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Makale Tiirii/Article Type: Arastirma Makalesi/Research Article

TURKIYE’DE TEDARIKCI SECIMI ILE iLGILI LISANSUSTU TEZLERIN
BIBLIYOMETRIK ANALIZLE INCELENMESI

Sule EKINCI! Kahraman CATI?  Ayse GUL SAVASKAN?®
Oz
Amac: Tedarik¢i secimi kavranmu ile ilgili Tiirkiye’deki tiniversitelerde yapilan lisansiistii tez ¢aligmalarinin
genel durumu hakkinda bilgi vermektir.
Gerec ve Yontem: Bu kapsamda Yiiksek Ogrenim Kurumu Tez Merkezinde yer alan 123 tez incelenmistir.
Toplanan veriler bibliyometrik analiz teknigi ile siniflandirilmistir. Arastirmada kullanilan parametreler, tezin
konusu, yayim yili, yayim dili, danigman hocalarin unvani, tezlerin iiniversitelere ve enstitiilere gore dagilimi
seklindedir. Ayrica tedarik¢i segiminde kullanilan teknikler ve ana se¢im kriterleri ve sayilari incelenerek
analize dahil edilmistir. Ilave olarak tezlerin 6zet kisimlarinda ¢alismaya ydnelik amag, ydntem ve sonuca yer
verilip verilmedigi ile tezin sonu¢ kisminda literatiirle karsilastirmanin olup olmadigi, gelecek ¢alismalar igin
akademisyenlere tavsiyelerde bulunulup bulunulmadigi incelenmistir.
Bulgular ve Sonug¢ : Arastirma sonucuna goére tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan lisansiistii tezlerinin
cogunlugu doktora 6gretim {iyesi unvanina sahip akademisyenler danigmaliginda yiiriitiilen yiiksek lisans
tezlerinden olusmaktadir. Ayrica Fen Bilimleri Endiistrisi Endiistri Miithendisligi Anabilim dallar1 ile Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dallar1 yazilan tezlerin cogunlukta oldugu gériilmiistiir. En fazla calisma
yapan {iniversite 10 adet tez ile Gazi Universitesi tarafindan yazilmistir. Tedarikci se¢ciminde en fazla kullanilan
kriter kalite ve tercih edilen yontem ise AHP dir.
Anahtar Kelimeler: Bibliyometrik analiz, Tedarik¢i se¢imi, Ulusal Tez Merkezi

SUPPLIER SELECTION CONCEPT IN TURKEY WITH THE ELEVANT
GRADUATE THESIS INVESTIGATION BY BIBLIOMETRIC ANALYSIS

Abstract

Objective: The purpose of this research, postgraduate studies in universities in Turkey related to the concept
of vendor selection is to provide information about the general state of the thesis.

Materials and Methods: In this context, 123 theses in the Higher Education Institution Thesis Center were
examined. The collected data are classified by bibliometric analysis technique. The parameters used in the
research are the subject of the thesis, the year of publication, the language of publication, the title of the
advisors, the distribution of theses according to universities and institutes. In addition, the techniques used in
supplier selection and the main selection criteria and numbers were analyzed and included in the analysis. In
addition, it was examined whether the purpose, method and result for the study were included in the summary
parts of the thesis, whether there was a comparison with the literature in the conclusion part of the thesis, and
whether there were recommendations to academicians for future studies.

Results: According to the results of the research, most of the postgraduate theses written on supplier selection
consist of master theses conducted under the consultancy of academicians with the title of doctoral lecturer. In
addition, it has been observed that the majority of theses written in Science Industry, Industrial Engineering
Departments and Social Sciences Institute Business Departments. The university with the most studies was
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written by Gazi University with 10 theses. The most used criteria in supplier selection is quality and the
preferred method is AHP.
Keywords : Bibliometric analysis, Supplier selection, National Thesis Center

1. Giris

Teknolojinin gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
cesitlenmesi isletmeler arasindaki rekabeti arttirmistir. Miisteri istek ve beklentilerini
belirleyerek o dogrultuda tedarik ve iiretim gergeklestirmek rekabette var olmanin
vazgecilmez unsurudur. Ayrica rekabet istiinliigi kazanmak ve  rekabetin
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in isletmelerin kaynaklarini etkin ve verimli kullanilmalar
gerekmektedir. Bu sebeple hammadde tedarikinden iiriiniin miisteriye teslim edilmesine
kadar olan biitiin siireci kapsayan tedarik zincirinin etkin bir sekilde yonetilmesi hayati
Oneme sahiptir.

Miisteri tatminini artirabilmek, ¢evrim zamanini, liriin hatalarini azaltmak, tiretim,
stok, dagitim maliyetlerini diisiirmek tedarik zinciri yonetiminin temel amaglarindandir (
Kehoe and Boughton, 2001: 516). Bu amaglar1 ger¢eklestirmek tizere tedarik zincirinin bilgi
paylasimini da igeren iliskilerin artirilmasi gerekmektedir. Tedarikci iliskileri Yonetimi,
isletmenin tedarikgileri ile nasil iliskiler gelistirecegini tanimlayan bir siiregtir. Isletmelerin
tedarikcileri ile olan iliskileri miisterileri ile olan iliskilerine benzemektedir. Isletmeler
tedarik¢ilerinden O6nemli gordiigii bir alt grup ile yakin bir iliski igine girmektedirler
(Ozdemir, 2004: 92). Tedarik zinciri iliskileri iizerine literatiirde yer alan calismalar;
tedarikgi se¢imi, degerlendirme ve tedarik¢i gelistirme seklindedir (Dagdeviren ve Eraslan,
2008: 69). Tedarik zincirinin ilk adimi olan tedarik¢i se¢imi isletmelerin hedeflerine
ulagmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Mevcut tedarik¢iler arasinda isletmenin iiretim ve
yonetim stratejilerine uygun dogru tedarik¢iyi segmek isletmenin basariya ulagmasinda ilk
adimdir. Bu sebeple isletmeler dogru tedarikciyi se¢mek icin ¢ok kriterli karar verme
problemlerin ¢oziimiinden yararlanmislardir. Cok kriterli karar verme (CKKV); ¢ok sayida
alternatifin secilmesi, siralanmasi, smiflandirmas1 veya Onceliklendirmesi amaciyla
genellikle agirliklandirilmis, birbirleri ile ¢elisen ve ayni 6lgii birimini kullanmayan ya da
degisik nitel degerler alan ¢ok sayida dl¢iit ile degerlendirilmesi islemidir (Hwang ve Yoon,
1981). Literatiirde ¢ok kriterli karar verme (CKKYV) olarak bilinen problemlerin ¢ozimii
maksadiyla arastirmacilar tarafindan klasik ya da bulanik mantik temelli pek ¢ok yontem
kullanmustir.

Bu calismada tedarikgi segimi ile ilgili Yiiksek Ogrenim Kurulu Tez Merkezinden
elde edilen tezlerin bibliyometrik analizi yapilmistir. Bibliyometri terimi Pritchard (1969)
tarafindan matematiksel ve istatistiksel yontemlerin kitaplar ve diger iletisim ortamlarina
uygulanmasi seklinde tanimlanmistir. Bibliyometrik analiz ile yayinlar belli parametreler
dahilinde incelenmektedir. Elde edilen bulgular literatiiriin gelisimi hakkinda fikir sunarak
arastirmacilara rehberlik etmenin yani sira {ilkenin bilimsel ilerleyisine de katki
saglamaktadir.

Literatiirde tedarik zinciri ile ilgili yapilmis az sayida bibliyometrik calismaya
rastlanmistir. Charvet ve arkadaslari 1985-2005 yillari arasinda Business Source Complete
(BSC) dergisinde tedarik zinciri konusunda yayimlanmis 33 makaleyi bibliyometrik analiz
yardimiyla incelemistir. Georgi ve arkadaslari lojistik ve tedarik zinciri alanindaki
calismalarin temelini belirlemek tizere dort uluslararasi alanda yayimlanan dergiden tedarik
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zinciri ve lojistik alaninda yazilan 412 makale incelenmis, atif akisi ve en ¢ok atif yapilan
calismalar belirlenmistir. Benzer sekilde Kumar ve Kushwaha (2015) tedarik zinciri
yonetimi ile ilgili uluslararasi dergilerde yayimlanmis 458 makaleyi bibliyometrik ve atif
analiz teknigiyle incelemis literatiire katkida bulunmustur. Suvaci (2016), ULAKBIM resmi
internet sitesinde sosyal bilimler veri tabaninda tedarik zinciri ve lojistik yonetimi alaninda
34 makaleyi bibliyometrik 6zelliklere gore incelemistir. Fahimnia ve arkadaslar1 (2015) yesil
tedarik zinciri lizerine 1992-2013 yillar1 arasinda yayimlanmis 884 makaleyi bibliyometrik
analiz teknigi ile inceleyerek diinya genelinde en fazla Avrupa bolgesinin alana katki
saglandigin tespit etmislerdir. Benzer sekilde Mishra vd. (2017), yesil tedarik zinciri
yonetimi ile ilgili 653 makaleyi incelemis ag analizi ile biiyilk aragtirma alanlar1 ve
gelecekteki potansiyel yonelimleri belirlemislerdir. Tedarik zinciri ile ilgili yapilan
bibliyometrik calismalar literatiirde mevcutken tedarik¢i se¢imi alaninda yapilan ¢aligmalara
daha ¢ok kullanilan teknik bazda rastlanmistir. Bu sebeple yapilacak bu ¢alisma ile tedarik
zinciri se¢imi ile alan yazminin genel bir goriingiisiinii ortaya konulmasi hedeflenerek
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Tedarik¢i Se¢ciminde Kullanilan Cok Kriterli Karar Verme Teknikleri

Tedarik¢i se¢iminde Klasik ya da bulanik mantik temelli olmak tizere ¢ok kriterli
karar verme (CKKYV) tekniklerinin kullanilmasina literatiirde siklikla rastlanmaktadir.
Gliniimiizde ¢ok kriterli karar verme tekniklerinin sayist fazladir ve hizla yeni teknikler
ortaya ¢ikmaktadir (Ersoz ve Kabak, 2010: 117). Bu ylizden smiflandirilmasinda giicliik
cekilmektedir. Bu amacla, bu calismada ¢ok kriterli karar verme yontemlerine iliskin
literatiirde yaygin olarak kullanilan yontemler siniflandirilmaya caligilmistir. Bu teknikler:
Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP), TOPSIS, PROMETHEE, Analitik Ag Siireci (AAS),
MAUT, UTA, MACBETH, ELECTRE, Ama¢ Programlama, Veri Zarflama, UTADIS,
GAIA ve FS-Gaia seklinde ifade edilebilir.

Farkli durumlarda, farkli alternatif tedarikgilerin segilmesi karari, yoneticilerin en
onemli ve zor gorevlerinden biridir. Dogru tedarikgi secimi karar1 rekabetgi ortamda avantaj
kazanmak i¢in 6n sartlardan biridir. Ayrica bu karar verme siirecine ¢ok sayida fazla amag
ve kriterler dahil olmaktadir. Bu sebeple isletmelerin se¢im kararlarini verirken, biitiin
kriterleri g6z oniinde bulunduran CKKV yontemlerini kullanmalar1 yararlarina olacaktir
(Soner ve Oniit, 2006: 120). Ancak tedarik¢i se¢im problemi ¢dziimiinde kullanilan karar
matrisindeki oranlarin sdzel ya da bulanik oldugu durumlarda, mevcut CKKV yontemlerinin
yetersiz kalmasindan dolay1 bulanik CKKV yontemleri gelistirilmistir (Mentes, 2000: 1).
Literatiirde en ¢ok rastlanan bulanik CKKV yoéntemleri, Bulanik AHP, Bulanik TOPSIS ve
Bulanik PROMETHEE yo6ntemleridir.

AHP, karar siirecinde grup ve bireyin onceliklerini dikkate alarak nitel ve nicel
degiskenleri bir arada degerlendirebildigi i¢in matematiksel teknik olarak diger tekniklerden
daha giigliidiir (Giileng ve Bilgin, 2010: 98). Klasik AHP degerlendirme yaparken gercek
degerleri kullanirken, Bulanitk AHP (BAHP) bulanik sayilar1 veya dilsel degiskenleri de
kullanarak daha kolay degerlendirme yapabilmektedir (Ozgdrmiis vd, 2005: 112). Literatiir
incelendiginde 1996°da Chen tarafindan 6nerilen yontem, Entropi agirligina dayanan BAHP
yontemi (Cheng, 1996) ve Dilsel Agirliklandirma (Cheng vd, 1999) olarak ¢esitlenmektedir.

TOPSIS yontemi segilen alternatifin pozitif ideal ¢6ziime en kisa mesafe ve negatif
ideal ¢oziime en uzak mesafe diigiincesi temelindedir (Chen, 2000: 2). TOPSIS yontemi,
bunun yaninda ideal ve ideal olmayan ¢oziimleri de ortaya koymaktadir (Wang vd., 2009:
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377). TOPSIS yo6nteminin bulanik ¢ergevede grup karar verme probleminin genel uzantisi
Chen (2000) tarafindan yaymlanmistir. Bulanik TOPSIS yontemi Kahraman vd. (2007) yeni
irlin girisimi yaklagimi i¢in iki asamali ¢ok kriterli karar verme yaklasimi olarak
kullanilmaistir.

PROMETHEE yontemiyle her bir 6l¢iit i¢in ayr1 skorlar tanimlanir ve 6l¢iitler kendi
iclerinde pozitif ve negatif ustiinliikk parametrelerine gore siralanabilmesini saglamaktadir
(Aladag vd., 2018: 3). PROMETHEE yonteminde dilsel verilerin tasidigi bilgilerdeki
kayiplar1 azaltmak amaciyla Bulantkk PROMETHEE kullanilir (Yilmaz ve Dagdeviren,
2010: 821).

AAS, nicel degerlerin yani sira nitel degerleri de dikkate alan, problemi hiyerarsik
bir yapida modelleyip; modeli olusturan kriterler arasindaki iligkileri ve etkilesimleri de g6z
Oniine almaktadir (Saaty, 1999: 1). MAUT yonteminde ise 6znel veriler hesaplanabilir hale
getirilerek en fayda saglayan alternatifin bulunmasi amaclanir (Konuskan ve Uygun, 2014:
1403). UTA yonteminde dnceden bilinen bir karardan ya da alternatiflerin siralandig tercih
verilerinden karar modelleri olusturulmaktadir (Binici ve Aksakal, 2020: 215). MACBETH
yonteminde Kriterlerin kalitatif degerlere dayanarak yapilan ikili karsilastirmalart ile
kriterlerin goreceli agirliklar1 da belirlenebilmektedir (Cevizei ve Kayacan, 2019: 333).
ELECTRE yontemi alternatifler i¢in tanimlanan uyum indeksi ve uyumsuzluk indeksi
degerlendirmesine dayanmaktadir (Wang ve Triantaphyllou, 2008: 48). Amag
programlamasi ise belirlenen her amaci tek tek ele alip; onlarin elde edilememe Slgiisiiyle
ilgilenir ve gelisen amaglarin en iyilenmesini arastiran bir yontemdir. (Ozydoriik ve Akgiin,
2009: 16). Bu yontemlerin hig birisi digerlerine gére tam tistiinliik saglayamamaktadir. Bu
yontemlerin en dnemli avantaji nicel ve nitel kriterleri bir arada degerlendirmeye imkan
saglamalaridir (Dagdeviren vd, 2007: 563).

3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci tedarik¢i se¢imi konusunda Tiirkiye’deki tiniversitelerde yapilan
lisansiistii tez caligmalarinin genel profilini ortaya ¢ikarmaktir. Tezlerde tedarikci seciminde
hangi tekniklerin ne kadar c¢alisildigi, hangi sektorlerde hangi faktorlerin ne kadar
kullanildig: ele alinacaktir.

Arastirma, gegmis zamanda ya da suan mevcut olan durumu, oldugu gibi ortaya
koyan, tarama modeli benimsenerek gerceklestirilmistir (Karasar, 2005: 78). Arastirmada
kullanilan yontem nitel bir arastirma yontemidir. Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’deki
vakif ve kamu iiniversitelerinde yiiriitiilmiis olan tedarik¢i se¢imi konusunda yazilmis tiim
lisansiistii tezleri kapsamaktadir. Aragtirma, 1 Nisan-1 Haziran 2020 tarihleri arasinda,
Yiiksek Ogretim Kurulu’nun Ulusal Tez Arsivi’ndeki tezler iizerinde gerceklestirilmistir.
Yiiksek Ogretim Kurulu tez merkezi web sitesinde “tez bashgna”, “tedarikci segimi”
yazilmig ve “izinli” butonlar1 yardimiyla ulagilmistir. Bu kapsamda 1997-2020 yillarinda
yayinlanmis 132 adet lisansiistii tezden erigim izni verilen 123 adet tez arastirmaya dahil
edilmistir. Cok kriterli karar verme yontemlerinin kullanilmadigi 9 tez kapsam dis1
birakilmis ve 114 tez ile ¢aligma yiiriitiilmiistiir.

Arastirmaya dahil edilen 114 tez; yayim yili, tezin yazildigi tiniversite, bagl oldugu
enstitii, teze danigmanlik yapan hocanin unvani, tezin ait oldugu lisansiistii egitim programi
(doktora/yliksek lisans), sayfa sayisi, arastirmada kullanilan yontem, tedarik¢i se¢im
teknikleri, kullanilan faktorler ve tedarik¢i se¢iminin hangi sektorlerde yapildig
incelenmistir. Ayrica, tezlerin 6zet boliimlerinde ¢alismanin amag, yontem ve sonucun
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yazilip yazilmadig1, arastirmanin sonu¢ kisminda elde edilen bulgularin literatiirde yer alan
diger ¢alismalar ile tartigilip tartisilmadigi, yapilan calisma ile ilgili sonug kisminda gelecek
calismalar i¢in akademisyenlere tavsiyede bulunup bulunulmadigi da incelenecektir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda tedarik¢i se¢imi alaninda erisimine izin verilen tezlerin,
lisansiistii egitim diizeyine gore dagilimlar1 Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1
Lisansiistii Egitim Diizeyine Gore Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerin Dagilimi

Lisansiistii egitim diizeyi [F |Yiizde (%)
Yiiksek lisans 98 85,96
Doktora 16 (14,04
Toplam 114 (100

Tablo 1’e gore tedarik¢i secimi konusunda yazilan lisansiistii tezlerin 98 tanesi
yiiksek lisans egitim seviyesinde, 16 tanesi ise doktora egitim seviyesindedir. Buna gore
tedarik¢i se¢imi konusunun daha ¢ok yiiksek lisans egitim diizeyinde tercih edildigi
sOylenebilir.

Tedarik¢i secimi konusunda yazilan tezlerde danismanlik yapan akademisyenlerin
unvanlara gore dagilimi1 Tablo 2’de verilmistir. Buna goére yazilan tezlerden 51 tanesine
Doktor Ogretim Uyesi, 27 tanesine Dogent Doktor, 36 tanesine ise Profesér Doktor unvanli
akademisyenler danismanlik yapmustir.

Tablo 2
Danigman Unvanlarina Gore Tedarik¢i Se¢cimi Konusunda Yazilan Tezlerin Dagilimi
Damisman Unvam F |Yiizde (%)
Doktor Ogretim Uyesi 51 44,74
Dogent Doktor 27 23,68
Profesor Doktor 36 31,57
Toplam 114 100

Tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan tezlerin iiniversiteler gore dagilimi Tablo 3’°te
gosterilmistir. Tedarik¢i se¢cimi konusu 47 farkli tiniversitede ¢alismalara konu edinilmistir.
Gazi Universitesi yazilan 10 tez ile bu konuda en fazla ¢alisma yapmus iiniversite olarak ilk
sirada yer almaktadir. Kocaeli, Galatasaray ve Sakarya Universitesi ise yediser ¢calisma ile
ikinci sirada yer almaktadir. Marmara, Istanbul ve Istanbul Teknik Universitesi ise altisar
tez ile iiglincii sirada yer almaktadir.

Tablo 3
Universitelere Gore Tedarik¢i Se¢imi Konusundaki Tezlerin Dagilimi
Universite F Yiizde(%) Universite F Yiizde (%)
Gazi 10 8,77 Atilim 1 0,88
Kocaeli 7 6,14 Cukurova 1 0,88
Istanbul Ticaret 3 2,63 Pamukkale 3 2,63
Istanbul Aydin 1 0,88 Atatiirk 1 0,88
Marmara 6 5,26 Uludag 3 2,63
Beykent 2 1,75 Hacettepe 1 0,88
Galatasaray 7 6,14 Ege 1 0,88
Bogazici 3 2,63 Fatih 2 1,75
Istanbul 6 5,26 Anadolu 1 0,88
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Dokuz Eyliil 5 4,39 Kirikkale 1 0,88
Sakarya 7 6,14 Halig 1 0,88
Karabik 1 0,88 Istanbul Okan 1 0,88
Recep Tayyip Erdogan 1 0,88 Istanbul Arel 1 0,88
Siileyman Demirel 2 1,75 Dogus 1 0,88
Cumhuriyet 1 0,88 Bartin 2 1,75
Eskigehir Osmangazi 1 0,88 Kastamonu 1 0,88
Kara Harp Okulu 1 0,88 Akdeniz 1 0,88
Hava Harp Okulu 1 0,88 Karadeniz Teknik 1 0,88
Usak Universitesi 1 0,88 Bahgesehir 4 1,75
Baskent 1 0,88 Yiiziincii Y1l 1 0,88

KTO Karatay 1 0,88 Erciyes 2 1,75

TOBB Ekonomi ve Teknoloji 1 0,88 Siit¢li imam 1 0,88
Yildiz Teknik 5 4,39 Selguk 2 1,75
Istanbul Teknik 6 5,26 Toplam 114 100

Tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan tezlerin enstitiilere gore dagilimi Tablo 4’te
gosterilmistir. Fen Bilimleri Enstitiisii yazilan 78 tez ile en fazla ¢alismanin yapildig: enstitii
olmustur. Sosyal Bilimleri Enstitiisii ise 33 tez ile ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 4

Enstitlilere Gore Tedarik¢i Se¢imi Konusundaki Tezlerin Dagilimi
Enstitii F Yiizde (%)
Fen Bilimleri Enstitiisii 78 68,42
Sosval Bilimler Enstitiisii 33 28,94
Bilisim Enstitiisii 1 0,87
Havacilik ve Uzay Teknolojileri Enstitiisii 1 0,87
Savunma Bilimleri Enstitiist 1 0,87
Toplam 114 100

Tedarik¢i se¢cimi konusunda yazilan tezlerin anabilim dallaria goére dagilimi Tablo
5’te gosterilmistir. Endiistri Mithendisligi tedarik¢i se¢imi konusunda 67 adet tez ile en fazla
calismanimn yapildigi anabilim dalidir. Isletme anabilim dali 29 tez ile ikinci sirada yer
almaktadir.

Tablo 5
Anabilim Dallarina Gore Tedarik¢i Se¢cimi Konusunda Yazilan Tezlerin Dagilimi

Anabilim Dah F Yiizde (%)
Endiistri Mithendisligi 67 58,77
Isletme 29 25,43
Orman Endistri Mithendisligi 3 2,63
Isletme Miihendisligi 2 1,75
Ekonometri 2 1,75
Insaat Mithendisligi 2 1,75
Uluslar arasi Ticaret 2 1,75
Lojistik ve Tedarik Zinciri Y 0netimi 1 0,87
Makine Egitimi 1 0,87
Malzeme Tedarik ve Lojistik Yonetimi 1 0,87
Tarim Ekonomisi 1 0,87
Tekstil Mithendisligi 1 0,87
Yonetim Bilisim Sistemleri 1 0,87
Yonetim Mithendisligi 1 0,87
Toplam 114 100

Arastirma kapsaminda incelenen tezlerin yayimlandig dillere gére dagilimi Tablo
6’da gosterilmistir. Tiirkge yazilan 90, Ingilizce yazilan 22 ve Fransizca yazilan 2 tez
bulunmaktadir.
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Tablo 6

Yayim Diline Gore Tezlerin Dagilimi
Yayim Dili F Yiizde (%)
Tirkce 90 78,95
Ingilizce 22 19,30
Fransizca 2 1,75
Toplam 114 100

Incelenen tezlerin yillara gore dagilimi Tablo 7°de belirtilmistir. Caligmalarin sayist
yillara gore dalgalanma gostermekle birlikte en fazla ¢calismanin yapildig: yil 20 tez ile 2019
yil1 olmustur. 2010 yil1 yapilan 11 ¢alisma ile en fazla tez yazilan ikinci y1l olmustur. 2010
yilini, 10’ar tez ile 2014 ve 2015 yillar1 izlemistir.

Tablo 7

Yillara Gore Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerin Dagilimi
Yil F Yiizde Yil F Yiizde
1997 1 0,88 2012 3 2,63
2003 2 1,75 2013 4 3,51
2004 1 0,88 2014 10 8,77
2005 3 2,63 2015 10 8,77
2006 2 1,75 2016 4 3,51
2007 4 3,51 2017 9 7,89
2008 2 1,75 2018 9 7,89
2009 9 7,89 2019 20 17,54
2010 11 9,65 2020 2 1,75
2011 8 7,02 Toplam 114 %100

Bir bilimsel ¢alisgmanin 6zet kisminda ¢aligmanin amacina, yontemlerine ve elde
edilen bulgu ve sonuca genel hatlariyla yer verilir (Karasar, 2011). Tablo 8’de tedarik¢i
secimi konusunda yazilmis olan lisansiistii tezlerin 6zet kisminda amag-yontem-sonug ile
ilgili bilgilerin yiiksek lisans ve doktora tezlerine gore farklilasip farklilagmadig:
incelenmistir. Tablo 8 incelendiginde tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan 98 adet yiiksek
lisans tezinin 23 tanesinin 6zet kisminda amag-yontem-sonug ile ilgili bilgiler yer alirken;
72 adet yiiksek lisans tezinde ise Ozet kisminda amag-yontem ile ilgili bilgi verilirken
calismanin sonucuna deginilmemistir. Yiiksek lisans tezlerinin 3 adetinde ise sadece
calismanin amacindan bahsedilmistir. Doktora egitim diizeyinde yazilmis olan tezler
incelendiginde toplam 16 adet tezin 4 tanesinin 6zet kisminda amag-yontem-sonug ile ilgili
bilginin verildigi goriilmektedir.

Tablo 8
Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerin Egitim Diizeylerine Gore Ozet
Boliimlerinin Karsilastirilmasi

Amag Amag - Yontem | Amag¢ — Yontem —Sonug Toplam
F % F % F % F %
Yiksek Lisans 3 2,63 72 63,16 23 20,18 98 85,97
Doktora 0 0 12 10,52 4 3,50 16 14,03
Toplam 3 2,63 84 73,68 27 23,68 114 100

Bilimsel arastirmanin sonu¢ boliimiinde bulgular yorumlanir, arastirma sorulari ya
da hipotezler degerlendirilir, beklenmeyen bulgular tartisilir ve bulgular literatiirdeki
bilgilerle iliskilendirilerek arastirmanin tamamina iligskin bir goériis sunulur (Cat1 ve Alpay,
2019: 386). Ayrica, arastirma problemine ¢Oziim Onerileri siralanir, arastirmada yer
verilemeyen ancak problemin ¢6ziimii i¢in gerekli goriilen gelecekte yapilacak arastirmalara
iligkin tavsiyeler sunulur (Karagam, 2015: 86-97). Tablo 9’ da tedarikg¢i se¢imi konusunda
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yazilmis olan tezlerin sonu¢ kisminda literatiirde daha 6nce yapilmis olan galigmalarla
karsilastirma olup olmadigi incelenmistir. Tablo 9’a gore 16 adet doktora tezinden 9’unda
literatiirle karsilastirma mevcut iken 7 sinde karsilastirma bulunmamaktadir. Yiiksek lisans
tezlerinden ise 23’linde karsilagtirma mevcut iken 75 adet yiliksek lisans tezinde literatiirle
karsilastirma bulunmamaktadir.

Tablo 9
Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerin Egitim Diizeylerine Gére Sonug
Boliimlerinde Literatiirle Karsilastirmanin Olup-Olmadiginin Belirtilme Durumu

Lisansiistii egitim | Karsilastirma var | Karsilastirma yok Toplam
diizeyi F % F % F %
Yiksek Lisans 23 20,18 75 65,79 98 85,97
Doktora 9 7,89 7 6,14 16 14,03
Toplam 32 28,07 82 71,93 114 100

Tablo 10’ da tedarik¢i se¢imi konusunda yazilmig olan tezlerin sonu¢ kisminda
gelecekte yapilacak olan bilimsel calismalar igin tavsiyede bulunulup-bulunulmadigi
durumu verilmistir. Calismalarin %71,05 ile biiyiik bir kisminda gelecek galismalar igin
tavsiyede bulunulmustur. Tablo 10 incelendiginde tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan 16
doktora tezinden 11’inin sonug¢ kisminda gelecek calismalar i¢in akademisyenlere tavsiyede
bulunma durumu mevcut iken, 5 doktora tezinde tavsiyede bulunulmamistir. Yiiksek lisans
tezlerinde ise 70 ¢alisma i¢in akademisyenlere 6neri sunulmus olup, 28 ¢alismada bu duruma
rastlanilamamustir.

Tablo 10

Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerin Sonu¢ Kisminda Gelecek Calismalar igin
Akademisyenlere Tavsiyede Bulunma Durumunun Lisansiistii Egitim Diizeyine Gore
Karsilastirilmasi

Lisansiistii Egitim Tavsiye var Tavsiye yok Toplam
Diizeyi F % F % F %
Yiiksek Lisans 70 61,40 28 24,56 98 85,96
Doktora 11 9,65 5 4,39 16 14,04
Toplam 81 71,05 33 28,95 114 100

Arastirma kapsaminda incelenen tezlerde tedarik¢i segiminde kullanilacak kriterlerin
belirlenmesinde kullanilan veri toplama araglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11
Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerde Tedarik¢i Se¢im Kriterlerinin
Belirlenmesinde Kullanilan Veri Toplama Araglari

Kullanilan Araclar F %
Anket 5 4,39
Literatiir 18 15,79
Uzman goriisi 36 31,58
Anket — Uzman goriisi 6 5,26
Literatiir — Uzman goriisii 36 31,58
Literatiir — Uzman goriisii — Anket 11 9,65
Diger 2 1,75
Toplam 114 100

Anket, literatiir ve uzman gorlisii araclar teker teker kullanildiklar: gibi ikisi birlikte
ve hepsi bir arada kullanilmistir. Tedarik¢i se¢im kriterlerinin belirlenmesinde kullanilan
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veri toplama araglarindan uzman goriisii 36 arastirmada (%31,58) ve literatiir-uzman goriisii
36 aragtirmada (%31,58) kullanilmustir.

Arastirma kapsaminda incelenen tezlerde kullanilan tedarik se¢imi i¢in kullanilan
ana kriter sayilar1 Tablo 12°de gosterilmistir. Bes ana kriter kullanilarak yapilan ¢aligmalar
% 25,44 ile ilk sirada yer alirken, % 20,18 ile alt1 ana kriter kullanilan ¢caligmalar ikinci sirada
yer almistir.

Tablo 12

Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerde Kullanilan Ana Kriter Sayisi
Say1 F % Say1 F %
Iki kriter 4 5,51 Yedi kriter 18 15,79
Ug kriter 9 7,89 Sekiz kriter 4 5,51
Dort kriter 19 16,67 Dokuz kriter 3 2,63
Bes kriter 29 25,44 On ve lizeri 5 4,39
Alt1 kriter 23 20,18 Toplam 114 100

Arastirma kapsaminda incelenen tezlerde tedarik¢i se¢iminde en fazla kullanilan
kriterler Tablo 13’te gosterilmistir. Kalite kriteri 89 tezde kullanilmis olup tedarikei
seciminde en fazla kullanilan kriter olarak ilk sirada yer almaktadir. Fiyat ve maliyet kriteri
ise 81 tezde kullanilarak ikinci sirada yer almaktadir. Uriinlerin zamaninda teslim edilme
kriteri ise en fazla kullanilan tiglincii kriter olarak 67 adet ¢alismada kullanilmistir. Ayrica
tezlerde hizmet ve esneklik kriteri de ¢cok sayida tezde kullanilmistir. Buna karsilik 6deme
kolaylig1 ve yontemi ise en az kullanilan kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 13
Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerde Kullanilan En Fazla Kullanilan Se¢im
Kriterleri

Kriter F % Kriter F %
Kalite 89 78 Teknik yeterlilik 15 13,15
Fiyat veya maliyet 81 71,05 Uretim kapasitesi 18 15,78
Zamaninda teslimat 67 58,77 Tedarik¢i profili 12 10,52
Hizmet 31 27,19 Teknoloji 19 16,66
Esneklik 23 20 Giivenilirlik 16 14,03
Tletisim 7 6,14 Cografi yakinlik 10 8,77
Ekonomik kriterler 17 14,9 Odeme yontemi 4 3,50
Odeme kolaylig 4 3,50 Kalite sistem belgeleri 5 4,38
Yesil kavrami 8 7,01 Tletisim 7 6,14
Yonetim 17 14,91 Cevre duyarlilig 10 8,77

Tablo 14’te tedarik¢i secimi yapilirken degerlendirmeye dahil edilen alternatif
tedarikei sayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 14

Tedarik¢i Se¢iminde Degerlendirilmeye Katilan Alternatif Tedarik¢i Sayisi
Tedarikgci Sayis1 F %
iki tedarikgi 3 2,63
Ug tedarikgi 29 25,43
Dort tedarikgi 33 28,94
Bes tedarikgi 22 19,30
Alt1 tedarikgi 11 9,65
Yedi tedarik¢i 3 2,63
Sekiz tedarikei 2 1,75
On ve lizeri sayida tedarikgi 11 9,65
Toplam 114 100
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Inceleme sonucunda calismalarda karsilastirmada dort tedarikci kullanan tez sayisi
33 olarak birinci sirada yer almaktadir. En az sekiz tedarik¢i kullanilarak 2 calisma
gerceklestirilmistir.

Tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan tezlerde en fazla kullanilan ¢ok kriterli karar
verme teknikleri Tablo 15’te gosterilmistir. AHP, tedarik¢i se¢iminde en ¢ok kullanilan
teknik olarak 47 calisma ile ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada, 20 tezde kullanilan
yontem olarak Bulanik AHP bulunmaktadir. TOPSIS 25, bulanik TOPSIS ise 13 tezde
kullanilarak tedarik¢i se¢iminde en fazla tercih edilen yontemlerden olmustur. En az
kullanilan yontemler ise Bulamk ELECTRE, DEMATEL, Bulankk MOORA ve
MACBETHtir.

Tablo 15
Tedarik¢i Se¢imi Konusunda Yazilan Tezlerde En Fazla Kullanilan Teknikler

Kullanilan Teknik F %
AHP 47 41,22
Bulanik AHP 20 17,54
TOPSIS 25 2192
Bulanik TOPSIS 13 11,40
ANP 13 11,40
Bulanik ANP 6 5,26
ELECTRE 7 6,14
Bulanik ELECTRE 1 0,87
PROMETHEE 3 2,63
Bulanik PROMETHEE 3 2,63
VIKOR 7 6,14
Bulanik VIKOR 3 2,63
DEMATEL 1 0,87
Bulanitk DEMATEL 5 4,38
Hedef Programlama 8 7,01
Bulanik Hedef Programlama 2 1,75
Dogrusal Programlama 8 7,01
MOORA 2 1,75
Bulanik MOORA 1 0,87
Gri iligkisel analiz 3 2,63
MACBETH 1 0,87
Veri Zarflama Analizi 2 1,75
Bulanik Veri Zarflama Analizi 2 1,75

5. Sonug¢ ve Oneriler

Akademik calismalarda herhangi bir konu ile ilgili yapilan bibliyometrik analizler,
smiflandirilmanin yapilmasi ve konuya ait genel profilin ortaya konmasi ile gelecekteki
akademik calismalara yol gostermesi agiSindan oldukea faydalidir. Bu ¢alismada tedarikei
se¢imi konusunda Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi’nin veri tabanina kayitl olan
lisansiistii tez ¢calismalar1 bibliyometrik ac¢idan incelenmistir. Bu amagla yapilan lisansiistii
tezlerin egitim programi (doktora/yiiksek lisans), yayinlandigi yil, tezin bagli oldugu enstitii
ve anabilim dali, tezin yazildigi iiniversite, tezlere danismanlik yapan akademisyenlerin
unvani, yaymm dili, tezlerde tedarik¢i se¢iminde kullanilan karar verme teknikleri ve
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kriterler, tedarikg¢i ve kriter sayilarinin belirlenip tasnif edilmesi adina nemlidir. Bu sayede
alanin bilissel yapis1 ve gelisimine dair 6ngoriiler ortaya konulabilir.

Yapilan analiz sonucunda tedarik¢i se¢imi konusunda yazilan lisansiistli tezlerinin
cogunlugu doktora dgretim iiyesi unvanina sahip akademisyenler danismaliginda yiiriitiilen
yiiksek lisans tezlerinden olusmaktadir. Ayrica Fen Bilimleri Endistrisi Endiistri
Miihendisligi Anabilim dallar1 ile Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dallar1 yazilan
tezlerin en fazla bulundugu birimler olarak dikkat gekmektedir. Bu durum, ilgili birimlerde
bu konuyu c¢alisan akademisyen sayisinin fazlaligi ile agiklanabilir. Arastirmaya konu olan
tezlerin ciddi bir oranda ingilizce yazildig goriilmiistiir. Buna sebep olarak ingilizce egitim
verilmesi gosterilebilir. Bununla birlikte bir bilimsel ¢alismanin 6zet kisminda hangi
bilgilerin yer almasi gerektigi ile ilgili literatiire incelendiginde; calismanin amaci, veri
toplama ve ¢oziimleme yontemleri, elde edilen ana bulgular ve aragtirma sonucu genel
hatlartyla yazilir (Coskun ve Kan, 2013, Karasar, 2006).Tedarik¢i segimi konusunda yazilan
tezlerin Ozet kisimlar1 incelendiginde, ama¢ ve yontemin birlikte bulundugu calisma
cogunluktadir. Ozet kisminda arastirma sonuglarma yeteri kadar yer verilmedigi
goriilmektedir. Calismanin 6zet kismi arastirmacilarin eristigi ilk kisim oldugundan yeterli
ana bilgilerden olan sonucu igermelidir.

Yazilan tezlerde tedarik¢i segim kriterlerinin belirlenmesinde en fazla uzman
goriisiine bagvuruldugu ve ikinci olarak uzman goriisii ile birlikte literatiiriin kullanildigi
goriilmektedir.  Tedarik¢i se¢iminde kriterlerin olusturulmasi ve Onem dereceleri
belirlenmesi teknik bilgi ihtiyac1 gerektirdiginden uzman goriisii en ¢ok kullanilan
yontemdir. Ayrica tedarikgi se¢cimi konusunda en fazla kullanilan kriter kalite ve maliyet
kriteridir. Kalite, isletme imajin1 ve liretim siirecini dogrudan etkilediginden dikkat edilen
en 6nemli unsurdur. Tedarikei se¢imi, maliyet, kalite, performans, teknoloji vb. bir¢ok kriteri
iceren dnemli bir karar problemidir. Sadece malzeme maliyeti degil, ayn1 zamanda isletme
maliyetleri, bakim, gelistirme ve destekleme maliyetleri de goz Oniinde bulundurulmasi
gereken unsurlardir (Dagdeviren ve Eraslan, 2008: 69). Yazilan lisansiistii tezlerde tedarik¢i
secim problemine ¢6ziim bulmak amaciyla en fazla kullanilan teknik AHP olmustur. AHP,
tedarikgileri belirlerken is yasamina iligkin performanslar tiim boyutlariyla degerlendirdigi
i¢in caligmalarda en ¢ok kullanilan tekniktir (Handfield vd, 2002:75).

Bir bilimsel aragtirmanin sonu¢ boliimiinde; arastirma sonuglarini desteklemek igin
daha dnce yapilmis benzer aragtirmalarin sonuglari ile karsilastirma yapilmalidir (Horzum
vd., 2016: 509) Yazilan tezlerin sonu¢ kisimlarinda ilgili literatiir ile karsilagtirma
yapilmamistir. Doktora egitim seviyesinde yapilan g¢alismalarin sonu¢ kisminda ilgili
literatiirle karsilastirma ve gelecekte yapilacak caligmalar i¢in tavsiyede bulunma orami
yiiksek lisans egitim seviyesinde yapilan ¢aligmalara oranla daha yiiksektir. Bu sonug, Cat1
ve Alpay (2019) calismasii destekler niteliktedir. Buna gore doktora egitim diizeyinde
yazilan tezlerin 6zet ve sonug¢ kisimlarina daha fazla 6zen gosterdigi sdylenebilir.

Bu arastirmada ele alinan ¢aligmalar “tedarik¢i segimi konusu™ ile sinirlandirilmis ve
sadece YOK {in ulusal tez merkezinde yer alan ve ulasimina izin verilen lisansiistii tezler
analiz edilmistir. Sonraki aragtirmalarda izin verilmeyen tezler, konu ile ilgili yayinlanmis
makale ve bildiriler de dahil edilerek ¢alisma gelistirilebilir. Son olarak gelecek ¢alismalarda
cok kriterli karar verme tekniklerinin kurulus yeri se¢imi, performans degerlendirme gibi
farkli konularda kullanimi incelenebilir.
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6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yaym etigi kurallarina uygun sekilde
gerceklestirilmistir.

7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Bu ¢alisma Uzman Sule EKINCI, Prof. Dr. Kahraman CATI ve Uzman Ayse GUL
SAVASKAN tarafindan hazirlanmigtir. Literatiir incelemesinde her ii¢ yazarin katkist
bulunmaktadir. Analizlerin yapilmasinda Sule EKINCI’nin katkis1 bulunmaktadir.

8. Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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TUKETICILERIN KOZMETIK URUN KULLANMA ALISKANLIKLARININ
IRDELENMESI*
Nesrin SEN?
0Oz
Amac: Calisma, tiiketicilerin kozmetik {irtin kullanma aligkanliklarini irdelemek amaciyla yapilmistir.
Gerec ve Yontem: Calisma da nicel arastirma yontemi kullanilmistir ve veri toplama teknigi araci olarak
online anket tekniginden yararlamlmistir. Arastirma, 18 yas ve iizeri Izmir il merkezinde yasayan 465
kozmetik kullanicisi iizerinde gergeklestirilmistir.
Bulgular: Katilimeilarin, kozmetik {irin marka tercihi, en fazla satin aldiklar iiriin gruplari, kozmetik {iriin
alim sikliklari, kozmetik {iriinler i¢in yaptiklari harcamalar ve kozmetik {iriin aligverislerinde bilgi topladiklari
kaynaklara iliskin frekans analizleri yapilmistir. Yapilan frekans analizleri ile katilimeilarin kozmetik iiriin
kullanma aligkanliklar1 incelenmistir.
Sonug: Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kozmetik tiriin markasi; Nivea, en fazla
satin alim gergeklestirdikleri tiriin grubu; cilt bakim firlinleri, kozmetik iriin aligverislerinde en fazla bilgi
topladiklar1 kaynak; reklamlar oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica, Katilimeilarin kozmetik {iriin alim

sikliklar1 “alt1 ayda bir” ve “alt1 ayda iki” olarak degismekte oldugu ve katilimeilarin, kozmetik aligverislerinde
alt1 aylik bir siirede en ¢ok ii¢ yiiz TL altinda aligveris yaptiklari belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Kozmetik iiriin, kozmetik markalari, kozmetik iiriin kullanicisi.

EXAMINING CONSUMERS' HABITS OF USING COSMETIC
Abstract

Objective: The study was conducted to examine the habits of consumers to use cosmetic products.

Materials and Methods: In the study, quantitative research method was used and online survey technique was
used as a data collection technique tool. The research was carried out on 465 cosmetic users aged 18 and over
living in Izmir city center.

Results: Frequency analyses were carried out on the cosmetic product brand preference, the product groups
they purchased the most, the frequency of purchase of cosmetic products, their expenditures for cosmetic
products and the sources in which they collected information in cosmetic product purchases. With frequency
analyses, the cosmetic product usage habits of the participants were examined.

Conclusion: As a result of the analysis, the most preferred cosmetic product brand of the participants; Nivea
is the product group with the most purchases; skin care products, cosmetic product purchases, the source from
which they collect the most information; advertisements have been concluded. In addition, it was determined
that the frequency of cosmetic product purchases of the participants varies from "every six months" and "two
in six months", and that the participants shopped under 300 TL in a six-month period for cosmetic purchases.

Keywords: Cosmetic products, cosmetic brands, cosmetic product user.
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1. Giris

Gliniimiizde kozmetik sektorii, yasam standartlarinin yiikselmesi ile beraber
tiikketicilerin taleplerinin farklilasarak artmasi ile oldukca gelismis, ekonomi igerisinde
diinyada onemli sektdrlerden biri haline gelmistir. Diinya kozmetik sektdriiniin pay1 her
gecen giin artis gdstermektedir (Ozgatal, 2018: 25). Kozmetik sektorii her ne kadar kadinlara
Ozgl bir sektor olarak algilantyor olsa da giderek bu anlayis degisim gostermektedir.
Kozmetik sektoriinde her gecen gilin, marka ve iiriin ¢esitliligi, tiiketim amaglari ve kullanim
sekilleri de artmaktadir.

Kozmetik sektoriiniin Tiirkiye’deki durumuna bakildiginda, yasam standartlarina
paralel olarak biiyiiyen, hem erkeklerin hem de kadinlarin geng ve bakimli olmay1 istemeleri,
ozellikle de kadinlarin, her daim geng, cekici ve giizel kalma tutkusu, kadinlarin is hayatinda
daha c¢ok yer almalari, Tirkiye’de kozmetik sektoriiniin gelismesini saglayan baslica
etkenlerdir. Ulkemizde pek ¢ok yerli ve yabanci kozmetik firmalar1 faaliyetlerini
stirdirmektedir (Baysu, 2018: 16). Dolayisiyla piyasada birgok kozmetik markasi yer
almaktadir. Kiiresellesme ile birlikte, bir¢ok marka alternatifinin olmasi, tiiketicilerinin
bilinglenmesi sonucu tiiketiciler daha segici olmaya baglamiglardir. Tiiketicilere daha iyi
iiriin sunmak icinde isletmeler siirekli yogun rekabetin icerisinde yer almaktadirlar. Bu
noktada tiiketicilerin kozmetik iirlin kullanma aligkanliklar1 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin kozmetik tiriin kullanma aliskanliklar1 irdelenmektedir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin en fazla tercih ettikleri kozmetik markalar, en fazla alim
gerceklestirdikleri kozmetik iiriin gruplari, kozmetik aligveris yapma sikliklari, kozmetik
triinler i¢in yaptiklar1 harcamalar ve kozmetik iirlin aligverislerinde bilgi topladiklari
kaynaklarin incelenmesi amag¢lanmaktadir.

2. Literatiir Arastirmasi

Kozmetik, Fransizca “cosmétique” kelimesinden gelmektedir ve TDK sozliigiinde
“Cildi ve sacglart giizellestirmeye, canli tutmaya yarayan her tirlii madde” olarak
tamimlanmaktadir (Internet-1). 2005 tarihli ve 5324 sayili Kozmetik Kanununa gore
“Kozmetik tiriin; insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve dis genital
organlar gibi degisik dis kisimlarina, dislere ve agiz mukozasina uygulanmak iizere
hazirlanmig, tek veya temel amaci bu kisimlar: temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii
degistirmek ve/veya viicut kokularim diizeltmek ve/veya korumak veya iyi bir durumda
tutmak olan biitiin preparatlar: veya maddeleri kapsar” seklinde tanimlanmistir.

Kozmetik kullanimimin gegmisi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Misir kraligesi
Kleopatra’nin siit banyolari meshurdur (Giindogdu, 2020: 45; Sungur vd., 2018: 192).
Tarihin en giizel kadinlarindan biri, ugruna savaslarin yapildigi, dev bir kralligin yikildig:
“Truvali Helen” glizelligini ve ¢ekiciligini, biiyiiciiniin ona verdigi gii¢lii kokuya bor¢ludur
ve Helen, kadinsi cazibenin, giizelligin simgesi olmustur. Babil’in Asma Bahceleri’nde ise
parfiim yapiminda kullanmak icin giil, zambak gibi cesitli bitkilerin yetistirildigi
bilinmektedir (internet-2). Giiniimiiziin kozmetik iiriinlerinden olan pudra ise drnegin, M.O.
2500 yillarinda, Misir ve Iran’da ortaya ¢ikmustir. Bugiin kozmetik teriminde kullanilan
“talk” sozciligi, “talak” kelimesinden gelmektedir. “Talak™ cildi beyazlastirmak i¢in yiize
stiriilen karigima verilen isimdir. Eski Misir’da yiizlere alg1 siirerek beyazlastirilirken,
zamanla bunun yerini nisasta almis ve sonrasinda da pudra, piringten elde edilmeye
baslanmistir (Gtilgiin, 2016: 70). Glinlimiizde ise her ekonomik ve sosyal siniftan tiiketiciye
hitap eden, her cilt yapisina ve her ihtiyaca uygun bir sekilde tiretimi saglanmaktadir.
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Tarihsel siire¢ icerisinde kadinlar giizellik kavrami ile oOzdeslesmis, c¢agin
gereksinimleri ve teknolojik gelismeler ile kozmetik alaninda oldukga fazla yol katedilmistir.
Ozellikle son yillarda erkekler tarafindan da kisisel bakim ve kozmetik iiriin kullaniminin
olduke¢a yayginlagmasi kozmetik sektoriiniin katlanarak biiyiimesini saglamistir. Tiirkiye’de
bliylimesiyle dikkat ¢eken kozmetik sektdrii, Diinya’da 250 milyar dolara ulasmistir
(Internet-3). Giiniimiiz pazarlamasmin kozmetik sektdrii ana kategorileri; cilt bakim
(nemlendirici kremler, yiiz temizleme losyonlari, giines kremleri, bakim maskeleri vb.), sa¢
bakim (sampuanlar, sa¢ kremleri, spreyler vb.), makyaj iiriinleri (fondéten, pudra, allik,
rimel vb.), kisisel bakim (dus jelleri, sabunlar, dis macunu vb.) ve parflimler olarak
siiflandirilmaktadir. Diinya kozmetik tirlinler ihracat verilerine baktigimizda; ilk sirada
giizellik/makyaj ve cilt bakim iirlinleri, ikinci sirada ise sa¢ bakim liriinleri yer almaktadir.
Diinya kozmetik ihracatgilar: listesinin baginda ise Almanya, ABD, Cin ve Fransa yer
almaktadir (Internet-4).

3. Kozmetik iiriinlerinin Tanimi, Genel Ozellikleri ve Markalar

Aragtirmada, Tirkiye’de tiiketiciler tarafindan tanindigi ve kullanildigr diisiiniilen
yirmi dort kozmetik marka se¢ilmistir. Aragtirmada s6z konusu marka se¢iminde, tiiketiciler
tarafindan taninmis, ulasilabilir oldugu diisiiniilen, fiyat farklar1 gdzetilmeksizin yerli ve
yabanci markalar1 segmek hedeflenmistir. Aragtirmada adi1 gegcen markalar hakkinda bilgiler
kisa bir sekilde asagida verilmistir.

Arko: Arko, 1957 yilinda Evyap Sabun, Yag, Gliserin Sanayi ve Ticaret A.S. isimli
Tiirk sabun ve kigisel bakim {irlinleri iireticisi firmanin iiretmis oldugu kisisel bakim
triinlerindendir. Kozmetik sektoriinde, kisisel bakim ve cilt bakimi kategorilerinde iiriin
sunmaktadir. Marka slogani: “En degerli giysiniz cildiniz” dir (internet-5).

Avon: Avon, 1886 yilinda Amerika Birlesik Devletleri New York’ta David H.
McConnell tarafindan kurulmustur. Kisisel temizlik, sa¢ bakim tiriinleri, makyaj tiriinleri ve
parfiim kategorilerinde iiriin sunmaktadir (Internet-6).

Chanel: Chanel, 1910 yilinda, Bonheur Gabrielle “Coco” Chanel tarafindan
Fransa’nin Paris sehrinde kurulmustur. Kozmetik ve parfiimde lilks markalardandir
(Internet-7).

Clean&Clear: Clean&Clear, 1956 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Johnson&Johnson tarafindan yaratilan dermatoloji tirlinlerindendir. Kisisel bakim ve cilt
bakim kategorilerinde iirlin liretmektedirler. Markanin bilinen slogani: “Cildiniz kontrol
altinda” seklindedir (Internet-8).

Christion Dior: Chistion Dior tarafindan, 1946 yilinda Fransa’nin Paris sehrinde
kurulmustur. Cilt bakim {irlinleri, makyaj tirlinleri ve parfiim iirlinleri tasarlayip satan liiks
markalardandir (internet-9).

Clinique: Clinique, 1968 yilinda Amerika Birlesik Devletleri New York’ da
kurulmustur. Cilt bakimi, makyaj ve parfiimde kozmetik alaninda 6nemli bir markadir
(Internet-10).

Dove: Dove markasi, 1955 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Unilever sirketi
tarafindan yaratilmistir. Cilt temizlik {irtinleri, cilt bakim tirtinleri, deodorantlar ve sa¢ bakim
tirtinleri sektoriinde kozmetikte dnemli bir yere sahiptir. Dove markasinin slogani: “Sizde
deneyin, farki kesfedin” seklindedir (Internet-11).
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Estée Lauder: Estée Lauder, 1946 yilinda New York'ta kurulmustur. Estée
Lauder ve esi Joseph Lauder ile birlikte kurmuslardir. Kozmetik sektoriinde cilt bakimu,
makyaj ve parfiim tirtinlerinde tinlii bir markadir (Internet-12).

Farmasi: Farmasi, Dr. C. TUNA tarafindan 1950 yilinda kurulmustur. Farmasi,
kozmetik sektoriinde zengin tirtin ¢esitliligiyle makyaj, cilt bakim, sa¢ bakim, kisisel bakim,
parfiim ve gida takviyesi gibi tirlinler tiretmektedir (Internet-13).

. Flormar: Flormar, italya’nin Milona kentinde kurulmustur ve 1970 yilinda
Istanbul’a tasmmustir. Kozmetik sektoriinde makyaj triinleri, cilt bakim uriinleri, kisisel
bakim ve parfiim kategorilerinde tiriin sunmaktadir (Internet-14).

Garnier: Garnier, Fransa menseili bir markadir. Cilt bakimi, sa¢ bakimi ve
deodorant gibi kozmetik iiriin gruplarinda taninmis bir markadir (Internet-15).

Golden Rose: Golden Rose, Erkul kozmetik biinyesinde 1983 yilinda tamamen Tiirk
sermaye ile yaratilmistir. Kozmetik triinlerde makyaj ve parfum gruplarinda tanimis bir
markadir (Internet-16).

Head&Shoulders: Head&Shoulders, 1961 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Procter & Gamble biinyesinde tanitilan bir iiriin markasidir. Sampuan ve sa¢ bakim tiriinleri
grubunda bir markadir (Internet-17).

Lancome: Lancome, 1935 yilinda, Fransa Paris’te kurulmustur. Kuruculari: Armand
Petitjean, Guillaume d'Ornano’dur. Makyaj, cilt bakimi, parfiim gibi kategorilerde iiriin
sunmaktadir (Internet-18).

L’Oréal Paris: L’Oréal Paris, 1909 yilinda, Eugéne Schueller tarafindan Fransa
Paris’te kurulmustur. Kozmetik sektoriinde cilt bakimi, sa¢ bakimi, makyaj gibi
kategorilerde {iriin sunmaktadir. Markanin slogani: “Ciinkii biz buna degeriz.” Seklindedir
(Internet-19).

M.A.C: M.A.C Kozmetik, iki makyaj sanatgis1 Frank Toscana ve Frank Angelo
tarafindan, Kanada’da 1984 yilinda yaratilmistir. Tiirkiye’de ilk magazasimi 2004 yilinda
Istanbul Akmerkez’de agmustir. Kozmetik sektdriinde makyaj iiriinleri markasi olarak
faaliyetlerine devam etmektedir. Marka slogani: “All Ages, All Races, All Sexes”
seklindedir. Anlam olarak, tiim yas gruplarina, tiim cinsiyetlere ve tiim irklara hitap etmek,
anlamina gelmektedir (Internet-20).

Maybelline: Maybelline markasi, 1915 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri New
York’ta Thomas Lyle Williams tarafindan yaratilmistir. Kozmetik sektoriinde makyaj
{iriinleri markasidir. Maybelline’nin slogam1 “Maybe She's Born With It, maybe
It's Maybelline!” (Belki onunla dogmustur, belki Maybelline'dir!) seklindedir (internet-21).

Neutrogena: Neutrogena, 1930 yilinda Emanuel Stolaroff tarafindan Amerika Los
Angeles’te kurulmustur. Cilt bakimi, sa¢ bakimi ve kozmetik markasidir (Internet-22).

Nivea: Nivea, 1911 yilinda Almanya Hamburg’da hizmete girmistir. Nivea kelime
anlami olarak “kar beyazi” anlamina gelmektedir. Biinyesinde, Cilt, kisisel ve bebek bakim
tiriinlerini barindiran bir markadir. Nivea Beaute marka slogan1 “Giizelliginizin farkina
varin” seklindedir (Internet-23).

Olay: Olay, 1952 yilinda, Procter&Gamble biinyesinde bir marka olarak Amerika’da
ortaya ¢ikarilmistir. Olay, cilt bakim iiriinlerindendir (Internet-24).
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Oriflame: Oriflame Holding AG, Jonas af Jochnick ve Robert af Jochnick kardesler
tarafindan 1967 yilinda Isve¢’te kurulmustur. Cilt bakimi, sa¢ bakimy, kisisel bakim, parfim
gibi bir¢ok tiriin kategorisine sahip bir kozmetik markasidir (Internet-25).

Pantene: 1945 yilinda, ismini igerigindeki Panthenol’den esinlenilmistir ve Isvigreli
ilag firmas1 Hoffma-LaRoche un sahibi oldugu Pantene, Premium bir sa¢ bakim markasi
olarak cam sigeleri ve prestijli koku alternatifleriyle tim Avrupa’ya yayilmistir. Genis iiriin
cesitleri; sampuan, sag kremi, sa¢ bakim ve sag¢ sekillendiri vb. gibi iirtinler iireten bir
markadir. Markanin slogani: “Sagliktan gelen giizelliktir” (Internet-26).

Pastel: Pastel, 1938 yilinda Istanbul’da kurulan PINKAR Kimya Sanayii ve Tic.
A.S. binyesinde 1989 yilinda yaratilan bir kozmetik triinler markasidir. Oje ve tirnak
bakimi, ten, géz ve dudak makyaji igin tiriinler lireten bir kozmetik markasidir (Internet-27).

Schwarzkopf: 1898 yilinda, kimyager Hans Schwarzkopf Berlin’de kiigiik bir
eczane a¢cmistir ve 1935 yilinda Schauma markali sampuan ve sa¢ bakim {iriinlerini
tanitmistir. Hengel grubuna aittir ve Almanya Diisseldorf merkezlidir. Sa¢ bakim {iriinleri,
sampuan ve sa¢ kremi iireten markadir (internet-28).

4. Arastirmanin Yontemi, Evreni, Orneklemi

Arastirma, tiiketicilerin kozmetik kullanim aliskanliklarini incelemek igin nicel
yontemle yapilan bir calismadir. Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri kozmetik markalari, en
fazla alim gerceklestirdikleri kozmetik {iriin gruplari, kozmetik iirtin alim sikliklari,
kozmetik iirlinlere yaptiklari harcama miktarlar1 ve kozmetik aligverisler konusunda bilgi
aldiklar1 kaynaklar gibi 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yiiriitiildiiglinden tanimlayict
bir arastirma niteligindedir. Bu arastirmanin evrenini, izmir il merkezinde yasayan 18 yas
ve lzeri kozmetik sektoriindeki kullanicilar olusturmaktadir. Tiim evrene ulasabilmek
zaman, maliyet ve mekan agisindan elverisli olmamasindan dolayr 6rnekleme yoluna
gidilmistir. Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan &rnekleme ydntemlerinden
kolayda &rnekleme yontemi secilmistir. Bu kapsamda arastirma, 18 yas ve iizeri Izmir ili
merkezinde yasayan 465 kozmetik kullanicisi tizerinde gergeklestirilmistir. Aragtirmada veri
toplama teknigi araci olarak online anket tekniginden yararlanilmistir. Calismanin amacina
uygun tanimlayici sorulara yer verilmistir. Ayrica katilimcilarin demografik 6zellikleri de
incelenmigstir. Anketler 09/10/2020-19/12/2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada
elde edilen verileri analiz etmek i¢in SPSS paket program kullanilmustir.

5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda yer alan 465 katilimciya ait demografik bulgular Tablo 1’de
sunulmaktadir. Katilimecilarin demografik o6zellikleri ile ilgili veriler incelendiginde;
%29’unun erkek, %71’inin kadin oldugu ve cinsiyet acisindan kadin katilimer sayisinin
aragtirmada agirlikli oldugu goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin, yas olarak 26-35
(%36,6) ve 36-45 (29,9) araliklarinda yogunlastiklari; 6grenim durumu olarak da %46,9 ile
en cok lisans mezunu katilimecilarin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  meslek
durumlarina bakildiginda; 6zel sektor ¢alisanlarinin (%32,9) biiyiik bir kismi olusturdugu ve
gelir durumlarma bakildiginda ise; 3501-4500 (%29) ile 4500-5500 (%25,8) arasi gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 1
Demografik Bulgular
. Demografi
Dg;l(l)ﬁlr(?:;k Gruplar n % ) kg Gruplar n %
Ozellikler
Cinsiyet Erkek 135 % 29 Meslek Isci 32 % 6,9
Kadin 330 % 71 Kamu Sektorii C. 84 % 18,1
Medeni Durum Evli 255 % 54,8 Ozel Sektor C. 153 % 32,9
Bekar 210 % 45,2 Ev Hanimi 76 % 16,3
18-25 71 % 15,3 Serbest Meslek 25 % 5,4
26-35 170 % 36,6 Ogrenci 44 % 9,5
Yas Araligi 36-45 139 % 29,9 Caligmiyor 37 % 8
46-55 60 % 12,9 Emekli 14 % 3
56 ve tizeri 25 % 5,4 Gelir 2500 ve alt1 40 % 8,6
Hkégretim 60 % 12,9 2501- 3500 87 % 18,7
Esitim D Lise 143 % 30,8 3501-4500 135 % 29
sttim Burdmu 1 sans 218 | %469 4501- 5500 120 % 258
Lisansiistii 44 % 9,5 5501 ve tizeri 83 % 17,8

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kozmetik markalara iliskin bulgular Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2
Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Kozmetik Markalara Iliskin Bulgular
En c¢ok tercih En cok tercih En c¢ok tercih
Kozmetik iiriin edilegr; 1. marka edilesrtl 2. marka edilegr; 3. marka Toplam
markalari

n % n % n % n %
Arko 29 6,2 21 45 31 6,7 81 17,4
Avon 37 8 31 6,7 9 19 77 16,6
Chanel 21 45 4 9 5 1,1 30 6,5
Clean& Clear 29 6,2 26 5,6 24 5,2 79 17
Clinique 10 2,2 8 1,7 2 4 20 4,3
Christian Dior 14 3 2 4 4 ,9 20 4,3
Dove 24 5,2 32 6,9 27 5,8 83 17,9
Estée Lauder 6 1,3 12 2,6 20 43 38 8,2
Farmasi 41 8,8 34 7,3 30 6,5 105 22,6
Flormar 19 4,1 31 6,7 24 5,2 74 16
Garnier 7 15 26 5,6 27 5,8 60 12,9
Golden Rose 15 3,2 15 3,2 27 5,8 57 12,2
Head&Shoulders 19 41 23 49 26 5,6 68 14,6
Lancome 2 A4 9 1,9 11 2,4 22 47
L’Oréal Paris 29 6,2 40 8,6 23 49 92 19,7
M.A.C 30 6,5 8 1,7 12 2,6 50 10,8
Maybelline 14 3 23 4,9 29 6,2 66 14,1
Neutrogena 16 3,4 19 4,1 24 5,2 59 12,7
Nivea 52 11,2 33 7,1 28 6 113 24,3
Olay 5 1,1 8 1,7 11 2,4 24 5,2
Oriflame 19 41 19 4,1 28 6 66 14,2
Pantene 14 3 18 3,9 23 49 55 11,8
Pastel 12 2,6 13 2,8 9 1,9 34 7,3
Schwarzkopf 1 2 10 2,2 11 2,4 22 4.8

Tablo 2’de arastirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri markalara iligkin
bulgular yer almaktadir. Tablo 2 incelendiginde, kozmetik tiriinlerde katilimcilarin en fazla
tercih ettikleri ilk sirada yer alan ilk li¢ marka sirasiyla; Nivea (%11,2), Farmasi (%8,8) ve
Avon (%8) markalaridir. Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri ikinci sirada yer alan ilk ti¢
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marka ise sirasiyla; L’Oréal Paris (8,6), Farmasi (%7,3) ve Nivea (%7,1) markalaridir.
Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri iiclincii sirada yer alan ilk iic marka ise sirastyla; Arko
(%6,7), Farmasi (%6,5) ve Maybelline (%6,2) markalar1 olduklar1 goriilmektedir. Toplam
degerlerine bakildiginda ise bir Alman markasi olan Nivea (24,3) markasinin katilimcilar
tarafindan en fazla tercih edilen marka oldugu goriilmektedir. Daha 6nce literatiirde yapilan
aragtirmalar incelendiginde; 2002 yilinda marka arastirmalarinda, Tiirk tiiketicisi nezdinde
Nivea, en bilinen, en begenilen, en sik kullanilan ve en yliksek miisteri sadakatine sahip cilt
bakim markas1 oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica; Reader’s Digest dergisinin diizenledigi,
“Y1lin En Giivenilir Markas1” arastirmalarinda da katilan iilkelerin tamaminda “en giivenilir
cilt bakim markas1” olarak gdsterilmistir (Aktaran: Durna, 2008: 20). Katilimcilar tarafindan
en fazla tercih edilen ikinci 6neme sahip marka ise bir Tiirk markas1 olan Farmasi (22,6)
markasidir. Ugiincii sirada en fazla tercih edilen marka ise Fransa menseili L’Oréal Paris
(19,7) markasidir. T.C. Ticaret Bakanliginin 2019 yili Tiirkiye kozmetik sektoriindeki
verileri incelediginde, Tiirkiye nin kozmetik {riinler ithalat listesinde ilk sirada Almanya
(%14,8) ikinciyi sirada ise Fransa (14,2) yer almaktadir. Christion Dior, Chanel, Lancome
gibi lilks kozmetik iiriin markalarin ise tercih edilme oranlarmin diger kozmetik marka
iriinlerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik tirlin aligverislerinde yaptiklart harcama
miktarlarina iligskin bulgulardir. Tablo 3’te katilimcilarin, 6 aylik bir siire zarfinda, kozmetik
tiriin aligverisleri i¢in yaptiklart harcama miktarlar1 yer almaktadir. Katilimcilarin kozmetik
aligverislerindeki harcama miktarlarina bakildiginda ise %36,3’linlin 300 TL ve alt,
%19,8’inin 301 TL-600 TL ve %12,7’sinin ise 601 TL-900 TL arasinda bir harcama
yaptiklarini goriilmektedir. Katilimeilarin %36,3 ile biiyiik bir ¢cogunlugunun, 6 aylik bir
stirede 300 TL ve altinda kozmetik aligverisler i¢in harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 3
Katilimeilarin Kozmetik Uriin Aligverisleri icin Yaptiklar1 Harcama Miktari
Harcama miktar1 (6 ayhk) n %
300 TL ve alt1 169 %36,3
Kozmetik iiriin ahsverisleri | 301 TL-600 TL 92 %19,8
icin yapilan harcama 601 TL-900 TL 59 % 12,7
miktarlari 901 TL- 1200 TL 47 % 10,1
1201 TL- 1500 TL 46 % 9,9
1501 TL ve tizeri 52 % 11,2

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik aligverisler konusunda bilgi topladiklari
kaynaklara iligskindir. Katilimecilarin kozmetik aligverisler konusunda bilgi topladiklar
kaynaklar Tablo 4’te sunulmaktadir. Tablodaki verilere bakildiginda katilimcilarin
%24,7’sinin reklamlardan, %17,8’inin arkadas tavsiyelerinden, %14,6’sinin ise sosyal
medya fenomenlerinin tavsiyelerinden, %13,5’1 glizellik uzmanlarinin O6nerilerinden,
%8,6’s1 satis elemanlarmin tavsiyelerinden, %8’4’li tv programlarindaki iinlii kisilerin
tavsiyelerinden, %8’i cilt doktorlarinin onerilerinden ve %4,3’t forumlar, alisveris
sitelerindeki kullanict yorumlar1 ve de bloglardan faydalandiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin, kozmetik iirlin aligverisleri konusunda en fazla faydalandiklar1 kaynagin
reklamlar oldugunu, ikinci 6nemin arkadas tavsiyelerinden olustugunu ve ti¢lincii olarak
sosyal medyadan faydalandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin, kozmetik iiriin
aligverislerinde bilgi topladiklar1 kaynaklarin oranlarina bakildiginda, reklamlar ve agizdan
agiza iletisim yoluyla ile yapilan arkadas tavsiyelerinin ve sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerinin birbirine yakin ¢iktig1 gdzlenmektedir. Dolayisiyla arkadas tavsiyeleri yoluyla
agizdan agiza iletisiminde reklamlar kadar kullanicilar iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4
Katilimcilarin Kozmetik Alisveris Konusunda Topladiklar: Bilgi Kaynaklar
Kozmetik iiriin ahsverislerinde bilgi toplanilan kaynaklar n %

Reklamlar 115 % 24,7
Arkadas tavsiyeleri 83 % 17,8
Sosyal medya fenomenlerinin tavsiyeleri 68 % 14,6
Giizellik uzmanlarinin Onerileri 63 % 13,5
Satig elemanlarinin tavsiyeleri 40 % 8,6
Tv programlarindaki {inlii kisilerin tavsiyeleri 39 % 8,4
Cilt doktorlarinin 6nerileri 37 % 8
Forumlar, aligveris sitelerindeki kullanici yorumlari, bloglar vb. 20 % 4,3

Bir diger bulgu ise, katilimeilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik {iriin gruplariyla
ilgilidir. Katilimcilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik {iriin gruplarina iliskin bulgular ise
Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5
Katilimeilarin En Sik Satin Aldiklar1 Kozmetik Uriin Gruplarina iliskin Bulgular

En sik satin En sik satin En sik satin
) alinan 1. alinan 2. alinan 3. Toplam
Kozmetik Uriin Gruplar: kozmetik kozmetik iiriin kozmetik
iiriin grubu grubu iiriin grubu
n % n % n % n %

Cilt Bakim Uriinleri 183 39,4 93 20 92 19,8 368 79,2
Sa¢ Bakim Uriinleri 96 20,6 112 24,1 98 21,1 306 65,8
Makyaj Malzemeleri 79 17 80 17,2 94 20,2 253 54,4
Kisisel Temizlik Uriinleri 69 14,8 127 27,3 96 20,6 292 62,7
Parfiim ve Deodorantlar 38 8,2 53 11,4 85 18,3 176 37,9

Tablo 5°de katilimcilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik iiriin gruplar1 yer almaktadir.
Tablo incelendiginde en sik satin alinan birinci kozmetik iirlin grubunun cilt bakim tirtinleri
ve en sik alinan ikinci kozmetik iirlin grubunun ise kisisel temizlik iiriin grubu oldugu
goriilmektedir. En sik satin alinan tiglincii kozmetik iirtin grubunun da sa¢ bakim iirtinleri
oldugu goriilmektedir. Tablodaki toplam degerleri incelendiginde ise kozmetik {iriin
gruplarinda en sik alinan {iriin grubunun cilt bakim {iiriinleri (79,2) oldugu anlasilmaktadir.
Digerleri ise sirastyla; sa¢ bakim iiriinleri (65,8), kisisel temizlik iiriinleri (62,7), makyaj
malzemeleri (%54,4) ve parfiim ve deodorantlardir. Bir diger bulgu ise, katilimcilarin
kozmetik iriin alim sikliklarina iligkin bulgulardir. S6z konusu bulgular Tablo 6°da
sunulmaktadir.

Tablo6
Katilimcilarin Kozmetik Uriin Satin Alim Sikliklarina Iliskin Bulgular

Kozmetik Cilt . Kisisel Parfiim ve
Uriin Ahm Bakim | Sa¢ Balam Makyaj | oizlik | Deodorant Toplam
» - . Uriinleri Malzemeleri . .
Sikhig Uriinleri Uriinleri vb.
(6 ayhk) n % n % n % n % n % n %
6 ayda 1 134 | 28,8 | 139 | 29,9 | 237 51 141 |1 30,3 | 272 | 58,5 | 923 | 198,5
6 ayda 2 165 | 35,5 | 243 | 52,3 96 20,6 | 135 | 29 | 145 (31,2 | 784 | 168,6
6 ayda 3 139 1 299 | 66 | 14,2 84 18,1 123 | 26,5 | 40 8,6 | 452 | 97,3
6 ayda 4 21 45 7 15 28 6 42 9 4 9 102 | 21,9
6aydaSve | g | 931 10 [ 22| 20 | 43 |24 [ 52| 4 | 9 | 64 | 130
uzeri
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Tablo 6°da katilimcilarin 6 aylik siire zarflarinda kozmetik iirlin satin alim sikliklar1
goriilmektedir. Tablo incelendiginde, katilimecilarin cilt bakim {iriinleri ve sa¢ bakim
tirtinlerinde daha ¢ok 6 ayda 2 defa gibi bir slirede aligveris yaptiklar1 gériilmektedir. Kisisel
temizlik, makyaj ve parfiim gibi iirlin gruplarinda ise 6 ayda 1 defa gibi daha seyrek aligveris
yaptiklar1 gozlenmektedir.

6. Sonug¢

Pazarlama alaninda tiiketicilerin davraniglarin1 iyi anlayabilmek, isletmeler
tarafindan yapilacak faaliyetlerin istenilen bi¢imde olmasi agisindan dnem arz etmektedir.
Tiketicilerin hangi tlriin markasinm1 neden tercih ettikleri ve tercih etmelerinde hangi
faktorlerin etkili oldugu anlagilmasi onemlidir. Bu arastirma da, tiiketicilerin kozmetik {iriin
kullanim aliskanliklarina yonelik tutumlari incelenmistir. Arastirmaya izmir il merkezinde yasayan,
465 kozmetik tiiketicisi katilmigtir. Arastirmanin verileri, internet ortaminda online anket araciligiyla
toplanmustir.

Katilimcilarin en gok tercih ettikleri kozmetik markalar sirastyla; Nivea, Farmasi ve L’Oréal
Paris’dir. Daha 6ncede literatiirde yapilan bir¢ok arastirmada da, Nivea, en begenilen, en gok
tercih edilen marka secilmistir. Giinlimiizde bakimina 6zen gosteren herkesin “Kozmetik”
sektoriinde krem denince akla gelen ilk ve en koklii markalardan biri de Nivea olmaktadir. Nivea,
makul fiyatli, yiiksek Kaliteli, tiriin gesitliligi olan kiiresel bir markadir. Nivea’nin, bu kadar ¢ok
sevilmesinde markanin yiiriittigii iliskisel pazarlamaya dair faaliyetlerin tiiketicilere daha
etkin bir sekilde ulastifi sonucu ¢ikarilabilir. Katilimcilarin, iirtin markalarinda en fazla
tercih ettikleri ilk tli¢ siralamada yiiksek oranda tercih edilen ikinci olan “Farmasi”
markasidir. “Farmasi”, arastirmadaki diger kozmetik {iriin markalarina gore sektdrde yeni,
makul fiyatli, iirlin yelpazesi olduk¢a genis dogrudan satis yapan bir kozmetik bir markadir.
Markanin {iriin ¢esitliliginin fazla olmasinin yam sira, ¢cevreye ve dogaya zarar vermeden
tirlin tiretmelerinin belki bilinmesi, helal sertifikasina sahip olmasi gibi diger 6zelliklerinden
dolay1 tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmesinde etkili olabilecegi ifade edilebilir.
Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri bir diger marka ise L’Oréal Paris’dir. L’Oréal Paris,
sektoriin lider 6nde gelen markalarindan bir tanesidir. Uriin renk ve cesitliliginin fazla
olmasinin yanisira, markanin ifade ettigi sekilde; liiks giizelligin en 1iyisini herkes i¢in
kullanilabilir ve erisilebilir kilma diisiincesini belki de tutundurma faaliyetlerinde ¢ok iyi
isleyebildikleri i¢in ¢ok fazla tercih edilmelerinde bir etken olarak diisiiniilebilir.

Kozmetik iirlin gruplarinda en sik aldiklari tirlin grubunun cilt bakim iiriinleri oldugu,
digerlerinin ise sirasiyla; sa¢ bakim triinleri, kisisel temizlik tiriinleri, makyaj malzemeleri
parfiim ve deodorantlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya katilim saglayan
tiikketicilerin, kozmetik aligverislerinde genellikle alt1 ay gibi bir siirede bir veya iki defa alim
gerceklestirdikleri gozlenmektedir. Katilimcilarin %36,3 ile biiyiik bir cogunlugunun, 6
aylik bir siirede 300 TL ve altinda kozmetik aligverisler icin harcama yaptiklari
belirlenmistir. Kozmetik tirtinlerin kullanim stireleri goz éniinde bulundurulursa tiiketicilerin
ithtiyath davrandiklar1 ifade edilebilir.

Tiiketiciler, kozmetik aligverisler konusunda bir¢ok kaynaktan faydalanmaktadirlar.
Gilinlimiizde bilgiye erisimin artmasi, bilgi kaynaklarinin sayisini1 ve etkinlik diizeyini de
arttirmigtir. (Saygili vd. 2019: 800). Tiiketicilerin en fazla reklamlardan faydalandiklari
sOylenilebilir. Fakat bunun yaninda arkadas tavsiyeleri ve sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerini de en az reklamlar kadar dikkate almaktadirlar. Bu sonug¢ gostermektedir ki,
tiikketiciler agizdan agiza iletisime énem vermektedirler.

Kozmetik sektorii irdelendiginde, hem giindelik hayat icerisinde basit ve kolay
tirtinlerin bulundugu hem de 6zel ve begenmeli iiriinlerin oldugu 6zel bir pazar yapisi vardir.
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Kozmetik iiriinler, saglik gibi zorunlu nedenlerle kullanilanlar disinda, giizel, ¢ekici, bakiml
olmak, modaya uyum saglamak ya da begeni gérmek iginde tiiketilebilmektedir. Her ne
kadar kadinlarin agirlikli oldugu bir sektor olarak goriilse de, erkeklerinde oldugu bir
sektordiir. Sektoriin kendine has pazar yapisi disiiniildigiinde daha genis caph
arastirmalarin yapilmasi onerilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Arastirmada kullanilan anket formu icin etik kurul karar1 Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan 14.12.2020 tarihinde alinmistir (Belge No: E.60995).

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar
Bu ¢alisma Nesrin SEN tarafindan gerceklestirilmistir.
9. Cikar Beyani

Bu aragtirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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PAZARLAMA YAKLASIMLARI ACISINDAN GUNCEL BiR BiBLIYOMETRIK
ANALIZ CALISMASI: DERGIPARK PLATFORMU ORNEGI!

Ayla GIDER? Adnan DUYGUN?
Oz
Amac¢: Bu calismada Dergipark Platformunda 2018-2020 yillart arasinda yayimlanmig pazarlama
yaklagimlarini ele alan makaleler, bibliyometrik 6zellikleri agisindan incelenmistir.
Gerec ve Yontem: Calismanin verileri, 2018-2020 yillar1 arasinda Dergipark Platformunda yer alan “Isletme”
konulu dergilerde yayimlanmig pazarlama yaklagimlarini inceleyen 61 makaleden toplanmistir. Elde edilen
veriler nicel aragtirma yontemlerinden biri olan bibliyometrik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Bibliyometrik analiz yardimiyla makalelerin incelenmesinde kullanilan parametreler; yayim yili, ele alinan
pazarlama yaklasimi, yayim dili, yazar sayisi, sayfa sayisi, referans sayisi, yayimlayan dergiler ve yazarlarin
iniversiteleri seklindedir.
Bulgular: Ortaya ¢ikan sonuglara gére pazarlama yaklagimlari yoniinden en fazla makalenin 2020 yilinda
yayimlandigi goriilmiistiir. En ¢ok “Sosyal Medya Pazarlamasi” ve “Yesil Pazarlama” konulu makalelerin
yayimlandigi saptanmistir. Yayimlanan makalelerin yazim dilinin yiiksek bir oranda Tiirk¢e oldugu
belirlenmistir. Yazar sayisina gére makaleler incelendiginde iki yazarli makale sayisinin en yiiksek diizeyde
oldugu saptanmistir. Makalelerin sayfa sayisina bakildiginda, 35 makalenin 11-20 sayfa arasinda oldugu
belirlenmistir. Referans sayilarinda ise toplamda 61 makalenin 43’iinde yazar/yazarlarin, 31 ve lizeri referans
kullandig1 goriilmiistiir. Pazarlama yaklasimlar: bazinda en ¢ok yayin yapan iki derginin “Giincel Pazarlama
Yaklasimlar1 ve Arastirmalari Dergisi” ve “Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi” yeni adiyla
“Erciyes Akademi” oldugu saptanmustir. Son olarak; yazar sayisina gore makalelerin tiniversite dagiliminda
ise Sakarya Universitesi yazarlari n plana ¢ikmustir.
Sonugc: Arastirmada da ortaya kondugu iizere, Dergipark Platformunda Tiirkge yaymlarin ¢oklugu da dikkate
alinarak, Tiirkge literatiirde ortaya konan eserlerde yer alan pazarlama yaklagimlarinin aragtirmada elde edilen
pazarlama yaklagimlarina iliskin basliklarla benzerlik gosterdigini veya ortiistiigiinii ifade etmek miimkiindiir.
Son olarak ise konunun ilgililerine 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Yaklagimlari, Dergipark, Bibliyometrik Analiz.

A CURRENT BIBLIOMETRIC ANALYSIS STUDY IN TERMS OF MARKETING
APPROACHES: THE CASE OF DERGIPARK PLATFORM

Abstract

Obijective: In this study, articles dealing with marketing approaches published on the Dergipark Platform
between 2018 and 2020 were examined in terms of their bibliometric features.

Materials and Methods: The data of the study were collected from 61 articles examining the marketing
approaches published in the journals on "Business" in the Dergipark Platform between 2018 and 2020. The
data obtained were analyzed with the bibliometric analysis method, which is one of the quantitative research
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methods. Parameters used in the examination of articles with the help of bibliometric analysis; publication
year, the marketing approach considered, the language of publication, the number of authors, the number of
pages, the number of references, the publishing journals and the universities of the authors.

Findings: According to the results, it was seen that the most articles in terms of marketing approaches were
published in 2020. It has been determined that the articles on “Social Media Marketing” and “Green Marketing”
are mostly published. It has been determined that the written language of the published articles is Turkish at a
high rate. When the articles were examined according to the number of authors, it was found that the number
of articles with two authors was at the highest level. Considering the number of pages of the articles, it was
determined that 35 articles were between 11-20 pages. In reference numbers, it was seen that the author(s) used
31 or more references in 43 of the 61 articles. It has been determined that the two journals with the most
publications on the basis of marketing approaches are “Journal of Current Marketing Approaches and
Researches” and “Erciyes University Journal of Social Sciences Institute” with its new name “Erciyes
Academy”. Finally; in the university distribution of the articles according to the number of authors, Sakarya
University came to the fore.

Result: As revealed in the research, considering the abundance of Turkish publications on the Dergipark
Platform, it is possible to state that the marketing approaches in the works revealed in the Turkish literature are
similar or overlapping with the titles related to the marketing approaches obtained in the research. Finally,
suggestions were made to the interested parties.

Key Words: Marketing Approaches, Dergipark, Bibliometric Analysis.

1. Giris

Pazarlama giinden giine genis kitlelerin ilgilendigi bir alan olmaktadir. Bu alana en
onemli katkiyr saglayan yaymn tiirlerinden biri bilimsel dergilerdir. Bilimsel dergiler
yayimladiklar1 makalelerin kalite ve niteligi ile orantili olarak alan yazinina katkida
bulunmaktadirlar (Cetinkaya Bozkurt ve Cetin, 2016: 230).

Dergilere ulasabilmek i¢in kullanilan platformlar mevcuttur. Bunlardan biri
Dergipark Platformudur. Tiirkiye’de yayimlanan bilimsel akademik dergilerin elektronik
ortamda yer aldig1 ve bu dergilerin editoryal siire¢ yonetiminin yiiriitiildiigii platforma
dergipark denilmektedir. Bu platform akademik dergilerin standartlara uygun sekilde varlik
kazanmasina ve uluslararast alanda goriinlirliigliniin artirilmasina destek olmaktadir
(Dergipark, 2021a)

Bilimsel arastirmalarin sunuldugu dergilerde yer alan makaleler, kalitesi ve niteligi
oraninda literatiire katki sunmaktadirlar. Dergilerin niteligini belirlemek amaciyla
basvurulan yontemlerden birisi de bibliyometrik analizdir (Cetinkaya Bozkurt ve Cetin,
2016: 230). Yaymlar ve yazarlarla ilgili bircok gostergenin ortaya ¢ikmasi agisindan
bibliyometrik analiz ¢aligsmalar1 ¢cok 6nemlidir (Al, 2008: 265).

Bu noktadan hareketle ortaya konan calismanin amaci Dergipark Platformunda
2018-2020 yillar1 arasinda hakem denetimli yayimlanmis pazarlama yaklasimlarini ele alan
makaleleri, bibliyometrik 6zellikleri bakimindan incelenmek ve elde edilen veriler hakkinda
degerlendirmelerde bulunmaktir. Tarih aralig: itibariyle aragtirmanin giinceli de yansittigin
ifade etmek miimkiindiir.

2. Literatiir

Tiiketici beklenti ve isteklerindeki degisimlerin, pazarlamanin giinden giine
gelismesine ve pazarlamaya farkli yaklagimlarin eklenmesine neden oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Ortaya ¢ikan farkli pazarlama yaklasimlar aragtirmaci ve akademisyenlerin de
ilgisini ¢ekmis ve pazarlama yaklagimlarimi ele alan pek ¢ok ¢alisma ortaya konmustur.
Tablo 1’de bu ¢aligmalardan 6rnekler yayimlandiklari tarihlere gore siralanmistir.
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Tablo 1
Pazarlama Yaklasimlarini Ele Alan Caligmalardan Ornekler
Calisma .
Yazar(lar) Tiirii Calismanin Bashgi
Bennett (1988) Kitap “Dictionary of Marketing Terms”
Bennett (1995) Kitap “Dictionary of Marketing Terms”
Imber ve Toffler (2008) | Kitap “Dictionary of Marketing Terms”
. “Miigterinize Dokunmanin 375 Yolu - Pazarlama Bi'tanedir! - [Bir
Kaya (2009) Kitap Pazarlamalar Ansiklopedisi]”
Varinli ve Cat1 (2010) Kitap “Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Se¢meler”
Alabay (2010) Makale Sgref:lsil}’e:ksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis
Taskin (2011) Kitap (Euncel Pazarlama }’(aklaslmlarl - Yesil Pazarlamadan Agizdan
Agiza Pazarlamaya...
(Szhgﬂ)ve Malhotra Kitap “Wiley International Encyclopedia of Marketing”
. “Postmodern Pazarlama Yaklasimiyla Modern Pazarlama
Tekin vd. (2014) Makale Yontemleri: Giincel Sirket Uygulamalar1”
Baytekin (2015) Kitap “Halkla iliskler Perspektifinden Giincel Pazarlama Yaklasimlar1”
. “Miisterinize Dokunmanin 387 Yolu - Pazarlama Bi'tanedir! - Bir
Kaya (2015) Kitap Pazarlamalar Ansiklopedisi”
Akyol ve Zengin (2016) | Bildiri Otel Islgtmele.’r’lnm Uyguladiklar1 Giincel Pazarlama Stratejileri:
Sakarya Ornegi
Yilmaz (2016) Kitap “Turizm Pazarlamasinda Yeni Yaklasimlardan Se¢meler”
Hosgor ve Hosgor Makale “The Investigation of Master and Doctoral Theses Written Field of
(2017) Current Marketing Approaches in Turkey (2007-2016)”
Celik (2018) Kitap “Yasayan Pazarlama - Giincel Pazarlama Yaklagimlar1”
Bjerke (2018) Kitap “Alternative Marketing Approaches for Entrepreneurs”
pencarelli ve Eorlani “The Experience Logic as a New Perspective for Marketing
Kitap Management - From Theory to Practical Applications in Different
(2018) »
Sectors
Chamberlin ve Boks Makale “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design
(2018) Frameworks to Interpret Online Communications”
Akei (2018) Kitap “Degisen Pazarlama Anlayisi: Yeni Pazarlama Yaklagimlar1”
Ferriz (2018) Tez The Influence of New .Ma{’ketlng Approaches on the Export
Performance of Spanish Firms
Karakas (2018) Makale Pazarla,r’na Disiplininde Yeni Yaklasimlar Uzerine Kavramsal Bir
Calisma
é%}irg)m an ve Giiven Kitap “Yeni Nesil Pazarlama Yaklagimlari — Vaka Analizleri ile -
“Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Mobil Pazarlamanin Saglik
Esiyok (2019) Tez Sektoriinde Kullanimi: Doktorlarin Mobil Saglik Hizmetlerine
Yaklagim1”
“Glincel Pazarlama Yaklasgimlarimin  Saglik Hizmetlerinde
Santas ve Santag (2020) | Makale Uyeulanabilirligi”
Diaconescu (2020) Makale Some Con’s’lderanons Regarding the New Trends in Marketing
Approaches
Akei vd. (2020) Kitap “Degisen Pazarlama Anlayisi: Yeni Pazarlama Yaklagimlari - 2”
; - “Sosyal Medyada Giincel Pazarlama Yaklagimlarinin Tiiketicilerin
Imamoglu (2020) ez Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi”
](32%}/2(1235 ve Yalman Kitap “Saglik Sektoriinde Uygulanan Giincel Pazarlama Yaklasimlar1”
Alankus (2021) Makale | “Covid-19’un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar”
Demird6gmez (2021) Kitap “Modern Pazarlama Yontemleri ve Turizme Yansimalar1”

Kaynak: Tablo 1 yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 1°de de goriilebilecegi gibi pazarlama yaklasimlari ile ilgili onemli ¢alismalar
mevcuttur. Okuyucularin ve konunun ilgililerinin literatiire ve temel konulara hakim
olmalar1 icin 1980’11 yillardan itibaren ansiklopedi tarzinda kitaplar da dahil olmak {izere
kitap, makale, tez ve bildiriye kadar ¢esitli akademik yayinlarin oldugu goze ¢arpmaktadir.
Calismanin bundan sonraki kisminda Dergipark Platformunda 2018-2020 yillar1 arasinda
yayimlanmis pazarlama yaklagimlarini ele alan makalelerin bibliyometrik analizi
yapilmistir. Boylelikle belirtilen tarih araliginda, pazarlama yaklasimlarinda 6nce ¢ikan
giincel konular da g6z 6niine serilmistir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma Dergipark Platformunda 2018-2020 yillar1 arasinda yayimlanmig
pazarlama yaklasimlarini ele alan makaleleri bibliyometrik 6zellikleri agisindan incelemeyi
amaglamaktadir. Bu temel amag¢ dogrultusunda asagidaki sorularin yanitlar1 aranmaktadir:

Makalelerin yillara gére dagilimi nasildir?
Makalelerin pazarlama yaklagimlari agisindan dagilimlari ne sekildedir?
Makalelerin yayim dili dagilimlar1 nasildir?
Makalelerin yazar sayisina gore dagilimlari ne durumdadir?
Makalelerin sayfa sayisina gore dagilimlar ne sekildedir?
Makalelerin kaynakca boliimiinde yer alan referans sayilarina gore dagilimlari
nasildir?

7. Makaleler arasinda pazarlama yaklagimlari ag¢isindan en fazla makale yayimlayan

dergilerin dagilimi ne durumdadir?

8. Yazar sayis1 agisindan makalelerin tiniversitelere gore dagilimlari ne sekildedir?

3.2.  Arastirmanin Onemi

ocouarwnE

Pazarlamaya yonelik bibliyometrik ¢alismalar uluslararasi literatiirde oldukca fazla
yer almaktadir. 2018 yilinda yayimlanan, Martinez-Lopez ve arkadaslar1 tarafindan yapilan
European Journal of Marketing dergisinin 50 yillik bibliyometrik analiz ¢aligmasi, en
kapsamli ve giizel 6rneklerden biridir. Fakat ulusal literatiirde bu tiir calismalar simirh
sayidadir. Bu durum bu arastirmanin gergeklestirilmesinin en temel nedenlerinden biridir.
Bu noktada aragtirmanin ilgili literatlire katki saglamasi bakimindan o6nemli oldugu
diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Stmirhhklar:

Bu arastirmanin en 6nemli sinirliligi Dergipark Platformunda yer alan “pazarlama”
ile ilgili tim makaleleri icermemesidir. Sadece “pazarlama yaklagimlarini” ele alan
makaleler degerlendirmeye dahil edilmistir. Aragtirmanin bir bagka sinirliligr ise 2018-2020
yillart arasinda yalnizca Dergipark Platformunda bulunan “isletme” konulu makalelerin
arastirmaya dahil edilmis olmasi ve ilgili yillarda yayimlanan makaleleri kapsamasidir.
Dolayisiyla aragtirma giincel bir tarih araligini icermektedir.

3.4. Arastirmanmin Analiz Yontemi

Bu arasgtirmada 2018-2020 yillar1 arasinda Dergipark Platformunda yayimlanmis
“pazarlama yaklasimlarini” iceren “isletme” konulu makaleler bibliyometrik analiz yontemi
ile incelenmistir. Dergipark Platformunda yer alan “yayimlanma tarihi” se¢eneginden “2018
ve sonrasi (son 5 yil)” isaretlenmistir. Ancak 2021 tamamlanmadigi i¢in 2021 yili aragtirma
kapsamina dahil edilmemistir.
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Dergipark Platformunda bulunan gelismis arama se¢enegi kullanilarak “pazarlama*”
seklinde arama yapilmistir. Bu sekilde arama yapmak Dergipark Platformunda “Aradiginiz
kelimenin yazimini hatirlamiyorsaniz, kelimeye yildiz (*) ekleyerek arama yapiniz. Bu
sekilde arama yaptiginizda sistem, aranan kelimeyi tamamlayacak sonuglar getirir” seklinde
ifade edilmektedir (Dergipark, 2021b). Bu sekilde arama yapildiginda makalelerin
“baghiginda”, “Ozetinde” ve ‘“anahtar kelimelerinde” “pazarlama” ve ‘“pazarlama”yi
tamamlayan diger kelimeler bazinda arama yapildigini soylemek miimkiindiir.

Ayrica “marketing” olarak bir arama yapilmamigtir. Arama yapilirken kullanilan
“pazarlama*”, “pazarlama” ve “pazarlama”y1 tamamlayan kelimeleri ifade etmekte ve s6z
konusu makalelerin “baslik”, “0zet” ve “anahtar kelimeler” kismini aramaya dahil
etmektedir. Her makalenin ayn1 zamanda Ingilizce “title”, “abstract” ve “key words”
kisimlar1 da oldugu disiiniildiiglinde, “pazarlama” ve “pazarlama”yr tamamlayan
kelimelerin aramasi yapildiginda, “marketing” kelimesinin de halihazirda aratildigi
varsayllmigtir. Bu nedenle “marketing” kelimesinin ilave olarak aratilmasina gerek

duyulmamustir.

13.05.2021 tarihinde arama belirtilen sekilde yapildiginda 2018-2020 yillar1 arasinda
yayimlanmis 186 makaleye ulasilmistir. Ancak hangi makalelerin “pazarlama yaklasimlar1”
acisindan inceleneceginin belirlenmesi ve akademik bir goriis birligi saglanmasi igin
alaninda uzman {i¢ akademisyenden uzman goriisii alinmigtir. Bu sayede makalelerden
“pazarlama yaklagimlarin1” igerenler belirlenmistir. Uzmanlarin goriisii sonucu belirlenen
61 makale bibliyometrik analize tabi tutulmustur.

4. Bulgular

Bu c¢alismada pazarlama yaklasimlarini ele alan 2018-2020 yillar1 arasinda
DergpPark Platformunda yayimlanmis 61 adet makale incelenmis ve simiflandirilmustir. ilk
olarak 61 makalenin yillara gore dagilimi ele alinmistir. Tablo 2 makalelerin yillara gore
dagilimlarin1 gostermektedir.

Tablo 2
Makalelerin Yayimlandig: Yillara Gére Dagilimi
Yil Makale Yiizde (%)
Sayisi
2018 6 9,83
2019 17 21,87
2020 38 62,30
Toplam 61 %100

Tablo 2’de elde edilen veriler incelendiginde, Dergipark Platformunda en fazla
makale 2020 yilinda (38 makale % 62,30) yayimlanmistir. 2019 yilinda 17 makale (%
27,87), 2018°de ise 6 makale (%9,83) yayimlanmistir. Verilere gore pazarlama alaninda
yayimlanan makale sayisinin her yil giderek arttig1 goriilmektedir.

Tablo 3 pazarlama yaklasimlar1 agisindan 2018-2020 yillar1 arasinda yayimlanmis
makalelerin dagilimin1 gostermektedir. Bulgulara goére, en ¢ok Sosyal Medya Pazarlamasi
(8 makale, %13,11) ile Yesil Pazarlama (8 makale, %13,11) konularinda makale
yayimlandigi goriilmektedir.
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Tablo 3
Pazarlama Yaklasimlar1 A¢isindan Makalelerin Dagilim1
Pazarlama Yaklagimlari Makale Sayis1 | Yiizde (%)

Sosyal Medya Pazarlamasi 8 13,11
Yesil Pazarlama 8 13,11
Noropazarlama 5 8,20

Icsel Pazarlama 4 6,56
Internette Pazarlama 4 6,56
E-Pazarlama/Elektronik Pazarlama 4 6,56
Iliskisel Pazarlama 3 491
Siyasal/Politik Pazarlama 3 4,91
Agizdan Agiza Pazarlama 2 3,28
Deneyimsel Pazarlama 2 3,28
Dijital Pazarlama 2 3,28

Mobil Pazarlama 2 3,28

Spor Pazarlamasi 2 3,28

Bos Zaman Pazarlamasi 1 1,64
Destinasyon Pazarlama 1 1,64
E-Posta Pazarlamasi 1 1,64
Etkinlik Pazarlamasi 1 1,64
Gerilla Pazarlama 1 1,64
Influencer Pazarlama 1 1,64

i(;erik Pazarlamasi 1 1,64

Moda Pazarlamasi 1 1,64

Sosyal Pazarlama 1 1,64
Surdirilebilir Pazarlama 1 1,64
Topluluk (Kabile) Pazarlamasi 1 1,64
Tuzak Pazarlama 1 1,64
Toplam 61 %100

Tablo 3’te yer alan konu dagilimlarini, Dergipark Platformunda Tiirk¢e yayinlarin
(Bkz. Tablo 4) ¢oklugu da dikkate alinarak, 2018 yil1 ve sonrasindaki Tiirk¢e yayinlarda ele
alinan pazarlama yaklasimlari ile karsilagtirmak yararli olacaktir.

Celik (2018) “Yasayan Pazarlama - Giincel Pazarlama Yaklasimlari” baslikli
kitabinda agagidaki pazarlama yaklasimlarina deginmistir:

Iliskisel pazarlama
Gerilla pazarlama
Noropazarlama

Yesil pazarlama

Mobil pazarlama

Retro pazarlama
Sosyal medya pazarlamasi
Etkinlik pazarlamasi
Nis pazarlama

Ag pazarlama

Duyusal pazarlama
Viral pazarlama
Post-modern pazarlama
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Karakas’mn (2018) “Pazarlama Disiplininde Yeni Yaklasimlar Uzerine Kavramsal
Bir Calisma” baslikli makalesinde deginilen pazarlama yaklasimlari su sekildedir:

Gerilla pazarlama

Retro pazarlama
Noropazarlama

Agizdan agiza pazarlama
Yesil pazarlama

Dijital pazarlama

Akgei (2018) editorliigiinde hazirlanan “Degisen Pazarlama Anlayisi: Yeni Pazarlama
Yaklagimlar1” bashkli kitapta ele alinmis olan pazarlama yaklasimlar1 asagida yer
almaktadir:

Gerilla pazarlama

Nis Pazarlama
Noropazarlama

Igerik pazarlama

Siyasal pazarlama
Deneyimsel pazarlama
Dijital pazarlama

Yesil pazarlama

Sosyal pazarlama

Retro pazarlama
Iliskisel pazarlama
Pazarlama yonetiminde veri madenciligi
Deger temelli pazarlama

Kahraman ve Giiven (2019) “Yeni Nesil Pazarlama Yaklagimlari - Vaka Analizleri
fle = baslikli kitaplarinda yer alan béliim basliklari asagidaki gibi siralanmaktadir:

Miisteri degeri kavrami ve deger temelli pazarlama yaklagimlar
Deneyimsel pazarlama

Hizmet baskin mantik

Noropazarlama

Cok katmanli1 pazarlama (ag pazarlama)
Pazarlama 4.0 ve degisen tiiketici

Tiiketici sinizmi

Nis pazarlama

Stirdiiriilebilir pazarlama

Dijital pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama (e-wom)
Mobil pazarlama ve mobil reklam

Oyun temelli reklam

Dogal reklamcilik

Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medyanin pazarlama iletisimine etkisi
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi
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Miisteri sikayetleri yonetimi
Igerik pazarlamasi
Pazarlamada veri madenciligi
Biitiinciil kanal stratejisi

Santas ve Santas (2020) “Giincel Pazarlama Yaklasimlariin Saglik Hizmetlerinde
Uygulanabilirligi” baglikli  makalelerinde asagidaki pazarlama yaklasimlarindan
bahsetmislerdir:

Noropazarlama
Viral Pazarlama
Gerilla Pazarlama
Dijital Pazarlama

Akei vd. (2020) editorliiglinde ortaya konmus “Degisen Pazarlama Anlayisi: Yeni
Pazarlama Yaklasimlart - 2” baghkli kitapta asagidaki pazarlama yaklagimlar
bulunmaktadir:

Islami pazarlama

I¢sel pazarlama

Sinsi pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi

Ag pazarlama

Holistik pazarlama
Sirdirilebilir pazarlama
Influencer pazarlama

Mobil pazarlama

Izinli pazarlama

Pazarlama 4. 0

Pazarlama arastirmalarinda etnografi
Pazarlama-lojistik biitiinlesmesi

Demirdogmez’in (2021) “Modern Pazarlama Yontemleri ve Turizme Yansimalar1”
baslikli kitabinda asagida yer alan pazarlama yaklagimlari yer almigtir:

Dijital pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi

Etkili kisi (influencer) pazarlamasi

Icerik pazarlamasi

Viral pazarlama

Satis ortaklig1 pazarlamasi (affiliate marketing)
Gerilla pazarlama

Agizdan agiza pazarlama

Yesil pazarlama

Tiirkge literatiirde ortaya konan eserlerde yer alan pazarlama yaklasimlarinin
aragtirmada elde edilen ve Tablo 3’te ortaya konan pazarlama yaklagimlarina iliskin
basliklarla benzerlik gosterdigini ifade etmek mimkiindiir. Dolayisiyla Dergipark
Platformundaki makalelerde ele alinan pazarlama yaklasimlarina iliskin makalelerin Tiirkce
literatiir ile Ortiistiigli sonucuna varilabilir.
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Tablo 4
Makalelerin Yayimlandig1 Dillere Gore Dagimi
Yayim Dili Makale Sayisi Yiizde (%)
Tiirkge 55 90,16
1ngilizce 6 9,84
Toplam 61 %100

Tablo 4’de makalelerin yayimlandig: dillere gore dagilimlar1 yer almaktadir. Buna

gore 2018-2020 yillar1 arasinda Dergipark Platformunda yayimlanmis olan makalelerin en
fazla Tiirkge makaleler (55 adet, % 90,16) oldugu goriilmektedir. Diger taraftan ingilizce
makale sayisinin (6 adet, %9,84) tiim makalelere oraninin oldukga diisiik bir diizeyde oldugu
goze ¢arpmaktadir.

Tablo 5
Makalelerin Yazar Sayisina Gore Dagilimi
Yazar Sayisi Makale Sayis1 Yiizde (%)
1 21 34,42
2 29 47,54
3 7 11,48
4 4 6,56
Toplam 61 %100

Tablo 5’te ise 2018-2020 yillar1 arasinda yayimlanmis makalelerin yazar sayisina
gore dagilimlar1 yer almaktadir. Buradaki bulgulardan iki yazarli makale sayisinin en yiiksek
diizeyde oldugu (29 makale, % 47,54) goriilmektedir. Ikinci sirada ise tek yazarli 21 makale
(% 34,42) bulunmaktadir. Ug yazarli 7 makale (% 11,48), dort yazarli 4 makale (%6,56)
olup bunlarin oraninin toplam makale sayist igerisinde istatiksel olarak oldukca diisiik
seyiyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 6
Makalelerin Sayfa Sayisina Gore Dagilimi
Sayfa Sayisi Makale Sayisi Yiizde (%)
1-10 10 16,39
11-20 35 57,38
21-30 15 24,59
31 ve lizere 1 1,64
Toplam 61 %100

Tablo 6’da ise 2018-2020 yillar1 arasinda yayimlanan makalelerin sayfa sayisina gore
dagilimlar1 goriilmektedir. Sirasiyla; 10 makale (%16,39) 1-10 sayfa arasinda, 35 makale
(%57,38) 11-20 sayfa arasinda, 15 makale (%24,59) 21-30 sayfa arasinda ve son olarak 1
makale (%1,64) ise 31 sayfa ve iizerindedir.

Tablo 7
Makalelerin Referans Sayisina Gére Dagilimi

Referans Sayisi Makale Sayis1 Yiizde (%)
1-10 1 1,64
11-20 9 14,75
21-30 8 13,11
31-40 15 24,60
41-50 13 21,31

51 ve lizeri 15 24,60
Toplam 61 %100
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Tablo 7’deki veriler ise 2018-2020 yillar1 arasinda yayimlanmis makalelerin referans
sayisina gore dagilimlarini gostermektedir. Verilerden de anlasildig: iizere, 1 makalede
(%1,64) 1-10 arasi, 9 makalede (%14,75) 11-20 arasi, 8 makalede (%13,11) 21-30 arasi, 15
makalede (%24,60) 31-40 aras1, 13 makalede (%21,31) 41-50 aras1, 15 makalede (%24,60)
51 ve tizeri referans kullanildig1 goriilmektedir. Bulgular, toplamda 61 makalenin 43’{inde
yazarlarin 31 ve {lizeri referans kullanmig olduklarimi gostermektedir. Makale yazarlari
calismalarinin zenginligi ve verimliligi agisindan bol kaynak kullanim1 yoluna gitmislerdir.

Tablo 8
Makalelerin Dergilere Gore Dagilimi
Dergi Adi Makale Yiizde (%)
Sayisi
Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve 4 655
Aragtirmalar1 Dergisi '
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 4 6,55
PressAcademia Procedia 3 4,92
Ekonomi Maliye Isletme Dergisi 2 3,28
Ekonomi Isletme ve Yonetim Dergisi (Karabiik
. 2 3,28
Universitesi)
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi 2 3,28
Giresun Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi 2 3,28
Pazarlama I¢goriisii Uzerine Calismalar 2 3,28
Sakarya Universitesi Isletme Bilimi Dergisi (JOBS) 2 3,28
Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi 2 3,28
Izmir iktisat Dergisi( Dokuz Eyliil Universitesi) 2 3,28
Uluslararasi Isletme ve Ekonomi Calismalar1 Dergisi 2 3,28
Uluslararas1 Yonetim Akademisi Dergisi 2 3,28
Diger 30 49,18
Toplam 61 %100

Tablo 8’de ise pazarlama yaklasimlar1 acisindan makale yayimlayan dergilerin
dagilimlar1 yer almaktadir. Buna goére 2018-2020 yillarn arasinda en fazla makale
yayimlanan dergiler 4 adet makaleyle (%6,55) “Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve
Arastirmalar1 Dergisi” ve “Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi’dir.
“PressAcademia Procedia” dergisinde 3 makale (% 4,92) yayimlanirken, bu dergilerin
disindaki Tablo 8’de yer alan diger dergilerde ise 2’ser makale (%3,28) yayimlandigi
goriilmektedir. Tablo 3.7°de yer almayan ancak pazarlama yaklasimlar1 agisindan makale
yayimlanan diger dergilerin 30 adet (%49,18) toplam incelenen dergilerin yarisinm
olusturdugu gbze carpmaktadir. Tablo 8’deki diger 30 adet dergide pazarlama yaklagimlar
acisindan yayimlanan makale sayisinin 1’er adet oldugu goriilmektedir.

Tablo 9’daki bulgular ise yazar sayisina gore 2018-2020 yillar1 arasinda makale
yayimlayan tniversitelerin dagilimimi gostermektedir. Pazarlama yaklasimlar1 agisindan
incelenen 61 makalenin, 53 iiniversiteden 107 yazar tarafindan yazildigir goriilmektedir.
Yazar sayis1 en fazla olan {iniversitenin Sakarya Universitesi (7 yazar, %6,54) oldugu
goriilmektedir. Bunun ardindan tabloda yer alan alt1 Giniversiteden 4’er (% 3,74), dokuz
tiniversiteden ise 3’er (%2,80), onbir TUniversiteden 2’ser (%1,87) yazarin oldugu
goriilmektedir. Verilere gore, diger liniversitelerin (27 adet iiniversite, %25,25) her birinden
de 1’er yazarli makaleler yayimlanmastir.
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Tablo 9
Yazar Sayist A¢isindan Makalelerin Universitelere Gore Dagilimi
Universite Ad Yazar Sayisi Yiizde (%)
Sakarya Universitesi 7 6,54
Anadolu Universitesi 4 3,74
Adnan Menderes Universitesi 4 3,74
Firat Universitesi 4 3,74
Gebze Teknik Universitesi 4 3,74
Kiitahya Dumlupinar Universitesi 4 3,74
Tokat Gaziosmanpasa Universitesi 4 3,74
Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi 3 2,80
Beykent Universitesi 3 2,80
Cukurova Universitesi 3 2,80
Diizce Universitesi 3 2,80
Giresun Universitesi 3 2,80
Isparta Uygulamali Bilimler 3 2,80
Universitesi
Sakarya Uygulamali Bilimler 3 2,80
Universitesi
Usak Universitesi 3 2,80
Van Yiiziincii Y1l Universitesi 3 2,80
Adana Bilim ve Teknoloji Universitesi 2 1,87
Bilecik Seyh Edebali Universitesi 2 1,87
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi 2 1,87
Bursa Uludag Universitesi 2 1,87
Ege Universitesi 2 1,87
Gilimiigshane Universitesi 2 1,87
Istanbul Ticaret Universitesi 2 1,87
Karabiik Universitesi 2 1,87
Kocaeli Universitesi 2 1,87
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi 2 1,87
Sivas Cumhuriyet Universitesi 2 1,87
Diger 27 25,25
Toplam 107 %100
5. Sonuc ve Oneriler

Bibliyometrik analizlerle bilimsel ¢alismalar hakkinda bilgiler edinebilmekte, belirli
alanlarda yapilmis mevcut arastirmalar hakkinda bulgular yorumlanarak ¢esitli ¢ikarimlarda
bulunulmaktadir. Yapilan analizlerle incelenen konular ya da ¢alismalar hakkinda
arastirmacilarin nelere odaklandig1 ve sonuglar1 hakkinda detayli bilgiler edinilmektedir.
Ulasilan bilgiler sonucunda da c¢esitli yorumlamalara gidilerek degerlendirmelerde
bulunulmaktadir.

Bu calismada Dergipark Platformunda 2018-2020 yillar1 arasinda pazarlama
yaklagimlar1 agisindan yayimlanmis 61 makale bibliyometrik analiz yontemiyle
incelenmistir. Makaleler; yayim yili, ele alinan pazarlama yaklagimi, yayin dili, yazar sayisi,
sayfa sayisi, referans sayisi, yayimlayan dergiler ve yazarlarin iniversiteleri bazinda
incelenmistir.

Yayimlanan makale sayilarinin yildan yila degismekte oldugu ve her yil bir 6nceki
yila oranla daha fazla sayida makale yayimlandig tespit edilmistir. Calismada pazarlama
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yaklasimlar1 yoniinden en fazla makale 2020 yilinda (38 makale) yayimlanmistir. 2020°de
yayimlanan makalelerin oraninin tiim makalelerin yarisindan daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Pazarlama yaklasimlarina gore 2018-2020 yillar1 arasinda en ¢ok 8 makale ile
“Sosyal Medya Pazarlamasi” ile “Yesil Pazarlama” konularinda makale yayimlandigi
goriilmiistiir. Bunlarin ardindan 5 makale ile Néropazarlama gelmektedir. Cat1 ve Ocel’in
(2018: 508) caligmasinda da en fazla incelenen konularin “pazarlama ydnetimi ve
stratejisi”, “‘pazarlama iletisimi”, ‘“‘sosyal pazarlama ve yesil pazarlama” oldugu
disiiniildigiinde, bu ¢alismada elde edilen sonuclarin “yesil pazarlama” acisindan
benzestigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica Cat1 ve Alpay’in (2019: 375) inceledigi 76
tezden 25 adet tezin “Sosyal Medya Pazarlamasi” alaninda yapilmis olmasi c¢aligsmay1
destekler niteliktedir. Ayrica Tablo 3’te yer alan pazarlama yaklagimlarina iliskin konularin,
daha once de ifade edildigi tizere Tiirkge literatiirde yer alan g¢alismalarla benzerlik
gosterdigi kanisina varilmistir.

Bu calismada incelenen bir diger konu da yayimlanan makalelerin hangi dilde
yayimlandigidir. Calismada Tiirkce dilinde yayimlanan makale sayisinin ¢ok yiiksek (55
adet, %90,16) oldugu goriilmiistiir. Ancak tlilkemizde yayimlanan makalelerin uluslararasi
calismalarda da kullanilabilecegi diisiiniildiigiinde, ingilizce yazilmis makale caligsmalarinin
arttirilmasi i¢in akademisyenlerin tesvik edilmesi ve desteklenmesi dnemlidir.

Yazar sayisina gore makaleler incelendiginde iki yazarli makale sayisinin en yiiksek
diizeyde oldugu (29 makale, %47,54) goriilmiistiir. Calismalarin verimliligi agisindan iki
yazarli olarak calismak makaleyi yazanlar agisindan bir avantaj olarak goriilmiis olabilir.
Yazar sayisi artttkca makale sayisinda azalma oldugu goriilmektedir. Bu da yapilan
calismalarin igbirlik¢i ¢alismadan ziyade bireysel calismaya dondiigiinii gostermektedir.
Oysaki farkli yazarlarin degisik fikir ve diisiinceleri calismalara katildiginda daha zengin
icerikli ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasini saglayabilir. Bu da calismalarin kalitesini arttirict
etkenlerdir.

Pazarlama yaklagimlar1 agisindan yayimlanan makalelerin sayfa sayisina
bakildiginda agirlikli olarak 35 makalenin (%57,38) 11-20 sayfa arasinda yazildigi, sadece
1 makalenin (%1,64) 31 sayfanin {izerinde yazildig1 goriilmektedir. 11-20 sayfa arasi
yazilmis 35 makalenin tim makalelerin yarisindan da fazla sayida oldugu goriilmektedir.
Dergilerde yayimlanacak olan makaleler i¢in yazim kurallar1 arasinda yer alan bir konu da
sayfa sayilarindaki sinirliliklardir. Bu sinirliliklar nedeniyle makalelerin en fazla 11-20 sayfa
arasinda yayimlanmis olmasi dogaldir.

Makalelerde referans sayilarina bakildiginda, toplamda 61 makalenin 43’{inde
yazarlarin 31 ve iizeri referans kullanmis olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Makale yazarlar
caligmalarinin zenginligi ve verimliligi agisindan bol kaynak kullanim1 yoluna gitmislerdir.

Bu calismada incelenen bir diger konu da pazarlama yaklagimlar1 agisindan makale
yayimlayan dergilerin dagilimlaridir. Calismada en fazla makale yayimlanan dergilerin 4
adet makaleyle “Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi” ve “Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi” oldugu goriilirken; 3 makale ile
“PressAcademia Procedia” dergisi oldugu goriilmiistiir. Diger dergilerde de yayimlanan
makalelere bakildiginda az sayida makale olmasina ragmen dergi sayilarinin (43 adet) ¢cok
fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumda, yayinlarin farkli dergilere dagilmasinin daha ¢ok
okuyucuya ve farkli kitlelere ulasmayi saglayacagini ifade etmek miimkiindiir.
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Calismada son olarak yazar sayisina gore pazarlama yaklagimlari bazinda makale
yayimlayan {niversitelerin dagilimina bakilmigtir. Pazarlama yaklasimlari acisindan
incelenen 61 makale, 53 {iniversiteden 107 yazar tarafindan yazilmistir. Yazar sayisi en fazla
olan iiniversitenin Sakarya Universitesi (7 yazar, %6,54) oldugu goriilmiistiir. Ayrica 53
tiniversitede bu alanda caligmalarin yapilmis olmasi sevindiricidir. Bu {iniversitelerin
sayisinin arttirtlmas1 ve hi¢ aragtirmasi olmayan iiniversitelerin bu alanda caligmalar
yiiriitmesi tesvik edilmelidir.

Bu sonugclar esliginde bundan sonra ¢alisma yapmayi diisiinen konunun ilgililerine
de baz1 énerilerde de bulunmak miimmkiindiir. Oncelikle “pazarlama yaklasimlar1” iizerine
calismalar bagka platformlarda da tekrarlanip, ortaya c¢ikan sonuglara gore pazarlama
yaklagimlar1 agisindan hangi konularin daha ¢ok ¢alisildig ve popiiler oldugu kiyaslanabilir.

Pazarlama yaklasimlart ile ilgili bibliyometrik analizin uluslararasi literatiirii 6nemli
Ol¢iide kapsayan Web of Science ve Scopus gibi daha genis kapsamli veri tabanlarinda
yapilmasi ve sonuclarin bu ¢aligma ile kiyaslanmasi, uluslararasi literatiir ile paralelliklerin
ya da farkliliklarin ortaya konmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

Son olarak; pazarlama yaklasimlarina iligkin bibliyometrik analiz sadece makale
bazinda degil de bildiri, kitap, kitap boliimii ve tezler bazinda da genisletilerek, daha
kapsamli bir ¢alisma yapmak miimkiindiir.

6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yaymin etigi kurallarina uygun sekilde
gerceklestirilmistir.

7.  Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Bu calisma Ayla GIDER ve Dr. Ogr. Uyesi Adnan DUYGUN tarafindan
hazirlanmigtir. Literatiir incelemesinde ve arastirma kisminda her iki yazarin katkisi
bulunmaktadir.

8. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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SHELBY D. HUNT: PAZARLAMA BiLiMiINE KATKILARI
E. Basak TAVMAN!?
Oz

Shelby D. Hunt, pazarlama bilimindeki 6ncii ¢aligmalari ile taninan diinya ¢apinda bir teorisyen ve pazarlama
arastirmacisidir. Hunt 50 yildan fazla siiredir 400’e yakin akademik ¢aligmayla pazarlama literatiiriine dnemli
katkilarda bulunmustur. Hunt’1n akademik calismalarinin ¢ogu pazarlama stratejisi, rekabet, pazarlama teorisi
ve pazarlama etigi ile ilgilidir. Bu ¢aligmalar, daha sonra alanda gerceklestirilen akademik ¢aligmalar igin
onemli bir referans olusturmustur.

Bu caligma, pazarlama teorisine yaptig1 katkilardan dolayr Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan
onur odiilii alan Hunt’in pazarlama literatiiriine yaptig1 katkilart incelemek amaciyla gerceklestirilmistir.
Calisma cergevesinde Hunt’in pazarlama stratejisi ve rekabet, pazarlama teorisi ve pazarlama etigi
alanlarindaki 6nemli ¢aligmalar1 incelenmis ve bu ¢alismalar 1s18inda pazarlama disiplininin farkli alanlarina
yaptigi katkilar agiklanmistir.

Anahtar Kelimeler: Hunt, Pazarlama Stratejisi, Pazarlama Teorisi, Pazarlama Etigi

SHELBY D. HUNT: CONTRIBUTIONS TO MARKETING SCIENCE
Abstract

Shelby D. Hunt is a worldwide theorist and marketing researcher known for his pioneering work in marketing
science. Hunt has made significant contributions to marketing literature with nearly 400 academic studies for
more than 50 years. Most of Hunt's academic works deal with marketing strategy, competition, theory, and
ethics. These studies had been an important reference for the academic studies carried out afterwards.

This study was carried out to examine Hunt's contributions to marketing literature, who received an honor
award from the American Marketing Association (AMA) for his contributions to marketing theory. Within the
framework of the study, Hunt's important studies in marketing strategy and competition, marketing theory and
marketing ethics were examined and in the light of his studies, his contributions to different areas of the
marketing discipline were explained.

Keywords: Hunt, Marketing Strategy, Marketing Theory, Marketing Ethics

1. Giris

Shelby D. Hunt 1939 dogumlu, Amerikali organizasyonel teorisyendir. Michigan
State Universitesi'nde doktorasini tamamladiktan sonra akademik kariyerine Wisconsin-
Madison Universitesi'nde baslamistir. 1985-1987 yillar1 arasinda Journal of Marketing'in
editorligiinii iistlenmistir. 2016 yilinda ¢alismalarindan yapilan atiflardan dolay1 onur 6diili
kazanmistir.

‘Modern Marketing Theory: Critical Questions in the Philosophy of Marketing
Science’, ‘A General Theory of Competition: Resources, Competences, Productivity,
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Economic Growth’ ve ‘Controversy in Marketing Theory: For Reason, Realism, Truth, and
Obijectivity’ kitaplarinin yazaridir. Rekabet teorisi, pazarlama etigi, dagitim kanallari, bilim
felsefesi ve pazarlama teorisi tizerine ¢ok sayida ¢alisma yapmistir. Journal of Marketing
dergisinde yayinlanan ‘The Nature and Scope of Marketing’ (1976), ‘General Theories and
Fundamental Explananda of Marketing’ (1983) ve ‘The Comparative Advantage Theory of
Competition’ (1995) makaleleri ‘pazarlama teorisi lizerine yazilan en iyi makale’ segilerek
Harold H. Maynard Odiilii'nii kazanmistir. Halen Texas Tech Universitesi’nde Pazarlama
Profesorii olarak ¢alismaktadir (http://sdh.ba.ttu.edu/).

Shelby D. Hunt’in pazarlamaya olan katkilari; pazarlama diisiincesi ve teorisini
gelistirmek, pazarlama teorik cercevesini tanimlamak, stratejik is anlagmalarinin nasil
olmasi gerektigi hakkinda gerekli altyapiy1 hazirlamak, pazarlamanin etik ve ahlaki yonlerini
ele almak, firmalarin iligkisel pazarlama, kaynak ve rekabet avantaji ile siirdiiriilebilirliginin
saglanmast ve kurum bagliligmmi gelistirmek seklinde 6zetlenebilir. Hunt’in pazarlama
alaninda ¢aligmalar yaptig1 temel konu basliklart sunlardir:

o Strateji ve Rekabet
o Pazarlama Teorisi
. Pazarlama Etigi

Mevcut ¢alismanin amaci, Hunt’in pazarlama disiplinine yaptig1 6nemli katkilar
incelemektir. Calisma kapsaminda Hunt’in pazarlama disiplinine yon veren farkli
alanlardaki caligmalar1 6zetlenerek, bu calismalar 1s18inda yazarin pazarlama bilimine
yaptig1 6nemli katkilar agiklanmastir.

2. Shelby D. Hunt’in Pazarlama Stratejisi ve Rekabet Uzerine Cahismalari

Pazarlama stratejisi ve rekabet alanlar1 Hunt’in en ¢ok ¢alisma yaptigi alanlardan
olmustur. Hunt, pazarlama stratejisi baglaminda Ozellikle franchising sistemi iizerine
caligmalar yapmistir. Bu alanda ilk ¢aligsmasi, ‘The Socioeconomic Consequences of the
Franchise System of Distribution’ isimli makalesidir. Hunt bu ¢aligmasinda franchising
sisteminin avantaj ve dezavantajlarin1 incelemistir. Franchising stratejisinin avantajlari;
kisilere kendi islerini kurmalar1 i¢in olanak saglamasi, diger islere kiyasla basarisiz olma
oraninin diisiik olmasi ve tiiketicilere standart tiriinler sunmasidir (Hunt, 1972: 33-35).
Dezavantajlar ise; rekabete aykir1 bir dagitim sistemi olmasi, sdzlesmelerin kati olmasi ve
franchise verenlerin bayilik verilirken etik dis1 yontemler kullanabilmeleridir (Hunt, 1972:
35-37).

Hunt’in strateji alaninda yaptigi en temel galisma Nevin ile yazdigi ‘Power in
a Channel of Distribution: Sources and Consequences’ isimli makaledir. Hunt ve Nevin
(1974), pazarlama kanallarinda giic kullanimini incelemisler ve etkileri yoniinden gii¢
kaynaklarii kavramayi kolaylagtiracak bir ayrima ihtiya¢ oldugunu diisiinerek zorlayici giig
ve zorlayici olmayan gii¢ siniflandirmasini gelistirmislerdir. Pazarlama kanallarindaki giic,
kaynak kanal iiyesinin hedef kanal iiyesinin pazarlama stratejilerini belirleyen karar
degiskenlerinin kontroliinii elinde bulundurmasidir. Hunt ve Nevin (1974), gii¢ kullanma
yollarini etkileri yoniinden Sekil 1'de goriildiigii gibi zorlayici ve zorlayici olmayan yollar
olarak ayirmanin daha uygun olacagini belirtmislerdir (Hunt ve Nevin, 1974: 187). Zorlayici
giiciin ¢atigma ortami yaratacaginin diigiiniilmesi, diger gii¢ kullanma yollarindan ayrilmasi
gerektigini gostermektedir.
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Sekil 1. Diizeltilmis Gii¢ Modeli. Kaynak: Hunt, S. D., & Nevin, J. R. (1974). Power in a
channel of distribution: sources and consequences, Journal of marketing Research, 11(2),
187

Kanal iiyelerinin {liretici sirket ile olan iligkilerinden memnun olmalari ticari
iligkilerin siirekliligi agisindan 6nem teskil etmektedir (Hunt ve Nevin, 1974: 187). Hunt ve
Nevin (1974)’e gére memnuniyet, motivasyonu ve is birligini artirarak uzun donemli
iliskilere olanak saglamaktadir (Hunt ve Nevin, 1974: 192).

Iliskisel pazarlama ile ilgili aligmalarin artmasiyla birlikte isletmeler arasi iliskilerde
baghilik ve giiven gibi faktorlerin iliskiler {izerindeki etkileri akademisyenlerce birgok
arastirmaya konu olmustur. 1980’11 yillardan itibaren isletmeler arasi iliskilerin ortaya
¢ikmaya baslanmasi Hunt’in ¢alismalarinda iliskisel pazarlama icerisindeki baglilik-giiven
iliskisini incelemesine neden olmustur. Hunt ve Morgan 1994 yayinladiklar1 ‘Relationship
Marketing in the Era of Network Competition” isimli makalelerinde iliskisel pazarlamayi ele
almiglardir. Basarili ortakliklar i¢cin 6nemli olan kriterlerin baglilik, giiven ve dogru ortagi
secmek oldugunu ifade etmislerdir (Hunt ve Morgan, 1994). Yazarlarin ayn1 sene iliskisel
pazarlama hakkindaki ‘The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing’ isimli
calismalar1 Hunt’in en ¢ok atif alan calismasi olmustur. Arastirma bulgulari, miisteri ve
isletme arasindaki iliskinin kapsaminin miisteri baghlig1 tizerinde etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Isletmeler, miisteri bagliligi olusturmak ve devam ettirmek igin, giiven ve
bagliligr kullanmaktadirlar. Giiven ve baglilik, uzun siireli miisteri iliskisi olusturma ve
stirdlirmeyi igeren iligkisel pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Morgan ve Hunt (1994)’1n iliskisel pazarlama tanimi, Berry (1983)’nin tanimindan
sonra en sik kabul goren iliskisel pazarlama tanimi olmustur. Morgan ve Hunt (1994),
iliskisel pazarlamayz; ‘etkili bir iliskisel etkilesim kurmak ve siirdiirmek i¢in tiim pazarlama
faaliyetlerinin es zamanli yonetilmesi’ olarak tanimlamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 34).
Morgan ve Hunt, calismalarinda iliskisel degisimlere sebep olan gruplar1 10 baglik altinda
toplamistir. Modele gore iliski aginin merkezinde odak isletme bulunmaktadir. Odak isletme
kendisine iirlin ve hizmet saglayan tedarik¢iler, kamu kurumlari, kar amaci giitmeyen
kurumlar ve rakipleri ile iletisim igerisindedir. Isletme, hizmet pazarlamas1 kapsaminda
miisteriler ile etkilesim icerisindeyken, dagitim kanallar1 baglaminda da tedarikgilerle
iletisim halindedir. I¢ ortaklar boliimiinde ise isletmenin organizasyon yapisi icerisinde yer
alan ig birimleri, fonksiyonel boliimler ve c¢alisanlar ile olan iligkileri yer almaktadir.

43


http://sdh.ba.ttu.edu/MktMgt94%20-%20Relationship%20Mkt.pdf
http://sdh.ba.ttu.edu/MktMgt94%20-%20Relationship%20Mkt.pdf
http://sdh.ba.ttu.edu/commitment-trust-JM94.pdf

Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Aragtirmalari Dergisi, Cilt: 2 Say1: 1

Journal of Current Marketing Approaches and Researches, Vol:2 Issue: 1

Tedarikei Ortaklar

Hizmet

tedarikcileri

Is Birimleri Rakipler

Uriin
tedarikeileri
Kar amaci
giitmeyen

NN A
s
/S

Fonksiyonel
Boliimler

isletmeleri

Orta
Seviyede
Miisteriler

iq: Ortaklar Nihai

Miisteriler

Alicr Ortaklar

Sekil 2. Iliskisel Pazarlamada Iliskisel Taraflar. Kaynak: Morgan, R. M., & Hunt, S. D.
(1994). The commitment-trust theory of relationship marketing, Journal of
marketing, 58(3), 21.

Isletmeler sekilde yer alan ortaklar ile kurduklari iliskiler sonucunda deger
kazanmaktadirlar. Belirli bir iligskisel pazarlama ¢abasinin basarisina veya basarisizligina
neden olan birgok baglamsal faktor olsa da, iligkisel baglilik ve giivenin basarili bir iligkinin
merkezi oldugu teorik olarak vurgulanmaktadir. Baglilik ve giiven, verimliligi ve iiretkenligi
artirmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 22).

Mliskisel pazarlamanin merkezinde iliskisel bagllik yer almaktadir. Taraflar, degisen
ortaklar arasindaki bagliligi kendileri igin etkili sonuglara ulagsmanin anahtar1 olarak
gormekte ve iligkilerinde bu degerli niteligi gelistirmeye ve siirdiirmeye ¢aligmaktadirlar. Bu
nedenle, bagliligin firma ve ortaklari arasindaki tiim iliskisel degisimlerin merkezinde yer
aldig1 kabul edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).

Morgan ve Hunt (1994)’1n ¢alismalarinda soz ettikleri giiven kavramu tiiketici pazari
baglaminda marka gilivenini yansitmaktadir. Tiiketicilerin markanin giivenilirligine ve
diiriistliigline inandiklar1 durumlarda marka giliveni olusacaktir. Tiiketicilerin markaya
giivenmeleri sonucunda markaya olan sadakatleri artacaktir. Morgan ve Hunt (1994), ‘Temel
Arac1 Degisken’ olarak adlandirdiklar, iliskisel degis tokusta taraflar arasi iligki bagliligina
ve gilivenine odaklanan iliskisel pazarlama modeli gelistirmislerdir (Sekil 3).
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Sekil 3. iliskisel Pazarlamanin Temel Arac1 Degisken Modeli. Kaynak: Morgan, R. M., &
Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing, Journal of
marketing, 58(3), 22.

Sekil 3’te goriildigi iizere iliskisel baglilik ve glivenin 5 dnciilii (iliski sonlandirma
maliyeti ve bagliligi etkileyen iligkisel faydalar, baglilik ve giiveni etkileyen paylasilan
degerler, giiveni etkileyen iletisim ve firsat¢1 davraniglar) ve 5 ¢iktisi (kabullenme, ayrilma
egilimi, dayanigma/is birligi, islevsel ¢atigma ve karar verme belirsizligi) bulunmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994: 22-23). iliski sonlandirma maliyeti ile anlatilmak istenen degistirme
maliyetinin bagliliga sebep olmasidir. Alicinin yliksek degisim maliyeti beklentisi, kaliteli
bir iliski siirdiirmesine neden olmaktadir. Iliskisel faydalar, sirketlerin tedarik siirecinde
misterilerine tistiin degerler sunabilmelerini saglamaktadir. Paylasilan degerler hem iligkisel
baglilik hem de giiven i¢in ortak olan tek faktordiir. Paylasilan degerler ile anlatilmak istenen
ortak goriis, davranislar ve politikalardir. Ortaklar arasinda paylasilan degerlerler artik¢a
taraflar arasindaki iliski yogunlasacaktir. Iletisim giivenin en énemli &nciisiidiir, dagitim
kanallarini bir arada tutmaya yardimei olmaktadir. Hem iiretici hem de dagitic1 agisindan
geemis iletisimler giiven ile olumlu baglantilidir. Son olarak taraflardan birinin digerinin
firsat¢1 davranis igerisine girdigini diistinmesi taraflar arasindaki giiveni sarsarak bagliligin
azalmasina neden olacaktir.

Iliskisel baglilik ve giivenin ciktilar1 arasinda ilk olarak kabullenme ve ayrilma
egilimi yer almaktadir. Giiven baglilik yaratmaktadir. Kurumsal baglilik ve ayrilma egilimi
arasinda olumsuz iliski bulunmaktadir. Pazarlama kanalindaki is birlikleri ve dayanigsma,
tatmin edici bir performans saglamaktadir. Giiven is birligine yol agmaktadr. iliskisel degis
tokuslarda ortaya c¢ikan islevsel ¢atisma iliskisel pazarlamada iiretkenligi artirmaktadir.
Gliven, taraflarin birbirlerine giivenerek karar vermelerindeki belirsizlikleri azaltmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994: 26).

Hunt’m en ¢ok atif alan ikinci caligmasi Morgan ile birlikte yazdiklari ‘The
Comparative Advantage Theory of Competition’ isimli ¢alismasidir. Calisma Rekabet
Avantaj1 Teorisini pazarlama literatiiriine kazandirmistir.
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Ustiin Finansal Performans

Mikro
(sirket seviyesi)

Kaynaklar:

Kargilagtirmali ———— Pazar PDZiS}iOH}‘II ) N
Ustiinliik Karsilastirmali Ustiinlitk
Makro N
(ekonomi) Ustiin Kalite
Yeterlilik ve
inovasyon

Sekil 4. Rekabetin Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi. Kaynak: Hunt, S. D., & Morgan, R.
M. (1995). The comparative advantage theory of competition, Journal of marketing, 59(2),
9.

Kaynak Avantaji Teorisi 1995 yilinda Hunt ve Morgan tarafindan gelistirilmistir.
Teori, isletmenin i¢ analizi ile sektdriin ve rekabet ortaminin dis analizini birlestirerek, is
yOnetiminin ve pazarlama stratejilerinin mikro konularinin rekabetin makro konulariyla
nasil bagdastigini agiklamaktadir. Hunt ve Morgan (1995), kaynak avantaji teorisini ‘sadece
farkli disiplinler arasinda degil, degisik teori ve arastirmalarla iliskili disiplinler arasi
evrimsel bir siireg teorisi’ seklinde tanimlamaktadir.

Hunt ve Morgan (1995), kaynaklarin isletmelerin rakipleri ile rekabet edebilir
seviyeye ulagmalarini saglayan en Onemli faktorlerden biri oldugunu ifade etmislerdir.
Sirketler bu yiizden kaynak arayisina girmektedir. Siirdiiriilebilir iistiin finansal performans,
bir firmanin kaynaklarindaki karsilastirmali dstlinliigii rakiplerin eylemlerine ragmen
rekabet¢i bir konuma getirmeye devam etmesi halinde ortaya ¢ikmaktadir.
Tim firmalar iistiin finansal performans aramaktadirlar. Bu nedenle, karsilastirmali bir
avantaja sahip olan firmanin rakipleri, ayn1 degeri iiretebilecek kaynak elde ederek rakibinin
avantajini etkisiz hale getirmeye c¢alisacaktir. Kaynaklar degisken ise, o zaman rakipler
tarafindan elde edilecek ve karsilastirmali avantaj hizli ve etkin bir sekilde etkisiz hale
getirilecektir (Hunt ve Morgan, 1995: 8). Rekabet, kaynaklarda kargilastirmali bir avantaj
yaratarak iistiin bir finansal performans saglamaktadir (Hunt ve Morgan, 1995: 10).

Hunt 1995 yilinda yaymnlanan ‘The Resource-Advantage Theory of Competition:
Toward Explaining Productivity and Economic Growth’ isimli makalesinde kaynak avantaji
teorisini ve bu teorinin ekonomik biiylimeye katkilarin1 vurgulamistir. Hunt (1995)’a gore,
kaynak avantaji teorisi iiretkenlik ve ekonomik biiylimeyi neoklasik kuramdan daha iyi
acgiklamaktadir.

Hunt 1996 yilinda yaymlanan, ‘The Resource-Advantage Theory of Competition,
Dynamics, Path Dependencies, and Evolutionary Dimensions’ isimli makalesi ile kaynak
avantaj1 teorisi alanindaki ¢alismalarina devam etmistir.
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Toplumsal Kaynaklar Toplumsal Kurumlar
Kaynaklar Pazar Pozisyonu Finansal Performans
Karsilagtirmali Avantaj Karsilagtirmali Avantaj Yiiksek
Esit Avantaj Esit Avantaj Esit
Karsilastirmali Dezavantaj Karsilagtirmali Dezavantaj Diisiik
Rakipler Tiiketiciler Kamu Politikas1

Sekil 5. Kaynak Avantaji Teorisi Semasi. Kaynak: Hunt, S. D., & Morgan, R. M. (1996).
The resource-advantage theory of competition: dynamics, path dependencies, and
evolutionary dimensions, Journal of marketing, 60(4), 108.

Sekil 5’te kaynak avantaji teorisi gosterilmektedir. Rakip sirketlere gore
karsilastirmali kaynak avantaji Ustlinliigii saglayan sirketler pazar pozisyonu elde ederek
rekabet avantaj1 saglayacaklardir. Rekabet avantaji saglayan sirketlerin finansal performansi
artacak ve bu sayede karsilastirmali rekabet avantaji saglayacaktir. Kaynaklari maliyetli olan
sirketler rakipleri karsisinda pazar pozisyonu elde edemeyerek diisiik finansal performansa
neden olacaktir. Rakiplerine benzer kaynak maliyetine sahip sirketler ise pazarda rakipler ile
benzer pozisyon elde edecektir. Bu durum sirketlere rakipleriyle benzer finansal performans
sergileyecektir (Hunt ve Morgan, 1996: 108).

Hunt 1997 yilinda kaynak avantajmi temel alan ‘Evolutionary Economics,
Endogenous Growth Models, and Resource-Advantage Theory’ isimli makalesinde rekabet
teorisi i¢in teknoloji ve inovasyona ihtiya¢ oldugu vurgulamistir (Hunt, 1997: 437). Aym
sene igerisinde yayinladigi ‘Resource-Advantage Theory: An Evolutionary Theory of
Competitive Firm Behavior?’ isimli makalesinde, kaynak avantajmin firmalarin rekabet
avantaji kazanmasi i¢in son derece dnemli oldugunu ve piyasada rakiplerine karsi rekabet
Ustlinliigi saglayan firmalarin finansal olarak biiyliyerek ekonomik refah seviyesini
arttirabileceklerini ifade etmistir (Hunt, 1997: 60).

Hunt ve Lambe (2000), ‘Marketing's Contribution to Business Strategy: Market
Orientation, Relationship Marketing, and Resource-Advantage Theory’ isimli
calismalarinda rekabet avantaj kuramini ele almislardir. Hunt ve Lambe (2000), farkli pazar
boliimlerinin farkli tirtin ve hizmetler talep ettigini, isletmelerin bu {irtin ve hizmetleri verimli
bir sekilde tiretmeleri gerektigini belirtmislerdir. Rekabetin yogun oldugu kiiresel pazarlarda
isletmelerin; pazarlama faaliyetlerini gelistirme ve devam ettirmede avantaj elde
edebilmeleri i¢in kaynak avantaji teorisinden yararlanabileceklerini ifade etmislerdir (Hunt
ve Lambe, 2000).

Hunt, 2001 yilinda yayimladigi ‘Commentary-A General Theory of Competition:
Issues, Answers and an Invitation’ isimli makalesinde rekabet teorisine deginmistir. Teori,
pazarlama alaninda rekabetci davranisin gelistirilebilmesine katki saglamasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Isletmeler uzun donemli iliskiler kurabilmek igin ahlaki degerlere ve kurallara
onem vermelidir (Hunt, 2001: 528).

Hunt ve Duhan (2002), ‘Competition in the Third Millennium: Efficiency or
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Effectiveness?’ isimli ¢aligmalar1 ile rekabet alanindaki ¢alismalarina devam etmislerdir.
Hunt ve Duhan (2002), kaynak avantaji teorisinin isletmelerin verimliliginin artmasina
neden oldugunu ifade etmislerdir. Sekil 6’daki rekabet¢i pozisyon matrisi, isletmelerin
rakiplerine kiyasla goreceli kaynak maliyeti ve iiretilen deger standartlarinin esas alinarak
rekabet avantaji elde edip edemeyeceklerini gostermektedir.

Diisiik Esit Yiiksek
1 2 3
Diisiik Belirsiz Pozisyon Rekabetci Avantaj Rekabetci Avantaj
4 3 6
Karsilagtirmah
Kaynak Maliyeti Esit Rekabetgi Dezavantaj Egsit Pozisyon Rekabetci Avantaj
7 3 9
Yiiksek Rekabetgi Dezavantaj Rekabeti Dezavantaj Belirsiz Pozisyon

Sekil 6. Rekabetgi Pozisyon Matrisi. Kaynak: Hunt, S. D., & Duhan, D. F. (2002).
Competition in the third millennium: efficiency or effectiveness?, Journal of Business
Research, 55(2), 100.

Rekabet¢i pozisyon matrisinde bir firmanin rekabet istiinliigiinden kaynakl
pazardaki konumu 3 hiicre igerisinde tanimlanmistir. Firmanin rakiplerine kiyasla kaynak
cesitliligine sahip olmasi ve diisiik maliyetli tistiin degerler sunmas1 gosterilmektedir (Hunt
ve Duhan, 2002: 100). Rekabet¢i pozisyon matrisinin olugturulma amaci isletmenin goreceli
kaynak maliyeti ile iiretilen degerin rakipleri ile kiyaslanabilmesidir. 2. hiicrede, firmalar
etkinlik avantajina sahiptir, yani daha etkili bir sekilde deger yaratmaktadirlar. Bu hiicrede
bulunan isletmelerin rakiplerine gore kaynak maliyetleri diistiktiir ve tirettigi deger rakipleri
ile benzerdir, bu yiizden de rekabet avantajina sahiptir. 6. hiicrede, etkinlik avantajina
sahiplerdir, yani daha verimli sekilde deger yaratmaktadirlar. 3. hiicrede bulunan isletmeler,
rakiplerine kiyasla en diisiik kaynak maliyetine sahiptir ve en yliksek degerde iiriin
iretmektedir. Dolayisiyla hem verimlilik hem de etkinlik avantajina sahiptirler. 4, 7 ve 8.
hiicrelerde, isletmenin rakiplerine kiyasla kaynak maliyeti yliksek ve iiretilen iiriin degeri
diisiiktiir, dolayisiyla bu isletmeler faaliyetlerini uzun siire siirdliiremezler. Rakiplerine
kiyasla diisiik maliyetli ve yliksek degerde {iriin iiretmeye c¢alisacaklardir (Hunt ve Duhan,
2002:101).

Bir pazar boliimii i¢in rekabet eden tiim firmalar rakiplerinden daha etkili ve verimli
olacaklar1 sekilde yenilikler aramalidirlar. Bu yenilikler, firma diizeyinde, endiistri
diizeyinde ve toplumsal diizeyde iiretkenlikte artisa neden olmaktadir ve ekonomik
bliylimeyi yonlendirmektedir. Buna bagl olarak da isletmeler topluma katkida bulunmakta
ve refah oran1 bu sekilde artmaktadir. Bu nedenle, ii¢lincii milenyumda rekabet yiiziinden
etkinlik ve verimlilik arayis1 devam edecektir (Hunt ve Duhan, 2002: 101).

Hunt, Derozier ile 2004 yilinda kaynak avantaji kuramini esas alarak pazarlama
stratejilerinin nasil gelistirilmesi gerektigi tizerine ‘The Normative Imperatives of Business
and Marketing Strategy: Grounding Strategy in Resource-Advantage Theory’ isimli
caligmasini yaymlamistir. Hunt ve Derozier (2004)’e gore firmanin stratejik hamlelerinin
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belirlenmesi, iist yonetimin asli gorevidir. Cesitli strateji kuramlarindan dogru se¢imi
yapmak, rekabet baglamlarinin dogru bir sekilde anlasilmasini gerektirmektedir. Kaynak
avantaji teorisi, bu anlayis1 saglamaktadir (Hunt ve Deroizer, 2004: 18).

Hunt 2011 yilinda yaymladigi ‘Sustainable Marketing, Equity, and Economic
Growth: A Resource-Advantage, Economic Freedom Approach’ isimli makalesinde, kaynak
avantaj1 teorisinin ekonomiye katkilarini incelemis ve teorinin, ekonomik biiyiimenin giiclii
kaynak avantaji rekabet siireci ile ortaya ciktigini ifade etmistir. Hunt (2011)’a gore
ekonomik biiyiime, kaynaklarin karsilagtirmali avantajlari i¢in stirekli miicadele edilmesiyle
ger¢eklesmektedir. Bunun i¢in yalnizca tek basina kit, somut kaynaklarin verimli sekilde
tahsis edilmesi degil, inovasyona da ihtiya¢ bulunmaktadir (Hunt, 2011: 14).

Hunt 2012 yilinda kaynak avantaji teorisi ile siirdiiriilebilir pazarlama iligkisini
‘Toward the Institutionalization of Macromarketing: Sustainable Enterprise, Sustainable
Marketing, Sustainable Development, and the Sustainable Society’ isimli makalesinde
incelemistir. Kaynak avantaji teorisi siirdiiriilebilir pazarlama ile iligkilidir (Hunt, 2012:
407). Hunt (2012), kaynak avantaj1 teorisinde firmalarin birincil amaclarinin {istiin finansal
performans oldugu belirtmistir. Ustiin finansal performans firmalarin gevreyi korumalarma
ve sosyal olaylara katki saglamalarina yardimci olmaktadir. Finansal performansi yiiksek
olan firmalar siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok odaklanmalidir. Kaynak
avantaji teorisi, isletmelerin yiiksek finansal performansa sahip olmalar1 igin
stirdiiriilebilirlige 6nem vermeleri gerektigini vurgulamaktadir (Hunt, 2012: 408).

3. Shelby D. Hunt’in Pazarlama Teorisi Uzerine Cahsmalari

Hunt, 1976 yilinda yaymladigi ‘The Nature and Scope of Marketing’ isimli
makalesinde pazarlamanin yapisin1 incelemistir. Makale ‘Pazarlamanin dogasr’
ve ’Pazarlama bir bilim mi’ sorularina agiklik getirmektedir. Cogu pazarlama uygulayici ve
akademisyenleri pazarlamanin tiim kapsamini kar/mikro/normatif olarak algilarken, Hunt
pazarlamanin bir bilim olabilmesi i¢in olumlu boyutlar1 icermesi gerektigini savunmustur
(Hunt, 1976: 23).

Pazarlama kapsaminin bu modeli, Uglii Dikotomi Modeli olarak Hunt (1978)
tarafindan literatiire kazandirilmistir. Hunt (1976)’a gore, pazarlama disiplini igin,
pazarlama kapsamini1 kar/mikro/normatif boyuta indirgemek gercekci degildir, gereksizdir
ve sorgulanamaz. Pazarlamanin uygun kapsami, en azindan bazi olumlu boyutlar1 igerecek
sekilde genisletildiginde, bu fenomenin aciklanmasi, ongoriisii ve anlagilmasi bir bilim
olabilmektedir (Hunt, 1976: 27).

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), pazarlama kavramini ‘Pazarlama,
bireysel ve orgiitsel amaglar karsilayan degisimler yaratmak i¢in fikir, mal ve hizmetlerin
kavranmasini, fiyatlandirilmasini, tutundurmasini ve dagitimini planlama ve yiiriitme siireci’
olarak tanimlamistir. Bu tanim, Hunt’1n 6nerdigi Uglii Dikotomi Modeli nin sekiz hiicresini
icermektedir. Hunt (1976)’a gore pazarlama caligsmasima iliskin tim yaklasimlar1 ve
genellikle pazarlama kapsaminda kabul edilen tiim konulari kar amaci giiden/kar amaci
giitmeyen, pozitif/normatif ve mikro/makro Tgclii kategorik dikotomi kullanarak
siniflandirmak miimkiindiir.

Hunt 1983 yilinda yaymlanan ‘General Theories and the Fundamental Explananda
of Marketing’” isimli makalesinde, pazarlamanin temel unsurunun degisim iligkileri
oldugunu ifade etmistir. Calismada tireticiler, tedarik¢iler, kanal iiyeleri, perakendeciler ve
miisteriler arasindaki mal ve hizmetlerin degis tokus islemlerinin sosyal yoniiniin goz ardi
edilemeyecegini vurgulamistir. Hunt (1983)’a gore, pazarlamanin temel konusu degis tokus
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iliskisi ya da islemleridir. Pazarlamanin amaci, karar vericilere normatif karar kurallar1 ve
modelleri gelistirerek yardimci olmaktir. Bu gibi kurallar ve modeller genellikle pazarlama
biliminin bulgularina, istatistik ve matematik gibi ¢esitli analitik araclara dayanmaktadir
(Hunt, 1983: 12).

Hunt (1983)’a gore, kanunlar, kanunlara benzer genellemeler de dahil olmak iizere
ampirik olarak test edilebilir sistematik olarak ilintili ifadeler dizisidir. Teorinin amaci,
bilimsel anlayis1 hem olaylar1 agiklayabilen hem de tahmin edebilen sistematik bir yapi ile
arttirmaktir (Hunt, 1983: 10). Teorinin bu tanimi pazarlama literatiiriine Hunt tarafindan
kazandirilmistir. Pazarlama biliminde; taraflardan biri alic1 diger ise saticidir. Hunt (1983:
13), pazarlama biliminin temel agiklamasi ile alakali dort fenomen (olgu) siralamistir:

o Alicilari, degis tokusu tamamlamaya yonelten davraniglar.

o Saticilari, degis tokusu tamamlamaya yonelten davranislar.

° Degis tokusu tamamlamaya yonelten kurumsal gergeve.

o Degis tokusu tamamlamaya yonelten alici-satic1 davraniglarinin ve kurumsal

cercevenin toplumsal sonuglari.

Yukaridaki dort aciklama, pazarlama biliminin agiklamak istedigi her fenomenin
sonucta dort agiklamadan birinde bulunan bir fenomene indirgenebilecegini aciklamaktadir.
Pazarlamadaki genel bir teori, fenomenleri tek bir grupta agiklamaya calisacaktir. Ornegin,
degis tokusu saglayan alicilarin tiim davranislarini agiklamak i¢in kullanilan bir teori,
pazarlamada genel bir teori olarak nitelendirilmektedir. Buna karsilik, genel bir pazarlama
teorisi, dort agiklama igerisindeki tiim fenomenleri agiklamaya yoneliktir (Hunt, 1983: 14).

Bu makale genel pazarlama teorisinin yapisini agiklamaya caligsmasi agisindan 6nem
tagimaktadir. Hunt (1983), bu c¢alismasinda ‘Genel pazarlama teorisi mimkiin mii?’
sorusuna cevap aramistir. Dort temel fenomenin en azindan {iciindeki ilerleme goz oniine
alindiginda bunun miimkiin oldugu ve pazarlama teorisinin gelistirilmesine vurgu yapildig:
goriilmektedir. Bu bakis agisina gore genel bir teori gelistirmek imkansiz degildir.

Hunt, 1990 yilinda yayinladigi ‘Truth in Marketing Theory and Research’ isimli
makalesinde pazarlama teorisine Onemli katkilarda bulunmustur. Hunt (1990)’a gore,
teorinin amaci, olaylar1 ve olgular bir biitiin olarak agiklayip tahmin etmek ve bu sayede
bilimsel anlayis1 artirmaktir (Hunt, 1990: 12). Hunt 1991 yilinda yazdigi ‘Modern Marketing
Theory: Critical Issues in the Philosophy of Marketing Science’ kitabinda, pazarlamay1 bir
bilim dali olarak agiklamis ve pazarlama biliminin temel yapisini agiklayarak sahip olmasi
gereken Ozellikleri belirtmistir.

Hunt 1993 yilinda pazarlama teorisi hakkindaki g¢alismalarina ‘Objectivity in
Marketing Theory and Research’ isimli makalesi ile devam etmistir. Bir¢ok pazarlamaci,
bilim felsefesindeki son gelismelerin pazarlama arastirmalarinda yanilsamaya sebep
oldugunu ileri stirmektedir. Hunt, ‘Pazarlama arastirmacilar1 objektiflik idealini takip etmeli
mi?’ sorusuna bilim felsefesinde objektifligin imkansiz oldugu cevabini vermistir (Hunt,
1993: 87). Hunt (1993)’a gore, arastirmacilar tarafindan ele alinan paradigmalar 6l¢iilemez,
teoriler gergekler tarafindan belirlenmez ve bir kiiltiiriin dili, o kiiltiiriin tiyelerinin gérdigi
gercegi belirler. Bu nedenlerden 6tiirti nesnellik imkansizdir Hunt, 1993:80).

Hunt, 2003 yilinda pazarlama teorisi hakkindaki c¢alismalarina devam ederek
pazarlama teorisinin temel kitaplarindan sayilabilecek ‘Controversy in Marketing Theory:
For Reason, Realism, Truth, and Objectivity’ isimli kitabin1 yaymlamistir. Bu kitap bir
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sosyal bilim olarak pazarlamanin bilimsel gelismelerden etkilendigini ve bilim felsefesinde
deki tiim degisimlere paralel gelisim gdsterdigini vurgulamaktadir.

Hunt’in, 2014 yilinda yazdigi ‘Marketing Theory: Foundations, Controversy,
Strategy, and Resource-Advantage Theory’ isimli kitab1 pazarlama diinyasinda oldukga ses
getirmistir. Hunt’1n kitabinda genel olarak {izerinde durdugu konular kanun, kanun benzeri
ifadeler, bilim, bilimin dogasi, gorecelik, gercekgilik ve nesnellik olmustur. Hunt (2014),
yasa benzeri ifadeleri, ampirik icerige sahip, genel gereklilik sergileyen ve sistematik
bilimsel bilgi birligine entegre edilmis genellestirilmis kosullar olarak tanimlarken, yasalari
ise, yasa benzeri genellemeler olan, dogrulayici destekler olarak ifade etmektedir (Hunt,
2014: 147). Hunt (2014)’a gore, bir teorinin sahip olmas1 gereken ii¢ onemli kriter asagidaki
gibidir (Hunt, 2014: 171):

o Sistematik olarak iligkilidir.
. Kanuna benzer genellemeleri igerir.
o Ampirik olarak test edilebilir.
4. Shelby D. Hunt’in Pazarlama Etigi Uzerine Calismalar1

Hunt’in Chonko ve Wilcox ile yiiriittiigli pazarlama etigi alanindaki ilk calismasi
‘Ethical Problems of Marketing Researchers’dir. Bu ¢alismada yazarlar ampirik olarak dort
arastirma sorusunu incelemislerdir: ‘Pazar aragtirmacilarinin baglica etik sorunlar1 nelerdir?’
‘Mesleki profesyonel davramig kurallarimiz pazarlama arastirmacilarinin temel etik
sorunlarini ne derece ele almaktadir?’, ‘Pazarlama aragtirmacilarinin etik sorunlar1 nelerdir?’
Pazarlama aragtirmacilarinin etik sorunlarini azaltmada {ist yonetimin faaliyetleri ne kadar
etkili olmaktadir?’ (Hunt, Chonko ve Wilcox, 1984).

Hunt Chonko ve Wood, (1985) ‘Organizational Commitment and Marketing’ isimli
caligmalarinda, pazarlama profesyonellerinin Orgiitsel bagliliklarin1  incelemislerdir.
Arastirma bulgulari, Orglitsel bagliligin cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya
koymustur. Ozerklik, ¢esitlilik ve geribildirim unsurlarmin 6rgiitsel bagliligi olumlu
etkiledigi tespit edilmistir (Hunt, Chonko ve Wood, 1985: 117). Calisanlarin egitim
seviyelerinin artmasi, ¢alisanlarin orgiit ve orgiitsel iliskilerden kazanim ve beklentilerini
yiikselmektedir. Beklentilerinin karsiligini alan calisanlarin orgiitsel baghiligi artmaktadir
(Hunt, Chonko ve Wood, 1985: 122).

Hunt ve Vitell 1986 yilinda ‘A General Theory of Marketing Ethics’ isimli
caligmalarinda Genel Pazarlama Etigi Teorisini literatiire kazandirmiglardir. Bu model,
teorik caligmalarda en c¢ok kullanilan modellerden olmustur. Model, pazarlama
uygulamalarina iligkin 6nemli etik karar alma siireclerini igermektedir. Modele gore etik
karar verme siirecini etkileyen dort faktdr bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiirel ¢evre, endiistri
cevresi, orglitsel cevre ve kisisel deneyimlerdir. Modele gore ilk olarak kisi etik problemin
farkinda varmalidir. Algilanan etik problem kisinin kiiltiirel, endiistriyel ve orgiitsel ¢evresi
ile kisisel deneyimlerinin birlesiminden meydana gelmektedir. Kisi problemi ¢6zmek igin
degerlendirmede bulunur. Kisinin degerlendirmesi sonucunda olusan etik yargi ile davranis
icin niyet ortaya cikar. Niyetler de davranislar1 etkiler. Davranislar etik yargilarla
ortiismedigi zaman farkli bir alternatifi kabul etme gibi kisitlamalar olusmaktadir. Son olarak
kisi sectigi alternatifin gercek sonuglarini degerlendirir ve bu sonuglar1 geri besleme yoluyla
kisisel deneyime doniistiiriir. Kisiler, deontolojik (kurala dayali) ve teleolojik (sonuca
dayali) temelde ya da bu ikisinin birlesiminde algiladiklar1 zorunluluk yiiziinden farkli etik
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yargilara ulagabilirler (Hunt ve Vitell, 1986: 758). Hunt ve Vitell (1986)’e gore kisiler etik
durumlara ayni duyarlilikta degillerdir. Kisilerin etik duyarliliklar kisisel, durumsal ve
kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir.

Kiiltiirel Cevre
Algilanan Etik Problem

l Deontolojik Norm Deontolojik
Degerlendirme Durumsal
Endasti Algilanan Alternatifler Kisitlamalar
Cevrest

Etik Yargilar ‘ Niyetler }—' ‘ Davrams
Sonuglarm Olasihklan [——

Orgiitsel Cevre
— Algilanan Sonuglar
Sonuglarm Arzu Teleolojik

Edilirligi Degerlendirmeler

Paydaglanin Onemi —
Kigisel

Deneyimler

Gergek Sonuglar

i

Sekil 8. Genel Pazarlama Etigi Teorisi. Kaynak: Hunt, S. D., & Vitell, S. (1986). A general
theory of marketing ethics, Journal of macromarketing, 6(1), 8.

Genel pazarlama etigi teorisine gore, bir problem durumunda kisilerin bazi etik
kavramlar1 anlayamamalari, modelin sonraki unsurlarinin islevini yitirmesine neden
olacaktir.

Hunt, Wood ve Chonko etik alanindaki ¢alismalarina 1989 yilinda devam etmis ve
‘Corporate Ethical Values and Organizational Commitment in Marketing’ isimli
calismalarin1 yayimlamislardir. Yazarlar, bu ¢alismada pazarlamada kurumsal etik degerleri
ve orgiitsel baglilig1 incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore kurumsal etik degerler ve
kurumsal baglilik arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir (Hunt, Wood ve Chonko, 1989).

Hunt, etik alanindaki caligmalarina Vasquez-Parraga ile birlikte yayinladigi
‘Organizational Consequences, Marketing Ethics, and Salesforce Supervision’ isimli
caligmasi ile devam etmistir. Yazarlar bu ¢alismada deneysel tasarim kullanarak, satis ekibi
denetiminde oOrglitsel sonuglar1 ve etik sorunlari aragtirmiglardir. Arastirma sonuglari,
yoneticilerin satig temsilcilerinin davraniglarini disipline etmeleri veya ddiillendirmelerinin
satig gorevlilerinin etik kararlar almalarina yardimci oldugunu ortaya koymustur (Hunt ve
Vasquez-Parraga, 1993).

5. Sonug¢

Shelby D. Hunt 50 yildan fazla siiredir, pazarlama disiplinine 6nemli katkilar
yapmaya devam etmektedir. Pazarlama disiplinine yaptig1 kavramsal katkilarin hem miktar
hem de nitelik agisindan benzersiz oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismada Hunt'in pazarlama
stratejisi ve rekabet, pazarlama teorisi ve pazarlama etigi alanlarindaki 6nemli kavramsal
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katkilar1 incelenmistir. Bununla birlikte, bu arastirmanin amaci birden fazla alanda yapilan
calismalar1 degerlendirmek oldugundan tiim kavramsal katkilara deginilmemistir.

Hunt, 1972 yilindan beri pazarlama literatiiriine 0&zellikle Rekabet, Strateji,
Pazarlama Teorisi, Pazarlama Etigi ve Bilim Felsefesi alanlarinda katkida bulunmaktadir.
Calismalari arasinda en ¢ok atif yapilan konu basliklar: pazarlama etigi, iliskisel pazarlama,
rekabet avantaji ve pazarlama teorisidir. Ozellikle iliskisel pazarlama ve kaynak avantaji
teorisi hakkindaki ¢alismalar1 alanda ilk c¢alisilan konular olmasi itibari ile pazarlama
literatiirii agisindan 6nem tasimaktadir.

Hunt’1n strateji ve rekabet alanindaki temel ¢alismalar1 Morgan ile gergeklestirdigi
caligmalardir. ‘The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing’ isimli ¢alismalari
isletmelere miisteri baglilig1 olusturmak konusunda yardimci olma niteligi tasimaktadir.
“The Comparative Advantage Theory of Competition’ isimli ¢aligmasi rekabet avantaji
teorisini literatiire kazandirmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Giinlimiizde halen etkin
olarak kullanilan kaynak avantaji teorisi igsletmelere rekabet avantaji saglamalar1 konusunda
yol gostermektedir. 1986 senesinde Vitell ile birlikte yayinladigi ‘A General Theory of
Marketing Ethics’ isimli galismasi Genel Pazarlama Etigi Teorisini literatiire kazandirmustir.
Bu model, teorik ¢alismalarda en ¢ok kullanilan modellerden olmustur. Pazarlama teorisi
alanindaki ‘The Nature and Scope of Marketing’ (1976) ve ‘General Theories and
Fundamental Explananda of Marketing’ (1983) isimli makaleleri bu alanda yayimlanan en
iyl makale odiiliinii kazanmistir. ‘Marketing Theory: Foundations, Controversy, Strategy,
and Resource-Advantage Theory’ isimli kitabi alandaki temel kitaplardan biri haline
gelmigtir. Hunt’in ¢alismalarinda ortaya koydugu teori ve modellerin ¢ogu giiniimiizde
gecerliligini siirdiirmektedir.

Genel olarak, Hunt’in kavramsal katkilar1 pazarlama disiplinin yap1 taslarini
olusturmaktadir. Bu nedenle bu calisma; bu alanlarda gelecekte yapilmast muhtemel
caligmalarin temelini olusturma rolii ile akademiye Onemli katkilarinin yani sira,
arastirmacilara da yol gdsterici yapt sunmus olacaktir.

6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam
Aragtirma etik kurul gerektiren bir arastirma degildir.

7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Bu caligma, E. Basak Tavman tarafindan gerceklestirilmistir.

8. Cikar Catismasi
Bu caligmada herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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YENI NORMALDE DiJITAL DONUSUM VE SOSYAL AGLARDA ICERIK
PAZARLAMASINA STRATEJIK BIR BAKIS
Alisan BALTACT

Oz

“Yeni Normal” kavrami COVID-19 pandemi siireciyle beraber insanlarin ayak uydurmak zorunda kaldiklar1 yeni
kosullarin biitiiniinii ifade etmektedir. Pandemi siirecinde ortaya ¢ikan hastalik bulagsma riskinden kaginmak igin
is hayati, egitim-6gretim faaliyetleri, sosyal etkilesim gibi fiziksel insan etkilesimiyle gerceklesen eylemler
“uzaktan” parantezine alinmak zorunda kalmistir. Stiphesiz isletmelerin pazarlama faaliyetleri de tiiketiciler de bu
siiregten paylarina diiseni almistir. Ozellikle sosyal mesafe ve izolasyondan kaynakli olarak perakende alisveris
noktalarindan uzaklasan tiiketiciler “temassiz” aligverigse yonelerek ¢evrimi¢i mecralardan ihtiyaglarini giderme
yoluna yonelmek zorunda kalmistir. Her ne kadar pandeminin gecici bir siire¢ oldugu yetkili merciler tarafindan
ifade edilse de etkilerinin kalict olacagi anlasilmaktadir. Bu kalict etkilerden birinin de tiiketicilerin dijital
pazarlama uygulamalarina olan ydnelimi olacagi diisliniilebilir. Bu c¢alismada, isletmelerin tiiketici istek ve

ihtiyaglarina cevap verebilmeleri icin bagvurmalari gereken dijital doniisiim siireci ve stratejik dijital pazarlama
uygulamalari degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Icerik Pazarlamasi, Dijital, Doniisiim, Pazarlama, Yeni Normal, Strateji

A STRATEGIC APPROACH FOR DIGITAL TRANSFORMATION AND CONTENT
MARKETING IN SOCIAL NETWORKS IN NEW NORMAL

Abstract

“New Normal” is the concept that defines the conditions brought by the COVID-19 pandemic that people are not
accustomed to. Activities such as education, business life, and social interaction, which require physical
interaction, became distant. Undoubtfully, both marketing activities and consumers got their share from that
situation. Consumers have to fulfill their needs from online sellers instead of physical retail stores because of the
social distance and isolation precautions. Although authorities announced that the pandemic is a temporal
condition, it is understood that the impacts will be permanent. One of these permanent impacts will be the
consumers’ online shopping orientation. This research is investigating the digital transformation processes and
digital marketing practices with a strategic perspective.

Key Words: Social Media, Content Marketing, Digital, Transformation, Marketing, New Normal, Strategy

1. Giris

Yeni tiir tiiketicinin (daha bilgili, talepkar, karmasik ve ihtiyaclar: siiratle degisen)
ortaya cikis1 (Sheth, 2020) ve Aralik 2019°da Cin’de baslayarak kiiresel bir salgina doniisen
(Mercan Annak ve Oner Karavelli, 2020) COVID-19 pandemi siirecinin beraberinde getirdigi
“yeni normal” sebebiyle pazarlama profesyonelleri pek ¢ok yeni tiiketici davranisi kalibiyla
kars1 karsiya kalmigtir. Arora ve dig. (2020), COVID-19 pandemisi sebebiyle tiiketicilerin
dijital pazarlama uygulamalar1 i¢in normal sartlarda 5 yilda gergeklestirebilecekleri uyum
siirecinin 8 haftaya diistiigiinii; kiyafet, miicevherat, aksesuar, mobilya ve tiiketici elektronigi
iriinlerine yonelik tiiketici satin alma egiliminin azaldigim1 sdylemektedirler. Normal sartlar
altinda c¢evrimigi aligveristen uzak durmay: tercih eden tiiketicilerin de pandemi sebebiyle
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mecburen bu mecradan aligveris yapmaya basladiklari, pandemi kosullar1 sona erdikten
sonraysa hala bir kisminin eski diisiince ve aligkanliklarindan siyrilarak bu yonde aligveris
yapmaya devam edecekleri diisiiniilebilir.

Isletmeler acisindan bakildiginda da pandemi siireci pek ¢ok degisimi beraberinde
getirmis; magaza i¢i satis islemleri sosyal mesafe ile ilgili getirilen kisitlamalardan dolay1
zorlagmig hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in e-ticarete yonelimi arttirmistir (Forbes, 2000).
Geleneksel yaklasimda sermaye, insan kaynagi, makine-ekipman gibi rekabet iistiinliigii i¢in
one ¢ikan enstriimanlar yerini bilgi, siirat, deneyimler gibi gayr1 maddi unsurlara birakmaya
baslamistir (Keller ve Price, 2011; Pine ve Gilmore, 1999). Artan ¢evrimigi erisim imkanlari
sayesinde dijital pazarlama uygulamalarinin da isletmelerin rekabet tistiinliigii elde edebilmeleri
i¢cin 6nemli bir unsur haline geldigi dikkate alinmalidir. Buradan hareketle isletmeler COVID-
19 pandemisi ile ortaya ¢ikan yeni normal diinyaya ayak uydurabilmek i¢in daha yenilik¢i is
modelleri gelistirmek zorunda kalmislardir (Loon ve dig., 2020). Dolayisiyla pandemi
stirecinde dijital pazarlama unsurlarina bagvurmanin isletmeler i¢in bir gereklilik haline geldigi
sOylenebilir.

2. Literatur
2.1. Dijital Doniisiim

Dijital doniisiim sanayinin, toplumun, ekonomilerin ve bireylerin i¢inden gegtigi
dijitallesme siirecinin bir sonucudur ve dijital teknolojilerin gelismesiyle biitiin diinyaya yayilan
dogal bir mantalite degisimini ifade eder (Anderson ve Lanzolla 2010). Dordiincii sanayi
devriminin en 6nemli sonuglarindan biri de gelisen iletisim teknolojileriyle beraber yeniliklerin
yayilmasi ve lretilmesinin her zamankinden daha siiratli bir hale gelmis olmasidir (Schwab,
2016). Aym sekilde gelisen iletisim teknolojileri, aglardaki dinamikleri de isletmelerin
merkezinden dijital olarak baglanmis miisterilere dogru degistirmis ve bdylece miisterilerin ve
topluluklarin bir arada deger yaratabilecekleri dijital ekosistemler olusmasina sebep olmustur
(Gray ve dig., 2013).

Literatiirde dijital ¢agin gelisiyle beraber bes onemli degisimin kavramsallastirildigt
goriilmektedir, bunlar:

— Mallarin fotograf ve video gibi formlarda gayr1 maddilesmesi,

— Bireylerin fiziki bedenlerinin fotograflar ve videolar araciligiyla tekrar
cisimlestirilmesi,

— Dijjital araglar sayesinde daha fazla paylagimda bulunmak,

— Sosyal medya ve bloglar gibi dijital saglayicilar lizerinden benligin tekrar insa
edilmesi,

— Hard disklerde ve dijital mekanizmalarda depolanan insan hatiralaridir (Belk
2013).

Isletmelerde kurumsal déniisiim, isletme performansini anlamli bir diizeyde artiracak
rekabetci stratejilerin uygulamaya alinmasiyla ilgili konulart kapsayan bir kavramdir
(McKeown ve Philip, 2003). Bu stratejiler degisim mithendisligi, orgiitsel gelisim, toplam kalite
yonetimi ve bilgi islem teknolojileri gibi alanlar kapsar.

Daha genis bir bakis agisiyla dijital doniisiim isletmenin biitiin fonksiyonlarini
etkileyen; hatta genellikle biitiin is modelinin degismesine sebep olabilen; i¢ ¢evrede isletmenin
operasyonlarini ve karar verme siireglerini etkileyen; dis cevrede miisteri deneyimini arttirmaya
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odakl1 ve biitiinciil bir eylemdir (Kaufman ve Horton 2015; Schuchmann ve Seufert 2015; Hess
ve dig., 2016).

Igsel olarak isletmeler hem diisen satislarin ve artan finansal baskilarin sebebiyle hem
de dijital donlisiimiin sagladigr farklilasmanin sundugu rekabet iistiinliiglinden istifade
edebilmek adina dijital doniisiim i¢in ihtiyag¢ hissedebilirler (Berman, 2012; Hess ve dig., 2016;
Andriole, 2017).

Diger taraftan teknolojilerin stiratle gelismesi, isletmelerin piyasaya eskisinden daha
stiratli tepki vermesi gerekliligi gibi etkenler neticesinde geleneksel is yapma sekillerinde
meydana gelen degisimler de isletmeleri digsal olarak dijital doniisiim igin baski altina
alabilmektedir (Chahal, 2016; Westerman ve dig., 2014; Fitzgerald ve dig., 2013; Hess ve dig.,
2016; Kohli ve Johnson, 2011).

2.2.  Dijital Doniisiim Stratejisi

Gelisen dijital teknolojiler, isletmelerin hem i¢c hem de dis g¢evreSinde Onemli
degisimlere sebep olmustur. Dijital doniisiim stratejisinin planlanmasi ve uygulanmasi, heniiz
bu doniisimi gerceklestirmemis isletmeler i¢in dnemli bir kaygi kaynagi haline gelmistir.
Google, Amazon, Gittigidiyor, Yenibiris vb. isletmeler gibi dijital dogmus isletmelerin aksine
dijital 6ncesi donemde dogan geleneksel igletmeler i¢in dijital donlisiim neredeyse biitiin is
modelinin degismesini gerektirebilir (Bharadwaj ve dig., 2013; Sebastian ve dig., 2017;
Tumbas ve dig., 2017). Is modeli bir isletmede aktorleri ve rollerini; iiriinleri ve bilgi akislarimi
tanimlayan birbirine bagimli eylemlerden olusan mimari bir yapidir (Timmers, 1998; Zott ve
Amit, 2010). Dijital teknolojiler isletmenin mallarini, hizmetlerini, fiyat politikalarini, is
modelini ve rekabet ¢evresini doniistiirebilir (Fichman ve dig., 2014; Hess ve dig., 2016; Lucas
ve dig., 2013; Yoo ve dig., 2012).

Dijital doniisiim stratejisinin ortaya cikmasi, dijital girisimlerin ve bunlara bagl
altyapilarin gelismesinin bir sonucudur (Henfridsson ve Bygstad, 2013). Dijital doniisiim
stratejisi, isletmenin gelecekte olmay1 hedefledigi yere ulasabilmesi icin dijital donilisiimiinii
saglamak tizere koordinasyon, dnceliklendirme ve uygulama faaliyetlerini i¢ceren uzun vadeli
bir plandir (Matt ve dig., 2015). Dijital doniisiim stratejisinin kapsami kaynaklarin
dijitallestirilmesine ek olarak bilgi teknolojilerinden dogan imkanlarla mevcut i modellerinin
giincellenmesi veya degistirilmesi yoluyla anahtar mal ve hizmetler i¢in deger yaratilmasini da
icermektedir (Kane ve dig., 2015).

Dijital strateji, esit oranda teknolojiden ilham alan ve isletme merkezli bir yaklagim olup
bilgi islem stratejisinden daha genis ve farkli bir kavramdir (Sebastian ve dig., 2017; Yeow ve
dig., 2018; Chen ve dig., 2010; Teubner, 2013). Giiniimiizde genel isletme stratejisiyle dijital
strateji arasinda keskin bir ¢izgi kalmamas, ikisi de i¢ ige gecmistir (Bharadwaj ve dig., 2013;
Galliers, 2011; Mithas ve dig., 2013). Buradan hareketle isletmenin dijital stratejisi “farklilik
yaratan deger iliretmek icin dijital kaynaklardan yararlanilarak formiile edilen ve uygulanan
organizasyon stratejisi” (Bharadwaj ve dig., 2013, s.472) seklinde tanimlanabilir. Dijital
doniisiim stratejisi, isletmenin genelinde gelistirilebilecek ve uygulanabilecek dijital stratejilere
dair bir i¢gorii sunar (Hess ve dig., 2016; Matt ve dig., 2015). Siiphesiz ki dijital doniisiim
stratejisinin varlik sebebi mevcut stratejinin yerini almak degil, bilakis onunla uyum igerisinde
hareket etmektir.
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2.3. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi; isletmenin belirli hedeflere ulasmasini saglayan ve miisterilerine
deger sunan iirlin, pazar, pazarlama faaliyetleri, pazarlama kaynaklari, iletisim, dagitim
kararlariyla biitiinlesik bir yapidir (Varadarajan, 2010, s.119). McCarthy ve Perreault (1991)
ise “Pazarlama stratejisi hedef pazari ve pazarlama karmasini tanimlar; bir isletmenin belirli bir
pazarda ne yaptigina dair biiyiik resimdir ve bu yaklasima gore benzer 6zellikleri olan homojen
bir grup ve bu grubun istek ve ihtiyaclarin1 tatmine etmeye yonelik kontrol edilebilir
degiskenlerden olusan bir pazarlama karmasi gerekir” demektedirler.

v —

adimlar su sekildedir:

— Planlama ve formiilasyon: I¢sel ve dissal cevrenin analizi, amaglarmn
degerlendirilmesi ve planin gelistirilmesi.

— Uygulama ve yiirlitme: Stratejiyi spesifik eylem ve programlara doniistiirme,
kaynaklar1 kullanma ve degisimi yonetme.

— Kontrol ve degerlendirme: Uygulanan stratejinin dogru ve verimli bir sekilde
sonuclanip sonuglanmadigi degerlendirilir.

Dudzeviciute ve Peleckiené¢nin (2010) tanimladigt adimlarin esasinda Deming
Dongiisti’niin elemanlar1 oldugu da goriilmektedir.

Bir isletmenin pazarlama stratejisi paydaslarla, ¢alisanlarla ve tedarikgilerle iligkilerine
ek olarak misterilerinin ihtiyaglarmi nasil karsilayacagini tanimlar; bir bagka ifadeyle
pazarlama stratejisi igletmenin giliglii yonleri ve yetkinliklerini pazarin taleplerine gore ne
sekilde kullanacagin belirleyen plandir ve hedef pazarla pazarlama karmasindan olusur (Ferrell
ve Hartline, 2005).

Literatiirdeki ¢aligmalarda da isletmelerin pazarlama ¢abalarinin pazardaki konumlarini
ve ekonomik performanslarini etkiledigi; bu sebeple hedef pazara yonelik cesitli kaynak tahsisi
planlamalar1 ve aktarimlariyla pazarlama amaclaria ulagsmaya calistiklarini ifade etmektedir
(6rn. Katsikeas ve dig., 2016; Morgan, 2012). Bu bakis agisina gore amaglarin belirlenmesi ve
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi siiregleri ulagilmasi istenen amaglar1 ve bunlara ulasmak
icin  bagvurulabilecek pazarlama yOntemlerini tanimlayan gelecek odakli karar
mekanizmalaridir (Morgan ve dig., 2012; Noble ve Mokwa, 1999; Piercy, 1998).

2.4.  Sosyal Aglarda Dijital Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi

Bir stratejik plan calismasi genel olarak durum analizi ile baglar. Durum analizi
isletmelerin uygun stratejileri se¢ebilmek i¢in trendleri, etkileri ve kosullar1 tanimlamak adina
sistematik olarak gecmis ve giincel veriyi toplamalar1 ve degerlendirmeye tabi tutmalaridir
(Chaffey ve Smith,2017). Munoz ve Huser (2008) durum analizinin igletmeler i¢in pazarlama
karmasiin ele alinmasinda kolaylik sagladigini ifade etmektedir. Pek ¢ok durum analizi
yontemi bulunmakla beraber bunlarin genelinin isletmenin i¢ ve dig ¢evresini analizin
merkezine aldigin1 séylemek yerinde olacaktir.

Uygulamada en sik bagvurulan durum analizi yontemlerinin baginda SWOT (GZFT)
analizi gelmektedir (Ajmera, 2017; David ve dig., 2019). SWOT analizi, isletmelerde
idarecilerin stratejik kararlar vermek i¢in orgiitiin i¢ ¢evresini (giiclii ve zayif yonler) ve dig
cevresini (firsatlar ve tehditler) incelemelerini kolaylastirmak i¢in gelistirilmis geleneksel bir
yonetsel aractir (Brad ve Brad, 2015; Lurati ve Zamparini, 2018). Pazarlama penceresinden
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bakildiginda SWOT analizi bir isletmenin yetkinlikleri ve kaynaklariyla pazar kosullarini bir
arada degerlendiren bir arag olarak ele alinabilir (Madsen, 2016). Giincel durumda COVID-19
pandemi siireci isletmeler i¢in siiphesiz pek c¢ok firsati ve tehdidi beraberinde getirmistir.
Firsatlarin basinda dijital pazarlama imkanlariyla isletmelerin is modellerini gilincelleyerek
rekabet tistlinliigli elde edebilme olasilig1 gelmektedir. En biiyiik tehditlerin bagindaysa dijital
doniigiim siirecini tamamlayamamak ve yeni normal tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina dogru
karsilik verememek gelmektedir. Yeni normalde dijital doniisiim ve dijital pazarlama
penceresinden ornek teskil etmek adina olusturulmus bir SWOT Analizi Tablo-1’de
paylasilmaktadir. Muhakkak ki her bir isletmenin giiglii ve zay1f yonleri kendi i¢ ¢evresinin bir
sonucu olarak farkliliklar gostermektedir.

Tablo 1
Ornek SWOT Analizi
Giiclii Yonler (S) Zavif Yonler (W)
-Miisteri odaklilik, -Isletmede dijital déniisiim ve dijital pazarlama
uygularinin ~ 6nemini  kavrayabilmis idarecilerin

-Fayda/Maliyet oran1 yiiksek triinler, olmamast,

-Adanmus cahisanlar, -Dijital doniisiim ve dijital pazarlama faaliyetlerinin

-Aktif sosyal medya kullanima, iist yonetim tarafindan benimsenmemesi,

-Sosyal medyada yiiksek sayida organik takip¢i, -Yeni normale uyum igin gerekli maddi ve gayri

. oo ddi kaynaklarin bul .
-Miisterilerle saglikli iletigim, madct kaynaklarin buiunmamast

Firsatlar (O) Tehditler (T)

-Tiiketicilerin =~ ¢evrimi¢i  aligveris  kullamimina | -Dijital pazarlama faaliyetlerine erken baslamis ve
COVID-19 pandemisi sebebiyle daha fazla ihtiyag¢ | tilketici nazarinda olumlu imaja sahip ¢ok sayida
duymaya baglamasi, biiyiik igsletme olmast,

-Artan teknoloji ve iletisim imkanlariyla beraber her | -Pandemi siirecinin beraberinde getirmis oldugu yerel
gegen giin daha fazla tiiketicinin internet kullanmaya | ve kiiresel belirsizlikler,

baglamas1 . TS -
? ’ -Yeni normal tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin

-Kendi dijital magazasin1 kuracak altyapiya sahip | karmasikligi,
olmayan isletmelerin ¢evrimici satig imkani sunan

arac1 sistemlerden faydalanabilmesi, -Dijital pazarlara girisin rakipler i¢in de kolay olmasi,

-Ugiincii parti dagitim hizmeti veren lojistik
firmalarmin ~ sundugu ekonomik {irtin  dagitim
imkanlari.

Penalver’e (2019) gore dijital pazarlama planinin ilk adimi isletmenin amaci, hedef
pazar ve konumlandirma bagliklarinin tanimlanmast ve akabinde bir igerik stratejisi
olusturulmasidir. ikinci adim ise bir tanimlanan miisteri grubunun satin alma ¢evriminin tespit
edilmesidir (Tuten ve Solomon, 2015). Elde edilen pazarlama plan1 Planla-Uygula-Kontrol Et-
Onlem Al Dongiisii (Deming Dongiisii) ile kusursuz hale getirilmelidir. Planla-Uygula-Kontrol
Et-Onlem Al Déngiisii ve her bir basamaga dair yapilmasi gerekenlerle ilgili olarak genel
durum Sekil-1’de paylasilmaktadir.
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Sekil 1. Planla-Uygula-Kontrol Et-Onlem Al Déngiisii (Deming Déngiisii), Kaynak: Baltac,
2020.

Durum analizinin ardindan isletmeler yapmis olduklar tespitlere gore dijital pazarlama
stratejilerini kurgulamaya baglamalidir. Unutulmamasi gereken konu, dijital pazarlama
stratejisinin isletmenin ana stratejik planindan ve dijital doniisiim yol haritasindan bagimsiz
olamayacagdir.

Sosyal aglar bireylerin veya gruplarin olusturdugu iliskisel veriler {izerine insa edilmis
etkilesime dayali yapilardir (Oliveira ve Gama, 2012). Pazarlamada ag konusu giincel
literatiirde agizdan agza iletisim (Zhang ve dig., 2020), hizmet satin alma karar1 (Bansal ve
Voyer, 2000), miisteri degeri (Chae ve Ko, 2016) ve uluslararasi ticaret (Elo ve dig., 2020) gibi
konularda tartisilmistir. Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya teknolojileri, kanallar1 ve
yazilimlar1 kullanilarak isletmenin paydaslariyla iletisim kurdugu ve deger igeren teklif
onerilerini sundugu bir aractir (Tuten ve Solomon, 2017; Aktaran: Jacobson ve dig., 2020).
Gilinlimiiz internet altyapis1 ve internet erigimi olan bilgisayar, cep telefonu, tablet vb. araglarin
kullanim yayginligi da dikkate alindiginda, sosyal medyanin pazarlamacilar i¢in ne kadar genis
bir alan olusturdugu daha iyi anlasilabilir. Igerik pazarlamasi ise iiriinler hakkinda bilgi arayist
halindeki potansiyel miisteriler i¢in onlarin ihtiyacglarina yonelik degerli igerik iiretilmesidir
(Halligan ve Shah, 2010). Dijitallesmeyle beraber pazarlamada satis yonlii bakis agisindan
tiikketicilere yardim etmeye evirilen bir paradigma kaymasi ortaya ¢iktigindan ve bunun i¢in
icerik pazarlamasina basvurulabileceginden bahsedilebilir (Jefferson ve Tanton, 2013).

Stratejik sosyal medya pazarlamasinin dort merkezi boyutu vardir. Bunlar kapsam,
kiiltiir, yapt ve yonetisimdir. Felix ve dig. (2017), bu dort bileseni su sekilde
tanimlamaktadirlar:

— Kapsam isletmenin sosyal medyayr agirlikli olarak bir veya birka¢ paydasla
iletisim i¢in mi yoksa i¢ ve dis paydaslarin tamamuyla bir is birligi mekanizmasi
olarak m1 kullandigiyla ilgilidir. Savunmacilar i¢in sosyal medya tek yonlii bir
iletisim aractyken kesfediciler i¢in farkli paydaslarla etkilesim kurmaya yarayan
bir vasitadir.
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— Sosyal medya kullanim Kkiiltliri, isletmenin sosyal medyayr geleneksel
yontemlerle genis kitlelere reklam yapmak icin mi yoksa daha gecirgen, esnek
ve acik bir pazarlama araci olarak mi1 kullandigiyla ilgilidir.

— Sosyal medya yapisi, isletmenin sosyal medya pazarlamasiyla ilgili boliimlere
ayrisma diizeyine isaret eder. Boliim sayis1 arttikca merkezilesme ve hiyerarsi
artar. Ag yapisini tercih eden isletmelerde ise kurumun her bir ¢alisan1 ayni
zamanda sosyal medya pazarlamasi sisteminin bir pargasidir ve sorumlulugu
vardir.

— Sosyal medya pazarlamasi yonetisimi ise isletmenin sosyal medya pazarlamasi
ile ilgili olarak sorumluluklar1 ne sekilde dagittigina ve kontrol ettigine dair
ilkeleri ifade eder. Anarsi, isletmenin bu konuda tanimli bir ilkesi olmadigi
manasina gelirken otokrasi de konunun cergevesinin kesin ve kati kurallarla
cizildigi anlamina gelir.
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* SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi
Sekil 2. Stratejik Sosyal Medya Pazarlamasinin Boyutlari, Kaynak: Felix ve dig., 2017

Isletmeler sosyal medya stratejilerini belirlerken kendilerini paydaslarinmn ihtiyag ve
beklentilerini de dikkate alarak bu dort bilesenin farkli boyutlarina gére ideal bir noktada
konumlandirarak siirecin yonetimini ele almalidirlar. Stiphesiz ki bu siire¢ kurumsal misyon,
vizyon, amag, kiiltiir ve kaynaklardan bagimsiz olarak tasarlanamayacaktir.

Sosyal medyada igerik paylasimi gilindelik hayatin bir parcasit haline gelmistir.
Diinyanin her tarafindan insanlar yazilar, fotograflar ve videolar paylasmakta; kullandiklari
tiriinlere dair goriislerini ve deneyimlerini aktarmaktadirlar. Miisteriler arasinda bilgi ve igerigin
sosyal aglar araciligiyla bu siiratle paylasilmasinin siiphesiz ki tiiketiciler ve onlarin iirtinlerle
markalara dair algi, diislince, tutum ve tercihleri lizerinde bir etkisi olacaktir (Berger ve
Milkman, 2012).
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Rose ve Pullizzi (2011), bir isletmenin igerik pazarlama stratejisinde asagida sayilanlari
icermesi gerektigini soylemektedirler:

— Marka farkindalig1 olusturma veya giiclendirme,
— Yalin iletisim ve bildirimler,

— Miisteri iletisimi,

— Miisteri hizmetleri,

— Miisterileri ikna edici icerikler,

—  Tutkulu takipgiler.

Peppers ve Rogers (2011) ise icerik pazarlama stratejisinin {iriin ve markaya yonelik
giiven olusturabilmesi i¢in dort bileseni olmasi gerektigini ileri stirmektedirler:

Miisteriyle paylasilan degerler,
Miisteriyle karsilikli bagimlilik,
Kaliteli iletisim ve
Firsatgiliktan uzak davranis.

Dijital pazarlama, miisterilerle daha derin bir iliski kurabilmek i¢in modern dijital
kanallar1 kullanir (Royle ve Laing, 2014) ve bu kanallarin basinda da sosyal medya gelmektedir.
Eldeman’a (2010) gore sosyal medyada itme stratejisinden ziyade etkilesim ve katilima daha
uygun olmasi sebebiyle ¢ekme stratejisine basvurulmalidir. Buradan hareketle isletmelerin
icerik pazarlamasi faaliyetlerini géz ardi etmemesi ve ¢evrimi¢i mecralarda varlik gostermeleri
gerektigi soylenebilir. Miisteri degerleme teorisine gore, pazarlamacilar miisterilerini iletisim
kanallarina cevap verme diizeylerine gore onceliklendirmelidir (Kumar, 2018). Bu yaklagima
istinaden Tablo-2’de popiiler ¢evrimigi sosyal aglarin kullanicilarinin cinsiyet ve yaslarina gore
tasnif edilmis hali paylasiimaktadir.

Tablo 2
Yas ve Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanicilari
Yas Kadin (%) Erkek (%)
Aralig1 | Instagram | Facebook | Twitter Instagram | Facebook | Twitter
13-17 3,7 2,6 2,6 3,6 3,3 6,5
18-24 14,5 9,6 8 15,3 14,2 13,6
25-34 16,1 12,8 7,5 16,9 18,8 21,4
35-44 8,9 7,3 7,1 9,6
45-54 4,7 5 116 34 55 28,9
55-64 2,3 3,3 15 3,1
65+ 1,2 2,6 0,9 2,3
Toplam 51,3 43,2 29,6 48,7 56,8 70,4

Sosyal medyada dijital pazarlama stratejisi uygularken, Tablo-2’den hareketle asagidaki
hususlar1 dikkate alinmas1 yerinde olacaktir;

— Eger erkek misterilere yonelik bir faaliyette bulunacaksa oncelikli tercihini
Twitter’dan yana kullanmalidir,
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— Hedefkitlesi geng eriskinler (25-34 yas arasi) olan bir isletme, sosyal medyadaki
her lic mecrada da etkin bir varlik gostermeli; mecra Onceliklendirmesi
Instagram, Facebook ve Twitter sirastyla ilerlemelidir,

— Hedef kitlesi orta yas ve iizeri (35 yas ve lizeri) olan bir isletme, oncelikli
tercihini Twitter’dan yana kullanmalidir,

— Biitiin bu uygulamalar yapilirken muhakkak ki hedef kitlenin beklentileri,
istekleri ve ihtiyaclar1 dogru analiz edilmeli; dogru bir pazarlama karmas: ile
faaliyetler yiiriitiilmelidir.

Diger taraftan insanlar1 sosyal medya kullanmaya tesvik eden pek cok sebep vardir.
Malik ve dig. (2016) tarafindan Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ¢ergevesiyle gerceklestirilen
arastirmada Facebook kullanicilarinin paylasmis olduklar1 fotograflar analiz edilmis ve 6
doyum unsuru tespit edilmistir; etkileme, ilgi ¢ekmeye caligma, alisgkanlik, bilgi paylasima,
kendini aciga vurma ve sosyal etkidir. Isletmeler sosyal medya kullanicilarmin demografik
ozelliklerine ek olarak hangi sebeple sosyal medya kullandiklarini da anlamali ve igeriklerini
buna gore tasarlamalidirlar.

Dijitallesmeyle beraber pazarlama uygulamalarinda meydana gelen degisimler de
dikkate alindiginda etik konular ve miisterilere ait verilerin giivenligi de tartisilmaya baslamistir
(Etzioni ve Etzioni, 2017; Ameen ve dig., 2020). Bu sebepledir ki isletmelerin sosyal medya
pazarlama stratejilerinde hem konuyla ilgili kanunlar1 (Ornegin Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu) da dikkate almalar1 hem de genel kabul gormiis etik ilkeleri stratejilerine entegre
etmeleri onemlidir.

2.5.  COVID-19 ve Sosyal Medya Pazarlamasi

COVID-19 pandemisi siirecinde tiiketicilerin talepleri ve satin alma davraniglarinin
temelden degismesi, isletmeleri de kaynaklar1 daha etkin kullanabilecekleri yenilik¢i pazarlama
stratejileriyle tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya yoneltmistir (Wanga ve dig.,
2020). Dolayisiyla pandeminin hem tiiketicileri hem de isletmeleri farkli yollardan bir araya
gelmeye mecbur ettigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin diger tiiketicilerle ve perakende satis elemanlariyla fiziksel temas kurmaya
yonelik korkularinin pandemi siireciyle giin gectikge arttigi bilinmektedir (Knowles ve dig.,
2020). Bu sebepledir ki tiiketiciler fiziksel aligveris noktalarindan uzaklasmakta ve iiriinlere
yonelik bilgi ihtiyaglarini sanal mecralarda gidermek durumunda kalmaktadirlar. Haliyle sosyal
medyada tiiketicilerle kurulacak etkili iletisimin 6nemi pandemi siirecinde isletmeler i¢in daha
da artmaktadir.

Tiiketiciler COVID-19 siirecinde alternatif iiriinleri mukayese edebilmek, {iriinlerle
ilgili riskleri degerlendirmek ve aligveris kararlarin1 vermek icin sosyal medyaya daha fazla
basvurmalar1 sebebiyle isletmeler dogru bir sosyal medya yonetimi kurgulayarak olumsuz
sonuglarin 6niine gegmelidirler (Mason ve dig., 2021).

Sosyal medyada kriz donemlerinde yayilan yanlis bilginin sonuglar1 da olduk¢a olumsuz
sonuclar dogurabilmektedir. COVID-19 pandemi siirecinde belli donemlerde Twitter,
Instagram, Facebook vb. mecralarda kullanicilarin yaptig1 paylasimlarla (Ornegin bos market
raflar1 vb.) yayilan bu yanlis bilgiler neticesinde tiiketiciler defalarca panik satin alma davranisi
gostermis ve gereginden fazla stok yapmislardir (Naeem, 2021). Aslinda bu durum bile kriz
anlarinda sosyal medyanin tiiketicileri harekete gecirme giiciinii gostermek icin 6nemli bir
ipucu sunmaktadir. Diger taraftan dislanmak ve kinanmak kaygisiyla her ne kadar panik satin
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alma davranis1 ve stokculuk yapmis olsalar da tiiketicilerin sosyal medya paylagimlarinda bu
konulara pek yer vermedikleri de sdylenmektedir (Nabity-Grovera ve dig., 2020).

3. Sonug ve Tartisma

Bir sistem ne zaman bir ¢alkantiya maruz kalsa, daha fazla direng¢ kazanir ve gelecekteki
calkantilarda daha saglikli ¢alisacak giicii edinir (Tasan-Kok ve dig., 2013). Bu pencereden
bakildiginda, yeni normalin getirmis oldugu temassiz, sosyal mesafeli, izole ve hijyenik diinya
geleneksel is modellerini her ne kadar sarsmis olsa da doniiserek daha iyi hale gelmeleri i¢in de
bir firsat sunmustur.

Isletmeler i¢in ortaya ¢ikan bu zorlayici doniisiim siiregleri arasinda dijital doniisiim ve
buna bagli olarak dijital pazarlama kavramlar1 da giiniin sartlarinda 6ne ¢ikmaktadir. Orgiitsel
doniisiim konusunun hayata gecirilmesi her ne kadar genis bir paydas katilimi gerektiriyor olsa
da siiphesiz iist yonetimin karar1 ve vizyonuyla hayata gececektir. Bu sebeple siirecin stratejik
olarak dogru bir planlamayla hayata ge¢irilmesinde fayda vardir.

Dijital pazarlama stratejisinin 6nemli bilesenlerinden biri de fayda/maliyet odakli
bakildiginda en verimli unsurlardan biri olan sosyal medya pazarlamasidir. Bu kanaldaki
stratejinin dogru bir sekilde uygulanabilmesi en 6nemli konu i¢in isletmenin yetkinlikleri ve
kaynaklar1 kullanilarak tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik dogru bir iletisim siirecinin
kurgulanmis olmasidir (Madsen, 2016). Bu kurgunun 6nemli bilesenleri samimiyet, dogru
mesaj/icerik, geri bildirim, deger aktarimi ve hedef kitleye yoOnelik dogru sosyal mecra
secimidir (Rose ve Pullizzi, 2011; Peppers ve Rogers, 2011, Royle ve Laing, 2014).

Tiiketiciler pandemi siirecinde her ne kadar ihtiyaglarini biiyiik 6l¢iide temassiz bir
sekilde internet iizerinden gidermeye calismis olsalar da siirecin de etkisiyle birtakim
ihtiyaglarini da ertelemislerdir. Bu durum, isletmelerin siirecin etkileri ortadan kalkana kadar
bahsi gegen ertelenmis ihtiyaclarla ilgili olarak da tiiketicilerle iletisim halinde olmalarin
gerektirmektedir (Baltaci ve Akaydin, 2020). Bu siiregte bagvurulabilecek en etkili kanallarin
basinda sosyal medya gelmektedir.

Bir diger onemli konu ise pandemi siirecinin dinamik yapisidir. Aylik, haftalik ve
giinliik olarak bile hayatin olagan akisinda biiyiikk degisimler yasanmaktadir. Bu durumda
isletmelerin 6zellikle dis ¢cevre degerlendirmelerinde ayni stiratle hareket etmeleri; rakiplerin
ve tiiketicilerin yani sira 6zellikle devletin yetkili organlarinin eylem ve sdylemlerini de dikkatli
takip etmeleri gerekmektedir. Salginin kontrol altina alinabilmesi adina kamu iradesinin hayata
gecirdigi tam kapanma, sokaga ¢ikma yasagi, sosyal mesafe, doniisiimlii calisma vb. her
uygulamanin hem isletmelerin stratejileri hem de tliketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde
onemli etkileri olabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin de siirece ayak uydurabilecek siirate ve
esneklige erismeleri kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir.

Bundan sonraki arastirmalarda pandemi siirecinin etkileri de dikkate alinarak COVID-
19 Kaygi Olcegi (COVID-19 Anxiety Scale) ve COVID-19 Korku Olgegi (The Fear of COVID-
19 Scale) gibi giincel dlgeklerin tiiketicilerin sosyal medyada bilgi arama, ticari isletmelerle
etkilesime ge¢me, hastaliktan korunmak i¢in (maske, eldiven, dezenfektan vb.) ¢cevrimigi satin
aldiklar1 tirlinlerde makbul bulduklart sosyal medya mesajlar1 gibi konularda yapilacak
arastirmalarda da temel bir zemin olarak basvurulmasi tavsiye edilebilir.
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4, Arastirma ve Yayin Etigi Beyam
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