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Pazarlama konulu makaleler uluslararası 
işletmelere katkı sağlıyor mu? Nitel bir çalışma 
ile Sivas ili uygulaması*

Do articles on marketing contribute to international businesses? 
Sivas province practice with a qualitative study

Mualla Akçadağ    

Öz

Pazarlama hakkında yapılan çalışmaların bir bölümü tüketicilere ve alanda uzman kişilere bir diğer bölümü ise 
işletmelere fayda sağlaması amacıyla yapılmaktadır. Bu çalışma ile pazarlama konulu çalışmaların işletmeler açı-
sından nasıl değerlendirildiğinin belirlenmesi amaçlanmaktadır. Buradan hareketle bu çalışma, nitel araştırma 
yönteminden faydalanılarak pazarlama konulu makalelerin Sivas ilinde bulunan uluslararası pazarlama yapan 
işletmelerden 8 tanesi ile görüşme tekniği kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Veriler amaca yönelik örneklem be-
lirleme yöntemi kullanılarak toplanmıştır. Araştırmaya katılan 8 uluslararası pazarlama faaliyeti gerçekleştiren 
işletme yöneticisine yarı yapılandırılmış anket formu uygulanmıştır. Nitel araştırma yöntemlerinden olan içerik 
analizine göre çözümlenen verilerden yola çıkılarak pazarlama faaliyetleri planlarken makalelerden faydalanma/
faydalanmama durumu, makalelerden hangi faaliyetler için yararlanıldığının belirlenmesi, yerli/yabancı makale 
tercihleri olmak üzere üç tema altında kategorileşme yapılmıştır. Çalışma sonucunda işletmelerden dört tanesinin 
pazarlama konulu makalelerden faydalandığı, sırasıyla en çok ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma faaliyetleri için 
makaleleri tercih ettikleri ve son olarak daha çok İngilizce çalışmaları okudukları anlaşılmıştır. Çalışma sonucunun 
pazarlama konulu makalelerden kısmen de olsa faydalandıklarını ortaya konulması açısından önemli olduğu 
düşünülmektedir. Ayrıca çalışma sonucunun makale yazımında pazarlama konularının belirlenmesine de katkı 
sağlayacağı düşünülmektedir.
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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. GİRİŞ

Bir ürünün, bir malın ya da bir fikrin üretilmesi, 
fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılma-
sını pazarlama olarak tanımlamak mümkündür. 
Pazarlama faaliyetleri, ürün oluşturma, fiyat 
belirleme, tutundurma çabaları ve dağıtım ağı-
na karar verilmesi olarak bilinmektedir. Ulus-
lararası pazarlama ise işletmelerin pazarlama 
faaliyetlerini bulundukları ülkenin dışına ta-
şıması olarak ifade edilmektedir. Günümüzde 
sürdürülebilir rekabet etmede işletmeler pazar-
lama faaliyetlerini gerçekleştirebildikleri sürece 
varlıklarını devam ettirebilmektedir. Pazarlama 
faaliyetlerini gerçekleştirirken işletmelerin uy-
guladıkları stratejiler başarılarını ya da başarı-
sızlıklarını getirmektedir. Bu anlamda işletmeler 
başarı elde edebilmek için pazarlama faaliyetle-
rini oluştururken veya uygularken birçok bilgi-
den faydalanmaktadır. Rakip firmaların faaliyet-
leri, çeşitli kurumların raporları, web sayfaları, 
konferanslar, seminerler, pazar araştırmaları ve 
pazarlama konulu makaleleri bilgi kaynağı ola-
rak düşünmek mümkündür. Örneğin, piyasaya 
sunulması düşünülen bir ürün ile ilgili karar 
verilirken, pazar araştırması yapılarak ya da bir 
ürünün fiyatı belirlenirken, rakip firmanın fiyat-
larına göre düzenleme yapılabilir. Bunun yanı 
sıra pazarlama faaliyetleri ve pazarlama karması 
içinde bulunan ürün, fiyat, dağıtım ve tutundur-

ma unsurlarına göre uygun stratejiler ile ilgili 
makale oldukça fazladır. Dolayısıyla ilgili çalış-
ma işletmelerin alanında uzman hocalar tarafın-
dan yazılmış birçok makaleden fayda sağlaması 
için kaleme alınmaktadır. Bu çalışmalarda pazar-
lama faaliyetlerindeki iyileştirmelerin işletmele-
re sürdürülebilirlik (Kayıkçı, Armağan ve Dal, 
2019, s.89; Ak ve Kağnıcıoğlu, 2021, s.117), stra-
teji geliştirme (Kılıçer vd., 2018, s.87;Tiftik, 2021, 
s.47), ürün geliştirme (Şahin ve Öztürk, 2022, 
s.378; Çirişoğlu ve Olum, 2019, s.1663), ulusla-
rarası pazarlama faaliyetleri (Urfa ve  Arslan-
taş,  2022, s.206), tutundurma elemanı (Bayram, 
2017, s.234), girişimcilik faaliyetleri (Özdemir 
vd., 2016, s.569) gibi birçok pazarlama konusun-
da fayda sağlaması amaçlanmaktadır. Literatür 
taramasında pazarlama faaliyetleri (ürün, fiyatı 
dağıtım ve tutundurma) ile ilgili birçok çalışma-
ya rastlanırken, bu çalışmalardan işletmelerin 
fayda sağlayıp sağlamadığına ilişin mevcut bir 
çalışmaya rastlanmamıştır. Buradan hareketle 
bu çalışma ile işletmelerin pazarlama faaliyetle-
rini belirlemede ve uygulamada makalelerden 
faydalanma durumlarının ortaya konulması 
amaçlanmıştır. Bu amaçla hem pazarlama maka-
lelerin işletmelere katkı sağlama/sağlamama du-
rumunun ortaya konulması hem de gelecekteki 
çalışmalara ışık tutulması amaçlanmıştır.
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2. PAZARLAMA

Pazarlama, “bireylerin ve örgütlerin amaçlarına 
uygun değişimi sağlamak üzere malların, hiz-
metlerin ve fikirlerin oluşturulmasını; fiyatlan-
dırılmasını; dağıtımını ve tutundurma çabalarını 
planlama ve uygulama süreci” olarak tanımla-
mıştır (AMA, 1985). Güncel pazarlama tanımı ise 
TDK’ya göre bir ürünün, malın ya da hizmetin 
tüketicinin satın almasını gerçekleştirmesi 
için tanıtım, ihtiyaçların gerçekleştirilmesi, 
paketleme, çalışanların eğitimi gibi etkinliklerin 
bütünü olarak tanımlamaktadır (tdk.gov.
tr, 2014). Pazarlama karması ise işletmenin 
faaliyetlerini devam ettirmesi için gerekli olan 
pazarlama unsurlarıdır. Pazarlama karması 
kararlarını işletmelerde genelde pazarlama 
departmanı yöneticilerini ilgilendiriyor gibi 
düşünülse de tüm işletme departmanları 
açısından önem verilmesi gereken bir konudur.  
Pazarlama karması elemanları ürün (product), 
fiyat (price), dağıtım (place) ve tutundurma 
(promotion) kelimelerinin ingilizce karşılıkları-
nın ilk harflerinden (4P) oluşmaktadır (Gürbüz, 
2018, s.166).

Pazarlama karması içerisinde yer alan ürün, 
tüketicilerin, müşterilerin istek ve ihtiyaçlarını 
karşılamaya yönelik işletmeler tarafından sunu-
lan somut ya da soyut her türlü nesnedir. Diğer 
pazarlama karması olan fiyat ise müşterilerin is-
tek ve ihtiyaçlarını giderdikleri her türlü nesneye 
karşılık ödemeye razı oldukları değerdir. Satın 
alma kararlarında fiyatın etkisi tartışılmazdır. 
Bir diğer pazarlama karması elemanı olan dağı-
tım ise üretim yerleri ile tüketim yerlerini birbi-
rine bağlayan ve işletmelerin içerisinden geçen 
bir köprüdür denilebilir. Son olarak tutundurma 
ise bir işletmenin mal veya hizmetinin satışını 
kolaylaştırmak amacıyla üretici-pazarlamacı iş-
letmenin denetimi altında yürütülen, müşteriyi 
ikna etme amacına yönelik, bilinçli, programlan-
mış ve eşgüdümlü faaliyetlerden oluşan bir ileti-
şim sürecidir (http://www.mku.edu.tr/).

Uluslararası işletmeyi ise en dar anlamda işlet-
melerin pazarlama faaliyetlerini bulundukları 
ülkenin dışında başka bir ülkede gerçekleştirme-
leri olarak tanımlamak mümkündür. Uluslarara-
sı ticaret ve yatırım yapan işletme anlamına da 
gelen uluslararası işletmeler, pazarlama, örgüt-

lenme, iş ortaklığı, tedarik vb. faaliyetler gerçek-
leştirmektedir (https://ets.anadolu.edu.tr/).

2.1. Pazarlama Karması

Pazarlama karması en temel stratejilerden birini 
oluşturmaktadır. Sürdürülebilir rekabet etmede, 
uluslararası piyasalara girmede ve başarı elde 
etmede işletmeler bir dizi faaliyetler gerçekleş-
tirmektedir. Bu faaliyetlerden ürün, fiyat, dağı-
tım ve tutundurma pazarlama karmasını oluş-
turmaktadır. İşletmeler faaliyete geçmeden önce 
birkaç konuda karar vermeleri gerekmektedir. 
Bu kararlar; hizmet verilecek hedef kitlenin, uy-
gun olan ürünün, fiyatın, dağıtımın ve tutundur-
ma çabalarının belirlenmesidir. Tüm bu faaliyet-
lerin uygun bir şekilde birbirine entegre olması, 
birleştirilmesi ve karşılaştırılması ile pazarlama 
hedefi gerçekleşmektedir. Dolayısıyla bu tür 
ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurmanın hedef kit-
lenin ihtiyaçları ve isteklerini karşılamak üzere 
karışımın oluşturulması pazarlama karması ola-
rak tanımlanmaktadır (https://cdn.bartin.edu.
tr/). Pazarlama karması ifadesini literatüre ka-
zandıran Borden (1964) ise bir ürünün rekabetçi 
ortamda başarılı bir şekilde pazarlamaya nasıl 
ve hangi piyasa şartlarında başlanacağının iyi 
planlanmış bir pazarlama karması ile mümkün 
olacağını ifade etmiştir.

Pazarlama karmasının temel ögesi olan ürün ise; 
kalite, tasarım, hizmet, bilgi, eğitim, somut, soyut 
gibi birçok ögeden oluşan, işletmeler tarafından 
piyasaya sunulan nesnedir (Kotler, 1997, s.93). 
Dolayısıyla ürün, işletmelerin sunduğu her türlü 
mal ve hizmet olarak tanımlamak mümkündür. 
Pazarlama faaliyetlerinin başlangıç noktası olan 
ürün, pazara ulaşabilmek ve rekabet edebilmek 
için vazgeçilmez bir unsurdur (Önal, 2021, s.22). 
Her ürünün bir yaşam döngüsü vardır. Bu döngü 
piyasaya giriş, büyüme, olgunlaşma ve düşüşten 
oluşmaktadır. İşletmelerin pazarlama yetkilileri 
ürünlerine yenilik getirmediğinde ürünler düşüş 
ve piyasadan çekilme aşamasını yaşamaktadır.

Bir diğer pazarlama karması unsuru olan fiyat, 
müşterilerin mal ya da hizmet karşılığında öde-
meye razı oldukları miktardır. Tüm pazarlama 
stratejileri içinde önemli bir yere sahiptir. Fiyat 
çok yüksek olduğunda potansiyel olmayabilir, 
çok düşükse, kâr elde etmek zorlaşabilir. Ayrıca 
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rakiplerin fiyatları da dikkate alınmalıdır. Dola-
yısıyla fiyat pazarlama karması elemanlarından 
sürekli dikkat edilmesi gereken bir unsurdur. 
Fiyatın belirlenmesinde maliyet, tüketicinin öde-
me durumu, rakipler, yasal süreçler, satış koşul-
ları gibi birçok faktör bulunmaktadır. Ürünlerin 
uygun fiyatının belirlenmesi için fiyatlandırma 
stratejileri, fiyat indirimleri, krediler de önemli 
hususlardır (Sümer ve Eser, 2006).

Pazarlama faaliyetlerinde üretilen bir ürünün 
doğru yere, doğru zamanda ve doğru kanallar-
la müşteriye ulaştırılması dağıtım olarak tanım-
lanmaktadır. Dağıtım sadece bir ürünün fizik-
sel akışı değil aynı zamanda taşıma, depolama, 
stok, yer seçimi, operasyon, müşteri hizmetleri 
gibi birçok unsuru da içinde barındırmaktadır. 
Dağıtım stratejileri; yoğun dağıtım, özel dağıtım, 
seçici dağıtım, toptancılık, perakendecilik, acen-
tecilik, bayilik, distribütörlük, kiralama, franchi-
sing gibi faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerden mal ya 
da hizmetin müşteriye ulaşması için en uygun 
olana karar verilmesi gerekmektedir. Ayrıca da-
ğıtım kanalları doğrudan ve dolaylı dağıtım ka-
nalları olarak ikiye ayrılmaktadır. Doğrudan da-
ğıtımda mal ya da hizmet üreticiden tüketiciye 
herhangi bir aracı olmadan ulaştırılırken, dolaylı 
dağıtımda ise üretici ve tüketici arasında bağım-
sız aracılar, toptancılar, bayiler, satış temsilcileri, 
komisyoncu ve perakendeciler bulunmaktadır 
(Aktan, 2015).

Müşterileri bir ürünü satın almaya ikna etmek, 
ürün hakkında bilgilendirmek, ürünü etkili hale 
getirme faaliyetleri ise pazarlama karması un-
surlarından tutundurma olarak tanımlanmakta-
dır. Ayrıca tutundurma, müşterilere ürünü satın 
almaya ikna eden ve ürün değerini açıklayan 
faaliyetler bütünü olarakta ifade edilmektedir 
(Gürbüz, 2010). Tutundurmanın reklam, satış 
özendirme, kişisel satış, promosyonlar, kupon-
lar, halkla ilişkiler gibi birçok unsuru bulun-
maktadır (Kotler, 1997, s.93).  Bu unsurlardan 
birkaçı kullanılabileceği gibi hepsi de kullanı-
labilir. Uluslararası pazarlama faaliyetlerinde 
de tutundurma unsurlarından kaçının kullanıl-
ması gerekliliği kararı pazarlama yöneticisine 
aittir (Kazımov, 2004). Tutundurma, işletmenin 
ve ürünün bilinirliğini artıran ve pazarda var 
olmasını sağlayan unsurdur. Tutundurma aynı 

zamanda pazarlama karması içerisinde bulunan 
ürün, fiyat ve dağıtım hakkında bilgi de vermek-
tedir (Korkmazyürek, 2020).

İşletmelerin faaliyetlerini coğrafi sınırları dışında 
yapması durumunu ise uluslararası işletme 
olarak tanımlamak mümkündür. Uluslararası 
işletmelerde değer yaratan planlama, örgütleme, 
pazarlama, tedarik, üretim gibi her türlü faaliyet 
gerçekleşebilmektedir (Koç vd, 2016, s.7). 
Uluslararası işletme sadece mal ve hizmetlerin 
faaliyetlerinin yapılması değil aynı zamanda 
sermaye, insan kaynağı, teknoloji, bilgi, marka, 
mülkiyet gibi unsurların da pazarlandığı 
örgütlerdir. Mal ve hizmet açısından da 
oldukça fazla alana sahiptir. Seyahat ve turizm, 
ulaşım, iletişim, bankacılık, tekstil, depolama, 
perakendecilik, dağıtım ve reklam sadece 
birkaçıdır. İşletmeler son dönemde iç pazarda 
yaşanan eksiklikler, yatırım teşviklerinden 
yararlanmak, sürdürülebilir rekabet etmek, 
yabancı ülkelerle ilişkileri güçlendirmek, 
uluslararası işletmelerin yeteneklerinden 
faydalanmak, daha düşük maliyetlerle hizmet 
ve mal üretmek  (Grozdanovska, Jankulovski ve 
Bojkovska, 2018, s.106), dünya pazarındaki po-
tansiyelden faydalanmak (Tek, 2000, s.255) ve iç 
pazardaki yoğun rekabetten kaçmak (Ateşoğlu, 
1997, s.4) için uluslararasılaşmaya yönelmişler-
dir.

3. LİTERATÜR TARAMASI

Konuyla ilgili yapılan literatür taramasını işlet-
melerin pazarlama faaliyetlerini geliştirmede ve 
planlamada fayda sağlamasını amaçlayan çalış-
maları tüm pazarlama karması elemanları (ürün, 
fiyat, dağıtım, tutundurma) açısından değerlen-
diren ve tek tek inceleyen çalışmalar olarak sınıf-
landırmak mümkündür. Bu sınıflandırmada ilk 
grupta olan çalışmalar pazarlama faaliyetleri ile 
ilgili bilgilerin pazarlama yöneticileri tarafından 
yapılması ve ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma 
gibi elemanlar ile ilgili kaynakların sürekli takip 
edilmesi gerekliliğinden bahsetmektedir. Değer 
temelli pazarlama ile birlikte 4P olarak kabul 
edilen ve pazarlamanın ilkesi haline gelmiş olan 
pazarlama karması elemanları, zamanın şartları 
ve gerekleri doğrultusunda yerlerini 4C’ ye bı-
rakmış (Eser, 2006, s.171) ve işletmelerin yeni si-
lahı haline geldiğinden bahsedilmiştir. Yine bu 
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gruptaki çalışmalar, uluslararası faaliyet göste-
ren işletmelerin pazarlama karması elemanları-
na gereken önemin verilmesi gerekliliğini vur-
gulamıştır. Uluslararası işletmelerin pazarlama 
karması elemanları (ürün, fiyatlandırma, tutun-
durma ve dağıtım) hakkında ülke durumlarına 
göre farklı hedefler, planlamalar ve stratejiler 
oluşturmaları ifade edilmiş ve öneriler sunul-
muştur. Çalışmalar da işletmelerin pazarlama 
yetkililerinin pazarlama karması elemanları içi-
ne güven unsurunu da eklenerek müşteri sada-
kati ve güveni oluşturulabileceği önerilmektedir. 
Son olarak bu sınıflandırmada bulunan çalışma-
larda uluslararası pazarlamada da faaliyetlerin 
işletmeler açısından değerlendirilmesi ve ince-
lenmesi gerekliliği ifade edilmiştir ( Üner, 1994; 
Sümer ve Eser, 2006; Kayapınar, 2017; Gürbüz, 
2018; Kayıkçı, Armağan ve Dal, 2019, s.89; Ak ve 
Kağnıcıoğlu, 2021, s.117; Kılıçer vd., 2018, s.87; 
Marangoz ve Özbek, 2020;Tiftik, 2021, s.47;).

Literatür taramasında ikinci sınıflandırmada bu-
lunan çalışmalar ise pazarlama faaliyetlerini tek 
tek ele alıp, sektördeki işletmelere fayda sağla-
mayı hedefleyen araştırmalardır. Bu çalışmalar-
da ürün unsurunun rekabet edebilmede, sürdü-
rülebilir olmada ve yeni pazarlara açılmada son 
derece önemli olduğundan bahsedilip işletmele-
re katkı sağlaması arzulanmaktadır (Çirişoğlu ve 
Olum, 2019; Şahin ve Öztürk, 2022; Urfa, A.M. 
ve Arslantaş, C.C., 2022). Ürün geliştirmede 
müşterilerin istek ve ihtiyaçlarının neler olduğu 
ile ilgili bilgi edinmenin, teknolojinin takip edil-
mesi, kaliteli ürünlerin üretilmesi, ağızdan ağıza 
pazarlamanın önemi üzerinde durulmuştur (Kı-
lıç, S., Çakaröz, K.M., ve  Civek, F., 2020). Ürün 
unsuru ile ilgili çalışmalardan bazıları ise sürdü-
rülebilirlik ve çevresel faktörler içerisinde yeşil 
ürün konusunda bilgi vermeyi amaçlamaktadır. 
Bu çalışmalarda yeşil ürün geliştirmede hem 
işletmelere hem de ekonomik büyümeye katkı 
sağladığından da bahsedilmiştir (Şahin, 2012; 
Turhan vd. 2015; Karaca, 2013; Özkan ve Şahin, 
2022; Sarıcı ve Erikli, 2022). 

Fiyat konusunu ele alan çalışmalarda ise nöro 
pazarlamada fiyat konusunun ele alındığı (Ay-
tekin, 2014; Tayfun ve Öçlü, 2015; Yücel ve Şim-
şek, 2018; Akpur ve Zengin, 2020), fiyat unsuru-
nun önemine değinildiği ve fiyat stratejilerinin 

değerlendirildiği (Dolan, 2011; Kotler ve Amst-
rong, 2012; İslamoğlu, 2013; Indounas, 2014; Tif-
tik, 2021; Yıldırım ve Çakırlı, 2021) anlaşılmakta-
dır. Çalışmalarda fiyat konusu anlamında birçok 
bilgi verilmiş ve işletmelere katkı sağlayacağı 
ifade edilmiştir.

Tutundurmanın ele alındığı ve işletmelere katkı 
sağlaması düşünülen çalışmalarda ise sürdürü-
lebilirlik,  marka yönetimi, imaj çalışmaları gibi 
birçok pazarlama faaliyetlerinde tutundurmanın 
önemi üzerinde durulmuştur. Ayrıca işletmele-
rin birbirleri ile rekabet ederek pazarlama kar-
ması elemanlarından tutundurmaya daha fazla 
önem verilmesinde müşterilere ürünü tanıtma-
nın üründen bile değerli olduğu da belirtilmiştir 
(Güçer vd., 2013;Doğan ve Gümüş, 2014; Acu-
ner, 2015; Akpulat, 2017; Tuncer, 2018; Sezgin ve 
Ahmed, 2019;Kurtoğlu ve Temiz, 2020; Sarıah-
metoğlu ve Toylan, 2020; Uçan ve Girgin, 2020; 
Yılmazer vd., 2020; Çolakoğlu ve Sarıışık, 2021; 
Kuyucu, 2021; Demirbaş ve Bayram, 2022).

İşletmelere katkı sağlaması için dağıtımın ele 
alındığı çalışmalarda ise nöro pazarlamada 
dağıtımın etkileri (Akpur ve Zengin, 2020), yeşil 
pazarlamada dağıtım konusu (Engin ve Paksoy, 
2019; Özkan ve Şahin, 2021; Sarıcı ve Erikli, 2022) 
ve dağıtım lojistik açısından incelenmiştir (Al 
vd. 2017; WrobelLachowska vd., 2017; Özdemir 
ve Özgüner, 2018;Çolak, 2019; Tijan vd., 2019; 
Fatorachian ve Kazemi, 2021; Ak ve Kağnıcıoğ-
lu, 2021). Ayrıca literatür taramasında yer alan 
tüm çalışmalar uluslararası işletmeler üzerinde 
yoğunlaşmıştır.

Pazarlama karması konulu çalışmaların bü-
yük bir çoğunluğunda faaliyetlerin öneminden 
bahsedilerek, çalışmanın işletmelere fayda sağ-
laması arzu edilmiş ve işletmelere önerilerde 
bulunulmuştur. Ancak uluslararası işletmelerin 
pazarlama konulu makalelerden ne derecede 
faydalandıklarını anlamaya yönelik bir çalışma-
ya rastlanılmamıştır. Bu kapsamda bu çalışma 
ile Sivas da bulunan uluslararası işletmelerin 
pazarlama konulu makalelerden faydalanıp fay-
dalanmadıkları, faydalanıyorlar ise ne derece-
de ve hangi faaliyetlerde kullandıklarını ortaya 
konulması açısından literatüre katkı sağlaması 
beklenmektedir.
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4. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ VE ÖR-
NEKLEM

Nitel araştırma yöntemleri, bilinen ya da bilin-
meyen olguların, durumların ya da konuların çe-
şitli teknikler kullanarak (doküman analizi, göz-
lem, görüşme) öznel bir şekilde derinlemesine 
ve gerçekçi olarak aktarılmasına yönelik süreç 
olarak tanımlanmaktadır (Seale, 1999). Dolayı-
sıyla Sivas’ta uluslararası pazarlama faaliyetleri 
gerçekleştiren işletmelerin yöneticilerinin pazar-
lama konulu makalelerden faydalanıp faydalan-
madıkları, faydalanıyorlar ise hangi faaliyetlerde 
daha çok tercih ettikleri ve Türkçe/yabancı dil-
lerdeki makalelerden hangilerini okudukları ile 
ilgili detaylı bilgi elde etmek amaçlanmaktadır. 
Bahsi geçen konularla ilgili görüşleri keşfetme-
ye olanak sağladığı için (Creswell, 2003; Miles ve 
Huberman, 2014) nitel araştırma yöntemi tercih 
edilmiştir. Çalışmada nitel araştırma yöntemle-
rinden betimsel analiz kullanılmıştır. Betimsel 
analiz, yapılan araştırmalarda görüşme, gözlem 
vb. olarak oluşturulan verilerin düzenlenerek 
ve yorumlanarak ilgililerle buluşturulmasıdır 
(Baltacı, 2019, s.379). Yapılan betimsel analiz 
için öncelikler araştırma sorularından oluşan bir 
çerçeve yapılandırılmış, oluşturulan çerçeveye 
göre veriler işlenmiş, bulguların tanımlanması 
yapılmış ve son olarak bulgular yorumlanmıştır. 
Yöneticilere yönlendirilen yarı yapılandırılmış 
olarak hazırlanmış açık uçlu sorular katılımcı-
lara yönlendirilmeden önce akademisyenlerden 
görüş alınmıştır. Bu anlamda nitel araştırma 
yöntemi kullanılan pazarlama faaliyetlerini be-
lirlemede makalelerden yararlanma konusunda 
pazarlama yöneticilerinin düşünceleri, yorum-
ları ve görüşlerini anlamaya yönelik olarak gö-
rüşme tekniği kullanılmıştır. Çalışmanın litera-
tür taraması Google Akademik’te “Pazarlama 
konulu çalışmanın işletmelere katkı sağlayacağı 
düşünülmektedir.” cümlesi ile tarama yapılmış-
tır. Ayrıca tarih aralığı olarak 2010 ve 2022 yılları, 
sadece makalelerde filtrelemesi ile taranmıştır. 
Bu sayede 113 makale elde edilmiştir. Ancak bu 
makalelerden sadece pazarlama faaliyetleri ile 
ilgili olanlar ve uluslararası işletmeler açısından 
değerlendirilen çalışmalar incelenmiştir. Uygu-
lama bölümünde ise hazırlanan yarı yapılandı-
rılmış sorulardan oluşan form katılımcılara yön-
lendirilmeden önce alanında uzman 5 hocanın 

görüşü alındıktan sonra rastgele 3 işletme yö-
neticisine formdaki sorular yöneltilmiştir. Pilot 
uygulama ile formun güvenirliği desteklenirken 
(Silverman, 2005) yapılan amaca göre örneklem 
yöntemi sayesinde de araştırmanın genellenebi-
lirliği sağlanmaya çalışılmıştır (Silverman, 2000). 
Sivas ilinde bulunan özelikle uluslararası pazar-
lama yapan işletmelerden 8 tanesi ile görüşme 
tekniğinden yararlanarak veriler elde edilmiş ve 
yorumlanmıştır. Belirlenen amaca uygun olarak 
en az 10 çalışana sahip, uluslararası düzeyde fa-
aliyet gösteren kurumsal firmalar tercih edilmiş-
tir. Çalışmanın araştırma soruları ise şu şekilde-
dir;

Araştırma Sorusu 1. Sivas ilinde faaliyet göste-
ren uluslararası işletme yöneticileri pazarlama 
makalelerini okuyor mu?

Araştırma Sorusu 2. Sivas’ta faaliyet gösteren 
uluslararası işletmeler pazarlama makalelerin-
den faydalanıyor mu?

Araştırma Soru 3. Sivas’ta faaliyet gösteren ulus-
lararası işletmelere pazarlama konulu makaleler 
katkı sağlıyor mu?

Çalışmada Sivas’ta bulunan işletmelerden 
uluslararası faaliyet gösteren 8 işletmeye ait 
tanımlayıcı bilgiler Tablo 1. de gösterilmektedir.

Katılımcı işletmelerin 1977 ve 2020 arasında ku-
rulduğu anlaşılırken, otomotiv, mobilya, inşaat, 
kozmetik, endüstriyel ürünler ve soğutma sek-
törlerinde faaliyet göstermektedirler. Katılım-
cıların hepsi pazarlama müdürü olarak görev 
yapmaktadır. Kuruluş yerleri çalışmanın ama-
cına uygun olarak Sivas’tır. Çalışan sayıları ise 
10–500 kişi olarak değişmektedir.

5. BULGULAR

Çalışmanın bulgular kısmında verilerin analiz 
edilmesi sonucu elde edilen bilgiler yer almak-
tadır.

5.1. Verilerin Analizi

Çalışmanın uygulama bölümü için yarı 
yapılandırılmış sorulardan oluşan form 
hazırlanmıştır. Toplam 20 işletme ile görüşülmüş, 
ancak zaman ve yoğunluklarından dolayı 12 
işletme görüşmeyi kabul etmeyip sadece 8 ta-
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nesi soruları yanıtlamıştır. Hazırlanan görüşme 
formu iki bölümden oluşup ilk bölümde yarı 
yapılandırılmış sorular yer alırken, ikinci bölüm-
de ise işletme/yöneticilerin özelliklerini belirle-
meye yönelik sorular yer almaktadır.

Betimsel analize uygun olarak dört aşama-
da gerçekleştirilmeye çalışılan uygulama 
bölümünde öncelikle araştırma sorularından 
oluşturulan bir çerçeve yapılandırılmıştır. Daha 
sonra bu çerçevede kategorileşmeye gidilmiş, 
veriler analiz edilerek yorumlanmıştır. Buna 
göre katılımcılara yöneltilen sorular su şekilded-
ir;

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

2. Pazarlama konulu makalelerden faydalanıyor 
iseniz hangi faaliyetleriniz için daha çok tercih 
ediyorsunuz?

3. Yerli ve yabancı makalelerden hangisini daha 
çok tercih ediyorsunuz?

4. İşletmenizin kuruluş yeri, kuruluş tarihi, sek-
törü, çalışan sayınız ve pozisyonunuz nedir?

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

a) Sivas’da uluslararası işletmelerin, pazarlama 
konulu makalelerden faydalanma durumları, 

b) Makalelerden hangi faaliyetleri için faydal-
andıkları,

c)  Yerli/yabancı makale tercihlerinin belirlenme-
sidir.

Katılımcıların sorulara verdikleri cevaplar sunul-
muş ve yorumlanmıştır. Katılımcıların işletme 
isimleri yerine 1. İşletme, 2. İşletme…..vb. olarak 
verilmiştir. Verilerden elde edilen bulgular ve 
yorumlara ise bulgular ve yorumlar kısmında 
değinilmiştir.

Araştırmada Sivas’ta bulunan uluslararası 8 
işletmenin Sivas’ta uluslararası işletmelerin 
“pazarlama konulu makalelerden faydalanma durum-
ları, makalelerden hangi faaliyetleri için faydaland-
ıklarının belirlenmesi, yerli/yabancı (dil açısından) 
makale tercihlerinin belirlenmesi” ne ilişkin betimle-
meleri hakkında görüşlerine yer verilmiştir.

Pazarlama Konulu Makalelerden Faydalanma 
Durumları

Araştırmanın sonuçlarına göre Sivas’ta bulu-
nan uluslararası işletmelerde görev alan pazar-
lama müdürlerinden, dört tanesi makalelerden 
faydalanmadıklarını, ancak bu işletmelerden iki 
tanesi ilerleyen dönemlerde faydalanmak iste-

Tablo 1.  İşletmelere/Yöneticilere Ait Tanımlayıcı Bilgiler

Araştırma Soru 3. Sivas’ta faaliyet gösteren uluslararası işletmelere pazarlama konulu makaleler katkı sağlıyor 
mu? 

Çalışmada Sivas’ta bulunan işletmelerden uluslararası faaliyet gösteren 8 işletmeye ait tanımlayıcı bilgiler Tablo 
1. de gösterilmektedir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tablo 1.  İşletmelere/Yöneticilere Ait Tanımlayıcı Bilgiler
 

İşletmeler Kuruluş 
Yeri 

Kuruluş 
Zamanı 

Sektör Çalışan 
Sayısı 

Pozisyon 

1. İşletme  Sivas 1977 Otomotiv 100 Pazarlama 
Müdürü 

2. İşletme Sivas 1982 Mobilya 450 Pazarlama 
Müdürü 

3. İşletme  Sivas 1986 İnşaat 500 Pazarlama 
Müdürü 

4. İşletme Sivas 2006 Kozmetik 18 Pazarlama 
Müdürü 

5. İşletme Sivas 2016 Endüstriyel Soğutma 21 Pazarlama 
Müdürü 

6. İşletme Sivas 2017 Endüstri Ürünleri 44 Pazarlama 
Müdürü 

7. İşletme Sivas 2015 İnşaat 10 Pazarlama 
Müdürü 

8. İşletme Sivas 2020 Soğutma, İklimlendirme 87 Pazarlama 
Müdürü 

Katılımcı işletmelerin 1977 ve 2020 arasında kurulduğu anlaşılırken, otomotiv, mobilya, inşaat, kozmetik, 
endüstriyel ürünler ve soğutma sektörlerinde faaliyet göstermektedirler. Katılımcıların hepsi pazarlama müdürü 
olarak görev yapmaktadır. Kuruluş yerleri çalışmanın amacına uygun olarak Sivas’tır. Çalışan sayıları ise 10–500 
kişi olarak değişmektedir. 

5. BULGULAR 

Çalışmanın bulgular kısmında verilerin analiz edilmesi sonucu elde edilen bilgiler yer almaktadır. 

5.1. Verilerin Analizi 
Çalışmanın uygulama bölümü için yarı yapılandırılmış sorulardan oluşan form hazırlanmıştır. Toplam 20 işletme 
ile görüşülmüş, ancak zaman ve yoğunluklarından dolayı 12 işletme görüşmeyi kabul etmeyip sadece 8 tanesi 



54

Akçadağ

diklerini belirtmiştir. Geriye kalan dört işletme 
ise pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaktadır. 
Uluslararası işletmelerden 8 tanesinden alınan 
cevaplar doğrultusunda 4 işletmenin de pa-
zarlama konulu makalelerden faydalandığı 
olumlu olarak düşünülse de geriye kalanların 
faydalanmaması düşündürücüdür. Ancak özel-
likle iki işletmenin ilerleyen dönemlerde fay-
dalanma isteğinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu 
anlamda katılımcıların 1. soruya verdikleri ceva-
plar aşağıda belirtilmektedir.

1. İşletme: Pazarlama faaliyetlerini 
gerçekleştirirken köklü bir firma olduğumuzdan 
kendi bilgi birikimimizden yararlanıyor, 
makalelerden faydalanmıyoruz. Aslında 
faydalanmamız bizim açımızdan iyi olur, ancak 
böyle bir alışkanlığı edinemedik.

2. İşletme: Sektör açısından oldukça deneyimliyiz. 
Sivas içinde sektörde büyük bir payımız 
bulunmaktadır. Şimdiye kadar pazarlama 
konulu makalelerden faydalanılmamıştır. Ancak 
bu vesile ile faydalanmaya başlayabiliriz.

3. İşletme: Pazarlama konulu makalelerden 
faydalanmıyoruz.

4. İşletme: İşletmemiz kozmetikte tüm Türki-
ye kozmetik sektöründe önemli bir yerdedir. 
Ürünlerimiz birçok mağazada satılmaktadır. 
Pazarlama konulu makalelerden şimdiye ka-
dar yararlanmamış olsakta yakın bir zamanda 
işletmemizde kuracağımız akademi sayesinde 
pazarlama makalelerinden fayda sağlamayı 
düşünmekteyiz.

5. İşletme: Pazarlama konulu makaleleri okuyo-
ruz. 

6. İşletme: Makaleleri pazarlama faaliyetlerimizi 
geliştirme kapsamında okuyoruz ve inceliyoruz.

7. İşletme: Pazarlama konulu makalelerden 
faydalanıyoruz.

8.İşletme: Pazarlama faaliyetlerimizi 
gerçekleştirmede makalelerden faydalanıyoruz.

Makalelerden Hangi Faaliyetleri İçin Faydal-
andıklarının Belirlenmesi

„Pazarlama konulu makalelerden faydalanıyor 
iseniz hangi faaliyetleriniz için daha çok ter-

cih ediyorsunuz?“ şeklinde sorulan soruya ise 
faydalanıyoruz cevabı veren dört işletmenin 
pazarlama faaliyetlerinden en çok ürün konu-
sunda faydalandığı anlaşılmaktadır. Daha sonra 
ise fiyat, dağıtım ve tutundurma faaliyetlerini 
oluştururken faydalandıkları görülmektedir. 
Faydalanmayan bir işletmenin ise firmalarında 
oluşturacakları akademi sayesinde pazarlama 
konulu makalelerden fayda sağlama istekleri 
olduğu anlaşılmaktadır. Dolayısıyla pazarla-
ma karması unsurları içinde müşteri istek ve 
ihtiyaçların giderilmesinde son derece önem-
li olan ürün konusunda katılımcı işletmelerin 
alan yazınından faydalandığı görülmektedir. 
Katılımcıların 2. soruya verdikleri cevaplar 
aşağıdadır.

1. İşletme: Faydalanmıyoruz.

2. İşletme: Faydalanmıyoruz.

3. İşletme: Faydalanmıyoruz.

4. İşletme: Faydalanmıyoruz, ancak işletmemizde 
kuracağımız akademi ile özellikle ürün tasarımı 
konusunda pazarlama konulu makalelerden 
faydalanmayı düşünüyoruz.

5. İşletme: Faydalanıyoruz. Ürün tasarımı ve 
dağıtım konularında pazarlama konulu makale-
leri sıklıkla takip ediyoruz.

6. İşletme: Faydalanıyoruz. En çok fiyat, tanıtım 
(tutundurma) ve ürün tasarımı konularında pa-
zarlama makaleleri okuyoruz.

7. İşletme: Faydalanıyoruz. Fiyat ve ürün 
konularında pazarlama makalelerini takip edi-
yoruz.

8. İşletme: Faydalanıyoruz. Özellikle ürün ve 
lojistik konularında pazarlama makalelerini 
okuyoruz.

Yerli/Yabancı (Dil Açısından) Makale Tercihleri-
nin Belirlenmesi

Son olarak “Yerli, yabancı makalelerden hangis-
ini daha çok tercih ediyorsunuz?” şeklinde 
kategori için sorulan soruya ise dört işletmenin 
de pazarlama müdürleri, yabancı (İngilizce) 
makaleleri okudukları, ayrıca Türkçe makalele-
rden de faydalandıkları bulgusuna ulaşılmıştır. 
Diğer dört işletme ise pazarlama makalelerini 
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okumadıkları için dil tercih konusunu da hiç 
düşünmediklerini belirtmişlerdir. Bu kategori ile 
katılımcıların verdikleri cevaplar ise şu şekilded-
ir;

1. İşletme: Hiç düşünmedim.

2. İşletme: Sizinle görüşme sonrasında yerli ve 
yabancı makaleleri okumayı düşünüyoruz.

3. İşletme: Düşünmedim.

4. İşletme: Kurulacak olan akademide yerli 
makalelerin tercih edilmesini planlıyoruz.

5. İşletme: İlk tercihimiz İngilizce makaleler 
oluyor. Daha sonra Türkçe makaleleri de okuy-
oruz.

6. İşletme: Yabancı makaleleri tercih ediyoruz.

7. İşletme: Yabancı ve yerli makaleleri okuyoruz.

8. İşletme: İngilizce makaleleri okuyoruz. İlk 
tercihimiz İngilizce, ancak Türkçe makaleleri de 
okuyup faydalanıyoruz.

6. SONUÇ

Çalışma Sivas’ta bulunan uluslararası 
işletmelerden pazarlama faaliyetleri kararları 
verirken pazarlama konulu makalelerden 
faydalanıp faydalanmadıklarının belirlenmesi 
amacıyla yapılmıştır. Çalışma nitel araştırma 
yönteminden görüşme tekniği kullanılarak 
betimsel analiz aracılığıyla yapılmıştır. 
Tanımlayıcı, keşfedici ve açıklayıcı 
çalışma sonucunda işletmelerin sektör 
açısından pazarlama konulu makalelerden 
faydalanma durumları açısından bir farklılık 
görülmektedir. Ayrıca çalışan sayısı arttıkça 
ya da azaldıkça pazarlama makalelerinden 
faydalanma durumları açısından bir farklılık 
görülmemektedir. Ancak günümüze yakın 
zamanda kurulan işletmelerin pazarlama 
makalelerinden faydalandığı, daha eski olan 
firmaların ise faydalanmadığı ve daha çok aile 
işletmeleri olduğu anlaşılmaktadır. Kurumsal 
firmalar olsa da geleneksel yapılarından dışarı 
çıkmadıkları şeklinde de yorumlanabilir. 8 
işletmeden 4 tanesinin makalelerden faydalandığı 
anlaşılmaktadır. Bu dört işletmeden en çok ürün 
konusunda daha sonra sırasıyla fiyat, dağıtım ve 
tutundurma karması elemanlarının geliştirilmesi 

için faydalandıkları görülmektedir. Ayrıca 
daha çok İngilizce olan makaleleri okudukları 
sonucuna varılmıştır. Çalışmada işletmelerden 
iki tanesinde şimdiye kadar pazarlama konulu 
makaleleri göz ardı ettikleri, ancak bundan son-
ra bu konuda planlamalar yapacaklarını belirt-
mişlerdir.  Bu anlamda çalışmanın işletmelerin 
makaleleri inceleme düşüncesine yol açması açı-
sından katkı sağladığı anlaşılmaktadır. Literatür 
taramasında bu çalışmaya benzer bir araştırmaya 
rastlanmaması karşılaştırma yapmayı mümkün 
kılmasa da bu anlamda yazındaki boşluğu dol-
duracağı (işletmelerin makalelerden faydalanma 
durumu, dil tercihi ve makalelerden hangi faa-
liyetlerde daha çok faydalandıkları açısından) 
düşünülmektedir. Ancak bu araştırmanın litera-
tür taramasındaki pazarlama faaliyetleri ile ilgili 
makalelerin işletmelere katkı sağlayacağı düşün-
cesinin belirtilmesi açısından Ak & Kağnıcıoğlu, 
2021; Kılıçer vd., 2018; Urfa & Arslantaş, 2022 
çalışmaları destekler nitelikte olduğu düşünül-
mektedir. Çalışmanın kısıtları ise sadece Sivas 
ilinde faaliyet gösteren işletmelerden 8 tanesi 
ile görüşme tekniği kullanarak yapılmasıdır. Bir 
diğer kısıt ise 12.03.2022 – 20.12.2022 tarihlerinde 
yapılmasıdır. Ayrıca çalışmanın literatür tarama-
sı 2010-2022 tarihlerinde Google Akademik’te 
yayımlanan pazarlama faaliyetlerini konu alan 
ve işletmelere fayda sağlaması amaçlanan çalış-
malardan oluşmasıdır.

İleriki çalışmalarda başka illerde bulunan işlet-
melerden veriler toplanacağı gibi sorular da 
(pazarlama konularında hangi alanlarda çalışma-
lardan faydalanmak isterseniz?) genişletilebilir. 
Çalışmanın esin kaynağı olacak araştırmalarda 
hizmet pazarlaması elemanları da (insan, süreç 
ve fiziksel kanıt) 4P’e eklenebilir. Ayrıca sektör 
bazlı bir sınıflandırma yapılarak T-testi ile fark-
lılık olup olmadığı araştırılabilir. Yine işletmele-
rin pazarlama konulu makalelerden faydalanma 
isteğinin artırılmasına yönelik çalışmalar yapı-
labilir (İşletme Akademileri, seminer, çalıştay, 
bilgilendirme toplantıları ve üniversite sanayi 
işbirliği etkinlikleri). Çalışma pazarlama dışın-
daki işletme, muhasebe, maliye vb. alanlarda da 
yapılabilir. Çalışmanın ilgili yazına kaynaklık 
edeceği düşünülmektedir.
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