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Metaforlar derinlemesine bilgi elde etmek adina veri toplama araci olarak
kullanilabilmektedir. Metaforlarda soylenmek istenilen sozler ve anlamlar, nesne ya da
canlilara benzetme vasitasi ile kodlanmaktadr. Bu durumda arastirmact daha samimi ve
gergekei veriler elde edebilmektedir. Modern ekonomi igerisinde pazarlamanin onemi
daha da artarak belirginlesmeye baslamistir. Bu yapi icerisinde egitim kurumlarinda
pazarlama dersleri énem kazanmaktadir. Bu agidan, ogrencilerin pazarlamaya bakis
acisimin belirlenmesi, pazarlama anlatinunin etkin bir sekilde dizayn edilmesi agisindan
hayati bir oneme sahiptir. Arastrmamn ozgiinliigiinii 6grencilerin pazarlamaya bakig
actlarimin belirlenmesi olusturmaktadir. Calismaya konu olan orneklem tesadiifi olmayan
bir sekilde 2019 yili icerisinde pazarlama ve pazarlama ile iliskili dersleri almis olan
Bilecik Seyh Edebali Universitesi Yonetim Bilisim Sistemleri béliim égrencilerinden
secilmis ve 170 adet geceli anket elde edilmistir. Bu anket icerisinde pazarlama dersine
olan egilimlerin ve de diistincelerin saptanabilmesi adina dgrencilere belirli sorular
yoneltilmistir. Ogrencilerden pazarlamayr bir renge, mevsime, besine ve hayvana
benzetmeleri ve neden bu nesne ve canlilara benzettiklerinin yazilmasi istenmistir. Elde
edilen veri seti oncelikle sikliklar: belirlenerek, en ¢ok soylenen nesne ve canlilar ile bu
metaforlarin nedenleri incelenmistir. Pazarlama agirlikli olarak ilkbahar ve yaza, kedi,
képek ve bukalemuna, ekmek ve suya ve mavi, beyaz ve kirmiziya benzetilmistir.
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Lisans Ogrencilerin Pazarlama ve Pazarlama Derslerine Yonelik Algilarnim Metaforik
Olarak Incelenmesi

An Analysis of Undergraduate Students' Metaphoric Perceptions
Towards Marketing and Marketing Courses

Abstract

Metaphors can be used as an in-depth information tool to obtain data. In metaphors, the
words, texts and their meanings are coded by analogy with objects or living beings. In this
case, the researcher can obtain more sincere and realistic data. The importance of
marketing in the modern economy has become more and more prominent. Consequently,
marketing courses become more important in educational institutions. In this manner,
determining students' perspective on marketing is the one of the vital elements in terms of
designing the marketing education. The originality of these research is the determination
of students' perspectives on marketing. This study was applied to Bilecik Seyh Edebali
University Management Information Systems students who took the marketing course in
2019 and 170 valid questionnaires were obtained. In this questionnaire, certain questions
were asked to the students in order to determine the tendencies and opinions towards the
marketing course. Students were asked to compare marketing to a color, season, food and
animal, and to write why they liken it to these objects and living beings. First of all,
frequencies of the data set were obtained, and then the reasons asked to participants of
why these metaphors were chosen. As a result, marketing has been predominantly likened
to spring, summer, cats, dogs, chameleons, bread, water, blue, white, and red.

Keywords: Metaphor, Marketing Education, Student Perception
GIRIS

Tirkge anlamiyla mecaz, benzetme, egretileme gibi bir ¢ok anlamlara sahip olsa da
giiniimiizde, 6zellikle nitel arastirmalarda metafor ismi ile yer edinerek, 6nemli bir
veri toplama aracii olusturmustur (Aydin, 2011). Metafor kelimesi Yunanca
"metaferin" kelimesinden tiiretilmistir. Metaferin, bir kavramin baska bir kavrama
aktarilmasi ya da taginmasi anlamina gelmektedir. Metaforlar, iki kavram arasinda
Ozgiin ve yaratict baglantilar kurarak islevini yerine getirmekte ve anlamsal
sicramalar olusturmamizi saglamaktadir (Cornelissen, vd. 2005). Metaforlar, daha
once var olmayan yeni, belki de soyut bir anlamla sonu¢lanan iki kavram arasinda
kat1 olmayan bir karsilagtirma olarak kullanilir (Morgan, 1980). Metafor, dilin ve
diistincenin temel bir parcasi olarak goriilmekte, hatta dil ustaligmnin ve dil
dehasmin bir isareti olarak kabul edilmekte ve insan davramiglarinin ortaya
koyulmasi ile ilgilenen disiplinler tarafindan kabul edilmesi gereken siire ya da dili
sislemeye uygun; ancak felsefe veya bilim i¢in olduk¢a esrarengiz bir unsur olarak

kabul edilmektedir. Metaforlar, bir kavramsal alandan digerine hareket eden ve
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analitik ve problem ¢6zme aracglar1 olarak kullanilabilen eslemeler olarak goriilse
de dil bilimciler tarafindan fikir birligine varilamamis bir konudur. Metaforlar1
Aristotalesci yaklagim olan X'in Y oldugu karsilagtirmali gériiniim anlayigina kadar
indirgemek miimkiindiir. Buna gore Y'ler aslinda X'e benzeyen kavramlar haline
dontistiriilmistir. (Lakoff ve Turner, 1989, McGlone, 2007). Bu doniistiirme
sayesinde, insanlar dogay1 ve ¢evreyi anlamlandirmaya baslamakta, anlamsiz gibi
goriinen gercekliklerden yorumlar yoluyla anlamlar ¢ikarmakta ve bilgiyi elde
etmede yasanti ve deneyime anlamlar kazandirmaktadir (Yidirim ve Simsek,
2006:207-208). Ayrica metaforlar bir olay1 bagka bir olay gbziinden gormeye de
olana saglamaktadir (Brown, 1977). Black (1962) Metaforlar derinlemesine
anlamlar tasiyan, iletisimsel, zengin ve de duygusal birer fenomendir (Black, 1962;
Leary, 1990). Aynm1 zamanda metaforlar kiiltiirler arasinda etkilesim igerisinde
bulunmaktadir. Bu sayede metaforlar kiiltiirlerarasi bir yapiya kavusmus ve bir ¢cok
kiiltiirde ayn1 metaforlar benzer anlamlar tasimaya baslamistir. Ornegin Ingilizce
olarak olusturulan bir metaforun Tiirk¢e'de de ayni anlami tasimasi muhtemeldir.
Bu yiizden Kkiiltiirleraras1 bir metafordan bahsetmek miimkiindiir (Callies and

Zimmermann 2002; Zimmermann 2005; Zimmermann 2006).

Metaforlar giinliik konusmamizin bir pargasini olusturmakta ve diisiince yapimizi
etkilemektedir. Felsefe, muhasebe, orgiitsel teori ve sanata kadar cesitli alanlarda
kendini gostermistir. Pazarlama metafor kullanimu ile ilgili arastirmalar yapilmais,
lakin derinlemesine teorik temellerle izah edilmemis ve ¢ok nadir analizler
kullanilmigtir. Metaforlar pazarlamada marka toplulugu, marka kisiligi, iliski
pazarlamasi, hizmet pazarlamasi, pazarlama stratejisi, pazarlama arastirmasi
kavramin1 yaratmak ve alici ile satici arasindaki iligkiyi tanimlamak ig¢in
kullanilmstir (Cornelissen 2003; Davies ve Chun 2003; Dennis ve Macaulay 2003;
Rotfeld 2005; Sugai 2005; Celuch , vd. 2006). Ornegin Iliskisel Pazarlama tanimi
icerisinde yer alan "uzun siireli karsilikli fayda saglayan iliskiler kurmak (Baker,
vd. 1998:49)" ve "taraflara deger yaratan degisim iliskisi aglar1 kurmak (Erdogan,
2009)" bir metafordur (O'Malley ve Tynan, 1999). Buradaki metafor soyut kavrama
atfedilen evlilik/birlikte yasamak kavrami ile insani iliski boyutudur. Iliskisel
pazarlama  kavrammin  tanimlamalarinda  metaforlardan  yararlanildig:

goriilmektedir (Chien, ve Moutinho, 2000). Pazarlamanin akigkan ve aktif
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yapisindan bahsederken, sivilara ait olan akigkanlik ve elementlerin aktifligini
modelleyen kavram birer metafordur. Ayrica yeniligin tiiketicilere siiziilmesinden
bahsederken de bahsi gegen siiziilme bir metafordur (Winsor, 1995). Metaforlar1
pazarlamadan soyutlamak olduk¢a zordur. Ozellikle pazarlamada kullanilan satis
terimlerinde es/arkadas se¢me anlamina gelebilen bir ¢ok romantik metaforlar
bulunmaktadir. Bir ara¢ tanitiminda cinsiyetlere ait 6geleri kullanmak buna bir
ornek teskil etmektedir (Bernard ve Adelman, 1990). Ozellikle hizmet sektdriinde
ve reklamlarda metaforlar kullanilarak tiiketicilerde heyecan ve etki uyandirmaya
caligilmaktadirlar (Fisk ve Grove, 1996; DeRosia, 2001). Ayrica pazarlama
kitaplarinda da rastlanabilecek bir tanimlama olarak "pazarlama savas halidir"
onermesi de rekabetin savas alanma benzetildigi bir metafordur (Rindfleisch,

1996).

Goriildiigii iizere pazarlama agisindan metaforlari kullanimi 6zellikle tiiketicilerde
alg1 yaratmak agisindan oldukca 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler genel olarak bir
iirlin ya da hizmeti tanimlarken metaforlara bagvurduklar1 bilinen bir gergektir. Bir
dis hekiminin hizmetinden memnun kalmayan bir tiiketici, dis hekiminde gecirdigi
zamani "korku filmi" olarak nitelendirmesi bir metafordur. Ya da bir markaya kars1
tutumunu "havali-cool, enerjik, harika, yakisikl, giizel, vb." ifadelerle belirtmesi
de metaforlarin kullanimina 6rnek teskil etmektedir (Goodwin, vd. 1996). Bu
acidan degerlendirildiginde pazarlama eylemleri ve de tiiketiciler arasinda
metaforlarla kurulu bir koprii oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin bir
markaya karsi algisimin Olclilmesinde eger derinlemesine bilgi elde edilmek
isteniyorsa, tiiketicilerin o markaya atfettikleri metaforlarin sorgulanmasi ve analiz

edilmesi gerekmektedir.
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci, pazarlama derslerini alan lisans dgrencilerinin metaforlar
yardimiyla pazarlamaya ve pazarlama dersine iligskin algilarini belirlenmesidir.
Ayrica aragtirmada grencilerin pazarlama ve pazarlama dersine yonelik algilarinin
tespiti ile olumsuz algilarin sebeplerinin anlasilmasi ve bu egitimi verenler ve

gelecekte verecek olanlara nasil verilmesi konusunda yol gdstermesi
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amaclanmaktadir. Pazarlamaya yOnelik metaforlar kullanilarak algilarin

Ol¢timlenmesi bu ¢alismanin 6zgiinliiglinli ve 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
ARASTIRMA YONTEMI

Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi igerisinde, Isletme ve Isletme boliimiine yakin olan
Yonetim Bilisim Sistemleri boliimleri 6grencilerinin 4 sene boyunca aldiklar1
egitim  boyunca, pazarlama derslerini  zorunluluktan ziyade, ileride
yararlanabilecekleri bir kaynak olarak goriip se¢meleri 6nem arz etmektedir. Bu
amacla pazarlama derslerinin 6grencilere tanitilmasi, sevdirilmesi ve dneminin
idrak ettirilmesi pazarlama hocalarmin giindemini olusturmas: gerekmektedir. Bir
ders hizmeti alan tiiketici olarak dgrenciler a¢isindan pazarlamanin ne anlam ifade
ettiginin, yani Ogrencilerin algisinda yaratilan pazarlama kavraminin analiz
edilmesi bu a¢idan 6nemli bir adim olacaktir. Derinlemesine bilgiyi daha 6zgiin bir
sekilde saglamak amaciyla 6grencilerin pazarlama dersini metaforlar yardimiyla
tanimlamasma firsat vermek gerekmektedir. Daha Once deginildigi {izere
metaforlar cogu zaman siradanliktan uzaklagmak (Morgan, 1996) ve yaratici
diiginmeyi saglamak i¢cin (Schon, 1993) ve arastirmacinin, arastirmayi yaptigi
kisilerin gizli duygu ve de algilarma ulasmasi i¢in nitel arastirmalarda

kullanilmaktadir (Burke, 1992, Marshak, 1996).

Arastirmanin dizayn1 esnasinda, daha once ulusal ve de uluslararasi diizeyde
yapilmis olan arastirmalar incelenmis ve gerekli notlar almmustir. Ozellikle ulusal
diizeyde, muhasebenin ulusal diizeyde algilanis1 iizerine bir ¢ok arastirmanin
oldugu bulunmustur (Fidan, 2019; Akpmar ve Yildiz, 2017; Giiler, vd. 2016;
Ozbek, 2015; Erol ve Demirel, 2015; Ertugrul ve Ozdemir, 2014; Tortop, 2013;
Gokgoz ve Dizkiricl, 2013; Gokgoz, 2012; Aygiin ve Gerekan, 2012; Agca ve
Zeytinoglu, 2008). Ayrica girisimcilik egitimi, turizm rehberligi, gastronomi,
iletisim, insan kaynaklari, rekrasyon, ¢alisma ekonomisi ve endiistri iligkileri,
(Gozen, 2019; Yidirimalp ve Giiveng, 2020; Topgiil, 2017; Sagilik, Cevik ve
Ozkan, 2016; Kéroglu, Manav ve Karaca, 2018; Alyakut ve Kiiciikkdmiirler, 2018;
Bozkurt ve Soylu, 2018; Bayraktaroglu, Kutanis ve Tung, 2011) derslerinin de
Ogrenciler diizeyinde algilanis1 metaforlara dayandirilarak incelenmistir. Calismada

pazarlama egitimi literatiiriine katki saglamak amaciyla, pazarlama dersi almis ya
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da alan 6grencilerin pazarlama dersine ve bu ders kapsaminda dgretilenlere bakis
acilar1 ve de algilarinin derinlemesine 6l¢iilmesi agisindan veriler, Edgren'in (1990)
komando yaklagimi ile toplanarak metaforlarin etkinliginden yararlanilmigtir. Bu
yaklagimda verisi toplanilacak kisiler, "bu igletme bir esya olsaydi ne olurdu" gibi
metafor iceren sorularla cevaplar vermeye yonlendirilmektedir. Bu sayede

gizli/ortiik bilgiler de detayl bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma kapsamina ulagilabilirlik ve kontrol agisindan, 2019 yilinda pazarlama
dersi almis 2., 3. ve 4. sinif Yonetim Bilisim Sistemleri 6grencileri alimmistir. Bu
baglamda dersi almis olan 317 adet 68renciye anket calismasi gonderilmistir. Bu
ogrencilerden donen ve analize uygun olan 171 adet anket isleme alinmustir.
Arastirma  kapsaminda  cevaplayicilara "Eger Pazarlama bir Hayvan
olsaydi.........coceveininnin olurdu.", "Eger Pazarlama bir renk
olsaydi............ooeinis olurdu." gibi metafor iceren sorular sorulmustur. Bu
sorulardan elde edilen veriler SPSS programinda gruplamaya tabi tutularak,
cevaplayicilarin ilgi diizeyleri belirlenmis ve bu diizeylere yonelik cevaplarin

yiizdeleri, sikliklar1 ve nedenleri aragtirilmistir.
BULGULAR

Elde edilen verilerin, oncelikle frekanslarina bakilacak cevaplanma sikliklar1
hakkinda bilgiler edinilmistir. En ¢ok vurgu yapilan metaforun se¢ilme nedenleri

irdelenmistir.

Tablo 1.de goriildiigii lizere orneklemin %22'si pazarlama meslegine kars1 diisiik

ilgi diizeyine, %58'1 orta ve %20'si yiiksek ilgi diizeyine sahiptir.

Tablo 1. Pazarlama Meslegine Ilgi Diizeyi

Diisiik N Valid 37
Missing 0

Orta N Valid 99
Missing 0

Yiiksek N Valid 34
Missing 0
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Pazarlama meslegini ileride se¢gme diisiincelerine yonelik soru pazarlama meslegine
ilgi diizeyine gore gruplandirilan 6rnekleme sorulmus ve Tablo 2'de gosterildigi
gibi diisiik ilgi diizeyinin %95'1 ileride pazarlama meslegini se¢gmeyecegini, %5'i
ise segecegini belirtmistir. Orta ilgi diizeyinin %44' ileride pazarlama meslegini
secmeyecegini, %56's1 ise sececegini belirtmistir. Yiiksek ilgi diizeyinin ise %6's1

ileride pazarlama meslegini segmeyecegini, %94'i ise sececegini belirtmistir.

Tablo 2. Pazarlama Meslegini Segme Diisiincesi

Pazarlama Meslegine ilgi diizeyi JFrekans Yiizde
Diisiik Yok 35 94,6
Var 2 54
Total |37 100,0
Orta Kayip |1 1,0
Yok 44 44,4
Var 54 54,5
Total |99 100,0
Yiiksek Yok 2 59
Var 32 94,1
Total |34 100,0

Ornekleme, pazarlama derslerine dersi gegmek i¢in calisip ¢alismadigi sorulmustur.
Tablo 3'de goriildiigii lizere pazarlama meslegine diisiik ilgi diizeyine sahip kisilerin
%78'"" evet, %22's1 ise hayir sececegini se¢mistir. Pazarlama meslegine orta ilgi
diizeyine sahip kisilerin %55'"" evet, %46's1 ise hayir segecegini se¢mistir. Diisiik

ilgi diizeyine sahip kisilerin %32'si evet, %68'1 ise hayir sececegini se¢mistir.

Tablo 3. Pazarlama Derslerine dersi gegmek igin ¢alisma Durumu

Pazarlama Meslegine ilgi

diizeyi Frekans Yiizde

Disik  Valid evet 29 78,4
hayir |8 21,6
Total 37 100,0

Orta Valid  evet 54 54,5
hayir |45 45,5
Total 199 100,0

Yiksek Valid evet 11 32,4
hayir |23 67,6
Total |34 100,0
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Pazarlama derslerine pazarlamay1 sevdigi i¢in ¢alisanlar, diisiik ilgi diizeyinde %11,
orta ilgi diizeyinde %62, yiiksek ilgi diizeyinde ise %82 olarak bulunmustur.
Pazarlamay1 sevdigi i¢in ¢alismayanlar ise diisiik ilgi diizeyinde %89, orta ilgi

diizeyinde %38 ve yiiksek ilgi diizeyinde %18 olarak bulunmustur.

Tablo 4. Pazarlama Derslerine Pazarlamay1 Sevdigi i¢in Calisma Durumu

Pazarlama Meslegine ilgil

diizeyi Frekans Yiizde

Dusik  Valid Evet 4 10,8
Hayir 33 89,2
Total |37 100,0

Orta Valid Evet |61 61,6
Hayir |38 38,4
Total |99 100,0

Yiiksek Valid Evet |28 82,4
Hayir |6 17,6
Total |34 100,0

Pazarlama derslerine ileride girecegi smavlarda ¢ikacagi icin calisanlar, diisiik ilgi
diizeyinde %41, orta ilgi diizeyinde %38, yiiksek ilgi diizeyinde ise %24 olarak
bulunmustur. Pazarlama dersine ileride ¢ikacagi i¢in ¢alismayanlar ise diisiik ilgi
diizeyinde %60, orta ilgi diizeyinde %61 ve yiiksek ilgi diizeyinde %77 olarak

bulunmustur.

Tablo 5. Pazarlama Derslerine Ileride Girecegim Smavlarda Cikacak Oldugu I¢in

Calistim

Pazarlama Meslegine ilgi

diizeyi Frekans Yiizde

Dusiik  Valid evet 15 40,5
hayir |22 59,5
Total |37 100,0

Orta Valid 1 1,0
evet 38 38,4
hayir |60 60,6
Total |99 100,0

Yiksek Valid evet 8 23,5
hayir |26 76,5
Total |34 100,0
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Tablo 6'da goriildiigii izere pazarlama derslerine ileride akademik kariyer yapacagi
icin ¢alisanlar, disiik ilgi diizeyinde %24, orta ilgi diizeyinde %42, yiiksek ilgi
diizeyinde ise %50 olarak bulunmustur. Pazarlama derslerine ileride akademik
kariyer yapacagi i¢in ¢alismamis olanlar ise diisiik ilgi diizeyinde %76, orta ilgi

diizeyinde %57 ve yiiksek ilgi diizeyinde %47 olarak bulunmustur.

Tablo 6. Pazarlama Derslerine Ileride Akademik Kariyer Yapmay1 Diisiindiigiim

I¢in Calistim

Pazarlama Meslegine ilgi

diizeyi Frekans Yiizde

Disik  Valid evet 9 24,3
hayir |28 75,7
Total |37 100,0

Orta Valid 1 1,0
evet 42 42,4
hayir |56 56,6
Total 199 100,0

Yiksek Valid 1 2,9
evet 17 50,0
hayir |16 471
Total 34 100,0

Pazarlama dersinin i¢eriginin zor olmasindan kaynakli olarak pazarlama derslerini
diisiik ilgi diizeyinde olanlarin %22'si, orta ilgi diizeyinde olanlarin %14'i ve

yiiksek ilgi diizeyinde olanlarin %3'li sevmemistir.

Tablo 7. Pazarlama Dersinin igerigine Yénelik Sevme Durumu

Pazarlama Meslegine ilgi

diizeyi Frekans Yiizde

Dusiik  Valid evet 8 21,6
hayir |29 78,4
Total 37 100,0

Orta Valid 1 1,0
evet 14 141
hayir |84 84,8
Total |99 100,0

Yiksek Valid evet 1 2,9
hayir |33 97,1
Total |34 100,0
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Pazarlama derslerini dersi anlatan hocanin zor olmasmdan dolay:1 diistik ilgi
diizeyinin %16's1, orta ilgi diizeyinin %13 ve yiliksek ilgi diizeyinin %6's1

sevmemistir.

Tablo 8. Dersin Hocasina Bagli Olarak Pazarlama Derslerini Sevmeme

Pazarlama Meslegine ilgi

diizeyi Frekans Yiizde

Disiik  Valid evet 6 16,2
hayir |31 83,8
Total |37 100,0

Orta Valid 1 1,0
evet 13 13,1
hayir |85 85,9
Total |99 100,0

Yiksek Valid evet 2 59
hayir |32 94,1
Total |34 100,0

Tablo 9'da gorildiigii iizere, pazarlama derslerinin tahtada, klasik yontemler
kullanarak anlatildig1 i¢in sevmeyenlerin orani diisiik ilgi diizeyine sahip kisiler i¢in
%11, orta ilgi diizeyine sahipler icin %28 ve yliksek ilgi diizeyi i¢cin %21 olarak

bulunmustur.

Tablo 9. Derslerde Kullanilan Araglar/Metotlara Bagh Olarak Dersi Sevme

Pazarlama Meslegine ilgi

diizeyi Frekans Yiizde

Dusiik  Valid evet 4 10,8
hayir |33 89,2
Total 37 100,0

Orta Valid 1 1,0
evet 28 28,3
hayir |70 70,7
Total 199 100,0

Yiksek Valid 1 2,9
evet 7 20,6
hayir |26 76,5
Total |34 100,0
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Pazarlamaya diisiik ilgi diizeyinde olanlar i¢in pazarlama renk olsaydi beyaz olurdu
diyenler %S5, griolurdu diyenler %8, kahverengi olurdu diyenler %5, kirmizi olurdu
diyenler %16, mavi olurdu diyenler %5, mor olurdu diyenler %3, sar1 olurdu
diyenler %11, siyah olurdu diyenler %32, turuncu olurdu diyenler %3 ve yesil
olurdu diyenler %5'tir. Yanit verenlerin renkleri se¢cmedeki nedenleri olumlu ve
olumsuz olarak kurduklar1 ciimleye gore degerlendirilmistir. Buna gdére mavi
diyenler pazarlamay1 ugsuz bucaksiz ve her seyle baglantili olarak nitelendirmistir.
Bu agidan mavi renk 2 cevaplayici agisindan da olumludur. Kirmizi diyenler ise
pazarlamay1 harekete gecirici, hataya yer vermeyen, tesvik edici ve ikna edici
olarak ifade etmislerdir. Bu agidan 6 kisi i¢in de renk kullanimi olumludur. Beyaz
icin, olumsuz olarak benim i¢in bir sey ifade etmiyor ve olumlu olarak tiim renkleri
icerisinde barindirir denilmistir. Gri i¢in olumsuz olarak ele alinmis ve ne zaman
ne olacagi belli degil, karanlik yonleri vardir ve soluk ifadeleri kullanilmistir.
Kahverengi i¢cin olumsuz olarak orta diizeyde sevilen renk ifadesi kullanilmistir.
Mor diyenler, pazarlamayr aydinlik oldugu kadar karanlik ve zor olarak
nitelendirmiglerdir. Sar1 diyenler, sevilmeyen renk, dipsiz kuyu ifadelerini
kullanmislardir. Siyah diyenler, seven insanin isi olabilecegi, ufak tefek yalanlari
icerdigi, Olimi c¢agristirdigl, sonsuz oldugu, severek giyilmedigi, ileride
secebilecegi bir meslek olmadig1 ve dipsiz kuyuyu animsattigmi ifade etmislerdir.
Turuncu diyenler, bu renk gibi pazarlamanin sevildigini belirtmistir. Yesil diyenler

her hangi bir ifade belirtmemistir.

Tablo 10. Diisiik Ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Renk Olsayd1

Diizey Olumlu Cilinkii Olumsuz | Cinki | Toplam Yiizde
Beyaz 1 1 2 5
Diisiik Gri 3 3 8
Kahverengi 2 2 5
Kirmizi 6 6 16
Mavi 2 Ugsuz 2 5
Bucaksiz.
Mor 1 1 3
Sar1 4 4 11
Siyah 12 12 32
Turuncu 1 1 3
Yesil 2 5
Kayip Veri 2 5
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Orta ilgi diizeyine sahip kisiler i¢in pazarlama bir renk olsaydi beyaz olurdu
diyenler %16, bordo olurdu diyenler %1, gri olurdu diyenler %7, kahverengi olurdu
diyenler %2, kirmizi olurdu diyenler %23, mavi olurdu diyenler %14, mor olurdu
diyenler %4, pembe olurdu diyenler %1, sar1 olurdu diyenler %S5, siyah olurdu
diyenler %12, yesil olurdu diyenler %8 ve siyah veya beyaz olurdu diyenler %1'dir.
Yanit verenlerin renkleri segmedeki nedenleri olumlu ve olumsuz olarak kurduklari
cimleye gore degerlendirilmistir. Beyaz diyenler, tiim renkleri igerisinde
barindirdigini, varliginin gergek oldugunu, her sey ile kombinlenebilecegini, giiven
veren bir renk oldugunu ve miisteri kazanmak i¢in giivene ihtiya¢ oldugunu,
herkese hitap ettigini, kisiye gore farklilik gosterdigini, bakis agismma gore
degisebilecegini, her alanda oldugunu, ne kadar boyanirsa o kadar kendini
gelistirecegini ve i¢ini uygulayicismin doldurabilecegini olumlu olarak belirtmistir.
Olumsuz olarak ise beyaz renk gibi pazarlama igerisinde kirlenilecegini, iiriinleri
kot de olsa giizel gosterecegini belirtmislerdir. Bordo diyen pazarlamanin herkes
tarafindan sevilemeyecegi ve anlasilamayacagini vurgulamistir. Gri diyenler, iyi ve
kot yanlart oldugunu, karar vermekle karar vermemek arasinda kalindigini, maddi
acidan hem olumlu hem de olumsuz oldugunu, karmasik oldugunu, net olmadigi,
dogruluk ve yanlishik paylarinin ¢ok oldugunu belirtmistir. Kahverengi diyenler,
bogucu olarak nitelendirmistir. Kirmiz1 diyenler, aligveris odakli, kafa karistirici,
tehlikeli, karisik ve riskli olarak olumsuz sekilde nitelendirmistir. Olumlu olarak
ise pazarlama, gii¢lii, ikna edici ve kendini sevdiren, Coca Cola'nin basarisi gibi,
ilgi ¢ekici, dikkat ¢ekici, iddial, tutkulu, vazge¢ilmez, pazarlama diyince akla gelen
renk, belirgin, ¢ekici, akilda kalic1 olarak tasvir edilmistir. Mavi diyenler olumlu
olarak, gbkyiizii gibi sonsuz, gokyiizii gibi genis yelpazeli, denizi animsatan, sonsuz
ve acik, her kesime hitap eden, gokyiizii kadar derin, genis ve biiyiik, sonu
gelmeyen, giizel, sevilen renk, kiiresel olarak nitelendirilmistir. Mor renk diyenler,
olumlu olarak sevilen, giizel ama karigik bulunan olarak nitelerken, olumsuz
diyenler insan1 morartan olarak nitelendirmistir. Pembe diyenler olumsuz olarak
pazarlamay1 toz pembe yalanlarla 6zdeslestirmistir. Sar1 renk diyenler, giines gibi
hayatimiz1 kapsayan, gecici ve g¢ekici olan, iyimser ve dikkat ¢ekici olan, hislere
hitap eden olarak olumlu nitelendirmistir. Siyah diyenler, olumsuz olarak karanlik

kisma sahip olan, herkesin kolaylikla sevemedigi, karamsar, isteginiz dis1 seyleri
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satan, goriindiigii gibi olmayan, renk sayilamayacak bir sey olan, i¢ karartan,
anlagilmas1 zor ve karanlik tarafta olan olarak; olumsu olarak ise hirsli, giicli ve
tutkulu olarak nitelendirilmistir. Yesil diyenler, kafay1 ¢alistiran, dolar rengi, paray1
cagristiran, sevilen ve global olarak nitelendirmistir. Siyah veya beyaz diyenler ise

pazarlamanin tiim renkleri karigtirarak onlar1 degistirebilecegini belirtmistir.

Tablo 11. Orta Ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Renk Olsaydi

Diizey Olumlu Notr Olumsuz Toplam Yiizde
Beyaz 14 2 16 16
Orta Bordo 1 1 1
Gri 7 7 7
Kahverengi 2 2 2
Kirmizi 18 5 23 23
Mavi 14 14 14
Mor 3 1 4 4
Pembe 1 1 1
Sari 5 5 5
Siyah 1 11 12 12
Yesil 8 8 8
Siyah veya 1 1 1
Beyaz
Kayip 5 5 5

Tablo 12. Yiiksek Ilgi Diizeyi i¢in Pazarlama Bir Renk Olsaydi

Diizey Olumlu Notr Olumsuz Toplam Yiizde
Beyaz 3 3 9

Yiiksek Gri 1 1 3
Kirmizi 4 4 12
Mavi 4 4 12
Mor 2 2 6
Sar1 1 1 3
Siyah 3 7 10 30
Yesil 7 7 21
Kayip 2 2 6

Yiiksek ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar i¢in pazarlama renk olsaydi beyaz olurdu
diyenler %9, gri olurdu diyenler %3, kirmiz1 olurdu diyenler %12, mavi olurdu
diyenler %12, mor olurdu diyenler %6, sar1 olurdu diyenler %3, siyah olurdu
diyenler %30 ve yesil olurdu diyenler %21'dir. Beyaz diyenler, i¢inde her rengi
barindiran, her alanda bulunan olarak nitelendirmistir. Gri renk olurdu diyenler,
katii veya iyi olarak nitelendirmistir. Kirmizi diyenler, kan gibi yogun, dikkat ¢ekici

ve cezbedici, cazip, ¢ekici ve ¢ok sicak olarak nitelendirmistir. Mavi diyenler,
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bulutlar1 tasiyan gokyiizli gibi, denizler gibi ucu bucagi olmayan ve sevilen olarak
olumlu goriis bildirmistir. Mor diyenler, herkese hitap eden olarak belirtmistir. Sar1
diyenler, parlak bir renk olmas1 ve parlak renge insanin zaafinin olmasi seklinde
nitelendirmistir. Siyah diyenler, her seyi karartan, masum olmayan kara delik olarak
ve karamsar seklinde olumsuz tanimlamada bulunmuslardir. Olumlu olarak ise
biitiin toplumlara hitap eden, asi ve hayatin her yerinde olan seklinde
tanimlamiglardir. Yesil diyenler, paray1 getiren, iyi ve sicak bakilmasini saglayan,
dolar rengi, ¢ok kapsamls, filizlenebilir, heyecanlandiran ve gizemli olan ve sevilen

renk olarak olumlu sekilde nitelendirilmistir.

Diisiik ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar, en ¢ok olumsuz bir sekilde pazarlamay1
brokoliye benzetmislerdir. Olumlu olarak ise probiyotik benzetmesi yapilmistir.
Brokoli diyenler sevmediginden ve sadece yararli diye yenildiginden bahsetmistir.
Domates diyenler her tiirlii satildigindan ve sevilmediginden bahsetmistir. Meyve
diyenler yararli bir alan oldugundan ve ¢ok ¢esidi bulundugundan ve probiyotik

diyenler bazi seyleri gelistirip kolaylastirdigindan bahsetmislerdir.

Tablo 13. Diisiik ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Besin Tiirii Olsaydi

Diizey Olumlu Olumsuz Cevapsiz | Toplam Yiizde
Lahmacun 1 1
Diisiik Enginar 1
Brokoli 5
Domates 2
Salata

Su

Ekmek

Et
Karbonhidrat
Kiwi

Meyve
Cikolata
Tar¢in 1
Pirasa 1
Tath 1
Mantar 1
Probiyotik 4
Sogan 1
Sarimsak
Cevapsiz 8 22
Toplam 36 100

NI
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Orta seviye ilgi diizeyine sahip olan cevaplayicilarin olumlu olarak pazarlamay1 su,

ekmek ve fastfood olarak gordiikleri bulunmustur. Fastfood diyenler anlik satis
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yaptigini, herkesin sevdigini ve etkileyici oldugunu, ekmek diyenler her daim lazim
oldugunu, hayata es deger oldugunu, ona muhta¢ olundugunu ve su diyenler
herkesin ihtiyaci oldugunu, hayatin onsuz olmayacagini ve temel besin oldugunu
vurgulamistir. Olumsuz olarak pirasa diyenler ise ilgi ¢cekmeyen bir alan oldugunu

belirtmistir.

Tablo 14. Orta Ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Besin Tiirii Olsayd1

Orta Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Fastfood 3 3 4

Orta Makarna 1 1 1
Tath 1 1 1
Biber 1 1 1
Sebze 1 1 1
Siit 2 2 2
Ekmek 9 9 11
Salata 1 1 1
Bal 1 1 1
Protein 2 2 2
Brokoli 3 3 4
Tiirli 1 1 1
Et 3 3 4
Domates 3 3 4
Corba 1 1 1
Bezelye 1 1 1
Seftali 2 2 2
Ananas 2 2 2
Su 12 12 14
Patates 1 1 1
Vitamin 1 1 1
Pizza 1 1 1
Nar 1 1 1
Ispanak 1 1 1
Pirasa 4 4 5
Taze Fasulye | 1 1 1
Havyar 1 1 1
Meyve 1 1 2 2
Kokoreg 1 1 1
Karnibahar 1 1 1
Yemek 1 1 1
Muz 2 2 2
Cikolata 1 1 1
Abur cubur 1 1 1
Cig kofte 1 1 1
Pasta 1 1 1
Dolmalik 1 1 1
Biber
Cevapsiz 15 15 17

Toplam 86 100
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Yiiksek seviye ilgi diizeyine sahip olan cevaplayicilarin olumlu olarak pazarlamay1
ekmek olarak gérdiigii goriilmiistiir. Pazarlamay1 ekmege benzetenler vazgegilmez,
herkesin ulasabilecegi ve en ¢ok tiiketilen besin oldugunu belirtmistir. Olumsuz
olarak ise sebze-meyve olarak gordiigi bulunmustur. Bunun sebebi olarak

pazarlama denildiginde akla pazarcilik ve pazar geldigi sOylenmistir.

Tablo 15. Yiiksek Seviye Ilgi Diizeyi i¢in Pazarlama bir besin tiirii olsayd:

Yiiksek Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Cikolata 1
Yiiksek Nar

Patlican

Erik
Hamburger
Karbonhidrat
Vitamin
Ekmek
Corba

Et
Sebze-meyve
Asure
Makarna

Su

Patates
Kizartmasi
Abur cubur
Piring

Elma
Cevapsiz 3

A N NSNS
A NI NN SIS N
WW W OB W| O =W O W W W D w

[N

[N

N
WIWINFP(F-
PO |ww

Toplam 3 00

Diisiik ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar, en ¢cok olumsuz mevsim olarak kis't
gérmiislerdir. Pazarlama i¢in kis benzetmesinde, soguk, parasi olanlarin mutlu
oldugu, dogru kullanilmazsa hasta olunabilecegi, cetin gectigi ve zorlayici
oldugundan bahsedilmistir. Diger yandan en ¢ok pazarlama olumlu olarak ilkbahar
mevsimine benzetilmistir. Pazarlamadan i¢in ilkbahar benzetmesi yapanlar
pazarlamay, giizel, sikici olmayan, insanin i¢ini 1sitan, renklerle dolu olan, yazin

habercisi olarak tanimlamaistir.

Tablo 16. Diisiik Seviye Ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Mevsim Tiirii Olsaydi

Diisiik Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Yaz 1 1 3
Kis 4 6 10 35
Sonbahar 4 4 14
Ilkbahar 7 7 24
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Cevapsiz 7 7 24
Toplam 29 100

Orta ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar, pazarlamaya en ¢ok olumsuz olarak kis ve
sonbahar mevsimi benzetmesini yapmigslardir. Kis diyenler, soguk, zorlayici, algi
olarak sevilmeyen, sadece zamani gelince giizel olan olarak betimlemislerdir.
Sonbahar diyenler, pahali, hiisran dolu, ne soguk ne de sicak, gecis mevsimi gibi,
dengesiz, ciddi olarak tanimlamislardir. Pazarlama olumlu olarak ise yaz ve
ilkbahar olarak tanimlanmistir. Yaz diyenler, pazarlamayi, hareketli, fazla
tiikkettiren, giizel, sicak, her rengi barmdiran, turizm, tercih edilen, eglenceli, sicak
iliskiler yaratan, isletmeyi 1sitan, cezbedici olarak betimlemislerdir. Ilkbahar
diyenler ise pazarlamayi, cicekler agtiran, yeniliklerle dolu olan, potansiyeller
iceren, canlilik iceren, géze hitap eden, aktif olan, istek olusturan, tilsimh ve

olmazsa olmaz olarak nitelendirmislerdir.

Tablo 17. Orta Seviye ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Mevsim Tiirii Olsayd1

Orta Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Yaz 29 29 30
Kis 12 12 12
Sonbahar 11 11 11
TIkbahar 28 28 29
4 mevsim 3 3 3
Cevapsiz 14 14 14

Toplam 97 100

Yiiksek ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar, en ¢ok olumsuz mevsim olarak
pazarlamay1 sonbahara benzetmislerdir. Pazarlamayi, ne olacagi belli olmayan,
zorlayict olarak tasvir etmislerdir. Pazarlama olumlu anlamda en c¢ok yaz ve
ilkbahar mevsimine benzetilmistir. Pazarlamaya yaz diyenler, rahat, yetenekleri

ortaya ¢ikaran, hareketli, canli, samimi, giizel olarak tanimlama yapmislardir.

Tablo 18. Yiiksek Seviye Ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Mevsim Tiirii Olsaydi

Cilt / Volume 6 * Say1 / Issue 2 * Aralik / December 2020

Yiiksek Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Yaz 10 10 29
Kis 3 3 9
Sonbahar 3 5 8 24
Ilkbahar 8 8 24
4 mevsim 2 2 6
Cevapsiz 3 3 9
Toplam 34 100
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Diisiik ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar, pazarlamay1 olumsuz olarak kediye
benzetmislerdir. Cevaplayicilar olumlu olarak ise yine kedi ve bukalemuna
benzetmislerdir. Olumsuz olarak kedi diyenler, pazarlamanin kedi gibi nankor
oldugunu vurgulamiglardir. Olumlu olarak kedi diyenler ise pazarlamanin sevimli
ve cana yakin oldugunu yazmislardir. Ayrica bukalemun diyenler, degisken,

renkleri barindiran genis bir skalaya sahip oldugundan bahsetmislerdir.

Tablo 19. Diisiik Seviye Ilgi Diizeyi icin Pazarlama Bir Hayvan Tiirii Olsayd1

Diisiik Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Bukalemun 3 3 9
At 1 1 3
Kedi 3 5 8 25
Kopek 1 1 3
Cita 2 2 6
Yilan 2 2 6
Inek 1 1 3
Aslan 1 1 3
Yarasa 1 1 3
Cekirge 1 1 3
Akbaba 1 1 3
Cevapsiz 9 9 28

Toplam 32 100

Orta seviye ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar, pazarlamay1 olumsuz olarak en ¢ok
tilkiye benzetmislerdir. Tilkiye benzetme nedenleri olarak, sinsi olmasini, meslek
olarak kurnazlik gerektirmesini ve her an wuyanik olunmasi gerektigini
sOylemiglerdir. Olumlu olarak pazarlama en ¢ok bukalemuna, kedi ve kopege
benzetilmistir. Bukalemun diyenler, ortama ayak uyduran, olaylara gore hareket
eden, her kosula adapte olan, renkten renge giren, siirekli taktik ve strateji gelistiren
ve siirekli degisen bir yapiya sahip oldugundan bahsetmislerdir. Kedi diyenler
pazarlamanin degisken oldugundan, kendini sevdiren yapist oldugundan, sevecen
ve ¢ekici oldugundan, sevdiginin yanindan ayrilmadigindan, 4 ayagmin iistiine
diistiiglinden ve herkesin sevebilecegi bir yan1 bulundugundan bahsetmistir. Kopek
diyenler ise pazarlamanin ayrilmaz bir parc¢a oldugunu, sevildigini, sadik bir dost

oldugunu ve yeri geldiginde savas¢1 oldugunu belirtmistir.

Tablo 20. Orta Seviye ilgi Diizeyi i¢in Pazarlama Bir Hayvan Tiirii Olsaydi

Orta Olumlu Olumsuz Notr Toplam Yiizde
Cita 1 1 1
Kopek 7 2 9 11
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Yiiksek ilgi diizeyine sahip cevaplayicilar i¢in pazarlama en ¢ok kopek ve kusa

olumlu bir sekilde benzetilmistir. Pazarlamaya kopek benzetmesi yapanlar,

pazarlamay1 heyecanli ve sadik olarak betimlemektedir. Kus diyenler pazarlamay1

olaylara tepeden bakan, stratejileri uygun zamanda yerine getiren olarak

tanimlamaktadir.

Tablo 21. Yiiksek Seviye ilgi Diizeyi I¢in Pazarlama Bir Hayvan Tiirii Olsayd1

Yiiksek

o
c
3
c

Olumsuz

Notr

Toplam

Yiizde

Aslan

Karinca

Bukalemun

Kedi

Bal Porsugu

Kopek

Kartal

At

NN ENEDS

Tilki

Inek

Kaplan

Deve

An

NI N

Cakal

Oriimcek

N

Kurt

[EEN
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Kus 3 3 9
Yilan 1 1 3
Tavuk 1 1 3
Cevapsiz 4 4 11
Toplam 35 100

SONUC VE TARTISMALAR

Deger odakli toplum yapisi igerisinde, pazarlamanin sadece tiiketim/tliketici yonlii
olmadigi, ise alimlardan hayat tarzina kadar bir ¢cok eylem ile etkilesim icerisinde
oldugu soylenebilir. Pazarlama bir isletme fonksiyonundan daha fazlasmni
icermekte; tiiketicilerin makro ve mikro c¢evresini sekillendiren bir unsur
olmaktadir. Bu diisiince igerisinde, pazarlamanin gercekte ne oldugunun
ogrencilere aktarilmasi ve ayn1 zamanda gelecegin uygulayicilari olarak 6grenciler
tarafindan pazarlamanin ne anlam ifade ettigi derslerin verimli islenmesi ve
tasarlanmasi agisindan derinlemesine incelenmelidir. Metaforlar, insanlarin gegmis
yasamlarmdan elde ettikleri bilgiler, bugiline ait fikirleri ve gelecege yonelik
umutlarmin karigimlar: olarak nitelendirilmektedir (Levine, 2005). Bu ifadeden
yola ¢ikarak, 6grencilerin géziinden pazarlamaya derinlemesine ve ictenlikle bakis

atma imkan1 yaratmak amaciyla metaforlar kullanilmistir.

Ogrencilerin pazarlamaya yonelik ilgileri agirlikli olarak orta seviyede
bulunmustur. Pazarlama ile ilgili bir meslek se¢me diisiincesi cevaplayicilarin
biitlinli g6z Oniinde bulunduruldugunda yiiksek oranlarda goriilmektedir.
Cevaplayicilarin ¢ogunlugu pazarlama derslerine gecmek icin ¢alistigini ve yine
agrrlikli bir oranla pazarlama derslerini sevdiklerini belirtmistir. Cevaplayicilar

pazarlama derslerini akademik kariyer yapmak i¢in calismadigmi belirtmistir.

Diinya ve Tirk kiiltirinde renklerin biyiik bir 6nemi ve kullanim alani
bulunmaktadir. Kirmizi yagsam tutkusunu, heyecan1 ve oOfkeyi sembolize
etmektedir. Beyaz barisi, safligi, tarafsizlig1 ve huzuru simgelemektedir. Mavi ise
huzuru, bilgeligi, sakinligi, asaleti, dogrulugu, yaraticilifi ve giiveni sembolize
etmektedir. Siyah renk genel anlamiyla olumsuz olarak kullanilmakta ve kotiiligii,
gizemi ve karanligi, gri renk ise zayiflik, karamsarlik ve can sikintisini temsil

etmektedir (Singht ve Srivastava, 2011). Pazarlamanin rengi olarak kirmizi, beyaz
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ve mavi One ¢ikmaktadir. Pazarlamanin 6zellikle gliven duygusu yarattigi, her
duruma uygun oldugu, gii¢lii, ikna edici, ¢ekici, vazgecilmez, sonsuz, herkese hitap
eden ve genis bir yelpazeye hitap etmesi ilizerinde durulmustur. Pazarlamayi
olumsuz diigiinenler ise siyah ve gri oldugunu belirtmislerdir. Buna gore
pazarlamanin belirsizlikler igerdigi, karanlik yonleri oldugu, yalanlar igerdigi,

dipsiz kuyu oldugu ve masum olmadig1 tizerinde durmustur.

Yiyeceklere yonelik algilar genel olarak kiiltiirel olarak sekillenmektedir. Ornegin
ekmek, metaforik olarak hem Islam hem de Hiristiyanlikta olumlu olarak kullanilan
bir metafordur ve kutsal olarak nitelendirilmektedir (Sahin ve Kaya, 2018). Su
metaforu ise hayat, sonsuzluk, bereket ve kutsallig1 sembolize etmektedir (Glirkan,
2009). Pirasa her ne kadar Tiirk mutfagina 10. yy.'da giris yapmis (Solmaz ve
Altner, 2018) olsa bile ¢ok tercih edilen bir yiyecek degildir. Ayni sekilde kokusu
sebebi ile brokoli de tercih edilmemektedir. Pazarlama cevaplayicilar tarafindan
yiyecek ve igeceklere metaforik olarak liiteratiirdeki kullanimimna uygun olarak
ekmek ve su betimlemesi yapmis ve olumlu yaklasmistir. Buna karsin pazarlama
olumsuz olarak ise brokoli ve pirasa olarak benzetilmistir. Pazarlamay1 olumlu
gorenler, hayata es deger oldugu, herkesin muhtag oldugu, onsuz
olunmayacagindan ve temel gida oldugundan bahsetmistir. Olumsuz gorenler ise

sevilmedigini ve ilgi ¢ekmedigini sdylemistir.

Mevsimlerin metaforik olarak bireylerde, o6zelliklerine romantik anlamlar
cagristirdigr goriilmektedir. Romantik akimlarin temsilcisi olan Tiirk romanlar1
incelendiginde, ilkbahar metaforunun dogallik, umut, yeniden dogma ve kisilerin
Ozgiirlesmesiyle es tutuldugu goriilmektedir. Yaz mevsimi ise genelde
kahramanlara eslik eden mevsimsel olaylarla tasvir edilmektedir. Kis ay1 teslimiyet,
sonbahar ise romanlarda insanlarm ger¢ek zaman ile psikolojik evrende arasinda
kalmishigi simgelemektedir (Oner, 2017). Calismada benzer nitelikte pazarlama
agirhikli bir sekilde ilkbahar ve yaz olarak simgelenmis ve olumlu anlamlar
atfedilmistir. Pazarlamay1 olumsuz bulanlar ise kis ve sonbahar mevsimi olarak
gOriilmiistiir. Pazarlamanin olumlu yanlar1 sikici olmamasi, rengarenk olmasi,
1sitmasi, sicak olmasi, yeniliklerle dolu olmasi, gdze hitap etmesi ve samimi olmasi

olarak goriilmiistiir. Olumsuz yanlar1 ise belirsizlikler icermesi, soguk olmasi,
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zorlayici yanlarmin bulunmasi, gegiskenlikler icermesi, masrafli olmast olarak

verilmistir.

Pazarlama son olarak bir hayvan tiirli olarak olumlu sekilde bukalemun, kedi ve
kopege benzetilmistir. Olumsuz olarak ise kedi, tilki ve yilana benzetilmistir.
Hayvanlarin Tiirk kiiltiirinde yer alan metaforik anlamlarina baktigimizda, kopek
metaforunun mesnevide dini ve manevi degerlere saldiran, haddini asan insan
olarak tasvir edildigi goriilmektedir. Diger yandan kopek metaforu Kuran-1 Kerim
icerisinde sadik bir dost olarak nitelendirilmektedir (Nur, 2017). Calismada elde
edilen sonuclara bakildiginda kopek metaforunun pazarlama i¢in sadakat
anlamimda kullanildig1 goriilmektedir. Bu degerlendirmeye goére Ogrenciler
pazarlamayi, ileriki hayatlarinda kendilerine yardime1 olabilecek bir igerige sahip
ders olarak degerlendirmektedir. Kedi metaforu ise kedilerin oyuncu ve cana yakin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ogrenciler, pazarlama uygulamalarmi ve
pazarlama dersini sevimli olarak nitelendirmektedir. Bukalemun, Ezop'ta uzlasmaci
kisilere verilen metafor olarak bilinmektedir. Uzlagmaci olmalarinin altinda yatan
sebep, her renge biiriinebilmeleri ve herkese yakin olabilmeleridir. Ogrenciler,
pazarlamay1 her kesime hitap edebilmesinden dolay1 bukalemuna benzetmislerdir.
Tilki metaforu mesnevi icerisinde aldatan, kandiran, menfaat pesinde kosan ve
tamahkar olarak nitelendirilmektedir (Nur, 2017). Ogrencilerde pazarlamay tilki
olarak nitelendirenlerin goriislerine bakildiginda, bu tasviri dogrular nitelikte
pazarlamayi1 aldatict ve kurnaz olmasi ile bagdastirmislardir. Bu pazarlamanmn
baskici satis yoniinden kaynaklanabilecegi diisiinlilmektedir. Mesnevi igerisinde
yilan nefs ile 6zdeslestirilmekte ve sinsilik ile es deger tutulmaktadir (Nur, 2017).
Nitekim 6grenciler pazarlamay1 sinsi uygulamalar1 olan ders olarak gérmektedir.
Ezop icerisinde kedi nankor olarak nitelendirilmektedir (Giines, 2017).
Ogrencilerin pazarlamay1 kediye benzetme sebepleri, pazarlama uygulamalarmi
yapilan iyilikleri unutan olarak gérmesinden kaynaklidir. Bu noktada kast edilen

aslinda pazarlamaya yapilan yatirimlarin bosa ¢ikabilecegi ihtimali olabilir.

Sonuglara gore pazarlamaya olan ilginin genel olarak iyi oldugu goriilmektedir.
Ancak verilen cevaplar incelendiginde halen pazarlamanin tam olarak

anlagilamayan yanlari bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle pazarlama bir
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yonlendirme ya da algi yaratma araci olarak goriilmekte, bu ylizden aldatici
eylemler icermesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica bir kisim cevaplardan,
ogrencilerde pazarlamanin yalanlar icerdigi kanaati olustugu da tespit edilmektedir.
Ders miifredat1 igerisinde, pazarlamanin sosyal sorumluluklari anlatilmis olsa da
ogrencilerin bir kisminin pazarlamanm bilgi verici, diizenleyici ve Onleyisi
etkilerine ikna olmadiklar1 ortadadir. Bu agidan pazarlamanin dogru anlasilabilmesi
adma, pazarlamanin sosyal sorumluluk yoniine daha fazla vakit aywrmak

gerekmektedir.

Pazarlamanin 6grenciler agisindan dost ve hayatin kendisi olarak goriilmesi ise
iligkisel pazarlama kavraminin 6grencilerde yerlesmis oldugunun bir gostergesidir.
Pazarlamanin zor ya da masrafli oldugu 6n yargismin kirilmasi adina, iligkisel
pazarlama esasma dayali Orneklerle dersin anlatilmasinin yarar1 olabilecegi
sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica 6grencilerin halen pazarlama degerlendirmesinde
reklamlar1 kistas olarak aldigi ifadelerden anlasilmaktadir. Pazarlama anlatimi
sirasinda diger pazarlama iletisimi caligmalar1 6rneklerine daha kapsamli olarak yer
verilmesi, on yargilar1 kirict bir etken olabilecektir. Son olarak 6grencilerin
pazarlamay1 yenilikler ile iliskilendirmesi, geng kesimin yeniliklere ve gelismelere
olan meraki ile iligkilendirilebilinir. Bu amagla pazarlamanin yenilik¢i kismina
derslerde daha fazla yer vermek ve degisen pazarlama anlayisi igerisinde

orneklendirerek bilgileri aktarmak onemli olabilecektir.

Sonug olarak pazarlamanin Oneminin Ogrenciler tarafindan kavranmaya
basladiginin bir gostergesi olarak bu ¢aligsma umut verici bir arastirmadir. Gelecek
calismalarda pazarlamanm Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde yer alan diger
boliimlere ve hatta diger fakiiltelere uygulanmasi arastirmanin zenginligini
arttirabilecektir. Ozellikle pazarlama dersi alan ve almayan boliimlerin
karsilagtirmas1 daha detayli bilgiler sunabilecektir. Pazarlamanin sosyal yanina,
biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlarma ve yenilik¢ilik kavrami ile etkilesimine
derinlemesine deginmek, dgrencilerin daha biiyiik kesiminin ilgisini ¢ekmek admna

etkili olacaktir.
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Arastirma ve Yayn Etigi Beyani

Yazar arastirma ve yayimn etigini ihlal etmedigini kabul ve beyan etmektedir.

Arastirma verileri 2019 yili i¢inde toplandigi i¢in Etik Kurul karar1 alinmamustir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Tek yazarli olan bu makale, Dog. Dr. Tolga TORUN tarafindan kaleme alinmuistir.
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