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OZET

Rekabet¢i kiiresel ortamda organizasyonlar1 faaliyet gosterdikleri alanlarla ilgili
olarak daha dikkatli olmaya yonelten ©nemli gelismeler yasanmaktadir. Bir¢ok
pazarlamaci, izleyici kitleleriyle daha etkin iletisimde bulunmak ve hedef pazarlarda
olumlu bir imaja sahip olabilmek i¢in tutundurma araglarinin esgiidiimiiniin saglanmasinin

gerekliligini farketmektedirler.

Tutundurma caligmalari, etkin bir iletisim araci olarak kullanilmasi durumunda
isletmeleri bir adim ©One cikarmaktadir. Rekabet ortamlarinda basarinin saglanmasi
amaciyla, son on yilin pazarlama yeniliklerinden biri oldugu ileri siiriilen biitiinlesik
pazarlama iletisiminin, bir tutundurma araci olarak kullanim {izerinde sik¢a durulmaya

baslanmastir.

Bu amagla yapilan bu ¢aliymada, amaci biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)
yaklagimi ve programimi doguran sebeplerin incelenmesi, gelisme siireci ve firma
performansina etkisinin ortaya cikarilmasi hedeflenmistir. Tez kapsaminda once BPI’yi
olusturan faktorlerin belirlenebilmesi ve firma performansin1i 6lgmeye yarayacak
boyutlara karar verebilmek icin iki ayr1 yapisal denklem modeli kurulmustur. Daha sonra
biitiinlesik pazarlama iletisimi programi ile firma performansi arasindaki olast iliski test
edilmistir. Bu calisma sonunda biitiinlesik pazarlama iletisimi programi ile firma

performansi arasinda karsilikli ve olumlu bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.



ABSTRACT

There are many important trends that encourage organizations to pay increased
attention to their efforts in the competing global environment. In this competing world
marketing plays an important role to have competing advantage. Many marketers realize
that a wider range of marketing and promotional tools must be coordinated to
communicate effectively with target audiences and present a consistent image to target

markets.

Promotion activities provide success when used efficiently. Many companies
realize that they need more strategic integration of their promotional activities. These
firms began moving toward the process of integrated marketing communications, which
initially involved coordinating the various promotional elements and other marketing

activities in order to communicate more effectively with target customers.

The purpose of this study is to review the literature on IMC with a view to its
major elements, the development period of IMC and examine its relation with firm
performance in an empirical setting. In the context of the study, two structural equation
models have been established in order to explore the dimensions of IMC and firm
performance measures. Later, the relation between the firm performance and IMC
program is tested. As a result, it is defended that there is a mutual and positive relation

between the firm performance and IMC programs.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMININ ALGILANISI VE UYGULANMASI:
REKLAM AJANSLARI VE FIRMALAR DUZEYINDE ARASTIRMALAR

GIRIS

Iletisim; insanlik tarihine dek uzanan bir cizgide yer alan, yasami anlamlandiran bir
faktor olarak her ammizin bir parcasidir. Dikkatle bakildiginda; giiniimiiz yasam diizeninde
iletisim bilimini digerlerinden ayiran ¢ok onemli noktalarinin oldugu agikca goriiliir. Giinliik
bireysel hayata ‘insan davramiglarini etkilemekle’ yon verirken kitle ve toplumlari da etkileyen
‘iletisim> unsuru, kendi icinde pek cok bilim dalimi da barindirmaktadir. Incelendiginde
‘iletisim’ ile birlikte anilan bilim dallarinin bireysellikten toplumsalliga dogru aldigi yol
iizerinde, bir lilkenin ve hatta diinyanin ¢esitli donemlerinde tarihsel roller oynadig: dahi fark

edilecektir.

[letisim, giindelik hayatimizda bize nesneleri, insanlar1 tanimlar, isboliimii iginde
degisik toplumsal roller yiiklenmis insanlara bu rolleri yerine getirirken, rol dagilimindan
olusan toplumun o tarih donemindeki hayat tarzim1 6gretir, olumlatir, yeniden-iiretimi i¢in
gereken degerlendirme bigimlerini asilar. Toplumsal sistemin siirmesini, kendini yeniden-

iiretmesini saglamaktadir.

Teknik atihmlar ve gelismelerle, iletisim, kamuoyunun yaratilmasinda, halkla iliskilerin
diizenlenmesinde onemli bir yer tutmaktadir. Yonetenlerin kitle iletisim araclariyla yonetsel

etkinlikleri 6n plana ¢ikarmalari, konunun 6nemini ve agirligini ortaya koymaktadir.

Iletisim; toplumu olusturan temel bir 6gedir ve insan davranislarinin tiimii iletisim
siireci i¢inde olusmaktadir. Toplumbilimsel bir c¢aligma alam1 olarak da diisiiniilebilecek
iletisim kavramina iligskin c¢esitli tanimlamalar vermek miimkiin olmakla birlikte, bu
tanimlar; i¢cinde bulunulan zaman siire¢lerinin ekonomik, toplumsal, siyasal, teknolojik
niteliklerine kosut bir goriinim sunmaktadir. Dolayisiyla, iletisim arastirmalart ve
yaklasimlar toplumbilimsel arastirma ve yaklasimlarla birlikte diisiiniilmelidir. Bircok
iletisim kuram ve yaklagimlar1 belli toplumbilimsel kuramlara dayanmaktadir. Toplumbilimin
aragtirma kokenlerinin 19. yiizyilda atildigim diisiinecek olursak, iletisim arastirmalarinin

da toplumbilimsel arastirmalarla aym tarihte bagladigin1 varsayabilmektedir.



Giiniimiizde, iletisim ve ¢cagdas kitle iletisim araglar1 6nemli bir arastirma konusu
durumundadir. Iletisim ve kitle iletisim araclar1 giinlik yasanumizin bir parcasidir ve
diinyay1 algilamamizda, yorum yapmamizda, bagskalarini etkilememizde, tiim yasamimizda
basar1 ve basarisizliklarimizda énemli bir rolii bulunmaktadir. Iletisimi anlamadan yasam
bi¢ciminin kavranip diizenlenmesi olanaksiz hale geldigi goriilmektedir. Bu durum iletisim
ve medya arastirmacilarina ¢cok énemli aragtirma konular1 sundugu gibi, onlar1 toplumbilim
arastirmacilart i¢in de Onemli bir konuma yiikseltmektedir. Bu nedenle, baska
disiplinlerden gelen arastirmacilar iletisim alanina girmekte ve iletisimi kendine 6zgii bir

disiplin olmaktan ¢ikarip disiplinler arasi bir bilim dali haline getirmektedir.

Giintimiizde isletmeler agisindan giderek artan rekabet ortami ve hedef gruplarin
bilgi diizeyinin iletigsim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme kazanmasindan otiirii
kurumsal iletisim, isletmelerin sistematik ve biitiinlesik calismalar yapmalar1 gereken bir

alan niteligi kazanmistir.

Pazarlama karmasini olusturan alt bilesenler arasinda biitiinlesmenin saglanarak tek
sesliligi olusturacak uyum icinde c¢aligmalarimin gerceklesmesini kolaylastiracak bir
planlamanin yapilmasi, giiniimiizdeki pazarlama stratejilerinin temel ilkelerinden birisidir.
Kurumsal iletisimin c¢alisma alanlarindan biri konumunda olan pazarlama iletisimi,
pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagmayi saglamada onemli bir rol oynar. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, kisisel satis, reklam, satis gelistirme, satin alma noktasi iletigimi,
dogrudan pazarlama ve pazarlama halkla iligkileri alt bilesenlerinin tek sesliligi, ortak
temay1 saglamaya yonelik bir planlama i¢cinde olmasi ve pazarlama karmasinin tiim 6geleri

ile entegrasyonu saglamay1 hedeflemektedir.

Ana yap1 olarak bes boliimden olusan ¢aligmanin ilk boliimiinde iletisim ve gevresi
ele alinmis, ikinci boliimde pazarlama ve pazarlama iletisimi {izerinde durumlu {iigiincii
boliimde biitiinlesik pazarlama iletisimi ve cevresi degerlendirilmis, dordiincii boliimde
Tiirkiye’de biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin uygulanma diizeyi iizerine yapilmis
arastirma sonuglar1 verilmekte, son boliimde biitiinlesik pazarlama iletisimi ile firma

performansi arasindaki iliski ortaya cikarilmaya calisilmistir.



BiRiNCi BOLUM
ILETISIM VE CEVRESI

1.1. letisimin Tanim ve Konusu

Iletisimin tanim1 pek cok sekilde yapilabilmekteyse de pek ¢ok pazarlamaci
iletisimi, gondericiden gelen mesaji bir kanal yardimi ile aliciya ulastirilmasi olarak
kabul etmektedirler. Bu dort bilesenin yaninda besincisi olan geribildirim gondericiye

mesajin ne kadar dogru ulastirldigi konusunda bilgi vermektedir'.

ﬁ GURULTU ﬁ

KANAL

DUSUNCE | | KODLAMA |m€saj mesaj| KOD ACMA | | ANLAMA
—> —>

KAYNAK ALICI

L GERI BESLEME ‘—‘

Sekil 1.1. Genel Iletisim Modeli

Kaynak: Odabagi, Y., Pazarlama [letisimi Yonetimi, s.16.

[letisimin biitiin tanimlarinda kaynak , mesaj, kanal, alic1, geri besleme ve giiriiltii
ogeleri bulunmaktadir. Iletisim siirecini bu 6geler olustururken, her bir 6ge digerini
etkilemektedir. Iletisim  siirecinde  gonderici  aktif alict  ise pasif olarak
nitelendirilmemelidir. Bu siirecin 6geleri bir model i¢inde Sekil 1.1°de oldugu gibi yer

alabilmektedir’.

! Schiffman, L.G., Kanukz L.L., Consumer Behavior, Sekizinci Baski, Prentice Hall, ABD, 2004, s. 293.
2 Odabasi, Y., Pazarlama [letisimi Yo6netimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2001, s. 16.



Bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siireci olarak tanimlanabilen giiniimiiz
iletisim anlayis1 baska bir tanimlamaya gore; “Iletisim birbirlerine ortamlarindaki
nesneler, olaylar, olgular ile ilgili degismeleri haber veren, bunlara iliskin bilgileri
birbirine aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam
deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular tasiyip bunlari birbirlerine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde gerceklestirilen tutum,

diisiince ve duygu bildirisimleridir>.

fletisim bilimi insanlik tarihi kadar eskiye dayanmaktadir. Eski Yunan mitolo-
jisinde ve biiyiik filozoflarin eserlerinde dahi iletisim, biitiin tartismalarin merkezini
olusturmaktadir. Iletisim bilimi sadece bir ¢agin ya da belli bir uygarligin tartisma
konusu olmamakta; iletisim insanin ve toplumun kendisi durumunda bulunmaktadir.
Iletisim konusundaki arastirmalara 6nem verilmesi ve yayginlasmasi, kitle iletisim
araclarinin ortaya ¢iktigi ve toplumu etkilemeye basladigi tarih olarak kabul edilmektedir.
Baska bir deyisle, iletisim arastirmalarinin kdkeni toplumbilimsel arastirmalarda aransa
da ayr1 bir bilim dali olusu kitleleri etkileme potansiyelinin oldugu goriilen kitle

iletisim araglarinin ortaya ¢iktig1 zamana rastlamaktadir”,

Iletisim sozciigiiniin, Latince kokenli communication sdzciigiiniin karsiligi oldugu
ve “Communis” sozciigiinden tiiredigi belirtilmekte; ortaklik olusturmak anlamina
gelmektedir. Buna gore iletisimde, gonderici ve alici arasinda ortaklik kurma, amach bir
caba durumundadir.” fletisim; ister bilgiyi yaymak, ister egitmek, ister eglendirmek, ister
etkilemek veya sadece anlatmak amaghi olsun, esas amag, bilgi vermeye iliskindir.
fletisimle bilgi, diisiince ve goriisler, kaynaktan hedefe aktarilir ve bu aktarma islemi
sozlii, yazili sozsiiz iletisim seklinde olabilir. Sozsiiz iletisimin anlamli bir bicimde
kullanilmasi, sozlii iletisimin etkinligini artirir. Duygularin aktarilmasi, ifade bicimleriyle
ve tutumlarla olur. Buna gore, yeni bir tanim yapilmasim istenirse; iletisim, hedefin
davramiglarimi etkilemek amaciyla, sozlii ya da sozsiiz araclarla zihin yonlendirme

faaliyeti olarak ifade edilebilir.

3 Tosun, B. N., Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003, s. 3-4.

4 Tekinalp, S., Uzun, R., [letisim Arastlrmalarl ve Kuramlari, Derin Yayinlari, No.44, Istanbul, 2004, s.2.

5 Tutar, H., Yilmaz, M.K., Genel Iletisim, Kavramlar ve Modeller, Nobel Yayinlar1., 2. Baski, Ankara, 2002,
s. 7.



lletisim, konusma, hareket veya yazi ile bilgi, isaret veya mesaj iletimi ve
degisimidir. Bilgi yayma, goriis bildirme, bakis, mimik ve mesaj iletimiyle ilgilidir. Yiiz
yilize konugma, medya ve kiiltiirdiir; diisiince paylasimi, giyinis tarzi, soziin rengi ve
miizigidir. Kisaca iletisim, kendimizi gerceklestirme sirasinda, duygularimizin ve kisisel
ozelliklerimizin disa vurumudur, yasamin ta kendisi ve en temel noktasidir. Iletisim salt
ve soyut anlamiyla sadece bir bilim degildir; ayn1 zamanda bir sanat, insan gruplarinin,
kurumlarin ve toplumun kendini temsil yetenegidir. iletisimin tasidig1 bu cok cesitli
anlamlar nedeniyle onun tam olarak doyurucu bir tanimini yapmak neredeyse
olanaksizdir. Bu zorlugun temelinde yatan faktor, iletisimin disiplinler arasi bir nitelik

tasimasi olarak goriilmektedir.

Bilgi paylasma faaliyeti olan iletisim, kisilerin kendini ifade edebilme ve
kendilerini dinletme gereksinimleri sonucunda ortaya ¢ikar. Bu tanimlar dogrultusunda
iletisim; toplumun temelini olusturan bir sistem, Orgiitsel ve yonetsel yapinin diizenli
isleyisini saglayan bir arag¢ ve bireysel davramiglar1 goriintiileyen ve etkileyen bir teknik,
sosyal siirecler bakimindan zorunlu bir bilim, sosyal armoni i¢in gerekli bir sanat’ tir

denebilir’.

Giintimiizde bilgi ve iletisim teknolojisi alanindaki gelismeler, iletisim kanallarinin
hem yapisini, hem de etkinligini Onemli oOl¢iide artirmistir. Kiiresel iletisim aglar
(kanallar)1 ile birbirine bagli olan milyonlarca bilgisayar, bireylere ve kurumlara c¢ok
gelismis bir iletisim olanagi sunmaktadir. Elektronik iletigsim tiirlerinden internet, e-mail ve
kurumsal iletisimde yerel bir iletisim saglayan intranet, kurumlarda 6nemli iletisim kanalt

olarak fonksiyonel bicimde kullanilmaktadir’.

1.1.1. fletisim Siireci: Yapisi ve Unsurlar1

fletisim siirecinde en basit anlamda bir gonderici ve bir alicimin olmasi
gerekmektedir. Iletisim konusu olan sey, alictnin duyu organlarmi harekete gegirecek
bicimde bir dizi simgeyi icermektedir. Bagka bir deyisle iletisim, bir siire¢ ve bu siire¢

i¢indeki tiim dgelerin zaman i¢inde karsilikli olarak etkilesmesi anlamini tagimaktadir.

6 Tekinalp ve Uzun, a.ge.,s. 4.
7 Erdogan, 1., Iletisimi Anlamak, Erk Yayinlari, Ankara, 2002, s. 52.
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Iletisim her zaman her yerdedir. lletisim giiniimiizde insanin giindelik yagaminin
yaklagik dortte iiciinii kapsayan bir olgudur. Baskalariyla her tiirlii iliskide, radyo,
televizyon, gazete ve kitap gibi kitle iletisim araglarindan yararlanilarak konusulur, okunur,

dinlenir, yazilir ve izlenir. Iletisim, zamanin 6nemli bir kisminin harcandig bir siirectir.

letisim anlamlarin paylasimdir. Duyularin ses, 151k, renk, hareket, koku, tat gibi
uyaricilarla uyarildig: bir diinyada bunlardan algilanilan anlamlara, iletilere doniistiiriilen
belli bir diizen icinde cevre goriilmekte ve kavramlmaktadir. Belli uyaranlar1 anlamh

iletiler olarak algilamaya kosullanildig: i¢in, bunlar degerlendirilip anlamlandirilmaktadir.

Iletisim degisik katmanlarda gerceklegir. Cevreyi kusatan iletisim ag1 icinden secip
algilanan uyaricilar, davranislarin kaynaginmi olusturur. Davranislar islevsel agidan birkac

katmanda ger¢eklesmektedir:

¢ insanin icinde kendi kendine yasadigi iletisim katmani,
e Bagkalariyla, sozciiklerle/simgelerle gerceklesen iletisim katmani,
e Her iki durumda da iletilerin aktarimina eslik eden psikolojik tepkilerin belirledigi

katman.

Bu sonuncusu iletisimde icten ve/veya disariya iletilenin icerigine katilan kizginlik,
yakinlik, sevgi, nefret, seving, iiziintii gibi tepkilerden olusur. Insanin kendisi ile iletisimi

davranis diizeyine ulasmaz ve tutumlar diizeyinde kalmaktadir®.

[letisimde siire¢ kavrami, kaynagin istenen etkiyi yaratabilmek icin alictya iletilmek
iizere ileti iiretme etkinligidir. Iletisimin bir dordiincii unsuru da iletisim kanalidir; ancak
kanal her zaman (bireyin kendisi ile iletisiminde) kullanilmadig1 i¢in zorunlu bir unsur
olarak goriilmeyebilir. Iletisimin yukarida belirtilen temel unsurlarinin yaninda kodlama,
kanal, yansima ve giiriiltii gibi ikincil 6geler de bulunmaktadir. Bunlardan kodlama;
mesajin gonderilmeden once gonderici tarafindan bigimlendirilmesidir. Kodlar; resim, jest,
sempatik bir davranis, rapor veya mektup seklinde olabilir. Kodlama kaynagim mesaji
sembol serileri formuna sokmasidir. Kodlama zorunludur; ¢iinkii bir mesaj bir kisiden
digerine ancak semboller ve tasvirler seklinde iletilebilir. Kodlama kisaca gonderilecek

mesajin  hazirlanmasi, inang, duygu, diisiince veya davramigin iletilmeye hazir hale

8 Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s. 12.
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getirilmesidir. Kodlama mesajin anlama doniistiiriilmesidir. Sozciikler ve bilgiler,
kodlayicinin kodlama yeteneginde énemli bir rol oynamaktadir. Birbirleriyle aym bilgi ve
kiiltiirel cevreden gelen gonderici ve alici, mesaja ayni1 anlami verir ve sonra mesajin

kodunu ¢ozerek onu algilamaya calismaktadir.

lletisim siirecinde iletinin, hedef-kitlenin dikkatini cekecek bigimde tasarlanmasi
gerekir. Iletisim Kuramlari, iletinin kodlanmasinda, yayinlanmasinda, dagitilmasinda
davranislart belirlemek iizere gerekli ve yararli bilgileri sunmaktadir. Iletinin
kodlanmasinda kullanilan simgeler, iletiyi gonderen kadar, iletiyi alacak, algilayacak,
acimlayacak hedef-kitle tarafindan da bilinen simgeler olmalidir. Yani her iki tarafin ortak
yasam-deneyimlerinin iiriinleri olmasi1 gerekir. Uygun zamanda, uygun bir dille kodlanip
yayinlanan iletinin ilgi ¢cekmesi, 0grenilmesi, akilda tutulmasi ve belirli yonde bir tutum
degisikligi yaratabilmesi i¢in, ayrica, hedef-kitlenin temel degerlerini, tutumlarini, grup
standartlarinin bilinmesi de gerekmektedir. Bu sorun, yiiz yiize iletisimde daha kolay; kitle

iletisiminde ise ¢ok daha zordur.

1.1.2. Isleyis Yonii Bakimindan Iletisim

lletisim, isleyis yonii bakimindan; tek yonlii veya ¢ift yonlii iletisim olmak iizere iki
kisma ayrilir. Tek yonlii iletisim, bir mesajin kaynaktan aliciya, alicinin aktif geri bildirimi
olmaksizin yapilan iletisim bi¢imidir. Tek yonlii iletisimde kaynak bir kisi, hedef bir veya
daha fazla olabilecegi gibi, kaynak cok, hedef bir kisiden olusabilir. Sik rastlanan tek yonlii
iletisim bicimi, kaynagin tek, hedefin birden fazla olamidir. Tek yonlii iletisimde kaynak
mesaji gonderdigi zaman, hedeften geri bildirimde bulunmasini beklemez; asil amag

mesaj1 hedefe ulastirmaktir.

1.1.2.1. Tek Yonlii Tletisim

Tek yonlii iletisim daha ¢ok organizasyonlarda, yukaridan asagiya dogru mesajlarin
iletildigi iletisim bicimidir. Ozellikle organizasyonlarda yonetim, politikalar, planlar,
stratejiler ve bilgiler yukaridan asagiya dogru, asagidan yukariya dogru ise; diisiinceler,
Oneriler ve sikayetler iletilir. Organizasyonlarda esit statiide, ayn1 veya benzer kademeler

arasinda bilgi aligverisi i¢in yatay iletisim kurulur. Tek yonlii iletisimde, gonderici alicidan



geri bildirim almaz veya beklemez. Ust yoneticilerden gelen politik agiklamalar, tek yonlii

iletisim 6rnegidir.

Organizasyonlarda, statiilerine has yetkileri nedeniyle, yoneticiler bilgileri ve
talimatlar1 astlarina iletir. Burada tek bir kanali kullanmak, iletisimi sinirlandirir ve geri
bildirim eksikligine de neden olur. Iletisimin tek yonlii olmasinin nedeni ise; geribildirim

eksikligidir.

Bu siire¢ ters yonde de isleyebilir. Ornegin; sadece isgorenlerden yoneticiye birtakim
iletilerin gonderilmesi durumunda kaynak birden fazla, hedef (yonetici) tektir. Burada
roller degismekle birlikte, iletisim siireci yine tek yonliidiir. Ancak bu kez, hedef tek iken,
kaynak birden fazladir. Alicinin iletiyi istenilen bi¢imde ve 6zde algilayip algilamadigi ve
ne Olciide etkilendigi arastirilmaz. Bu durumda alict kaynakla karsilikli hicbir iliskiye

girmez. Alic1 yalmizca kaynagin gonderdigi iletiyi edilgen bigimde alir.

1.1.2.2. iki Yonlii iletisim

Iki yonlii iletisim “yazili” veya “sozlii” olarak, iki kisi arasinda kurulur; temel bir
iletisim stirecidir ve tiim kurumlarda yaygin olarak kullanilir. Ast ve iist arasinda
olabilecegi gibi, farkli kurumsal rol ve statiide olan insanlar arasinda da olabilir. Iki yonlii
iletisimde kaynak ile alic1 arasindaki etkilesimde mesajin geri bildiriminin olmamasi
durumunda, iletisim “siire¢” olma niteligini kaybeder ve dogrusal, tek yonlii bir iletisim

akis1 olarak kalir ve karsilikli etkilesim olmaktan uzaklasir.

Iki yonlii iletisim gondericinin mesajma, alicidan geri bildirim aldiginda ortaya
cikmaktadir. Astlara bir oneride bulunmak, soru veya zit diisiinceler almak, iki yonlii
iletisim ornegidir. iki yonlii iletisimde problem ¢6zme ve karar verme, iki yonlii etkin
dinlemenin sonucunda ortaya c¢ikar. Tek yonlii iletisimin aksine, iki yonlii iletisimde

gonderici ve alicilar karsilikli etkilesim icerisinde bulunurlar.

Tek yonli iletisim tek basina kullanildigr siirece, cogu kez etkisiz veya yetersiz
kalmaktadir. Buna karsin cift yonlii iletisim teknik ag¢idan oldugu kadar, yonetsel agidan da

etkin bir iletisimdir. Dolayisiyla etkin iletisime iki yonlii iletisim siireci denebilmektedir.



Etkin bir iletisim sistemi, kurumsal karar ve amaclarin 6grenilmesi bakimindan
gereklidir. Iyi bir iletisim iliskilerde tatminsizligi ortadan kaldirir, ilave bir tatmin ve
motivasyon saglar. Giinlimiizde yonetim kuramlarinin temelini, etkin iletisim

olusturmaktadlrg.

1.1.3. Tletisim Tiirleri

Cesitli yazarlar tarafindan iletisim tiirleri ¢esitli siniflandirmalarda ele alinmaktadir.

Bir siniflandirmaya gore iletigim tiirleri soyledir:
a. Kisilerarasi iletisim
b. Toplumlararasi iletisim

c. Kitle iletigimi

Kisilerarasi iletisim, iki ya da daha c¢ok kisi arasindaki sozel ya da sozsiiz simgesel
etkilesim olarak tanimlanabilir. Insana dolayisiyla onun meydana getirdigi topluma ait
degerler, iliskiler, inanglar vb. kavram ve sistemleri tasiyan iletilerin ya da bilgilerin
kiiltiirleraras1 ya da uluslararas1 akig1 kiiltiirleraras1 veya toplumlararasi iletisimi meydana
getirmektedir. Kitle iletisimi, kisisel iletisimden farklilik gosteren, kapsami ¢ok daha genis
bir kavram olarak karsgimiza ¢ikmaktadir. Bu farklilik; hitap ettigi kitlelerin farkliligindan,
kullanilan  iletisim  araglarindan ve iletilmek istenen mesajin  iceriginden
kaynaklanmaktadir. Iletisimden farkli olarak kitle iletisiminde; kaynak ve hedef birimler
kars1 karsiya gelmemekte, gazeteler, dergiler, film, radyo ve televizyon kitle iletisiminin
kanallarim olusturmakta ve bu kanallar aracilifiyla bir tek kaynak ¢ok sayida hedefe genis

bir alan ve zaman icinde ulasabilmektedir'®.

Yeni teknolojik gelismeler kitle iletisiminin taniminin da gézden gecirilmesini

zorunlu hale getirmektedir. Kitle iletisimi ii¢ 6zellik cevresinde ifade edilebilmektedir:

e Goreceli olarak biiyiik ve heterojen ve hedef kitle cevresinde yonetilmektedir.

° Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s. 40. ) )
10 Kocabas, F., Elden, M., Yurdakul, N., Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle, Iletisim Yayinlari,
Istanbul, 2002, s. 34-40.
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e Mesajlarin, eszamanli olarak hedef kitlenin biiyiik kismina gonderilmesi

amaclanmakta ve kisa siireli 6zellik tagimaktadir.

o fletisimci, biiyiik maliyete malolacak karmasik bir diizen icinde caligsmak

11
durumundadir .

Hetisim, biiyiikk bir pazar olarak, hem {iiretimi hem de tiikketimi artiran, diinya
ekonomisine yon veren bir sektor haline gelmistir. Boyle biiyiik bir sektor, reklamdan TV
programina, belgeselden sinema filmine, karsilikli konusmadan ikna, propaganda, tutum ve
davranis degismesine, ekonomik, kiiltiirel, yerel, psikolojik, antropolojik, tarihi ve felsefi
acidan arastirma konusu olmus ve giderek degisik yaklasim ve paradigmalarla

toplumbilimsel arastirmalarin merkezine yerlesmistir.

Giderek karmagiklasan diinyada, insanin g¢evresini algillamasinin, kitle iletisim
araclarindan anlam c¢ikarmasinin, insan-ara¢ etkilesimi ile ilgili simdiye kadar
bilinenlerden daha karmasik bir siire¢ oldugu kavranmis; bu durum, iletisim bilimi
arastirmacilarini kitle iletisimi ve kisiler arasi iletisimle ortaya cikan farkli zihin ve

toplum haritalarinin analizine gotiirmiistiir.

20. Yiizyilda, iletigsim araglarindaki gelismeler, kitle iletisim araglarinin biiyiimesi,
propaganda, pazarlama ve reklam etkinliklerinin 6nem kazanmasi, hiikiimet, ordu ve
endiistriyel kurumlar ile akademik arastirma cevreleri arasinda yakin bir igbirligi ortam
yaratmistir. Bu igbirliginin sonucunda, iletisim arastirmalarinda "etki" konusu egemen
sorunsal haline gelmistir. Akademi ile iletisim endiistrisinin yakin isbirligi, akademisyenleri
endiistrinin istekleri dogrultusunda faydaci amaglara dayali iletisim arastirmalari yapmaya
yonlendirmistir. Zamanla, endiistri cevrelerinin taleplerine yanit verecek arastirmalar,
kendileri endiistri icinde yer alan ticari uzman kuruluslarca yiiriitiiliir hale gelmis, akademik
kuruluslarla endiistri arasindaki iligkiler zayiflamistir. Bu durum, akademik kuruluslari,
arastirmalar i¢in gerekli kaynaktan biiyiik 6l¢iide yoksun birakirken, diger yandan arastirma
sorularinin endiistri tarafindan dayatilmasi gibi, arastirmalarin sonuglarim etkileyen énemli
bir bilimdis1 engelden kurtarmistir. Ote yandan geleneksel yapisalc1 anlayisla yiiriitillen ana

akim iletisim caligsmalar1 yaninda elestirel ¢aligmalar da artmus, iki ¢calisma alanmi arasinda

1 Severin, W.J., Tankard, J.W., Communication Theories, 5. Baski, Addison Westley Longman, ABD, 2001,
s. 4.
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bir diyalog kurulmustur. fletisim, cesitli disiplinlerin bulustugu, zaman zaman kesistigi bir

entelektiiel alan olmaktan ¢ikip 6zerk bir disiplin olmaya yoneldigi goriilmiistiir.

Bazilarina goére c¢agdas yasamin igine bir ¢ok perspektiften yerlesen medya
iletisimi, iletisimi ayr1 bir bilim dal1 olarak ortaya ¢ikarmustir. Iletisimi, iletisim bilimi
olarak ele alan arastirmacilarin da arastirdiklar1 konunun kapsamina gore farkli

disiplinlere girmeleri, o alanda inceleme yapilmasini gerektirmektedir.12

Kitle iletisiminde kaynak ile hedef-kitle arasinda bir fiziksel mesafe vardir. Su ya
da bu oOl¢iide demokratik bir toplumsal ortamda kitle iletisimi araglarinin etkileri ikincil
nitelikte etkilerdir. Haberin etki yapabilmesi, haberi okuyanlarin gidip danistiklar1 yakin
cevrelerinden kisilerin etkilerine gore bicimlenebilen bir yon ve icerikte olabilmektedir.
[letisim alaninda buna, kitle iletisimi araglarinin hedef-kitle iizerindeki etkilerinin, hedef-
kitle icindeki kisilerin referans kisi ya da gruplar dolaymmi ile gergeklesebilmesi,

isleyebilmesi denmektedir.

Bu olguyu agiklayan bir kurama goére de kitle iletisiminde her ileti iki asamali bir
siire¢ icinde hedef-kitleyi etkilemektedir. iki Asamali Akis Kuramma gore, iletiyi
gazetedeki haberden okuyup alan okuyucular, iletiyi kendi referans kisi ya da gruplarina
danisacak ve onlarin dediklerini de gz Oniinde tutarak iletide savunulan yorumu,

degerlendirmeyi, yargiyi, oneriyi reddedecek ya da kabul edecektir.

Iki asamali modelde arastirmacilar, medya sunumlarim kamuoyu 6nderlerinin 6nce
alip sonra toplumun daha az aktif iiyelerine bu bilgileri aktardiklar1 diisiincesinden hareket
etmektedir. Bu Onderlik islevi, grubuna mensup diger kisilerle medya arasinda araci rolii
iistlenilmesini anlatmaktadir. Buna gore giin yiiziine ¢ikartilan gézlemlerin incelenmesi

“iki asamal1 iletisim” modeli lizerine temellenmis olmaktadir’.

Kitle iletisimi iligkilerinin her safhasinda, her kesiminde, pazarlanabilir ve
pazarlanan bir iiriin yaratir. iletisimin en cok iizerinde durulan iiriinii fikirler, tutumlar,
davranislar, goriiglerle ilgili olan ve ekonomik yapiyla ¢ogu kez kopuk olarak, soyutlanmis

olarak ele alinan ideolojik ve Kkiiltiirel yandir. Burada, iletisimin {iiriinii ekonomik pazar

12 Tekinalp ve Uzun, a.g.e., s. 22-23.
B Lazar, J., Iletisim Bilimi, Cev.: Cengiz Anik, Vadi Yayinlari, 1. Basim, Ekim 2001, s. 106-107.
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degeri olmadig1 varsayilan eglence, spor, haber, egitim, yorum adlariyla anlamlandiran
cesitli mesaj ya da metin bicimleridir. Aslinda, her mesajin, 6rnegin enformasyonun,
dogrudan pazar degeri vardir ve alinip satilan oldukga pahali bir emtiadir. Mesaj
bicimlerinin hepsi de ideolojik ve kiiltiirel bir iiriindiir. Sosyal iletisimin ideolojik iist
yapisal faaliyetleri sistem tutma ve siirdiirme faaliyetleridir. Bu faaliyetler ayn1 zamanda

sistem gelistirme ve degistirmeyi de icermektedir'®.

1.1.3.1. Kitle iletisim Modelleri

Genel anlamiyla; bir sistem, bir kaynak, bir 6tekini, hedefini, alternatif sembolleri
ele alip bunlarin ikisini birlestiren kanaldan ileterek, kendi amaci dogrultusunda

etkilediginde iletisim meydana gelmektedir15 .

lletisimin gozle goriilmez olmas veya elle tutulur ve sabit bigimler almadan sosyal
iligkilerde baglayic1 bir giic olmasi dolayisiyla modeller; iletisim calismalarina 6zellikle

uygun diisen ve temelde diisiinceye katkida bulunan araglardir.

fletisim iliskinin dogasina ve kullanilan araclara gore cesitli bicimler alir. Bu
bicimlerden biri de kitle iletisimi olarak adlandirilan “yonetimsel iletisim”dir. Bu iletigimle
eski imparatorluklardan beri sdzden, yazidan ve goriintiiden gecerek kitlelerin bilinglerinin
bicimlendirilmesine ve insanlarin yonetilmesine ©Onemli katkilarda bulunulmaktadir.

Yonetimsel iletisim toplum hayatiyla birlikte olugsmus ve gelismistir.

Modelleri ortaya ¢ikaranlar bazen iki siirece daha dikkat cekerler. Bunlar ‘kodlama’
(modelin gonderen ucunda) ve ‘acimlama’ (modelin alic1 ucunda). Kodlama, gonderinin
hedeflenen alicilara veya ileti aracina uygun olarak bir dile veya koda ¢evrilmesi demektir.
Acimlama, gonderinin anlam cikartmak iizere tekrar cevrilmesi demektir. iki kisi
arasindaki bir sohbette kodlama islevi konusma mekanizmasiyla ve sozel olmayan
iletisimde kaslarin olas1 hareketleri yapmasi vb. ile gerceklesir. Boyle bir durumda duyma
ve gorme duyulari agimlama islevini yapar. Kitle iletisiminde kodlama, sinyallerin
iletiminde gerekli olan teknik degisimlere ve yerlesik prosediirlere, izleyici deneyimi

hakkindaki beklentilere gore sozciik, resim ve formatlarin sistematik secimi de olabilir'®.

14 Erdogan, i, a.g.e., s. 86. ) .
15 McQuail, D. ve Windahl, S., Kitle Iletisim Modelleri, Imge Kitabevi, Ankara, 1997, s. 15.
16 McQuail ve Windahl, a.g.e., s. 15.
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Kitle iletisimi; uzmanlagmis gruplarin genis, heterojen ve farklilasmis izleyicilere
sembolik icerik yaymak iizere teknolojik aygitlari (basin, radyo, film vb) hizmete soktugu

kurum ve tekniklerden olugsmaktadir.

Kitle iletisiminde ‘gdnderen’, daima orgiitlenmis bir grubun parcgasi, cogu kez de
iletisimden baska islevleri olan bir kurumun iiyesi durumundadir. ‘Alict’ daima bireydir,
ancak gonderen Orgiit tarafindan bazi genel 6zellikleri olan bir grup veya kolektiflik olarak
cogu kez goriilebilir. Burada kanal artik sosyal iligki, ifade araci veya duyu organlarindan
meydana gelmez, biiyiik olcekli teknolojiye dayanan dagitim aygit ve sistemlerini igerir.
Bu sistemlerin sosyal bir bileskeni halen vardir, ciinkii yasa, gelenek ve beklentiye
dayanmaktadirlar. Kitle iletisiminde gonderi essiz ve gegici bir olgu degildir. Gonderiler
cogu kez oldukca karmasik, kitlesel olarak tiretilen, sonsuza dek tekrarlanabilir sembolik

bir yapiya sahiptirler.

Iletisim arastirmalarinin kokeni genelde egitim, propaganda, telekomiinikasyon,
reklam, kamu ve insan iligkileri alanlarinin verimliligini ve etkilerini artirmak ve sinamak
isteginde yatmaktadir. Arastirma faaliyeti uygulamaya iligkin isteklerle baglamis, psikoloji
ve sosyolojideki gelismeler; metodolojideki genel ilerlemeler ile Ozellikle deneylerin,

sosyal alan aragtirmalarinin ve istatistigin kullanilmasiyla beslenmistir.

II. Diinya Savas1 sonrast donemde iletisime daha ciddi ve anlaml bir bicimde ilgi
duyulmaya baslanmustir. Onceki ampirik arastirmalarin biiyiik oranda bir Amerikan olgusu
olmast gibi, ABD’de savas sonrasi donemde iletisim biliminin varlig: ilk kez tartigilmistir.
1950’1i yillar model olusturmada hareketli on yil oldu. Iletisim hakkindaki diisiincelerini
model biciminde formiile etmek iizere sosyal bilimcileri ilk harekete geciren kisinin bir

matematikci olan Claude Shannon oldugu belirtilmektedir'".

[letisim kaynaktan bilgi toplama, mesaj hazirlama, mesaj gonderme, mesaj anlama,
geri-besleme ve etki siireclerini icermektedir. Bu anlayista siire¢ dogrusal bir karaktere
sahiptir. Gonderen ile siire¢ baslar ve mesaj gonderme, alma, geri besleme ve etkiyle

tamamlanmaktadir'®.

17 McQuail ve Windahl, a.g.e., s. 17-18.
18 Erdogan, a.g.e., s. 34.
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Basit olan gonderen-kanal-gonderi-alict modeli 1950’1lerde hem kisiler arasi hem de
kitle iletisimi Ogrencilerinin ilgilerine gore hizla degistirilmistir. Degisiklikler insan
iletisiminin baz1 Onemli yonlerini dikkate almistir. Bunlardan birinin geri besleme
tepkilerinin olusumunu tam ve temel bir bilesken olarak modele katma gereksinimi oldugu
belirtilmektedir. Iletisim siireglerinin diiz cizgisel olmadigi farkina varilmustir. Iletisim
stirecgleri tipik olarak dairesel, tekrarlanan ve sarmal 6zelliklere sahip olmaktadir; ¢iinkii
iletisim ile birlikte olusan degisme baslangictan farkli bir diizlemde (mekansal benzerlikler
kullanmak gerekirse) ve farkli bir noktada yeni bir ‘halka’ baglatmaktadir. Bir diger ikinci
temel gelisme, alicilarin normalde gonderileri segici yoldan algiladigi, yorumladigl ve
sakladig1 gercegi ile ilintili olmasi olarak belirtilmektedir. iletisim baglantisinin potansiyel
verimsizligi Onceki matematiksel modelde kuskusuz farkina varilmistir, ancak basarili
iletisimin temel kriteri gonderenin amaglarindan kaynaklandigi icin sorun sistemdeki
‘gliriiltii’ olarak ele alinmaktadir. Gerbner’in modeli bu soruna bir ¢oziim getirir
niteliktedir. Bu ¢oziim kaynaklarin devaml ilgisini ve goriilen verimsizligin dogasim goz
Oniinde bulundurmaktadir. Gerbner’in modeli, iletisimin temelde tamamlayict niteligi
oldugunu, iiretilen anlamin alicinin daha onceden edindigi bilgi ve 6n kabullere ve
iletisimin gergeklestigi ortama bagli oldugunu Vurgulamaktadur.19 Gelistirdigi model
dinamik ve toplumsal bir siireci temsil etmektedir. Bir olay1r (O) bir kisi (M) algilar.
Algilanan olay, (OI) algilama etkinliginin iiriiniidiir. O ile OI arasindaki ayirimi segicilik
etkenleri belirler. Burada algilamadaki degiskenligi ve bir iletinin algilanis bicimini,
algilamanin yaratici niteliginin belirlendigi vurgulanmaktadir. Kod ile igerik arasindaki
iliski (I=isaret) duragan degil, dinamik bir siireci izler ve aralarinda etkilesimli bir iliski
vardir. Ayrica olaya ulasabilmenin 6nemi de vurgulanmaktadir. Olay {izerine bildirimi,

(I0) ikinci bir kisi, (M2) algilar (bkz. Sekil 1.2).

' McQuail ve Windahl, a.g.e., s. 18-19.
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/v"" s|E
S,

E: Olay, M: Kitle iletisim araci, E' : Mnin E' yi algilayis bicimi, SE: Mesaj, M,: Hedef kitle
SE": My'nin SE'yi algilayis bicimi

Sekil 1.2. Gerbner iletisim Modeli
Kaynak: Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s. 114.

Westley ve MaclLean’in modeli; 6zellikle kitle iletisiminin kanallarin1 kontrol
etmede, toplumdaki kaynaklar ile genel halk arasindaki iliskilerde araci olmada kitle
iletisim Orgiitunun roliinii Gnemsemede onemli olmakla birlikte; gonderilerin amagl iletimi
iizerinde duran iletisimin 0zgiin temel modeliyle amagsiz goriinen kitle iletisim akist
arasinda koprii olusturmaktadir. Westley ve MacLean’in modelinde Kkitle iletisimci alici
i¢in bir ajan gorevi lstlenir, alicinin gereksinim ve ilgilerini dile getirmektedir. Siireg,
iletisimcinin amacindan ¢ok tahmin edilen izleyici talebi tarafindan ybnlendirilmektedir.20
1957'de gelistirilen Westley ve MacLean modeli, kitle iletisim arastirmalarinda
kullanilabilecek sistematik bir yaklagim sunmayi1 amacglamaktadir. Westley ve MacLean,
Newcomb'un ABX denge modelini baglangi¢c noktasi alir ve siireci matematiksel modelde
oldugu gibi dogrusal bicime doniistiiriirler. Gonderici ve alici arasina da neyin ve nasil
iletilecegine karar veren {iciincii bir 6geyi eklerler. Modeldeki X’ler isaretleri gostermektedir.
Modele gore cevresinde bulunan ¢ok sayidaki isaretlerden birisini belirli bir zaman i¢inde bir
kisi (A) secgiyor ve yeni bir ileti (X) ikinci kisi (C)’ye iletiyor. “C” ¢evredeki isaretleri

bilmektedir, ya da olay1 anlamak i¢in A’ya sorular sorarak geri beslemede bulunmaktadir.

%% Tekinalp ve Uzun, a.g.e., s.115.
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Sekil 1.3. Westley ve MacLean lletisim Modeli

Kaynak: Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s. 118.

Kitle iletisimcisini tanimlayan ve anlatmaya ¢alisan bir dizi 6nemli iligkileri ve
faktorleri ortaya koyan Alman Kkitle iletigsimi arastirmacisi Gerhard Maletzke nin modeli 2
bu fikirlerden bazilarin1 gelistirir ve ayrica hem Kkitle iletisimcinin hem de izleyicinin bir
sosyal ortam ve kiiciik grup ¢evresi i¢cinde faaliyet gosterdigini 6nemle hatirlatmaktadir.
Temel modeller boliimd, iletisimin ve kitle iletisiminin sadece veya daima bir diiz ¢izgisel
ileti stireci olmadigimi, o6nemli “ritiiel”, ifadesel ve katilimci yonleri oldugunu, -
izleyicilerin ilgisini kazanma ve devam ettirme gibi- diger mantiklarla da

yonlendirilebilecegini hatirlatmaktadir.

Temel iletisim modeline gore, gonderici iletmek istedigi konuyu secer, ileti
haline getirerek aliciya gonderir; alict da maksatli ya da maksatsiz olarak gondericiye
yanit verir. Model bu haliyle bireylerin birbirlerine bilgi aktardiklari veya bir bireyin

uzman bir kaynaktan bilgi istedigi yiiz yiize iletisim durumunu simgeler22.

1960 ve 1970’lerde arastirmalarin ilgi odag: kitle iletisim araglarinin fikir, tutum ve
davranis iizerindeki dogrudan etkileri sorusundan uzaklagma egilimi gostermistir. Bunlarin
yerine ilgi uzun donemde gelisen, dolayl sosyallestirme ve ideolojik siireglere, ayrica kitle
iletisiminin, sosyal c¢evre sorunlarmma duydugu ilgiye bagli olarak gelisen etkilesim
alanlarina kaymistir. Kitle iletisim araglarinin anlamlar1 empoze etmektense fikir olusturma

ve diinyaya bakis agis1 yaratmada ‘hammadde’yi vermesi daha miimkiindiir. Bu bakis acisi,

2 Windahl, S., Signitzer, B., Olson, J.T., Using Communication Theory, An Introduction to Planned
Communication, SAGE Publications Ltd., ABD, 2000, s. 127.
2 Tekinalp ve Uzun, a.g.e., s.115.
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etkin izleyici kuramlanyla ve izleyiciyi ‘¢6ztimleyici’ ve okuyucu olarak giiclendiren, kitle

iletisim arac1 metinlerinin farkli alimlanabilecegine iliskin kuramlarla desteklenmistir.

1970 ve 1980’lerde elestirel kuramin giiclii bir bicimde gelismesi kitle iletisim
araclarinin basit¢e sosyal etkinin tarafsiz kanallar1 olmadigi, daha biiyiikk bir olasilikla
ekonomik ve siyasal giicii olanlarin avantajlarimi  artirdigi  yolundaki algilamay1
kuvvetlendirmistir. Toplumda kitle iletisim araclarinin devaml etkisi konusunda saglikli
bir siiphe kitle iletisim orgiitiine ve onun ¢evresindeki baski ve zorlamalarla olan iliskisine,

ozellikle haber se¢imi ve sunumuna etki edecek olanlara daha ¢ok dikkat edilmistir™.

1.1.3.2. Kitle iletisim Araclar

[Ik insanla, sozsiiz isaretler, sinyaller ve sesli uyaranlar iletisimin dili olarak
baslamistir. Ardindan konusma gelismis ve sozlii gelenegin evrimi gelmistir. Sozlii gelenek
tarih boyu insanla kalmistir. M.O. 3500 yillarinda yazinm kullanilmaya baslamasiyla soze
yaziyla kayit ve ifade eklenmistir. Yazinin gelismesi ve giinliik yasamin her alanda
kullanilmasiyla, sozsellik toplumsal yasam iliskilerinin 6nde gelen parcas1 olarak
stiregelmistir. Matbaanin eklenmesi ve elektroniklesmesiyle bu egemenlik kapitalin
baskinligindaki ekonomik ve siyasal yapilarin Ozgiirliiklerinin ifadesi bigimine
doniigmiistiir. 20. yiizyil kitle iletisimi araclarinin gelismesi ve bu araglarin kitle iiretiminin
gereksinimi olan tiikketim pazar1 ve bilin¢ yonetimini karsilama icine biitiinlesmesine tanik
olmustur. Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin orgiitlenisi hem ekonomik cikar hem de

reklam ve ideolojik pazarlama bigiminde siirmektedir®*.

Araclar; ii¢ temel kategoride incelenebilir: Sunumsal araclar; ses, yiiz, beden.
Temsili araglar; kitaplar, resimler, fotograflar, yazilar, heykel, i¢ mimari, peyzaj vb.
Mekanik araclar; telefon, radyo, televizyon, teletext, birinci ve ikinci kategoridekileri
aktaran araglardir. Ancak bu kategoriler birbirlerinin icine sizarlar ve zaman zaman bunlar
tek bir kategori haline getirmek yararli olabilir. Stniflandirmanin amaci farkliliklar1 ortaya

koymaktir, ancak araglar arasindaki farkliliklar kadar benzerlikleri de diisiinmek 6nemlidir.

3 McQuail ve Windahl, a.g.e., s. 20-21. ]
24 Erdogan, I., Alemdar, K., Oteki Kuram, ERK Yayinlari, Izmir, 2002, s. 13, 17.
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Araclarin benzerlikleri ve farkliliklarim incelemede iyi bir 6rnek Katz, Gurveitch
ve Hass’1n calismasidir. Bu arastirmacilar dairesel bir modelle bes temel kitle iletisim araci

arasindaki karsilikli iliskileri agiklamiglardir (bkz. Sekil 1.6.)%.

kitap

gazete sinema

radyo televizyon

Sekil 1.4. Kitle Iletisim Araclarmnin Iliskileri

Aragtirma sonucuna gore; insanlar toplumla baglarini siirdiirmek i¢in gazete, radyo
ve televizyon kullanma egiliminde olup kitap ve filmleri ise bir siire de olsa gergeklikten
kacis icin kullanmaktadirlar. Iyi egitim alanlar basili iletisim araglar kullanirlarken, diisiik
seviyede egitim alanlar elektronik ve gorsel kitle iletisim araglarina yonelme

egilimindedirler™.

Kitle iletisimi, ister ticari ister kamu kurumu biciminde orgiitlensin, haber-
dedikodusuyla, eglencesiyle, miizigiyle ve belgeseliyle merkezilesmis Oykii sistemidir.
Daha onceleri yerelin (kdy ve kasabalarin) egemenliginde cogulcu bir karaktere sahip olan
eglence, haber-dedikodu, masal hikaye ve miizik iiretimi, kitle iletisimiyle tekelci
endiistriyel yapilarin eline gecmistir. Bu sistem iiriinlerinin niceliksel fazlaligi ve tiir

cesitliligiyle cogulculuk iddia etmektedir®’.

Kitle iletisim araglar1 kitle iletisimi olgusunu gerceklestiren teknolojik araglardir.
Bu araglar biilyiik sermaye gerektirir ve kullanilmasi uzmanlik ister. Kitle iletisim araglar

denilince Oncelikle akla basin (gazete, dergi, magazin, kitap), radyo, televizyon ve sinema

% Fiske, J., Iletisim Calismalarina Giris, Cev. Siileyman irvan, Bilim ve Sanat Yayinlar1 / ARK, Birinci
Basim, Ankara 1996, s. 36-37.

6 Fiske, a.g.e., s. 37.

z Erdogan, i, age.s.4,7.
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ile iletisimi gerceklestiren araclar gelir. Kitle iletisimi araglarina 1970’lerde uydular,
ardindan 1990’larda bilgisayarlar eklenmistir. Internet aglarinin kurulmasi ve yaygin bir
sekilde kullanilmaya baslamasiyla, haber toplama ve gonderme anlik bir zaman dilimi
icine indirilmistir™.

Kitle iletisim araclarinin endiistri toplumlarinda gordiigi islevin, mitlerin ilkel
toplumlarda gordigi islevle esdeger oldugu diisiiniilmektedir. Bir televizyon dizisinin
derin yapisi sayisiz boliimleri iiretebilecektir, ya da bir gazetenin birinci sayfasinin derin
yapisi sayisiz manset ve fotograf iiretebilecektir. Bu, dilin sayisiz soz iiretebilmesine tam

bir paralellik olusturmaktadir®.

Giinliik yasamda bir¢gok kararin kitle iletisim araclarinin giindemi belirleme etkisi
ile alindig1 bir diinyada, diisiinen insanlar kendileri ve bagkalar1 hakkindaki diisiincelerinin
nasil ve neye gore olustugunu bilmek zorundadir. Kitle iletisimi sistemi bi¢cimlendirenler
ve yiiriitenlerin neyi, ne zaman, neden yaptiklar1 ve yapilanlarin sonuglar1 kendimizi ve

diinyamizi anlamlandirmamaizla yakindan iligkilidir™.

Iletisimin hergiin gerceklesen biiyiik bir boliimii planl iletisim olarak
degerlendirilebilmekte, iletisimin bilin¢li olarak asag1 yukar 6zel amaclara ulagsmak iizere
kullanildigt durumlardir. Bu tiir iletisim daha iist derecede veya daha az derecede
planlanmis olabilmekte; iki kisi arasinda amaca yonelik iletisimden milyonlarca insana
yonelen ¢ok sayida mesajla birka¢ kanalin s6z konusu oldugu biiyiik 6l¢ekli kampanyalara
kadar degisebilir. Bu konuda ii¢ tarz uygulamali iletisimden bahsedilebilir: kitle iletisim
kampanyalar1, halkla iligkiler ve (toplumsal) pazarlama. Calismanin baslhigi kapsaminda

burada uygulamali iletigim tarzlarindan pazarlama {izerinde durulmaktadir.

Etki siireclerinin bircogunda genel kamuyu bilgilendirme veya ikna etmek iizere
kitle iletisiminin kullanilmas1 cogu kez daha genis bir siire¢ icinde bir 6gedir. Bu durum
saglik ve giivenlik, kanun giicii, siyaset ve ticari promosyon icin yapilan kampanyalar igin
de gecerlidir. Boylesi bir durumda, reklamcilik Onemli bir 6gedir ancak basarili
kampanyacilik diger evrelerin izlenmesini gerektirmektedir. Her ne kadar sonuctaki

tiikketiciler en fazla karar verici rolii oynasalar da iiriinleri, fikirleri veya adaylar1 satma

23 Erdogan ve Alemdar, a.g.e., s. 20.
» Fiske, a.g.e., s. 162.
30 Erdogan ve Alemdar, a.g.e., s. 14.
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stireci birtakim aracilara ve esik bekgilerine baglhidir. Esik bekgileri ev hanimlari,
kurumlardaki satin alan kisiler, perakendeciler, fikir 6nciileri vb. olabilmektedir. Pazarlama
potansiyel dolaysiz tiiketicilere oldugu kadar araci karar olusturucular ile de iletisimi
gerektiren bir dizi promosyon iceren faaliyetlere denir. Bazi pazarlama faaliyetleri
biitiiniiyle iletisimsel degildir ancak 4P olarak adlandirilanlara dikkat etmeyi
gerektirmektedir. Bunlar iiriin (product), fiyat (price), dagiim (place) ve tutundurma
(promotion)’dir. Bu kavramlar yalnizca ticari pazarlamaya degil ticari olmayan ortamlarda
kullanmaya gitgide daha ¢ok uygulanabildigi goriilmektedir. Bu tiir toplumsal pazarlama
olarak adlandirilan uygulamalar, bir hedef grup i¢inde bir toplumsal diisiince, amag¢ veya
uygulamanin kabul edilebilirligini arttirmay1 amaglayan programlarin planlanmasi, yerine
getirilmesi ve kontrol edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Toplumsal pazarlama modelleri

yaygin bir sekilde kullamlmaktadir®'.

*! McQuail ve Windahl, a.g.e., s. 228-229.



IKINCi BOLUM

PAZARLAMA VE iLETiSIM: TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Pazarlama Cevresi

Pazarlama, sosyal bilimler alaninda bir disiplin olmasina ragmen, pazarlama
planlariin  yapilmasinda, bu planlarin yiiriitiilmesinde ve ortaya c¢ikan sorunlarin
cOziimiinde sosyal bilimler alanindaki diger disiplinlerden ve fen bilimleri alanindaki bazi
disiplinlerden yararlanmaktadir. Ayrica, pazarlama, insan davramislann ile iligkili
oldugundan, algilama, O6grenme, motivasyon, degisime tepki, pazara sunulan iiriinlerin
tiikketici tarafindan benimsenmesi gibi konularda davramis bilimlerinden, sosyal siniflar,
degerler, moda, yasam bigimleri, statii, tiiketim aligkanliklari, bos zaman kullanimi,
toplumsal roller, beklentiler ve grup davranmislari gibi konularda da toplum bilimden

yararlanmaktadir.

Pazarlama disiplini, alanda uygulama iceren pazar arastirmalarini; gesitli istatistik
tahmin degiskenleri ve veri analiz yontemleri kullanarak gerceklestirdiginden istatistik
disiplini ile iligkilidir. Ayrica, pazarin ve genel ekonominin yapisin1 kavrama agisindan
makro ekonomiden, iiriin ve hizmet fiyatlarim1 belirlemede de rasyonel karar verebilmek

i¢in mikro ekonomiden de yaraurlanmaktadnr3 2,

2.1.1. Pazar ve Pazarlama Kavramlari

Pazar, bir mala gereksinim duyan tiiketicilerin aligveris yapmak icin gittikleri
mekandir. Halk arasindaki soylemi ile mallarmn almip satildigi, saticilarin ve alicilarin
yiizytize gelerek alim-satim yaptiZt mekandir. Oysa pazarlama agisindan pazar, ilgili
yazinda “Belli bir mala gereksinimi olan, mali satin almak icin parasi ve parasini

harcamaya istekli olan kisiler ve orgiitler toplulugudur.”

Pazarlar; basit cercevede tiiketiciler pazan ve oOrgiitsel pazarlar olmak iizere ikiye
ayrilabilir. Tiiketiciler pazari; son tiiketicilerden olusmaktadir. Bireylerin her biri, tek tek

nihai tiiketici kavramini meydana getirmektedir.

32 Durukan, T., Girisimciler igin Isletme Yonetimi, Gazi Kitabevi, Ankara, Ekim 2003, s. 167.



22

Kisisel gereksinimlerin giderilmesi amaciyla mal ve hizmet satin alan bireyler,
tiiketiciler pazar1 kavramima dahil edilebilmektedir. Orgiitsel pazarlar ise; bir mal veya
hizmet iiretmek icin, bagka mal veya hizmetleri iiretim bandinda kullanma amaci ile satin
alan kisi ve kuruluslarin olusturdugu pazarlardir. Farkli 6zelliklerinden dolay1 satin alma
davraniglarinda farklilik gosteren bu pazarlar; endiistriyel kullanicilar pazari, aracilar

pazari, kamu pazari, uluslararasi pazarlar gibi alt bagliklara ayrilabilmektedir.

Pazarlamanin ilgili yazinda pek ¢ok tanmimi yapilmasina ragmen tek bir tanim
izerinde goriis birligine varllamamistir. Bu alanda Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985
yilinda yapmis oldugu tanim en yaygin kabul goren tamimdir: “Pazarlama, kisisel ve
orgiitsel amaclara ulasmayr saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere fikirlerin, mal
ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitimimmin planlanmasi

ve yiiriitiilmesi siirecidir.”

Isletme ve isletme yonetimi acisindan pazarlama kavraminin ele alinmasi gerekirse;
“Pazarlama,uygun mal veya hizmeti, uygun tiiketiciye, uygun tutundurma tekniklerini
kullanarak uygun fiyatla, uygun yerde, uygun zamanda kar ederek bulundurmaktir veya
Pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilere, gereksinimleri tatmin edici mal ve hizmetleri
sunmak iizere mal ve hizmeti planlama, fiyatlama, dagitim ve tutundurma cabalarim
diizenleyen birbirleriyle iliskili isletme faaliyetleri sistemidir” denilebilir’**. Isletmelerde
mal ve hizmetlerin etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin isletme fonksiyonlarinin bir

biitiin olarak yiiriitiilmesi gerekmektedir™ .

Baska bir tamima gore pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bigimde
degisimi  saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin, diisiincelerin  yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimim1 ve satis cabalarini planlama ve uygulama siirecidir’®.
Pazarlama, tiiketici-miisteri, hatta toplum gereksinimlerini teshise, bu gereksinimlere
uygun mal ve hizmet gelistirmeye, isletme i¢ sisteminin esgiidiimiine katkida bulunmaya,

tilkketici-miisteri-toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin suretiyle isletme amaclarini

33 Bozkurt, 1., Iletisim Odakli Pazarlama, MediaCat Yayinlari, 1. Baski, 2004, Istanbul, s. 14.

3* Tokol, T., Pazarlama Yonetimi, Uludag Universitesi [IBF Yayinlari, Ceylan Matbaacilik Ltd., 7. Basim,
Bursa, 1996, s. 4.

35 Durukan, a.g.e., s. 164-165.

3 Yiikselen, C., Pazarlama ilkeler Yonetim, Ikinci Basim, Detay Yay., Ankara, 2000, s. 18.
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basarmaya yoneliktir. Boyle bir basariya ulagmak igin, pazarlama soOzciigiiniin

kavramlastirilmasina ve bunun bilingli olarak gelistirilmesi gerekmektedir”.

Pazarlama Enstitiisii (Chartered Institute of Marketing) pazarlamay1 soyle
tanimlamaktadir: “Tiiketici gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karh
bicimde tahmin etmekle sorumlu yonetim siirecidir”. Yine pazarlama “Hedef tiiketici,
miisteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek kar saglayacak pazarlama

bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi siirecidir” seklinde tammlanabilir’®.

2.1.2. Pazarlama Fonksiyonunun Tarihsel Gelisimi

Toplumlarda isboliimiiniin ve uzmanlasmanin artmasi, sanayi devrimiyle birlikte
makinelesme ve kitle iiretim tekniklerinin kullanilmasi, kentlesme oranlarinin artisi,

tiikketicilerin egitim ve gelir diizeylerinin artis1 pazarlamanin gelismesini saglamlstlr3 .

Pazarlamanin 6ziinii degisime konu olan iiriinler olusturmaktadir. Is boliimii ve
uzmanlasma, yerlesik diizene gecis ve niifusun kentlesmesi, tarim ekonomisinden sanayiye
gecis, buhar makinelerinin icadi, fabrikasyon {iretim ve sanayi devriminin
gerceklesmesiyle ekonomik gelismelere paralel olarak pazarlama cabalar1 da gelismis ve
yeni anlamlar kazanmuistir™. Giiniimiiz pazarlama anlayisima gelininceye kadar pazarlama

alanindaki degisme ve gelismeler Tablo 2.1°de yer almaktadir.

37 Karabulut, M., Kaya, I., Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, Metinler ve Vak’alar, Isletme Fakiiltesi Yaymn
No: 245, Isletme Iktisad1 Enstitiisii Yayin No: 138, Istanbul, 1991, s. 3.

38 Kocabas, F., Elden, M., Celebi, S. I, Marketing P.R., MediaCat Yay., 2. Baski, Ankara, 2000, s. 14.

3 Durukan, a.g.e., s. 165.

40 Kocabas, Elden, Celebi, a.g.e., s. 12.
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Odaklilik Uretim / Uriin Satig Pazar Miisteri
Zaman 1960’lar, 1970'ler, 1980’lerin 1980'ler, 1990’1ar 2000’lerin
Olciit / 1970’lerin basi bas1 1990’larmn bas1 bas1

Anlayis Ne iiretirsem Ne iiretirsem Iyi bir mal Miisteri neyi

satarim anlayig1 |lireteyim onu iiretirsem kendini  |iiretmemi isterse onu

vardir satarim, yeter ki satar anlayisi iiretir ve satarim
satmayl1 vardir anlayis1 vardir
basarabileyim
anlayis1 vardir

Miisteri ile Daha 6nceden Bireysel olarak Bireysel olarak

Isletme iligkilerde belirlenmis gruplar1 |miisterilere yapilan |miisteriyle bir yasam

Miisteri isletme kokten |ikna etmek. islemler ve boyu kurulan bag.

iliskisi belirleyicidir. aligveris var.

Miisteri

Rolii Miisterinin rolii onceden belirlenmis; miisteri pasif alict konumunda

Isletme Miisteri Geleneksel Sikayet masalar1, |Miisteriyi daha iyi

miisteriyle |etkilesimi en az |pazarlama arastirma |cagri merkezleri ve |anlamaya yonelik bir

etkilesimi, [diizeyde olmas1 |yontemleri ve pazar |miisteri hizmet tutum sergileniyor.
iiriin ve nedeniyle analizleriyle programlar1 Tiiketiciler yakindan
hizmetlerin |isletme sadece |miisterinin nabzi sayesinde, incelenerek, gdzlem
gelistirilmesi |{iriinii tiretir, tutulur. Ancak, {iriin |miisteriye satis yapilarak ihtiyaglar
satar, geri ve hizmetlerin yapmaktan ve sorunlari
bildirim alinmaz. |bildirilmesinde miisteriye hizmet |anlasilmaya caligilir.
miisteri geri vermeye dogru bir |Miisterileri
bildiriminden aslinda |kayis gbzleniyor. |derinlemesine analiz
pek de yararlanilmaz.|Miisterilerden ederek, gelen
gelen sorunlar tepkilerinde
dikkate alinarak, |katkisiyla iiriinler ve
daha sonra iiriin ve |hizmetler yeniden
hizmetlerin olusturulur.
gelistirilmesinde
bu geri bildirimden
yararlanilir.

Miisteriyle |Her zaman tek |Daha 6nceden Veri tabanina Iliskisel pazarlamaya

fletisimin  |yonlii bir iletisim |belirlenmis miisteri |dayal pazarlama |gecilir. ki yonlii

Temelleri ve |6n plandadir. gruplarina ulagilmasi |yayginlasir. Cift  |iletisim s6z

Iletisim hedeflenir. Tek yonlii|yonlii iletisim konusudur.

Siireci iletisim vardir. baglar.
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Yoneticinin |Miisteri iiriinii  |Miisteri istatistiki bir |Miisteri hala her ~ |Miisteri insan olarak
Zihniyeti almak zorunda |rakam gibi hangi bir islemin |deger kazanir.
olan degerlendirilir. parcasi, istatistiki | Karsilikli giiven ve
aktorlesmemis |Hedef miisteri bir rakam olarak |iliskilerin gelistiril-
bir faktordiir. gruplari isletme bakalir. mesi One ¢ikar.
tarafindan 6nceden
belirlenmistir.

A
v

Pasif bir seyirci olarak miisteri

Kaynak: Papatya, N., Papatya, G., “Pazarlamada Paradigmik Degisim ya da Postmodern Devrim: Tarihsel ve
Elestirel Bir Deneme”, Pi Dergisi, Cilt: 2, Sayz1: 6, Istanbul, 2003, s. 28.

Pazarlamanin son 40 yilda ge¢irdigi asamaya baktigimizda (Tablo 2.1) 1960’1larda
goriilen “Ne iiretirsem satarim anlayis1” icinde ve miisteri etkilesimi en az diizeyde olmak
iizere isletme sadece iiriinii iiretip satmakta ancak geri bildirim almamaktadir. Gegen on yil
icinde “Ne iiretirsem {ireteyim onu satarim, yeter ki satmayi1 basarabileyim anlayis1”
egemen olmaktadir. Geleneksel pazarlama arastirma yontemleri ve pazar analizleriyle
miisterinin nabz1 tutulur. Ancak, iiriin ve hizmetlerin bildirilmesinde miisteri geri
bildiriminden aslinda pek de yararlanilmamaktadir. 1980’lere gelindiginde “lyi bir mal
iiretirsem kendini satar anlayisi” vardir. Bu donemde veri tabanina dayali pazarlama

yayginlagmis ve ¢ift yonlii iletisim baglamistir.

1990’11 yillardan sonra ortaya ¢ikan ve modern pazarlama yaklagimlarindan birisi
olarak nitelenen Pazar yonelimi olmustur. Modern pazarlama anlayis1 klasik pazarlama
anlayisginin tersine  demokrasiye dayanmaktadir. Ozgiirliik, katilim, geribildirim ve
saydamlik ilkeleri ile calismaktadir. Modern pazarlama anlayisinin baslangic noktasi;
pazar, odak noktasi; hedef miisterilerin istek ve gereksinimleri, araclar; biitiinlesik
pazarlama, amac; aliciyr tatmin ederek kar saglamak ve organizasyon amaglarina

ulasmaktlr“.

Firmalar i¢in pazara girme siireci, neredeyse bir web sayfasina sahip olacak kadar
hizlanmistir. Ote yandan, pazar icin yeni olan bir iiriiniin ne zaman, hangi kosullarda ortaya

cikacagi bilinemediginden rekabet giderek zorlasmaktadir. Pazarin can damarit olan

4 Tek, O.B.,Pazarlama Ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Cem Ofset Matbaacilik,
Istanbul, 1997, s. 18.



26

tiikketicilerin de, teknolojik ve kiiltiirel doniisiimler sayesinde karar ve davranis kaliplarinda

radikal degisiklikler gdzlemlenmektedir42.

2000’lere gelindiginde “Miisteri neyi iiretmemi isterse onu iiretir ve satarim
anlayis1” olarak degisim gostermistir. Bu donemde, miisteriyi daha iyi anlamaya yonelik
bir tutum sergilenerek tiiketiciler yakindan incelenmekte, gbzlem yapilarak ihtiyaclar1 ve
sorunlart anlasilmaya c¢alisilmaktadir. Miisteriler derinlemesine analiz edilerek, gelen
tepkilerin de katkisiyla iiriinler ve hizmetler yeniden olusturulmaktadir. Yine miisteri, insan
olarak deger kazanmakta, karsilikli giiven ve iligkilerin gelistirilmesi Onemli hale

gelmektedir.

Degisen kosullar miisterilerin de tiiketim konusunda giin gectik¢e bilinglenmesini
saglamaktadir. Ayrica miisterilerin, aldiklar1 iirtin ve hizmetlerden beklentileri
farklilagmaktadir. Bu beklentileri karsilamak iizere rekabet eden isletmelerin nitelikleri ise
giderek birbirine daha fazla yaklagmaktadir. Bu sebeple geleneksel pazarlama
stratejileriyle hareket eden isletmelerin degisim gecirmeleri 6nemli hale gelmektedir.
Degisimi saglayamayan isletmeler, miisteri yaratma veya miisteriyi elde tutma gibi
ayricaliklar olusturma konusunda gittikge daha biiyiik zorluklarla karsilagabileceklerdir.
Bugiinkii is kosullari, pazarlamada gergeklestirilen hedeflerin degerlendirilmesi agisindan
da birtakim degisiklikler yapilmasini gerektirmektedir. Isletmeler artik miisterinin
isletmeye ne kadar katma deger yarattigini 6l¢menin yani sira isletmenin ve isletmeyle
ilgisi bulunan unsurlarin tiimiiyle miisteri goziinde ne kadar deger yarattigin1 da anlamaya

galmmaktadular43 .

2.1.3. Yeni Ekonomi Kosullarinda Pazarlama

Bilgi cagi, kiiresellesmeyle birlikte rekabetin ¢ok yogun oldugu pazarlan
yaratmistir. Miisteriler, rekabet¢i sunumlarin daha fazla farkindadirlar, fiyata duyarlidirlar
ve gecmise gore istekleri degismistir. Degisim iliskisindeki gii¢, liretici ve perakendeci

tarafindan alic1 tarafina dogru yer degistirmistir.

2 Babacan, M., Onat, F., Postmodern Pazarlama Perspektifi, www.stratejiyonetim.net/
postmodernpazarlama.htm, 22.02.2005. ]
# yamamoto, G.T., Biitiinlesik Pazarlama, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003, s. 11-13.
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Dijital ekonomide, yeni pazarlama paradigmasimi yonlendiren ii¢ onemli faktor
bulunmaktadir. Bunlar; miisteri degeri, ana yetenek ve isbirligi zincirleridir. Biitiinsel
olarak adlandirilan yeni pazarlama anlayisi, elektronik baglantilar yoluyla isletme ile
miisterileri ve karsilikli igbirligi yaptigi oteki kurumlar arasindaki kargsilikli
etkilesimlerinden ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bu anlayisin ¢ikis noktasini, bireysel
miisteri gereksinimleri olusturmaktadir. Biitiinsel pazarlama anlayisinda pazarlamanin
gorevi, miisterinin istedigi degerleri arastirmak, yaratmak ve bu degerleri onlara dinamik

ve rekabetci bir ortamda ulagtirmaktir.

Eski miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteriyi kazanma maliyetinden daha
diisiiktir. Bu  yiizden yeni pazarlama anlayisinda, pazarlama amagclarinin
gerceklestirilmesinde Oncelikle, varolan miisterinin tiikketiminin artirilmasi, ardindan yeni
miisterilere ulagsma benimsenmekte ve miisterinin yasam boyu degerine ulasilmaya

calisilmaktadir.

Pek ¢ok degisikligin s6z konusu oldugu pazarda, isletmelerin basarili olabilmesi
i¢in, yalnizca miisteriyi tanimanin yani sira, isletmenin kendisini de ¢ok iyi tanimasz; iistiin
ve zayif yonlerini ortaya koymasi gerekmektedir. Ozellikle bu durumda, temel rekabet
yeteneklerine odaklanan bir isletme stratejisinin benimsenmesi zorunlulugu dogmaktad1r44.
Ayrica yeni ¢agda internet, sirketlerin daha az maliyetle miisterilerinin ihtiyaclarina
yonelik calismalarina olanak saglamaktadir. Sirketler iiretim tedarik zincirinde gerek
ortaklar gerekse son kullanici ile dogrudan baglanti kurma imkanina sahip bulunmaktadir.
Dolayisi ile hem genis bir miisteri veritabanm olusturma hem de verdikleri hizmetlere iliskin

geri doniigiim alabilmektedirler.

2.1.4. Veritabanh Pazarlama ve Veritabam Yonetimi

Her miisterinin gereksinimine uygun, iiriin ve hizmet saglama kisiye 6zel kitlesel
pazarlama anlayisin1 ortaya cikartir. Buradaki amag, miisterileri belirli 6zelliklere gore

mikro diizeyde farklilastirma ve gruplara aymrmaktir. Boylece, bu gruplarin

44 Ersoy, F., Karalar, R., Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen Yo6nii, www.bilgiyonetimi.org, 13.08.2004.
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gereksinimleriyle  oOrtiisebilecek {irtiin  ve hizmet uyumlu ve olanakli hale

getirilebilmektedir45 .

Dogrudan pazarlama, bilgisayar teknolojisinin gittikge gelismesine paralel olarak
pazarlamada hizla gelisen bir alandir. Veri tabanlarindaki gelismeler (bilgisayara dayali
miisteri dosyalar1) firmalara miisterilerinin satin alma aligkanliklar1 hakkinda daha gerekli
bilgileri tutma olanag tanimistir. Firmalar arasinda veri tabani degisim olanaklar1 da

firmalara, iilkedeki her bireyin ¢ok detayli profilini olugturma firsat1 vermistir.

Veri tabanh pazarlama 1990’larda 6nemli bir gelisme alamydi. Bu yiizyihin ilk
boliimiinde de olasilikla biiylimeye devam edecek ve iliskisel pazarlamayla igige
gececektir. Bunun nedeni de veri tabanlariin her bir miisterinin zevklerini ve tercihlerini
siniflama, her birine nasil ve ne zaman yaklasilacagim1 bilme konusunda essiz bir firsat

sunmastdir*®.

lliskisel pazarlama kurulus i¢i diizenlemeler ve miisteriye yonelik etkilesimleri
gerceklestirmeye yonelik, yeni diisiinceler ve uygulamalar kapsamaktadir. Sonugta, etkin,
dinamik ve 6grenen bir kurulusun gelisimi s6z konusudur. Buna erisebilmek igin veri
tabanli pazarlama ile iliskisel pazarlamanin birlikteligi zorunlu olmaktadir. Veri tabanli
pazarlama; miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir.
Gliniimiiz pazarlama cabalarimi biitiinlestirmek ve miisteri iligkilerinin daha verimli
bicimde yapilabilmesine de yol gostermektedir. Miisterilerle ilgili her tiirli giincel bilgi
araciligiyla, tiim miisteri iliskileri etkin bi¢cimde yapilabilir, degerlendirilebilir ve 6l¢me-
degerlendirme aracilifiyla, siirekli 6grenme, degisme gerceklestirilebilir. Veri tabanh
pazarlamay1 Oncelikle, varolan miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gecirmek, bu
bilgileri, tekrarlanacak satiglar1 tesvik icin kullanmak ve siirekli olabilecek bir iligkinin
kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir. Veri tabanl pazarlama, kisa
donemli ve karh bir iletisim aract olmanin 6tesinde bir anlam ve uygulamaya sahiptir;
miisteri iliskilerini tatmin edici, gelistirici ve daha etkin ¢calismalarin ¢cagdas bir yontemidir.
Veri tabanh pazarlama yardimiyla gelistirilecek “miisteri yonetim programlari” {i¢ temel

amaca hizmet etmektedir:

4 Odabasi, Y., Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, Dordiincii Baski,
Istanbul, 2004, s. 24.
% Blythe, J., Pazarlama ilkeleri, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul, 2002, s. 303-304.
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1. Uygun miisterilerin kazanilmasi,
2. En iyi misterilerin siirekli kilinmasi,

3. Eski ve bizi terk etmis miisterilerin eyleminin saglanmasi.

1 13 2 13

Bu ¢alismalar sirketi “biiyiik miisterilerin yonetimi”, “sadakat yaratma”, “miisteri
tatmin programlarr” konularin1 yiiriitmede daha bilincli ve etkin bir konuma

getirmektedir47.

Veri tabanli pazarlama, tiiketicilere daha detayli ve ilgi alanlarina daha iyi hitap
edebilecek bilgileri sunmada yararlidir. Ancak veri tabani aracilifiyla tiiketiciye iliskin pek
cok ve 0Ozel bilgilerin elde edilmesi ve bunun da amag¢ dis1 kullanimi, iiciincii bir tarafa
satilmasi gibi sakincalart da beraberinde getirmektedir. Elektronik ticaretin yayginlagmasi,
tiikketiciler hakkinda bilgi toplama firsati1 saglamakla birlikte, bu bilgileri satma firsatinm1 da
saglamaktadir. Bilgiler, aligveris ya da cesitli amaclarla bir web sitesine giris esnasinda
elde edilebilecegi gibi, bazi firmalarin yaptigi kisisel bilgiler karsiliginda, 6diil dagitma

vaadiyle almabilmektedir*®.

Bilgi edinmenin, elde tutmanin ve dagitmanin zaman ve para olarak bir maliyeti
vardir. Pazarlama arastirmacilari, hem yeni bilgiler edinmek, hem de varolan bilgileri
yonetmek icin Ozel teknikler gelistirmislerdir. Burada daha iyi pazarlama kararlan
alabilmek icin sirketlerin ne tiir bilgilere gereksinimi oldugu, anlamlhi bilgilerin
toplanabilmesi icin baslica yollarin neler oldugu ve sirketin karar kademesinin yiiksek
kalitede bilgiye kolay ve hizli bir sekilde ulagabilmesi i¢in sirket bilgilerini yonetmenin en

iyi yollarinin neler oldugunun en dogru ydntemlerin tespit edilmesi gerekmektedir®.

2.1.5. Pazarlamada Postmodern Yaklasimlar

Sosyal ya da toplumsal pazarlama anlayisinda; isletme, toplum ve tiiketici faydalar
dengelemeye calisilir. Pazarlama faaliyetleri yerine getirilirken toplumsal fayda on plana
cikarilarak isletme karliligi ve tiiketici tatmini dengelenir. Toplumsal fayda saglanarak
kurumsal imaj 6n plana cikar ve modern teknoloji ve iletisim araclar1 kullanilarak

tilkketicilere maksimum fayda saglanmaya calisilir. Kazan-kazan yaklagimi egemendir.

4 Odabasi, a.g.e., s. 24-25.
* Bozkurt, 2004, s. 74.
4 Kotler, P., Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayncilik, ikinci Basim, Istanbul, 2002, s. 104.
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Baska bir ifadeyle once tiiketici ¢ikarlar1 dikkate alimir ve tiiketici kazanir. Buradan

hareketle uzun dénemli olarak isletme kazanir ve bunu siirekli duruma getirirSO.

Tarim toplumunda iiretim araclan ve miilkiyeti dogaya ve feodal beylere bagliyken,
endiistri toplumunda bu egemenlik sermaye sahiplerine ve fabrikalara gecmistir. Endiistri —
sonrast (kapitalist otesi) toplumlarda ise liretim araglar1 teknoloji ve bilgi iiretimine bagh
olup onu iiretenlerle birlikte yer degistirebildigi ve sabitlenemedigi i¢in iiretim bigimi

materyal ve maddeye bagli olmaktan ¢ikip, beyin giicii ve bilgiye dayali hale gelmistir.

Ekonomik dalgalanmalar, krizler, politik istikrarsizliklar, insanlarin sosyal, kiiltiirel
ve politik yapilarim1 etkilemis ve modern toplumun bunalimlart artmistir.Bilgi
teknolojilerinin kullanimiyla ortaya ¢ikan endiistri-sonrasi toplum veya bilgi toplumu
asamasinda ise, liretim, paylasim, iletisim bi¢cimlerinde meydana gelen bir dizi yeni olgu ve

kavram, insanlar1 bir yandan ayni, bir yandan marjinal konumlara tasimistir.

Bugiin, eski biiyiik isletme yapilar1 ayrismakta ve dinamik birey ve kurumlarin
olusturdugu ekonomik faaliyet temelli gruplar halinde yeniden olusmaktadir. Sosyal ve
ekonomik hayatin tiim yonlerinde “kitlesel”, yerini “molekiiler’e birakmaktadir. Bireyler
iiretici ve tiiketici rolleriyle yeni pazarlar olusturmakta, tiikketim kaliplar1t da hizla

degismektedir.

Bu nedenle tiiketicinin gereksinimlerinin karsilanmasinda aktif gorev alan
pazarlama fonksiyonu, ekonomi i¢indeki klasik roliinii sessizce ve ¢ogu kez bir kavramdan
otekine yumusak gecisler yaparak ve neredeyse her giin yeni bir uygulamaya kucak agarak
stirdiirmektedir. Modern pazarlama anlayis1 insanlari tiikketim davranislar1 agisindan benzer
ve farkli gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayi, miisteri tatminini ve satin almanin
tekrarlanmasin1  saglayacak biitiinlesik pazarlama mesajlar1 gondermeyi esas alir.
Endiistriyel itiretim, modern toplumun disiplinli ve kurallarla aciklanabilir yapisim
bicimlerken, kitlesel iiretim, standart driinler ve kalite giivencesi kavramlariyla

desteklenir’'.

50 Kaya, a.g.e., s. 327.
5! Babacan, M, Onat, F., Postmodern = Pazarlama  Perspektifi, www.stratejiyonetim.net/
postmodernpazarlama.htm, 22.02.2005.
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Modern pazarlama anlayisinda; orgiit ya da isletmenin amaci, tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerinden hareketle pazarlama faaliyetlerine girismek ve tiiketici tatmininden
dogan bir kar hedeflenmektedir. Tiiketici beklentileri ve tatmini pazarlamanin odak
noktasidir. Hareket noktasi pazarlardir ve tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin
arastiritlmasi ile baglanir. Biitiinlesik bir pazarlama anlayis1 vardir ve tiiketici tatmininden

dogan bir kér hedeflenir’>.

Modern pazarlama yaklasgimindaki miisteri gereksinimlerini ve amaclarim
belirleyip, onlar1 tatmin etmeye yonelik uygulamalar olan modernist yapidaki uygulamalar;
bireyi biligsel bir varlik olarak kabule dayanan ve onun kendini ifade etme, etkilesimde
bulunma ve sembolik iletisim kurma Ozelliklerini goremeyen bir yaklasimi igerir.
Modernist yaklasimda, mesajin alicisi durumunda olan tiiketici pasif ve sadik olarak
kabullenilmekte ve genellikle iireticiden tiiketiciye giden tek yonlii, dogrusal bir iletisim
stirecine dayandiran reklamcilik s6z konusu olmaktadir. Ozellikle, kitle iletigsim arac1 olan
televizyondaki reklamlarin tek yonlii iletisim siirecine dayandigi kabullenilir. Metin ve
sOylemlerin reklamc1 tarafindan hedef kitleye aktarildigi ve dagitildigr varsayilir. Varolan
ve en cok kullanilan iletisim araclari; gorsel (gazete, dergi), isitsel (radyo), gorsel ve isitsel
(televizyon) olarak belirginlesmislerdir. Kitle iletisiminin tiim 6zellikleri reklamcilikta da
gecerlidir. Ucuz birim maliyetlerle kitlelere ulagsma, geri bildirimin zorunlulugu, gecici ve
kisa Omiirlii olusu bu ozellikler arasinda sayilabilir. Bu durum, modernist yaklagimlarda
kitleye ulasma ve izlenme, seyredilme oranlar1 gibi sayisal Olclimlerle odaklanmay1
hizlandirmistir. Gergek (iiretim) ile goriintii (reklam) arasindaki diyalekt radikal bigimde
degismistir. Goriintii tek gercek haline gelir. Reklam iiretimden ayrilmaz bicime gelirken,

markalar da benzer bigimde, belki de daha 6nemli olarak iiriiniin 6zii haline gelir53.

2.2. Pazarlama Karmasi

Isletmeler c¢esitli pazarlara cesitli iiriinler sunarak, tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin etmeye c¢alisirlar. Pazarlama karmasi, hedef pazarda isletmenin

pazarlama amagclari izlemek icin kullandig1 pazarlama araglandir. E. Jerome McCarthy

2 Kaya, a.g.e., s. 327.
3 Odabast, Y., Postmodern Pazarlama, Tiiketim ve Tiiketici, MediaCat Yayinlari., Istanbul, 2004, s. 120-122.
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(1996), bu araglar1 dort gruba ayirarak pazarlamanin 4P’ini 6ne siirmiistiir: Uriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma. Her bir P’ye ait pazarlama degiskeni Sekil 2.1°de gbrﬁlmektedir54.

Pazarlama Karmasi

f:Jrﬁn (Product) Dagitim (Place)

Uriin cesidi Kanallar
Kalite TV, gazete vb.de ayrilan yer
Tasarim Hedef Pazar | Siniflandirma
Ozellikler v < Stok
Marka adi Nakliye
Ambalaj
Boyutlar Fiyat (Price) Tutundurma (Promotion)
Hizmetler Liste fiyati Satis tutundurma
Garantiler Iskontolar Reklam
Iadeler Kotalar Satis giicii

Odeme siiresi Halkla iliskiler

Kredi kosullar Dogrudan pazarlama

Sekil 2.1. Pazarlama Karmasinin 4P’si

Uriin, bir isletmenin pazarlama cabalarinin ilk adimi durumundadir. Tiiketici
yalmizca fiziksel gereksinimini kargilamak amaciyla iiriin satin almamakta, bazen {iiriiniin
fiyati, miktari, gOriiniisi ya da markas: fiziksel gereksinimin Oniine gecebilmektedir.
Ayrica isletmenin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasinin diger unsurlari
konusunda verece@i kararlar etkiler; isletmenin yoOneticileri, mevcut ve potansiyel
miisterileri arasinda koprii gorevi iistlenmektedir. Isletmenin miisteride olusturdugu {iriin
imaj1 olumlu ise mevcut miisterilerin firma bagimhilig: artar, potansiyel miisterilerin ise
tercih nedeni olur. Aksi halde isletme mevcut miisterilerini yitirir ve potansiyel miisterileri
de kazanamaz. Dolayisiyla isletmenin iiriin konusundaki olas1 basarisizligi, fiyatlandirma,

tutundurma ve dagitim konusundaki basarisim golgelemektedir™”.

4 Kotler, P., Marketing Management, the Millenium Edition, Prentice-Hall, New Jersey, ABD, 2000, s. 15.
5 Durukan, a.ge.,s. 181-182.



33

Uriiniin kendisi bir iletisim konusu oldugundan teknik ozellikleri, yararlari, mala
bagh hizmetler, iiriiniin cazibesi gibi malla ilgili her tiirlii nitelik ve ozellik, iriiniin
potansiyel alicilar1 iizerinde bilgi verici, etkileyici, hatta ikna edici rol oynayabilir. Uriin
hakkinda higbir sey sdylenmeden de tiiketiciye bilgi verilebilir. Piyasada bulunan, reklam
ve tanitimi yapilmayan yiizlerce iiriin, alicisina bu bicimde ulasabilmektedir. Tiiketiciler
gerek {iirline duyduklar1 zorunlu gereksinim, gerekse iiriiniin cezbedici 6zellikleri (marka
adi, ambalaji, fiyati, yarar1 vb.) nedeniyle ilk kez karsilastiklar1 bir iriinii tercih
edebilmektedirler. Ozellikle rekabet ortaminda iiriiniin fiyat: rakip iiriinler karsisinda
istiinliik yaratiyorsa, fiyatin kendisi aliciya bir ileti sunmustur. Alic1 iiriinii sadece fiyat
cazibesi nedeniyle bile satin alabilir. Kimi zaman da rakiplerine gore pahali bulunan
tirlinlerin daha kaliteli ve iistiin oldugu algis1 ortaya cikar. Ote yandan fiyatin olagan digt
Olciilerde diisiiriilmesi de isletmenin finansal gii¢liik ¢ektigi, iiriintin kusurlu olabilecegi,
fiyat diislislerinin devam edecegi gibi bazi iletilerin algilanmasina neden olabilir. Fiyat

ayarlamasinin iletisim konusu olarak diisiiniilmesi de miimkiindiir’®.

Dagitim; iiriiniin tiiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim 6gesidir.
Ayn1 ya da benzer iiriinleri satan iki magaza tiiketicilere farkli iriin imajlar yans1tabilir57.
Uriiniin yaygin dagitim agina sahip olmasi firmanin giiclii olmasi, 6zellikle tiiketim
mallarinin satis noktalarinda siirekli bulunmasi alicilarin siirekli goz temasi kurarak marka
tanisiklig1 yaratmasi, aracilara saglanan kolayliklarla aracilarin da iiriin hakkinda iyi bir
izlenim edinmesini, rakip iirlinlerin daha az tercih edilmesini ve dolayli olarak fiyat

kararhiligin1 saglamasi bakimindan tiiketici ve aracilara dolayl iletiler sunulmus olur.

Pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, girisimcilerin etkili olmadigi ve
denetleyemedigi dis ve cevre degiskenleri bulunmaktadir. Girisimcinin bu dis cevre
degiskenlerini siirekli olarak izleyerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli diizenlemeleri
yapmast beklenmektedir. Sosyal ve kiiltiirel degiskenler, yasama bi¢imi ve kalitesinde
degisen deger yargilart cercevesinde pazarlama uygulamalarina cesitlilik katabilecektir.
Yasal ve politik degiskenlerin genellikle istikrarli olmasi arzu edilmektedir. Sik sik degisen

yasalar ve politik ortam, pazarlama cabalarinda dogru ve zamaninda karar almay1

36 Babacan, a.g.e., s. 6.
57 Odabasi, a.g.e., s. 37.
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zorlagtirmaktadir. Teknolojide meydana gelen gelismeler ise pazarlamada yeni firsatlar

yaratmaktadlrsg.

Buraya kadar yapilan acgiklamalar pazarlayan yoniinden tiiketiciyi etkilemek igin
kullanilabilecekleri pazarlama araglarimi ifade etmektedir. Tiiketici agisindan bakildiginda

her bir pazarlama araci miisterinin yararina tasarlanmistir.

Basarili isletmeler miisterilerinin ihtiyaclarin1 ekonomik olarak, kolay erisilebilir

sekilde ve etkin iletisimle karsilayabilenler olacaktir™.

Tablo 2.2. 4P ve 4C’nin Unsurlar:

4P 4C

Uriin (Product) Miisteri i¢in ¢oziim  (Customer solution)
Fiyat (Price) Miisteri maliyeti (Customer cost)
Dagitim (Place) Uygunluk (Convenience)
Tutundurma (Promotion) Iletisim (Communication)

Giintimiizde, tiiketiciyi odak kabul edip onun beklenti, tutum ve davranislarindan
yola c¢ikarak geleneksel 4P’nin yerini 4C’ye biraktigin1 ifade eden Philip Kotler, ayni
zamanda gelecegin pazarlama iletisim stratejilerinin de dayanagim onermis gibidir. Hizh
teknolojik gelismenin, hizli ulasgimin, hizli iletisimin sonucu artan rekabetin siddeti

miisteriye ‘memnun olmazsa kagar’ sloganiyla ozdeslesmistir®.
4 C, ortak paydas1 miisteri-tiikketici olan su kavramlar igermektedir:

Miisteri degeri (CUSTOMER VALUE): Misteriye verilen deger son derece Onem
kazanmaktadir. Miisteri memnun kalmadiginda rakipler devreye girmektedir. Bazi

firmalarin ‘kosulsuz miisteri mutlulugu’ anlayis1 bu baglamda anlamlidir.

Miisteri maliyeti (CUSTOMER COST): Miisterinin satin almak istediklerinin kendisine

pahaliya mal olmamasi iste§i dikkate alinmali, dncelikle iiriiniin kaliteli ve ucuz iiretimi

58 Odabast, 2001, s. 15.
» Kotler, P., a.g.e., s.16.
%0 Babacan, a.ge.,s. 6.
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saglanabilmeli, miisterinin 6demek durumunda kalacagi her ek, ortadan kaldirilmaya

calisilmalidir.

Miisteriye uygunluk (CUSTOMER CONVENIENCE): Misteri satin alma davranisi
icinde kendisine en uygun ve yararli olan iiriinii tercih eder. Uriinlerin miisteri
gereksinimleri temel alinarak asarimi, iiretimi kaginilmaz goriinmektedir. Miisterinin olasi
gereksinimleri kendisinden 6nce diistiniilerek yeni iirtinler gelistirilmesi, cok amagh ve

fonksiyonel iiriinler ve satis 6ncesi-sonrasi hizmetler tasarlanmasi gerekmektedir.

Miisteri iletisimi (CUSTOMER COMMUNICATION): Daha genis kavramiyla
pazarlamaya konu olan her tiirlii iletisim 6ziinde miisteriye doniik iletisimdir. Aldatict ve
yaniltici olmayan, empatik bir iletisim, miisterinin olasi sorunlarinin dogusunu ortadan

kaldirabilir.

4C bilincine gore tiiketiciye verilen deger, dnem ve Oncelik isletmelerin genel

pazarlama iletisim ¢ercevesini ve politikalarini da etkileyecektir.

Bu cergevede 4C kavraminin da mutlaka pazarlama iletisimi kavrami iginde
diisiiniilmesi ve miisteri mutlulugunun amag¢lanmasiyla orgiitiin yaratacagi olumlu ve kalici
izlenimin yararlan diisiiniilmelidir. 4C, aym1 zamanda isletmelerin 6nceden belirledikleri
satig ve lriin politikalarina uymadiklarin1 bekledikleri miisterilerini, kars1 acidan bakarak

odak kabul etmeleri ve politikalarim miisteri fikrine dayandirmalari demektir®'.

2.3. Pazarlama iletisimi Kavram

Pazarlama eylemlerini gerceklestiren isletmenin tiirii ne olursa olsun kendisi
disinda kalan iireticiler, aracilar, resmi kuruluslar ve en Onemlisi tiiketicilerle iletisim
kurmak zorundadir. Boylelikle onlara isletmenin ¢alisma alanina giren her tiirlii diisiince ve
etkinligin anlatilmasi; iiretilen {iirlin ve hizmetlerin benimsetilmesi i¢in ikna edici —

inandirici iletisim ¢abalarina girilmesi gerekli olmaktadir®.

o1 Babacan, M., “Pazarlama Iletisimi: Kavramsal Bir Irdeleme”, Pazarlama Diinyasi, Temmuz — Agustos,
Yil: 12, Sayi: 70, 1998, a.g.e., s. 6.
%2 Babacan, a.ge.,s.4-5.
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Pazarlama anlayis ve yaklagimlari ya da felsefeleri genellikle ekonomik ve
teknolojik olarak toplumlarin bulundugu gelismislik asamasina gore bicimlenmektedir.
Tarim, sanayi, hizmetler ve bilgi toplumu olarak belirlenebilecek bu asamalara gore
pazarlama anlayis ve felsefeleri de farklilagarak gelismistir. Buna paralel olarak pazarlama
iletisiminin icerik ve o©nemi de geliserek sekillenmistir. Tarim toplumundan bilgi
toplumuna dogru gelisim saglandik¢a, pazarlama ve pazarlama iletisim anlayis ve onemi

de fark111a§m1§t1r63.

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun varolusuyla, iiriin ve hizmetleriyle iligkide
bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarinin tiimiidiir. Bu agidan yaklasildiginda pazarlama
iletisiminde bilgi verme yoluyla iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Ciinkii
pazarlama iletisimi hedef tiiketicileri {iriin, hizmet ya da kurum hakkinda bilgilendirmeyi,
onlarin tutum ve davramiglarim istenen yonde ise giiclendirmeyi, tersi yonde ise
degistirmeyi ya da amagclanan yeni bir tutum ve davranisi olusturmay1 hedeflemektedir.
Dolayisiyla pazarlama iletisimini ikna edici bir iletisim siireci olarak degerlendirmek

gerekmektedir®.

Pazarlama iletisimi tanim {izerinde goriis birligine varilmis tek bir tanimdan s6z
etmek de miimkiin olmamaktadir. The Chartered Institute of Marketing (CIM)’in 1976’da
yapmis oldugu tanima gore “Alicilarin pazarda bulunan iiriinlerin varligindan haberdar
olmasi, bu {riinleri satin almalar1 amaciyla gonderilen cesitli mesajlar yardimiyla
pazardaki istek ve talepleri diizenlemek, bir talebi canlandirmak veya harekete gecirmek,
sirketin bugiinkii mesajlarin1 bigimlemek ve yeni iletisim firsatlarimi belirlemek amaciyla
mesajlar iizerinde rol oynamak ve yorumlamak; mesajlar1 aktarabilmek kanallart

uyarlamak...” gibi kavramlarla pazarlama iletisimini ifade edebilmektedir®.

Pazarlama iletisimi ayrica, “Bir kurulusun var olusuyla, iiriin ve hizmetleriyle,
iligkide bulundugu ve bulunacag tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini

anlatmasim saglayacak iletisim cabalarinin tiimii” olarak tanimlamak ® ya da pazarlama

63 Kaya, B., Biitiinlesik Kurumsal Iletigim, 1. Baski, Siyasal Kitabevi, 2003, Ankara, s. 325.

64 Kocabas, Elden ve Celebi, a.g.e., s. 15-16.

65 Babacan, a.g.e., s. 5.

66 Mesci, H., Reklamcilik, A.U. Yayinlari, No.84, Eskisehir, 1984, s. 2, Aktaran: Ahmet Biilent Goksel,
a.g.e.,s. 93.
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eylemleri sirasinda ortaya ¢ikan ve pazarlama bilesen ve eylemlerine konu olan her tiirlii

iletisim olarak algilamak miimkiindiir®’.

Bagka bir tanima gore ise pazarlama iletisimi: “Hedef kitlede arzu edilen tepkiyi
uyandirma amaciyla biitiinlesik uyaricilari sunmak, mevcut isletme mesajlarint degistirmek
ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallar1 araciligiyla, pazardan
mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme siirecidir”. Tamimdan da
anlasilacagi iizere pazarlama iletisimi bir yandan isletmenin mesajlarin1 hedef kitlesine
sunarken diger yandan da hedef kitlesinden gelen mesajlar1 degerlendirerek bu ydnde
hareket etmeyi icermektedir. Iletisimin oziinii ifade eden bu cift yonlii akis sayesinde
igletmeler, iriin ve hizmetlerini tiiketicilerine daha iyi ifade etme olanag1 yakalarken,
tiikketicilerden gelen mesajlarla da onlarn istek ve gereksinimleri dogrultusunda mevcut
iriin ve hizmetlerinin hem kendilerinde hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma

olanagini yakalamaktadlrlarﬁg.

Pratik anlamda pazarlama iletisimi tanimi reklam, dogrudan pazarlama, duyurum,
internet, 0zel olaylar, paketleme, fiyatlama, aile ve arkadaslarla agizdan agza iletigim,
televizyonda iiriin yerlestirme ya da filmler, tiniformalardaki logolar, simgeler ya da firma

temsilcileriyle kisilerarasi iletisim yolu ile tiiketicilerle iletisimi kapsarﬁg.

Pazarlama iletisimi; bir iirtinle ilgili bilgilerin pazarlamacilardan miisterilere dogru
akisim agiklamada kullanmilmaktadir. Pazarlamacilar, tiiketici kararlar1 tizerinde etkili
olacagim iimit ettikleri bilgileri olusturup yansitmakta reklam, satig gelistirme, halkla
iligkiler, kisisel satis ve dogrudan satis yollarim1 kullanmaktadirlar. Ayni1 zamanda
tiketiciler de karar verme siireclerinde pazarlama iletisimi ile ilgilendikleri {riiniin

ozellikleri ve yararlar1 hakkinda bilgi edinmektedirler’’.

7 Babacan, a.g.e.,s. 5.

68 Kocabas, Elden ve Celebi, a.g.e., s. 16.

6 Hutton, J. G., Mulhern, F.J., Marketing Communications: Integrated Theory, Strategy & Tactics,
Pentagram Publishing, ABD, 2002, s. 2.

70 Kaya, a.g.e., s. 326.
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2.3.1. Pazarlama fletisimine Duyulan Gereksinim

Giinlimiizde varilan teknoloji iiretim diizeyi ve teknolojik yasama bigimleri insan
gereksinimlerini ¢esitlendirmis, yeni iiriinlerin ardarda ¢ogalmasina yol agcmistir. Bu durum
isletmeler agisindan yogun rekabet, tiiketiciler a¢isindan gereksinimlerle onlar1 doyuracak

iriinler arasida secim yapmak demektir’".

Cagdas pazarlama anlayisi, iyi bir iriin gelistirip hedef kitleye cekici gelecek bir
fiyat belirleyerek, yine hedef kitlenin onu kolayca elde edebilecegi duruma getirmekten
¢ok daha fazlasinmi ifade etmektedir. Isletmeler ayni zamanda var olan ve olasi
tiikketicileriyle etkin bir iletisim kurmak zorundadirlar. Bu nedenle her isletme ayni
zamanda bir iletisimci rolii de oynamak ve bunu saglayacak oldukca karmasik pazarlama

iletisimi sistemlerini planlamak ve yonetmek zorundadir’?,

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis cabalar, satis tutundurma
kavramlarindan daha genis bir alam1 kapsayan ve iiriin kavraminin, kurulus kisiliginin
tiikketicilere sunulusunu igeren bir siirectir. Genellikle konu, tiim iletisim gorevi tutundurma
kavrami tizerine yiiklenerek aciklanmaya calisilmistir. Tiiketicilerle yapilmaya calisilan
kurulusun genel iletisimlerinin sadece belirli yonleri tutundurma kavrami igerisinde
diisiiniilmektedir. Pazarlama iletisimi kavramu ile tiriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip
tiikketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya c¢alisilmaktadir. Boylece fiyat, liriin ve dagitim,
iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baglamaktadir. Pazarlama
iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklasim, sadece tutundurma eylemlerini
pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gormekle kalmayip ayni zamanda {riiniin
kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimin1 da pazarlama iletisimi igerisinde ele

almaktadir’>.

Pazarlamaya soz konusu olan her yaklasim ve uygulama bir tiir iletisimdir. Ornegin

iriin tasarimu ile tiikketiciye farkli mesajlar, duygular gonderilir. Dagitimin kendisi de bir

" Babacan, a.ge.s. 4.

2 Goksel,a.g.e., s. 92. . )

& Odabasi, Y., Oyman, M., Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2002, s.
35.
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iletisimdir. Prestijli magazalarda iirtiniin bulunmasi ve satisa sunulmasi kendi icerisinde
iriiniin degeri ile ilgili mesajlar icerir. Pazarlamada iletisimin 6nemini kavrayabilmek icin

genel bir yontem, iiriiniin pazarlanmasindaki adimlara bakmak olabilir’®.

Pazarlama iletisimi cercevesinin hem isletme icinde hem de disinda olugmasi
beklenir. Ozellikle isletmenin belirleyemedigi dis cevre faktorleri icinde tiiketiciler ve
rakiplerin davramiglart yer almaktadir ki, isletme bunlar1 ancak dolayli yollardan
etkileyebilmektedir. Tiiketici davranislarinin etkilenmesinde de son derece etkili olan bilgi
aligverisi pazarlama iletisimine de bicim vermede ©nemli rol oynar. Bu baglamda,
pazarlama iletisimini de hem bir rekabet hem de pazarlama yonetim araci olarak ele almak
miimkiindiir’>. Pazarlama iletisimi, orgiitiin insan davramslarm etkilemek igin
tasarimladig iletiler, bu iletileri aktaran medya, bu iletiyi alan ve yanitlayan alici veya

dinleyici iizerinde durulmaktadir’®.

2.4. Pazarlama iletisiminin Amaclar1

Pazarlama iletisimi, 6zelde tutundurma islevlerini destekledigi halde kapsam olarak
tiim pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsayan, 6zelde iki, genelde ¢ok yonlii ve amagl
bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma’’ ve buna paralel olarak imaj olusturma eylemlerini
konu almaktadir. Pazarlama iletisimi araciligi ile iiriin ve markalar icin hedef kitleye uygun

imaj yaratilmaktadir.

Pazarlama iletisiminin hedef kitlesi sadece tiiketici olmamaktadir. Hedef kitle; mal
ve hizmet iiretmek amaciyla alim yapan endiistriyel alicilar, mal ve hizmetleri tekrar
satmak amaciyla satin alan toptanci ve perakendeciler ile degisim isleminin
gerceklesmesinde cesitli fonksiyonlar iistlenen diger aracilar, kamu hizmetleri liretmek
amaciyla alim yapan devlet kurumlari, mal ve hizmetleri tavsiye eden uzmanlar ve fikir

liderleri olabilmektedir’®.

" Schultz, D.E., Tannenbaum, S.L., Lauterborn, R.F., Integrated Marketing Communications, Chicago, NTC
Pub. Co. 1993, s. 45-46.

> Babacan, a.g.e.,s. 5.

76 Olug, M., “Tutundurma-Promotion, Iletisim-Communication”, Pazarlama Diinyasi, Eyliil-Ekim 1989,
Yil:3, Say1:17, s. 5.

"7 Babacan, a.ge.s. 4.

8 Goksel, a.g.e., s. 94.
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Biitiin pazarlama iletisimi faaliyetleri amag¢ yonludiir. Pazarlama iletisiminin
amagclan iletisim programinin amaclaridir. Genel olarak, bu amaclar marka farkindalig
saglamak, bilgi saglamak, pazar1 egitmek ve marka veya firma i¢in daha ileri bir olumlu
imaj yaratmaktir. Pazarlama iletisim stratejisinin en biiyilk amaci firmanin ayakta

kalmasini saglamak icin {iriiniin satigina destek olmaktir’.

2.4.1. ikna

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek olarak insanlar1 bir seye
inandirmak ya da bir seyi yapmak icin tutumlarmn degistirmek iizere ikna edici olma
ozelligi de onemlidir. Burada ikna, pazarlama iletisimi etkinlikleri araciligiyla tiiketicilerin
inanglar1 ve tutumlarindaki degismelere karsiik gelmektedir. Ikna siirecinde bilgi
saglamak, inandirmak, davranisi degistirmek icin nedenler sunmak son derece onemlidir.
Inandirma, ozellikle reklamlarda oldukca onemli bir kavramdir. Tiiketiciler, iddialarin
gercekligini gozleriyle gormek ya da iddialarin kanitlanmasin isteyebilirler. Bu nedenle
mesajlarda, iiriiniin basarisina iligkin kanitlar sunma, iiriiniin etkilerini gdstermeye calisma

gibi destekleyici unsurlar olmalidir™.

Ikna edici iletisim kurabilmek icin iletisimci iletinin amacimi olusturmali sonra
uygun hedef kitleyi secmeli ardindan mesaji ulastiracak iletisim kanalin1 se¢meli ve son
olarak secilen kanalin ve hedef kitlenin 6zelliklerine gére mesaj tasarlanmali. Ayrica bir
geribildirim sistemi olusturularak gerekli diizeltmelerin ya da degisikliklerin yapilmasi

saglanmalidir®’.

Inandirma ad verilen psikolojik olayin nasil olustuguna dair bir anlasim-inandirma
matrisi olusturulmustur. Bu matris iki degiskenden olusmaktadir:Birincisi vericinin elinde
olan etkendir. Ikincisi bu etkenler aliciya vardiktan sonra alicida goriilen degismelerdir.
Haberi veya mesaji aldiktan sonra alicinin beyni, ruhu ve benliginin mesaji nasil
degerlendirdigine dair alinan cevap olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Psikolojide alinan
bilginin islem gormesi adi verilen ya da ikna edilis denilen bu degerlendirme siirecini de

i¢ine alan matris Sekil 2.2’de goriilmektedir.

" Burnett ve Moriarty, a.g.e., s. 4.
80 Odabasi, Y., a.g.e., s. 39.
81 Schiffman ve Kanuk, a.g.e., s. 306.



41

A boliimiinde sirali etkenlerin her biri B’deki 6 inanma basamaklarina ne derecede
ve nasil etki ettigini arastirillmasi daha basarili sonuglara ulasilmast miimkiin olmaktadir.
Iyi bir ikna planin1 yapilabilmesi icin A’daki degiskenler tek tek ele alinarak B’deki
degiskelerin her biriyle karsilastirilir ve degerlendirilir. Planlama da bu sonuglar

dogrultusunda yapilabilmektedir®.

82 Tiirkkan, R.O., ikna ve Uzlagma Sanati, Akdeniz Yayincilik, 1. Basim, Istanbul, 2004, s. 47.
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Vericinin Se¢cmesine Bagh
Degiskenler
Mesajin Mesajin Araci Alicisi YOnii
Kaynagi Kendisi (Neyle  (Kime (Ne
(Kim (Ne iletiliyor?) iletiyor?) yaptirmak
soyliiyor?) sOylityor?) istiyor?)

Alicinin Bilgiyi / Mesaji Aldiktan Sonra Nasil
Degerlendirdigi ile Ilgili Degiskenler

Alict

Mesaj Alicinin Alict Kabul ~ Aklinda  Istenileni
dogru dikkatini  ilgisi anlamali etmeli  tutmal yapmali
alictya  vermeli uyanmali (En azindan (Eger (Oy verneli,
ulasmis sozle) hemen satin almali
olmal bir sey vb.)
yapmast
istenmiyorsa)

Sekil 2.2. Iknada Degiskenler Kaynak: Tiirkkan, R.O., Ikna ve Uzlagma Sanati, Akdeniz Yaymcilik, 1. Basim, Istanbul, 2004, s. 46.
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Alicinin Bilgiyi / Mesaji Aldiktan Sonra Nasil
Degerlendirdigi ile Ilgili Degiskenler

Alict

Mesaj Alicinin Alict Kabul ~ Aklinda  Istenileni
dogru dikkatini  ilgisi anlamali etmeli  tutmal yapmali
alictya  vermeli uyanmali (En azindan (Eger (Oy verneli,
ulasmis sozle) hemen satin almali
olmal bir sey vb.)
yapmast
istenmiyorsa)

Sekil 2.2. Iknada Degiskenler Kaynak: Tiirkkan, R.O., Ikna ve Uzlagma Sanati, Akdeniz Yaymcilik, 1. Basim, Istanbul, 2004, s. 46.
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2.4.2. Marka Imaji ve Marka Kimligi

Marka imaj, tiiketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla
bicimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgudur. Marka imaji, tutundurma-iletisim-
iiriin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak
nitelendirilebilir. Imajin olusumu ve uygulandig: bicimler, genel 6zellikler, duygular ya da
izlenimler, iriin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi, ozellikler ve duygular
arasindaki baglanti olarak toplanabilmektedir. Ayrica, marka imaj1 bilesenleri, kurumsal

imaj, kullanic1 imaj1 ve iiriin ya da hizmet imaj1 olarak kabul edilebilmektedir.

Imajin temel 6zelliklerinden biri olan gorsel sunum, marka imajinin s6zel olmayan
giiclii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli ayagi,
markanin sahip oldugu 6zgiin ve benzersiz sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve
hatirlanmasina olan etkisidir. Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik uygulamalar ve
mesajlar, markaya yonelik resmin tiiketici zihninde olusmasinda temel bir etkendir. Marka
imaj1, pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarinin iiriinle iligkilendirdigi ¢agrisimlarla

tiikketici zihninde bigimlenmektedir83 .

Tiiketiciler, triin ve markalar1 olusturduklart imaja gore degerlendirme
egilimindedirler. imaj gelistirme bir¢ok faktoriin etkisiyle gerceklesse de baskin faktorler
arasinda pazarlama ve tutundurma calismalar1 gelmektedir. Hangi iiriin grubu olursa olsun,
marka i¢in gerek farkindalik yaratmada gerekse imaj olusturmada pazarlama iletisimi
etkinliklerinin ~ deste§ine  bagvuruldugu  goriilmektedir.  Cesitli  iirtin/hizmet
siniflandirmalarinda yer alan markalar arasindaki benzerlikler bir markayr digerinden
ayirmay1 zorlastirabilmektedir. Boyle durumlarda imaj reklamlari araciligi ile marka igin

giiclii ve hatirlanabilir bir kimlik olusturulabilmektedir®.

83 Uztug, F., Markan Kadar Konus, Marka [letisimi Stratejileri, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003, s. 40-41.
¥ Odabas1 (2002), s. 369-370.
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Marka
Kimligi

Aktarilan

gostergeler > Marka
Imaj1

Etkinin
diger

kaynaklart Rekabet

Giriilti

Sekil 2.3. Kimlik ve Imaj

Kaynak: Uztug, F., Markan Kadar Konus, Marka lletisim Stratejileri, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2003, s.44.

Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar tiiketicide
marka imajim1 bicimlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketici tarafindan kod
cOziimlemesinin sonucu olmaktadir (bkz. Sekil 2.3). Marka kimligi, iletisim siirecinde

kaynagin (pazarlama iletisimcileri), imaj ise tiiketicinin denetiminde bulunmaktadir™.

2.5. Pazarlama iletisiminin Araclari

En cok bilinen yontemler; reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satis tutundurma,

dogrudan satig, P.O.P. ve fuarlar olarak siralanabilir.

Reklam; kisisel olmayan, dédemeli kitle iletisimi olarak tanimlanir. Genellikle bir
sponsor tarafindan desteklenmektedir. En ¢ok bilinen reklam bicimleri, televizyon ve radyo

yayinlar ile gazetelerde yayimlanmaktadir.

Kisisel satis; dogrudan dogruya, son kullaniciya veya muhtemel tiiketicilere yapilan
iiriin tanitimi olarak tamimlanmaktadir. Genelde yiiz yiize veya telefon yardimi ile
gerceklesir ve bazen de perakendecilere veya en son kullanicilar1 gorevlendirerek

uy gulanmaktadlrgﬁ.

85 Uztug, a.g.e., s. 44.
86 Bozkurt, a.g.e., s. 27-29
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Satis tutundurma; belirli bir donemde hizmet ya da iirliniin temel degerine katki
saglamaya yonelik bir pazarlama faaliyetidir. Dogrudan satin alma kararlar, dagiticilarin
katilimini ya da satig giiciiniin cabalarim etkilemektedir. Ornek olarak kuponlar ve iiriin

ornekleri verilebilir™".

Halkla iliskiler; organizasyon ile ilgili cevreleri arasinda karsilikli iletisimi,
anlamay1, kabulii ve isbirligini saglayip siirdirmeye yardimei bir yonetim fonksiyonu™
olarak tamimlanir. Reklam ve kisisel satistan farkli olarak halkla iligkiler, belirli bir satig
mesaj1 icermez. Hedef kitle; tiiketiciler, hisse sahipleri, hiikiimet acenteleri veya 6zel ilgi
gruplari olabilir. Ote yandan, yaymcilik, halkla iliskilerin 6nemli bir parcasi olup, firmanin
haber hikayeleri ve iirlinlerinin halka yansitilmasini saglar. Yayincilik, kisisel olmayan

mesajin medya yardimi ile kitlelere ulagsmasini icermektedir.

Bircok halkla iligkiler kavrami, halkla iligkileri bir yonetim fonksiyonu olarak ele
alir ve incelemektedir. Bu yaklasim tipik bir modernist yaklasimdir ve amaci cekismelerin,
caligmalarin Onlenerek ve orgiit amaclarini, rollerini gdzii kapali kabul ederek arzulanan bir
diinyay1 yonetsel islemlerle kontrol edebilmektir. Ancak postmodern yaklasim, bu
konularda elestiriler getirmekte ve modernist yaklagimi sorgulamaktadir. Rasyonel
bilgilere ve yonetsellige karsi ¢ikan postmodern diisiince, bireyin de rasyonel olamayacagi

.. e o e oe oo s e 8
ve dolayisiyla yoneticinin de rasyonel olmasinin beklenemeyecegini ileri siirer .

Dogrudan pazarlama; pazarlama firmalarinin, dogrudan satis1 gerceklestirmek igin
hedef Kkitleleri ile dogrudan iletisime ge¢mesi olarak tanimlanir. Dogrudan pazarlama,
sadece dogrudan posta ve siparis katalogundan olusmaz; dogrudan posta dogrudan yanit
reklamciligini, veri tabanli yonetimi, cesitli yayinlar1 ve yazi medyasim icermektedir.
Dogrudan yanit reklamciligi, dogrudan pazarlamanin onemli bir aracidir. Bu yontemle,
iiriin promosyon edilip, reklamin yardimi ile de aliminin, dogrudan iiretici firmasi
tarafindan yapilmas1 saglanmaktadir.

P.O.P.; tiiketicilerin aligveris yaparken dikkatini ¢cekmek icin yapilan pazarlama

iletisimi aktiviteleri olarak tamimlanir. Pazarlamacilar, P.O.P. iletisimi i¢in bircok nesne

87 Burnett ve Moriarty, a.g.e., s. 6.

88 Secim, H., Halkla Mliskiler, Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi Yayinlar1 No. 303, Eskisehir,
1997, s. 4.

8 Odabas, a.g.e., s. 131.
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kullanirlar. Bunlar arasinda, isaretler, tasinabilir standlar, raf tiirleri, 1siklandirmalar,
aynalar, duvar posterleri ve bunun gibi diger farkli nesneler bulunabilir. P.O.P.,
tiikketicilerin karsisina aligveris modunda ¢iktigindan, 6nemli ve etkili bir iletisim saglar.
P.O.P.’nin, gereksinimin ortaya cikmasinda etkili oldugu diisiiniiliir, ciinkii rengarenk
goriintiiler ve standlar, tiiketicilerin kafasinda bir merak ve ilgi uyandirir. Ote yandan,
P.O.P.’nin en belirgin 6zelligi; satis ortaminda tiiketiciyi, paray1 ve iiriinii ayn1 anda bir

araya getiren tek pazarlama iletisimi faaliyeti olmasidir.

Paketleme; iiriin tasarnimcilarimi  ve pazarlama iletisimi  planlamacilarim
ilgilendirmektedir. Uriin satin alma karar1 olusmadan once tiiketiciye ulastirilan en son

pazarlama mesajim igermektedir. Ikna siirecinde en 6nemli gorevi iistlenmektedir.

Sponsorluklar, reklam gibi itibar ve olumlu yakinlagmalar saglayabilen diger bir

pazarlama iletigimi aracidir.

Lisans verme, firmanin logosunu ya da bir semboliinii baska bir firmanin {iriinii

iizerinde kullanmak icin kullanma hakkinin satig1 anlamindadir.

Fuarlar; hedef kitle olarak genelde perakende satis yapanlar1 secerek, bunlara
gerekli tanitimi yapma amacini tasir. Fuarlar yardimu ile iireticiler tiriinlerini halka tanitma
ve yeni tiiketiciler kazanma firsat1 bulurlar. Fuarlarin en 6nemli fonksiyonlarindan bazilart;
ireticilerin yeni {iiriinleri veya gelistirilmis {iiriinleri halka sunmasi, rekabet¢i firmalar
hakkinda bilgi edinmek, siparis almak, miisterileri karsilamak, firma imajin1 duyurmak

olarak belirtilmektedir’.

Miisteri hizmetleri, pazarlama iletisiminin en ©6nemli asamalarindan biri olup
pazarlama sonrast miisteriyle ilgilenme siirecidir. Bunlar garanti ve teminatlart

icermektedir’'.

2.6. Pazarlama iletisimi Mesaj Tiirleri

Tiiketici, cesitli sekillerde gonderilen kimi bicimsel olarak pazarlama iletisimi

etkinlikleri kapsaminda hazirlanmis, kimi de pazarlama karmasi unsurlar aracilig ile ya da

9% Bozkurt, a.g.e., s. 27-29.
! Burnett ve Moriarty, a.g.e., s. 8.
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kurumun cesitli sekillerde tiiketiciyle baglantisin1 saglayan diger kaynaklardan gelen

mesajlarla i¢ icedir (bkz. Sekil 2.2).

[ Pazarlama Iletisimi Mesajlar1 Tiirleri ]

[ Planli Mesajlarin Kaynagi ] [ Planli Olmayan Mesajlarin Kaynag: ]

| |
KReklam \ K Calisanlarin \

-Satis Tutundurma dedikodular1 ve
-Halkla iliskiler davranislari
-Dogrudan pazarlama - Olanaklar
-Kisisel Satig - Cevap servisleri
-Satin alma noktasi - Kriz yonetimi
malzemeleri - Medya hiikiimet
-Paketleme incelemeleri
-Sponsorluklar

-Lisans verme

KMijsteri P|Iizmetleri / k | /

Pazarlama Karmas1
(Kurulusun planlama stratejisine bagli olarak planlanmis ya da
planlanmamis mesajlarin kaynag olabilir)

Sekil 2.4. Pazarlama Iletisimi Mesajlari

Kaynak: Burnett, J., Moriarty, S., Introduction to Marketing Communications: An integrated
approach, Prentice-Hall, New Jersey, ABD, 1998, s. 9.

Bu mesajlardan reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama,
kisisel satig, ambalaj, sponsorluk, satin alma noktalar1 materyalleri gibi pazarlama iletisimi
ara¢lar1 aracilif ile olusturularak dagitilan mesajlara “planlanmis mesajlar” denilmektedir
Bu gibi mesajlarin  bir kismini isletme kontrol altina alip diizenleme yoluna
gidebilmektedir. Ancak bu mesajlart bazilar1 6rnegin gazetelerin yaptig1 arastirmalar,

cesitli tiiketici Orgiitlerinin duyurulan isletmenin kontrolii diginda gelisen olaylarin
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ciktilaridir. Bu mesajlar planlanmig pazarlama iletisimi mesajlarinda daha etkili de
olabilmektedir. “Planlanmamis mesajlar” ise, tiiketicilere mesajlar1 ulagtirabilecek marka

ve isletmeyle ilgili tiim diger unsurlari kapsamaktadir’.

2.7. Pazarlama iletisimi Karmasi

Isletme faaliyetlerinin biiyiik bir boliimii planli, programli ve daha da 6nemlisi
yonetim kurullar tarafindan karara baglanmis, tizerinde degisiklik yapilabilmesi icin yeni
bir yonetim kurulu kararina gereksinim gosteren faaliyetlerdir. Bu nedenle olas1 bir kriz
durumunda isletme yonetiminin uzun biirokratik islemleri beklemeksizin krizin atlatilmasi
icin izerinde rahathkla gerekli degisiklikleri yaparak uygulamaya koyabilecekleri

calismalar genellikle iletisim karmasi i¢inde yer alan olanaklardir.

Pazarlama iletisimi karmasi, reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve halkla iligkiler
gibi geleneksel tutundurma araglar1 yami sira, dogrudan pazarlama, sponsorluk, amaca
yonelik pazarlama vb. unsurlardan ve pazarlama karmasinin pazarlama iletisimi disindaki
iiriin, fiyat ve dagitim unsurlarindan olusmaktadir. Pazarlama iletisimi karmasi karari bu
araclarin hangilerinin ne oranda, hangi 6ncelikle kullanilacagini ve buna bagh olarak da

pazarlama iletisimi biit¢esinin nasil dagitilacagim icermektedir.

Isletmeler gerek ¢evreden iirettikleri mal veya hizmetlere iliskin bilgi toplamak ve
gerekse ayni mal veya hizmetler i¢in ¢evreye bilgi yayabilmek icin Oncelikle iletisim
karmasindan yararlanirlar. Pazarlama iletisimi karmasi araclari, reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler gibi geleneksel tutundurma araglari, dogrudan pazarlama,
sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve melez mesajlar gibi uyumlastiritlmis unsurlar ve

pazarlama karmasinin tutundurma disindaki iiriin, fiyat ve dagitim unsurlaridir.

Hemen her tiirlii iletisim uygulamasinda iletisim karmasinin elemanlar birlikte ve
cesitli oranlar icerisinde bir biitiin haline getirilerek saptanan iletisim amacinin yerine
getirilmesine ¢alisilir. Yonetim pazarlama iletisimi karmasinin se¢imi kararim etkileyen bir

dizi faktorii degerlendirmek sureti ile bu karari almaktadir’.

°2 Odabagi ve Oyman, a.g.e., s. 55-56.
%3 Goksel, a.g.e., s. 94-95.
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Amacin niteligine gore bu karmada yer alan elemanlardan birisi ya da digeri daha
agirhikl olarak hazirlanan karmada yer alacaktir. Ornegin amag kisa siirede mamulii
tanitarak satiglar1 belli bir diizeye cikartmak ise stiphesiz ki reklam, kisisel satis ve diger
satig gelistirme yontemlerinin agirlikli olarak kullanildig: bir iletisim karmasi s6z konusu
olacaktir. Sayet amacimiz firma imajin1 gelistirmek ya da mamule yonelik belli bir prestij

saglamak ise bu takdirde halkla iliskiler yonlii bir iletisim karmas1 uygun olacaktir.

Firmanin tiim iletisim faaliyetlerinin sadece halkla iligkiler amach ya da tanmitim
amagcli olmasi pratikte hi¢cbir zaman s6z konusu olamaz. Bu nedenle bir taraftan reklam ve
diger iletisim yontemleri kullanilarak kisa donemli ve kara yonelik iletisim siirdiiriiliirken
diger taraftan da hem bu faaliyetleri desteklemek hem de uzun donemli amaglar

gerceklestirmek iizere halkla iligkiler calismalar1 uygulamaya konulur.

Pazarlama iletisimi, pazarlamanin tiim genel amaglartyla ¢cakisan amaglara sahiptir.
Oncelikle isletme misyonu ve stratejisi, iiretim ve pazarlama hedeflerinin cercevesini
belirler. Pazarlama amaglar1 da dogal olarak pazarlama karmasi bilesenlerinin temel
hedeflerini olusturmaktadir’™. Bu aciklamalar 15181inda, pazarlama iletisiminde yer alan

ogeler sunlardir:

1. Tutundurma: Giiniimiizde pazarlama iletisimi biitiinii icinde bir 68e olarak kabul
edilmektedir. Kisiler arasi ve kitle iletisim tekniklerini uygulayan yontemlere sahiptir.
Reklam, halkla iligkiler ve duyurum, satis tutundurma ile kigisel satis tutundurma
karmasini olusturur95.

Giinlimiizde tiiketicilerle iireticiler arasinda iletisimi saglayacak ve tiiketici kesime
gerekli bilgileri aktararak, onlar1 satin almaya yonlendirecek farkli pazarlama

programlarinin yapilmasi artik ertelenemez bir gereksinimdir%.

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri icerisinde tutundurmaya 6zel ©nem vermesi

gerekmektedir. Pazarlama karmasinin tim unsurlart bilesik kaplar gibi birbirinden

4 Babacan, a.ge.,s. 4.

% Odabast, a.g.e., s. 37.

% Biiyiikbaykal, G., “Giiniimiizde Tutundurma Kavrami ve Onemi”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1: 15/2002, Istanbul Universitesi Basimevi, s. 529.
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ayrilmayan, biitiinlesik unsurlardir; dolayisiyla tutundurma faaliyetleri isletmenin {iiriin,

fiyat ve dagitim konusunda vermis oldugu kararlara baglidir.

Birey, isletme ya da bir kurumun kendisine, iiriiniine ve hizmetine iliskin bilgiyi
hedef kitle olarak gordiigii birey, grup ya da isletmelere arzuladigi sekilde ulastiran bir
haberlesme siireci olarak tutundurma; tiiketici ile etkili iletisim kurmaya dayanan bir
pazarlama ¢abasidir. Isletmenin alicilarla iletisim kurarak, hedef pazara gonderdigi iiriin ve
hizmetlere iligkin bilgiyi isletmeye yarar saglayacak sekilde iletmesidir. Isletmeler
tutundurma faaliyetlerini; kisisel satig, reklam, tanitim ve satis gelistirme olarak dort

sekilde yerine getirirler’’.

Tutundurma hedefleri, {riiniin yasam siirecindeki farkli asamalarla birlikte
degismektedir. Yeni iiriinler ve hizmet i¢in miisteriler bilgilendirilmeli ve iiriin 6zellikleri,
miisteriler onlara yonelik egilimler gelistirmeden once tamnmalidir. Uriiniin yasam
stirecindeki sonraki asamada yer alan tiiketicinin {iriinlerin farkinda olmasi1 daha az
Onemlidir, ama ikna ya da iiriin bilgisinin iiriin begenisine doniismesi daha 6nemli duruma
gelmektedir. Taninan iiriinler icin ise, alicilara hatirlatma ve mevcut olan olumlu inanglar

desteklemek gerekmektedirgg.

Tutundurmay1 diger pazarlama iletisimi cabalarindan ayiran ozellik, tiiketiciye
ulasmada 6zel medyalardan yararlanmasidir. Ayrica, bu medyalar aracilifiyla diger
pazarlama iletisimi mesajlarindan tiiketicileri haberdar etmesidir. Ancak, tutundurma
cabalar ile diger pazarlama iletisim unsurlariin birlikte diisiiniilmesi ve uygulanmasi
zorunludur. Pazarlama yonetimi, hedef aldigi gruba sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve dagitimi da goz oniine alarak bildirmek zorundadir. Bu ¢aligmalarim

ancak tutundurma uygulamalar ile yerine getirebilir’”.

Modern pazarlama anlayisi, kitlesel pazarlama yonlii olup pazarlamada karlilik,
stireklilik ve yatinm amaclarimi O6n planda tutar. Pazarlama iletisimi mesajlart ise

tutundurma amaclh olarak olusturulur. Bu amacla veri tabanli pazarlama ve iliski

7 Durukan, a.g.e.,s. 201.
% Biiyiikbaykal, a.g.m., s. 531-533.
% Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 82-83.
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pazarlamast da miisteri odakli olarak baslatilan ve kitlesel yaklasimlardan giderek
100

uzaklasan uygulamalardir .

Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlari ile uyum i¢inde diizenlenmesi
gereken, kendi i¢cinde de farkli 6zellikler tasiyan ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan
elemanlardan olusur. Tutundurma ¢aligmalarinin 6zellikleri her birini destekleyen cabalar
sonucunda elde edilir. Bu cabalar pazarlama yonetimi tarafindan planlanir, uygulanir ve

amaca yoneliktir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimina gore reklam, herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da fikrin, bedeli odenerek, kisisel olmayan bir bicimde yapilan tamtim
faaliyetidir. Degisik tiirleriyle beraber ikna edici iletisime dayanir. Kitle iletisim araglar

kullanilir ve bilgilendirme ile davranigsal amaclar gergeklestirmeye ¢alisir.

Kisisel satis, en eski ve yaygin olarak kullanilan tutundurma karma
elemanlarindandir. Pazarlama oOrgiitiiniin gorevlisi ile miisteriler arasinda dogrudan ve
sOzlii pazarlama ¢abasi olarak tanimlanir. Satis elemanlarinin miisteriyle goriisme yaparak
ya da telefonla konusarak yaptig: satis bu konuda iyi bir 6rnektir. Tezgahta satis sistemi de
kisisel satig kavrami icerisinde diisiiniilmelidir. Kisileraras1 iletisim modeli ve siirecine

gore islevlerini yerine getirir.

Halkla iliskiler, genellikle yonetim islevi olarak inceleniyor olsa da, son
donemlerde tutundurma ve pazarlama cabalar icerisinde diisiiniilmeye, incelenmeye
baslanmistir. Boylece kurum, iiriin ve marka i¢in olumlu imaj yaratmay1 ve diger iletisim
cabalarm desteklemeyi hedeflemektedir. Duyurum ise bir mesaji, 0deme yapmaksizin

kitle iletisim araglariyla haber niteliginde duyurma ¢abasidir.

Satis tutundurma; reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve duyurum disinda kalan ve
satiglart dogrudan artirmaya yonelik kisa zaman dilimi igerisinde yiiriitiilen ¢aligmalardir.
Aracilara, satis personeline ve tiiketicilere yonelik uygulamalar vardir. Kisileraras1 ve kitle

iletisim tekniklerini birlikte kullanir.

1% Babacan ve Onat, a.g.m., 22.02.2005.
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Bir¢ok isletme, birden fazla tutundurma karma elemanim bir caligma doneminde
gerceklestirdigi gibi, bazilarinda sadece reklam ya da kisisel satisa nem verilebilmektedir.
Burada 6nemi artan nokta, tutundurma karmasi ile sinerjik etkinin yaratilmasi olmaktadir.
Ayrica, her bir tutundurma elemanimin AIDA amaclarindaki etkinlikleri de farkh
olabilmektedir. Ingilizce sozciiklerin bas harflerinden olusan, tiiketicinin etkilenmesini
aciklayan kavram, 1925 yilinda E. K. Strong tarafindan gelistirilmistir. Bu modele gore

asamalar;
e Dikkat (Attention): Dinlemeye hazir hale getir.
o [lgi (Interest): Diisiince ve onerilerle ilgiyi yarat ve koru.
e Arzu (Desire): Ihtiyag-yarar iliskisi ile arzuyu yiikselt.
¢ Eylem (Action): Onerinin kabullenilmesiyle satin almaya yonelt).
Klasiklesen bu dort asamaya zaman icerisinde; ‘“dikkat” asamasindan Onceye

“gereksinim”, son asamaya ise “tatmin” eklenmistir. Bu asamalardan tiimii birden

saglanmaya calisilabilecegi gibi, bir ya da birkac¢i saglanmaya da calisilabilir.

Bir¢ok isletme, birden fazla tutundurma karma elemanim bir caligma doneminde
gerceklestirdigi gibi, bazilarinda sadece reklam ya da kisisel satisa nem verilebilmektedir.

Onemli olan nokta, tutundurma karmas ile sinerjik etkiyi yaratmaktadar.

Tutundurma karmasim etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Bunlardan en

onemlileri dagitim bi¢imi, finansal olanaklar, iiriin-hizmet o6zellikleri, hedef pazarin

ozellikleri ve itme-cekme politikasi olarak belirtilmektedir'®".

%" Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 88.
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Reklam Karmasi Kisisel Satis Halkla iliskiler Satis
Karmasi Duyurum Tutundurma
Gaze.te Karmasi Karmasi
Dergi Tiiketicilere Kuponlar
Radyg Aracilara Basinla iligkiler Ornek iiriinler
Televizyon Kisisel iletisim Haber Sergiler, fuarlar
Dogrudan posta Satisg elemaninin Kurumsal kimlik Yarigsmalar
Agik glan - Se¢imi Kurumsal reklam Cekilisler
Mesaj - Egitimi Duyurum Satis noktalar1
Biitce - Odeme Konusmalar Indirim
Ortak reklam - Bolgeler Editorliik Para iadeleri
Sekil 2.5. Tutundurma Karmasi Unsurlari

Kaynak: Odabas1 Y. ve Oyman, M., Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul,
2002, s. 86.

Pazarlama iletisimi bir taraftan {iiriin, hizmet ya da isletmeye ait tiim fiziksel,
yapisal, kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye mesaj iletmek i¢in birer arag
olarak kullanirken, diger taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri de bu kitleye
ulagsmak i¢in yapilacak etkinliklerin tabanimi olusturacak veriler olarak degerlendirir. Bu
nedenle pazarlama iletisimi olduk¢a kapsamli ve karmasik bir siirectir. Siirece dahil edilen
tim Ogelerinin esgiidiimii ve her birinin aksatilmadan en dogru bicimde siirdiiriilmesi

pazarlama iletisiminin biitiinsel basarisi i¢in en onemli hareket noktasidir'®.

Ote yandan pazarlama iletisiminin amaclarindan biri de, marka imaj1 ve baglih@
yaratmak oldugundan arzu edilen marka miisteriye daha Onceki deneyim ve
aligkanliklarindan faydalanarak elde ettigi bilgileri tamamlayici baz1 6nerilerde bulunarak
karsilagabilecek problemlere temel ¢oziimler bulur ve miisteriyle iliskinin uzun vadeli
olmasim saglar. Ayrica, pazarlama iletisimi kapsami i¢ine ambalaj, pazarlama cevresi,
isletmelerin sosyal sorumluluklari, miisterilerin tatmini gibi diger Ogeler dahil
edilebilmektedir. Ciinkii pazarlama iletisimi ¢cevresi ve ayn1 zamanda pazarlama karmasi
bilesenlerinin eylemlerini etkileyen her tiirli iletisimi kapsamaktadur103 . Sekil 2.4’te
biitiinsel pazarlama ve tutundurma siiregleri gosterilmekte, birbirleriyle etkilesimleri

verilmektedir.

102 Kocabas, Elden ve Celebi, a.g.e., s. 17.
103 Babacan, a.g.e., s. 5-6.
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Pazarlama Stratejisi Hedef Pazarlama Pazarlama Planlama Hedef Pazar
ve Analizi Siireci Programi Gelistirme
Olasilik Pazarin Uriin Tutundurma Tiiketici
Analizi belirlenmesi kararlar1 kararlari icin_ |
promos
*Reklam yon
Rekabet P *Dogrudan Son alic1
Analizi azar Fiyatlama pazarlama
bliimlendirme kararlari *Etkilesimli *Tiiketici
pazarlama
*Satis
Hedef Pazar ) tutundurma *Isletmeler
Hedef | . —»{ Dagitim —» *Duyurum ve
belirleme 1
Pazarlama kanali halkla iligkiler
kararlar1 *Kisisel satis
|
—» Pazarlama —> Ticari
stratejileri promosyon
dogrultusunda ] |
konumlandirma Bayi

Satin alma T

Sekil 2.6. Pazarlama ve Tutundurma Siireci Modeli

Kaynak: Belch, G.E., Belch, M.A., Advertising and Promotion, 5th Edition, McGraw-Hill Irwin, USA, 2001,
s.39.

Bu model dort 6nemli bilesenden meydana gelmektedir: organizasyonun pazarlama
stratejisi, hedef pazarlama siireci, pazarlama planlama programi gelistirme (tutundurma
karmasini da i¢ine almaktadir) ve hedef pazar. Modelde goriildiigii gibi, pazarlama siireci,
isletme i¢in iirlin veya hizmet alanlarimin karariin olusturuldugu pazarlama stratejisi ve
analizinin yapilmasiyla baglamaktadir. Hedef pazara etkin olarak ulasilabilmesi igin
birbirini destekleyen bir pazarlama programi olusturulmasi i¢in cesitli pazarlama karmast
unsurlarinin esgiidiimiiniin saglanmasi gerekmektedir. Bir isletmenin tutundurma programi
sadece son alic1 tarafindan etkilenmemekte fakat iiriintin tiiketiciye ulastirilmasi igin

kullanilan kanal iiyelerinin de dnemli etkisi bulunmaktadir'®.

104 Belch ve Belch, a.g.e., s.39.
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Tiiketiciye odaklanmak; tiiketicinin  gereksinimlerini  belirlemek ve bu
gereksinimlerin tatmini i¢in calismak demektir. Belirli kategorilerde iiretici dominant,
belirli kategorilerde perakendeci dominant, belirli kategorilerde ise tiiketici dominanttir. Su
anda her alanda tiiketici dominant degildir. Tiiketici odakliligin ne oldugunu bulmak i¢in
yeni ¢ikmis iiriinlerden yola ¢ikmak gerekmektedir. Bu tiriinler iiretildigi zaman ajansa vs.
gereksinim kalmamakta, iiriin kendisini satmaktadir. Eger tiiketici odakli olmak istenirse,

onlarn isteklerine ve gereksinimlerine gore hareket etmek zorunlulugu dogarmS.

2.7. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavramu ile ilgili yapilan agiklamalar, bir¢ok 6zelligin varligini

ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6zellikler su basliklar altinda toplanabilir:

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim dgelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu &geler, pazarlama boyutu igerisinde

ele alinip incelenir.

e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiikketicinin zihninde bilgi olarak
kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararimi etkilemesi arzulanmaktadir. Bu
ozelligi ile ikna edici iletisim ozelliklerine sahiptir. ikna edici iletisim, yeni bir tutum
kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siire¢, alicinin
(tiikketicinin) mesaji alip ona katilmasindan, kavranmasi, kabullenmesi ve amaclanan hedef

davranisinin alici (tiiketici) tarafindan gosterilmesine kadar siirmelidir.

e Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz

edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

¢ Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim aligverisi
gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanak saglamaktadir.
Veri tabaninin olusturulmasi1 ve karar almada kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiyiik

olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin etkileri, tiiketicilerin egilimleri

105 Bir A. A., Tiiketici Yiizyilinda Pazarlama, Krallarla Iletisimin Incelikleri, MediaCat Kitaplari, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Birinci Baski, Istanbul, 2004, s. 60-61.



57

belirlenmeye calisiir. Oylece, tiiketici, iletisimin kaynagi durumuna gecer. Elde edilen

bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletisim olanaklar ortaya cikar.

e Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

196 T{im boliimler

vardir. Bu kavrami aciklamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi” de denir
ve personelin alacaklar1 kararda uyumlu olmasi gerekir. Ornegin; pazarlama boliimii mal
ve kalite cesitliligini isterken, iiretim boliimii sinirli mal cesidini hedefleyip tiretirse
isletmenin basarili olma ihtimali azalir. Pazarlama iletisiminin basariyla yonetilebilmesi
icin, paydaslari, tiikketici ve miisterileri ig¢ine alarak iletisim disiplinlerinin etkin olarak

biraraya getirilmesi onemlidir'®’.

2.8. Pazarlama iletisimi Hedefleri ve Orgiitlenmesi

Pazarlama uygulamalar1 aninda eylem ve sonuglar icerirken, pazarlama planlamasi,
gelecek hakkinda diisiinmeyi, tahmini icerir. Iyi bir uygulama icin iyi bir plan
kacimilmazdir. Pazarlamayi bir siire¢ olarak diisiiniip, siirekli yapilan ve birbirini takip eden
eylemleri i¢erdigini bilmek, basari i¢in temel olusturmaktadir. Pazarlama plani hazirlama,
pazar kosullarinda nelerin oldugunu ve girisimcinin bundan nasil etkilenecegini énceden

belirlemede yardimci olabilecektir'®®.

Uriin, fiyat ve dagitim, izleyici kitlesine pazar bilgisini ulastirabilmektedir. Bu iic
pazarlama faaliyeti — fiyat, iirin, ve dagitim kanali — pazarlama iletisimi ile beraber
pazarlama karmasini olusturmaktadir (bkz. Sekil 2.1). Pazarlama karmasinin bir 6gesi
olarak pazarlama iletigimi, tiiketicinin alacag tirtiniin iistiinliiklerini ortaya ¢ikarmak iizere
diger iic 0genin Onemli Ozelliklerini kullanan bir vitrin gorevi lstlenmektedir. Eger
pazarlama iletisimi detayli ve iyi hazirlanmis bir pazarlama planina dayaniyorsa hedef
izleyici kitle icin inandiric1 bir biiyiik fikir haline gelecektir. Ornegin Microsoft’un biiyiik
fikri tiiketicinin ihtiyaci olan bilgiyi parmaklarini oynatmasiyla elde etmesini saglamaktir.

Bunun uygulamasi olarak internette iiriin pazarlama c¢abalarini internette dolasan tiiketiciye

106 Odabast, a.g.e., s. 38-39.

197 Kitchen, P. J., Schultz, D. E., Kim, L., Han, D., Li, T., “Will agencies ever “get” (or understand) IMC?”,
European Journal of Marketing, Say1: 38, No.11/12, 2004, s. 1417.

108 Odabast, a.g.e., s. 17-19.
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“Bugiin nereye gitmek istersiniz ““ sloganiyla ulagsmaya calismaktadir. Sekil pazarlama

plan1 ve pazarlama karmasinin birbiriyle iliskisini gbstermektedirmg.

Isletme pek cok alanda ayirdedilen bir durum bulabilir. lyi bir analiz sayesinde
isletme, su durumlarin varligini kesfedebilir: Finansal durum, iiretim kapasitesi, yonetim
alanindaki yetenek ve kabiliyetler, reklam tecriibesi, satig giicii hiinerleri, arastirma ve
gelistirme kapasiteleri, iletisim kanali genisligi, kalite-fiyat uyumu, yenilik¢i pazarlama
hizmet anlayisi, yaratict tutundurma calismalari. Isletme, kendi biitiinliigiinii elestirel

acidan degerlendirmeli ve bu sayede gercekci pazarlama hedefleri ortaya koyabilmelidir“o.

Sekil 2.5.’de orta biiyiikliikten biiyiik firmalara kadar gecerli olan cesitli diizeydeki
yonetsel sorumluluklar gosterilmektedir. Kurumsal diizeyde kidemli yonetici kurumsal
amagclart ve stratejileri belirler, pazarlama boliimii kurumsal isletme planinin bir parcasi
olabilecek sekilde pazarlama amaclarimi ve stratejilerini belirler. Pazarlama plan1 herbir
pazarlama karmasi unsuru igin strateji ve amaclan belirler. Burada pazarlama iletigimi
plam1 pazarlama planinin bir alt kiimesi, pazarlama plan1 da genel isletme planinin bir alt
kiimesi olmaktadir. Genel isletme plam Ozet pazarlama plamim icermekle beraber
stratejileri ve harcamalar, imalat, finansman, bilgi sistemleri, insan kaynaklar1 ve halkla
iligkileri icine alan ileriye doniik tahminleri de kapsar. Bir pazarlama plam 6zet pazarlama
iletisimi plam ile beraber stratejileri ve fiyatlama, dagitim ve {iriin gelistirmeyi icine alan

ileriye doniik tahminleri kapsaurl "

19 Burnett, J., Moriarty, S., Introduction to Marketing Communications: An integrated approach, Prentice-
Hall, New Jersey, ABD, 1998, s. 4.

19 gitchen ve Schultz, a.g.e.,s. 18-19.

" Hutton ve Mulhern, a.g.e., s. 9.
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Ust diizey Yoneticiler
Kurumsal Amaclar ve Stratejiler

A 4

Pazarlama Yoneticisi
Pazarlama Amaglar ve Stratejileri

A 4

Pazarlama Karmasi
Amaclar ve Stratejiler

Pazarlama Iletisimi Yoneticisi

A 4 A 4 A 4

Icsel boliim; Dis ajanslar Serbest
ajans caliganlar
\ J

Sekil 2.7. Pazarlama Plan1 Yapisi
Kaynak: Burnett ve Moriarty, a.g.e., s. 72-75.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri ¢ok cesitli sekillerde organize edilebilir. Firma, tiim
faaliyetlerini i¢sel olarak kendi boliimleri ya da kurumun i¢indeki ajans araciligr ile kontrol
edebilir. Kurum i¢i ajans, kurumun c¢alisanlann tarafindan olusturulan ve reklam
kampanyasi, ©zel olaylar veya diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ortaya
cikarilmasindan sorumludurlar. Digsal ajans, reklam veya halkla iliskiler ajansi gibi,
miisteri firmaya pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ilgili destek olan organizasyondur.
Pazarlama iletisimi alaninda serbest olarak calisanlar, sanat yoOnetmenleri, grafik

tasarimcilar, fotografcilar, Web sayfasi tasarimcilari, arastirmacilar olmaktadir' 2.

U2 Burnett ve Moriarty, a.g.e., s. 72-75.



UCUNCU BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi (BPI)

3.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Cevresi

Yillardir, kitlesel medya reklamciliginin ¢ogu is kollarinin tutundurma faaliyeti
tizerinde biiyiik etkisi olmustur. Bu yiizden reklam ajanslari, bu aracin kullanimina ayrilan
zaman ve biitceye daima Oncelik tammiglardir. Pazarlamacilar; reklamlari, satis gelistirme
ve dogrudan pazarlama gibi pazarlama iletisimi araclarin1 kullandiklar1 gibi daha alt
diizeyde ambalaj tasariminin iizerinde durmakta, halkla iligkiler ajanslarinin pazarlama
iletisimi siirecinin bir pargasi olarak goriilmesi pek nadirdir. 1990’larin basinda bir¢ok
pazarlamaci, daha genis capli pazarlamanin ve tutundurma araglarinin hedef kitle ile etkili
bicimde iletisim kurulmas1 ve hedef pazarlarda siirekli bir imaj yaratmak icin kullanilmasi

gerektigini fark etmislerdir''*.

Glinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip
olmalari, kiiresellesen diinya ekonomisinde son derece énemlidir. Pazarlama, isletmelerin
rekabet ortaminda farklilagmalarini saglayan bir ara¢ konumundadir. Pazarda yer alan
miisteri ve tiiketicilerle rakiplere gore daha iyi iletisim kurabilen, iiriinlerini, hizmetlerini
ve sahip olduklar1 markalar hedef pazarlara daha iyi anlatabilen igletmeler rekabet avantaji
elde edebilmektedirler. Ama biitiin isletmeler reklam maliyetlerini karsilayamazlar. Bu
yiizden halkla iligkilerin ¢izgi altina hicbir biitce olmadan katki yaptig1 kabul edilmektedir.
Her gecen giin daha ¢ok miisteri, onlarin isteklerine daha genis kapsamli olarak cevap
verebilecek halkla iliskiler sirketlerini aramaktadir. Halkla iliskiler uygulayicilari, medya
reklam aralarindan 6nce heyecan yaratmali, diriinle ilgili haber yokken reklam haberleri
yapmali, miisteri hizmetlerine deger eklemeli, miisteri iliskilerinde marka yaratmali, hatirt
sayilir kisileri etkilemeli ve tehlikeli bir durumda iriinii savunup miisterilere o {iiriinii
almalar1 i¢in bir neden sunulmalidir. Aymi sekilde bu faaliyetler biitiinlesik stratejiler
kullanilarak etkili bicimde yapilabilir. Halkla iliskilere ihtiya¢ duyuldugunda pazarlama ve

reklam fonksiyonlar1 birbirlerine yaklasir, uygulayicilar giderek karmasik cevrede daha

14 Belch, G.E., Belch, M.A., Advertising and Promotion, 5th Edition, McGraw-Hill Irwin, USA, 2001, s. 15.
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verimli bir etkide bulunmak i¢in daha bilgili ve kabiliyetli olmak zorundadir®. Pazarlama
ve onun bir alt karmasi olan tutundurma, etkin bir iletisim araci olarak kullanilmasi
durumunda igletmeleri bir adim 6ne ¢ikarmaktadir. Calismanin bu béliimiinde son on yilin
pazarlama yeniliklerinden biri oldugu ileri siiriilen biitiinlesik pazarlama iletisiminin, bir
tutundurma araci olarak kullanimi {izerinde durulmustur. Bu amacla, 6nce biitiinlesik
pazarlama iletisimi (BPI) tanimi verilmis, sonra 6zellikleri, fayda ve engelleri aciklanmus,

son olarak BPI’nin uygulanma siireci incelenmistir.

3.2. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Kavram

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin kuramsal bir kavram m1 yoksa bir moda terim mi
oldugu tartismalarina cevaben Cornelissen ve Lock (2000) 6zellikle gecen on yil icinde
BPI kavraminin kuramsal oldugunu, pazarlama ve reklam uygulayicilari tarafindan kabul
edildigini belirtmektedirler’. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tarafsiz bir bakisa acik
olmamakta, bunun yerine deneye dayali, tiptan ¢ok da farkli olmayan; kanitlanmis

kuramlari, fikirleri ve yontemleri kullanarak sonucu éngérmeyi temel almaktadir®.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini aciklayan ve uzmanlarin iizerinde hemfikir
olduklar1 ortak bir tanim mevcut degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini
aciklarken yapilan calismalarin farklhiliklar icermesi, konuya iliskin calismalar1 ortaya
koyan uygulamacilarin ve akademisyenlerin farkli disiplinlerin verileri ile tanimlar ortaya

koymalarindan kaynaklanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin akademik tamimlamalari gelismeye devam
ederken, bu tanimlamalar baz1 6geleri paylagmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim programlart dogrultusunda gereken form ve

yontemleri belirlemektedir. Amag, davranisi dogrudan ya da dolayl olarak etkilemektedir”.

2 Miller, D. A., Rose, P.B., “Integrated Communications: A Look at Reality Instead of Theory”, Public
Relations Quarterly, Bahar 1994, say1 39(1), s. 15.

3 Cornelissen, J.P., Lock, A.R., “Theoretical Concept or Management Fashion? Examining the Significance
of IMC”, Journal of Advertising Research, Eyliil - Ekim 2000, s.10.

4 Reich, K., “IMC: Through the looking glass of the new millennium”, Communication World, Oct-Nov
1998, 15(9), s.29.

5 Bozkurt, a.g.e,s. 15.
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3.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim
faaliyetlerinin esgiidiimiiniin saglandig1 bir siire¢ olarak tanmimlanmakta, ilke olarak
iletisimi, birebir pazarlamay1 ve en 6nemlisi de karsilikli giiveni olusturacak iliskileri, bu

iligkiler tizerinden de tiiketiciler yerine miisteriler yaratmay1 amaglamaktadlrﬁ.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda, satis merkezli iletisim stratejilerinin
yerine, miisterileri merkeze alan bir strateji uygulanmaktadir. Iletisim olgusu yaklagimimin
temelinde, tiiketicilerle iletisim siirecini cift yonli gerceklestirmek iizere yer almaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢ hem de bir kavramdir. Siirectir ¢iinkii uzun
donemli kurumsal kimlige katki saglayacak ve yonetsel anlamda iletisimi kullanacak bir
yaklagimi gerekli kilmaktadir. Bir kavramdir, c¢iinkii pazarda dstiinlik ve farklilik
yaratacak biitiin yaratic1 pazarlama iletisimi faaliyetlerinin pazarlama karmasi ile biitiinliik

saglayacak genel bir sinerji saglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi “tek sesli pazarlama iletisimi”, “biitiinlesik iletisim”
veya “esgiidiimlii pazarlama iletisimi”’ gibi aslinda aralarinda fark yokmus gibi goriinen
ama herbiri biitiinlesik iletisime farkli yaklasimlar getiren tammlardir®. Son yillarda
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Biitiinlesik Pazarlama, Biitiinlesik Iletisim ve Kurum
Kimligi Yo6netimi gibi tamimlar da pazarlama iletisiminde, halkla iliskilerde ve ilgili

yazinda kullanilmaktadir’.

Isletmeler, tutundurma yontemleri olarak, sirasiyla kisisel satis, reklam ve halkla
iligkilerden yararlanmaya baslamislardir. Bu yontemlere sonra satig gelistirme yontemleri
eklenmistir. Daha sonra geleneksel bu dortlii ayirima besinci unsur olarak dogrudan

pazarlama katilmigtir. Bu yontemleri ayri ayr1 kullanmak yerine hepsini birbiriyle

6 a.g.e.,s.19.

"Nowak, G.J., Phelps, J., “Conceptualizing the Integrated Marketing Communications’ Phenomenon: An
Examination of its Impact on Advertising Practices and its Implications for Advertising Research”, Journal of
Current Issues and Research Advertising, 1994, Say1: 16, No:1, Giiz, s. 49-66.

8 Carlson, L., Grove, S.J., Laczniak, R..N., Kangun, N., “Does Environmental Advertising Reflect Integrated
Marketing Communications?: An Empirical Investigation”, Journal of Business Research, 1996, Say1: 37,
No: 3, s. 225-232.

° Cornelissen, J.P., “Integration in Communication Management: Conceptual and Methodological
Considerations”, Journal of Marketing Management, 2000, Say1: 16, No: 6, s. 597-606.
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baglantili bir bicimde kullanma zorunlulugu dogmustur. Bu zorunluluk, biitiinlesik

pazarlama iletigimi kavramin ortaya glkarm1§t1r10.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman i¢inde miisteriler ve olas1 miisterilere yonelik
cesitli ikna edici program bicimleri gelistirip yiiriitiircken, secilen kitlenin davranisini
dogrudan ya da dolayl etkilemeyi amag¢lamaktadir. Bu yaklasim, tiim marka kaynaklarini
ya da oOrgiit baglantilarim1 goz Oniine almaktadir. Dahasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi
miisteri ile ilgili olan tiim iletisim bigimlerinden faydalanmaktadir. Ozellikle biitiinlesik
pazarlama iletisimi siireci, miisteri ile baglamakta ve ikna edici iletisim programlarinin

gelistirmesi gerektigi yontemlerle devam etmektedir'".

Temel anlamda biitiinlesik pazarlama iletisimi ile firmanin tiim ana {iriinii, firma
mesajlari, imaj1 ve kimligi, halkla iliskiler konulari, dogrudan satis kampanyasi ile ayni
seyi sOylemesi, yapilan reklamlarin da web sitesiyle ayni goriiniim ve hissi esgiidiimlii
sekilde vermesi amaglanmaktadlrlz. Ayrica, biitiinlesik pazarlama iletisimi terimi bir marka
icin birkac iletisim amaci oldugunu ve bu amaclara ulagmak icin yine birkac iletisim
tiiriiniin olmasini ifade etmektedir. Herhangi bir iletisim seceneginin etkisi diger iletisim
secenegi tarafindan olusturulan iletisim etkilerine baglh olmaktadir. Bu yiizden pazarlama

iletisimi programlarinin birbirinden ayr olarak gelistirilemedigi belirtilmektedir'.

Sonu¢ olarak herhangi bir tamim, katma deger, iliskisel pazarlama, sirket
markalamasi, i¢ ve dig iletisimlerin karisimi olmak zorundadir ¢iinkii biitiinlesik pazarlama
iletisimi bir hisse sahibinin bir kurulusta karsilastigi her durumu igermelidirm. Genel olarak
biitiinlesik pazarlama iletisimi c¢esitli tutundurma araglari birlestirerek bir sinerji

yaratmakta ve sonu¢ olarak tutundurma mesajlarini daha yogun ve daha etkili

10 Mucuk, I., Pazarlama ilkeleri, 13.Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s.172-173.

1 Bozkurt, a.g.e.,s. 20.

12 Lindell, G. P., “You need integrated attitude to develop IMC”, Marketing News, 1997, Say1: 31, No.11, 26
Mayszs, s. 6.

" Keller, K.L., “Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives on
Integrated Marketing Programs”, Journal of Marketing Management, 2001, Say1: 17, No: (7-8), s. 819-847.

' Fill, C., “Essentially a Matter of Consistency: Integrated Marketing Communications”, The Marketing
Review, 2001, Say1: 1, No: 4, s. 409-425.



64

ulastirmaktadir'®. Biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlarinin 1993-2004 yillart arasindaki

degisimi Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1. Yillar itibariyle Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanimlar1

Amerikan Reklam
Ajanslar Birligi,
Schultz, 1993a'®

cesitli iletisim disiplinlerinin — reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler
gibi — stratejik rollerini degerlendiren ve bunlan agiklik, tutarlilik ve
maksimum iletisim etkisi saglamak iizere bir araya getirip kapsamli
bir planin katma degerini kabul eden bir pazarlama iletisimi

planlamasi kavrami

Duncan, 19947

miigteriler, hedef tiiketici gruplar, hissedarlar, ¢alisanlar ve diger
ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da gruplar ile
birlikte kurulusun, {iriiniin, markanin topluma gonderdigi tiim
mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki
edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararl, ¢ift yonlii ve uzun erimli

bir iletisim siireci

Schultz, 1997'®

zaman icinde tiiketiciler, miisteriler, ic ve dis hedef kitle ile plan,
gelistirme, yonetim ve degerlendirme yapan ve oOl¢iilebilir, ikna edici

marka iletisim programlarini kullanan stratejik is yontemi

Burnett &
Moriarty, 1998

orgiit hedeflerini hedef kitleye kararli, ikna edici bir bigcimde tanitmak

icin tiim pazarlama iletisimi ara¢larim birlestirme caligmasi

Kotler, 2000%°

tiim pazarlama siirecine alicinin bakis acisiyla bakma yolu

'S Fam, K.S., “Differing views and use of integrated marketing communications — Findings from a survey of
New Zealand small businesses”, Journal of Small Business and Enterprises Development, 2001, Sayi: 8, No:

3,s.205-214.

16 Schultz, D.E., “Integrated marketing communications: Maybe definition is in the point of view”,
Marketing News, 1993(a), Chicago, Say1: 27, No: 2, 18 Ocak, s. 17.

7 Duncan, T., “Is your marketing communications integrated?”, Advertising Age, Say1: 26, Ocak 1994, s. 2.
% Schultz, D. E., Kitchen, P.J., “Integrated marketing communications in U.S. advertising agencies: An
Exploratory study”, Journal of Advertising Research, 1997, Say1: 37, No: 5, Eyliil — Ekim, s. 7-18.

!9 Burnett, J., Moriarty, S., Introduction to Marketing Communications: An integrated approach, Prentice-
Hall, New Jersey, USA, 1998, s. 14.

20 Kotler, P., Marketing Management, the Millennium Edition, Prentice-Hall, New Jersey, ABD, 2000.
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Pickton &

Broderick, 20012

analiz, planlama, yliriitme, tiim pazarlama iletisimi baglantilarinin
kontrolii, medya, haberler ve secilmis hedef kitleye en ¢ok tasarruf,
verimlilik, etkililik ve Onceden karar verilmis iiriin ve sirket
pazarlama iletisimi hedeflerine ulagsmak i¢in kullanilacak tutundurma

araglar ve tiim bu ajanslarin yonetim ve organizasyonu

Fill, 2001

hedef kitlenin bir mali veya organizasyonu tutarli bir sekilde

algilayabilmesi i¢in uyumlu bir sekilde iletilen tutundurma araclar

Schultz, 2004%

tilketiciler, mevcut ve olas1 miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar ve diger
belirlenmis i¢ ve dis hedef kitle icin hazirlanmis, stratejik is siirecinde
kullanilacak planlama, gelisim, yonetim ve esgiidiimlii, dlciilebilir,
ikna edici marka iletisim programlari

ama¢ hem kisa vadeli finansal getirileri olusturmak, hem de uzun

vadeli marka ve hisse degerleri olusturmak

Yillar itibariyle bes yazarin biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelik yaptiklart

tanimlarin birbirleriyle yakinlasma ve uzaklasma boyutlar1 Sekil 3.1°de verilmektedir.

Piramidin tabaninda tiim yazarlar BPI taniminda esgiidiim, tutarlilik ve pazarlama iletisimi

planlamasinda stratejik yaklagim ihtiyacimi vurgulamaktadirlar. Yukariya, piramidin basina

dogru yazarlar biitiinlesik pazarlama iletisiminin c¢esitli yaklagimlariyla birbirlerinin

tanimlarindan uzaklagmaktadirlar™.

2! pickton, D., Broderick, A. (editor), Integrated marketing communications, Prentice-Hall, London, 2001.

% Fill, C., “Essentially a Matter of Consistency: Integrated Marketing Communications”, The Marketing
Review, 2001, Say1: 1, No: 4, s. 409-425.

* Schultz, D. E., “IMC receives more appropriate definition”, Marketing News, 15 Eyliil 2004, Say:: 38,

No.15, s. 8.

% Kliatchko, J., “Towards a new definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”, International
Journal of Advertising, 2005, Say1: 24, No: 1, s. 22
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4As = Amerikan Reklam
Ajanslar Birligi

DS = Don Schultz

TD = Tom Duncan

NP = Nowak & Phelps
SS = Schultz & Schultz

:

iraksama Isletme
siireci
olarak
BPI
Marka iletisimi > SS
fikrinin uzantist
Olciilebilirlik
4As,D
Cesitli iletisim > NP DS
disiplinlerinin kullanimi \
Paydaslarin ve miisterilerin > IS)SS’TD’
dahil edilmesi
. . \ .| DS, TD,
Siire¢ olarak BPI \ > | ss
Miisteri iliskileri ve bagliliginin DS, TD,
— >
arttirilmasi SS
. DS, TD,
Davranigsal tepkiler NP. SS
yakinsama Planlamada stratejik yaklagimlar
/ R Tiim
J w yazarlar

Mesajlarin ve kanallarin esgiidiimii ve
tutarlilig

Sekil 3.1. BPI tamimlarinda gesitli yazarlarin goriisleri
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3.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yaklasmmimn Tarihsel Siireci ve Evreleri

Organizasyonlarin pazarlama iletisimi faaliyetlerine ilgi gostermelerini saglayacak
bircok onemli pazar egilimleri bulunmaktadir. Bu egilimlerden bir tanesi firmalarin
pazarlamadan daha fazla verimlilik ve deger elde etme ¢abas1 ve bir digeri ise de internet
reklamciliginin gelismesidirzs. Glinlimiiz is diinyasinda goriilen hizli degisim ve yasanan
kiyasiya rekabet nedeniyle bir kurumun ya da iiriiniin rakiplerinden ayrismasi eskisi kadar
kolay olmamaktadir. Ozellikle internetin yayginlasmasiyla, bilginin hizli ve kolay
erisilebilir olmasi, geleneksel iletisim yoOntemlerinin degisip gelismesine, c¢agi
yakalamasina sebep oldugu goriilmiistiir. Internetin gelismesinin durdurulamaz giicii

biitiinlesik pazarlama iletisimini kaginilmaz kilmaktadir®®.

Bu egilimler — digerlerinden etkilenerek — verilen pazarlama iletisimi kararlarim
defgistirmektedir”. Pazarlama c¢evresinin degismesiyle tutundurma karmas1 degiskenlerinin
(6rn. reklam, kisisel satis, satis promosyonlar1 gibi) pazarlama iletisimi amaglarina

ulagmak icin tek basina yeterli olmadigi anlasllm1§t1r28.

IL. Diinya Savast sirasinda bastirilan her tiirlii tiiketici talebi, savas sonrasinda acgiga
cikmis ve bu donemdeki is modeli, birincil olarak iiriinlerin olabildigince kisa donemde
iiretilmesi, dagitim kanallarina ulastirilmas1 ve endiseli tiiketicilere bu {iriinlerin
bulunabilirligi konusunda bilgi verilmesi olmustur. Bu donemde giiniimiizde de gegerligini
koruyan pazarlama kavramlan ve yaklagimlan gelistirilmis, sistemli hale getirilmistir.
“4 P” modeli de bu dénemin 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Artan tiiketici talebi, rekabet
ve uygulamada fiyata kars1 bir direnmenin olmamasi, baska bir deyisle bu donem,

iriinlerin imalat¢ilarin elinde altin kiymetinde oldugu bir dénemdir®.

Pazarlama 1950’den beri iki farkli evreden gecmis ve bir iiclinciisiine girmistir.
1950’ler ve 1960’larda pazarlar, tiiketicilerin istediklerini kesfetmek icin pazarlama

arastirmasimi kullanan, pazarlan kontrol etmek ya da en giicli sekilde etkilemek iizere

% Vacek, S., “Adding the Internet to the mix”, Agri Marketing, St. Louis, Say1: 37, No: 3, 24 Mart 1999.

26 Gronstedt, A., Internet: IMC on steroids, Marketing News, 26 Mayis 1997, Say1: 31, No. 11, 5. 9.

¥ Low, G. S., “Correlates of Integrated Marketing Communications”, Journal of Advertising Research, 2000,
Sayi: 40, No: 3, Mayis- Haziran, s. 27-39.

*® Garber, L. JR, Dotson, M. J., “A method for the selection of appropriate business-to-business integrated
marketing communications mixes”, Journal of Marketing Communications, 2002, Say1: 8, No: 1, s. 1-17.

» Kaya, a.g.e., s. 364.
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yogun tutundurma kampanyalarindan yararlanan iireticilerin hakimiyetinde oldugu
gdriilmektedir3 % 1960’larin basinda ABD imalat endiistrisi devleriyle rekabet edebilecek
Alman, Ingiliz, Fransiz, Japon ve Pasifik kiyisinin bes kaplani ortaya ¢ikmus ve iiriinleri
ABD’den daha da hizli, iyi ve ucuza iiretmeye baslamiglardir. Pazarlama yaklagimlan ve
kavramlarin1 benimsedikleri gibi en iyi sekilde uygulamislar, gelistirmisler ve

kiiresellestirmislerdir.

1960’larin ortalarinda Deming yontemi ve kavramlar1 kullanilarak imalat
paradigmalar1 degistirilmistir. W. Edwards Deming* 1982’de rekabetc¢i fiyatlardan en iyi
kalitede iiriin iiretip, sonra miisterinin bu iiriine/markaya olan yoneliginin ve isteminin
izlenmesi gerekliligi iizerinde durulmugtur. E. Deming’in 6ngoériileri bir siire sonra
gercekleserek once motorlu araglarda sonra elektronikte Japonlarin, iiriin kalite diizeyini

arttirarak pazarlar bir bir ele gegirdikleri goriilmiistiir’.

Bu donemde sosyal ve kiiltiirel davramis kaliplarindaki degisiklikler, yeni is
firsatlar1 yaratmistir. 1960’larin sonlarina dogru, yeni endiistri kollar1 acilarak isletmeler

i¢in yeni firsatlar dogmaya baglamistir’”.

1970’lerin sonlarinda iiretim tiiketici talebini karsilamis ve iiretim fazlasi nedeniyle
orgiitler fiyatlarimi ve tiretim fazlaliklarin1 azaltmaya baglamiglardir. Bu durumda birkag yil
once karli olan sirketler zora diismiisler, mali analistler ve hissedarlardan gelen baskilar
iizerine, satig promosyonlar1 ve indirimler uygulamislar, satislarinda artis olmasina ragmen

uzun yillar ¢cabalayarak olusturduklari imajlarinda kayiplar s6z konusu olmustur.

1970’ler ve 1980’lerde pazara en yakin olmalarinin avantajiyla perakendeciler
pazara egemen olmaya baslamiglardir. Perakendeciler hangi iiriinlerin tiiketicilere sunulup
sunulmayacagin belirleyebilecek giictedirler. Bilgi teknolojilerinin tiiketicilerce artan bir

sekilde kullanimi sonucu gelinen tigiincii evrede pazarda hakim olan gii¢ tiiketici

0 Blythe, a.g.e., s. 313-314.

* Deming, goriisleri ile bugiin Toplam Kalite Yonetimi’nin basta gelen kurucularindan ve nciilerinden birisi
olarak kabul edilmektedir. Deming, 6zellikle organizasyonel transformasyonun 6nemi iizerinde durmus ve bu
konuda 14 ilke tespit etmistir, aktaran Coskun Can Aktan, Yonetimde Ronesans ve Kalite Devrimi, Ankara:
TOSYOV Yaynlari, 2000, http://www.canaktan.org/yonetim/toplam_kalite/gurular/deming.htm, 17.01.2005.
3 Kaya, a.g.e., s. 364.

32 Kocabas, Elden ve Celebi, a.g.e., s. 20.
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olmustur’. 1987°de ABD borsasinda yasananlar sonras1 kuruluglar, maliyet agirlikl

sorunlar1 ¢ozebilmek icin biiyiik 6l¢iide isten ¢ikarmalara ve kiiciilmelere gitmislerdir.

1990’11 yillarin basina kadar iletisimin biitiinlesmesi pazarlama iletisimi agisindan
temel konu olmustur. 1980’lerin basinda reklam ajans yoneticileri tarafindan ilk kez
kullanilan bu kavram daha sonralar1 pazarlama iletisimi, halkla iliskiler ve kurum kimligi

yonetimi hakkinda yazan yazarlar tarafindan da benimsenmistir’*.

1990’larin basinda orgiitler, yeniden yapilanma calismalar1 ile miisteri odakli
toplam Kkalite c¢alismalarina agirlik vermislerdir. Birgok oOrgiit, pazarlama iletisimi
cabalarinda degisiklik yapmis, geleneksel kitle reklamciligi yerine daha uzmanlasmis
medya ve planlanmig tutundurma araclarina yonelmislerdir. En 6nemli degisimler
1980’lerin sonu ile 1990’larin basinda sayisallasma ve lojistigin kullanilmasiyla miimkiin
olmustur. Biiyiik olciide bilgisayar kullanilmaya baslanmig ve bu da orgiitlere zaman ve
maliyet agisindan onemli kazanclar saglamistir. Veriler hizla yer degistirirken, orgiitler
biiyiik miktardaki enformasyonu elde edip saklamayr ve yoOnetmeyi Ogrenmislerdir.
Dagitim sistemlerinde oldugu gibi imalat siirecleri de biiyiik Ol¢iide degismistir. Bilgi
teknolojisi tiim pazar yeri ve pazarlama iletisimi uygulamalarim biiylik 6lciide degistirerek
pazarlama iletisimi programlarini yaratip uygulamakta ve hedef kitlelere gondermekte

kullandig1 arag kitini daha da genisletmistir.

1990’1lar boyunca medyanin konuya verdigi dnemin bir sonucu olarak bir¢ok sirket
tutundurma faaliyetleri i¢in daha ¢ok stratejik biitiinlesmeye ihtiya¢ duyduklarim fark
etmiglerdir. Bu firmalar ilk olarak cesitli tutundurma unsurlarii ve diger pazarlama
faaliyetlerini hedef Kkitle ile daha etkili iletisim kurmak i¢in biitiinlesik pazarlama
iletisimini kullanmuglardir’. Bu dénem boyunca reklam ajanslari ¢esitli nedenlerden dolay1
biitiinlesik pazarlama iletisimi konusuyla c¢ok yakindan ilgilenmeye baglamislardir™.

Reklam endiistrisi BPI’nin kisa donemli gegici bir moda veya varolan bir

 Blythe, a.g.e., s. 313-314.

** Cornelissen, J.P., Andrew, R.L., “The appeal of integration: managing communications in modern
organizations”, Marketing Intelligence and Planning, Say1: 19, No. 6, 2001, s. 425-431.

35 Belch ve Belch, a.g.e.,s.25.

% Percy, L., Strategies for Implementing Integrated Marketing Communications, NTC Business Books,
Illinois, USA, .1997
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kuramin yeniden formiile edilmis hali olmadigim1 konusunda goriis bildirmeye

baslamls‘ur3 !,

1980’ler ve 1990’larda pazarlama ve pazarlama iletisimi konularinda devrim
yasanmistir. Bu gelisme pazarlamanin kurallarin1 ve geleneksel reklam ajanslarinin roliinii

degistirmistir.

1995°ten sonra onemli deneysel calismalar gerceklestirilmistir. Akademisyenler ve
uygulamacilarin artan ilgisine ragmen BPI'nin tiiketici iizerindeki etkisini saptamak zor
olmustur’®. Bu dénemde BPI yaklasiminin isletmeler, medya / pazar ve tiiketici tarafindan
uygulanmasinin gerekliligi farkedilmistir. Isletmeler artan rekabete karsi yeni pazarlama
stratejilerine ihtiya¢c duymuslar, geleneksel reklam calismalarinin etkinliginin azaldigi
goriilmils ve cesitlenen ve degisen tiiketici egilimleri daha cabuk cevap alinabilecek

iletisim disiplinleri gerektirmistir”.

2000’lere gelindiginde, geleneksel fonksiyonlar ve faaliyetler 21. yiizyiln yeni
diinyasina ve kiiresel pazarlara nasil gecildigi incelenmistir. 2000’li yillarda BPI’nin
tutundurma karmasi unsurlarinin  yan yana getirilmesinden daha fazla cabayla

gerceklesebilecegi Vurgulanm1$t1r40.

Schultz ve Kitchen (2000) yeni pazar gerceklerine uyum saglamanin en iyi yolunun
biitiinlesik pazarlama iletisimi oldugunu iddia etmistir. Kotler (2000), genis capl iletisim
araclarinin, mesajlarin ve hedef Kkitlenin isletmeleri biitiinlesik pazarlama iletisimini
kullanmaya mecbur ettigini ifade etmektedir*’. Bu dénemlerin temel ozellikleri Tablo

3.2’de belirtilmektedir.

37 Kitchen, P.J., Schultz, D. E., “IMC - A UK Ad’ Agency Perspective”, Journal of Marketing Management
1998, 14 (4/5), s. 465-485.

*¥ Hackley, C., Kitchen, P.J., “IMC: A consumer psychological perspective”, Marketing Intelligence and
Planning, 1998, 16 (3), s. 229-235.

% Kim, L., Han, D., Schultz, D. E., “Understanding the Diffusion of Integrated Marketing Communications”,
Journal of Advertising Research, Say1: 44, No: 1, Mart 2004, s. 32.

40 Kitchen, P.J., Schultz, D. E., “The status of IMC: a 21st — century perspective”, Admap, World
Adbvertising Research Center 2000, (September), s. 18-21.

4! Kotler, P., Marketing Management, the Millennium Edition, Prentice-Hall, New Jersey, USA, 2000.
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Tablo 3.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Programin1 Uygulama Gerekgeleri
» iletisim ajansi birlesmeleri ve kazanclart,
» miisteri ve perakendecilerin artan bilgileri,
» geleneksel reklam medyasinin artan maliyetleri,
Duncan& » global rekabetin artmasi, isletmelerin ¢izgi alti caligmalarina

Everett, 1993*

A\

A\

karg1 artan baskist,

geleneksel medyanin azalan etkisi,

veritabani kullaniminin maliyetinin azalmasi

Burnett &
Moriarty, 1998+

YV V V V V V VYV V V V

daha fazla verimlilik,

yiiksek miisteri bagliligi,

uluslararasi pazarlama,

artan etki,

artan global rekabet,

teknolojik ilerleme,

daha bilgili miisteriler,

ticaretin daha fazla verimlilik talep etmesi,
goriintiiniin kiiresel olarak iletilebilmesi,

daha giiclii etki

Belch &
Belch, 2001*

>

pazarlama paylarimin medya reklamlarindan diger tutundurma
sekillerine, o©zelikle tiiketici ve ticaret yonlii satig
tutundurmasina kaymast,

iletisim sorunlarin1 ¢6zmek i¢in televizyon agi, ulusal dergiler
gibi reklam odakli kitlesel medyadan uzaklasmak,

pazar giicliniin imalat¢ilardan perakendecilere gegmesi,

*2 Duncan, T.R., Everett, S.E., “Client Perceptions of Integrated Marketing Communications”, Journal of
Adbvertising Research, 1993, 33 (3) (May-June), s. 30-39.
3 Burnett, J., Moriarty, S., Introduction to Marketing Communications: An integrated approach, Prentice-

Hall, New Jersey, USA, 1998.

4 Belch, G.E., Belch, M.A., Advertising and Promotion, 5th Edition, McGraw-Hill Irwin, USA, 2001.
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veri pazarlamaciliginin ani ve giiclii bicimde biiyiimesi,

reklam ajanslarinin daha fazla sorumluluk istegi ve ajanslarin
degisen tazmin sorumlulugu isletmelerin is yapma seklini,
miigterileriyle iletisim ve irtibatin1 biitiiniiyle degistiren

internetin hizla yayilmasi

Pickton &

Broderick,
2001%

A\

A\

reklam harcamalarinda gercek bir artisin olmamasi,

is¢ci temelindeki azalma,

yeni tutundurma ajanslarinin geleneksel reklam ajanslariyla
rekabete girmesi,

medya bagimsizliginin artmasi,

miisterilerin yonetim danigmanlarina stratejik plan ve tavsiye
icin bagvurmalari,

miisteri yoneticilerinin artan bilgisi,

biitiinlesik hizmetlerin sundugu rekabet¢i avantajlar ve finansal
faydalar,

uluslar arasi iletisimin artmast,

perakende satis giiciiniin konumu

pazarlama iletisiminin stratejik bakisina duyulan ihtiyacin fark
edilmesi —iliskisel pazarlamanin ve i¢ hedef kitlenin taninmasi
ve kabulii

ozellikle veri teknolojisinin ilerlemesi

biitiinlesik pazarlama iletisiminin ek faydalar sagladiginin fark

edilmesi

Pazarlama yoneticilerini daha yaratici ve yenilik¢i yapmaya iten kosullar, bilgi

teknolojileri ve iletisim donamimlar1 sayesinde yasanan kiiresellesme, evrensel ve yerel

olanin bir arada yasanmasi, teknolojinin ve kiiltiirel 6gelerin yer degistirmesi nedeniyle

ortaya ¢cikmistir. Kiiltiirler arasi etkilesim, bir pazarda anlamsiz olan1 zaman i¢inde anlaml

hale getirebilmis, pazar etkilesimine, pazardaki tiiketicilerin taleplerini benzer kilmaya

neden olmustur.

4 Pickton ve Broderick, a.g.e.,s. 76.
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Pazarin belirsizlik icermesi, her an yeni bir olusum beklentisi, tiiketicinin istikrarl
bir tutumu olmamasi1 marka yonetmeyi zorlastirdigindan, pazarlama yoneticileri de uzun
vadeli stratejik kararlar yerine modiiler planlar iizerinde calismay1 diisiinmek durumuna
gelmislerdir. Pazara iliskin tahmin yiiriitmek ve bu tahminlere baglh kalmak giiclestiginden,
eksik bilgiyle calisma, kisa vadeli planlarla ¢alismaya raz1 olma gibi faktorler giindeme

gelmistir.

Ote yandan yasal ve politik anlamda yasanan AB olusumu gibi birlesmeler,
pazarlama c¢evresini hem yerel, hem de iilkeler iistii davranmaya zorlayarak bir yandan
sinirlama bir yandan genisleme cercevesi yaratmaktadir. Cevresel anlamda uyum
saglanmas1 gereken uygulama, yOnetmelik ve standartlar, bir yandan yeni, bir yandan
varolan yapilanmay1 birlikte gotiirmeyi gerektirirken eklemlenmeyi de zorunlu

kilmaktadir*®.

Geleneksel pazarlamada, miisteri genel olarak tam bir tatmine ulasamamaktadir.
Bunun nedeni, miisterinin tam olarak ne istedigi ile sirketin ne teklif ettigi ve sundugu
arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Kisisellestirilmig iiriin ve hizmetleri sunabilme
olanagi bu durumu ortadan kaldirabilmektedir. Dogrudan pazarlama, bu amagla
olusturdugu ve kullandig1 veri tabanmi sayesinde boyle bir amaci gerceklestirebilecek bir
diyalog kurma sansina sahiptir. Ozellikle dogrudan tepki reklamlari, hem geleneksel
reklam uygulamalarinin {istiinlitklerine sahiptir; hem de dogrudan pazarlamanin
yaratabilecegi etkilesim, iliski, bag kurabilme ve ortak kigisellestirilebilen {iiriin ve
hizmetleri saglama iistiinliiklerine sahip olabilmektedir. Tam bir postmodern 6zellik olan
“zithiklarin birlikteligi’ne 6rnek olusturabilecek boyle bir durum, dogrudan tepki yaratan

reklamlarin postmodern bir iletisim arac1 olarak kabuliinii gerektirmektedir®’.

Biitiinlesme ihtiyacinin nedeni geleneksel kitle iletisimi araglarinin artik bilgili hale
gelmis tiiketiciye ulagsmadaki yanligliklaridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman i¢inde

hedef izleyici kitlesinin davramiglarimi  etkilemeye calisarak bunun iistesinden

% Babacan ve Onat, a.g.m., 22.02.2005.
*7 Odabast, 2004 (a), s. 135.
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gelebilmektedir. Geleneksel kitle iletisimi bu uzun doénemli davranmiglart ¢ok az

etkileyebilmektedir48.

Pazarlama kosullarindaki degismelerin giiniimiizde pazarlama iletisiminde isaret
ettigi yol biitiinlesme olarak goriilebilir. Pazar kosullarim pazarlama iletisimi agisindan
detayli bir sekilde degerlendirerek, biitiinlesmeye zemin olusturan gelismeleri daha
yakindan gorebilmek {iizere biitiinlesik pazarlama iletisimini yonlendiren faktorler rgiitsel
yonlendiriciler, pazar esasli yonlendiriciler ve iletisim esasli yOnlendiriciler olarak

siniflandirilabilir. Bu yonlendiricilerin detaylarim soyle siralayabiliriz:

Orgiitsel Yonlendiriciler

e Etkinlik ve verimliligi gelistirerek karlar artirma
e Etkinlik sonuclarinin 6l¢timii konusunda artan duyarlilik

e Pazarlama etkinlikleriyle diger islevsel alanlarin etkilesimine yOnelik
degismeler ve bunun iletisim etkinliklerine de yansimasi

e [Esgiidiimlii caligmalarla markay1 gelistirme, rekabetci {istiinliikk saglama
olanagi

e Dabha iiretken bir sekilde yonetimin zaman ve cabalarindan yararlanma olanagi

e Belirgin, olciilebilir amag ve yonlendirmeler saglama.
Pazar Esash Yonlendiriciler

e Medya maliyetlerindeki artislar

e Medya ve hedef kitlelerin cesitlenmesi

e Sosyal paydaglarin daha kapsamli ve cesitli bilgi talebi
e Mesaj karmagasinin artmast

e Rekabetci baskilar ve markayi farklilastirma zorluklari

* Gonring, M.P., “Putting Integrated Marketing Communications to Work Today”, Public Relations
Quarterly, Giiz 1994, Say1: 39, No. 3, s. 45.
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o isleme dayali pazarlamadan iliskisel pazarlamaya kayis

e Sebekelerde, igbirliklerinde ve ortakliklardaki gelismeler

Tletisim Esash Yonlendiriciler

e Teknolojik ilerlemeler (internet, veri tabanlari, Pazar boliimleme teknikleri vb.)
e Tutarl ve giiclii temel mesajlarla mesaj etkinligini arttirma

e Marka ve mesaj1 hatirlatmaya yonelik daha etkili yontemler kullanma

e Dabha tutarli ve daha az karigsan marka imajlar yaratabilme zorunlulugu

e Acik kimlik isaretleri saglama ve marka itibar1 olusturma zorunlulugu49.

Pazarlama 1950’lerden beri iki farkli evreden gecmis ve bir tigiinciisiine girmistir.
1950’ler ve 60’larda pazarlar, tiiketicilerin istediklerini kesfetmek i¢in pazarlama
arastirmasimi kullanan, pazarlan kontrol etmek ya da en giicli sekilde etkilemek iizere
yogun tutundurma kampanyalarindan yararlanan iireticilerin hakimiyetindeydi. 1970’ler ve
1980’lerde ise pazara en yakin olmalarinin avantajiyla perakendeciler pazara egemen
olmaya basladilar. Perakendeciler hangi iiriinlerin tiiketicilere sunulup sunulmayacagini
belirleyebilecek giicteydiler. Bilgi teknolojilerinin tiiketicilerce artan bir sekilde kullanimi
sonucu gelinen iigiincii evrede ise pazarda hakim olan gii¢ tiiketici olmustur. Firmalarin

pazarlama iletisimi calismalarindaki gelismeler Tablo 3.3’te yer almaktadir.

49Oyman, M., “Yeni Cagin Pazarlama Hetisimi Anlayis1 Olarak Biitiinlesik Pazarlama {letisimi ve Uygulama
Siireci”, Akdeniz Iletisim, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2003/1, Antalya, s.155-156.
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Tablo 3.3. Pazarlama Iletisiminin Biitiinlesme Evreleri
Evre Aciklama
1. Diizey 1980’ler ve 1990’larda, tiiketicilerle iletisim kurmaya

Taktiksel Esgiidiim

olanak taniyan araglarin yogun bir sekilde arttig1 goriiliir. 1.
Diizey iletisim planlarmi biitiinlestirerek “tek ses, tek
gbriinim” yaratmaya karsilik gelir. Bu durum sinerjiyi
arirmak ve karsilikli fikirler gelistirmek i¢in farklhi
uzmanlik alanlarinda uzman takimlarin olusumuna zemin

hazirlar.

2. Diizey

Alanimi Yeniden

Pazarlamamn Faaliyet

Firmalar, pazarlamayi1 belli sinirlar igindeki etkinlikler
dizisi olarak gormektense, tiiketici ile markanin baglanti

kurdugu biitiin noktalardaki etkinlikler olarak goriirler. 2.

Tammlama Diizeyin en 6nemli sonuglari, isgdrenlerin hem pazarlama
iletisimi etkinliklerinin hedef kitlesi hem de iletisimcisi
olarak goriilmeye baslanmasidir. Boylece i¢sel pazarlama
2. diizeyi yonlendiren giiclerden biri olmaktadir.

3. Diizey Bilgi  teknolojileri hem  pazarlamada degisimleri

Bilgi Teknolojilerinin

yonlendirmekte hem de yeni ¢oziimler saglamaktadir. 3.

Diizeyin temelini bireysel iglemleri tutma ve izlemede veri

Stratejik ve
Biitiinlesme

Kullanm tabanlarinin kullanimi olusturmaktadir. Bu veri tabanlari
firmalara gerek bir pazar boliimiindeki herhangi bir
tiketiciye gerekse bir tiiketiciler grubuna pazarlama
eylemlerini yoneltebilme olanag: saglar.

4. Diizey Bu diizeyde iki 6nemli konu ortaya ¢ikmaktadir: Miisteriye

Finansal

yapilan yatirnmin geri doniis oraninmi dl¢ebilme yetenegi ve
orgiitsel ve stratejik uygulamalarnt  ydnlendirmede
pazarlama yetenegi. Firmalar (6rnegin), bir reklam

kampanyas1 sonucunda gerceklesen ekstra satislari
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Olcmektense, simdi, belli bir miisteri grubuna yoneltilen
tiim pazarlama cabalartyla ilgili maliyetler ve karsilifinda
elde edilen getirileri Olcebileceklerdir. Bu yaklasim
151g¢inda finansal yoneticiler, belli bir miisteri grubuyla
iletisim kurmak icin yapilan yatinmla; 6rnegin, bir tiretim
tesisine yapilan yatirimi kiyaslayabilecek yeterli bilgiye

sahip olabileceklerdir.

Kaynak: Blyte, J., Pazarlama flkeleri, Bilim Teknik Yay., Istanbul, 2002, s. 313-315.

3.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmeden tiiketiciye gonderilen mesajlarin
birbiriyle uyumlu, esgiidiimlii ve biitiinliiklii olmas1 esasina dayanmaktadir. Isletme
pazarlama iletisimi siirecinde kaynak olarak konumlanmaktadir. Pazarlama iletisim
faaliyetlerinin yonetimi ve biitiinlestirilmesi konusunda karar verme, bu hizmeti talep
edecek isletme ile ilgilidir. Karar verme siirecinde goéz oniinde bulundurulmasi gereken

kriterler;

e lsletmenin biiyiikliigii,

e Paydaslarin ve hedef kitlenin biiyiikliigii,
e [sletmenin tiirii,

e [sletmenin faaliyet alani,

e Dagitim sistemi

e Pazarlama iletisiminin ¢esitliligi,

olarak siralanabilir™.

Schultz (1996)51 tiretimin, isletmenin, pazarlamanin, dagitimin, finansin, iletisimin

ve diger tiim is faaliyet tiirlerinin biitiinlesmesinin diinyanin teknolojik gelismesi karsisinda

30 Kaya, a.g.e., s. 367.
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kacinilmaz oldugunu vurgulamaktadir. Hatta, boyle bir biitiinlesmenin sadece
pazarlamacilar, ajanslar ve medya sahiplerine degil aymi zamanda tiiketicilere de
kazandirdigini belirtmistir. Bu bakimdan ele alindiginda BPI’nin stratejik planlamasinda
pazarlamacilardan ¢ok tiiketicilerin ele almmasi gerekmektedir’>. Halkla iliskiler
uzmanligl, biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli unsurudur ve satislari ve hisse
degerlerini artirmaktan daha ¢ok marka degerini arttirmayi amaglamaktadir™. Miisteriler
ve paydaslar marka mesajlarin1 dogrudan biitiinlestirmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar
bu siirecte dikkatli olup pazardaki hedef kitlenin algiladigi mesajin ne oldugunu
arast1rma11d1r1ar54. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi bakis agist miisterinin bir mal,
hizmet veya bir kurulus hakkinda bilgiyi bircok kaynaktan aldiginin farkindadir™. Bunu
bir tarafa birakirsak bilgi ve ikna kaynaklar1 ¢cok ¢esitlilik gostermektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bircok faktdre bagli olan bilgi teknolojisinin yeni
formlari, miisterilerin etkilesim/sinerji56 istekleri ve kiiresel - bolgesel esgﬁdﬁm57 gibi
konularda ajanslarin ve miisterilerin tepkilerini ifade etmektedir. Dahasi, bu yeni yaklasim
geleneksel pazarlama iletisimi c¢esitlerinin; degisen medya, pazarlama ve iletisim

endiistrisinde gii¢ kaybettiginin altim gizmektedirsg.

Bu yiizden pazarlamacilar, tiiketici karar siirecini giiclii bir sekilde etkileyebilmek
icin bircok iletisim unsurlarin1 tamamlayici bi¢cimde bir araya getirmek zorundadirlar.

‘Biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasi’ karar verenlerin dogay1 ve tasarruflarindaki

! Schultz, D.E., “The Inevitability of Integrated Communications”, Journal of Business Research, 1996, 37
(3), s. 139-146.
32 Schultz, D.E., 1993(a), s. 17.
3 Moriarty, S., “IMC needs PR’s stakeholder focus”, Marketing News, 26 Mayis 1997, Say1: 31, No.

11,s. 7.
4 Schultz, a.g.m., s. 17.
%5 Englis, B.G., Solomon, M.R., “Using Consumption Constellations to Develop Integrated Communications
Strategies”, Journal of Business Research, 1996, 37 (3), s. 183-191.
6 Griffin, W. G., Pasadeos, Y., “The Impact of IMC on advertising and public relations education”,
Journalism & Mass Communication Educator, 1998, 53 (2) (Summer), s. 4-18, Low, G.S., “Correlates of
Integrated Marketing Communications”, Journal of Advertising Research, 2000, 40 (3), (May-June), s. 27-
39, Eagle, L., Kitchen, P.J., “IMC, brand communications, and corporate cultures: Client/advertising agency
co-ordination and cohesion”, European Journal of Marketing, 2000, 34 (5/6), s. 667-686.
57 Kitchen, P.J., Schultz, D.E., “IMC-A UK Ad’ Agency Perspective”, Journal of Marketing Management,
1998, 14 (4/5), s. 465-485.
%% Cornelissen, J.P., “Integrated marketing communications and the language of marketing development”,
International Journal of Advertising, 2001, 20 (4), s. 483-498.
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tutundurma araclarmin  goreceli giiciinii anlamay1 iceren™ ve bunu tutundurma
kampanyasinin planlama, yiiriirlige koyma ve degerlendirme asamalarinda uygulayan

iletisim araglar1 birlesimidir.

BPI’nin en onemli 6zelligi, pazarlama iletisimi araclarinin ve faaliyetlerinin bir
plan ¢ercevesinde, pazarlama karmasinin tiim unsurlar ile biitiinlesmesini saglamasidir. Bu
biitiinlesmede kisisel satig, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama
faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema saglamaya yonelik olarak kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda, mesajlar amaca ve hedef kitleye uygun kanallar ile uygun zamanda
iletilmektedir. Kanallar ve mesajlar arasindaki tutarlilik ve igbirliginin yarattig1 sinerjinin

sonucunda ise iletisim calismasi daha etkin ve verimli olmaktadir®.

BPI, sadece farkli tamim ve pazarlama iletisimi unsurlarmin biraraya
getirilmesinden daha fazla bir kapsami ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi
yaklagiminda biitiin iletisim aracglarinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmast
esastir. Klasik yaklagimlarda pazarlama karmasi elemanlari, tanitim ve tutundurma
cabalarindan bagimsiz olarak planlanirken, biitiinlesik yaklasim, isletmeye genel bir
perspektiften bakarak alinacak biitin kararlarin  birbirlerini  destekler sekilde

olusturulmasini saglamaktadir.

Yeni elektronik medyanin hizli gelismesi genel olarak reklam ve pazarlama
iletisimi ve ozellikle BPi’nin planlamasim degistirmektedir. World wide web, e-posta,
televizyon, kablosuz iletisim araclar1 ve ilgili sistemler gibi yeni elektronik medya
gelistikce BPI ile ilgili calismalar yapan ¢ogu uzman bu araglarin gittikce reklam ve

pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yerini almaya basladigini belirtmektedirler®'.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulamaya aktarilmas ile teknoloji, pazarlama
alaninda tam anlami ile kullamlmaya baslanmustir. Ozellikle veritabani olusturma ve

birebir pazarlama bilgisayar teknolojilerinin kullanilmasi ile miimkiin olabilmistir.

% Garber, L. Jr, Dotson, M.J., a.gm., s. 1-17.

% Tosun, N.B., Pazarlama Halkla Mliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003, s. 8.

1 Ppeltier, J.W., Schibrowsky, J.A., Schultz, D.E., “Interactive integrated marketing communication:
combining the power of IMC, the new media and database marketing”, International Journal of Advertising,
2003, 22, 1, s. 94.
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminde biitiin pazar boliimleri ve tiiketici gruplarinin satin alma
aligkanliklari, marka ve kurumsal kimlige yonelik davramis ve tutumlar, demografik,
sosyolojik, psikolojik ve cografik 6zellikleri tammlanmakta ve stratejiler bu veriler baz

alinarak olusturulmaktadlr62.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim iletisim uygulamalarini tek bir merkez etrafinda
kurgulamayr onermektedir. Bu kurgulama, iletisim siirecinde bulunan tiim araglarin
gonderdigi mesajlarda yaratici biitiinliik saglanmasi; mesaj tutarlili@i icin hedefin ve
temanin disina ¢ikilmamasi; gorsel tislip ve yaratici ¢oziimlerde tek diizeligin korunmast;

her bir medyanin ayni profesyonellikle kullanilmasi gibi bagliklarda toplanabilmektedir63 .

Hizmet reklamciligi ve biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili yapilan ¢aligmaya
gore BPI potansiyel olarak sinerji saglar ve iletisim araclar1 arasinda bir istikrar iiretir ve

hedef pazarlamay etkileyebilecek genel miisteri veri bankasina destek olmaktadir®.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi marka farkindaliklar1 yaratma ve tekrar
eden satin alma davranislarinin olusturulmasini amacglamaktadir. Tiiketicilerden miisteriler

yaratma siireci, markanin ve kurumsal itibarin biitiinlestirilmesi ile basarilmaktadir.

Tek tek insanlarin satin alma davranislarimin baz alindigr bir yapilanma biitiinlesik
pazarlama iletisiminin diger bir ozelligidir. Bu yeni yaklasim ozellikle teknolojinin
sundugu olanaklar ile birebir pazarlama yapma imkani saglarken dogrudan tiiketicilerin

satin alma davranislarina etki edecek mesajlar tiretebilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ilk kez net veriler ile dl¢ciimleme yapilabilmesine
olanak saglamistir. Kurumsal hedeflerin ve amaglarin tanimlandigr bu yeni yaklasimda
pazarlama iletigsimi alanina uygulanacak olan biitiin aktivitelerin aym1 hedef ve amaclar
dogrultusundaki basarilarni da test edilebilmektedir. Klasik pazarlama iletisimi

yaklagiminda ise yalnizca reklamin satin almaya etkisi ya da halkla iligkiler faaliyetinin

%2 Bozkurt, 2000, a.g.e., s. 16- 19.

63 Uztug, F., a.g.e., s. 170.

6 Carlson, L., Grove, S.J., Dorch, M.J., “Services Advertising and Integrated Marketing Communications:
An empirical Examination”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Say1 25, No.2, Giiz
2003, s. 75-717.
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medyada yarattigi etkilerin Olctimlenmesi yapilabilirken, ayni calismalarin tiiketiciler

tizerindeki dogrudan etkilerini ve kurumsal bilinirlige katkisim goz ardi etme riski vardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda tiiketiciler pazarlama planlarinin
merkezinde yer almaktadir. Bu siirecte tiiketiciler aktif taraflar olarak karsilikli ve ¢ift

yonlii bir etkilesim icinde bulunmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde biitiin stratejik kararlar pazar bazli olarak ve
tiiketicilerin istek ve gereksinimleri dogrultusunda olusturulmaktadir. Isletme tarafindan
alman biitiin kararlarin tiiketiciler i¢in bir mesaj anlami tagimasi, firmay1 tiretim bazh

olmaktan c¢ikarip miisteri bazl bir yapiya biiriindiirmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kararlar1 olusturulurken bir 6nceki yila ait verilerden
ve biitcelerden ¢ok planlarin uygulanacagi doneme ait kurumsal hedef ve amaglara gore

biit¢eler ve planlar olusturulmaktadir®.

BPI mesajlarimin iletilmesinde mevcut potansiyel ya da nihai miisterilerle sinirh
kalinmaz, tim hedef kitleye yonelik planlar ve ¢aligmalar yapilir. Tanitim faaliyetleri ve
ilgili herkesin etkin bir bicimde yonetilmesi, tiim iiriin/marka ¢aligmalarinin birlestirilmesi,
kisisel ve kigisel olmayan tiim tutundurma karmasi unsurlarinin biitiinlestirilmesi
hedeflenir. Pazarlama iletisimi mesajlar1 sadece kitle iletisim kanallariyla degil tiim medya
ara¢lar1 kullanilarak iletilir. Pazarlama iletisiminde kullanilan mesajlarin karsilikli ¢ikarlar

koruyucu veya uyumsuzlugu en aza indirecek diizeyde olmasina gahsllmaktadlrﬁﬁ.

Buraya kadar aciklanmaya calisilan ozellikler asagidaki sekilde toparlanarak bir
Ozet yapilabilir:
e Biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi,
e Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilmasi,

e Tiiketici ve miisterilere odaklanma,

% Bozkurt, 2000, a.g.e., s. 16- 19.
56 pickton ve Broderick, a.g.e., s. 64-68.
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¢ Olgiilebilir olma
e Etkilesimli bir iletisim siireci olmasi (¢ift yonlii ve karsilikh etkilesim),

e Veri tabam bazinda planlama ve uygulama (tim Pazar boliimleri, satin alma

aliskanliklar vb.’ye gore verilerden yararlanma)

o lceriden disartya degil, disaridan iceriye dogru planlama (stratejik kararlarda

Pazar ve tiiketici agirhig),

e Sifir bazh planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ¢ok, planlama donemine ait

kurumsal hedef ve araglara gore biitce ve plan yapma).

Ozellikle teknolojik gelismelerle hem tiiketicilere, pazar boliimlerine ve onlarin
ozelliklerine iligkin verileri kapsayan veri tabanlarindan daha etkin yararlanilmaya
baslanmis, hem de belirlenen hedeflere ulasilip ulasilmadigini degerlemek kolaylasmistir.
Stratejik kararlardan, taktiklere ve hedeflere degin belirgin bir miisteri odakli anlayis ve
interaktif iletisim kurulmasi miimkiin olabilmistir. Belki de tiim bu faktorlerin etkisiyle
hem pazarlama iletisimi araglarinin kendi aralarinda hem de pazarlama karmasiyla

biitiinlestirilmesi sinerjik bir kaynak etkisi yaratabilmistir67.

3.2.4. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Mesaj Tipleri

BPI mesaj tipleri bir kurumun kontrol edebilecegi mesajlarin farkinda olmasi
gereken ve kontrol edemese de etki edebilecegi dort farkli mesaj oldugu belirtilmektedir:
planlanmis, cikarsamaya dayali, tahmini, satis sonrasi hizmetten ya da bakimdan

kaynaklanan ve planlanmamig mesajlar68.

Planli mesajlar reklam, halka iliskiler, satis gelistirme, dogrudan satis, paketleme
gibi onceden planladigimizi diisiindiigiimiiz iletisim faaliyetleridir. Kurumlarin iletisim

programlarinin ¢ogu bu tiir mesaj tipinin icine girer.

%7 Odabagi ve Oyman, a.g.e., s. 64-65.
68 Moriarty, S.E., “PR and IMC: The Benefits of Integration”, Public Relations Quarterly, Giiz 1994, 39, 3, s.
38.
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Diger ii¢c mesaj tiirii, buna ragmen, kontrol edilmeleri daha zor olmasina ragmen ilki
kadar hatta daha Onemlidir ¢iinkii bunlar paydaslarin diisiinceleri iizerinde daha fazla

etkiye sahiptirler.

Cikarsamaya dayali mesajlar bir sirketin veya markanin insanlara izlenimler
araciligi ile gonderdigi mesajlardir, 6rnegin bir paydasin yonetim deneyimleri, calisanlarin
verimlilik programlarini algilayisi, ya da fiyat veya dagitim yerinin, miisterinin markaya ve
sirkete olan bakis agisim etkilemesi. BPI kuraminda, pazarlamanin; pazarlama karmasi
iletisimi elemanlarina gonderdigi her mesaj 6nemlidir. Ornegin bir saat i¢in $1000° 11k bir
fiyat $25’Iik bir saatten tamamen farkli bir mesaj gonderir; Kmart kutusu i¢indeki bir
saatin de aym sekilde Tiffany’s kutusu igindeki bir saatten farkli bir mesaji vardir.
Pazarlama yoneticileri agikca bu mesajlar1 kontrol etmesine ragmen, ¢ok azi pazarlama

karmasi kararlarini, iletisim planlarinin bir pargasi olarak goriirler.

Satis sonrasi hizmetten ya da bakimdan kaynaklanan mesajlar, hizmetler yoluyla
bildirilir. Ornegin bir sirket veya calisanin miisteri iliskilerine baslama sekli veya tepki
seklinin verdigi mesaj gibi. Bu, karsilama gorevlilerinin veya sekreterlerin davraniglarini
icerdigi gibi kullamim kilavuzlarina verilen tepkiyi veya bir hizmeti talep etme kolaylig
gibi konular1 da kapsar. Miisteri hizmetleri, isci iliskileri programlar gibi nadir de olsa

mantikli ve esit sekilde bu mesajlarla ilgilenir.

Planli olmayan mesajlar raportorlerin aragtirmalari, tiiketici koruma gruplarinin
aciklamalar, ¢alisanlarin dedikodulan ve felaketlerdir. Halkla iliskiler ¢aligmalarinda, kriz
planlamasi, calisanlarla iliskiler gibi yaklasimlarinda bu mesaj tipinin 6nemi {izerinde

durulmaktadir. Bu konudaki calismalar kurumsal iletisim planiyla koordine edilebilmekte

) . 69
zaman zamansa edilememektedir .

Geleneksel yaklasimlara gore yeni BPI egilimlerinde veri tabaninin 6neminin

yiikselmesi, miisterinin bulundugu yerde etkinlesmesi, daha hedefe yonelik ve kisiye 6zel

69 Moriarty, a.g.m., s. 39.
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yapida olmasi, iki yonlii iliski ve bilgi paylasimim Ongdrmesi ve miisterinin elde

tutulmasinin amaglandig gdriilmektedir70.

3.2.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yapilandirilmasi

Yillar boyunca pazarlama iletisimi terimi c¢esitli iletisim fonksiyonlar icin
kullanilmistir. Bu fonksiyonel alanlarin stratejik olarak biitiinlestirilmesi BPI'yi yeni bir
yaklagim haline getirmektedir. Ilgili kuramda BPI programinin her bir hedef izleyici kitlesi
icin temel bir iletisim stratejisi bulunmaktadir’'. Bu stratejik ¢abanin temelinde tiiketici

algis1 ve davranisi iizerinde kurumun etkili olma istegi bulunmaktadir’>.

Biitiinlesme kavrami, mesaj tutarliligi, medya planlama yaklasiminin esgiidiimii
yakin miisteri — ajans iliskileri ve halkla iliskiler ve pazarlama disiplinlerinde artan algisal
yakinsama gibi cesitli yapilarla etkilesim halindedir. Bundan da 6te, kurumsal, pazarlama
ve pazarlama iletisimi fonksiyonlarinin sistematik baglari BPi’nin yap: taslarim

desteklemektedir’>.

CRM c¢o6ziimlerinin kullanilmaya baslandigi yillardaki rekabetci kosullarin da
etkisiyle, pazarlamacilar eskiden oldugu gibi sadece “miisteri elde etme” konusuna odakl
olarak degil, “mevcut miisterinin iiriine/markaya bagliliinin azalmasi/kaybedilmesi”

kaygisina da 6nem vererek calismaya baglamislardir’®.

Geleneksel BPI yaklagimy, iletisim kampanyasinda tutarli bir mesaj ve/veya yaratic
strateji  olusturulmasinin  6neminden bahsederken, CRM (customer relationship
management = miisteri iliskileri yonetimi) kuruluslan biitiinsel mesajla ve yaratici strateji
ile uyumlu bireysel mesajlarin olusturulmasinin altin1 ¢izmektedirler. Bu tutarli ve miisteri
yonlii ¢abalarin biiyiik bir iletisim ¢atis1 altinda birlestirilmesi etkilesimli BPI yaklasiminda

Onemli bir giicii temsil etmektedir”.

7% Peltier, Schibrowsky, Schultz, a.g.m., s.100.
" Duncan ve Everett, a.g.m., s. 32.

7 Hackley and Kitchen, a.g.m., s. 230.

3 Cornelissen, a.g.m., s. 485.

" Gel, a.ge.,s. 17.

7 Peltier, Schibrowsky, Schultz, a.g.m., 5.108.
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Genel olarak pazarlama iletisiminde yaratici strateji, ulagilmak istenen kitlelere
ulagsma ve onlarda iiriin ya da hizmetle ilgili bir problem ve onun ¢6ziimiinii gosterir fayda

duygularini yansitacak mesajlarin olusturulmasi olarak degerlendirilmektedir’®.

Uygulamacilar tarafindan degerli bir yaklasim olarak kabul edilse de bazilari
kurumsal faktorlerin BPI’nin olusumu iizerinde baski olusturdugunu belirtmektedirler.
Kurumlarda, yoneticiler reklam veya halkla iliskiler veya dogrudan pazarlama gibi kendi
fonksiyonel alanlarn {izerinde yogunlasip calismakta, isletme diizeyi problemlerle
ilgilenmemektedirler. Organizasyondaki bu iletisim bosluklari tutarli bir BPI programinin

yapilandirilmasini olumsuz etkilemektedir’”.

3.2.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlar:

BPI'nin isletmelere saglayacag: yararlar temel olarak iic ana bashk altinda
toplanabilir. Bunlar; sinerji etkisi, mesaj tutarliligi olusturulmasi ve kurumsal biitiinliik

saglanmasidir.

- Sinerji etkisi: Sinerji ile bireysel, bagimsiz ¢abalarin her birinin yarattig etki ile elde
edilen yarardan, bagimsiz ¢abalarin toplaminin yarattifi yarar daha fazladir. Pazarlama
iletisimi unsurlarinin her birinin biitiinliik iginde calismasi ile elde edilecek yarar
arttirllmaktadir. Boylece, biitiinliigiin saglayacagi pazarlama iletisimi etkisi, her bir
unsurun ayri ayr ¢alismasindan daha fazla olacaktir. Ornegin dagmik ve tutarsiz bir
bicimde iletilen mesajlarin yaratacag etki, bu iletisim ¢abalarinin biitiinlesik bir yaklasimla
ele alinmas1 durumunda ortaya ¢ikacak sinerji etkisinden dolay1 daha az olacaktir. Benzer
bir bigimde ajanslar araciligiyla olusturulacak iletisim etkisi, bilgi akisinin paylagilmas1 ve
biitiinlesik bir sekilde kullanilmasiyla sinerji yaratacak bigimde kullanilabilir. Ajanslarin,
iletisim unsurlariin esgiidiimiiniin saglanmasiyla verimlilik ve etkinlik artacaktir. Bu ise
maliyetlerin diigmesini, mesajlarin etkinliginin artmasini beraberinde getirecektir. Ayrica,
BPI ile pazarlama performansmi arttirmak miimkiin olmakta, satislar ve kar iizerinde

olumlu etkiler yaratabilmektedir.

76 MediaCat yazarlari, Reklam, Halkla Mliskiler ve Otesi, MediaCat Yayinlari, Ankara, 2000, s. 75.
"McArthur, D.N., Griffin, T.A., Marketing Management View of Integrated Marketing Communications,
Journal of Advertising Research, 1997, Say1: 37, No: 5, (Eylil - Ekim): 19-26.
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- Mesaj tutarlilign olusturulmasi: Tiiketicilere her giin binlerce mesajin iletildigi goz
Oniine alindiginda bu mesajlarin birbiriyle tutarli bir bicimde planlanmasi ve uygulanmasi
cok daha 6nemli hale gelmektedir. Konuya biitiinsel bir bakis acisiyla yaklasildiginda
iletisim programlarinin tiim unsurlar1 hedef kitlelere ayn1 mesaji tutarli bir bicimde iletmek
iizere diizenlenebilir. Pazarlama iletisiminin her bir unsuruna doniik ayr1 ayr stratejiler
gelistirip uygulamaktansa, marka igin tutarli bir stratejinin gelistirilmesi daha yararh

olmaktadir. Boylece tiiketici zihninde bir karisiklik yaratilmasi engellenebilir78.

BPI mesajlar1 sadece tutundurma diizeyinde degil igsel/digsal ve stratejik bakis
acisindan da tutarli olmak durumundadir. Tutarlilik terimi iki ana bilesene ayrilmaktadir:
Yapisal ve davramigsal. Yapisal tutarlibk miisteri ve ajans iliskilerini icermekte ve
pazarlama iletisimi sektoriiyle iliskisini belirlemektedir. Davranigsal bilesen, agiklik ve
diiriistliik {izerine kurulu olmak iizere tiim ilgili gruplarin bilgiyi paylasma ve iliski

gelistirme istegi ve ihtiyact acisindan incelenebilmektedir’.

- Kurumsal biitiinliik saglanmasi: Kurum imaji, mal ve hizmetler ile bunlardan elde
edilecek yarar tiiketiciler icin Onemlidir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve giivencede
hissettikleri kurumlara daha sicak bakarlar. Kurumca yansitilan imaj tiiketicilerin
kendilerini bu kurumlara yakin hissetmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin
istenen bigimde algilama yapabilmeleri, kurumsal biitiinliik sayesinde ger¢eklesmektedir.
Kurum icinde gelistirilecek biitiinlikk hem amaclara ulagsmay1 kolaylastirmakta hem de
yansitilan imajla tutarhl durumda bulunmaktadir. Isletmenin farkli boliimlerinden ve
isletme disindaki ajanslardan olusturulan birimleri kullanarak, capraz ve fonksiyonel

yonetim anlayisiyla, biitiin mesajlar uyumlu hale getirilebilir ve biitiinliik saglanabilirgo.

BPI programi gelistirmenin zorlugu planlamadan kaynaklanmaktadir. Iletisim
unsurlan ve faaliyetleri oldugu gibi biitiinlestirilmeye calisilmistir. Bu konuda farkli bir

yaklagim, biitiinlesmenin bir planlama matrisiyle gergeklestirilebilecegidirg1.

BPI cesitli iletisim kanallari ile tiiketiciye ulagsmak ve tiiketiciyi kesinlikle

izleyebilmek i¢in® reklam ve halkla iliskiler ¢abalarimin dogrudan pazarlama ve satis

8 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.71-76.

" Fill, C., a.g.m., s. 409.

80 Odabast ve Oyman, a.g.e., s.71-76.

81 Schultz, D.E., “A New IMC Mantra”, Marketing News, 26 Mayis 1997, Say1: 31, No.11, s. 8.
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tutundurma ile birlestirilmesiyle biiyiik bir etki yaratmaktadir®. Biitiin bunlarin yaminda
cesitli yazarlarin BPI'nin sagladig: yararlara ait bulgular1 yillar itibariyle Tablo 3.3’te yer

almaktadir.

Tablo 3.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yararlar

» Yatirimin doniisiini maksimuma c¢ikarmak igin en kolay

Duncan & yoldur

Everett, 1993%

» Uzagi gormede etkili olmak iizere reklam sektoriinii
hareketlendirmek i¢in potansiyel bir katalizordiir
Hutton, 1996* » Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki onemli ve uygun

iligkiyi destekler

» Tiketici ve paydaslarla uzun donemli iliskiler {izerine
odaklanarak daha ¢ok tiiketici baglilig1 yaratir

» Uluslararasilasmaya yardimci olur c¢iinkii c¢esitli iilkelere
gonderilen mesajlarin tutarliligini kontrol altinda tutar

» Mesaj uyusmazlhigini engelledigi icin Onemli bir etki

saglamaktadir
Burnett & » Mesajlarin tutarli verilmesi dogal bir algi siireci olusturdugu
Moriarty, 1998" icin izleyici kitle mesaji daha ¢ok fark etmekte ve
hatirlamaktadir

» Pazarlama karmasinin her parcasinin dikkatlice esgiidiimii

saglanip iletildigi icin maliyeti azaltic1 bir etkisi vardir

82 Zinkhan, G.M., Watson, R.T., “Advertising Trends: Innovation and the Process of Creative Destruction”,
Journal of Business Research, 37 (3), s. 163-171.

8 Griffin, W. G., Pasadeos, Y., “The Impact of IMC on advertising and public relations education”,
Journalism & Mass Communication Educator, 1998, Say1: 53, No: 2, Yaz, s. 4-18.

8 Duncan ve Everett, a.g.m., s. 31.

% Hutton, J.G., Integrated Marketing Communications and the Evolution of Marketing Thought, Journal of
Business Research, 1996, Say1: 37, No: 3, s. 155-162.

8 Burnett ve Moriarty, a.g.e., s. 15-18.
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Reid, 2003%°

» Reklam planlamasinda ve yonetiminde takim g¢aligmasi
gelistirmek icin kullanigli bir yoldur , tabi bu yolla
performansa ve etkililige etkisi vardir

Low, 2000% » Bireysel tiiketici ve misterilerle daha dogrudan iletisim
kurmak icin yeni teknolojinin avantajindan yararlanmanin en
iyi yoludur

» Yaratici biitiinsellik

» Tutarli mesajlar

» Tarafsiz pazarlama tavsiyeleri

» Dabha fazla dogruluk

Pickton & > Isletme diizeyi verimlilik
Broderick, 2001 » Maliyet tasarrufu

» Yiiksek kalitede tutarli hizmet

» Sadece daha iyi pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in degil
ayn1 zamanda rekabet avantaj1 saglamak icin daha ¢ok ajans
sorumlulugu

» Hem fikri hem de pazar tabanli varliklarin olusturulmasiyla

rekabet avantaji yaratmaktadir

3.2.7. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Programinin Engelleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programini uygulayan firmalarda uygulanmasinin

Onemi agikca bilinse de bu programin basarisini etkileyecek ¢esitli engellerle kargilasiimasi

miimkiindiir”. Bunlar isletme ici yani igsel faktorler ya da isletme dis1 yani digsal faktorler

ya da her ikisi de olabilmektedir. Igsel faktorlerin pek ¢ogu organizasyonla ve

yaklagimlarla, digsal faktorler ise ajanslarin tutumlar ile ilgilidir.

87 Low, a.g.m., s. 28.

88 pickton ve Broderick, a.g.e.,s. 68.

% Reid, M., “IMC-performance relationship: further insight and evidence from the Australian marketplace”,
International Journal of Advertising, 2003, 22 (2), s. 227-248.

% Garber ve Dotson, a.g.m., s. 3.
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Icsel faktorlere bakildiginda, degisime direncin nemli bir engel oldugu goriiliir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurum icinde birtakim yeni diizenlemeleri, baska bir
ifadeyle degisimi beraberinde getireceginden, 6nemli bir engel olarak degisime karsi
diren¢ sorunuyla karsilasilir. Direncin altinda yatan nedenler ise; yonetimin biitiinlesik
pazarlama iletisiminin yararlarin1 anlayamamasi, planlama yaklastminin getirdigi
kisithiliklar, birimler arasinda iistiinlilk saglama miicadelesi ve uzmanlik alanlarinda

uzmanlig yitirme korkusunun 6n plana ¢ikmasi olarak ozetlenebilir’'.

Uzerinde ¢alisilan siire kisaldikca BPI daha ¢ok engelle karsilasmaktadir. Bu bir
yoneticinin bir yil kadar belli bir marka ¢alismasi {lizerinde calisip ayrildigi durumlarda
sikca goriilmektedir. Bu gibi yoneticilerin BPI'nin degerini 6grenmek igin ne bir firsati ne
de zaman1 olmaktadir. Boylece ne biitiinlesme iizerinde calisabilmekte ne de bu konuda

s0z sdyleme tecriibesi edinmektedirler”.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi oldukca genis bir icerige sahiptir. Boylesine genis
bir yelpaze icindeki etkinliklerin tek bir organizasyon ile yiiriitilmesi de neredeyse
olanaksizdir. Ozellikle son yillarda uzmanlasma olgusu ve biiyiik organizasyon yapilarinin
maliyetleri goz Oniinde bulunduruldugunda, pazarlama iletisimi hizmetleri konusunda

yapilanmalarin doniistiigii goriilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde karsilagilan sorunlarin biiyiik bir kismi, koklii
degisimi gerektiren bu anlayis karsisinda gosterilen direngle ilgilidir. Ciinkii biitiinlesik
pazarlama iletisimi hem isletmeler hem de iletisim tedarik¢ileri i¢in yeni diizenlemeleri ve
degisimi beraberinde getirmektedir. Boyle bir durumda da direng ortaya c¢ikmaktadir.
Direncin altinda yatan nedenler ise; yonetimin biitiinlesik pazarlama iletisiminin dnemini
kavrayamamasi, planlamada hala pazar ve tiiketiciyi odaga koyma konusuna Onem
vermeme, iletisim tedarikcilerinin giicii ve kontrolii kaybetme korkular1 olarak

siralanabilir’.

ot Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 73.

%2 Novelli, W.D., One-Stop Shopping: Some Thoughts on Integrated Marketing Comunications, Public
Relations Quarterly,Kis 1989-1990, Say1: 34, No: 4, s. 9.

% Oyman, a.g.m., s. 165.
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BPI programi uygulayan bir¢ok organizasyon en az alti problem ya da zorlukla
karsilagtiklarin1  belirtmektedirler. Neredeyse hepsinin bir derece kurum Kkiiltiiriinden

kaynaklandig1 belirtilmektedir. Bunlar; **
» Organizasyonun ¢oktan biitiinlesmis oldugu diisiincesi,
» Kurumun ge¢misi, gelenekleri ve gecirdigi tecriibe,
» Baz calisanlarin kendi gii¢ ve prestijlerinden feragat edecekleri korkusu
» Uzmanlasmis yapiy1 etkilemenin zorlugu,
» Yatay iletisime kars1 ¢ikilabilmekte,

» Mevcut yonetimin, karar mekanizmasini olabilecek en alt diizeye kadar

indirilmesine duyduklar 6fke

olarak belirtilmektedir. Bu engellere ekleme yapilarak halkla iligkiler ajanslarmin ve
kurum iginde boliimlere gore biitgce dagilimlarinin da engel teskil ettigi belirtilmistir.
Uygulama siirecinde karsilagilan engeller ile orgiit i¢indeki tiim kararlarin aym zamanda
hedef kitleler i¢in birer iletisim mesaji tasidigr gergegi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
Orgiitiin en iist diizeyinden baglayarak tek elden stratejik olarak planlanmas1 ihtiyacini
dogurmaktadir. Siirecin tek elden, orgiit i¢inde stratejik olarak planlanmasi ve yiiriitiilmesi
ve tiiketicilerin, isletmeyi saran i¢ ve dis ¢evrelerin gereksinimlerini anlayabilen, stratejiyi
ve strateji uzmanlarini esgiidiimleyen, iist yonetime geri bildirim saglayabilen bir
yoneticiye gereksinimi, siirecin kim veya kimlerin sorumluluk ve yetkisinde olusturulacagi

. . . 95
sorusunu giindeme getirmektedir .

Ayrica baska yazarlar tarafindan daha baska unsurlarin BPI’nin yapilanmasina
engel olabildigi saptanmistir. Bunlar diisiince yapisi, taksonomi (siniflandirma bigimi) ve

lisan, organizasyonun yapisi, seckincilik (elitizm), gorevlerin biiyiiklilk ve 6nemi, biitge

%4 Schultz, 1993 (a), s. 17. ‘
%5 Bozkurt, 1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Siirecinde Halkla Iliskilerin Rolii, Iletisim, Gazi Universitesi
[letisim Fakiiltesi Dergisi, No: 16, 2002, Kis, Ankara, s. 143-144.
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yetersizligi, yonetici yetenegi, ajans 0deme sistemleri ve biitiinlesmenin boyutlar1 olarak

96
siralanmaktadir .

Herhangi bir orgiitsel yapida degisim oldugu zaman, sorumluluk, gii¢, kaynaklarin
kazanimi ya da kaybedilisi gibi kavramlar sikca tartisilmaya baslanacaktir. Her bir birim
giiclinii, mevkisini, kaynaklarim1 koruma giidiisiiyle ya da korkusuyla degisime direnc
gosterecektir. Halbuki burada degisik ilgi alanlari, bilgi birikimi ve yetenekleriyle tiim
bireylerin olusturdugu bir organizasyon yapisinin, en verimli, etkili ve iiretken sekilde nasil
olusturulacag iizerinde durulmalidir. Bu sorun bir pazarlama iletisimi yoneticisinin ¢esitli
iletisim uzmanlarinin merkezi bir bicimde kontroliinii tistlendigi bir orgiitsel diizenleme ve

benzeri uygulamalarla ¢oziimlenebilir.

Ozellikle pazarlama iletisimini bir yatirrm olarak gormekten ¢ok, bir maliyet
faktorii olarak goren kurumlarda, biitiinlesik pazarlama iletisimi direncle karsilanir. Bu
durum, miisteri yonelimli olmaktan ¢ok finansal yonelimli olan kurumlarda kendini daha
cok hissettirir ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlar1 goz ardi edilebilir. Bu da
planlamaya miisteri-tiiketici istek ve beklentilerini esas alan bir yaklasimla degil de kar,
satig gibi bir finansal bakis acisiyla yaklasilmasina neden olabilir. Bu tiir bir yaklasim
biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in 6nemli bir engeldir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama
iletisiminde planlamaya kar gibi finansal bakis acisiyla yaklagilmasina neden olabilir. Bu
tiir bir yaklagim biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in énemli bir engeldir. Ciinkil biitiinlesik
pazarlama iletisiminde planlamaya kar gibi finansal motifler ile i¢sel bir odaklilikla degil,

miisteri beklentileri, tatmini gibi miisteri odakli motiflerle yaklasilmasi savunulur.

Biitiinlesmede bir diger oOrgiitsel engel olarak bilgiyi paylasma yaklagimlar
goriilebilir. Biitiinlesmeyi uygulamaya c¢alisan kurumlar igin birimler arasinda iletisim
sorunlart ciddi bir sorun olusturabilmektedir. Bilgiyi paylasmada sorunlarla karsilasmamak
ve biitiinlesmeyi kolaylastirmak amaciyla, isletmeler belirli bilgileri paylagsmak konusunda,

bilgi tiirleri ve politikalarini netlestirmelidirler’’.

% Pickton ve Broderick, a.ge.,s.70.
°7 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 74.
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Ajanslarla isletme arasindaki iligkiler de sorun yaratabilmektedir. Bu sorun isletme
acisindan birimler, ajanslar gibi iletisim tedarik¢ileri ve hatta cografik siirlar arasinda
faaliyetlerin esgiidiimii olarak goriilebilir. Ajanslar acisindan, giicii ve kontrolii kaybetme
kaygilariyla sorun kendini hissettirmektedir. Oysa ki biitiinlesik pazarlama iletigimi i¢sel
ve digsal paydaslarla esglidiimii ve isbirligini gerektirmektedir. Bu gibi durumlarda hem
ajans yapilarinin hem de firma yapilarinin biitiinlesik pazarlama iletisimine elverisli hale
getirilmesi gerekmektedir. Ajanslarla olan iliskilerde ozellikle biitce kaygilariyla bir tek

ajansin giicii elinde tutma kaygilar1 6n plana ¢ikabilmektedir’™.

Isletmeleri biitiinlesik pazarlama iletisimine yonlendiren temel orgiitsel faktorler,
maliyet tasarruflariyla karlar1 artirmaya, verimliligi yiikseltmeye ve esgiidiimlii
calismalarla rekabetci iistiinliikk saglamaya yoneliktir. Reklam maliyetlerindeki artislar ve
beraberinde reklamin satin alma davranislarina etkisi tartisilirken, hedef kitlelere verimli
ve etkin bir sekilde ulasma sorun haline gelmektedir. Hedef kitleye etkili iletisim
etkinlikleriyle, sinerji etkisi yaratarak wulagsmaya calismak ise biitiinlesmeyi
gerektirmektedir. Organizasyon yapilarinda degisiklikler bu baglamda gerceklesmekte,
isletmenin sadece iletisiminde degil, pazarlama karmasinda ve isletmenin diger islevsel

alanlarinda da biitiinliik saglanarak sinerji yaratilmasina ¢alisilmaktadir.

Pazar agisindan bakildiginda tiiketicilerin odak oldugu iligkilere ve iletisime 6nem
verilmesi gereken pazar ortamlarinin varhigi biitiinlesmeyi zorlamaktadir. Miisterileri
anlamak, tamimak ve onlara ulagmak icin bilgiyi kullanmak giizel, ama bu durum farkh
kaynaklardan farkli mesajlarin akisiyla mesaj karmasina neden olabilmektedir. Ancak
ozellikle teknolojik gelismeler, iletisim perspektifinden bakildiginda, hem kisiye ozel
mesajlart hem de biitiinliigii saglamay1 kolaylastirabilmektedir. Mesajlarda biitiinligii
saglayarak marka imajlarindaki karmasayi azaltmak, tutarli bir iletisim yaratmak tiim
isletmelerin iletisim alanindaki belirgin beklentileridir. Bu baglamda biitiinlesme bunu

olanakli kilabilecektir’.

% Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 75.
% Oyman, a.g.m, s. 156-157.
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminde karsilasilan sorunlari ¢6ziim igin bazi Oneriler
ileri siiriilebilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin basarili olmasi icin boyle bir
program iist yonetim diizeyinde baglamali, desteklenmeli ve organizasyonun biitiiniine
dogru yayilmalhdir. Sadece pazarlama ve iliskili birimlerce degil organizasyon genelinde
miisteri odakli bir yaklasim benimsenmelidir. Bu yaklasim sadece pazarlama ve iliskili
birimlerce degil, organizasyon genelinde benimsenmelidir. iletisimin en 6nemli rekabet
silahlarindan biri oldugu kabul edilmelidir. Uriinler, dagitim, fiyat, miisteri hizmetlerinin
benzerlik gosterdigi bir Pazar ortaminda iletisim ve tiiketiciyle uzun donemli iliskiler
kurabilme 6nemli bir siirdiiriilebilir rekabet unsuru olacaktir. Gerek kurum gerekse ajans
calisanlarinin beklentileri ele alinirsa bu yapisal degisim daha kolay gerceklestirilmektedir.
Siirecteki tiim bireylerin katilim1 ve ilgileri, degisimin kabuliinii ve motivasyonu
saglamada 6nemli bir adimdir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlari

konusu da egitim ve personel gelistirme programlar kadar yararl olabilir'®.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programlarinin uygulanmasinda biitiin isletmeler
icin gegerli olabilecek bir recete bulmak, farkli isletme yapilar1 ve pazarlama iletisimi
anlayislari nedeniyle zor goriilmektedir. Ornegin yapilan bazi arastirmalar kiiciik
isletmelerin iletisim programlarinin basit yapis1 geregi biitiinlesik pazarlama iletisimi
programlarin1 uygulamaya daha elverisli oldugu ya da hizmet isletmelerinin tiiketim
diriinleri iireten isletmelere gore boyle bir programa daha yakin olduklar1 sonuclarini

vurgulamaktadir.

Tiim aragtirmalarin ortak noktasina bakilacak olursa, biitiinlesik pazarlama iletisimi
programinin hem ajanslar hem de isletmelerce giiniimiiziin nemli bir iletisim trendi olarak
kabul edildigi, ancak programin uygulanmasi, kontrolii ve ol¢iimii konusunda hala soru
isaretlerinin oldugu goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramsal karmasay1
agmis durumda olmakla birlikte, uygulama konusunda belirsizligini koruyan tartigmali bir

konu olmaya devam edecek gbrﬁnmektedirml.

100
101

Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 75.
Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 77-78.
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BPI'nin tarihcesi ve kurami kapsaminda belirtildigi gibi kurumsal yapi, CEO
destegi ve kurum kiiltiirii g6z 6niine alinip incelenmelidir'®. CEO desteginin olmamasi
durumunda BPI programinin etkin ya da tam anlamiyla uygulanamayacag ve ilgili yazinde
kurumsal yapi, CEO destegi ve kurum kiiltiirii konularina yeterince yer verilmedigi

belirtilmektedir'®

. Pazarlama iletisimi uygulamacilarindan ¢ok akademisyenler BPI’ye
yer acilmasi icin kurumsal yeniden yapilandirmanin 6nemi {iizerinde durmaktadirlar.
Bundan dolay1 kurum yapilar1 ve kurum kiiltiirii ve bunlarin BPI ile uyumunun bundan
sonraki arastirma konusu olacagi goriilmektedir. Tepe yonetimin BPI’yi anlama
konusundaki tutumu ve katkisimin saglanmasi amaciyla yapilacak calismalarin iiretken

sonuclar doguracagi belirtilmektedir'*,

3.2.8. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Esgiidiimii ve Uygulama Siirecleri

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin biitiinlestirilmesi konusunda net bir cergeve
¢izmek zordur. Bu konuda daha ¢ok yaklasimlardan bahsedilebilir. Ornegin bir yaklagima

gore bu biitiinlesme yedi diizeyde ele alinmaktadir:

e Farkindalik

¢ imaj Biitiinlesmesi

e [slevsel Biitiinlesme

e Eggiidiimlii Biitiinlesme

e Tiiketici Esasli Biitiinlesme

e Sosyal Paydaglan Esas Alan Biitiinlesme

e {liski Yonetimi Biitiinlesmesi

[Ik bes diizey agirlikli olarak pazarlama iletisimi ¢abalarinin biitiinlesmesini
icermektedir. Ilk iki diizey pazarlama iletisimi araclar1 araciligiyla ayni marka imaji ve
marka farkindahi§i yaratmaya odaklanmaktadir. Sonraki adim, bir pazarlama iletigimi

boliimii i¢inde tiim iletisim araglarinin ya da disiplinlerinin (reklam, sponsorluk, satis

102 Swain, W.N., Olga Zatepilina, Lisa Chmiola, Qian Hua, Lisa Moceri, “We Like It, We're Doing It, But Do
We Know What It Is (Yet)?”, Web Journal of Mass Communication Research, Say1 4, No.4, Eyliil 2001,
s.10.

103 Swain, W.N., “Perceptions of IMC after a Decade of Development: Who’s at the Wheel, and How Can
We Measure Success?”, Journal of Advertising Research, Sayi: 44, No: 1, Mart 2004, s. 47.

104 Swain, W. N. vd., a.g.e., s.10.
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tutundurma vb.) iglevsel biitiinlesmesine karsilik gelmektedir. Dordiincii adimda pazarlama
araglar1 ile MPR yani Pazarlama Amach Halkla iliskiler islevleri koordine edilmektedir.
Besinci adimda mevcut ve potansiyel miisterileri esas alarak, taginan tiim mesajlarin tutarh
ve uyumlu kilacak bir sistem icinde biitiinlestirilmesi esastir. Son iki asamada ise hem
kurumsal iletisim hem de pazarlama iletisimi c¢abalarinin biitiinlestirilmesi yoluna
gidilmektedir. Gergekten de isletmeler sadece miisterilerle degil, cesitli paydas kitleleriyle
de iletisim kurarlar. Biitiinlesmis, tiim paydaslar1 hedefleyen iletisim mesajlar1 ve medya
esgiidimil saglanmaya calisilmaktadir. Son asamada ise paydaslara uzun dénemli, kalici

iligkiler icin tutarh bir iliskisel pazarlama calismalarina agirlik verilmektedir.

Biitiinlesik ~ pazarlama iletisimi etkinliklerinin ~ planlanmast  konusundaki
modellerden biri alt1 asamali bir siirece dayalhidir. Siirecin ilk asamasi spesifik bilgileri
iceren bir veri tabaniyla baslamaktadir. Bu veri tabam tiiketicilerin demografik,
psikografik, satin alma ge¢misi gibi verilerine ek olarak tutumlarina iligkin verileri de
icermektedir. Daha sonraki asamada ise farkli bir iiriin kategorisi ve marka ag1 icinde
boliimlere ayrilan her bir miisteri gruplamasiyla, miisteriler sadakat diizeylerine gore; sadik
kullanicilar, rakiplerin sadik kullanicilari, marka degistirenler seklinde ayristirilmaktadir.
Uciincii adimda temas noktalarinin yonetimi ve mevcut ya da potansiyel miisterilerle
iletisim kurulabilecegi, mesajlarin iletilebilecegi yer, zaman ve durumlarin saptanmasi 6n
plana cikmaktadir. Sonraki asama bir iletisim stratejisi gelistirmektir. Bu asama 6nemli
Olciide, iletisim hedeflerinin ve istenen tepkilerin acik, anlasilir, 6zl ve niceliksel bir
sekilde belirlenmesine baglh olacaktir. Besinci asama hedeflere ulagmak i¢in yararlanilan
pazarlama iletisimi araclarinin kombinasyonunun nasil olacagma karar vermektir. Son
asama ise iletisim araglarina ulasmaya yardimci olacak cesitli pazarlama iletisimi
taktiklerine karar vermektir. Bu siirecin temel odagi, tiim iletisim cabalarinin uzlasilan

hedefleri beslemek icin tasarlanmasidir'®.

Gorece kiiciik isletmelerin, isletmenin yapisindan ve fonksiyonlarindan (iiretim,
pazarlama, finans) dolay1 pazarlama iletisim faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi ve yonetimi
konusunda ¢ok fazla caba harcamalar1 gerekmemektedir. Isletmeler biiyiidiikce, iiretim

artmakta, sahip olunan iiriinlerin pazar1 ve alicilarnt geniglemekte ve iletisim kurulmasi

' Oyman, a.g.m., s. 165-166.
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gereken noktalar da artmaktadir. BoOyle bir yapida isletmelerin pazarlama iletisim
faaliyetlerini biitiinlestirerek koordine etmeleri zorlasabilmektedir. Ancak bdylesi bir
yaklasim elbette biitiinlesik pazarlama iletisiminin olanaksiz olmast durumunu
yaratmamakta, ancak yapilacak olan faaliyetlerin esgiidiimiiniin ve yonetiminin 6zenliligini

gerekli kilmaktadir'®.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanmasinda baglica tartismalar orgiitsel ve
yonetsel anlamda biitiinlesmenin nasil gerceklestirilecegi, tiim pazarlama iletigimi
etkinliklerinin nasil merkezilestirilecegi ile ilgilidir. Pazarlama iletisimi etkinliklerine
biitiinlik kazandirmada organizasyonun nasil olacagi, esgiidiimiin ve kontroliin nasil
saglanacagi 6nemli bir tartisma konusudur. Ornegin; reklam ajanslari biitiinlesik pazarlama
iletisiminin esgiidiim ve kontrol gorevinde basrolii oynamak isterken, reklamveren
organizasyonlar1 ve cesitli iletisim disiplinleri aymi goriisii paylasmayabilmektedir.
Bununla birlikte daha yakin ¢aligma iliskilerinin olmas1 gerektigi her iki taraf icinde destek
goren bir goriistiir. Kald1 ki pazarlama iletisimi alanindaki yeni orgiitsel yapilanmalarda,
bilgi teknolojilerinin de yardimiyla cesitli iletisim disiplinlerinde uzmanlagan diger
organizasyonlarla isbirliklerine, ortak caligmalara, iletisim aglari gibi girisimlere zaten
baslanmistir. Ajanslar yapilarin1 degistirmeye baslamis, standart etkinliklerinin Gtesinde,

biitiinlesme i¢in gerekli iletisim disiplinlerinde gelisme zorunlulugunu kavramuglardir'®’.

BPI programlarimin esgiidiimiiniin gerceklestirilebilmesi icin, isletmeler cesitli
faaliyetlerden sorumlu olacak bir kisiyi gorevlendirebilmekte ya da yapisal bir raporlama
iliskisi kurulabilmektedir'®. Bircok iletisim profesyoneli kendi fonksiyonel alanlarinda
egitim aldiklarindan dolay1 kendi uzmanliklar1 diger tiim iletisim alanlartyla ilgilenmeleri

ya da yonetmeleri icin yeterli gelmemektedir'®

. Pazarlama iletisimi fonksiyonlar
disaridan bir profesyonel tarafindan yonetilebilir ya da yaratict grup, medya hizmetleri,
dogrudan satig, satis tutundurma ve halkla iliskiler hizmetleri gibi faaliyetler organizasyon
i¢inde yﬁrﬁtﬁlebilmektedir“o. Biitiinlesik pazarlama iletisimi programi i¢in, fonksiyonel
alanlar birlikte ¢alisabilmeleri i¢in stratejik olarak organize edilmelidir. Her sorumlu kendi

otorite, biitce ve giiclinii korumak istemektedir. Bircok iletisim ajans birlesmeleri ve satin

1% Kaya, a.ge., s. 367-368.

107 Oyman, a.g.m., s. 164.

198 McArthur and Griffin, a.gm., s. 20.
1% Duncan ve Everett, a.g.m., s. 32.

Lo Low, a.g.m., s. 29.
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almalar1 beklendigi o©lciide iyi sonuglar dogurmamistir. O sebeple BPI programinin
iistesinden gelinebilmesi i¢in organizasyonlardaki ego ve giic miicadelesinin iistesinden

111

gelinmesi gerektigi belirtilmektedir'''. BPI’nin basarili olmasi igin;

1. markanin ne oldugu, neden ortaya ¢iktig1 ve neyi temsil ettigi konusunda ve agik

bilgi sahibi olunmasi,

2. tiiketiciler, yonetim, ¢alisanlar ve ilgili paydaslar gibi tiim ilgili gruplardan bilgi

toplanilmasi,
3. c¢esitli izleyici gruplarla acik ve tutarh iletisim kurulmasi,

4. vaadlerin tutarli olarak iletilmesi icin {iiriin / hizmetler, isletme sistemleri ve

politikalar tarafindan desteklenmesi,
5. organizasyonun tiim diizeylerine fikrin asilanmasi, '

6. esgiidim asamasinda her girisim isletme diizeyinde gerceklesmeli, iletisim

fonksiyonu ile sinirli kalmamasi,

7. programin akisi ve bilginin kontroliinde tiiketicini baskin roliiniin kabul edilmesi

gerektigi belirtilerek herhangi bir yapida sunulan bir BPI programimin basarili olma sansi
cok diisiik oldugu aciklanmaktadir. Basarii bir BPI programu tiiketiciyle baslayarak
tasarlanmali ve tiiketici goz Oniine alinarak tamamlanmalidir. Bu calisma, pazarlama
iletisimi  programlarinin  tasariminda  degisimi'"”, tiiketici perspektifinin tasarima
uyarlanmasi ve tiiketiciye sunulan iiriin, hizmet ya da organizasyonla ilgili her tiirlii

olasih@n degerlendirilmesini gerektirmektedir''*.

Ayrica, ajans basarili bir BPI programi icin farkli bir organizasyon yapisi,

pazarlama iletisimine farkli bakis agis1 ve iletisim yoneticileri i¢in farkli yetenekler

" Dyncan ve Everett, a.g.m.,s. 33.

12 Kitchen, P.J., Schultz, D.E., “The status of IMC: a 21Ist — century perspective”, Admap, World
Advertising Research Center 2000, (September): 18-21.

' Stewart, D. W., “Market-Back Approach to the Design of Integrated Communications Programs: A
Change in Paradigm and a Focus on Determinants of Success”, Journal of Business Research, 37 (3), s. 147-
153.

14 Englis ve Solomon, a.g.m., s. 184.
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gelistirmeleri gerektigi belirtilmektedir Bundan da ote, biitiinlesme ajansin ne

yapabileceginden ¢ok ne istedigine bagl olmaktadir''®.

Geleneksel ve fonksiyonel pazarlama iletisiminden farkli olmak iizere BPI
yoneticisinin amaci, bireysel tiiketici ve potansiyel tiiketiciler hakkinda veri ve bilgiyi
biriktirerek ve bunlardan yararlanarak olabildigince bilgi sahibi olarak onlarin istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmek icin kampanyalar olusturmaktir. Burada onemli olan
BPI’nin disaridan iceriye anlayisiyla tiiketicinin ne yaptigi ya da yapmis oldugunu ve
tersine olarak bu davranislarin nedenini aciklamaya ve sonradan ortaya ¢ikan davranigini-

tutumunu degil- etkilemeye calismaktadir''’.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi konusunda hala, tamimlama, gelistirme ya da
uygulama siireglerine yonelik tek bir dogru yol olmadigi, uygulamanin organizasyonun

kavrama bakis acisi, gelisme diizeyi, tiiketici ve pazar dinamiklerini anlama sekline gore
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farklilik gostermektedir' °. Bu konuda 6rnek bir model Sekil 3.2’de sunulmaktadir.

"> Kallmeyer, J., Abratt, R., “Perceptions of IMC and organizational change among agencies in South
Africa”, International Journal of Advertising, 2001, Say1: 20, No: 3, s. 362.

U6 Kitchen ve Schultz, a.g.m., s.19.

7 Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, a. ge., s 52.

18 Kitchen ve Schultz, a.g.m., s. 19.



Pazarlama Planinin gbzden gegirilmesi

Iletisim Siirecinin Analizi

Tutundurma programinin analiz edilmesi

I
Biitge belirlenmesi

Biitiinlesik pazarlama iletigsimi programinin gelistirilmesi
Reklam Dogrudan Etkilesimli Satis Duyurum Kisisel
pazarlama / Internet gelistirme / Halkla satig
pazarlamasi Hiskiler
Reklam Dogrudan Etkilesimli Satis Duyurum Kisisel
amaclari pazarlama ; i‘;ﬁzgm gelistirme / Halkla satis
amaglari amaglan amaglari Miskiler amaclari
amaclart
| | | | | |
Reklam Dogrudan Etkilegimli Satig Duyurum Kisisel
stratejisi pazarlama / Internet gelistirme / Halkla satig
strateiisi pazarlamast e PO .o
] stratejsi stratejisi Ihskll.e.r. stratejisi
stratejisi
Reklam Dogrudan Etkilesimli Satis Duyurum / Kisisel satig
stratejisi ve pazarlama / Internet gelistirme Halkla ve medya
taktikleri ve medya mesaji ve ve medya Miskiler stratejisi ve
stratejisi ve medya stratejisi ve medya taktikleri
taktikleri stratejisi ve taktikleri stratejisi ve
taktikleri taktikleri

Pazarlama iletisimi stratejilerinin biitiinlestirilmesi ve uygulanmasi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin takibi, degerlendirilmesi ve kontrolii

Sekil 3.2. Biitiinlesik Pazarlama {letisimi Planlama Modeli

Kaynak: Belch ve Belch, a.g.e., s. 26.
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3.2.9. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Programimin Degerlendirilmesi ve Olciimii

Olgme ve degerlendirme biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin 6nemli
asamalarindan biridir.""® 1990’larda bu konu ¢ogunlukla yiizeysel ve anektod aktarma
seklinde ele alinmistir."*® Bu dénemde BPI’nin detayl1 olarak tanimlanamamis olmasi veya
diizenli bir ¢alismanin konusu olamamasi bu konudaki algimin OSlciilmesini
zorlagtirmistir.'*' Yine 6l¢iim BPI’nin, veri taban1 da bu BPI programmin yiiriitiilmesinin
ana noktalar1 halindedir. Pazarlama iletisimi yOneticileri, gercek miisteri tiiketim
egilimlerini 6l¢meyi hedefleseler de teknoloji bunu imkansiz kilmaktadir. Teknolojinin
gelismesiyle diisen maliyetler sonucu, organizasyonlar ic¢in kendi veri tabanlarini
olusturmalar1 ve kendi bilgi kaynaklarim1 kontrol edebilmeleri miimkiin olacagi ongoriisii
ve gelecekte, BPI'nin degerlendirilmesi ve Olgiilmesi icin gerekli cabalarin

gosterilebilecegi diisiincesi hakimdir'*.

1993’te Duncan ve Everett tarafindan BPI algis1 hakkinda bir ¢alisma yaymlanmus,
daha sonra Schultz ve Kitchen (1997, 1999) da yaptiklar1 alan arastirmalariyla bu konuya
katkida bulunmuslardir. Pickton ve Hartley (1998) 6lciim sorunlariyla ilgilenmis ve Fam
(2000) kiiciik isletmelerin BPi’ye bakis agilarim incelemistir. Eagle ve Kitchen (2000)
pazarlamacilar ve reklam ajanslarinin algilamaya bakis acilan lizerine arastirma yapnmus ve
BPI siirecinin nasil isledigini arastirmistir. Low (2000) ¢esitli firmalarda biitiinlesmenin
derecelerini, Reid (2001, 2003) BPI ile performans arasindaki iliskiyi ol¢miistiir. Fakat
biitiin bu caligmalara ragmen Ol¢iim ve degerlendirme iizerinde uzlasma saglanamamustir.
Bu nedenle pazarlama iletisimi programlarini veya biitiinlesik olarak sunulan
kampanyalarin etkililigini 6lgmek icin kullanilabilen tek bir kural, sistem, veya siire¢
bulunmamaktadir. Aslinda BPI programlarimi 6l¢gmek yoneticilerin ¢ogunun son derece
Oonemli buldugu bir konudur ama bu zamana kadar bu ihtiyaca kabul edilebilir bir cevap
verilememistir.'> BPI’nin Olciilmesinde cesitli uzmanlarin ayr1 ayr1 dl¢iim yaklasimlar

gelistirmeleri ve bunlarin BPI siirecinin bir kismim degerlendirmis olmalar1 belli bir

119 §chultz, D.E., Four basic rules lay groundwork for integration, Marketing News 1993(c), Say1: 27, No: 17,
16 Agustos, s. 5.

120 Duncan ve Everett, a.g.m., s. 32; McArthur ve Griffin, a.g.m., s. 23.

2! Duncan ve Everett, a.g.m., s. 33.

122 Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, a. ge.,s.115

123 Schultz, D.E., Kitchen, P.J., “Integrated marketing communications in U.S. advertising agencies: An
Exploratory study”, Journal of Advertising Research 1997, Say1: 37, No: 5, Eyliil - Ekim, s. 9.
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uzlasmaya varilmasini ve konunun yayilmasin geciktirmistir.'** Biitiinsel BPI programinin
etkinliginin Olciilmesiyle ilgili olarak bir yaklasim kampanyada kullanilan her bir aracin
etkinliginin Ol¢iilmesi diger bir yaklasim tek kaynakli izleme Olcekleri kullanmak ve
iiclincli bir olasihik da medyanin etkinliginin, iiriin (marka)’niin etkisinin ve kisisel
iligkilerin etkinliginin Ol¢iilmesi Onerilmekteyse de tiim tutundurma karmasi unsurlarinin
birbirleriyle karmasik iligkilerinin 6l¢iilmesinin ¢ok zor oldugu ve giiniimiiziin metodolojik

araglariyla belki de ¢ok miimkiin olamayacagi belirtilmektedir'*’.

124 Eagle ve Kitchen, a.g.m., s. 668.

125 Kitchen, P.J., Brignell, J., Tao L., Jones, G.S., “The Emergence of IMC: A Theoretical Perspective”,
Journal of Advertising Research, Mart 2004, Sayi: 44, No: 1, s. 25.



DORDUNCU BOLUM

TURKIYE’DE BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiIMi PROGRAMININ
UYGULANMA DUZEYININ BELIRLENMES]:
REKLAM AJANSLARI UZERINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
4.1.1. Arastirmamin Amaci

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin
bilinirliginin ve uygulanma diizeyinin belirlenmesi, programin yapilandirilmasi, kontrolii

ve uygulanmasinin nasil gergeklestirilebildiginin ortaya konmasidir.

Aragtirmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin yeri ve uygulanma diizeyi
ortaya cikarilmaya calisilmis, ayrica asagidaki sorulara cevap alinmasina caligilmistir:
¢ BPI, reklam ajanslar tarafindan nasil algilanmakta ve nasil uygulanmaktadir?
¢ BPi’nin esgiidiimii ajanslar tarafindan nasil saglanmakta ve uygulanmaktadir?
¢ BPi’nin esgiidiimiiniin saglanmasinda karsilasilan engeller nelerdir?
¢ BPi’nin degerlendirilmesinde karsilasilan engellerin nelerdir?

¢ Pazarlama iletisimi caligmalarinin biitiinlesik olarak algilanmakta midir ve boyle

bir biitiinlesmenin nasil uygulanabilmektedir?

e Biitiinlesme derecesi nasil belirlenmektedir?

4.1.2. Arastirmann Onemi

Diinyada ve Tirkiye’de, biitiinlesik pazarlama iletisiminin nasil algilanip
uygulandig1 iizerine ¢ok cesitli makaleler yazilmakta, donemsel olarak biitiinlesmenin
yontemi ve boyutlart incelenmekte, iilkeler ve firmalar diizeyinde karsilastirmalar
yapilmaktadir. Bu calisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin iilkemizde 1999

yilinda Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi tarafindan vyiiriitilen ve Necip
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Serdar Sever tarafindan gerceklestirilen bir tez ¢calismasindan beri geldigi yeri anlamaya ve

aciklamaya caligmasi bakimindan 6nemlidir.

Tiirkiye’de,  pazarlama iletisimi  faaliyetleri, reklam  sektorii  iginde
degerlendirilmektedir. Ulkemizde reklam sektoriiniin parasal biiyiikliigii 2000 yilinda
1,365 milyon dolarken bu rakam 2001 yilinda ulusal krizin ¢ikmasi nedeniyle 730 milyon
dolara gerilemistir. Izleyen yillarda sektor toparlanarak toplam harcama 2002 yilinda 950
milyon dolar, 2003 yilinda 1,170 milyon dolar ve 2004 yilinda 1,744 milyon dolara
ulagmistir. Pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olan tutundurma g¢abalarinin biitcesi;
iilkemizde reklam maliyeti, ¢izgi altt calismalari, reklamcilik ve yapim harcamalarindan
olusmaktadir. Son ii¢ kalem tutundurma biitcesinin %25’ini olusturmaktadir. Reklamcilar,
reklam ajanslari, medya ajanslari, reklam kanallari, reklam yapimcilar1 pazarlama iletisimi
sektoriinli meydana getirmektedir. Bu baglamda, binlerce toptanci, biiylik imalat ve
pazarlama firmasi, neredeyse yiiz reklam ve medya ajansi pazarlama iletisimi amaglarina

ulasmak icin reklamin giiciine dayanmaktadlrl%.

4.2. Arastirmanin Smmirhliklari

Aragtirma, pazarlama iletisimi sektoriiniin gelistigi ve en Onemli tiikketim merkezi
niteligindeki Istanbul’da, biiyiik ve kurumsallasmis ajanslarin iiye oldugu Istanbul Reklam
Ajans1 Uyeleri iizerinde yapilmistir. Anket calismasi, bu dernegin iiyeleri ile simrl

kalmistir. Ayrica maliyet, arastirmanin sinirhliklan icinde degerlendirilmelidir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, ampirik (niceliksel) bir kesfedici  arastirma tasarimi ile anket
uygulamasi olarak yapilmistir. Bu tasarimda BPI’nin Tiirkiye’de ulastign asama

aciklanmaya calisilacaktir.

120 www.rd.org.tr, 5 Eyliil 2004
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4.3.1. Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin, pazarlama iletisimi sektOriiniin en etkin uygulama merkezi olan
Istanbul’da ve yine sektoriin etkin yonlendiricilerinden olan reklam ajanslar1 yetkilileri
tizerinde yapilmasina karar verilmistir. Bu amagla, sektoriin onde gelen biiyiik reklam
ajanslarmin iiye oldugu Istanbul Reklam Ajanslari Dernegi (RD) o6rneklem olarak
kullanilmistir. Dernek, 1984 yilinda kurulmus, 69 reklam ajansi ve 8 medya ajansi iiyesi
bulunmaktadir. Kurumsal amac olarak, reklam ajanslarinin ve reklamcilik mesleginin
devamliliginin saglanmasi benimsenmistir. RD, 1987°den beri Avrupa Iletisim Ajanslart
Birligi (EACA) iiyesi olarak Avrupa Reklam standartlarimi ve medya izleme Olceklerini
takip etmekte ve uygulamaktadir. Yabanci ajanslarla ortaklik kuran, anlasma yaparak

birliktelik kuran ya da birlesen 26 iiye ajansi bulunmaktadir'®’.

Anket formlar1 Ocak 2004’te RD’nin 75 iiyesine gonderilmis, Mart 2004 te %57

cevaplanma oranini temsil eden 43 kullanilabilir anket geri donmiistiir.

4.3.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Tez calismastyla ilgili olarak yazin taramasi siiresince BPI ile ilgili cesitli makale
ve kitaplar incelenmis, bu konuda yapilan aragtirmalar degerlendirilmistir. Bu siirecte BPI
kavraminin ortaya atilip benimsenmesinde ncii roliinii iistlenen ve hala cesitli dergilerde
konu yazarligmm siirdiiren Prof. Dr. Don Schultz ile 2003 Ekim ayinda bir yazigsma
yapilmistir. Bu mektupla, cesitli iilkelerde gerceklestirdikleri anket calismalariyla ilgili
bilgi edinilmesine c¢alisilmis ve konuyla ilgili desteklerinin beklendigi belirtilmistir.
Kendisinden ¢ok kisa siirede alman cevap dogrultusunda Ingiltere’de g¢aligmalarin
stirdiiren ve bir¢ok ¢alismay1 beraber yaptiklar1 Prof. Dr. Philip J. Kitchen’a da bir mektup
gonderilmistir. Bir hafta gibi bir siirede, lizerinde ¢ok yeni olarak c¢alistiklar1 bir anket
formu, arastirmamizda kullanilmak {izere Prof. Dr. Kitchen tarafindan bize gonderilmistir.

Anket, arastirma amaglarina ulasilmasi icin asagidaki ii¢ boliimden olusturulmustur:

e BPI kavraminin tanimlari,
e BPi programlarimin  gelistirme, uygulama ve kontrolii asamalarmin

degerlendirilmesi ve bu siirecte ajanslarin yaklagimlari,

27 Detayl bilgi i¢in bkz. www.rd.org.tr
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¢ Kisisel ve kurumsal bilgiler.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili temel bilgilere ulasilabilmesine olanak
sagladigindan anketin degistirilmeden uygulanmasma karar verilmis ve Tirkce’ye
cevrilmistir. Ankette, BPI’nin tanimlarina yonelik sorular ordinal dl¢ekle hazirlanmis, BPI
slirecinin uygulanmasiyla ilgili sorular i¢in 7°1i Likert olcegi kullamlmistir. Kisisel ve
sosyo-ekonomik verilerin nominal 6lcek ve agik uglu sorularla elde edilmesi amaglanmistir
(EK 2).Anketlerin dogru adreslere gonderilebilmesi icin RD iiyelerine ait bilgilere internet
araciligr ile ulasilmistir. Kullanilacak adresler i¢in reklam ajanslart aranarak izin alinmis ve
adresler dogrulatilmistir. Gonderilecek anketlere arastirmanin 6nemini ve ciddiyetini ifade
etmek amaciyla iki ayr1 antetli 6nyazi1 eklenmistir (EK 1). Ik 6nyazi Akdeniz Universitesi
fletisim Fakiiltesi antetli ve dekanliga aittir. Ikinci 6nyaz1 Akdeniz Universitesi [IBF
Fakiiltesi antetli, tezin sahibi ve tez danigmaninin imzasiyla hazirlanmistir. Her bir 6nyazi

gidecek ajansa 6zel olarak hazirlanmis ve orijinal olarak imzalanmistir.

Toplam 27 sorudan olusan anket formlar1 Ocak 2004’te RD’nin 75 tiyesine kargo
ile gonderilmistir. Gonderi tarihinden ii¢ giin sonra anketin ajanslara ulagsma durumu
telefon edilerek arastirilmustir. ilgili kisilerin eline gegmeyen anketler icin internet aracilig
ile anket tekrar gonderilmistir. Ajanslarin bilyiikk c¢ogunlugunda anketi ancak ajans
sahiplerinin cevaplama yetkisi bulundugu i¢in yaklagik iki ay boyunca ¢esitli zamanlarda
anketlerin cevaplanma durumunun dgrenilebilmesi i¢in ajanslar en az bes defa aranmustir.
Yetkililerin zaman problemleri, ¢ogunlukla yurtdisinda olmalar1 veya disariya bilgi
verilememesi gibi nedenlerle Mart 2004’te %57 cevaplanma oramimi temsil eden 43
kullanilabilir anket geri donmiistiir. Her geri donen anket icin bir tesekkiir mektubu

hazirlanmis ve ilgili ajansa faksla gonderilmistir.

4.3.3. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Aragtirma verileri SPSS 10.0 istatistik paket programi ile degerlendirilmistir.
Analizler yapilirken frekans tablolar1 ve aritmetik ortalamalar arasi farka ait testler,

Wilcoxon isaretli sira testi ve parametrik olmayan Friedman testi kullanilmistir.
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4.4. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlar

Bu ¢alismada kullanilan anket, 2004 yilinda Ingiltere’de 120 reklam ajansi ve 80
halkla iliskiler ajansi iizerinde uygulanarak sonuglar1 yaymlanmstir'®®. Anketlerin reklam
ajanslarindan geri doniis oran1 %67, halkla iliskiler ajanslarindan geri doniis oran1 %34
olarak belirtilmistir. Tiirkiye’de ki bazi1 sonuglarla karsilastirmalar1 bu boliimde ilgili

yerlerde belirtilmektedir.

Tiirkiye’deki arastirmada reklam ajanslarina ait ortalama yillik ciro, 6rneklemin
parametresini olusturmaktadir. Ancak 6rnekleme alinan biitiin ajanslarin yillik ciro rakami
elde edilememistir. www.org.tr adresinde yayinlanan 75 reklam ajansinin 43’iine ait 2001
yili ciro rakamlar1 alinmistir. Bu ajanslardan anket calismasina dahil edilmis 26’sina ait
toplam ciro rakaminin 632 milyon dolar oldugu hesaplanmistir. Bu rakam 2001 yilindaki
sektor toplami olan 734 milyon dolarin %86’sin1 temsil etmektedir. Bu veriye dayanilarak

yapilan karsilastirmalarin sonuglar1 Tablo 4.1° de verilmektedir.

Tablo 4.1. Reklam Ajanslarina Ait Ciro Rakamlart

2001 ciro rakam N _— N n
(mlly on $) 43 (ajans sayist) 26 (ajans sayis1) 43 (%) 26 (%)
40 + 2 1 47 3,8
31-40 7 6 16,2 23,1
21-30 4 2 9,3 7,7
11-20 3 1 7,0 3,8
1-10 21 13 48,8 50,0
I’in alt1 6 3 13,9 11,5
Toplam 43 26 100,0 100,0

Yapilan hesaplara gore

dagilim1 benzer goriinmektedir. Bu benzerlik Tablo 4.2°de de goriildiigii gibi ortalama ciro

(N43) ve (ny) orneklemleri icin ciro simflamasinin

hesaplamalarinda da devam etmekte ve birbirlerine ¢ok yakin sonuglar ¢cikmaktadir.

128 Kitchen, P.J., Schultz, D.E., Kim, L., Han, D., Li, T., “Will agencies ever “get” (or understand) IMC?”,
European Journal of Marketing, 38 (11/12), 2004, s. 1417-1436.




Tablo 4.2. Reklam Ajanslarina Ait Ciro Rakamlarinin Karsilastirilmasi (2001)
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Toplam ciro

Sektorde ciro pay1

Ortalama ciro (milyon $)

N43

632,000,000

86 %

14.7

N6

425,981,000

58 %

16.4

4.4.1. Ankete Katilanlara Ait Bilgiler

Anketlerin ilgili adreslere gonderilmeden reklam ajansi sekreterleriyle ya da

stajyerleriyle yapilan telefon goriigmeleri dogrultusunda, cevaplayicilarin ajans bagkant,

ajans yoneticisi ya da ajans ortagi olabilecegi konusunda bilgi edinilmistir. Bu dogrultuda

anketler en {ist diizey yetkilinin dikkatine gonderilmistir.

Anketlerin doniisiinde

cevaplayicilarin Tablo 4.3’te goriildiigii gibi %79 unun ajans yoneticisi oldugu, %16’1s1inin

da diger secenegini isaretleyen gruba ait ve Tablo 4.4’de goriilen ajans baskan yardimcisi,

genel miidiir ya da kurucu ortak gibi iist diizey yoneticilerden olustugu saptanmaistir.

Tablo 4.3. Mevcut yapilan is

Frekans %o
'Y Onetici 34 79,1
Sef 2 4,7
Diger 7 16,3
Toplam 43 100,0
Tablo 4.4. Diger secenegini isaretleyen gruba ait mevcut yapilan i

Frekans Yo
lAjans baskan yardimcisi 2 4,6
Genel mudiir 1 2.3
Kurucu ortak 2 4,6
Yaratic1 yonetmen 1 2,3
Yonetici ortak 1 2,3
Toplam 7 100,0
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Temelde ankete katilan ajanslarin %93’ii tam hizmet vermekte, kiiciik bir yiizdesi
komisyon ve iicret lizerinden c¢alismaktadir. Ajanslarin % 25.5°1 yurtdisinda hizmet
vermekte, %55.8’1 vermemektedir. Bu durumun tilkedeki ekonomik istikrar siirekli olarak

saglanmasi durumunda degismesi beklenebilir.

Tiirkiye’de reklam ajanslar1 miisterilerine ¢esitli hizmetler sunmaktadirlar. Hem medya
hem de reklam ajanslar1 %70 oraninda medya planlama ve satin alma ve internet hizmetleri
sunmaktadirlar. Cevap alinan ajanlarin %56 oraninda miisterileri icin BPI programi hizmeti,
bunun yaninda %35 oraninda dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve satig tutundurma

hizmetleri verdikleri ortaya ¢ikmustir.

4.4.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanimlar

Ankete katilan reklam ajanslar1 yetkililerinin BPI'nin tanimu iizerindeki fikirlerini
O0grenmek icin kisa cilimleler sunularak bunlarin 6nem derecesine gore siralanmasi
istenmistir (bkz. Tablo 4.5). Cevaplayicilarin %56’s1 BPI'nin reklam, dogrudan satis, satis
tutundurma, halkla iliskiler vb. gibi ¢esitli tutundurma karmast unsurlarinin
esglidimlenmesini amaglayan stratejik isletme siireci oldugunu ifade etmektedirler.
Bulgulara gére cevaplayicilarin %63’ii BPI programlarini islerin organize edilmesinin bir
yolu olarak ya da tiiketici ya da miisterilere biitiinlesik mesajlarin gonderilmesinin bir yolu
olarak gormemektedir. Bu cevaplarin ilgili yazina uygunluk gosterdigi, bugiine kadar
yapilan yazin taramasina gore Tiirkiye’de konunun kavramsal boyutuyla ilgili bir sorunun

bulunmadigi sonucuna varilabilmektedir.



109
Tablo 4.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanimlar1

(Ctimleler 1’den 6’ya kadar siralanmistir: 1 en yiiksek oncelik, 6 en diisiik oncelik )

Tiirkiye Ingiltere
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Reklam, dogrudan satig, satis tutundurma, halkla 6,1 1,3 4.1 1,5
iligkiler, olaylar vb. gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin
esglidimiiniin  saglanmasint  amaglayan stratejik
igletme siireci
Marka iletisim programlart icin gelistirilen bir 5,0 1,9 3,5 1,7
stratejik igletme siireci
Marka stratejisinin gelistirilme ve kullanilmasinin bir 4,9 1,8 3,7 1,3
yoludur
Esgiidiimti  saglanan reklam veya halkla iligkiler 3,4 1,9 3,0 1,8
programlarinin farkli bir sdylenigidir
Tiiketici ya da miisteriye biitiinlestirilmis mesajlarin 4,8 1,9 3,8 1,5
gonderilmesinin bir yoludur
Firmanin iglerinin organize edilmesinin bir yoludur 2,3 1,6 3,0 2.2

Arastirma sonuglari Ingiltere ornegi ile karsilastirldiginda ortalama degerlerinin
farklilk gosterdigi goriilmektedir. Bunun farkli iilkelerde BPi’nin farkli asamalarda

olmasindan ve farkli uygulamalarin yapilmasindan kaynaklanabilecegi sdylenebilir.

4.4.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Programlarinin Yapilandirilmasi

Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin miisteri portfoylerine bakildiginda yaklasik yarisinin
bir ¢esit biitiinlesik kampanya ya da biitiinlesik iletisim programu talep ettikleri goriilmektedir
(bkz. Tablo 4.6). Biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin yazinsal taramasi cergevesi
icinde bakildiginda Tiirkiye’de programin kavramsal boyutun otesinde artik uygulanma
agsamasina gec¢ilmis oldugu sonucuna varilabilmektedir. Bulgulara gore Tiirkiye’de reklam
ajanslarmin %83,7’si komisyon karsiligt BPI hizmeti vermektedir. Reklam ajanslarinin
miigterilerinin %67’si uluslararas1 firmalar ve %77’si biiylik firmalardan olugmakta ve

9%72’si hizmet sektoriinde faaliyet gdstermektedir.
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Tablo 4.6. Bir Cesit Biitiinlesik Kampanya ya da Biitiinlesik Iletisim Programi Talep Eden

Miisteriler
Tiirkiye Ingiltere

n % %
Hic 1 0,02 8,3
% 25’ten az 15 34,8 -
% 25 ile % 50 arasi 15 34,8 61,6
% 50 ile % 75 arasi 10 23,2 21,6
% 75’ ten fazla 1 0,02 8,3

Ingiltere’de BPI programlarm talep diizeyinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Bunun iilkelerarasi farkli uygulama diizeylerinden ve BPI programlarimin geldigi farkli

asamalardan kaynakladig1 sdylenebilir.
4.4.4. Tutundurma Araclarimm Onem Derecesi

Planli ve kontrolli tutundurma programi pazarla organizasyonlarin iletisimini
gerceklestirir. Organizasyonun iletisim amagclarina ulagmasinda kullanilan temel araglar
tutundurma karmasinin unsurlaridir. Tablo 4.7°de miisteriler icin biitiinlesik kampanyalar
gelistirmede kullanilan tutundurma karmasi unsurlarmmin her birinin 6nem derecesi

verilmektedir.

Tablo 4.7. Biitiinlesik Kampanyalarin Gelistirilmesinde Tutundurma Araglarinin Onem

Derecesi (Ifadeler 7°1i 6lcekle test edilmistir; 1 6nemsiz ... 7 gok 6nemli)

Tiirkiye Ingiltere
Ortalama Standart sapma| Ortalama | Standart sapma

Reklam 6,65 1,15 6,48 0,76
Halkla Iliskiler 5,88 1,89 5,82 1,28
Satis Tutundurma 5,42 1,43 5,48 1,26
Internet 4,86 1,55 5,20 1,66
Dogrudan Pazarlama 4,74 1,76 591 1,07
Kisisel Satig 3,95 1,96 4,64 1,85
Diger 1,56 2,68 - -
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Tablo 4.7°de de goriildiigi gibi iletisim araclarinin ortalama degerlerine gére 6nem

siralamas1 yapilmistir. Ortalamalar arasindaki farklarin degerini belirlemek icin ANOVA

kullanilmis ve parametrik olmayan Friedman testi uygulanmigtir (32 = 139,304,

sig.=0,000). Testin sonuglarina gore biitiinlesik kampanyanin gelistirilmesinde kullanilan
cesitli iletisim araglarinin 6nem derecesi anlamli bi¢imde degismektedir. Hangi
tutundurma aracinin en ¢ok rol oynadigini belirleyebilmek i¢in Wilcoxon isaretli sira testi
kullanilarak ikili karsilastirmalar yapilmistir. Sonuclara gore reklam Onceligi almak iizere
halkla iligkiler 2. sirada, satis tutundurma 3. sirada, internet ve dogrudan pazarlama
4.sirada ve kisisel satis sonuncu gelmektedir. ingiltere 6rnegine bakildiginda dogrudan
pazarlama , internet, kisisel satis gibi araglarin Tiirkiye’ye gore daha ¢ok 6nem kazandigi

goriilmektedir.
4.4.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Programlarimin Yararlar:

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, beraber siirdiiriilen reklam ve halkla iliskiler
calismalarimin diger pazarlama iletisimi unsurlarindan da destek alinmasiyla basarili
olunabilecegini ortaya koymaktadir. Reklam, satin alma kararlarinda tiiketiciye bilgi, marka
farkindalig1 saglamakta, marka konumlandirmada rol oynamakta, marka imaj1 yaratmaktadir.
Halkla iligkiler, hedef kitlenin tutumunu degerlendirmekte, hedef kitleyi ilgilendirecek
politika ve uygulamalari tamimlamakta, toplumsal kabuliin saglanmasi icin iletisim ve
hareket programlar yiiriitmektedir. Iki tutundurma aracinin da farkli etkileme ve kullanim
sekli bulunmakta ve tutundurma araglart iginde en cok kullanilanlaridir. Anketle yapilan
arastirmada, 100 puan {iizerinden degerlendirildiginde, reklam, halkla iliskiler ve diger

tutundurma araglarinin aldiklar1 degerler Tablo 4.8’de gosterilmektedir.

Tablo 4.8. BPI Programini Olusturan Degiskenlere Verilen Deger (100 iizerinden)

Ortalama Standart Sapma
Reklam 49,09 16,42
Halkla iliskiler 27,70 10,48
Diger 17,81 9,80

Birgok oOnemli firma, tutundurma programlarinin hazirlanmasi, gelistirilmesi ve

yonetilmesinde kendilerine destek olmalar1 i¢in reklam ajanslariyla caligmaktadirlar. Reklam
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ajansi, misterileri i¢in reklam programlarinin planlanmasi ve yonetiminde uzmanlasan bir
hizmet organizasyonudur. Halkla iliskiler ajanslar1 halkla iliskiler strateji ve programlarinin
planlanmasi, duyurum, lobicilik, toplumsal olaylarda ve faaliyetlerde yer alma, basin ilanlar
olusturma, arastirma yapma, Ozel olaylar1 duyurma ve yonetme ve krizlerin yonetiminde
etkili olmaktadirlar. Firmalar, tutundurma planlarini biitiinlesik yaklasim esasina dayanarak
hazirlamalar halinde halkla iliskiler ¢caligmalarin1 da reklam ve diger tutundurma araglariyla
esglidiimiinii saglamaktadirlar. Bu ¢abayla firmalar, mesajlarinin giivenirliligi arttirmakta ve
medya maliyetlerini diisiirmektedirler. BPI kampanyasinin gelistirilmesi ve yonetilmesinde
reklam ve halkla iliskiler ajanslariin yakin isbirligi ve esgiidiimiiniin ortaya ¢ikardig: etkiler

Tablo 4.9’da gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kampanyasinin  Gelistirilmesi  ve

Yonetilmesinde Reklam ve Halkla Iligkiler Ajanslarinin Yakin Isbirligi ve Esgiidiimiiniin

Ortaya Cikardig Etkiler (ifadelerin 1 den 6 ya kadar siralanmast istenmistir; 1 en yiiksek, 6 en diisiik )

Tletisim Acgik¢a Karar Maliyet Degisen Diger
Etkinliginin Belirlenmis Vermede | Tasarrufu Cevresel
Artmasi Rol ve Gelisme Etkilere
Sorumluluklar Verilen Tepki
%
linci 69,8 16,3 4,7 4,7 2,3 2,3
T 2inci 16,3 349 18,6 14,0 9,3 2,3
i
. 3iincii 4,7 20,9 32,6 11,6 18,6 -
k Atincii 23 9.3 18,6 30,2 27.9 ;
i
y Sinci 2,3 7,0 16,3 30,2 30,2 2,3
e
61nc1 - 2,3 - - - 93
cevapsiz 4,7 93 93 9,3 11,6 83,7
Ingiltere | Ortalama 2,23 3,33 3,22 3,49 2.33 -
Standart 2,01 1,40 1,14 1,28 2,16 -
Sapma
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Tablo 4.9°da da goriildiigii gibi reklam ve halkla iliskiler ajanslar1 arasindaki
esgiidimiin iletisimde etkinligi arttirdig1 6ne siiriilmektedir. Ardindan agikca ifade edilmis
rol ve sorumluluklarin geldigi, bunu karar almada gelisme ve maliyet tasarrufunun bu
birliktelikten etkilendigi ve degisen cevresel etkilere verilen tepki son sirada yer almaktadir.
Ingiltere’deki arastirmaya gore maliyetin azaldig1, rol ve sorumluluklarin daha belirgin hale
geldigi, karar almada iyilesmenin goriildiigii, degisen cevresel etkilere verilen tepki ve son
olarak iletisim etkinliginin arttig1 belirtilerek {ilkemizdeki sonuglardan farkli ifadeler
goriilmiistir. Bunun neni farkli uygulamalar, kiiltiir, ekonomik diizen ve farkli yonetim

tarzlarindan kaynaklanabilecegi soylenebilir.

4.4.6. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Programim Engelleyen Unsurlar

Kuramsal incelemeler 1s1g1inda her ne kadar BPI programinin genis alanda kabul goriip
uygulandig: belirtilse de pazarlamacilarin ve ajanslarin iistesinden gelmesi gereken engeller
bulunmaktadir. Oncelikle organizasyonlar, katilime1 ajanslar arasindaki cekismelerin, farkli
kurum kiiltiiri ve kurumsal yapilagmadan kaynaklanan problemlerin iistesinden
gelmelidirler. Arastirma sonuglarina gore karsilasilan cgesitli problemlerin degerleri Tablo

4.7’de verilmektedir.

Tablo 4.10. BPI Programlarinin Algilanan Engelleri (ifadeler 7°1i 6lcekle test edilmistir, 1 hig
yiiksek degil ... 7 ¢cok yiiksek)

Tiirkiye Ingiltere
Ortalama | Standart |Siralama Standart
Ortalama
Sapma Sapma

Kat}llmm ajanslar arasindaki 5.65 151 485 1.58
cekigsmeler 1
Katilimci ajanslar arasindaki
farkli kurum kiiltiirleri 5.33 171 459 1.33
Katilimci ajanslar arasindaki fakl 4770 1.80 405 1,48
kurumsal yapilar 2
Diger katilimc ajanslarin kontrolii| 4,42 1,45 4,48 1,51
Mevcut biitceyi arttirma gabasi 3,05 2,07 3,45 1,62
Ana ajans tarafindan kontrol
edilmek 2,88 1,89 3 4,07 1,72
Miisterinin tepe yonetiminin etkisi 2,60 2,00 2,88 1,79
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Tablo 4.10°da goriildiigii gibi ortalamalar arasindaki farkin derecesini bulmak i¢in

Friedman testi kullanilmis (2 = 94,898 ve sig. = 0,000) aralarindaki fark anlaml

cikmistir.  Onermeler ikili karsilastirmalar olarak Wilcoxon isaretli sira testi ile
degerlendirilmis ve ii¢ gruba ayrilmistir. Her bir grubun onermesi esit oneme sahiptir ve
birbirinin sirasim alabilir. Ingiltere’deki sonuglar ayni gruplara boliinmemekte ancak ¢ok

benzerlikler gdstermektedir.

4.4.7. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Programimn Esgiidiimii ve Uygulanmasi

Ankete katilanlarin  %65’i reklam ajanslarinin  BPI programmin kontroliinii
miisterilerin stratejileri dogrultusunda iistlenmeleri gerektigini ve programin basarisinda her

ikisinin kontroliiniin 6nemli oldugunu belirtmislerdir (bkz. Tablo 4.11).

Tablo 4.11. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kampanyasmin Kontroliinii Ustlenen Taraflar

Tiirkiye Ingiltere (reklam
ajanslar)
N % %
Miisteri 16 37.2 24.7
Reklam Ajansi 28 65.1 46.6
Halkla iliskiler Ajans 1 0.2 5.5
Medya Ajansi 1 0.2 )
Diger 4 0.9 23.3

Ingiltere 6rneginde halkla iliskiler ajanslarinin BPI kampanyasinin kontroliinde biraz
daha etkin oldugu goriilmektedir. Medya ajanslarinin katkisinin olmadig1 yoniinde sonuglar

yayimlanmistir.

Temelde miisteri firmalar reklam ajanslarinin iistlendikleri gorevleri kendileri
yapabilseler de reklam ajanslarinin alanlarinda uzman ve yetenekli elemanlar1 ¢ok iyi hizmet
sunabilmektedir. Pek c¢ok ajans belli alanlarda uzmanlasmakta ve miisterilerini
yonlendirmekte sektorel bilgilerini kullanmaktadirlar. Ankete katilanlara gore reklam
ajanslar1 kadar miisterinin kendisinin programin basarisinda 6nemli bir etkisi bulunmaktadir

(bkz. Tablo 4.12).



115

Tablo 4.12. Biitiinlesik Programin Basarisinda Ilgili Gruplarin Katkis

N %
Miisteri 23 534
Reklam Ajansi 37 86.0
Halkla Iligkiler Ajansi 8 1.8
Medya Ajansi 4 0.9
Diger 2 0.4

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programlarinin yapilandirilmasinda tiim ilgili
gruplarin katilmi 6nemlidir. Programin kontrol asamasinda miisteri ve reklam ajansinin
biitiinsel katkisinin  olmasinin beklendigi gibi programin gelistirme, uygulama ve
degerlendirme asamalarinin kontrolii siiresinde benzer iliskinin olmasi beklenmektedir

(Tablo 4.12).

Ankete katilanlarin ¢ogunluguna gore gelecekte halkla iliskiler ve reklam ajanslar
daha cok isbirligi icinde olacaklardir. Ayrica elde edilecek faydalarin olmasi nedeniyle
ileride daha ¢ok miisterinin BPI hizmeti talep edecegi beklenmektedir. BPI programlarimin
basarisi icin programinda esgiidiimiin saglanmasi en Onemli unsur olarak karsimiza

cikmaktadir (bkz. Tablo 4.13).

Tablodaki Onermelerin ortalamalar1 arasindaki istatistiksel farki bulmak icin
parametrik olmayan Friedman testi kullamilmistir. Test sonuglart anlamli ¢ikarak (}2 =
73,443 ve sig. = 0,000) kendi grubu igindeki onermeleri ayn1 onem derecesi bulunmak
iizere dort grup olusmustur. Ingiltere 6rneginde aymi gruplar olusmasa da sonuglar

benzerlikler gostermektedir.



Tablo 4.13. Pazarlama iletisiminde Ileriye Doniik Diisiinceler (Onermeler 7°1i 6lcekle test
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edilmistir)
Tiirkiye Ingiltere
Ortalama Standart Siralama | Ortalama Standart
sapma sapma

Miisteriler reklam ve halkla iliskiler
ajanslarindan biitiinlesik yaklagimlar 5,63 1,57 - -
bekleyeceklerdir
|Ajanslar miisterileri icin biitiinlesik 1
hizmetler sunabilmek i¢in daha ¢ok 5,58 1,38 5,60 1,14
isbirligi icinde olacaklardir
)Ajanslar performansa dayali 6demeyi

. . 5,05 1,84 5,08 1,34
tercih edeceklerdir
Misteriler gelecekte gesitli iletigim
ajanslar1 kullanacaklardir 4,42 2,06 497 1,56
Reklam ajanslar1 hizmetlerini diger
iletisim alanlaria yayacaklardir 4,33 2,08 2 3,46 110
Misteriler gelecekte tek bir medya
ajansi ile calisacaklardir 4,05 2,34 ] ]
IAjanslarin hizmet cesitleri tiim iletisim 374 230 ) )
alanlarin1 kapsayacak sekilde olacaktir ’ ’
Misteriler gelecekte tek bir halkla
iliskiler ajansi ile ¢aligacaklardir 3,72 2,22 3 4,52 1,54
Halkla iligkiler ajanslar1 hizmetlerini
iletisim alanlaria yayacaklardir 3,23 2,01 3,69 1,37
Misteriler gelecekte tek bir reklam
ajansi ile calisacaklardir 2,88 2,00 4 3.74 1,56
IDaha fazla pazarlama iletigimi hizmet ) 47 166
ajanslar1 olusacaktir ) 19 ’

4.5. Sonuclara Ait Degerlendirme ve Oneriler

Tiirkiye’de biitiinlesik pazarlama iletisimi programi reklam ajanslar tarafindan standart
bir hizmet olarak sunulmaktadir. Temelde ankete katilan ajanslarin %93’ tam hizmet
vermekte, kiiciik bir yiizdesi komisyon ve iicret lizerinden ¢aligmaktadir. Ajanslarin % 25.5°1
yurtdisinda hizmet vermekte, %55.8’1 vermemektedir. Bu durumun iilkedeki ekonomik

istikrar siirekli olarak saglanmasi durumunda degismesi beklenebilir.

Tiirkiye’de reklam ajanslar1 miisterilerine ¢esitli hizmetler sunmaktadirlar. Hem medya
hem de reklam ajanslar1 %70 oraninda medya planlama ve satin alma ve internet hizmetleri
sunmaktadirlar. Cevap alinan ajanslarin %56 oraminda miisterileri i¢in BPI programi hizmeti,
bunun yaninda %35 oraninda dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve satis tutundurma

hizmetleri verdikleri ortaya ¢ikmistir.
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Ajans miisterilerinin genelde bilyiik firmalar olmasi dikkat c¢ekmektedir. Bu
arastirma reklam ajanslart dernegi iiyeleri ile simrhi tutuldugu icin calisma daha da

genisletilerek amaca yonelik daha farkli bulgularin elde edilmesi de miimkiindiir.



BESINCi BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi PROGRAMININ FiIRMA
PERFORMANSI UZERINDEKI ETKIiSi: FIRMA DUZEYINDE BiR ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
5.1.1. Arastirmann Onemi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programi, degisen tiiketim aliskanliklari, artan
rekabet ve tutundurma programlarinda degisime duyulan ihtiya¢ karsisinda giin gectikge
daha onemli hale gelmektedir. Tiiketiciye daha tutarli ve dolayisiyla daha inandirici
mesajlar gonderme amacinda olan isletmeler icin BPI programmin ne kadar onemli
olabilecegi ve Tiirkiye’de bir ilki gergeklestirecek olan firma performansina olasi etkisinin

arastirilmasi bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

5.1.2. Arastirmamin Amaci

Belirlenen bu genel hedefe ulasilabilmesi icin ili¢ asamali bir c¢alisma plam
gelistirilmistir. Oncelikle firmalarin tutundurma araglarmin ne kadar biitiinlesik mesajlar

verdiginin ortaya ¢ikarilmas1 amaclanmustir.

Calismanin ikinci asamasinda, ilgili yazinda biitiinlesik pazarlama iletisimi
programinin uygulanmast ile firma performansinm etkileyecek cesitli faktorlerin saptanmast
amaclanmigtir. Bu amaca ulagilabilmesi icin hem BPI progranmi yoniinden hem de firma
performansini degerlendirme agisindan yazinsal incelemelerin yapilmasi ve amaca yonelik

performans faktorlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak arastirmanin son asamasinda biitiinlesik pazarlama
iletisimi programi ile firma performans1 arasindaki olas1 iliskinin arastirilmasi

amaclanmistir.
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5.2. Arastirmamin Smmrhhiklar:

Bu calisma i¢in kullanilan biitiinlesik pazarlama denetim Olcegi Amerika ve Bati
Avrupa’daki isletme yapilann dikkate alinarak gelistirildigi icin bazi onemli noktalarin

gozden kagirilmasina sebep olabilecegi diistiniilebilir.

5.3. Arastirmamin Yontemi

Arastirma, ampirik (niceliksel) bir nedensellik iligkisi tasarimi ile anket uygulamasi
olarak yapilmistir. Bu ¢aligmanin iki faktdr veya degisken arasinda bir bag oldugunu
gostermesi beklenmektedir. Bu tasarimda, iliskinin dogas1 aciklanmaya ve neden-sonug

iligkisi kurulmaya calisilacaktir.

5.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilk 500 biiyiik firma listesi ana kiitle olarak alinmigtir.
Ancak, genel olarak bu evrende yer alan tiim firmalarin arastirmanin amacina ve
sonucglarina olumlu katki saglamayacagi gerceginden hareketle, amagsal drneklem alma
yontemi kullanilarak tutundurma araglarim etkin bir bicimde kullandig1 yargisina varilan
firmalar Ornekleme alimmustir. Anketler, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 150 firmaya

gonderilmistir.

5.3.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Yazinsal incelemeler 1s181nda biitiinlesik pazarlama denetim 6lgeginin faktorleri
incelenmis ve Tiirkiye’deki firmalar iizerinde uygulanmasina karar verilmistir. Olcegin
kurumsal yapilanma, stratejik tutarlilik, misyona dayali stratejiler gibi boyutlarda
arastirmactya 151k tuttugu saptanmistir. Bunun Gtesinde yine ilgili yazinmin destekledigi
kurum kiiltiirii ve tepe yonetiminden beklenen destek gibi iki Onemli boyutun daha
arastirilmasinin gerekliligi ortaya konmustur. Bu sebeple 6lgcege iki boyut daha eklenmistir.

Olgegin test edilmesi i¢in firmalara gonderilmek iizere bir anket formu hazirlanmustir.

Aragtirma anketi yedi boliimden olusmaktadir. Ik boliimde 5°li élgek (1= hicbir

zaman ... 5= her zaman)’le hazirlanan biitiinlesik pazarlama denetim 6l¢egi, ikinci boliimde
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kurum kiiltiirii 6lcegi bulunmaktadir. Burada dort kiiltiir tipine ait puanlar; klan kiiltiirii icin
ilk onermelerin toplami, Adhokrasi i¢in ikinci énermelerin toplami, hiyerarsi i¢in {i¢iincii
onermelerin toplami, Pazar kiiltiirii icin dordiincii 6nermelerin toplami alinmaktadir.
Uciincii ve dordiincii boliimlerde cevaplayicilarin ve firmalarin 6zellikleri sorulmus,
besinci boliimde BPI’nin tanimi ve uygulanmasi ve altinc1 boliimde tepe yonetiminin BPI
programina etkisi 6grenilmeye calisilmistir. Yedinci boliimde ise firma performansini

Olcmeye yonelik sorular bulunmaktadir (EK 4).

BPI’nin tanimlarina yonelik sorular ordinal olcekle hazirlanmus, BPI siirecinin
uygulanmasi ve firma performansiyla ilgili sorular i¢in 7°1i Likert 6l¢egi ve nominal dl¢ek
kullanilmistir. Kigisel bilgilerin nominal olgek ve acik uglu sorularla elde edilmesi

amaglanmistir.

Anket caligmasinin ciddiyetinin ve Oneminin vurgulanmasi icin anket formuna
eklenmek iizere iki ayri 6nyazi hazirlanmistir. ik 6nyazi Akdeniz Universitesi iletisim
Fakiiltesi antetli ve Fakiilte Dekam tarafindan yazilmistir. ikinci ©nyazi Akdeniz
Universitesi IIBF antetli olup, tezin yazar1 ve tez danismam tarafindan yazilmistir (bkz. EK
3).

Anketlerin gonderilmesi i¢cin gerekli adresler internet ortaminda elde edilmeye
calisilmistir. Elde edilen telefon numaralar1 kullanilarak 6nce firmalar aranmis, konuyla
ilgili bilgi verilmis ve konunun muhatab1 6grenilmeye calisilmistir. Ardindan ilgili yetkili

telefonla aranarak tekrar bilgi verilmis ve anketin gonderilebilmesi icin izin alinmisgtir.

Anketler, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 150 firmaya kargo sirketiyle 2005 Ocak ve
Subat aylarinda partiler halinde gonderilmistir. Posta tarihinden itibaren ii¢ giin sonra
anketi dolduracak firma yetkilileri telefonla aranarak anketin adrese gitme durumu
arastirilmistir.  Telefonla goriisiilemeyen firma yetkililerine e-posta ile hatirlatma
yapilmistir. Bu formatta iic ay siireyle firmalar ¢esitli zamanlarda tekrar tekrar aranarak
anketlerin geri doOniisliniin saglanmasina calisilmistir. Daha fazla geri doniisiin
saglanamayacagi kanisina varildiginda firmalarin aranmasina son verilmis ve Nisan 2005
itibariyle 6érneklemden 95 kullanilabilir anket elde edilmistir. Bu anket formlarinin i¢inden

BPI programini uyguladiklarim belirten 72 firmanin verileri bu arastirmada kullanilmustir.
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Buradaki en biiyiik zorluk, firmalarin tutundurma programlarinin ¢ok farkh
boliimler tarafindan hazirlanip uygulanmasindan kaynaklanmistir. Bazi firmalar icin
anketle ilgili muhatap pazarlama bolimii yetkilileri olabilirken bazilarinda halkla iliskiler
boliimii ya da reklam boliimii oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda firmalarin tutundurma
programlarint uygulamalar ¢esitli boliimlerin katilimiyla gerceklestiginden dolay1 anketler
firmada birkag¢ ayn boliime gonderilmis, bu sebeple de cevaplanma durumunun hem takibi

giiclesmis hem de geri doniisii uzun siire almistir.

5.3.3. Veri Analiz Teknikleri

Bu calismada ampirik inceleme yapilmistir. Veriler, anket yardimiyla toplanarak
kodlanmis ve SPSS 10.0 (Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket programi
yardimi ile bilgisayara yiiklenmistir. Ardindan istatistiksel analizler yapilmistir. Burada
bagimli degiskenlerdeki degismenin bircok bagimsiz degiskenlere ve degiskenler
arasindaki karsilikli iligkilere bagli oldugu gériisiinden yola cikilarak ¢cok degiskenli analiz
yapilmistir. Bu analiz tekniklerinden dogrulayici faktor analizinin yapilabilmesi icin
LISREL 8.54 yapisal denklem modelleme (SEM: Structural Equation Modeling) programi

kullanilmistir.

5.4. Biitiinlesik Pazarlama Denetim Olcegine Ait Gecerlilik Analizi

Gecerlilik, aragtirma tasariminin Slgmek istedigini Olgiip Olgmedigi ile ilgilidir.
Sosyal bilimlerde her ol¢gme, kullanilan tasarimin kalitesiyle orantilidir. Gegerlilik,
gercekte Olgiilmesi gerekeni 6l¢me sorunuyla ilgilidir. Genellikle gecerlilikte s6z konusu

Olcek ve dlgme siiregleri temelde tasarimin kendisi oldugu belirtilmektedir'*’.

Bu bilgiye ulasilabilmesi i¢in 1997°de akademisyen Dr. Thomas Duncan ve Dr.
Sandra Moriarty13 O tarafindan gelistirilen ve yirmi sorudan olusan biitiinlesik pazarlama
denetim olgegi (BPDO) nin gecerliliginin arastirilmustir (bkz. EK 4 boliim A). Gegerliligin
belirlenmesinde kullanilacak biitiinlesik pazarlama denetim olceginin faktorleri ve

degiskenleri Sekil 5.1°de sunulmaktadir.

129 Erdogan, a.g.e., s. 243.
8% Dyncan, T. R., Moriarty, S., Driving Brand Value, New York, Mc Graw-Hill, 1997, s. 21.



KURUMSAL ALTYAPI (f1)

Capraz fonksiyonel sorumluluk
Giicli ve zayif yonler
Icsel pazarlama

Ana iletisim ajanslariyla en az ayda bir goriisme

ETKILESIMLI PAZARLAMA (f2)

Kitlesel ve birebir medya arasinda denge
Miisteri sikayetleri
Veri tabani kayit

Veri tabanlarina kolayca ulasabilme

MISYONA DAYALI PAZARLAMA (f3)

Misyonun 6nemi
Misyonun inandiriciligi

Hayir islerine gosterilen caba

STRATEJIK TUTARLILIK (f4)

Paydas gruplar1 hedef alan destekleyici kampanyalar i¢in ek 6denek ayirma
Stratejik tutarlilik

Kontrol 6tesi mesajlar

PLANLAMA (f5)

SWOT analizi

Sifir tabanh yaklagim
Yillik iletisim planlar
[zleme calismasi
Biitiinsel amag

Pazarlama stratejilerinin giicii

Sekil 5.1 Biitiinlesik Pazarlama Denetim Olgegi Faktorleri ve Degiskenleri
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Gegerliligin belirlenmesinde dogrulayic1 faktor analizi kullanilabilmektedir'®'.

Faktor analizi bir¢cok degiskenler arasi iligkiyi analiz etmek ve bu degiskenleri ortak
boyutlar1 baglaminda ac¢iklamak i¢in yapilmaktadir. Amac bu degiskenlerdeki bilgiyi en az

kayipla az sayidaki faktorlere indirmektir.

lgili olgeklerin gegerlilik analizinde dogrulayici faktér analizi kullanildig: icin bu
konuda kisa bilgi aktarilacaktir. Bu tiir faktor analizinde 6nceden belli sayida faktor yiik
kaliplart belirlenmektedir. Bu analiz yapisal denklem modeliyle yapilmaktadir. Buradaki
temel fikir degiskenlerin varyanslarin1 ve ortak varyanslarini inceleyerek degiskenlerin
dogrusal iliski setleriyle birbirleriyle iliskili olup olmadiklarini test etmektir. Bu siirecte
model kurulmakta ve yol diyagrami kullanilarak degiskenlerin birbiriyle nasil iligkili
oldugu gosterilmektedir. Kurulan model test edilir ve test sonuglarina bakilir. Bu sonuglara
gore modelin veriye uygun olup olmadigina karar verilir. Dogrulayic1 faktor analiziyle
Ongoriilen faktor yapisinin istatistiksel olarak ne 6l¢iide desteklendigi test edilmistir. Yani,

gozlemlenebilir degiskenlerin gizli degiskenleri ne oranda dl¢tiigii degerlendirilmistir.

Yapisal denklem modellerinde iki biiyiik tip degisken bulunmaktadir: Gozlenmis
degiskenler (observed variables) ve gizli degiskenler (latent variables). Gozlenmis
degiskenler bir anket formundan elde edilen veriler olup genellikle siireklidir. Gizli
degiskenler dogrudan goézlenemeyen veya Olciilemeyen degiskenlerdir ve dolayli olarak
Olciiliip gozlemlenebilmektedir. Gizli degiskenleri gozlemek igin gizli degiskenleri
gozlenmis degiskenler tarafindan aciklayan bir model olusturmak gerekir. Yapisal denklem
modellerindeki gizli degiskenler siirekli degiskenlerdir. Asagida yapisal denklem

modellerine ornek verilmektedir.

Olgiilmesi beklenen iki yapt bulunmaktadir: A ve B. Her iki yap1 da gizli
degiskenler olduklar1 yani kolayca gozlenemedigi i¢in veri toplanarak hipotezlerin test
edilmesi gerekmektedir. Iki yapimin da 6lgiilebilmesi icin 6rnegin A igin X ya da Y, B i¢in
Z ya da Q manifest degiskenler yani Olgiilebilir gostergeler belirlenir. Sekilde gizli
degiskenler ve gostergeleri verilmektedir. Oklarin yoniinden de anlagilacagi gibi her bir

acik degisken kendi gizli degiskenin altinda gosterilmektedir.

B! Hair, J.F. Jr, Anderson, R.E., Tatham, R.L., Black, W. C., Multivariate Data Analysis, Sth Edition, Upper
Saddle River, New Jersey, 1998, s. 660.
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/N /N

X Y z Q

Sekil 5.2. Gizli ve agik degiskenler

Ornegin bir kurama gore A faktorii B’yi belirleyici bir faktér oldugu icin bu
calismada A bagimsiz degisken B de bagimli degisken olmaktadir. Sekil 5.2° deki modelde
gizli degiskenler arasindaki iliski gosterilmektedir. Kavramsal olarak model basit
regresyon modeline benzemektedir. Ancak burada degiskenler gizli olmakta her biri cesitli
gostergelerle Olciilmektedir. Sekil 5.4’deki gibi modeller i¢in hesaplama yapmak igin
regresyon teknikleri kullanilamamaktadir. Buradaki 6rnekte goriillen modeller i¢in LISREL
ve benzeri yontemler daha kullaniglidir. Ancak bu 6rnekte dogrudan gézlem yapilamayip
dolayl yontemlere basvuruldugu i¢in 6lgme hatasi ve yapisal hatanin da degerlendirilmesi
gerekmektedir. Sekildeki modelin degerlendirilmesiyle A’nin B iizerinde ne kadar gii¢lii

bir etkisi oldugu A ve B dl¢iimlerinin ne kadar iyi olduguna dair bilge alinabilecektir.
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X Y Z Q

Sekil 5.3. iki Gizli Degisken Arasindaki iliski

A -) R
X Y Z Q
H[lta Hla HLa H[ua

Sekil 5.4. Ol¢iim Hatasmin ve Yapisal Hatanin Eklenmesi

Kaynak: Diamantopoulos, A., Siguaw, J.A., Introducing LISREL, SAGE Publications, California,

2000, s. 1-4.
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Dogrulayici faktor analizinde ilk agsama hipotetik faktoér yapisinin belirlenmesidir.
Ikinci asamada bu yapinin dogru oldugu varsayimina gore beklenen korelasyon ya da
kovaryans matrisi olusturulur. Uciincii asamada verilerden elde edilen ya da gozlemlenen
korelasyon ya da kovaryans matrisi ile beklenen matris ki-kare istatistigi ile karsilastirilir.
Ki-kare istatistiginin degeri serbestlik derecelerine oranla diisiikse (istatistiksel olarak
anlamli degilse) modelin verilerine iyi bir uyum sagladigi sonucuna varilir. Ki-kare
istatistigi orneklem biiyiikliigiine ¢ok hassas oldugu icin, yani drneklem sayist biiyiidiikge
istatistiksel olarak anlamli ¢ikma sans1 arttig1 icin , uyumu degerlendirmek amaciyla baska
indeksler de kullanilmaktadir. Bu calismada, uyum iyiligi indeksi (Goodness-of-fit index;
GFI), diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi (Adjusted goodness-of-fit index; AGFI),
normlagmamis uyum indeksi (Non-normed fit index; NNFI) ve kok ortalama kare
yaklagimi hatas1 (Root mean squared error of approximation; RMSEA) kullanilmigtir. GFI
gozlemlenen matris ile beklenen matris arasmndaki farklarm karelerinin toplaminin
gozlemlenen varyansa oranidir. AGFI ise GFI degerini modeldeki serbestlik derecelerinin
degisken sayisina oranmina gore diizeltmektedir. NNFI, o©rneklem biiyiikliiginden
etkilenmeyen bir uyum indeksidir. GFI, AGFI ve NNFI indeksleri O ile 1 arasinda deger
alabilirler; 0.90 tizeri degerlerin iyi uyum gosterdigi kabul edilir. RMSEA ise uyumun ne
denli kotii oldugunu gosterdiginden diisiik degerde olmasi arzu edilir. ideal kosullarda
RMSEA’nin iyi bir model i¢in sifir olmasi ancak pratikte iyi modeller icin RMSEA

degerinin0.08’in altinda olmasi beklenmektedir'*?.

lgili yazinla uyumlastirmak amaciyla biitiinlesik pazarlama denetim 6lceginde veri
saflastirlmustir (purification)'*®. Once, BPDO’ye ait degiskenler alimarak agiklayici faktor
analizi yapilmis (bkz. Tablo 5.1), ardindan amaca ulasilabilmesi i¢in faktor yiikii diisiik
olan degiskenler analizden ¢ikarilmistir. Bu yontemle meydana gelen faktorlesme yapisi

Sekil 5.5°de sunulmaktadir.

132 Hair, J.F. Jr, Anderson, R.E., Tatham, R.L., Black, W. C., Multivariate Data Analysis, 5th Edition, Upper
Saddle River, New Jersey, 1998, s. 660.

133 Matsuno, K., Mentzer, J.T., Rentz, J.O., “A Refinement and Validation of the MARKOR Scale”, Journal
of the Academy of Marketing Science, Giiz, 28 (4), 2000, s. 529.
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Tablo 5.1. Tiim Degiskelerin Kullanilmasiyla Olusan Faktorlesme Yapisi

Faktorler

F1 F2 F3 F4 F5 F6

capraz fonksiyonel
sorumluluk

giiclii ve zayif yonler
i¢csel pazarlama

ayda bir kez goriisme
yapmak

stratejik denge 489
miisteri sikayeti
veri tabani kayit

veri tabanina kolayca
ulagilabilir

kurum misyonu
misyonun inandiriciligt
hayr isleri

stratejik konumun
tutarlilig
destekleyici kampanyalar

fiyatlama vb. kontrol 6tesi
mesajlar

pazarlama iletisimi plani
SWOT analizi

pazarlama iletisimi sifir
tabanli yaklagim

yillik pazarlama iletisimi

,584
plani

firma izleme ¢aligmasi 712
pazarlama stratejileri , 748

pazarlama iletigimi 458 456
programu biitiinsel amact ’ ’

Ozdeger \ 3006 | 2224 \ 2.166 \ 2,081 1971 | 1538

Aciklama Orani (%)

Toplam Varyansi 15032 | 11121 ‘ 10,830 | 10,405 9,855 7,689

Aciklayict faktor analizi sonucunda, 5 degisken analizden c¢ikarilmistir. Bu
degiskenler:
e capraz fonksiyonel sorumluluk
e ana iletisim ajanslariyla en az ayda bir kez goriisme
® miisteri veri tabanlarina igsel olarak kolayca ulasilabilme
e paydas gruplar hedef alan destekleyici kampanyalar icin ek 6denek ayirma

e pazarlama stratejilerinin giicii
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Bes degiskenin Olgekten cikarilmasiyla meydana gelen faktorlesme yapisi,
cronbach’s alfa degerleri 6l¢ekle degiskenler arasindaki i¢ tutarhilifin gosterilebilmesi igin

Tablo 5.2’de sunulmaktadir.

Tablo 5.2. BPDO’ye Ait Faktor Yapisi ve Cronbach’s Alfa Degeri

Faktor Degisken Ismi Cronbach’s

Alfa

KURUMSAL ALTYAPI (f1) ,7002

Giiclii ve zayif yonler giiclii

Icsel pazarlama icsel

Kitlesel ve birebir medya strateji

arasinda stratejik denge

ETKILESIMLI PAZARLAMA (f2) ,7387

Miisteri sikayetleri miisteri

Veri taban1 kayit veritabani

MISYONA DAYALI PAZARLAMA (f3) ,6107

Misyonun 6nemi misyon

Misyon inandiricilig inandir

Hayir islerine gosterilen ¢aba hayir isi

STRATEJIK TUTARLILIK (f4) ,5470

Stratejik tutarlilik tutarl

Kontrol 6tesi mesajlar fiyatla

PLANLAMA (f5) ,7027

SWOT analizi swot

Sifir tabanlh yaklagim sifir

Yillik iletigim planlari yillik

[zleme calismasi izleme

Biitiinsel amag biitiinsel

Tablo 5.2°de goriildiigii gibi BPDO’niin giivenilirligine ait sonuclarinin tatmin edici

diizeyde oldugu goriilmektedir.

BPDOyii olusturan degiskenlerle yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda 5

faktor ve Sekil 5.5’teki yol diyagrami olugmustur.
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0.5 giiclii
B¢ 0.67
0.52 igsel kurumsal
066 strateji
0.54—> miisteri 0.68
0.26 0.86 @
> veritabani
0.63 .
> misyon 0.60
0.36 P 0.80 misyon
inandir pazarlama

0.80— hayir isi

0.56—| tutarh

0.80—> fiyatla

stratejik
tutarlilik

swot

— sifir

0.85 . lanl.
| yillik planlama

0.81 )
> jizleme

0.80_,)

amag

Ki-kare = 78.50, df =78, P-degeri = 0.46297, RMSEA = 0.009

Sekil 5.5. Dogrulayici Faktor Analizine Ait Yol Diyagrami

Faktorleri olusturan degiskenlerin yol katsayilarina bakildiginda bu arasgtirmanin

kapsamu icinde degerlendirilmek iizere;
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- Kurumsal yapilanmada i¢sel pazarlama (regresyon katsayisi= 0.69)’nin daha
yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Icsel pazarlama faaliyetleri yaraticilik,
paketleme ve firmanin biitiinlesik pazarlama iletisimi mesajlarimi tiim  firmanin
calisanlarina duyurulmasini icermektedir. Calisanlar firma imaji ve pazardaki yeri
hakkinda bilgi sahibi olmali ve buna inanmalidir. Daha da 6nemlisi her bir calisan firmaya
ve onun misyonuna inanmalidir. icsel olarak bilgilendirilen her bir ¢alisan daha memnun

miisteriler saglayacaktur13 ‘,

- Etkilesimli pazarlama boyutunda veritabani olusturma (regresyon katsayisi=
0.86)’'min daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Burada olusturulacak
veritabaninin biitiinsel pazarlama c¢abalarina destek olmasi amaclanmaktadir. Veritabani
olusturularak elde edilecek bilgilerle zaman kayb1 ve kaynak israfi ortadan

kaldirilabilmektedir'®.

- Misyona dayal1 pazarlamada misyonun inandirici olmasi (regresyon katsayisi=
0.80)’nmin daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Firmanin varlik nedenlerini
aciklamak ya da firmanin kendini ne tiir bir isletme olarak gordiigii onun misyonunu
olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin bu misyon dogrultusunda planlanmasi ve
gerceklestirilmesi, misyonun acikg¢a belirtilmesi ve inandirici 6zellikler tagimasi miisteriyle

dogru iliskiler kurulmasini saglayabilecektir.

- Stratejik tutarliligin saglanmasinda tutarli mesajlarin gonderilmesi (regresyon
katsayisi= 0.66)’nin daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. BPI programiin
temel amacin temsil eden tutarliligin saglanmasi, tiim iletisim araglarindan tiiketiciye

yanstyacaktir. Dogru mesajlar alan tiiketicinin miisteriye doniismesi cabuklasabilecektir.

- Planlama boyutunda SWOT analizi (regresyon katsayisi= 0.73)’nin daha yiiksek
degerlere ve oneme sahip oldugu goriilmektedir. SWOT analizi durum analizinin tiim
yonlerini igerir, verinin organize edilmesi ve sonuclara ulagilmasi icin sistematik bir yol
sunar. Bu sebeple planlamanin dogru yapilabilmesi i¢in Onemli bir analiz oldugu

goriilmektedir.

134 Clow ve Baack, a.g.e., s. 209.

135 A.ge.,s. 517.
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5.5. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlar

5.5.1. Firmalarin / Ankete Katilanlarin Ozellikleri

Anketlerin gonderilecegi firmalarin se¢iminde yargisal oOrneklem yontemi
kullanilmis, bu sebeple tutundurma araglarimi yogun olarak kullandigi yargisina varilan
firmalara anketler gonderilmistir. Tablo 5.3’de goriildiigii gibi ankete katilan firmalarin

faaliyet gosterdigi alanlar cesitlilik gdstermektedir.

Tablo 5.3. Ankete Katilan Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Alanlar

Frekans Yo
Imalat 1 1,4
Saglik / eczacilik 1 1,4
Otomotiv 12 16,8
Bilisim 2 2,8
Enerji 2 2,8
IBanka/finans 7 9,8
Ulasim 1 1,4
Kimya 2 2,8
Elektrik / elektronik 3 4,2
Tekstil 3 42
Gida 12 16,8
Beyaz esya 4 5,6
Egitim 1 1,4
Mobilya 2 2,8
Perakende 4 5,6
Diger 16 22,4
Toplam 72 100,0
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Tablo 5.4. Diger Secenegini Isaretleyen Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Alanlar

Frekans Yo
Medya 2 2,8
Hizl tiketim mallari 1 1,4
cecek 4 5,6
Kiiciik ev aletleri 1 1,4
Goriintiilleme 1 1,4
Kozmetik 1 1,4
Kuyumculuk 2 2,8
Seramik 1 1,4
Sigorta 2 2,8
Toplam 15

Firmalarin yogunlastigi alanlara bakildiginda 6zellikle otomotiv, gida, bankacilik,
beyaz esya ve icecek gibi alanlarda faaliyet gosteren firmalarin BPI programini
uyguladiklarini belirttikleri ortaya ¢cikmistir. Bu firmalarin reklam basta olmak iizere halkla
iligkiler, kisisel satig gibi tutundurma araclarini1 diger alanlara gére daha fazla kullandiklan

da goriilmektedir.

Anket calismasinin onemli sonuclarindan biri de ankete katilanlarin yetkileriyle
ilgilidir. Anketin geri doniisiinii en ¢ok zorlagtiran unsur firma politikalar1 geregi konuyla
ilgili en {iist diizey yetkilinin cevap vermesi ya da sz konusu yetkilinin ekibinin
cevaplarinin mutlaka kendi onaymdan gecmesi gerekliligi oldugu goriilmiistiir. Cogunlukla
en iist diizey yetkililerin giin icindeki yogunluklar1 ve Oncelikleri sebebiyle ankete
ayrilacak saatin belirlenmesinin uzun siirmesine ragmen anket cevaplarinin ilk elden
almmasinin avantaji biiyiiktiir. Tablo 5.5°te anket calismasina katilan cevaplayicilarin

yetkileri ile ilgili bilgi verilmektedir.
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Tablo 5.5. Ankete Katilanlarin Mevcut Isleri

Frekans %
Firma yoneticisi 6 8,3
Pazarlama miidiirii 26 36,1
Marka yoneticisi 14 19,4
Kidemli marka yoneticisi 1 14
Satis miidiirii 7 9,7
Diger 18 25,0
Toplam 72 100,0

Tablo 5.5’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin % 36,1°1 pazarlama midiiri,
9%19,4’1 marka yoneticisi, %9,7’si satig miidiiriidiir. Digeri isaretleyenlerin islerine ait bilgi

EK 6’da verilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin uygulanip basarili olmasinin Snemli
etkenlerinden biri programin esgiidiimii ve uygulanmasi asamalarindaki yetkililerin uzun

stiredir ayn1 gérevde olmalarinin beklenmesidir'*

. Ankete katilan cevaplayicilarin Tablo
5.6’daki bilgilerine bakildiginda bu programin basarisinda onemli rol oynayabilecek

diizeyde tecriibeli olduklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 5.6. Ankete Katilanlarin Mevcut Isteki Calisma Siireleri

Frekans %
1 yildan az 12 16,7
1 -3yl 21 29,2
3 -6yl 18 25,0
6 -9 yil 13 18,1
9 yildan fazla 8 11,1
Toplam 72 100,0

5.6. ilgili Yazina Dayah Modelin Gelistirilmesi

Biitiinlesik pazarlama denetim olgegine ait faktorlerle meydana getirilen modelin

test edilmesi, ¢calismanin bundan sonraki amacini meydana getirmektedir.

381 ow, G.S., “Correlates of Integrated Marketing Communications”, Journal of Advertising Research, 2000,
s. 33.
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5.6.1. Bes Faktorden Olusan Biitiinlesik Pazarlama Denetim Olceginin Test Edilmesi

Bundan onceki boliimde gecerliligi ve giivenilirligi test edilen 6lcegin BPI'yi ne
kadar desteklediginin ortaya konmasi amaciyla bir yapisal model cikarilmis ve test
edilmistir. LISREL 8.54 yapisal denklem modelleme programi yardimiyla cikarilan

modelin yol diyagrami Sekil 5.6.’da sunulmaktadir.

Kurumsal
altyap1

Etkilesimli
pazarlama

Misyona
dayal paz.

Stratejik
tutarlilik

Planlama

Sekil 5.6. Modele Ait Yol Diyagram
Modele ait hipotezler asagida belirtilmektedir.
H1: Kurumsal altyapinin BPI iizerinde dogrudan ve olumlu etkisi bulunmaktadir.
H2: Etkilesimli pazarlamanin BPI iizerinde dogrudan ve olumlu etkisi bulunmaktadir.
H3: Misyona dayali pazarlamanin BP] iizerinde dogrudan ve olumlu etkisi bulunmaktadur.
H4: Stratejik tutarlilik BPI iizerinde dogrudan ve olumlu etkiye sahiptir.

HS5: Planlama BPI iizerinde dogrudan ve olumlu etkiye sahiptir.
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Hipotezlerin test edilmesiyle belirlenen yol katsayilart Sekil 5.7°de goriilmektedir.

Kurumsal

0.07 altyapi

Etkilesimli
0.62 pazarlama

Misyona
dayal1

0.85—»

Stratejik
0.58 » tutarlibk

0.70

— | Planlama

Sekil 5.7. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglarina Ait Yol Diyagrami

5.6.2. Biitiinlesik Pazarlama Denetim Olcegine Faktor Eklenmesi

BPI'nin tarihgesi ve kurami kapsaminda; kurumsal yapi, CEO destegi ve kurum
kiiltiirtiniin g6z 6niine alinip incelenmesinin gerekliligi iizerinde duruldugu goriilmektedir.
Pazarlama iletisimi uygulamacilarindan ¢ok akademisyenler, BPI’ye yer acilmasi icin
kurumsal yeniden yapilandirmanin 6nemi iizerinde durmaktadirlar. Bundan dolay1 kurum
yapilar1 ve kurum kiiltiirii ve bunlarm BPI ile uyumunun 6neminin ve gerekliliginin ortaya
konmasi gerektigi belirtilmektedir. Tepe yonetiminin BPI’yi anlama konusundaki tutumu
ve katkisinin saglanmasi amaciyla yapilacak calismalarin tiretken sonuglar doguracagi

aktariimaktadir'”’. Aragtirmanin kapsami bu aciklamalar dogrultusunda genisletilmistir.

Pazarlama planlari, uzun donemli planlama ve yonetimi gerektirdigi, ve firmanin
genel amaglartyla Ortiismesinin zorunlulugu sebebiyle diger fonksiyonel faaliyetlerle

beraber ele alinmak zorundadir. Bu sebeple, stratejik pazarlama kararlarinin alinmasi iist

137 Swain, W.N., Zatepilina, O., Chmiola, L., Hua, Q., Moceri, L., Dev, P., “We Like It, We’re Doing It, But
Do We Know What It Is (Yet)?”, Web Journal of Mass Communication Research, Say1 4, No. 4, Eyliil 2001,
s. 10.
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diizey yonetim tarafindan gerceklestirilmektedir'*®

. Bu sebeple oOlcegin altinci boyutu
olmak iizere bu caligmada iist diizey yonetimi temsil etmek iizere CEO (icra kurulu

baskan1)’nun BPI programina etkisi arastirilacaktir.

Olgegin yedinci boyutu olmak iizere bu calismada kurum kiiltiirii iizerinde bir
calisma gerceklestirilecektir. Kurum kiiltiirii ile ilgili yapilan arastirmalarda daha c¢ok
orgiitsel kiiltiir ile Orgiitsel basar1 veya etkinlik arasindaki iliskinin 6l¢iilmesinin
amaglandigr goriilmektedir. Kiiltiiriin hemen herkes tarafindan tekrarlanan, ¢evreye uyum
islevinden dolayr buna paralel olarak pazarlama ile is basaris1 arasindaki baglantiy1
aciklamaya calisan arastirmalarin da yine yakin zamanlarda ortaya ¢ikmaya basladigi
goriilmektedir. Bunun bir nedeni pazarlama unsurlar ile orgiitsel etkinlik arasinda giiclii
bir iliskinin oldugu varsayimidir. Yine {riin pazarlama stratejisinin niteligi ile orgiit
kiiltiirtintin 6zelligi birbiri ile yakindan iligkili olmaktadir. Bu model dort kiiltiir tipi

tizerinde durmaktadir:

1. Klan tipindeki orgiitiin niteligi, calisma tarzi, birlestiricilik, katilimcilik, takim
calismast degerleri, aile bilinci, ebeveyn roliinde liderlik, sadakat, kisileraras1 baglilik,
geleneklere sahip ¢ikma ve gelistirme, insan kaynaklarini gelistirmeye dayanir. Bu

degerler, Pazar pay1 veya finansal kazanglardan daha iistiin tutulmaktadir.

2. Piyasa kiiltiirii olarak ifade edilen kiiltiir tipi ise klan kiiltiiriiniin tamamen tersi
ozellikleri barindirmaktadir. Piyasa kiiltiiriinde, kurumun temel yonelimi rekabet ve amaca
ulagmadir. Faaliyetler, piyasa mekanizmalar1 tarafindan yonlendirilir ve kurum basarist
degerlendirilirken piyasa dinamikleri piyasada yer alan unsurlarin verimliligi bir 6lcek

olusturur.

3. Adhokrasi kiiltiir tipinde kurum niteligi ve yonetimi, girisimcilige ve yaraticiliga
uyum saglamaya doniiktiir. Esneklik ve tolerans gerekli nitelikler olup basar1 ve etkinlik

i¢in yeni pazarlar bulma, yeni alanlara dogru genisleme biiyiik 6nem tasimaktadir.

138 Guiltinan, J.P., Paul, G.W, Marketing Management, 4. Baski, McGraw-Hill, ABD, 1991, s. 8.
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1. Hiyerarsi kiiltiir tipinde iistiin tutulan degerler, diizen, kurallar ve

diizenlemelerdir.

Tiim faaliyetler, gozetim, degerlendirme ve yonlendirme gerektirmektedir. Is
etkinligini  6lcme, acik¢a belirtilmis hedeflere ulasma derecesi hesaplanarak

belirlenebilmektedir'>’

. Bu calismada kurum kiiltiirii tipini belirlemek iizere Rohit
Desphande, John U. Farley ve Frederick E. Webster (1993)"*in gelistirdikleri kurum

kiiltiirii 6l¢egi kullanilmsgtir.

Kurum Kiiltiirii 6lcegi ile BPI programinin kurum Kiiltiiriine etkisi sorusuna verilen
cevaplar arasindaki tutarliligin 6l¢iilebilmesi icin spearman korelasyon analizi yapilmistir.
Bu analiz sonucunda kurum Kkiiltiirii tipleriyle kurum Kkiiltiirleri arasinda anlamlilik

bulunamamaistir (bkz. EK 5).

Aym zamanda tepe yonetiminin BPI programina destek vermesinin bu programin
basarisinda onemli bir faktdr oldugu goriisii dogrultusunda asagidaki hipotezlerin test

edilmesi amaclanmistir:

H1: Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) programi CEO tarafindan
desteklenmektedir.

H2: CEO, BPI programmin uygulanmasm oOnleyecek bir¢ok engeli ortadan
kaldirmaktadir.

H3: CEO, kendi iletisim uzmanlariyla paralel kararlar verir.

H4: CEO, BPI’nin uygulanmasinda kendi gii¢ ve kontroliinii onde tutmaz.

H5: CEO, stratejik pazarlama kararlarim1 BPI programi hedeflerine bagli olarak

verir.

Bu hipotezlerin CEO etkisini ne kadar acgikladiginin test edilmesi i¢in dogrulayici

faktor analizi yapilarak bir yol diyagrami olusturulmustur (bkz. Sekil 5.8).

139 yural, Z. B. A., Kurum Kiiltiirii, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 88-90.
140 Deshpande, R., Farley, J.U., Webster, F.E., “Corporate Culture, Customer Orientation, and Innovativeness
in Japanese Firms: A Quadrad Analysis”, Journal of Marketing, Vol. 57, 1993, s. 23-37.
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0.3 l—> CEODESTE

0.20 CEOKALD

CEOILETI CEO Etkisi

0.42 >

0.79___,| CEOGUCU

.30

0.52 CEOKARAR

Sekil 5.8. Dogrulayici Faktor Analizine Ait Yol Diyagrami

Yol (path) katsayilarina bakildiginda;

- CEO desteginin CEO etkisi iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
(standardize edilmis katsay1=0.83) goriilmektedir (H1 kabul).

- CEO’nun engelleri kaldirmasinin CEO etkisi tizerinde olumlu ve dogrudan bir
etkisi oldugu (standardize edilmis katsayi= 0.90) goriilmektedir (H2 kabul).

- CEO’nun iletisim uzmanlariyla paralel kararlar vermesinin CEO etkisi {izerinde
olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu (standardize edilmis katsayi= 0.76) goriilmektedir
(H3 kabul).

- CEO’nun BPI programmin uygulanmasinda kendi giic ve kontroliinii onde
tutmamasinin CEO etkisi iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu (standardize
edilmis katsayi= 0.46) goriilmektedir (H4 kabul).

- CEO’nun, stratejik pazarlama kararlarim1 BPI programi hedeflerine bagli olarak
vermesinin CEO etkisi lizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu (standardize edilmis

katsayi= 0.69) goriilmektedir (H5 kabul).
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Tablo 5.7. CEO Modelinin Faktorlerine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

X2 df x2/df GFI AGFI NNFI | RMSEA

CEO
5 faktor

4.81 4.0 1,20 0.97 0.90 0.99 0.053

Bes faktorden olusan modele ait sonuglar (bkz. Sekil 5.8) indislerle uygunluk
gosterdigi icin kabul edilmistir. Modele dahil edilmesi i¢cin uyum indisleriyle dogrulanan
CEO’ya ait modelin ilgili yazinda yer alan biitiinlesik pazarlama denetim Olgegine

eklenerek tekrar test edilmesi icin bir sonraki asamaya gecilmistir.

5.6.3. Biitiinlesik Pazarlama fletisimini Olusturan Faktorlere Ait Yapisal Denklem
Modeli

flgili yazinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin ¢esitli faktorlerle iliskisini yapisal
denklem modeliyle agiklayan bir calismaya rastlanamamistir. Bu ¢alismanin hem bu konu
hem de yapisal denklem modelleme konusuna bir katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Kuram kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H.: Kurumsal altyapi, pazarlama iletigsimi programlarinin biitiinlestirilmesinde dogrudan ve
olumlu bir etkiye sahiptir.

H. : Etkilesimli pazarlama, pazarlama iletisimi programlarinin biitiinlestirilmesinde
dogrudan ve olumlu bir etkiye sahiptir.

H; : Misyona dayali pazarlama, pazarlama iletisimi programlarinin biitiinlestirilmesinde

dogrudan ve olumlu bir etkiye sahiptir.

H. : Stratejik tutarlilik, pazarlama iletisimi programlarinin biitiinlestirilmesinde dogrudan

ve olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs : Planlama ve degerlendirme, pazarlama iletisimi programlarinin biitiinlestirilmesinde

dogrudan ve olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs: Kurum kiiltiirii tipi, pazarlama iletisimi programlarinin biitiinlestirilmesinde dogrudan

ve olumlu bir etkiye sahiptir.
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H; : Tepe yOnetimi, pazarlama iletisimi programlarinin biitiinlestirilmesinde dogrudan ve

olumlu bir etkiye sahiptir.

flgili yazina dayanilarak olusturulan yapisal denklem modelinin yol diyagrami

Sekil 5.9’ da gosterilmektedir.

Kurumsal
altyap1

Etkilesimli
pazarlama

Misyona dayali
pazarlama

Stratejik
tutarlilik

Planlama

Kurum kiiltiirii

CEO destegi

Sekil 5.9. Modele Ait Yol Diyagrami

Olusturulan yapisal denklem modelinin test edilebilmesi i¢in dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Analizin, bundan 6nceki boliimde belirtilen yapisal denklem modeli uyum
indislerine bakilarak degerlendirme yapilmig, Tablo 5.7°de goriildiigii gibi degerler kabul

edilebilir diizeyde bulunmustur'*'.

'*! Hair, a.g.e., s. 660-661.
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Tablo 5.8. Biitiinlesik Pazarlama Denetim Olgegi ve BPI Olgegi Faktorlerine Ait

Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

X2 df x2/df GFI AGFI NNFI | RMSEA
BPDO
8.06 5.0 0.568 0.96 0.87 0.94 0.093
5 faktor
BPI 6lcegi
9.18 9.0 1.020 0.96 0.90 0.99 0.017
6 faktor

Analizin faktorlere ait sonuglarina bakildiginda kurum kiiltiirii boyutunun bu
calisgmanin kapsami i¢inde desteklenmedigi goriilmiis ve modelden ¢ikarilmistir. Modele
alman faktorlerin regresyon katsayilarina bakildiginda kurumsal altyapiya ait regresyon
katsayisinin digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Bundan cikarilabilecek sonug,
BPI programinin basarisinda 6nemli rol oynayan ve kurumsal altyapinin uyumlastiriimasi
ya da programin bu yapiya uygun hazirlanmasi seklinde ifade edilebilecek kosulun kabul
edilebilmesidir. BPI programinin temel ilkesi olan ve hedef kitleye gonderilecek mesajlarin
tutarlilig1 olarak ifade edilebilecek hipotezin ikinci Oncelikle kabul edildigi goriilmiistiir.
Ayrica BPI programinin hazirlamp uygulanmasinin temelinde yer alan olan veri tabani
olusturulmas:t ve veri tabanlarinin kolayca kullanilabilmesini de icine alan etkilesimli
pazarlama faaliyetlerinin de iiclincii oncelikle 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Bir
firmanin basarisinda, planlarinin 6zenli ve hedeflerine uygun hazirlanmasinin 6nemli
oldugu bilinciyle hazirlanan planlama ¢aligmalarina ait hipotez dordiincii oncelikle kabul
edilmistir. Firmanin kurulus amaci ve faaliyetlerine dayanilarak hazirlanan pazarlama
planlariin uygulama sekli olarak nitelendirilebilecek misyona dayali pazarlama besinci
oncelik olarak belirlenmistir. Biitiin bu stratejik faaliyetlerin yerine getirilmesinde karar

merkezi konumundaki CEO’nun verdigi destek altinci 6ncelik olarak yer almistir.



142

0.02 —p| Kurumsal
altyapi

Etkilesimli

0.64 ’ pazarlama

Misyona dayali
pazarlama

0.60 » Stratejik
tutarlilik

Planlama
0.71 —»

CEO destegi
0.72 ’

Ki-kare = 9.18, df =9, P-degeri = 0.42069 RMSEA =0.017

Sekil 5.10. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Yine yol (path) katsayilarina bakildiginda;

- Kurumsal altyapimin BPI iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
(standardize edilmis katsay1 0.99) goriilmektedir (H1 kabul).

- Etkilesimli pazarlamanmn BPI iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
(standardize edilmis katsay1 0.60) goriilmektedir (H2 kabul).

- Misyona dayali pazarlamanin BPI iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
(standardize edilmis katsay1 0.37) goriilmektedir (H3 kabul).

- Stratejik tutarliigm BPI iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
(standardize edilmis katsay1 0.63) goriilmektedir (H4 kabul).

- Planlamanin BPI iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu (standardize
edilmis katsay1 0.54) goriilmektedir (HS kabul).

- Kurum Kkiiltiiriiniin BPI {izerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi olduguna dair bir

bulguya rastlamamistir (standardize edilmis katsay1 0.14) (H6 red).
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- CEO desteginin BPI iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu (standardize
edilmis katsay1 0.28) goriilmektedir (H7 kabul)

BPI'yi olusturdugu ve destekledigi savunulan faktorler arasindaki iliski
diizeylerinin belirlenebilmesi amaciyla, Pearson korelasyonuna basvurulmustur. Tablo
5.8’de de goriildiigii gibi faktorler arasinda hesaplanan korelasyon katsayilart 0,01 ve 0,05
anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir katsayilardir. Ancak, stratejik tutarlilik, planlama,
misyona dayali pazarlama ve etkilesimli pazarlama ile CEO destegi arasinda bir
korelasyona rastlanamamistir. Buradan tepe yonetiminin bu calisma kapsaminda
miigterileri firmaya ve markaya baglayan siirecleri kapsayan etkilesimli pazarlama,
markalar ve iiriinler aracilig1 ile deger olusturmay1 yonlendirmek {izere misyon tiretmeyi
temsil eden misyona dayali pazarlama ve planlama gibi stratejik kararlar lizerinde etkili

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 5.9. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Denetim Olgegi Faktorleri Aras1 Korelasyon
Analizi

o . . | Misyona .
Kurumsal Etkilesimli dayah Stratejik Planlama CEO
pazarlama pazarlama tutarhhk

1,000

Kurumsal
sk
Etkilesimli ’(5)(9)8 1,000
Pazarlama ’ ’
363%* 364 %% 1,000

Misyona dayah ’ ’ ’
pazarlama 002 002 ’
Stratejik ,625%% ,498%* ,180 1,000
tutarhhik ;000 ;000 129

,538%%* ,240% ,253%* ,266* 1,000
Planlama ,000 ,042 ,032 ,024 S

223 ,309%* ,345%* ,109 ,309%* ,305%*
CEO ,059 ,008 ,003 ,363 ,008 ,009

** (0,01 diizeyinde korelasyon anlamli
* 0,05 diizeyinde korelasyon anlaml
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5.7. Firma Performansim Etkileyen Faktor Yapisimin Belirlenmesi

Arastirmanin bu bolimiinde firma performansim etkileyen faktor yapisinin ortaya
konmas1 amaclanmistir. Bu amaca ulasilabilmesi i¢in bir performans Olcegi

olusturulmustur.

Firma performansi, belirli bir zaman sonucundaki ¢ikt1 ya da calismanin sonucudur.
Bu sonug, isletme amacinin ya da gorevinin yerine getirilme derecesi olarak
algilanmaktadir. Bu durumda performans, isletme amaglarinin gerceklestirilmesi igin
gosterilen tiim c¢abalarin degerlendirilmesi olarak da tamimlanabilir. Performans
anlayisinin, degisim siireci i¢inde degismeyen ve énemini yitirmeyen en eski ve tek boyutu
ekonomik performans anlayisidir. Ciinkii igsletme ekonomik bir organdir ve sosyal amach
kuruluglar disinda en belirgin hedefi karin1 engoklamaktir. Performans anlayisinin gelisim
stirecinde ikinci sirada yer alan boyut verimliliktir. Satistan pazarlamaya gecis anlayisinda
miisteri isletmenin isini belirleyen Kkisidir. Isletmenin iiretim kaynaklarm gelire,
malzemelerini iiriinii cevirme giicii, miisterinin o isletmenin tiriin ya da hizmetlerini satin
alma istegine baglanmistir. Miisterinin iiriin ya da hizmetlerle ilgili diisiinceleri ve
degerleri yonetimin kararlarin1 6nemli diizeyde etkilemeye baslamistir. Yoneticiler, is
nedir, ne, nasil yapilmaldir, is gelisecek midir sorularinin yanitlarin1 miisteride aramaya
baslamiglardir. Bu gelisim isletmelerde pazarlama ve verimlilik kavramlarini olanca

agirligiyla giindeme getirmistir142.

Isletmelerde performans anlayisinin gelisim siirecinde gelinen en son nokta yeni
rekabet ve gelecegin orgiitii olarak adlandirilan yeni bir yonetim anlayisi olmaktadir. Bu
anlayisla egemen olan goriis isletmenin rekabet yetenegini arttirmak ve gelecege uyumunu
saglamak amaciyla, uygun {iirlin ve teknolojiyi se¢cmek, kurum yapisini buna gore
bicimlendirmek, insan giiciinii bu amacglara uygun olarak se¢cmek ve yetistirmek olarak

goriilmektedir'®.

Unlii yonetim gurusu Peter Drucker’'in 1974 yilinda yayinlanan “Management:

Tasks, Responsibilities, Practices” baglikli eserinde deginilen ve firma performansini

142 Akal, Z., Isletmelerde Performans Olgiim ve Denetimi, Cok Yonlii Performans Gostergeleri, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, No.473, Ankara, 1998, s. 1.
143 Akal, Z., a.ge.,s. 6-7.
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belirlemede degerlendirme kriteri olarak ele alinabilecegi belirtilen cesitli faktorlerin
biitiinlesik ~ pazarlama  iletisimi  programinin  amaclariyla  birebir  Ortiistiigi
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belirtilmektedir Sekiz faktorden olusan bu Olcege ait degiskenler Sekil 5.11°de

sunulmaktadir.

PAZAR PAYI

Firmanin pazardaki rekabet durumu

Firmanin pazardaki firsatlar1 degerlendirme performansi
Firmanin hedef pazarlara agilma performansi
Firmanin tiiketiciyi inceleme performansi

Firmanin {iriinlerinin konumlandirilma performansi

YENILIK

Yeni ve sira dis1 ticari promosyonlar
Tiiketici promosyonlar1

Halkla iliskiler programlar1 & sponsorluklar
Internet ve e-ticaret programlari

Firmanin reklam faaliyetleri

VERIMLILIK

Pazarda farkindalik kazanma
Yeni tiiketici edinme
Tiiketiciyi elde tutma basarisi

Tiiketiciyi yeniden kazanma basarisi

144 Clow, K.E., Baack, D., Integrated Advertising, Promotion & Marketing Communications, Prentice Hall

ikinci baski, ABD, 2003, s. 605-606.



KARLILIK

Verilen reklam mesajlarinin tutarlilig
Veritabani olusturma ve birebir pazarlama
Tutundurma faaliyetleri

Magazalarin konumu ve diizenlenmesi

Satig personelinin tutum ve davraniglari
Halkla iliskiler caligmalar

Miisteri iliskileri

Markanin topluma katkis1 / ¢evreye duyarlilig

Dagitim kanallarinin etkisi

FIZIKSEL VE FINANSAL KAYNAKLAR

Firmanin yaptig1 teknolojik degisimler

Firmanin teknolojik degisimler icin sagladigi mali kaynak

YONETICI PERFORMANSI VE GELISTIRILMESI

Pazarlama / satis bolimiindeki yoneticilerin morali
Pazarlama / satis bolimiindeki yoneticilerin diger boliimler/gruplarla iliskileri
Tutundurma programu i¢in yeni ve yetenekli yoneticiler tercih edilmesi

Tutundurma programu i¢in yoneticilere verilen egitimler

CALISAN PERFORMANSI VE YONETILMESI

Pazarlama/satig boliimiinde calisanlarin morali
Pazarlama/satig boliimiinde ¢alisanlarin diger boliimler/gruplarla iliskileri

Firmanin biitiin boliimlerinde ¢alisanlarin programin temasimin farkindalik diizeyi

SOSYAL SORUMLULUK

Calisanlarm gii¢lendirilmesi

Hayir islerine katki

146
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Yerel faaliyetler i¢in sponsor olma
Cevreye duyarli giivenli iiriinler satma
Is bulma programlari gelistirme

Toplumsal olaylar1 destekleme

Sekil 5.11. Performans Olcegi Faktorlerine Ait Degiskenler

5.8. Firma Performansi Olcegine Ait Gecerlilik Analizi

lgili yazinda firma performansini etkileyen degiskenlerin faktorlesme durumunun
belirlenmesi ve gecerlilik analizinin yapilabilmesi i¢in dogrulayic1 faktdr analizi
yapilmistir. Anket sayisinin kisith olmasi ve bazi faktorlere ait degiskenler i¢in cevaplarin
diisiik olmast sebebiyle bu analizin yapilabilmesi icin firma performansim etkileyen dort
faktor - pazar pay, yenilik, satig/karlilik ve sosyal sorumluluk, test edilebilmistir. Uzerinde
calisilan faktorlerin firma performansi iizerindeki 6nemi incelendiginde su ¢ikarimlara

ulagilabilmigtir:

Pazar pay1; uzun siire karlilikla baglantili olarak ele alinmistir. Bu faktor tiiketicinin
markay1 kabuliinii, marka bagliligim1 ve gii¢lii bir rekabet durumunu temsil etmektedir. Bu

amaclar BPI programinin amaclariyla ortiismektedir.

Yenilik; amaclara ulagilabilmesi i¢in yeni ve farkli yollarin bulunmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Bu uygulamalar, pek ¢ok pazarlama faaliyetlerine uygulanabilmektedir.
Bunlar arasinda yeni ve pek rastlanilmayan ticari promosyon araclarini, tiiketici
promosyonlarini, halkla iligkiler programlarin1 ve sponsorluklari, internet ve e-ticaret
programlarini ve firmanin tiim reklam faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu ¢abalar, basarili bir

BPI kampanyas1 ve program i¢in vazgegilmez niteliktedir.

Satis / karhlik; pazarlama boliimii ve tiim firma i¢in hayati 6neme sahiptir. Bircok
BPI yoneticisinin de bildigi gibi basaridan sz edilebilmesi icin satigin 6tesinde karlilik

onem kazanmaktadir'®.

Sosyal sorumluluk, bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, isletme

ici ve cevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma stratejisi ve

145 Clow ve Baack, a.g.e., s. 606.
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politikas1 giitmesine iliskindir. Isletmenin ekonomik kosullarina uygun davranislari, o
iilkenin kendisine isletmesi icin emanet ettigi kaynaklar en etkin ve verimli bigimde
kullanilmasi, toplumun ihtiyaclarina uygun miktar ve kalitede {iretimde bulunmasi
zorunluluguna isaret etmektedir. Yasal kosullara uygun faaliyet gostermesi ise, isletmenin
icinde bulundugu ve faaliyetlerini siirdiirdiigi toplumun kanunlarina, kararnamelerine,
yonetmeliklerine, orf ve adetleri ile diger diizenleyici hiikiimlerine aykir1 hareket
etmemesine iligkindir. Is ahlakina konusunda, fiyatlar1 makul diizeyde tutma, firsatgiliktan
kacinma, sahiplere kars1 haksiz rekabetten ve asilsiz reklamlardan sakinma, alacaklilara
karst diirlist davranma ve benzeri konular1 kapsamaktadir. Isletmenin icinde calisan
personel terfi, iicretlendirme ve benzeri konularda diiriist davranma, kayirma yapmama
gibi konular ile isletmenin ¢evresindeki kisi ve kurumlarin basta devlete, belediyelere karst
olan vergi hiikiimliiliiklerini yerine getirme, miisterilerin, saticilarin, ¢evre halkinin
ihtiyaclarin1 insan sevgisi ve birlikte yasama zorunlulugu agisindan dikkate alma gibi
konulart kapsamaktad1r146. BPI programlari iiriinler, hizmetler ve diger faaliyetler hakkinda
tiiketici icin mesajlar olusturmaktadir. BPI yaklasimmin verebilecegi giiclii mesajlardan
biri firma yoneticilerinin ve calisanlarinin etik kurallara uygun davrandiklan ve ahlaki

tutum icinde olduklarini gbstermeleridirm.

Bu agiklamalar 1s18inda firma performansim etkileyen ve adi gecen faktorlerin test
edilmesi i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglanni Sekil 5.12°de

gosterilmektedir.

Pazar pay1 degiskenlerinin yol katsayilarina bakildiginda hedef pazarlar ve
konumlandirma en yiiksek katsayilara sahiptir. Yenilik ¢alismalarinin degiskenlerine ait
yol katsayilar1 incelendiginde internet {izerinden faaliyetlerin yiiksek oncelige sahip oldugu
goriilmiistiir. Satis ve karlilik tizerinde halkla iliskiler faaliyetlerinin onemli etkisi oldugu
ortaya c¢cikmustir. Sosyal sorumluluk agisindan calisanlarin giiclendirilmesi en yiiksek

katsayiya sahiptir.

146 Bren, E., Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1, Besinci Baski, Beta Yayinlari, Istanbul, 2000, s. 99-100.
147 Clow ve Baack, a.g.e.,s. 58.
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pazrekab

0.34

pazfirsa

0.23—»

hedefpaz

pazarpayl 1.00

0.39—>

tuketinc

0.33—>

konumla

0.52—>

titkketpro

0.49
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yenilik
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1.00

0.24

internet
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0.21
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markakat
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giiclen

0.50_,

hayirisi

sosyal

sorumluluk 1.00

0.53

Sponsor

Ki-kare = 73.89,

df =71, P-degeri = 0.38385, RMSEA =0.024

Sekil 5.12. Performans Olgegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar
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Tablo 5.10. Performans Olcegi Faktorlerine Ait Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclari

X2 df x2/df GFI AGFI NNFI | RMSEA

Performans

Olgegi

73.89 71 0.568 0.87 0.81 0.99 0.024

Dogrulayict faktér analizi sonucunda onbir degisken oOlcekten cikarilmistir.

Olgekten ¢ikarilan degiskenler asagida verilmektedir.

Yeni ve sira dis1 promosyonlar
Firmanin reklam faaliyetleri

Verilen mesajlarin tutarlilig
Veritabani olugturma

Tutundurma faaliyetleri

Magazalarin konumu ve diizenlenmesi
Satis personelinin tutum ve davranislar
Dagitim kanallarinin etkisi

Cevreye duyarli tiriinler satma

Is bulma programlari gelistirme

Toplumsal olaylar1 destekleme

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarina dayanilarak meydana gelen faktorlesme

yapisi, cronbach’s alfa degeri ve giivenirlilige ait korelasyon degerleri Tablo 5.11°de

sunulmaktadir.
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Tablo 5.11. Performans Olgegine Ait Faktor Analizi Sonucu Olusan Faktorler ve
Cronbach’s Alfa Degerleri

Faktor Degisken Cronbach’s

Ismi Alfa

PAZAR PAYI (f1) 9816

Firmanin pazardaki rekabet durumu pazrekab

Firmanin  pazardaki firsatlari  degerlendirme pazfirsa

performansi

Firmanin hedef pazarlara acilma performansi hedefpaz

Firmanin tiiketiciyi inceleme performansi titketinc

Firmanin tirtinlerinin konumlandirilma konumla

performansi

YENILIK (f2) ,9227

Tiiketici promosyonlar1 tiikketpro

Halkla iliskiler programlar1 & sponsorluklar prprog

Internet ve e-ticaret programlari internet

KARLILIK (f3) L9609

Halkla iligkiler caligmalar1 PR

Miisteri iliskileri miisterilis

Markanin topluma katkisi / ¢evreye duyarlilig markakat

SOSYAL SORUMLULUK (f4) ,9420

Caliganlarin gii¢lendirilmesi giiclen

Hayir islerine katki hayirisi

Yerel faaliyetler icin sponsor olma sponsor

Tablodan da goriildiigii gibi performans 6lceginin cronbach’s alfa degerlerinin

tatmin edici diizeyde oldugu sdylenebilir.

5.9. Ilgili Yazina Dayah Performans Modelinin Gelistirilmesi

Dogrulayict faktor analizi sonucunda belirlenen faktorlerin performansi etkileme
derecesi saptanmaya calisilmistir. Bu calisma sonunda Sekil 5.13’deki sonuglara

ulasilmastir.
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0.47 Pazar pay1
Firma
Performansi
Satig /

0.65—»{ karhilik

Sosyal

0.53= sorumluluk

Ki-kare = 2.12, df =2, P-degeri = 0.34630, RMSEA = 0.029
Sekil 5.13. Firma Performansi1 Faktorlerine Ait Yol Diyagrami

Firma performansinin alisilagelmis finansal performans ve pazar pay1 gibi basari
faktorlerinin yaninda daha soyut olan, insan ve toplumsal faydaya hitap eden basar
kriterlerinin de tanimlanmaya baslanmasiyla sosyal sorumluluk kavrami daha sik giindeme
gelmeye baslamistir. Bu sebeple pazar payi, satig/karlilik gibi faktorlerle sosyal sorumluluk
boyutu da arastirma kapsamina alinmistir. BPI programinin uygulanmasiyla etkisinin daha
cok goriilecegi yenilik faktorii analize dahil edilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucu Sekil 5.13’de de goriildiigli gibi pazar payr ve yenilik faktorlerinin firma
performansi lizerinde daha fazla etkisi oldugu, soysal sorumluluk faktoriintin bu iki faktorii

izledigi, ardindan satis / karhilik faktoriiniin geldigi sonucuna varilabilmektedir.

Firma performansi gostergelerinden verimlilik ile biitiinlesik pazarlama iletisimi
programi arasindaki olasi iliskinin ortaya konabilmesi i¢in pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Bu analize ait sonuglar Tablo 5.9’da gosterilmektedir. Verimlilik boyutunun
aciklanabilmesi icin bu caligmada, pazarda farkindalik yaratma, yeni tiiketici kazanma

tiikketiciyi elde tutma ve yeniden kazanma gibi degiskenler ele alinmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi denetim Olgegi ile verimlilik faktorleri arasindaki
iligkiyi ortaya koyabilmek icin yapilan pearson korelasyon analizine gore verimlilik

faktoriine ait degiskenlerle BPI 6lcegi faktorleri arasinda anlamlilik oldugu goriilmektedir
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(misyona dayali pazarlama boyutu disinda). Buradan, uygulandigi firmalarda, BPI

programinin  verimlilik iizerinde olumlu etkisi olabilecegi sonucuna varilabilir.



Tablo 5.12. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Denetim Olcegi Faktérleri ile Firma Verimlilik Faktdrleri Arasindaki Korelasyon Analizi (BPI Olcegi/Verimlilik)

KURUMSAL| ETKILESI| MISYONPA] STRTUT | PLANLA | CEOBES | PAZFARK| YENITUK| TUKTUTMA|[ TUKKAZAN

KURUMSAL 1,000 429" A7 ,560™ ,629™ ,408™ ,324 ,315™ ,339™ ,343"
, ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 ,007 ,004 ,003

ETKILESI ,429™ 1,000 ,331" 419" 4117 ,225 ,344 ,281* ,313 ,308*
,000 , ,004 ,000 ,000 ,068 ,003 ,017 ,007 ,008

MISYONPA 417 ,331* 1,000 ,293" 475" ,381 ,148 122 ,161 ,237"
,000 ,004 , ,012 ,000 ,001 214 ,306 A77 ,045

STRTUT ,560™ 4197 ,293" 1,000 437 ,209 277 ,235 ,309" ,253"
,000 ,000 ,012 , ,000 ,078 ,019 ,047 ,008 ,032

PLANLA ,629™ A1 475" 437 1,000 ,292" ,331% 317 ,330™ ,318"
,000 ,000 ,000 ,000 , ,013 ,004 ,007 ,005 ,006

CEOBES ,408™ ,225 ,381 ,209 ,292 1,000 ,234 ,264* ,309" ,326*
,000 ,068 ,001 ,078 ,013 , ,048 ,025 ,008 ,005

2

PAZFARK ,324 ,344" ,148 277" ,331 ,234* 1,000 ,916 ,892" ,793"
,006 ,003 214 ,019 ,004 ,048 , ,000 ,000 ,000

YENITUK ,315™] ,281* 122 ,235" 317 ,264* ,916™ 1,000 ,853" ,781*
,007 ,017 ,306 ,047 ,007 ,025 ,000 , ,000 ,000

TUKTUTMA ,339™ ,313" ,161 ,309™ ,330™ ,309™ ,892™ ,853" 1,000 ,822
,004 ,007 77 ,008 ,005 ,008 ,000 ,000 , ,000
TUKKAZAN ,343™ ,308" ,237* ,253" ,318™ ,326™ ,793™ 781 ,822" 1,000

,003 ,008 ,045 ,032 ,006 ,005 ,000 ,000 ,000 ,

**.0.01 diizeyinde anlaml1.
*. 0.05 diizeyinde anlaml.
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5.10. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Programn ile Firma Performans1 Arasindaki
Mliski
Calismanin {ii¢iincii bolumiinde biitiinlesik pazarlama iletisimi programi ile firma

performansi arasindaki olasi iliski arastirilmistir. Bu amagla asagidaki hipotez kurulmustur.

Hi: Biitiinlesik pazarlama iletisimi programi ile firma performansi arasinda bir iligki

bulunmaktadir.

Bu hipotez testini gerceklestirebilmek icin biitiinlesik pazarlama iletisimini
olusturan faktorlerle performansi olusturan faktorler arasindaki iliski incelenmistir. Bu
amacla yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda BPI ile firma performansi arasindaki
regresyon katsayist 0.56 bulunmustur (H1 hipotezi kabul edilmistir). Bu analize ait

sonuclar Sekil 5.14’de sunulmaktadir.



0.16 4

Kurumsal
altyap1

0.57 —»

Etkilesimli
pazarlama

0.83 |

Misyona
dayali
pazarlama

0.56 —»|

Stratejik
tutarlilik

0.69 —p

Planlama

156

0.56

0.47 Pazar pay1
Firma 1.00
Performansi
Karlilik
0.57 —»
Sosyal
0.46 —> orumluluk

Ki-kare = 27.27, df =26, P-degeri = 0.39549, RMSEA =0.026

Sekil 5.14. BPI Programu ile Firma Performansi1 Arasindaki iliskiye Ait Yol diyagrami

Dogrulayict faktdor analizi sonuglart indislerle de karsilastirilarak modelin

gecerliligi test edilmis ve sonuglarin indislerle uyumlu oldugu sonucuna varilmistir.
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BPI'yi destekleyen faktorlerden “CEO destegi” faktor yiikii diisiik oldugu icin bu
modelde yer almamistir. BPI programu ile firma performansi arasinda iki yonlii bir iliskinin
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, BPI programi tam anlamiyla ve dogru uygulandigi zaman
firma performansi dogrudan ve olumlu yonde etkilenmektedir. Yine firma performansi

arttikca BPI programinin bagarisinin da dogrudan etkilendigi goriilebilmektedir.

BPDO’niin boyutlariyla farkli performans boyutlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen bir
caligmanin sonuglarina gore kurumsal altyapr satis yonelimli performans boyutlarinda
etkili olmakta, stratejik tutarlilik marka giiclendirme agisindan etkili olmakta ve misyona
dayali pazarlama calismalarinin firmanin hedefledigi miisteri tatminini saglamada etkili
oldugu, planlama ve degerlendirme calismalarinin firmalar biitiinsel performans
ciktilarin1 olumlu yonde etkiledigi gérﬁlebilmektedirl. Calismaya ait bulgular Tablo

5.13’de sunulmaktadir.

Tablo 5.13. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Denetim Olcegi Faktorleri ile Performans

Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

BPI Yapis1/ Satisa dayah Markaya dayah Misteri tatminine Toplam
Performans dayah
performans performans performans
boyutlar: performans
Kurumsal altyapr | 0.316%*%* 0.147* 0.112 0.308*#%*
Etkilesimli
0.166%* 0.118 0.107 0.206%**
pazarlama
Misyona dayal
0.101 0.103 0.207%** 0.174%*
pazarlama
Stratejik
0.114 0.231%** 0.195%%* 0.236%**
tutarhhk
Planlama ve
0.136%* 0.180%* 0.156%* 0.215%**
degerlendirme
Toplam BPI 0.226%** 0.207%** 0.200%** 0.303%**

*0.1 diizeyinde anlaml1
** (.05 diizeyinde anlaml

**% (.01 diizeyinde anlamli

! Reid, M., “IMC-performance relationship: Further insight and evidence from the Australian marketplace”,

International Journal of Advertising, 2003, 22 (2).
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5.11. Arastirma Sonuclari

Bu modelde BPI programinin firmalarda uygulanmasi sonucu pazar pay1 kadar
sosyal sorumlulugun 6ne ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir. BPI programlar iiriinler, hizmetler ve
diger faaliyetler hakkinda tiiketici icin mesajlar olusturmaktadir. BPI yaklasiminin
verebilecegi giiclii mesajlardan biri firma yoneticilerinin ve calisanlarinin etik kurallara
uygun davrandiklar1 ve ahldki tutum iginde olduklarim gostermeleridir. Yeni yiizyil
firmalar i¢in pek ¢ok olanaklar1 da beraberinde getirmektedir. Giines enerjisindeki
teknolojik gelismeler, bilgisayar ag baglantilari, kablolu ve uydu kanalli televizyon,
genetik mithendisligi ve telekomiinikasyon bildigimiz diinyanin diizenini degistirmektedir.
Aym1 zamanda, sosyoekonomik, kiiltiirel ve dogal c¢evrenin giicleri pazarlama ve is
diinyasina yeni kisitlamalar getirmektedir. Sosyal sorumlu diizeyde yeni ¢Oziimler ve

degerler iiretebilen firmalarin basarili olma sansi yukselebilecektirz.

Isletmeler, toplumun ve genel ekonomik diizenin yarattig1 varliklardir. Bir isletme
ancak toplum ve ekonomik diizen onun gerekliligine inanirsa yasayabilir, yararl ve verimli
olur. Biiyiik kii¢iik her isletme ve orgiit icin bu gereklidir. Bu nedenle isletme yonetimi,
igletmenin sosyal ve ekonomik cevreye olan etkilerini ve onlarin tepkilerini gézetmek
zorundadir. Isletme stratejilerinde sosyal politik ve ekonomik gevre ile ilgili amaglara da
yer verilmelidir. Isletmenin basaris1 icin kamuoyunu olusturan halk, egitim kurumlar1 ve
devletle iyi iliskilerin saglanmasi ve siirdiiriilmesi yoniinde caba gosterilmesi gerekir.
Isletmelerin bu konudaki performansimi ¢ok basit gostergelerle yiizeysel olarak Slgme
olanag1 da vardir. Ornegin iicret diizeyleri, ise basvuru sayisi, isgiicii devir oranlari, yerel
orgiitlere, sosyal derneklere katki, pazar biiyiikliigii, iiriin liderligi gibi goOstergelerle
igletmelerin dolayli yoldan sosyal sorumlulugunda sagladigi performansi ol¢ebilmek
miimkiindiir’. Bu modelde pazar biiyiikliigiinii agiklayan yol katsayist ile sosyal
sorumluluga ait yol katsayisinin ayn1 oldugu goriilmektedir. Burada karsilikli bir etkinin
oldugu sonucuna varilmasi miimkiin goriilmektedir. Yani firmanin sosyal sorumlu
faaliyetleri arttikca pazar payr da olumlu yonde biiyiiyebilir. Bunun tersinin de dogru
oldugu soylenebilir. Karlilik ve yenilik calismalarina ait katsayilar1 da yukarida adi gecen

performans boyutlarina ait katsayilar1 izlemektedir.

2 Kotler, P., a.ge.,s.712.
P Akal, a.ge., s. 41-42.
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Bu modelde performans boyutlariyla BPI Denetim Olcegi boyutlar arasindaki iliski
arastirillarak sonucta aralarinda iki yonlii ve anlamhi bir iligkinin oldugu goriilmiistiir (yol
katsayis1 = 0,56). Arastirmacilar ve uygulayicilar acisindan bir Olgegin 6zelliklerinin
bilinmesi 6nemlidir. Burada, once ilgili yazinda kullanilan BPDO’niin gecerliligi test
edilmistir. Olcek, ABD’de cesitli firmalar iizerinde kullanilarak tutundurma araclarinin
verdigi mesajlarin ne kadar biitiinlesik oldugunun test edilmesi icin kullanilmaktadir.
Sonugta elde edilen toplamin ortalamasi 5 iizerinden degerlendirilerek sonuca ulagilmaya
calisilmaktadir. Bugiine kadar tespit edilen sonuglara gore cevaplarin ortalamalarinin 2,5
ve iistiinde olan sonuglarin firmanin faaliyetlerinin biitiinlesik mesajlar verebildigi yoniinde
olmustur. BPDO’niin  uygulanmasi sonucunda faktorlerin BPI’yi ne kadar
aciklayabildiklerine dair bir modelin olusturulmasiyla ilgili bir arastirmaya

rastlanilamamugtir.
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SONUC

Firmalarin, iirettikleri mal veya hizmetlerini pazarlayabilmek, pazar paylarini1 ve
karlarini arttirabilmek i¢in oncelikle kendileri, mal ve hizmetleri, miisterileri, gecmisi ve
pazardaki konumlar1 hakkinda hedef pazarlarina bilgi vermeleri gerekmektedir. Bu amaca

ulagilabilmesi de etkin bir iletisim sisteminin kurulmasi ile miimkiin gériinmektedir.

Firmalar, cevreleri ile iletisimini pazarlama iletisimi ile gergceklestirmektedir. Bunu
yaparken de iriin, fiyat, dagittm ve tutundurma karmasindan yararlanmaktadir. Ancak
iiriin, fiyat ve dagitim karmalari ile verilmek istenen mesajlar her zaman tek basina yeterli
olmamaktadir. Bu nedenle pazarlama iletisiminde tutundurma karmasimin ayr1 bir yeri

vardir.

Firmalarin, tutundurma karmasinin unsurlarint dogru bir sekilde belirlemeleri
Onemli bir yer tutarken, bu araclarin ne oranda kullanilacagi ise, firmalarin kaynaklarina,
iriiniin 6zelliklerine, iiriin yasam egrisinin bulundugu dénem ve firma politikalarina bagl
olarak degismektedir. Bagka bir deyisle basarili bir iletisim i¢in kullanilan araglarin dogru

yer, dogru zaman ve dogru oranda kullanilmas1 6nemli hale gelmektedir.

Belirtilen basariya ulagsmada etkili olabilecek biitiinlesik pazarlama iletigimi,
miisterinin, firmanin kendisi, iirtinleri ve markalar ile karsilagabilece§i tiim temas
noktalarinin bilincinde olunabilecek bir ¢oziimii gerektirmektedir. Miisterinin markayla
karsilastig1 her durum, ister iyi, ister kotii, ister kayitsiz kalma seklinde olsun, mutlaka bir
ileti verecektir. Firmanin, bu temas noktalarinin her birinde, tutarli ve olumlu bir ileti

vermesi performansini dogru orantili olarak etkileyebilecektir.

1990’1lar boyunca medyanin konuya verdigi dnemin bir sonucu olarak bir¢ok sirket
tutundurma faaliyetleri i¢in daha ¢ok stratejik biitiinlesmeye ihtiya¢ duyduklarim fark
etmislerdir. Bu firmalar ilk olarak cesitli tutundurma unsurlarmi ve diger pazarlama
faaliyetlerini hedef kitle ile daha etkili iletisim kurmak icin biitlinlesik pazarlama
iletisimini kullanmislardir. Bu donem boyunca reklam ajanslar ¢esitli nedenlerden dolay1

biitiinlesik pazarlama iletisimi konusuyla ¢ok yakindan ilgilenmeye baglamislardir. Reklam
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endiistrisi, BPI’nin kisa donemli gecici bir moda veya varolan bir kuramin yeniden formiile

edilmis hali olmadig1 konusunda goriis bildirmeye baslamistir.

1995°ten sonra 6nemli deneysel calismalar gerceklestirilmistir. Akademisyenler ve
uygulamacilarin artan ilgisine ragmen BPI'nin tiiketici iizerindeki etkisini saptamak zor
olmustur. Bu dénemde BPI yaklasimmin isletmeler, medya / pazar ve tiiketici tarafindan
uygulanmasinin gerekliligi farkedilmistir. Isletmeler artan rekabete karsi yeni pazarlama
stratejilerine ihtiya¢c duymuslar, geleneksel reklam calismalarinin etkinliginin azaldig
goriilmiis ve cesitlenen ve degisen tiiketici egilimleri daha cabuk cevap alinabilecek

iletisim disiplinleri gerektirmistir.

2000’lere gelindiginde, geleneksel fonksiyonlar ve faaliyetler 21. yiizyilin yeni
diinyasina ve global pazarlara nasil gecildigi incelenmistir. 2000’1i yillarda BPI’nin
tutundurma karmasi unsurlarinin  yan yana getirilmesinden daha fazla cabayla

gerceklesebilecegi vurgulanmigtir.

Artik glinlimiiziin diinya capindaki sirketlerinin rotasini ¢izen miisteri olmaktadir.
Pazarlamacilarin miisterileri fiyat, iiriin, tutundurma ve dagitim ile yonlendirmesi yerine bu
unsurlan artik miisterinin kendisi belirlemektedir. Fiyat artik satic1 tarafindan maliyet-artt
bazli degil, miisteri tarafindan deger-eksi bazinda belirlenmektedir. Uriinler artik seri halde
giretilip misterinin  Oniine konmamakta; miisteri tarafindan kendi ihtiya¢ ve
gereksinimlerine gore tasarlanip siparis iizerine hazirlanmaktadir. Saticinin ¢ikar
dogrultusunda bir monolog tarzinda yiiriitilen promosyon, miisterinin istekleri
dogrultusunda gerceklesen bir diyaloga doniigsmiistiir. Pazarin bulundugu yer, miisterinin

siparis ve teslim yerini belirledigi interneteki pazar alanina kaymustir.

Aciklamalarin uygulama alanindaki sonuclarinin test edilebilmesi icin ayr1 ayr iki
alan calismasi yapilmustir. ik calisma, reklam ajanslarma gonderilen anketlerden alinan
cevaplara gore gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin sonuclarina gore Tiirkiye’de biitiinlesik
pazarlama iletisimi reklam, dogrudan satis, satis tutundurma, halkla iliskiler, olaylar vb.
gibi cesitli iletigsim disiplinlerinin esgiidiimiiniin saglanmasini amaglayan stratejik isletme
siireci olarak algilanmaktadir. Bu tanimlama, Ingiltere’de yapilan aymi calisma sonucunda

da benimsenmistir.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimini aciklayan ve uzmanlarin iizerinde hemfikir
olduklar1 ortak bir tamim mevcut degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini
aciklarken yapilan calismalarin farklhiliklar icermesi, konuya iliskin calismalar1 ortaya
koyan uygulamacilarin ve akademisyenlerin farkli disiplinlerin verileri ile tanimlar ortaya

koymalarindan kaynaklanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman i¢inde miisteriler ve olasi miisterilere yonelik
cesitli ikna edici program bicimleri gelistirip yiiriitiirken, secilen kitlenin davranisini
dogrudan ya da dolayl etkilemeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim, tiim marka kaynaklarin
ya da oOrgiit baglantilarim1 gdz Oniine almaktadir. Dahasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi
miisteri ile ilgili olan tiim iletisim bigimlerinden faydalanmaktadir. Ozellikle biitiinlesik
pazarlama iletisimi siireci, miisteri ile baslamakta ve ikna edici iletisim programlarinin

gelistirmesi gerektigi yontemlerle devam etmektedir.

BPI’nin en yeni tanimina gore; tiiketiciler, mevcut ve olasi miisteriler, calisanlar,
ortaklar ve diger belirlenmis i¢ ve dis hedef kitle i¢in hazirlanmis, stratejik is siirecinde
kullanilacak planlama, gelisim, yonetim ve koordineli, Olgiilebilir, ikna edici marka
iletisim programlaridir ve burada amag¢ hem kisa vadeli finansal getirileri olusturmak, hem

de uzun vadeli marka ve hisse degerleri olusturmak olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmeden tiiketiciye gonderilen mesajlarin
birbiriyle uyumlu, esgiidiimlii ve biitiinliiklii olmas1 esasina dayanmaktadir. Isletme
pazarlama iletisimi siirecinde kaynak olarak konumlanmaktadir. Pazarlama iletisim
faaliyetlerinin yonetimi ve biitiinlestirilmesi konusunda karar verme, bu hizmeti talep

edecek isletme ile ilgilidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bircok faktore bagli olan bilgi teknolojisinin yeni
formlari, miisterilerin etkilesim/sinerji istekleri ve kiiresel - bolgesel esgiidiim gibi
konularda ajanslarin ve miisterilerin tepkilerini ifade etmektedir. Dahasi, bu yeni yaklasim
geleneksel pazarlama iletisimi ¢esitlerinin; degisen medya, pazarlama ve iletisim

endiistrisinde gii¢ kaybettiginin altin1 ¢izmektedir.
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BPI’nin en onemli 6zelligi, pazarlama iletisimi araclarinin ve faaliyetlerinin bir
plan cercevesinde, pazarlama karmasinin tiim unsurlar ile biitiinlesmesini saglamasidir. Bu
biitiinlesmede kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama

faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema saglamaya yonelik olarak kullanilmaktadir.

Bu dogrultuda, mesajlar amaca ve hedef kitleye uygun kanallar ile uygun zamanda
iletilmektedir. Kanallar ve mesajlar arasindaki tutarlilik ve isbirliginin yarattig1 sinerjinin

sonucunda ise iletisim calismasi daha etkin ve verimli olmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi marka farkindaliklar1 yaratma ve tekrar
eden satin alma davranislarinin olusturulmasini amaglamaktadir. Tiiketicilerden miisteriler

yaratma siireci, markanin ve kurumsal itibarin biitiinlestirilmesi ile basarilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ilk kez net veriler ile Ol¢ciimleme yapilabilmesine
olanak saglamistir. Kurumsal hedeflerin ve amaglarin tanimlandigi bu yeni yaklasimda
pazarlama iletigsimi alanina uygulanacak olan biitiin aktivitelerin aym1 hedef ve amaclar
dogrultusundaki basarilann da test edilebilmektedir. Klasik pazarlama iletisimi
yaklagiminda ise yalnizca reklamin satin almaya etkisi ya da halkla iligkiler aktivitesinin
medyada yarattig1 etkilerin Ol¢limlenmesi yapilabilirken, ayni calismalarin tiiketiciler

tizerindeki dogrudan etkilerini ve kurumsal bilinirlige katkisim1 goz ardi etme riski vardir.

BPI'nin yararlarinmn; yaratici biitiinsellik, tutarli mesajlar, tarafsiz pazarlama
tavsiyeleri, daha fazla dogruluk, isletme diizeyi verimlilik, maliyet tasarrufu, yiiksek

kalitede tutarli hizmet olabildigi belirtilmektedir.

Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin miisteri portfdylerine bakildiginda yaklasik
yarisinin bir ¢esit biitiinlesik kampanya ya da biitiinlesik iletisim programu talep ettikleri
ortaya konmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi programinin, beraber siirdiiriilen reklam
ve halkla iliskiler caligmalarinin diger pazarlama iletisimi unsurlarindan destek alinmasiyla

basarili olunabilecegi ortaya konmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programinmi uygulayan firmalarda uygulanmasinin

Onemi agikca bilinse de bu programin basarisini etkileyecek ¢esitli engellerle kargilasiimasi
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miimkiindiir. Bunlar isletme ici yani i¢sel faktorler ya da isletme dis1 yani digsal faktorler
ya da her ikisi de olabilmektedir. Igsel faktorlerin pek ¢ogu organizasyonla ve
yaklagimlarla, digsal faktorler ise ajanslarin tutumlar ile ilgilidir. Organizasyonun ¢oktan
biitiinlesmis oldugu diistincesi, kurumun gecmisi, gelenekleri ve gecirdigi tecriibe, bazi
calisanlarin kendi gii¢ ve prestijlerinden feragat edecekleri korkusu, uzmanlagsmis yapiy1
etkilemenin zorlugu, yatay iletisime karsi cikilabilmekte, mevcut yoOnetimin, karar
mekanizmasin1 olabilecek en alt diizeye kadar indirilmesine duyduklar1 6fke yeniden

yapilanmay etkileyebilmektedir.

Calisma kapsaminda biitiinlesik pazarlama iletisimi programini engelleyen
unsurlara bakildiginda katilimci ajanslarin arasindaki ¢ekismelerin ve katilimci ajanslar
arasindaki farkli kurum kiiltiirlerinin en biiyiik engeller oldugu goriilmektedir. Programin
esglidiimiiniin saglanmasi ve uygulanmasi sorumlugunun da oncelikle miisteri firmalar ve

ardindan reklam ajanslarinin geldigi goriilmektedir.

BPI programlarinin, sorumlulugunun kimde olacagi konusunda yapilan
arastirmalara bakildiginda son zamanlarda gerek reklam ajanslari, gerekse firmalarin
konuya egemen bir konum elde etme yaklasimindan ¢ok daha farkli baktig1 goriilmektedir.
Her iki taraf da karsilikli iletisim, isbirligi ve aciklik ilkeleriyle bdyle bir programin
yiiriitiilebilecegini vurgulamaktadir. Basar1 icin BPI yaklasiminin tiim kurum Kkiiltiirlerinin

bir parcasi olmasi gerektigi de gbzardi edilmemelidir.

BPI programlarin uygulanmasinda biitiin isletmeler icin gecerli olabilecek bir
recete bulmak, farkli isletme yapilar1 ve pazarlama iletisimi anlayislar1 nedeniyle zor
goriilmektedir. Cesitli arastirmalar BPI programinin hem ajanslar hem de isletmelerce
giiniimiiziin 6nemli bir iletigim trendi olarak kabul edildigi, ancak programin uygulanmasi,
kontrolii ve 6l¢iimii konusunda daha ¢ok ¢alismaya ihtiyag duyuldugu goriilmektedir. BPI,
kavramsal karmasayr asmis, uygulama konusunda ilerlemelerin goriildiigi bir asamada

bulunmaktadir.

Gelecege doniik diisiincelerin degerlendirilmesi sonucunda da miisteri firmalarin,
reklam ve halkla iligkiler ajanslarindan biitiinlesik yaklasimlar bekleyecekleri ve ajanslarin
da miisterileri i¢in biitiinlesik hizmetler sunabilmek icin daha ¢ok isbirligi i¢inde olacaklar

belirtilmektedir.
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Tiirkiye’de BPI programmin firma performansina etkisini arastirmaya odaklanilan
ikinci caligmayla BPI ile firma performansi arasindaki olas iliski arastirilmistir. Bu amagla
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 150 firmaya anket gonderilerek BPI performansi ile ilgili
algilan Olciilmeye calisilmistir. Amaca ulasilabilmesi igin {i¢ ana model ¢ikarilarak anket

verileriyle modeller test edilmeye calisilmistir.

Once biitiinlesik pazarlama denetim 6lcegi kullanilarak bir model ortaya ¢ikarilmus,
BPI’yi meydana getiren faktorler test edilmistir. Ardindan 6lcege iki ayr1 faktor daha
eklenerek yeni bir model daha iiretilmis ve test edilmistir. Sonugta, bes faktor olan denetim

olgegi eklenen iki faktorle test edilmis ve alti faktoriin BPI'yi destekledigi goriilmiistiir.

Firma performansinin 6lciilebilmesi i¢in BPI’yi etkileyen sekiz faktor belirlenerek
anket verileriyle test edilmis, ancak bazi faktorlere iliskin sorulara verilen cevap orani

diisiik oldugu icin dort faktor test edilebilmistir.

Son agamada BPI denetim olgegi faktorleri ile firma performansi arasindaki olasi
iligki test edilerek sonucta iki yonlii ve olumlu bir iligkinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Bu sonuca bakilarak firmalarin kurumsal yapilarina uygun ve tepe yonetiminin destegi ile
yiriitebilecekleri biitiinlesik pazarlama iletisimi programi ile cesitli performans

boyutlarinda basarili olabilecekleri sonucuna varilabilmektedir.

Diinya iizerindeki tiim misteriler kalite, hizmet, uygunluk, kolaylik ve siiratlilik
konularinda giderek daha secici, bilgili, talepkar, giivensiz, fiyat bilincine sahip ve gii¢li
duruma gelmektedir. Onlarin yiiregine, akillarina ve ciizdanlarina ulasmanin tek bir yolu
vardir, o da iletisimdir. Bireysel miisterilerle biitiin temas noktalar1 boyunca iletigim
kurulmasi, esasl bir biitiinlesme saglanmasim gerektirir. Bu biitiinlesme ise genelde cesitli
kurumsal alt sistemlerin cabalarmm birlestirmesi siireci olarak tanimlanir. Iste bundan

dolay1 biitiinlesik iletisim yararli iligkilerin kuruldugu iletisim tiiriidiir.

Stratejik yonetim siirecinin pazarlama veya iletisim boliimlerinin kisa vadeli ¢6ziim
gerektiren anlik programlar veya kampanyalanyla sinirli kalmayip, kurumun tiimiinde

gecerli olmast gerektigi unutulmamalidir. Bu siirec, miisterinin de tesine gecip sirketin
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basarisinda katkis1 bulunan birey ya da gruplarin icinde bulundugu yarar sahiplerini de

kapsamalidir.

Ote yandan yasal ve politik anlamda yasanan AB olusumu gibi birlesmeler,
pazarlama c¢evresini hem yerel, hem de iilkeler {istii davranmaya zorlayarak bir yandan
sinirlama bir yandan genisleme cercevesi yaratmaktadir. Cevresel anlamda uyum
saglanmas1 gereken uygulama, yOnetmelik ve standartlar, bir yandan yeni, bir yandan
varolan yapilanmay1 birlikte gotiirmeyi gerektirirken eklemlenmeyi de zorunlu

kilmaktadir.

21. yilizyilda pazarlama bircok yeni miicadele alanlar1 sunmaktadir. Daralan
pazarlar, cevresel sorunlar, iletisim teknolojisindeki gelismeler ve tiikketim ve iletisime
yonelik hizla degisen kamuoyu tutumlari, sadece pazarlama tekniklerinde degil, kurumsal
stratejide de ©Onemli degisikliklerin habercisidir. Pazarlamanin rolii, giiniin sonunda
miisterilerin gereksinimleri en etkili, verimli ve siirdiiriilebilir bir sekilde karsilandigi
siirece siirebilecektir. Pazarlamacilar degismeyen tek seyin degisim oldugu bir cagda
pazarlamanin duragan kalma olanagi olmayacagindan pazarlama stratejisi modellerini sik
sik yeniden degerlendirmek zorunda kalacaklardir. Miisterilerinin menfaatlerine dikkat ve
O0zen gosteren firmalar, acimasiz rekabet diinyasinda rekabet¢i konumlarini koruma ve

stirdiirmeleri en olasi olan firmalar olarak goriilmektedir.
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ONERILER

Bu arastirmaya ait sonuglarin desteklenebilmesi i¢in, ayn1 6lcegin benzer drneklem
iizerinde kullanilarak tekrar uygulanmasi ve bu modelde desteklenmeyen kurum kiiltiirii
boyutunun iizerinde bir ¢alisma yapilmasi Onerilebilir. Ayrica bu calismada niteliksel
arastirma yapilmis olmasina ragmen, tam anlamiyla temel bilgiye ulasilabilmesi i¢in Tiirk
kiiltiirel yapisina uygun bir 6lgegin gelistirilip, BPI denetim olcegi faktorlerinin gozden
gecirilmesi ve orneklem genisletilerek yeni arastirmalar yapilmasi, ilgili yazina daha ileri

diizeyde katki saglayabilecektir.
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Anket
‘Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)’ yaklasiminin nasil ifade edilmesi gerektigini iisiiniiyorsunuz?
Liitfen asagidaki ciimleleri parantez i¢inde énem sirasina goére numaralandirimz. (1 en yiiksek
oncelik : 6 en diisiik 6ncelik).

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi;

() Cesitli iletisim disiplinlerinin koordinasyonudur (6rn. Genel reklamcilik,
dogrudan satis, satis tutundurma ve halkla iliskiler, olaylar vd.)

() Isletmenin islerinin organize edilmesinin bir yoludur

() Marka stratejisinin yonetimi ve gelistirilmesinin bir yoludur

() Miisteri ya da tiiketiciye birlestirilmis mesajlarin ulastirilmasi i¢in bir yoldur

() Koordine edilmis reklam ya da halkla iliskiler programlarinin diger bir soylenisidir
() Marka iletisim programlar icin gelistirilen stratejik isletme siirecidir

‘BPI’ acisindan asagidaki ifadelere ne ol¢iide katildigimiz liitfen belirtiniz.

Hic¢ katilmiyorum....... Tamamen katihyorum

1 2 3 4 5
a) lletisim disiplinlerinin koordinasyonudur OO Om0;d

b) Isin organize edilmesinin bir yoludur OO OO0 g
c¢) Marka stratejisinin yaratilmasi ve yonetilmesinin

bir yoludur 00 d O

d) Miusterilere biitiinlesik mesajlarin iletilmesinin

L
bir yoludur Od 0O d O
L]

e) Reklam veya halkla iligkiler programlarinin

6
[l
[l
O]
O]
koordine edilmesi igin diger bir terimdir. [] [] [ [ |

o O oOoog-

e) Marka iletisim programlar i¢in gelistirilmis

stratejik is stirecidir N I I O

Ajansimz miisterilere biitiinlesik pazarlama iletisimi alaninda hizmet sunuyor mu?
[ ] Evet ] Hayir

Miisterilerinizin ne kadari bir nevi ‘biitiinlesik kampanya’ ya da ‘biitiinlesik pazarlama
iletisimi’ programlarim talep etmektedirler?

[ Higbiri

[] %25’ten daha az
[] %25 ve %50 arasi
] %50 ve %75 arast
] %75 ten fazlast



a)
b)
c)
d
e)

g)
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S. Genel olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi konusunda ¢alisan miisterilerinizle ne tiir bir iicret
anlasmamz vardir?

[IProje bagina iicret sdeme [ | Komisyon [ ] Sonucabagh édeme [ ] Diger
Digeri isaretlediyseniz liitfen agiklayiniz.

6. Smiflandirma amaclarina gore ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ miisterileriniz 6ncelikle

kimlerdir? (Herbir ciftten birine ait paranteze ‘X’ isareti koyunuz)

a) [ Uluslararasi [] Yerel
b O Biiyiik firmalar [] Kiiciik/Orta biiyiikliikte firmalar
o [ Imalatci firmalar [] Hizmet firmalart

d O Tiiketiciye hitap eden firmalar [] Diger firmalara hitap eden firmalar

7. Miisterilerinizin ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ kampanyasinin kontrolii kimdedir?

] Miisteri ] Reklam Ajans1  [] Halkla iliskiler Ajans1 [ ] Medya Ajansi [] Diger
Digeri isaretlediyseniz liitfen agiklayiniz.

8. Sizce ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ kampanyasimin strateji olusturma, gelisimi, uyarlama ve
degerlendirme siireglerini kim kontrol_etmelidir?

a) Strateji [_|Miisteri [_|Reklam Ajans1 [ |Halkla fliskiler Ajans: [ ]Medya Ajansi1 [ |Diger

b) Gelistirme [ IMiisteri [ |Reklam Ajansi [ ]Halkla iliskiler Ajansi [ |Medya Ajans1 [ |Diger
c¢) Uygulama [ IMiisteri [ |Reklam Ajans: [ |Halkla iliskiler Ajansi [ |Medya Ajansi [ |Diger
d) Degerlendirme[ |Miisteri [_|Reklam Ajansi [ Halkla iliskiler Ajansi [ |Medya Ajansi [_|Diger

9. Asagidaki gruplardan hangisi biitiinlesik programin basarisina en ¢ok katki saglamaktadir?
[] Miisteri [] Reklam Ajans1 [ ] Halkla iliskiler Ajans1 [ ] Medya Ajansi [] Diger

Gerekli goriirseniz liitfen yorumunuzu ekleyin.

10. ‘Biitiinlesik’ kampanyanin olusturulmasinda asagidaki iletisim araclarinin 6rnem derecesini
belirtiniz. Hig¢ 6nemli degil.................. Cok 6nemli

1 2 3 4 5 6 7
Reklam ] [l Il [l L] L] L]
Halkla fligkiler O o o o o o od
Satis Tutundurma ] ] ] ] [l [l [l
Dogrudan Satis ] ] ] Ol ] ] L]
Kisisel Satis ] ] ] ] Ol Ol Ol
internet O] O] ] ] ] ] []
Diger O O O O L] L] L]

11. ‘BPi’ programimn degerinin 100 puan oldugu diisiiniiliirse basarinin kazanilmasinda; yatirim,
verilmesi gereken dikkat ve gereklilik acisindan reklam, halkla iliskiler ve diger faktorlere ka¢ puan
verirsiniz? (Cevabimzin toplami 100 puan olmahdir).

Reklam .......... +Halkla fliskiler ............ +Diger .............ll = Toplam (BPI) 100 puan
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12. Basarih bir ‘BPi’ kampanyasmin olusturulmasi icin asagidaki faktorlerin onem derecesini
belirtiniz. Hic 6nemli degil.................. Cok 6nemli
1 2 3 4 5 6 7
a) Kampanyay: miisteriye odaklamak U ] ] L] L] L] L]
b) Kampanya stratejisinin tutarhhg: U ] ] L] L] L] L]
c¢) Cesitli ajanslarin yonetimi ] ] ] ] ] ] ]
d) Cesitli ajanslarin koordinasyonu ] ] ] ] ] ] ]
e) Miisterinin BPI’ye yaklasginm ] ] ] ] ] ] ]
13. ‘BPi’ kampanyasmin gelisim ve uygulama siireclerinde reklam ve halkla iliskiler ajanslarinin
yakin isbirligi ve koordinasyonu sonucu meydana gelebilecek asagidaki etkilerin oncelik sirasim
belirtiniz. ( 1: en yiiksek oncelik )
() Artan iletisim etkinligi
() Maliyetin azalmasi
() Karar verme yoniinde gelisme
() Acik olarak belirlenmis rol ve sorumluluklar
() Degisen cevre kosullarina miisterilerin ¢abuk tepkisi
() Diger, liitfen belirtiniz.............c.c.coovviiiiiinn.
14. Reklam ve halkla iliskiler ajanslarimin islerinin koordinasyonunu asagidaki faktorler ne
derecede zorlastirmaktadir? Hic¢ zorlastirmiyor  ................ Cok zorlastirtyor
1 2 3 4 5 6 7
a)  Miisteri firmamn tepe yonetiminin katilim1 [] ] ] ] ] ] ]
b) Mevcut biitcenin arttirilmasi ¢abasi ] ] ] ] ] ] ]
c) Diger katilimci ajanslarin kontrolii [ | | [ | | |
d) Ana ajans tarafindan yonetilmek ] ] ] ] ] ] ]
e) Katilimer ajanslar arasindaki sorumluluk
catismast o o o O O 0O O
f)  Katilime ajanslarin farkli orgiitsel yapilart [ ] ] ] ] ] ]
g) Katihimci ajanslarin farkli kurum kiiltiirleri ] ] ] ] ]

15. Asagidaki ciimlelere katilim derecenizi belirtiniz.
Hic¢ katilmiyorum......Tamamen katiliyorum

1 2 3 4 5 6 7
a) Ajanslarin hizmetleri /fonksiyonlar: tiim iletisim alanlarim icine alacak sekilde genisleyecektir

o o o o o o 0O

b) Reklam ajanslar: hizmetlerini diger iletisim alanlarina yayacaklardir

o o o o o o 0O

¢) Halkla iligkiler ajanslari hizmetlerini diger iletisim alanlarina yayacaklardir

o o o o o o 0O

d) Miisteriler gelecekte tek bir reklam ajansi kullanacaklardir

o o o o o o 0O
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e) Miisteriler gelecekte tek medya ajanst kullanacaklardir

o o o o o o 0O

f) Miusteriler gelecekte tek bir halkla iliskiler ajans1 kullanacaklardir

o o o o o o 0O

g) Misteriler gelecekte pek ¢ok iletisim ajanst kullanacaklardir

0 0 0o o 0

h) Ajanslar miisterileri i¢in biitiinlesik hizmetler saglamak icin daha ¢ok isbirligi yapacaklardir

o o o o o o 0O

i) Ajanslar performansa dayali iicretlendirmeyi kabul edeceklerdir

o o o o o o 0O

j) Miisteriler halkla iliskiler ve reklam ajanslarindan biitiinlesik yaklagimlar elde etme yollarini

arayacaktir L] L] ] O] O] O] ]

Firmamiz biitiinlesik kampanyalarm etkinligini 6lcmekte midir?

[] Her zaman [ ] Bazen [] Hicbir zaman (Liitfen 20 numarali soruya gecin)

17. Firmanizda etkinlik nasil 6l¢iilmektedir?
18. Ol¢iim maliyetinden kim sorumludur?
[] Miisteri ] Ajans [ ] Miisteri ve ajans arasinda paylasihr ] Diger.........
19. Standart bir 6l¢ii metreniz var mi1?
] Evet [] Hayir (Liitfen 20 numaral soruyu atlayin)
20. Liitfen 6l¢ii metrenizi / aracinizi belirtin.
21. En iyi 6lgme metodu sizce hangisidir?

[] Yatirnmn déniisii metodu [ ] iletisim diizeyi [ ] Satis arttirma [] Diger

Yukaridaki metotlara iliskin yorumunuz var n?
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20. 2002 yilinda ajansinizin cirosu ne kadardi1?

] 100 milyar TL’den az
1100 -500 milyar TL

] 500 milyar — 1 trilyon TL
[ 1 trilyon — 50 trilyon TL
] 50 trilyon iisti

23. Firmamzin yurtdis1 faaliyetleri var m?
[] Evet ] Hayir Cevabimiz evetse liitfen yerleri belirtiniz.
24, Firmanizin miisterilerle en 6nemli is iliskisi nedir?
] Proje tabanh |:|Par§a hizmeti [ ]Tam hizmet ] Diger.......ceeeueeee
25. Ajansiniz ne tiir hizmetler sunmaktadir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz).
[] Reklam [ ] Halkla iliskiler [_IDogrudan Pazarlama [ISatis Tutundurma

[] internet[ | BPi Programlari [ IMedya Planlama ve Satin Alma
[] Diger (Liitfen aciklayn)

Kisisel Bilgiler

26. Liitfen asil sorumluluk alanimiz belirtiniz.

[ ] Reklam Yonetmeni [ ] Halkla iliskiler Yonetmeni [ ] Yaratict Yonetmen
[] Arastirma [ ] Yeni Medya Planlama [ IDiger..........cocc.....

27.  Liitfen su anki pozisyonunuzu belirtiniz.

[ ] Personel [ ] Yonetici [ ] Sef [ ] Diger...............

Katkilarinizdan dolayt tegekkiir ederiz.
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Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali tarafindan
yiriitiilmekte olan doktora tezinin arastirma asamasi icin hazirlanmis olan anket ekte
tarafiniza sunulmaktadir. Calisma, biitiinlesik pazarlama iletigsimi (integrated marketing
communications) programinin iilkemizdeki uygulanma diizeyini ve firma performansina

etkisini 6lgmeyi hedeflemektedir.

Bu c¢alismanin basarisimin ve Tiirkiye’de bu konunun ne kadar yayginlastiginin
Ogrenilmesinin sizin tarafsiz yanitlarimza bagli oldugunu liitfen gézoniinde bulundurunuz.
Ayrica cevaplarinizin sadece tezin istatistik ¢aligmasi i¢in kullanilacagini belirtmek isteriz.

Anketin asagida solda bulunan adrese 6demeli olarak gonderilmesi konusundaki
yardimlariniz ve ilginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, iyi caligmalar dileriz.

Saygilarimizla,
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Iletisim Fakiiltesi Iktisadi ve Idari Bilimler
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ﬁﬁR/EEbggiTEsi 1 T.C.
“ AKDENIZ UNIiVERSITESI
IKTISADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA ANABILIiM DALI
ANTALYA

Konu: Anket Calismasi e /.. 12004

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali tarafindan
yiiriitiilmekte olan doktora tezinin arastirma agsamasi i¢in hazirlanmis olan anket ekte tarafiniza
sunulmaktadir. Calisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi (Integrated Marketing Communications)
yaklagiminin degerlendirilmesini ve bu kapsamda asagidaki hedeflere ulasmay1 amaclamaktadir :

¢ Reklam ajanslarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) kavrami hakkindaki algilar1 ve bu
programui nasil uyguladiklari,

¢ Ajanslarin BPI’yi nasil koordine ettikleri ve degerlendirdikleri,
fletisim cabalarinin koordinasyonu ve degerlendirilmesi oniindeki engeller,

e Bulgularin farkli iilke ve sektorler bazinda yorumlanmasi.

Bu calismanin “basarisinin” ve Tiirkiye’de bu konunun ne kadar yayginlastiginin
Ogrenilmesinin sizin tarafsiz yanitlariniza bagli oldugunu liitfen gz 6niinde bulundurunuz. Anket

sonuglarindan elde edecegimiz bilgileri size iletmemizi isterseniz liitfen kartinizi ekleyiniz.

Katki ve ilginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

Saygilarimizla,
Ars. Gor. Figen EBREN Dog. Dr. Safak AKSOY
AKDENIZ UNIVERSITESI AKDENIZ UNIVERSITESI
[letisim Fakiiltesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii Isletme Bolimii
Kampus / ANTALYA Kampus / ANTALYA
E-posta: figenebren @akdeniz.edu.tr E-posta:safak @akdeniz.edu.tr
Tel :0(242) 31021 13 Tel :0(242) 227 85 43

Faks :0(242) 237 37 61 Faks :0(242) 227 44 54
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EK 4 FIRMALARA GONDERILEN ANKET FORMU
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ANKET
Firmanizla ilgili olarak asagidaki ifadelere ne ol¢giide katildiginiz1 liitfen belirtiniz.

Hicbir zaman Her zaman

1 2 3 4 5

Kurumsal Altyap1

1. Firmamizda marka/firma iiniiniin yonetimi siireci ve ortaklarla

iliski kurmak, pazarlamanin yaninda iiretim, finansman, insan

kaynaklar1 vb. gibi capraz bir fonksiyonel sorumluluktur. [ ] ] ] ] ]
2. lletisim programlarin1 yoneten sorumlular, dogrudan pazarlama,

halkla iligkiler, satig gelistirme, reklam ve paketleme gibi tiim

onemli pazarlama iletisimi araglarinin giiclii ve zayif taraflarini

iyi bilmektedirler. ] L] L] ] L]
3. Amag ve pazarlama programlarimizla ilgili kurumun tiim

alanlarina iliskin bilgi vermek {izere iyi bir i¢sel pazarlama

yapariz. ] L]

4. Kendi iletisim programlarimiz ve faaliyetlerimizle ilgili olarak

[
[
[

ana iletisim ajanslarimizla en az ayda bir kez goriisiiriiz. [] [] [] [] []
Etkilesim

1. Medya planimiz, kitlesel medya ve bire bir medya arasinda

stratejik bir denge saglamaktadir. [] [] [] [] []

2. Miisteri sikayetleri ve sorularini karsilamak iizere 6zel

programlar diizenlenmektedir. ] ] ] ] ]

3. Veri tabanlarimiza miisteri sikayetleri, sorulari, memnuniyetleri,

talepleri ve satin alma davranislar kayit edilmektedir. ] ] ] ] ]

4. Miisteri veri tabanlarimiza icsel olarak kolayca ulasilabilir ve

kullanimi kolaydir. [] [] [] [] []

Misyona dayah pazarlama
1. Kurumumuzun misyonu iletisim planimizda énemli 6l¢iide
g0z Oniine alinmaktadir.
2. Misyonumuz, miisterilerimiz ve diger onemli paydaslarin
mesajlarimiza inanmalari ve firmamizi desteklemeleri icin
fazladan bir sebep saglamaktadir.
3. Firmamizin hayir islerine gosterdigi ¢caba 6zel bir program
veya Ozel bir alanda odaklanmaktadir.

[
[
[

[
0 O
O
0 O

Stratejik tutarhihk
1. Stratejik konumumuzun tutarl olmasi i¢in donemsel olarak
tiim planl mesajlarimiz1 gdzden geciririz (6rn. reklam, satis
gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama vb.) ]
2. Mevcut en biiyiik diisiincemiz, tiim 6nemli paydas gruplari
hedef alan destekleyici kampanyalar icin ek denek ayrrmaktir | [ ]
3. Firmamizin fiyatlama, dagitim, iiriin performansi, hizmet
faaliyetleri ile firmanin kontrolii 6tesinde gonderilen mesajlarin
tizerinde dikkatli bir bicimde diisiiniiriiz. ] ] ] ] ]

[
0 O
O
0 O
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Planlama ve degerlendirme
1. Pazarlama iletisimi planimizda giictimiizii ve firsatlar1
arttirabilecegimiz ve zayifliklarimizi ve tehditleri

belirleyebilecegimiz bir SWOT analizi kullanmaktayiz. ] ] ] ] ]
2. Pazarlama iletisimi planlarimizda sifir tabanli yaklagim

kullanmaktay1z. ] ] ] ] ]
3. Yillik pazarlama iletigimi planimizda, yeni marka baglantilari

kurmak icin yapilacak yatirimdan énce mevcuttaki marka baglanti

noktalarin1 degerlendirmek onceligi alir. [] [] [] [] []
4. Firmamiz miisteriler ve diger onemli paydas gruplarla

iligkilerin giiciinii degerlendirmek icin bir ¢esit izleme

calismasi kullanmaktadir. [] [] [] [] []
5. Pazarlama stratejilerimiz cesitli pazarlama iletigimi

araglarinin benzersiz giiclinii arttirmaktadir. ] ] ] ] ]
6. Pazarlama iletisimi programimizin biitiinsel amaci,

miisterilerimiz ve diger paydaslarla kendilerine gonderilen tim

mesajlar stratejik olarak kontrol ederek veya etkileyerek ve

kendilerini amaca yonelik olarak tesvik ederek karl iligkiler

kurmak ve bu iliskilerin gelismesine destek olmaktir. ] ] ] ] ]

Firmamzla ilgili olarak asagidaki dortlii 6nerme gruplarin her birine 100 puam
paylastirimz.

I. () Organizasyonumuz cok kisisel bir yer. Sanki ailenin bir devami gibi. Insanlar
kendileri hakkinda ¢ok sey paylasiyor gibiler.

( ) Organizasyonumuz c¢ok dinamik ve girisimci bir yer.Insanlar risk almaya
meyilli.

( ) Organizasyonumuz ¢ok resmi ve yapisal bir yer. Olusturulmus prosediirler
insanlarin ne yapmasi gerektigi iizerine kurulmus.

() Organizasyonumuz iiretim yonliidiir. Ana amaci kisisel bir katkinin olmadan

iglerin yapilmasidir.

II. ( ) Organizasyonumuzun yonetimi akil hocasi, agirbasli veya bir ana baba gibidir.

() Organizasyonumuzun yonetimi genellikle girisimci, yenilikci veya risk alan bir
yapidadir.

() Organizasyonumuzun yonetimi genellikle koordinator, organizatdr ya da bir
yonetici gibidir.

( ) Organizasyonumuzun yonetimi genellikle bir iiretici, teknisyen ya da zora kosan
ozelliktedir.

III. ( ) Organizasyonumuzu birarada tutan baglilik ve geleneklerdir. Buna yapilan
katki firmanin ilerlemesini saglar.

() Organizasyonumuzu birarada tutan yenilik ve gelismeye katilimdir. Ik olmanin
tizerinde 6nemle durulmaktadir.

() Organizasyonu birarada tutan resmi kurallar ve politikalardir. Diizgiin isleyen
bir kurum olmasi1 dnemlidir.

() Organizasyonu birarada tutan gorev ve amaglarin basariyla sonuglandirilmasidir.
Uretim yonliiliik genellikle paylasilan bir amactir.
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IV. () Organizasyonumuz insan kaynaklarina 6nem verir. Birbirini destekleme ve
moral firma i¢in dnemlidir.

( ) Organizasyonumuz biiyiimeyi ve yeni kaynaklar elde etmeyi destekler. Yeni
firsatlara agik olmak onemlidir.

() Organizasyonumuz siirekli ve kararli olmayr destekler. Etkin ve diizgiin
faaliyetler onemlidir.

() Organizasyonumuz rekabet ve gelismeyi destekler. Olciilebilen amaclar

onemlidir.
FiRMA BIiLGILERI
1. Liitfen firmamzn biiyiikliigiinii belirtiniz.
[ 11-10 kisi [ 110-50 kisi [ 150-100 kisi [ 1100-500 kisi [ 1500
ve usti

2. Firmamz hangi endiistri kolu icindedir?

[ Jimalat |:|Ula$t1rma |:|Beyaz, madeni esya
|:|Sagl1k, eczacilik |:|Makina, metalurji |:|Tar1m

[ ]Otomotiv ve yan sanayi [ |Kimya [ linsaat

[ IBilisim [] Elektrik/Elektronik [ |Mobilya, kagit/orman
[ ]Maden DTekstiI/konfekSiyon DEgitim, danigsmanlik
[ |Banka/Finans [ |Gida [ |Perakende
DUlaslm,nakliyat, dagitim [ ]Turizm DDiger ........................

3. Firmamz hangi gruba girmektedir?

a) [ Uluslararast [] Yerel [] ikisi de
b) [ Biiyiik firma [] Kiiciik/Orta biiyiikliikte firma
o) [ Imalatg firma [ ] Hizmet firmasi
d) [] Tiiketiciye hitap eden firma [ ] Diger firmalara hitap eden firma
KiSiSEL BILGILER
a) Egitim durumunuz :
[ ] Lise [] Yiiksek okul [ |Universite [ ]Yiiksek lisans ]
Doktora

b) Pozisyonunuz :

[] firma yoneticisi [] pazarlama miidiirii [] marka yoneticisi
[] kidemli marka yoneticisi [] satis miidiirii [] firma ve pazarlama
miidiirii []diger ..o

¢) Kag yildir bu pozisyonda calisiyorsunuz?
[11yildanaz []1-3y1l [ 13-6 y1l [ 16-9 y1l [ 19 yildan fazla
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Asagidaki onermeleri liitfen degerlendiriniz.

1) ‘Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPi)’ yaklagiminin nasil ifade edilmesi gerektigini
diisiiniiyorsunuz? Liitfen asagidaki ciimleleri parantez icinde onem sirasina gore
numaralandirimiz (1 en yiiksek oncelik : 6 en diisiik oncelik).

2)

3)

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi;

() Cesitli iletisim disiplinlerinin koordinasyonudur (6rn. Genel reklamcilik,
dogrudan satis, satis tutundurma ve halkla iligkiler, olaylar vd.)

() Isletmenin islerinin organize edilmesinin bir yoludur

( ) Marka stratejisinin yonetimi ve gelistirilmesinin bir yoludur

() Misteri ya da tiiketiciye birlestirilmis mesajlarin ulastiritlmasi icin bir yoldur

() Koordine edilmis reklam ya da halkla iliskiler programlarinin diger bir sdylenisidir
() Marka iletisim programlari i¢in gelistirilen stratejik isletme siirecidir

Firmamzda biitiinlesik pazarlama iletisimi programi uyguluyor musunuz?

] Evet (liitfen iiciincii sorudan devam ediniz) [_] Kismen (liitfen iiciincii sorudan devam
ediniz) [] Hayir (liitfen G boliimiinden devam ediniz)

Ne kadar siiredir bu program uyguluyorsunuz?
[ 11 yildan az []1- 3y [13-6yil  [16-9yil  []9 yildan fazla

Sizce ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ kampanyasinin strateji olusturma, gelisimi, uyarlama ve

degerlendirme siireclerini kim kontrol etmelidir?

a) Strateji [ IMiisteri [ JReklam Ajansi [ ]Halkla iliskiler Ajansi [ |Medya Ajans1 [_]Diger
b) Gelistirme [ IMiisteri [_JReklam Ajans: [ |Halkla iliskiler Ajans: [ |Medya Ajans1 [_|Diger
c¢) Uygulama [ IMiisteri [ JReklam Ajansi [ ]Halkla iliskiler Ajansi [ |Medya Ajans1 [_]Diger
d) Degerlendirme [_|Miisteri [ |Reklam Ajans1 [ ]Halkla iliskiler Ajansi [ ]Medya Ajans1 [_|Diger

4) Biitiinlesik pazarlama iletisimi programmmin kim / hangi departman

tarafindan yiiriitiilmesi gerektigini diisiiniiyorsunuz? Liitfen nedenini belirtiniz.

[] Tepe yonetimi

[_1 Pazarlama departmani
[ 1 Halkla iliskiler departmani
[] Satis gelistirme departmani
[_] Pazarlama ajans1
Reklam ajanst
[_] Halkla iliskiler ajans1
[ Satis gelistirme ajans1
[_1 Yukaridakilerin tiimii ya da bazilarindan olusan temsilci grubu tarafindan
[ I Diger (liitfen belirtiniz)............coeevveeeerii oo
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5) BPI progranum nasil uyguluyorsunuz?

[] Firma ve ajans stratejileri beraber belirler, ardindan herbir iletisim fonksiyonu farkh

bir ajans tarafindan yonetilir.

[l Firma ve ajans stratejileri beraber belirler, ardindan ajans tiim iletisim

fonksiyonlarinin yerine gelmesinden sorumludur.

[] Firma stratejileri belirler, herbir fonksiyonun sorumlulugunu farkh bir ajansa verir,

fakat tiim ajanslar birbirleriyle baglanti halindedir.

[ ] Firma tiim stratejileri belirler, ardindan herbir iletisim fonksiyonu farkh bir ajans

tarafindan yonetilir.

6) Genel olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi konusunda calistiZimiz ajanslarla ne tiir
bir iicret anlasmamz vardir?

[IProje basina iicret 5deme [ ] Komisyon [ ] Sonucabagh 6deme [ ] Diger
Asagidaki sorular liitfen degerlendiriniz.

Kesinlikle katilmiyorum........................ Kesinlikle katiltyorum
1 2 3 4 5 6 7

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)
programi CEO tarafindan desteklenmektedir. []

CEO, BPI programinin uygulanmasini

onleyecek bircok engeli ortadan kaldirmaktadir |:|
CEO, kendi iletisim uzmanlariyla paralel

kararlar verir. |:|
CEO, BPI’nin uygulanmasinda kendi gii¢

ve kontroliinii 6nde tutar.

CEO, stratejik pazarlama kararlarin1 BPI

programi hedeflerine bagli olmaksizin verir. |:|

O OO0 o
I I N O I
I I N O I
I I N O I
I I N O I
I I N O I

Asagidaki sorulari liitfen degerlendiriniz.

1. a) Son ii¢ yillik dénemde firmamzin pazar pay1 ($ olarak) hangi oranda degismistir?
[ ] %30°dan fazla azald: [ ]%11-%30azaldi | | %1-%10azaldi || Degismedi
[ ] %1 -%10artt [ ]%11-%30arts [ ] %30°dan fazla artts

Neden arttigini/ azaldigini/ aym kaldigim diisiiniiyorsunuz?
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b) Firmamzin pazar pay1 durumunu liitfen asagida belirtilen kriterlere gore degerlendiriniz.

Cok dUiStK ...oveeeeeiieiieee e, Cok yiiksek
1 2 3 4 5 6 7

a)Firmamizin pazardaki rekabet durumu, reklam
degerlendirmeleri, tutundurma materyallerinin etkinligi
yillik raporlar ve web sitesinin etkinligine gore ] ] ] ] ] ] ]

b) Firmamizin pazardaki firsatlar1 degerlendirme
performansi (hizmetin ulastirilamadigr tiiketiciler,
pazarin doydugu ve yiiksek rekabetin oldugu yerler,
iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler i¢in belirgin sekilde

faydali oldugu pazarlar acisindan) [] [] [] [] L] L] L]

¢) Firmamizin hedef pazarlara agilma

performansi [] ] ] ] ] ] L]

d) Firmamizin tiiketiciyi inceleme performansi (mevcut
tiikketiciler, rakip tiiketiciler ve baska bir markaya
yonelebilecek potansiyel tiiketiciler

acisindan) [] [] [] [] ] ] ]

e) Firmamuz iiriinlerinin konumlandirilma

performansi [] ] ] ] ] ] L]

2. Asagida belirtilen pazarlama faaliyetlerinizin son ii¢ yillik donemdeki degisimini liitfen
belirtiniz.

Hig degismedi ........cccc.oeoevevnenent. ... Tamamen degisti
1 2 3 4 5 6 7
a) Yeni ve siradigi ticari promosyonlar (indirimler
odiilli yarismalar, 6diiller, egitim programlari, satici
destek programlari, ticari gosteriler, 6zellikli reklamlar,
satin alma noktasindaki reklamlar) ] ] ]

[
[
[

]

b) Tiiketici promosyonlar1 (kuponlar, hediyeler, 6diillii
yarigsmalar, piyangolar, para iadeleri ve indirimler,
numuneler) ]

O

¢) Halkla iliskiler programlar1 & sponsorluklar [ ]

d) Internet ve e-ticaret programlari ]

O 0O 00

OO 00

O 0O 00

O 0O 00

OO 00
[

e) Firmanizin reklam faaliyetleri [] []
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3. Asagida belirtilen 6nermelere katihm derecenizi liitfen belirtiniz.

Kesinlikle katilmiyorum...........cccceoevieniencnniene Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5 6 7

a) Firmamiz teknolojik degisimleri izleyip

gerekli degisimleri yapar. ] L] L] L] [] ] ]

b) Firmamiz teknolojik degisimler (scanner, internet
vb. faaliyetleri) icin gerekli mali kaynagi

saglar. L] L] L] L] [] L] []

¢) Firmamizda program/proje yonetimince
yenilikler ¢ok riskli algilanir ve kars1 ¢ikalir. [ ] ] ] ] ] ] ]

d) Yonetimimiz yaratici fikirlere 5Snem vermez. [_] ] ] ] ] ] ]

4. Kisa ve uzun donemli sonuclara bakarak reklam ve tutundurma faaliyetlerinin etkilerinin
asagidaki faktorlere gore son ii¢ yillik donemdeki degisimini liitfen belirtiniz.

a) Pazarda farkindalik kazanma

[ ] %30°dan fazla azald: [ ]%11-%30azaldi | | %1-%10azaldi || Degismedi
[ ] %1 -%10artt [ ]%11-%30arts [ ] %30°dan fazla arts

Neden arttigini/ azaldigini/ aym kaldiginmi diisiiniiyorsunuz?

b) Yeni tiiketici edinme

[ ] %30°dan fazla azald: [ ]%11-%30azaldi | | %1-%10azaldi || Degismedi
[ ] %1-%10artu [ J%11-%30arts [ ] %30°dan fazla arts

Neden arttigini/ azaldigini/ aynm kaldigim diisiiniiyorsunuz?

¢) Tiiketiciyi elde tutma basarisi

[ 1 %30’ dan fazla azald: [ 1%!1-%30azaldi [ ] %1-%10azaldi | | Degismedi
[ 1%!-%10art [ 1%!11-%30arts [ ] %30°dan fazla artt

Neden arttigini/ azaldigini/ aym kaldiginmi diisiiniiyorsunuz?

d) Tiiketiciyi yeniden kazanma basarisi

[ ] %30°dan fazla azald: [ ]%11-%30azaldi | | %1-%10azaldi || Degismedi
[ 1%!-%10art [ 1%!11-%30arts [ _] %30°dan fazla artt

Neden arttigini/ azaldigini/ aynm kaldigim diisiiniiyorsunuz?
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5. a) Firma satislarimzin kar getirici diizeyde olmasinda asagidaki unsurlarin etki derecesini
liitfen belirtiniz.

Cok dUiStK ...oveeeieienieiiee e, Cok yiiksek
4 5 6 7

[y
[

Verilen reklam mesajlarinin tutarlilig
(TV, radyo, basili yayin, web, vb.)

Veritabani olusturma ve birebir pazarlama

Tutundurma faaliyetleri (kuponlar, indirimler,
odiiller)

Magazalarin konumu ve diizenlenmesi
Satis personelinin tutum ve davranislari
Halkla iliskiler calismalar1

Miisteri iliskileri

Markanin topluma katkisi / ¢cevreye duyarlilig
Dagitim kanallarinin etkisi

OO0 Oooooo O
OO0 Oooooo O
I I I O O
OO0 Oooooo O
OO0 Oooooo O
o Ooooo oOo
OO0 Oooooo O

b) Firmamnizin son ii¢ yillik donemdeki karhlik degisim oranim liitfen belirtiniz.

[ ] %30°dan fazla azald: [ ]%11-%30azaldi | | %1-%10azaldi | ] Degismedi
[ ]%1-%10artu [ ]%11-%30arts [ ] %30°dan fazla artts

Neden arttigini/ azaldigini/ aym kaldiginmi diisiiniiyorsunuz?

¢ ) Asagida belirtilen 6nermelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

Kesinlikle katilmiyorum...........cccceveviinienennncne Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5 6 7

BPI programi firmanin toplam karina

etkisinde 6nemli bir rol oynamaktadir. ] L] ] L] L] L] []

Firmamiz, BPI programu ile ilgili belirledigi

hedeflere ulastigini diisiinmektedir. L] L] L] [] [] ] ]

6. Asagidaki ifadeleri liitfen degerlendiriniz.

COK dUSTK .. .ovveeieieeieiieee e e Cok yiiksek
1 2 3 4 5 6 7

a) Pazarlama / satis departmanindaki yoneticilerin

morali L] L] L] L] L] L] L]

b) Pazarlama / satis departmanindaki yoneticilerin
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diger departmanlar/gruplarla iliskileri ] ] ] ] ] ] ]
¢) Tutundurma programu icin yeni ve yetenekli
yoneticiler (veritabam web yoneticileri, yaratici

grup, medya grubu) tercih edilmesi L] L] ] O] O] O] ]

d) Tutundurma programu icin yoneticilere

verilen egitimler L] L] L] [] [] [] []

7. Asagidaki ifadeleri liitfen degerlendiriniz.

COK dUSTK ..o e Cok yiiksek
1 2 3 4 5 6 7

a) Pazarlama/satis departmaninda ¢alisanlarin

morali L] [] L] ] ] ] ]

b) Pazarlama/satis departmaninda ¢alisanlarin
diger departmanlar/gruplarla iligkileri ] ] ] ] ] ] ]

¢) Firmanin biitiin departmanlarinda ¢alisanlarin
programin temasinin farkindalik diizeyi [] [] [] L] L] ] L]

8. Asagidaki ifadelere ne olciide katildigimz liitfen belirtiniz.
Kesinlikle katilmiyorum...........ccccceveevueveniennennee Kesinlikle katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7

a) Firmamiz sosyal sorumluluk ag¢isindan olumsuz

faaliyetlerin gerceklesmesini engellemektedir.[ | [ ] [] [] [] [] []

b) Firmamiz sosyal sorumluluk ag¢isindan olumlu
mesajlar ileten programlari desteklemektedir. ] ] ] ] ] ] ]

¢) Firmamz asagidaki faaliyetleri ne diizeyde gerceklestirmektedir?

Cok dUiSUK .. .oeveeieieiieee e, Cok yiiksek
a) Calisanlarin giiclendirilmesi
b) Hayir islerine katki

¢) Yerel faaliyetler icin sponsor olma
d) Cevreye duyarli giivenli iiriinler satma

e) Is bulma programlari gelistirme

N I I I I
O 0O OO 0O Oe
O 0O oo o des
O 0O 0O 0O 0=

f) Toplumsal olaylar1 destekleme
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9. Asagidaki ifadelere ne dlciide katildigimiza liitfen belirtiniz.

Cok diigiik ......covoevieienciieeene Cok yiiksek
1 2 3 4 5 6 7

a) Kurum kiiltiiriimiiziin BPI progran

tizerindeki etkisi [] [] [] [] [] [] []
Beklentiden ¢ok uzak.........ccccceveeniiiiinens Beklendigi gibi
1 2 3 4 5 6 7

b) Kurum imajimzin tiiketicilerce algi diizeyi [_] [] L] ] ] ] L]

Katkilarinizdan dolay: tegekkiir ederiz.
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EK 5 KURUM KULTURU / BPI KORELASYON ANALIZI



Correlations

KURUMSAL [ ETKILESI [ MISYONPA | STRTUT | PLANLA | CEOBES [AKULTUR | BKULTUR | CKULTUR | DKULTUR

Spearman'stho KURUMSAL Correlation Coefficient 1,000 , 376 ,436| ,490™ 5771 427+ -171 ,092 71 -,061
Sig. (2-tailed) , ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,152 444 ,152 ,611

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
ETKILESI Correlation Coefficient ,376 1,000 ,279* ,290* ,334*1 ,189 -,036 ,148 -,102 -,289*
Sig. (2-tailed) ,001 , ,017 ,013 ,004 11 ,763 ,215 ,395 ,014

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
MISYONPA  Correlation Coefficient ,436* ,279* 1,000 ,267* ,458™" ,338™ ,014 ,263* -,034 -,350*
Sig. (2-tailed) ,000 ,017 , ,023 ,000 ,004 ,906 ,026 775 ,003

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72

STRTUT Correlation Coefficient ,490* ,290* ,267* 1,000 379" ,199 107 ,032 -,137 -,149
Sig. (2-tailed) ,000 ,013 ,023 , ,001 ,094 ,370 ,788 ,253 211

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72

PLANLA Correlation Coefficient 577 ,334*" ,458™" ,379* 1,000 ,246* -,285* ,255* ,089 -,098
Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,000 ,001 , ,037 ,015 ,031 ,456 414

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72

CEOBES Correlation Coefficient 4271 ,189 ,338™ ,199 ,246* 1,000 ,079 -,019 -,008 -,073
Sig. (2-tailed) ,000 111 ,004 ,094 ,037 , ,509 ,872 ,944 ,541

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
AKULTUR Correlation Coefficient -171 -,036 ,014 ,107 -,285* ,079 1,000 -,362* -,094 -,378*
Sig. (2-tailed) ,152 ,763 ,906 ,370 ,015 ,509 , ,002 ,433 ,001

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
BKULTUR Correlation Coefficient ,092 ,148 ,263* ,032 ,255* -,019 -,362* 1,000 -,506* -,283*
Sig. (2-tailed) 444 ,215 ,026 ,788 ,031 ,872 ,002 , ,000 ,016

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72

CKULTUR Correlation Coefficient 171 -,102 -,034 -, 137 ,089 -,008 -,094 -,506* 1,000 -,041
Sig. (2-tailed) ,152 ,395 775 ,253 ,456 ,944 ,433 ,000 , ,733

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72

DKULTUR Correlation Coefficient -,061 -,289* -,350*" -,149 -,098 -,073 -,378* -,283* -,041 1,000
Sig. (2-tailed) ,611 ,014 ,003 211 414 ,541 ,001 ,016 ,733 ,

N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).
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EK 6 DIGERI ISARETLEYENLERIN ISLERI

Frekans %
[letisim midiirii 1 1,4
Hetisim uzmant 1 1,4
Kurumsal iletisim miidiirii 1 4,2
Kurumsal iletisim uzmani 1 1,4
Uriin yoneticisi 1 1,4
Pazarlama iletisimi miidiirii 1 1,4
Pazarlama miidiir yardimcist 1 1,4
Pazarlama hizmetleri miidiirii 1 1,4
Pazarlama uzmam 1 1.4
Pazarlama yoneticisi 1 1,4
Reklam sorumlusu 1 1.4
Reklam ve halkla iligkiler miidiirii 1 1,4
Reklam ve halkla iliskiler | 14
yoneticisi ’
Sube yoneticisi 1 1,4
Satis ve pazarlama koordinatorii 1 1.4
Stratejik pazarlama ve kurumsal
o e 1 1,4
iletisim miidiirii
Tanitim mudiri 1 1.4
Uzman 1 1.4
Toplam 18 25,2




Adi1 ve Soyadi
Dogum Tarihi ve Yeri

Medeni Durumu

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomasi
Boliimii

Yiiksek Lisans Diplomasi

Tez Konusu

Yabanci Dil

Is Deneyimi

2001 -
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OZGECMIS

: Figen EBREN
: 1972 - Antalya

: Evli

: Antalya Anadolu Lisesi

: Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Ing. Isletme

: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
: Tekstil Sektoriiniin Gelisme Trendi ve Antalya Bolgesinin
Tekstil Uriinleri Uretim Potansiyelinin Degerlendirilmesi

: Ingilizce

Akdeniz Universitesi letisim Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi
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