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OZET

Giliniimilizde pazarlama, hayatin her asamasinda karsimiza ¢ikan bir kavramdir.
Her ne kadar pazarlamaya iliskin ¢cok sayida elestiri olsa da pazarlama modern yagamin
sekillenmesinde rol oynamaktadir. Uriin ve hizmetlerin tiiketici istek ve arzularia uygun
sartlarda tasarlanmasi, pazarlara sunulmasi ve tiiketim sonrasinda da miisterilerden gelen
tepkilere cevap vermede pazarlamaya 6nemli gorevler diismektedir.
Bu baglamda bu aragtirmanin amaci, tliketicilerin pazarlama kavramina ve bir meslek
olarak pazarlamaya yonelik tutumlarini incelemektir. Arastirmanin evreni, Sivas il
merkezinde ikamet eden 15 yas listli tiiketicilerden olusmaktadir. Kolayda 6rneklem
teknigiyle 412 tiiketiciye ulasilmistir. Verilerin toplanmasinda anket tekniginden
yararlanilmistir. Verilerin analizinde agiklayici faktor analizi, Bagimsiz iki Orneklem T
Testi ve Tek Yonlii Varyans analizlerinden yararlanilmustir. ilk olarak yapilan agiklayict
faktor analizi sonucunda pazarlamaya iliskin ifadeler dokuz alt faktore ayrilmistir.
Sonrasinda pazarlama/isletme egitimi alip almama ve pazarlama isi ile ugrasip
ugrasmama bakimindan yapilan analiz sonuglarinda, pazarlama/isletme egitimi alma
pazarlamaya yonelik tutumlar tizerinde farklilik gosterirken, pazarlama isiyle ugrasma
bakimindan bir farklilik ¢ikmamistir. Ayrica, pazarlama kavrami ve bir meslek olarak
pazarlamaya yonelik tutumlarin demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi de test edilmistir. Analiz sonuglarina gore; pazarlamaya yonelik tutumlar
medeni durum degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik gostermezken, diger

demografik degiskenler acisindan farklilik tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Meslegi, Pazarlama Egitimi,

Tiiketici, Tutum



ABSTRACT

Nowadays, marketing is a concept that is encountered in every stage of life.
Although there are a lot of criticism about marketing, it plays a role in shaping the modern
life. Role of marketing is crucial when it comes to; designing products and services in
accordance with consumer wishes and desires, marketing, and responding accordingly to
customer feedbacks after consumption. In this context, the aim of this study is to examine
the attitudes of consumers towards marketing concept and marketing as a profession. The
population of the research consists of consumers who are above 15 years old and living
in the city center of Sivas.412 consumers have been reached through easy sampling
technique. Survey technique was used for data collection. In the analysis of data;
explanatory factor analysis, Independent Two Sample T Test and One-Way Anova
analysis were used. As a result of the explanatory factor analysis, the statements about
marketing were divided into nine sub-factors. Afterwards, in the results of analysis carried
out in terms of taking/not taking marketing/business education and engaging/not
engaging in marketing business; while marketing/business education differed the
attitudes towards marketing, there was no difference in regard to engaging in marketing
business. In addition, it has been tested whether the marketing concept and attitudes
towards marketing as a profession differ significantly according to demographic
characteristics. According to the results of the analysis; while the attitudes towards
marketing did not show a significant difference in terms of the marital status variable,

there was a difference in terms of other demographic variables.

Keywords: Marketing, Marketing Profession, Marketing Education, Consumer,
Attitude
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasindaki simirlar Ozellikle ticari anlamda
ortadan kalkmistir. Bu da tiim diinyay1 isletmeler agisindan ortak bir pazar haline
getirmistir. Teknolojiyle birlikte bir¢ok hizli degisimin hayatimiza girmesiyle yogun bir
rekabet ortaya ¢ikmustir. Is diinyasindaki yogun rekabet nedeniyle pazarlama, isletmecilik
i¢in cok 6nemli bir faaliyet haline gelmistir. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri
icin pazarlama kavraminin ve toplumdaki tiiketicilerin tutumlarini 6grenmeleri isletme
stratejileri agisindan 6nem kazanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin pazarlama kavramina ve
bir meslek olarak pazarlamaya yani pazarlamacilara kars1 bakis agilart ve tutumlart her
donemde farkliliklar gostermistir. Dolayisiyla pazarlama kavrami ve pazarlama
meslegine yonelik tutumlarin arastirilmasi, hem isletmeler hem de tiiketiciler igin

uygulamada ve literatiirde 6nemli ve giincel bir konu olarak kalmasini saglamistir.

Birinci béliimde pazarlama kavraminin ortaya c¢ikist ve tarihsel gelisimi,
pazarlama anlayislarinin ve pazarlama karmasini ge¢misten giiniimiize kadar gostermis
oldugu degisimler ele alinmistir. Bu boliimde 6ncelikle pazarlamanin ne anlama geldigi,
kavramla iligkili diger kavramlar ve tarihsel gelisimi incelenmistir. Ardindan
pazarlamaya yonelik anlayislar ve pazarlama karmasinin evrimi déonem donem ele

alinmis ve bu konu ile ilgili yaklasimlar ortaya konulmustur.

Ikinci boliimde ilk olarak, pazarlamanin isletmeler igindeki yeri ve onemi
hakkinda bilgiler verilmis ve diger isletme fonksiyonlari ile arasindaki iligki agiklanmaya
calisilmistir. Daha sonra pazarlamaya yonelik meslekler ve pazarlama meslegini icra
edecek olan kisiler i¢in gerekli nitelik ve 6zellikler ayr1 bagliklar altinda incelenmistir.
Son olarak pazarlama kavramina ve bir meslek olarak pazarlamaya yani pazarlamacilara

iliskin yapilan arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde ¢alismanin uygulama kisminin kurgusu ve bulgular ile ilgili
basliklara yer verilmistir. Aragtirmanin amaci, 6nemi, yontemi, bulgular1 bu béliimde ele
alman basliklardir. Sonug¢ ve Oneriler boliimiinde ise, arastirmada ulasilan sonuglar
Ozetlenerek, uygulamacilara ve gelecekte yapilacak arastirmalara doniik Oneriler

gelistirilmistir.



BOLUM 1

PAZARLAMA KAVRAMI ve PAZARLAMANIN
TARIHSELGELISIMI

1.1.PAZARLAMA KAVRAMI

Giinliik hayatta sik sik satis faaliyeti ve reklam ile ayni anlamda kullanildigina
rastlanilan pazarlama kavrami, ge¢gmisten giiniimiize kadar bircok uzman tarafindan her
donemde farkli anlamlar yiiklenerek tanimlanmis ve her donemde pazarlamanin ayr1 bir
boyutunu 6n plana ¢ikarmistir. Kiiresellesen diinyada, 6zellikle teknolojik ve ekonomik
gelismeler insanlarin yasam sekillerini ve aligkanliklarini degistirmis, tiiketicileri sinirsiz
ve degisken olan ihtiyaclarini karsilama dogrultusunda farkli gereksinim ve beklentilere
yoneltmistir. Bu nedenle pazarlama ve pazarlamanin iligkili oldugu kavramlar her
donemde yeniden sekillenmektedir.

Diinyadaki ilk isletme okulu 1881 yilinda Pennsylvania Universitesi'nde agilmistir
ve bunu miiteakiben diger iiniversitelerde de isletme okullar1 kurulmaya baslanmistir.
Yayginlasan isletme okullarina paralel olarak ta pazarlama dersleri okutulmaya
baslanmustir (Uner, 2009:6).

1902 yilinda da Diinyadaki ilk pazarlama dersi verilmis olup, ardindan
pazarlamaya olan ihtiyacin artmasiyla1920°li yillarda pazarlama dersleri yayginlagmaya
baglamistir (Fullerton,1988). Pazarlama konusunda yayinlanan ve ilk ders materyali
olarak bilinen "Marketing Methods and Salesmanship™ adli kitap Ralph Star Butler
tarafindan yazilmistir (Dickson, 1997°den aktaran Uner,2009:6).

Pazarlama kavramsal olarak koklii bir gegmise sahip olmasina ragmen, yirminci
yiizyila kadar acik ve kesin bir tamim gelistirilememistir. Ilk olarak Bartels (1962)
tarafindan ortaya konulan “pazarlama tanimlarinin evrimi” ifadesi, Zinkhan (2007:284-
285) tarafindan sekiz ayr1 donem altinda sdyle 6zetlenmistir:

e lk dénemde, pazarlama kavramu, isletme terimleri sozliigiinde aligveris, dagitim,
ticaret ve benzeri gibi bazi ifadelerle yer almaya baslamistir.

e Ikinci donemin Birinci Diinya Savasi tarihlerine denk gelmesi pazarlama
tanimlarinin gelisimini ve pazarlama c¢alismalarini sekteye ugratmistir. Savasin
etkilerinin ortadan kalkmasina paralel olarak ekonomik ve diger gelismelerin
olumlu y6nde ilerlemesiyle birlikte pazarlama tanimlar1 belirli bir sekle girmeye

ve silire¢ yonlii olmaya baslamistir. Bu donemde, pazarlama tanimlariyla ilgili



olarak on plana ¢ikan en 6nemli terim “mallarin dagitimi” ifadesi olmustur.

Ayrica miisteri, iirlin gibi terimlerde pazarlama tanimlari i¢in nem kazanmaistir.

e Uciincii dénem de ikinci donem gibi savas yillarina denk gelmistir. Biiyiik Kriz
ve Ikinci Diinya Savasi gibi 6nemli olaylar bu dénemde isletmeleri olumsuz
olarak etkilemistir. Bu dénemde, Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi ilk resmi
pazarlama tanimini yapmistir. 1935 yilinda yapilan bu pazarlama taniminda
tiriinlerin tiiketiciye dogru akisi vurgulanmistir. Bu birlik ayn1 zamanda Amerikan
Pazarlama Birliginin temellerini olusturmaktadir. APB 1935 yilinda yapilan bu
tanimi 1948 ve 1960 yillarinda yeniden diizenlemistir.

e Dordiincii déonemde, odak nokta nihai tiiketici olmus ve pazarlama tanimlari
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarina dogru yonelmeye baslamistir. Bu donemdeki
tanimlar, “degisim”, “deger yaratma” ve “tiiketici davranisi ~’gibi kavramlar1 da
icine alacak sekilde genisletilmistir.

e Besinci donem tarihsel olarak 1960°1n ilk baslarindan, altinct donem ise 1980’in
ilk yarist itibariyle yasanmaya baslanmis olup bu donemlerde gelistirilen
pazarlama tanimlarinda; “kar amaci giitmeyen pazarlama”, “yeni {iriin gelistirme”
ve “hizmetler” gibi yeni bazi kavramlar mevcut kapsama dahil edilmistir.

e Yedinci donemde, APB yeni bir pazarlama tanimi yapma ihtiyacit duymustur. Bu
ithtiyacin temelinde stratejik ve orgiitsel alanda 6nemli gelismelerin yaganmasi yer
almaktadir.

e Son olarak sekizinci donem ise tarihsel olarak 1990'larin ortalarinda yasanmaya
baslanmistir. Bu donemde teknoloji, isletme etigi, terorizm, kiiresellesme gibi
kavramlar daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir. Sekizinci donemde, APB 2004 ve 2007
yillarinda iki yeni pazarlama tanimi gelistirmis ve pazarlama tanimi konusuna
verdigi onemi gostermistir.

APB, pazarlama tanimlarinin gelisimi ve degisimi kapsaminda 6nemli bir aktor
oldugunu hem uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in pazarlama taniminin degisik
sekillerini ortaya koyarak ispat etmistir.

APB, Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi ve Amerikan Pazarlama Toplulugu
kurumlarmin birlesmesi sonucunda 1937 yilinda faaliyete ge¢mistir. APB bireyler ve

kurumlar i¢in faaliyet gosteren, pazarlama aleminde yapilan ¢alismalari, uygulamalari



kapsayan profesyonel bir birliktir. Ayrica APB, pazarlama alaninda faaliyet gosteren
degisik meslek gruplarindan iiyeleride barindirmaktadir (Ringold, 2007:251).

APB tarafindan literatiire kazandirilan ilk pazarlama tanimi su sekildedir;
“Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin direticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan isletme
faaliyetleridir".

APB 1948 yilinda ise pazarlamanin tanimi su sekilde ifade etmistir: “Pazarlama,
tireticiden tiiketiciye dogru yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesini ve
mal ve hizmetlerin akisinin gerceklesmesini saglayan olaylardir”.

1948 yilinda gelistirilen pazarlama taniminda 1960 yilinda kii¢iik degisiklikler
yapilmis ve su sekle gelmistir ; “Mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisint
vonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesini saglayan olaylardir”. Bu tanim
tam 25 yil boyunca yani 1985 yilina kadar literatiirde yerini almis ve {ilkemizde dahil
olmak iizere bir¢ok iilkede yayginlasan pazarlama ve isletme derslerinde 6grencilere
okutulmaya baslanmustir.

1985 yilinda revize edilerek yeni sekline kavusan Pazarlama tanimi ise su
sekildedir: "Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagmayr saglayacak degisimi
meydana ¢ikarabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi,
dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir”. Bu pazarlama
taniminin 6nceki tanimlardan farki, ilk defa ¢ok aleni bir seklide pazarlama karmasi
elemanlarinin lizerine kurulmustur. 1985 yilinda yapilan pazarlama tanimi bu sebeple ¢cok
onemli bir tanim haline gelmistir.

2004 yilinda, APB pazarlamanin taniminda revizyon yapmis ve Boston Yaz
Egitimcileri Konferansinda su sekilde duyurmustur: “Pazarlama, potansiyel
miisterilerine deger yaratmak, orgiit ve paydaslarina fayda saglamak amaciyla miisteri
iliskilerini yonetmeye yonelik bir orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siiregtir”.

1985 yilinda yapilan pazarlama taniminda kullanilan “kisisel ve orgiitsel” ifadesi
yerine 2004 yilindaki tanimda “paydaslar” ifadesi kullanilmigtir. Bu ifadenin kullanilma
amac1 daha genis kitlelere yani etkilesim halinde bulunulan kisi ve isletmeleri de iceren
bir tanim yapilabilmesine olanak saglamaktir. Yine 2004 taniminda yer alan™ bir dizi
stire¢" ifadesiyle de pazarlamanin bircok faaliyetin bilesiminden olustugu yargisina
ulagilmaktadir. Ayrica, "deger yaratma" ifadesi, 1985 taniminda yer alan mal, hizmet ve

fikirler ifadeleri ile ayni anlama gelmektedir. Bu ifade ile ulasilmak istenen amag, Pazar



Onerilerinin alicilarin ¢ikar ve ihtiyaglarint nasil karsilayacagi konusunda paydaslari

yonlendirmektedir (Zinkhan, 2007:285). "Orgiitsel fonksiyon" ifadesi, pazarlamanin kisi

veya departmanlarla sinirlandirilamayacagini, kisilerin sorumlulugunda olmadigini ve bir

oOrgiit tarafindan benimsenmesi gerektigini ifade etmektedir. "Paydaslar" ifadesiyle

kastedilenin ise pazarlama faaliyetleriyle iliskili bircok taraf olmasma ragmen,

miisterileri, ortaklari, perakendecileri, yatirim bankalarini ve benzeri taraflar1 kapsadigini

belirtmektedir (Mick, 2007:290).

APB’nin 2004 yilinda yapmis oldugu tanimla ilgili literatiir incelendiginde, bazi

yazarlarin tanima getirdikleri 6nemli elestirilerle karsilagilmaktadir. 2004 yil1 pazarlama

tanimina getirilen elestirilerin asagidaki gibi siralanabilmesi miimkiindiir:

Gundlanch (2007:244); APB’nin yapmis oldugu pazarlama tanimini alan ve
derinlik olarak ¢ok dar bulmaktadir. Bunun sebebi olarak ta tanimda yer alan
"orgiitsel bir fonksiyon ve bir dizi siire¢" ifadesini gostermektedir.

Zinkhan (2007:285) ise 2004 pazarlama taniminin kapsam olarak oldukca dar
oldugunu ifade etmistir. Bunun sebebini de pazarlamanin sadece bir orgiit ile
sinirlandirilmasini gostermistir.

Wilkie (2007:270); 2004 taniminda pazarlamanin, "tek basmna hareket eden
bireysel bir oOrgiite" odaklanmasi nedeniyle c¢ok basite indirgedigini ve
"pazarlamanin tim kapsama alanim" gbz ardi ettigini belirterek pazarlamanin
yonetim diizeyiyle sinirli tutuldugunu belirtmektedir.

Hunt (2007:281); yapilan pazarlama taniminin toplumda pazarlama kurumlarinin,
pazarlama sistemlerinin varligin1 g6z ardi etmekte oldugunu ve orgiit icerisinde
yonetsel bir teknolojiden fazla bir sey ifade etmedigini belirtmistir.

Shultz (2007:293), APB’nin2004 taniminda pazarlamanin sadece pazarlama
yonetimi lizerine odaklandigini dolayisiyla kapsam olarak ¢ok dar diisiiniildiigiinii
ifade etmektedir.

Lusch (2007:261); 2004 taniminda yer alan “orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siire¢”
ifadesini yetersiz olarak gérmiis ve tanimin pazarlamay1 ayn1 zamanda sosyal bir
stirec olarak ta gdrmesi gerektigini ifade etmistir.

Ringold (2007:255); 2004 yilinda yapilan tanimin su ifadeleri de kapsamasi
gerektigini belirtmistir; Pazarlamanin toplumdaki tiim kisi ve kurumlar

tarafindan, kar amaci giitmeyen sektorler de dahil olmak iizere bireysel, orgiitsel



ve sosyal diizeyde faaliyet gostermesinin pazarlama anlayis ve uygulamalarini

gelistirmek amaciyla yapilmasi gerektigini ifade etmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi daha once gelistirilmis olan pazarlama tanimlarini
yeniden gozden gegirmek ve yeni bir tanim ortaya koymak suretiyle 2006 yilinin Mayi1s
ayinda bir siire¢ baglatmistir (Gundlach, 2007:249). Bu siire¢ sonucunda Haziran 2007'de,
su pazarlama tanimina ulasilmistir (Hunt, 2007: 281): "Pazarlama, paydaslar, miisteriler,
alicilar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletigimi,
ulastiriimast ve degigimi icin bir dizi kurum ve siirecten meydana gelen, bireyler ve
orgiitler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir".

Ekim 2007°de APB Yonetim Komitesi yukaridaki tanimda yer alan "orgiitler ve
bireyler tarafindan  yiiriitilen"  ifadesini  kaldirarak su  tanim1  kabul
etmistir(https://archive.ama.org):"Pazarlama, paydaslar, miisteriler, alicilar ve
toplumun biitiinii icin deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirtimasi ve
degisimi i¢cin bir faaliyet, bir dizi kurum ve stiregtir”.

Bu tanim sonrasinda APB Yo6netim Komitesinin1000 iiyesine web tabanli anket
uygulamis ve tiyelerin % 71'i 2007 pazarlama tanimini 2004 pazarlama tanimina gore
daha uygun bulmuslardir. Ankete katilan tiyelerin %11'1 her iki tanim arasinda bir tercihte
bulunmazken, iyelerden % 181 2004 tanimini kabul etmislerdir (Hunt, 2007:281).
Yapilan anket neticesinde, APB iiyelerinden olusan katilimcilar 2007 pazarlama tanimini
2004 pazarlama tanimina gore ¢ok daha iistiin bulmus ve 2007 pazarlama tanimi kabul
gormustur.

Biiyiik bir oranla kabul géren 2007 y1l1 pazarlama taniminin detayli bir agiklamasi
Hunt (2007:281-282) tarafindan yapilmistir. Hunt, 2007 y1l1 pazarlama tanimini gruplara
ayirmig Ve her bir ifadenin anlamimni asagidaki gibi agiklamigtir:

e Ilk grupta, pazarlamanin bir eylem oldugunu belirtmistir. Bu kaniya tanimda yer
alan "pazarlama, bireyler ve orgiitler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir” ifadesi
sonucu ulagmaistir.

e Ikinci grubun kapsamma "bir dizi kurum ve siire¢" ifadesi girmektedir. 2007
taniminda bahsedilen kurum kelimesi iki manada kullanmistir. Ilk olarak
pazarlamada yer alan firetici, toptanci, perakendeci, dagitim isletmesi, reklam

firmas1 ve pazarlama arastirmasi isletmeleri gibi Orgiitleri kastederken, ikinci
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olarak pazarlamadan sorumlu olan ve pazarlamaya yon veren, faaliyetleri
diizenleyen, ileten normlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e Ugiincii grup ise "pazar dnerilerini gelistirmek" ifadesini aciklamaya yoneliktir.
Bu grupta pazarlama faaliyetleri pazar onerilerinin gelistirilmesi, iletilmesi,
ulastirilmasi ve bu onerilerin degisimi olmak iizere dort merkezde toplanmaistir.

1) "Gelistirmek", genellikle miisteri ihtiyaglarinin, isteklerinin, zevklerinin

ve Ozelliklerinin ortaya c¢ikarilmasi suretiyle, yeni pazar Onerilerinin

tiretilmesi ve gelistirilmesini ifade etmektedir.

2) "lletmek", potansiyel miisteri ve alicilar i¢in pazar Onerilerinin

gecerliligi ve niteligine bagl olarak kisisel satis, reklam, satis tutundurma

ve diger araglardan hangisinin ya da hangilerinin kullanilacagini
belirtmektedir.

3) "Ulastirmak", ifadesi ile pazar Onerilerinin iireticiden tiiketiciye

ulagsmasi1 ve devredilmesine kadar gegen zamanda ¢ogunlukla aracilarin

kullandig: siire¢ ve faaliyetleri igermektedir.

4) Pazar Onerilerini "degistirmek", pazarlama amacinda meydana

gelebilecek iliskisel ve islemsel degisimleri icermektedir. Pazar

onerilerinin degisiminde fiyat unsuru da etkilenmektedir.

e Dordiincii grupta ise paydaslar, miisteriler ve alicilar i¢in deger ifade eden
pazarlama Onerileri ifadesi agiklanmaya c¢alisilmistir. Bir pazarlama faaliyetinin
gergeklestirilebilmesi i¢in olmazsa olmaz olan bu {i¢ taraf su sekildedir;

1) "Paydaslar" ifadesi, pazarlamanin faaliyetlerinin gerceklestirilmesine
yardim eden taraflarin ortaya ¢ikacak neticelerden memnun kalmasinin
ve tatmin olmasinin zarureti iizerinde durmaktadir.

2) Pazarlamanin asil amacinin kar elde etmek oldugu diisiiniiliirse, kar
amaci giliden Orgiitler i¢in rekabet en onemli faktordiir. Dolayisiyla
ayni pazarda veya ayni faaliyet alaninda rekabet halinde olunan
isletmelerin pazar Onerilerinin miisteriler tarafindan nasil algilandigi
onemli hale gelmektedir. Ciinkii rakiplerin bu Onerileri
degerlendirilerek firmalar kendi pazar onerilerinin degerini belirler.

3) Kar amaci giitmeyen isletmeler i¢in ise asil amag, karsiliksiz hizmet

vermektir. Bu amagla hareket eden isletmelerin varliklarini



stirdiirebilmeleri ve hizmet verebilmeleri i¢in iiyeler, bagis yapan kisi
ve kuruluslar o6nemli aktorlerdir. Bu aktorler alicilar olarak
degerlendirilmektedir.

e Besinci ve son grup ise, pazarlama onerilerinin toplumda yer alan biitiin kesimler
i¢in deger icermesi ifadesidir. Bu ifade gerc¢ek nihai alicilarin toplum oldugunu
belirtmektedir. Diger bir ifadeyle, toplumun tiim kesimine deger saglayan
pazarlama Onerilerinin olusturulmasi, bu 6nerilerin ulastirilmasi ve degistirilmesi
toplumum tamamina fayda saglamaktadir.

American Marketing Association (AMA) Yonetim Kurulu tarafindan Temmuz
2013’te pazarlamanin tanimi onaylanmis ve internet sayfasinda su sekilde ilan edilmistir;
“Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin deger iireten tekliflerin
olusturulmasi, iletilmesi, sunumu ve alisverisinde bulunulmasi i¢in faaliyet, kurumlar ve
stiregler grubudur”(https://www.ama.org).

Her donemde siirekli degisime ugrayan, yeniden sekillenen, yeniden diizenlenen
pazarlama tanimlar ile ilgili, yerli ve yabanci bazi yazarlar tarafindan yapilmis olan
pazarlama tanimlar ise su sekildedir:

Winston(1989:3) pazarlamayi, 1980’lerin oyununun adi olarak gormektedir.
Sadece bir mal veya hizmetin iiretiminin, o malin veya hizmetin satilacagi anlamina
gelmedigi, basarili olabilmek ve faaliyetlerini stirdiirebilmek i¢in isletmelerin varliklarini
ve istiinliiklerini kamuoyuna gostermeleri gerektigi goriilmektedir. Her ne kadar
pazarlama ilk etapta isletmelerin satig boliimlerinin bir uzantisi olarak faaliyete baglamis
olsa da, daha sonra goriilmiistiir ki pazarlama sadece iiretilen mal veya hizmetin satis1 igin
degil, gerek iiretimden Once, gerekse iiretim gergeklestikten sonra satis agsamasinda ve
satigtan sonraki siiregte de olmazsa olmaz bir faaliyettir. Bunun i¢in ilk olarak, hedef
Kitlenin belirlenip tanimlanmasi ve tanimlanan bu kitlenin davraniglarindan elde edilen
bilgiler 1s18inda faaliyetlerin ¢ercevelendirilmesi gerekmektedir. Ancak tiim bunlar
yapilirken igletmenin sahip oldugu genel {in ve imaj korunmali, hatta iyilestirme
calismalar1 yapilmalidir. Aciktir ki, pazarlama ile ilgili faaliyetler, iiretimden once
baslayan tiiketimden sonra da devam eden, kesintisiz bir dongii i¢inde ger¢eklesmektedir
(Karahan, 2006:7).

Doyle’a gore (1998:64) pazarlama, iki farkli anlam icermektedir. IIki

pazarlamanin oncelikli hedefinin 6rgiit icerisindeki herkesin ve miisterilerin ihtiyaglarini
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karsilamak oldugunu soyleyen felsefedir. Bu felsefe, miisteri memnuniyeti igin
organizasyondaki eylem ve aktivitelerin tasarlandigi; isletmenin Kkarliliginin,
bliylimesinin ve devamliliginin kaynagi olarak miisterilerin memnuniyetinin 6n plana
ciktigr bir anlayis1 ifade etmektedir. Pazarlamanin ikinci anlami ise organizasyon
icerisindeki pazar bolimlendirme, markalama, konumlandirma gibi pazarlama kararlari
ve pazarlama planlarina yonelik aktivitelerin toplamini ifade etmektedir.

Tek (2002: 6)’c gore ise; Pazarlama, ¢agdas pazarlama, aligveris veya ticaret, tiim
isletmecilik fonksiyonlarini kullanarak hedef kitlenin veya kitlelerin maddi ve manevi
tim ihtiyag, istek ve taleplerini gerekli olan tiim arastirmalar1 yaparak belirleyip, bu
talepleri benimseyerek hedef kitlede yer alan kisi ve kurumlari rakip isletmelerden daha
iyi tatmin edecek, memnuniyet seviyelerini artiracak ve onlar i¢in 6nemli ve hakiki deger
barindiran pazarlama karmalar1 hazirlamak suretiyle, topluma mal olmus ve ahlaki
degerleri goz ardi etmeden, karsiliginda kendisine de maddi ve/veya manevi c¢ikar
saglamaktir. Ayrica pazarlama karmalari hazirlanirken hedef kitle disinda kalan kisi
ve/veya kurumlarin giicendirilmemesine 6zen gosterilmelidir.

Blythe’a gore (2005:23) pazar yeri olarak tanimlanan, alic1 ve saticilarin istek ve
ihtiyaglarmi tatmin edecek miibadeleleri gergeklestirdikleri pazarlama, istek veya
thtiyacim1 gidermek isteyen tiiketiciler ile bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayabilecek
isletmeler arasindaki iliski ve faaliyetleri kapsamaktadir.

Torlak (2008:5) ise pazarlamayi; hedef pazarda yer alan miisterilerine deger
katmak ve/veya var olan degeri artiracak tirlinlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasini
saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket i¢inde paylasilmasi, uzun vadeli
isletme hedeflerini gerceklestirmek {izere miisteri ile olan iligkilerinin yonetilmesi ve
biitin bunlara ilave olarak toplumsal kaynaklarin siirdirilebilirliginin saglanarak
isletmenin paydaslarin1 dnemseyen deger temelli faaliyetlerden olusan bir biitiin seklinde
tanimlamaktadir.

Kotler (2009:11) pazarlamayi, karsilanmamis gereksinim ve taleplerin
belirlenerek; bunlarin biiyiikliigii ve muhtemel karliliklarini dlgen; organizasyonun hedef
pazarda hizmet sunarken bunu en iyi ve dogru bi¢cimde nasil yapacagini belirleyen;
se¢ilen bu pazarlara sunulan iiriinlerin en dogru ve makul olmasina 6zen gdsteren,
pazarlamanin tiim evrelerinde yer alan hizmet, faaliyet ve uygulamalarda karari olan

herkesin miisteri odakli diisiinmesini ve miisteriye yonelik hizmet edilmesini isteyen
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isletme fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Perreault ve digerlerine gore (2013:6)
pazarlama, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin saptanarak, iiriin ve/veya hizmet tatmini
saglayan ve tliretimden Once baglayip tiiketimden sonrasina kadar olan akis siirecini
yonlendirerek, kurulusun amag ve hedeflerine ulagsmasi i¢in yapmis oldugu uygulamalari
ifade etmektedir.

Erdogan (2009:47) ise pazarlamayi, taraflarina deger yaratan degisim iliskileri
aglarim1 olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amaglayan uygulamali bilim olarak
tanimlamistir. Pazarlamanin tanimini, icerigini, felsefesini ve gliniimiizdeki islevlerini
daha iyi anlayabilmek i¢in pazarlama anlayisindaki gelismelerin ve bu gelismeleri
destekleyen kosullarin ifade edilmesi gerekmektedir.

Goriildiigi tizere pazarlama kavramina ge¢misten glinlimiize dek degisik anlamlar
yiiklenmis ve tanimlamalar yapilmistir. Bu bilgiler ve tanimlar 1518inda pazarlamanin
baslica 6zellikleri soyle siralanabilir: (Mucuk, 2010:6)

e Pazarlama, bir¢ok cesitli faaliyeti igermektedir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

e Pazarlama, devamli ve ¢ok sik degisebilen bir ortamda yiiriitiilen bir isletme

etkinlikleri grubudur ve dinamik bir yapiya sahiptir.

e Pazarlama, insanlarin gereksinimlerini karsilama dogrultusunda degisim
gosterebilen bir etkinliktir.

e Pazarlama yalnizca bir tiriiniin reklami1 ya da satis faaliyeti degildir. Pazarlama
ayn1 zamanda {iirliniin Uretim oncesinde fikir olarak planlanip gelistirilmesinden
baslayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla ilgili faaliyetleri de
icermektedir. Yani liretimden once baglayip tiiketimden sonra da devam eden
faaliyetler biitlintidiir.

e Pazarlama faaliyetlerinde toplumsal amag miisteri degeri yaratmaktir. Uriin veya
hizmet sunulurken miisterilerle iyi iligkilerin olusturulmasi ayni zamanda

paydaslarinda yararia olacaktir.
1.2.PAZARLAMA LITERATURUNUN GELISIMI

1.2.1.Pazarlama Literatiiriiniin A.B.D. ve Avrupa’daki Gelisimi
Pazarlamanin terim olarak ilk kez kullanilmaya baslandig: ve tiniversitelerde ders

olarak okutuldugu Amerika merkezli literatiir olusumunda, sosyal ve sosyal bilimlerdeki
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gelismelere benzer olarak daha deterministtik ve yonetimsel bakis agisinin hakim olmasi
kag¢inilmaz bir gercekliktir. Bu kapsamda pazarlama literatiiriiniin klasik iktisat
anlayisinin  da etkisiyle; rasyonellik, verimlilik ve standartlasma terimleri ile
aciklanabilecek bigcimde olustugu ve gelistigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla pazarlama
literatiiriinde verimli iiretim, kaliteye dnem verilmesi, dagitimda etkinlik ile daha fazla
satis yapabilme yeteneklerine vurgu yapmak iizere pazarlama terim ve igeriginin
yonetimsel bir bakis agis1 agirlikli olarak ortaya konmasi dogaldi. Nitekim ilgili donem
literatiirii de bu sekilde sekillenmisti. Bu literatiirde tiiketicinin korunmasia kismen
deginilmekle birlikte tiiketici istek ve beklentilerinin anlagilmasi ¢abasina yonelik ¢ok
fazla bir ipucuna rastlamak miimkiin olmadig1 gibi satis sonrasi hizmetlerle ilgili de
herhangi bir ipucu yoktu. Agirlikli olarak satici bakis agist ile hazirlanmis ders
materyalleri yaninda, alici bakis acisini irdeleme ihtiyact bu donem pazarlama
literatiiriinde ¢ok fazla karsilik bulmamaktadir. Pek ¢ok tiriinde arzin talebi karsilamak
bakimindan dengenin talep lehine geligsmesi yani arzin talebi agmasiyla birlikte satma
problemi ortaya ¢ikmis ve tiiketicinin se¢gme sansi arttigi Ve tiiketici postmodern
egilimlerin de etkisine girdigi i¢in sira dis1 olana yonelmistir. Bununla birlikte pazarlama
literatiirtinde de tiiketici davranisinin ¢oziimlenmesine yonelik ¢abalarin arttig
gozlenmistir.

Bu noktada, sosyal bilimlerdeki disiplinler arasi ¢aligmalara 6nem verilmeye
baslanmis olmasinin da etkili oldugu rahatlikla ifade edilebilir. 1990’1 yillarin
baglarindan itibaren ise agirlikli olarak Kuzey Avrupa iilkelerindeki pazarlama
akademisyen ve arastirmacilarinin elestirel yaklasimlari ile pazarlamada yonetimsel
yaklasim yerine iligkisel yaklasimin agirlikli paradigma olarak glindeme geldigi goriiliir.

Aslinda iliskisel bakis acisinin pazarlamada genel literatiirde yazildig1 gibi yeni
bir konu olmadigi, 13. Yiizyil’dan itibaren Ahilik teskilat yapilanmasi ve bu
orglitlenmenin usta-c¢irak iligkisine dayali is yapma bicimi ile pazaryeri ve miisterilere
sunulacak tiriinlere iliskin yaklasim baglaminda ¢ok daha eskiye dayali oldugu anlagilir.
Hatta daha da geriye gotiiriilmek suretiyle pazarlamada iligkisel bakis agisinin ve
pazarlamanin salt ekonomik bir siire¢ degil sosyal yonii de oldugunun anlasilmasi i¢in
Islam’m ilk yillarindaki Medine Ddénemi Pazar terimi ve pazaryerindeki alici-satici

iligkilerinin 6nemli ve yeterli bir ipucu oldugu sdylenebilir (Torlak, 2016:46-47).



12

1.2.2.Pazarlama Literatiiriiniin Tiirkiye’deki Kisa Tarihi

Tiirkiye’de pazarlamanin terim ve kapsam olarak aslinda tarihi arka planmi ¢ok
giicliidiir. Bu sebepleri kisaca siralamak gerekirse;

e 1933 yilinda gerceklestirilen Universite Reformunun Batic1 bir bakis acisiyla
gergeklestirilmis olmasi,

e Tiirkiye’ye hemen tiim sosyal bilimler ve dolayisiyla isletme ve pazarlama egitimi
ile ilgili ders materyallerinin girisinde Amerikan bakis agisini yansitan bir
durumun varlig1 ve

e Uzun yillar bu bakis agisin1 yansitan tercime eserlerle pazarlama egitiminin
stirdliriilmiis olmasi,

e Tarihi birikiminin dikkate alinmas1 konusundaki duyarsizlik ve hatta bu konuda
yiritillen kasith politikalar ile 6zellikle Tiirkiye’de sosyal bilimlerin Oniinii
acmas1 bakimindan ¢ok 6nemli oldugu diisiiniilen bu tarihi birikim i¢in ¢ok
onemli olan eser ve kaynaklara ulasmanin hem dil degisikligi hem de fiziksel
olarak dnemsenmemesi yiiziinden zayiflatilmis olmasi gibi temel sebepler bu
baglamda siralanabilir.

Bu sebeplerin bir kismi birbirine bagl etkilerde bulunmus olmakla birlikte,
hemen her bir sebebin Tiirkiye’de sosyal bilimlerin gelisimi ve uluslararas: literatiire
katki saglamay1 engellemesi bakimindan c¢ok o©nemli etkileri oldugu siiphesizdir.
Tirkiye’de pazarlama literatiirii, Amerikan bakis agisinin hakim oldugu terclimeye dayali
bir anlayisla, Tirkiye’nin toplumsal ve sosyal yapisim1 anlama ¢abasindan uzak bir
sekilde gelisme i¢inde olmustur. Tiirkge pazarlama literatiiriiniin uluslararasi pazarlama
literatiiriine olduk¢a 6nemli terim, teori ve agiklama katkis1 sunma potansiyeli olmasina
ragmen bu potansiyelin bugiin bile ger¢eklesmedigi goriilmektedir.

Pazarlama’nin terim olarak Tiirkge *de kullanilmasi rahmetli Mehmet Olug Hoca
ile baslamistir. Prof. Dr. Mehmet Olug’un, “Pazarlama Prensipleri ve Tirkiye’de
Tatbikatr” baslikli kitab1 1957 yilinda Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi yaymnlari
arasinda basilmis ve kitabin ikinci baskisi ise 1970 yilinda ‘“Pazarlama Ilkeleri ve
Tiirkiye’de Uygulamalar1” bashg ile yine fakiilte yaymi olarak sunulmustur. Ug cilt
olarak planlanmis olan kitabin basilan ilk cildinde pazar ve pazarlama kavramlari ile bu
kavramlarin gelisim seyrine kisaca deginildikten sonra, niifus, satin alma giicii ve

davraniglar1 ile moda kavramlar1 pazarlama acgisindan detayli olarak agiklanmustir.
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Kitabin diger bolimlerinde ise pazarlama fonksiyonlarina detayli bir bicimde
deginildikten sonra bu fonksiyonlarin Tiirkiye uygulamalar1 ile orneklendirilerek
aktarilmis olmasinin, 6gretimi kolaylastirict ve anlagilirligi artiric1 yoniiyle kitabin
degerini artirdig1 diistiniilmektedir.

Mehmet Olu¢’un pazarlama literatiiriiniin Tiirkiye’deki gelisimi agisindan diger
onemli bir rolii ise Iktisat alaninda dogent unvanina sahipken ABD’nde Columbia
Universitesi’nde Isletme yiiksek lisans1 yaptiktan sonra uzun ¢abalar sonucunda Istanbul
Universitesi'nde 1968 yilinda Isletme Fakiiltesi’nin kurulusuna onciiliik etmesidir.
Isletme Fakiiltesi’nin kurulusundan &nce 1950°li yillarda Ford Vakfi tarafindan
desteklenen Isletme Iktisadi Enstitiisii’niin kurulmus olmas1 da genel olarak isletmecilik
Ozelde ise pazarlama literatiirline katkida 6nemli mihenk tas1 olarak ifade edilebilir.

Isletme Fakiiltesi biinyesinde kurulmus olan Pazarlama Enstitiisii ise, pazarlama
literatlirtine ilk katkilar bakimindan ¢ok Onemli bir gelisme olarak kaydedilmelidir.
Mehmet Olu¢ Hoca’nin Isletme Fakiiltesi Pazarlama Kiirsiisiindeki akademisyenlerin
hemen her birini pazarlama literatiirii ve arastirmalar1 bakimindan, pazarlamanin farkli
alan ve konularina bilingli bir sekilde yonlendirmis ve rehberlik etmis olmasinin
pazarlama literatiiriine katkilart agiktir. Bunun yaninda, Pazarlama Enstitiisii araciliiyla
bazi doktora tezlerinin yayina doniistiiriilmiis olmasi, diizenlenen konferans, sempozyum
ve kongrelerin kitaplastirilmis olmasi ve nihayet bu enstitiisii biinyesinde 1975 yilindan
itibaren tiger aylik periyotlarla yayin yapmaya baglayan PE Pazarlama Dergisi ile Tiirkce
pazarlama literatiiriinde sosyal bilimlerde pazarlamaya iliskin bir alan dergisinin
sekillendirilmesi oldukca erken sayilabilecek bir zamanda gergeklestirmistir.

Tiirkiye’de pazarlama literatliriiniin gelisimi agisindan pazarlama ders materyal
ve iceriklerine bakildiginda ise Onemli Ol¢iide Amerikan yonetimsel bakis acgisiyla
yenilenmis ders materyallerine olduk¢a benzer materyallerin karsimiza ¢iktig1 gozlenir.
Smirh sayida elestirel ve iliskisel bakis agisina deginen ders materyallerinin ise son
yillarda goze ¢arptig1 goriilebilir. Ayrica dogrudan ders materyali olmayip literatiire katki
saglayan pazarlama kitaplar1 yazilmakla birlikte, agirlikli olarak uygulamaya doniik
yazilmis pazarlama kitap c¢evirilerinin Tiirk¢e pazarlama literatiiriine farkli bir katki
sagladig1 da sdylenebilir.

Pazarlama literatiiriine katki bakimmdan diger 6nemli platformlar ise kongre ve

konferanslardir. Cok sayida pazarlama akademisyeni artan bir sekilde yurt disindaki
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bilimsel toplantilara katilarak bildiri sunmakta ve etkilesim saglamaktadir. Ancak daha
once de ifade edildigi lizere, ¢alismalarin ¢ikis noktas1 Tiirkiye’den bir sosyal bilim
yaklasimi olmadigi i¢in bu ¢alismalarin katki diizeyleri de sinirli kalmaktadir. Yurt i¢inde
diizenlenen kongre ve konferanslarda ise agirlikli olarak akademisyenlerin yiiz yiize
goriisme, etkilesimde bulunma ve sonrasi igin igbirligi yapma firsatlar1 ortaya
cikabilmektedir. Bu tiir kongre ve konferanslara sunulan bildirilerin pazarlama
literatiirtine katkilar1 da, 6zgiinliik ve sosyal bilimleri i¢eriden anlama yaklagiminin zayif
olmas1 gibi sebeplerle olmasi gerekenden geride kalabilmektedir. Baska bir deyisle,
ozellikle toplumsal gelisme ve degisimleri izlemeyi ihmal etmek suretiyle sosyal
bilimlerdeki gelismeleri taklit¢i bir yaklasimla uyarlama c¢abasinin pazarlama
calismalarinda da baskin olmasi gerceklestirilen calismalarin 6zgiinliik ve katki diizeyini
onemli Ol¢iide smirlamaktadir. Bu noktada sevindirici olan husus, son yillarda bu
konulara iligkin kaygilarin artmis olmasi ve daha fazla sayidaki ¢alismada buna iliskin

ipuglarinin goriililyor olmasidir (Torlak, 2016:48-49).

1.3.PAZARLAMANIN TARIHCESI (GECMISTEN GUNUMUZE
PAZARLAMA)

Kuramsal ve bilimsel anlamda pazarlama diisiincesinin yiiz yillik bir gelenegi
oldugu bilinmekle birlikte, tliketici isteklerini 6n plana ¢ikaran, miisteri istek ve
ihtiyaclarin1 kargilamay1 kendisine amag¢ edinmis olan giiniimiiz pazarlama anlayisina
varincaya kadar igletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve
pazarlamanin islevleri konusunda ¢esitli degismeler yasanmistir (Altunisik, 2009b: 13).
Bu degisimler, farkli kaynaklarda farkli siniflandirmalara tabi tutulmakla birlikte genel
olarak tiretim, {iriin, satis, modern pazarlama ve toplumsal yani sosyal pazarlama anlayis1
seklinde bes donem olarak kabul gormektedir (Kotler ve digerleri,1999:15) . Bazi
kaynaklarda (Islamoglu, 2008:11; Yamamoto, 2003:51; Perreault ve digerleri, 2013:16),
pazarlama anlayisinin gelisim siireclerine iligskisel pazarlama anlayisi, global pazarlama
anlayis1 ve biitlinlesik pazarlama anlayis1 gibi farkli eklemeler de yapilmaktadir. Sekil
1°de pazarlama anlayisinin gelisimine iliskin literatiirde genel olarak kabul goren siiregler

gosterilmektedir.
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Sekil 1.1.Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci

Kaynak: Islamoglu, 2008:12.

1.3.1.Uretim Anlayist

En eski pazarlama anlayisi olarak iiretim anlayisi kabul edilmektedir. Uretim
anlayig1 doneminde mal ve hizmetler sinirli sayidadir. Bundan 6tiirii tiiketicilerin daha
ucuz tiriinlere yoneldigi ve herkesin kendi biitgesine uygun olan tiriinleri tercih ettigi
donem olarak nitelendirilebilir (Blythe, 2005:24). Schiffman ve digerlerine gore
(2010:26) ucuzluk, verimli iretim ve yogun dagitim, bu donemin Ortiikk pazarlama
felsefesini ifade etmektedir. Bu anlayis, mal ve hizmetlerin belirli limitte ve az oldugu,
ayni zamanda tliketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda eksikliklerin bulundugu
donemlerin anlayisidir. Uretim anlayisinin hakim oldugu dénemlerde isletmelerin temel
sorunu {iretimi artrrmanin yollarini bulmaktir (Islamoglu, 2008:11). Perreault ve digerleri
(2013:15) sanayi devriminden 1920’lere kadar, pek cok firmanin iiretim doneminde
oldugunu, bu donemde firmalarin belirli {rlinlerin lretimine odaklandigim
belirtmislerdir. Kotler ve digerleri (1999:18) pazarlamada iiretim yaklagiminin uygun

oldugu iki durumun oldugunu ifade etmislerdir.
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e Birincisi, pazardaki talebin arzdan daha fazla oldugu durumlardir. Bu durumda,
pazarda yeteri kadar iriin bulunmadigindan tiiketiciler bulabildikleri iriinleri satin
alacaklari i¢in, yoneticiler iiretimi artirma yollarini arastirmalidirlar.

e Ikincisi ise iiretim maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugu durumlarda maliyetleri
diisiiriicti iyilestirmelerin yapilmasidir. Pazarlamada iiretim anlayisinin hakim oldugu
donemde isletmelerin temel hedefi, verimlilikte ve teknolojide ilerleyerek bir an 6nce
tiretimi artirmaktir. Bu agamada, isletmelerin iiretimi artirmalarinin yolu miithendislikten
gectigi icin miihendislik en &nemli meslek olarak kabul edilmistir (Islamoglu, 2008:11).
Mal ve hizmetlerin sinirl, talebin yogun oldugu bu donemde “Ne iiretirsem satilir”
diisiincesi egemendir, bu diisiinceyi degistirmek amaciyla seri iiretimi artirmaya yonelik
cabalar yayginlagmistir (Altunigik ve digerleri, 2012a:16).

Sanayici olmadan Once araba yariscisi oldugu bilinen Henry Ford (1863-1947)
seri iiretimi olanakli kilacak otomatik montaj hatt1 ve otomobillerine olan talebi artirmak
uygulamaya koyarak, 1908-1927 yillar1 arasinda “T model” olarak bilinen piyasadaki en
ucuz ve giivenilir otomobili iiretmis ve Ford T modelinden 1927 yilina kadar 15 milyon
arag satarak 45 yil kirllamayacak bir rekora imza atmistir. Henry Ford’unbu donemdeki
tiretim anlayisini su sozli 6zetlemektedir; “miisteri siyah olmak sartiyla istedigi renkte
otomobili segebilir”(http://blog.kavrakoglu.com/henry-ford-ve-t-modeli-fordizim-post-
fordizm/).

1.3.2.Uriin Anlayisi

1930’larda sanayilesmis iilkelerdeki ¢ogu sirket, oncekinden daha fazla iiretim
kapasitesine ulagmistir. Bu durum, iiretilen daha fazla {iriiniin, ekonomik gelir diizeyine
paralel olarak istek ve beklentileri farklilasan tiiketicilerin tercihlerini etkileme
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir (Perreault ve digerleri, 2013:15). Bu doénemde,
rekabetin boyutlari iiretimin niceliginden ziyade iiretimin ve iiretilenin kalitesi iizerinde
yogunlagmistir, bu degisime pazardaki arz talep dengesinin birbirine yaklasmaya
baslamis olmasi neden olmustur (Altunisik ve digerleri, 2012a:17). Uriin anlayisinda
isletmelerin amaci, iiriin 6zelliklerinin siirekli 1yilestirilmesine yonelik olmustur. Cilinkii
tiiketiciler aldiklart tiriinlerin nitelik olarak kalitesine, performansina ve deger katacak
diger 6zelliklerine 5nem vermeye baslamistir(Kotler ve digerleri, 1999:18). Isletmelerin

asil amaclarinin kar elde etmek oldugu gergegine paralel olarak, isletmelerin istenilen


http://blog.kavrakoglu.com/henry-ford-ve-t-modeli-fordizim-post-fordizm/
http://blog.kavrakoglu.com/henry-ford-ve-t-modeli-fordizim-post-fordizm/
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diizeyde kar elde edebilmesi ve tiiketicileri tatmin ederek cezbedebilmesi icin yenilik¢i
ve yiiksek performansl iiriinlerin tiretilmesi gerekmektedir. Yani satislar1 artirmak adina
ek bir faaliyet yapilmasina, bir ¢aba gosterilmesine gerek olmadigi diistincesinin hakim
oldugu bu dénemin baskin gériisii, “Iyi iiriin kendini satar” ifadesi olarak ifade edilebilir
(Erdogan ve Eroglu, 2012:10).

Bu anlayzis, isletmelerin tiiketici sorunlarinin ve gereksinimlerinin ¢oziimii yerine
tirettikleri tirtiniin kalitesi ve 6zelliklerine odaklandiklari, tiikketicilerin rakip isletmelerde
tiretilen {irlinlerin 6zelliklerini, kalitelerini ve farklarini bildikleri varsayimina dayanarak
tiiketicilerin 6dedikleri para karsiliginda kendilerine fayda getirecek en iyi ve uygun
kalitedeki iiriinii tercih edecekleri goriisiinii benimser (Keelson, 2012). Uriin anlayisinda,
isletmeler sadece iiriinlerine odaklanmuslar, tiiketici istek ve beklentilerini geri plana
atmiglardir. Bundan 6tiirii bu anlayis pazarlama miyoplugu olarak da ifade edilmistir
(Kotler ve digerleri, 1999:18).

Uriin anlayigimi en iyi “Daha iyi bir fare kapan1 yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar
gelir” ifadesi yansitmaktadir. Ancak iiriiniin daha iyi ya da daha kaliteli olmast satis1 igin
yeterli olmayabilir. Satis faaliyetinin basarili olmasinda 6nemli olan tiiketicilerin
gereksinimlerinin dogru olarak belirlenmesi ve bu ihtiyacin giderilmesine yonelik
cabanin gosterilmesidir. Uriin anlayisim 6zetleyen fare kapani 6rneginden yola ¢ikacak
olursak; miisteriler iyi bir fare kapani m1 yoksa fare sorununa kalici ve etkin bir ¢6ziim
mii beklemektedirler? Iste bu yiizden miisterinin gergekten neyi arzuladig: iyi analiz
edilmeli, gerekirse sorun giderici baska bir {irlin gelistirilmeli ya da farkli bir hizmet
sunulmalidir. Dolayisiyla, tireticiler agisindan “iyi iirlin” tabiri eger tiiketicilerin istek,
ihtiya¢ ve gereksinimlerini dogru bir sekilde karsilayamiyorsa tiiketiciler agisindan iyi

tirtin olmayabilir (http://www.tml.web.tr).

1.3.3.Satis Anlayisi

Satig anlayisi, pazarlamada {iretim ve {iriin anlayisindan sonra gelisen anlayistir.
1930’Iu yillardan baglayarak pazarlamada hakim goriis olan satis anlayis1 1960°1ara kadar
baskin bir sekilde devam etmistir (Keelson, 2012). Satis anlayisi donemi, iiretmenin
satmaktan daha kolay oldugu, satislar1 artirmaya yonelik bazi aldatici reklamlarin
kullanildig1 bir donemi ifade etmektedir (Alabay, 2010:215). Satis doneminin en dnemli
ozelligi, piyasada arz talep dengesi agisindan arz fazlasinin ortaya ¢ikmasidir. Pazarda

talep edilenden daha fazla {iriin bulundugundan tiiketiciler mevcut iriinler arasindan
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tercih yapmak durumunda kalmislardir. Bu durum isletmelerin iirlinlerini satabilmesi
amaciyla farkli satis gelistirme yontemleri denemeye ve g¢esitli satis artirma
faaliyetlerinde bulunmaya zorlamistir (Altunisik ve digerleri, 2012a:17). Satis
doneminde, iyi {irlin liretmenin pazar basarisini getirmeye yetmediginin anlasilmasiyla
isletmeler, iiriin satisinin artirtlmasia yonelik etkin ve verimli tutundurma cabalariyla
desteklenmesi gerektigini sezinlemislerdir. Bu sebeple, satis anlayisi doneminde satis
boliimleri ve bu bolimlerdeki yoneticiler, isletmelerin yonetimlerinde daha fazla yer
almaya baslamig ve ayrica satis boliimii yoneticilerinin sayginliklari artmig ve yeni
sorumluluklar kazanmislardir (Yeygel, 2006:201).

Satis doneminde birgok firma, kapasite fazlasi tiretim yapmasindan 6tiirii amacini
elindeki tirlinleri pazara satmak olarak belirlemistir. Béylece pazarlama, yiliksek risk
tastyan zorla satisa dayandirilmistir (Kotler ve digerleri, 1999:40). Bu donemde satis
konusunda ortaya ¢ikarilan bazi teknik ve tanitim calismalarinin aldatict olmasi
pazarlamanin olumsuz bir algi ile karsilagsmasina neden olmustur. Satis, reklam gibi
pazarlama faaliyetlerinde baski ve zorlamanin hakim olmast nedeniyle bu doénemde,
isletmeler pazarlama ¢aligsmalarini satig ekipleri olusturarak, kapidan kapiya satis yaparak
yonetmislerdir (Sonmez ve Karatas, 2010:5). Uretmenin satmaktan daha kolay oldugu
satis anlayis1 doneminde “satmasini bilirsem ne iiretirsem onu satarim” diislince tarzi
egemen olmustur (Blythe, 2005:25).

Bu donem klasik pazarlama anlayis1 olarak da adlandirilir. Pazarin sadece arz
boyutunun dnemsendigi, miisteri istek, ihtiyag¢ ve taleplerinin yok sayildigi bu donemde
su pazarlama yaklasimlari yaygindir (Bozkurt, 2005:21):

e Ne liretirsem satabilirim!

e Ne kadar iiretirsem satabilirim!

e Nerede iiretirsem satabilirim!

e Ne zaman liretirsem satabilirim!

e Hangi kosullarda tiretirsem satabilirim!

e Hangi fiyattan istersem satabilirim!

1.3.4.Pazarlama ya da Cagdas (Modern) Pazarlama Anlayisi
1960’11 yillarin baglarinda baglayan bu dénemde devrim niteliginde bir degisiklik

olmustur. Kaynagi yine Amerika’dir. Artik isletmelerin odaklandig1 nokta ne tiretimdir,
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ne Uriindiir ne de satistir. Cagdas anlayista odak noktasi tiiketicidir ve amag da tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasidir. Bu anlayista iirlin i¢in uygun miisteriyi bulmak
degil, misteri i¢in uygun Uriinler sunabilmek hedeflenmektedir (Korkmaz ve
digerleri,2009:32).

Cagdas pazarlama yaklasimi, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin daha fazla dikkate
alindig1 ve 6nemli hale geldigi bir yaklasim olup, isletme amaglarina ulasmanin yolunun
tiketicilerin tatmin edilmesi ve memnuniyet saglamaktan gectigi biitiinlesik bir
pazarlama gayreti olarak gormektedir. Pazarlama yaklagiminin odak noktasi, kisa vadeli
bakis agis1 yerine miisterilerin yeterli diizeyde tatmin olmalarini saglayarak, memnuniyet
seviyelerini artirarak ve buna bagli olarak da miisteri sadakati saglayarak uzun vade dekar
elde etmektir(Altunisik ve digerleri, 2011:9). Kisaca, burada “tiiketiciyi tatmin ederek
uzun dénemde kar saglama” anlayigi hakimdir denilebilir.

Cagdas pazarlama anlayisinda ii¢c temel unsur vardir. Bunlart su sekilde
aciklayabiliriz;

Tiiketiciye Yonelik Tutum (Miisteri Odaklilik): Tiiketici tim pazarlama

faaliyetlerinin odak noktasidir. Bu anlays, tiliketici ihtiyaglarini karsilayacak mal ve
hizmetlerin gelistirilmesini ifade eder. Pazarlama tiiketici ihtiyaglar1 ile baslar yine
bununla biter.

Biitiinlesmis (Koordineli) Pazarlama Cabalari: Biitiinlesik pazarlama ¢abalart iki

hususta toplanmaktadir: birincisi pazarlama bolimiiniin diger boliimlerle olan uyumu;
ikincisi ise boliimiin alt béliimler ve kendi igindeki uyumudur. Isletme sisteminin tiim
faaliyetleri ve ¢aligsmalar1 bir uyum i¢inde ve planli olarak tiiketici taleplerini karsilamaya
ve ihtiyaclar1 tatmin etmeye yonelmelidir. Bu sadece pazarlama departmaninin ¢abalari
ile degil tiim boliimlerin ortak ¢alismasiyla gerceklesebilir.

Uretim boliimii iiretilen iiriinleri gesit ve kalite olarak sinirli tutar, pazarlama
boliimii hem ¢esitli mal iiretimi hem de tirettigi mallarin farkli kalitelerde tiretimini isterse
ya da pazarlama bolimii satislarin kredili olmasini 6nerirken finansman bolimii nakit
sat1g yapilmasini uygun bulursa, boliimler arasinda yagsanan bu uyusmazliklar isletmenin
genel basarisin1 olumsuz etkiler. Iste bu yiizden tiim isletme bdliimlerinin bir biitiin
halinde ve koordineli ¢alismasi halinde isletmeler basar1 saglayacak ve amaglarina

ulasacaktir.
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Koordineli pazarlama ¢abalarinin bir diger yonii ise, boliimiin kendi ig¢inde ve alt
boliimlerle olan uyumudur. Tutundurma, dagitim, fiyatlandirma, reklam gibi pazarlama
faaliyetlerinin birbirleriyle uyum iginde ve bir biitiin halinde yiiriitilmesi biitiinlesik
pazarlama ¢abalarinin basarisi i¢in 6nemlidir (Mucuk, 2010:11).

Kar Getirici Satis Hacmi (Uzun Dénemde Karlilik): Modern pazarlama

anlayisinda kar elde edilirken bunun uzun déneme yayilmasi hedeflenir. Bu sebeple,
isletmenin hedefledigi kara ulagabilmesinin yolu hedef pazardaki miisterilerin tatmin
edilmesinden gecer. Isletmeler miisterilerin memnuniyet seviyelerini rekabet icinde
oldugu rakiplerinden daha yiiksek tutabilirse daha ¢ok gelir ve kar elde edecektir
(Yiikselen, 2007: 13).

(Cagdas pazarlama anlayisinda, iletisim unsuru ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Bu
yiizden modern pazarlama anlayisinda iirlin, tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaglari
dogrultunda sekillenir. Isletmelerin bu anlayistaki temel amac1; béliimlenmis pazarlarda
hedef pazarin dogru belirlenmesi, hedef pazarla dogru kanaldan iletisim kurulmasi ve
tiiketici tatmini saglayarak kar elde etmek iizerine olusmustur. Iste bu dogrultuda ¢agdas
pazarlama anlayisinda pazarlama siireci Onceki ii¢ anlayistan farkli olarak, iretim
Oncesinden baslamaktadir.

Pazarlama anlayisinda, hedef pazardaki potansiyel miisterilerin istek, ihtiyag ve
taleplerinin mihrak noktasinda su yaklasimlar 6ne ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2005:22):

e Ne liretmeliyim ki satabileyim?

e Ne kadar tiretirsem satarim?

e Nerede tiretmeliyim ki satabileyim?

e Hangi kosullarda tiretim yapmaliyim?
e  Uriinlerimi nerelerde satmaliyim?

e Hangi fiyattan satabilirim?

1.3.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisinin gelisimi son yillarda énem kazanmistir. Ozellikle son
yillarda isletmelerin yogun bir sekilde pazarlama yontem ve araglarina ihtiyag
duymalarmin temelinde, artan rekabet kavramu ile birlikte toplumsal ve ¢evre degerlerinin
onem kazanmas1 yatmaktadir. Toplumsal pazarlama anlayis1 da bu gelismelerin bir

sonucu olarak dogmustur. Dogal cevrenin siirekli tahribat altinda kalmasi, niifus,
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durgunluk ve enflasyonun siirekli artan egilimde olmasi, smirli olan kaynaklarin
azalmasi, diinyada aglik ve sefaletin bas géstermesi ve sosyal hizmetlerin ihmal edilmesi
gibi gelismeler gliniimiizde modern pazarlama anlayisinin uygunlugunun sorgulanmasina
neden olmustur. Modern pazarlama anlayisinin uygulanmasi konusunda bunun gibi
bir¢ok siiphenin ortaya ¢ikmasi neticesinde toplumsal pazarlama anlayisi daha 6n plana
cikmustir.

Isletmeler, toplumsal pazarlama anlayisinda hedef pazarlarin ihtiyaglarin,
isteklerini ve ¢ikarlarim1 dogru analiz ederek bu dogrultuda mal ve hizmetleri
rakiplerinden daha etkili ve randimanli sunmali, tiiketicilerin tatminini arzu edilen
seviyeye ¢ekebilmeli ve bunu yaparken tiim toplumun ve tiiketicilerin refahin1 korumaya
ya da daha da artirmaya yonelik ¢caligmalidir. Pazarlama, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
siirsiz ancak kaynaklarin sinirli olmasi neticesinde ortaya ¢ikan ve ¢ikabilecek
catismalar1 bertaraf edebilecek gorevleri iistlenmelidir. Pazarlamacilar, toplumsal
sorumluluklarini tiiketicilerden once bilmeli ve ona gore hareket etmelidir. Dolayisiyla,
toplumsal pazarlama anlayisinda tiiketici odakli bir yaklasim s6z konusudur. Bu
yaklagima sahip olan isletmeler de amaglarina ulagsmak amaciyla tiiketici tatminini ve
uzun donemli tiiketici refahini temel alan bir anlayisla faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Bakildigt zaman bu anlayis uzun donemde hem tiiketicilerin hem de isletmelerin
cikarinadir. Ancak isletmeler baz1 zamanlarda, bir yandan tiiketicileri tatmin etmek ve
toplumsal oncelikleri dikkate almak, diger yandan da kar elde etmek gibi ¢eligkilerle kars1
karsiya kalabilmektedir. Iste bu gibi durumlarda devlet diizenleyici roliiyle devreye
girerek bu geliskilerin ortadan kaldirilmasina yardimci olur. Devletin zaman zaman ¢esitli
sekillerde devreye girdigi pazarlama faaliyetlerinde {li¢ kutuplu “toplumsal pazarlama

ticgeni” ortaya ¢ikmaktadir (Tekin ve Zerenler, 2012: 31-32).

1.3.6. Iliskisel Pazarlama

Pazarlama, isletmelerin ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin siirekli degismesi
nedeniyle ¢agin sartlarina paralel olarak siirekli bir gelisim gdsterme egilimindedir.
Pazarlamada yasanan bu degisim ve gelismeler sonucunda pazarlama bilim adamlarinin,
pazarlarda iliskiler kurulmasi ve kurulan bu iliskilerin dogru yonetilmesi gibi konularla
ilgilendikleri goriilmistiir (Nakiboglu, 2008:16).

Iliskisel pazarlama; isletmelerin kisa vadeli bakis agisin1 yansitan ve bunu miisteri

iligkilerini giiclendirme ve gelistirme yoluyla gergeklestiren bir yaklagim olup, pazarlama



22

anlayisiyla uyumludur. iliskisel pazarlama baglaminda is diinyasinda karsimiza ¢ikan en
dikkat ¢ekici ve yaygin uygulama Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) (Customer
Relationship Management-CRM) kavramidir. CRM ise, miisteri deger ve tatmini st
diizeyde saglamak kosuluyla miisteri iligkileri karli hale getirmek ve bunu siirdiirme
stirecidir (Kotler ve Armstrong, 2006:13).

Rekabetin artmasi ve kiiresel boyutlara ulagmasi, miisterilerin taleplerinin
degiserek artmasi ve karmasik hale gelmesi, pazar yapisinin degismesi, miisteri
beklentilerinin artmasi, beklentilere yonelik kalitenin tek basmna yetersiz kalist ve
teknolojik gelismelerin mal ve hizmetlere etkisi gibi sebepler iliskisel pazarlama
anlayisinin dnem kazanmasina neden olmustur. Iliskisel pazarlama kapsaminda yapilan
faaliyetler neticesinde isletmeler ile miisteriler arasinda giiclii isbirlikleri kurmak
amaglanir. Ayrica, miisterileri elde tutmak ve yeni miisteri kazanmak, ortaklik
olusturmak, verilen hizmetin kalitesini artirmak, miisterilerin memnuniyetini artirmak,
miisterilerle isletme arasinda giiven olusturmak, olusturulan iligki ve giiven neticesinde
karlilig artirmak gibi amaglari da yerine getirmek hedeflenir
(https://www.pazarlama30.com).

Mliskisel pazarlama anlayisina gére, pazarin merkezinde tiiketiciler yer almaktadir.
Bu noktadan hareketle isletmeler, iiriinlerini satmaya calisirken tiiketicilerin hosuna
gitmeyen ve baskiya dayanan pazarlama etkinliklerini kullanmak yerine, tiiketicilerin
hosuna giden, karsilikli gliven ve 1yi niyet ¢ercevesinde, icten, iliml1 ve giiclii iletisimin
saglandig1 pazarlama etkinliklerini tercih etmeli ve bu ortami1 olusturmaya yonelik gayret
gostermelidirler. Bu durum servis ve miisteri hizmetleri gibi hizmet unsurlarimin daha

etkili ve verimli kullanimini gerektirmektedir(Bulut, 2012:17).

14PAZARLAMA  KARMASININ TARIHCESI (PAZARLAMA
KARMASINDAKI DEGIiSiM)

[k olarak James Culliton tarafindan yapilmis olan ¢alisma ile birlikte; “girdilerin
karistiricis1” teriminden ortaya ¢ikmis ve 1964 yilinda Journal of Advertising Research
dergisinde Neil Borden tarafindan yaymlanmig olan “The Concept of The Marketing
Mix” adl1 makalede kullanilmaya baslanmistir. Borden pazarlama karmasi elemanlarini
on iki baglik (iirtin planlama, markalama, fiyatlandirma, kisisel satig, reklam, dagitim
kanallari, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve

analiz) altinda toplamis ve bu elemanlarin farkli bigimlerde de listelenebilecegini ifade
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etmistir (Rafiq ve Ahmed, 1995:4-5). Ayrica Borden, pazarlama karmasinin gelistirilmesi
icin etkili olan ¢esitli giiclerin, pazarlama yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi
gerektigini vurgulamistir. Pazarlama karmasinin gelistirilmesinde etkili olan bu faktorleri
de; tiiketicilerin satin alma davranisi, ticari birimlerin davranigi, rakiplerin durum ve
davranigi ile hiikiimetin davranigi olmak iizere dort grupta siralamistir (Anderson ve
Taylor, 1995’den aktaran Stimer ve Eser, 2006:167).

E. Jerome Mc Carthy, 1960’l1 yillarda modern pazarlama stratejilerinin
pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmakta olan iiriin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion) ve dagitim (place) iizerine insa edilmesi gerektigini ifade etmis ve bu sekilde
pazarlama karmasi kavraminin bir pazarlama modeli olarak kavramsallagtiriimasini

saglamistir (Motley, 2002:48).
1.4.1 Klasik Pazarlama Karmasi

1.4.1.1. Uriin (Product)

Pazarlamanin yapilabilmesi igin, pazarlama elemanlarinin ilki ve en 6nemlisi,
pazarlamaya konu olan hi¢ kuskusuz ki {iriindiir. Bir isletmenin iirlinii olmadan diger
pazarlama karmas1 elemanlarinin anlami olmaz. Uriin genel bir ifade olup, mal ve hizmeti
kapsadig gibi fikir, kisi ve kurumu da icerebilmektedir. Ornegin mal olarak bir mobilya
tirlindiir; hizmet olarak otelcilik bir triindiir; fikir olarak siyasi bir partinin ideolojisi
irlindiir, kisi olarak sanat¢i bir lirlindiir, kurum olarak tiniversite bir triindiir. Ancak
literatiirde genelde iiriin terimi mal ve hizmet i¢in kullanilmaktadir.

Uriin, tiiketicilerin istek, ihtiyag ve taleplerinin karsilanmasi amaciyla
sekillenerek hedef pazara sunulan, somut ve soyut 6zelliklerden olusan bir biitiindiir.
Ornek verecek olursak bir koltuk takiminin iskeleti, kumas1 o iiriiniin fiziki unsurlar
sayilirken; markasi, fiyati, montaji, satis sonrast hizmetleri de o iirliniin soyut unsurlari
kapsamina girmektedir. Tiiketiciler, Uriiniin fiziki unsurlarinin yani sira marka, fiyat,
konfor, statii gibi 6zellikleri de dikkate alarak farkli amaglara gore satin alma tercihinde
bulunurlar. iste bu yiizden bazi miisteriler somut 6zelliklere yogunlasirken, bazilari soyut
ozelliklerine yogunlasabilirler. Baska bir deyisle, bazi tiiketiciler satin alma tercihinde
bulunurken {iriinlerin sembolik 6zelliklerine dikkat ederken, bazilar1 fonksiyonel

Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak karar verebilir (Altunisik ve digerleri,2011:71-72).
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1.4.1.2. Fiyat (Price)

Dar anlamda fiyat, bir mal ya da hizmete 6denen parasal bedeldir. Genis anlamda
ise, tiikketicilerin bir mal veya hizmetin maliki olmasi ya da mal veya hizmeti kullanmasi
durumunda elde edecegi faydalarin karsiliginda ddedikleri degerler toplamidir. Tarihsel
olarak fiyat tiiketicinin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktdrdiir. Bu durum fakir
uluslar i¢in halen gecerli olmakla birlikte, giinlimiizde fiyat dis1 faktorler satin alma karar1
tizerinde daha etkili hale gelmislerdir. Fiyat, pazarlama karmas1 elemanlar arasinda tek
gelir iireten 6gedir. Diger Ogeler giderleri temsil etmektedirler. Fiyat ayn1 zamanda
pazarlama karmasinin en esnek iiyesidir. Uriin 6zellikleri ve dagitim kanali taahhiitlerinin
aksine fiyat kolaylikla degistirilebilmektedir. Fiyatlandirma ve fiyat rekabeti pek ¢ok
pazarlamacinin karsilastigi sorunlarin basinda gelmektedir. Yine de fiyatlandirma
konusunu gerekli ciddiyetle ele almayan igletmelerin sayist az degildir. Siklikla yapilan
hatalar arasinda; gereginden fazla maliyet odakli fiyatlandirma yapmak, pazar
kosullarinda meydana gelen degisiklikler dogrultusunda fiyat revizyonlari yapmamak,
farkli iiriinlere, pazar boliimlerine ve satin alma davranislarina uygun fiyatlandirma
yapmamak sayilabilir (Armstrong ve Kotler, 1999: 289-290).

Fiyat1 sadece ddenen etiket fiyati olarak diisiinmek yanlis olacaktir. Tiketiciler
mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve kullanilmas1 esnasinda ¢esitli zorluklar ve sorunlarla
karsilagsabilmektedirler. Karsilasilan bu zorluklar hem maddi hem de fizyolojik ve
psikolojik (hayal kirikligi, stres vb.) agidan olabilmektedir. Tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde pazarlama karmasi unsuru olan fiyati sadece etikette yazilan bedel
olarak degil, mal ve hizmetin tiiketiciye olan maliyeti olarak agiklamak miimkiindiir
(Altunisik ve digerleri,2011:88).

Mal ve hizmetlerin fiyatlaryla ilgili kararlar bir igletmenin en 6nemli ve en
karmasik kararlarindan biridir. Miisteriler fiyatin ¢ok yiiksek olduguna kanaat getirirlerse
baska bir isletmenin tiriiniine yonelecekler ya da ikame tiriinleri tercih edeceklerdir. Bu
durumda isletmenin satis ve karlarinda diisiis olacaktir. Fiyatin ¢ok diisiik olmasi
durumunda ise satiglar artacak, ancak karlilik diisecektir. Bu nedenle isletme yeni bir
iriinii satisa sunarken ya da kisa veya uzun donemli fiyat degisiklikleri planlarken
fiyatlama ile ilgili kararlart dikkatlice diisiinmelidir. Fiyatlandirma ile ilgili kararlar
alimirken arz, talep ve fiyat kararlarimi etkileyen c¢evresel etkenler g6z Oniinde

bulundurulmalidir (Peter ve Donnelly, 1998°den aktaran ilker, 2012:34).
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1.4.1.3. Dagiim (Place)

Dagitim, mal ve hizmetlerin, bilginin ve sermayenin; {reticiler, aracilar ve
tiketiciler arasinda akisini ifade etmektedir (Semenik ve Bamossy, 1995°ten aktaran
flker, 2012:50). Dagitim kavrami ekonomik acidan diisiiniildiigiinde iiretilen mallarin
talep sahiplerine yonlendirilmesiyle ilgilidir. Ancak konu isletmeler oldugunda, dagitim
kavramia daha farkli bir anlamin yiliklenmesi mimkiindiir. Ciinkii burada dagitim,
isletmenin trettigi mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgilidir. Dagitim
faaliyetleri hem isletmenin kontrolii altinda yer alan hem de kontrol altina alinmasi
imkansiz olan ¢esitli isletme i¢i ve isletme dis1 kanal tiyelerinin ¢alismalar1 sonucunda
gerceklesir. Bu nedenle isletmeler iiriin, fiyat ve tutundurma elemanlari iizerinde kontrol
ve hakimiyeti saglayabilirken, dagitim elemani {izerinde ayni diizeyde hakimiyeti
kurmalar1 giigtiir (Ecer ve Canitez, 2004: 246).

Dagitim kavraminin tanimlamasi iki temel ekonomik islevden hareketle
yapilmaktadir. Birbirine zit ve birbirini tamamlayan bu iki fonksiyon {iretim ve
tilketimdir. Dagitim acisindan bakildiginda iiretimin iki temel 6zelligi saptanmaktadir.
Uretim, miktar olarak bilyiik boyutlara ulasan ancak ¢ogunlukla bir yere bagl olarak
yapilan faaliyetlerden olusurken; tiiketim ise kii¢iik miktarlardan olusan ancak genis bir
alana farklilasarak yayilan faaliyetleri icermektedir. Bu 6zelligin dogal sonucu olarak
tiretimle tiikketim arasinda bazi unsurlar agisindan uyumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
unsurlar ise yer, zaman, miktar hatta kalite acisindan olabilmektedir. Uretilen mal ve
hizmetlerin tiikketimle uyumlu bir sekilde akisini saglayacak, liretimle tiikketimin uyum
icinde gerceklesmesini saglayacak bir iiglincii fonksiyon gerekmektedir. Bu uyumu
saglayacak fonksiyon ise dagitimdir (Ecer ve Canitez, 2004: 246).

Mal ve hizmetlerin tiiketicilere dogru kendiliginden hareket etmesi imkansizdir.
Bu olumsuzlugun ortadan kaldirilmasi i¢in dagitim kanali devreye girer. Dagitim kanali,
bir mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur. Cesitli
pazarlama kurumlart degisik pazarlama islevlerini yerine getirerek mallarin ve
hizmetlerin hareketini saglamaktadirlar. Dolayisiyla dagitim kanali kavramai igine, tireticCi
ile tiikketici arasinda iletisim ve bag kurmak suretiyle yer alan bir dizi pazarlama kurumu
girmektedir. Dagitim kanali; mallart ve hizmetleri sahiplikleri ile beraber iireticiden

tiiketiciye ulastirmak iizere tesebbiis edilen cabalari yerine getirmek iizere, aralarinda
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hem ekonomik hem de toplumsal iligkiler kurulan isletme i¢inde ve disinda yer alan
pazarlama orgiit ve kurumlarindan olusan bir yapidir (Ecer ve Canitez, 2004: 246).

Pazarlama kanali ya da dagitim kanali, ireticilerden tiiketicilere mal ve
hizmetlerin akigini saglayan bir grup isletme ya da bireylerdir. Pazarlamanin temel islevi
tiriinleri uygun zamanda, uygun yerde ve uygun miktarda ulasilabilir kilmaktir. Pek ¢ok
dagitim kanalinda {ireticiler ve tiiketiciler aract kurumlarla birbirlerine ulasirlar.
Perakendeciler iirtinleri satin alip tliketicilere satarlarken, toptancilar mallari tireticilerden
satin alip diger toptancilara, perakendecilere ve endiistriyel tiiketicilere satmaktadirlar
(Pride ve Ferrell, 2000: 367).

Isletmenin en énemli pazarlama kararlarindan olan dagitim kanali kararlarmin
biitiin isletme faaliyetlerine dogrudan etkisi vardir. Ornegin, izlenecek dagitim kanali
politikalarina gore uygulanacak fiyat ve tutundurma teknikleri degisecektir. Iste bu
yiizden dagitim kanali alaninda verilecek kararlar pazarlama amaglarina da uygun
olmalidir (Lewis, 1968: 108).

Dagitim kanallari; tiiketici tirlinleri i¢in dagitim kanallar1 ve sanayi iirlinleri i¢in
kanallar olmak iizere ikiye ayrilirlar. Bu iki genel kategorinin yan1 sira farkli mallar i¢in
farkli dagitim kanallar1 da kullanilmaktadir. Tiiketici Uriinleri dogrudan fireticiden
tikketiciye ulasabilmekle birlikte, toptanci ve perakendeci gibi araci isletmelerin
vasitastyla dagitim, daha ekonomik ve daha etkili olmaktadir. Sanayi iirtinlerinin dagitimi
ise kullanilan dagitim kanalinin cinsi sebebiyle, tiiketici iiriinlerinin dagitimindan
farklidir. Orgiitsel pazarlamada direkt dagitim kanali daha yaygin sekilde yer almaktadir.
Bununla birlikte endiistriyel distribiitérler, imalat¢i firmalarin acentalari, hem
distribiitorler hem de acentalar1 i¢eren kanallar da kullanilmaktadir. Pek ¢ok iireticinin
dagitim sisteminin ¢esitli hedef pazarlara uyum saglayabilmesi amaciyla kullanilan ¢oklu

ya da ¢ift yonli dagitim kanallar1 bulunmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000: 368).

1.4.1.4. Tutundurma (Promotion)

Pazarlama sadece tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglarina uygun mallarin uygun
yerlerde, uygun fiyatlarla satilmasindan ibaret degildir. Pazarlama bu faaliyetlerin disinda
baska islerin de yapilmasini gerektirir. Uriinlerin satisin1 ve tiiketimi 6zendirmeye yonelik
mesajlarin uygun kanallarla hedef kitlelere iletilmesi ile pazarlamanin talep yaratici islevi
yerine getirilmektedir. Bunu saglayan pazarlama islevi ise, tutundurmadir. Tanim olarak

tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da trettiklerine iliskin



27

bilgileri; bireylere, kitlelere, isletmelere ve hedef gruplara arzulanan sekilde ulastiran ve
bircok unsurdan meydana gelen bir iletisim siirecidir (islamoglu, 2008:419).

Modern pazarlama iyi bir {iriin gelistirip iirlinii dogru sekilde fiyatlandirmak ve
{irinii ulagilir kilmaktan fazlasini gerektirmektedir. Isletmeler potansiyel ve mevcut pay
sahipleri ve halk ile iletisim kurmak durumundadirlar. Pek c¢ok isletme i¢in soru iletisim
kurulup kurulmayacagi degil; ne sdylenecegi, kime ve ne siklikla sdylenecegidir (Kotler,
2000: 550).

Pazarlamacilar yalnizca bilgi vermek, egitmek ve eglendirmek icin degil; aym
zamanda tiiketici ve saticilar arasinda gergeklesen degis tokusun etkinligini arttirmak igin
tutundurma faaliyetlerini yiiriitiirler. Tutundurmanin uzun soluklu amaglarindan bir tanesi
de tiiketicilerin bir mali, hizmeti ya da fikri kabul etmeleri i¢in onlar1 etkilemek ve
cesaretlendirmektir. Bazen bir reklam bilgi verici ve eglendirici olmasina ragmen
tiketicileri reklami yapilan triinii satin almaya ikna edebilmektedir. Tutundurmanin
etkinligi, lriiniin potansiyel alicilar tarafindan kabul gérmesi ve mevcut alicilarin
alislarindaki artisla dogru orantilidir (Dibb ve digerleri, 1994’den aktaran ilker,2012:69).

Isletme yoneticileri, tutundurma ydntemlerinin her birini hangi oranda
kullanacaklarina karar verirken pek ¢ok faktorii dikkate almak durumundadirlar. Bunlar:

e Pazarin yapisal durumu ve biiylime hizi,

e Uriin ve hizmetin 6zellikleri,

e Farkli tutundurma yontemlerinin maliyetleri ve etkinlikleri,
e Dagitim kanalinda yer alan iiyelerinin davranislari,

e Isletmenin temel politikalart

e Uriiniin yasam egrisinin hangi kademesinde bulundugudur.

Bu faktorler iyice analiz edilmeden verilecek tutundurma kararlarimin dogru
olmama ihtimali yiiksektir. S6zgelimi pazarin hizli bliylidiigii, iirliniin yeni {iriin oldugu
ve dogrudan rekabetin olmadig1 bir ortamda satista 6zendirme yontemi kullanilmayabilir.
Ote yandan iiriin yasam déneminde diisiis asamasinda bulunan bir iiriin i¢in, belirli 6zel
durumlarin disinda tutundurma faaliyetleri gereksiz olacaktir (Islamoglu, 2000: 446-447).

Tutundurma ya da giinden diine daha sik kullanilmaya baglanan adiyla, pazarlama
iletisiminin baglica metotlarin1 halkla iligkiler, reklam, satig gelistirme, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama olarak saymak miimkiindiir. Iktisadi rasyonelligin geregi olarak,

pazarlama yonetiminin en 6nemli gorevlerinden biri s6zii gegen bu faaliyetleri dogru
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sekilde, birbirleriyle uyumlu ve tek bir biitiin halinde planlayip yiiriitmesidir. Bu da
“biitlinlesik pazarlama iletisimi karmas1” (biitiinlesmis tutundurma karmasi) kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin tutundurma kavrami yerine
kullanilmasina paralel olarak, sozciiklerin anlamina iki unsurun daha ilave edilmesini
saglamistir: hem degisik tutundurma metotlariyla yiiriitiilen faaliyetlerin birbirleriyle
biitlinlestirilmesi, hem de pazarlama karmasinin tutundurma disindaki diger {i¢ unsurunun

(mamul, fiyat ve dagitim) iletisim etkileridir (Mucuk, 2010:175).

Tablo 1.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari (4P)

Pazarlamanin tarihinde onceleri “iyi iriin kendini sattirir”
diisiincesi hakimdi. Ancak giiniimiizde isletmelerin teknolojik | Islevsellik, Kalite,
URUN ve eckonomik gelismelere paralel hareket etmesi ve | Goriiniim,
(PRODUCT) miisterilerin driin ile ilgili beklentilerinin siirekli degismesi | Ambalajlama, Marka,
iiriine kars1 olan yaklasimi degistirmistir. Uretilen iiriin veya | Hizmet, Garanti.

hizmetler miisterilerin ihtiyaclarini karsilayabilmekte midir?

Miisterilerimiz satin alma tercihinde bulunacaklari mal ve | Liste Fiyati,

FIYAT hizmetler icin ne kadarlik deme yapmayi diisiinmektedirler? | Indirimler, Finansman,
(PRICE) Tiiketiciler, fiyat indirimleri ve 6zel tekliflere kars1 hassasiyet | Kiralama Segenekleri,
igerisindedirler. Kredi Sartlari.

Yer, Lojistik, Kanal

Uyeleri, Pazar

DAGITIM Uriinlerimiz miisterilerimize dogru zamanda, dogru yerde ve ]
) Kapsami, Hizmet
(PLACE) dogru miktarlarda m1 sunulmaktadir? . o
Seviyeleri, Internet,
Mobil.
Halkla Iligkiler,

. . . ] Reklam, Biitge,
TUTUNDURMA | Isletme ve isletmenin sundugu tiriinler hakkinda hedef Kitle ne

e Satis Gelistirme,
(PROMOTION) | kadar hilgi sahibidir?

Kisisel Sats,

Dogrudan Pazarlama.

Kaynak: http://www.valuebasedmanagement.net

1.4.2.Cagdas Pazarlama Karmasi

Pazarlama bilesenlerinin pazarlamaci goziinden degil, onlari talep edenlerin yani
misterilerin gézlinden algilanmasi hayati 6nem tasir. Bu yiizden pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde; bu  bilesenlere  miisterilerin ~ iirlinden  bekledikleri  fayda

(customervalue), miisteriler tarafindan 6denebilir bir bedel (costtocustomer), tiriinle ilgili
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bilgilendirilme (communication) ve iiriinlere ulagsmada kolayliklar (convenience) olarak
bakilmasi gerekir. Bu kavramlar da Ingilizce ’deki bas harfleriyle 4C olarak
kavramsallastirilir. Pazar ya da miisteri odakli olmanin olmazsa olmazlarindan biri de
zaten boyle bir bakis agisina sahip olmaktir (Altunigik ve digerleri, 2011:71).

Geleneksel pazarlama anlayiginda hedef kitlenin belirlenmesi, hedef pazarin
talepleri ve ihtiya¢larin1 dikkate alan iiriinlerin piyasaya sunulmasi ve pazardaki hedef
Kitleye gore istenilen konumlandirmanin saglanmasi 6nemlidir. Tiim bunlar yapilirken
pazarlama karmasinin diger unsurlar1 g6z ardi edilmemeli ve bir biitiinliik saglanmalidir.
Cagdas pazarlama anlayisinda giiniimiiz pazarlama yoneticileri, sadece hedef kitlede yer
alan bireyleri degil biitiin miisterilerini dikkate almakta, miisterilerinin farkli 6zelliklere
sahip oldugunu bilmekte ve faaliyetlerini biitiin misterilerin memnun kalmasi, tatmin
olmasi ve kosulsuz miisteri memnuniyetinin saglanmasma yonelik planlamaktadir
(Taskin, 2009: 31-32).

4P yaklasimi pazarlamada temel kararlarin alinmasi yoniinden olduk¢a 6nemlidir,
ancak 4C yaklasimi ile pazarlama yonetimine kararlarin daha dogru alinmasini
kolaylastiracak yeni ve giincel bir bakis a¢isi sunulmaktadir. Bu yaklasim c¢agdas
pazarlama yoneticileri agisindan, miisteri iliskileri unsuru sayesinde deger yaratan bir
bakis agis1 sunmaktadir. 4C pazarlama karmasi giinlimiizde su sekildedir (Taskin, 2009:

32):

1.4.2.1 . Miisteriye Sunulan Deger (Customer Value)

Miisteriler, sunulan mal veya hizmetleri ihtiyaclarinin karsilanmasi ve/veya
kendilerine bir deger sunmasi igin satin alirlar. Bu nedenle isletmelerin pazarlama
stratejilerinin ilk adiminda, sunmus olduklar1 mal veya hizmetin miisterinin hangi
ihtiyacini, talebini karsilayacagini ya da misteriye nasil bir deger katacagini tanimlamasi
gerekmektedir (Alabay, 2010: 222). Bu baglamda miisteriye sunulan anlayis1 dnemli hale
gelmis, miisterilerin beklentilerinin dogru saptanmasi ve bu beklentilerin ne kadarinin
gerceklestigine dair algilar degerlendirilerek aradaki farkin minimum diizeye indirilmesi
amag halini almistir.

Uriin, 4P kuralinda miisteri odakli olarak tanimlanirken burada miisteri degeri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 4C pazarlama karmasinda, tiretilen {irtin ya da sunulan
hizmetin miisterilerin bir ihtiyacini karsilamasi ve/veya miisterilere bir deger sunmasi

beklenmektedir. Iste bu yiizden 4C yaklasiminda pazarlama stratejisi olusturulurken, iiriin
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veya hizmetin pazardaki miisterilerin istek, ihtiya¢ ve taleplerine karsilik verebilecek

ve/veya misterilere deger katabilecek sekilde yapilmasina 6zen gosterilmelidir.

1.4.2.2. Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Pazarlama karmasinda yoneticilerin dikkatle belirlemesi ve 6nem vermeleri
gereken bir diger unsur fiyattir. Sirket yoneticileri tretilen mal ve/veya sunulan
hizmetlerin karsiliginda tiiketicilerin ve pazarin ekonomik durumunu dogru analiz etmeli
ve en uygun fiyat stratejisini belirlemelidir. Unutulmamalidir ki mal veya hizmete olan
talebi etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de fiyattir. Misteriler istek ve ihtiyaglarini
karsilamak, kendilerine deger katacak en uygun iiriinii satin alma tercihinde bulunurken
kisith biitgelerini de dikkate alirlar. Bu ¢ergevede isletmeler, 6zellikle fiyata duyarli olan
tilkketici kesimine, iirettikleri mal ve hizmetlerin satis fiyatlarinin, iiriinden beklenilen
performansa esit veya bu performansin iizerinde oldugu mesajini iletmelidirler. Diger bir
ifadeyle, isletmenin satis fiyat1 ve iirliniin maliyeti miisteriyi hi¢ ilgilendirmez, onun i¢in

onemli olan sey, liriin i¢in 6dedigi fiyattir (Saydan, 2008: 109).

1.4.2.3.Miisteriye Uygunluk (Convenience for Buyer) — Miisterinin Uriine
Kolay Ulasinu

Miisterilerin ihtiya¢ duyduklari ya da talep ettikleri iiriin veya hizmeti en kolay
sekilde almasini saglayacak faaliyetlerin yapilmasi miisteriye uygunluk olarak ifade
edilmektedir (Alabay, 2010: 222). iste bu sebeple, tiiketicilerin arzu ettikleri ve
ithtiyaclarmi karsilayacaklar iiriinii en kolay sekilde bulmasi ve ona en kolay sekilde
ulasabilmesine yoOnelik olarak isletmeler degisik yontem arayislarina yonelmistir.
Tiiketiciler, kendilerini 6zel hissetmek ve saticilarin da kendilerini 6nemsedigini bilmek
ister. Bu sebeple iiriiniin sunulmasi ve ulastirilmasi gibi faaliyetlerin de kendilerine uygun
olmasin1 beklemektedir. Dagitim unsuru isletmeler acisindan son yillarda daha fazla
onem kazanmis, dolayisiyla isletmenin amaglarina ulasabilmesi ve miisterilerin
memnuniyetinin artirilmasi i¢in dagitim aginin ve dagitim stratejilerinin en uygun sekilde

belirlenmesi 6nemli hale gelmistir.

1.4.2.4.Miisteriyle Iletisim (Customer Communication)
Isletmeler iiriinle ilgili yapilacak biitiin tanitim faaliyetlerini miisterileri hedef
alarak ve miisterilere deger verecek sekilde planlamalidir. Bunu dogru ve basarili bir

sekilde gerceklestirmek icin miisteri ile olan iletisimin giiclii olmast gerekmektedir.
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Miisteri merkezli yonetim anlayisinin temel stratejisini, hedef kitleyi yaniltmamak ve
hedef kitleyle dogru iletisim kurmay1 basarmak olusturur (Alabay, 2010: 222).
Pazarlama konusunda kullanilan her tiirli iletisim esasinda miisteriye olan
iletisimi igermektedir. Glinlimiizde de miisteriler, reklam, taniim ve promosyondan
ziyade karsilikli ve dogru iletisim kurulmasini beklemektedirler. Miisterileri aldatma ve
yaniltmaya yonelik faaliyet ve unsurlarin azaltilmasi, diirlist ve empati olusturan bir
iletisim sisteminin kurulmasi sayesinde miisterilerin muhtemel sorunlar1 giderilecek ve

miisteri memnuniyeti saglanacaktir.(Saydan, 2008: 109).

1.4.3.Pazarlama Karmasi Gelistirme (7P ve 7C)

Hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyag¢ ve talepleri pazarlama karmasi unsurlarinin
uygun bir sekilde yonetilmesi ile karsilanmaktadir. Pazara sunulan mal ve hizmetin
ozelligine gore, isletmenin sahip oldugu avantaj ya da dezavantajlara gore, pazarin
ozelliklerine gore, rakipler ve tiiketicilerin beklentilerine gore bu bilesenler biitiinciil bir
bakis acistyla degerlendirilmelidir. Cogu kez pazarlama problemleri karsisinda ¢oziim
olarak daha ucuz fiyat ve daha ¢ok reklam uygulamasi akillica bir yontem/yonetim
degildir. Onemli olan, isletmeye 6zgii rekabet avantaji saglayacak sekilde pazarlama
karmasini olusturmak ve uygulamaktir.

Pazarlama karmasinda yer alan dort eleman (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma);
Ingilizce kelimelerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak,
pazarlama karmasi ‘4P’ seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987: 23). Hizmet
sektoriiniin gelismesine paralel olarak hizmet pazarlamasi da 6nem kazanmis ve
pazarlama bilesenlerine, people (insan-hizmeti veren ve alan), physical evidence (fiziksel
unsurlar) ve process (siire¢-hizmet siireci) olarak ti¢ bilesenin daha eklenmesi suretiyle
hizmetler i¢in pazarlama karmasinin 7P olarak kabul edilmesine neden olmustur. Ancak
sonradan eklenen {i¢ unsurun pazarlama karmasinin yardimci unsurlari oldugu fikri 6ne

cikmistir.

1.4.3.1.Insan (People)

Insan faktorii, isletmelerin hizmet personelinin yami sira tiiketicileri de
icermektedir. Hizmet isletmelerinde sunulan hizmetler tiiketiciler i¢in risk arz edebilir.
Bu riskle karsilasmak istemeyen tiiketiciler diger katilimcilardan hizmet isletmesinin

kalitesi ve yetenekleri hakkinda bilgi toplamaya calisirlar. Isletmelerin fiziksel
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ortamlarinda, isletme personelleri ve hizmeti satin almay: diisiinen tiiketiciler bir araya
gelirler. Sunulan iriin veya hizmettin kapsami, kalitesi ve Ozelliklerinin yani sira
isletmenin c¢alisanlar1 ve diger tiiketicilerin goriintli ve davraniglari, bir biitiin olarak
tiiketicilerin algilarini etkileyecegi gibi tiiketicileri bir takim beklentilere yoneltecektir.
Iste bu beklentiler tiiketicilerin satin alma kararii verme asamasinda etkili olacaktir.
Tiketicileri tatmin etmek icin isletmelerde hizmeti sunan personellerin yetenekli olmasi
¢ok Onemlidir. Tiiketiciler ag¢isindan tatminsizlik olugsmamas: igin, tecriibelerin
beklentilerin altinda kalmamasi gerekmektedir. Eger tiiketicilerin memnuniyet seviyesi
diistik olur ve tatminsizlik duyar ise burada isletme personeline iki 6nemli gorev diiser.
I1k olarak, satin alma &ncesinde tiiketicilerin beklentileri dogru tanimlanmali ve akabinde
bu beklentileri karsilayabilecek hizmetler iretilmelidir. Digeri ise, tiiketicilerin
tatminsizlik ~ yasamast durumunda, bu tatminsizligin  hizmetin  neresinden
kaynaklandiginin dogru belirlenmesi ve basarisizligin nedenlerinin personel tarafindan
tilketiciye agiklanmasidir. Boylece olumsuzluk bir nebze de olsa giderilerek hizmet
tatmin edici hale getirilebilir (Uner, 1994: 9). Uretim béliimiinde hizmet veren yani bir
tirtinti tireten personel, tirliniin tiretilmesi asamasinda kullanilan aletler, kaliplar vb. ile
sinirlandirlmustir. Uriiniin {iretilme siiresi, iiretim sekli ve iiretim maliyetlerinde
degisiklik yapabilme durumu da ¢ok smirlidir. Ancak bir hizmet isletmesinde, iiriiniin
degistirilmesi, sunulmasi ve algilar etkilemesi agamalarinda hizmeti sunan personel ¢ok
genis siirlara sahiptir (Fitzgerald, 1988: 28). Hizmetin 6ziinde insanlar arasi iligkiler
vardir. Hizmet sunulurken iletisim, yiiz yiize iligski ve yakinlik kaginilmazdir. Bu agidan
hizmet sektoriinde basarili bir yonetimin sirr1, iligkilerin  dogru yonetiminden
gecmektedir. Hizmet sektoriinde emek ve iligkilerin yogun ozellikler tagimasi hem
kalitenin hem de performansin insana bagimli olarak sunulmasina neden olmaktadir.
Dolayistyla tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve tiriin ile ilgili algilarinin olusmasinda
hizmeti sunan personelin kisiligi, davranislar1 ve ikna kabiliyeti mutlaka etkili olacaktir.
Bu ac¢idan c¢alisanlarin etkileme ustaligi ve ikna kabiliyeti her gecen giin daha ¢ok 6nem
kazanmaktadir. Bu sebeple isletmelerde, hem ¢alisan hem de miisteri iligkilerinde insan
odakli davranilmasi, yoneticilerin denetleyici degil destekleyici tavirlarinin artirilmast,
gerekirse kararlarin yeniden alinmasi gibi durumlar énem kazanmustir (Oztiirk, 2000a:

194).
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1.4.3.2.Fiziksel Kanit (Physical Evidence)

Hizmet isletmeleri tarafindan olusturulan ve sunulan hizmetlerin ¢ogu,
misterilere fiziksel ortamlarda ulastirilmaktadir. Hizmetlerin satin alma karari
verilmeden Once, hizmetin tiikketimi asamasinda ve tiikketim sonrasinda tatmin diizeyi
belirlenirken hizmetlerin maddi olmama 6zelligi nedeniyle, fiziksel ortam ve somut
ipuclan tiiketici kararlarina yon verir. Bundan dolayi, hizmet isletmelerinde sunulan
hizmetlerin fiziksel kanitlar1 miisterilerin sunulan hizmeti algilamalarinda 6nemli rol
oynayan bir pazarlama karmasi elemanidir ve ayrica fiziki kanitlar isletmelerinin
kontrolleri altindadir (Oztiirk, 2003:107).Miisterilerin sunulan hizmetleri anlamalarinda
fiziksel kanitlarin 6nemli bir yeri vardir. Fiziksel kanitlarin (tasarim, renk, logo, maskot,
basili malzemeler vb.) dogru kullanilmast ile isletmelerin sirket izlenimleri daha etkili
duruma getirilebilir. Ayrica bu fiziksel kanitlar hizmet sunulan mekanlarin tasarlanmasi
ve goriiniimlerinin degistirilmesi gibi bir yapida da kullanilabilir. Bu unsurlarin yani1 sira
isletmede hizmet veren personellerin belirli bir kurala uygun giyinmeleri ya da tek tip
kiyafetler de miisterilerin hizmet saglayici i¢in ayirt edici bir imaj algilamasinda etkili
olur (Islamoglu ve digerleri, 2006: 224). Hizmet isletmelerinde fiziksel ortam, farkli
ozelliklerden olusacagi gibi ortam kosullari, iliskili diizen ve fonksiyonel olma, isaretler,
semboller ve maddeler gibi farkli boyutlardan da olusmaktadir (Uner, 1994: 7). Ortam
kosullart daha ¢ok duyu organlarmi etkileyen &zellikleri igermektedir. Ornegin bir
hizmetin sunuldugu ortamin renkleri, kokusu, miizikleri, 1s1s1, 1s1klandirilmasi, giiriiltiisii
gibi unsurlar tiiketicileri etkilemektedir. Fiziksel ortamin bu unsurlari tiketicileri
etkiledigi gibi ¢alisanlarin da tatmini, verimliligi ve motivasyonu iizerinde etkilidir.
Goriildiigii lizere tiiketicilerin ve isletme calisanlarinin davraniglar1 fiziksel ortamin
yapisindan fazlasiyla etkilenmektedir, bu ylizden hizmet isletmeleri fiziksel ortami
taraflarin ihtiyaglarina ayni anda cevap verecek ve taraflari tatmin edecek bigimde
diizenlenmelidir. Boylece, hem orgiitsel hem de pazarlama amaglarina ulasmak daha
olanakli hale gelecektir (Uner, 1994: 6). Hizmet sektoriinde fiziksel unsurlarin ve isletme
calisanlarinin bu kadar 6nemli hale gelmesi bu unsurlar1 dogru kullanabilen isletmeler
icin muhakkak avantaj saglayacaktir.

Hizmet isletmelerinde sunulan hizmetler soyut yapilar1 nedeniyle bazi riskleri
beraberinde getirmektedir. Hizmetlerin sunulmasi ve tiiketilmesi asamasindan Once

hizmet ¢alisanlar1 miisterilerin olasi risklerini en aza indirgemeyi amaglar. Risk seviyesini
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minimuma indirmek ya da tamamen ortadan kaldirmak igin pazarlama karmasi
stratejilerinin 6nemli bilesenlerinden biri de somut fiziksel kanitlardir. Bu somut kanitlar
cok degisik yapilarda olabilir. Ornek verecek olursak bir tatil brosiirii, hizmet {iriiniiniin
onemli bilesenlerini tanimlayabilir, fotograflarini icerebilir ve kanit olusturabilir. Yine
isletme personellerinin dis goriiniimii de verilen hizmet hakkinda miisterilerin bir kaniya
varmasini saglayabilir(Islamoglu ve digerleri, 2006: 224). Isletmelerin hizmet sundugu
mekanlarda bulunan mobilya, makine ve ekipmanlarin diizeni, sekilleri, boyutlar1 vb.
durumlar ise yerlesim plani ile alakalidir. Bu unsurlarin gerekli isleri yerine getirebilme
ve amaglar gergeklestirebilmesini ise fonksiyonel olmak miimkiin kilar (Uner, 1994: 7).
Bir igletmenin i¢ine ya da digina etiketlemek, yonlendirmek ya da iletmek maksadiyla
yerlestirilen tabelalar, kullanilan isaret, sembol ve maddeler isletmeler hakkinda
tilkketicilere dogrudan sinyal ileten objelerdir. Yapida kullanilan maddelerin kalite ve
is¢iligi, duvarlarda asili olan sertifika, diploma ve fotograflar, yer dosemeleri ve ¢evrede
sergilenen objeler ise dolayli sinyaller iletmektedir (Oztiirk, 2003: 113-114). isletmeler
fiziksel ortamin nasil olacagina karar verirken hem isletme ¢alisanlarinin hem de
tiiketicilerin hizmet {iretimine katilma diizeylerini dikkate alirlar. Ornek verecek olursak;
hizmet personelinin olmadig: self servis hizmet veren isletmelerde fiziksel ortam sadece

tiikketici ihtiyaglarma cevap verecek nitelikte dizayn edilmelidir(Uner, 1994:7).

1.4.3.3.8iire¢ (Process)

Siire¢ yonetimi, tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve talepte bulundugu kalitedeki bir iiriin
ya da hizmetin, tiiketiciye dogru yer ve zamanda sunulmasiyla ilgili diizenlemeleri
icermektedir. Hizmetler soyut olmasi nedeniyle stoklanamaz. Ayrica heterojen 6zellikleri
bazi sorunlarin olusmasina sebep olmaktadir. Bu sorunlarin ¢oziimii de yine siireg
yonetimi kapsamindadir. Genel olarak miisterilerin en iyi sekilde tatmin edilmesini
saglayacak hizmetin verilmesi dogru pazarlama yonetiminden gegerken, hizmet
sisteminin verimli ve etkili bir bigimde yiiriitilmesi de pazarlama yonetimini en iyi
sekilde destekler. Bir hizmet isletmesinde farkli hizmetlerin sunulmasi siire¢ yonetimini
daha 6nemli hale getirir. Ornek verecek olursak; bir otel isletmesinde sadece konaklama
degil eglence, yeme i¢me gibi hizmetler de verilmektedir. Tiiketicilerin tam anlamiyla
tatmin olmasi igin verilen tiim hizmetlerin uyumlu ve tam olmasi gerekmektedir. AKsi
durumda bu hizmetlerden birisinde aksama yasanmasi diger hizmetler eksiksiz ve harika

olsa dahi biitinii olumsuz etkileyecek ve miisterilerin memnuniyet seviyesini
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diislirecektir (Karahan, 2000:105). Tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve talepleri, soyut olan
hizmetlerin stoklanamamasi ve hizmet pazarinda yasanan talep dalgalanmalar1 gibi
nedenlerle zamaninda karsilanamayabilir. Stire¢ yonetimi ¢ergevesinde isletmeler, talebin
yiikseldigi ve azaldigr donemlerde, cesitli alternatiflere basvurarak, bu dalgalanmalarin
olumsuz etkilerini értbas etmeye calisirlar. Isletmeler bu donemlerde gesitli alternatifleri
kullanabilirler (Uner, 1994: 10).

Yiiksek Talep Donemleri: Talebin yiiksek oldugu donemlerde galisma saatlerinde
degisiklik yapmak, personele fazla mesai yaptirmak, mevcut personele ilave olarak tam
giin ve yarim giin personel istihdam etmek, tiiketicinin talebe gore egitilmesi, ¢alisanlarin
baska gorevleri de tistlenecek sekilde egitilmesi, isletmenin degisik faaliyet alanlarina
yonlendirilmesi, isletmenin diger subelerinin hizmete sokulmasi gibi uygulamalar
yapilabilir.

Diisiik Talep Donemleri: Talebin diistik oldugu donemlerde ise personel istihdam
seviyesini diisiirmek, isletme c¢alisanlarinin mesai saatlerinde degisiklik yapmak,
tilketicilerin kullanimina isletme kaynaklar1 dogrultusunda degisik hizmetler sunmak,
fiyat indirimlerine gitmek, degisik is imkanlarinin aranmasi, tutundurma g¢abalarini
arttirmak, tiiketicilerle isi hizlandirmaya yonelik iletisime gegmek gibi uygulamalar
yapilabilir.

Isletmeler bu gibi donemlerde kendi durumlarini goz ardi etmeden gesitli stratejik
alternatiflerden kendilerine en uygun olanlar1 uygulamaya koyabilir. Hizmet
isletmelerinin, talebin yiiksek oldugu dénemlerde en ¢ok tam giin personel istithdami,
personelin fazla mesai yapmasini saglama ve calisanlarin baska gorevleri de iistlenecek
sekilde egitilmesi alternatiflerini tercih ettikleri goriilmektedir. Talebin diisiik oldugu
donemlerde ise, tiiketicilerle iletisime gegmek kaydiyla isleri canlandirma stratejisini
uyguladiklar1 goriilmektedir. Diger yandan talebin yogun oldugu dénemlerde tiiketiciler
fiyatlarin daha diisiik oldugu zaman dilimlerini tercih etmektedir. Fiyatlarin diisiik
olmasindan kaynaklanan bekleme ve gecikmeleri engellemek adina yedek hizmetler ya
da yan hizmetler sunulmalidir. Ornek verecek olursak, bankacilik ve saglik hizmetlerinin
verildigi yerlerin kalabalik olmas1 6ngoriilerek imkanlar dahilinde bekletmemeye yonelik
alternatifler sunulmali veya uygun bekleme salonlar1 diizenlenmelidir. Bu sekilde
misterilerin olas1 olumsuz tepkileri en aza indirilerek hizmet {iretiminin rahatlamasi ve

kapasite planlamasinin yapilmasi saglanacaktir (Karahan, 2000: 107-108).
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4C pazarlama karmasi anlayisinda miisteriler odak noktasidir. Genigletilmis

pazarlama karmasi olan 7P yaklagimi, hizmet sektoriiniin de degerlendirilmeye tabi

tutulmasiyla karsimiza 7C olarak ¢ikmistir.7P pazarlama karmasinda iiretici yonli bir

yaklasim sergilenirken, 7C pazarlama karmasinda tiiketiciler pazarlama siirecine dahil

edilirler.

Tablo 1.2.7P’den 7C’ye Gegis

Uretici Yonlii Pazarlama Karmas: (7P)

Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi (7C)

Uriin (Product) Miisteri Degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) Maliyet (Cost)
Yer (Place) Erisilebilirlik (Convenience)

Tutundurma (Promotion)

Miisteri Iletisimi (CustomerCommunication)

Insan, Hedef Kitle (People)

Onemseme, Itibar (Consideration)

Fiziksel Belirti (PhysicalEvidence)

Onaylama, Teyit (Confirmation)

Siire¢ (Process)

Koordinasyon (Coordination)

Kaynak: Altunisik, 2009:47.

Tablo 2’nin degerlendirilmesi sonucu su sonuglara varmak miimkiindjir:

> Uriin kavram yerine Miisteri degeri kavrami kullanilmistir. Bu anlayisa gore “iyi

{iriin kendini sattirir” diisiincesi tarih olmustur. Uriinlerin artik miisterilerin istek,
thtiyagc ve taleplerini karsilayabilmesi ve tiiketicilere sagladigi degere gore
degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir.

“Fiyat” kavrami yerini “Maliyet” kavramina birakmistir. Tiiketiciler ihtiyag ve
taleplerini en iyi sekilde karsilamak ve en uygun {irliini satin almak isterken
biitgeleri dogrultusunda hareket ederler. Bu sebeple isletmeler, iirettikleri mal ve
hizmetlerin maliyetlerini degistirmeden miisteri degerini nasil artirabileceklerine

yogunlagmalidirlar, ¢iinkii miisteri i¢cin 6nemli olan 6dedigi fiyattir.

“Dagitim” yerini “Erisilebilirlik” kavramina birakmustir. Isletmeler hayatta
kalmak i¢in degisen ve gelisen teknolojik gelisimleri takip etmek, kendilerini bu
dogrultuda ding tutmak ve pazar sartlar1 karsisinda rekabet giiciinii yiiksek tutmak

zorundadirlar. Bu yiizden isletmelerin iirettikleri mal ve hizmetleri misterilerine
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istenilen vakitte, istenilen mekanda ve istenilen boyutta erigilebilir hale
getirmeleri gerekmektedir.

“Tutundurma” kavrami yerine “Miisteri iletisimi” kavrami kullanilmistir. Miisteri
ile iletisimde {tirtinle ilgili yapilacak tiim tanitim faaliyetlerinde miisterinin hedef
alinmas1 ve miisteriye verilen degerin artirilmasi amaglanir. Miisteri odakli
yonetim anlayisinin temelinde, hedef kitleye kars1 diiriist yaklasarak miisterilerle
dogru iletisim kurmak vardir (Alabay, 2010: 222). Giinlimiizde tiiketiciler,
gereksinim duyduklar1 iirlinler, Uriiniin sagladig1 faydalar ve iirlinii iireten
isletmeler ile ilgili bilgileri tutundurma caligmalari yerine ¢ift yonlii iletisim ile
elde etmek istemektedir.

“Insan” kavram yerini “6nemseme” kavramina brrakmistir. Ozellikle hizmet
sektoriinde ve pazarlamasinda, miisteriler isletmelerden kendilerine deger
verilmesini ve kendilerine ozel ilgi gosterilerek diger misterilerden farkli
olduklarmi hissetmek isterler. Hizmet pazarlamasinda iletisim, yiiz yiize iliski ve
yakinlik kaginilmazdir, dolayistyla miisteri sadakati saglamak i¢in miisteri degeri
yaratmak onemlidir.

“Fiziksel belirti” yerini “Onaylama” ya birakmistir. Hizmetin iretildigi yer,
burada kullanilan araglar, personelin giyim kugsami, yine mekéanda kullanilan renk,
tabela gibi unsurlar tiiketicilerin hizmetleri onaylamasi i¢in dogrudan ve dolayli
olarak etki yapmaktadir (Altunisik, 2009:47).

“Siire¢” yerini “Koordinasyon” a birakmistir. Pazarlama faaliyeti bir siirectir. Bu
siirecin en 1y1 ve dogru sekilde yonetilmesi pazarlama faaliyetinin basaril sekilde
yerine getirilmesini saglayacaktir. Isletmeler bu siirecte miisterilerin
memnuniyetini saglamak, miisteri sadakati olusturabilmek ve misteri ile
kurulacak iletisimin devamliligi i¢in her tiirlii teknolojik ve fiziksel olanaklar
degerlendirmelidir(Kotler,2006).

1.4.4. Yeni Pazarlama Tanimi Cercevesinde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama i¢in yapilan tanimlarin zaman icinde degisimi ve pazarlama

karmasindaki degisim c¢ercevesinde literatiirde pazarlama karmasma iliskin

degerlendirmeler hep canliligim1 korumaktadir. Tiirkge pazarlama literatiiriine yonelik

olmasi bakimindan pazarlama karmasi elemanlari1, Tiirk¢e bas harfleriyle 9E seklinde
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smiflandirilabilir (Torlak, 2008:16). Bu yaklagima gore pazarlama i¢ ice 3 katmandan
olusmaktadir. Merkezde “Erdem” yer almaktadir. ikinci katmanda “Eser, Erisim,
Etkilesim ve Eder” yer almaktadir. Ikinci katmanda yer alan bu 4E klasik pazarlama
karmasina karsilik gelmektedir. En dista bulunan {i¢iincii katmanda ise “Estetik, Emek,
Esneklik ve Eglence” yer almaktadir. 9E’nin agiklamasi kisaca su sekilde 6zetlenebilir

(Altunisik ve digerleri, 2016:281-282):

Sekil 1.2.Pazarlama Karmasinin 9E'si

Kaynak: Altunisik ve digerleri, 2016:281.

1.4.4.1. Erdem

Pazarlama cabalarinda son yillarda gerek diinyada gerekse iilkemizdeki
uygulamalar ve sonuglart itibariyle sosyal sorumluluk anlayisina ters diisen, pazarlama
ahlakina uygun olmayan karar ve davranislarin yayginlastigi gozlenmektedir. Bu
gelismeler paralelinde, pazarlama literatiiriinde ve uygulamada pazarlamada sosyal
sorumluluklar ve pazarlama ahlakina iliskin bir yogunlasma s6z konusudur. Bu
yogunlagmanin temelinde is diinyasinda is ahlakina iliskin degerlerdeki yozlagmay1
onleme ve toplumsal kaynaklarin kullaniminda siirdiiriilebilirligin saglanmasinin yattigi

sOylenebilir. Bu gelismeler ve zamanla pazarlama iizerinde olusan baskilar, pazarlama
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uygulamacilarin1  daha sorumlu ve erdemli davranmaya zorlarken, pazarlama
akademisyenlerinin de pazarlamada sosyal sorumluluk ve pazarlama ahlaki konulari
lizerinde yogunlagmalarini beraberinde getirmistir. Bir baska deyisle, pazarlamada
erdemli olma, her pazarlama karar ve uygulamasinin odak noktasinda olmasi gereken bir
unsur haline gelmistir.

Erdem, varligin 6zgiil giiciidiir. Insanin erdemi ise onu insan yapan sey, daha
dogrusu kendine 06zgli miikkemmelligini gostermesini saglayan 0Ozgiil giicli, yani
insanligidir. Bu baglamda her varligin erdemi vardir. Pazarlama uygulamalar
baglaminda erdemli olmak, pazarlama karar ve uygulamalarini gergeklestirenlerin
ellerindeki varliklar ile kendi gii¢lerinin farkinda olarak ve tecriibelerden ders alarak
miikemmeli yakalama cabalari; karar ve davraniglarinda pazarlamanin yeni tanimina
uygun olarak iyilik yapma yeteneklerini kullanma gayretleri olarak yorumlanabilir. Bu
cergevede Ornegin, lUriin tasarlarken, liretirken, kullanilan hammaddelerin etkilerine
bakilirken, ambalaj secilirken, fiyat belirlenirken, iirlinler tanitilirken, her tiirlii pazarlama
kararinda ve pazarlamanin her asamasinda erdem, sosyal sorumluluk ve pazarlama

ahlakinin olmazsa olmaz kosulu olarak yer almalidir (Torlak, 2008:17-18).

1.4.4.2.Eser

Hayatin devam ettirilmesi veya sahip olunmasi gereken meta anlayisindan
kalitenin oncelik verildigi mal anlayisina gecis ve daha sonra iiriin kapsaminda
hizmetlerin agirlikli hale gelmesiyle genisletilmis ya da zenginlestirilmis bir tiriin anlayisi
pazarlamanin asil konusudur. Bu gelisim siirecinde {iriin, pazarlamacilarin goziiyle degil,
kullanicis1 yani miisteriye saglayacagi fayda, ya da baska bir deyisle degerle anlam
kazanmaya baglamistir. Bu baglamda iiriin, miisteri, yani pazar odakl olarak gelistirilmeli
ve pazara sunulmalidir. Pazarin daha da parcali hale gelmesiyle {iriin, ayrica kisisel
beklentilere uygun bigimde farklilastirilmali, yani kisisellestirilmelidir. Pazarlamaya
konu olan iiriiniin; misteriye gore farklilastirilmis ve onun bekledigi degerleri igermesi
yaninda, {rlinii gelistiren ve pazara sunanlarin bakis agilari, yaraticiliklarr ve
katkilarindan arinmig olmasi beklenemez. Bu yoniiyle, her pazarlamaci {iriin tasarlar,
iiretir ve sunarken, miisteri beklenti ve ihtiyaclarini elbette dikkate almakta, ancak kendi
ruhundan da bu iiriine bir seyler eklemektedir. Bagka bir ifadeyle, aslinda iiriin miisteriler

icin ortaya konulan fakat pazarlamaciya da hayat veren bir eserdir.
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1.4.4.3. Eder

Her {iriinlin ya da her eserin bir maliyeti vardir ve bu maliyeti karsilayacak bir
bedeli vardir. Miisteri acisindan bakildiginda her eserin bir ederi olacagi agiktir. Miisteri
elde ettigi ya da edecegini umdugu deger karsiliginda esere bir deger verir. Bu deger her
zaman karsilanamayabilir. Ancak Onemli olan bu ederin miisteri tarafindan
kabullenilmesidir. Eser sahibi ayakta kalmaya c¢alisacak, bagka eserleri ortaya
cikarabilmenin hesabini yapacaktir. Miisteri ise deger bictigi eseri ihtiyac ve beklentileri
dogrultusunda almaya ¢aligsacaktir. Satin alma giiciiniin elverisli olmamasi1 ya da eksik
bilgilerle hareket edilmesi gibi durumlarda bazen miisteriler ederinin {izerinde
harcamalarda bulunmus olabilirler. Ancak unutulmamalidir ki, pazarda bilgilenme
arttikca ve ikame {riin sayisi ¢ogaldikca miisteriler de ederini bulacaklar1 eserleri

arayacak ve miimkiin oldugunca her eser kendi ederi ile yiizlesecektir.

1.4.4.4. Etkilesim

Miisterilerini stirekli olarak elde tutma isteginin isletmeler agisindan 6neminin her
gecen giin artmasi, miisteri yasam boyu degeri programlarinin yayginlagsmasi ve genel
olarak iligkisel pazarlama anlayisinin pazarlamada hakim duruma gelmesi,
tutundurmadaki klasik ikna etme agirlikli anlayis yerine iletisimi 6n plana ¢ikarmaktadir.
Tletisim karsilikl1 bilgi paylasimini gerektirir. Fakat pazarlama uygulamalarinda iletisim
onemli Olclide organizasyondan miisterilerine olmak iizere algilanmakta ve
isletilmektedir. Eser sahibi isletmeler kendi hedef pazarindan ne kadar detayli geri
bildirim alabilirlerse o 6l¢lide dogru eserlerle pazarda yer alacak ve ederine uygun
karsiliklar bulacaklardir. Pazara sunulacak iiriinlerde hedef pazardaki miisterilerin tiriinde
ne tlir ayritilar istedigi, hangi miisteri gruplart agisindan hangi fonksiyonlarin iiriine
eklenmesi ya da iirlinden ¢ikarilmasi gerektigi, hangi hizmetlerin hangi miisteri gruplar
tarafindan anlamli oldugu gibi pazar bilgileri sayesinde miisteriler agisindan ederi daha
anlaml farklilastirilmis, ihtiyag ve beklentilere daha uygun iriinlerin pazara sunulma
sans1 artacaktir. Bu yiizden iletisimin Gtesinde etkilesime ihtiya¢ vardir. Etkilesimi
artirabilmek i¢in igletmeler, miisteriyle odak grup goériismelerine agirlik vermeli, onlarin
mesajlarini iletmelerini saglayacak her tiirlii yolu acik tutmali ve bu yollar1 kullanmalarini
tesvik etmelidirler. Kendi mesajlarini da parcalanmis pazar yapisina uygun bigimde farkl
kanal ve araglarla, ama dogru, yerinde ve zamaninda iletme becerilerini gelistirmeleri

gerekmektedir.
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1.4.45. Erisim

Magazalarda, tezgahlarda, pazarlarda ve market raflarinda birbirine benzeyen,
kimi bilinen kimi ¢ok fazla taninmayan ¢ok sayida {iriinlerin farkinda olmak bir yana, bu
iriinlerin tamamina ulagsma sorunlar1 da s6z konusudur. Miisterilerin fiziki olarak bu
tiriinlerin tamamindan haberdar olma ve onlara ulagmalari her zaman miimkiin
olmayabilir. Daha az calisip, daha fazla dinlenmek ve eglenmek isteyen giiniimiiz
miisterisinin iiriinlere daha kolay erisme arzusu da her gecen giin artmaktadir. Tersine
sOylenecek olursa, isletmeler kendi tirlinlerini miisteriler tarafindan daha kolay erisilebilir
hale getirmelidirler. Giiniimiiz pazarlarinda miisterilerin {irtinlere daha kolay, daha uygun
bedelle, daha hizli ve daha az emek harcayarak erigebilmesinde, tiriinlerin fiziksel
dagitimina iliskin geleneksel bakis a¢isindan, tedarik zinciri yonetimi ve pazarlama
lojistiginin sagladigi deger anlayisina gegisin onemi de goz ardi edilemez. Pazarlama
lojistigi ve biitiinlesik deger zinciri sayesinde iiriinler istenilen zamanda, yerde ve uygun
sartlarda erigilebilir hale gelmekte ve boylece miisterilere deger sunabilmektedir (Torlak,
2008:21-22).

1.4.4.6. Estetik

Birbirine oldukca benzemeye baslayan ¢ok sayida iiriin arasinda isletmeler kendi
trlinlerini ¢ok degisik unsurlarla birlikte digerlerinden farklilagtirma c¢abalarini da
siirdiirmektedir. Marka, ambalaj, sunum bi¢imi, hizmetler vb. bu farklilastirmada 6nemli
araglar olarak gegmisten bugiine kullanilmaya devam etmektedir. Uriinler tiiketiciler
tarafindan onlara duyulan duygusal baglar nedeniyle tercih edildiginde pazarlamada
estetik olmazsa olmaz konuma gelmektedir. Bir esere ruh veren sanat¢inin estetik
duygusuna benzer bi¢imde pazarlamacilar da kendi eserlerine bu anlamda ruh vermeye,
yani estetik deger katmaya ¢aligmaktadirlar. Ciikii bilinmektedir ki, tirlinler miisteriler
tarafindan fonksiyonel Ozelliklerinin yami sira, sembolik 06zellikleri i¢in de satin
alimmaktadir. Hatta pek ¢ok iriinde estetik, iirlinden beklenen faydanin ve markanin

Oniine gegmektedir.

1.4.4.7.Emek
Miisterinin bir iriinii elde etmek adina katlandigi maliyetler parasal olanlar ve
olmayanlar seklinde iki baslikta toplanabilir. Fiyat ya da eder olarak isimlendirilen

parasal maliyetler yaninda bir miisteri iiriinii elde etmeden dnce arastirma, elde ederken
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karsilastirma, magaza gezme ve irlinli elde ettikten sonra performansini degerleme,
ortaya ¢ikan sorunlari gidermeye galisma vb. zaman alict zahmetlere, yani parasal
olmayan maliyetlere katlanmaktadir. Dolayisiyla miisteri, kendi agisindan degerli bir
eseri elde edebilmek, kendisine bekledigi yararlar1 saglayacak iiriinleri bulabilmek i¢in
emek harcamak durumundadir. Ote yandan iiriiniin ihtiyaca ve beklentiye uygun
olabilmesinde yoOnetim, ¢alisanlar, miisteriler ve sosyal ¢evresi olmak {izere tiim
katilimcilarin siirece katilimi da 6nemlidir. Bu durumda katilimcilarin bir eserin ortaya
¢ikarilmasinda emekleri degerli ve énemlidir. Ozellikle siparise bagl iiriin sunumlarinda

katilimcilarin emegi daha anlamlidir.

1.4.4.8. Eglence

Deneyimsel pazarlama cabalarinda miisterinin katilim i¢in harcadigi emek
yaninda elbette bir fayda ya da deger olarak elde etmek istedigi eglence goz ardi edilemez.
Bu durumda, eglence son yillarda pazarlama karmasinin vazgecilmez bir eleman1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriler bir yandan kendi hayatlarini daha eglenceli hale
getirmek isterken, diger yandan bagkalarinin yasamis oldugu eglencelerden haberdar
olmakta ve bu tiir eglenceleri kendileri de elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Pazarlamacilar,
eglenceyi sadece eserlerinin bir pargasi olarak degil, ayni zamanda firiinlere erigim
siirecine ve misterilere yonelik mesajlarina da yansitmaya ¢alismaktadirlar. Bu duruma,
reklamlarda maskotlarin kullanimi, advergameler, sinema, televizyon ve bilgisayar
oyunlar1 i¢ine iirlin ve reklamlarin eglenceli bir sekilde yerlestirilmesi ¢abalari 6rnek
olarak verilebilir. Biitliin bu ve benzeri uygulamalarin hedefinde siradanlasan hayati ve
irlinleri daha eglenceli bir tarzda sunmak yatmaktadir. Aligveris mekanlarinin
diizenlenmesinde de pazarlama karmasimin eglence boyutuna verilen dnemi goérmek

rahatlikla mimkiindiir.

1.4.4.9. Esneklik

Eskiye oranla ¢ok daha giiclii konuma gelen giiniimiiz tiiketicisini dikkate alan
pazarlamacilarin; lirlinlin farklilastirilmasi, sunumu, farkli yollarla iiriine ulasilmasi, fiyat
farklilastirilmasi, farkli araglarla iletisim kurulmasi gibi yollarla daha esnek bir ¢caba
icinde olmalar1 beklenir. Zira bir yandan kendine gore beklentileri olan ve bunun da
farkina varan, diger yandan ise bunlarin karsilanabilir oldugunu goren giiniimiiz

tiiketicisi, kendisine uygun bazi esneklikleri isletmelerden daha fazla beklemeye
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baglamistir. Bu yiizden, esneklik de bir pazarlama karmasi elemani olarak dikkate
almmalidir. Uriinlerin farkli sekillerde ve bedellerde sunulmasi, farkli yollardan bu
tirlinlere erigilebilmesi ve biitiin bunlarin tiiketicilere kolaylik saglamak ya da bagka bir
deyisle {tiriinlere kolay erigebilmeleri icin yapiliyor olmasi, esnekligi ifade etmektedir.
Bankacilik hizmetlerinin farkli miisteri gruplarina gore farkli sekillerde farkl fiyatlarla
ve farkli kanallardan sunulabilir hale gelmesi, tilkemizde saglik hizmetlerinin son yillarda
benzer sekilde elde edilebilir olmasi, esnekligi agiklayan iki 6rnek olarak verilebilir
(Torlak, 2008:24-25).

Pazarlama karmasi elemanlarinda yasanan bu evrimin nedeni, ihtiyaglarinin
sonsuz ve sinirsiz olmasi, siirekli degisken yapida olmasi ile alakalidir. Iste bu yiizden
isletmelerde hayatta kalip faaliyetlerini siirdiirebilmek, yogun rekabet ortaminda
kendilerine yer edinebilmek, tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilmek igin gevresel,
teknolojik ve ekonomik gelismelere ayak uydurabilmeli ve kendilerini siirekli
yenileyebilmeli ve degisen tiim faktorlere dogru zamanda ve dogru sekilde karsilik
verebilmelidir.

Pazarlama karmas: elemanlarinda yaganan evrim, kronolojik sekilde asagidaki

tabloda 6zet halinde gosterilmistir.

Tablo 1.3. Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Evrimi

PAZARLAMA KARMASI
YIL YAZAR ELEMANLARI ACIKLAMA
Harr Uriin politikas1, Dagitim kanali, Pazarlama karmasi elemanlarini
1956 Y Reklam, Kigisel satig, Fiyatlandirma, | sistematik sekilde organize eden ilk
Hansen L
Satig programlari kisidir.
) Literatiirde yaygin bir bigimde
1960 E.Jerome Urlin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma pazarlama karmasi elemanlar1 olarak
McCarthy (4P) kabul edilmekte olan 4P’yi ortaya
atmustir.
Sunulan-l ar (Urur_l, Fiyat, Marka, Pazarlama karar degiskenlerinin iki
Albert W Ambalajlama, Hizmet) rup halinde ele alinmasi gerektigini
1961 ’ Metot ve Araglar (Reklam, Kisisel grup ha & &
Frey o belirtmis ve sunulanlar, metot ve
Satis, Dagitim kanallari, Satig araglar olarak ikiye ayirmistir
gelistirme, Tanitim) ¢ ye ayirmistt.
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PAZARLAMA KARMASI

YIL YAZAR ELEMANLARI ACIKLAMA
W.Lazer Mal ve hizmet karmasi, Dagitim Pazarlama karmasi elemanlarinin ti¢lii
1962 S
E.J.Kelley | karmast, Iletisim karmasi ayrimini uygun bulmustur.
Mamul planlama, Fiyatlandirma,
Markalama, Dagitim kanallari, .
.. Pazarlama faaliyet alanlar1
. Kisisel satig, Reklam, Tutundurma, <
1964 | NeilBorden . - . dogrultusunda pazarlama karmasi
Ambalajlama, Sergileme, Hizmetler, elemanlart belirlenmistir
Fiziksel Dagitim, Veri toplama ve L
analiz
Ambalajlama ve paketlemenin 4P’nin
bir alt fonksiyonu olarak
. . diistintilmesinden ziyade farklilagtirict
1973 | D.J.Swartz | 4P, Ambalajlama, Halkla iliskiler . .
pazarlama karmasi degiskenleri olarak
goriilmesinin dogru olacagi kanisina
varmisgtir.
4P olarak belirlenmis pazarlama
B.H.Booms | 4P+3P (Katilimcilar, Fiziksel ortam, 2rmasigpanlarinm hlzmgt
1981 M.J.Bitner | Siireg yonetimi) pazarlamasi agisindan yetersiz
- ¢y oldugunu diistinmiisler ve eklemelerde
bulunmuglardir.
Hizmetlerin kendilerine 6zgii olan
Leo M. Uriin, Sunum, Fiyat, Dagitim, ozelliklerinden hareketle pazarlama
1981 T S
Renaghan Iletisim karmasi elemanlarinda besli bir ayrimi
kabul etmiglerdir.
W.A.Mind Halkla iligkilerinde pazarlama karmasi
1981 | ak 4P, Halkla iliskiler elemanlari igerisinde yer almasi
S.H. Fine gerektigini ileri stirmislerdir.
Isletme calisanlari ile miisteriler
Christian . . arasindaki iligskinin pazarlama
1984 Gronroos Interaktif pazarlama basarisindaki anahtar faktér oldugunu
ifade etmistir.
En dogru pazarlama karmasi
1985 Kenneth 4P, Arastirma kararlarinin Ys:nlebﬂmesmde )
Traynor aragtirmanin 6nemli bir ara¢ oldugunu

ifade etmistir.
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PAZARLAMA KARMASI

YIL YAZAR ELEMANLARI ACIKLAMA
Pazardaki tiiketiciler ile dagitim
faaliyetlerini olusturan pazarlama
kurumlarmin disinda kalan bazi giigler,
isletmelerin pazara girigsinde ya da
Phili pazarda varligini stirdiirmesinde engel
1986 KOtlepr 4P, Halkla iliskiler, Giig yaratabilmektedir. Bu engelleri agmak
konusunda ve isletmenin satig
becerisini etkilemede 4P yeterli
olmamakta, bu nedenle yeni
elemanlarin varligina ihtiyag
duyulmaktadir.
Al 4P+3P (Katilimcilar, Fiziksel ortam, Higpwsoz kogiioldugunda yedi adet
1986 .. PP pazarlama karmasi elemaninin var
Magrath Siire¢ yonetimi) oA
olmasi gerektigini vurgulamistir.
Allvn 4P, Amag, Arastirma, Algilamak,
1986 Y Performans, Tahmin, Planlamak,
Johnson ;
Insan, Profesyonel
Paketlemenin olduk¢a 6nemli oldugunu
1987 JonathanAs 4P, Paketleme ileri siirmiis ve ayr1 olara}< ele;
her alinmasinin uygun olacagini ifade
etmistir.
Pazarlama karmasi elemanlarina insan
1987 | V.C.Juud 4P, Insan unsurunun da katilmasi gerektigini
ifade etmistir.
Miisteri hizmetlerinin satin almanin her
. T asamasinda ve satin alma sonrasinda
1990 | DickBerry 4P, les'ten hassasiyeti, Musteri ¢ok 6nemli oldugundan hareketle
rahatlig
pazarlama karmas1 elemanlarina ekleme
yapmuistir.
1991 | F.Robbins Musterller, Rakipler, Yetenek,
Isletme
Rick Konumlandirmanin ayr1 bir pazarlama
1991 Brown 4P, Konumlandirma karmasi elemani olarak ele alinmasi

gerektigini savunmustur.
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PAZARLAMA KARMASI

YIL YAZAR ELEMANLARI ACIKLAMA
LarvLeDou Korumanin pazarlama karmasinin
1991 X y 4P, Koruma besinci elemani olup olmadigini
sorgulamistir.
" 4P modelinden iliskisel pazarlamaya
1994 | CMIStAN | 4ol pazarl dogru bir gegisin oldugunu ileri
Gronroos $ pazarlama ogru bir gegisin oldugunu ileri
surmustur.
Hedef pazarimn segilmesinden sonra
pazarlama yoneticilerinin miisterileri ile
Ronald E. Kisisellestirme, Personel, Fiziksel ey ‘dgnem}l lhsk?le’:r kurn?a‘s1, .
1999 - . tiiketicilere 6zel, kisisellestirilmis mal
Goldsmith | varliklar, Prosediir . A e .
ve hizmetlerin liretilmesi diisiincesi
yeni pazarlama karmasi elemanlarinin
dogusunda etkili olmustur.
4P olarak belirlenmis olan pazarlama
karmasi elemanlarinin saglik hizmetleri
Joel g P pazarlamasina uygun olmadigint
2000 English BaglaggigFerki, TlighgySonuc (89 diistinmesi lizerine 4R olarak ifade
edilen pazarlama karmasi elemanlarini
ileri stirmiistiir.
C.Lovelock | 4P, Siireg, Uretkenlik ve kalite, Insan, Hizmet pazarlamast ve yénetimi
2000 . . kapsaminda pazarlama karmasi
L.Wright Fiziksel unsurlar

elemanlarint olusturmuslardir.

Kaynak:Kent, 1986:146; Kotler, 1986:117; Cemalcilar, 1987:23; Juud, 1987:241; Berry,
1990:10; Anderson ve Taylor, 1995:2; Bennet, 1997:151; Peattie ve Peters, 1997:147;
Goldsmith, 1990:180; English, 2000:20; Lovelock ve Wright, 2000:34; Uner, 2003:46;
Juud, 2003:1303’ den aktaran Stumerve Eser,2006:181-183.
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BOLUM 2

PAZARLAMANIN ISLETMELERDEKI YERI VE ONEMI VE
BiR MESLEK OLARAK PAZARLAMA

2.1. PAZARLAMANIN ISLETMELERDEKI YERI VE ONEMI

Pazarlamanin isletme igindeki roliiniin, geleneksel anlamda, finansman, {iretim,
lojistik, insan kaynaklar1 boliimleriyle ayn1 diizeyde oldugu kabul edilmektedir. Buna
gore, her boliim kendi iizerine diisen gorevleri yerine getirmekten sorumludur. Finansman
boliimii, faaliyetlerin yerine getirilmesi i¢in gerekli kaynaklart en uygun sartlarda temin
eder; tretim bolimii, tiriin ve hizmet tretimini minimum maliyetle, belirlenen kalite
standartlarina gore iiretir; lojistik(satin alma, tedarik) boliimdi, iiretim i¢in gerekli girdileri
en uygun sartlarda temin eder; pazarlama ise, iiretilen iirlinlerin dagitimini, promosyonu,
fiyatlamasini1 yapar gibi. Bu anlayis, y18in iiretim yoluyla 6lgek ekonomisi elde etme
seklindeki Fordist iiretim sisteminin egemen oldugu isletmelerde uygulanabilir. Ancak,
hizmet edilen pazar boliimlerinin, bunlara sunulan iriin, hizmet ve markalarin arttigi,
rekabetin yogunlastig1 bir ortamda bu tip sorumluluk dagiliminin isletmelere beklenen
faydalar1 veremedigi goriilmektedir. Ciinkii bu anlayista pazarlama, {iriin tretildikten
sonra bunun satilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili faaliyetleri kapsamakta, diger
boliimlerin sorumluluklariyla ilgili herhangi bir gérevi olmamaktadir. Ayrica, burada her
boliimiin performans: kendi iginde degerlendirilir. Uretim boliimiiniin, uygun kalitede
minimum maliyetle lretim yapmasi, “finansman” 1n gerekli kaynaklar1 en diisiik
maliyetle temin etmesi, lojistik boliimiiniin gerekli miktarda ara malin1 gerekli zamanda
en diislik maliyetle temin etmesi, “pazarlama” nin kisa donemde maksimum satis olanagi
yaratmasi, her bolimiin kendi alt amacimi olusturmaktadir. Ancak modern anlamda
pazarlama, ortada iiriin yokken baslar ve iiriin satildiktan sonra da devam eder. Herhangi
bir isletme boliimiiniin gorevini tam olarak yerine getirmemesi, pazarlama boliimiiniin
verimini diisiiriir ve amag farklilig1 isletme icinde catismaya neden olur. Bu nedenle,
bugiin “pazarlama fonksiyonu” nun, isletme c¢alisanlarinin tiimiiniin yerine getirmesi
gereken faaliyetlerden olustugu ve her ¢alisanin bir pazarlama eleman1 gibi davranmasi
gerektigi soylenebilir (Tek ve Ozgiil, 2007:51).

Pazarlamanin isletme icindeki yeri ve dnemi konusunda ¢esitli goriisler vardir.

Ornegin satislar ve bilyiime geriliyorsa, pazarlama &n plana geger. Bazi pazarlamacilar,
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pazarlamanin, igletmenin temel fonksiyonu oldugunu ileri siirerler. Buna gore,
“pazarlama”, isletmenin merkezinde yer alip, isletmenin misyonunu, irlinlerini,
pazarlarinmi belirler ve diger isletme fonksiyonlarini miisterilere hizmet i¢in yonlendirir.
Bagka pazarlamacilar ise, pazarlama boliimii yerine “miisteri” yi isletmenin merkezine
oturturlar ve tiim fonksiyonlarin miisteri yonlii ¢alismasini isterler. Buna karsin bazi
pazarlama yazarlar1 da, “miisterilerin gereksinimleri” dogru olarak yonlendirilecek ve
etkin bir sekilde tatmin edilecekse, pazarlamanin merkezinin “miisteri gereksinimleri”
cevresinde olmasi gerektigini ileri siirerler. Ancak, esglidimlenmemis pazarlama
faaliyetlerinin yonetilmesi i¢in pazarlama boliimiiniin diger boliimler iizerinde ne kadar
bir yetkiye sahip olmasi gerektigi konusunda biiyiik goriis ayriliklar1 vardir. Oteki
boliimler genellikle cabalarinin pazarlama boliimiiniin istek ve goézetimi altinda
yuritiilmesinden hoslanmazlar. Pazarlama bolimii miisterinin goriislerine 6nem ve
oncelik verdikee, oteki bolimler kendi gorevlerinin 6nemi iizerinde durmak isterler. Bu
durum yanlis anlamalara, olumsuz rekabete, boliimler arasi ¢ikar gatigmalarina neden
olur. Asagidaki tabloda pazarlama ile diger departmanlar arasinda baslica orgiitsel ¢ikar
catismalarmin dzeti verilmistir (Kotler ve Amstrong, 1989°dan aktaran Tek ve Ozgiil,
2007:794-795):
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Tablo 2.1. Pazarlama Departmani ile Diger Departmanlar Arasindaki

Cikar Farkhliklar:

Miisterilerin Finansal Durumlarinin

Minimum Miisteri Sorusturmast, Orta

Icerik, Kalite

Kredi Ayrntil Bilinmesi, Diisiik Kredi Riski, Derecede Kredi Riski, Kolay Kredi
Zor Kredi Kosullari, Sik1 Tahsilat . " .
. . Verme, Yumusak Tahsilat Yontemleri
Yontemleri
Muhasebe Standart Islemler, Az Sayida Rapor gzsinl‘(osullar ve Indirimler, Cok Sayida
. Standart Olmayan Parcalar, Materyal
Satin Alma Standart Parcgalar, Malzeme Fiyati, . . o
Ekonomik Siparis Miktar1, Az Siklikta iiﬂim’ Bityak Miktarda Siparis, Stk Stk
Kat1 Harcama Kurallari, .
Finansman Esnek Olmayan Biitce, Maliyetleri H.a.lrcamada Sezgisel Gerekee, Esnek
. Biitceler, Pazari Gelistirici Fiyatlandirma
Kargilayan Fiyatlandirma
Envanter Hizli Giden Maddeler, Dar Uriin Dizisi, . A ..
Ekonomik Stok Diizeyi Genis Uriin Dizisi, Yiiksek Stok Diizeyi
. S, e Zamanl,VAz. M? .del, R Kisa Uretim Zamani, Cok Model, Kisa
Uretim Zaman, Az Model Degisikligi, Standart T N
. . - . Zaman, Stk Model Degismesi, Miisteri
Siparisler, Imalat Kolayligi, Ortak Kalite b, AP X
Siparisi, Estetik Goriiniis, Sik1 Kalite
Kontrol
. ~~ : Kisa Tasarim Zaman, Satis Ozellikleri,
Miihendislik | YZun Tasarim, Zaman, Islevsel Ozellikler, Cok Sayida Model, Orel Sipariler,
Az Sayida Model, Standart Pargalar D
Miisteriye Ozgii Pargalar
Ar-Ge Temel Arastirma, Fonksiyonel Ozellikler, | Uygulamali Arastirma, Algilanan Kalite ve

Satis Ozellikleri

DIGER DEPARTMANLAR

PAZARLAMA

Kaynak: Kotler ve Amstrong, 1989°dan aktaran Tek ve Ozgiil, 2007:795

Bir isletme fonksiyonu olarak pazarlamanin ve dolayisiyla pazarlama boliimiiniin

gelisimi su asamalardan gecmistir (Tek ve Ozgiil, 2007:796-797):

1) Basit Satis Bolimii Asamasi: Bu baslangic asamasinda isletmeler yalnizca

sermaye bulmak, iiriin hizmet iiretmek, satmak ve kayit tutmak gibi kaygilarla

kars1 karstyadir.

2) Anzi Fonksiyonlu Satis Boliimii (Pazarlama Uzmanlar1 Asamasi): Is hayat:

karmasiklastik¢a, isletmeler pazar arastirmasi, satis ve maliyet ¢oziimlemesi,

reklam ve satig artirict cabalar gibi goérevleri yerine getirmek lizere gerekli

uzmanlari ¢alistirmaya baglamistir. Bu asamada birgok firma satis¢iy1 pazarlama
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uzmani, pazarlama uzmanini da satis¢1 gibi kullanmaya ¢alismak gibi ciddi hatalar
yapmaktadirlar.

3) Ayr Bir Pazarlama Boliimii: Bu asamada satis giicii faaliyetlerinin yaninda pazar
arastirmasi, yeni iiriin gelistirme, reklam, miisteri servisleri de 6nem kazanir.
Dolayisiyla isletmelerin biinyesinde pazarlama arastirmasi, planlamasi ve
faaliyetlerin yonetim ve denetiminden sorumlu bir pazarlama genel miidiir
yardimcilig1 kadrosu yaratilir.

4) Modern Pazarlama Bolimi: Ayni pazarlama bolimii igindeki satis midiir
yardimcist ile pazarlama genel miidiir yardimcist fonksiyonlar1 geregi cikar
catismasina siirikklendiklerinden ¢6ziim yolu olarak bir¢ok isletme ya satis ya da
pazarlama genel miidiir yardimcisina biiyiik yetki vermekte, digerini kendi
egemenligi altina almaya c¢alismaktadir. Ancak, bir¢ok isletmede zaman ic¢inde
pazarlama genel miidiir yardimciligr satist yutmakta ve modern pazarlama
departmani olusmaktadir.

5) Modern “Pazarlama” Isletmesi: Bir isletmenin modern pazarlama isletmesi gibi
isleyebilmesi i¢in isletmenin diger fonksiyonel yoneticilerinin pazarlama yonlii
olmalar1 gerekmektedir. Eger diger yoneticiler pazarlamay1 sadece satis olarak
gorliyorlarsa asil konuyu goézden kagirtyorlar demektir. Drucker’in “Pazarlama
sadece pazarlama boliimiine birakilamayacak kadar 6nemlidir” sozii bu gergegi
yansitmaktadir. Tim yOneticiler tiim departmanlarin miisteriler i¢in ¢alistiklarini
ve pazarlamanin bir boliim ismi olmayip isletme felsefesi, kiiltiirii oldugunu
gorebilmeleri ya da kabul etmeleri sayesinde modern bir isletme olabileceklerdir.

Bu asama “miisteriye-tiiketiciye” yonelik orgiitlenme agamasidir.

Pazarlama da tipki {iretim, yonetim, muhasebe, finansman, insan kaynaklar1 gibi
isletme fonksiyonlarindan bir tanesidir. Modern pazarlama anlayisinin amaci, isletme
fonksiyonlar: arasinda olusabilecek uyusmazliklari azaltip, tiiketicileri 6n plana alan
miisteri odakli bir koordinasyon saglamaya yoneliktir. Pazarlama fonksiyonu diger
isletme fonksiyonlarinin 6niinde yer alir ve onlar1 yonlendirir, ¢iinkii glinlimiiz pazarlama
anlayisinda isletmeler miisteri odakli faaliyet gostermektedir. Pazarlama da diger isletme
fonksiyonlarimi yonlendirirken bunu ¢ift yonlii iletisim agini kurarak gerceklestirmek
zorundadir. Yani hem isletmeden pazara hem de pazardan isletmeye dogru bilgi akigini

dogru ve verimli sekilde gerceklestirebilmelidir.
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Pazarlama ¢alismalar1 kapsaminda; pazari incelemek, tiiketicilerin talep, istek ve
ihtiyaclarim1 dogru belirleyebilmek, tiim paydaslarin davranmislarini  dogru tespit
edebilmek, yasal diizenlemeler ve kisitlar1 takip etmek gibi calismalar sayilabilir.
Bu calismalar isletmelerinin kendi pazarlama birimleri tarafindan yapilabilecegi gibi
isletme dis1 pazarlama kurumlarindan da destek alinabilir. Hedef pazarin ve miisterilerin
bir biitliin olarak incelenmesi suretiyle elde edilen veriler dogrultusunda, tiiketicinin
ihtiyacim1  karsilayabilecek, tiiketiciyi tatmin edebilecek ve/veya tiiketiciye deger
katabilecek firiin ve hizmetler sunulmalidir. Ancak igletmenin gérevi dogru liriin veya
hizmetin sunulmasi ile sona ermez. Tiim bunlarla beraber, tiiketiciler de {iretilen veya
sunulan iiriin ve hizmetlerle, isletmelerle ilgili yeterli ve dogru bilgilere ihtiyag
duymaktadir. Isletmeler bu kez de tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu bilgileri tiiketicilere veya
pazarlara iletmektedirler. Isletmelerin satilabilir iiriin ve hizmet sunabilmeleri,
tirettiklerini de tiiketicilere ulastirma noktasinda sikinti yasamamalar1 i¢in pazarlamanin
sagladig1 bu ¢ift yonlii iletisimi dogru bir sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. isletme
fonksiyonlarinin bir biitiin olarak uyum icinde faaliyet gdsterebilmesi ve isletmenin genel
amaglarina ulasilabilmesi basarili pazarlama cabalariyla saglanabilir
(http://www.kpssdersanesi.com).

Pazarlama, isletmeler ile tiiketiciler arasinda etkin bir iletisim kanali araciligiyla
bag kurarak iiretim faaliyetlerinin etkili ve verimli sekilde yiiriitiilmesine yardimci
olurlar. Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini belirlerken, faaliyetlerini
tilketicilerin bu istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi dogrultusunda yiiriitiirken kendi
pazarlama birimleri ve/veya isletme disinda faaliyet gosteren pazarlama kurumlari
aracilig1 ile gerceklestirirler. Pazarlama, isletme fonksiyonlari arasinda son derece dnemli
bir yere sahiptir. Clinkii pazarlama isletme ile hedef kitle olan tiiketiciler arasinda koprii
vazifesi goriir. Pazarlamanin var olan 6nemini Drucker’in su climleleri de 6zetlemektedir;
Pazarlama o kadar temel bir konudur Ki, onun ayri bir isletme fonksiyonu olarak
diistiniilmesi miimkiin degildir. Pazarlamanin hem ilgisi ve hem de sorumlulugu isletme
fonksiyonlarmin hepsini kapsamaldir, ¢iinkii pazarlama da biitiin isletmeye tiiketici

goziiyle bakilmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2016:55).

Mesela, bir isletmenin irettigi mal ve hizmetler ¢cok kaliteli ve isletmede ¢ok
yetenekli yoneticiler ¢aligiyor olsa bile tiretilen mal ve hizmetler aliciya ulastirilamadigi

stirece isletmenin yaptig1 diger faaliyetler higbir anlam ifade etmeyecektir. Bir isletmenin


http://www.kpssdersanesi.com/konu/pazarlamanin-isletmeler-acisindan-onemi.html
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ayakta kalabilmesi ve faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in pazarlama kabiliyeti ¢ok dnemli
hale gelmistir. Bu yiizden pazarin degisen yapisi, tiiketicilerin ihtiyaglarinin degisime
acik olmasi, gelisen teknolojik ve diger gelismeler, isletmelerin i¢ ve dis hedef kitlelerle
olan iletisimi gibi durumlara karsi isletmelerin kendilerini giincel tutmasi gilinlimiiz
rekabet ortaminda pazarlama yeteneginin gelistirilmesi adina avantaj saglayan bir unsur
haline gelmistir. Isletme temel fonksiyonlarini gergeklestirirken pazarlama, pazarlama
faaliyetleri gerceklestirilirken ise pazarlama iletisimi dolayisiyla halkla iliskiler 6nemli
hale gelmistir.

Pazarlama ile Halkla iliskiler arasindaki iliskiye yonelik bakis agilarini
inceledigimizde; bir kesim tarafindan halkla iligkiler, isletmelere sagladigi faydalarla
degerlendirilerek ayr1 ama destekleyici bir isletme fonksiyonu olarak goriilmekte, bir
kesim tarafindan da konu, sistem yaklasimi icerisinde degerlendirilip, hicbir disiplinin
sitemin Oniine gecemeyecegi ve bir disiplin olan halkla iligkilerin pazarlama sisteminin
ancak bir alt birimi olarak degerlendirilebilecegi ve konumlandirilacagi savunulmaktadir.
Bu bakis agisiyla halkla iliskiler, sadece pazarlamanin tutundurma karmasinin bir alt
eleman1 olarak degerlendirilmektedir. Konuyla ilgili bir diger yaklasim da halkla
iliskilerin MPR (Marketing Public Relations) ve CPR (Corporate Public Relations) olarak
iki farkli isim altinda degerlendirilmesi gerekliligidir. Bu bakis agisina goére, MPR
tutundurma karmasinin bir elemani olarak degerlendirilip, CPR ise pazarlamadan ayri
faaliyet alani igerisinde, ayr1 bir igletme fonksiyonu olarak degerlendirilmelidir (Gegez
ve digerleri, 2012:446).

Pazarlama iletisimi tutundurma araglariyla gergeklestirilmektedir. Tutundurma
bir¢ok yazar tarafindan pazarlama karmasi olarak da nitelendirilir.

Ayhan(1992:176) ‘a gore tutundurma(promosyon); Uretici ya da pazarlamaci
isletmenin kontrolii altinda yiiriitillen, isletmenin {riin veya hizmet satisin
kolaylastirmak ve miisterileri ikna etmek amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve
esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim stirecidir.

Babacan (1998:6) ‘a gore ise tutundurma, organizasyonun hedef kitleye
benimsetmek istedigi mesaj veya diisiinceleriyle ilgilidir. Tutundurma, 6rgiit gelisiminin
saglanmasi, Orgiitiin  benimsedigi gorlslerin  kabul ettirilmesi ve mesajlarin

degerlendirilmesi agisindan sirket yonetiminde 6nemli rol oynar.



53

Goriildigi tizere sadece pazarlama faaliyetleri i¢in degil isletmenin tim
faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde ve sirket yonetiminin karar almasinda, pazarlamanin
dolayisiyla tutundurma araglarinin 6nemli bir yeri vardir ve bu kavramlari ayr1 diistinmek
olanaksizdir.

Mehmet Olug’a (1990:9) gore pazarlama fonksiyonunun giicii ve basarisi
isletmenin halkla iliskiler ¢alismalariyla birebir baglantilidir. Kotler (1988:655)
pazarlama karar ve faaliyetlerine dogrudan destek vermek amaciyla gerceklestirilen
halkla iliskiler faaliyetlerini MPR faaliyeti olarak degerlendirmektedir. Kotler’e gore
pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinin bir isletmede birbirinden keskin ¢izgilerle ayr1
degerlendirilmesi imkansizdir. Her ikisi de amaglara ulasmak isterken bazi yontem ve
araglar1 ortak olarak kullanirlar. MPR faaliyetlerinde pazarlama ve halkla iliskiler
birbiriyle kesigsmekte, ortak amag ve yontemler kullanilmaktadir. MPR, halkla iliskilerin
sadece bir boyutunu olusturan, tanitim-duyurumu da igeren ancak daha genis bir isleve
sahip olan tutundurma sisteminin bir 6gesidir.

Kotler ve Mindak’a (1978:13) gore pazarlama ve halkla iliskiler boliimleri
arasindaki iliskiyi inceleyen bes farkli yaklasim vardir:

1) Ayn Fakat Esit Islevler: Pazarlama miisteriyi anlamay1, miisteriye hizmet etmeyi
ve miisterilerde memnuniyet olusturmay1 amaglar. Halkla iligkiler ise isletmenin
cesitli kitlelerinde iyi niyet olusturmay1 amaglar. Bu agidan bakildiginda amaglari
arasinda farkliliklar vardir (Kotler ve Mindak, 1978:18).

Halkla Iliskiler basl basina bir isletme islevi olarak kabul edilse bile ancak bir

destekleyici islev olarak degerlendirilebilecegi ileri siiriilmektedir. Modern

isletmenin degerlendirildigi isletme kitaplarinda isletme fonksiyonlar1 3 boliimde

incelenmektedir (Tosun, 1999:14):

I) Genel Islev: Yénetim

I) Tiirsel Islevler:  a) Temel Islevler: Pazarlama ve Uretim

b) Kolaylastirici Islevler: Finansman ve insan Kaynaklari

I11) Destekleyici Islevler: Muhasebe ve Halkla Iliskiler

2) Esit Fakat Cakisan Islevler: Hem pazarlama hem de halkla iliskiler farkli islevler
olmasina ragmen tiiriin duyurumu ve miisteri iliskileri noktasinda kesisirler(Kotler

ve Mindak, 1978:17).
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Halkla iligkiler pazarlamayi, iiriin gelistirme, farkindalik yaratma, giivenilirlik
olusturma, satis yontemlerini olusturma, satis ¢alisanlarini motive etme gibi
yollarla desteklemektedir (Fill, 1995:406).

3) Agirlikli Islev Pazarlama: Bu yaklasimda halkla iliskiler boliimii pazarlama
boliimii kapsamindadir ve pazarlama tarafindan yonetilmektedir. Bu uygulamay1
savunanlar hem MPR hem de CPR’nin kurumsal pazarlama departmaninin altina
yerlestirilmesini dogru degerlendirmektedir (Kotler ve Mindak, 1978:18).
Pazarlama isletme i¢in ¢ok Onemlidir ve isin 6ziinde pazarlama bulunmazsa
sirketin yok olmasi1 olasidir. Pazarlama etkin olmazsa, satislar ve kar artmayacak,
pazar pay1 kaybedilecek, isletme rekabet edemeyecek diizeye gerileyecek ve
piyasadan silinecektir. Bu durumda halkla iliskiciler uzmanlar1 igin iletisim
kurulacak ne tiiketici ne de i¢ ve dis paydas kalacaktir (Harris, 1999:6).Bu
yaklagima gore pazarlama var oldugu siirece isletme, isletme var oldugu stirece
halkla iligkiler var olacaktir.

4) Agirlikli Islev Halkla Iliskiler: Genellikle kar amaci olmayan isletmelerde
goriilmektedir. Bu tarz igletmelerde genellikle ve sadece halkla iliskiler yoneticisi
vardir. Ayrica pazarlama yoneticilerine ihtiyag duyulmaz. Pazarlama ile ilgili
sorun yasanmas! halinde, pazarlama i¢in yeni bir pozisyon olusturmak yerine
halkla iligkiler yoneticilerine pazarlamayla ilgili gérev ve sorumluluk verilerek ya
da disaridan bir pazarlama kurumu ya da yoneticisi ile anlasilarak sorunun
¢ozlime kavusturulmasi saglanabilir (Kotler ve Mindak, 1978:18).

5) Aym lslev Olarak Pazarlama ve Halkla Iliskiler: Bu yaklasimda, pazarlama ve
halkla iliskiler ayni dilde konugsmaktadir ve bu iki igslev Pazarlama ve Halkla
Mliskiler Miidiirii yetkisi altinda birlestirilmelidir. Bu ydnetici isletmenin tiim
faaliyetlerini planlamak ve yiiriitmekten sorumlu olacaktir (Kotler ve Mindak,
1978:18).

Sonu¢ olarak, pazarlama isletmenin temel fonksiyonlarindan biridir. Bir
isletmenin ayakta kalabilmesi miisterileri ile olan iletisimi, miisterilerinin
gereksinimlerine ne derece karsilik verebildigi, tutundurma araglarini ne kadar etkin
kullandig1 dolayisiyla miisteri odaklilik ¢ercevesinde tiiketiciyi ne kadar 6nemsedigine
baglidir. Dolayisiyla isletmenin varligini siirdiirebilmesi, rekabet edebilmesi ve basarili

sayilabilmesi i¢in pazarlama fonksiyonu diger isletme fonksiyonlarindan daha oncelikli
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olmakta ve onlar1 yonlendirmektedir. Ciinkii pazarlama tiretimden 6nce baslar ve satistan
sonra devam eder. Yine isletmenin diger fonksiyonlar1 da pazarlama faaliyetlerinin yerine
getirilmesi ve igletmenin amaglarina ulasmasinda biiylik O6nem arz etmektedir.
Isletmelerin nihai hedeflerinin miisteri tatmini saglayarak kar elde etmek oldugu
disiiniiliirse isletme fonksiyonlarinin, islevlerinin bir biitlin halinde ve birbirini destekler

nitelikte kullanilmalarinin kaginilmaz oldugu kanisina varilabilir.

2.2. PAZARLAMA MESLEGI, PAZARLAMA ALANINDAKI CESITLI iS
POZISYONLARI

2.2.1.Pazarlama Meslegi ve Pazarlamaci Kavram

Isletmelerin en 6nemli birimlerinden biri “Pazarlama” boliimiidiir. Giiniimiizde
satts ve pazarlamanin ayni departmanda oldugu ve aym isi yaptigr yanlist hala
goriilmektedir. Aslinda pazarlama ve satis farkli faaliyetlerdir. Ancak pazarlama, satis
birimi ile siirekli iletisim ve temas halindedir, Satis biriminden gelen raporlar
dogrultusunda hareket eder ve ona gore miisterilerle iletisimde bulunur. Kii¢iik ve orta
Olcek grubunda faaliyet gosteren isletmelerde hem satis hem de pazarlama boliimleri igin
ayri ayr1 yonetici ve kadro olusturmak maliyetli oldugundan genellikle her iki bolimiin
de gorevlerini birlikte yiirliten yoneticiler bulunmaktadir. Pazarda rekabet sartlarinin
yogunlasmasi ve isletmelerin biiylimesine paralel olarak isletmeler ayakta kalabilmek i¢in
pazarlamaya daha fazla Onem vermekte dolayisiyla ayri pazarlama birimleri

kurmaktadirlar.
Pazarlama departmaninin sorumlu oldugu bir¢ok gérevi vardir. Bunlar;

e Uretilen mal veya hizmetin satiginin artirilmasi,

e Isletmenin marka degerinin yiikseltilmesi,

e Karliligin artarak devam etmesi,

e Gerektiginde tirlinde degisikliklerin uygulanmasi,

e Uriin ve/veya hizmetin tanitim ve tutundurma stratejilerinin dogru belirlenerek
gerekli faaliyetlerin yapilmasi,

e  Uriin ve hizmetle ilgili her tiirlii arastirmanin yapilarak miisteri ihtiyag, tercih ve
taleplerinin tespit edilmesi ve bu dogrultuda tiiketici tatmini ve giivenin

saglanmasi,
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e Isletmelerin giincel kalmasimi saglamak ve yeni iiriin gelistirilmesi,

e Dagitim kanallarmin dogru tespiti edilmesi ve stratejilerin bu dogrultuda
belirlenmesi,

e QGerek goriilmesi durumunda tiretimi durdurma kararinin verilmesi,

e Dogru fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi,

e Tiim isletme fonksiyonlarinin ve yapilan faaliyetlerin hem verimli olmas1 hem de
birbirleriyle ve paydaslarla olan uyumunu saglamak adina planlamalarin ve

biit¢elemesinin yapilmasi sayilabilir.

Satis, tirtiniin kime, nasil, nerede ve ne kadar satilacagi, miisterinin ticari riskinin
boyutlari, satilan tiriin veya hizmet bedelinin tahsilati gibi konulari iistlenir. Bu anlamda
bir isletmenin vurucu giicii satis departmanidir. Aslinda, pazarlama ve satis departmanlari
ayr1 olsa da bir biitiin olarak hareket ederler ve birbirini tamamlarlar. Yani pazarlama ve
satig hem birbirinin hem de isletmenin olmazsa olmazidir. Dogru pazarlama ¢aligmalari
yapilmadan satisa sunulan iyi ve giizel bir iirliniin satis sans1 diisiik oldugu gibi, pazarlama
kabiliyetinin dogru sergilenmesiyle satis sansi diisiik olan bir iirlinlin satis1 da
kolaylasabilmektedir. Pazarlama her tiirlii bilgiyi satistan alir ve bunu degerlendirerek
strateji olusturur. Yine satis operasyonunun stratejisi belirlenirken de pazarlama
departmani etkin bir rol oynar. Pazarlama higbir zaman satigtan kopmaz, satigla birlikte
hareket eder ve satig sonrasinda da tutundurma ¢alismalariyla faaliyetlerine devam eder

(https://www.dunya.com).

Pazarlamacinin siirekli olarak, bir ticari isletme sahibi hesabina ve isletmesinin
disinda, her tiirli islemin yapilmasina aracilik etmeyi veya yazili anlagsma varsa, bu
anlagmada belirtilen islemleri yapmayi, isletme sahibi igverenin de buna karsilik iicret
O0demeyi tstlendigi s6zlesmeye kanunda pazarlama sozlesmesi adi verilir. Pazarlama
sOzlesmesinin tanimindan hareketle pazarlamaci ise merkez veya sube disinda, isletmenin
konusuna giren islerde tacir adma aracilik etmeyi veya yazili olarak kararlastirmak

sartiyla sozlesme yapmayi iistelenen kisi olarak tanimlanabilir (Topguoglu,2011:34).

Kurum ve/veya isletmelerin satis ve pazarlama birimlerinde, riin veya
hizmetlerin tanitiminin yapilmasi, siparislerin alinmasi ve satig faaliyetlerinin

planlanmasi, iirliniin teslimi, misteri iligkileri ve temsilciligi gibi gorevleri yiiriliten


https://www.dunya.com/kose-yazisi/pazarlama-ne-is-yapar/333046
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kisilere de pazarlama meslek elemani ad1 verilir. Pazarlamacinin gorevleri ise su sekilde

siralanmustir (http://www.sorubak.com,http://webb.deu.edu.tr):

Uretilen veya satisina karar verilen iiriinlerin niteliklerini  belirleyerek
siiflandirir,

Satis siireglerini planlar. Bunun i¢in miisterilerin ihtiyag, arzu ve taleplerini
belirlemek, miisterileri yeniliklerden haberdar etmek ve miisteri ziyaretleri yapar,
Sadece mevcut miisterilerle yetinmeyip hedef pazardaki potansiyel miisterilere
ulagsmak ve ulastig1 miisterilere iirlinlerini tanitmak icin ¢esitli calismalar yapar,
Miisterilerin isletme ve {iriinle ilgili memnuniyet diizeyini belirlemek adina cesitli
anket calismalar1 yapar veya yaptirir,

Bayilerin olusturulmast ve bunlarla iletisimin etkin ve verimli sekilde
stirdiiriilmesini saglar,

Satislart her an takip etmek suretiyle satislar1 arttirmaya yonelik faaliyetler yapar,
Uretim birimlerine miisterilerin ihtiyac ve taleplerini karsilamaya ydnelik iiriin
kalite ve tiirlerinin gelistirilmesi i¢in Onerilerde bulunur,

Uriinlerin saklanmasi, ambalajlanmas1 ve aliciya ulastirilmasi asamalarinda
gerekli onlemlerin alinmasini saglar,

Satis ve satis faaliyetlerini denetim altinda tutarak ve satis elemanlar1 ile

toplantilar yaparak yeni satis hedefleri belirler.

Buradan hareketle pazarlama mesleginin gerektirdigi 6zellikler ise su sekilde siralanabilir

(http://www.sorubak.com, http://webb.deu.edu.tr):

Ekonomi, sosyoloji, psikoloji, ticaret hukuku, muhasebe, maliye ve vergi
konularina ilgi duyan ve bu alanlarda basarili olan,

Is ve ticaret hayatim iyi bilen, insanlarla kolay iletisim kurabilen ve isbirligi
cergevesinde calismay1 seven,

Insanlar etkileme ve ikna etme noktalarinda kabiliyeti yiiksek olan,

Sabirli, hosgoriilii, temiz ve bakimli olan,

Sorumluluk sahibi,

Seyahate engel bir hali olmamakla birlikte hareketli yasam tarzina uygun kimseler
olmalar1 gerekir.

Bir igletmenin en 6ncelikli amaci kar etmektir. Kar etmenin de ilk yolu pazarlama

mesleginin dogru icra edilmesinden geger. Giiniimiizde ¢cogu kisi ya da isletme pazarlama



58

meslegini ¢ok dnemsememekte ya da negatif bir bakis acistyla yaklagmakta ve herkesin
pazarlama isini yapabilecegi yanlisina kapilmaktadir. Oysaki rekabetin yogunlastigi,
pazar sartlarinin siirekli degistigi ve gelistigi is dlinyasinda rakiplerle rekabet edebilmenin
ilk yolu gerekli bilgi ve tecriibesi olan, meslek standartlarina uygun, gerekli egitimi almis

olan ve gergekten o isi yapmaya yetkin pazarlamacilarin istihdam edilmesidir.

2.2.2.Pazarlama Alanindaki Cesitli is Pozisyonlar

2.2.2.1 Kisisel Satisin Gelisimi, Tanimi ve Ozellikleri

Satig¢1 kelimesi tarihte ilk olarak Platon’un makalelerinde yer almistir. Antik
caglarda, mal ve hizmetler miibadele yani degis-tokus yontemiyle sahiplik degistirmis ve
buna bagli olarak satis bir degis tokus faaliyeti olarak literatiire gegmistir. Ticaretle
ugrasan kisiler bu donemlerde, diiriist davranmadiklar1 ve siirekli hileye bagvurduklari
i¢in hor goriilmiis ve asagilanmislardir. Orta ¢cagin sonlarina dogru ise kapi kap1 gezen
satig¢ilar bu defa seyyar satici roliiyle faaliyetlerine devam etmislerdir. Kisisel satis en
eski tanitim seklidir. Saticilig1 bir meslek olarak goren ve hayatini satis yaparak kazanan
gercek manada satici terimi ise endiistri devriminden sonra ortaya ¢ikmustir. Clinkii sanayi
devriminden once talebin ¢ok arzin ise az olmasindan dolay: tiiketiciler bir malin
bulabildikleri bir tiiriinii almaktaydilar. Bu yiizden {iriin satmak zor bir is degildi. Ancak
satig faaliyetinin ekonomik Onemi endiistri devriminin yasanmasi ile fark edilmis ve
zamanla gereklilik halini almaya baslamistir(Ingram ve Laforge, 1992:18).

Daha sonraki yillarda, iiretimin artmasi biiyiik ve yeni pazarlarin gelismesine
sebep olmus, yeni pazarlara ve yeni miisterilere ulasma ihtiyacina paralel olarak da satici
sayis1 artmistir. Ancak bu donemlerdeki satis anlayiginin temelinde zorlama ve baskicilik
egemen olmustur. Kot bir imaja sahip olan tacirler 1900°li yillarin basinda yerini
seyahat eden satis temsilcilerine birakmigtir. Posta ve telgraf hizmetlerinin
yayginlagsmasi, tren yollarinin yayginlasmasi gibi gelismeler satis faaliyetlerini
hizlandirmis, satig¢ilarin hizli seyahat etme ve iletisim kurabilme olanaginin artmasina
neden olmustur. Boylece saticilar mallarin sahiplerine daha da hizli ulagsmasini
saglamistir (Anderson ve digerleri, 1988).

Ekonomik gelismeye paralel olarak ABD’de modern saticiligin temelleri Ikinci
Diinya Savasi'ndan sonra hizla atilirken, ekonomik acidan gelisme siirecinde geride olan
iilkemizde bu meslek (halen siiregelen) bohgacilik, pazarcilik, igportacilik ve meshur

vapur saticiligr ile taninmustir. Ikinci Diinya Savasi’nin ¢ikmasi bu dénemdeki gelismeleri
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olumsuz yonde etkilemistir. Bu dénemde de zorlayici satig c¢abalari devam etmistir.
Ancak bu donemde miisteriler zorlayici satig ¢cabalarina tepkiler vermeye baslamistir.
1950’ler de savasta biiylik darbe yiyen Avrupa’da refahi saglamak ancak iiretimin
arttirllmasi ekonominin tekrar canlandirilmasi ile miimkiin goziikmekteydi. Bu nedenle
bu yillarda en ¢ok ragbet goren meslek miihendislik olmustur. Ancak bir siire sonra
satiglarda goriilen daralmalar ortaya pazarlama bilimini ¢ikarmistir. Yeni teknolojiler, arz
talep dengesinde arz lehine gelismeye neden olmustur. Bunun sonucu miihendisler
tahtlarimi, Urettikleri Urlinleri fabrika stoklarindan tiiketicilerin kullanimina aktaran
“satig¢ilara” teslim etmislerdir (Kirman, 1998:20).

1950’lerden sonra geleneksel satis yaklagimindan uzaklasilarak bugiiniin miisteri
odakli satis anlayisinin temelleri benimsenmeye baslamistir. Tiketicilerin istek, ihtiyag
ve taleplerinin kesin olarak belirlenememesi, liretilen tiriin ve hizmetlerin maliyetlerinin
daha Onemli hale gelmesi, iiriin ¢esitliliginin artmasi gibi durumlar kisisel satis
anlayisinin  gelismesini saglamistir (Markin, 1982:420). Bu donemde miisteriyi
zorlamadan satis yapan, bilgi verebilen ve miisteri gereksinimlerini tespit edebilen satig
yaklagimi ortaya ¢ikmis ve gelismistir.

Gegmisten giiniimiize kisisel satig siirekli gelisim durumundadir. 1960’11 yillardan
sonra da satis ve pazarlamanin temelinde miisteri yer almistir. Pazar sartlarinin siirekli
degisim ve gelisim i¢inde olmasi, teknolojinin gelismesi, liriin ve firma ¢esitliliginin
artmasi ve buna bagli olarak rekabetin daha yogun yagsanmasi gibi durumlar miisterilerin
daha bilingli davranmasini1 ve beklentilerini yiikseltmesini saglamaktadir. Bu nedenle
rekabette geri kalmak istemeyen isletmeler miisteri beklentileri ve 1yi iletisim
kavramlarina 6nem vermek zorundadirlar. Gelisen bu yeni anlayis iginde satis da hak
ettigi onemine kavugmustur. Miisteri beklentilerinin yiikselmesinin ve degigsmesinin yani
sira, miisterilerin diisiince yapis1 da siirekli degisim icindedir. Satis temsilcileri ve
firmalar, her gecen giin daha da bilingli hale gelen, daha sik kalite telaffuzu eden
miisterilerinin sadakatini kazanmak icin biitiinsel kaliteyi sunmak ve profesyonel
davranmak zorundadirlar (Topkara Uslu, 2007:7).

Pazarlama meslek elemanlari kamu ve 0zel sektorde basta satis¢ilik olmak tlizere
satis sorumlusu, satis yoneticisi, tanitim, reklam, satig gelistirme, magaza i¢i tanzim-

teshir, misteri hizmetleri, pazar arastirmasi gibi gorevlerde istihdam edilmektedir.
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Literatiirde, pazarlama alaninda, daha ¢ok satis¢ilik gorevinin incelendigi goriilmektedir
(Akkol ve Derin, 2014:138).

Eskiden hem iiretici hem de tiiccar aym1 zamanda satiscilik goérevini de
tistlenirken; gliniimiizde satig¢inin bu rolii degismistir. Artik lretici ve/veya miisteriler
arasinda mal veya hizmete iliskin bilgi, zaman, mekan ve sahiplik faydasi yaratmak
suretiyle bu isi daha profesyonel bigimde yapan kisiler olmaya baslamislardir. Satig¢ilik
meslegi hem sanat hem de bilim olarak goriilmekte hatta bazi yazarlar ¢esitli incelikleri
olmasi nedeniyle diplomatlik olarak bile goérmektedir. Her meslegin kendine has
ozellikleri, zorluklari, degisik boyutlar1 ve incelikleri vardir. Doktorluk, avukatlik,
mimarlik gibi diger meslek dallart gibi satigcilik da degisik yonleriyle 6grenilmesi
gereken ve bu isi yapanlarin da belirli ozellikleri barindirmas1 gereken bir
meslektir(Alkibay, 1995a:21-22).

Kisisel satis kavram olarak, alict ve satici arasinda meydana gelen karsilikli
konusmadir. Tanimdan da anlasilacagi gibi karsilikli yani dogrudan bireysel iletisim
esastir. Kisisel satis; miisterilerle olan iliskilerin gelistirilmesi, miisterilerin ihtiyaclarinin
anlagilmas1 ve miisterilerin ihtiyaclariyla ¢akisan {iriinlerin bulunmasini gerektirir
(Zikmund, W. ; D’Amico, M. 1995°den aktaran Topkara Uslu, 2007:6).

Isletmeler icin kisisel satis tutundurma karmasmin en énemli elemanlarmdan
biridir. Clinkli kisisel satis diger tutundurma yontemlerine gére daha ¢abuk ve daha
degerli bir geri bildirim saglar. Ayn1 zamanda satig gelistirme, reklam ve halkla iligkiler
faaliyeti, bir firma veya triinde ilgi uyandirabilir ancak en son satin alma karar1 verilene
kadar satis1 gerceklestirmek acisindan yetersiz kalmaktadir. Bu da ancak kisisel iletisim
ile gercgeklestirilebilir.

Kisisel satisa gereklilik duyulan ve kisisel satisin 6nem kazandigi durumlar su
sekilde siralanabilir (Stanton ve digerleri, 1994:480; Powers, 1991:334’den aktaran
Topkara Uslu, 2007:9):

e Pazarda faaliyet gdsteren az sayida isletmenin oldugu, az sayida ancak biiyiik
miisterilerin oldugu ve pazarin sinirli bir bélgede toplandig1 durumlarda,

e Uriin veya hizmetin gdsterim ile sunuldugu durumlarda,

e  Uriine bigilen bedelin yiiksek oldugu zamanlarda,

e  Uriiniin karmasik olmasi ve/veya teknik bilgiler icermesi durumunda,
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e Miisterinin ihtiya¢ ve talebi dogrultusunda Kkisiye Ozel siparis usulii {iriin
gelistirilmesi durumlarinda,
e Firmanin reklam kampanyalarin1 etkili ve verimli yliriitecek kadar biit¢esinin

olmamasi1 durumlarinda, kisisel satisin 6nemi ve gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.2.2.Sanis Temsilcisi, Yoneticisi ve Ozellikleri

Satis eylemini yerine getiren satis temsilcisi kavrami, satis hizmeti sunulurken
bireysel miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini dikkate almak suretiyle isletmenin mal ve
hizmetlerini bu dogrultuda uyarlayan ve satisin gerceklestirilmesini saglayacak iletisimi
kuran kisidir (Kotler, 1984:373).Tanimdan hareketle satis temsilcisi i¢in isletme ile
tilkketici arasindaki iletisimi saglayan, tiiketicilere mal ve hizmetler hakkinda bilgi aktaran
ve ayn1 zamanda tliketici istek ve ihtiyaglarini igletmeye bildiren kisacasi isletme ile pazar

arasinda koprii vazifesi goren, isletmenin pazardaki yiizii olarak ifade edilebilir.

Satis temsilciligi denildigi zaman giiniimiizde iki kavramin One ¢iktig1
goriilmektedir. Her meslekte oldugu gibi profesyonellik ve yaraticilik bu meslekte de satis
temsilciligini  gelenekselligin  6tesinde 0zgiin ve basarili kilmaktadir. Satista
profesyonellik var olan bir seyi var olan bir ihtiyact karsilamaya yonelik degisim
ortaminin saglanmasindan c¢ok &te bir kavramdir. Kendi firmasmin olanaklarini ve
miisteri beklentilerini bulusturabilen ve sorunlara uzmanlik seviyesinde ¢6ziim bulabilen
kisilerdir. Profesyonel satis temsilcileri satis bolgelerinde pazar yoneticisi gorevi
istlenerek bolgenin kontroliinii ellerinde tutarlar. Ayrica profesyonellik 6zelliklerine
sahip satis temsilcileri iyi birer bilgi alic1 ve bilgi vericilerdir. Miisterilere kars1 iyi bir
danigsman yetenegine sahiptirler. Miisterilerle uzun siireli basarili iligkiler olusturup sicak,
giivene dayali ve samimi iligkiler kurabilmektedirler. Asla miisterilerini zorlamazlar,
onlara tepeden bakmazlar ya da ukalalik etmezler, motivasyonla satig yontemini

kullanirlar. Profesyoneller, “insanlar asla kendilerine bir sey satilmasindan hoslanmaz

2007:23-24).

Yaratict saticilik ise planli bir satis islemidir. Miisterinin satis temsilcisinin
Onerilerine ilgi gostermesi, bu Oneri ile neler kazanacagmin acik ve net bigimde
kavranmasina baghdir. Bunu gerceklestirmek icin satis temsilcisi ti¢ 6nemli konudaki

iliskiyi; 1.Firmasini, iirliniinii ve rakiplerini 2. Miisterilerini 3.Satis goriismesinin
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asamalarmni ve Onerilerini anlamak zorundadir. Insanlar kendilerine bir sey satilmasini
sevmezler ancak satin almayr severler. Satis, satig temsilcileri ile miisteriler arasinda
olusan etkilesim ve iletisim olayidir. Satis temsilcisi sorunu belirleyici, sorunu ¢oziicii ve
oneriler sunucu olmalidir. iste bu yiizden satis temsilcilerinde yaraticilik énemli bir
ozellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satis temsilcileri en genel anlamda geleneksel ve

yaratici olarak iki grupta toplanmaktadir (Topkara Uslu, 2007:28-30).

Tablo 2.2. Geleneksel ve Yaratici Satis Temsilcisi

GELENEKSEL SATIS TEMSILCISI YARATICI SATIS TEMSILCISI
-Cok az {irlin bilgisi vardir. -Uriin bilgisi tamdhr.
-Genellikle yar1 zamanli galisir. -Tam zamanh ¢aligir.
-Miisteri liriin seger. -Miisteri ihtiyaglarii belirler.
-Ara sira sat1g sunusu yapar. -Genellikle satis sunusu yapar.
-Nadiren satig sonrast hizmet sunar. -Satig sonrast hizmet sunar.
-Standart ve ezbere konusur. -Bilingli ve miisteri ihtiyaglarina gére konusur.
-Miisteriler arasindaki farki gézlemlemez. | -Miisteri farkliliklarini dikkate alir.

Kaynak: Topkara Uslu, 2007:30.

Satis temsilcisinin yaraticilik ve profesyonellik anlayisini yansitabilmesi igin;
miisteriyi satin almaya zorla degil motivasyonla ikna edebilmeli, satacag: iiriin, tiriinii
sunacag pazar ve miisteri hakkinda tam bilgiye sahip olmali, miisterileriyle uzun, samimi
ve giivene dayali bir iligki kurabilmeli, miisteri istek ve ihtiyaclarini dikkate alarak sorun
¢oziicli bir kimlige biiriinmeli, tirlinli basaril1 bir sekilde pazarlayabilmeli, satmal1 ve satis
sonrast hizmet sunmali, miisteri ile firma arasindaki iletisimi dogru sekilde

saglayabilmelidir.

Bagarili bir satis temsilcisinde bulunmasit gereken ozellikler su sekilde

siralanabilir (Soysal, 1996:24):

o Giiler yiizlii olmak, giiliimsemeyi bilmek: Giilimsemek satis temsilcisinin

miisterileriyle kurmus olduklar1 iletisimin bagar1 oranin1 artirmakla birlikte, satis

temsilcilerinin en 6nemli satis araglarindan birisidir.
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Ivi bir dinleyici olmak: Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 dogru saptayabilmek,

var olan problemleri ve itirazlart anlayarak dogru ¢oziimler iiretebilmek i¢in iyi
bir dinleyici olmak dnemlidir.

Dogru soru sormay: bilmek: Satig temsilcisinin dogru soru sorma tekniklerini iyi

bilmesi ve uygulamasi gerekmektedir. Cilinkii miisterilerin Satis siiresince
ihtiyaclarin1 dogru analiz etmek ve bunlar1 karsilayarak miisteriyi tatmin edecek
olumlu cevaplar verebilmek 6nemlidir.

Yaratici olmak: Hedef pazarin heterojen miisterilerden olusmasi nedeniyle

ezberlenmis tekniklerin uygulanmasi her zaman basar1 getirmeyecektir.
Dolayisiyla satis temsilcileri farklt miisteri tiirleri ve sorunlar karsisinda yaratici
kimligini temel satis kurallari ile harmanlayarak kullanmalidir.

Kendini _miisterinin yerine koymak: Satis temsilcisi, misterilerin ihtiyag ve

taleplerini dogru belirleyebilmek ve etkin ¢oziimler sunabilmek icin olaylara
miisteri goziiyle bakmalidir, yani empati kurmayi bilmelidir.

Dikkatli ve takipci olmak: Satig temsilciliginde en 6nemli 6zelliklerden biri de

dikkatli ve takipci olmaktir. Isletmeler, iiriinler, miisteriler, pazar ve rakipler
hakkinda takip¢i olunmalidir.

Tertipli ve titiz olmak: Satis temsilcileri miisterilerle ilgili kartlar olusturmali ve

satigla iligkin tiim detaylar itina ile takip etmelidir.

Diizgiin konusmak: Satis temsilcisinin basari oranini artiran hususlardan bir digeri

de, dilbilgisi kurallarina dikkat etmek, vurgu ve tonlamalar1 dogru yaparak
konusmaktir.

Beden dilini dogru kullanabilmek: Jestler, mimikler, eller, bakislar vb. gibi beden

dili hareketleri satis etkinliginde rol oynayan 6nemli 6zelliklerdendir.

Dis goriiniisiine dikkat etmek: Satis temsilcisinin dis goriinlisiiniin temiz ve

diizenli olmas1 miisterilere olumlu mesajlar verecektir.

Hirsli olmak: Satis yapmak igin ¢aba gostermek, ilerlemeyi arzulamak, gelirini
artirmayi istemek satigta basariy1 artiran temel unsurlardandir. Daima fazlasim
elde etmek i¢in ¢aba sarf etmek gerekmektedir.

Degisime actk olmak: Miisterilerin istek ve arzulari siirekli degismektedir

dolayisiyla satis anlayisi ve teknikleri de buna uygun revize edilmelidir. Bu

yiizden degisime ve yeni seyler uygulamaya agik olmak gerekmektedir.
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o Strese dayanikli olmak: Satis yapmak kolay bir is degildir. Satisin kendine has

zorluklarinin yani sira misterileri tatmin etme giigliigii de satis temsilcilerine zor
anlar yasatmaktadir. Bu nedenle strese dayanikli olunmalidir.

e Kendine giivenmek: Kendine giiven duygusu olmayan bir kisi basarili bir satig

temsilcisi olamaz. Yeteneklerine giivenen iyi bir satig temsilcisi olmak meslekte
ilerlemenin vazgecilmez unsurudur.

o  Hizli hareket etmek: Satis bir dinamizm isidir.

o Genel kiiltiir ve espri kabiliyeti: Miisterilerle bire bir iletisim halinde olan satis

temsilcileri satisin keyifli bir hale gelmesi adina {iriin veya hizmetin 6zellikleri
disinda gerektiginde sinir1 asmadan espri yapabilmeli, miisteri ile her konuda
sohbet edebilmelidir. Bu nedenle satis temsilcisi kendini siirekli gelistirmeli ve

giincel tutmalidir.

Satis yoOneticisi ise, satig giiclinii yonetmek ve firmanin belirledigi satis
hedeflerine ulagmak {izere gerekli stratejileri uygulamakla yiikiimlidiir. Satig, bir
isletmenin yasamsal faaliyeti olup dogru sekilde planlanmasi, basariyla yiiriitiilmesi ve
hedeflerin gerceklestirilmesi, satis yoneticisinin performansiyla yakindan iligkilidir

(Yiikselen, 2007:9-10).

Satis yoneticisinin baglica sorumluluklar1 ve satig yoneticisinde bulunmasi

gereken ozellikler sunlardir (Olug, 2006:705-709):

e Firmanin hedeflerini, stratejilerini, pazarini ve temel pazarlama planini anlamak
ve bunlari satig gilicline anlatmak.

o Satis felsefesini, satis giicii 6zelliklerini, satig 6devlerini, satis Orgiitiinii ve miisteri
iliskilerinin yontemlerini saptayip tanimlamak.

e Satis tahminlerini gelistirmek ve giincellemek.

e Satis personelini segmek, egitmek, gorevler vermek, ddiillendirmek ve gdzetimini
saglamak.

e Satis 6devlerini reklam, iiriin planlamasi, dagitim, pazarlama aragtirmasi, tiretim
ve oObiir islevlerle es zamanli hale getirmek.

e Satis personelinin iiriin, lirtin hatt1 ({irlin zinciri), miisteri, miisteri gruplar1 ve
cografi alanlar agisindan satis basarisin1 degerlemek.

e Rakiplerin eylemlerini dikkatle siirekli olarak izlemek.
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e Satis yoneticisinde bulunmasi gereken en 6nemli 6zelligin ise satis personeli
deneyimine sahiplik oldugunu vurgulayan Olug onderlik, calisanlarla isbirligi,
zeki, dengeli, 1limli bir atilimer olmak, sosyal faaliyetlere katilmak gibi kisilik

Ozelliklerinin 6nemli pay1 oldugu belirtmistir.

2.2.2.3.Diger Is Pozisyonlar:
Pazarlama alanindaki gesitli is pozisyonlari, meslekler ve bu mesleklere girmek

icin gerekli baz1 kosullar su sekildedir (Tek ve Ozgiil, 2007:798-801):

e Pazarlama Menajerligi: Bu bir baslangi¢ isi degildir. Ancak meslege yeni

baslayanlar ile aktif ve dinamik 6grenciler kiiciik isletmelerde bu goreve daha
hizl1 gegebilirler.

o Pazarlama Arastirmasi Alam Sorumlulari: Pazarlama arastirmasiyla ilgili is

alanlar1 Tiirkiye’de daha cok biiyiikk holding ve sirketlerde bulunmaktadir.
Pazarlama aragtirmalariyla ilgili gorevlerde niceliksel (kantitatif) ve davranig
bilimlerine iligkin beceriler 6nemlidir. Bu nedenle bazi firmalar bu alanda
istatistik, psikoloji mezunlarmi caligtirmaktadir. Yeni mezun biri pazarlama
aragtirmas1 asistanligina getirilmeden once genellikle pazarlama arastirmasi
alaninda miilakat yapma, anket formlarini tablolastirma gibi islerle baslar.

o Satin Alma Elemani: Satin alma elemanlig1 ¢ok biiylik sorumluluklar isteyen,

hakkinda ¢ok spekiilasyon yapilan riskli bir gérevdir.

o  Uriin Planlamacisi: Genelde baslangig diizeyi isi degildir. Isin teknik ve/veya

satis kisminda deneyimli elemanlar analitik ve yargilama yeteneklerine gore yeni

irlin gelistirme isine gecebilirler.

e Uriin Marka Yéneticiligi: Batida yeni pazarlama mezunlari iiriin, marka
asistanlifiyla ise bagslarlar. Tiirkiye’de ise bircok isletme iiriin/marka
menajerliginden Once kisilerin satis islerinde pigsmis olmalarini istemektedirler.

e Ambalajlama Uzmani: Ambalaj imalatgilar1 degisik alanlardan kisileri ise

almaktadir. Ciinkii az sayida paketleme/ambalajlama meslek yiliksekokulu vardir.

e Dagitim Kanali Yonetimi Konusunda Isler: Bu isler genellikle satis menajerleri

tarafindan yiiriitiilmektedir.

o Perakendecilik Alamindaki Firsatlar: Bu pozisyonlarin ¢ogu satislarla iligkilidir.

Biiyiik o6l¢ekli perakendeci isletmelerde hizli yiikselme olanaklar1 vardir.
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Tiirkiye’de reyon yoneticiligi ile ige baglarlar sonra magaza mudiirliigii daha sonra
ise kurmay gorevler (satin alma, reklam vb.) gelebilir.

Fiziksel Dagitimla Ilgili Isler: Tiirkiye’deki bircok isletme tarafindan bilinmeyen

bir alandir. Hatta yakin zamana kadar depo bekgiligi, ambar memurlugu, siparis
katipligi, sevkiyat sefligi vb. diizeyinde diisiiniilerek kiiclimsenmis isler ve
gorevlerdir. Ancak son zamanlarda lojistik (fiziksel dagitim) yoneticisi, dagitim
planlama uzmani araniyor gibi ilanlar goriilmektedir. Biiylik imalatgilarin,
holdinglerin pazarlama sirketlerinde fiziksel dagitimla ilgili isler ¢ok Onemli

gorevler arasindadir.

Tutundurmayla [ligili Isler: Tiirkiye’de genellikle halkla iliskiler ya da satis,
reklam sorumlular1 bu isleri yapmaktadir. Baslangig ticretleri ¢ok diisiiktiir. Ancak
cok rekabetci oldugu icin geng insanlar hizla yiikselirler ama yeni gelen daha
parlak elemanlar tarafindan yerlerinden edilebilirler.

Kisisel (Yiiz yiize) Satis Alamindaki Isler: Ozellikle baslangig diizeyinde olmak

izere, is firsatlarinin ¢ogu bu alandadir. Yine Tiirkiye’de firmalar satis yonli
olduklar1 i¢in satis elemanlar1 miisterilere, firma yoneticileri de satis elemanlarina
kars1 satig yonlii davranir. Baglangig isleri siparis alma, misyoner satiggilik vb. dir.
Yiiksek aylik ve komisyonlar, 6zgiiveni ve yaraticiligi artirici ve ozgiir ¢calisma
olanagi veren islerdir.

Fivatlandirma Alamindaki Isler: Bu isler daha cok tepe yoneticileri tarafindan

yiriitiilmektedir. Batida kredi, tahsilat yonetimi alanindaki isleri genelde tepe
yoneticilerinin =~ sorumlulugu altinda finansman-mali isler sorumlular
yiirlitmektedir. Tiirkiye’de ise firma miidiirleri, satig pazarlama miidiirleri ve hatta
genel miidiir ve patronlar bile bu isle ugragsmaktadir.

Pazarlama Maliyet Analistligi: Bliylik firmalarin kurmay departmanlarinda boyle

gorevler vardir. Matematik ve aritmetigi iyi olanlar i¢in avantajlidir.

Tiiketici Iliskileri Alanindaki Isler: Ozellikle son zamanlarda Arcelik, Vestel,

Renault vb. gibi kuruluslar tiiketicinin korunmasi akimlariin etkisiyle “Tiiketici
Danigsma Boéliimleri” kurmuslardir. Bu departmanda calisanlar genellikle satis ve
halkla iligkiler alaninda ¢alismis kisiler olmaktadir.

Uluslararast Pazarlama Alaninda Isler: Thracat ve ithalat ile ilgili gérevler hem

cok 1yi para kazandiran hem de seyahat etme ve enternasyonel kisi olma hazzini
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tattiran islerdir. Ancak dnemli kalifikasyonlar ister. Iyi bir hatta en az iki yabanc1
dil, hazircevaplik, egitim, ihracat, kambiyo, giimriik, uluslararasi pazarlama,
miizakere kabiliyeti, iletisim araclarim1 kullanabilme yetene§i gibi nitelikler

gerektirir.

2.3. LITERATUR TARAMASI

Yerli ve yabanci literatiirde tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine ve pazarlama
karmasi elemanlarina iligkin tutumlarini sorgulayan ¢ok sayida ¢calisma olmasina ragmen
bir biitiin olarak pazarlamaya bakislarini inceleyen sayist sinirlhidir. Asagida bu konuda

yapilan calismalarin konu ve bulgularina yer verilmektedir.

Kubacki ve Craft (2006) ¢alismalarinda kar amagsiz orgiitler biinyesinde, kendi
cabalartyla veya kiiciik ve orta 6lgekli girisimler seklinde faaliyet gosteren miizisyenlerin
pazarlamaya karst tutumlarini degerlendirmislerdir. Hem {irin, hem iiretici olan
miizisyenlerin pazarlamaya kars1 tutumlart hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Caligsma
sanayi otesi bir toplum olan Ingiltere ve komiinizm 6tesi bir toplum olan Polonya'da
yapilmustir. Sonuglar toplum, kiiltiir ve ekonomik ¢evrenin tutumlari sanatin kendisinden
daha az sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Her iki kiiltiirde de en iyi ihtimalle
pazarlamaya karsi bir siiphe, en kotii ihtimalle sanatin bir is olarak goriilmesine antipati
s6z konusudur.

Chan ve Cui (2004) calismalarinda bir gegis ekonomisi olan Cin'in dort sehrinde
tiikketicilerin pazarlamayan iliskin tutumlarim1 belirleyip, gelismis ekonomilerdeki
caligmalarin sonuglariyla karsilastirmislardir. Sonuglar Cin'deki tiiketicilerin geligsmis
ekonomilerdeki benzerlerine gore pazarlamaya daha az elestirel baktiklarini
gostermektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin pazarlamaya bakiglar1 isletmeler
hakkindaki inanglar1 ve onlarla iligkilerinin tiiketici tatmininde anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir.

Barksdale (1971) calismasinda pazarlamacilarin pazarlama kavramina iliskin
tutumlarini incelenmistir. Calisma Fortune 500'deki 404 firmadan isletme uzmanlari1 ve
pazarlama egitimcileri ile gergeklestirilmistir. Sonuglar pazarlamanin hem bir basar1 hem
de bir basarisizlik olabilecegini géstermektedir. Cevaplayicilar pazarlamanin yonetim
felsefesini etkileyen giiclii bir diisiince oldugunu, organizasyonu gelistirdigini ve

tiiketicilere fayda sagladigini belirtmislerdir.
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Wee ve Chan (1989) ¢alismalarinda Hong Kong'daki ingiliz ve Cinli tiiketicilerin
pazarlamaya kars1 hislerini arastirmiglar ve tutumlar1 {riin, fiyat, reklam ve
perakendecilik kavramlar1 agisindan incelemislerdir. Sonuglar Hong Konglularin
pazarlamaya karsi Amerikalilardan daha olumlu tutumlar beslediklerini gostermektedir.
Uriin kalitesine iliskin tutumlar fiyat ve reklama iliskin tutumlardan daha olumludur.

Varadarajan ve Thirunarayana (1990) calismalarinda sanayilesen bir toplum olan
Hindistan'da tiiketicilerin pazarlama uygulamalari, tiiketicilik ve devlet denetimlerine
iligkin tutumlarin1 incelemistir. Sonuglar pazarlama uygulamalarinin hosnutsuzluk
yarattigini, tiiketicilerin pazarlamaya yiiksek derecede kuskuyla yaklagtiklarini
gostermektedir. Aragtirmanin ilgi ¢ekici sonuglarindan biri de denetimler ve reklam
yogunlugu farklilagsmasina ragmen reklama olumsuz bakisin evrensel bir fenomen
olmasidir.

Webster (1991) ¢alismasinda San Antonia ve Teksas'takiAnglo Amerikanlar,
Ispanyolca konusan ve Ingilizce konusan Ispanyol kokenli tiiketicilerin pazarlama
uygulamalaria kars1 tutumlarini arastirmistir. Sonuglar Anglo-Amerikanlar ile Ispanyol
kokenlilerin iirlin kalitesi, fiyat, reklam, perakendecilik ve satig, tatmin ve sikayet
davranigina karsi tutumlart acisindan farklilastiklarini, bunun da pazarlamacilarin hedef
pazar stratejisini belirlemelerinde bir kaynak olabilecegini gostermektedir.

Alpert (1993) ¢alismasinda marka bazli ve endiistri bazli tiiketici inanglarinin
incelendigini fakat tiiketicilerin genel pazar inanglarmin incelenmedigini belirtmis ve
tiiketicilerin tirlinler ve pazarlama hakkindaki genel inanglarini arastirmistir. Markalar,
reklam ve satis tutundurma, ambalajlama, tiriinler ve tireticiler inanglarin 6l¢iildiigli temel
bilesenlerdir.

Uray ve Mengii¢ (1996) calismalarinda Barksdale ve Darden (1972) tarafindan
gelistirilen tiiketicilerin pazarlama ve tiiketicicilik tutumlar1 6l¢eginin kiiltlirleraras:
genellestirilebildigini arastirmislardir. Sonuglar Barksdale ve Darden'in 6l¢egindeki 40
ifadenin Tiirk tiiketicisinin tutumlarini agiklamada yeterli olmadigini gdstermis ve 10
yeni ifade eklenmistir.

Barksdale ve Darden (1972) calismalarinda tiiketicilerin pazarlamaya iligskin
tutumlarini inceleyen ¢alismalarin sinirliligina dikkat ¢ekmis ve bu ¢alismalarin yalnizca
belli bir pazarlama konusu iizerine odaklandiklarin1 belirtmislerdir. Bu caligmada

tiiketicilerin pazarlama ve tiiketicicilige bir biitiin olarak bakislar1 degerlendirilmektedir.
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Calismada isletme felsefesi, iirlin kalitesi, reklam, diger pazarlama aktiviteleri, tiiketici
sorumluluklari, tiiketicicilik ve devlet denetimlerine iliskin 40 ifade kullanilmistir.

Gaski ve Etzel (1986) calismalarinda tiiketicilerin isletmelerden memnuniyetlerini
Olcen cok sayida g¢alisma oldugunu, ancak genel olarak pazarlamaya karsi hislerinin ¢ok
da fazla arastirilmadigini belirtmislerdir. Sonuglar tiiketicilerin pazarlamaya karsi
tutumlarinin 1971-1979 yillar arasindaki ¢alismalara nispeten olumlu yonde degistigini,
ancak hala olumsuz oldugunu gostermektedir.

Karahan (1999) calismasinda 2000'li yillarin esiginde tiiketicilerin pazarlamaya
bakis acisin1 degerlendirmistir. Sonuglar toplumun degisik kesimlerinde yer alan
bireylerin ve oOrgiitlerin pazarlamaya bakis acgilar1 arasinda onemli bir farkliligin
olmadigin1 goéstermektedir. Pazarlamanin tanimin soruldugunda reklam ile yapanlar,
dogru tanimlar verildiginde ifadeleri mantikli bulmus ve katilmiglardir.

Torlak (2002) calismasinda iiniversite 6grencilerinin pazarlamaya bakis agilarini
incelemistir. Ogrencilerin pazarlama anlayislarini ifade eden farkli tanimlardan hareketle,
pazarlama bakis agilarinin {i¢ faktor altinda toplandigini ve bu faktorlerin sirasiyla yasam
kalitesi ve toplumsal refah artisi, tiiketicinin tatmini ve sosyal sorumluluk ile satis artisi
ve karlilik seklinde isimlendirilebilecekleri anlagilmaktadir. Bu {i¢ faktor dogrultusunda
tiniversite 6grencilerinin pazarlama anlayislarinin makro 6lgekten mikro 6lgege dogru bir
bakis acisina sahip oldugu gbzlenmektedir.

Cui, Chan ve Joy (2008) yapilan calismada Cin halkinin ve Kanada halkinin
pazarlamaya bakis agilarimi karsilastirmistir. Sonu¢ olarak da, Cin halkinin Kanadali
halka gore tiiketicilige kars1 daha az olumlu tutum sergiledigine deginmislerdir. Cinli
tiiketicilerin pazarlama ile ilgili sorunlar daha yiiksek bir seviyede deneyim olmasina
ragmen, pazarlamaya karst daha olumlu tutum sergilemislerdir. Kanadalilarin
pazarlamaya olan memnuniyeti yiiksek seviyede rapor edilmistir. Bu veriler 1s18inda
ekonomik ve tliketicilik kalkinma seviyesi mutlaka pazarlama ve tiikketim veya
tiiketicilerin memnuniyeti olarak degerlendirilmemesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica
en yiiksek degerde ise Cin'deki tiiketiciler pazarlamaya Kanadal tiiketicilere oranla daha
olumsuz davranis sergilediklerini ortaya koymuslardir.

Ozsoy ve Gelibolu (2010) ’nun konuyla ilgili 6grencilerle yaptiklar:
calismalarinda, arastirmaya katilan katilimcilarin %25°lik kisminin pazarlamanin etik

olmayan bir¢cok uygulamay1 icerdigini ifade etmesi ve pazarlamanin toplumun biiyiik
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kesimi tarafindan prestiji az olan bir boliim olarak algilanmasi nedeniyle dgrencilerin
sahip oldugu pazarlama algisinin negatif olmasina neden olmustur.

Isin (2011) de yaptig1 ¢alismada, Tiirkiye'de bulunan isletmecilerin pazarlamaya
bakis acilarii degerlendirmeye ¢alismustir. Uriinlerin giivenilirligi en yiiksek degerde
cikmigtir. Yiiksek fiyat uygulamalarini hos karsilamazken cevaplayicilar tiiketicilik ve
tiikketici organizasyonlarina karsi ortalama bir puan vermislerdir. Uluslararas1 kullanilan
Olcegi biraz degistirerek uygulayan Isin, Tiirk isletmecilerin genel olarak, tiiketici
desteklemeye, devlerin yonlendirme ve diizenleme rollerine ve tiiketicilik iizerine tiiketici
kuruluslara karst olumlu tavir sergilediklerini gézlemlemistir.

Kachersky ve Lerman(2013) yaptiklar1 ¢alismada, pazarlamanin ne oldugu
lizerine ¢alisma yapmistir. Amerika niifus sayimindan elde edilen verilerle cevaplayicilar
secilmistir. Cevaplayicilar iki yillik ve dort yillik kolej egitimi alanlardan segilmistir.
Pazarlamanin ne olduguna dair verilen cevaplarda ii¢ grup oldugu ortaya g¢ikmuistir.
Birinci grupta, isletmenin ayakta kalmasi ve satig artirimi i¢in pazarlamanin degersiz
oldugu goriisii hakimdir. ikinci grupta ise kendi bireysel perspektifinden degerlendirip
ihtiyact olmadig1 halde tiiketim yaptiran bir kavram oldugunu sdylemistir. Ugiincii grup
ise pazarlamay1 bilim olarak degerlendirmistir.

GOk ve Derin (2014) yaptiklar1 ¢alismada, pazarlamanin isletme uygulamalari i¢in
onemli oldugu, profesyonellik gerektiren bir meslek oldugu, pazarlamacilarin kibar ve
sabirlt oldugu ve is imkanlarinin fazla oldugu 6grenciler tarafindan en yiliksek diizeyde
kabul gérmiistiir. Ogrenciler pazarlama béliimiiniin toplum tarafindan saygin bir boliim
olarak algilanmadig1 goriisiindedir. Pazarlama mesleginin toplumda saygin bir bolim
olarak algilanmamasi nedeniyle, topluma yonelik olarak, mevcut olumsuz imaji
giderecek ¢oziimlere ihtiya¢ oldugunu vurgulamislardir. Pazarlama meslegi imajinin
olumlulastirilmasinda {iniversitelerde, meslek mensuplarima ve istthdam saglayan
kuruluglara diisen gorevler bulundugunun altini ¢izmislerdir.

Pazarlama literatiiriinde, pazarlama meslegine yonelik algilarin neler oldugu halen
arastirilmaya ve tartisgilmaya devam etmektedir. Ge¢misten giiniimiize kadar yapilan
caligmalarda, insanlarin pazarlamayla ilgili mesleklere yonelik algilart genellikle
olumsuz yonde oldugu tespit edilmistir (Spillan ve digerleri,2007:19; Stevenson ve
Paksoy, 1983:29).
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Meslege yonelik imajin negatif yonde olusmasinda ve pekismesinde, pazarlama
isiyle ugrasanlarin olumsuz tasvirlerinin yazili, gorsel ve diger kitle iletisim araclarinda
yer almasi ve bu olumsuzlugun sik sik giindeme getirilmesi etkili olurken (Wotruba,
1990:113; Spillan ve digerleri, 2007: 19); lilkemizde ise 6zellikle son yillarda “Dilenciler
ve Saticilar/Pazarlamacilar Giremez” gibi olumsuz uyar1 yazilarinin bina, igyeri ve
apartmanlarin giris kapilarinda sik¢a goriilmesi pazarlama ve pazarlamacilara karsi olan
negatifligi koriiklemistir. Pazarlama meslegine goniil veren ve bu isi yapan bireyler
egitim, beceri ve Ozel nitelikler bakimindan gerekli donanimlara sahiplerdir. Ancak
tilkemizde higbir niteligi ve calisma arzusu olmayan, duygu somiiriisiiyle gecinen ve
insanlar1 aldatmay1 meslek haline getirmis kisilerle ayni statiiye konulmasi aligilagelmis
bir durumdur (Babacan, 2006:52). Ayrica lilkemizde bir¢ok kisi pazarlamacilari, sov ve
gosteri yapan, insanlar1 yaniltarak tokatlamaya ¢alisan ve miisterilere baski yaparak zorla
satis yapan kisilerle es diizeyde gormektedir (Tek, 1992:2).

Swenson ve arkadaglarinin (1993) 6grencilere yaptiklari ¢alismada, kigisel satig
gibi bir pazarlama kariyeri, bir¢cok Ogrenci tarafindan olumsuz bir sekilde
degerlendirilmektedir (Ozsoy ve Gelibolu, 2010:406).Universite diizeyinde ¢esitli
boliimlerdeki 6grencilerle yapilan bir calismada ise 6zellikle kapidan kapiya ve direkt
satig yapan elemanlara yonelik algilarin daha negatif oldugu sonucuna ulasilmigtir
(Wotruba, 1990:113). Alkibay (1995a) ¢alismasinda, satisgiligin 6grenciler arasinda az
saygl uyandiran bir meslek olarak goriildiigiinii ve meslegin statiilii olup olmamasi
konusunda ise kararsizlik gosterme egiliminde olduklarin1 tespit etmistir. Yine
Alkibay’m (1995b) satiscilara yonelik algilart belirlemek igin tiniversite 6grencilerine
yaptig1 arastirmada ise; 0grenciler satis¢ilari; giivenilmez, hilekar ve karsisindakine s6z
hakki tanimayarak ¢ok konusan kisiler olarak tanimlamakta olduklari sonucuna

ulasilmistir.
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BOLUM 3

TUKETICILERIN PAZARLAMA KAVRAMI VE BiR MESLEK
OLARAK PAZARLAMAYA YONELIK TUTUMLARI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Calismanin {iglincii ve son boliimiinde, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine, pazarlama
personeline, pazarlama meslegine ve pazarlamaci kavramina yonelik tutumlarinin

incelendigi aragtirmanin bulgulari ve degerlendirme sonuglart yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde pazarlama, hayatin her agsamasinda karsimiza ¢ikan bir kavramdir.
Her ne kadar pazarlamaya iliskin ¢ok sayida elestiri olsa da pazarlama modern yasamin
sekillenmesinde rol oynamaktadir. Uriin ve hizmetlerin tiiketici istek ve arzularma uygun
sartlarda tasarlanmasi, pazarlara sunulmasi ve tiiketim sonrasinda da miisterilerden gelen
tepkilere cevap vermede pazarlamaya 6nemli gorevler diismektedir.
Pazarlama sadece tiiketiciler icin degil isletmeler i¢in de vazgecilmez bir isletme
fonksiyonudur. Isletmeler iiretmis olduklar: {iriinleri satabildikleri siirece basarili olup
amaclarina ulasacaklardir. Bu ise isletmeler agisindan hedef pazar olan tiiketicilerin
yakindan taninmasi ve tiiketicilerin ¢esitli pazarlama faaliyetlerine verecekleri tepkilerin
onceden dogru tahmin edilmesine baghdir. Bu acidan bakildiginda bir isletmede
pazarlama boliimi isletme ile hedef pazar (tiiketiciler) arasinda koprii gorevi vazifesi
gormektedir. Hatta bazilar1 pazarlamanin sadece pazarlama boliimiine birakilamayacak
kadar onemli bir isletme fonksiyonu oldugunu ifade etmektedirler. Bu baglamda bu
calismanin amaci tiiketicilerin pazarlama kavramina ve bir meslek olarak pazarlamaya
yonelik tutumlarini incelemektir.

Bu genel amag dogrultusunda asagidaki aragtirma sorularina cevap aranmistir:
ASi:Tiiketicilerin pazarlama kavramina yonelik tutumlart nedir?
AS2:Tiiketicilerin pazarlamaci kavramina yonelik tutumlari nedir?
ASaz:Tiiketicilerin pazarlama alanindaki istihdam olanaklarina iligkin tutumlari1 nedir?
ASu:Tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek olarak pazarlamaya yonelik

tutumlar1 demografik 6zellikleri itibariyle farklilagmakta midir?
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Pazarlama modern yasamin ayrilmaz bir parcasi oldugu gibi onun sekillenmesinde
de o6nemli rol oynamaktadir. Giinlik yasaminda tiim insanlar markete gitmekte,
reklamlari izlemekte, fiyatlar karsilastirmakta, pazarlik yapmakta, pazarlama ¢aliganlari
ile iletisime girmekte, ¢esitli mal ve hizmetler arasinda se¢im yaparak begendigi tiriinii
satin almaktadir. Insanlar cesitli pazarlama faaliyetlerinin dogrudan ya da dolayli olarak
icinde bulunmakta ve bu faaliyetlerden etkilenme, pazar denilen sistemin birer pargasi
haline gelmekte ve dogal olarak tiiketici roliine biirlinmektedir (Altunisik ve digerleri,
2016: 53). Dolayisiyla, pazarlama insanlarin hayatinin her anini kaplamaktadir. Ciinkii
insanlar, siirekli olarak mesaj bombardimani altinda kalmakta ve bu mesajlarda
pazarlamanin iletisim boyutunun araglari oldugu i¢in pazarlamadan kagmak miimkiin
degildir.

Pazarlama, tiiketiciler agisindan bu kadar anlam tasimasi, isletmeler i¢in de gok
deger verilen fonksiyon haline gelmesini saglanmustir. Isletmeler giiniimiiz pazar
sartlarinda varhi@int siirdiirebilmek ve amaglarma ulasabilmek i¢in pazarlama
faaliyetlerinde bulunmak zorundadir. Pazarlama isletme ile isletmenin hedef kitlesi olan
miisterileri arasinda bir koprii gorevi gérmektedir, yani tiiketici ile isletme arasinda
saglanacak iletisim pazarlama fonksiyonu araciligiyla gergeklesecektir. Tiiketicilerin
ihtiya¢ ve taleplerinin dogru bir sekilde belirlenerek isletmeye aktarilmasi, igletmenin
diger fonksiyonlariin bu aktarima bagli olarak hareket etmesi ve iiretilen tiriinlerin tekrar
tiiketiciye ulastirilmasi pazarlamanin sorumlulugundadir (Altunisik ve digerleri, 2016:
55).Isletmeler pazarlama faaliyetleri kapsaminda cesitli birgok faaliyetlerde
bulunmaktadir. Bu faaliyetler tiiketicilere sunulacak olan {iriin veya hizmetin fikir olarak
ortaya atilmasina neden olan pazarlama arastirmalari, fikrin hayata gegirilmesi yani
iretilip pazarlanabilir duruma gelmesi, tiiketicilere hangi bedel karsiliginda sunulacagi,
irlinlin tanittim ve duyurumunun nasil yapilacagi, iirtiniin tiiketicilere nasil ulastirilacagi,
tiiketicilerin tirtinden elde edilen tatmin diizeylerinin dl¢iilmesi, yeni {iriin gelistirilmesi
gibi pek ¢ok kararin alinmasini ve yerine getirilmesini kapsamaktadir.

Insanlar hayatini, ihtiyaclar1 karsilamadan devam ettiremeyeceginden dolayi
ihtiyaclarim1 karsilamak zorundadir ve bu ihtiyaglar pazarlamanin yerine getirmekte
oldugu farkli faaliyetler araciligiyla karsilanmaktadir. Kisaca, tiim insanlar yagamak i¢in

tiikketmek zorundadir. Insanlarin ihtiyaglarini karsilama 6zgiirliigiinii sunan pazarlama
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ayn1 zamanda pek ¢ok kolayliklar da sunmaktadir. Ornegin varligindan haberdar olunan
bir iiriine, eger satin alma giicii var ise kisinin ulasamamas1 miimkiin degildir. internetten
siparis edilen bir liriin kisa bir siirede insanlarin eline ulagsmaktadir. Pazarlama adi verilen
bu faaliyetler biitiinii gegmisten giinlimiize kadar bazen sade ve net, bazen de kapsaml
ve karmagik farkli bigimlerde insanlarin hayatinda her zaman olmustur. Cilinkii insanin
oldugu her yerde ve zamanda tiiketim de vardir. Tiiketimin s6z konusu oldugu her yerde
farkli bigcimlerde pazarlama var olmaya devam edecektir.

Iste pazarlama hayatimizda bu kadar &nemli bir yere sahipken, insanlarin
pazarlama kavramina, elemanlarina, egitimine, meslegine bakis agilarinin da
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkli pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinde
ozellikle satis anlayis1 donemindeki baskici satis uygulamalar tiiketicilerin pazarlamaya
iliskin negatif tutumlar beslemelerine sebep olmustur. Bugiin pazarlama hala bu

tutumlarla miicadele etmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi
Bu boliimde arastirmanin evreni ve Orneklemi, arastirmada kullanilacak veri
toplama aracinin gelistirilmesi, veri toplama siireci ve elde edilen verilerin analizinde

kullanilan istatistiksel teknikler agiklanmistir.

3.2.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu c¢alismanin evreni, Sivas ilinde ikamet eden 15 yas fstii tiiketicilerden
olusmaktadir. Arastirmada zaman, ulasilabilirlik ve maliyet kisitlar1 géz Oniinde
bulundurularak kolayda ornekleme teknigiyle orneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Veri toplama siireci 2018
yilinin Mart ve Nisan aylarinda tamamlanmistir. Saha ¢aligmast sonucunda toplam 420
kisiye ulagilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 8 anketin eksik ve hatali dolduruldugu
belirlenmis ve kullanilabilir olan 412 adet anket formu T{zerinden analizler

gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 3.1.’de yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n % Degisken Kategori n %
Kadin 160 38,8 Evli 302 73,3
Cinsiyet  Erkek 252 61,2 Medeni Evli degil 106 25,7
Durum
Cevapsiz - - Cevapsiz 4 1
Toplam 412 100 Toplam 412 100
15-25 39 95 2000 TL alt1 61 14,8
26-35 143 34,7 2001-3000TL 116 28,2
36-45 145 35,2 3001-4000TL 80 194
Yas 46-55 63 153  Gelir 4001-5000TL 78 18,9
56+ 21 51 5001-6000T L 38 9,2
Cevapsiz 1 0,2 6001TL+ 39 9,5
Cevapsiz - -
Toplam 412 100 Toplam 412 100
Ev hanimi 59 14,3 Tlkokul 25 6,0
Isci 68 16,5 Ortaokul 26 6,3
Memur 134 325 Lise 141 34,2
Serbest Meslek Erbab1 18 4.4 Onlisans 77 18,7
Ogrenci 24 5,8 Lisans 123 29,9
Meslek Emekli 12 29 Egitim Lisansiisti 19 46
Ozel Sektor Calisamt 34 8,3 Cevapsiz 1 0,2
Esnaf 35 8,5
Diger 28 6,7
Cevapsiz - -
Toplam 412 100 Toplam 412 99,8

Arastirmaya katilanlarin%38,8'i kadinlardan %61,2’si erkeklerden olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin  yas dagilimina bakildiginda 36-45 yas aralifindaki
katilimcilarin %35,2°1lik oranla ilk sirada, 26-35 yas araligindakilerin % 34,7’liik oranla
ikinci sirada, 46-55 yas araligindakilerin % 15,3’liik oranla ii¢iincii sirada olduklari
goriilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilimina bakildiginda, memurlar %32,5 oranla
ilk sirada alirken, is¢iler %16,5 orani ile ve ev hanimlar1 %14,3 orani ile onlar1 takip
etmektedir. Katilimeilarin medeni durum degiskenine gore dagiliminda ise, evli olanlarin
(%73,3) evli olmayanlarin (%25,7) yaklasik {i¢ kat1 oldugu gériilmektedir. Aylik ortalama
gelir dagilimina bakildiginda, 2001-3000 TL arasinda gelire sahip katilimcilar %28,2
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oran ile ilk sirada yer almaktadir. Aragtirmaya katilanlarin %19,4’i 3001-4000 TL,
%18,9’u 4001-5000 TL aras1 gelir elde etmektedirler. Gelir dagihiminda yogunlugun
2001-5000 TL arasinda oldugu goriilmektedir, bu durumun katilimcilarin biiyiik
boliimiiniin memur ve isci kesiminden olmasindan kaynaklandig diistiniilmektedir. Son
olarak katilimeilar egitim durumlari bakimindan incelendiginde, lise mezunlarinin %34,2
orani ile ilk sirada yer almaktadir. Lise mezunu katilimcilart %29,9’luk oranla lisans
mezunlari takip etmektedir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugunu (%82,8) sirayla lise, lisans

ve Onlisans mezunlari olusturmaktadir.

3.2.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan veri toplama araci ii¢ bolimden
olusmaktadir. Ilk béliimde cevaplayicilarin pazarlama teorisi ve uygulamalariyla
baglantilarni 6lgen iki kapali uglu soru yer almaktadir. Ikinci béliimde pazarlama
kavrami, pazarlama faaliyetleri ve pazarlamacilara iligkin tutumlarini1 6lgen 44 ifade yer
almistir. Son bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimdeki ifadeler i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum..........
Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki 5°1i Likert tipi olgek kullanilmustir.  ifadelerin
gelistirilmesinde Boyraz ve Yildiz'm (2017) ve Camey ve Williams'in (2004)

calismalarindan ve literatiirden faydalanilmistir.

3.2.3. Verilerin Analizi

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde yer alan dlgegin yapr gegerliligini test
etmek i¢in agiklayici faktor analizinden yararlanilmistir. Faktorlerin giivenilirligini test
etmek icin Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iligkin sorularin analizinde betimsel istatistikler kullanilmistir. Faktor analizi
ile elde edilen faktorlerin katilimcilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, gelir, meslek) itibariyle farklilasip farklilasmadigi Bagimsiz iki

Orneklem T Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi ile test edilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI
Bu kisimda, yiiz yiize anket teknigi ile toplanan veriler diizenlenerek istatistiksel

yontemler vasitasiyla degerlendirilmeleri ve yorumlamalar1 yapilmastir.
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3.3.1. Tiiketicilerin Pazarlama Kavram ve Bir Meslek Olarak Pazarlamaya
Yonelik Tutumlarinin incelenmesine Yonelik Ac¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Agiklayict faktor analizi, cok sayidaki degisken arasindaki iliskilere dayanarak
birbirinden bagimsiz ve daha az sayida, daha anlamli ve 6zet bir bicimde yeni degiskenler
bulunmasini amaglamaktadir (Karagoz, 2014:650). Arastirmada olgeklerin i¢ tutarliligini
incelemek ic¢in alfa katsayist (Cronbach alfa) yontemi kullanilmistir. Alfa katsayisi,
Olcegin icerdigi maddelerin birbiriyle ne ol¢lide tutarli oldugu ve arka planda gizli
degiskeni ne 6l¢iide temsil ettigi konusunda bilgi saglamaktadir (Cakmur, 2012: 340).
Cronbach a giivenlik katsayis1 0-1 arasinda degerler almaktadir. Katsayinin bire yakinligi
Olcekteki her bir maddenin aymi tutumu Olg¢tiigii sonucuna varilmasina olanak
saglamaktadir. Ortaya cikan bu katsayi, i¢ tutarlilik ve homojenligin bir dl¢iisiidiir. o
katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirligi asagida belirtilen sekilde yorumlanabilir:

0,00 <0< 0,40 ise olcek giivenilir degildir,

0,40 < 0<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir,

0,60 <0< 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

0,80 < 0<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3.2. KMO ve Barlett's Test Sonuglari

KMO andBarlett’s Test
Kaiser- Meyer-OlkinMeasure of Sampling Adequacy ,828
Barlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4428,109
df 946
Sig. ,000

Tablo 3.2.”deki bulgulara gére KMO katsayis1 0,828'tir. Bu sebeple, arastirmadaki
ornek biiyiikliigii yeterlidir. Bir veri setine faktor analizi uygulanabilmesi i¢in gerekli bir
diger test ise ana kiitlenin biitlinliigiinii test eden ve Bartlett tarafindan gelistirilen
kiiresellik (sphericity) testidir. Ag¢iklayici faktor analizinde regresyon analizinin tersine
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iligkisi aranir. Bu baglamda ana kiitle i¢cindeki
degiskenler arasinda anlamli iliski olup olmadig1r Bartlett testi ile test edilmektedir
(Nakip, 2006:428). Yine Tablo 3.2.’ye gore Ki-Kare degeri: 4428,109; p = 0.000 < 0.05
oldugundan taslak 6lcege iliskin elde edilen verilerin aciklayici faktor analizine uygun

oldugu belirlenmistir.
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Ilk yapilan faktdr analizi sonucu 13 ifade giivenilirlik ve binisme nedeniyle

Olgekten cikarilmustir.

Tablo 3.3. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Meslegine iliskin

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

. . Faktor Oz Varyans | Cronbach

Pazarlamaya lliskin Ifadeler Oort. sd. Yiilderi | Des (%) Albh
iikleri eger o pha

1. iyimserlik Faktori 7,318 16,632 0,768

Pazarlamacilar kibar, saygili ve 300 | 1053 661

diiriist insanlardur. ' ' ’

Pazarlamanin asil amaci hayati 293 | 1131 600

kolaylastirmaktir. ' ' ,

Pazarlamacilik saygin, yiiksek statiilii

ve iyi gelir getiren, kariyer imkanlar1 | 2,99 | 1,119 087

genis bir meslektir.

Pazarlamacilar tiiketici refahini 281 | 1.092 553

artirmaya yonelik hizmet verirler. ' ' ;

PaZarlamaCllar, tiiketici istek ve 3.02 1.189 540

sikayetlerine duyarli davranir.

Pazarlamanin asil amac tiiketicileri 340 | 1128 525

iiriinler hakkinda bilgilendirmektir. , , 7

Pazarlamacilar iiriinlerin kalitesi ile 280 | 1.120 505

ilgili glivenilir bilgi kaynaklaridir. ' ' ,

2. Kotiimserlik Faktora 4,681 10,638 0,732

Pazarlama kirli bir kelimedir. 288 | 1,264 772

Pazarlama faaliyetleri rahatsiz 297 | 1151 764

edicidir. ' ' '

Pazarlama genellikle kotii sonuglari

olan bir miibadele (degisim) 2,63 | 1,077 688

faaliyetidir.

Pazarlama tiiketicileri aldatici 281 | 1,137 483

faaliyetler biitiiniidiir.

Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama 247 | 1,067 468

ile ilgili meslekler gereksizdir.

Pazarlamacilar genel olarak daha 2,85 | 1,113 441

giivenilmez iiriinleri pazarlar.

3. Sosyal Sorumluluk Faktorii 2,635 5,989 0,747

Pazarlama toplumsal fayda iiretme 4,07 | 1,532 729

¢abasidir.

Pazarlama herkesin yasam kalitesini 2,67 | 1,106 710

artirma ¢abasidir.

Pazarlama tiiketiciyi koruma 2,62 | 1,201 633

faaliyetidir.
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Pazarlamanin asil amaci toplumsal
refahi artirmaktir.

2,67

1,106

,622

4, fletisim Faktorii

1,505

3,421

0,719

Birini bir konuda ikna etmeye ¢aligan
herkes pazarlamacidir.

3,17

1,113

,847

Bir iletisim tarafi olan herkes
pazarlamacidir.

2,87

1,159

,803

5. Esitsizlik Faktorii

1,429

3,248

0,776

Pazarlama sosyal adaletsizligi artirir.

2,83

1,160

,790

Pazarlama gelir dagiliminda

dengesizliklere yol agar.

2,84

1,179

77

6. Kisisel Ozellik Faktorii

1,220

2,772

0,570

Pazarlamacinin cinsiyeti satin alma
davranigini etkiler.

3,60

1,245

127

Pazarlamacinin dig goriiniisii satin
alma davranisini etkiler.

3,92

1,030

,552

Pazarlama egitimi almig ya da
pazarlama isiyle ugrasmis kisilerin
pazarlama faaliyetlerine ve
pazarlamacilara kars1 olan tutumlari
daha farklidir.

3,60

1,008

,506

7.Pazarlamacinin Tasarlayan ve

Dagitan Rolii Faktorii

1,108

2,519

0,558

Pazarlamact mal ve hizmeti dagitan
kisidir.

3,23

1,161

773

Pazarlamaci mal ve hizmeti
tasarlayan kisidir.

2,84

1,220

721

8. Egitim Faktorii

1,034

2,349

0,580

Pazarlama isini yapabilmek i¢in
mutlaka egitim almak gerekir.

3,46

1,193

,786

Pazarlama herkesin yapabilecegi bir
meslek degildir.

3,79

1,166

,482

9.Pazarlamacinin Satis ve Tamitim

Rolii Faktorii

1,015

2,306

0,422

Satis artirmak i¢in yapilan her sey
mubabhtir.

3,77

1,048

,626

Pazarlamaci mal ve hizmeti tanitan
kisidir.

3,89

1,025

,520

Pazarlamaci tiiketicileri
bilgilendiren kisidir.

3,47

1,241

,482




80

Anketin ikinci boliimiinde insanlarin pazarlama faaliyetlerine, pazarlama
personeline ve pazarlama kavramina iligkin tutumlarmi 6lgmek amaciyla yer alan 44
ifadeden 31 tanesi degerlendirmeye alinmustir. 13 ifade giivenilirlik ve binisme nedeniyle
dlgekten cikarilmistir. Olgekte yer alan 31 ifade 9 faktor altinda toplanmis ve faktorlere
sirasiyla iyimserlik, kotiimserlik, sosyal sorumluluk, iletisim, esitsizlik, kisisel 6zellik,
pazarlamacinin tasarlayan ve dagitan rolii, egitim ve pazarlamacinin satis ve tanitim rolii
isimleri verilmistir. Tespit edilen bu faktorler katilimcilarin pazarlamaya iliskin

tutumlarinin % 49,873' {inii aciklamaktadir.

Tablo 3.4.'de pazarlamaya iliskin ifadelerden ortalamasi en yiiksek bes ifade yer

almaktadir.
Tablo 3.4. Ortalamasi En Yiiksek Cikan ifadeler
ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Pazarlama toplumsal fayda iiretme ¢abasidir. 4,07 1,532
Pazarlamacilarin ¢ogu, pazarladiklari {iriin veya hizmet ile ilgili tam bilgiye 3,92 1,030
sahip degildir.

Pazarlamacinin dis goriiniisii satin alma davranisini etkiler. 3,92 1,030
Pazarlamaci mal ve hizmeti tanitan kisidir. 3,89 1,025
Pazarlama rekabette 6ne ¢ikma cabasidir. 3,81 1,138

Yapilan arastirma kapsaminda katilimcilarin pazarlama kavrami, pazarlama
faaliyetleri ve pazarlamacilara iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin analizi sonucunda
ortalamasi en yiiksek ifade 4,07 ortalama ve 1,532 standart sapma ile “Pazarlama

toplumsal fayda iiretme cabasidir” seklindeki ifade olmustur.

Tablo 3.5.'te pazarlamaya iligkin ifadelerden ortalamasi en diisiik bes ifade yer

almaktadir.
Tablo 3.5. Ortalamasi1 En Diisiik Cikan ifadeler
ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Pazarlama faaliyetleri ve pazarlamayla ilgili meslekler gereksizdir. 2,47 1,067
Pazarlama tiiketiciyi koruma faaliyetidir. 2,62 1,201
Pazarlama genellikle kotii sonuglar: olan bir miibadele(degisim) faaliyetidir. 2,63 1,077
Pazarlama herkesin yasam kalitesini artirma gabasidur. 2.67 1,106
Pazarlamanin asil amaci toplumsal refahr artirmaktir. 2,67 1,106
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Ortalamasi en diisiik ifade 2,47 ortalama ve 1,067 standart sapma ile “Pazarlama

faaliyetleri ve pazarlama ile ilgili meslekler gereksizdir” seklindeki ifade olmustur.

3.3.2. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalarina Yakinlik ile Tlgili Bulgular
Bu baglik altinda pazarlama/isletme egitimi alip almama ile pazarlama isiyle
ugrasip ugrasmamanin pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumlarina

iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.6. Pazarlama/isletme Egitimi Alip Almamaya iliskin Sorunun Dagilim

Egitim Alma/Almama n %
Evet 119 28,9
Hayir 284 68,9
Toplam 403 97,8

Arastirmaya katilan cevaplayicilara daha oOnce herhangi bir diizeyde
pazarlama/isletme egitimi alip almadiklarma iliskin iki segenekli bir soru yoneltilmistir.
Cevaplayicilardan alinan sonuglar Tablo 3.6.’de goriildiigii gibidir. Buna gore

pazarlama/isletme egitimi alanlarin oran1 %28,9 iken almayanlarin oran1 %68,9’dur.

Tablo 3.7. Pazarlama/isletme Egitimi Almis Katihmeilarin Pazarlama Kavram ve
Pazarlama Meslegine Yonelik Tutumlarina Iliskin Analiz Sonuglar:

Faktorler Egitim N | Ortalama | SENdart | ool amik
Alma/Almama Sapma
. Evet 119 3,2417 , 77080
Iyimserlik 6,066 ,014
Hayir 284 2,8902 ,66860
Evet 119 3,4325 ,84995
Kotiimserlik 9,505 ,002
Hayir 284 3,1442 ,67408
Evet 119 3,0609 ,88236
Sosyal Sorumluluk 2,819 ,094
Hayir 284 2,6444 ,81469
. Evet 119 3,2269 1,05715
Hletisim ,306 ,580
Hayir 284 2,8504 1,01471




Evet 119 3,1765 1,04474
Esitsizlik ,003 ,957
Hayir 284 3,1543 1,08211
B Evet 119 3,9440 ,78512
Kisisel Ozellik 027 ,394
Hayir 284 3,6056 ,80511
Pazarlamacinin Evet 119 3,2689 1,02880
Tasarlayan ve 1,000 ,318
Dagitan Rolii Hayir 284 2,9401 ,96856
Evet 119 3,7731 ,91306
Egitim 1,814 ,179
Hayir 284 3,5760 1,01778
Pazarlamacinin Evet 119 3,8571 , 79733
Satis ve Tanitim 211 ,646
Rolii Hayir 284 3.7629 ,79981

Pazarlama/isletme egitimi almig kisilerin pazarlama kavrami ve pazarlama
meslegine yonelik tutumlarmi 6lgmek i¢in Bagimsiz Orneklem T testi yapilmustir. Analiz
sonuglarina gore iyimserlik ve kotimserlik faktorleri istatistiki agidan anlamli
bulunmustur. Her iki faktér bakimindan da pazarlama/isletme egitimi almis olanlarin

almamis olanlara gore pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine iligkin tutumlar1 daha

yiiksek ¢ikmaistir.

Tablo 3.8. Satis/Pazarlama Isiyle Ugrasip Ugrasmamaya iliskin Sorunun

Dagilhim
Cahsma/Cahismama N %
Evet 174 422
Hayir 229 55,6
Toplam 403 97,8

Yukaridaki tablo, “Hayatinizin herhangi bir doneminde satis/pazarlama isiyle

1siyle ugrasmamisken, %42,2’si satig/pazarlama isiyle ugragmaistir.

ugrastiniz m1?” seklinde cevaplayicilara yoneltilen sorunun sonuglarmi gostermektedir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%55,6) Oncesinde satis ve pazarlama
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Tablo 3.9. Satig/Pazarlama Isiyle Ugrasan Kisilerin Pazarlama Kavram ve

Pazarlama Meslegine Yonelik Tutumlarina iliskin Analiz Sonuclar

isle Ugrasip/ Standart

Faktorler . N Ortalama F Anlamhlik
Ugrasmama Sapma
. Evet 174 3,1228 , 711265
Iyimserlik ,002 ,968
Hayir 229 2,9017 , 70517
Evet 174 3,3109 ,73066
Kotiimserlik ,000 ,995
Hayir 229 3,1638 ,74090
Evet 174 2,9229 ,86991
Sosyal Sorumluluk 1,952 ,163
Hayir 229 2,6579 ,62535
. Evet 174 3,0575 1,08037
Iletisim ,453 ,501
Hayir 229 2,9017 1,01316
Evet 172 3,1802 1,03425
Esitsizlik ,040 ,841
Hayir 229 3,1419 1,09251
. Evet 174 3,7778 ,81440
Kisisel Ozellik ,006 ,936
Hayir 229 3,6638 ,79056
Pazarlamacinin Evet 174 3,0287 1,00247
Tasarlayan ve ,028 ,868
Dagitan Rolii Hay1r 229 3,0568 ,98734
Evet 174 3,6638 ,95742
Egitim 512 475
Hay1r 229 3,6228 1,00234
Pazarlamacinin Evet 174 3,7452 719773
Satis ve Tamtim ,001 ,978
Rolii Hayir 229 3,8341 ,79495

Satig/pazarlama isiyle ugrasmis Katilimcilarin pazarlama kavrami ve pazarlama
meslegine yonelik tutumlarmi 6lgmek i¢in Bagimsiz Orneklem T testi yapilmustir. Analiz
sonuclarina gore hi¢ bir faktor istatistiki acidan anlamli ¢ikmamistir. Dolayisiyla
tiketicilerin  satig/pazarlama isiyle ugrasmalari pazarlamaya iligkin tutumlarini

etkilememektedir.

3.3.3. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Meslegine Yonelik Tutumlarin
Demografik Ozelliklere Gére Incelenmesi

Agiklayic1 faktor analizi ile elde edilen faktorler acisindan tiiketicilerin
demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir, meslek)

arasinda anlaml farklilik olup olmadigini tespit emek amaciyla Bagimsiz Orneklem T
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Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir. Cinsiyet ve medeni durum iki
degiskenden olustugu i¢in t testi, digerleri ikiden fazla degiskenden olustugu icin tek

yonlii varyans analizi yapilmstir.

Aragtirmaya katilim saglayan tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek
olarak pazarlamaya yonelik tutumlarinin demografik o6zellikler itibariyle farklilasip

farklilasmadigini tespit etmek i¢in yapilan analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 3.10.’a gore, sadece pazarlamacinin tasarlayan ve dagitan rolii faktorii
cinsiyete gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik géstermistir (p<0,05). Pazarlamacinin
tasarlayan ve dagitan rolii faktorii bakimindan kadinlarin erkeklere gore pazarlama

kavrami ve meslek olarak pazarlamaya yonelik tutumlar1 daha yiiksektir.

Tablo 3.10. Cinsiyete Gore T Testi Analizi Sonugclar:

Faktorler Cinsiyet | N Ortalama | Standart | | 4 amhhk
Sapma
. Kadin 160 3,0356 ,71542
Iyimserlik ,011 918
Erkek 252 2,9624 , 71439
Kadin 160 3,2502 , 75321
Kotiimserlik ,083 773
Erkek 252 3,2181 , 72346
Kadin 160 2,7792 ,86407
Sosyal Sorumluluk ,005 ,945
Erkek 252 2,7603 ,84375
. Kadin 160 2,9156 1,03890
Iletisim ,034 ,853
Erkek 252 3,0119 1,05612
Kadin 159 3,0126 1,06876
Esitsizlik 248 619
Erkek 251 3,2450 1,05675
) Kadn 160 3,5688 ,81379
Kisisel Ozellik 526 ,469
Erkek 252 3,7864 , 79778
Pazarlamacinin Kadin 160 3,0563 ,92483
Tasarlayan ve 4,027 ,045
Dagitan Rolii Erkek 252 3,0119 1,04665
Kadin 159 3,4937 97271
Egitim 350 554
Erkek 252 3,7083 ,99963
Pazarlamacinin Kadin 160 3,7750 , 76232
Satis ve Tamtim 2,885 ,090
Rolii Erkek 252 3,7817 83670
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Tablo 3.11., arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlari ile pazarlama
kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumlar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir
farklilik olup olmadigini gostermektedir. Analiz sonuglarina gore higbir faktor anlaml
cikmamistir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin medeni durumlart pazarlama kavrami ve

pazarlama meslegine yonelik tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.11. Medeni Duruma Gore T Testi Analizi Sonugclar:

.. Medeni Standart
Faktorler Durum N Ortalama Sapma F Anlamhhk
) Evli 302 2,9450 ,70615
Iyimserlik ,004 ,951
Evli Degil 106 3,1170 ,73564
Evli 302 3,2343 ,70628
Kotiimserlik 2,983 ,085
Evli Degil 106 3,2270 ,82181
Evli 302 2,6948 ,83920
Sosyal Sorumluluk ,002 ,961
Evli Degil 106 2,9921 ,85151
) Evli 302 2,9636 1,04405
Iletisim ,025 ,876
Evli Degil 106 3,0189 1,06665
Evli 302 3,1639 1,07700
Esitsizlik ,324 ,569
Evli Degil 104 3,0962 1,04295
. Evli 302 3,6887 ,82059
Kisisel Ozellik ,515 473
Evli Degil 106 3,7406 ,78951
Pazarlamacinin Evli 302 3,0099 1,02375
Tasarlayan ve 2,816 ,094
Dagitan Rolii Evli Degil 106 3,1226 ,90977
Evli 301 3,6163 ,98561
Egitim ,165 ,685
Evli Degil 106 3,6321 1,01489
Pazarlamacinin Evli 302 3,7936 ,83310
Satis ve Tamtim 1,661 ,198
Rolii Evli Degil 106 3,7296 ,73335
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Tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek olarak pazarlamaya yonelik
tutumlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Tek Yonli
Varyans Analizi yapilmistir. Analiz sonuglarma gore; "Sosyal Sorumluluk" ve
"Pazarlamacinin Tasarlayan ve Dagitan Rolii" faktorii bakimindan anlamli bir farklilik

cikmigtir.

Tablo 3.12. Yas Dagilimina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

. Varyans Kareler Serbestlik Kareler
Faktorler 3 . F p
Kaynag Toplami Derecesi | Ortalamasi
Gruplar Arasi 3,747 4 937
. - 1,844 12
Iyimserlik Gruplar Igi 206,233 406 ,508 8 120
Toplam 209,980 410
1
- . Gruplar A.ra.s1 ,968 4 ,242 445 776
Kotiimserlik Gruplar Ici 220,551 406 ,543
Toplam 221,519 410
Gruplar Arasi 8,901 4 2,225
Sosyal Gruplar Ici 288,462 406 710 3132 015
Sorumluluk
Toplam 297,363 410
Gruplar Arasi 2,302 4 576
Lo ] ,524 ,718
Detisim Gruplar I¢i 446,272 406 1,099
Toplam 448,574 410
Gruplar A 1,377 4 ,344
o ruplar .ra.s1 3 3 301 877
Esitsizlik Gruplar I¢i 462,201 404 1,144
Toplam 463,578 408
Gruplar Arasi 4,709 4 1,177
- 1,811 ,126
Kisisel Ozellik Gruplar I¢i 263,901 406 ,650
Toplam 268,610 410
Gruplar A 9,593 4 2,398
Pazarlamacinin ruplar .ra.51 , , 2,426 047
Tasarlayan ve Gruplar Igi 401,277 406 ,988
Dagitan Rolii Toplam 410,870 410
Gruplar Arasi 1,748 4 A37
— 439 ,780
... Gruplar I¢i 402,657 405 ,994
Egitim
Toplam 404,405 409
Pazarlamacinin Gruplar Arasi 1,590 4 ,397
Satis ve Tamtim Gruplar I¢i 265,924 406 ,655 607 658
Rolii Toplam 267,514 410

Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc
testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Fakat Scheffe testi sonug vermedigi i¢in LSD testi
yapilmustir. LSD testine iliskin sonuglar Tablo 3.13. ve 3.14.'de ki gibidir.
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Tablo 3.13. Sosyal Sorumluluk Faktorii LSD Testi Sonuclar:

Sosyal Sorumluluk Faktorii Ortalama Farki | Standart Hata
26-35 ,07692 ,15227

15-25 36-45 ,35040" ,15205
46-55 ,38004" 17174

56-65 ,20147 ,22815

15-25 -,07692 ,15227

26-35 36-45 27347" ,09934
46-55 ,30311" ,12746

56-65 ,12454 ,19698

15-25 -,35040" ,15205

36-45 26-35 -,27347" ,09934
46-55 ,02964 ,12719

56-65 -,14893 ,19681

15-25 -,38004" 17174

46-55 26-35 -,30311" ,12746
36-45 -,02964 ,12719

56-65 -, 17857 ,21239

LSD testi sonuglarina gore, 15-25 yas araligindaki katilimcilarin 36-45 ve 46-55
yas aralifindaki katilimcilara gore; 26-35 yas araligindaki katilimcilarinda 36-45 ve 46-
55 yas araligindakilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir.
Dolayisiyla geng tiiketiciler, kendilerinden yasca biiyiik olanlara gére pazarlamanin

sosyal sorumluluk yonii oldugu diistincesine daha fazla sahiptir.

Tablo 3.14. Pazarlamacimin Tasarlayan ve Dagitan Rolii LSD Testi

Sonuglari

Tasarlayan ve Dagitan Rolii Faktorii | Ortalama Farki | Standart Hata
26-35 ,12354 ,17960

36-45 ,32538 ,17933

1525 46-55 45482" 20256

56-65 -,02930 ,26909

15-25 -,12354 ,17960

36-45 ,20183 ,11717

26-35 46-55 33128" 15033

56-65 -,15285 ,23233




46-55

15-25 -,45482" ,20256
26-35 -,33128" ,15033
36-45 -,12945 ,15002
56-65 -,48413 ,25051

88

LSD testi sonuclarina gore, 15-25 ve 26-35 yas grubundakilerin 46-55 yas

grubundakilere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durum,

15-35 yas araligindaki tiiketicilerin pazarlamacilarin tasarlayan ve dagitan roliini

iistlendiginin daha fazla farkinda dolduklarini géstermektedir.

Tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek olarak pazarlamaya yonelik

tutumlariin egitim duruma gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Tek

Yénlii Varyans Analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; "Kisisel Ozellik", "Egitim"

ve "Pazarlamacinin Satis ve Tanmitim Rolii" faktorleri bakimindan anlamli bir farklilik

cikmistir.

Tablo 3.15. Egitim Durumuna Goére Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

A Varyans Kareler Serbestlik Kareler
Faktorler . . F p
Kaynag Toplanm Derecesi Ortalamasi
lar A 1,511 2
o ' Gruplar .r§51 5 5 ,30 589 708
Iyimserlik Gruplar I¢i 207,771 405 ,513
Toplam 209,282 410
Gruplar A ,01 ,602
- . ruplar .r§51 3,010 5 60 1123 347
Kotiimserlik Gruplar I¢i 217,051 405 ,536
Toplam 220,062 410
Gruplar Arasi 4,470 5 ,894
Sosyal Gruplar i¢i 291,098 405 721 1,240 290
Sorumluluk
Toplam 296,467 410
Gruplar Arasi 5,000 5 1,000
S — ,905 AT7
Iletisim Gruplar I¢i 447,257 405 1,104
Toplam 452,257 410
lar A 11,97 2
o Gruplar .r§51 976 5 ,395 2132 061
Esitsizlik Gruplar I¢i 452,820 403 1,124
Toplam 464,796 408
lar A 30,969 5 6,194
| Gruplar Aras ‘ ! 10,501 000
Kisisel Ozellik Gruplar I¢i 236,838 405 ,585
Toplam 267,807 410
Pazarlamacinin | Gruplar Arasi 4,678 5 ,936 942 454
Tasarlayan ve Gruplar Igi 402,345 405 ,993 ' '
Dagitan Rolii Toplam 407,023 410
G
ruplar A.ra_51 16,961 5 3,392 3508 003
Esitim Gruplar Igi 380,927 404 ,943
& Toplam 397,888 400
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Pazarlamacinin
Satis ve
Tamtim Rolii

Gruplar Arasi 13,740 5 2,748
Gruplar I¢i 248,386 405 ,613 4,481 ,001
Toplam 262,126 410

Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla Scheffe testi

yapilmustir. Scheffe testine iliskin sonuclar asagidaki gibidir.

Tablo 3.16. Kisisel Ozellik Faktorii Scheffe Testi Sonuclar

Kisisel Ozellik Faktorii Ortalama Farki Standart Hata
Ortaokul -,33205 ,21420

Lise -,49267 ,16595

Tlkokul Onlisans -,85411" ,17603
Lisans -,92602" 16777

Lisanstistii -,96667" 23274

Ikokul ,33205 ,21420

Lise -,16062 ,16322

Ortaokul Onlisans -,52206 ,17345
Lisans -,69396" ,16506

Lisansusti -,63462 ,23080

Tlkokul ,49267 ,16595

Ortaokul ,16062 ,16322

Lise Onlisans -,36144 ,10836
Lisans -,43334" ,09435

Lisansuistii -,47400 , 18688

Tlkokul ,85411" ,17603

Ortaokul ,52206 ,17345

Onlisans Lise ,36144 ,10836
Lisans -,07190 ,11113

Lisansiistii -, 11255 , 19589

Ilkokul ,92602" 16777

Ortaokul ,59396" ,16506

Lisans Lise ,43334" ,09435
Onlisans ,07190 ;11113

Lisansiisti -,04065 , 18850

Ilkokul ,96667" ,23274

Ortaokul ,63462 ,23080

Lisanstisti Lise ,47400 ,18688
Onlisans ,11255 ,19589

Lisans ,04065 ,18850

Kisisel 6zellik faktoriinde, "Onlisans" mezunlari, "ilkokul" mezunlarina, "lisans"

mezunlar1 "ilkokul”, "ortaokul" ve "lise" mezunlarina, "lisansiistii" mezunlar1 "ilkokul"

mezunlarina gore yiiksek ortalamaya sahiptir.




Tablo 3.17. Egitim Faktorii Scheffe Testi Sonuclar:

Egitim Faktorii Ortalama Farki | Standart Hata
Ortaokul -,48077 ,27487

Lise -,55674 ,21442

Ilkokul Onlisans -,67532 ,22701
Lisans -,84959" ,21669

Lisansiistii -,60526 ,29818

Ilkokul ,84959" ,21669

Ortaokul ,36882 ,20960

Lisans Lise ,29286 ,11980
Onlisans 17427 14111

Lisansiisti ,24433 ,23936
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Tablo 3.17., egitim faktoriine iliskin Scheffe testi sonuglarini gostermektedir.

Tabloya gore, "lisans" mezunlar1 "ilkokul" mezunlarina gore daha yliksek ortalamaya

sahiptir.

Tablo 3.18. Satis ve Tamitim Faktorii Scheffe Testi Sonuglari

Satis ve Tamitim Rolii Faktorii Ortalama Farki | Standart Hata
Ortaokul -,27282 ,21936

Lise -,49404 ,16995

ilkokul Onlisans -,61931" ,18027
Lisans -,68954" ,17181

Lisansuisti - 77754 ,23835

Ilkokul ,61931" ,18027

Ortaokul ,34649 ,17763

Onlisans Lise ,12526 , 11097
Lisans -,07023 ,11380

Lisansiisti -,15824 ,20061

Ilkokul ,68954" ,17181

Ortaokul 41672 ,16904

lisans Lise ,19550 ,09662
Onlisans ,07023 ,11380

Lisansiisti -,08800 , 19304

Satis ve Tanitim Rolii Faktorii'ne gore, "Onlisans" ve "lisans" mezunlar1 "ilkokul"

mezunlarina gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir.
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Sonug itibariyle, aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyi "kisisel 6zellik",
"egitim" ve "pazarlamacinin satis ve tanitim rolii" faktorleri bakimindan farklilik
gostermis ve egitim diizeyi artikga tiiketicilerin pazarlamaya iliskin tutumlar1 olumlu

yonde olmaktadir.

Tablo 3.19., arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore pazarlamaya yonelik
tutumlarii gostermektedir. Anova analizi sonuglaria gore; "lyimserlik", "Esitsizlik",
"Kisisel Ozellik", "Pazarlamacinin Tasarlayan ve Dagitim Rolii", "Egitim" ve

"Pazarlamacinin Satis ve Tanitim Rolii" faktorleri bakimindan farklilik gostermistir.

Tablo 3.19. Meslege Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Faktirler Varyarls Kareler Serbestl i_k Kareler = o
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 10,404 8 1,300
Iyimserlik Gruplar I¢i 199,599 403 495 2,626 ,008
Toplam 210,003 411
Gruplar Arasi 4773 8 597
Kétiimserlik Gruplar I¢i 216,904 403 538 1,109 ,356
Toplam 221,677 411
Sosyal Gruplar A.ra31 6,954 8 869
Sorumluluk Gruplar fei 290,481 403 721 1,206 294
Toplam 297,435 411
Gruplar Arasi 9,029 8 1,129
iletisim Gruplar I¢i 443,453 403 1,100 1,026 416
Toplam 452,482 411
Gruplar Arast | 17 ggg 8 2,232
Esitsizlik Gruplar I¢i 447,057 401 1115 2,002 ,045
Toplam 464,915 409
Gruplar Arast | 5g 397 8 3,539
Kisisel Ozellik Gruplar I¢i 241372 403 509 5,909 ,000
Toplam 269,684 411
Pazarlamacimin | Gruplar Arasi 19,111 8 2,389
Tasarlayan ve Gruplar ici 392,040 403 073 2,456 ,013
Dagitan Rolii Toplam 411,150 411
Gruplar Arast | 5 933 8 3,117
Egitim Gruplar i 379,863 402 945 3,298 001
Toplam 404,797 410
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Pazarlamacimin | Gruplar Arasi 10,122 8 1,265
Satis ve Gruplar I¢i 258,001 403 ,640
Tanitim Rolii Toplam 268,123 411

1,976

,048

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek igin yapilan Scheffe

testi sonuglar1 asagidaki gibidir. Ancak, "lyimserlik", "Esitsizlik", "Tasarlama ve Dagitim

Rolii" ve "Satis ve Tanitim Rolii" faktorleri bakimindan Scheffe testi sonu¢ vermemistir.

Tablo 3.20. Kisisel Ozellik Faktorii Scheffe Testi Sonuclar:

Kisisel Ozellik Faktorii Ortalama Farki | Standart Hata

Isci -,41284 ,13769

Memur -,57132" ,12092

Serbest Meslek Erbabi -,24890 ,20839

Ev Hanimt Ogrenci -,14242 ,18737

Emekli ,23258 ,24508

Ozel Sektor Calisani -,86873" ,16664

Esnaf -,54044 ,16512

Diger -,43805 ,17760

ev hanimi ,57132" ,12092

is¢i ,15847 ,11523

serbest meslek erbabi 32242 , 19428

Memur ogrenci ,42890 ,17154

emekli ,80390 ,23320

ozel sektor galisani -,29741 ,14861

esnaf ,03088 ,14691

diger ,13326 ,16081

eV hamimi -,23258 ,24508

is¢i -,64542 24232

memur -,80390 ,23320

. serbest meslek erbabi -,48148 ,28842
Emekli — -

Ogrenci -,37500 ,27362

Ozel sektor caligan -1,10131" ,25986

esnaf -, 77302 ,25889

diger -,67063 ,26702

ev hanimi ,86873" ,16664

is¢i ,45588 ,16255

memur 29741 ,14861

Ozel Sektor serbest meslek erbabi ,61983 22559

Calisan ogrenci ,72631 ,20633

emekli 1,10131" ,25986

esnaf ,32829 ,18636

diger ,43067 ,19750
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Kisisel ozellik faktorii bakimindan; memurlarin ev hanimlarina gore, 6zel sektor

calisanlarinin da emeklilere gore ortalamasi daha yiiksek ¢ikmustir.

Tablo 3.21. Egitim Faktorii Scheffe Testi Sonuclar:

Egitim Faktorii Ortalama Farki | Standart Hata

Ev Hanimu -,80460 ,30828

Isci -1,04167 ,30437

Memur -1,15174 ,29291

Emekli serbest Meslek Erbabi -1,02778 ,36227
Ogrenci -, 79167 , 34368

Ozel Sektor Calisant -1,31373" ,32640

Esnaf -1,33095" ,32518

Diger -,98810 ,33540

Ev Hanim ,50913 ,20996

Isci ,27206 ,20418

Memur ,16198 ,18667

Ozel Sektor Serbest Meslek Erbabi ,28595 ,28335
Calisani Ogrenci ,52206 ,25916
Emekli 1,31373" ,32640

Esnaf -,01723 ,23407

Diger ,32563 ,24807

Ev Hanim ,52635 ,20806

Isci ,28929 ,20222

Memur ,17921 ,18453

Esnaf §erbest Meslek Erbabi ,30317 ,28195
Ogrenci ,53929 ,25762

Emekli 1,33095" ,32518

Ozel Sektor Calisant ,01723 ,23407

Diger ,34286 24647

Scheffe testi sonuglarina gore, "Egitim" faktorii bakimindan 6zel sektor calisanlari

ve esnaflarin ortalamalar1 emeklilere gore daha yiiksektir.

Tiiketicilerin pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumlari

mesleklere gore farklilasmaktadir. Elde edilen sonuclara gore, calisan kesimin

caligmayan kesime gore tutumlarinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir.
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Tiiketicilerin pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumlariin
gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analiz
sonuglarina gore, "Kisisel Ozellik", "Egitim" ve "Satis ve Tanitim" faktorleri bakimindan

farklilik tespit edilmistir.

Tablo 3.22. Gelir Durumuna Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

. Varyans Kareler Serbestlik Kareler
Faktorler . . F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
. . Gruplar A.ra.m 2,160 5 432 844 519
Iyimserlik Gruplar I¢i 207,843 406 512
Toplam 210,003 411
Gruplar A 2,154 431
- . ruplar 'ra.51 5 5 3 797 552
Kotiimserlik Gruplar I¢i 219,523 406 541
Toplam 221,677 411
Gruplar Arasi 1,632 5 ,326
SOI’SL?;)ﬁIIuk Gruplar Igi 295,803 406 729 A48 815
Toplam 297,435 411
Gruplar Arasi 2,433 5 487
L — ,439 ,821
Iletisim Gruplar I¢i 450,049 406 1,108
Toplam 452,482 411
lar A 7,42 1,4
s Gruplar .r§51 429 5 ,486 1312 258
Esitsizlik Gruplar I¢i 457,486 404 1,132
Toplam 464,915 409
Gruplar Arasi 25,303 5 5,061
e . ia — 8,407 ,000
Kisisel Ozellik Gruplar I¢i 244,381 406 ,602
Toplam 269,684 411
Pazarlamacinin Gruplar Arasi 4,203 5 ,841 839 523
Tasarlayan ve Gruplar I¢i 406,948 406 1,002 ' '
Dagitan Rolii Toplam 411,150 411
Gruplar A 15,428 5 3,086
ruplar .ra.51 3200 007
. Gruplar I¢i 389,369 405 ,961
Egitim
Toplam 404,797 410
Gruplar Arast 12,459 5 2,492
Satis ve i
. Gruplar I¢i 255,663 406 ,630 3,957 ,002
Tamtim Rolii
Toplam 268,123 411

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan Scheffe
testi sonuglart asagidaki gibidir.




Tablo 3.23. Kisisel Ozellik Faktorii Scheffe Testi Sonuclar:

Kisisel Ozellik Faktorii Ortalama Farki Standart Hata
2001-3000TL -,36749" 12271

3001-4000TL -,73415" ,13188

1000-2000TL 4001-5000TL -,57048" ,13261
5001-6000TL -,73152" ,16034

6001TL ve lizeri -,68159" ,15906

1000-2000TL ,36749" 12271

3001-4000TL -,36667" 11275

2001-3000TL 4001-5000TL -,20299 ,11360
5001-6000TL -,36404" ,14501

6001TL ve iizeri -,31410" ,14361

1000-2000TL ,73415" ,13188

2001-3000TL ,36667" 11275

3001-4000TL 4001-5000TL ,16368 ,12345
5001-6000TL ,00263 ,15285

6001TL ve lizeri ,05256 ,15152

4001-5000TL 1000-2000TL ,57048" ,13261
2001-3000TL ,20299 ,11360

3001-4000TL -,16368 ,12345

5001-6000TL -,16104 ,15348

6001TL ve lizeri -11111 ,15215

5001-6000TL 1000-2000TL ,73152" ,16034
2001-3000TL ,36404" ,14501

3001-4000TL -,00263 ,15285

4001-5000TL ,16104 ,15348

6001TL ve lizeri ,04993 ,17684

6001TL ve lizeri 1000-2000TL ,68159" ,15906
2001-3000TL ,31410" ,14361

3001-4000TL -,05256 ,15152

4001-5000TL 11111 ,15215

5001-6000TL -,04993 ,17684
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Kisisel ozellik faktoriine gore, "2001-3000 TL "gelire sahip olanlar *1000-2000
TL" ile "3001-4000 TL" gelire sahip olanlardan, "3001-4000 TL", "4001-5000 TL",
"5001-6000 TL" ve "6001 TL ve tizeri" gelire sahip olanlar "1000-2000 TL" ile "2001-
3000 TL" gelire sahip olanlara gore daha yiiksek ortalamalara sahiptir.



Tablo 3.24. Egitim Faktorii Scheffe Testi Sonuclar:

Egitim Faktorii Ortalama Farki | Standart Hata

1000-2000TL 2001-3000TL -,06303 ,15508
3001-4000TL -,31729 ,16712

4001-5000TL -,51219" ,16759

5001-6000TL -,47002" ,20263

6001TL ve iizeri -,21732 ,20103

2001-3000TL 1000-2000TL ,06303 ,15508
3001-4000TL -,25426 ,14303

4001-5000TL -,44916" ,14357

5001-6000TL -,40699" ,18327

6001TL ve iizeri -,15429 ,18149

3001-4000TL 1000-2000TL ,31729 ,16712
2001-3000TL ,25426 ,14303

4001-5000TL -,19490 ,15651

5001-6000TL -,15273 ,19357

6001TL ve tizeri ,09997 , 19189

4001-5000TL 1000-2000TL ,51219" ,16759
2001-3000TL ,44916" ,14357

3001-4000TL ,19490 ,15651

5001-6000TL ,04217 ,19397

6001TL ve tizeri ,29487 , 19229

5001-6000TL 1000-2000TL ,47002" ,20263
2001-3000TL ,40699" ,18327

3001-4000TL ,15273 ,19357

4001-5000TL -,04217 ,19397

6001TL ve iizeri ,25270 ,22350
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Egitim faktorii bakimindan, "4001-5000 TL" ile "5001-6000 TL" aras1 gelire sahip

olanlar "1000-2000 TL" ve "2001-3000 TL" aras1 gelire sahip olanlara gére daha yiiksek

ortalamalara sahiptir.



Tablo 3.25. Satis ve Tamitim Rolii Faktorii Scheffe Testi Sonuglar:

Satis ve Tamitim Rolii Faktorii Ortalama Farki Standart Hata
1000-2000TL 2001-3000TL -, 47755" ,12551
3001-4000TL -,44925" ,13489

4001-5000TL -,45748" ,13563

5001-6000TL -,568894" ,16400

6001TL ve lizeri -, 47457" ,16269

2001-3000TL 1000-2000TL AT755" ,12551
3001-4000TL ,02830 ,11533

4001-5000TL ,02008 ,11620

5001-6000TL -,11139 ,14832

6001TL ve iizeri ,00298 ,14688

3001-4000TL 1000-2000TL ,44925" ,13489
2001-3000TL -,02830 ,11533

4001-5000TL -,00823 ,12627

5001-6000TL -,13969 ,15634

6001TL ve tizeri -,02532 , 15498

4001-5000TL 1000-2000TL ,45748" ,13563
2001-3000TL -,02008 ,11620

3001-4000TL ,00823 ,12627

5001-6000TL -, 13147 ,15699

6001TL ve iizeri -,01709 ,15563

5001-6000TL 1000-2000TL ,58894" ,16400
2001-3000TL ,11139 ,14832

3001-4000TL ,13969 ,15634

4001-5000TL ,13147 ,15699

6001TL ve tizeri , 11437 , 18088

6001TL ve iizeri 1000-2000TL ATA5T” ,16269
2001-3000TL -,00298 ,14688

3001-4000TL ,02532 ,15498

4001-5000TL ,01709 ,15563

5001-6000TL -, 11437 ,18088
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Pazarlamacinin satis ve tanitim rolii faktorii bakimindan “2001-3000 TL", "3001-
4000 TL", "4001-5000 TL", "5001-6000 TL" ve "6001 TL ve iizeri" gelire sahip olanlar,
"1000-2000 TL" gelire sahip olanlara gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Elde edilen
sonuglara gore, gelir arttikca pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik

tutumlarin da arttig1 tespit edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak yani insanlara hizmet etmek
icin yapilan faaliyetlerden olusur. Pazarlama faaliyetleri hayatinin her aninda ve/veya
alaninda insanlarin karsisina c¢ikabilir. Yasaminin c¢esitli evrelerinde pazarlama
faaliyetlerinden herhangi birisiyle karsilasmayan birisinden s6z edilemez. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarinin siirekli degisen ve gelisen bir yapiya biiriinmesi; kiiresellesme,
teknolojik gelismeler, paydaslarin ve pazar sartlarinin degismesi gibi etkenler pazarlama
kavrammnin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Isletmelerin de varliklarim
stirdiirebilmeleri, rekabet karsisinda ayakta kalabilmeleri, tiiketici talep ve beklentilerine
cevap verebilmeleri i¢in pazarlama karmasina iliskin stratejilerin dogru belirlenmesi,
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin yiiriitiilmesi, biitiinsel pazarlama anlayisinin
benimsenmesi ve etkin kullanilmasi, pazarlama departmaninda ¢alisan kisilerin 6ncelikle
isle uygunlugunun belirlenmesi ve sonrasinda kendilerini yenilemelerini saglayacak
profesyonel egitim ve programlarla glincellenmesini saglamak gibi hedefler
dogrultusunda hareket edilebilmesi ile orantilidir. Bu hedefler dogrultusunda hareket
eden isletmeler karlilik ve rekabet iistiinliigii acisindan bir adim 6nde olacak iken;
tilkketiciler de istek ve ihtiyaglarin1 karsilarken ve pazarlamacilarla iletisim halinde iken
kendilerini daha rahat hissedeceklerdir.

Pazarlama meslegine yonelik negatif tutumlarin maalesef ge¢misten giintimiize
devam etmesi, i1 olmayan herkesin pazarlama meslegine yonelecek kadar basite
indirgenmesi gibi durumlar nedeniyle pazarlama meslegi hak ettigi degere ulasabilmis
degildir. Oysaki bir sirketin ayakta kalabilmesi, rekabet edebilmesi, pazarda etkin hale
gelebilmesi, varligini siirdiirebilmesi gibi etmenlerin hepsi sirketin vurucu giicii olarak
goriilen pazarlama faaliyetlerinin dogru yapilmasina baghdir. Ciinkii pazarlama iiretim
siirecinden Once baslar ve satig siireci sonrasina kadar devam eder. Bundan dolayi
pazarlama, igletmenin diger fonksiyonlarini etkiler ve bu fonksiyonlardan etkilenir. Bu
derece Oonemli olan bir meslegin mutlaka ehli olan kisiler tarafindan icra edilmesi

gerekmektedir.

Sivas’ta yasayan tiiketicilerin pazarlama kavramima ve bir meslek olarak
pazarlamaya yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla yapilan bu arastirmada su sonuglara

ulagtlmistir:
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Aragtirma kapsaminda yapilan agiklayici faktor analizi degerlendirilmesine alinan
31 ifadeden olusan pazarlamaya iliskin ifadeler 9 faktor altinda toplanmistir.
Elden edilen faktorler; iyimserlik, kotiimserlik, sosyal sorumluluk, iletisim,
esitsizlik, kisisel 6zellik, pazarlamacinin tasarlayan ve aldatan roli, e8itim ve
pazarlamacinin satis ve tanitim rolii seklinde isimlendirilmistir.
Pazarlama/isletme egitimi almis kisilerin pazarlama kavrami ve pazarlama
meslegine yonelik tutumlarini 8lgmek i¢in Bagimsiz Orneklem T testi yapilmustir.
Analiz sonuglarma gore; iyimserlik ve kotiimserlik faktorleri bakimindan
pazarlama/igletme egitimi almis olan kisilerin almamis olanlara gore, pazarlama
kavrami ve pazarlama meslegine iligskin tutumlar1 daha ytiksek ¢ikmistir.
Satig/pazarlama isiyle ugrasmis kisilerin pazarlama kavrami ve pazarlama
meslegine yonelik tutumlarini 6l¢mek i¢in yapilan analiz sonuglarina gore; hig bir
faktor istatistiki ac¢idan anlamli ¢ikmamistir. Dolayisiyla tiiketicilerin
satig/pazarlama isiyle ugrasmalar1 pazarlamaya iliskin tutumlarini etkilemedigi
sonucuna ulagilmistir.

Pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumun cinsiyete gore
farklilik gosterip gdstermedigini test etmek i¢in yapilan t testi sonucuna gore,
sadece ‘“pazarlamacinin tasarlayan ve dagitan roli" farklilik gostermistir.
Pazarlamacinin tasarlayan ve dagitan rolii faktérii bakimindan kadinlarin
erkeklere gore pazarlama kavrami ve meslek olarak pazarlamaya yonelik
tutumlar1 daha yiiksektir.

Pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumun medeni duruma gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin yapilan analiz sonucunda hicbir
faktor anlamli c¢ikmamistir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin medeni durumlari
pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik  tutumlarim
etkilememektedir.

Tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek olarak pazarlamaya yonelik
tutumlarinin yasa gore farklilik gosterip gdstermedigini test etmek i¢cin Tek Yonli
Varyans Analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; "Sosyal Sorumluluk" ve
"Pazarlamacinin Tasarlayan ve Dagitan Roli" faktorii bakimindan anlamli bir
farklilik ¢ikmistir. Geng tiiketiciler, kendilerinden yasca biiyiik olanlara gore

pazarlamanin sosyal sorumluluk yonii oldugu diislincesine daha fazla sahiptir.



100

Ayn1 zamanda, 15-35 yas araligindaki tiiketiciler pazarlamacilarin tasarlayan ve
dagitan roliinii iistlendiginin daha fazla farkindadirlar.

Tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek olarak pazarlamaya yonelik
tutumlarinin mesleklere gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin
yapilan analiz sonucunda; "lyimserlik", "Esitsizlik", "Kisisel Ozellik",
"Pazarlamacinin Tasarlayan ve Dagitim Rolii", "Egitim" ve "Pazarlamacinin Satig
ve Tanmitim Rolii" faktorleri bakimindan farklilik gostermistir. Elde edilen
sonuclara gore, ¢alisan kesimin (memur, 6zel sektor, esnaf) calismayan kesime
(ev hanimi, emekli) gore tutumlarinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin pazarlama, pazarlamaci ve bir meslek olarak pazarlamaya yonelik
tutumlarinin gelire gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin yapilan
analiz sonucunda; "Kisisel Ozellik", "Egitim" ve "Satis ve Tanitim" faktorleri
bakimindan farklilik tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, gelir arttikca
pazarlama kavrami ve pazarlama meslegine yonelik tutumlarin arttigi tespit

edilmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve
pazarlama/isletme egitimi almis olmalarinin pazarlama kavrami ve bir meslek
olarak pazarlamaya yonelik tutumlar iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayni zamanda isletmelerin ve pazarlama isiyle ugrasanlarin da profesyonel
anlamda hareket etmeleri, tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 karsilayarak geri
bildirimler, satis sonrasi hizmetler ile iletisimin devam ettirilmesi gibi etkenler
insanlarin pazarlamaya yonelik tutumlarini olumlulagtirmaktadir. Ayn1 zamanda
tiikketicilerin yasam standartlar (gelir, meslek ve egitim bakimindan) belirli bir
seviyenin lizerine ¢iktikca pazarlama kavrami ve bir meslek olarak pazarlamaya
yonelik tutumlar1 daha olumlu olmaktadir. Bu baglamda insanlarin pazarlama
kavramina, pazarlama faaliyetlerine ve bu meslegi icra edenlere karsi olan
farkindaligini artirmak, tutum ve davraniglarini olumlu yonde degistirebilmek i¢in
su Onerilerde bulunulabilir:

Pazarlama ve pazarlamaci kavramlarina karst olan on yargiyr yikmak igin
biitiinsel pazarlama anlayis1 isletmenin tiim departmanlarinda etkin olarak

kullanilmalidir.
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e Pazarlamanin sadece satis isinden ibaret olmadiginin desteklenmesi amaciyla
tiiketici beklentilerinden baglayarak satis oncesi ve sonrasinda gerekli faaliyet
stiregleri saglikli bir sekilde yiiriitiilmelidir.

e Pazarlamacinin i bulamayan, egitimsiz, tecriibesiz, kap1 kapt gezen, insanlara
zorla {iriin ve/veya hizmet satan kisiler oldugu tabusunun yikilmasi amaciyla
gerek okul ve {iniversitelerde gerekse isletmelerde bu kisilere dogru egitim
verilmesi gerekmektedir. Isletmelerin temsil yiizii olan pazarlamacilarda almis
olduklar1 egitim ve gosterecekleri biitiinsel pazarlama anlayisi ile tim paydaslari
memnun edecektir.

o Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin onemi icin farkindali§i artiran, yeni
degerler ve vizyonlar gelistiren stratejiler kullanarak kiiltiirel, sosyal, ¢evresel ve
ekonomik diizeylerde degisiklikler yapmasi gerekmektedir.

e Tiiketicilerin yasam standartlarinin yiikseltilmesi ve korunmasi anlaminda en
basta devlete, egitim kurumlarina ve istihdam saglayan tiim kamu ve ozel
kuruluglara biiylik gorevler diismektedir.

e Kisisel ve demografik durumlarin pazarlama faaliyetlerini etkiledigi
unutulmamali ve bu dogrultuda pazarlama boliimlerinde c¢alisan/calisacak
kisilerin kendilerini siirekli giincelleyecek ozelliklerde segilmesi gerekmektedir.
Ayrica personelin verimini artirmaya yonelik profesyonel kisi ve kurumlar

tarafindan egitimler verilmelidir.

Bu arastirma Sivas il merkezinde yasayan halkin genel olarak pazarlamaya iliskin
tutum ve davraniglarini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Zaman ve maliyet kisitindan
dolay1 arastirma sadece Sivas il merkezi ile sinirh tutulmustur. Arastirmanin kiigiik bir
orneklemi kapsamasi ve kolayda 6rneklem se¢imi bakimindan iilke genelini yansitmadigi
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle arastirmanin daha biiylik bir orneklem
temelinde tekrarlanarak sonuglarinin karsilastirilmasi anlamli olacaktir. Buna ragmen

arastirma fikir verici niteliktedir.
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EK-1. Anket Formu
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Sayin Katilimet,

Bu anket formu bireylerin pazarlama kavrami, pazarlama faaliyetleri ve pazarlamacilara iligskin
algilarii konu edinen bir lisansiistii tez ¢aligmasinin verilerini toplamak {izere tasarlanmistir.
Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacaktir. Arastirmanin sagligt sorulara

vereceginiz cevaplarin tam ve dogru olmasina baghdir.

Anketi cevaplayarak arastirmaya katki sagladiginiz igin tesekkiir ederiz.
Mesut KARACA Dr. Ogr. Uy. Elif BOYRAZ

Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme ABD Tezli Yiiksek Lisans Programi

A. Pazarlama Kavramina Bakis

1.Herhangi bir diizeyde pazarlama/isletme egitimi aldiniz m1?

() Evet () Hayir
2.Hayatimzin herhangi bir doneminde satis/pazarlama isiyle ugrastiniz mi?
() Evet () Hayir
B. Liitfen asagidaki ifadelere ne dlciide katildigimiz1 belirtiniz.
£
- TR REREE
Ifadeler % % % B i % i
— = Z = — -
gE| £ |37 % |83
= = { < <
IR ERE R
1 | Pazarlama tiiketiciyi koruma faaliyetidir. 1 2 3 4 5
2 | Pazarlama tiiketicileri aldatici faaliyetler biitiintidiir. 1 2 3 4 5
3 | Pazarlama toplumsal fayda iiretme ¢abasidir. 1 2 3 4 5
4 | Pazarlama herkesin yasam kalitesini artirma ¢abasidir. 1 2 3 4 5
Pazarlama genellikle kotii sonuglari olan bir miibadele
5 . R 1 2 3 4 5
(degisim) faaliyetidir.
6 | Pazarlama rekabette 6ne ¢ikma ¢abasidir. 1 2 3 4 5
7 | Pazarlama sosyal adaletsizligi artirir. 1 2 3 4 5
8 | Pazarlama gelir dagiliminda dengesizliklere yol agar. 1 2 3 4 5
9 | Pazarlamanin asil amaci toplumsal refah1 artirmaktir. 1 2 3 4 5
10 Pazarla_manln asil amact iireticinin karini maksimize 1 2 3 4 5
etmektir.
1 P_aza_lrlam_anm a§11 amaci tliketicileri tirlinler hakkinda 1 2 3 4 5
bilgilendirmektir.
12 | Pazarlamanin asil amaci hayat1 kolaylagtirmaktir. 1 2 3 4 5
13 | Pazarlamanin tek amaci satiglar1 artirmaktir. 1 2 3 4 5
14 | Satis artirmak i¢in yapilan her sey mubahtir. 1 2 3 4 5




1

12

=
. 25| E |2 E | &
Ifadeler < g s S = X &
= 5 = 2 o S =3
£ =2 = = 2 | £z
CE| E |¥ 1 % | ¢=
202 |z ¥ M
15 Paz_arl_ama i¢in tiiketici ihtiyaclar1 hayati 6neme 1 2 3 4 5
sahiptir.
Pazarlama igletmelerin tiiketiciler digindaki
16 | paydaslariyla (tedarik¢i, araci, devlet, rakipler vb.) 1 2 3 4 5
iligkilerini de kapsar.
17 | Pazarlama faaliyetleri rahatsiz edicidir. 1 2 3 4 5
18 | Pazarlama kirli bir kelimedir. 1 2 3 4 5
19 | Pazarlamaci mal ve hizmeti satan kisidir. 1 2 3 4 5
20 | Pazarlamaci mal ve hizmeti tasarlayan kisidir. 1 2 3 4 5
21 | Pazarlamaci mal ve hizmeti dagitan kisidir. 1 2 3 4 5
22 | Pazarlamaci mal ve hizmeti tanitan kisidir. 1 2 3 4 5
23 | Pazarlamac tiiketicileri bilgilendiren kisidir. 1 2 3 4 5
24 Birini bir konuda ikna etmeye ¢alisan herkes 1 2 3 4 5
pazarlamacidir.
25 | Bir iletisim tarafi olan herkes pazarlamacidir. 1 2 3 4 5
26 P_azarlama(.:ﬂar tiiketici refahi artirmaya yonelik 1 2 3 4 5
hizmet verirler.
97 Pazarlamacilar, tiiketici istek ve sikayetlerine duyarli 1 2 3 4 5
davranir.
28 Yogun rekabet pazarlamacilar1 aldatici faaliyetlere 1 2 3 4 5
yoneltir.
29 Pe.tzarlamacﬂar, diger is alanlarindaki insanlar kadar 1 2 3 4 5
etik davranmazlar.
30 Pazarlamacilar iiriinlerin kalitesi ile ilgili glivenilir bilgi 1 2 3 4 5
kaynaklaridir.
31 Pazarlamacilar genel olarak daha giivenilmez tiriinleri 1 2 3 4 5
pazarlar.
32 Uriin ve h1zmetler1.n satin ahpmam asamasinda 1 2 3 4 5
pazarlamacilar etkin role sahiptir.
Tiiketiciler, satin alma agamasinda kendi dikkatsizligi
33 | sonucu olusan hatalardan pazarlamacilar1 sorumlu 1 2 3 4 5
tutarlar.
Pazarlamacilarin cogu, pazarladiklari {irlin veya hizmet
34| . o . Cet 1 1 2 3 4 5
ile ilgili tam bilgiye sahip degildir.
35 Pa_zquamacﬂar iirlin ve hizmetlerin satisindan sonra 1 2 3 4 5
ilgisiz davranirlar.
Pazarlama egitimi almig ya da pazarlama isiyle
36 | ugrasmus kisilerin pazarlama faaliyetlerine ve 1 2 3 4 5
pazarlamacilara karsi olan tutumlar1 daha farklidir.
37 | Pazarlama herkesin yapabilecegi bir meslek degildir. 1 2 3 4 5
38 Pazar!ama isini yapabilmek i¢in mutlaka egitim almak 1 2 3 4 5
gerekir.
39 Paz_arlamacmm dis goriiniisii satin alma davranigini 1 2 3 4 5
etkiler.
40 | Pazarlamacinin cinsiyeti satin alma davranigini etkiler. 1 2 3 4 5




113

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katillyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

xXr 43

41 | Pazarlamacilar kibar, saygili ve diiriist insanlardir.

w
I

Pazarlamacilik saygin, yiiksek statiilii ve iyi gelir

42 getiren, kariyer imkanlari genig bir meslektir.

N (v Katilmiyorum

w
I

Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama ile ilgili meslekler

43 gereksizdir.

N
w
I

Gilinlimiizde pazarlama faaliyetlerine ve

a4 pazarlamacilara kars1 6n yargi ile yaklagilmaktadir.

C. Demografik Bilgiler
1.Cinsiyetiniz?

()Kadin

2.Yasmmz?

() 15-25 () 26-35
3.Medeni haliniz?

() Evli () Evli Degil
4.Egitim durumunuz?

() Okur-yazar () ilkokul

()Erkek
() 36-45 () 46-55

() Ortaokul () Lise

() Onlisans () Lisans () Lisansiistii
5.Mesleginiz?

() Issiz () Evhanm () Is¢i () Memur
() Ogrenci () Ciftei () Emekli

() Asker () Akademisyen () Esnaf

() Diger (Liitfen belirtiniz.) ............cccoovvviiiiinninnenn...

6.Ailenizin aylk ortalama geliri?

() 1000 TL den az () 1000-2000 TL
() 3001-4000 TL () 4001-5000 TL
() 6001 TL ve tistii

() 56-65 () 66 ve iistii

() Serbest meslek erbabi

() Sanayi/Tiiccar () Ozel sektdr ¢aligam

() 2001-3000 TL
() 5001-6000 TL
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