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PAZARLAMA BOLUMU OGRENCILERININ MESLEK iMAJI

FAKTORLERIN BELIRLENMESINE DAIR BiR ARASTIRMA

Ayda AKKOL GOK”
Neslihan DERIN

Ozet: Is diinyasindaki yogun rekabet nedeniyle pazarlama, isletmecilik
icin ¢ok onemli bir faaliyet haline gelmistir. Isletmelerde pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde nitelikli pazarlama meslek elemanlarmna ihtiyag
duyulmaktadir. Meslek yiiksekokullarinin pazarlama bdoliimleri bu ihtiyact
karsilayacak pazarlama meslek elemanlar1 yetistirmektedir. Ancak meslegin
imaji hakkindaki olumsuz disiincelerin, pazarlama boéliiminde okuyan
ogrencilerin egitim ve is hayatina dair motivasyonlarini azalttigi goriilmektedir.

Bu ¢aligma, 6grencilerin pazarlama meslek imajini nasil algiladiklarini ve
bu algiyr hangi faktorlerin etkiledigini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir.
Veriler iki ayr tiniversitede okuyan 283 pazarlama on lisans 6grencisiyle yiiz
yiize anket yapilarak toplanmustir.Ankette yer alan pazarlama meslek imajin
Olgmeye yonelik sorulara dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Pazarlama
meslek imajinin olugsmasinda etik, kisilik, profesyonellik, statii ve prestij
faktorlerinin  etkili oldugu saptanmustir. Ogrencilerin  goriislerine  gore
Pazarlamanin toplumda saygin bir meslek olarak goriilmedigi, pazarlamacilarin
diiriist insanlar olmadigi buna mukabil pazarlamanin igletme uygulamalar i¢in
onemli oldugu sonuglar1 elde edilmistir. Katilimcilarin sadece onda birinin
pazarlama boliimiinii idealindeki meslek oldugu i¢in segtigi, onemli bir kisminin
pazarlama b6liimiinii {iniversiteye giris puani uygun oldugu icin tercih ettigi,
yarisina yakin bir kisminin boliim degistirmek istedigi bulgularina ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama mesleginin imaji, pazarlamaci, satis
elemani, pazarlama dgrencisi.

A RESEARCH ABOUT MARKETING DEPARTMENT STUDENTS
'PERCEPTIONS OF PROFESSIONAL IMAGE AND TO
DETERMINATION OF FACTORS THAT GENERATED

PROFESSIONAL IMAGE

Abstract: Due to intense competition in the business world, marketing
has become a very important activity. Businesses needed qualified marketing
professional staff to conduct marketing activities. Marketing departments of
vocational school of higher education to meet the needs of marketing
professionals that are trained. However, the negative thoughts about the image
of the marketing profession, appears to reduce the motivation of students in
education and business life.

The aim of this study is how students of the marketing perceive the image
of the marketing profession, and to determine which factors influence to their
perception.283 marketing students from two separate universities were made a
questionnaire. Confirmatory factor analysis was applied to measure the image of
the marketing profession to questions in the questionnaire. In the formation of
the Marketing profession's image were found to be professional ethics,
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personality, professionalism, status and prestige effective factors. According to
the views of students, marketing not seen as a respectable profession in society
and marketers are not honest people. But students indicated that the marketing is
important for business applications. That only one-tenth of the participants were
selected the marketing profession for own ideal profession. An important part of
the participants has chosen the marketing department for comply with university
entrance score. About half of the students indicated that they want to go a
different department.

Key Words: Image of the Marketing profession, marketer, sales
people, student of marketing department.

I. Giris

Meslek yiksekokullan, Tiirk Yiiksek Ogretimi icerisinde énemli bir
yere sahip olan egitim-6gretim kurumlarindandir. KOBI’lerin ara insan giicii
ihtiyacini karsilayan en 6nemli kaynaklardan biri olan meslek yiiksekokullarinin
6nemi, Turkiye’nin Avrupa Birligi ile ilgili olarak baglayan tam dyelik
strecinde bir kat daha artmistir (Gengtirk vd., 2008:210). Meslek
yiiksekokullar1 isletmelerin ihtiya¢ duydugu bilgi ve beceri ile donatilmuis,
toplumda sosyal bir statii kazanmis ara meslek elemanlarini yetistirmeyi
amaclamaktadir (Acar ve Tugay, 2007:1). Meslek yiiksekokullarindaki
pazarlama boliimleri, isletmelerin ihtiya¢ duydugu ara insan giicii olarak basta
satis elemanm1 olmak iizere diger cesitli pazarlama meslek elemanlarim
yetistirmektedirler.

Tilim isletmeler i¢in nitelikli ara insan giicii onemli bir ihtiyagtir (Ding,
2008:90). Ozelikle, isletmeler icin bir ara insan giicii olan satis elemanlarimin
nitelikli olmasi olduk¢a 6nemli bir ihtiyactir. Ciinkii pazarlama, isletmecilik igin
hayati onemde bir bilesendir (Tom vd., 1995:24, Karakaya vd., 2011:18).
Isletme y&netimi ve bunun bir alt fonksiyonu olan pazarlama yonetimi sistem
yaklagimi ¢ercevesinde ele alindiginda, sistemin ¢evreyle olan iliskisini biiyiik
Olglide pazarlamacilarin/satis elemanlarinin  sagladigr goriiliir, baska bir
ifadeyle, satis elemanlan isletmelerde sinir birim konumundadirlar (Harcar,
1989: 32). Sinir birimi olarak gorevlerini yapan pazarlamacilar/satis elemanlari,
cok degisik egitim, sosyal, kiiltirel yapiya sahip miisterilerle siirekli
iletisimdedir. Bu iletisimleri neticesinde, miisterilere satis yapmakta ve onlari,
zamanla sadik misteriler haline getirebilmektedirler Her tiirlii isletmede
treticilere  gelir temin etme rolinde olan tek meslek satig
elemanligidir(Simintiras vd.,1994:3; Spillan vd., 2007:19; Stevenson ve Paksoy,
1983:29; Alkibay, 1995a:21).

Ogrenciler, isletmecilik icin oldukca &nemli olan satis eleman:
yetistiren pazarlama boliimiiniin se¢iminde ve egitim alinmasinda isteksiz
davranmaktadir (Karakaya vd., 2011:18). Toplumda pazarlama meslegine
yonelik olugsmus negatif algi 6grencilerin meslek se¢imini etkilemektedir.

Yurtdisinda ve Tiirkiye’de gerek pazarlama boliimii 6grencilerinin
gerek bagka boliimlerdeki 6grencilerin pazarlama ve satis elemanligi meslegine
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yonelik algilarmi Slgmeye yonelik c¢aligmalar (Alkibay, 1995a; Alkibay,
1995b;Spillan vd., 2007, (")zsoy ve Gelibolu, 2010; Karakaya ve Quigley,
2011) mevcuttur. Literatiirdeki mevcut ¢aligmalardan yararlanilarak ve
aragtirmacilarin da katkisiyla gelistirilen pazarlama meslek imajin1 6lgmeye
yonelik on bes degiskenli 6lgek, dogrulayici faktor analizi kullanilarak, bes
faktorde toplanmustir. Bu 0Olgekle pazarlama Ogrencilerinin, pazarlama
meslegine yonelik zihinlerinde olusturdugu imaj1; imaj1 etkileyen faktorlerin
neler oldugu, bu imajin bdliim segiminde ne derece etkili oldugu; cesitli
demografik dzelliklerin pazarlama meslek imaj1 algilamasinda farkliliklara yol
acip agmadigi, meslek imajinin egitimle degisip degismedigi arastirilmistir. Bu
caligmayla alandaki eksiklige dikkat ¢ekilmeye galisilmig ve birbirine yakin
sosyo-kiiltiirel yapiya (toplumda meslege doniik imajin olugmasinda 6nemli bir
etkendir) sahip iki ildeki meslek yiiksekokulu pazarlama bolimii 6grencilerini
kapsayan, smirli bir 6rneklem iizerinde, bir saha ¢alismasi gerceklestirilmistir.

I1. Meslek imajinin Tanimi ve Meslek imajim Olusturan Unsurlar

Imaj, Fransizca "image" kelimesinden Tiirkceye gecmis ve bu sozciigiin
anlami "genel goriiniig", "izlenim" olarak tanimlanmistir (Giines, 2007:232).
Imaj, bir durum, olay, nesneye yénelik izlenimlerin (algilarin) toplami olarak
tammlamr (Tagkin, 2005:5). Imaj, bireyin; dogal iliskiler, icinde yasanilan
kiiltiirel ortam ve sahip olunan Onyargilar gibi kanallar vasitasiyla elde ettigi
verilere iligkin degerlendirmesi, yorumu ya da her bireyin zihninde yavas yavag
ve birikimsel olarak bigimlenen imgeler biitiini” seklinde de tanimlanmaktadir
(Bakan 2005, 11-12). Meslek imajimin tanimlamasi zor olmakla birlikte
(Peregrin, 2009:397); “bir meslege yonelik izlenimlerin (algilarin) toplami”
olarak kisaca tanimlanabilir. Meslek imajina yonelik daha genis bir tanim ise;
“bireyin i¢inde yasanilan kiiltiirel ortam ve sahip olunan 6nyargilar gibi kanallar
vasitastyla elde ettigi verilerle meslegi degerlendirmesi, yorumlamasi sonucu,
bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak bigimlenen meslege yonelik
imgeler, algilar biitiinii” seklinde yapilabilir.

Insanlarda, mesleklere yonelik olumlu ya da olumsuz imajin
olusmasinda; meslegin profesyonellik gerektirme diizeyi, meslegin sagladigi
statii, meslegin kisiye sagladig1 prestij, meslege yonelik etik cagrisimlar, meslek
mensuplarmin  kisilik  6zellikleri ve  davramiglarinin  etkili  oldugu
diistiniilmektedir.

Profesyonellik: Is hayatinda basarmin anahtari olan profesyonellik
cesitli yetkinlikleri igeren bir tutum, bir bakis agis1 ve bir davranis bi¢imidir.
Profesyonel tutum, verimliligin ve etkinligin en temel 6zelligidir (Erbil ve
Bakir; 2009:292).

Profesyonel meslek, “toplumun herhangi bir kategorisinin talep ettigi,
¢ogu insan i¢in ulasilmasi, anlagilmasi ve kullanilmasi gii¢ olan belirli bir bilgi
cesidini ve yiiksek diizeyde bir egitim almay1 gerektiren, hayat boyu 6grenim
bilincini kazanmak kosuluyla, tiretmek ve bunu uygulamak konusunda,
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ayricalikli bir yer edindigi piyasada belirli bir kontrol diizeyine sahip olan,
0znel ve nesnel agilardan gecerliligi kanitlanmis meslektir ” (Seger, 2009: 38).

Mesleki prestij: Mesleki bir tercihe doniistiiriilmiis olsun veya olmasin
birey tarafindan mesleklere verilen sayginlik ve deger olarak tamimlanabilir
(Ozen ve Giilagti, 2006:55). Genel anlamiyla, bir is pozisyonuna uygun goriilen
ve ¢ok cesitli degiskenlerden olusan genellestirilmis 6znel saygi tutumu olarak
ifade edilebilir. Dolayisiyla, toplum iyeleri tarafindan olumlu olarak
degerlendirilen sosyal bir degerdir ve bireylerin, belirli bir is pozisyonuna
iligkin sahip olduklari sayg1 ya da takdir duygusu ile agiga vurulur (Seger, 2009:
43).

Mesleki Etik: Meslek etigi kurallarina uygun davranig gosteren meslek
mensuplar1, verdikleri hizmetin dogrulugu ve hakliligi karsisinda, mesleki
cevresinde yer alan taraflarin giivenini ve saygisimi kazanir. Etik degerler,
insanlarin toplumsal diizeni ve huzuru saglamak amaciyla benimsedikleri ve
yasam boyunca bir takim degisikliklere ugrayan degerlerdir. Diiriistliik,
dogruluk, soziinde durmak, sadakat, adalet, baskalarma yardim etmek,
bagkalarina saygi gostermek, sorumluluklarint yerine getirmek baslica temel
etik degerler arasinda yer alir (Isgiiden ve Cabuk, 2006, 59-62).

Meslekteki Elemanlarin Kisiligi, Tutum ve Davramslari: Meslek,
bireyin kimliginin énemli kaynaklarindan biridir. Bireyin kim oldugunu belirten
baslica ozelligidir (Seger, 2009: 42). Mesleksel imaj genellikle uygulamaya
doniik goriintiilerin yansimalari ile olusur (Peregrin, 2009:397). Meslegi icra
edenlerin tavir ve davraniglart meslek imaji olusumunda olduk¢a Onemlidir
(Huffstutler vd., 1998:9). Negatif imaj, sergilenen davraniglara bagli olarak,
kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklar neticesinde olusan imajdir(Bakan,
2005: 19). Bu imajin olugsmasinda daha 6nceden bu isi yapan kisilerin olumsuz
davraniglariin biiyiik etkisi bulunmaktadir.

Mesleki Statl: Statii, “kisinin ya da grubun toplumda sahip olduklari
ya da kazandiklar yer veya pozisyon” ile ilgilidir (Simsek vd., 2008:26).
Mesleki statliniin niteligi ile ilgili olarak ileri siirlilen goriislerin birlestikleri
nokta, meslegin, bireyin sosyal ve ekonomik statiisiinin ve dolayisiyla
toplumdaki pozisyonunun temel gostergesi oldugudur. Mesleki statii ile ilgili
daha ileri bir goriis ise, mesleklerin kendilerinin birer statii oldugu ve diger
statlleri belirlemede anahtar bir rol Ustlendikleridir (Secer, 2009: 42).

II1. Meslek Secimi ve Meslek Imajinin Meslek Secimine Etkisi

Meslek, bireylerin hayatini kazanmak icin yaptigi, kurallari toplumca
belirlenmis ve belli bir egitimle kazanilan bilgi, becerilere dayali etkinlikler
bitlini olarak tanimlanabilir. Meslek kisinin kimliginin en 6nemli kaynagi olup,
onun etraftan saygi gormesine, bagkalari ile iliski kurmasina, toplumda bir yer
edinmesine ve ise yaradigi duygusunu yasamasina olanak veren bir etkinlik
alanidir (Sarikaya ve Khorshid, 2009:394).
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Birey hayat1 boyunca tiim yasamini etkileyecek bir takim secimlerde
bulunur. Ozellikle bireyin ileriki hayatinda yapmak istedigi is yani meslek
se¢imi yasamuin diger birgok alanina etki etmekte, bireyin yasantisin
sekillendirmektedir. Hatta denilebilir ki meslek secimi ile birey bir bakima
hayatinin geri kalan kisminda nerde yasayacagi, kimlerle -etkilesim
kuracagini, kiminle evlenecegini, ¢ocuklarini nasil bir ortamda yetisecegini de
secmis olur (Erkog¢ ve Karadeniz Bayrak, 2008:655). Bireyin yasaminda mutlu
olmasi, bir anlamda, kendi 6zelliklerine uygun, doyum saglayacagi meslek
se¢cmesine baglidir (Tutkun, Kog, 2008:263). Uygun bir meslek se¢imi yalnizca
yetisen bireyin kendi yasamimi etkilemekle kalmaz, iilkenin gelisimine ve
iiretkenligine de katkida bulunur (Bagatir ve Peker, 2004:330).

Ulkemizde, iiniversite diizeyinde meslek egitimi alabilmek icin
ogrencilerin Oncelikle belirli bir puan seviyesine ulasmalarini ve tercih
siralamast yapmalarini gerektiren bir sistem bulunmaktadir. Bu mevcut sistem
igerisinde, Ogrencilerin  ileride basarili  olabilmeleri igin en iyi
uygulayabilecekleri ve en iist diizeyde doyum saglayabileceklerine inandiklar
bir meslege isteyerek ve bilingli olarak yonelmeleri, se¢ilen meslege uyumun
saglanmast ve meslegin siirdiirilmesi i¢in 0nemlidir. Meslek seciminde her
ogrencinin kendi yetenegi ve ilgisine gore tercihte bulunmasi beklenen ideal bir
durumdur. Ancak ¢ogu zaman Ogrenciler, i¢inde bulunduklart ¢evresel ve
ekonomik kosullar, rastlantilar, rol modeller, mesleki sayginlik ve yiiksek gelir
diisiincesi gibi bircok faktdrden etkilenerek kendi yetenegi ve ilgisinin diginda
mesleklere yonelebilmektedir (Giidiicii Tiifek¢i ve Yildiz, 2009: 32; Tuncer,
2011:937).

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda bireyin meslek se¢iminde, ilgi ve yetenek
gibi bireysel faktorlerden ¢ok, toplumsal faktorlerin etkili oldugu sdylenebilir.
Toplumlarin ise ¢esitli mesleklere yonelik kalipsal algilar olabilmektedir
(Tutkun ve Kog, 2008:264). Bu kalipsal algilar, meslege yonelik olusturulmus
imaj olarak degerlendirilebilir. Nitekim mesleki imaj meslek se¢iminde dnemli
faktorlerdendir (Demir vd. 2011: 599). Birey meslek segme yasina gelinceye
kadar bulundugu toplumdaki meslek {iiyeleri hakkinda olusan kaliplasmis
fikirlerden, on yargilardan etkilenerek meslek iiyelerine iliskin kendine 6zgii
fikir ve duygularim gelistirir. Meslek se¢iminde karar verme noktasina gelindigi
zaman, yoneldigi mesleklerdeki kisiler hakkinda edindigi fikir ve duygulari
kullanir. Bagka bir deyisle, bu fikir ve duygular onun mesleklere iliskin
algilarint igerir (Ozen ve Giilagt1, 2006: 53).

Ogrencilerin meslege yonelik algilari, icinde bulunduklar1 toplumun
algilarindan  bagimsiz  degildir. Ogrencilerin algilari, o toplum iginde
olugsmaktadir. Olumlu meslek imaji 6grencilerin meslegi tercih etmesinde
onemli bir etken iken, olumsuz meslek imaj1 ise 0grencilerin meslegi tercih
etmemesinde, secmemesinde Onemli bir etkendir. Birgok aile ¢ocuklarinin
pazarlama egitimi almalarini tercih etmemekte pek azi bu alam segmeleri icin
destek olmaktadir. Onlar igin g¢ocuklarmin toplumda yiiksek itibar sahibi
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olmayan bir alanda caligmalar1 pek sevimli goriinmemektedir (Babacan, 2006:
53). Pazarlama boliimii 6grencileri, ailelerinin istegi, diger deger verdikleri
kisilerin tavsiyelerinden ¢ok rastlantisal olarak, bilmeden, istemeyerek,
pazarlama boliminid secmektedirler. Bolumi istememelerinde en buyik
etkenin ise pazarlama mesleginin toplumdaki ve kendilerindeki olumsuz imaj1
oldugu diisiiniilmektedir. Ogrenci, rastlantisal olarak, negatif imaja sahip bir
meslek se¢migse de uzun vadede bu meslegi yapmak istememekte, meslekten
ayrilmay1 diigtinmektedir.

Mesleki imaj, kisinin meslek se¢iminde oldugu kadar kisinin is
yasaminda, kariyer gelisiminde de c¢ok onemli bir etkendir (Tutar, 2007:6).
Toplumda kaniksanmis olumsuz imaja sahip meslek mensuplari, meslekte,
gonullt olarak kalmak istememekte, kariyerlerini bu meslekte devam ettirme
isteginde olmamaktadirlar. Bu durum ise meslek yasantisinda basarisizligi
beraberinde getirebilmektedir.

Pazarlama, maalesef uzun yillardir 6grenciler igin egitim alinacak cazip
bir alan olamamistir. Nitekim yapilan bir ¢calismada isletme boliimleri iginde
ogrenciler i¢in en az cazip boOlimiin pazarlama oldugu goézlemlenmistir.
Isletmecilikle ilgili diger muhasebe, finans gibi boliimler basarili dgrencileri
¢ekerken pazarlama boliimii, 6grenci ¢ekmede basarisiz kalmustir (Cicic vd.,
2005, 54; Camey ve Williams, 2004:154).

IV. Pazarlamacilik Mesleginin Toplumdaki ve Ogrencilerdeki imaji

Pazarlama meslek elemanlar1 kamu ve 6zel sektorde basta kisisel satig
(satisgilik) olmak {izere satig sorumlusu, satig yoneticisi, tanitim, reklam, satis
gelistirme, magaza ici tanzim-teshir, miisteri hizmetleri, pazar arastirmasi gibi
gorevlerde istihdam edilmektedir. Literatiirde, pazarlama alaninda, daha ¢ok
Satigcilik gorevinin incelendigi goriilmektedir.

Eskiden f{iretici ve tiiccar aynt zamanda Satigcilik gdrevini de
istlenebilmekteydi. Ancak giliniimiizde bu kimligi degismis ve satiggilar
miisteriler ile iiretici veya saticilar arasinda mal veya hizmete iliskin miilkiyet,
bilgi, zaman ve mekan faydasi yaratmakla gorevli profesyonel kisiler olmaya
baglamiglardir. Kimi yazarlara gore Satiggilik bir sanat, kimilerine gore ise bir
bilimdir. Kimi yazarlar ise g¢esitli incelikleri olmasi nedeniyle satiggilig
diplomat meslegi olarak gormektedir. Satiscilik tipki, doktorluk, avukatlik,
mimarlik gibi degisik yonleriyle 6grenilmesi gereken bir meslek dali olarak
kabul edilmesi ve bu isi yiriitenlerin de belirli &zellikleri tagimalari
gerekmektedir (Alkibay, 1995a:21-22).

Bir meslegin gerektirdigi bilgi ve becerilere sahip, isini severek yapan,
degisen kosullara uyum saglayabilen, meslek standart ve ilkelerine uygun
kisilerin istihdam edilmesi hem c¢alisanda is tatmini saglar hem de isletmenin
rekabet giiciinii artirir. Is diinyasindaki yogun rekabet, pazarlamay: giderek
Onemi artan bir isletme faaliyeti haline getirmistir. Ancak Pazarlama, isi ve
egitimi olmayan herkesin yapabilecegi bir meslek olarak goriilmektedir. isletme
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sahipleri ve yoneticilerinin, firmanin satiglarini hatta kaderini egitimsiz kisilerin
eline teslim etmeleri, isletmenin gelecegi acisindan riskli bir yaklasimdir.

Bu gelismeler dikkate alindiginda pazarlamaciligin, pozitif bir meslek
imajina sahip olmasi gerekirdi. Ancak, halen pazarlama ve satis alaninda calisan
kisiler degisik agilardan olumsuz yonde yargilanmakta, halk arasinda pazarlama
isi haksiz yere hafife alinmakta ve toplumun belleginde olumsuz izler
dolagsmaktadir (Babacan, 2006:52). Kamuoyunda pazarlama ve satis meslegine
yonelik negatif bir imaj olusmus durumdadir.

Meslege yonelik negatif imajin olusmasinda ve daha da pekismesinde,
televizyon sovlarinda, karikatiirlerde, kitaplarda, anekdotlarda, gazete
yorumlarinda ve diger kitle iletisim araglarinda pazarlama isiyle ugrasanlarin
¢ok da olumlu olmayan gesitli tasvirlerinin yer almasmin ve sik sik bu
tasvirlerin giindeme getirilmesinin (Wotruba, 1990:113; Spillan vd. 2007: 19);
ozellikle son yillarda iilkemizde bina, isyeri ve apartmanlarin giris kapisinda
sik¢a goriilen ve dikkat ¢eken pazarlama ve pazarlamaci karsiti “Dilenciler ve
Saticilar/Pazarlamacilar Giremez” kaniksanmis ve klise haline gelmis uyari
yazilarimin bilyiik payr bulunmaktadir. Egitim, beceri ve &zel nitelikler
gerektiren bir meslegin mensuplarinin, yani satig¢ilarin higbir niteligi olmayan,
caligmayan ve duygu somirlsuyle geginen bir kesim insanla, yani dilencilerle
ayn1 kefeye konmasi iilkemizde kaniksanmis bir durumdur (Babacan, 2006:52).
Ayrica birgok kisi pazarlamayi, sovmenlikle, gostericilik, tokatlayicilik ve
miisterilere baski yapan ¢igirtkanlikla es diizeyde gormektedirler (Tek, 1992:2).

Satis isinin, diisiik prestijli bir is oldugu yoniinde toplumda bir alginin
olugmasinda: pazarlamacilarin, miisteriler tarafindan siklikla reddedilen kisiler
olarak algilanmalarinin; bazi satis elemanlarmin bu reddedilmelere karsi,
sergilemis oldugu arzu edilmeyen kisilik, karakter, davranis o&zellikleri
sergilemelerinin ve pazarlamanin, basarili satiglar i¢in diisiik etik standartlarin
gerekli oldugu yoniinde bir imay1 barindirmasinin da rolii bityiiktiir (Wotruba,
1990:113). Bu imajin olusmasinda ise, pazarlama literatiiriinde “satis odaklilik
veya satis donemi” olarak adlandirilan arzin talebi gegtigi acimasiz rekabet
ortaminda isletmelerin iirlinlerini satmak i¢in bir takim saldirgan tutumlar
gelistirerek (Karakaya vd. 2011: 19)  bu siiregte satis elemanlarim
kullanmalarmin etkisi bulunmaktadir. Nitekim bazi pazarlamacilarin bu siiregte
cok satis yapmak adina miisterilerini kandirmak, aldatmak gibi bir takim etik
olmayan davranislara basvurabilmislerdir. Ozellikle toplumda pazarlamacilarin
bu yonde, olumsuz etkilerini yasamis ya da tanik olmus kisilerin ve onlarin
“kulaktan kulaga” iletisimlerinin giiclii etkisi genel bir olumsuz 6nyargi ve
tutum olusmasini siirekli kilmaktadir (Babacan, 2006: 53). Toplumda
pazarlamayla ilgili mesleklere yonelik olugsmus bu negatif algi toplumun iyesi
olan 6grencileri de etkilemektedir

Pazarlama literatiiriinde, pazarlama dgrencilerinin ve diger 6grencilerin
pazarlama meslegine yonelik algilarmin neler oldugu arastirilmaya ve
tartisilmaya devam etmektedir. Geg¢misten gliniimiize yapilan g¢alismalarda,
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Ogrencilerin genel olarak pazarlamayla ilgili mesleklere yonelik algilarinin
negatif yonde oldugu tespit edilmistir. (Spillan vd., 2007:19; Stevenson ve
Paksoy, 1983:29).

Swenson ve arkadaglarinin(1993) yaptiklar ¢alismaya gore, kisisel satis
gibi bir pazarlama kariyeri, bircok Ogrenci tarafindan olumsuz bir sekilde
degerlendirilmektedir (Ozsoy ve Gelibolu, 2010:406). Cesitli boliimlerdeki
Universite Ogrencileriyle yapilan bir calismada, en ¢ok direkt satislar1 ve
kapidan kapiya olan satislar1 gergeklestiren satig elemanlarina yonelik algilarin
daha negatif oldugu sonucuna ulasilmistir (Wotruba, 1990:113). Alkibay
(1995a) calismasinda, 6grencilerin diger gruplar i¢inde Satiscilik meslegini, az
saygi uyandiran bir meslek olarak gordiklerini ve statdli bir meslek olup
olmadig1 konusunda kararsizlik gésterme egiliminde olduklarini tespit etmistir.
Gene Alkibay’in (1995b) tiniversite dgrencilerinin, satig¢ilara yonelik algilarim
ortaya ¢ikarmak icin yaptigi arastirmada; {iniversite Ogrencileri, satisgilari,
hilekar, giivenilmeyen ve karsisindakine s6z hakki tanimayarak ¢ok konusan
kisiler olarak tanimlamakta olduklar1 sonucuna ulasilmustir.

Ozsoy ve Gelibolu'nun konuyla ilgili &grencilerle yaptiklart
calismalarinda, arastirmaya katilan her dort katilimcidan birinin pazarlamanin
etik olmayan bir¢ok uygulama barindirdiginmi diisiinmesi ve pazarlamanin
toplum tarafindan prestijli bir boliim olarak algilanmadigini belirtenlerin
oraninin yiiksek olmas1 (2010:417), Ogrencilerin sahip oldugu pazarlama
algisinin negatif oldugu yoniinde 6nemli bir bulgudur.

V. Egitimle Birlikte Meslek Imajinin Degisimi

Bir isi secen ve yapan bireyin, o isin dogru yapilmasi icin gerekli bilgi
ve becerilere sahip olmasinin yani sira, o ise kars1 olumlu tutumlara da sahip
olmasi gerekir. Bu durumun, hem is sonucu ortaya ¢ikan hizmet ve iriiniin
niteligi hem de isi yapan kisinin i3 doyumu, dolayisiyla mutlulugu agilarindan
onemli oldugu agiktir (Tutkun ve Kog, 2008:265). Baz1 kaynaklarda 6grenim
gevresinin dgrencinin meslek algilayigini etkilemede onemli rol oynadigina yer
verilmigtir (Glidiicii Tiifek¢i ve Yildiz, 2009: 32).Egitimle birlikte mesleki
imajin olumlu hal almasi meslegi kabullenme ve tam olarak benimsemede,
meslek motivasyonunun ve memnuniyetinin artmasinda etkili rol oynayacaktir
(Tutkun ve Kog, 2008:264). Nitekim yapilan ¢alismalarda d6grenciler okuduklar
programa istemeyerek gelmis olmalarina ragmen gegen zaman igerisinde,
egitimle birlikte diigiincelerinin olumlu yonde degistigi ortaya konulmustur
(Gengtlrk vd.,2008:221).

Ogrencilerin, pazarlama algilarinin olumlu hal almasinda, meslege
sadik kalmalarinda pazarlamanin énemini anlamalarinin ve pazarlamayla ilgili
kariyer firsatlar1 hakkinda fikir edinmelerinin biiyiik pay1 vardir. Ogrencilerin
pazarlamanin 6nemini anlamalar1 ve kariyer firsatlar1 hakkinda detayli bilgi
almalar1 ise ancak verilen egitimle miimkiindiir (Karakaya, 2011:19). Tom,
O’grady ve Swanson (1995) calismalarinda, pazarlamanin algilanan statii
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derecesinin, pazarlama bolimu igi ve bolim dis1 arasinda farklilik gosterdigi
sonucuna ulagsmiglardir. Pazarlama bolimii 6grencilerinin pazarlamacilik/satig
elemanligi meslegine yonelik algilanan statii seviyesinin, diger isletme bolim
(muhasebe-finans, stratejik yOnetim) Ogrencilerinin pazarlama algilariyla
kiyaslandiginda ¢ok daha yiiksekte konumlandirdiklar1 sonucuna ulagsmislardir.

VI. Yontem
A. Arastirmanmin Amact ve Onemi

Giliniimiizde 6zel sektordeki gelismeler ve iiriin ¢esitliliginin artmasiyla
birlikte pazar kapmak amaciyla firmalar arasinda olusan rekabet, nitelikli ve
pazarlama alaninda egitim almis personele duyulan ihtiyact arttirmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama elemanlari, isletmelerin gelir elde etme,
karlilik ve pazar payini arttirma, varligini devam ettirme, olumlu bir imaja sahip
olma gibi amaclarimi gerceklestirmede ¢ok énemli bir role sahiptir. Isletmelerin
pazarlama konusunda egitim almis, donanimli, istekli bir kadroyla pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmeleri amaglarim gerceklestirmelerini kolaylastiracaktir.

Yukarida bahsedilen arastirmalarda pazarlama meslegi ve ozellikle satis
elemanlarina iliskin olumsuz bir algilama bulundugu goriilmektedir. Bu algt
meslegin imajint olumsuz etkilemektedir. Olumsuz imaj, egitim ve istthdam
acisindan meslege olan ilgiyi zayiflatmakta, isteksizlige yol agmaktadir. Oysa
2009 yilindaki is ilanlar iizerinden yapilan bir arastirmaya gore en fazla eleman
ihtiyacinin perakende sektoriinde oldugu tespit edilmistir. Tlrkiye’de eleman
arayan firmalar ve is arayan adaylar tarafindan en ¢ok ragbet géren sektérlerin
belirlendigi “Is Profili” arastirmasina gore, en fazla eleman ihtiyaci duyulan
sektorlerin baginda magazacilik / perakende gelmektedir. Firmalarin aradiklar
pozisyonlarin basinda satig, pazarlama gelmekte ve bu ihtiyag artig
gostermektedir (Secretcv, 2010).

Perakende sektoriindeki ihtiyacin giderilmesi, istihdamin arttirilarak
igsizligin azaltilmas1 i¢in pazarlama mesleginin cazip hale getirilmesi,
donanimli pazarlama elemanlar1 yetistirilmesine ihtiyag bulunmaktadir.
Meslege yonelik ilginin, motivasyonun artmasi i¢in meslek imajimin olumlu
olmast onemlidir. Bu bakimdan arastirmada pazarlama meslegine olan
ilgisizligin, meslek imaj1 agisindan nedenleri {izerinde durulmustur. Arastirmada
pazarlama meslegi imajinin olugmasinda etkili olan degiskenler arastirilmstir.
Pazarlama egitimi alan Ogrencilerin pazarlama mesleginin imaji hakkindaki
goriigleri, algilar, pazarlama bdoliimiinii tercih etme nedenleri, pazarlama
meslegi ile ilgili algiladiklar1 imajin egitim, boliimili tercih durumu ve
demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
Pazarlama mesleginin imajin1 etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmis ve
sonuclar dogrultusunda oneriler gelistirilmistir.
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B. Arastirma Modeli

Calismada pazarlama meslek imajini etkileyen degiskenler ve faktorler
tespit edilmeye, tanimlanmaya g¢alisilmistir. Dolayisiyla arastirmanin modeli
‘kesfedici’ ve ‘tanimlayici’ arastirma modelidir. Arastirmada gelisimsel bir
yontem takip edilmis ve ii¢ gruptan kesit alinarak uygulanmistir (Arli ve Nazik,
2010:7). Coklu kesit analizi modeliyle (Yulkselen, 2011: 37) 0On lisans
pazarlama egitimine baglayan 1. simf Ogrencileri, 1.smnifin sonundaki ve
2.s1n1fin sonundaki 6grenciler olmak iizere ti¢ gruptan veriler toplanmustir.

C. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki iiniversitelerde pazarlama 6n
lisans programlarinda okuyan &grenciler olusturmaktadir.  Universitelerin
hepsinden veri elde etmenin maliyet ve zaman bakimindan giicliik teskil
etmesinden o6tird, kolayda o6rnekleme yontemi tercih edilerek, calisma iki
iiniversite ile smrlandirilmistir. Arastrma Malatya Inénii Universitesi ve
Adiyaman Universitesinde gerceklestirilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini 2010-2011 ve 2011-2012 egitim-0gretim
doneminde Inonii Universitesi Kale Meslek Yiiksek Okulu ve Adryaman
Universitesi Meslek Yiiksek Okulu Pazarlama Programinda okuyan &grenciler
olugturmaktadir. Arastirma kapsaminda 287 Ogrenci anket doldurmustur.
Doldurulan anketlerden 4 tanesi gecersiz oldugundan degerlendirme disi
birakilmis, 283 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

D. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Veriler literatiir taramasi ve yliz yiize anket yontemiyle toplanmistir.
Anket ¢alismast 2011 yilinin mayis ayinda 1. ve 2.simf &grencilerine, 2011
yilinin ekim ayinda yeni baglayan 1.simf Ogrencilerine yonelik olarak
yapilmustir.

Anket formunda demografik ¢zelliklerle ilgili 5 soru, bolum tercihi ile
ilgili 4 soru ve pazarlama meslek imaj1 ile ilgili 15 maddeden olusan 6lcek yer
almaktadir. Meslek imaj1 ile ilgili maddeler Likert olgegi ile
derecelendirilmistir:  1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Biraz
katiliyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Tamamen katiliyorum.

Pazarlama meslek imaj1 Olcegi dogrulayicit faktdr analizine ve yol
analizine tabi tutulmustur. Verilerin ¢6ziim ve yorumlanmasinda frekanslar, t
testi, aritmetik ortalama, Kendall’sTau-b korelasyon testi, tek yonli varyans
analizi  (OneWayAnova) testi kullanilmis ve gruplar arasindaki farki
belirleyebilmek igin Scheffe testi kullanilarak, anlamlilik siir1 p<0,05 degeri
olarak almmistir. Dogrulayic1 faktdr analizi ve yol analizi icin LISREL 8.8
programindan, diger analizler i¢cin SPSS 16.0 programindan yararlanilmistir.
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E. Guvenilirlik Analizi

Anket formunda Ogrencilerin pazarlama meslegi imaji ile ilgili
gOriislerini belirlemeye yonelik 15 madde bulunmaktadir. Bu maddeler igin
yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’sAlpha katsayisi % 86,6 olarak

bulunmustur. Bu sonuca gore 6lgme aracinin giivenilirliginin yiiksek oldugu
soylenebilir(Alpar, 2003: 382).

F. Verilerin Dagilimi

Demografik Ozellikler

Katilimcilarin - demografik 6zelliklerinin  dagilimi  Tablo-1’de yer
almaktadir. Katilimcilar 176 erkek, 107 kiz olmak tiizere 283 &grenciden
olusmaktadir. Katilimcilarin % 82’si 20-25 yas arasinda, % 79’u diiz lise
mezunu, % 72’si sehir merkezinde oturmaktadir. Ogrencilerin % 59’u
pazarlama 1.sinifta, % 41’1 2.sinifta okumaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans| % Yas Frekans %
Kiz 107| 38| 16-19 arast 20 7
Erkek 176| 62| 20-22 arasi 158 56
Mezun oldugu lise tiirii 23-25 arasi 75 26
Duz Lise 223 | 79| 26 ve lzeri 30 11
Ticaret Meslek Lisesi 27 9| Tkamet ettigi yer

Diger Liseler 33 12| Sehir merkezi 203 72
Okudugu siif Ilce 45 16
1.Siuf 167| 59| Koy 35 12
2.Smuf 116| 41| Toplam 283 100,0

Meslek Tercihi ile ilgili Ozelliklerin Dagilim1

Ogrencilerin Pazarlama boliimiinii tercihi ile ilgili &zelliklerin
dagilimma Tablo 2’de yer verilmistir. Ogrencilerin %38’i iiniversiteye giris
puaninin uygun olmasi, % 25’1 diger nedenlerle Pazarlama Boliimiinii segtigini
belirtmistir. Pazarlama bolimiinii segmede diger nedenler arasinda iiniversite
mezunu olabilmek, halen g¢alistig1 isin pazarlama ile ilgili olmasi, gorevinde
yiikselmek, ailenin istegi, dikey ge¢is yaparak lisans egitimi alma imkaninin
olmasi gibi nedenler 6ne ¢ikmaktadir.
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Tablo 2: Ogrenciler_l:n Pazarlama Boliimiinii Tercihi Ile Ilgili
Ozelliklerinin Dagilimi

Ozellikler Frekans %

Pazarlama bolumuanid segme nedeni

Idealim 27 10
Unv. giris puanimin bu béliime uygun olmasi 107 38
Yakin ¢evremin Onerisi 28 10
Is bulma olanaginin olmasi 49 17
Diger 72 25

Universite imtihanina kacina giriste
pazarlama boliimiiniin tercih edildigi

1.giris 65 23
2.giris 95 34
3.giris 76 27
4.giris 29 10
5.girig ve lizeri 18 6
Pazarlama boéliimiinii tercih sirasi

1-6. tercih 161 57
7-12. tercih 60 21
13-18. tercih 27 10
19-24. tercih 35 12
Boliim degistirme istegi

Evet 128 45
Hayir 155 55
Toplam 283 100,0

Universite sinavina ikinci giriste Pazarlama boliimiine yerlesenlerin
oran1 %34, iigiincii giriste yerlesenlerin oram %27’dir. Ogrencilerin % 57’si
Pazarlama bolimund 1-6. tercihi arasinda yazmak suretiyle yerlestigini
belirtmistir. Ogrencilerin % 55’1 béliim degistirmek istemedigini, % 45’1 baska
bir bélimde okumak istedigini belirtmistir.

G. Pazarlama Meslek Imajini Etkileyen Faktorlere Iliskin Bulgular

Bir meslegin imajinin olusmasinda; meslegin ¢agristirdigi etik olgular,
profesyonellik diizeyi, kazandirdig1 statii,prestij vemeslek mensuplarinin kisiligi
gibi faktorlerin etkili oldugu disiiniilmektedir. Ankette yer alan faktorler ve
faktorleri olusturan degiskenler belirlenirken daha o©nceki calismalardan
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(Karakaya, QuigleyandBingham, 2011:18-27; Camey, Williams, 2004:154-160;
Spillian, TottenandZiemnowicz,2007:19-30; Ozsoy, Gelibolu, 2010:404-419)
yararlanilmustir.

Pazarlama mesleginin imaji ile ilgili degiskenler belirlenmis, bu
degiskenlerin imaj olusturmadaki etkileri dikkate alinarak faktoér gruplan
olusturulmustur. Pazarlama meslek imaj1 ile bu faktorler arasindaki iliski ve
onerilen model, toplanan verilere Dogrulayict Faktér Analizi uygulanarak test

edilmistir.

Pazarlama meslek imaji 6lgegine uygulanan dogrulayici faktdr analizi
sonugclari, asagidaki Tablo 3’°te gosterilmektedir.

Tablo 3: Pazarlama Meslek Imajimi Etkileyen Faktorlere
1liskin Dogrulayici Faktor Analizi

Model Uyum Indeksleri Degerler Uyum Duzeyi Kabul Edilebilir Simirlar
Chi-Square 264,87 p>0.05
Serbestlik Derecesi 85
Chi-Square/Serbestlik Derecesi 3,12 Tyi uyum <2: milkemmel uyum
<2,5: mikemmel uyum
(6rneklem kiiglk ise)
< 5: kabul edilebilir uyum
Manidarlik Diizeyi 0,000 Zayif uyum >0.90: iyi uyum
AGFI (.Uyarlanmls Uyum lyiligi 0,84 Kabul edilebilir uyum > 0.95: mitkemmel uyum
Indeksi)
GFI (Uyum lyiligi Indeksi) 0,89 Kabul edilebilir uyum | > 0.90: iyi uyum
CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) 0,95 Miikemmel uyum >0.90: iyi uyum
> 0.95: mikkemmel uyum
NFI (Normlandirilmig Uyum 1ndeksi) 0,92 1yi uyum >0.90: iyi uyum
RMSEA (Ortalama Hata Karekdk 0,087 Kabul edilebilir uyum | <0.05: mikkemmel uyum
Degeri) <0.08 iyi uyum
<0.10 zay1f uyum

Yukaridaki Tablo 3 degerlendirildiginde, pazarlama meslek imaj1

Olgeginin 15 maddeden olusan bes faktorlii yapisinin bir model olarak
dogrulandigi ve s6z konusu modelin uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu
gorulmektedir (Cokluk vd., 2010:266-275; Simsek, 2007:44-49; Yilmaz ve
Celik, 2009:37-47).



146 Ayda AKKOL GOK, Neslihan DERIN

Eo

2 -l Tz

52
23 —=i—0_ 79
[ Jos

945

0.
/n.
0.
0.2
1. DD/,-"/ oy () a0
DA i) E5
100 Ima]
0.
0.
0.

&

o,

:

e 7 - 57

ag /./' )
Profesyo
oz -0 £
a9 BB
.57 g -0 52
69

0
0
5 a.

=0 35

13 -l _ g0

i

- Bl

59
35
[ Jos

13 =0 77

D%D
Th @
[ )
(]

o
g
=

Sekil 1: Pazarlama Meslegi Imaji [le Meslek Imajim Etkileyen Faktérler Yol
Semasi

Pazarlama meslegi imaj1 ile meslek imajimi etkileyen faktorler
arasindaki dogrudan iliskiyi test eden yol diyagramina (yapisal esitlik
modellemesine) iliskin sonuglar yukaridaki Sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1’e gore pazarlama meslek imajinin olugsmasinda meslekle ilgili
etik unsurlarin, meslek mensuplarinin kisiligi, meslegin profesyonellik diizeyi,
algilanan statii ve prestij faktorlerinin etkili oldugu goriilmektedir.

Pazarlama Meslegi Imajimin Algilanmasina Dair Bulgular

Ogrencilerin pazarlama meslek imaji algilamasi ile ilgili 6lgege verdikleri
yanitlara gore ortalama puanlar Tablo 4’te gorilmektedir. Arastirmada elde
edilen bulgulara ait aritmetik ortalamalarin yorumlanmasinda asagidaki araliklar
dikkate alinmistir: (Ozdamar, 2003). Dogrusu: alinmustir(Ozdamar, 2003):
1,00 < aritmetik ortalama < 2,60: Diisiik

2,60 < aritmetik ortalama < 3,40: Orta

3,40<aritmetik ortalama < 5,00: Yiiksek
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Tablo 4: Ogrencilerin Pazarlama Meslegi Imaji Algilamasina Dair Ortalama

Puanlar
Okudugu simf Ortalama N Standart Sapma
1.smuf basi 3,17 71 0,69
1.s1mnif sonu 3,30 96 0,71
2.smif sonu 3,30 116 0,68
Toplam 3,27 283 0,69

Pazarlama boliimiinde okuyan 6grencilerin pazarlama meslegi imaji ile
ilgili algilamalari, egitimin her {i¢ asamasinda da ‘orta’ diizeydedir. Pazarlama
l.sinifa baglayan Ogrencilerde ortalama puanmin biraz daha disiik oldugu

gorilmektedir.

Tablo 5°te pazarlama meslek imajina etki eden degiskenler ve

degiskenlerin olusturdugu faktorlere iligkin ortalama puanlar goriilmektedir.

Tablo 5: Pazarlama Meslek Imajini Olusturan Degiskenler ve Faktorlere Iliskin

Ortalama Puanlar

i o Genel
Faktorler Degiskenler Ort. | S.Sapma Ortalama | S.Sapma
Pazarlar_nacﬂlk yiiksek gelir getiren bir 3,29 1,07
meslektir
Yiiksek statiili bir meslektir 2,96 1,06 3,34 0,84
Statii Isletme uygulamalari igin énemlidir 3,77 1,13
Kariyer imkéanlar1 genis bir meslektir 3,38 1,16
Toplum tarafindan saygin bir meslek olarak 2,52 112
algilanir
.. Onemli, gerekli bir meslektir 3,38 1,15
Prestij 5 o ok olduz
oyum veren bir meslek olduguna
inantyorum 3,07 114 3,12 0,76
Is olanag yiiksektir 3,42 1,07
Pf'_iz?rlflmamn kolay ve eglenceli oldugunu 321 1,27
diisiiniiyorum
Profesyonellik gerektiren bir meslektir 3,68 1,30
Profesyonellik  Igj; sanattir, herkesin yapabilecegi bir is 337 135 3,53 112
degildir ' '
Pflzarlamam sOzciigil etik uygulamalari 3,34 111
Etik cagristirmaktadir 3,34 0,92
Ahlaki olmayan uygulamalar1 barindirmaz 3,34 1,21
- Pazarlamacilar kibar ve sabirli insanlardir 3,56 1,30
Kisilik Pazarlamacilar diiriist insanlardir 2,66 1,18 311 101
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Ortalama puanlara gore kisilik, prestij, etik ve statii faktorleri acisindan
meslek algilamasi orta diizeydedir. Profesyonellik faktorii agisindan ortalama
puan yuksektir.

En diisiik ortalama puan “Toplum tarafindan saygin bir bdliim olarak
algilanir” gorisiine aittir. “Pazarlamacilar dirist insanlardir” ve “Yuksek
statiilii bir meslektir” goriislerinin ortalama puani orta diizeye karsilik gelmekle
beraber, diisiik degere yakin oldugu goriilmektedir.

En yilksek ortalama puan “Isletme uygulamalari icin 6nemlidir”
goriisiindedir. “Profesyonellik gerektiren bir meslek” oldugu, ‘“Pazarlamacilar
kibar ve sabirli insanlardir” ve “Is olanagi yiiksektir” goriisleri de yiiksek
ortalama puana sahiptir. Diger goriislere ait ortalama puanlarin genellikle orta
diizeyde oldugu goriilmektedir.

Meslek Imaji Olgek Ortalamalarinin  Demografik  Ozellikler Ile
Karsilastirilmasi

Pazarlama meslegi imajinin algilanmasinda demografik 6zelliklere gore
farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Pazarlama meslek imaji ile ilgi
algilamalarin cinsiyete gore farklililk gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t testi sonuglarina ait ¢iktilar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Pazarlama Meslegi Imaj Olgegi Puanlarinin Ogrencilerin
Cinsiyetine Gore T-Testi

Cinsiyet N | Ortalama |SBNTtI oy | ¢ gegeri | p
sapma

Kiz 107 3,25 0,68

Erkek 176 3,27 071 | 281 | 0317 | 0751

Tablo 6’ya gore pazarlama mesleginin imaj1 cinsiyete goére anlamli bir
farklilik géstermemektedir [ t(281 )= 0,317, p>.05 |.

Ogrencilerin yas1 ve okudugu sinif ile meslek imaj1 arasindaki iliskiyi
incelemek icin Kendall korelasyonanalizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 tablo
7 ve 8’de yer almaktadir.

Tablo7: Ogrencilerin Yasi ile Pazarlama Meslek Imaji Arasindaki Korelasyon

Degisken Yas Ortalama
Kendall's tau_b Yas CorrelationCoefficient 1,000 ,047
Sig. (2-tailed) . ,316
N 283 283
Ortalama CorrelationCoefficient ,047 1,000
Sig. (2-tailed) 316 .
N 283 283
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Ogrencilerin yas1 ile meslek imaji arasindaki Korelasyon katsayis
0,047 olarak bulunmustur. Ogrencilerin yas1 ile meslek imaj1 arasinda anlaml
bir iliski olmadig1 gorilmektedir (r=0.047; p>.05).

Tablo8: Ogrencilerin Okudugu Sinif ile Pazarlama Meslek Imaji Arasindaki

Korelasyon
Degisken Ortalama  |Okudugusmnif
Kendall'stau_b |Ortalama CorrelationCoefficient |1 oo 066

Sig. (2-tailed) . ,157

N 283 283
Okudugusmif |CorrelationCoefficient  |,066 1,000

Sig. (2-tailed) ,157 .

N 283 283

Ogrencilerin okudugu sinif ile meslek imaji arasindaki korelasyon

katsay1s1 0,066 olarak bulunmustur. Ogrencilerin okudugu sinif ile meslek imaji
arasindaanlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir (r=0.066; p>.05).
Ogrencilerin ikamet yeri ile ilgili gruplar arasi farklarin fazla olmas1 (203-45-
35) nedeniyle il¢e ve kOy gruplar birlestirilmis, il- ilge ve kdy halinde iki gruba
t testi yapilmistir. Ayni nedenle dgrencilerin mezun oldugu lise de diiz lise ve
diger liseler olmak iizere iki grupta toplanip t testi uygulanmistir.

Tablo9: Pazarlama Meslegi Imaj Olgegi Puanlarimin Ogrencilerin Tkamet
Yerine Gore T-Testi

Tkamet Yeri N Ortalama Standart sapma sd t degeri p
11 merkezi 203 3,26 72
Tlge ve kdy 80 3,28 ,64 281 216 829

Tablo 9’a gore pazarlama mesleginin imaj1 6grencilerin ikamet yerine
gore anlamh bir farklilik géstermemektedir [ t(281 )= 0,216, p> .05 ].

Tablo 10: Pazarlama Meslegi Imaj Olcegi Puanlarimin Ogrencilerin Mezun
Oldugu Lise Tiirtine Gore T-Testi

M..e zum Oldugu Lise N Ortalama Standart sd | tdegeri| p
Tard sapma

Diiz Lise 223 3,27 ,66

Diger Liseler 60 3,27 81 281 019 ,985

Tablo 10’a gore pazarlama mesleginin imaj1 6grencilerin mezun oldugu
lise tliriine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [t(281 )= 0,019, p> .05 ].
Pazarlama Meslek Imajinin Ogrencilerin Meslegi Tercih Durumuna Gore
Degerlendirilmesi
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Ogrencilerin belirli bir béliimii tercih etmelerinde o meslege dair
algilamalarinin etkili oldugunu diistinmekteyiz. Bu bakimdan Ogrencilerin
okuduklar1 boliimii tiniversite tercih formunda kaginci siraya yazdigi, bolimii
tercih etme sebepleri ve Universiteye giris sinavina kaginci giriste boliime
yerlestirildigi ile meslek imaj1 algilamasi arasinda anlamli bir fark bulunup
bulunmadigi analiz edilmistir.

Pazarlama meslek imaji ile ilgi algilamalari boliim degistirme istegine
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi
sonuglarina ait ¢giktilar Tablo 11’°de gosterilmistir.

Tabloll: Pazarlama Meslegi fmaj Olcegi Puanlarimin Ogrencilerin Boliim
Degistirme Istegine Gore T-Testi

Boliim Degistirme | Ortalama | StNdart |l | p
Istegi sapma

Evet 128 2,99 0,67

Hayr 155 3,49 0.64 281 | 6,39 | 0,000
p<0,05

Pazarlama mesleginin imaj1 6grencilerin boliim degistirme istegine gore
anlamli bir farklilik goéstermektedir [ t(281 )= 6,39, p< .05 ]. Bolim
degistirmek istemeyen ogrencilerin algiladigi imaj (X =3,49) , bolim
degistirmek isteyenlere ( X =2,99) gore daha olumludur.

Pazarlama meslegi imajinin, 6grencilerin boliimii tercih durumuna goére
betimsel istatistikler Tablo 12°de, Anova testi sonuglari Tablo 13’de yer
almaktadir.

Tablo 12: Pazarlama Meslegi fmajgmn Béliimii Tercih Durumuna Gére
Betimsel Istatistikleri

Degisken N Ortalama | Standart Sapma
1-6 161 3,38 0,66
ggfgrrr']?j;”g 7-12 60 3,24 0,64
Tercih Sirasi ig - ;i gg 23’819 8’33
idealim 27 3,71 0,56
Pazarlama Oss Puamm 107 3,13 0,61
Bolimiin Cevrenin Onerisi 28 3,27 0,56
Tercih Nedeni is Bulma Olanagi 49 3,59 0,79
Diger 72 3,08 0,72
" 1.Giris 65 3,39 0,56
g‘; ls‘é‘f'rvl“t‘: 2.Giris 95 321 0,74
Bt‘)lugfne s 3.Giris 76 3,23 0,72
Yerlestigi 4.Giris 29 3,25 0,81
5.Giris ve iizeri 18 3,32 0,61
Toplam 283 3,26 0,69




Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idavi Bilimler Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 2, 2014 151

Tablo 13: Pazarlama Meslegi Imajinin Boliimii Tercih Durumuna Gére Anova
Testi Sonucu

<. Varyansin
Degisken Kaynag KT Sd KO f p
Pazarlama Gruplar arasi 6,660 3 2,220
Bolimiini 4,743 | 0,003
Tercih Siras1 | Grup ici 130,589 279 0,468
Pazarlama Gruplar arast 14,603 4 3,651
Bolimiini 8,275 | 0,000
Tercih Nedeni | Grup ici 122,645 278 0,441
Unv. .Slnfn.'ma Gruplar arasi 1,404 4 0,351
Hangi Giriste 0,718 | 0,580
Bolume .
Yerlestigi GI’Up ICI 135,845 278 0,489

Tablo 13’teki Anova testi sonuglar1 6grencilerin tercih sirasina gore
pazarlama meslek imajin1 algilama diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugunu
gostermektedir, F(3,279)= 4,743, p<0,05. Gruplar arasindaki farklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu bulmak amaciyla Scheffe testi yapilmistir. Scheffe
testinin sonuglarina gére bolimii tercih siras1 1-6.sira araligindaki 6grencilerin

imaj algilamasi( X =3,38), 13-18.sira araliginda tercih edenlere( X =2,89)
nazaran daha olumludur.

Anova testi sonuglar1 (Tablo 13) 6grencilerin boliimii tercih nedenine
gbre pazarlama meslek imajimi algilama diizeyleri arasinda anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir, F(4,278)= 8,275, p<0,05. Gruplar arasindaki farklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak amaciyla Scheffe testi yapilmistir.

Testin sonuglarina gore bolimi is bulma olanagi( X = 3,59) ve ideali (X =
3,70) oldugu i¢in boliimii tercih edenlerin meslek imaji algilamasi, gevrenin
onerisi ( X = 3,27), universiteye giris sinavi puani( X = 3,13) ve diger( X =
3,08) nedenlerle bolumi tercih edenlere nazaran daha olumludur.

Ogrencilerin pazarlama meslegi imaji algilamasi ile boliime iiniversite
sinavina kaginci giriste yerlestigi arasinda anlamli bir fark olmadig
gortlmektedir(Tablo 13).

VII. Sonug
Arastirmada Pazarlama boliimiinde okuyan ogrencilerin, pazarlama
meslek imajim1 nasil algiladiklari ve bu algida etkili olan faktorlerin
belirlenmesini amaglanmistir. Arastirmacilar tarafindan gelistirilen, pazarlama
meslegi imajinin algilanmasinda etkili oldugu diisiiniilen 15 degiskenden olusan
6lgek, pazarlama boliimiinde okuyan 283 6grenciye yiiz-ylze anket yontemiyle
uygulanmugtir.
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Anket sonuglarina gore pazarlamanin isletme uygulamalari i¢in dnemli
oldugu, profesyonellik gerektiren bir meslek oldugu, pazarlamacilarin kibar ve
sabirli oldugu ve is olanaginin yiiksek oldugu goriisleri 6grenciler arasinda
yiiksek diizeyde kabul gormektedir. Ogrenciler pazarlama boliminin toplum
tarafindan saygin bir boliim olarak algilanmadig gériisiindedir. Bu gériis Ozsoy
ve Gelibolu’nun bir vakif ve bir devlet meslek yiiksekokulunda 6grencilerin
pazarlama algisinin inceledigi c¢alismada (2010) da yiliksek oranda kabul
gormiistir.

Pazarlamacilarin diiriist insanlar oldugu, pazarlamanin 6nemli, gerekli
bir meslek oldugu, kariyer imk&nlarinin genis oldugu, kolay, eglenceli, yiiksek
gelir getiren ve yiiksek statiilii bir meslek oldugu goriisleri katilimeilar arasinda
orta diizeyde kabul gérmektedir.

Aragtirma kapsaminda gelistirilen 15 degiskenden olusan Olgege
dogrulayic1 faktdr analizi uygulanarak bes maddeye indirilmistir. Analiz
sonucunda etik, kisilik, profesyonellik, statii ve prestij faktorlerinin pazarlama
meslek imajinin olugmasinda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Modelde
belirlenen faktorlerin ortalama puanlarina gore kisilik, prestij, etik ve statii
faktorleri agisindan pazarlama meslegine dair imaj algisi orta diizeydedir.
Profesyonellik faktorii acisindan meslek imaji algist yiiksektir. Ozsoy ve
Gelibolu’nun c¢aligmasinda(2010) her dort 6grenciden birinin pazarlamanin etik
olmayan bircok wuygulama barindirdigin1 diisiinmesi bulgusuna dikkat
¢ekilmistir.

Meslegin tercih durumu agisindan yapilan incelemede pazarlama
bolimuni tercih nedeni, boliimi tercih sirasi ve boliim degistirme istegine gore
imaj algilamasinin degistigi gozlenmistir. Universiteye giris asamasinda
pazarlama boliimiinii ilk tercihleri arasinda yazanlarin ve boliimil idealindeki
meslek olmasindan, is bulma olanagindan &tiirii tercih edenlerin meslek imajt
algilamasinin  daha olumlu diizeyde oldugu gozlenmistir. Ogrencilerin
pazarlama bolimiinii daha ¢ok {iniversite sinavina 2. ve 3. giriste tercih ettigi
gozlenmistir. Ilk giriste tercih edenlerin oranmin diisiik olmasi nedeniyle,
meslegin cazip bulunmadigi, bunun meslek ile ilgili algilamanin olumsuz
oldugundan kaynaklandig1 sdylenebilir.Boliimde okuyanlarin %45°i gibi yiiksek
bir oranda boliim degistirmek isteginde olmasi da dikkat ¢ekici bir bulgudur.
Bulgulardan 06grencilerin, pazarlama béliimiinii okumaya baslamadan o6nce
meslegin imaj1 hakkinda olumsuz bir algilamaya sahip oldugu anlagilmaktadir.

Pazarlama mesleginin toplumda saygin bir boliim olarak algilanmamasi
nedeniyle, topluma yonelik olarak, mevcut olumsuz imaji1 giderecek ¢Oziimlere
ihtiyag oldugu anlagilmaktadir. Pazarlama meslegi imajinin
olumlulagtirilmasinda tiniversitelere, meslek mensuplarina ve istihdam saglayan
kuruluslara diisen gorevler bulunmaktadir.

Universiteler agisindan konuya baktigimizda pazarlama boliimlerinin
miifredatinda etik, sosyal sorumluluk ve pazarlama ahlaki konularmma onem
verilmesi yararli olacaktir. Bu noktada Insan Kaynaklarinin Mesleki Egitim
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Yoluyla Gelistirilmesi Projesi (IKMEP) kapsaminda, 2010-2011 6gretim
yilindan itibaren, Meslek etigi dersinin segmeli ders olarak pazarlama boluimu
miifredatinda yer almasi olumlu bir adimdir. Meslek yiiksekokullarindaki
pazarlama boliimlerinin  6grencilerine  ve lisede okuyan Ogrencilere
pazarlamanin “tencere tava satmaktan” ibaret bir meslek olmadigina dair tanitici
seminerler, toplantilar, etkinlikler diizenlenmesi meslegin imajimi daha olumlu
hale getirmede faydali olabilecektir. Ayrica iiniversitelerde mesleki egitime
onem verilmesi, meslek yiiksekokullarmin cazip hale getirilmesi, fiziki
kosullarinin gelistirilmesinin yararli olacagi diisiiniilmektedir.

Meslek mensuplarinin meslek etigine uygun hareket etmesi, diiriist,
giivenilir olmaya 6zen gostermesi, tliketici haklarini dikkate almasi pazarlama
meslegi imajinin yiikseltilmesinde yararli olacaktir. Meslek mensuplarinin bir
meslek odas1 catis1 altinda bir araya gelerek meslege dair ilkeleri, standartlart
belirlemesi, egitim programlar1 diizenlemesi, meslek ilkelerine uyumun
saglanmast ve denetlenmesi meslek imaji agisindan olumlu katki
saglayabilecektir. Meslek odasinin medyada, orta 6gretim kurumlarinda halka
ve lise O0grencilerine yonelik olarak pazarlama meslegini tanitict programlar,
seminerler  diizenlemesi,  toplumdaki  olumsuz  imaj  algilamasim
olumlulastirmada katki saglayabilecektir.

Is hayatinda isverenlerin pazarlama egitimi almis adaylara oncelik
tanimas1 hem meslegin imajina hem de firmalarin lehine sonuglar getirecektir.
Pazarlamanin isi ve egitimi olmayan herkesin yapabilecegi bir meslek oldugu
yanilgisindan vazgecilmesi yararli olacaktir. Niteliksiz satis elemanlarinin
sergileyecekleri yanlis davranislar Satiscilik mesleginin imajima zarar verdigi
gibi calistiklar1 isletmenin imajin1 da etkileyebilmektedir.

Aragtirma  konusunun  llkemizin  farkli  bolgelerinde,  diger
iniversitelerde okuyan 6grencilere yonelik olarak tekrarlanmasi, daha kapsamli
bir drneklem (zerinde, farkli gruplar tizerinde aragtirilmasinin yararli olacagi
diistiniilmektedir. Arastirmada kullanilan pazarlama meslegi imaji dlgeginin
aynen veya genisletilerek farkli gruplarda uygulanmasinin meslege dair genel
kanaati belirlemek a¢isindan yararl olacagi 6ngdriilmektedir.
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