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PAZARLAMA KAVRAMININ PAZARLANAMAMASI SORUNU
ibrahim BOZACI!

GIRIS

Tiiketiciler basta olmak {izere pazarlamayla ilgili algi ve tutumlarin olumsuz
oldugu (Barksdale & Darden, 1972; Gaski & Etzel, 1986) uzun zamandir
bilinmektedir. Pazarlama kavramina yonelik imaj sorunu 6ncelikle faaliyetlerinin
merkezinde tiiketiciler olan veya olmasi gereken isletmeler i¢in 6nemli bir
sorundur. Zira pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayarak ve
davraniglariietkileyerek amaglarinaulagabildiginden, pazarlamaakademisyenve
uygulayicilarinin pazarlama kavramina yonelik olumsuz algilama ve tutumlarini
gidermeye c¢aligmas1 beklenmektedir. Zira pazarlama s6z konusu oldugunda,
insanlar hizlica ihtiyaglarin yaratilmasi ve yiiksek tiiketimin 6zendirilmesinden
bahsetmekte ve olumlu ydnlerini konusurken dahi, “ama” benzeri kelimelerle
pazarlamanin olumsuz yonlerini agiklama geregi hissetmektedir. Dolayisiyla
pazarlamanin tiiketiciyi onceledigi yaklasimi, tiiketici tarafindan bilinmemekte
veya buna inanilmamaktadir (Heath & Heath, 2008).

Pazarlamanin; toplum ve tiiketici nezdinde 6nemli bir imaj sorunu oldugu
fikri uzun zamandir tartigilmakta ve arastirmalara konu olmaktadir. Hatta
isletmelerdeki pazarlama yoneticileri ve iggorenlerin dahi pazarlamanin ne
oldugunu anlamada sorunlar yasadigi goriilmektedir. Genellikle taktiksel
satig anlayisiyla zihinlerde yer edinen pazarlama kavraminin anlagilamamasi,
isletmelerde karar alicilar ve diger oOrgiit departmanlarinin (finans, Ar&Ge
vb.) pazarlamaya gereken onemi vermemesine neden olabilmektedir. Ote
yandan, pazarlamayla ilgili teorik ve pratik bilgisi dogal olarak genelde daha
az olan tiiketici ve toplum nezdinde pazarlama, daha olumsuz imaja sahiptir. Bu
durum, bir bilim dal1 olarak pazarlamanin gelismesine, tiiketicilerin pazarlama

1 Dog. Dr. ibrahim BOZACI, Kirikkale Universitesi, Keskin Meslek Yiiksekokulu, Orcid No: 0000-0002-9584-6126,
ibrahimbozaci@kku.edu.tr
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sunularindan kagimmasina, 6grenci adaylarinin pazarlama egitimlerini tercih
etmemesine ve neticede pazarlama biliminde firetilen bilgi ve tekniklerden
yeterince yararlanamamaya neden olmaktadir. Ancak, giiniimiizde kabul edilen
pazarlama anlayis1 ve pazarlama felsefesi, tutundurma ve kisisel satis gibi
faaliyetlerden ¢ok daha fazlasimi kapsamaktadir. Buna gore pazarlama, her
seyden Once paydaslara yonelik degerlerin olusturulup teslim edilmesi, miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin 6ncelikli bir konu olarak kabul edilmesi, kisa vadeli
c¢ikarlardan ziyade uzun vadeli basarinin hedeflenmesi gibi belli bagli 6zelliklere
sahiptir. Dolayisiyla, pazarlama imajinin iyilestirilmesi ve pazarlamaya yonelik
tutumlarm olumlu hale getirilmesi gereginin oldugu diisiinilmektedir. Bu
dogrultuda, pazarlama imaji ve pazarlamaya yonelik olumsuz tutum sorununun
kabulii ve bunun giderilmesinde yapilabileceklerin neler olduguna iliskin
arastirmalarin teorik ve pratik yararlarinin olacag diistiniilmektedir.

LITERATUR iNCELEMESI

Bu baglik altinda pazarlamaya yonelik olumsuz imaj ve tutumlarin onciilleri,
farkli paydaslarda karsilagilan olumsuz imaj ve tutumlar ve bunlara yonelik
pazarlama yazininda gelistirilen ¢dziim Onerileri ele alinmaktadir.

Pazarlamaya Yénelik Olumsuz imaj ve Tutumlarin Onciilleri

Pazarlamanin olumsuz ¢agrisimlarla anilmasi veya imaj sorunu; geleneksel
olarak pazarlamacilarin yaptigi yanlhis faaliyetlerle ilgilidir. Piyasalardaki
zorlayict rekabetin artmasi, taklit edici pazarlama yontem ve uygulamalariin
yayginlik ve sikligi, kisa donemli finansal baskilarin yiiksek olmasi ve telefon
ve e-mail gibi teknolojilerin asir1 ve gelisiglizel kullanilmasi, pazarlamanin
olumsuz imajmin baslica nedenleri arasinda gosterilmektedir (Sheth vd., 2006).
Ayrica izinsiz, zorlayici ve baskici tutundurma faaliyetleri, taklit¢i pazarlama
uygulamalari, telepazarlama, e-mail pazarlamasi gibi teknolojik gelismelerin
pazarlamacilar tarafindan etik ilkelere aykiri veya tiiketiciyi olumsuz etkiler
sekilde kullanilmasi, pazarlamacilarin sagliga zararli tirlinleri pazarlayabilmesi
gibi durumlar, pazarlamanin imajmin bozulmasina ve insanlarin gercek
pazarlama faaliyetlerine yonelik farkindaliginin azalmasina neden olmaktadir
(Oates, Newman & Tziortzi, 2014; Barich & Kotler, 1991).

Bu noktada pazarlamacilarin endise verici, rahatsiz edici ve bazen
dolandiricilign da kapsayan telepazarlama faaliyetleri, pazarlamanin dogal
olarak somiiriicii oldugu anlayisinin olusmasinda etkili olmustur. Bunun yaninda
cocuklara yonelik fast food, atistirmalik gidalar, film, miizik, video oyunlar
gibi iiriinlerin uygunsuz pazarlama faaliyetleri de pazarlamanin imaj sorununu
artirmistir. Zira agresif ve cocuklarin sagligi ve psikolojisi i¢in zararli olacak
sekilde gerceklestirilen bu pazarlama faaliyetleri, ebeveynlerin kendilerini
pazarlamacilarla siiregelen savas igerisinde bulmasina neden olmaktadir. Higbir
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anne baba, gérece savunmasiz olan ¢ocuklarinin siddet veya cinsellik i¢eren
reklamlar veya sagliksiz iirlinlerle karsilagmasini istemez (Sheth, Sisodial &
Barbulescu, 2006).

Pazarlamanin muhtemelen en kolay goriinen yiizii olarak, reklam
da pazarlamaya yonelik olumsuz tutumlarin Onciillerinden biri olarak
degerlendirilebilir. Nitekim reklam, ekonomik, sosyal ve etik agidan bir¢ok
bakis acisiyla elestirilerin hedefi olagelmistir. Uriinlerin yanhs sekilde
tanitilmasi anlamina gelen aldaticilik, insanlarin reklam dolayisiyla istemese
bile belirli sekilde davranmasinin saglanmasini ifade eden yonlendiricilik,
insanlarm kaba, zeki olmayan, degerlerini 6nemsemeyen sekilde anlatilmasini
ifade eden saldirganlik, kadmlarin biiyiik oranda ev hanim1 gibi belirli rol ve
tiplerde gosterilmesini ifade eden kliselesme ve reklamlarda islenen korku
ve glivensizlik, reklama getirilen baslica sosyal elestirilerdir. Diger taraftan
ekonomik bakis acisiyla, pazara giris engeli olusturmasi, tiiketicileri fiyata
duyarsiz hale getirmesi gibi bakimlardan reklamlar elestiriler almaktadir. Ayrica
tilketicinin farkinda olamayacagi diizeyde veya biling esiginin altinda olacak
sekilde gorsel, isitsel veya gizli sembollerin kullanimini ifade eden bilingalti
reklameilik da insanlarin tepkisini ¢geken bir konu olmustur (Shimp, 1990: 147-
169; 292-304). Her ne kadar reklama getirilen elestirilere karsi savunmalar
gelistirilse de, bu gibi konular reklamlara ve dolayisiyla pazarlamaya yonelik
olumsuz imaj ve tutum sorununu artirmaktadir.

Nitekim  reklamlarin  tiiketici  savunmasizligima neden olabildigi
goriilmektedir. Savunmasizlik, incinmeye veya digerleri tarafindan kullanilmaya
yatkinlik olarak ifade edilir. Tiiketici savunmasizligi ise, faydasimi ve refahini
en yiiksege c¢ikaran 6zelliklerin olmamasindan (egitim ve gelir diisiikliigii, zay1f
biligsel yetenek, bilgi asimetrisi, hareket engeli vb.) dolay1 ekonomik islemler
sonucunda ekonomik, fiziksel veya psikolojik olarak zarar gérme hassasiyeti
olarak agiklanmaktadir (Smith & Cooper-Martin, 1997). Bu noktada reklamlarda
sagliga veya insan gelisimine zararli tirlinler erken yastakilere sunulabilmektedir.
Ozellikle zihinsel becerileri diisiik olan gocuklar sagliksiz ve hatta bagimlilik
yapan irtinlerle ilgili, 6zellikle kendi baslarina birakildiklarinda savunmasiz
kalmaktadir (Pechmann vd., 2005). Tiiketici davraniglar1 veya kararlarindaki
kontrol eksikligi ve istenmeyen tiiketim davraniglarinin gergeklestirilmesi olarak
ifade edilen tiiketici savunmasizlig1 (Baker vd., 2005), reklam gibi tutundurma
mesajlarindaki asiriliklara inanma (Yoon vd., 2009) veya isletmeler karsisinda
hakkiniarayamama (Moschis vd., 2011) gibi sekillerde karsimiza ¢ikabilmektedir.
Ozellikle azinliklar igerisinde olma, gelir diisiikliigii, yas kiiciikliigii gibi faktorler
tiketici savunmasizligi ile ilgilidir (Andreasen, 1975; Mansfield & Pinto,
2008). Ote yandan, etik dis1 uygulamalarin (sahte mailler, dolandiricilik vb.)
yaninda (Langenderfer & Shimp, 2001), fiyat ve {iriin gibi konulardaki igletme
faaliyetleri de tiiketici savunmasizligina neden olabilmektedir (Baker vd., 2005;
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Melnikas & Smaliukiene, 2007). Bunlara bagli olarak tiiketiciler istemedikleri
driinleri satin alabilmekte, sahtekarliga maruz kalabilmekte ve iriinlere asiri
fiyat 6deyebilmektedir (Berg, 2015).

Bunlarin yaninda pazarlamaya yonelik olumsuz tutum ve imaj sorunu,
kismen akademik literatiirde buna iliskin ¢ok g¢esitli tanim ve yorumlarin
olmasiyla ilgilidir. Bu durum pazarlama islevlerinin gelismesini engellemekte ve
isletmelere katkisini azaltmaktadir (Contreras & Ramos, 2016; Davidson, 2009).
McDonald (2009) birgok pazarlama taniminin ¢ekici ve dogru olmasina karsin,
kavramin neleri kapsadigi ve kapsamadigina yonelik yeterince bir cergeve
sunmadigi, bunun uygulamada pazarlama yoneticilerinin yerine getirdigi veya
getirmesi gereken islevlerin ne olmasi gerektigini anlamay1 zorlastirdigini ifade
etmektedir. Zira uygulamada pazarlama ydneticilerinin yerine getirdigi islevlerin
daha c¢ok dar taktiksel faaliyetler icin kullanilmasi, pazarlama kavraminin
imajiyla ilgilidir.

Pazarlamaya yonelik olumsuz tutumlarin bir kismi tiiketici taraftarlig:
akimlariyla da aciklanabilir. Tiketici taraftarligl, tliketicilerin kendilerini
isletmelerin yiiksek fiyatlari, karmasik iriin iddialar1 ve dirlist olmayan
uygulamalar gibi faaliyetleri karsisinda haklarini koruma ve savunmak igin
birlikte hareket etmesiniifade eder. Zira tarihsel siirecte tirtin kitlig1 gibi tiikketiciyle
ilgili sorunlar 1775 Amerikan devriminde oldugu gibi toplumlar i¢in dnemli
doniim noktalar1 olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler fiyat sabitlemeleri,
pazar boliismeleri, yliksek basingli reklam ve satis, giivensiz ve sagliksiz tirtinler,
yetersiz etiketleme, dogal yasamin tahribati, azinliklarin korunmasi, yanlis
isletme mesajlar1 gibi bakimlardan kendilerini isletmelere karsi koruma gabasi
icerisinde olmustur. Bu dogrultuda, siyasilerle yakin iliskiler gelistirerek lobicilik
faaliyetlerinde bulunmus, ilgili yasalar1 desteklemek i¢in kampanyalar yapmis ve
boykot gibi daha dogrudan ve birlikte eylemler yapmislardir. Neticede giivenlik,
bilgilenme, se¢im ve sesini duyurma gibi haklarinin oldugunu devletler kabul
etmek durumunda kalmistir (Walters, 1974: 69-73).

Gelisen tiiketici taraftarlign akimlart pazarlamacilarin imajim olumsuz
etkileyebilmektedir (Chan, Cui & Cui, 2004). Ozellikle tiiketicilerin uzun
yillar satig hileleri, abartili vaatler ve olumsuz deneyimlerle karsilasmasi;
pazarlama iddialaria kars1 siipheci olmalarina (Sheth vd., 2006) ve insanlarin
pazarlamanin ne olduguyla ilgili algilamalariin bozulmasina neden olmustur.
Bu noktada, dijital imkan, kabiliyet ve bilgi kaynaklarinin arttig1, uygun olmayan
bilgi kaynaklar karsisinda tiiketicinin giiclendigi giinlimiizde; etik olmayan,
yoOnlendirici, baskici veya ihtiyaclari karsilamayan pazarlama faaliyetlerinin ¢ok
daha kolay farkina varilmaktadir. Dolayisiyla dijital ortamda tiiketicilerin kotii
niyetli veya ilkesiz pazarlamacilarla daha sik kargilagmasi, haklarini daha kolay
arayip savunabilmesi ve kotii pazarlama faaliyetlerine karsi daha duyarli hale
gelmesi s6z konusudur.
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Tiirkiye’de pazarlama kavrammin imaj sorunu ve pazarlamaya yonelik
olumsuz tutumlar, sadece pazarlamacilarin gerceklestirdigi faaliyetlerle
degil, kavramin bilinmemesi ve kendisinin yaptig1 ¢agrisimlarla da yakindan
iligkilidir. Zira gelismis tlilkelerde “marketing” terimi daha olumlu ¢agrisimlarla
iliskilendirilebilirken, tilkemizde daha fazla pazarlamanin anlamini karsilamaktan
uzak olan; pazarci, tezgahtar, kapidan kapiya veya telefonla satig¢1, reklamci ve
hatta ¢igirtkan gibi anlamlarda kullanilabildigi gozlemlenmektedir. Dolayisiyla
iilkemizde; pazarlama kavraminin, bir meslek ve bilim dali olarak pazarlanmasina,
orgiitsel, mesleki, ekonomik ve toplumsal pek cok agidan ihtiya¢ vardir. Bu
konuda gergeklestirilecek aragtirmalarin; nitelikli isgiicii basta olmak {izere
insanlarin konuya ilgisinin artmasina, pazarlama bilimindeki bilgi birikimini
O6grenmede yasanan zorluklarin azalmasina, pazarlama mesleginin gelismesine,
isletmelerde pazarlama islevine daha fazla 6nem verilmesine, sosyal pazarlama
bakis acisiyla toplumsal sorunlarin daha etkili sekilde ¢oziilmesine, tirlinlerin
daha katma degerli sekilde tiiketicilere ulastirilmasina ve iilke kalkinmasina
katki saglamasi beklenebilir.

Pazarlamaya Yonelik Olumsuz imaj ve Tutumlar
Pazarlama yonetici ve ¢alisanlar

Pazarlamacilarin pazarlama anlayigimi bilmemesi ve kisa vadeli hedeflere
yonelik asir1 satig odakli faaliyetlere onem vermesi s6z konusudur. Contreas ve
Ramos (2016) pazarlama yoneticisi veya ilgili pozisyonda olan isletmelerdeki
pazarlama yoneticilerinin (marka yoneticisi, pazarlama yoneticisi, pazarlama
direktorii, pazarlama genel miidiirii vb.) pazarlama kavramini nasil tanimladigini
icerik analiziyle incelemistir. Calismada pazarlama yoneticilerine pazarlamayi
nasil tanimladiklar1 sorulmustur. 50 pazarlama yoneticisinden gegerli yanit
almmis ve pazarlama yoneticilerinin % 16’sinin kavrami stratejik islevlerle
iliskilendirdigi, % 50°sinin pazarlama taktikleriyle iliskilendirdigi ve % 28’inin
her ikisiyle de ifade ettigi sonucuna varilmistir.

Sheth vd.’nin (2006) isletme ¢alisanlarini da kapsayacak sekilde
gerceklestirdigi aragtirmasinda; pazarlama islevinin beklenen sekilde en fazla
pazarlama ¢alisanlarinca 6nemli bulundugu tespit edilmistir. Ancak belirtilen
caligmada, satigin pazarlama ¢alisanlarinca dahi pazarlamadan 6nemli gériilen bir
islev oldugu anlagilmistir. Diger taraftan, diger departmanlarda gorevli olanlarin,
pazarlamay1 sekizinci sirada Onemli olarak goérdiigii bulgusuna ulasilmistir.
Dolayisiyla s6z konusu arastirma sonuglari, pazarlamaya yonelik olumsuz imaj
ve tutum sorunun, diger paydaslar ve isletme c¢alisanlarinin 6tesinde, bu isi
yapanlar i¢in dahi s6z konusu oldugu hakkinda fikir vermektedir.

Tiiketiciler

Tiiketiciler —genellikle, tliketici taraftarligi  akimlarim  desteklerken,
pazarlamaya yonelik olumsuz tutumlara sahiptir ve bu hosnutsuzluk pek ¢ok
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arastirmada goze carpmaktadir (Varadarajan & Thirunarayana, 1990; Lysonski,
Durvasala & Watson, 2003). Misteri iliskileri yonetimine biiyiik yatirim yapan
isletmelere karsi dahi tiiketici kininin arttigi ve tiiketicilerin pazarlamaya
giiveninin diisiik oldugu ifade edilmektedir (Sheth vd., 2006). Ozel sektdriin
hakim oldugu piyasalarda tiiketiciler, yerli/yabanci, kiigiik/bliylik firmalarin
pazarlama faaliyetlerine maruz kalmaktadir. Dolayistyla 6zellikle Cin gibi 6zel
sektoriin yeni gelistigi ve dolayisiyla pazarlamanin ne oldugunun yeni 6grenildigi
ekonomilerde, pazarlama faaliyetlerinin nasil algilandigi 6nemli ve arastiriimasi
gereken bir konudur (Chan vd., 2004). Zira bu sartlarda tiiketiciler, ilkeli veya
ilkesiz pazarlamacilarin hedefi olmaktadir.

Bu noktada tiiketici motivasyon, tutum ve davraniglariyla ilgili ¢ok sayida
arastirma yapilmasma karsin, tliketicinin pazarlamanin kendisine yonelik
goriisleri hakkinda gosterilen akademik ilgi daha azdir. Heath ve Heath’in (2008)
Portekiz’de 29 tiiketiciyle derinlemesine miilakat niteliginde gergeklestirdigi
arastirmasinda; pazarlamaya yonelik olumsuz tutumlarin yaygin oldugu tespit
edilmistir. Ozellikle her ne kadar pazarlamanin bilgilendirici rolii kabul edilse
de, aldatic1 ve diiriist olmayan kampanyalar pazarlamayla iliskilendirilmektedir.
Dolayistyla modern pazarlama kavraminin anlamiyla, tiikketicilerin zihinlerindeki
pazarlama kavramimin anlami arasinda belirgin bir fark oldugu anlasilmaktadir.
Buna gore tiiketiciler pazarlamayi; “seytani teknikler, aldatmaca, manipiile
ve rahatsiz edici, ¢ocuklar1 olumsuz etkileyen, zorlayici, ¢evreye zarar verici,
iiriinleri kisa siirede yenileyici, ayrimeilig1 tesvik edici, eksik bilgi verici, yanlis
bilgilendirici, agresif, sorumsuz...” gibi kavramlarla iliskilendirmektedir.

Farkli tlkelerde, farkli yontemlerle ve farkli zamanlarda gerceklestirilen
arastirmalar benzer sonuglara isaret etmektedir. Sheth vd. nin (2006) tiiketicilere
“pazarlama” denildiginde aklma gelen 5 kelimeyi yazmalarm istedigi
aragtirmasinda; 973 tiiketicinin % 65’inin pazarlamaya yonelik olumsuz, %
27°sinin noétr tutumlara sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Smith
vd.’nin (2004) gerceklestirdigi arastirmada, tiiketicilerin sadece % 28’inin
pazarlama hakkinda tutumlarinin olumlu oldugu tespit edilmistir.

Pazarlama kavramina yonelik olumsuz tiiketici tutumlarini ve nedenlerini
ortaya koymada; pazarlamada satis anlayisi, tiiketici sinizmi, tiiketici taraftarligi,
marka nefreti, titkketim karsitligi, tiiketici savunmasizligi, pazarlama etigi, ayrimci
hizmet, zararli {iriinler, manipiilatif pazarlama veya aligveris bagimlilig1 gibi
belirli algi, duygu, tutum, davranis veya faaliyet tiiriinii anlamay1 kolaylastiran
aragtirmalardan yararlanmak miimkiindiir. Bu bdliimde birka¢i agiklanan bu
konularin her biri, pazarlamada ayri bir arastirma alani olup, pazarlamaya
yonelik olumsuz tutumlarin varligi ve 6nemini kabul etmede ve anlamada
katkilar saglamaktadir.

Bunlardan  biri, tiiketicilerin  reklamlarla yamiltilmasi ve yanlig
yonlendirilmesine ydnelik ¢abalardir. Bu faaliyetler pazarlamanin ihtiyaglari
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karsilama olan misyonunun zarar gérmesine ve isletme ile tiiketiciler arasindaki
isletme lehine olan gii¢ dengesindeki farkin biiylimesine neden olmaktadir.
Zira tiiketiciler ihtiyaclarini geregi gibi karsilayamayarak, isletmelerin kisa
vadeli amaglarina ulagsmasii destekler sekilde, gergegi ifade etmeyen, abartili
veya tehdit igerikli reklam gibi pazarlama iletisimlerden etkilenmektedir
(Danciu, 2014). Bu noktada aldatict pazarlama faaliyetlerinin olduk¢a yaygin
ve isletmeler i¢in zararli oldugu ifade edilmektedir (Serota, 2019; Tipton vd.,
2009). Neticede bunlar, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamayan iriinleri satin
almasina, beklentilerinin karsilanmamasina, satin alma sonrasi pismanlik gibi
olumsuz duygular yasamasina ve uzun vadede isletme ve pazarlamaya yonelik
olumsuz tutumlara sahip olmasina neden olmaktadir.

Bunoktada olumsuz bir tiiketici tutumu olarak, tiikketici sinizmi arastirmacilarin
dikkatini ¢eken konulardan biridir. Sinizm; siiphe duyma, glivenmeme veya
inanmama gibi kavramlarla agiklanmakta ve memnuniyetsizlik, yabancilasma
ve diismanlik gibi durumlarla iliskilendirilmektedir (Chylinski & Chu, 2010;
Odou & De Pechpeyrou, 2011). Her ne kadar pek cok isletme tiiketici odakl
olmaya caligsa da, pek ¢ok miisteri, isletmeler i¢in kendi ¢ikar ve amaglarinin
oncelikli oldugunu diistinmekte ve isletmelerin motivasyon ve faaliyetlerinin
diiriist olduguna inanmamaktadir (Tran vd., 2022). Bu baglamda, Helm vd.’nin
(2015) tiiketici sinizmi Olgegi gelistirdigi aragtirmasinda, marka sinizminin
(pazarlamaya yonelik algilamalara iliskin gerceklestirilen arastirmalara benzer
sekilde); isletmelerin genellikle tiiketicilerin aleyhine firsat¢1 olduguna yonelik
dengeli ve 6grenilmis bir tiir tutum oldugu ifade edilmistir. Bunun ise pazardaki
algilama ve davraniglar etkiledigi, tiiketici aktivizmi ve goniillii sade yasam
tarz1 sirme gibi isletme karsit1 davraniglara neden oldugu ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin isletmelere yonelik olumsuz imaji, duygular1 ve tutumlar
bakimindan marka nefreti de deginilebilecek bir konudur. Nefret, digerleri
tarafindan kotli davraniglarda bulunulmasi durumlarinda ortaya ¢ikan bir
duygudur (Fitness & Fletcher, 1993). Tiiketiciler markalara yonelik ozellikle
son derece olumsuz durumlarla karsilastiginda (Johnson vd., 2011), nefret veya
asir1 sevmeme benzeri duygular hissedebilmektedir (Stemberg, 2003). Marka
nefretinin; isletme hatalari, beklentilerin ihlal edilmesi, olumsuz deneyimler,
kiiltiirel veya ideolojik uyumsuzluk gibi ¢esitli kaynaklar1 vardir (Zarantonello
vd., 2016; Hegner vd., 2017; Gharbi & Smaoui, 2017). Bu ise tiiketicinin
isletmeye karsit davraniglarda bulunmasia (zarar verme vb.) veya kaginma
istegine neden olabilmektedir (Grégoire vd., 2009).

Uriin bakimindan, pazarlamacilarin zararl iiriinleri pazarlamas1 da baska
bir elestiri kaynagidir. Sigara firmalar1 {irtinlerini daha az toksinli oldugunu
ileri siirerek pazarlayabilmekte (Borland vd., 2011), elektronik sigara firmalari,
iirtinlerini daha saglikli olduguna yonelik reklamlar (dergi vb.) yapabilmektedir
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(Tan & Bigman, 2014). Zararli {rlinlerin pazarlanmasi konusu, pazarlama
kavraminin 6zeti olarak ifade edilebilen pazar hedeflemeyle de iliskidir. Zira bazi
durumlarda hedef pazarlama etik dis1 olabilmektedir. Ornegin sigara firmalar,
siyahi tiiketicilerin daha fazla sigara satin almasini tesvik etmek icin pazarlama
kararlarini (mentollilyii daha fazla tercih etmekteler) tasarlayabilmektedir. Genel
olarak iiriinlerin zararliligryla ilgili toplumun huzursuzluklar1 vardir (Smith
& Cooper-Martin, 1997). Kisaca ornekleri gogaltilabilecek zararli {iriinlerin
pazarlanmasinin, pazarlamaya yonelik tiiketicileirn olumsuz tutumlarini artirici
bir etki yapmasi beklenebilir.

Ogrenciler

Pazarlamayla ilgili egitim veren kurumlar, kayitlarda azalmayla
kargilagsmaktadir. Bu durum, 6grencilerde pazarlama imajinin diisiik olmasi veya
pazarlamaya yonelik tutumlarin olumsuz olmasiyla iliskilidir. Hatta Pazarlama
Ilkeleri dersi almak dahi &grencilerde pazarlama disipliniyle ilgili algilama
ve tutumlarmin iyilesmesine neden olmayabilmektedir (Camey & Williams,
2004). Tirkiye’de de pazarlama programlarinin tiniversite programlari arasinda
tercih edilirliginin oldukg¢a diisiik oldugu goriilmektedir. Ornegin 2022 yih
devlet tiniversitelerinde Pazarlama 6nlisans programlarinda yerlesenlerin taban
basar1 siralamasi 2.177.820 ve ortalama basari siras1 ise 1.421.867°dir. Lisans
diizeyinde programlara yerlesenlerin taban basari sirasi 1.161.166 iken, ortalama
basar1 siras1 652.822°dir (yokatlas.gov.tr, 6.3.2023). Bu veriler, pazarlamanin
ogrencilerin zihnindeki imaji1 hakkinda fikir vermektedir. Esasinda ticari ve
isletme egitimine olan ilginin artirilmasinda, en fazla sorumlulugu olan bilim
dalinin pazarlama oldugu belirtilebilir. Ancak iilkemizde pazarlama kavraminin
imaj1 veya pazarlamaya yonelik olumsuz tutumlar gibi konularin yeterince
dikkat cekmedigi belirtilmelidir.

Konuyla ilgili pazarlama egitimi alan 6grencilerin pazarlamaya bakis agilari
bakimindan inceleyen az sayida arastirmayla karsilagilmaktadir (Soylu & Gol,
2011). Ornegin Ozsoy & Gelibolu’nun (2010) pazarlama dersi alan meslek
yiiksekokulu &grencilerinin pazarlamaya yonelik algi, tutum ve beklentilerini
inceledigi aragtirmada; arastirmaya katilanlarin dortte birinin, pazarlamay etik
olmayan uygulamalarla iliskilendirdigi tespit edilmistir. Bu bulgu da, pazarlama
egitimi almanin dahi modern ¢agda pazarlamanin ne olduguyla ilgili yeterli bilgi
sahibi olmaya beklenen katkiy1 saglamadig1 hakkinda fikir vermektedir.

Medya

Cluley (2016),pazarlamavepazarlamacilarayonelik siiphecilik ve glivensizligi
anlamak amaciyla, Birlesik Kralliktaki gazetelerde 6.877 haber raporunu igerik
analizine tabi tutmustur. Arastirmada, haber medyasinda pazarlamanin, isletmeler
icin bir maliyet ve tiiketicilere yapilan bir sey olarak islendigi tespit edilmis
ve dolayisiyla pazarlamanin imaj sorununun insanlarin algilarini etkileyen
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kamuya acik iletisimlerle de ilgili oldugu sonucuna varilmistir. Pazarlamaya
yonelik algilamalarin zamana bagli artisi da medyayla ilgili ¢alismalarda
goriilebilmektedir. Ornegin Dalsace & Markovitch’m (2009) Amerikan genel
medyasina yonelik icerik analizi ger¢eklestirdigi aragtirmasinda, 20 yilda halkin
pazarlamaya yonelik tutumumun bozuldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmada,
pazarlamayla ilgili olumlu tutumlarin oldukca az oldugu anlasilmistir. Belirtilen
arastirmada; isletme medyas: bakimindan 1987’de olumsuz tutumlardan oldukca
fazla olan olumlu tutumun, 2007’de olumsuz tutumlardan daha az olmas1 dikkat
cekmektedir. Ayn1 calismanin Fransa kisminda da, benzer sekilde pazarlamaya
yonelik olumsuz tutumlarin, olumlu tutumlardan fazla oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla pazarlama aragtirmacilarinin olumsuz tutum sorunun istesinden
gelmede rol listlenmesi gereginin oldugu ve bu geregin arttig1 diisiiniilmektedir.

Pazarlamaya Yonelik Olumsuz imaj ve Tutum Sorununa Céziim Onerileri

Pazarlama bilim adamlar1 ve arastirmacilarinin, toplumsal bir gergeklik olarak
pazarlama kavramina yonelik olumsuz alg1 ve tutumlar tespit etmesi, etkilerini
incelemesi ve bunlart iyilestirmeye ¢alismasi veya kisaca pazarlama kavraminin
pazarlanmasina yonelik daha fazla ¢aba gdstermesi gerektigi diistiniilmektedir.
Zira piyasa ihtiyaglarini karsilayan nitelikli insan kaynaklarinin yetistirilmesinde
ve igletmelerin ticari basariya ulasmasinda pazarlama biliminden yararlanmada,
“pazarlama” kavramina yonelik algi ve tutumlarin 6nemli bir sorun oldugu
distiniilmektedir.

Bu noktada, gelismis iilkelerde dahi yayginlikla karsilasilan pazarlamanin
imaj sorunuyla miicadele edilmesi geregi ve konunun marka kimligi ekseninde
ele alinmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica sorunun ¢dziimiinde, pazarlamayla
ilgili olumlu hikayeler yayma, pazarlamayi bir kariyer secenegi ve meslek olarak
konumlandirma ve pazarlamanin diiriist olduguna iliskin tartismalar yapma,
arastirmaci tarafindan onerilmektedir (Cluley, 2016).

Esasinda olumsuz tutumlart giderme ve olumlu imaj yaratma gibi gorevler,
pazarlamacilarin ana gorevlerinden biridir. Bu noktada, her ne kadar zor olsa
da, mevcut tutum ve aliskanlklarin degistirilebildigi bilinmektedir. Ornegin
Honda, “Honda iizerindeki en hos insanla bulus” kampanyasiyla tiiketicilerin
motosikletlere olan olumsuz tutumlarini olumlu hale getirebilmistir (Kotler,
1996: 157-159). Benzer sekilde pazarlamacilar, isletme imajinin yonetilmesi ve
isletmeye yonelik olumlu tutumlar olusturulmasi i¢in; tasarlama, veri toplama,
sorun analizi, imaj degistirme, yeni imaja tepkileri takip etme (Barich & Kotler,
1991), hos magaza atmosferi gelistirme, uzman satis elemanlar1 yetistirme,
yenilik¢i {irlinler tasarlama, cazip fiyatlar belirleme ve eglendirici reklamlar
yapma gibi (Walters, 1974: 176-177) yontemleri kullanmaktadir. Dolayisiyla, bu
faaliyetlerin pazarlama kavraminin kendisine yonelik de yapilmas1 miimkiindiir.
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Pazarlama imajmin olumsuz olmasi, pazarlama mesleginin acil olarak
giivenilir ve inandiricihiga ihtiyaci oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
oncelikle pazarlama islevinin tliketici degeri yaratmak ve sunmak oldugu
unutulmamalidir. Ayrica sorunun ¢oziilmesinde, pazarlama dilinde reform
yapmak da 6nerilebilmektedir. Nitekim “Pazarlamaci agz1” s1g ve diiriist olmayan
konugmalarla esdeger goriilmektedir. Basmakalip, taklit¢i ve bazen baskici
reklamlardan ziyade, pazarlamacinin tiiketiciye ne demek istedigini diiriist ve
giivenilir sekilde anlatmasi gerekir. Ayrica isletme sahip ve g¢alisanlarinin da
bir tiiketici oldugu anlayisiyla, tiiketiciye pazarlamacilarin kendisini anlatarak
farklilasmas1 da miimkiindiir (Sheth vd., 2006). Pazarlamacilar seffaf iletisim
stratejileriyle giivenilir sekilde bilgilendirme ¢abalariyla tiiketicilerin giivenini
kazanmalidir (Heath & Heath, 2008).

Tiim bunlarin yaninda pazarlama kavraminin uygulayicilar nezdinde oldukca
genis veya dar tamimlanabilmesi, akademisyen ve pazarlama egitimcilerine
teorik bilgi saglama bakimindan 6nemli gorevler distiiglinii géstermektedir. En
azindan gelecegin pazarlama uzmanlarinin, pazarlamanin rolleri ve isletmedeki
islevi dogru &gretilmelidir. Bu baglamda egitim kurumlarinin miifredatlar
tekrar degerlendirmesi ve gerekliyse giincellemesi oOnerilmektedir. Ayrica
pazarlama yoneticilerinin igletmedeki stratejik ve fonksiyonel rolleri bildiginden
emin olunmali, pazarlamaya verilmesi gereken onemin azaldiginin farkinda
olunmalidir (Contreras & Ramos, 2016).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Insanlarin sahip oldugu algilamalar (magazalarin veya reklamlarin kotii
oldugunun algilanmasi, tirtiniin kalitesiz algilanmasi, isletmelerin etik dis1 veya
diirlist olmayan sekilde algilanmasi vb.), onlarin davranislarini etkilemektedir.
Benzer sekilde insanlar ¢evreleriyle daha iyi etkilesimler kurmak, endiselerini
azaltmak, tehditlerden korunmak, kendilerini veya degerlerini agiklamak ve
karmagik ¢evreyi anlamlandirmak igin tutumlara sahip olmaktadir. Tiiketiciler;
alg1 ve glidiilerinin orgiitlendigi; magazaya, markaya, {irline veya fiyata yonelik
diisiince, duygu veya tutumlara (inanislar, duygular, 6nyargilar vb.) sahiptir
(Walters, 1974: 159-163). Bu c¢aligmadaki agiklamalar, tiiketicilerin yaninda
isletmelerle etkilesim igerisinde olan diger insanlarin pazarlamaya yonelik
yogun ve olumsuz tutumlara sahip oldugunu ve bunlarin pazarlamayla ilgili
davraniglar1 olumsuz etkiledigini ve en azindan insanlarda pazarlamaya yonelik
olumlu tutumlarin yetersiz oldugunu gostermektedir. Nitekim pek ¢ok bakimdan
pazarlama kavramina yonelik algi, imaj, ¢agrisim ve tutumlardaki olumsuzluk
On plana ¢ikmaktadir.

Pazarlama kavramima yonelik olumsuz algi ve tutumlar, pazarlama
bilim dalinda pek cok arastirmaya konu edilse de, bunlarin diizeltilmesi ve
pazarlamanin gercekte ne oldugunun farkina varilmasi ve benimsenmesinde,
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daha fazla aragtirmalara ihtiya¢ oldugu diistiniilmektedir. Nitekim, pazarlama
kavraminin olumlu degerlendirilmedigi gbéz oniinde bulunduruldugunda;
pazarlama egitimlerinin amaca ulagmasi, pazarlama bilim alanina olan
ilginin artmasi, pazarlama bilim adamlarinin ve nitelikli, sorumlu ve bilingli
pazarlama ydneticilerinin yetistirilmesi ve pazarlamayla ilgili konularda bilgi
birikimimizin yeterince artmast miimkiin olamayacaktir. Gelismis tlkelerde
oldugu gibi, iilkemizde de yogun olarak karsilagilan “pazarlama kavraminin
pazarlanamamasi” veya pazarlama kavramina yonelik olumsuz imaj ve tutum
sorunu ve buna yonelik ¢oziim Onerileri {izerine, pazarlama egitimi alanlarin
oOtesinde; tiiketici, ¢alisan, arastirmaci ve yonetici gibi konunun farkli paydaslarini
kapsayan arastirmalara ihtiyag¢ oldugu diisiiniilmektedir.
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