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Pazarlama konulu makaleler wuluslararasi
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Pazarlama hakkinda yapilan ¢alismalarin bir boliimii tiiketicilere ve alanda uzman kisilere bir diger boliimii ise
isletmelere fayda saglamasi amaciyla yapilmaktadir. Bu calisma ile pazarlama konulu ¢aligmalarin isletmeler aci-
sindan nasil degerlendirildiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Buradan hareketle bu calisma, nitel arastirma
yonteminden faydalanilarak pazarlama konulu makalelerin Sivas ilinde bulunan uluslararasi pazarlama yapan
isletmelerden 8 tanesi ile goriisme teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Veriler amaca yonelik érneklem be-
lirleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmaya katilan 8 uluslararasi pazarlama faaliyeti gerceklestiren
isletme yoneticisine yar1 yapilandirilmis anket formu uygulanmistir. Nitel arastirma yontemlerinden olan igerik
analizine gore ¢oziimlenen verilerden yola ¢ikilarak pazarlama faaliyetleri planlarken makalelerden faydalanma/
faydalanmama durumu, makalelerden hangi faaliyetler i¢in yararlanildiginin belirlenmesi, yerli/yabanci makale
tercihleri olmak {izere ii¢ tema altinda kategorilesme yapilmistir. Calisma sonucunda isletmelerden dort tanesinin
pazarlama konulu makalelerden faydalandig;, sirasiyla en ¢ok iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri igin
makaleleri tercih ettikleri ve son olarak daha ¢ok Ingilizce ¢alismalari okuduklar: anlagilmigtir. Calisma sonucunun
pazarlama konulu makalelerden kismen de olsa faydalandiklarini ortaya konulmasi acisindan 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma sonucunun makale yaziminda pazarlama konularmin belirlenmesine de katki
saglayacag1 diistiniilmektedir.
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Abstract

While some marketing research is done with the intention of benefiting customers and industry professionals, other
research is done with the intention of benefiting companies. The purpose of this study is to ascertain how marketing
studies are rated in terms of enterprises. According to this perspective, the study was conducted using the strategy
of interviewing 8 of the multinational marketing companies in the province of Sivas using publications on marke-
ting. The data were collected using the purposeful sampling method. A semi-structured questionnaire was applied
to 8 business managers who participated in the research and carried out international marketing activities. Based
on the data analyzed according to content analysis, which is one of the qualitative research methods, categorizati-
on was made under three themes: benefiting/not benefiting from the articles while planning marketing activities,
determining which activities the articles were used for, and domestic/foreign article preferences. As a result of the
study, it was understood that four of the companies benefited from the articles on marketing, they preferred the
articles mostly for product, price, distribution and promotion activities, and finally they read more English studies.
Additionally, it is anticipated that the study’s findings would help identify any marketing-related problems with

article authoring.

Keywords: Marketing, Marketing mix, International Business

1. GIRIS

Bir iirliniin, bir malin ya da bir fikrin {iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilma-
s pazarlama olarak tanimlamak miimkiindiir.
Pazarlama faaliyetleri, {irlin olusturma, fiyat
belirleme, tutundurma gabalar1 ve dagitim agi-
na karar verilmesi olarak bilinmektedir. Ulus-
lararas1 pazarlama ise isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini bulunduklar1 tilkenin digina ta-
simasi olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde
siirdiiriilebilir rekabet etmede isletmeler pazar-
lama faaliyetlerini gerceklestirebildikleri siirece
varliklarin1 devam ettirebilmektedir. Pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken isletmelerin uy-
guladiklar: stratejiler basarilarini ya da basari-
sizliklarini getirmektedir. Bu anlamda isletmeler
basar1 elde edebilmek i¢in pazarlama faaliyetle-
rini olustururken veya uygularken bir¢ok bilgi-
den faydalanmaktadir. Rakip firmalarin faaliyet-
leri, gesitli kurumlarin raporlari, web sayfalari,
konferanslar, seminerler, pazar arastirmalar: ve
pazarlama konulu makaleleri bilgi kaynag: ola-
rak diisiinmek miimkiindiir. Ornegin, piyasaya
sunulmas: diisiiniilen bir tirtin ile ilgili karar
verilirken, pazar aragtirmasi yapilarak ya da bir
driiniin fiyat1 belirlenirken, rakip firmanin fiyat-
larina gore diizenleme yapilabilir. Bunun yam
sira pazarlama faaliyetleri ve pazarlama karmasi
icinde bulunan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundur-
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ma unsurlarina goére uygun stratejiler ile ilgili
makale oldukga fazladir. Dolayisiyla ilgili ¢alis-
ma isletmelerin alaninda uzman hocalar tarafin-
dan yazilmis bircok makaleden fayda saglamasi
i¢cin kaleme alinmaktadir. Bu ¢alismalarda pazar-
lama faaliyetlerindeki iyilestirmelerin isletmele-
re siirdiiriilebilirlik (Kayik¢i, Armagan ve Dal,
2019, s.89; Ak ve Kagnicioglu, 2021, s.117), stra-
teji gelistirme (Kiliger vd., 2018, s.87;Tiftik, 2021,
s.47), iirlin gelistirme (Sahin ve Oztiirk, 2022,
s.378; Cirisoglu ve Olum, 2019, s.1663), ulusla-
rarasi pazarlama faaliyetleri (Urfa ve Arslan-
tas, 2022, s.206), tutundurma eleman (Bayram,
2017, s.234), girisimcilik faaliyetleri (Ozdemir
vd., 2016, s.569) gibi bir¢ok pazarlama konusun-
da fayda saglamasi amaglanmaktadir. Literatiir
taramasinda pazarlama faaliyetleri (iirlin, fiyat:
dagitim ve tutundurma) ile ilgili bir¢cok ¢alisma-
ya rastlanirken, bu c¢aligmalardan isletmelerin
fayda saglayip saglamadigina ilisin mevcut bir
calismaya rastlanmamistir. Buradan hareketle
bu calisma ile isletmelerin pazarlama faaliyetle-
rini belirlemede ve uygulamada makalelerden
faydalanma durumlarinin ortaya konulmas:
amaclanmistir. Bu amagla hem pazarlama maka-
lelerin isletmelere katki saglama/saglamama du-
rumunun ortaya konulmas: hem de gelecekteki
calismalara 151k tutulmasi amaglanmustir.
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2. PAZARLAMA

Pazarlama, “bireylerin ve Orgiitlerin amaglarina
uygun degisimi saglamak tiizere mallarin, hiz-
metlerin ve fikirlerin olusturulmasini; fiyatlan-
dirilmasini; dagitimini ve tutundurma ¢abalarini
planlama ve uygulama siireci” olarak tanimla-
mistir (AMA, 1985). Giincel pazarlama tanimi ise
TDK’ya gore bir {iriiniin, malin ya da hizmetin
tikketicinin  satin almasim1  gergeklestirmesi
icin tamitim, ihtiyaglarin gergeklestirilmesi,
paketleme, calisanlarin egitimi gibi etkinliklerin
(tdk.gov.
tr, 2014). Pazarlama karmasi ise igletmenin

bitiinii  olarak  tanimlamaktadir
faaliyetlerini devam ettirmesi i¢in gerekli olan
pazarlama unsurlaridir. Pazarlama karmasi
kararlarin1 isletmelerde genelde pazarlama
departman1 yoneticilerini ilgilendiriyor gibi
diisiiniilse de tiim isletme departmanlar:
agisindan onem verilmesi gereken bir konudur.
Pazarlama karmas: elemanlar: iiriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) kelimelerinin ingilizce karsiliklari-
nin ilk harflerinden (4P) olusmaktadir (Gilirbiiz,
2018, s.166).

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan {iriin,
tiiketicilerin, miisterilerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik isletmeler tarafindan sunu-
lan somut ya da soyut her tiirlii nesnedir. Diger
pazarlama karmasi olan fiyat ise miisterilerin is-
tek ve ihtiyaglarini giderdikleri her tiirlii nesneye
karsilik 6demeye raz1 olduklar1 degerdir. Satin
alma Kkararlarinda fiyatin etkisi tartisilimazdir.
Bir diger pazarlama karmasi eleman: olan dag-
tim ise {iretim yerleri ile tiiketim yerlerini birbi-
rine baglayan ve isletmelerin igerisinden gegen
bir kdpriidiir denilebilir. Son olarak tutundurma
ise bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini
kolaylastirmak amaciyla {iiretici-pazarlamaci is-
letmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi
ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlan-
mis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir ileti-
sim siirecidir (http://www.mku.edu.tr/).

Uluslararas: isletmeyi ise en dar anlamda islet-
melerin pazarlama faaliyetlerini bulunduklar:
tilkenin disinda bagka bir tilkede gerceklestirme-
leri olarak tanimlamak miimkiindiir. Uluslarara-
s1 ticaret ve yatirim yapan isletme anlamina da
gelen uluslararasi isletmeler, pazarlama, Orgiit-

lenme, is ortaklig, tedarik vb. faaliyetler gercek-
lestirmektedir (https://ets.anadolu.edu.tr/).

2.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi en temel stratejilerden birini
olusturmaktadir. Siirdiirtilebilir rekabet etmede,
uluslararas1 piyasalara girmede ve basar1 elde
etmede isletmeler bir dizi faaliyetler gergekles-
tirmektedir. Bu faaliyetlerden iiriin, fiyat, dag:-
tim ve tutundurma pazarlama karmasini olus-
turmaktadir. Isletmeler faaliyete gegmeden 6nce
birka¢ konuda karar vermeleri gerekmektedir.
Bu kararlar; hizmet verilecek hedef kitlenin, uy-
gun olan {irliniin, fiyatin, dagitimin ve tutundur-
ma ¢abalarinin belirlenmesidir. Tiim bu faaliyet-
lerin uygun bir sekilde birbirine entegre olmasi,
birlestirilmesi ve karsilastirilmasi ile pazarlama
hedefi gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu tiir
uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin hedef kit-
lenin ihtiyaglar1 ve isteklerini karsilamak {izere
karisimin olusturulmas: pazarlama karmasi ola-
rak tanimlanmaktadir (https://cdn.bartin.edu.
tr/). Pazarlama karmasi ifadesini literatiire ka-
zandiran Borden (1964) ise bir tirlintin rekabetci
ortamda basarili bir sekilde pazarlamaya nasil
ve hangi piyasa sartlarinda baglanacaginin iyi
planlanmis bir pazarlama karmas: ile miimkiin
olacagini ifade etmistir.

Pazarlama karmasinin temel 6gesi olan tiriin ise;
kalite, tasarim, hizmet, bilgi, egitim, somut, soyut
gibi bir¢ok dgeden olusan, isletmeler tarafindan
piyasaya sunulan nesnedir (Kotler, 1997, s.93).
Dolayisiyla tiriin, isletmelerin sundugu her tiirlii
mal ve hizmet olarak tanimlamak miimkiindiir.
Pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktas1 olan
uriin, pazara ulasabilmek ve rekabet edebilmek
i¢in vazgecilmez bir unsurdur (Onal, 2021, 5.22).
Her tirtiniin bir yasam dongiisii vardir. Bu dongii
piyasaya giris, biiyiime, olgunlasma ve diististen
olusmaktadir. Isletmelerin pazarlama yetkilileri
driinlerine yenilik getirmediginde tirtinler diisiis
ve piyasadan ¢ekilme asamasini yasamaktadir.

Bir diger pazarlama karmasi unsuru olan fiyat,
miisterilerin mal ya da hizmet karsiliginda 6de-
meye razi olduklari miktardir. Tiim pazarlama
stratejileri icinde 6nemli bir yere sahiptir. Fiyat
¢ok yiiksek oldugunda potansiyel olmayabilir,
¢ok diisiikse, kar elde etmek zorlasabilir. Ayrica
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rakiplerin fiyatlar1 da dikkate alinmalidir. Dola-
yisiyla fiyat pazarlama karmasi elemanlarindan
surekli dikkat edilmesi gereken bir unsurdur.
Fiyatin belirlenmesinde maliyet, tiiketicinin dde-
me durumu, rakipler, yasal siiregler, satis kosul-
lar1 gibi bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Uriinlerin
uygun fiyatinin belirlenmesi icin fiyatlandirma
stratejileri, fiyat indirimleri, krediler de 6nemli
hususlardir (Stimer ve Eser, 2006).

Pazarlama faaliyetlerinde tiretilen bir {iriiniin
dogru yere, dogru zamanda ve dogru kanallar-
la miisteriye ulastirilmasi dagitim olarak tanim-
lanmaktadir. Dagitim sadece bir iriiniin fizik-
sel akis1 degil ayn1 zamanda tagima, depolama,
stok, yer se¢imi, operasyon, miisteri hizmetleri
gibi bir¢ok unsuru da ig¢inde barindirmaktadir.
Dagitim stratejileri; yogun dagitim, 6zel dagitim,
secici dagitim, toptancilik, perakendecilik, acen-
tecilik, bayilik, distribiitorliik, kiralama, franchi-
sing gibi faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerden mal ya
da hizmetin miisteriye ulasmas igin en uygun
olana karar verilmesi gerekmektedir. Ayrica da-
gitim kanallar1 dogrudan ve dolayl dagitim ka-
nallar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan da-
gitimda mal ya da hizmet {ireticiden tiiketiciye
herhangi bir arac1 olmadan ulastirihirken, dolayl
dagitimda ise iiretici ve tiiketici arasinda bagim-
siz aracilar, toptancilar, bayiler, satis temsilcileri,
komisyoncu ve perakendeciler bulunmaktadir
(Aktan, 2015).

Miisterileri bir iirtinii satin almaya ikna etmek,
uriin hakkinda bilgilendirmek, tiriinii etkili hale
getirme faaliyetleri ise pazarlama karmas: un-
surlarindan tutundurma olarak tanimlanmakta-
dir. Ayrica tutundurma, miisterilere tiriinii satin
almaya ikna eden ve iirtin degerini agiklayan
faaliyetler biitiinii olarakta ifade edilmektedir
(Guirbiiz, 2010). Tutundurmanin reklam, satis
ozendirme, kisisel satis, promosyonlar, kupon-
lar, halkla iliskiler gibi bir¢ok unsuru bulun-
maktadir (Kotler, 1997, s.93). Bu unsurlardan
birka¢1 kullanilabilecegi gibi hepsi de kullani-
labilir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde
de tutundurma unsurlarindan kaginin kullanil-
mas1 gerekliligi karari pazarlama yoOneticisine
aittir (Kazimov, 2004). Tutundurma, isletmenin
ve lrliniin bilinirligini artiran ve pazarda var
olmasimi saglayan unsurdur. Tutundurma aym
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zamanda pazarlama karmas: igerisinde bulunan
uriin, fiyat ve dagitim hakkinda bilgi de vermek-
tedir (Korkmazytirek, 2020).

Isletmelerin faaliyetlerini cografi siirlari diginda
yapmast durumunu ise uluslararas: igletme
olarak tanimlamak miimkiindiir. Uluslararasi
isletmelerde deger yaratan planlama, orgiitleme,
pazarlama, tedarik, {iretim gibi her tiirlii faaliyet
gerceklesebilmektedir (Ko¢ vd, 2016, s.7).
Uluslararasi isletme sadece mal ve hizmetlerin
faaliyetlerinin yapilmasi degil ayn1 zamanda
sermaye, insan kaynagi, teknoloji, bilgi, marka,
miilkiyet gibi wunsurlarin da pazarlandig:
orgiitlerdir. Mal ve hizmet agisindan da
oldukca fazla alana sahiptir. Seyahat ve turizm,
ulasim, iletisim, bankacilik, tekstil, depolama,
perakendecilik, dagitim ve reklam sadece
birkagidir. Isletmeler son dénemde i¢ pazarda
yasanan eksiklikler, yatirim tesviklerinden
yararlanmak, siirdiirtilebilir rekabet etmek,
tilkelerle iligkileri

yabanci gliclendirmek,

uluslararast  isletmelerin  yeteneklerinden
faydalanmak, daha diisitk maliyetlerle hizmet
ve mal tiretmek (Grozdanovska, Jankulovski ve
Bojkovska, 2018, s.106), diinya pazarindaki po-
tansiyelden faydalanmak (Tek, 2000, s.255) ve ig
pazardaki yogun rekabetten kagmak (Atesoglu,
1997, s.4) icin uluslararasilasmaya yonelmisler-

dir.
3. LITERATUR TARAMASI

Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasini islet-
melerin pazarlama faaliyetlerini gelistirmede ve
planlamada fayda saglamasini amaglayan calis-
malar1 tiim pazarlama karmasi elemanlar: (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma) agisindan degerlen-
diren ve tek tek inceleyen ¢alismalar olarak sinif-
landirmak miimkiindiir. Bu smiflandirmada ilk
grupta olan ¢alismalar pazarlama faaliyetleri ile
ilgili bilgilerin pazarlama yoneticileri tarafindan
yapilmasi ve {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
gibi elemanlar ile ilgili kaynaklarin siirekli takip
edilmesi gerekliliginden bahsetmektedir. Deger
temelli pazarlama ile birlikte 4P olarak kabul
edilen ve pazarlamanin ilkesi haline gelmis olan
pazarlama karmasi elemanlari, zamanin sartlari
ve gerekleri dogrultusunda yerlerini 4C’ ye bi-
rakmis (Eser, 2006, s.171) ve isletmelerin yeni si-
lah1 haline geldiginden bahsedilmistir. Yine bu
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gruptaki calismalar, uluslararas1 faaliyet goste-
ren isletmelerin pazarlama karmasi elemanlari-
na gereken onemin verilmesi gerekliligini vur-
gulamistir. Uluslararas: isletmelerin pazarlama
karmasi elemanlar: (iiriin, fiyatlandirma, tutun-
durma ve dagitim) hakkinda tilke durumlarina
gore farkli hedefler, planlamalar ve stratejiler
olusturmalar: ifade edilmis ve Oneriler sunul-
mustur. Calismalar da isletmelerin pazarlama
yetkililerinin pazarlama karmasi elemanlar ici-
ne giiven unsurunu da eklenerek miisteri sada-
kati ve giiveni olusturulabilecegi 6nerilmektedir.
Son olarak bu smiflandirmada bulunan ¢alisma-
larda uluslararasi pazarlamada da faaliyetlerin
isletmeler agisindan degerlendirilmesi ve ince-
lenmesi gerekliligi ifade edilmistir ( Uner, 1994;
Stimer ve Eser, 2006; Kayapinar, 2017; Glirbiiz,
2018; Kayikgi, Armagan ve Dal, 2019, s.89; Ak ve
Kagnicioglu, 2021, s.117; Kiliger vd., 2018, s.87;
Marangoz ve Ozbek, 2020;Tiftik, 2021, s.47;).

Literatiir taramasinda ikinci siiflandirmada bu-
lunan c¢alismalar ise pazarlama faaliyetlerini tek
tek ele alip, sektordeki isletmelere fayda sagla-
may1 hedefleyen arastirmalardir. Bu ¢alismalar-
da {irtin unsurunun rekabet edebilmede, stirdii-
riilebilir olmada ve yeni pazarlara agilmada son
derece 6nemli oldugundan bahsedilip isletmele-
re katki saglamasi arzulanmaktadir (Cirisoglu ve
Olum, 2019; Sahin ve Oztiirk, 2022; Urfa, A.M.
ve Arslantas, C.C., 2022). Uriin gelistirmede
miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu
ile ilgili bilgi edinmenin, teknolojinin takip edil-
mesi, kaliteli {iriinlerin tiretilmesi, ag1zdan agiza
pazarlamanin 6nemi {izerinde durulmustur (Ki-
lig, S., Cakardz, KM., ve Civek, F., 2020). Uriin
unsuru ile ilgili calismalardan bazilari ise siirdii-
riilebilirlik ve gevresel faktorler igerisinde yesil
irtin konusunda bilgi vermeyi amaglamaktadar.
Bu calismalarda yesil iiriin gelistirmede hem
isletmelere hem de ekonomik biiyiimeye katki
sagladigindan da bahsedilmistir (Sahin, 2012;
Turhan vd. 2015; Karaca, 2013; Ozkan ve Sahin,
2022; Saric1 ve Erikli, 2022).

Fiyat konusunu ele alan ¢alismalarda ise ndro
pazarlamada fiyat konusunun ele alindig1 (Ay-
tekin, 2014; Tayfun ve Oglii, 2015; Yiicel ve Sim-
sek, 2018; Akpur ve Zengin, 2020), fiyat unsuru-
nun dnemine deginildigi ve fiyat stratejilerinin

degerlendirildigi (Dolan, 2011; Kotler ve Amst-
rong, 2012; islamoglu, 2013; Indounas, 2014; Tif-
tik, 2021; Yildirim ve Cakarli, 2021) anlagilmakta-
dir. Calismalarda fiyat konusu anlaminda bir¢ok
bilgi verilmis ve isletmelere katki saglayacag:
ifade edilmistir.

Tutundurmanin ele alindig1 ve isletmelere katki
saglamasi diistintilen calismalarda ise stirdiirii-
lebilirlik, marka yonetimi, imaj ¢alismalar1 gibi
bir¢ok pazarlama faaliyetlerinde tutundurmanin
onemi tizerinde durulmustur. Ayrica isletmele-
rin birbirleri ile rekabet ederek pazarlama kar-
mast elemanlarindan tutundurmaya daha fazla
Onem verilmesinde miisterilere {irtinii tanitma-
nin iiriinden bile degerli oldugu da belirtilmistir
(Gliger vd., 2013;Dogan ve Glimiis, 2014; Acu-
ner, 2015; Akpulat, 2017; Tuncer, 2018; Sezgin ve
Ahmed, 2019;Kurtoglu ve Temiz, 2020; Sariah-
metoglu ve Toylan, 2020; Ucan ve Girgin, 2020;
Yilmazer vd., 2020; Colakoglu ve Sarusik, 2021;
Kuyucu, 2021; Demirbas ve Bayram, 2022).

Isletmelere katki saglamasi igin dagitimin ele
alindigr calismalarda ise noro pazarlamada
dagitimin etkileri (Akpur ve Zengin, 2020), yesil
pazarlamada dagitim konusu (Engin ve Paksoy,
2019; Ozkan ve Sahin, 2021; Saric1 ve Erikli, 2022)
ve dagitim lojistik agisindan incelenmistir (Al
vd. 2017; WrobelLachowska vd., 2017; Ozdemir
ve Ozgﬁner, 2018;Colak, 2019; Tijan vd., 2019;
Fatorachian ve Kazemi, 2021; Ak ve Kagniciog-
lu, 2021). Ayrica literatiir taramasinda yer alan
tim calismalar uluslararasi isletmeler tizerinde
yogunlagmistir.

Pazarlama karmasi konulu c¢alismalarin bii-
ylik bir ¢ogunlugunda faaliyetlerin 6neminden
bahsedilerek, ¢alismanin isletmelere fayda sag-
lamasi arzu edilmis ve isletmelere Onerilerde
bulunulmustur. Ancak uluslararasi isletmelerin
pazarlama konulu makalelerden ne derecede
faydalandiklarini anlamaya yonelik bir ¢alisma-
ya rastlanilmamistir. Bu kapsamda bu ¢alisma
ile Sivas da bulunan uluslararas: isletmelerin
pazarlama konulu makalelerden faydalanip fay-
dalanmadiklari, faydalaniyorlar ise ne derece-
de ve hangi faaliyetlerde kullandiklarini ortaya
konulmas: agisindan literatiire katk: saglamasi
beklenmektedir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI VE OR-
NEKLEM

Nitel arastirma yontemleri, bilinen ya da bilin-
meyen olgularin, durumlarin ya da konularin ge-
sitli teknikler kullanarak (dokiiman analizi, goz-
lem, goriisme) Oznel bir sekilde derinlemesine
ve gercekci olarak aktarilmasina yonelik siireg
olarak tanimlanmaktadir (Seale, 1999). Dolayi-
styla Sivas’ta uluslararasi pazarlama faaliyetleri
gerceklestiren isletmelerin yoneticilerinin pazar-
lama konulu makalelerden faydalanip faydalan-
madiklari, faydalaniyorlar ise hangi faaliyetlerde
daha ¢ok tercih ettikleri ve Tiirk¢e/yabanci dil-
lerdeki makalelerden hangilerini okuduklar: ile
ilgili detayli bilgi elde etmek amaglanmaktadir.
Bahsi gecen konularla ilgili goriisleri kesfetme-
ye olanak sagladig1 igin (Creswell, 2003; Miles ve
Huberman, 2014) nitel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Calismada nitel arastirma yontemle-
rinden betimsel analiz kullanilmistir. Betimsel
analiz, yapilan arastirmalarda goriisme, gozlem
vb. olarak olusturulan verilerin diizenlenerek
ve yorumlanarak ilgililerle bulusturulmasidir
(Baltaci, 2019, s.379). Yapilan betimsel analiz
icin Oncelikler arastirma sorularindan olusan bir
cerceve yapilandirilmis, olusturulan gerceveye
gore veriler islenmis, bulgularin tanimlanmasi
yapilmis ve son olarak bulgular yorumlanmustir.
Yoneticilere yonlendirilen yari yapilandirilmis
olarak hazirlanmis ag¢ik uglu sorular katilimci-
lara yonlendirilmeden 6nce akademisyenlerden
goriis alinmistir. Bu anlamda nitel arastirma
yontemi kullanilan pazarlama faaliyetlerini be-
lirlemede makalelerden yararlanma konusunda
pazarlama yoneticilerinin diistinceleri, yorum-
lar1 ve goriislerini anlamaya yonelik olarak go-
riisme teknigi kullanilmistir. Calismanin litera-
tiir taramasi Google Akademik’te “Pazarlama
konulu ¢alismanin isletmelere katki saglayacag:
diistintilmektedir.” ctimlesi ile tarama yapilmis-
tir. Ayrica tarih aralig1 olarak 2010 ve 2022 yillari,
sadece makalelerde filtrelemesi ile taranmustr.
Bu sayede 113 makale elde edilmistir. Ancak bu
makalelerden sadece pazarlama faaliyetleri ile
ilgili olanlar ve uluslararasi isletmeler agisindan
degerlendirilen ¢alismalar incelenmistir. Uygu-
lama boliimiinde ise hazirlanan yar1 yapilandi-
rilmis sorulardan olusan form katilimcilara yon-
lendirilmeden 6nce alaninda uzman 5 hocanin
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goriisii alindiktan sonra rastgele 3 isletme yo-
neticisine formdaki sorular yoneltilmistir. Pilot
uygulama ile formun giivenirligi desteklenirken
(Silverman, 2005) yapilan amaca gore orneklem
yontemi sayesinde de arastirmanin genellenebi-
lirligi saglanmaya ¢alisilmistir (Silverman, 2000).
Sivas ilinde bulunan 6zelikle uluslararas: pazar-
lama yapan isletmelerden 8 tanesi ile goriisme
tekniginden yararlanarak veriler elde edilmis ve
yorumlanmustir. Belirlenen amaca uygun olarak
en az 10 ¢alisana sahip, uluslararas: diizeyde fa-
aliyet gosteren kurumsal firmalar tercih edilmis-
tir. Calismanin arastirma sorulari ise su sekilde-
dir;

Arastirma Sorusu 1. Sivas ilinde faaliyet goste-
ren uluslararasi isletme yoneticileri pazarlama
makalelerini okuyor mu?

Arastirma Sorusu 2. Sivas’ta faaliyet gosteren
uluslararas1 igletmeler pazarlama makalelerin-
den faydalantyor mu?

Arastirma Soru 3. Sivas’ta faaliyet gosteren ulus-
lararasi isletmelere pazarlama konulu makaleler
katki sagliyor mu?

Calismada Sivas’ta bulunan isletmelerden
uluslararas1 faaliyet gosteren 8 isletmeye ait

tanimlayici bilgiler Tablo 1. de gosterilmektedir.

Katilima isletmelerin 1977 ve 2020 arasinda ku-
ruldugu anlasilirken, otomotiv, mobilya, insaat,
kozmetik, endiistriyel iiriinler ve sogutma sek-
torlerinde faaliyet gostermektedirler. Katilim-
alarin hepsi pazarlama miidirii olarak gorev
yapmaktadir. Kurulus yerleri ¢alismanin ama-
cna uygun olarak Sivas'tir. Calisan sayilar: ise
10-500 kisi olarak degismektedir.

5. BULGULAR

Calismanin bulgular kisminda verilerin analiz
edilmesi sonucu elde edilen bilgiler yer almak-
tadur.

5.1. Verilerin Analizi

Calismanin  uygulama bolimi igin  yar

yapilandirilmis  sorulardan  olusan  form
hazirlanmistir. Toplam 20 isletme ile goriisiilmiis,
ancak zaman ve yogunluklarindan dolay1 12

isletme gortismeyi kabul etmeyip sadece 8 ta-
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nesi sorular1 yanitlamistir. Hazirlanan goriisme
formu iki boliimden olusup ilk boliimde yari
yapilandirilmig sorular yer alirken, ikinci boliim-
de ise isletme/yoneticilerin 6zelliklerini belirle-
meye yoOnelik sorular yer almaktadir.

Betimsel analize uygun olarak dort asama-
da gergeklestirilmeye c¢alisilan uygulama
boliimiinde Oncelikle arastirma sorularindan
olusturulan bir cerceve yapilandirilmistir. Daha
sonra bu cercevede kategorilesmeye gidilmis,
veriler analiz edilerek yorumlanmistir. Buna
gore katilimcilara yoneltilen sorular su sekilded-
ir;

1. Pazarlama faaliyetlerini planlarken ve uygu-
larken pazarlama faaliyetleri ile ilgili makalele-
rden faydalaniyor musunuz?

2. Pazarlama konulu makalelerden faydalaniyor
iseniz hangi faaliyetleriniz i¢in daha ¢ok tercih
ediyorsunuz?

3. Yerli ve yabanci makalelerden hangisini daha
¢ok tercih ediyorsunuz?

4. i§letmenizin kurulus yeri, kurulus tarihi, sek-
torii, ¢alisan sayiniz ve pozisyonunuz nedir?

Bu sorular betimsel analize uygun olarak kate-
gorilestirilmistir. Bu kategoriler ise;

a) Sivas'da uluslararasi isletmelerin, pazarlama
konulu makalelerden faydalanma durumlars,

b) Makalelerden hangi faaliyetleri i¢in faydal-
andiklari,

¢) Yerli/yabanct makale tercihlerinin belirlenme-
sidir.

Katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar sunul-
mus ve yorumlanmistir. Katilimcilarin isletme
isimleri yerine 1. Isletme, 2. Isletme.....vb. olarak
verilmistir. Verilerden elde edilen bulgular ve
yorumlara ise bulgular ve yorumlar kisminda
deginilmistir.

Arastirmada Sivas’ta bulunan uluslararas1 8
isletmenin Sivas'ta uluslararasi isletmelerin
“pazarlama konulu makalelerden faydalanma durum-
lar1, makalelerden hangi faaliyetleri icin faydaland-
iklarimin belirlenmesi, yerli/yabanci (dil agisindan)
makale tercihlerinin belirlenmesi” ne iligskin betimle-
meleri hakkinda goriislerine yer verilmistir.

Pazarlama Konulu Makalelerden Faydalanma
Durumlart

Arastirmanin sonuglarina gore Sivas'ta bulu-
nan uluslararasi igletmelerde gorev alan pazar-
lama miidiirlerinden, dort tanesi makalelerden
faydalanmadiklarini, ancak bu isletmelerden iki
tanesi ilerleyen donemlerde faydalanmak iste-

Tablo 1. Isletmelere/Y&neticilere Ait Tamimlayici Bilgiler

Isletmeler Kurulus Kurulus Sektor Calisan = Pozisyon
Yeri Zamani Sayis1

1. Isletme  gjyag 1977 Otomotiv 100 Pazarlama
Miidiirii

2. Isletme  gjyas 1982 Mobilya 450 Pazarlama
Miidiiri

3. Isletme  gjyas 1986 Insaat 500 Pazarlama
Midiiri

4. Isletme  gjyas 2006 Kozmetik 18 Pazarlama
Midiirii

5. Isletme  gjyag 2016 Endiistriyel Sogutma 21 Pazarlama
Miidiirii

6. Isletme  gjyas 2017 Endiistri Uriinleri 44 Pazarlama
Miidiirii

7. lIsletme  Gjyag 2015 Ingaat 10 Pazarlama
Miidiiri

8. Isletme Sivas 2020 Sogutma, Iklimlendirme = 87 Pazarlama
Midiirii
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diklerini belirtmistir. Geriye kalan dort isletme
ise pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaktadir.
Uluslararasi isletmelerden 8 tanesinden alinan
cevaplar dogrultusunda 4 isletmenin de pa-
zarlama konulu makalelerden faydalandig:
olumlu olarak diisiiniilse de geriye kalanlarmn
faydalanmamasi diisiindiiriictidiir. Ancak 6zel-
likle iki isletmenin ilerleyen donemlerde fay-
dalanma isteginde oldugu anlasilmaktadir. Bu
anlamda katilimcilarin 1. soruya verdikleri ceva-
plar asagida belirtilmektedir.

1. Isletme: Pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken koklii bir firma oldugumuzdan
kendi bilgi

makalelerden

birikimimizden yararlaniyor,
Aslinda

faydalanmamiz bizim agimizdan iyi olur, ancak

faydalanmiyoruz.

boyle bir aligkanligr edinemedik.

2.1sletme:Sektoracisindan oldukca deneyimliyiz.
Sivas icinde sektorde biiyiik bir payimmiz
bulunmaktadir. Simdiye kadar pazarlama
konulu makalelerden faydalanilmamuistir. Ancak

bu vesile ile faydalanmaya baglayabiliriz.

3. Isletme: Pazarlama konulu makalelerden
faydalanmiyoruz.

4. Isletme: Isletmemiz kozmetikte tiim Tiirki-
ye kozmetik sektoriinde ©nemli bir yerdedir.
Uriinlerimiz bircok magazada satilmaktadir.
Pazarlama konulu makalelerden gimdiye ka-
dar yararlanmamis olsakta yakin bir zamanda
isletmemizde kuracagimiz akademi sayesinde
pazarlama makalelerinden fayda saglamay:
diistinmekteyiz.

5. Isletme: Pazarlama konulu makaleleri okuyo-
ruz.

6. Isletme: Makaleleri pazarlama faaliyetlerimizi
gelistirme kapsaminda okuyoruz ve inceliyoruz.

7. Isletme: Pazarlama konulu makalelerden
faydalaniyoruz.

8.Isletme: Pazarlama faaliyetlerimizi

gerceklestirmede makalelerden faydalaniyoruz.

Makalelerden Hangi Faaliyetleri I¢cin Faydal-
andiklarimin Belirlenmesi

,Pazarlama konulu makalelerden faydalaniyor
iseniz hangi faaliyetleriniz icin daha cok ter-
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cih ediyorsunuz?” seklinde sorulan soruya ise
faydalaniyoruz cevabi veren dort isletmenin
pazarlama faaliyetlerinden en ¢ok firiin konu-
sunda faydalandig1 anlasilmaktadir. Daha sonra
ise fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
olustururken faydalandiklari goriilmektedir.
Faydalanmayan bir isletmenin ise firmalarinda
olusturacaklar1 akademi sayesinde pazarlama
konulu makalelerden fayda saglama istekleri
oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla pazarla-
ma karmasi unsurlar1 icinde miisteri istek ve
ihtiyaglarin giderilmesinde son derece onem-
li olan iirtin konusunda katilima isletmelerin
alan yazinindan faydalandigi goriilmektedir.
Katilimcilarin 2. soruya verdikleri cevaplar
asagidadir.

1. Isletme: Faydalanmiyoruz.
2. Isletme: Faydalanmiyoruz.
3. Isletme: Faydalanmiyoruz.

4.1sletme: Faydalanmiyoruz, ancak isletmemizde
kuracagimiz akademi ile 6zellikle iiriin tasarimi
konusunda pazarlama konulu makalelerden
faydalanmay diistiniiyoruz.

5. Isletme: Faydalaniyoruz. Uriin tasarimi ve
dagitim konularinda pazarlama konulu makale-
leri siklikla takip ediyoruz.

6. Isletme: Faydalaniyoruz. En ¢ok fiyat, tanitim
(tutundurma) ve iiriin tasarimi konularinda pa-
zarlama makaleleri okuyoruz.

7. Isletme: Faydalaniyoruz. Fiyat ve iiriin
konularinda pazarlama makalelerini takip edi-
yoruz.

8. Isletme: Faydalaniyoruz. Ozellikle {iriin ve
lojistik konularinda pazarlama makalelerini
okuyoruz.

Yerli/Yabanci (Dil A¢isindan) Makale Tercihleri-
nin Belirlenmesi

Son olarak “Yerli, yabanct makalelerden hangis-
ini daha ¢ok tercih ediyorsunuz?” seklinde
kategori igin sorulan soruya ise dort isletmenin
de pazarlama miidiirleri, yabanci (Ingilizce)
makaleleri okuduklari, ayrica Tiirk¢e makalele-
rden de faydalandiklar: bulgusuna ulasilmistir.
Diger dort isletme ise pazarlama makalelerini
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okumadiklar1 i¢in dil tercih konusunu da hig
diisiinmediklerini belirtmislerdir. Bu kategori ile
katilimalarin verdikleri cevaplar ise su sekilded-

ir;
1. Isletme: Hig diisiinmedim.

2. Isletme: Sizinle goriisme sonrasinda yerli ve
yabanci makaleleri okumay diisiiniiyoruz.

3. Isletme: Diisiinmedim.

4. Isletme: Kurulacak olan akademide yerli
makalelerin tercih edilmesini planliyoruz.

5. Isletme: Ilk tercihimiz Ingilizce makaleler
oluyor. Daha sonra Tiirk¢e makaleleri de okuy-
oruz.

6. Isletme: Yabanci makaleleri tercih ediyoruz.
7. Isletme: Yabanci ve yerli makaleleri okuyoruz.

8. Isletme: Ingilizce makaleleri okuyoruz. Ilk
tercihimiz Ingilizce, ancak Tiirkce makaleleri de

okuyup faydalaniyoruz.

6. SONUC

Calisma Sivasta  bulunan  uluslararasi
isletmelerden pazarlama faaliyetleri kararlar
verirken pazarlama konulu makalelerden

faydalanip faydalanmadiklarmin belirlenmesi
amactyla yapilmistir. Calisma nitel arastirma
yonteminden goriisme teknigi kullanilarak

betimsel  analiz  aracihgiyla  yapilmustir.
Tanimlayici, kesfedici ve aciklayic
calisma  sonucunda  isgletmelerin  sektor

agisindan  pazarlama konulu makalelerden
faydalanma durumlar1t agisindan bir farklilik
goriilmektedir. Ayrica calisan sayist arttikca
ya da azaldikca pazarlama makalelerinden
faydalanma durumlar1t agisindan bir farklilik
goriilmemektedir. Ancak glintimiize yakin
zamanda kurulan isletmelerin pazarlama
makalelerinden faydalandigi, daha eski olan
firmalarin ise faydalanmadig1 ve daha ¢ok aile
isletmeleri oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal
firmalar olsa da geleneksel yapilarindan disari
c¢ikmadiklart seklinde de yorumlanabilir. 8
isletmeden4tanesininmakalelerdenfaydalandig:
anlagilmaktadir. Bu dort igsletmeden en ¢ok tiriin
konusunda daha sonra sirasiyla fiyat, dagitim ve

tutundurma karmas: elemanlarimin gelistirilmesi

igin faydalandiklar1 goriilmektedir. Ayrica
daha ok Ingilizce olan makaleleri okuduklar
sonucuna varilmistir. Calismada isletmelerden
iki tanesinde simdiye kadar pazarlama konulu
makaleleri goz ardi ettikleri, ancak bundan son-
ra bu konuda planlamalar yapacaklarini belirt-
miglerdir. Bu anlamda c¢alismanin isletmelerin
makaleleri inceleme diisiincesine yol agmast agi-
sindan katki sagladig1 anlagilmaktadir. Literatiir
taramasinda bu ¢alismaya benzer bir arastirmaya
rastlanmamasi karsilagtirma yapmay: miimkiin
kilmasa da bu anlamda yazindaki boglugu dol-
duracag; (isletmelerin makalelerden faydalanma
durumu, dil tercihi ve makalelerden hangi faa-
liyetlerde daha ¢ok faydalandiklar1 agisindan)
distiniilmektedir. Ancak bu arastirmanin litera-
tlir taramasindaki pazarlama faaliyetleri ile ilgili
makalelerin igletmelere katki saglayacag: diisiin-
cesinin belirtilmesi agisindan Ak & Kagnicioglu,
2021; Kiliger vd., 2018; Urfa & Arslantas, 2022
calismalar1 destekler nitelikte oldugu diistintil-
mektedir. Calismanin kisitlar1 ise sadece Sivas
ilinde faaliyet gosteren isletmelerden 8 tanesi
ile goriisme teknigi kullanarak yapilmasidir. Bir
diger kisit ise 12.03.2022 —20.12.2022 tarihlerinde
yapilmasidir. Ayrica ¢alismanin literatiir tarama-
s1 2010-2022 tarihlerinde Google Akademik’te
yayimlanan pazarlama faaliyetlerini konu alan
ve isletmelere fayda saglamasi amaglanan calis-
malardan olugmasidir.

Ileriki calismalarda baska illerde bulunan islet-
melerden veriler toplanacagi gibi sorular da
(pazarlama konularinda hangi alanlarda ¢alisma-
lardan faydalanmak isterseniz?) genisletilebilir.
Calismanin esin kaynag1 olacak arastirmalarda
hizmet pazarlamasi elemanlar1 da (insan, siireg
ve fiziksel kanit) 4P’e eklenebilir. Ayrica sektor
bazl bir smniflandirma yapilarak T-testi ile fark-
lilik olup olmadigr arastirilabilir. Yine isletmele-
rin pazarlama konulu makalelerden faydalanma
isteginin artirilmasma yonelik ¢alismalar yapi-
labilir (1§letme Akademileri, seminer, calistay,
bilgilendirme toplantilar1 ve iiniversite sanayi
isbirligi etkinlikleri). Calisma pazarlama disin-
daki isletme, muhasebe, maliye vb. alanlarda da
yapilabilir. Calismanin ilgili yazina kaynaklik
edecegi diistiniilmektedir.
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