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Ozet

Ogrencilerin tutum ve beklentilerinin tespiti; pazarlama miifredatinin geligtirimesi, ders
iceriklerine uygun materyallerin belirlenmesi ve uygun 6gretim tekniklerinin yayginlagtiriimasi
adina 6nem tasimaktadir. Pazarlamanin ana bilim dali olarak Ggrencilere cekici hale
getirilmesi, yillardir tartisilan bir konu haline gelmistir (Hughstad 1997; LaBarbera ve Simonoff
1999). Béliim ve ders segiminde isletme dgrencilerinin finans ve muhasebe gibi aktif ve maddi
(somut) alanlarla ilgilendikleri gbzlenmistir (Nulty ve Barrett 1996). Bu alanlardaki siniflar
daha faal, dogru ve yanlis olarak ayrilabilecek nitelige sahip ve kuramsal olmayan yapisiyla,
égrencilerin ilgisini cekmektedir (Camey ve Williams, 2004). Ogrencilerden bir geri bildirim
niteliginde olan bu c¢alisma ile biri devlet digeri vakif olmak (zere iki farkli (niversitede,
pazarlama dersi alan meslek yiiksek okulu 6grencilerinin pazarlamaya y6nelik algi, tutum ve
beklentileri tespit edilmeye galisiimigtir.

Anahtar Kelimeler: MYO, Ogrencilerin Pazarlama Algisi

VOCATIONAL SCHOOL STUDENTS’ OVERALL PERCEPTION TOWARD
MARKETING: AN IMPLEMANTATION IN A STATE AND A PRIVATE UNIVERSITY

Abstract

Determination of students’ perception, attitudes and behaviors about marketing
discipline carries importance for developing marketing curriculum, determining proper lecture
materials and also disseminating of modern educational techniques. Positioning marketing as
an attractive discipline for students has been a topic of discussion for many years (Hughstad
1997, LaBarbera ve Simonoff 1999). When it comes to selecting courses and lectures,
business students often prefer disciplines that are active and concrete such as finance and
accounting (Nulty ve Barrett 1996). The classes in these majors have more active, hands-on
assignments with answers that are clearly right or wrong (Camey ve Williams, 2004).
Vocational School students from a state and a private university who take marketing lectures
were included in this research. It is aimed to determining the students’ overall perception,
attitudes and behaviors toward marketing as a discipline. The results of this research could
give a feedback to marketing lecturers.
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Meslek Yiiksek Okulu Ogrencilerinin Pazarlama Algis:
Bir Vakif ve Bir Devlet Meslek Yiiksek Okulunda Uygulama

Giris

Universite egitiminin kalitesinin énemli bir boyutunu 6n lisans, lisans ve
lisansustii seviyelerdeki egitimin mufredati, kullanilan ders igerikleri ve derslerin
desteklendigi araclar olusturmaktadir. Ayrica, kiresellesme ile artan gelismis ve
nitelikli is giicii talebi mevcut egitim sistemindeki boliim, miifredat ve ders igeriklerinin
stirekli geligtirilmesini gerekli kilmaktadir. Yapilan bir galismada bdlim ve ders
seciminde, isletme Ogrencilerinin finans ve muhasebe gibi aktif ve somut alanlarla
ilgilendikleri gbzlenmistir (Nulty ve Barrett 1996:334-345). Bu alanlardaki siniflar
daha faal ve daha az kuramsal yapisiyla ilgi toplamaktadir. Pazarlama siniflari ise
pazarlama teorileri tartismalari ve bunlarin uygulamasi niteligindeki kisa
anlatimlardan olusan daha varsayimsal bir igerige sahiptir (Camey ve Williams,
2004:154-160).

Hughstad'a (1997:4-13) gdre, ABD’'deki okullarda isletme grubu &grencileri
icindeki en basarili 6grencilerin, pazarlama disindaki diger isletme bélimlerini tercih
etmesinden dolayl, pazarlama &grencilerinin  kalitesi  sUrekli bir  dUsls
sergilemektedir. Kleine’a (2002:15-23) gore ise, dgrencilerin pazarlamayi ana dal
olarak se¢gmemelerinin altinda yatan sebeplerin anlagiimasi onemlidir, ¢linki bir
ogrencinin boliimi; kendini ifade etmesi ve rol kimligini sergilemesi adina énemli bir
faktorddr.

Pazarlama Disiplini Algisi ve Rol Oynayan Etkenler

Ogrencilerin pazarlama bélimiine cekilmesi, yillardir iizerinde tartigilan  bir
konudur (Hughstad 1997:4-13; LaBarbera ve Siminoff 1999:4-14). Ancak pazarlama
egitimi veren birimlerin mevcut durumunun tespiti ve egitim kalitesine etki eden
degiskenlerin tanimlanarak bunlarin gelistiriimesine yonelik yapilan tartismalar ise az
sayidadir (Gren, 1994). Literatirde 6grencilerin dgrenme etkinliklerini arttirmaya
yonelik, onlarin pazarlama algi ve tutumlarini degerlendiren ¢alisma sayisi fazla
degildir. Onceki calismalarda; pazarlamanin bir ana dal olarak pazarlanmasi
(Hughstad, 1997), seg¢meli ders olarak pazarlamanin dgrenciler tarafindan tercih
edilmesinin nedenleri (Stafford, 1994:26-33), 6grencilerin neden ana dallarini
degistirdikleri (Kohli, 1995), pazarlamanin ana dal olarak segim kriterleri (Schmidt
vd., 1987:58-63), isletme 6grencilerinin giris seviyesindeki pazarlama derslerini tercih
etme nedenleri (Juric vd., 1997:65-76) gibi konular arastiriimistir.

Pazarlama ilkeleri dersi neredeyse tiim isletme bolimlerinde okutulan ortak
derslerden biri olup, LaBarbera ve Simonoffa (1999:4-14) gére, bu dersi alan
ogrencilerin  gogu; dersin igerigi, kapsami ve pazarlamanin sundugu kariyer
olanaklarindan habersizdir. Genel bir goriise gore, Ogrenciler pazarlamayi
tutundurma ile iligkilendirmekte veya isletme derecesi icin alinmasi gereken bir ders
olarak gormektedir. Hugstad (1997) pazarlamanin; muhasebe ve finans gibi diger
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ana bolimleri, bagarili bir bigimde tamamlayamayacaklarina inananlarin yoneldikleri
bir yan alan olarak degerlendirildigini belirtmektedir.

OBrien ve Deans(1995:47-52) ingiltere’deki birinci sinif  pazarlama
dgrencilerinin  pazarlamayi tercih etme sebeplerini arastirmiglardir. Ogrenci
danigmanlarinin tavsiyeleri, pazarlama béliminin sundugu esneklik, iyi bir kariyer
ihtimali ve boliman popdlerligini arttiran onceki bilgi ve deneyimlerin etkili oldugu
sonucuna ulagsmiglardir.  Jaju ve Kwak(2000) pazarlama 6grencilerinin,
ogrenmelerinde somut deneyim ve aktif denemeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Tom, O'Grady ve Swanson (1995:19-24) calismalarinda, pazarlamanin
algilanan statli derecesinin, pazarlama bolimd ici ve bélim digi arasinda farklilik
gosterdigi sonucuna ulagmislardir. Pazarlama boluminin gerek 6grenciler, gerekse
fakilte tarafindan algilanan stati seviyesinin, diger bélim égrencilerinin pazarlama
algilariyla  kiyaslandiinda ¢ok daha yiksekte konumlandirdiklari sonucuna
ulagmiglardir. Swenson vd.'ne (1993:51-64) gére, kisisel satig gibi bir pazarlama
kariyeri, birgok 6grenci tarafindan olumsuz bir sekilde degerlendirilmistir. Alkibay
(1995:24) galismasinda, 6grencilerin satiscilik meslegini diger gruplar iginde az sayg!
uyandiran bir meslek olarak gérdiklerini ve statilli bir meslek olup olmadigi
konusunda kararsizlik gosterme egiliminde olduklarini tespit etmigtir.

Bazi arastirmacilar (Keillor vd., 1995:69-80; Newell vd.,1996:57-67) akademik
bilinirlik, mifredat, ebeveyn etkisi, kariyer imkanlarinin gesitliligi gibi bazi sebepleri
pazarlamanin ana dal olarak tercihine etki eden kriterler arasinda géstermistir. Tom,
O'Grady ve Swanson (1995:19-24) calismalarinda istihdam potansiyeli, halkin algisi
ve programin kalitesinin de bdlim tercihindeki temel kriterler oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Pazarlama egitiminin kalitesinde ogretim elemanlari en onemli faktorlerden
biridir. Torlak ve Uzkurt (2000: 86) yaptiklari galismada, yeni dniversitelerdeki
ogrencilerin, pazarlama egitimi veren &gretim elemanlari hakkindaki kalite
algilamalarinin, eski Universitelerdeki 6drencilerin kalite algisindan daha ylksek
ciktigini bulmusglardir. Yeni tniversitelerde 6grencilerin beklentilerinin yiiksek oldugu
ve ogretim elemanlariyla daha kolay iletisim kurduklarini belirtmiglerdir. Teker
(1998:21) ise isletme bolimlerinin kalitesinin arttirlmasi  konusunda egitim
standartlarinin  belirlenmesi, egitimci degerlemesi ve fakllte ayrimi yapilmasi,
performansa gore Ucret belirlenmesi geregini vurgulamaktadir.

LaBarbera ve Simonoff (1999:4-14) pazarlama profesyonellerinin, basarili
ogrencilerin bu alana gekilmesinde proaktif bir rol sergilemediklerini savunmaktadir.
Basarili isletme ogrencilerinin ¢ogu, somut ve profesyonel kariyer yolu imaji
kazandiran alanlari tercih etmektedir. Kariyer firsatlari ve maddi getiriler 6grencilerin
calisacaklari alan tercihlerindeki énemli faktorlerdir (Cebula ve Lopes 1982:12 ;
Keillor vd., 1995:69-80; Newel vd., 1996:57-67; Swanson ve Tokar 1991).

406



Meslek Yiiksek Okulu Ogrencilerinin Pazarlama Algis:
Bir Vakif ve Bir Devlet Meslek Yiiksek Okulunda Uygulama

Hugstad'a (1997) gdre, pazarlama disiplinin pazarlama bélimi akademisyenleri
tarafindan algilanisi da &nemli bir problemdir. Pazarlama ilkeleri dersi veren
akademisyenlerin birgogu pazarlamayi diger isletme fonksiyonlari ile timlesik ve
koordine olan dnemli bir isletme faaliyeti olarak sunmaktadir (Pride ve Ferrell, 2005).
Hurdle (2004:4-10), bir dersin ilging ve eglenceli olacagi beklentisi ile dgrenilen
kaynadin daha degerli olusu arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir.
Ogrenciler icin pazarlama disiplininin ilgi cekici hale getiriimesinin éniindeki dnemii
engellerden biri de bir lisans diizeyi bolimii olarak, pazarlamanin sahip oldugu
konumunun iyilestirmeye gerek duymasidir.

Tirkiye'de pazarlama o6grencilerinin, pazarlama derslerine iliskin algi ve
tutumlarini arastiran calismalar sinirli sayidadir. Bu ¢alisma ile, alandaki eksiklige
dikkat gekilmeye calisilmis ve meslek ylksek okulu dgrencilerini kapsayan, sinirli bir
orneklem Uizerinde, bir saha calismasi gergeklestirilmistir.

Tiirk Yiiksek Ogretimindeki isletme Boliimiiniin Profili

2008-2009 égretim yili itibariyle Isletme bolimii altinda 18.249'u yiiksek lisans,
2.434'( doktora olmak iizere toplam 20.683 lisanstistli 6grencisi bulunmaktadir. Bu
ogrencilerin - 1.146's1  (retim yonetimi ve pazarlama béliminde egitimlerini
strdirmektedir (Milli E@itim Bakanhigi, [MEB], 2008). Bu ddrencilerin devam ettikleri
programlarin bazilarina Tablo.1'de yer verilmistir.
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Tablo 1: Pazarlama Dersi Verilen Lisansiisti, Lisans ve Onlisans Programlar

Pazarlama dersi verilen lisansiistii programlar

Yonetim ve Pazarlama Kooperatifgilik

is Yagami Temelli Ogrenme Stratejik Pazarlama ve Marka Yénetimi
isletme Yénetimi Halkla iligkiler

Girisimcilik ve Yenilik Yonetimi Kooperatifgilik

Lojistik Yonetimi Yonetim ve Yonetici Gelistirme
Kitle iletigimi ve Araglari Strateji Bilimi

insan Kaynaklari Yonetimi Reklamcilik ve Tanitim

Medya ve iletisim Sistemleri Yénetim Bilisim Sistemleri

Deniz isletmeciligi Yonetimi Halkla lligkiler ve Tanitim

iletisim Tasarimi Uretim ve Servis Sistemleri

Turizm ve Otel Igletmecilii ithalat ihracat

Pazarlama dersi verilen lisans diizeyi programlar

Calisma Eko. ve Endiistriyel iliskiler Pazarlama Ogretmenligi

Tekstil Gelistirme ve Pazarlama isletme Ogretmenligi

Reklamcilik ve Tanitim Biiro Yonetimi Ogretmenlig

Halkla lligkiler ve Tanitim isletme Bilgi Yénetimi

Halkla iligkiler ve Reklamcilik Uluslararas! Ticaret ve Lojistik Yonetimi
Reklam Tasarimi ve iletisimi insan Kaynaklari

Kiiresel ve Uluslararas! lligkiler Turizm ve Otel isletmeciligi
Uluslararasi Lojistik ve Tagimacilik Deniz Isletmeciligi ve Yonetimi
Uluslararasi Ticaret Yénetim Bilisim Sistemleri
Uluslararasi Ticaret ve isletmecilik iktisa_t

Isletme Kitle lletisimi ve Araglari

Onlisans diizeyinde pazarlama dersi verilen programlar

insan Kaynaklari Kooperatifgilik

Biiro Yénetimi ve Sekreterlik Orta Kademe Yoneticilik

ithalat Ihracat Sivil Havacilik Yonetimi

Turizm ve Otel igletmecilig Deniz Igletmeciligi ve Yonetimi
Bilgi Yénetimi Yoénetim ve Organizasyon

Kitle iletisimi ve Araglari Turizm ve Otel isletmeciligi

Halkla lligkiler ve Tanitim Uluslararasi Lojistik ve Tagimacilik
Giimrilk isletme Uluslararasi Ticaret

Elektronik Ticaret Uluslararas! Ticaret ve igletmecilik
Muzakere ve Pazarlik Bitkisel Uriinlerde Muhafaza ve Pazarlama

Kaynak: Turkiye'deki tniversitelerin resmi web sitelerinden derlenmistir.
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Lisans seviyesinde egitim goren oOgrenciler dikkate alindiginda isletme
ogrencilerinin sayisi 2008-2009 égretim yili itibariyle toplam 493.450'dir. igletme
programi altinda yer alan bélimlerin bazilarinda giris seviyesinde (6r. Pazarlama
ilkeleri, Pazarlama Yonetimi) pazarlama dersleri verilmektedir. Bunlarin diginda
egitim veren genel isletmecilik bolimlerinde ise zorunlu ve se¢meli olmak tzere daha
fazla ders verilmektedir. Tlrkiye'de oOnlisans diizeyinde egitim alan 6grencilerden
205.008'i isletme bélimi temelli programlarda egitim almaktadir (MEB, 2008.)
Ayrica agik 6gretim fakiiltesine devam eden isletme programina katilan égrencilerin
toplam sayisi 58.869, kitle iletisimi ve araglari programlarina devam eden
ogrencilerin sayisi ise 73.883'tir.

Tirkiye'de onlisans, lisans ve lisansistl dizeyinde egitime devam eden ve
dogrudan veya dolayli bir bigimde pazarlama ile iligkilendirilebilir programlarda
verilen dersler internet taramalar ile arastirimis ve ulasilan ders bagliklarina

Tablo.2'de yer verilmistir.

Tablo 2: Onlisans, Lisans ve Lisansiistii Diizeyinde Pazarlamayla iliskili Dersler

Pazarlama Mevzuati
Pazarlama ilkeleri
Pazarlama Ydnetimi
Reklamcilik

Halkla lligkiler

Satis ve Pazarlama
Hizmet Pazarlamasi
Perakendecilik
Uretim Yénetimi
Market Pazarlama
Satis Gelistirme
Tiketici Davranislari
Satis Teknikleri
Satis Yonetimi
Reklam Yazarlig
Dogru Pazarlama
Yeni Paz. Teknikleri
Turizm Pazarlama
Uluslararasi Pazarlama

Marka ve Marka
Stratejisi

Profesyonel Satiscilik
Perakende Y6netimi
Tiiketici Davraniglari
Satis Glicli Yonetimi
Pazarlama Teorisi
Reklam Kampanyalari
Medya Planlama

Miisteri liskileri Yénetimi
Dogrudan Pazarlama
Moda ve Marka Yénetimi
Pazarlama Aragtirmasi
Pazarlamada lletisim
Pazarlama Denetimi
Pazarlama Stratejisi
Pazarlama Planlamasi
Miisteri liskileri Yénetimi

Tiketici Davranig Modelleri

Pazarlama Modelleri

Medya Planlama ve Satin Aima

Uluslararas| Tarimsal
Pazarlama

Yeni Pazarlama Teknikleri
Uluslararasi Pazarlarin Analizi

Uriin ve Marka Tanitimi

Elektronik Pazarlama

Biittinlesik Pazarlama iletigimi

Hizmet Yonetimi ve Pazarlamasi
Pazarlama iletigimi

Dis Ticaret ve Uluslararasi Pazarlama
Pazarlamada Giincel Konular

Marka iletisim Stratejisi

internette Reklam ve Halkla lligkiler
Halkla iligkiler Kampanyalari

Tarim Uriinleri Pazarlamasi

Tekstil Geligtirme ve Pazarlama
Pazarlama iletisiminde Etik

Yaratici Pazarlama lletisimi Stratejileri
Hastane Hizmetlerinin Pazarlanmasi
Kampanya Gorsel Tasarimi

Saglik isletmelerinde Pazarlama Modelleri

Kiiltiirel Farkliliklar ve Pazarlama iletigimi

Kaynak: Tirkiye'deki tiniversitelerin web sitelerindeki programlardan derlenmistir.
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Arastirmanin Amaci ve Yontem

Bu calismanin amaci dgrencilerin pazarlama derslerine iligkin algilamalarinin
degerlendirmesini yapmaktir. Temel amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit
aranmigtir:

o Ogrenciler pazarlama disiplinini nasil algilamaktadirlar?

o Ogrenciler pazarlama derslerinin icerigini ve kapsamini  nasil
degerlendirmektedirler?

e Ogrenciler pazarlama derslerinin kalitesini etkileyen unsurlari nasil
degerlendirmektedirler?

o Ogrencilerin pazarlamada kariyer beklentileri hangi diizeydedir?

o Ogrenciler pazarlama sektoriinde hangi bolimlerde calismay tercih
etmektedirler?

o Ogrencilerin meslek seiminde etkili kriterleri nelerdir?

Calismanin érneklemini, biri devlet (Cukurova Universitesi) digeri ise vakif (Cag
Universitesi) olmak {izere iki farkli tiniversitede okuyan, pazarlama dersi alan ve
kolayda ornekleme yontemiyle segilen meslek yiksek okulu 6grencileri
olusturmaktadir. Toplamda 190 anket dagitiimis, 154 anket geri dénmistir. Geri
doénen anketlerden 136 tanesinin degerlendirmeye uygun nitelikte oldugu tespit
edilmistir.

Anket sorulari hazirlanirken, daha 6nceki galismalarda (Ferrell ve Gonzalez,
2004:116-122; Nonis, Philhours ve Hudson, 2006:121-134; Camey ve Williams,
2004:154-160) kullaniimis ifadelerden yararlanilimis ve yeni ifadeler eklenmistir.
Anket; pazarlama algilamalari, pazarlama hakkindaki duslnceleri, pazarlama
derslerinin kalitesini etkileyen unsurlar, meslek segimini etkileyen faktorler ve
demografi olmak (izere bes ana soru grubu altinda yer alan ve begli likert ile
olgeklenen 62, goktan secmeli bicimde 17, evet-hayir kalibinda 8, siralamali bir
olmak (izere toplam 88 sorudan olusturulmustur. “Pazarlama dersleri ilgi gekicidir”,
“Derste dgretilen konular kariyerimde faydali olacaktir”, “Donem basinda hazirlanmig
aclk bir egitim plani olmalidir” bigimindeki sorularla pazarlamaya karsi alg, tutum ve
beklentileri dlgilmeye calisilimistir. Ankete verilen cevaplar SPSS 16.0 yazilimi
araciliglyla degerlendirilerek tanimlayici istatiksel analizler gergeklegtirilmistir.

Bulgu ve Yorumlar

Katilimcilarin demografik ézelliklerini belilemek amaciyla cinsiyet, yas ve egitim
gegmisleri sorulmus, gelen cevaplar Tablo.3'te gdsterilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Mezun Oldugu Boliim
Sayl  Oran Sayl  Oran Sayl  Oran
15-18 7 %54  Tirkge-Matematik 74 %60.7

54 %41.9 , ' .
Kadin 19-22 89 %68.5 Matematik 5 %4.1
Fen 27 %221

23-26 29 %22.3

Erkek 75  %58.1 Sosyal 10 %82
27velsti 5 %3.8  Yabanci Dil 6 %4.9

Deneklerin %58.1'i erkek, %41.9'u kadin'dir. Daha ¢ok 19-22 yas araliginda
bulunan katilimcilarin; %60.7’si Tlrkce-Matematik, %27'si Fen, %8.2'si ise Sosyal
béllimlerden mezun olarak Universite egitimlerine baglamiglardir. Ankete katilan
ogrencilerin “Pazarlamay! bir arkadaginiza nasil tarif ederdiniz?” sorusuna verdikleri
cevaplar dikkate alinarak Tablo.4 olusturulmustur. Ogrenciler pazarlamayi daha ¢ok
{irtin, hizmet ve fikirler olarak tanimlamaktadir. ikinci tanimlamanin ise daha gok satis

ve reklam alanlarinda yogunlastigi gézlenmigtir.
Tablo 4: Ogrencilerin Pazarlama Tanimlari

Pazarlama Tanimi Say! Oran
Satis 38 %27.9
Promosyon 11 %8.1

Dagitim 14 %10.3
Reklam 31 %22.8
Urin, Hizmet ve Fikirler 80 %58.8
Strateji Gelistirmek 22 %16.2

Pazarlama disiplininin nasil algilandigini analiz edebilmek amaciyla ankete
eklenen 17 ifadeye iligkin 6grencilerin degerlendirmeleri Tablo 5'te yer almaktadir.
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Tablo 5: Ogrencilerin Pazarlama Disiplinini Algilama ve Tutumlarina lliskin Ortalamalar

(“1:Kesinlikle Katilmiyorum” — “5:Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere)

X S
Pazarlama dersleri, toplum ve tliketici iligkisini kavrayabilmek
4.28 835
acisindan faydalidir
Pazarlamanin diger igletme unsurlari ile olan iligkisini 6grenmek
. 4.09 .93
agisindan pazarlama dersleri faydalidir
Derste 6gretilen konular kariyerimde faydali olacaktir 4.04 .98
Pazarlama biliminin bazi boltimleri diger disiplinler i¢in de faydalidir. 4.00 843
Pazarlama derslerinde 6gretilen konular giinlik hayatta kullanilabilir
P 3.91 1.093
niteliktedir
Pazarlama dersleri kariyer icin faydali olacaktir 3.90 1.01
Pazarlama dersleri ilgi gekicidir 3.79 944
Pazarlama sektoriindeki meslekler ilgi gekicidir 3.74 1.061
Pazarlama alaninda bir kariyer istiyorum 3.72 1.248
Pazarlama sektoriinde kariyer yapmak ilgi gekicidir 3.68 1.125
Pazarlama derslerinde 6grendiklerim diger derslerde basarili olmam
L 3.37 1.031
icin faydali olmaktadir
Pazarlama dersleri calismak ilgi ekicidir 3.34 1.117
Pazarlama dersleri uygulamadan ¢ok teori agirliklidir 3.01 117
Pazarlama calismalari matematiksel hesaplamalar gerektirir 2.95 1.225
Pazarlama diger meslekler kadar etik degildir 2.50 1.205
Pazarlama derslerini zorunlu olmasa almak istemezdim 2.23 1.152
Pazarlamayi 6nemli olarak gérmiyorum 1.83 1.094

Tablo 5'te yer alan ifadeler dnce givenilirlik analizine tabi tutulmugtur. Cronbach
Alfa degeri 0.636 olarak hesaplanmis ve Cronbach Alfa siitunundaki degerlere
bakilarak dort degisken tablodan gikarilmistir.  Sonraki hesaplamaya gére bir
degisken daha cikarilmis ve glvenilirlik katsayisinin a = 0.812'den a = 0.829 ‘a
yukseldigi goriimustir.

Kalan 12 degisken (zerinden Orneklem bdydkliginin  uygunlugunun
hesaplanmasi igin KMO testi kullanilmis ve sonug 0.77 olarak hesaplanmistir( >0.8
muikemmel, 0.7-0.8 iyi, 0.5-0.7 arasi orta, en az 0.5 olmali, 0.5'ten kiigiikse daha
fazla veri toplanmali). Barlett test degeri ise (anlamlilik 0.0000) olarak bulunmustur.
Orneklem sayisinin faktor analizi icin iyi diizeyde oldugunun anlasiimasinin
ardindan, yapilan Faktér analizi sonucu Tablo.6’da yer almaktadir.
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Faktor yakleri 0.40'in altinda olan gi¢suz degiskenler ile givenilirlik analizi ile a
degerini diisiren degiskenler de analizden gikariimistir. Boylelikle 17 degdisken 11
degiskene ve (¢ temel boyuta indirgenmistir. Analiz sonucu ¢ikan faktorler; Faktor 1:
Fayda, Faktor 2: ilgi cekicilik, Faktor 3: Kariyer olarak adlandirimigtir.

Ogrencilerin pazarlama disiplinini algilamalari ve tutumlarina iliskin ortalamalar,
faktor analizi uygulandiktan sonra yiiksekten dislige dogru siralanmistir.
Katilimcilarin pazarlama disiplinini algilama ve tutumlarinda en ylksek diizeye sahip
yargilar: “Pazarlama dersleri, toplum ve tiketici iligkisini kavrayabilmek agisindan
faydalidir” (4.28), “Pazarlamanin diger isletme unsurlari ile olan iligkisini 6grenmek
agisindan pazarlama dersleri faydalidir’ (4.09), “Derste 6gretilen konular kariyerimde
faydali olacaktir’ (4.04) seklinde siralanirken; katilimeilarin algi ve tutumlarina iligkin
en disik yargl diizeyleri:"Pazarlama dersleri galismak ilgi gekicidir’(3.34), *
Pazarlama dersleri uygulamadan gok teori agirlikidir’(3.01), “Pazarlama derslerini
zorunlu olmasa almak istemezdim”(2.23) seklinde siralanmaktadir.

Tablo 6: Fakt6r Analizi Sonucu

Faktorler

Degiskenler 1 2 3
Pazarlama dersleri, toplum ve tiketici iligkisini kavrayabilmek

agisindan faydalidir 0293 0402 061
Pazarlamanin diger isletme unsurlari ile olan iligkisini

ogrenmek agisindan pazarlama dersleri faydalidir 0352 0462 -0,124
Derste 6gretilen konular kariyerimde faydali olacaktir 0,346 051 -0,082
Pazarlama derslerinde dgrendiklerim diger derslerde basarili

olmam iin faydali olmaktadir 0738 0179 -0,075

Pazarlama biliminin bazi bélimleri diger disiplinler igin de 0,393 0,15 -0,086
faydalidir.

Pazarlama derslerinde dgretilen konular glnlik hayatta

kullanilabilir niteliktedir 0,183 0,698 0,018
Pazarlama dersleri ilgi gekicidir -0,02 0,761 0,206
Pazarlama sektoriindeki meslekler ilgi cekicidir 0,612 0,275 0,401
Pazarlama alaninda bir kariyer istiyorum 0,815 0,148 0,198
Pazarlama sektoriinde kariyer yapmak ilgi gekicidir 0,75 0,035 0,333
Pazarlama dersleri uygulamadan cok teori agirliklidir 0,223 0,288 0,741
Pazarlama derslerini zorunlu olmasa almak istemezdim 0,136 0,601 0,269
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Ankette vyer alan bir dier soruda katilimcilarin Pazarlama disiplinini
degerlendirmeleri i¢in hazirlanmis sekiz yargiya ne derece katildiklari Glgliimeye
calisiimistir. Gelen cevaplar dogrultusunda Tablo.7 hazirlanmistir.

Tablo 7: Ogrencilerin Pazarlama Disiplini Hakkindaki Yargilari

(“1:Kesinlikle Katilmiyorum” — “5:Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere)

X S

isletme uygulamalari igin énem tagir 3.90 925

Prestijli bir kariyer imkani sunmaktadir 3.60 1.005
Toplum tarafindan prestijli bir bollim olarak algilanmaz 3.41 1.203
Kavramlar ilgi gekici ve eglencelidir 3.34 1.114
Konulari 6grenmek kolaydir 3.34 1.083
Etik olmayan birgok uygulama vardir 2.80 1.024
Satis zordur ve eglenceli degildir 2.68 1.199
Kariyer imkanlari genis degildir 2.56 1.093

Tablo 7'de katilimcilarin pazarlama disiplini hakkindaki yargilari, katilim
derecelerine gore ylksekten dustge dogru siralanmistir.

Katilimcilarin pazarlama disiplini hakkindaki yiiksek katilimli gértisleri: “Isletme
uygulamalari igin dnem tasir” , “Prestijli bir kariyer imkani sunar’ seklindedir.
Pazarlama disiplini hakkindaki duistk katiimli gorUsler ise: “Satis zordur ve eglenceli
degildir’, “Kariyer imkanlari genis degildir’ seklinde sirlanmaktadir. Arastirmada
oldugu tespit edilirken; uygulamada etk olmayan durumlarin varhigina iligkin
kanaatlerin oldugu belirlenmistir.

Ankete katilan grencilere sorulan diger bir soruyla, égrencilerin pazarlama
derslerinin kalitesini etkileyen yedi unsuru dnem derecelerine gére degerlendirmeleri
istenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda Tablo.8 hazirlanmistir,

Tablo 8: Pazarlama Derslerinin Kalitesini Etkileyen Unsurlar

(“1:Hic 6nemli degildir’ - “5:Cok énemlidir’ olmak lizere)

X S
Omek olaylara yer verilmesi 460 .616
iletigim yetenegini derse yansitabilen bir égretim eleman 447 816
Glincel 6rneklere yer verilmesi 436 .691
Ogrencinin derse aktif olarak katiimasi 427 842
Derslerde teknolojinin kullaniimasi 424 943
Dénem basinda hazirlanmis, acik bir egitim plani 3.95 .862
ilging igerik 3.69 .969
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Katilimcilarin biytk ¢ogunlugu, pazarlama derslerinde Ornek olaylara yer
verilmesinin dnemli oldugunu belirtmektedir. lletisim yetenegini derse yansitabilen bir
ogretim elemanini, pazarlama dersinin kalitesini etkileyen “cok 6nemli” bir unsur
olarak goren katiimcilarin orani yaridan fazladir. Pazarlama derslerinde glncel
orneklere yer verilmesi, katlimcilar tarafindan dersin kalitesini etkileyen en dnemli
unsurlardan birisi olarak degerlendirilmistir. Katilimcilar derse aktif olarak katilimak
istemektedir. Donem basinda hazirlanmis agik bir egitim planinin, ders kalitesini
etkileyen bir diger 6nemli bir unsur olarak degerlendiren katilimcilar, derslerde
teknolojinin kullanimini da 6nemli bir unsur olarak gériimektedir.

Ogrencilerin meslek segimini etkileyen unsurlari nasil degerlendirdiklerini tespit
edebilmek amaciyla ankette yer verilen iki soru ile alti farkli unsuru 6nem derecesine
gore nasil degerlendirdikleri ve bu alti unsuru kendi iginde 6nem derecesine gore
nasll bir siralamaya tabi tuttuklari gézlenmeye calisilmistir. Anket sonuglarina gére
Tablo.9 olusturulmustur.

Tablo 9: Meslek Segimini Etkileyen Unsurlar (Onem Derecesine Gore Degerlendirme)

(“1:Hi¢ 6nemli degildir” — “5:Cok énemlidir’ olmak lizere)

X S
Kariyer imkanlari (isinde ylkselebilmek) 462 738
Galisma Ortami 4.50 643
Prestij 443 776
Gelir Diizeyi 4.23 .763
Caligilan Sehir 4.16 .907
Alilenin tutumu 4.04 1.043

Meslek segimini etkileyen unsurlara bakildiinda, herbir unsurun belirleyicilik
diizeyinin 6nemli oldugu gérilmektedir. Kariyer imkanlari (isinde yikselebilmek gok
onemli olarak degerlendirimektedir. Calisma ortaminin meslek secimine etkisi onemli
ve ¢ok énemli arasi seklinde, yine prestij, gelir diizeyi, galisilan sehir ve ailenin
tutumu da sirayla meslek secgimini etkileyen diger onemli unsurlar olarak
gorilmektedir. Ankette yer alan bir diger soru ile de deneklerden Tablo.9'da yer alan
degiskenleri, tercihlerini ne sekilde etkileyecegini dikkate alarak siralamalari
istenmistir. Bu siralamada; ilk olarak “Gelir Diizeyi’nin konumlandirildigi gérilmdstr.
Ortalamalar dikkate alindidinda “Gelir Diizeyi'nin ardindan ikinci sirada yer alan
unsurun tanimlanmasi mimkin olmamistir. “Prestij” ve “Calisma Ortami” birbirine
cok yakin ortalamalara sahip oldugundan ikinci ve dglinci sira bu iki degdiskene
ayrilmigtir. Dérdiincli sirada “Kariyer imkanlari”, besinci sirada “Caligilan Sehir”,
altinci sirada ise “Ailenin Tutumu” yer bulmustur.
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Son soruda deneklere pazarlamanin hangi bolimiinde galismak istedikleri
sorulmustur ve verilen cevaplar dogrultusunda Tablo 10 hazirlanmistir.

Tablo 10: Pazarlama Alaninda Galisiimak istenen Béliimler

Boliim Sayi Oran
Satig 47 %34.6
Reklam 42 %30.9
Dagitim 18 %13.2
Planlama 25 %18.4
Uriin Gelistirme 29 %21.3

Anket degerlendirmelerinin ardindan katiimcilarin Satis ve Reklam agirlikli
béllimlerde calismak istedikleri sonucuna ulasiimigtir. Bu sonucun katilimcilarin
pazarlama tanimlari ile ortlismesi, 6grencilerin tam anlamiyla pazarlamanin teorik
kapsamini kavrayamamis olmasi veya uygulamada hangi bolimlerin hangi is
tanimlarina sahip olduklari ve neler yaptiklar konusunda pek de bilgi sahibi olmadig
seklinde yorumlanabilir.

Tartisma ve Oneriler

Literatlirde yer alan galismalar incelendiginde Pazarlama’nin bir disiplin olarak
nitelikli isletme 6grencilerini gekmekte pek de bagsarili olmadigi gézlenmektedir. Bu da
pazarlama egitimi verilen birimlerin ileriye dénlik bazi yeniden yapilandirma faaliyetlerine
girmesi gerektiginin 6n uyaricilar olarak degerlendirilebilir. Miifredatin sorgulanmasi ve
modern pazarlarin gereklerine gore diizenlenmesi, yeni derslerin tanimlanarak bazi eski
derslerin yerine gegirilmesi, ders icerik ve kapsamlarinin gelistirimesi, ders isleme teknik
ve teknolojilerinin gézden gegirilmesi, dlgme ve degerlendirmeye donik modern ve
pedagojik nitelikte yeni uygulamalarin degerlendiriimesi sézlni ettigimiz bu yeniden
yapilanmanin temel taslarindan birkagidir.

Anket degerlendirmelerine gdre, 6grencilerin pazarlama disiplinini algilamalari ve
tutumlarina iliskin U¢ temel faktdre ulagiimistir. Bunlar; fayda, ilgi gekicilik ve kariyer'dir.
Calismada elde edilen onemli bulgulardan bir digeri ise, pazarlama calismalarinin
matematiksel hesaplamalar gerektirdigini distinen ve disiinmeyen &grenciler oraninin
birbirine yakin gerceklesmis olmasidir. Benzer sekilde Pazarlama derslerini uygulamadan
cok teori agirlikli olarak degerlendirenler ile aksini dlstnenlerin orani da birbirine yakindir.
Bu da dgrenciler arasinda pazarlamanin temel niteliklerine doniik homojen bir deger
yargisinin olmadiginin bir gostergesidir. Derslerin kavranabilirligi, nitelik olarak birbirine
yakin égrencilerin bolime gekilmesi, editim metotlarinin genele hitap etmesi noktasinda
bazi soru isaretleri dogurmaktadir.

LaBarbera ve Simonoff (1999)a gore, pazarlama ogrencilerinin gogu ders
icerikleri, kapsami ve pazarlamanin sundudu kariyerlerden habersizdir. Bu
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degerlendirmenin dogrulugu bu calisma ile de sinanmis olup sonugta, dgrencilerin
genel olarak pazarlama derslerini degerlendirmelerinde  (keyiflilik, kolay
ogrenilebilirlik, ilginglik, faydalilik vb.) homojen olmayan bir dagilim gdzlenmis ve
kariyer planlarinin dar bir kapsamda tanimlandi§i anlagilmistir. Bu sonuglar zorunlu
olarak tercih yapiimasi, bilingsiz tercih yapilmasi gibi sorunlarin bir gostergesi olarak
yorumlanabilir. “Derslerin genelde ilging olarak bulunmasina ragmen ders islemek ve
ders calismanin ayni derecede olumlu degerlendiriimemesi”, “Pazarlama derslerinde
ogrenilenlerin diger derslere katkisi olmadiginin disiniimesi®, “Kariyer imkanlarinin
kisith olduguna inanilmasi” gibi sonuglar ise, disiplinlerarasi boyutu ile pazarlama
iceriginin cok da 6n plana gikariimadiginin bir gdstergesi olabilir.

Her dort katiimcidan birinin pazarlamanin etk olmayan birgok uygulama
barindirdigini diisiinmesi ve pazarlamanin toplum tarafindan prestijli bir b6lim olarak
algilanmadigini belirtenlerin oraninin yiksek olmasi, 6grencilerin sahip oldugu
pazarlama algisinin analizine yonelik énemli bir bulgudur. Ancak sunu da belirtmek
gerekir ki, tim pazarlama faaliyetlerinin, bu egitimi almis bireylerce icra edilmemesi,
olumsuz algilamalarda belirleyici olabilmektedir. Pazarlama derslerinde giincel
orneklere yer verilmesi, iletisim yetenegini derse yansitabilen bir 6gretim elemaninin
varligi, derslerin drnek olaylarla desteklenmesi, katilimcilar tarafindan dersin
kalitesini etkileyen en énemli unsurlar olarak degerlendirilmigtir.

Anket degerlendirmelerinin ardindan katilimcilarin genellikle Satis ve Reklam
agirhikli - bolimlerde galismak istedikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonucun
katihmcilarin - pazarlama tanimlari ile Ortismesi, 6grencilerin tam anlamiyla
pazarlamanin teorik kapsamini kavrayamamis olmasi veya uygulamada hangi is
tanimlarinin  pazarlamayla iligkilendirilebilecegi ve mezunlarin hangi alanlarda
calisabilecegi konusunda bilgi sahibi olmadidi seklinde yorumlanabilir.

Konu ile baglantili olarak gelecekte yapiimasi planlanan calismalarda,
aragtirmacilarin daha kapsamli bir 6rneklem Uzerinde, bu galismanin sonuglarini da
dikkate alarak, iyilestirimis bir anket uygulamasina gitmesi tavsiye olunur. Ayrica én
lisans, lisans ve lisansistl 6grencileri arasindaki farkliliklarin tanimlanmasi, farkli
miifredatlarla egitim veren kurum &égrencilerinin algi ve tutumlari arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi, ayni egditim seviyesinde bulunan &drencilerin egitim stresine bagli olarak
degisen algi, tutum ve beklentilerinin tespiti, benzer bir bicimde egitim slrecinin basindan
sonuna kadar her yil uygulanmak suretiyle gerceklestirilecek boylamsal nitelikteki
calismalarla literattirin zenginlestirilebilecegdi distintlmektedir.

Gerek saha uygulamalarinin  genisletiimesi, gerekse katilimci  profilinin
zenginlestirimesi yoluyla gergeklestirilecek analiz sonuglarinin; mifredat gelistirme, icerik
zenginlestirme, egitim metot ve materyallerinin iyilestirimesi, bilingli kariyer planlamasi
rehberliginin saglanmasi ve belki de en dnemlisi pazarlama disiplininin daha iyi bir
bicimde pazarlanmasinin saglanarak isletme béliimind tercih eden st diizeydeki kaliteli
ogrencilerin bolime cekilmesine hizmet edebilecedi dngdrliimektedir.
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