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ONSOZ

“Sosyal Bilimlerde Disiplinler Arasi Calmalar” adiyla
olusturuimus olan bu eserde sosyal bilimlerin sigk
alanlarinda hazirlanggincel cakmalar yer almaktadir.
Eserde; pazarlama, @&k turizmi, reklam, sosyal gar ve
tuketici tutumlarini belirlemeye yodnelik cghalarin yani
sira bir adet finans ve bir adet de Endustri 4.0 ve

reorganizasyona gkin ¢calsma bulunmaktadir.

Eserde ilk olarak, karlgn makroekonomik daskenler
ve finansal oranlar ile gkisini belirlemek amaciyla Tuark
bankacilik sistemi icerisinde bulunan mevduat birkan
finansal oranlari zaman serisi igerisinde analifmezktedir.
Sonrasinda ise, bir sosyal medya reklam mecrasalola
Facebook ve Google oOrnekleri Uzerinden, reklam@ailik
hedef kitlenin ve sosyal gkarin analizinin 6nemine
desinilmektedir. Reklam alaninda yapilgbir calsmada
ise, haber sitelerinin gorsel ilgth tasarimlari konu
alinmaktadir. Bgka bir calsmada ise, son zamanlarda sikca
bahsedilen Endustri 4.0 kavrami ele alinmakta ve

Reorganizasyon ile Endistri 4.0 gentisi ortaya



iv

konulmaktadir. Pazarlama alaninda yapilan birsigeda,
pazarlamama kavrami ele alinmakta, pazarlamamaritrl
ve bu pazarlamama uygulamalarina yonelik tuketgpiar!
incelenmektedir. Son ¢aimada ise, stk bakanlgl 6rnes
Uzerinden satinalma sureclerinde ihalelerin
deserlendiriimesine yonelik bir agarma

gerceklatirilmi stir.

Calsmanin sosyal bilimler alanyazinina ve sonraki
calismalara katki sunagaumit edilmektedir. Eserin ortaya
cikmasina vesile olan tium yazarlarimiza ve yaymeg

sonsuz tgekkir ederiz...
Dr. Ogr. Uyesiinci ERDOGAN TARAKCI
Dr. Ogr. Uyesi Bora GOKTAS

Ankara, 2019
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“Pazarlama Tersine mi Donuyor?: Pazarlama(Ma)” adalsmanin
genkletilmis halidir.






GIRIS

Pazarlamama faaliyeti, pazarlama yoneticileri ve
aragtirmacilar tarafindan tzerinde durulmasi gereken ve
blyuk bir potansiyele sahip pazarlama turuadir. @eli
teknoloji ve iletsim olanaklari ile herseye kolaylikla
erisimin - mumkin olmasi, tuketicilerin beklentilerinin
artmasina ve daha zor tatmin olmalarina neden dadak
Reklam ya da ger pazarlama uygulamalari ile surekli
mesaj bombardimanina maruz kalan ttketicilerin alilk
cekebilmek ve satinalma karar sireclerini arzu eedil
dogrultuda yonlendirmek gin gectikce zari@akta ve
isletmeler daha radikal c¢Ozumlere yodnelmektedir. Her
gecen gun internet kullaniminin artmasi nedeniyle,
kuresellgmenin fazlasiyla sirayet eitibu alanda kazanch
citkmanin en 6nemli yolu reklamdan gecmektedir (Yavu
2019)

Pazarlamama, farkli gereksinimler ve amaglar
dogrultusunda farkhh uygulama alanlari bulgnuve
isletmeler tarafindan farkh c¢ikarlar galtusunda

kullanilan bir uygulamadir. Ortaya c¢gkamaci, bir Grinin
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popdularitesinin artmasi, moda veya yeni trendlebi gi
nedenlerle olgan agiri talebin, kithklar veya kaynaklarin
yetersizlgi nedeniyle kapilanamamasi yani arzin talebi
karsilamakta yetersiz  kalh durumlarda talebin
azaltiimasidir. Ancak, her gecen gun artan rekabet
ortaminda gletmeler Urtnlerini farklilgtirmak ve tiketici
zihninde ulallmaz, yuksek kaliteli ve nadir bulunur bir
urin olarak yeniden konumlandirmak igin pazarlamama
stratejisini bir pazarlama silahi olarak kullanaiektedir.
Ayni zamanda, belirli gi pazarlari hedeflemiisletmelerin
sadik mgterilerini elinde tutabilmesi icin, hedef rtéri
kitlesinin talebini azaltabilecek nitelikte ya daarklig
disUk olan ng disinda kalan dier miterilerin taleplerini
azaltmalari ya da 6nlemeleri, etkin bakilde uygulanacak

pazarlamama stratejisi ile mimkin olabilmektedir.

Tamamen ortadan kaldirilmadan azaltilmasi
dogrultusunda talebin yonetilmesini kapsayan pazarama
kavrami, tipki pazarlama stratejileri gibi etkin planlama
ve uygulama gerektirmektedir. Aksi halde uzun vaded

marka imajl ve marka sadakati Gizerinde yargiaglumsuz
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algilardan dolayr miferi kitligi ile sonuclanan olumsuz

sonugclar dgurabilecektir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Pazarlamama Kavrami

Pazarlamama kavrami, uzun yillar boyunca bircok
argtirmaci tarafindan ele alinpnve kavramsal cercevesi
sinirlandirilmadan  stratejiler  ggirilmistir.  Bunun
sonucunda, Urin ve hizmetlerin, fikirlerin ve hatta
insanlarin pazarlanmasi hususunda ciddi sonuclgmdg
arzin talebi kanlayamamaya bdadigi noktada ise
pazarlamama kavrami gmustur. Pazarlamama kavrami ilk
olarak Kotler ve Levy (1971) tarafindan ortaya ratgtir.
Kotler ve Levy, pazarlamama kavramini, pazarlama
karmasinin bir elemani olarak ele ajme “Demarketing,
Yes, Demarketing” adli makalelerinde pazarlamama
kavramini; “genel olarak tuketicilerin veya tukdgcn
belirli bir kisminin, gecici veya Kkalici birsekilde
taleplerinden uzak$airiimasi veya satinalma faaliyetlerinin
azaltimasina yonelik pazarlama stratejilergeklinde

tanimlamglardir (Kotler ve Levy,1971: 76; Beeton ve
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Benfield, 2002:497). Kotler ve Levynin ardindan
pazarlamama kavrami Cullwick (1975) tarafindan da
kullaniimistir.  Cullwick, pazarlamacilarin  goérevinin
yalnizca korl korine sakarin arttirlmasina odaklanmak
degil, uzun doénemli hedefleri dikkate alarak bu heeefl
dogrultusunda talebi ayarlamak olglunu 6ne surmgidr.

Bu yonuyle Cullwick pazarlamama kavramini pazarlama
karsisinda bir kavram olarak ele almamaksine pazarlama
kavraminin ayrilmaz bir parcasi olarak gostii. Cullwick
(1975:54)'e gore pazarlamama stratejisi, pazarlamd®

karmasi icerisinde uygulanabilir;
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Tablo 1. 4Pigin Pazarlamama

Stratejileri

Pazarlama

Karmas: Elemanlan Pazarlamama Stratejileri

Uriin gamm daraltma

Uretimde diisiik kaliteli malzeme kullanmak/ hizmet sevivesini azaltmak
Uriin kame firiin firetimi

Uriinlerin kullanlabilirigimi kiitlama

Uriiniin zararm vurgulayarak firfinin cazibesind azaltma

Vergileri arttrma

Karlihg arttrma

Uriin sahg fivatm arthrma

Fiyat indirimlerini durdurma

Odeme kolayhis) saglamama

Tiiketim alanlarmm azaltiimas:

Dagitm alanunm smurlanduriimasy

Dagihm Zararh firinlerin almunm engellenmesi

Zararh firinlerin regit olmayanlara sahgmm yapimamasi

Fivat

Uriin/hizmet tamtim biitcesinin azalitmast

Uriin/hizmet tantmmm durdurulmas

Uriin/hizmetlerin daha az kullanumma tegvik edilmesi

Uriin/hizmet ile ilgili kistlamalarm tegvik edilmest

Tutundurma Zararh trinlerin kullaulmamasma yonelik saghk temalarmm tegvik edilmesi
Zararh tiriinlerin reklam alanmm azalbilmas:

Zararh firiinleri kullanmayan saglik temalarmm iglenmesi

Zararh tiriinlerde zorunlu uyan etiketlerin uveulanmas

Kaynak: Memis, 2017:773.

Genel anlamda pazarlamama kavrami; “genel bigtenil
kitlesinin ya da belirli bir grup mgferinin gegici ya da
kalici olarak talep etmekten uzaitiamasi, satinalma
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isteginin  azaltiimasina yonelik faaliyetler butanadar”
(Altinay ve Sert, 2012:70).

GUun gectikce artan tiketim ve alternatiflerin c@kina
ragmen, bazi durumlarda ortaya clkan gala dsl
faktdrlerin yarattg ongorilemeyen talep atari kagisinda
talebi kasilayacak arzi yaratamayan markalar icin tek care
basarili  bir pazarlamama (de-marketing) stratejisi

gelistirmektir.

Burada 6nemli olan, pazarlamama stratejisinin hadef
talebin tamamen ortadan kaldirilmasinin olrgedir. Asil
amag, talebin belirli kaullar icerisinde azaltiimasi ve bu
gerceklatirilirken de talebin tamamen yok olmasinin

onlenmesidir.

Pazarlamama stratejilerinin uygulandiklari ddénemler
genel itibariyle gecici olmakta, bu geicsirecin uzunlgu
ise piyasalardaki kwillara gore dgismektedir. Bu sureg
icerisinde markanin devamfilni s&layacak stratejilerin

gelistiriimesi oldukca dnemlidir.
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Diger yandan, ni pazarlari hedefleyen markalar
acisindan, myierilerinin kimler old@guna iliskin sinirlarin
net olarak cizilmesi oldukca dnemlidir. Mary Fragsdaice;
“Misterinin - kim olmadgini  sdyleyemezsen, buyuk
ihtimalle kim old@gunu da soOyleyemezsin® degtr
(pazarlamasyon.com). Busamada belirli bir ni pazari
hedefleyen markalarin, bu hedef pazara yonelik nemna
stratejileri gelgtirmenin otesinde, hedef mgtigri kitlesini
elinde tutabilmek icin gin disindakilerin girgini de
onlemeye yonelik pazarlamama stratejileri gehneleri
gerekmektedir. Ayni zamanda her gtdii isletme acgisindan
lyi degildir. Karli musterileri elde tutmak ve karli olmayan
misterilerden kaginmak amaciyla da pazarlamama gtiatej

gelistirilebilir.

Rekabetin gin gectikce Fonlasmasi ve alternatif
arnler arasindaki farklarin her gecen gin azalmagmi
zamanda ilegim olanaklarinin da gelnesi ile bilinglenen
yeni tiketici profili gletmeleri daha radikal, yaratici ve
inovatif pazarlama stratejileri gglirmeye zorlamaktadir.

Her ne kadar kaynaklarin kgl nedeniyle talebi
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karsilayacak arzin yaratilamamasi veya belirli birs ni
pazarin korunmasi icin gidisindaki talebin azaltiimasina
yonelik gelstirilmis olsa da, yetkin bir pazarlamama
stratejisi ile Uriinlerde veya markaya yonelik “hatblgusu”
yaratilabilmekte ve boylece marka ve urinu, tlkeitc
zihninde ender bulunan veya glamayan olarak
konumlandirmak muumkin olabilmektedir. Boyle bir
durumda pazarlamama stratejisi, karli bir pazarlama
stratejisine dongebilmektedir. Dolayisiyla,

pazarlamamanin uygulanma nedenleri farkhlik g@&tdir.

Genel olarak pazarlamama uygulamasinin nedenleri
asagidaki gibi siniflandirilabilir (Alsamydai, 2015:9),7

» Talebin ¢ok fazla oldgu durumlarda, buyik miktarlarda
mal ya da hizmeti sunma kapasitesine sahip olmayan

organizasyonlarda uygulanabilmektedir.

* Genel halk sgigini veya ksilerin saligini tehdit edici
drdnlerin ya da nesli tikenmek Uzere olan Urlnlerin

tuketimini sinirlandirmak, bazi Grunlerin ise iyasel
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tuketimlerinin onune gecmek amaciyla

uygulanabilmektedir.

Bazi UrUnlerin arzini azaltarak kithk olgusunu
vurgulamak ve boylece ngigri zihninde ulailmaz,
nadir bulunan ve vyuksek kalitede drinler olarak

konumlandiriimalari amaciyla uygulanabilmektedir.

Uriin fiyatini yiikseltip kalite vurgusunu arttirarak
musteri zihninde UrGndn deerini arttirmak amaciyla

uygulanabilir.

Isletmelerin buyiik miktarda uretim icin yeterli giletie

ulasamadgl durumlarda uygulanabilir.

Dagitim maliyetlerinin gbrece olarak ylkselmesi,
marjinal karin azalmasi, gaim kanallarinin zayif

olmasi ya da pazarlama maliyetlerinin artmasi gibi
durumlarda belirli mal ve hizmetler icin talebi

karsilayamayansletmelerde uygulanabilir.
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1.2. Pazarlamama Tirleri

Farkli kullanim alanlari ve amaclar dikkate alfghdda
pazarlamama turleri temel olarak tce ayriimakta@enel
Pazarlamama, Segici Pazarlamama ve Gorunlrde

Pazarlamama (Kotler ve Levy, 1971: 73).

1.2.1. Genel Pazarlamama

Genel pazarlamama, arzin farkli sebeplerle talebi
karsilayamadgl durumlarda talebin  sinirlandiriimasi
amaciyla gercekdtirilen pazarlamama turadir. Amag
talebin tamamen ortadan kaldiriimasgitieazaltilmasidir.
Genel pazarlamama uygulamalarinda dikkat edilmesi
gereken en oOnemli nokta, yapilan uygulamalarinbtale
tamamen yok olmasi ile sonuclanmamasidir. Genel
pazarlamama, genelliklesia popularite veya kithk gibi
durumlarda ortaya cikmaktadir (Memi2017:772). Bu
durumda, tedarik kaynaklarinin yonetimi etkin kakilde

gerceklatiriimelidir.

Genel pazarlamama uygulamalarinda talebin
kisitlanmasi gagidaki yollarla mumkundir (Altinay ve
Sert, 2012:71);
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1. Reklam harcamalarini kismak ve reklam ile

iletiimek istenilen mesajlari modifiye etmek.

2. Pazarlama faaliyetlerini gercekteen personelin
sats ve pazarlamaya ayirdiklari zamani azaltip, bu
sureyi saf sonrasi hizmetlere ve pazar

aratirmalarina yoneltmek.
3. Talep fazlasi olan drtindn fiyatini arttirmak.

4. Psikolojik ve fiziksel olarak @rlastirici talepten
sogutma cabalarl gercelirmek.

5. Talep fazlasi olan druntn kalitesinigdiimek.
6. Mevcut dgitim kanallarini azaltmak.

Pazarlamama da, tipki pazarlama stratejileri gitkatle
yonetilmesi gereken bir sirecgtir. Pazarlama yoOnetim
pazarlamama uygulamalarini gercelitgken, diger tim
desiskenleri de dikkate alarak kalanamayan talep
artisinin asil nedenlerini dpu saptamali ve pazarlamama
uygulamasinin sinirlarini @ou belirlemelidir. Aksi halde,

talep fazlaca kisitlanacak, hatta ilerleyen sirdele
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isletmenin miteri kithgi yasamasina neden olabilecektir
(Cullwick, 1974:55; Akt. Altinay ve Sert, 2012:71).

1.2.2. Segcici Pazarlamama

Bir isletme, pazarlama stratejilerini belirlerken dncelik
hedef miteri kitlesini belirlemekte, ardindan bu
misterilere en iyi hizmeti sunabilegeuygun pazarlama
stratejilerini gel§tirmektedir. Isletmeler icin 6nemli olan
dogru misterileri kazanmaktir, tum ngterileri deil.
Dolayisiyla, 0zellikle belli bir i pazari hedefleyen
misteriler icin  hedef migteri kitlesi icerisindeki
musterilerini elde tutmak amaciyla gm disindakilerin
girisini engellemek olduk¢ga ©Onemlidir. Yasal mevzuat
gerezsince belirli migteri gruplarina dgrudan satlarin
yasaklanamamasindan dolayi, bdyle durumlagtameler
pazarin belli bolumlerinden gelen talepleri azakma
amaclyla pazarlamama stratejileri uygulayabilmekted
Hedef pazarin talebini olumsuz etkileyen gteiiilerin yani
sira, karhlgl az olan méterilerin de taleplerinin azaltilmasi

sOz konusu olmaktadir.
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Secici pazarlamamada, talebi engellenmek istenilen
pazar bolumleri ile talebi elde tutulmak istenil@azar
bolumleri fayda maliyet analizi yapilarak kdastiriimakta
ve sadik miterilerin korunmasi icin belirli bir grup satin
alimdan uzaklgtirilmaktadir. Boylece sletmeler, mevcut
kapasiteleri dahilinde iyi hizmet verebilecekleevgede

talebe odaklanabilmektedirler.

1.2.3. Gorunirde Pazarlamama

Tuketiciler, duyduklarini alir ya da magsttik olarak
alisveris yaparlar (Chu vd., 1993:62;'den akt. Altinay ve
Sert, 2012:72). Dolayisiyla, kedilerini hice sayaa yok
kabul eden pazarlamama uygulamalar sisanda
varliklarini ispat etmek istercesine psikolojik rala

satinalmaya yonelebilmektedirler.

Ayni zamanda sletmeler bazi durumlarda amaclarina
ulasabilmek icin, o amaci aslinda istemiyor gibi
gorunebilmektedir. Satmak istemiyor gibi goérinerr bi
isletme, aslinda Grinind daha cekici hale getirerékter
zihninde ulallmaz ve nadir oldgu yo6nidnde bir

konumlandirma  yapmak istemektedir.  Gorunurde
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pazarlamamadasletme, yapay bir kithk algisi yaratarak
driindine kalite vurgusu yapmakta, Grtn icin dahaikibyjir
arzuyu uyandirmaylr amaclamaktadir. Boylecgahi
kabaran mgteri, bu elde edilmesi zor UrlUnleri stoklama

yoluna gitmektedir.

2. YONTEM

Bu bélimde argirma amaci, kapsami, yontemi, ana
kitle ve oOrneklem gibi bilgilere ve yapilan strama
neticesinde elde edilen verilere yer veriftimi

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Calsmanin amaci, son zamanlarda adindan daha sik
bahsedilmeye B#anilan “Pazarlamama (De-Marketing)”
kavraminin  ve altinda yatan sebeplerin daha iyi
anlgilabilmesi icin pazarlamama tirlerinin detayli alar
ele alinmasi, pazarlamama uygulamalarina yonekktici
algillarinin - ve bu uygulamalarin tuketici satinalma
davranglarina etkilerinin belirlenmesidir. Ayni zamanda
pazarlamama uygulamalarinin marka sadakati ve marka

imaji Uzerinde yarataga risklere de dikkat cekilmeye
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calisiimistir. Bu amacla, Eylil 2019 déneminde Ankara’da
ikamet eden katilimcilarla nitel bir odak grup galasi
yapiimstir.  Katihmcilar 10ar kilik gruplar halinde
alinmg ve her odak grup camasi yaklak 1.5-2 saat
aralginda surmgttr. Odak grup ¢ajmalari esnasinda cep
telefonu ile ses kaydi alingmve sonrasinda her bir kayit
Word formatinda yazili hale getirilerek ifadeler ain

edilmistir.

2.2. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirma uygulamasi Ankara’da ikamet eden 30
katihmci (15 erkek ve 15 kadin) ile gerceftigimis,
katiimcilar hem zaman hem de maliyet kisiti negeni
amagsal/yargisal orneklem yontemi ile segtmi Bu
cercevede katilimcilara daha énce pazarlamama aygsh
ile kasilasip kasilasmadiklari sorulmgive daha 6nce en az
bir defa pazarlamama uygulamasi ile skasmis olan
katihmcilar ¢calgmaya dahil edilny, busarti kagilamayan

katilimcilar elenmtir.
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3. BULGULAR VE TARTI SMA

Arastirmanin bu béliminde odak grup ealasi sonucu
elde edilen verilerin analizlerine ve bu analizleagt

yorumlara yer verilnstir.

3.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 30 kiden 15 i erkek 15 i kadindir.
Erkeklerin ya ortalamasi 34 kadinlarin yaortalamasi
27'dir. En geng erkek katiimci 26 kadin katillin&3; en
yasl erkek katilimci 52, en ga kadin katilimci ise 42
yasindadir. Katihmcilarin % 80'i (24 ki; 11 erkek-13
kadin) universite mezunudur. gir katihmcilar lise
mezunudur. Erkeklerin ve kadinlarin %66.6's1 (1Ke&r10

kadin) evli geri kalanlari bekardir.

3.2. Betimselistatistikler

Katilimcilara bir markanin pazarlamama (de-marlgtin
uygulamasi yapginda algiladiklari marka imajinin veya
markaya olan sadakatlerininglgp dezismeyecgi ile ilgili
yoneltilen soruya katiimcilarin tamami markaya nola

glivenin ve sadakatin azal@cacevabini vernstir. Arzin
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talebe yetersiz gelgi donemlerde yapilan pazarlamama
uygulamalari sonrasinda arzin gittténemlerde bile yine
de o markayl satinalmadiklarini ve markanirgediin
tuketici nezdinde diitigini ifade eden katihmcilar, daha
Onceleri benzer uygulamalar yapagleime ve markalari

halen satinalmadiklarini da belirtheirdir.

Katilimcilara, pazarlamama uygulamalarina yonelik
baks acilarinin pazarlamama uygulamalarinigidiee gore
farklilik gosterip gostermegini belirlemek amaciyla érnek
olaylar uzerinden sorular yoneltilgir. Oncelikle,
hammadde kit gibi nedenlerle talebi azaltmaya yonelik
genel pazarlamama uygulamalari, sonrasinda bbakdief
kitleyi korumaya ve hedef kitlesi icerisinde buluayan
diger misterileri elemeye yonelik markalarin uyguladiklari
secici pazarlamama uygulamalari ve son olarak amaci
aslinda pazarlama olgu, nadir ve ulglmaz olarak
markay! konumlandirmak ve pazarlamiyogngibi yapmak
seklinde uygulanan gorinidrde pazarlamama uygulamalar
ayri ayri ele alinmgtir. Katihmcilarin tamami pazarlamama
uygulamasinin g&dine goOre pazarlamama kavramina

yonelik algilarinin farkhlik gdosterdini belirtmistir. Buna
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gore, katilimcilarin genel anlamda pazarlamamayetaie
baks acilari  olumsuz olmakla birlikte, yapilan
pazarlamama uygulamasininsickne goére bak acilari
desismekte ve katilimcilar bir daha o markay! tercih
etmeme noktasina dahi gelmektedir. Bir daha o nyarka
tercih etmem diyen katilimcilarin sayisi 9 erkek8vikadin
olmak Uzere 17 kidir. Ozellikle secici pazarlamama
uygulamalarinda bu durumun daha fazla gorgildive
katihmcilarin bu tir pazarlamama uygulamalarindak
fazla rahatsiz olduklar belirlengtir. 17 katilimcidan 14’0
(7 erkek ve 7 kadin) ger pazarlamama uygulamalari ile
kiyaslandginda segici pazarlamama uygulamalarindan ¢ok
daha olumsuz etkilendiklerini belirtgtir. 15 katilimci ise
Ozellikle otel, restoran vb. hizmegletmelerinde benzer
uygulamalar ile kan kariya kaldiklarini ve bu durumdan
cok sikayetci olduklarini ifade etrglierdir. Erkek
katihmcilarin - 7’'si  hizmet sietmelerinin  yaninda bazi
ozellikli mal satan gletmelerde de benzer durumlarla
karsilastiklarini ve yaadiklari rahatsizliklari cevreleriyle
paylgarak sletme ve marka aleyhine propaganda bile
yaptiklarini sGylengierdir.
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Gorunurde pazarlamama uygulayagietmelere balg
acisi, dger pazarlamama turlere go6re daha ihmlidir.
Tulketiciler nezdinde gorunirde pazarlamama
uygulamasinin sletme politikasi olabilegge ve imaj ve
sadakat kaybi yaratmadagdr turler kadar negatif etkisi
olmadpl  gorulmigtur.  Ornegin, kadin  katilimcilar
“Zara'nin reklam yapmamasini” veya erkek katiliracil
“Ferrarinin  ¢aitli  satis sartlarr  koymasini”  dgal
karsiladiklarint ve bu uygulamalarinsletmeye 6zgu
pazarlama politikasi oldwnu belirtmglerdir. Diger
yandan, kadin katilimcilardan %601 (9 siki benzer
uygulamalarda tekelci d@&im yapilmasini gdrindrde
pazarlamama uygulamasi kapsamindan cikararak genel
pazarlamama uygulamasi gibi negatif algiladiklabenzer
uygulama yapan bazi kozmetik markalaringikda negatif

bir yaklasim igine girdiklerini belirtmglerdir.

4. SONUC VE ONERILER

Pazarlamama  kavrami, o©Oncelikle arzin talebi
karsilamakta yetersiz kalgl durumlardagletmelerin talebi

azaltmak ve yonetmek Uuzere uyguladiklari bir yontem
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olarak ortaya cikmgtir. Ayni zamanda, insan #asina
zararll olan ya dasa1 kullanimi istenmeyen Grin gruplari
icin satgin dgzrudan yasaklanmasinin s6z konusu olr@adi
durumlarda pazarlamama etkili bir ¢6zim yolu olarak
ortaya cikmaktadir. [@er yandan, belli bir gi pazari
hedefleyen gletmeler icin bu pazar yapisinin bozulmamasi
ve mevcut miterilerin kaybedilmemesi icin fipazarin
disinda bulunan tiketicilerin taleplerinin azaltiimasaya
ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Mevcut stei
kitlesini elde tutarak pazarin stndaki dger muterilerin
mal ve hizmetleri satinalmamalarini veyetimeyi tercih
etmemelerini sglamak ise pazarlamama uygulamalari ile
mumkun olabilmektedir. Yasal mevzuatlar geénee, sag
yasaklanamayan urtin gruplarina yonelik talebintdaedsi
icin oldukca etkili bir yontem olan pazarlamamapkiti
pazarlama yoOnetimi gibi stratejik olarak yonetilines
gereken bir surectir. Yagliya da suresi iyi yonetilemeyen
uygulamalar marka sadakati ve marka imaji konusyedia
donulmez riskli sonuclar gaorabilecektir. Pazarlamama
uygulamalarinda amag, talebin sistematik olarak

azaltilmasinin sganmasidir. Talebin tamamen yok olmasi
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istenilen bir sonu¢ d@dir. Bu slrec iyi yonetilmegiinde
yasanilacak migteri kayiplari, sonraki sureclerde gbéri

kith g1 yasanmasina sebep olabilecektir.

Pazarlamama, her ne kadar gerekli durumlarda talebi
azaltiimasi amaciyla gelirilmis olsa da, rakiplerden
farklilasmanin ve miterinin dikkatini cekmenin oldukca
glclemesi sonucusletmeler, pazarlamama uygulamalarini
bir pazarlama silahi gibi kullanabilmektedir. Buaad
gorinen, pazarlamama faaliyeti olsa da altindanyatal
sebep pazarlamadigletmeler, mal veya hizmetlerinin satin
alinmasini istemiyor gibi gérinerek, bu Grinleryimelik
kithik olgusu yaratmaya camakta, bdylece mierilerin o
artnu ulgilamaz, az bulunur ve yuksek kalitede olarak
algilamalarini beklemektedir. Bgekilde konumlandirilan

drtnlere talebin ise aksine daha da agabaklenmektedir.

Tulketicilerin bahsedilen pazarlamama uygulamalarina
yonelik baks acilarini belirlemek amaciyla yapilan gala
neticesinde, her gecen gun bilinglenen tiketigildyu tar
uygulamalar ve asil amaclarini fark ettikleri vieimsuz

algr olwturduklari  belirlenmgtir.  Tuketiciler, sadik
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olduklart markalarin  dahi yaptiklari  pazarlamama
uygulamalarindan loutsuz olmakta ve markaya yonelik
sadakatleri azalmaktadir. Ayni zamanda markaya
duyduklari guven de azalmaktadir. Arzin talebe rgete
geldigi donemlerde yapilan pazarlamama uygulamalarindan
olumsuz etkilenen tiketiciler, sonrasinda arzintigart
donemlerde bile o markayi tercih etmemekte, masger
tuketici nezdinde dimektedir. Tuketicilerin, gecmi
donemlerde benzer wuygulamalar yapagletmelerin
artnlerini halen satinalmadiklarini ifade etmelariarka
imajinin ve marka sadakatinin pazarlamama
uygulamalarindan ne denli etkilegghi ortaya
koymaktadir.

Genel anlamda pazarlamama uygulamalarina yonelik
olumsuz algillar olmakla birlikte, pazarlamama
uygulamalarinin tirine go6re tuketici algisi farklil
gostermektedir. Olumsuz algilarin  Ozellikle  segici
pazarlamama uygulamalarina yonelik @du hatta
tuketicilerin bir daha asla o markalarn tercih ediRkeri
belirlenmitir. Secici pazarlamama uygulamasi, psikolojik
olarak tuketicileri dgersiz hissettirmekte, tuketiciler
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deneyimledikleri  bazi pazarlamama  uygulamalari
neticesindesikayetci olmakta ve y@adiklar rahatsizliklar
cevreleri ile de paykarak kamuoyunda marka aleyhinde
propaganda yapmaktadirlargiikli olarak restoran ve otel
gibi hizmet gletmelerinde ortaya c¢ikan bu durum, marka
deserini oldukca olumsuz etkileyebilmektedir. Ozelékl
sosyal medyanin gucu ile tiketicilerin deneyimlediger
tuketicilerle paylaarak birbirlerinin davraglarini  ve
satinalma kararlarini yonlendirdikleri dikkate algnda,
memnuniyetsiz olmy her bir migterinin isletmenin
potansiyel bircok mgierisinin kararini olumsuz yodnde
etkileyebilecgi sdylenebilir. Pazarlamama uygulamasinin
en buyudk risklerinden birisi olan talebin tamametadan
kalkmasi ve ileride yanabilecek mgieri kithgr gibi
sorunlar 6zellikle secici pazarlamamanin yagatblumsuz
etki gbz Onunde bulunduruldunda oldukga olasidir.
Belirli bir nis pazar hedefleyensletmelerin, mevcut
misterilerini korumak ve elde tutmak amaciyla pazarlari
disinda kalan dier tiketicilerin taleplerini azaltmak
niyetiyle yaptiklar secici pazarlamama uygulamasin
tuketiciler arasindaki etkijgm ve iletisim sdrecleri de
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dikkate alinarak, mevcut nmgigrileri de olumsuz
etkileyebilecgi ve hedef kitledeki potansiyel ngiigrilerin
kaybedilebilecgi unutulmamalidir. En riskli pazarlamama
turt  olarak ortaya c¢ikan secici pazarlamama
uygulamalarinin bu nedenle oldukga stratejik achlialgok
dogru bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi

gerekmektedir.

Gunumuzde tuketicileri etkilemeninsletmeler igin
oldukca zorlatigl bilinmektedir. Rakip trUnlerin kalite,
tasarim veya fiyat gibi 6zellikleri arasindaki fanklar her
gecen gun azalmakta, web teknolojilerinin suhdu
imkanlar ile internet Uzerinden gleris kolayligl tim
dinyadaki markalara ve drunlere seamni  mumkin
kilmaktadir.  Ayni  zamanda ilgtm  kanallarinin
cesitlenmesi ile gletmeler tuketicilere ¢ok farkli ilegim
kanallari Uzerinden ylzlerce mesaj iletmekte, makiaa
kargi duyarsizlgan tuketicilerin dikkatini cekmek icin daha
radikal ve vyaratici yakiamlar gerekmektedir. Dijital
reklamlarin  bu konuda olduk¢ca farkli uygulamalar
gelistirmesi nedeniyle, dijital reklamlarin reklamcilik
pastasindan algioldugu pay her gecen yil daha da
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artmaktadir (Yavuz, 2019). Goérunirde pazarlamama, b
noktada gletmelere bir rekabet silahi olmaktadir.
Gorunurde pazarlamama uygulamasigedi pazarlamama
turleri gibi buyldk bir olumsuz etkiye sahip olmarnteak
tuketiciler bunu bir gletme politikasi olarak gérmektedir.
Gorunurde pazarlamama uygulamalarina daha ilinkara
tuketiciler icin dnemli olan sletmelerin tekelci datim
politikasi uygulamaktan kacinmalaridir. Tuketicilezkelci
dagitim yapilmasini gorunirde pazarlamama kapsamindan
ctkarmakta, bunu uygulayan markalara sletmelere kagn
negatif bir tutum geftirmektedirler. Bu anlamda,
tuketicilerin sinirla da olsa tek bir noktadan gitle
ayricalikh birgok noktada istedikleri markalaraagmalari

daha uygun bir strateji olacaktir.

Calsma bulgularindan elde edilen sonuclara gore,
tuketicilerin marka sadakati boyutundgetmelerden temel
beklentileri, gletmeler icin 6nemli ve dgrli olduklarini
hissetmeleridir. Pazarlamama uygulamalarina yonekk
Ozellikle secici pazarlamama turindesaaiklari olumsuz
alginin temelinde de higce sayllma ve istenmeme wklyg
yatmaktadir. Pazarlamama uygulamalarinin zarurugoeid
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durumlarda, gletmelerin tiketicilerin bu hassasiyetlerini
g6z oOnunde bulundurarak faaliyetlerinin planlamalar
yerinde olacaktir. Aksi halde yayacaklari dger ve imaj
kaybi, mevcut ve potansiyel stérileri de kaybetmelerine
neden olabilecektir.

Ozellikle goriinurde pazarlamamanin bir pazarlama
silahi olarak tuketiciler Uzerindeki olumlu etkidikkate
alindginda, bundan sonraki c¢ginalarda daha fazla
orneklem sayisi ile gorinirde pazarlama uygulanmedar
yonelik  calsmanin  daraltimasi  ve  catnanin
genellenebilirlgi  acisindan kolayda 6rneklem yerine
tesadufi drneklem yontemlerinin tercih edilmesi daly
olacaktir.
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