planlama Teskilatinin

kurulmasiyla modern anlamda halkla iligkiler baglamistir. Teskilatin kurulus semasinda yer
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alan “Yaym Temsil Subesi” modern anlamda halkla iliskiler uygulamasinin ilk 6rnegidir

(Asna, 2004: 102).

Cagdas anlamda ilk halkla iliskiler ¢alismasi, 1961°de kurulan Devlet Planlama
Teskilatt (D.P.T.) kapsaminda baglamistir. 1962 yilinda Merkezi Hiikiimet Teskilati
Arastirma Projesi (MEHTAP) isimli dokiimanda halkla iliskiler konusuna yer verilmistir. Bu
projede “Devlet kuruluslariin her kademesindeki c¢alismalarda ve kararlarin alinmasinda

halka yakin iliski saglamak zorunludur” denilmektedir (Uysal, 1998: 131).

Avrupa’da 1932 yilinda baslayan halkla iligkiler mesleginin olgunlagsmasi bakildigi
zaman Tiirkiye’ye ¢ok ge¢ gelmemistir. Geng bir bilim dali olmasi sebebiyle halkla iliskiler
¢ok hizli sekilde tilkemizde kendisine yer edinmis ve ¢esitli orgiitlenmeler ile mesleklesme
fonksiyonunu yerine getirmek i¢in ¢alismalara baslamistir (Acar,2011:65). Halkla iliskiler
meslegin tarihsel olarak ge¢ sayilabilecek bir zamanda diger mesleklere gore orgiitlenmesini
tamamladig1 icin profesyonellesme diizeyinde diger orglitlere gore istenen diizeye

ulasamamustir (Acar,2011:65).

Yurdumuzda da tarihsel olarak kamu kesimi kuruluslarinda daha once orgiitlenmeye
baslayan ve kismen de islevsel olan halkla iliskiler birimleri, giderek 6zel kesim kuruluslarini
da etkilemis, mesleklesme yoniinde bir gelisimi hizlandirmistir (Kesgin,2006:15). Artik kamu
ya da 6zel hicbir orgiit kamuoyu etmenini goz ardi etmemektedir. Hedef kitlelerini stirekli

bilgili kilmak ve yarattiklari imajlar1 canli tutmak istemektedirler (Ertekin, 2000:120).

Akademik olarak yapilan caligmalara bakildiginda Becerikli’ ye gore (2005: 125),
Tiurkiye’deki halkla iligkiler literatiiriiniin en Onemli eksikliklerinden birisi, alan
arastirmalarindaki eksikliktir. Tiirkiye’de halkla iliskiler uzmanlarinin kullandigr modeller, bu
uzmanlarin agirlikli olarak hangi rolleri {istlendikleri, orgiitlerin halkla iliskiler faaliyetlerine
ayirdiklar: biitgeler ve bu biitgelerin hangi alanlarda kullanildiklar1 gibi hususlar heniiz
arastirilmamis konulardir. Ayrica Tiirkiye’de bu meslegin agirlikli olarak kadinlar tarafindan
yiiriitilmesi de yine gerekgeleri ve sonuglari tartisilmamis, arastirilmamis bir konu olarak

aragtirmacilarin ilgisini beklemektedir (Kesgin,2006:15).
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2.5.2. Halkla iliskiler Meslegi ve Temel Nitelikleri

Halkla iliskilerin biitiin tilkelerde yayginlasarak bugiinlere gelmesi tarihsel bir gelisim
stireci izlemesi etkilidir. Bir ugrasi alaninin mesleklesebilmesi i¢in 0 alanda verilen sekilsel
bir egitim olmasi, c¢alisanlarin gecimlerini bu alandan saglamalari, mesleki dayanigma,
iletisimi saglayacak bir organizasyonn bulunmasi gerekmektedir. Periyodik bir yayimnin
bulunmasi, meslekle ilgili ahlak kurallarinin varhigi halkla iligkilerin meslek oldugunu

gostermektedir (Canpolat, 2012:4231).

"20.Yilzyillin Altin Cocugu" olarak adlandirilan halkla iliskiler tipki diger sosyal
bilimlerde oldugu gibi, sanat mi, bilim mi seklinde tartigmalara neden olmustur. Gergekte
halkla iliskileri sanatlarin en eskisi bilimlerin en yenisi olarak nitelendirebiliriz (Kalender,
1999:82). Bu yiizyilda sanayilesmeyle birlikte ortaya ¢ikan toplumsal degisim ve gelisim
halkla iligskiler meslegine ivme kazandirmistir. Bunlarin sonucunda kuruluslarin halka bilgi
vermeleri, ¢cevreyi aydinlatmalar1 zorunlu hale gelmis, aralikli uygulamalar ve 6zellikle tek
yonlii ileti/iletiler yerini siirekli halkla iligkiler, anlayis ve ¢alismalarina birakmistir (Biilbiil,

2001:35).

Kesgin’e (2006:34) gore halkla iliskiler uygulamacilarinin sayis1 her gecen giin
artmaya devam etmektedir. Orgiitsel, sosyal, ekonomik ve politik giicler halkla iliskiler
uygulamacilarinin itibar ve roliinii tiim diinyada degistirmektedir. Meiden, diinya ¢apinda 1.5
milyon halkla iligkiler uzmani oldugunu sdylemektedir. Reed’s Worldwide Directory of
Public Relations Organizations diinya ¢apinda yaklagik 150.000 kisinin halkla iligkiler

derneklerine, topluluklarina, kuliiplere ve diger gruplara iiye oldugunu bildirmistir.
Sari, (2006:24) halkla iliskilerin islevleri asagida gosterildigi sekilde siralanmistir;

e Diiriistliik: Halkla iligkiler ¢alisaninin gorevi dogruluk ve diiriistliige bagli kalarak
isletmeyi olmak istedigi gibi degil, oldugu gibi tanitmaktir (Acar,2011:70).

e Inandincalik: inandiricilikla, hedef kitlenin iyi taninmasi gergeklesir. Hedef kitlenin
ozelliklerinin, istek ve ihtiyaglarinin, sosyo-kiiltiirel niteliklerinin dogru bilinmesi
gerekir. Bir iletinin inandiricilig1 verilen bilgi ile elde edilen sonucun tutarli olmasina

baghdir (Acar,2011:70).
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e Cift Yonlii Iletisim Kurmak: Cift yonli iletisimle yapilan calismalarin ve
etkinliklerin halkin goziinde ne gibi anlamlar kazandigin1 anlamak miimkiindiir. Amag
halkin ilgi ve destegi dogrultusunda etkinlige ulagsmasini saglamaktir, yapilan
calismalar1 halka diretmek degildir (Acar,2011:70).

e Yineleme: Halkla iligkiler etkinlikleri siireklilik arz eder. Hedef kitleyi etkilemek ve
iletilen mesajlar1 kalict kilmak igin Halkla iliskiler personeli belirli araliklarla
mesajlar1 tekrarlamalidir. Bu yaptirnmdaki gaye, hedef Kkitlenin iletiyi bellegine

gecirmesi ve basit bir sekiilde unutmamasidir (Acar,2011:70).

2.5.3.Halkla Tliskiler Mesleginin Faaliyet Alanlari

Halkla iliskiler uygulamalarinin amaci; kurumun, cevrenin destek ve giivenini
saglamaya yonelik olumlu goriintii yaratmasi ve kurum politikalarinin ¢evrenin beklentileri
dogrultusunda gelistirilmesini saglamaktir (Giiriiz, 1993: 36). Halkla iligkilerin faaliyet
alanlarindan en oOnemlileri Kalender (2008: 30-31), tarafindan medya iliskileri, finansal
iliskiler, lobicilik, kurum i¢i iletisim, itibar yonetimi, pazarlama iletisimi, sponsorluk, etkinlik
yonetimi, kurumsal kimlik ve imaj, ¢alisan/liye iliskileri, toplumla iliskiler ve online halkla

iliskiler seklinde siralanmaktadir.

1)Medya lliskileri Kapsami: gazete, radyo, dergi, TV ve internet mecralarinda etkinlik
gosteren yerel, ulusal, uluslararas1 veya ticari medya kuruluslarindan gazetecilerle,
uzmanlarla, editorlerle iletisimi saglamaktir. Basin biiltenleri, kayit dis1 basin toplantilari,
basin mensuplart i¢in diizenlenen etkinliklerdir. (Keskin,2006:10) Halkla iliskilerin ilk
uygulayicilar olarak kabul edilen tanitim uzmanlari ve basin ajanlarinin amaci, medyada yer

almak ve bu sayede hedef kitlenin dikkatini ¢cekmekti (Theaker, 2001: 121).

2)Finansal iliskiler: Kurumlar izledikleri politikalari, sunmus olduklar1 iiriin ve
hizmetleri, elde etmis olduklar1 mali kazanci veya kaybi ve gelecekle ilgili hedeflerini hedef
kitlelerine duyurmak durumundadirlar (Harrison, 2000: 178). Finansal iliskilerle
gorevlendirilen halkla iliskiler uzmani veya birimi, s6z konusu hedef kitleler ile siirekli
iletisim igerisinde olmali ve kurumun faaliyetlerini bu kisilere anlatmalidir. Finansal halkla
iliskileri diger halkla iligkiler uygulama alanlarindan ayiran temel fark, onu yoneten kurallar
ve diizenlemelerdir (Akar,2011:29). Finansal halkla iligkiler, amac1 gerceklestirmeye yonelik

stratejiler ile uygun zamanl taktiklerin dikkatli bir bilesimi niteliginde olmalidir.
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3)Lobicilik: Lobicilik ¢ikarilacak yasalari ve yasama organini etkilemek i¢in hiikiimet
ile iliski kurma ve siirdiirme seklinde ifade edilmektedir (Cutlip ve digerleri, 1994: 17).
Isletme ve hedef kitleleri arasinda giiven ve anlayisa dayali uzun soluklu bir iletisim programi

olusturarak uygulamay1 amaglamaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 125).

4)itibar Yonetimi: Itibar yonetimi, hedef kitlenin bir kurum hakkindaki izlenimleri,
kurum ile yasanilan iligkilere ve kurumun ozellikleri, yetenekleri, iirlinleri ve hizmetleri
hakkinda edinilen bilgilere dayanmaktadir (Dowling, 2004: 21). Pauline van der Meer Mohr
ve Peter Robinson tarafindan gelistirilen itibar yonetimi modeli, hissedarlarla tiim iliskilerin

merkezine kurumsal kimligi koymaktadir (Akar,2011:41).

5)Pazarlama Iletisimi: Halkla iliskilerin bir kurumun pazarlama amaglarin1 destekler
sekilde kullanilmasi seklinde ifade edilmektedir (Wilcox ve Cameron, 2005: 466). Pazarlama
iletisimi bu durumda pazarlama hedeflerine hizmet etme amagl bir halkla iliskiler paketidir.
Satislar1 ve miisteri memnuniyetini saglayan, kurumlari ve tirtinlerini hedef kitlenin istekleri,
gereksinimleri, bilgilendirici ve ikna edici iletisimi kullanan biitiinsel bir planlama, uygulama

ve degerlendirme siirecini anlatmaktadir (Goksel ve digerleri, 1997: 128).

6)Sponsorluk: Sponsorluk halkla iliskilerin taninma araglarindan biridir. Sponsorluk
bireysel olarak ilke ve kurallar1 olan bir uygulama alani olmayip halkla iligkilerin i¢inde yer
alan tekniklerdir (Kazanci, 2002: 279). Halkla iliskilerde, farkindalik ve duyuru olanagi
yaratmakta, kurumsal kimlik ve imajin olusturulmasi, iyi niyetin olusturulmasi, ya da

yerlestirilmesinde yararlanilmaktadir (Peltekoglu, 2007: 373).

7)Etkinlik Yonetimi: Kurum igerisinde veya kurum ile hedef kitlesi arasinda kaynagsma
ve karsilikli anlayis1 gelistirmek amaciyla ¢esitli organizasyonlarin hayata gecirilmesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. ilk faaliyetler, etkinlik ydnetimi cercevesinde ele alinabilir. Basit
anlamda halkla iliskiler, c¢esitli etkinliklerin diizenlenerek kurum ile hedef kitlesinin

kaynasmasini saglama olarak da diistiniilmektedir (Akar,2011:52).

8)Kurumsal Kimlik ve Imaj: Kurum kimligini, Okay ve Okay (2001: 607) tarafindan
“bir kurumun, rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi icin, tasarim, felsefe, iletisim ve

davraniginda meydana gelen bir biitiinliik” seklinde ifade etmektedir.



52

Kurumsal imaj ise, kisiler toplulugunun veya bir firmanin bir igletmeyle ilgili duygusal
ve rasyonel degerlendirmelerinin tamamudir (Peltekoglu, 2007: 583). Imaj; bir kurumu
digerlerinden ayirt etmeye yarayan 6zelliklerden biridir. Kurumsal kimlik sonucunda olustugu
diistiniilen kurumsal imaj, bir kuruma ait algilamalarin tamami olarak belirtilmektedir. Bu
algilamalar, kurumun hizmetlerine, tirlinlerine, iletisim faaliyetlerine yonetim tarzina ve diger

tiim aktivitelerine yonelik olarak ger¢eklesmektedir (Marken, 1990: 21).

9)Calisan/Uye iliskileri: Kurumlarmn verimliligini artirmanin sartlarindan biri, kurum
i¢in ¢alisan kisilerle saglikli iliskiler gelistirmektir. Iste bu kisileri bulundurmak ve uzun siire
kurumda tutmak ancak ve ancak onlarin maddi beklentilerinin yan1 sira manevi (sayginlik, is
doyumu, takdir edilme ve ddiillendirilme gibi) beklentilerinin de kargilanmasiyla miimkiin

olabilmektedir (Akar,2011:57).

10)Toplumla Iliskiler: Halkla iliskilerin amaci, kurum ile hedef kitle arasinda iletisimi
saglayarak devam ettirmektir. Cesitli amaglar1 yonelik olarak belirlenen faaliyetlerin
gerceklestirilmesi  i¢in  alman kararlar faaliyette bulundugu toplumu ve kurumu
etkilemektedir. Benzer sekilde kurumun da iginde bulundugu tolum kurumun alacag
kararlardan etkilenmektedir. Bu nedenle her firma, hedeflerini gergeklestirme asamasinda
toplumdan gelebilecek negatif ve pozitif tepki ve davramislart Onceden kestirebilmek

durumundadir (Akar,2011:58).

11)Online Halkla iliskiler: Halkla iliskiler uygulamalarinin ve etkinliklerinin internet
teknolojisi ile miimkiin olan uygulamalari; web, e-mail, bloglar, sosyal medya, intranet ve
extranettir. Kullanimi1 giinden giline yayginlasan internetin halkla iliskiler agisindan bu
araci/ortami daha degerli kilmaktadir (Akar,2011:60).

2.5.4. Halkla iliskiler Mesleginde Egitim

Ulkemizde halkla iligkilerin egitim anlaminda temelleri iletisim egitimi ve
gazetecilikle atmistir (Tokgdz, 2003;7). Ozellikle halkla iliskiler egitiminin verilmesi
1960°dan sonrasina rastlamaktadir. Devlet Planlama Tegkilati’nin kurulmasi halkla iliskilerin

gelismesinde 6nemli rol oynamaktadir (Solmaz ve digerleri,2012:256).
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Akademik disiplinde ilk olarak, 1966’da Ankara Universitesi Siyasal Fakiiltesi'ne
bagli Basin Yaymn Yiiksekokulu’nun iigiincii ve son simif uzmanlik boliimleri, Gazetecilik,
Halkla Iliskiler ve Radyo-Televizyon olarak saptanmustir (Budak ve Budak, 1995: 80). 1972
yilinda Halkla [liskiler Dernegi’nin kurulmasi halkla iliskiler egitimine baska bir ivme
kazandirmigtir (Solmaz ve digerleri,2012:256). 1975 yilinda Eskisehir’de Sinema ve
Televizyon Yiksek Okulu agilmig, bu fakiilteye basin yayin boliimii de eklenerek 1980
yilinda fakiiltenin ad1 iletisim Bilimleri Fakiiltesi olarak degistirilmistir (Tokgdz, 2003;11).
1988 yilinda ise Yiiksek Ogretim Kurulu'nun istegi ile birlikte Basmn Yayin
Yiiksekokullarinda verilen gazetecilik ve halkla iligkiler ve tanitim boliimii iki ayr1 boliim

olarak kurulmustur (Solmaz ve digerleri,2012:256).

1990°dan itibaren Tiirkiye’de iletisim egitimi veren fakiiltelerin sayisinda da artig
olmustur. Ulkemizde bulunan devlet ve vakif {iniversitelerinin tamaminda lisansiistii egitim
yapilmamaktadir (Solmaz ve digerleri,2012:245). Gilinimiizde birgok devlet ve vakif
tiniversitesinde halkla iligkiler alaninda 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim verilmektedir.
Ancak halkla iligkiler alaninda ¢aligmak i¢in halkla iliskiler veya iletisim egitimi almanin
zorunlu olmamasi, baska alanlarda egitim alan veya iiniversite egitimi almayan kisilerin
halkla iligkiler alaninda calismasina imkan saglamaktadir. Boylece belirli bir egitime veya
yetkinliklere sahip olma kosulu aranmaksizin isteyen herkes halkla iligkiler alaninda

calisabilmektedir (Oksiiz,2015:258).

2.5.5. HalKla iliskiler Uzmaninin Gorev Tamimi ve Yetkinligi

Halkla iligkiler uzmanlar1 ya halkla iligkiler boliimlerinde ¢alismak tizere sirketler
tarafindan ya da danismanlik hizmeti veren organizasyon ve/veya sahislar tarafindan ise
alimurlar. Bazi halkla iligskiler uzmanlar1 ise kendi baslarina serbest ¢aligirlar (Kesgin,2006:11).
Kesgin’e (2006:33) gore halkla iliskiler alaninda calisacak kisilerdeki olmasi gereken mesleki
ozellikler soyledir;

e Halkla iliskiler gereken canlili1 verecek,
e Halkla iliskileri orgiitiin 6teki birimleri arasinda saygin bir diizeye yiikseltecek

o Koklesmis, yonetsel islevlerle iliskisini kuracak yetkinlikte olmalidir.
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Ayni zamanda halkla iligkiler uzmaninin, 6rgiitii ¢ok iyi bir bigimde tanimasi her
zaman yeterli olmamakta, alinan kararlardan ve yiiriitiilen tiim etkinliklerden de zamaninda

bilgi sahibi olmasi, katiliminin saglanmasi agisindan yararlidir (Acar,2011:74).

2.6. LITERATUR TARAMASI

Arastirma konusu ile ilgili pazarlama yazininda birebir yerli ¢aligmalara
rastlanilmamis olsa da ortlisen arastirmalar vardir. Konuya meslek ve meslek etigi agisindan
yaklagan ¢alismalar mevcuttur. (Kalender, 1999; Cetinkaya,2014; Canpolat,2014;
Coklii, 1995; Canpolat,2012; Saatc1,2013). Bunun yami sira pazarlama egitimine iliskin
calismalar da yapilmistir. (Tung ve digerleri,2017;  Hocaoglu ve digerleri, 2015;
Akandere,2016; Akkoca ve Giilmez,2013; Solmaz ve digerleri,2012).Meslegi secis nedeni ve
algiya yonelik calismalar da mevcuttur (Gok ve Derin,2014; Yildirim ve Akbulut,2017; Gol
ve Soylu,2008; Suvact ve Aydin,2010). Bodylesine genis ve Onem arz eden alanda
arastirmalarin sinirlt oldugu goriilmektedir. Asagida bu konuda yapilan ¢alismalarin konu ve

bulgularina yer verilmektedir.

Ozsoy ve Gelibolu (2010) calismalarinda meslek yiiksekokulu &grencilerinin
pazarlama algisini bir devlet bir 6zel tiniversitede uygulama yaparak degerlendirmislerdir. Bu
calismaya gore; o6grenciler arasinda pazarlamanin temel niteliklerine doniik homojen bir deger
yargisinin olmadigi, derslerin kavranabilirligi nitelik olarak birbirine yakin O6grencilerin
boliime cekilmesi, egitim metotlarinin genele hitap etmesi noktasinda bazi soru igaretlerinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. G61 ve Soylu (2010) isletme bolimii 6grencilerinin pazarlama
egitimi ve meslegine bakis agilarini ve farkindaliklarina iliskin ¢alisma yapilmistir. Caligmaya
gore Ogrenciler, pazarlama egitiminin bir isletmenin isleyisini anlamanin ve isletmenin
trettigi veya sattigt malin pazarlamanin diger alanlarinda ¢ok daha ©onemli oldugunu
diistinmektedirler. Pazarlama alaninda pratik yapabilme imkanlarinin hemen hemen hi¢
olmadigint mezun olunca pazarlama alaninda ne yapacaklarini net olarak bilmediklerini ifade
etmiglerdir. GOk ve Derin(2014) calismalarinda pazarlama bolimii 6grencilerinin meslek
imaj1 algilart ve meslek imajin1 olusturan faktorler incelenmistir. Sonuglara gore;
pazarlamanin isletme uygulamalari i¢in dnemli oldugu, profesyonellik gerektiren bir meslek
oldugu, pazarlamacilarin kibar ve sabirli oldugu ve is olanaginin yiiksek oldugu goriisleri
ogrenciler tarafindan yiiksek kabul gérmektedir. Ogrenciler pazarlama béliimiiniin toplum

tarafindan saygin bir boliim olarak algilanmadigi goriisiindedir.
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Yildirim ve Akbulut(2017) 6grencilerin  yakinlarinin  halkla iliskiler meslegi
konusundaki tutum ve algilar1 {izerine arastirma yapmislardir. Arastirmaya gore; diisiiniilenin
aksine olumsuz bir tutum ve alg1 tablosu ¢izmemektedir. Ogrencilerle birlikte meslegin daha
yakindan tanindigi, yillar ig¢inde diisiincelerin daha olumluya dondiigii, meslegi tanidikea,

bilgi sahibi olduk¢a olumsuz tutumun azaldig: belirtilmektedir.

Suvaci ve Aydin (2016) biiro yonetimi ve yOnetici asistanligi ve pazarlama boliimii
ogrencilerinin meslek se¢imini etkileyen faktorlerin belirlenmesine iliskin arastirma
yapilmustir. Sonuglar dogrultusunda; ailelerin meslek seciminde etkili olmadig1 6grencilerin
kendi istekleri dogrultusunda sectiklerini fakat hayallerindeki meslekler olmadigini
belirtmislerdir. Ogrencilerin yaris1 her ne kadar caresizlikten bu meslekleri segmis olduklarimi

belirtmis olsalar da yine yaris1 kolay is bulabileceklerini diistinmektedir.

Akandere(2016) lojistik sektdrii acisindan meslek yiiksekokullarinin  6nemi ve
ogrencilerin lojistik sektoriine yonelik tutumlarinin degerlendirmistir. Arastirma sonucunda;
lojisitk egitimi alan Ogrencilerin egitime, ise, sektdre yonelik olumlu tutumlarinin olumlu
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, dgrencilerin ise yonelik olumlu tutumlarinin diizeylerinin
egitime ve sektore yonelik tutumlarinin diizeylerinin daha yliksek oldugu belirlenmistir.
Calismada, ogrencilerin egitime yonelik olumlu tutumlarinin ise yonelik tutumlarimi 6nemli
ve olumlu etkiledigi, ancak egitime yonelik tutumlarinin sektére yonelik tutumlar diisiik

diizeyde etkiledigi ortaya konulmustur.
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BOLUM 3: iSLETME BOLUMU OGRENCILERININ PAZARLAMA
ISTIHDAM ALANINA YONELIK ALGILARININ INCELENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi ve bulgular1 baslhiklarina yer

verilmigtir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Ulkemizde ve diinyada artan iiriin gesitliligi, niifus, gelir diizeyi ve sosyal hayat gibi
tiiketici tercihlerini etkileyen birgok faktor tiiketici odakliligi merkez haline getirerek
isletmeler icin pazarlama mesleginin ve etkinliginin 6nemini dogrudan etkilemektedir.
Tiiketici odakli calismay1 destekleyen marka yonetimi galismalari, sosyal medya ve sanal
aglarin kullaniminin artmasi, isletme konularindaki danismanlik ihtiyaci vb. durumlar
pazarlama mesleginin ¢ok daha One ¢iktigin1 gostermektedir. Bu nedenle de pazarlama
mesleginin hakkiyla yerine getirilebilmesi i¢in bdliimde okuyan Ogrencilerin calisma
alanlarin1 taniyarak en azindan farkindaligi olarak mezun olmalar1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin amaci, Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii dgrencilerinin pazarlama alaninda istindam edilmeye yonelik algilarii
belirlemektir. Bunu yani sira 6grencilerin pazarlamada istihdam edilmeye yonelik algilarini
isletme formasyonuna hakimiyetleriyle ilgili olup olmadigini belirlemek de amaglanmaktadir.

Genel amaca ulagmak i¢in yanit aranan arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

e Isletme boliimii 6grencileri pazarlama istihdam alaninda yer alan meslek gruplarini
nasil algilamaktadir?

o Isletme boliimii 6grencileri pazarlama sektdriinde hangi béliimlerde calismayr tercih
etmektedirler?

e Isletme boliimii grencilerin meslek gruplarina yonelik is beklentileri nelerdir?

e Bu alg1 ve beklentiler pazarlama dersi alan ve pazarlama dersi alamayan 6grencilerde

farklilasmakta midir?
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3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Tiirkiye’de toplumsal statii amaciyla {iniversite egitimine yogun bir talep
bulunmaktadir. Gliniimiizde pazarlama istihdam alanlarinin 6nemi artmasina ragmen,
pazarlama hala bir meslek olarak goriillememektedir. Pazarlama istihdam alaninda bulunan;
satigeilik, reklameilik, perakendecilik, halkla iliskiler ve lojistik gibi mesleklere giin gectikce
daha ihtiyag duyulmasina ragmen iilkemizde bir¢ok kesim tarafindan bu meslek
mensuplarinin ne is yaptig1 bilinmemektedir. Bu mesleklerin gorev tanimi bilinse bile ¢alisan
kisilerin alaninda egitim almas1 ve yetkinlige sahip olmasi gerekliligi goézardi
edilebilmektedir. Bu arastirma konusu ile ilgili pazarlama yazininda birebir yerli ¢alismalara
rastlanilmamig olsa da ortiisen arastirmalar vardir. Konuya meslek ve meslek etigi agisindan
yaklagan c¢alismalar mevcuttur. (Kalender, 1999; Cetinkaya,2014; Canpolat,2014;
Coklii,1995; Canpolat,2012; Saatc1,2013). Bunun yani sira pazarlama egitimine iliskin
calismalar da yapilmistir. (Tung ve digerleri,2017;  Hocaoglu ve digerleri, 2015;
Akandere,2016; Akkoca ve Glilmez,2013; Solmaz ve digerleri,2012).Meslegi se¢is nedeni ve
algiya yonelik ¢alismalar da mevcuttur (Gok ve Derin,2014; Yildirim ve Akbulut,2017; Gol
ve Soylu,2008; Suvact ve Aydin,2010). Boylesine genis ve Onem arz eden alanda

arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir.

Is diinyasindaki yogun rekabet nedeniyle pazarlama istihdam alan1 meslekleri
isletmeler icin ¢ok Onemli hale gelmistir. Bu arastirmada, isletme boliimiinde okuyan
Ogrencilerin pazarlama istihdam alaninda bulunan; satis¢ilik, reklamcilik, halkla iliskiler ve
lojistik mesleklerine yonelik algilariyla ilgili sonug elde edilecektir. Bu bakimdan ulasilan
sonuglarin, isletme boliimii Ogrencilerinin pazarlama istthdam alanindaki meslekleri ne
diizeyde tanidiklarin1 ve bu meslekleri nasil algiladiklariyla ilgili boliimde bulunan ve dersleri
verme sorumlulugunu iistlenen akademisyenlere 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin
pazarlama istthdam alaninda bulunan meslekleri tamimayan O6grencilerde farkindalik
olusturacagi da diisiiniilmektedir. Bu ¢alismay1 6nemli kilan temel sebep ise lisans diizeyinde
pazarlamada istihdam edilme konusunda iiniversite 6grencilerinin algisini dlgmeye yonelik

baska ¢aligmaya rastlanmamis olmasidir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMi
Bu béliimde, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, veri toplama araci ve siireci, verilerin

analizi, arastirmanin sinirliliklart bagliklar ele alinmistir.
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3.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesi isletme
boliimi 6grencilerinden olugmaktadir. Arastirmaya 400 6grenci katilmis ve 6lgek sorularina
cevap vermistir. Hatal1 ve gegersiz 7 6l¢iim veri setinden ¢ikarilmistir. Veri setinin son hali
3936grenciden olusmustur. Elde edilen bu sayr a: 0.05 anlamlilik diizeyinde %5’lik
orneklem hatasi ile s6z konusu evreni temsil etme agisindan kabul gorecek bir drneklem

biiyiikligiidiir.

Universitelerin hepsinden veri elde etmenin maliyet, zaman bakimindan giicliik teskil
etmesinden Otiirii calisma bir {iniversite ile sinirlandirilmistir. Aragtirmada tesadiifi olmayan
yontemlerden biri olan kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilarak 6rneklem se¢gme yoluna

gidilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Aracimin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde 6grencilerin isletme boliimiine isteyerek mi geldikleri, isletme boliimiinde
O0grenim gormekten memnun olma durumlarma yonelik kapali uclu, isletme bolimi
mezunlari i¢in en uygun kariyer alanlar1 nedir? seklinde acik uglu sorular yer almaktadir.
Ikinci boliimde pazarlama istihdam alanina iliskin &grencilerin tutumlarini dlgen 54 ifadeli
5’1 likert tipi 6lcek yer almaktadir. Son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimdeki ifadelerin gelistirilmesinde

Yildirim ve Akbulut(2017) galismalarindan ve literatiirden faydalanilmistir.

Aragtirma kesifsel nitelikte nicel bir arastirmadir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket kullanilmistir. 2018 — 2019 egitim yilinda Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde 6grenim goren isletme bolimii Ogrencilerine tesadiifii olmayan
ornekleme metoduna gore 400 6grenciye yiiz ylize anket uygulanmistir. Arastirmanin verileri
21-30 Haziran 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. incelemeler dogrultusunda 7 anketin eksik
ve hatali dolduruldugu belirlenmis ve kullanilabilir olan 393 adet anket formu iizerinden

analizler gergeklestirilmistir.
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3.3.3. Verilerin Analizi

Veri girisi tamamlandiktan sonra anketin birinci boliimiinde yer alan kategorik sorular
ve tliglinde bolimde yer alan demografik sorulari incelemek igin frekans analizinden
faydalanilmistir. Olgek gecerliligini test etmek icin ankette yer alan Likert tipi ifadelere

Aciklayici Faktor Analizi uygulanmistir.

Katilimcilarin pazarlama istihdam alaninda bulunan mesleklere yonelik algilarinin
cinsiyet, boliim, programa gore farklilasip farklilasmadigi bagimsiz iki 6rneklem t-testi ile
incelenmistir. Ogrencilerin mesleklere iliskin algilarmin gelir, okunmakta olan sinif, boliimd
O0grenim gérmekten memnun olma, kariyer olanaklarindan haberdar olma, isletme boliimiine
isteyerek gelme durumuna gore farklilagip farklilagsmadigi ise tek yonlii varyans analizi ile test

edilmistir.

3.3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimii
Ogrencilerine yapilmistir. Arastirma tek bir {iniversitenin ilgili fakiiltesindeki ilgili boliim
ogrencilerine yapildig: igin sonuglarm tiim Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine
genellenmesi miimkiin degildir. Farkli tiniversitelerde yapilacak calismalarin farkli sonuglar
verecegi diisiiniilmektedir. Arastirma meslek yiliksekokullarinin ilgili boliimlerinde okuyan
ogrencilere uygulandiginda da farkli sonuglar vermesi miimkiindiir. Tesadiifi olmayan
ornekleme metotlarindan birinin kullanilmasi evrene artik yil 6grencilerinin de dahil olmasi

ve bu dgrencilere ulasmanin zorlugu arastirmanin diger sinirliligidir.

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
Yapilan anketler SPSS 20 programina aktarilmis ve analizleri bu programda

tamamlanmuistir.

3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleri tablo 3.1. ‘de gosterilmektedir.



60

Tablo 3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken f % Degisken f %
F
Kadin 186 47,3 1 62 15,8
Cinsiyet Erkek 201 51,2 2 71 18,0
Cevapsiz 6 15 3 128 32,9
Toplam 393 | 100 Sinifiniz 4 122 30,8
Isletme 314 79,3 Cevapsiz | 10 2,5
ingilizce 71 18,7
Boliimiiniiz Isletme Toplam 393 100
0-2000 125 33,2
Toplam 393 100 TL
Normal 4001- 108 24,9
Ogretim 228 58,0 6000 TL
I}(inci 128 32,6 6001- 78 18,6
Programiniz Ogretim 8000TL
Cevapsiz 37 9,4 8001 TL 48 12,9
ve usti
Toplam 393 100 Cevapsiz | 34 10,4
Toplam 393 100

Frekans analizi sonuglar1 incelendiginde arastirmaya katilanlarin %47,3’i kadin;
%51,2°1 erkek Ogrencilerden olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin  sinif dagilimina
bakildiginda 1. Smiflar %15,8 iken katilimcilarin %18,0’s1 2. Siniflardan olusmaktadir.
%32,9° en yiiksek katilim oranina 3. Siniflar sahiptir. %30,8’le en fazla katilim gdsteren
ikinci grup ise 4. Smiflar olmustur. Bu Katilimcilarin %79,3’u isletme boliimii 6grencisiyken
%18,7°1 Ingilizce isletme boliimiinde okumaktadir. 393 dgrencinin %58’i normal dgretim;
%32,6 ‘s1 ikinci Ogretim programina devam etmektedir. Katilimcilarin ailelerinin aylik
ortalama gelir dagilimina bakildiginda, 2001-4000 TL arasinda gelire sahip katilimcilar
%42,3 orani ile ilk sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %24,9’u 4001-6000 TL,
%18,6’s1 6001-8000 TL aras1 gelir elde etmektedirler. Katilimcilarin %12,9’u 8001 TL ve
tizeri gelir elde ederken %10,4’i ailesinin ortalama gelirini bilmedigini belirterek gelir
sorusuna isaretleme yapmamustir. Ogrencilerin %33,2°si yaklasik olarak 125 katilimciya
tekabiil eden kismi ailelerinden maddi destek gormediklerini ifade ederek 0-2000 TL arasi
gelire sahip olduklarini belirmistir. Gelir dagiliminda yogunlugu 2001-4000 TL arasinda

oldugu goriilmektedir.
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3.4.2. Katihmcilarin Isletme Mezunlari icin Uygun Gérdiikleri Kariyer Alanlari

Anket formunun ilk bolimiinde 6grencilere isletme boliimiinde 6grenim gormeyi
isteyip istemedikleri, aldiklar1 egitimden memnuniyetleri ve Kkariyer alanlarindan haberdar
olma durumlarinin 6lgmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
isletme bolimii mezunlar1 i¢in en uygun kariyer alanin1 ve segecekleri istthdam alanindan
oncelikli beklentilerini anlayabilmek igin acik uclu sorular sorulmustur. Ogrencilerin ‘isletme
mezunlar1 i¢in en uygun kariyer alani hangisidir’ sorusuna verdikleri cevap tablo 3.2.’de

goriilmektedir.

Tablo 3.2. Isletme B6liimii Mezunu I¢in En Uygun Kariyer Alanlari

Meslekler F %
Girisimcilik 185 13,4
Ozel Sektorde Yoneticilik 141 10,2
Bankacilik/Sigorta/Finans 141 10,2
Serb.Muh.Mali Miisavir 140 10,1
Kamuda A Grubu Kadrolar1 135 9,8
Akademisyenlik 122 8,8
Insan Kaynaklar1 117 8,5
Satis 98 7,1
Ar-Ge Departmant 81 5,9
Halkla fliskiler 60 43
Kamuda B Grubu Kadrolar1 50 3,6
Lojistik 41 3
Polislik/Subaylik 38 2,8
Reklamcilik 32 2,3
Toplam 1381* 100

*Coklu yanit oldugu i¢in 6rneklem sayisin1 gegmektedir.

Ogrencilerin igletme boliimii mezunu olarak en fazla tercih ettikleri kariyer alanlar:
girisimcilik, 6zel sektorde yoneticilik, bankacilik/sigorta/finans, serbest muhasebeci mali
miisavirlik kadrolaridir. Ogrenciler arasinda mezun olduktan sonra 6zel sektor istihdam
alanma gdre kamu istihdam alaninda calismak isteyenlerin orani daha diisiiktiir. Ogrencilerin
ogrenim gordiikleri boliim yoniinden degerlendirildiginde aldiklar egitimle kariyer tercihleri
paralellik gostermektedir. Polislik/Subaylik meslegi ise erkek ogrenciler tarafindan garanti

meslekler arasinda degerlendirildigi i¢in tercih edilmistir.
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3.4.3. Katihmcilarin Istihdam Alanina Yonelik Beklentileri

Ogrencilerin meslek seciminde en etkili olan faktdrler sirasiyla tatmin edici bir iicret,
aldig1 egitimle uygunluk, kendini gelistirme, sayginlik/prestij ve mutluluktur. En az etkili olan
faktorler ise siireklilik, kisilikle uyumlu olmasi, ailemi memnun etmek, istedigim sehirde
yasayabilmektir. Ogrencilerin istihdam alanindan ©6ncelikli beklentileri tablo 3.3.’te

gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Ogrencilerin Istihdam Alanindan Oncelikli Beklentiler

Beklenti F %
Tatmin edici bir Uicret 114 29,0
Aldigim egitimle uygunluk 60 15,3
Kendini gelistirme 40 10,2
Sayginlik/prestij 35 8,9
Mutluluk 33 8,4
Yiikselme olanag: 25 6,4
Huzurlu galigsma ortami 20 51
Bagkalarma faydali olmali 17 43
Ilgi alanlarimla uyumlu olmas1 14 3,6
Siireklilik 10 2,5
Kisiligimle uyumlu olmasi 5 1,3
Ailemi memnun etmek 5 13
Istedigim sehirde yasayabilme 2 0,5
Bos 13 3,3
Toplam 393 100,0

Ogrencilerin meslek seciminde siireklilik faktdriiniin tatmin edici bir iicret faktdriinden
daha diisiik olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum 6grencilerin meslek seciminde dncelikli olarak
maddi kaygilar1 6nemsediklerini gdstermektedir. Ogrencilerin %15,3 gibi dnemli bir boliimii
de aldig1 egitimle uyumlu olacak istthdam alanini tercih etmek istemektedir. Bu da

Ogrencilerin meslek seciminde bilingli tercih yapabileceklerinin isaretidir.

3.4.4.Katihmcilarin Pazarlama Istihdam Alaminda Calisma Istekleri
Ogrencilere pazarlama alaninda (perakendecilik /satiscilik  /halkla iliskiler/
reklamcilik/ lojistik vb.) calismak isteyip istemedikleri sorulmustur. Cevaplar asagidaki

tabloda belirtildigi gibidir:
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Tablo 3.4. Ogrencilerin Pazarlama Alaninda Cahsma istekleri

F %
Evet 253 64,4
Hayir 139 35,5
Cevapsiz 1 1
Toplam 393 100,0

Ogrencilerin %64,4’ii pazarlama istihdam alaninda calismak istemekte, %35,4°i
istememektedir. Evet diyen Ogrencilerin hangi pazarlama istihdam alanii tercih ettikleri

asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.5. Pazarlama Alaninda Calismak Isteyen Ogrencilerin Tercih Ettikleri Alan

Evet
F %
Kendi isletmemi kurmak 124 31,6
Satig temsilciligi 40 10,2
Pazar ve pazarlama aragtirmalari 26 6,6
Halkla Iligkiler 17 43
Arastirma Gelistirme 17 4.3
Reklamcilik 16 4,1
Lojistik 8 2,0
Perakendecilik 7 1,8
Toplam 255 64,9
Bos 138 35,1
Toplam 393 100,0

Ogrencilerin en fazla ¢alismak istedikleri pazarlama istihdam alan1 %31,6’s1 yaklasik
olarak 124 dgrenci kendi isletmesini kurmak istemektedir. Ikinci en fazla tercih edilen meslek
%10,2 ile satis temsilciligidir. Satis temsilciliginin 2. en fazla tercih edilen alan olmasimin
sebebi sosyal hayat igerisinde gorev tanimi en fazla bilinen pazarlama meslek grubu
olmasidir. Ogrencilerin en az tercih ettikleri iki meslek grubu; %2.,0 ile Lojistik, %1,8 ile
perakendeciliktir. Bu sonu¢ 6grencilerin anketi doldururken “bu mesleklerde calisirken ne is
yapacagiz?” sorusunu yoOneltmelerinden de anlasilacagi gibi bu iki meslek grubu ile ilgili

yeterince bilgi sahibi olmadiklarini géstermektedir.
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3.4.5.08rencilerin Pazarlama Istihdam Alanina Yonelik Algilarina iliskin

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Ogrencilerin pazarlama istihdam alaninda bulunan; pazarlama, satis¢ilik, reklamcilik,
halkla iligkiler ve lojistik mesleklerine yonelik algini Slgmeye yonelik sorularin 6lgek
gecerliligini belirlemek amaciyla Agiklayict Faktor Analizi’ nden yararlanilmistir. Analizde
oncelikle faktér modelinin uygunlugunun test edilmesinde kullanilan Bartlett Kiiresellik Testi
ve Kaiser-MeyerOlkin (KMO) testleri kullanilmistir. Arastirmanin pazarlama istihdam

alanmma yonelik algi Olg¢eginin Bartlett Testi ve KMO Testi sonuglart Tablo 3.6°da

gosterilmektedir.
Tablo 3.6. KMO ve Barlett's Test Sonuglari
Kaiser-Mayer-Olkin(KMO) 864
Baret Testi Ki Kare Degeri 4534,714
Sd 741
P ,000

Pazarlama istthdam alani alg1 6lcegine ait Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik degeri
p<0,005 oldugundan verilerin ¢ok degiskenli normal daglima uyan bir anakiitleden geldigi
varsayimi dogrulanmaktadir (Altunisik ve digerleri,2005:142). Pazarlama istihdam alanini
alg1 dlgegine ait KMO degeri 0,86 olup faktdr analizi i¢in 6rneklem hacminin yeterli oldugu
sOylenebilir. Her iki test sonucu degerlendirildiginde arastirma verilerinin faktor analizi i¢in

uygun oldugu goriilmektedir.

Anket formunun ikinci boliimiinde 6grencilerin pazarlama istihdam alanina yonelik
algilar1 5°li Likert tipi ifadelerle dlgiilmeye ¢alisiimistir. Olgekte 1 “kesinlikle katilmiyorum” ,
2 “katilmiyorum”, 3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 4 “katiliyorum”, ve 5 “kesinlikle
katiliyorum” u temsil etmektedir. Ogrencilerin pazarlama istihdam alanmna iliskin algilar
literatiir taramasi1 sonucu gelistirilen 54 ifade ile 6l¢lilmeye ¢alisilmistir. Bu ifadelerin ilk 19°u
pazarlama meslegine iliskin, 12 ifade satiscilik meslegi ile ilgilidir. ifadelerin 8 reklamcilik
meslegi algisini 6lgerken 7 tanesi halkla iliskileri 6l¢gmektedir. Anket formunun 2. B6liimiinde

yer alan likert ifadelerin son 8’1 ise lojistik meslegi algisin1 6l¢mektedir.



65

Ifadelerin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde olgekte katilimcilarin en ¢ok
katildiklar1 ifadelerin “Reklamcilik yaraticilik gerektiren bir istir.”, ” Pazarlama alanindaki
meslekler sosyallik gerektirir.” ve “Reklamcilik renkli bir istir.” ifadeleri oldugu
goriilmektedir. En az katildiklar ifadeler ise ‘“Pazarlama alanindaki meslekler rutin ve
sikicidir.”, “Pazarlama alaninda herkes istihdam edilebilir, egitimin onemi yoktur.” ve
“Satiscilik prestiji diisiik bir istir.” ifadeleridir. Katilimcilarin ¢ogu pazarlama istihdam
alaninda bulunan meslekleri 6nemsediklerini ve bu meslekler icra edilirken rastgele degil
akademik bilgi temeline dayali yapilmasi gerektiginin fakinda olduklarin1 sdylemek

miumkindiir.

Olgeklerin yap1 gegerliliginin test edilmesinde agiklayic1 faktér analizinden
yararlanilmistir. Pazarlama istihdam alanina yonelik algiya iliskin 6l¢egin faktdr analizi
neticesinde ifadeler 9 faktor altinda toplanmistir. Faktorlere sirasiyla; reklamciliga karsi
pozitif tutum, pazarlama meslegini yorucu bulma, pazarlamada istihdama kars1 pozitif tutum,
lojistikte istthdama karsi pozitif tutum, satiscilik meslegine karsi negatif tutum, satisgilikta
egitimi gereksiz bulma, halkla iligskilerde istthdama karsi negatif tutum, satis¢ilik meslegini
degersizlestirme, pazarlama meslegini sikici bulma seklinde isimlendirilmistir. S6z konusu

faktorler ve 6lcek maddelerinin faktor yiikleri Tablo 3.7 ‘de gosterilmektedir.



Tablo 3.7. Pazarlama Istihdam Alanna Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Aciklanan | Faktor
Pazarlama istihdam Alanina iliskin ifadeler Ozdeger | Varyans | Yiikii a
Faktor 1: Reklamciiga Kars1 Pozitif Tutum 9,024 23,138 87,2
Reklamcilik ilerleme olanag: yiiksek olan bir istir. 0,773
Reklameilik prestijli bir istir. 0,751
Reklamcilik heyecan verici bir istir. 0,733
Reklamcilik yaraticilik gerektiren bir istir. 0,732
Reklamcilik renkli bir istir. 0,679
Reklamcilik yiiksek gelirli bir istir. 0,664
Satiscilikta basarida kisilik 6zellikleri etkilidir. 0,459
Reklamcilik ilgili alanda egitim gerektiren bir istir. 0,413
Faktor 2: Pazarlama Meslegini Yorucu Bulma 3,600 9,231 79,8
Pazarlama alanindaki meslekler yogun ¢alisma gerektirir. 0,735
Satigcilik oldukg¢a yorucu bir istir. 0,646
Pazarlama alanindaki meslekler sosyallik gerektirir. 0,645
Pazarlama alanindaki meslekler uzun ¢alisma saatleri 0,636
gerektirir. 0,576
Pazarlama alaninda istihdam edilmek yorucudur. 0,473
Satigcilik mesleginde gegerli ek 6demeler meslegi
oldukga cazip hale getirir. 0,505
Lojistik yorucu bir istir. 0,388
Halkla iliskiler iletisim becerisi gerektiren bir meslektir.
Faktor 3: Pazarlamada istihdama Kars1 Pozitif 2,295 5,884 83,9
Tutum
Pazarlama ile ilgili meslekler zevklidir. 0,838
Pazarlama ile ilgili istihdam alanlar1 heyecan vericidir. 0,838
Pazarlama alaninda ¢aligmak siirekli dinamik olmak 0,636
demektir. 0,672
Pazarlama alanindaki meslekler prestijlidir. 0,602
Pazarlama alanindaki meslekler firsatlarla doludur. 0,515
Pazarlama alanindaki meslekler yiiksek gelirli
mesleklerdir.
Faktor 4: Lojistikte istihdama Kars1 Pozitif Tutum 1,890 4,846 80,2
Lojistik yiiksek gelirli bir istihdam alanidir. 0,717
Lojistik alaninda istihdam edilmek prestijlidir. 0,756
Lojistik uzun ¢alisma saatleri gerektiren bir istihdam 0,644
alanidir. 0,550
Lojistik ilerleme olanag: yiiksek olan bir istir. 0,544
Lojistik alaninda ¢aligmak ilgili alanda egitim almig
olmay1 gerektirir.
Faktor 5: Satiscihik Meslegine Kargi Negatif Tutum 1,622 4,159 60,2
Satig¢ilik dmiir boyu yapilabilecek bir ig degildir. 0,786
Satigeilik mesleginde ilerleme imkanlar1 kisithdir. 0,672
Satigcilik gegici siireli bir istir. 0,530
Faktor 6: Satigcihkta Egitimi Gereksiz Bulma 1,464 3,754 53,7
Pazarlama alaninda herkes istihdam edilebilir, egitimin 0,799
onemi yoktur.
Iyi bir satisc1 olmak igin egitim 6nemlidir. 0,664
Satigcilik prestiji diigiik bir istir. 0,552
Faktor 7: Halkla iliskilerde istihdama Kars1 Negatif | 1,321 3,388 54,3
Tutum
Halkla iligkiler diisiik gelirli bir meslektir. 0,809
Halkla iligkiler yipratici bir meslektir. 0,740
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Tablo 3.7’nin Devami

Faktor 8: Satigcilik Meslegini Degersizlestirme 1,217 3,120 50,3
Satigcilik etik dist davranmay1 gerektirir. 0,661

Herkes satig¢1 olabilir. 0,704

Faktor 9: Pazarlama Meslegini Sikic1 Bulma 1,113 2,853 59,5
Pazarlama alanindaki meslekler rutin ve sikicidir. 720

Pazarlama alaninda istihdam edilmek siradandir. 617

Birinci faktor katilimcilarin reklamcilik meslegine yonelik algilarin1 kapsamaktadir.
Ikinci faktorde pazarlama istihdam alaninda bulunan mesleklerin yorucu olma y&niinii dlgen
ifadeler yer almaktadir. Ugiincii faktor, pazarlamada istihdam edilmeye yonelik olumlu
algilar1 Slgen ifadeleri icermektedir. Dordiincli faktorde lojistik meslegine yonelik olumlu
ifadeler bulunmaktadir. Besinci faktérde yer alan ifadeler ise satis¢ilik mesleginin olumsuz
ozellikleri ile ilgiliyken; altinci faktor altinda toplanan ifadeler satiscilik meslegini
yapabilmek ic¢in alinan egitimin gereksiz oldugunu belirten ifadelerdir. Yedinci faktorde
halkla iligkilerde isttihdama yonelik olumsuz ifadeler bulunurken sekizinci faktorde satiggilik
meslegine yonelik degersizlik ifadeleri yer almaktadir. Dokuzuncu faktorde ise pazarlama

meslegini sikict bulmaya yonelik ifadeler 6l¢iilmektedir.

3.4.6.Pazarlama istihdam Alanina Yénelik Algilarin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Aciklayic1 faktor analizi ile elde edilen faktorler agisindan katilimcilarin cinsiyet,
boliim ve okumus olduklari program agisindan demografik 6zellikleri arasinda anlamli
farklilik olup olmadigini tespit emek amaciyla bagimsiz 6rneklem T Testi analizi yapilmistir.

T testi analiz sonuclar1 asagida tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 3.8. Cinsiyete Gore T Testi Analiz Sonuclar

Standart

Faktorler Cinsiyetiniz N Ortalama | Sapma F  |Anlamhilik
Reklamcihga Kars1 Kadn 186 3,6365 , 17592
|Pozitif Tutum Erkek 201 3,5706 86248 1,193 431
IPazarIama Kadn 186 3,5044 ,67490
Meslegini Yorucu Erkek 201 3,4432 ,82560 6,524 427
|Bulma
IPazarIama Kadin 186 3,3801 ,81723
istihdamna Karsi Erkek 201 3,3403 ,83448 ,187 ,636
|Pozitif Tutum
Lojistikte Istihdama Kadin 186 3,2499 ,79828
Kars1 Pozitif Tutum Erkek 201 3,2678 ,80630 ,007 ,826
Satiscihik Meslegine Kadin 186 2,7688 ,84577
Kars1 Negatif Erkek 201 2,7629 ,84648 ,169 ,954
Tutum
Satigcihikta Egitimi Kadin 186 2,8289 ,68080
IGereksiz Bulma Erkek 200 2,8425 ,71363 ,582 ,848
Halkla iliskilerde Kadin 186 2,8602 ,88947
istihdama Kars: Erkek 201 2,9527 ,89107 ,580 ,308
INegatif Tutum
Satigcilik Meslegini Kadin 185 2,6378 1,06510
Degersizlestirme Erkek 201 2,6990 1,03933 ,178 ,568
Pazarlama Melegini Kadin 186 2,5726 ,94087
Sikic1 Bulma Erkek 200 2,7300 ,87517 1,033 ,090

Tablo 3.8. incelendiginde arastirmaya katilanlarin cinsiyet durumlar itibariyle
pazarlama meslek gruplarma iliskin algilama diizeylerinin farklilagsmadigr (p>.05)
goriilmektedir. Bagka bir deyisle, 6grencilerin pazarlama istthdamina yonelik alg1 diizeyleri

cinsiyete gore degismemektedir.

3.4.7.Pazarlama istihdam Alanina Yénelik Algilarin Boliime Gore Incelenmesi
Faktorler arasinda okunan bdliime baglh olarak anlamli anlamli bir farkliligin olup
olmadigini tespit edebilmek i¢in bagimsiz 6rneklem T testi yapilmistir. Analiz sonuglari tablo

tablo 3.9°da gosterilmistir.
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69

Standart

Faktorler | Bolimiiniiz N Ortalama | Sapma F | Anlamhhk
Reklamciliga Karsi Isletme 314 3,6051 ,84238
|Pozitif Tutum Ingilizce Isletme 71 3,6185 ,712538 2,764 ,097
IPazarIama Isletme 314 3,4551 , 73805
Meslegini Yorucu | ingilizce isletme 71 3,5647 ,82871 ,580 447
|Bulma
IPazarIama Isletme 314 3,3590 ,81880
istihdamina Kars1 1ngilizce Eletme 71 3,4277 ,79930 ,017 ,898
|Pozitift Utum
Lojistikte istihdama Isletme 314 3,2470 , 79927
Karsi Pozitif Tutum 1ngilizce Isletme 71 3,3627 ,81428 ,155 ,694
Satisciik Meslegine Isletme 314 2,7972 ,83982
Kars1 Negatif Ingilizce Isletme 71 2,6667 ,88372 ,234 ,629
Tutum
Satigcilikta Egitimi Isletme 313 2,8232 ,67568
|Gereksiz Bulma Ingilizce Isletme 71 2,9249 ,80069 ,524 470
Halkla iliskilerde Isletme 314 2,8965 ,87636
istihdama Kars1 Ingilizce Isletme 71 3,0000 ,94491 424 515
INegatif Tutum
Satigcilik Meslegini Isletme 313 2,6534 1,04489
[Degersizlestirme 1ngilizce Isletme 71 2,7394 1,05512 ,199 ,655
Pazarlama Melegini Isletme 313 2,6294 ,88797
Sikict Bulma Ingilizce Isletme 71 2,7606 1,01369 | 2,700 ,101

Tablo 3.9’a bakildiginda arastirmaya katilanlarin okumakta olduklari bolime gore
pazarlama meslek gruplarma iligkin algilamalariin farklilasmadigi (p>.05) goriilmektedir.
Ingilizce isletmende boliimiinde okuyanlarla isletme béliimiinde okuyanlarin pazarlama

biinyesinde bulunan mesleklere kars1 algilar1 benzerdir.

3.4.8.Pazarlama istihdam Alanina Yonelik Algilarin Ogrencilerin Okumakta

Olduklari Programa Gore Incelenmesi

Bagimsiz orneklem t testi, normal 6gretim ve ikinci 6gretim olmak {izere 6grencilerin
pazarlama istihdam alaninda bulunan mesleklere yonelik algi farkliliklarin1 ortaya koymak

icin kullanilmistir. Analiz sonuglari tablo 3.10.’da gosterilmektedir.



Tablo 3.10.0grencilerin Okumakta Olduklar1 Programa Gore T Testi Sonuclar:

Standart
Faktorler Programiniz N Ortalama | Sapma F  |Anlamhhk

Reklamcihga Karst | Normal Ogretim 228 3,5796 ,80378
|P02itif Tutum ikinci Ogretim 128 | 3,6143 | ,86579 | ,704 402
IPazarIama Normal Ogretim 228 3,4947 ,75520

Meslegini Yorucu Ikinci Ogretim 128 3,4454 77745 ,629 428
|Bulma
IPazarIama Normal Ogretim 228 3,3841 ,80818

istihdamina Kars: Ikinci Ogretim 128 3,3026 ,85653 ,388 ,534
|Pozitif Tutum

Lojistikte Normal Ogretim 228 3,3198 ,80619

istihdama Kars1 Ikinci Ogretim 128 3,1480 ,79579 1,141 ,286
|Pozitif Tutum

Satiscilik Meslegine | Normal Ogretim 228 2,7361 ,82109

Kars1 Negatif Ikinci Ogretim 128 2,8086 ,85831 ,348 ,556
Tutum

Satiscibkta Egitimi | Normal Ogretim 227 2,8443 | ,68754
|Gereksiz Bulma Ikinci Ogretim 128 2,8659 ,68129 ,030 ,864
Halkla iliskilerde Normal Ogretim 228 2,8575 ,90912

istihdama Kars1 Ikinci Ogretim 128 2,9609 87081 | 1,475 ,225
INegatif Tutum

Satiscilik Meslegini | Normal Ogretim 227 2,6652 | 1,01658

Degersizlestirme Ikinci Ogretim 128 2,7227 | 1,09905 | 2,098 ,148
Pazarlama Melegini | Normal Ogretim 228 2,6557 ,90452

Sikict Bulma Ikinci Ogretim 127 2,6299 ,88014 ,485 ,487
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Tablo 3.10.’na gore; anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in varyanslar homojen
dagilmistir, ayn1 zamanda da faktorler arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Ikinci
ogretimde okumakta olanlar ile normal 6gretimde okuyan Ogrencilerin pazarlama alaninda

istihdam edilmeye yonelik algilar1 benzerdir.



3.4.9. Ogrencilerin Pazarlama Istihdam Alaninda Calisma isteklerinin

Incelenmesi
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Katilimcilar1 pazarlama isttihdam alaninda bulunan mesleklerde c¢alisip-calismama

Tablo 3.11.Pazarlama Alaminda Calisma istegine Yonelik T Testi

istekleri sorgulanmigtir. Tablo 3.11°de gosterilen analiz sonuglari asagida yorumlanmaktadir.

Pazarlama
Faktérler Alaninda Standart
Calisma istegi N Ortalama | Sapma F | Anlamhlik
Reklamcihiga Karsi Evet 252 3,7287 ,80434
|Pozitif Tutum Hayir 139 3,3724 79586 | ,626 429
Pazarlama Meslegini Evet 253 3,5408 ,73461
'Yorucu Bulma Hayir 139 3,3617 ,78381 1,814 ,179
|Pazarlama Evet 253 3,5905 , 719470
istihdamina Kars: Hayir 139 2,9439 ,69518 2,808 ,095
|Pozitif Tutum
Lojistikte Istihdama Evet 252 3,3318 ,83006
Karsi Pozitif Tutum Hayir 139 3,1417 , 72808 2,775 ,097
Satiscihik Meslegine Evet 252 2,7216 ,86594
Kars1 Negatif Tutum Hayir 139 2,8621 ,80880 ,682 ,410
Satiscilikta Egitimi Evet 251 2,8028 ,71814
|Gereksiz Bulma Hayir 139 2,9005 ,65378 ,952 ,330
Halkla iliskilerde Evet 252 2,8889 ,86404
istihdama Kars1 Hayir 139 2,9712 93594  |1,577 ,210
INegatif Tutum
Satigcilik Meslegini Evet 251 2,6275 1,03329
[Degersizlestirme Hayir 139 2,7338 1,06203 ,201 ,654
Pazarlama Melegini Evet 253 2,5751 ,94191
Sikic1 Bulma Hayir 139 2,8058 ,83949 3,010 ,084

Pazarlama alaninda calismak isteyen Ogrencilerle pazarlama alaninda c¢alismayi
diisinmeyen Ogrenciler arasinda Tablo 3.11.°i inceledigimizde anlamli bir farklilik
gorilmemektedir. Yer alan meslek gruplarinda calismak isteyenlerle ¢alismak istemeyenlerin
birbirlerine yakin ortalamalara sahip olmalari bu meslekleri algilama diizeylerinin de birbirine

yakin oldugunu gostermektedir.
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Isletme boliimiine isteyerek gelme, 6grenim gormekten memnuniyet ve kariyer
olanaklarindan bilgi sahibi olma durumunu 6lgmeye yonelik ifadeler arasinda anlamli farklilik
olup olmadigin1 6l¢mek i¢in ikiden fazla degiskenden olusmalar1 sebebiyle tek yonlii varyans

analizi yapilmistir.

3.4.10. Ogrencilerin isletme Béliimiine Isteyerek Gelme Durumlarinin

Incelenmesi

Pazarlamada istthdam edilmeye yonelik algilarin isletme boliimiine isteyerek gelme
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Tek Yonlii
Varyans Analizi yapilmistir. Analiz sonuglar tablo 3.12.’de gdsterilmistir. Buna gore; Isletme
boliimiine isteyerek gelenlerle istemeden gelenlerin arasinda lojistikte istihdama kars1 pozitif
tutum ve pazarlama istihdamina kars1 pozitif tutum faktorleri agisindan anlamli bir fark tespit
edilmistir(p< 0,005). Isletme bdliimiine isteyerek gelenler digerlerine kiyasla lojistikte ve

pazarlamada istihdama daha pozitif bakmaktadirlar.

Tablo 3.12. isletme Béliimiine isteyerek Gelme Durumlarina Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuclari

Kareler Serbestlik Kareler

Faktorler Varyans Kaynag Toplami Derecesi | Ortalamasi F P
Reklamcihiga Gruplar Arast ,750 2 375 ,559 572
Kars: Pozitif Gruplar I¢i 260,421 388 671
Tutum Toplam 261,171 390
[Pazarlama Gruplar Arast 2,240 2 1,120 1,968 ,141
Meslegini Yorucu Gruplar ici 221,410 389 ,569
[Bulma Toplam 223,650 391
IPazarIama Gruplar Arast 4,098 2 2,049 3,075 ,047
istihdamina Gruplar Tgi 259,254 389 ,666
Kars1 Pozitif Toplam 263,353 391
Tutum
Lojistikte Gruplar Arasi 10,735 2 5,368 8,729 ,000
istihdama Kars1 Gruplar Ici 238,595 388 ,615
|Pozitif Tutum Toplam 249,330 390
Satigcilik Gruplar Arast 4,206 2 2,103 2,956 ,053
Meslegine Kars1 Gruplar I¢i 276,050 388 711
[Negatif Tutum Toplam 280,256 390




73

Tablo 3.12.°nin Devam

Satiscilikta Gruplar Arast 2,622 2 1,311 2,725 ,067
Egitimi Gereksiz Gruplar i¢i 186,149 387 481

|Bulma Toplam 188,771 389

Satigcilik Gruplar Arast 1,053 2 ,526 ,482 ,618
Meslegini Gruplar ici 422,530 387 1,092

[Degersizlestirme Toplam 423,583 389

IPazarlama Gruplar Arast 1,803 2 ,901 1,083 ,340
Melegini Sikici Gruplar Igi 323,799 389 ,832

[Bulma Toplam 325,601 391

Halkla iliskilerde Gruplar Arast 1,633 2 ,816 1,031 ,358
istihdama Kars1 Gruplar ici 307,248 388 792

|Negatif Tutum Toplam 308,881 390

Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla Schffe testi
yapilmustir. Schffe testi sonu¢ vermedigi i¢cin Post-Hoc testlerinden LSD testi yapilmistir.
LSD testine iliskin sonuglar Tablo 3.13'deki gibidir.



isletme Boliimiine Isteyerek  Gelme Ortalama Fark [Standart Hata
Evet Hayir 21768" ,08847
Kararsizim ,13397 ,13488
Pazarlama Hayir Evet -,21768" ,08847
Istihdamina Kars: Kararsizim -,08370 13876
Pozitif Tutum Kararsizim Evet -,13397 ,13488
Hayir ,08370 ,13876
Evet Hayir ;34903 ,08507
Kararsizim ,05314 , 12962
Lojistikte Hayir Evet -,34903" ,08507
Istihdama Kars: Kararsizim -,29589" ,13328
Pozitif Tutum Kararsizim Evet -,05314 ,12962
Hayir ,29589" ,13328
Evet Hayir -,18771" ,09150
Kararsizim -,25586 ,13943
Satiseihk Hayir Evet 18771 ,09150
Meslegine Karst Kararsizim -,06815 14337
‘Negatif Tutum Kararsizim Evet ,25586 ,13943
Hayir ,06815 14337
Evet Hayir -,15359" ,07532
Kararsizim -,19174 11470
Satisqihikta Hayir Evet ,15359" ,07532
Egitimi Gereksiz Kararsizim -,03815 ,11788
Bulma Kararsizim Evet 19174 11470
Hayir ,03815 11788
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Tablo 3.13. isletme Béliimiine Isteyerek Gelme Durumuna Gére LSD Test Sonuglar

Tablo 3.13’e¢ gore; isletme bdliimiine isteyerek gelme durumu ile pazarlama
istthdamina kars1 pozitif tutum, lojistikte istthdama kasi1 pozitif tutum, satiscilik meslegine
karst negatif tutum, satiggilikta egitimi gereksiz bulma faktorleri arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Digerlerine oranla en ¢ok farklilik gdsteren isletme bdliimiine isteyerek

gelenler lojistikte istihdama kars1 daha pozitiftir.
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3.4.11. Ogrencilerin isletme Béliimiinde Ogrenim Gérmekten Memnun Olma

Durumlarinin incelenmesi

Ogrencilerin bir meslek olarak pazarlamaya yonelik tutumlarinin bdliimde &grenim
gormekten memnuniyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in Tek Yonlii
Varyans Analizi yapilmistir. Tablo 3.14’deki analiz sonuglarina gére; "Lojistikte Istihdama
Kars1 Pozitif Tutum™ ve "Satisgilik Meslegine Karst Negatif Tutum" faktorii bakimindan
anlaml bir farklilik ¢ikmustir.

Tablo 3.14. isletme Boliimiinde Ogrenim Géren Ogrencilerin Memnuniyet Durumuna

Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Faktorler Varyarls Kareler |Serbestlik | Kareler
Kaynagi
Toplamm | Derecesi |Ortalamasi F P

Reklamcihga Gruplar Arast 1,287 2 ,643 ,961 ,384
kars1 pozitif Gruplar I¢i 259,884 388 ,670

tutum Toplam 261,171 390
IPazarIama Gruplar Arast 1,513 2 ,7156 1,325 ,267
Meslegini Gruplar Ici 222,137 389 571

Yorucu Bulma Toplam 223,650 391
IPazarlama Gruplar Arast 3,000 2 1,500 2,241 ,108
istihdamina Gruplar I¢i | 260,353 389 ,669

Kars: Pozitif Toplam 263,353 391

Tutum

Lojistikte Gruplar Arasi 5,853 2 2,927 4,664 ,010
istihdama Kars1 | Gruplar i¢i | 243,477 388 628
|Pozitif Tutum Toplam 249,330 390

Satiscihik Gruplar Arast 4,586 2 2,293 3,227 ,041
Meslegine Kars1 | Gruplar Ici 275,671 388 , 710
|Negatif Tutum Toplam 280,256 390

Satiscihikta Gruplar Arasi ,919 2 ,459 947 ,389
Egitimi Gruplar I¢i 187,852 387 ,485
|Gereksiz Bulma | Toplam 188,771 389
IHaIkIa Gruplar Arast ,622 2 311 ,391 677
iliskilerde Gruplar I¢i 308,259 388 794

istihdama Karst | Toplam 308,881 390
INegatif Tutum
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Tablo 3.14’iin Devami
Satiscilik Gruplar Arast 1,520 2 ,760 ,697 ,499
Meslegini Gruplar I¢i | 422,062 387 1,091
Degersizlestirme |  Toplam 423,583 389
|Pazarlama Gruplar Arast ,730 2 ,365 437 ,646
Melegini Sikicr | Gruplar I¢i | 324,871 389 835
[Bulma Toplam 325,601 301

Anlamli farklilik ¢ikan faktorlerin hangi gruplar arasinda farklihik oldugunu
belirlemek amaciyla Post-Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir. LSD testine iligkin

sonuglar tablo 3.15’te gosterilmektedir.

Tablo 3.15.isletme Béoliimiinde Ogrenim Gérmekten Memnun Olma Durumuna Gére

LSD Test Sonuclari

Memnuniyet Ortalama Fark |Standart Hata
Evet Hayir ,21089" ,09035
Kararsizim ,29062" , 10705
Lojistikte Istihdama Hayir Evet -,21089" 09035
Kargi Pozitif Tutum Kararsizim 07972 11044
Kararsizim Evet -,29062* ,10705
Hayir -,07972 , 11044
Evet Hayir -,23288" ,09614
Kararsizim -,18648 , 11391
Satiscihik Meslegine Kars: Hayir Evet ,23288" ,09614
[Negatif Tutum Kararsizim 04641 11752
Kararsizim Evet ,18648 , 11391
Hay1r -,04641 11752

Tablo 3.15’¢ baktigimizda; isletme boliimiinde &grenim gérmekten memnun olma
durumu ile Pazarlama istihdammna Kars1 Pozitif Tutum, Lojistikte Istihdama Kars1 Pozitif
Tutum, Satisgilik Meslegine Karsi Negatif Tutum faktorleri arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Isletme boliimiinde 6grenim gérmekten memnun olanlar isletme boliimiinde
ogrenim goérmekten memnun olmakta kararsiz olanlara gore lojistikte istihdama karsi daha

pozitif tutum sergilemektedir.
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3.4.12. isletme Boliimii Mezunlarinin Kariyer Olanaklar1 Hakkinda Bilgi Sahibi

Olma Durumlarinin Gére Istihdama Yénelik Algilarinin Incelenmesi

Ogrencilerin kazandiklar1 programda mezun olduktan sonra kariyer olanaklar
hakkinda bilgi sahibi olup olmamalar1 bakimindan istihdama yonelik algilarinin farklilasip
farklilasmadig1 Tek Yonlii Varyans Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglart tablo 3.16’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.16. isletme Béliimii Mezunlarinin Kariyer Olanaklar1 Hakkinda Bilgi Sahibi

Olma Durumuna Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonug¢lar:

Faktorler xzryarls Kareler | Standart Kareler
ynagl Toplami Sapma | Ortalamasi F P
Reklamcihiga Gruplar Arast 4811 2 2,405 3,640 ,027
Kars1 Pozitif Gruplar Ici 256,360 388 ,661
Tutum Toplam 261,171 390
Pazarlama Gruplar Arasi 3,511 2 1,755 3,102 ,046
Meslegini Yorucu | Gruplar i¢i 220,140 389 ,566
Bulma Toplam 223,650 391
Pazarlama Gruplar Arast 5,051 2 2,526 3,804 ,023
istihdamina Kars1 | Gruplar ici 258,301 389 ,664
Pozitif Tutum Toplam 263,353 391
Lojistikte Gruplar Arasi 4,353 2 2,177 3,447 ,033
Istihdama Karst | Gruplar ici 244,976 388 631
Pozitif Tutum Toplam 249,330 390
Satisciik Gruplar Arast ,128 2 ,064 ,089 915
Meslegine Karsi Gruplar ici 280,128 388 122
Negatif Tutum Toplam 280,256 390
Satiscilikta Gruplar Arasi ,068 2 ,034 ,070 ,932
Egitimi Gereksiz | Gruplar ici 188,702 387 ,488
Bulma Toplam 188,771 389
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Tablo 3.16.°nin Devam

Halkla iliskilerde | Gruplar Arasi 1,964 2 ,982 1,242 ,290
istihdama Kars1 | Gruplar ici 306,917 388 ;791
Negatif Tutum Toplam 308,881 390
Satig¢ihik Gruplar Arast 5,086 2 2,543 2,352 ,097
Meslegini Gruplar Ici 418,497 387 1,081
Degersizlestirme
Gruplar Arast ,301 2 , 151 ,180 ,835
Pazarlama Gruplar Ici 325,300 389 ,836
Melegini Sikict Toplam 325,601 301
Bulma

Yapilan tek yonlii varyans analizine gore; Reklamciliga karsi pozitif tutum (0,27),
pazarlama meslegini yorucu bulma(0,46), pazarlama istihdamina kars1 pozitif tutum (0,23),
lojistikte istthdama karsi pozitif tutum (0,33) faktorleri agisindan p< 0,05 olmasi sebebiyle
anlamli farklilik tespit edilmistir. Faktorler arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugunu bulmak amaciyla LSD testi yapiligtir.

Tablo 3.17. isletme Béliimii Mezunlarinin Kariyer Olanaklar1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma

Durumlarimin LSD Testi Sonuclari

Kariyer Olanaklar: |ortalama Fark [Standart Hata

Evet Hayir 22841 ,09471

Reklameihga Kararsizim 22249" ,10553
Kars Pozitif Hayir Evet -,22841" 09471
Tutum Kararsizim 00591 10836
Kararsizim Evet -, 22249" ,10553

Hayir ,00591 , 10836

Evet Hayir ,19215" ,08752

Pazarlama Kararsizim ,19358" ,09755
Meslegini Hayir Evet -,19215" ,08752
Yorucu Bulma Kararsizim 00143 10029
Kararsizim Evet -,19358* ,09755

Hayir -,00143 , 10029
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Tablo 3.17°nin Devami

Hayir 24782 ,09480

Pazarlama Evet Kararsizim ,19966 ,10567

Istihndamina Hay1r Evet -,24782" 09480

Kars1 Pozitif Kararsizim -,04816 ,10863

Tutum Kararsizim Evet -,19966 10567

Hayir ,04816 , 10863

Evet Hayir 23727 ,09258

Lojistikte Kararsizim ,16418 , 10316

Istihdama Kars: Hay1r Evet -,23727" 09258
Pozitif Tutum

Kararsizim Evet -,16418 , 10316

Hayir ,07308 , 10593

Tablo 3.17’ye gore; isletme bolimii mezunlarmin kariyer olanaklari hakkinda bilgi
sahibi olma durumlari bakimindan lojistikte istihdama karsi pozitif tutum, pazarlama
istihdamina kars1 pozitif tutum, pazarlama meslegini yorucu bulma, reklamciliga kars1 pozitif

tutum egilimlerinin farklilastig1 tespit edilmistir.

3.4.13. isletme Boliimiinde Okuyan Ogrencilerin Okumakta Olduklar1 Sinifa

Gére Egilimlerinin Incelenmesi

Isletme Boliimiinde okuyan dgrencilerin pazarlama dersini alan ve almayan 6grenciler
arasinda pazarlama istihdami mesleklerini algilamalarinda bir farklihk oldugunu
anlayabilmek i¢in; anketin demografik bilgiler kisminda 6grencilere kacinct siifta olduklari

sorusu yoneltildi.



Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
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Tablo 3.18. Isletme Béliimiinde Okuyan Ogrencilerin Okumakta Olduklari Sinifa Gére

Faktirler \Ié:;ryarls Kareler Standart | Kareler
ynagl Toplami Sapma | Ortalamasi F P

Reklamcihiga Gruplar Arast 3,630 4 ,907 1,368 ,244
Kars: Pozitif Gruplar i¢i 253,403 382 ,663
Tutum Toplam 257,032 386
|Pazarlama Gruplar Arast 7,534 4 1,884 3,403 ,009
Meslegini Gruplar Ici 211,410 382 ,553
Yorucu Bulma Toplam 218,945 386
|Pazarlama Gruplar Arast 2,242 4 ,561 824 ,510
istihdamina Gruplar Ici 259,735 382 ,680
Kars1 Pozitif Toplam 261,977 386
Tutum
Lojistikte Gruplar Arast 3,834 4 ,958 1,502 ,201
istihdama Kars1 Gruplar I¢i 243,796 382 ,638
|Pozitif Tutum Toplam 247,630 386
Satigcihik Gruplar Arasi ,598 4 ,149 ,209 ,933
Meslegine Kars1 Gruplar I¢i 272,912 382 714
[Negatif Tutum Toplam 273,510 386
Satiscilikta Gruplar Arast 1,082 4 ,270 ,555 ,695
Egitimi Gereksiz Gruplar ici 185,560 381 ,487
[Bulma Toplam 186,642 385
Halkla iliskilerde | Gruplar Aras: 3,746 4 ,936 1,197 ,312
istihdama Kars Gruplar I¢i 298,940 382 ,783
|Negatif Tutum Toplam 302,686 386
Satigcilik Gruplar Arast 11,779 4 2,945 2,721 ,029
Meslegini Gruplar Ici 413,466 382 1,082
Degersizlestirme Toplam 425,244 386
|Pazarlama Gruplar Arasi 7,846 4 1,961 2,415 ,048
Melegini Sikic Gruplar Ici 309,439 381 812
[Bulma Toplam 317,285 385

Tablo 3.18’e bakildiginda p < 0,05 olan faktdrler; pazarlama meslegini yorucu bulma,

satigcilik meslegini degersizlestirme ve pazarlama meslegini sikict bulma faktorleridir. Bu
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faktorler acisindan anlamli farkliligin yoniinii anlayabilmek icin post hoc testlerinden olan

LSD testi yapilmustir.

Tablo 3.19:Ogrencilerin Okumakta Olduklari Sinifa Gére LSD Test Sonuglar:

Okunmakta Olunan Simf Ortalama Fark | Standart Hata
1 2 -,16327 ,14608

3 -,14710 ,12956

4 -,16191 ,13079

Reldameihiga Artik yil -,48062" 20743
Kars: Positif Tutum Artik y1l 1 ,48062" ,20743
2 31735 20369

3 33352 119219

4 31870 ,19302

1 2 -,28268" ,13342

3 -,21703 11834

4 -,22569 ,11947

Artik yil -,68107" ,18946

2 1 ,28268" ,13342

3 ,06565 ,11280

Pazarlama Meslegini Yorucu 4 05698 11398
Bulma Artik yil -39839" 18605

3 1 21703 ,11834

2 -,06565 ,11280

4 -,00866 ,09588

Artik yil -, 46404" ,17555

4 1 22569 ,11947

2 -,05698 ,11398

3 ,00866 ,09588

Artik yil -,45538" 17631

Artik y1l 1 ,68107" ,18946

2 ,39839" ,18605

3 ,46404" ,17555

4 ,45538" ,17631




Tablo 3.19°un Devami

1 2 -,19910 ,14328
3 -,08861 ,12708
4 -,14874 ,12829
-,45973" ,20346
Artik y1l
Lojistikte Istihdama Kars1 3 1 08861 12708
Pozitif Tutum 2 - 11050 12113
4 -,06013 ,10296
Artik yil -,37112" ,18851
Artik y1l 1 45973" ,20346
2 26063 ,19979
3 37112" ,18851
4 ,31099 ,18933
1 2 -,33132 ,18659
3 -,40823" ,16550
4 -,09895 16707
Artik y1l -,55378" ,26496
3 1 ,40823" ,16550
2 ,07691 15775
4 ,30928" ,13409
Artik yil -,14555 ,24550
Satigciik Meslegini 4 1 09895 16707
Degersizlestirme
2 -,23236 ,15939
3 -,30928" ,13409
Artik yil - 45482 24656
Artik yil 1 ,55378" ,26496
2 22246 26019
3 ,14555 ,24550
4 /45482 24656
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Tablo 3.19°un Devamm
Pazarlama Melegini Sikici 1 2 -,33359" ,16220
Bulma 3 -,16143 ,14336
4 ,05180 14472
Artik yil ,06034 22952
2 1 ,33359" ,16220
3 17217 13732
4 ,38539" ,13873
Artik yil ,39394 22579
4 1 -,05180 14472
2 -,38539" ,13873
3 -,21323 11615
Artik yil ,00855 21358

Tablo3.19’u inceledigimizde; Ggrencilerin okumakta olduklar1 simif ile pazarlama
melegini sikict bulma, satiscilik meslegini degersizlestirme, lojistikte istthdama kars1 pozitif
tutum, pazarlama meslegini yorucu bulma, reklamciliga kars1 pozitif tutum faktorleri arasinda
bag bulunmaktadir. Isletme birinci siif 6grencileri artik yil 6grencilerine gére pazarlama
meslegini daha yorucu bulmaktadir. Artik y1l 6grencileri birinci ve tigiincii siniflara oranla

lojistikte istihdama kars1 daha pozitiftir.

3.4.14. isletme Boliimiinde Okuyan Ogrencilerin Gelirlerine Gore Incelenmesi

Isletme Béliimiinde okuyan o6grencilerin ekonomik durumlarina gore pazarlama
istthdaminda bulunan meslekleri algilamalarinda bir farklilik oldugunu anlayabilmek i¢in;
anketin demografik bilgiler kisminda O&grencilere ailelerinin ortalama geliri soruldu.

Ogrencilerin bu soruya verdikleri cevaplar Tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir.



Tablo 3.20.Gelir Durumuna Gére Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Faktirler \Iégryarls Kareler | Standart | Kareler
ynagl Toplami Sapma [ Ortalamasi F P

Reklamcihiga Karsi Gruplar Arast 2,932 4 7133 1,128 ,343
Pozitif Tutum Gruplar i¢i 230,042 354 650

Toplam 232,975 358
Pazarlama Meslegini Gruplar Arasi 1,125 4 ,281 ,506 ,731
Yorucu Bulma Gruplar igi 196,798 354 ,556

Toplam 197,923 358
Pazarlama istihdamina Gruplar Arast 3,590 4 ,897 1,367 ,245
Kars1 Pozitif Tutum Gruplar Ici 232,414 354 ,657

Toplam 236,004 358
Satigcihik Meslegine Gruplar Arast 1,441 4 ,360 ,501 , 735
Karsi Negatif Tutum Gruplar Ici 254,399 354 ,719

Toplam 255,840 358
Satigcihikta Egitimi Gruplar Arast 2,661 4 ,665 1,445 ,219
Gereksiz Bulma Gruplar i¢i 162,530 353 ,460

Toplam 165,191 357
HalKla iliskilerde Gruplar Arasi 1,119 4 ,280 ,354 ,841
Istihdama Kars1 Negatif | Gruplar ici 280,197 354 792
Tutum Toplam 281,316 358
Satigcihik Meslegini Gruplar Arast 5,609 4 1,402 1,299 ,270
Degersizlestirme Gruplar Igi 380,997 353 1,079

Toplam 386,606 357
Pazarlama Melegini Gruplar Arasi 5,464 4 1,366 1,727 ,143
Sikic1 Bulma Gruplar Tgi 279,227 353 791

Toplam 284,691 357
Lojistikte istihdama Gruplar Arast 2,911 4 728 1,173 322
Kars1 Pozitif Tutum Gruplar I¢i 219,664 354 ,621

Toplam 222,575 358
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Tablo 3.20. Incelendiginde anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik olmadig1 igin faktodrler

arasinda anlamli bir farklilik yoktur. ANOVA testi sonuglarina gore faktorler arasinda anlaml

bir farklilik olmamasi sebebiyle post-hoc testleri yapilamamistir.



85

SONUC VE ONERILER

Globallesen diinyayla birlikte miisteri talep ve ihtiyaglarindaki farklilagmalar {iriin ve
hizmet ¢esitliligine sebep olmustur. Degisen tiiketici profili isletmeler ig¢in pazarlama meslek
gruplarinin ve etkinliginin 6neminin altin1 ¢izmistir. Teknolojik gelismelerde meydana gelen
degisim ve gelisimle birlikte mesafeler onemsizlesirken tliketici talep ettigi iirlinii veya
hizmeti dogru zaman, yer ve bigcimde edinmek istemektedir. Bu durum tiiketici odakli
caligmayi; etkin sanal ag kullanimlarinin artmasi, pazar ve pazarlama aragtirmalari alaninda
firmalarin danigsmanlik talep etmeleri vb. durumlar pazarlama istihdam alaninda bulunan
mesleklerin Oneminin net anlasilmasini saglamistir. Gergek hayatta durum boyleyken
pazarlama dersi almis ve mezun olma agsamasinda bulunan igletme boliimii 6grencilerinin
pazarlama istihdam alanma yonelik algilarinin nasil oldugunun 6grenilmesi literatiire katki
saglayacaktir. Ayn1 zamanda isletme bdoliimlerinde verilen pazarlama dersi icerik ve ders
isleyis yontemine 151k tutarken meslegin gelecegi hakkinda bilgi saglayacaktir. Bu ¢alismay1
onemli hale getiren asil Onciil, Tiirkiye’de lisans diizeyinde isletme boliimii 6grencilerine
pazarlama istihdam alanina yonelik algilarmi O6lgmeyi amaclayan ¢ok az arastirmaya

rastlanmis olmasidir.

Calisma Selguk Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
ogrencilerinin pazarlama istthdam alanina yonelik algilarimi 6lgmek amaciyla anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Aragtirmamizin ikinci bir amaci olan pazarlama dersi alan ve
pazarlama dersi alamayan isletme bolimi oOgrencilerinin pazarlama istihdam alam
mesleklerine yonelik algisal farkliliklarinin ~ 6l¢iilmesidir. Ankete verilen yanitlar

degerlendirilerek su sonuglara ulagilmistir.

Alan yaziina bakildiginda genellikle ¢aligmalar 6grencilerin meslek/bdliim tercihine
etki eden faktorleri ya da bu pazarlama istihdam alanindaki mesleklerin mesleklesme
sorunlar1 ve meslek etigi ile ilgili caligmalar yapilmalar yapilmistir. Yapilan bu ¢alismalarin
evreni 6grenci olanlarin biiyiik cogunlugu meslek yiiksek okulu 6grencileridir. Alan yazininda
pazarlama istihdam alanina yonelik fakiillte Ogrencilerinin algisint O6lgen ¢aligmaya
rastlanmamistir. Boyle bir caligmaya rastlanilamamasi sebebiyle yapilan arastirmanin

literatiire katki saglayacag diisiintilmektedir.
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Anket sonuglart goz onilinde bulundurularak pazarlama istihdam alaninda c¢alismak
isteyen katilimcilarin kendi isletmesini kurmakla ilgili istihdam edilmek istedikleri sonucuna
varilmistir. Bu sonug katilimcilarin isletme boliimii mezunu i¢in en uygun kariyer alaninin ne

oldugu sorusuna verdikleri cevapla ortiisebilmektedir.

Genel olarak bakildiginda o6grencilerin @ %50’si  isletme bdoliimiini  isteyerek
yazdiklarini ve katilimcilarin %43,5°1 de isletme boliimiinde 6grenim gérmekten memnundur.
Bununla birlikte isletme boliimiinii isteyerek tercih yapip boliimlerinde aldiklari egitimden

memnun olmayan 6grenciler de bulunmaktadir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan pazarlama istihdam alaninda bulunan mesleklere
iligkin 54 ifadeli Likert tipi 6l¢ege agiklayici faktor analizi uygulanmis ve bunun sonucunda
da ifadeler 9 faktor altinda toplanmistir. Elden edilen faktorler; reklameciliga karsi pozitif
tutum, pazarlama meslegini yorucu bulma, pazarlamada istihdama karsi pozitif tutum,
lojistikte istthdama kars1 pozitif tutum, satiscilik meslegine karsi negatif tutum ve satisgilikta
egitimi gereksiz bulma, halkla iligkilerde istthdama kars1 negatif tutum, satisgilik meslegini

degersizlestirme, pazarlama meslegini sikici bulma seklinde isimlendirilmistir.

Katilimeilarin pazarlama meslek gruplarina yonelik algilariin cinsiyet, okunulan
boliim (Ingilizce isletme, Isletme), okunulan program(normal dgretim, ikinci 6gretim) ve
pazarlama alaninda calisma istegi (evet, hayir) durumuna gore farkliligin olup olmadigini

anlayabilmek i¢in Bagimsiz Orneklem T testi yapilmustir.

Arastirmaya katilan 6grenciler arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark géremedik. Bu
onemli bir bulgudur, ¢iinkii her iki cinsiyetin de temel olarak pazarlama meslek gruplarina
yonelik algilarinin ayni seviyede oldugu anlamina gelir. Pazarlama istihdaminda yer alan

meslekler cinsiyetsiz olarak goriilmektedir.

Ogrencilerin icra etmek istedikleri mesleklerin 6grenim gordiikleri boliim, program
acisindan farklilagsmadigi tespit edilmistir. Bu durum mesleklere yonelik algilarinin aym

seviyede oldugunu gostermektedir.
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Isletme béliimiine isteyerek gelme durumu, isletme béliimiinde 6grenim gormekten
memnun olma durumu, Isletme kariyer olanaklar1 hakkinda bilgi sahibi olma durumu, devam
ettikleri sinif ve gelire gore faktorler arasinda farkin tespiti icin Anova analizi yapilmustir.
Yapilan analiz sonucunda gelire gore hicbir faktdr anlamli ¢ikmamistir. Dolayisiyla,
cevaplayicilarin ailelerinin ekonomik durumlart pazarlama mesleklerine yonelik algilarini

etkilememektedir.

Selcuk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimiinde okuyan
Ogrenciler Ugilincli siniftan itibaren pazarlama derslerini almaktadirlar. Bu sebeple de
pazarlama dersini alan(3., 4., Artik y1l) 6grenciler ile almayan (1. ve 2.) dgrenciler arasinda
pazarlama mesleklerine yonelik anlamli bir farkliligin olacagi disiiniilmekteyken analiz
neticesinde bdyle bir sonuca ulasilmistir. Bunun sebebi de birinci ve ikinci sinifta alinan temel

isletme dersleridir.

Ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri sektor girisimcilik, 6zel sektorde yoneticilik,
bankacilik/sigorta/finans ve serbest muhasebeci mali miisavirlik iken reklamcilik egilimleri
oldukga zayiftir. Istihdam alanindan oncelikli beklentileri tatmin edici bir iicret, aldigim
egitime uygunluk ve kendini gelistirmedir. En diisiik beklentileri ise ailemi memnun etmek,

istedigim sehirde yasayabilmek ifadeleridir

Isletme boliimiinde 6grenim gormekten memnun olmayan Ogrenciler satiscilik
meslegine yonelik daha negatif tutum sergilemektedir. Ogrenim gérmekten memnun olanlar
kararsizlara gore lojistikte istthdama kars1 daha pozitif iken yine 6grenim gérmekten memnun

olanlar pazarlama istihdamina kars1 da pozitiftir.

Gelecek calismalarda, farkli iiniversitelerde Ogrenim goren isletme bolimi
Ogrencilerine bu Olgcek uygulanarak elde edilen sonuglarla bir karsilastirma yapilabilir.
Caligsma tek bir tiniversitesinin tek bir fakiiltenin ilgili boliim &grencilerini kapsamaktadir.
Ozellikle miifredatlarinda satiscilik, reklamcilik, halkla iliskiler, perakendecilik, lojistik,
pazarlama ile ilgili ders alan fakiiltelerde hatta yiiksek okullarda yapilacak aragtirmalarin

farkli sonuglar verebilecegi diistintilmektedir.
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Ogrencilerin pazarlama istihdaminda yer alan mesleklere iliskin bilgi diizeylerinin
gelistirilmesi, [IBF miifredatlarinda bu mesleklerin kariyer olanaklar1 ile ilgili derslere yer
verilmesi, 6grencilerin geleceklerini giivenle planlamalarin1 saglayacaktir. Dersler araciligiyla
tanidiklar1 mesleklerin sektordeki isleyisine sahit olma imkani olan Ogrencilerin pazarlama
isttihdam alaninda bulunan meslekleri tercih etme egilimlerini artiracak; sektordeki isletmelere

de kalifiye eleman bulma konusunda yardimci olacaktir.
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EKLER

Sayin Katihmci,

Bu anket formu isletme boliimi 6grencilerinin pazarlama alaninda istihdam edilmeye iliskin
tutumlarini belirlemeye yonelik bir yiksek lisans tez ¢alismasinin verilerini toplamak lizere
tasarlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacaktir. Arastirmanin saghigi sorulara
vereceginiz cevaplarin tam ve dogru olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak arastirmaya katki
sagladiginiz icin tesekkir ederim.

Serife Sen Tokat Gaziosmanpasa Universitesi SBE isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi

A.Genel Bilgiler

1.isletme boliimiine isteyerek mi geldiniz?

( )Evet ( Hayir ( )Kararsizim

2.isletme boliimiinde 6grenim gormekten memnun musunuz?

( )Evet ( Hayir ( )Kararsizim

3.isletme boliimii mezunlarinin kariyer olanaklari hakkinda yeterince bilgi sahibi oldugunuzu
disiinilyor musunuz?

( )Evet ( Hayir ( )Kararsizim

4.Sizce bir isletme bolimii mezunu igin en uygun kariyer alanlari nelerdir? (Birden cok secenek
isaretleyebilirsiniz)

( )Kamuda A grubu kadrolar  ( )Kamuda B grubu kadrolar (
)Bankacilik/sigortacilik/finans

( )Serb. Muh. Mali Misavir ( )Satis ( )Reklamcilik ( )Halkla iligkiler

( )Lojistik ( )insan kaynaklari ( )Ozel sektérde yoneticilik ( )Ar-Ge
Departmanlari

() Girisimcilik ( )Akademisyenlik ( )Polislik/Subaylik

( )DIBEN ettt (Lutfen belirtiniz.

5.Sececeginiz istihdam alanindan 6ncelikli beklentiniz nedir? (Liitfen tek se¢enek belirtiniz)

( )Tatmin edici bir Gcret ( Aldigim egitimle uygunluk  ( )Sayginhk/prestij ( )Ylkselme
olanagi

( )Kendini gelistirme ( )Baskalarina faydali olma ( )Mutluluk ( )Sureklilik

( JHuzurlu calisma ortami ( )Ailemi memnun etmek ( )istedigim sehirde yasayabilme

( )ilgi alanlarimla uyumlu olmasi ( )Kisiligimle uyumlu olmasi

( )DIBEI ettt (Latfen belirtiniz.)

6.Pazarlama alaninda (perakendecilik/satiscilik/halkla iliskiler/reklamailik/lojistik vb.) c¢alismak
ister misiniz?

( )Evet ( )Hayir

7.Altinci soruya verdiginiz cevap evet ise asagidaki alanlardan hangisinde ¢alismayi tercih
edersiniz? (Liitfen tek segenek belirtiniz.)

( )Kendi isletmemi kurmak ( )Satis temsilciligi ( )Perakendecilik ( )Reklamcilik

( )Pazar ve pazarlama arastirmalari ( )Halkla iliskiler ( )Arastirma-gelistirme (
)Lojistik

() DIBEI ettt (Lutfen belirtiniz)

B.Liitfen asagidaki ifadelere ne dlciide katildiginizi belirtiniz.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Pazarlama ile ilgili meslekler zevklidir.

2.Pazarlamaile ilgili istihdam alanlari heyecan vericidir.

3.Pazarlama alaninda calismak siirekli dinamik olmak demektir.

4.Pazarlama alanindaki meslekler etik olmayan uygulamalar igerir.

5.Pazarlama alanindaki meslekler firsatlarla doludur.

6.Pazarlama alanindaki meslekler diistik gelirlidir.

7.Pazarlama alanindaki meslekler yogun calisma gerektirir.

8.Pazarlama alanindaki meslekler uzun galisma saatleri gerektirir.

9.Pazarlama alanindaki meslekler sosyallik gerektirir.

10.Pazarlama alanindaki meslekler rutin ve sikicidir.

11.Pazarlama alanindaki meslekler yiiksek gelirli mesleklerdir.

12.Pazarlama alaninda istihdam edilmek siradandir.

13.Pazarlama alaninda istihdam edilmek yorucudur.

14.Pazarlama alanindaki meslekler prestijlidir.

15.Pazarlama alaninda istihdam edilmek yaraticilik gerektirir.

16.Pazarlama alanindaki meslekler yenilikgidir.

17.Pazarlama alanindaki meslekler 6dillendiricidir.

18.Pazarlamadaki istihdam alanlarinda terfi olanagi sinirlidir.

19.Pazarlama alaninda herkes istihdam edilebilir, egitimin 6nemi
yoktur.

20.Satiscilik prestiji duslk bir istir.

21.Satiscilik mesleginde gecerli ek 6demeler meslegi oldukca
cazip hale getirir.

22.Satiscilik gecici streli bir istir.

23.Satiscilik oldukga yorucu bir istir.

24.lyi bir satisci olmak icin egitim dnemlidir.

25.Satis¢l olunmaz, satis¢i dogulur.

26.Satiscilik etik disi davranmayi gerektirir.

27.Herkes satisci olabilir.

28.Satiscilik 6mir boyu yapilabilecek bir is degildir.

29.Satiscilikta basarida kisilik 6zellikleri etkilidir.

30.Satiscilik mesleginde ilerleme imkanlari kisitlidir.

31.Satiscilik alaninda istihdam edilmeyi isterim.

32.Reklamcilik heyecan verici bir istir.

33.Reklamcilik prestijli bir istir.

34.Reklamcihik yaraticihk gerektiren bir istir.

35.Reklamcilik ilerleme olanag yiksek olan bir istir.

36.Reklamcilik ylksek gelirli bir istir.

37.Reklamcilik renkli bir istir.

38.Reklamcilik ilgili alanda egitim gerektiren bir istir.

39.Reklamcilik etik disi uygulamalar iceren bir alandir.
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40.Halkla iliskiler prestijli bir meslektir.

41.Halkla iliskiler herkesin yapabilecegi bir meslektir.

42 Halkla iligskiler dis gorinimiin iyi olmasini gerektiren bir
meslektir.

43.Halkla iliskiler dtistk gelirli bir meslektir.

44 Halkla iliskiler yipratici bir meslektir.

45.Halkla iliskiler iletisim becerisi gerektiren bir meslektir.

46.Halkla iliskiler meslegi etik disi uygulamalar igerir.

47 .Lojistik alaninda istihdam edilmek prestijlidir.

48.Lojistik yiiksek gelirli bir istihdam alanidir.

49.Lojistik uzun ¢alisma saatleri gerektiren bir istihdam alanidir.

50.Lojistik alaninda ¢alismak ilgili alanda egitim almis olmayi
gerektirir.

51.Herkes lojistik alaninda istihdam edilebilir.

52.Lojistik ilerleme olanagi yliksek olan bir istir.

53.Lojistik sosyallik gerektirmeyen bir istir.

54.Lojistik yorucu bir istir.

Demografik Bilgiler

1.Cinsiyetiniz? ( )Kadin ( )Erkek
2.Bolimiiniiz? ( )isletme ( )ingilizce isletme
3.Sinifiniz? ()1 ()2 ()3
4.Programiniz? ( N.O. ()i.0.

5.Ailenizin aylik ortalama geliri? ................cccocoiiiiiiiiiiiis (Lutfen belirtiniz.)

()4

( )Artik yil
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