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OZET

Bu calismada, pazarlama harcamalari ile Google Trends hacmi arasindaki
nedensellik iligkisinin incelenmesini: Turkcell drnegiyle aciklamak amaclanmistir.
Pazarlama, ticari isletmeler mal ve hizmet Uretip satan ve bunun sonucu kar elde
eden ekonomik birimlerdir. igletmeler asil amaglari olan, kar saglamayi basarmak
icin masterilerinin istek ve ihtiyaglarini, iyi bir sekilde analiz edip, yorumlayip ona
uygun davranmalari gerekir. Google da aranilan kelimelerin populerlik dizeyi zaman
periyotlari secilerek bolgesel olarak da hangi bdlgelerde daha ¢ok populer olduguna
ulasgilabilir. Secilen anahtar kelimelerin yilin hangi ddénemlerinde daha ¢ok
aratildigina ulasilabilmektedir. Trend olan konulari belirlemek, konumlara gore
kullanicilarin hangi konulara daha fazla ilgi duyduklarini gormek, farkli anahtar
kelimelerin aranma hacimlerini gérmek ve dénemsel olarak bu anahtar kelimelerin
aranma hacimlerinin nasil degistigini gormek, e-ticaret sirketlerine pazarlama igin
onemli bilgiler sunmakta. Pazarlama, reklam ve fiyatlandirma stratejileri
belirlenirken, tranler ile ilgili sezonluk ve donemsel aranma egilimleri 6grenilebilir ve
olusturulacak stratejiler daha etkili bir sekilde gelistirilebilir. Bu Grinlerin trend oldugu
doénemler icin kampanya ve firsatlar hazirlanarak, kullanicilarin taleplerine yanit
verecek pazarlama calismalari ile geri dénisimler arttirilabilir. ik olarak reklam
kavrami ve tarihsel gelisimi, ikinci bolumde pazarlama kavrami ve pazarlama
iletisimi, Gglncu bolumde tuketici ilgisi ve satin alma davranislari, son olarak da
pazarlama harcamalari ile Google Trends hacmi arasindaki nedensellik iliskisinin
incelenmesi Turkcell érnegi ile konu genelden Ozele anlatiimigtir. Sonu¢ olarak
pazarlama harcamalari ile Google Trends hacmi arasinda kisa ve uzun vadeli bir

iliskinin olduguna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Giderleri, Granger Nedensellik Testi, TUketici
ilgisi, Google Trends



ABSTRACT

In this study, it is aimed to explain the causal relationship between marketing
spending and Google Trends volume: Turkcell example. Marketing, commercial
enterprises are economic units that produce and sell goods and services, and thus
profit. Businesses should be able to analyze, interpret and act in accordance with
their customers' wishes and needs in order to achieve profit, which is their main
purpose. The level of popularity of the searched words in Google can be reached by
selecting the time periods and in which regions it is more popular in the region. It
can be reached in which periods of the year the selected keywords are searched
more. Identifying trending topics, seeing which topics users are more interested in
by locations, seeing the search volumes of different keywords, and seeing how
these search volumes change periodically, provides e-commerce companies with
important information for marketing. While determining marketing, advertising and
pricing strategies, seasonal and seasonal search trends related to products can be
learned and strategies to be developed can be developed more effectively.
Campaigns and opportunities can be prepared for periods when these products are
trending, and recycling can be increased with marketing studies that will respond to
the demands of users. In the first part, the concept of advertising and its historical
development, the marketing concept and marketing communication in the second
part, consumer interest and purchasing behavior in the third part, and finally the
causal relationship between marketing spending and the volume of Google Trends
is explained with the example of Turkcell. As a result, it was found that there is a
short and long term relationship between marketing spending and Google Trends

volume.

Keywords: Marketing Expenses, Granger Causality Test, Consumer

Interest, Google Trends
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GiRiS

Reklam giderleri, pazarlama eylemlerini desteklemekte faydalanilan temel
blitce kalemlerinden biri olarak karsimiza gikmaktadir.! 2 Gergeklestirilen reklam
faaliyetleri marka bilinirliginin artinimasina imké&n tanimakta bu da uzun vadede
musteri sadakatinin ve markanin yayihmini artmasina yol acmakta; kar
maksimizasyonunun ylkselerek isletmenin finansal performansinin pozitif yénde

etkilenmesi ile sonuglanmaktadir.®

Reklam giderleri igletmeler icin kisa donemde bultgeyi zora sokacak
harcamalar arasinda gorulebilirken uzun vadeli distnuldaginde isletme gelirlerinde
deger artiracak bir yatinm araci olarak dusunulebilmektedir. Reklamlar yalnizca
finansal getiri saglamamakta markanin farkindahigini artirarak markaya yoénelik
tutumun ve markaya yonelik cagrisimlarin da artirnlmasinda o6nemli bir iglev
ustlenmektedir. Bu sayede tuketiciler s6z konusu isletme veya markaya yonelik
olumlu imajlar gelistirmekte ve tlketicilerin o Urin/igletmeyi tercih etmesi noktasinda

reklamlar 6nemli bir gorev Ustlenmektedir.

Tuketiciler satin alma tercihlerini yapma surecinde bilgi arayisi ihtiyaclarini
gunumuizde buyuk Olcude internet ortamindaki verilerden saglamaktadir. Bu
baglamda, isletmelerin reklamin geri donisunu sadece finansal sonuglarla degil,
ayni zamanda markanin internet'teki arama motorlarinda, ézellikle pazarlama

¢alismalarinda gorinarliga ve paylasimlari ile dlgebilecegini séylemek mimkandar.

Bugin, popdler bir arama motoru olan Google, "Google Trends" adi verilen
bir sunucuda bdlgesel ve kuresel trendleri derlemekte ve kullanicilarina cesitli
alanlarda kullanmalari igin gesitli veriler saglamaktadir. Ornegin; bir video paylasim
sitesi olan YouTube'da kullanicilar gesitli video igeriklerini daha fazla goérintileme
elde etmek icin Google'daki popiler konular etrafinda secgebilmektedir. Google
Trend uygulamasindan markalarin/igletmelerin zaman igindeki popduilerligini anlamak
da mumkdnddr. Google Trends aranan terimin kullanicilar arasinda popdlerligine
gore, 1 ile 100 arasinda bir deger olusturmaktadir. Bu sekilde markalar/isletmeler
belirli bir bolgenin veya dunyadaki trendlerin endeksini gorebilmektedir. Google

arama dizini, arama paylagsimina gore olcimlenmektedir. Buna gore arama payi,

1 George M. Zinkhan ve F. Christian Zinkhan, “The Interface Between Marketing and Finance:
Integrated Management in an Unstable World", Managerial Finance, Vol. 23 No. 10, 1997, pp. 3-21.
2 Ming-Hsiang Chen, “Cyclical effects of advertising on hotel sales, risk and return”, International
Journal of Hospitality Management, Volume 46, 2015, s. 169-179.

3 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, New Jersey, Prentice Hall, 2002.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431915000055#!

belirli bir cografi bolgedeki s6z konusu arama terimi igin toplam sorgu sayisinin,
incelenen bolgedeki toplam sorgu sayisina bélinmesiyle hesaplanir.* Buradan da
goérilebilecegi gibi, aramanin gergeklesmesi icin sorgu terimi kullanici tarafindan

arama motoruna girilmelidir.

Tlketici karar surecinde s6z konusu ihtiyag fark edildikten sonra, bilgi
arayisini alternatiflerin degerlendiriimesi, satin alma karari ve gelecekteki satin alma
davranigi takip eder. Tuketiciler aradiklari bilgileri kisisel kaynaklardan (aile,
arkadaslar, komsular), ticari kaynaklardan (reklam, satis gorevlileri), sosyal
kaynaklardan (kitle iletisim araclari, internet aramalari) ve deneyim kaynaklarindan
(dokunma, anlama ve kullanma) elde edebilmektedir.> Bu nedenle, arama terimi
internetteki arama motoruna girilirken, o terim igin ihtiyac ve bilgi arayisinin én plana

¢lktigini sdylemek mumkunddar.

Google arama trendleri veri kullanimi Uzerine literatire bakildiginda,
Ettredge vd.®nin web'de kullanilan yaygin arama terimlerini izleyerek ABD igsizlik
oranini inceledigi gorilmektedir. Benzer sekilde Cooper ve arkadaslarl’, kanserle
ilgili konular igin internet arama sayfalarindaki verileri kullanmis ve medyada yer
alan haberlerin, kanser bilgileri icin cevrimici arama yapilmasinda guglu bir rol
oynadigi bulgusuna ulasmislardir. DeVillbiss ve Lee raporlarinda, otizm farkindahgi
yaratan televizyon programlarinin Google Trend verileri Uzerinde etkili oldugunu ve
insanlari Internet'teki otizm hakkinda sorusturma yapmaya tesvik ettiklerini

belirtmislerdir.®

Joo vd., finansal hizmetlerle ilgili televizyon reklam harcamalari ile Google
arama motorunda sorgulayicilarin marka ile ilgili kelimelerin se¢imi arasinda pozitif
bir iliski oldugunu bulmustur. Buna gore, reklam harcamalar arttikga, trlnle ilgili

aramalar da artar.?

4 Hyunyoung Choi ve Hal Varian, “Predicting the Present with Google Trends”, Economic Record,
2012, 88, 2-9.

5 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing. 14th Ed. Pearson: New Jersey, 2012

6 Michael Ettredge vd., “Using Web-based Search Data to Predict Macroeconomic Statistics”,
Communications of the ACM, 48 (11), 2005, s. 87-92.

7 Crystale Purvis Cooper vd. “Cancer internet search activity on a major search engine, United States
2001-2003”. Journal of Med Internet Res 7(3):e36, 2005.

8 Elizabeth A. DeVilbiss, Brian K. Lee, “Brief Report: Trends in U.S. National Autism Awareness from
2004 to 2014: The Impact of National Autism Awareness Month” Journal of autism and
developmental disorders, 44(12), 2014, 3271-3273.

9 Mingyu Joo vd., “Television Advertising and Online Search”, Management Science, 60(1), 2013, 56-
73, 2013.



Vosen ve Schmidt!® galigmalarinda 6zel tiketimi tahmin etmek igin Google
Trend verilerinin ankete dayali gdstergelerden daha iyi performans goésterdigi
verisine ulasmislardir. Clipp*! arastirmasinda kitle iletisim araglarindan gazete ve TV
icin gerceklestirilen harcamalarin marka ile ilgili Google aramalari Gzerinde dnemli

ve pozitif bir etki oldugu bulgusuna ulagmistir.

Google Trend verileri issizlik'?, enflasyon beklentileri®, emlak fiyatlari* ve
seyahat yeri planlamasi*® gibi birgok amag igin kullaniimistir. Literatirde anlik durum
degerlendirmelerinin ilerisinde aramalarin yogunlugu test edilerek tiketici
davraniglarinin tahminine iliskin g¢alismalar da bulunmaktadir. Goel vd.** arama
degerlerini analiz ederek filmlerin goruntilenme sayilari, video oyunlarinin
potansiyel satislarini, sarkilarin siralamalari gibi bilgileri netlesmesinden haftalar

once belirlemek Uzere metot gelistirmiglerdir.

Benzer bir bicimde Zeybek vd.'” calismalarinda tiketicilerin harcama
niyetlerini 6ngérmek lzere Google Trend verilerinden faydalanmistir. Kogak vd.*®
calismasinda reklam harcamalari ile Google Trend verileri arasinda uzun dénemli ve
tek yonli bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Boyaci'® galismasinda Google Trend
verilerinden faydalanarak artan reklam harcamalarinin markaya olan ilgiyi arttirdigi

bulgusuna ulasiimistir.

Bu calismada Turkcell’e ait pazarlama harcamalar ile Turkiye'de yasayan
kisilerin Turkcell kelimesini Google arama motorundaki arama sikligi kullanilarak
aralarindaki nedensellik iligkisi test edilmistir. S6z konusu iligkiyi test etmek igin

Granger nedensellik testi uygulanmis ve s6z konusu nedensellik testinin

10 Simeon Vosen ve Torsten Schmidt, “Forecasting private consumption: survey-based indicators vs.
Google trends”, Journal of Forecasting, 30(6), 2011, 565-578.

11 Céleste Clipp, “An Exploration of Multimedia Multitasking: How Television Advertising Impacts
Google Search”, Duke University, North Carolina, 2011.

12 Nikolaos Askitas ve Klaus F. Zimmermann, “Google Econometrics and Unemployment
Forecasting” Applied Economics Quarterly, 55 (2), 2009, 107-120.

13 Giselle Guzman, “Internet Search Behavior as an Economic Forecasting Tool: The Case of Inflation
Expectations”, The Journal of Economic and Social Measurement, Vol. 36, No. 3, 2011.

14 Lynn Wu ve Erik Brynjolfsson, “The Future of Prediction: How Google Searches Foreshadow
Housing Prices and Sales” , Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=2022293 or
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2022293 Paper presented at the ICIS 2009 Proceedings, Phoenix, AZ,
20009.

15 Choi ve Varian, a.g.e.

16 Sharad Goel vd., “Predicting consumer behavior with Web search”, PNAS October 12, 107 (41)
17486-17490; https://doi.org/10.1073/pnas.1005962107, 2010.

17 Omer Zeybek vd., “Google Arama Trendi Verileriyle Tiiketicilerin Harcama Niyetleri Ongériilebilir
mi?: Cevrim ici Perakende Sektodrii Uygulamasi”, 19. Uluslararasi Eyi Sempozyumu Tam Metin
Bildiri Kitabi1, 17-20 Ekim, 2018.

18 Bahri Baran Kogak vd., “Reklam Harcamalari ile Google Trend arasindaki nedensellik iligkisinin
incelenmesi: Turk Hava Yollari 6rnedi”, PPAD Pazarlama Kongresi Konferans Bildirisi, Marketing
Congress, 2019.

19 Merve Boyaci, “Perakende Tiiketicilerinin Markaya Yénelik ilgisinde Reklam Harcamalarinin Etkisi”,
2.Uluslararasi Insan Calismalarn Kongresi 2nd International Congress of Human Studies Bildiri
Ozet Kitabi, ISBN: 978-605-9636-82-7, 2019.



http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2022293
https://doi.org/10.1073/pnas.1005962107

uygulanmasi icin veri setine duraganhk ve esbitinlesme testleri uygulanmigtir.
Duragan hale gelen ve esbitinlesik olan seriler igin Granger Nedensellik Testi’'ni
uygulayabilmek igin uygun gecikme uzunluklari saptanmis ve aralarindaki
nedensellik Granger Nedensellik Testi ile analiz edilmigtir. Duraganlik testi i¢in Dicky
ve Fuller (ADF) 1979 ile PhillipsPerron (PP) 1988 birim kok testleri uygulanmistir.
Esbutunlesme testi igin serilere en kiguk kareler yontemiyle uygulanan regresyon
analizi sonuglarindan elde edilen artik degerlere birim koék testi uygulanmistir.
Boylelikle degiskenler arasinda esbuitlinlesmenin olup olmadigi test edilmistir. Bu
sayede Granger Nedensellik testi ile degiskenler arasinda kisa vadeli iligkinin varhgi

esbutlnlegme testiyle uzun vadeli iligkinin varligi test edilmistir.

Yapilan Granger Nedensellik Testi sonucunda elde edilen bulgulara gére
pazarlama giderlerinin Google Trends verileriyle tek ydnll ve kisa vadeli bir iligkiye
sahip olduguna ulasiimigtir. Uygulanan esbitinlesme testi sonucunda ise
degiskenlerin esbitinlesik oldugu yani; uzun vadeli bir iligki icerisinde olduguna
ulasilmistir. Bu durum da pazarlama harcamalarinin tiketici ilgisiyle kisa ve uzun

vadede anlaml bir iliskiye sahip oldugunun bir gostergesidir.



BIRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIMi

1.1. Reklamin Tanimi

Glnumuzde reklam, pazarlama iletisiminin baska dgeleri gibi hem isletmeler
hem de Urin ve hizmetleri tiketen kisiler bakimindan vazgecilemeyen bir unsur
haline gelmistir. Suiratle degismekte olan piyasa sartlari, birbirine fonksiyonel agidan
benzer Urilnler imal eden isletmelerin pazardaki rekabet kosullarini zorlastirmis ve
isletmelerin basarisi profesyonel bir bicimde hedeflerine uygun stratejiler
gelistirmelerine bagli hale gelmistir. Bu stratejilerden bir tanesi olan reklami daha
detayll gbézden gecirmek igin ilk olarak reklami tarif etmek gereklidir. Durumu
sirketler bakimindan inceledigimizde Uretilmis olan Griin ve hizmetleri tlketicilere
duyurmak, pazarda mevcut olan benzer g¢esit Grliin ve hizmetlerin fazlaligi sebebi ile
tuketici olan kisilerin, o sirketin imal ettigi Grun veya hizmeti segmesi igin inanmasi,
mala olan gereksinim ve istegin sirekli akilda kalmasi bakimindan reklamin
yadsinmayacak yardimlari vardir. Yine sirketler bakimindan reklam, en uygun
pazarlari bulabilme mevzusunda yardim eden ve onlarin varliklarini randimanl

alanlara harcamalarini isteklendiren bir geregtir.2°

Tuketici gézu ile reklam ise; pazarda sahsi gereksinimlerine yanit veren
ylzlerce mal arasindan sahsi faydasina en elverigli ve 6lculli bir se¢cim yapmasina
yardimci olan bir gere¢ oldugu gibi, turli Grin ve hizmetleri anlatan, bu Urin ve
hizmetleri nasil, nereden, ne Ucretle bulabilecedini ve ne bigimde kullanabilecegini
anlatan, ginimiz hayat seklinde stre bakimindan tiketici olan kisilere destek veren
bir yapiya sahiptir. Ylzyllin baslamasindan bu yana Ureten ve tlketen Kkigiler
arasindaki mesafenin git gide ¢ogaldigini, dolayisi ile Ureten ve tiketen Kkisilerin
dogrudan iletisiminde kopukluklar oldugunu hesaba katar isek, Uretenden tiuketen
kisilere dogru yol izleyen bir iletisim sekli olan reklamin, ginimdz Uretim yapan
sirketleri icin ne derece muhim ve atlaniimasi imkansiz bir unsur oldugu da
anlasiimaktadir. Jules Backman da “Herhangi bir Grline olan istek tarli unsurlarin
tesiri altindadir. Bu unsurlari tuketici olan kigilerin kazancindaki seviye ve farkliliklar,
pahalar, bu Urlnlerin yerini doldurabilecek bagka Urlnlerin var olmasi ve fiyatlari,
nufus farkhhdi, cografi kosullar, arzular, din ve adetler ve reklamcilik olarak
siralanabilir’?® diyerek reklamin ve reklamciligin ne kadar énemli oldugunu bir defa

daha vurgulamaktadir.

20 Ali Atif Bir, Fermani Mavis, "Diinyada ve Tiirkiye’de reklamcilik: Reklamin giicii." Bilgi Yayinevi,
Ankara,1988.
21 Jules Backman, Reklam ve rekabet, Cev. Giirsan F. Seyhun, istanbul Reklam Yayinlari, 1971.
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Reklami tarla bigimlerde tanimlayabilmek mamkindir: “Reklam bir hizmetin,
bir Grindn ya da bir hizmetin kazang elde edilmesine karsi, umumi yayin
gereclerinde, tanimlanarak genis kamu yiginlarina anlatiimasidir”.?? Tarifinden de
anlasildigi gibi reklamda temel faktorler; belli bir para karsiliginda olmasi, reklami
yaptirmig olan firmanin belirli olmasi, Grin veya hizmet anlatilirken genig yiginlara
duyurulan genel yayin gereglerinin  kullanilmis olmasidir. Bir bagka tarife
bakildiginda; “Bir Grline veya hizmete bagl bir iletiyi sesli veya gorinti olarak pazar
alanlarina anlatmak igin yapilmis olan aktivitelere reklam yapmak denir”.Z Bu tarifte
ise reklamin bir iletisim sekli oldugu fakat bu iletisimin reklami veren firmadan
tlketici olan kisilere dogru bir yol izlemis oldugu vurgulanir. Reklamin bilgi verme ve
isteklendirme tarafini meydana getiren diger bir tarif ise reklam; “tlketici olan kigileri
bir Grin ya da markanin var olmasi hakkinda ikaz etmek ve Urine ya da markaya,
hizmet ya da firmaya dogru yénelim yaratabilmek amaci ile goérinti ya da sesle
hitap eden iletilerin hazir edilmesi, bu iletilerin yayginlastiriimasidir.”?* bigiminde tarif
edilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tarifi ise su sekildedir: “Bir tGrinin,
bir hizmetin ya da distncenin fiyati ddenerek ve fiyatin kim tarafindan édemesinin
yapilacagi anlasilabilecek sekilde yapilmis olan ve ylz ylze satis disinda kalan

lansman etkinlikleridir”.?®

Bitlin bu tariflerden hareket ile reklamciigi da su sekilde anlatmak
muhtemeldir; bir Grin ya da hizmetin ¢ikarilacag! pazarin ve bu Grin veya hizmetin
alimini yapacak olanlarin taninabilmesi igin yapilacak incelemeler, reklam hedefinin,
reklam maliyetlerinin ve ileti gesitlerinin planlanmasi, reklam butgesi, reklamin hangi
donemde vyapilabilecegi, ne cesit iletisim gereglerinin kullanilmasi hususundaki

kararlar ve reklam iceriginin hazir olmasi gibi etkinliklerin tamamidir.2®

1.2. Reklamin Tarihsel Geligimi

Kisiler arasinda degis tokusun (trampa) baslamis olmasi ve reklam
empatisinin meydana gelmesi benzer tarihi slirece denk gelmektedir. GUinumize
kadar gelmis olan Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kazilarinda birtakim reklam
gereglerine rastlaniimistir. Eski Misirda kagmis olan bir kacagi bulan ve getiren
kisiye odul s6zu veren bir papirls, esir olan kisilerin Ucret ve 6zellikleri kazinmis

duvarlar, Roma ve Yunan kentlerinde meydan ve koéselerdeki taglar Ustune tarll

22 Yijksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2. baski, Tivi Reklam, istanbul, 1984.
23 Ralp Classer, Planh Pazarlama. istanbul Reklam Yayinlari, istanbul, 1972.

24 Kemal Kurtulug, Pazarlama aragtirmalari. istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi, 1981.

25 Common Language Marketing Dictionary, Advertisement, https://marketing-
dictionary.org/a/advertisement/ (Erisim Tarihi: 13.12.2019)

26 Metin inceoglu, Giidiilleme ydntemleri, AU Basin Yayin Yiiksekokulu, 1985.
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drdnlerin, sirklerin, gladyator misabakalarinin afigleri bunlardan birkag tanesidir.?’
Fakat yine de bu misallere reel manada reklam denilebilmesi pek de uygun bir
betimleme sekli degildir. Ortacagda ilkel misallerini gérdugumuaz reklam, tecimsel
reklam Ustelik duyuru diyebilecegimiz bir yapiya sahiptir. Eski Roma’da gezerek
satis yapan kisiler caddelerde, dikkan sahibi olan kisiler de dikkanlarinin 6n

taraflarinda Grtnlerine alici bulabilmek amaci ile bagirarak satis yaparlardi.

Sesli spotlarla baglamis olan reklamcilik, marka ve logolarin gelismesi ile
farkli iletisim ortamlarina yoneldi. Ozellikle ortagag tacir loncalari nitelik denetimi
esasini uygulayinca markalama vazgecilemeyen bir vaka haline geldi.?® Bu sayede
Uretmis oldugu drinlere rastgele bir markayl uygulayan tacir, malini markasi
olmayan bir mala gore daha ¢ok satabilme imkanina sahip oluyordu. Reklamin
olusabilmesi i¢in lazim olan 6n sartlari doguran ortagagin iktisadi ve sosyal yapisi,
bunun yani sira Uretim sirasinda stantlarin kullaniimasi, arti Gretimin farkl ve yeni
piyasalarda degerlendirilebilecedi ve sonunda tasimaciliktaki ilerlemeler

reklamciligin da dogmasinda birincil faktorler arasindadir.

1450’de Gutenberg’in matbaa makinesini icat etmesi, reklamcilikta yeni bir
dénem acmistir. Bu sayede el afisleri ile daha fazla insana ulasma olanagini
dogmustur. 1480’de ilk duvar ilani Londra’da bir kilisenin kapisina asiimistir. Bu,
William Caxton’un rahipler icin hazirladigi “The Pyes Of Salisbury Use” adli kitabinin
ilaniyd1.?® Hizli basim yonteminden faydalanma reklamin tesir ve kapsamlarinda
buyuk farkliliklar yaratmistir. Gazete, dergi vb. kitle iletisim gereglerinin basim
yontemlerinin gelisimiyle reklamin gelismesi es zaman icerisinde meydana
gelmistir.® Sonunda iletiler genis kitlelere, daha fazla bir slrat ile yayiimis, hatta o
zamana kadar medya goérevinde olan kisinin yerini basili gereglere yer verilmistir.
Cok ileri bir fikir ile reklam yaptiracak olan firmanin reklamlarinin bir reklam ajansi
araciligiyla idare edilmesi fikri de ilk defa 1588'de Fransiz disunuri Montaigne
tarafindan su sekilde ortaya konmustur: “Birisinin satilik incileri var ise, bir yardimci
ya da Paris’e gezmek icin bagvuracagd! bir firmaya gereksinimi vardir.” Bu,

gindmizin reklam ajansina ilk tavsiye olarak alinabilecek bir tariftir.3

1900 ile 1920 seneleri icinde anaparanin yogunlasmasi sureci i¢inde Birlesik
Devletler'de belirmis olan monopol yénelim ve git gide artan firmalarin galismamalari

reklamin gucinu kaguk gorenler icin blyluk bir gercedi anlatmaktadir. Dikkat

27 Unsal, a.g.e.

28 Unsal, a.g.e.

2 Unsal, a.g.e., s. 21.

30 inceoglu, a.g.e., s.117.

31 Mehmet Ozkundakci, Ugii bir arada, Hayat Yayinlari, istanbul, 2011.
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verilerek bakilacak olursa gergekten is yerinin kapanmasi tehlikesi ile kargi karsiya
kalmig olan veya kapanmis olan isyerlerinin blyuk ¢oklugu reklam verilerine gerekli
ciddiyeti géstermeyen isletmelerdir. ik baglamis oldugu 1880’de ABD’de yayinlanan
Tarnim Dergisi’'nin bir sayfasi igerisinde reklamcilik hakkinda okuyucu olan Kigilere
seslenen bir makalede: “Bu dergide yayinlanacak tim reklamlar gavenilir kisilere ait
olacaktir. Okurlarimizin menfaatiyle oynamak isteyen kisiler, derginin satirlarindan
faydalanamayacaktir. Isteyerek bu yola giren okurlarimiza verebilecekleri ziyan
karsilanacaktir.” seklinde bir animsatmaya yer verilmistir.®? Bir yandan piyasadan
pay toplayabilmek icin reklama ehemmiyet veren firmalar 6blr yandan ise
hasilatlarinin o zaman igin belli bir kismini reklamdan karsilamakta olan gazete ve
dergiler halki bir tanitma ve iletisim yogunlugunu arttirmislardir. Fakat yukarida
Tarim Dergisi 6rneginde ilk defa karsilastigimiz halka karmakarisik bildirimlerden
koruma gayreti, 1911’de reklamcilik ahlaki hakkinda c¢ikariimis olan bir yasaya
kadar gitmis, bu yasanin c¢ikariimasi ile beraber Amerikan Reklamcilar Dernegi

“Truth ‘in Advertising-Reklamda Dogruluk” ilkesini benimsemistir.

iktisadi alanda reklam, endiistrilesme hareketiyle beraber ilerlemeye
baslamistir. Bu alanda reklami olusturan makinelesme faaliyeti ve bunun dogal
neticesi olarak da kitle Uretimidir diye séylenebilir. Fakat bu zamanda yapilmis olan
reklamlar ister yontem acisindan, ister ise ileti ve stratejik faaliyetler bakimindan
ayrintili ve profesyonel bir sekilde hazir olmadiklari igin yeterli derece tesirli
degillerdi. 1920’ler ise reklamciligin blyuk bir sirat ile ilerlemeye baslamis oldugu
seneler oldu. Bu senelerde marketing faaliyetleri, satis ve reklami da igine alarak 6n
planda yer almig, Uretim kadar muhim bir hale gelmigtir. Mottolarin da reklam
dinyasi icinde yer almasi ve ortama hakim olmasi bu zamana denk gelir. 2000’li
senelerin reklamcilik bakimindan belki de en ciddi olayi radyo kanallarinin bir reklam

gereci olarak kullaniimasidir.

ilk ticari radyo kanali 1922'de WEAF ismi ile kuruldu. 1924’de “N.W. Ayer
and Son” sirketi EVEREADY saati adi altinda ilk hususi reklam programini
hazirladi.®® Fakat 1930 senesi yaninda kriz ve iktisadi guglikler getirmistir. Bu
zaman reklamcilar bakimindan da olabildigince gl¢ ve savas ile gecmistir.
Reklamcilar 6nceki zamanlara kiyas ile ¢ok fazla kati ve gerceklerden uzak
tenkitlerin hedef olmuslardir. Bunun neticesinde tiketici olan kisilerde satisa karsi bir
inat olusmustur. Benzer senelerde reklamcilik bakimindan pozitif bir ilerleme olarak

A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi insanlar

32 Bir ve Mavis, a.g.e.
33 Unsal, a.g.e., s.40.



tarafindan arastirma firmalarinin acildigini gérebiliriz. Bu firmalar halkin neden
rastgele bir markayi satin alarak bir bagkasini almadigi, hangi radyo kanallarinin
hangi zamanlarda takip edildigini, kimi mallarin satiglarinin belli zamanlarda nigin
cogaldigini bulmaya yonelik tirlli galismalar yapmiglardir.3* Bltiin bu negatif sartlar
ve 2. Dinya Savasr'na karsin 1940-1950’lerde reklamcilik olaganisti bir suratle
ilerlemigtir. Bilhassa televizyon hem goérsel hem de duyumsal nitelige sahip bir gereg
olarak reklam dinyasinin hizmetine girmesi ile beraber, reklamcilik blylk adimlar

ile gelisen bir dal haline gelmisgtir.

Turkiye’de ise reklamin ve reklamciligin tarihi; 16. ylzyilda Almanya ve 17.
ylzyilda ingiltere’de baslamis olan basin reklamlarinin Tirkiye’de ancak 19. ylzyilin
ortalarinda ortaya giktigini sdyleyebiliriz. ilk defa reel manada gazete denilebilecek
Tercuman-1 Ahval 1860’da Agéah Efendi araciligiyla ¢ikariimigtir. Bundan bir sene
sonra da Sinasi'nin ¢ikarmig oldugu Tasvir-i Efkar gazetesi yayim koyulmustur.
Fakat okuryazarligi olan kisi sayisinin ¢ok fazla olmamasindan dolayi, gazetelerde
yazili olan dilin agir ve karmasik olmasi sebebi ile satiglar 6ngorildigu gibi
olmamistir. Bu esnada afis ve reklam da ¢ok az bulunabiliyordu. Gazetelerimizde ilk
gorilen duyurular satilik ev, arsa, ¢ok nadir olarak da kitap ve bir iki de resmi
duyurulardir. ik ticari duyurulara Terciiman-i Ahval ‘in 1864 senesi baskilari
icerisinde rastlanabilmektedir. Bunlardan biri; Yeni Cami avlusu icinde tencere tava
satan bir firmanin Ramazan ayi dolayisi ile yeni cesitler getirdigini ilan etmektedir. ilk
resimli duyurular olarak da Loton Ciznel firmasinin art arda c¢ikarmis oldugu iki
duyuru dikkat cekmektedir. Bu sirket zirai gerecgler ve demir egya satmaktadir.
Duyurularin bir tanesinde demirden bir bahge makasi, digerindeyse zirai bir gereg
yer almaktadir.®® 1957 ile 1961 arasi Ulkemizde de reklamcilar bakimindan kétl
seneler olarak tarihi yerini amaktadir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu
kararnamesiyle tiraj ve dergilere duyuru verebilmesi yalnizca Resmi ilanlar Sirketine
izin verilmekte; bodylelikle ajanslar ve yapimcilarin yayin organlari ile direk olarak
iletisim kurma olanaklari kaldiriimaktaydi. Fakat 7.1.1961 tarihinde ydrdrlige
koyulan 195 sayili kanunla Basin ilan Kurumu olusturulmus ve yalnizca resmi
duyurular ile yabanci referansh reklamlar bu kurum kanali ile yayinlanabilir kosulu
getirilerek tim duyuru ve reklamlar 6zgir birakilmistir.®® Tlrkiye'de 1951 senesinde
yapiimig olan kanuni bir calismadan sonra reklam ortami olarak hizmet vermeye
baslamis olan radyodaysa ilk reklamlari bankalar, resmi veya yari resmi kurumlar ile

blylk sirketlerin vermis oldugu gérilmektedir. 1972 senesinde TRT televizyonu da

% Unsal, a.g.e., s.40.
35 Unsal, a.g.e.
36 Unsal, a.g.e.



ticari yayimlarina kapilarini agmigtir. Devaminda da renkli yayima gegis, 6zel TV ve
radyo kanallarinin agiimasi, kablolu TV, teletex vb. hizmetlerin gelismesi ile
reklamcilik alaninda dinyadaki misalleri gibi batun modern reklam ortamlarindan

faydalanmaya baslamistir.

1.3. Reklamin Ozellikleri

Reklama dair 6zellikleri su sekilde siralamak mimkandar:®?

Reklam, pazarlama iletisimi igcinde bulunan bir 6gedir.

Reklam, belli bir fiyat kargiliginda yapilir.

Reklam, reklam veren firmadan tiketici olan kisilere dogru giden bir mesajlar
butinudar.

Reklam, bir kitle iletisimidir.

Reklam yapan kisi, kurum, kurulus belirlidir.

Reklam ile tuketen bilgilendiriimeye ve inandirilmaya caligilir.

Reklam iletilerinde Urtnler, hizmetler, tesvikler, éduller, problemlere ¢déztmler vardir.
Reklam, diger pazarlama iletigsimi dgeleriyle, firmanin belirlemis oldugu marketing
stratejisi dogrultusunda tespit edilen pazarlama amaglarina varmak igin es gudumlii

bir bicimde calisir.

1.4. Reklamin Amaglari

Reklam temel itibari ile ulagsmayi hedefledigi tiketici kitlesi Ustlinde belli bir
tesir yaratabilmek ve bu kitlenin fikir ve aligkanliklarini etkilemek yolu ile satin
almaya maniplle etmek ve firmanin kazancini ¢ogaltma hedefini tasimaktadir.
Firma, Urunlerin tuketici nezdindeki fayda-maliyet istikrarini reklam yolu ile firma
yoninden daha kazangh olacak sekle cevirmis olmaktadir.® Fakat yukaridaki
hedefe ulasabilmek igin reklamin amaci olan tiketici kitlesine varmasi, iletilerini bu
kitleye aktarabilmesi gereklidir, bu da reklamin 6ncelikle iletisim hedefini yerine

getirmesi ile mumkundur.

Pazar iktisadinin ilerlemesine paralel olarak uzmanlasma ve imal noktasiyla
tuketim noktasi yani Ureten ile tlketen arasindaki aranin agilmasi kaginilmaz bir hal
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bunun dogal neticesi olarak da ureten ile tuketen
arasinda sahsi iletisimin kopuk olmasi yani iletisim boslugu olusmaktadir.®® iste

gunumuzun iktisadi dinyasinda Ureten igletmelerin reklamdan umduklari ilk gorev,

37 Ferzinde Kaya, Reklam ve Pazarlama Stratejileri: Bir Reklamda Olmasi Gerekenler. Mecmua (5),
2018, s. 99-111.

38 jlhan Unli, Reklam kampanyasi planlamasi, Anadolu Universitesi, 1987.

3 [nceoglu, a.g.e.
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olusan bu iletisim boslugunu giderilmesidir. Bir iletisim sureci olarak da
degerlendirme yapabilecegimiz reklam, sdrecin butin unsurlarini  yapisinda
toplamaktadir. Kaynak; reklam veren kisi, kurum ya da kurulustur. Lakin bir isletme
araciliglyla bir malin yalnizca UGretiminin yapilmasi satis igin kafi bir sart
olmamaktadir. Uretim, bedel belirleme, dagitim kanallari vb. kadar miihim olan bir
6ge de Uretilmis olan Urdndn, o Urdnd hi¢ bilmeye hedef tiketici kitle tarafindan tanir
olmasini saglamak, o&zelliklerinin bilinir olmasi ve satin alma arzusunun
saglanmasidir. ileti ise, kisi ve insan topluluklarinin ortak mana cikarabilecegi ses,
bicim gibi unsurlardan meydana gelmektedir. Belli anlamlarin her zaman benzer
sesler ile anlatimasi konusmayi, gorsel olarak her zaman benzer simgelerin
kullaniimasi ise yaziyl olusturmaktadir. Bundan farkli reklamda iletisim hedefini
gerceklestirebilmek icin kullanilacak iletileri meydana getirirken konusma ve yazinin
yaninda bunlari destekleyecek olan mizik, i1sik, grafik vb. hareketli veya hareketsiz

cesitli gorsel dgeler kullaniimaktadir.

ileti olusturma evresinde reklamin ulagsmayi hedefledigi tiketici kitlesinin
dogru sekilde tarif edilmesi, reklamin yaratiimasina ait ugraslarin yeterli seviyede,
inceden inceye ve oldukga orijinal sekilde tasarilastirimasi gerekmektedir. iletinin
aktarilabilmesi icin en yararl kitle iletisim gereclerinin secilmesi, bu geregler iginde
bununla birlikte en yararli zaman ve yerin tespit edilmesi de 6nemli problemlerden
bir kacidir. Clnku kaynaktan yani Gretenden ¢ikmis olan iletileri bu reklam gerecleri
tiketen kitleye ulastirmaktadir. Sayet dogru gere¢ ve sure secimi yapilmaz ise
yapiimis olan faaliyetler higbir anlam tegkil etmez. Misal olarak; ¢ocuklara ydnelik
yapilmig olan bir reklamin ya da mesajin gece saat 23.00’te televizyonda
gosterilmesi veya anaokulu gocuklari icin baslatiimis olan bir reklam kampanyasi
icin gazeteyi, o reklam kampanyasinin reklam ortami olarak saymak harcanmig
olunan emeklerin neticesiz olmasina neden olacaktir. Burada 6nem verilmesi gerekli
olan bir diger konu da gurulta égesidir. Gurlltu 6gesi; bir mesajin kaynaktan amaca
dogru giderken karsilasmis oldugu butin gugcliklerdir. Reklam faaliyetlerinde de bu
tarz gucluklerle karsi karsiya kalinabilir. Televizyonda gdsterilen bir reklam filminin
yayini esnasinda TV vericilerinde olusabilecek bir sekte veya elektrik kesintisi, yayin
kanallarinda olusan karisiklik vb. olumsuzluklar buna &rnek olarak

gOsterilebilmektedir.

Reklamin iletisim hedefi tarafli olmadan bir iletisim degil, tam aksine Ureten
tarafindan bilingli olarak yo6nlendirilmis, sekillendiriimis bir iletisim bigimidir.
Reklamdan beklenen, yerine getiriimesi arzu edilen baslica hedef; tretenin piyasaya

sunmus oldugu malin satilabilmesini saglamak veya satigi suren bir malin piyasa
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tarafindan mevcut olan istemini cogaltmaktir. Reklamin satis hedefi kisa zamanda
ve uzun zamanda olmak Uzere iki sekilde goriimektedir. Kisa zamanda reklam,
tuketici olan kisileri isteklendirerek ufak bir sure dilimi icinde o Urine veya hizmeti
satin almaya inandirmaya c¢alismaktadir. Uzun zamanda ise sirketler reklam
yardimiyla dretmis olduklari UGrin veya hizmetin tanitimini yaparak, tlketici olan
kisilere saglayacag kazanimlar ile faydalari géstererek o trlin veya mala karsi talep

olusmasini hedeflemektedir.

Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki

durumda da ortak noktalar bulmak mimkundur:

e Tuketen veya araci ile bilgi iletmek

e Urlin ve hizmetlerin tiiketiimesini kisa veya uzun zamanda ¢ogaltmak
o Toptan ve perakendeci saticisi olan kisilere destek olmak

e Uriin veya hizmete kars! istek olusturmak

o Talebin yaratabilecedi paha esnekligini en az hale getirmek.

Reklamin iletisim ve satis hedefi genel hedefleridir. Fakat bu hedeflerden
diger Uretim yapan sirketlerin reklam verirken elde etmeyi arzuladiklari bazi 6zel

hedefleri de mevcuttur.

Genel hedefler haricinde ve kisa zamanda meydana gelmesi beklenen,
sirketin o zaman igerisinde icinde bulunmus oldugu kimi sorunlara ¢6zim bulmaya

yonelik 6zel hedeflerini su sekilde siralayabiliriz*°:

e Firmanin itibarini saglamak

e Sahsi satis programina destek olmak

o Dagitim kanali ile iyi iliski kurmak

e O dalda genel talebi gogaltmak

e Uriini test etmeye inandirmak

e Uriinln kullanimini yogun hale getirmek

e Urlinin tercihinde sureklilik saglamak

e lzlenimi dogrulamak veya degisiklik yapmak
o Aligskanliklar da degisiklik saglamak

o Kaliteli hizmete vurgu yapmak

o Pazara hakim olmak ve tekelci bir yapi1 kurmak,

e Firmanin itibarini yukseltmek vb.

40 Unli, a.g.e.

12



1.5. Reklamin islevleri

Reklamlarin temel olarak bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma iglevleri
bulunmaktadir. Bu iglevleri su sekilde 6zetlemek mimkiindar:*!

Bilgilendirme iglevi

Bilgi verme fonksiyonunda, pazara yeni ¢ikmis olan mallar ve bu mallarin
fonksiyonlari, nasil kullanildigi gosterilir. Malin 6zellikleri, nasil igledigi ve 6deme
sartlari konusunda bilgi verilerek alici i¢in itibar yaratiimaya ¢aba harcanir. Bu

noktada marka ve girket izlenimi meydana getiriimektedir.

ikna Etme iglevi

ikna etme fonksiyonunda, reklami yapilmis olan malin markasi baska
markalardan degisik Ozellikleri ile 6n c¢ikartilmalidir. Burada gergcekte markalarin
mukayesesi yapilmaktadir. Alicilarin mal konusunda yanilgiya dismeleri onlenir ve
mali hemen alabilmesi i¢in inandirilmaya calisilir. “Duru diger sabunlar gibi teninizi

kurutmaz” mottosu buna ornek olarak gosterilebilmektedir.

Hatirlatma islevi

Hatirlatma fonksiyonu ile aliciya malin ileriki zamanlarda isine faydali
olabilecegi ve mali nereden bulabilecedi animsatilir. Ayrica malin satigsinin olmadigi
zamanlarda dahi reklami yapilarak alicilarin akillarinda kalmasi ve devamli
animsatilmasi saglanmaktadir. Ayrica guinimuzde alicilar reklami olmayan mallari
pek hos karsilamadiklari gibi, kendilerine bir deger saglamayan mallardan da uzak
kalmaktadirlar. Kaliteli bir reklam, hedeflenen kitlenin arzu ve beklentileri yéninde
mal ya da markanin daha nitelikli, daha faydali ve itibarli olmasina katki
saglamaktadir. Hedef kitlenin reklami bedenmis olmasi marka davranislarinin
pozitiflik seviyesini de yiikseltmektedir. Ozellikle marka daha dnce hig test edilmemis
ise, reklami izleyenler Ustinde pozitif bir tesir yaratmasi ile markayr kullanan

miktarinda pozitif bir ilerleme olusmaktadir.

41 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, Beta Yayinlari, istanbul, Kasim 2008, s.28
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IKINCi BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA iLETiSIMi

2.1. Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Ticari firmalar Grin ve hizmet Ureten satan ve bunun neticesinde belli bir
kazang saglayan iktisadi yerlerdir. Genel olarak firmalar belli bir bliyimeye vardiktan
sonra kimi toplumsal mesuliyetleri de Ustlenerek izlenimlerini kuvvetlendirme, bilinir
olmalarinda artis yoluna gitmektedir. Firmalarin esas hedefleri olan, kazang¢ elde
etmeyi basarabilmek icin alicilarinin istek ve gereksinimlerini, dogru bir bicimde
¢dzimleme, degerlendirip ona uygun davranislarda bulunmalari gerekir. Yani genel
manada isletmenin hedef kitle arzu ve gereksinimlerini en yiksek seviyede doyumla
kimi zaman celisebilen kimi zaman da c¢akisan yiksek kazang hedefini
dengeleyebilmesi gerekmektedir. Firmalar bu istikrari kurarlar iken en ciddi
destekleri pazarlama dgeleridir. TUum gelisme gdésteren memleketlerin yazgisinda
oldugu gibi Tirkiye’de de pazarlama o6gesi Uretim asamasindan sonra vyer
almaktaydi. Bu vaziyet son senelerde yuksek montanl firmalar icin degisse de ufak
ve orta montanh firmalarin blyUk bir kismi hala ¢agdas pazarlama yontemlerini

kullanmaktan ¢ok uzak kalmislardir.

Firma, kazan¢ saglamak veya hizmet yaratabilme amaci ile Uretim
unsurlarini (anapara, is glcu, dogal kaynaklar) bilerek, ritmik ve dizenli olarak bir
arada toplayan ve toplumun ihtiyaci olan uriin ve hizmetlerin Uretimini yapan veya

pazarlamasini saglayan iktisadi ve toplumsal kurulustur.*?

Firmalarin tarihi blyimelerindeki agamalar:
* Kllttrsuz Evre

* Tarimsal Evre

» Zanaatgilik Evresi

* Dernek Evresi

* Ev iggiligi Evresi

« Sinai Devrim Evresi olarak siralanabilmektedir.

TUm bu evrelerin en sonunda bulunan sinai devrim neticesinde Uretim bir
problem olmamakta ve bundan sonra Uretmis oldugunu satabilmek gu¢ hale gelmis

ve bu da firmalari satis ve pazarlama faaliyetleri aramaya yéneltmigtir.

42 Zeyyat Sabuncuoglu ve Tuncer Tokol, Isletme I: Temel Bilgiler, Rota Ofset, 1995.
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Kimi insanlara bakildiginda pazarlama satis ve dagitim ile benzer
manadadir. Alici i¢in ise TV ve basindaki farkli reklamlar ve kampanyalar
pazarlamadir. Kimilerine bakildiginda da pazarlama, “Piyasa sartlari ve satiglar ile
alakali olarak yapiimis olan c¢alismalardir.”*® Ama gergekte pazarlama tim
bunlardan daha kapsaml bir kavramlar batindadar. Farkli referanslar pazarlamanin
tarifini su sekilde yapmaktadir. “Pazarlama mal ve hizmetlerin Gretenden tiketene
dogru ilerlemesine yonelim saglayan bir firma hareketidir.”** “Pazarlama, alicilari
memnun etmek ve ayni zamanda firmanin hedeflerine ulasabilmesi amaci ile mal ve
hizmetlerin Uretenden tlketene ya da kullanan kisilere dogru yonelimini yéneten
hareketler butintdir.” “Pazarlama, temelde kisilerin gereksinim ve arzularini
gidermeye yonelik bir degis (degisim) prosedirdir. iki ya da daha ¢ok taraftan her
bir tanesi sahsi gereksinimlerini gidermek amaci ile baska tarafa kiymetli bir seyleri
(Grtn, hizmet veya dulstnce) verip: kiymetli dijer seyleri (nakit, alacak, kredi vb.)
elde etmektedir.*®

Bunlarin haricinde Amerikan Pazarlama Dernegi'nin 1985 senesinde yapmis
oldugu pazarlama tarifi su sekildedir. “Pazarlama sahsi ve 6rgltsel hedeflere
ulasabilmeyi saglayacak doénusumi gergeklestirebilmek Uzere, duslncelerin,
drdnlerin ve hizmetlerin geligtirilmesi, fiyatinin belirlenmesi, tutundurulmasi ve
dagitiminin yapilmasina iliskin planlama ve kullanma surecidir.”

Pazarlama, hem veriyi toplayip yontemler olusturma yénu ile bir bilim, hem
de 6zel tatbik etme sistem ve yontemleri gelistirildigi icin bir sanattir. Piyasa kisaca
mallarin satillacagi yer veya urun ve hizmet mubadele icin satan ile satin alan
kisilerin karsi karsiya geldigi ve degisimin gerceklestirildigi yer olarak tarif
edilebilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association- AMA)
pazarlama tarifi hakkinda yogun emek vermis ve 1935 senesinden 2007 senesine
kadar farkh zamanlarda pazarlama tarifleri yapmistir. AMA dinya Uzerinde

pazarlama karmasi modelinin en ciddi savunucusu halindedir.

Literatire bakildiginda gunumlze kadar pazarlamanin bircok taniminin
yapildigi gorulmektedir. Teknolojik ve sosyo-kuiltirel dontigumlerle de iliskili olarak

doénusim gosteren pazarlama bilimi, olusumu geregi etkin bir konumdadir.

43 lhan Cemalcilar, Pazarlama: kavramlar-kararlar, Tipki basim, Beta, 1999.

44 Erdogan Taskin, Satiggilarin Yénetimi, Erko Yayincilik, istanbul, 2007, s. 16.

45 E. Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Richard D. Irwin, Inc.,1975, p. 37.
46 [smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tirkmen Yayinevi, istanbul, 1999.

15



AMA’'nin pazarlama tariflerinin gelismesi hakkinda tesirli bir aktér olmasi
sebebi ile pazarlama tariflerine evrimi AMA tariflerinin bir 06zeti olarak

degerlendirilecektir.
AMA aracihigiyla yapilmis olan ilk pazarlama tarifi asagidaki gibidir:

1935 > “Pazarlama, Uretenden tiketene dogru, drlnlerin ve hizmetlerin

akisini saglayan firma hareketleridir.”
Pazarlama tarifi, 1948 senesinde AMA araciligiyla su sekilde yapilmigtir:

1948 > “Pazarlama, Uretenden tiketene ya da kullanici olan kisilere dogru
yonlendirilmis olan firma hareketlerinin yapilmasi ve Urlnlerin ve hizmetlerin akisini

saglayan olaylardir.”

1948 senesindeki pazarlama tarifine 1960 senesinde ufak farkliliklar

yapiimistir:

1960 > “Pazarlama, Urin ve hizmetlerin Uretenlerden tiketenlere akisini

yonlendirmis olan firma hareketlerinin yapiimasidir.”
Pazarlama tarifinin 1985 senesindeki durumu ise su sekildedir:

1985 > “Pazarlama, sahsi ve orgitsel hedeflere ulasabilmeye olanak
saglayabilecek donlisumui olusturmak icin Grdn, hizmet ve dusuncelerin
gelistirimesi, fiyatlarinin belirlenmesi, dagitimi ve tutundurulmasina yonelik

planlama ve uygulama sirecidir.”

Pazarlamanin gelisimini Gretim anlayisi dénemi, satis anlayisi dénemi ve

pazarlama anlayisi donemi olmak lizere (i¢ periyotta agiklamak mimkuindir:4’

Uretime Onem Verilen Dé6nem

Bu ilk débnemde isminden de anlasildigi gibi esas hedefin Uretim oldugu
gorulmektedir. Bu periyotta 6nce mallar genelde elde ve ismarlama Uzerine yapilir
iken daha sonradan surekli Uretime gecis basamaklari yasanmis ve Uretim genelde
tek tip olmus fakat esas hedef daha ¢ok Uretebilmek olmustur. Zira pazarlarin
tamaminda istek boslugunun fazla olmasi nedeniyle firmalar Gretimlerinin tamamini
satabilmekte ve drUnlerin nitelikli olma durumu aranmamaktaydi. Bu hal
Amerika’daki blyuk buhrana kadar strmustir. (Pazarlarda kara persembe olarak

bilinen 1929 senesindeki Amerikan borsasi ve tium finans piyasalarina tesirini

47 Ayca Kunt, Miigteri lligkileri Yonetimi (CRM) Ve Lojistik Sektériinde Bir Uygulama, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, 2004.( Yayimlanmamisg Yiiksek Lisans Tezi)
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gosteren neticelere ¢ok fazla olan ve emareleri anca 1933 senesine dogru giderilen

blylkbuhran.)

Bu dénemde igletmecinin temel disincesinin “ne Uretilirse onu satarsin”
oldugunu sdylemek mumkinddr. Bu hususa en yakin misal Henry Ford Ornegi
olarak gosterilebilir “Henry Ford, arabalarin yigin seklinde dretilmesinde liderlik
yapmis bir kisidir. Ancak daha sonradan verimli olmaya ¢ok ehemmiyet vermistir.
Ford’un Gretmis oldugu arabalarin tamami maliyetin daha az olmasi amaciyla siyah
renkte Uretilmigtir. Bu da Ford araglarinin en hesapli araba olmasina yol agmistir.
Fakat General Motor (GM) Isletmeleri idarecisi Alfred Salon alicilarin daha c¢ok
secenedi arzu ettigini ve bunun icin daha ¢cok édeme yapmaya riza gosterdikleri
dusuncesine sahip G.M.nin pazara degisik renklerde aracglar ¢ikarmasini
saglamistir. Bu durum maliyetin yiikselmesine neden olmus; ikinci Diinya savagi
yaklasir iken G.M.nin satislarinin Ford’'un satislarina gore cok fazla olmasi ile

sonuglanmigtir.”8

Satisa Agirlik Verilen Donem

Bu zamanda artik 6ncekine bakildiginda daha da gelismis olan teknoloji yardimi
ile Uretim bir problem yaratmamakta; yeni problem duretilenin satiimasi olmaya
baslamistir. Cunki pazarlarin tamami Uretime tok istek ve talebin éniinde olmaya
baslamisti. Firmalar tutundurma emeklerini bu zamanda baslatmislardir. Tek hedefi
satis olan aldatici ve kisitlayici reklamlar yogun olarak uygulanmaya baslanmigtir.
Uriin( satabilmenin en dogru yolunun onun reklaminin yapilmasi oldugu diistinilen
bu zamandaki idare anlayisi  “ne Uretilirse satilir yeter ki satiimasini bilelim.”

olmustur.

Pazarlamaya Agirlik Verilen Donem

Bu zamanda Uretimin butinuyle tlketen arzu ve gereksinimlerine gore sekil
almis,
tuketen ile Uretenin ortak karinin oldugu kazan-kazan yaklasimi hakim olmustur.
Tuketen ile uzun sdureli iletigsimlerin kurulmasinin saglandigi, “tUketeni memnun
ederek kar ve kazang¢ saglama” zamani bu donemin en temel 6zelligidir. Aldatici
kampanya ve reklamlar buyuk oranda yok olmusg, hemen her firmada bir pazarlama

departmani olusturulmus ve baska departmanlarla bitlin halde faaliyet géstermistir.

48 Murat Ozcan, Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler Kobi'lerde Pazarlama. Ekin, 1996.
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1980’lerin son zamanlarina dogruysa sartlarin daha da agir olmasi g¢evre Kirliliginin
¢ogalmasi gibi faktorlerle firmalarda toplumsal mesuliyet hissi de éne ¢ikmistir. Bu

dénemde yasam dl¢inlerinin yiksek olmasi dne ¢ikmistir.

Pazarlamanin Gelisimi

_EEEHWI» Satis Anlayiss
-mamms’ Satis Anlayisi Pazar Anlayisi
>

1800’ ler 1930’ lar 1950’ ler 1990’ lar
sonralari basi ortalar

Sekil- 1 Pazarlamanin Gelisimi

2.2. iletisim Kavrami ve iletisim Siireci

iletisim; his, fikir ya da verilerin akilda yer edebilecek her yol ile bagka kisilere
iletimesidir. iletisim sirecinin hedefi, idrak etmek ve anlasilir olmaktir. iletisim
kurulmasinin sebebi, veri aktarmak ve karsimizdaki kisiyi etki altina almak olarak
ifade edilebilmektedir. Mevcut olan kisi iligskilerinin devam etmesi ve yeni temaslar
kurmak, sosyal bir varlik olarak sahsimizi anlatmak iletisim sayesinde mumkudn
olmaktadir. Gunluk yasantimizda karsi taraftakinin hareketlerinde farklilik yaratmak
istememiz iletisimin dogal bir sonucu olarak gérilebilmektedir. iletisimin 6zellikleri su
sekilde siralanabilmektedir; iletisim sosyaldir ve manalarin paylagimidir. iletisim, cift
tarafli bir siregtir. iletisim, sadece veri iligkisi degildir. iletisim kurmamak muhtemel
olamaz. iletisim, sadece kisiye has olamaz. iletisimde giris ¢ok muhimdir. iletisim
dgrenilir ve gelise bilir. iletisim, sesli ve sessiz biitiin isaretlerim tamamidir. iletisim

sureci bir iletinin anlagilabilir bir sekilde tlketiciye iletiimesi isidir.

Kaynak veya génderen
ileti
Tuketici veya Amag

Kanallar
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Sekil -2 iletisim Siireci

iletisim, iletisime katiimis olan insanlarin sosyal, kiltirel sartlarinin
beraberinde sahsiyet Ozelliklerini de yansitmaktadir. Bir diger deyis ile iletisim,
kavrama, ogrenebilme, durtd, his, yonelim, gorus, kiymet gibi kisinin hareketlerini
belirlemis olan o6gelerden farkli dusinulmesi mimkin degildir. Misal, her Kisi,
icerisinde yasamis oldugu sosyal ve kulturel ve dogustan getirmis oldugu bir takim
hususiyetlerinden, sosyallesme surecinde baglanti icinde bulundugu yakin ve uzak
gevresi ile olan dizgelerinden, egitiminden getirdikleri ile var olur ve bu mevcudiyet
Ozellikleri ile de iletisimini devam ettirir. Bu sebeple iletisim, belirli bir girisi ve bitimi
olmayan, dinamik ve farkli 6gelerle etkilesim igerisinde olan karisik bir dizi streglerin
birlesmesi ve tamami olarak olusmaktadir. iletisimi kuran kisiler arasinda
etkilesiminin nerede basladigi nerede sonlandigini belirleyebilmek ¢ok fazla gig
oldugu icin, iletisim slrecinde belirli ve net bir giris ve bitimden s6z edebilmesi de

epeyce gulgtir.

iletisim pazarlama agisindan en sade manada hislerini, fikirlerini, verilerini
belirli simgelerle anlatan gonderen kisi yani kaynak ile bu simgeleri ¢ézumleyen,

kavrayan ve anlayabilen bir tiiketiciyi gerektirmektedir. iletisim siirecinin isleyisi,
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belirli bir iletisim halinde iletisimde bulunan unsurlar ve bunlarin basa bas bag ve
etkilesimlerini gésteren bir bigim (stiinden gézlemlenebilir (Sekil 1). insanlar arasi
iletisimi esas alan bu bi¢cime bakildiginda fonksiyonel bakimdan kaynaktan
tlketiciye, tiketiciden kaynaga olmak lzere iki kademeli bir isleyisten s6z edilebilir.
Birinci kademe, ifade etme yani kaynagin igerisinde bulunmus oldudu hali
yorumlayip sonra hedefine uygun iletileri zihinsel olarak meydana getirmek ve
iletileri sifreleme, iletileri aktarma sureclerinden meydana gelir. ikinci kademe ise
kavrama ve sifre ¢dzme, degerlendirme, sifreleme ve geri-besleme streglerinden

meydana gelir.

Kaynak: iletisim, his ve fikirlerini ulagtirmaya talip bir kaynagi gerekli goriir ve onun
ile baglar. Bu sebeple en sade anlamiyla kaynak, iletisim slrecini baslatmis olan,
iletilerini  tlketiciye aktaran insan veya insanlar veya dernekler olarak ifade
edilebilmektedir. Kaynak, aktarmak istemis oldugu his, fikir ve verisini tlketicinin
kavrayip, anlayabilece@i simgeleri sifreleyerek iletiye cevirir. Kaynagin tesirli bir
iletisimi gerceklestirebilme hali, iletisim yetenegine, tutumuna, iletisim kurmus
oldugu konu ile baglantili tecrtibe ve bilgisi ile sosyal, kultirel faktorlere iliskin olarak

degisebilir.

iletisim yetenegi, konusabilme, yazabiime okumayabilme, dinleyebilme ve
dugUnebilme ile alakahdir. S6zlu iletisim bakimindan iletisim yetenegi, dogru
telaffuz, kelime ¢oklugu, dogru ciimle kurma, ritmik kelime dizme, lizumlu ve uygun
kelimelerin secilmesi gibi hususlari igerir. Bunun haricinde iletiler, herhangi bir
iletisim araciyla aktarildiginda da elverigli gere¢ secilmesi, secilmis olan gerece
elverigli bicimde iletinin sifrelenmesi, iletilerin olusumuna dnem verilmesi de yine

iletisim yetenegiyle alakali hususlar igerisindedir.

iletisim yetenegdi misal, iyi konusma yapmak veya yazmak, bir beceri oldugu
kadar bununla birlikte, emek harcanarak da elde edilebilecek bir yetenektir. Bir
insanin yetecek veriye malik degilse, yasamis olmadigi bir husus veya vakaya bagli
gercek ve saglikh bir iletisim icerisinde bulunabilmesi beklenemez. Kisiler yalnizca
bilgi sahibi olduklar hususlarda bagkalari ile dogru iletisim kurabilirler. Bilgisine
sahip olunmayan veya noksan bilgiye sahip oldugumuz, dogru olduguna
inanmadigimiz, dolayisi ile ne anlatabilecegimizi net olarak bilemedigimiz bir hususu
dizgun bir bicimde nasil aktaracadimizi da bilmek mumkin olmamaktadir. Bu

sebeple iletinin, tiketici tarafindan anlagilabilen ve inanilir olmasi, buyik oranda
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kaynagin veri birikim ve tecribesine iligkin olarak gergeklesebildigini bir defa daha
belirtmek gerekmektedir. Misal gdstermek gerekli ise, asker ve polislerimizin,
Ozellikle, alakal yasa ve kaideleri en kii¢ik detaylarina kadar bilmeleri, bu birikimleri
ile halkla iletisim kurmalari halinde halkin hem veri hem de asker ve polise bagli

isitmek istedikleri itimat gereksinimini gidermig olunmaktadir.

Baska taraftan, icerisinde yasamis oldugumuz cevresel, sosyal ve kilturel
alanin hususiyetleri de iletisimimizi olusturmamizda c¢ok fazla énemlidir. Bizler,
kisisel ve sosyal hayatlarimizi belli kaideler ve sinirlar igerisinde devam ettiririz.
Batan Kisileri su veya bu bigcimde saran bu kaideler, iletisim olusturma sekli ve
hususiyetlerini de belirlemis olur. Misal, geleneklere bagh ve kisitlayici bir toplum
olusumunda yagsamig olan insanlarin, fikirlerini 6zgur bir sekilde sdylemeleri bir yana
sahsiyetlerine ait bir fikri de gelistirebilmeleri pek olasi degildir. Cunku bunun gibi bir
topluluk veya dernek ortami iginde, Kkisilerin sahsiyetlerinden istenilenleri
sorgulamadan, sadece yapmakla bagh bir iletisim agi icerisinde yasiyor olmalarini
sdyler. Bu c¢esit hususiyetlere malik bir toplulukta, asker ve polis ¢ogunlukla bir
endise 6Jesi olarak gorulmektedir. Oysaki modern, bagimsiz ve demokrasiye uygun
toplumlar icinde, fikirlerini 6zglr olarak soOyleyen, kisisel ve sosyal mesuliyeti
gelismis kisiler icin asker ve polis, endise duyulacak bireyler degil, daha guven
icerisinde bir toplum sisteminin saglanmasi icin halka destek olan kurulus ve
insanlar olarak dustnilmelidir. Bu sebeple de asker ve polis ile halk, toplum refahi

icin beraber isbirligi icerisinde hareket ederler, birbirine destek olurlar.

Mesaj: Fikir, his veya verinin kaynak araciliiyla sifrelenmis sekli olarak tarif edilen
mesaj, bir seyi aktarmay! isteyen kaynagin Uretmis oldugu s6zll, goérsel ve goérsel-
isitsel simgelerden meydana gelir. insanlar arasindaki iletisim problemleri
cogunlukla mana uzlasmazhgi ylzinde meydana gelmektedir. Bu sebeple,
manalarin paylasilmasi olarak da tarif edilen iletisimin dodru bir bigimde
olusabilmesi icin iletinin her seyden evvel manali olmasi, karsidaki Kisinin

anlayabilecegi dilden bir seyler anlatiimalidir.

Anlam ve yapi, iletinin iki miihim unsurunu meydana getirir. igerik mana ile,
yapiysa simgelerle ve sifrelerle alakalidir. Mesajin lisani, herhangi bir milli lisan
olabilecegi gibi muzik, resim gibi sanatsal veya diger simgelerle meydana getirilmig
sifreler de olabilir. insanoglu gorsel, isitsel ve gdrsel-isitsel olmak lzere birden fazla

simge yontemlerinden faydalanir. iletisim kurmak igin, misal konugsma yapan Kigi
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kelimeleri, ressam renkleri ve sekilleri, karikatlrist cizgileri, balet vicudun
davraniglarini anlatmak istedigi iletiyi manal kilabilecek sekilde kullanmak
mecburiyetindedir. iletinin kaynaktan tiketiciye ulasmasi icin, secilmis olan bu

simgelerin manali bir olusuma donusebilmesi yani sifrelenmesi gerekmektedir.

Bir sifre, bir gelenegin veya alt gelenegin azalarinca bilinen bir mana yontemi
olup, sembollerin ve bunlarin hangi durumlarda kullanilabilecegini belirten kaideleri
barindirir. Bir dider sdyleyis ile sifre, kisilere manali gelebilecek bigimde
yapilandiriimis olan herhangi bir simgeler kumesi olarak tarif edilebilir. Buna
bakildiginda, belirli bir sekilde manali olarak dizenlenmis olan s6zli ve s6zsiz
butun lisanlarin birer sifre oldugunu sodylenebilir. Misal olarak asker ve polislerin
kendi blanyeleri igindeki iletisimlerinde ve 6zellikle telsiz araciligi ile yapmis olduklari
iletisimlerinde, kendileri icin manall ama baska Kisiler i¢cin manasiz bir lisan yani sifre

kullanmalar gosterilebilir.

Kaynagin iletmek istedigi his, fikir veya veri iletinin kavramini meydana
getirir. Kavram da ayni sifre gibi unsurlara ve bir olugsuma sahiptir. Misal iletide belli
bir dusunceyi kanitlamak ile alakal dort fikre yer verilecekse, bunlarin belli bir dizen
icerisinde ve birbiri ile dengeli bir birlik olusturabilecek bigcimde dizenlenmesi
gereklidir. iletinin kavrami hakkinda 6nem verilmesi gerekli olan iki miihim yer vardir.
ileti§imde anlatilacak fikir, his ve verilerin secilebilmesi, bu konularin birincisini
meydana getirir. ikincisi ise bunlarin nasil anlatilacagini yani sunulusuyla alakali
sistemlerdir. Her seyden evvel iletiyi meydana getirecek kavramin net ve kolay
sekilde belirlenmis olmasi gereklidir. Daha sonra bu kavram, aktarilmak istenen
tlketicinin hususiyetlerine dnem verilerek basitgce anlasilacak duruma getirilir. Bu
islemde tuketicinin azasi oldugu ekibin olusumu, sosyal-ekonomik hali ve bagka
hususiyetlerinin dogru biliniyor olmasi; kaynak araciligiyla bu dlgulere bakildiginda
sifrelenen iletinin, tlketici araciligiyla butin olarak ve istenilen sekilde anlasiimasi

igin lazimdir.

Mesajin gelistirilebilmesi hakkinda ise iletisim kaynaginin sifreleri ve ileti
kavramini secger iken ve duzenli hale gelirken neyi, nasil aktaracagiyla vermis
oldugu kararlari kapsamaktadir. Kaynagin iletinin gelistirimesiyle alakali hikimleri
onun sahsiyeti ve bagka kisisel hususiyetlerinden blylk oranda etkisi altinda kalir.
Her kisinin bagka kisilerden 6zgir ve degisik sifreleme sekilleri vardir. iletisim

icerisinde olanlarin yetenegi, davranigi ve bilgisi, kultird, sosyal ydntemdeki
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pozisyonu ve segici idraki hep belirli tercihlerin belirli sekillerde yapilmasini da

birlikte getirir.

Mesaj gelistirimesinde bagka muhim bir belirleyen etken de alicidir.
lletisimde olmak bir acidan tiketiciden bir reaksiyon almaktir. Herhangi bir iletisim
kaynagi, tlketicisinin bir sey yapmasi, bir sey dgrenebilmesi ya da onaylamasi igin
iletisim icinde olur. Bu manada iletisim kaynaklari tiketiciyi her an zihinde tutmali,
O6zen gostermelidir. Alicinin anlayacagi sekilde kodlamanin yapilmasi kaginilmaz bir
zorunluluktur. Hatta tuketicinin alakasini ve ihtiyaglarini giderebilecek bir kavram

segilmesinin de muhim oldugunu agiklamak gereklidir.

Kodlama: Verinin, fikrin, hissin aktarima uygun, hazir bir ileti sekline déntismesine
kodlama denir. Kaynagin zihninden gecirmis oldugu veya meydana getirdigi fikirler,
tlketicilerin algilayabilecegi simgelerle sifrelenerek iletiye dontsur. Bir kaynagin bir
iletiyi sifrelemesi, ayni anda onun tecribe ve hayatinin da bir yansimasi olabilir.
Kodlama, iletinin gidecegi ortamin yani karsi karsiya, telefon, telsiz gibi gereclerin

kullaniliyor olmasina iligskin olarak degisiklik gosterir.

Kanal: Kanal, 1gik, radyo ve ses dalgalari, telefon kablolari ve sinir sistemi gibi iletiyi
nakleden gereclerdir. iletisim hatlarini genel olarak insanlar arasinda ve kitle iletisimi
olarak 2 temel baslik altinda bélimlendirerek anlatabiliriz. insanlar arasindaki
iletisim hatlari, kaynak ile tiketicinin karsi karsiya gelmesi halinde, misal s6z, yazi,
resim, fotograf veya davranig durumlarinda s6z konusudur. Kitle iletisim hatlari,
kaynak araciligiyla sifrelenen bir iletinin, TV, radyo, film, gazete, video vb. gibi kitle
iletisim araclari ile aktariimasi halinde gergeklesebilir. Kitle iletisiminde kullaniimakta
olan hatlar, kisi veya kume olarak kaynagin iletilerini ¢cok miktardaki tuketici

kimelere aktariimasini saglar.

iletisim hatlari, duyu uzuvlarini uyaran ve belirli fiziki hususiyetleri olan
gereglerdir. Dolayisi ile iletisim hatlar, ikaz ettikleri duyular bakimindan isitsel,
gorsel, dokunma, koklama, tat almayla alakali hatlar olarak da bdliumlendirilirler.
Tuketici, sifre agmayl bes uzuv kullanarak gergeklestirebilir. Bir ileti goralar,
dokunulur, duyulur olabilir vb. bir hususiyet bulundurabilir. Ne kadar fazla duyu uzvu

iletisimin gerceklesebilmesine igin ise sirulUrse, iletisim de o denli ¢ok tesirli olur.
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iletisimin tesirli olmasinda, hat seciminin ¢ok fazla ehemmiyeti mevcuttur.
Hangi hattin secilebilecegdi iletisimin hedefleri, tlketicinin hususiyetleri ile sire ve
alanin sinirlhiliklarina iligskin olarak degisebilir. iletisimde, kime, ne icin, neyi aktarmak
istenildigi ile uygulayacagimiz hat arasinda da saglam bir iliski vardir. Hususiyetle
kitle iletisiminde hat secilmesi, en az giderle en fazla miktarda insana hangi hatlarin
ulagacagi, hangi hatlarin en fazla tesire sahip olabildigi, hangi hatlarin kaynagin
hedeflerine daha ¢ok uygun oldugunu ve hangi hatlarin ileti kavramina daha uygun

oldugu gibi kimi oranlara dikkat edilerek belirlenir.

Alici: iletisim slrecinde, kaynagin géndermis oldudu iletiye amag olan insan,
topluluk veya kitleye iletisim sirecine alici ismini veriyoruz. Alici bir insan, orgut hale
gelmis veya o6rglt haline gelememis bir kiime, teskilat veya topluluk olabilir. Alici,
kullaniimis olan iletisim hatlarina gére veya sahsiyet, sosyal olusum ve 6rgit hale
gelme sekline bakilarak faal, diger deyig ile kaynak araciidiyla génderilmis olan
iletilere reaksiyon gostermis olan veya reaksiyonunu belirli etmeden yalnizca iletiyi
alan pasif bir kisi olabilir. iletisimin iki tarafli bir siire¢ olma hali, tiiketicinin almis
oldugu iletiye reaksiyon gostermesi ile gergeklesmektedir. Tlketicinin reaksiyon
gostermesiyle ilk olarak sahsiyetine goénderilmis olan iletiyi algilayarak, idrak
etmesini gerektirir. idrak etmenin gerceklesmesi ise s6zii edilen iletinin, tiketicinin
ilgisini gekmesi ile iliskindir. ilgi gekmemis olan bir iletinin idrak edilmesi imkansizdir.
ilgi toplama sistemi olarak, sertlik, blyukllk, surat, yenilenme miktari ve karsithk-
birlik baglantisi gibi birden fazla yéntemden faydalanilir. Misal, yuksek ses gikararak
veya bagira bagira konusmak, bir ikaz tahtasini olabildigince buyuk bir odlgude,
okunabilir bir bigimde resim, grafik ve canli renkler ile kurmak, aktariimak istenilen
iletinin degisik ve dikkat ¢ekebilecek bir bicimde sik sik yenilenmesi gibi sistemler
tuketicinin ilgisinin iletiye veriimesine destek olabilir. Dolayisi ile, kaynagin iletisini
tlketicinin algilayabilip, anlayabilecegi, reaksiyon goéstermesini saglamak gibi ¢ok
ciddi bir mesuliyeti vardir. Kaynak asla, “benim goérevim, okumak veya yazmak,

anlayabilmekse digerlerinin gbrevi” seklinde diye aklindan gegirmemelidir.

Kisiler sahsiyetlerine ulagsmis olan iletilerin batandnd dedil bunlarin
icerisinden bir kagini secip idrak ederler. Segen kisi idrak olarak bilinen bu hal,
aktarilan iletilerden kimilerinin bos verilmesi ve secilmis olanlarin Uzerine dikkat
verme vaziyeti olarak tanimlanabilir. iletisim iletileri, belli hususiyetlere gére ilgimizi
ceker ve birden algilanabilirler. Bu hususiyetlerin basindaysa bir ikaz edici olarak

iletinin degisken olmasi gelmektedir. Farkliik gdstermis olan, degisik ikaz edici
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birden ilgi ¢ceker. Misal aligila gelmisin haricinde bir distince ve bunun aktarma sekli
veya iletisim kurulmus olan insanin gereksinimlerini gidermeye yonelik degigik bir

teklif daha ¢ok ilgi toplayacaktir.

iletisimin muvaffakiyetli bir bigimde gergeklesebilmesi icin, tiketicinin dernek
veya ekibi icerisindeki yeri, fikirleri, inanis ve davranislari, sosyal-iktisadi durumuna
bagh verilerin 6grenilmesi gereklidir. iletisimin aktifligi, tlketicinin cok iyi
anlatiimamasina, hususiyetlerinin bilinmesi ile baglantihdir. Ayrica, tuketicinin hangi
iletisim yollarina agik olmasi ve hangi iletisim yolunu kullanma tecribesine sahip
olmasi da iletisimin aktifligini cogaltacaktir. Ornegin, okuryazarligi bulunmayan veya
¢ok az olan insanlarla yazili olarak iletisimde bulunulmasi yerine sesli iletisimin

yeglemek gereklidir.

Geribildirim: Taketicinin, kaynagin iletisine vermis oldugu cevap, geri bildirim olarak
isimlendirilir. Kaynak, sahsina ulasmis olan cevabi yorumlayarak, iletisini tekrar
tertipler ve aktarir. Geribildirim sureciyle kaynak ile tiketicinin yer degisikligi

yaparak, tiketicinin kaynak, kaynak da tiketici pozisyonuna geger.

Kaynak, tuketicide yeni bir davranis gelismesi, tlketicide mevcut olan
herhangi bir davranigi guclendirmek veya kuvvetini cogaltmak, tlketicinin mevcut
olan davranigini degistirebilmek amaci ile iletisime geger. Tlketiciyse reaksiyonunu
ya iletiyi benimseme, iletiye karsi reaksiyon gdsterme veya gecmis pozisyonunu

koruma olmak Uzere 3 farkl sekilde anlatir.

Geribildirim, her seyden ©nce kaynaga, kurmus oldugu iletisimin
muvaffakiyet konusunda veri aktarir. Diger bir deyis ile, geribildirim yolu ile kaynak,
aktarmis oldug@u iletinin tuketici tarafindan dogru bir bicimde anlasildigini ya da
anlasilamadigint  6grenmis olur. Eger tuketici iletiyi anlamamis veya hatal
degerlendirmigse, bunu giderebilmek igin tekrardan iletisini  tlketicinin
gereksinimlerine ve reaksiyonlarina uygun duruma getirebilmesi icin gayret
gostermesine sebep olur. Kaynagin sahsiyetini ve iletilerini yorumlama imkani veren
geribildirim, “pozitif’ ve “negatif’ olmak Uzere iki sekilde gergeklestirir. Pozitif
geribildirim, kaynaga iletisim hedefini gerceklestire bildigini, negatifiyse
gerceklestirmedigini soyler. Ozellikle negatif geribildiimden s6z edildiginde,

kaynagdin bir yorumlama yapip, iletilerini tekrar aktarmasi gereklidir. Fakat bu
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bicimde geribildirim sureci ve ona baglantili olarak da iletisim aktif bir bigimde

gerceklesir.

Geribildirim, gecikme olmadan veya gecikerek olusur. Gecikme olmadan
geribildirim, sadece karsilikh iletisim seklinde gerceklesebilir. Burada tiketici,
reaksiyonunu hemen kaynaga aktarma imkanina sahiptir. Baska taraftan, kitle
iletisiminde tlketiciler bu gecikme olmayan geribildirim imk&nindan mahrum
olduklari i¢in, reaksiyonlarini misal telefon, mektup veya eposta gibi gerecler ile
gecikerek aktarirlar. Bu hal karsilikl iletisimi, kitle iletisiminden ayri tutan ve benzer
surede, onu Kkitle iletisiminden daha fazla kuvvetli ve tesirli olmasini saglayan bir

Ozellik olarak yorumlar.

Giiriiltii: iletisimi bozulmasini saglayan ddeler olarak tanimlanmis olan yiiksek ses,
cok farkli bicimlerde olusabilir. Misal, iki insanin konusmasi esnasinda radyo
kanalindan gelmekte olan mizik dahi gerekli oldugundan yutksek olarak algilanir.
Genel manada, icerisinde sakli da olsa yanlis yapma pay! olmayan hic bir iletisim
yontemi yoktur. Her gesit dijital sinyal, yazilmis olan veya konusulmus olan kelimeler
kesinlikle iclerinde hedeflenen manaya su veya bu oranda da olsa belirli bir mani
olusturabilmektedir. Misal 6kslrmek, zor okunabilen bir el yazisi veya mekanik
isaretlerde meydana gelen parazitler gibidir. iletisimde giiriiltli unsurunu, fiziki, néro-

fizyolojik, ruhsal ve sosyal-kultirel olmak tzere doért baslik icinde inceleyebiliriz.

Fiziksel gurultii: Turli gereglerden kaynakli olan bu gesit gurtlti misalleri iginde,
konusma seslerini susturan muzik, ugak sesleri, radyo kanalinda, telsizlerde parazit
sesleri, televizyon goérselinde kaymalar, yazida silinmis veya tiketicinin
tanimlayamadigi sinyaller yer alabilmektedir. Fiziki guriltinin ¢ogunlukla sebebini
bilemedigimiz icin onu giderebilme yolunu daha basit bulabiliriz. Be sebeple

cogunlukla iletiye ziyan vermez.

Noro-fizyolojik Giiralti: duyma, goérme sektesi, zihinsel engeller, konusabilme
sekteleri, 6zetle sifreleme ve sifre ¢dzme yontemlerinde veya a¢ kalma, halsizlik gibi

vaziyetler neticesinde olusan gurdlttlerdir.

Psikolojik Gurulti: Gugclu cogsku, mutluluk, endise gibi ruhsal haller kaynaga veya
tiketiciye bagli negatif davraniglar, ényargilar bu gesit guralti kaynaklarini meydana

getirir.
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Toplumsal-kiiltiirel giiriiltii kaynaklari: iletisime katiimis olan taraflarin veri
seviyeleri, kiltirel ¢evre ve hayatlari arasindaki radikal farklardan kaynaklanmis
olan gurultd cesididir.
2.3.Pazarlama iletisimi Kavrami

Firmalar var olma hedeflerinin gerekli oldugu bicimde Urin veya hizmet
vermektedirler. Fakat ne kadar nitelikli ve alici bakimindan yararli trlin ya da hizmet
verilirse verilsin gizil alicilar mal konusunda bir sey isitmeden mali satin almak
istemeyecekleri igin satis olmaz. Dolayisi ile esas amag; Urlin veya hizmeti piyasada

bilinmesi rekabet eden mallara gére daha segilebilir bigiminde sunuluyor olmalidir.*°

Pazarlama iletisimi de uretilmis olan urlin veya hizmetlerin mevcudiyetini
aliciya sdyleyen ve firmanin hayatta kalmasini, ilerlemesini saglayacak olan stratejik

bir pazarlama gerecidir.*®

Bir firmanin, mal veya hizmetinin satin alinmasini basit hale getirmek amaci
ile Ureten — pazarlamaci firmanin kontroll altinda yUratiimus olan, aliciyr inandirma
hedefine yonelik bilingli, tasarlanmis ve koordinasyonlu etkinliklerden meydana

gelen bir iletisim silirecidir.5?

Pazarlama iletigsimi etkinliklerinin uygulandigi alanlardan bir tanesi olan genel
ag yapillmis olan tarifler 1siginda arastirildiginda gelisme surecinin ¢ok suratli
oldugunu gostermektedir. Bu siiratli gelisim ve dontsimi Hoffman ve Novak®? genel
ag! yeni pazarlama orneklerinin arastirildigi yeni bir “piyasa sahasi” olmasi ile

iliskilendirmektedir.

2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

Yaygin bir anlatim olan pazarlama nosyonu, iginde tumlesik pazarlama
iletisimi nosyonunu icermektedir. TUmlesik pazarlama iletisimi nosyonu, kisi ve alici
odaklh bir idare anlayisiyla beslenmekte olan ve pazarlama karmasinin buatin
Ogelerinin bir arada oldugu ve etkinlerinin bir program i¢inde diizenlenmis oldugu bir
pazarlama yaklasimi olarak tanimlanir.>®

Tdmlesik pazarlama karmasi; pazarlama karmasi o6geleri (Urtn, paha,

tutundurma, dagitim) ile tutundurma karmasi (reklam, sahsi satig, satis gelisimi,

49 Jonathan Cohen, Communication and design with the Internet: a guide for architects,
planners, and building professionals. WW Norton & Co., Inc., 2000.

50 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Yayinevi, istanbul, 2001

51 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletigsimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, 2005.

52 LHTP Donna, Hoffman Thomas P. Novak, “A New Marketing Paradigm For Electronic
Commerce”, The Iinformation Society 13.1, 1997, s.43-54,

53 Emel Karayel Bilbil, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi igerisinde Marka Kavrami ve Bu Kavramin Halkla
iliskiler Boyutu”, istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi |stanbul University Faculty of
Communication Journal, (20), 2004.
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halkla iligkiler, direk pazarlama) &gelerinin beraber ahenk igerisinde faaliyet

go6stermesiyle meydana gelmektedir.

Esas nokta, iletisim nosyonudur ve kazangl iletisimler ve marka kiymetini
olusturmada esas (cekirdek) nosyonlari, hizmet pazarlamasinda oldugu kadar
muahimdir. “TUmlesik pazarlama iletisimi, reklam, direkt reaksiyon, satis tutundurma
veya halkla iligkiler gibi turli iletisim dizenlerinin stratejik gorevini yorumlandiran ve
batin bu duzenleri dogruluk, tutarlilik ve en cok iletisim tesiri saglayabilmek Uzere
kapsamli bir bicimde bir araya getirerek kiymet olusturan bir pazarlama iletisimi

programlama nosyonudur”.®*

IMC *=>  Tletisim Marka ligki Fon}z;'\:nlulintegrasyon Sinerji  Pazar
Y 6netimi Yonelimlilik
Planlama ‘

eSS 8w

Kaynak: Duncan, 2002

Sekil- 3 Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

2.4.1. Pazarlama iletisiminin Unsurlan

Pazarlama iletisimi; bir mali pazarlamada kullaniimis olan reklam, halkla
iligkiler, direkt satis, satis tutundurma vb. bitln iletisim islevlerini icinde barindiran
bitinlesmis bir olusumdur.®® Bu iletisim islevlerinin her bir tanesi kendi iginde

farklilik gosteren ve bluylyen alt hareket kollarina ayrilir.

Pazarlama iletisimi hareketleri icinde en ¢ok para ayrilimig 6ge olan reklam
¢esidinin alt kollarindan genel ag tabanli reklamlar ve oyun oynamaya dayali reklam
hareketleri tarif ediimeden dnce reklam cesidi yaygin hatlar ile tarif edilmeye

calisilacaktir.

2.4.1.1. Reklam

Reklam kelimesinin manasi Uzerine ¢ok farkli degerlendirmeler yapilmigtir.

Reklam terimi Latince soylu olup seslenmek manasina gelen “clamere” fiilinden

54 Edwina Luck, Jennifer Moffatt, “lMC: Has anything really changed? A new perspective on an old
definition”. Journal of Marketing Communications, 15.5 2009, s. 311-325.

5% Tom Duncan, “New sides of IMC”, Report-Marketing Science Institute Cambridge
Massachusetts, 1994, s. 37-37.
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tiremistir. (Fransizca’da réclame; Almanca’da reklame, werburg; ingilizce’de

advertisement olarak karsilik bulmaktadir).®®

TDK Guncel Tirkge Sézlikte reklam: “Bir seyi insanlara tanitimini yapmak,
begendirebilmek ve bdylece devamliigini saglamak icin denenmis olan butin

yollardir. Bu hedef i¢in kullaniimis olan yazi, resim, film vb.” olarak tarif etmektedir.>’

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tarifine bakildiginda reklam; bir mal,
hizmet ya da duslncenin bedelini ddeyerek, sahsi olmadan net olarak anlasilir
bicimde yapiimis olan, karsi karsiya satis haricinde kalan tanitim hareketleridir.
Pazarlama iletisimi hareketleri icinde en ¢ok paya sahip olan reklam aktifligi icin
yapilmis olan, yaygin hatlari ile ayni olmakla beraber, farkli ince ayrimlara sahip
tarifler veri caginin suratli degisim surecinde devamli olarak guincel olma gereksinimi
duyabilmektedir. Reklamlari tuketici ile iletisim boyutunda arastiran Jim Ring,

reklami 4 kisimda ele almigtir:%®
» Malin farkinda olunmasini saglamak
« insanlarin fikirlerini degistirmek
« insanlarin riin ile alakali distincelerini kuvvetlendirmek
* Eglendirmek

Ozellikle genel agin ve dijital mecradaki gérsel tasarim gereclerinin geligimi
ve yaygin hale gelmesiyle beraber reklam cesitleri ve uygulama bicimleri Gzerine
¢cok miktarda farkli dusince olusmustur. Bu gelisme ve degisiklik slrecinin
pazarlama iletisimi Ustinde tesirleri hakkinda dlsunce dreten Kkisilerden Joe
Cappo'nun yakin zamanla alakal olarak; TV yapimcilarinin, etkilesimli firmalarin
ilerlemis teknolojilerini kullanarak, reklam vermis olan firmalar ile sbézlesmeler

yapabildiklerini ve planlarina belli mal ve markalari yerlestireceklerini 6ngérmekte.>

Mallarin bu bigcimde pozisyonlandiriimalari, esnasinda bir TV reklamindan
daha kuvvetli tesir yaratabilir. Bu gesit uygulamalariyla reklam kirpintisina
ugramamis olan yepyeni bir TV programlari kusagi gelisebilmektedir. Bu reklam film
olmadan reklam televizyonu, realist olmaktan uzak degildir. Gelecek senelerde
reklam kolunun sik olarak yegleneceg@i bir diger alan ise genel agdir. Reklam
yapanlarin ve pazarlama yapanlarin énem vermesi gerekli olan 6zellikle gocuk ve

genclerin medya tuketimi seklidir. Video oyunlari, cep telefonlari, bilgisayarlariyla

5% Muazzez Babacan, Reklamcilik temel kavramlar, Detay Yayincilik, Ankara, 2005.

57 TDK Sozlik, https://sozluk.gov.tr/?kelime=reklam, (Erisim Tarihi: 10.11.2019)

58 [smail Tiirkmen, Reklam Yénetimi, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, no. 583, Ankara, 1996.
59 Joe Cappo, Reklamciligin gelecegi, (Cev. Fevzi Yalim), MediaCat, 2004.
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buyudyen bu insanlar, teknolojiye yonelmeleri nedeni ile bir iletisim ortamindan

baskasina durmadan atlayabilme yetenegine sahiptirler.°

2.4.1.2. Satis Promosyonlari

Alicilarin, mallari, daha sonra dedil de hemen satin alabilmelerini
saglayabilen 6zendirme ve mukafatlardir. Veya 6zetle belirli bir sire icinde satislari
¢ogaltmak icin yapilmis olan 6zendirme ve mukafatlardir. Satis promosyonlarinin
hedefleri ise:

Satislari az zamanda veya hemen ¢ogaltmak.

Diger pazarlama komponentlerinin aktifligini gogaltmak, ek yardimlarda bulunmak.
Reklam ve sahsi satis emeklerine yardimci olmak ve onlarin aktifligini cogaltmak.
Alici yalya da firma trafigini cogaltmak.

Alicilarin ya da tuketenlerin marka ya/ya da firmaya bagl olmasini saglamak, devam
ettirmek ya da ¢ogaltmak.

Mal veya baska pazarlama komponentlerinde yapilmis olan yenilige vurgu yapmak,
kuvvetlendirmek, butinlestirmek

Plani yapilmamig, hemen gudilenmis satin alma islemlerini cogaltmak.

Alicilar, tiketenler, kanal azalari, sirket satis calisanlari ve baska alanlarda cosku
saglamak, onlari motive etmek.

Satis problemini gegici olarak ¢6zmek.

Bir zaman igin rekabeti kargilamak, gecikmesini saglamak.

Tuketeni tecribe etmeye davet etmek.

Philip Kotlere gére “Promosyonlarin en zararlisi, sadece var olan alicilarin
cevap verdigi alici promosyonlaridir.” Ozellikle imaj ve hissi sekilli reklamlar, az
zaman igerisinde aliclyl satisa yonlendirebilme yerine bir markaya karsi piyasanin
davranigini sekillendiren uzun sureli iletisim gereci olarak kullaniimaktadir. Satig
promosyonu, misteri davranisini baslatabilmekte kullaniimis olan az suresi olan bir
geregtir.

Satis promosyonlari;

Perakendecilere
Perakendeciler, kendilerine, paha iskontolari, reklam, sergileme iskontolari ve

bedava Urdnler verildiginde daha ¢ok ¢alismaktadirlar.

60 Cappo, a.g.e.
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Tuketicilere
TUketiciler, biletler, para iadesi bicimindeki iskontolar, iskontolu kutular,
hediyeler, alici tegvik 6dulleri, yarismalar, uygulamali mal anlatimlari ve garantiler

karsisinda satin alinmaya daha ¢ok egilim iginde olurlar.

Satis guclne
Satis gucl, yuksek performansa &diller verebilen yarismalardan

bahsedildiginde daha gayretli hareket ederler.

Bir dizi satis promosyonu Ustlinde yapilmis olan bir incelemeye bakildiginda;
promosyon kampanyalarinin sadece ylzde 17’si beklenilen tesiri meydana
getirmektedir.

Sayet isletmenin hedefi promosyon ile elindeki Urlnleri elden g¢ikartmaksa
isletme karlidir.

Sayet satis promosyonlari, az paha ya da 6dll arayisi igindeyse ve bir marka
ile baglantil kalamayacak olan marka degisimi yapmay! seven meraklilari ¢gekiyor
ise alici karhdir.

Satis promosyonlarinin en az vyararli oldugu kisimlar, ylksek marka
benzerligi olan mal piyasalaridir.

Bitmek bilmeyen fiyat iskontolari, biletler, ucuzluklar ve hediyeler,
tlketenlerin nezdinde markaya deder kaybi yasatabilir. Alicilari, hemen satin alma

yerine, bir dahaki promosyonu beklemeye tesvik edebilir.

2.4.1.3. Kigisel Satis

Tuketici ile direkt iligki kurularak saglanmis olunan inandirmaya dayall
tutundurma karmasi 6gesidir. Bir tuketicinin veya alici grubunun satin alma fikrine
tesir etmesi amaci ile gergeklestiriimis olan sahsi satis en eski tutundurma
yontemidir. Sahsi satis da karsi karsiya veya telefon vb. gereclerle aliciyla satis
calisani yuz yuze gelmektedir. Bu da satis ¢alisanina daha kreatif ve tesirli olma

olanagi verir. Bu sebeple sahsi satig elastik bir sistemdir.

Satis galisani karsisindaki kisiyi dinlemeli, onu ve etrafini gézleyerek aldigi
emareleri degerlendirip ve musterinin reaksiyonuna bakarak beden dilini ve sunus
surecini aktif kullanarak musteriyi satin almaya inandirmalidir. Bir bagka tutundurma
karmasi 6gdesi olan reklam ile kiyaslandiginda bu agidan ¢ok fazla dstunluk saglar.
Reklam kitlesel iletisimden, sahsi satis ise sahsi iletisimden meydana gelmektedir.

Reklam kitlelere ulagsa dahi sahsi iletisim ile inandirma ylzdesi ¢ok fazladir. Clnki
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tuketenin arzu ve gereksinimlerine hemen cevap verme ile davranis ve hareketlerine

bakarak sekil alma olanagi saglar.

Bu yontemde mdisterinin belirlenerek satis yapilmasi ve surekliligin
saglanabilmesine kadar gecen slire¢ sahsi satis sireci olarak tanimlanir. Sahsi satis
siireci,

o Potansiyel Musterilerin Belirlenmesi

e Hazirlik
e Sunum
e (GOsteri

e tirazlari Karsilama
e SatisI Kapatma

o Gelecege Yatirrm basamaklarini barindirmaktadir.

Sahsi satis slrecini baslatilabilmesi icin, mal ve hizmetleri satin almasi
beklenen insan veya firmalari belirlemek gerekir. Satis calisani, muhtemel
tlketicileri farkli kaynaklarin desteg@i ile bulur. Tulketici bulunduktan sonra satis
¢alisani ¢alismalara baslar ve satisi yapmasi gereken mal ya da drtnler ile alakal
gereken verileriyle tiketici hakkindaki gerekli olan verilere ulasir. Calismalarin
tamam olduguna ikna olan satici, bulmus oldugu muhtemel aliciya ulasmaya caligir.
Bunun igin daha o6nce telefon ile bulusma s6zu alma, alici i¢cin uygun sureyi
belirleyebilmektedir. Sahsi satig slUrecinin sunum kismi, satig iletisinin sunuldugu
basamaktir ve normal olarak tuketicinin ilgisini ¢ekebilecek bir adim ile
baslanmalidir. ilgi toplayarak gerceklestirilmis olan sunusun neticesinde alici hosnut
olduysa satis gerceklestirilebilir. Fakat alici kararsiz ise ya da kendi aklinda soru
isaretleri var ise sebep olan mevzularda itiraz ediyorsa, satis ¢alisani titiz bir bicimde
aliciya kulak vererek ikna edici yanitlarda bulunmali ve mevzudan ayriimayarak
satigi gergeklestirme cabasinda olmalidir. Satistan sonra sirecin son basamagi
olan ileriye yatirrm da akildan gikmamalidir. Satis ardindan yapilacak gorismeler
mugteri ile yakindan ilgi gostermenin yani sira, problemler var ise ¢6zium bulmayi da
saglamaktadir. Boylece hem glzel baglar olugabilir, hem de satiglari devam ettirme

veya ¢ogaltma imkani saglanmis olur.

2.4.1.4. Halkla iligkiler

1980’li senelerden baglayip suratli bir sekilde globallesme ve bununla birlikte
olusan donldsim, gunlik hayatin her kisminda iyice gorilmeye baslanmigtir.

Ozellikle iletisim teknolojileri icindeki gelisimler, degisimi siratlendiren esas 6geler
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olarak meydana gelmistir. Paylasilmig olan iletisim imkanlariyla diinya, bir anlamda
kiguk hale gelerek herkesin herkesi gorebildigi, isittigi ve ayni vakalara ortak

olundugu ve kuresel reaksiyonlarin gosterildigi bir yer olmustur.

Kiresellesme olarak isimlendirilen ve ana dinamikleri iktisat ve piyasa
beklentileriyle sekil alan bu sureg; ilk énce milli sinirlar igerisinde korunmus olan
ekonomiler olmak Uzere, sosyal ve siyasi alanlarda da sahsi dinamiklerini meydana
getirmistir. Bu donlsim sahsi seviyedeki yansimalari, hayat kaliteleri ve hayat
tarzlari Uzerindeki tesiri, ilk 6nce pazarlama olmak Uzere, iletisim ve iletisim ortami
alani icindeki metotlarin da tekrardan tarif edilmesini saglamistir. En yaygin
manada, tuketenlerin bir mal veya hizmet hakkindaki davranig ve hareketlerini
meydana getirme sirecini pazarlama iletisimi olarak tarif etmek olasidir. Diger bir
ifadeyle var olan alicilarin veya potansiyel alicilarin, pazarlamaya mevzu olan Urdn
veya hizmetler ile alakali karar alma slrecinin yonetilebilmesi, pazarlama iletigimi

olarak isimlendirilebilir.

Pazarlama kisminda son senelerde gelistiriimis olan yeni yaklasimlar
arastirildiginda, tUm bu yaklasimlarin her bir tanesinin tabaninda iletisim ve bilhassa
da halkla iliskilerin cogunlukta oldugu gorulmektedir. Pazarlamanin bilhassa 1990’
senelerde kullaniimis oldugunu, destekleyici, iliski pazarlamasi, vaka pazarlamasi,
mevzu pazarlama gibi yeni yaklasimlar pazarlama karmasina daha sonra danhil
olmustur. Bagka bir ifadeyle iletisim ile pazarlamanin mecburi birlikteligi 1990’h
senelerden baslaylp bu alan igindeki aramalari suratlendirmistir. Gunimiz
pazarlama hareketlerinin odaginda iletisim, esas bir 6ge ve kiymet olarak yer
almaktadir. Neticede, pazarlama karmasinin ¢aliganlarina iletisim esasli kimi ilaveler
yapilarak, “4 P”, “5, 6 7, hatta 8 P” olarak kullanilmaya baslanmis (power, public
relations, protection of environment, politics, privitization vb.) ve var olan pazarlama

problemlerine tarihi sireg icerisinde gegici de olsa ¢6zUm aranmistir.

Kotler'e bakildiginda ise halkla iligkiler, hedefi firma veya malin ismini iletisim
ortaminda para vermeden yer verilmesi olan ve ilan olarak tarif edilen eski kavrami
gecgerek, dogru bir kurumsal imge yaratabilmek ve reklam yontemlerinden
faydalanarak, firmanin farkh kitlelerle iletisimini ilerletmeyi amaclayan daha cok
mana ve uygulamayi barindirmaktadir. Fakat halkla iliskiler bir metot olarak ilandan

sik bir sekilde faydalanir.

GUnumuzde basin ile iliskiler, 6zellikli mallarin ilanini hedefleyen malin
reklamini, i¢ veya dig amac kitlelerle iligki, isletmenin daha dogru anlasilabilmesini

saglamak icin gergeklestiriimis olan kurumsal iletisim, kanun ve devlet Uyeleri ile
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iletisimi saglamak igin yapilmis olan kulis etkinlikleri, kamu ile ilgili vakalar, firmanin
vaziyeti ve imgesi konusunda idareye danigmanlik yapabilmek halkla iligkilerin rolu
ve uygulama bolimu igerisinde yer almaktadir. Gunimuzde ¢ok fazla firma, halkla
iligkiler bélimlerinin hareketlerini pazarlama bakisiyla idare etmesini istemekte, kimi
firmalar ise, kurumsal reklam ve mal tanitimiyla imgeye yardim etmek igin,
Marketing PR (Public Relations) olarak isimlendirilen hususi boélimler meydana
getirmekte ya da bu hizmeti verecek PR sirketlerinde yardim alirlar. Pazarlama ve

halkla iligkiler ve reklam arasindaki bag bes degisik model ile agiklanabilmektedir:

1. model olan Ayri Ama Esit islevier Modeli’'nde tradisyonel bir bakis agisi ile
halkla iligkiler ve pazarlama, hem perspektif hem de goérevler bakimindan ayri
tutulmaktadir. Pazarlama, kazanglh bir sekilde alici gereksinimlerini tarif etmek ve
bunlar karsilayabilmek i¢in var iken halkla iligkiler, firma amaclarini basarabilmek
icin, firmadan hedef kitleye dogru iyi niyet yaratimi ve devam ettiriimesini temsil

eder.

2. model olan Esit Ama Kesisen islevler Modeli, pazarlama ve halkla
iligkilerin mahim ve farkh birer islev iken, esasta farkli ortak alanlari oldugunu ileri

surer. Malin reklami ve alici baglari ortak alaka alanlarinin bet birer misalidir.

3. model olan Pazarlamanin Agir Bastigi islevler Modelinde esas olarak
halkla iliskilerin firmanin mal ve hizmetlerinin pazarlanabilmesini basitlestirdigi ve
pazarlama fonksiyonlarinin gereksinimlerini gidermek igin var oldugu inanigi hakim
olmaktadir. Bu yaklagsima en ciddi tenkit Ehling, White ve Grunig isimli arastirmaci
olan kisilerden gelmistir. Ehling, White ve Grunig’e bakildiginda; halkla iligkiler ve
pazarlama modern teskilatlar igin gereken énem verilmeyecek islevlere sahip iki
calisma bolimudur. Pazarlama ve halkla iligkiler teskilatlarda farkli islevlere sahip
gibi go6zikse de, halkla iliskiler pazarlamanin baskisi altinda kaldigi sirece
fonksiyonlarini bitln olarak yerine getiremeyecektir. Bir tegkilatta halkla iligkiler
pazarlamanin bir igslevine indirgendiginde, halkla iliskiler uzmani olan kisilerin gorevi
olabildigince “ydntem” bir sekilde tarif edilir ve teskilat kendisi icin stratejik
ehemmiyete sahip ekiplerle karsilikli bagimliligini yoneten olabildigince ciddi bir

mekanizmadan noksan kalir.6!

4. model olan Halkla iligkilerin Agir Bastigi islev Modelinde kimi sartlarda
pazarlamanin, halkla iligkilerin bir alt fonksiyonu oldugu hipotezini 6ne sirer.

Buradaki gorus, firmanin muvaffakiyeti hatta yasamasi, onun hissedarlarini nasil

61 Wiliam P. Ehling, Jon White, and James E. Grunig, “Public relations and marketing
practices”, Excellence in Public Relations and Communication Management, 1992, s. 357-394.
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go6rdugu ve yorumladigi Gzerine dikkat verir. Bu goruse bakildijinda; pazarlama da

iyi niyeti saglayabilmek igin halkla iliskiler denetim altinda olmalidir.

Son model olan Pazarlama ve Halkla lliskilerin Esit islevler Modeli'nde
savunulmus olan pazarlama ve halkla iligkilerin, nosyonlarinin ve metodolojilerinin

suratle bir birlerine yaklasan iki fonksiyon oldugudur.

Halkla iligkiler ile pazarlama arasindaki iliskiye ydnelik olarak kaynakta yer

verilen yaygin yaklasim ve fikirleri tarihi sireg icerisinde kisa bir sekilde 6zetler isek:
1980-1990 D6nemi

Bu zamanda halkla iligkiler pazarlama karmasinin alt yéntemi durumunda
olan satis geligtiriimesinin daha genis bir boyutu olarak kabul gérmustir. Shimp ve
Delozier halkla iligkileri, tanitim, sahsi satis ve satis gelistirmeye destek olan

hareketler dizisi olarak tarif etmektedir.5?

Yine bu zamanda Kotler®® % halkla iligkiler ve pazarlamanin iki degisik diizen
oldugunu kabul etmig olmasina ragmen, yazilarinin bircodu halkla iligkilerin
pazarlamanin kontroli altinda faaliyet géstermesinin gerekli oldugunu belirtmektedir.
Gormekteyiz ki bu zamanda halkla iliskiler ve pazarlama arasi bag butlin olarak net

degildir.
1990-1995 D6onemi

Bu senelerde gerceklestiriimis olan faaliyetlerde halkla iligkiler ve pazarlama
aras| bagda halkla iligkilerin gorevi ve yeriyle halkla iliskiler emeklerinde kurumsal
halkla iliskiler ve pazarlama halkla iligkileri farkhhdinin meydana geldigini
gbzlemleyebilmektedir. Periyodun ilk basi, Drobis,® halkla iligkiler ile pazarlama
arasindaki ayrimi bulanik halde tutmaktadir ve kurumsal iletisimi de pazarlama
karmasinin bir kismi olarak kabul gormektedir. Halkla iligkilerin malin reklamina
saglamig oldugu faydayi goz 6nlne sererek ve pazarlama emekleri icerisinde yer
alir. Popcorn® ise yalnizca tiketen ihtiyaglarina bakilarak belirlenen dogru mallar
Uretmenin ginimizde yetersiz oldugunu ¢lnkl genelde tlketenlerin satin alma

yapmadan evvel o malin hangi isletmeye ait oldugunu bilmek istediklerini ifade

62 Terence A. Shimp, M. Wayne Delozier. Promotion management and marketing
communications. Dryden Press, 1986.

63 Philip Kotler, Marketing for nonprofit organizations. New Jersey: Prentice-Hall, 1982, s. 56

64 Philip Kotler, From Mass-Marketing To Mass-Customisation, Planning Review, 10-12/47, 1989,
s.43-44

65 David R. Drobis, “Competitive thinking for competitive advantage”, Public Relations
Quarterly, 36.3, 1991, s. 9.

66 Faith Popcorn, The Popcorn Report: Revolutionary Trend Predictions for Marketing in the 90's.
Arrow Books, 1991.
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etmekte ve buna “isletme ruhunu pazarlama” der ve takibinde yapilan faaliyetler igin
ciddi bir noktayi belirler. Benzer yonde Strenski®’, dogru programlanmis ve dogru
surede uygulanmis olan halkla iligkiler kampanyalarinin kuvvetli ve bltgeyi azaltan
pazarlama gereci oldugunu ve pazarlama hedefli halkla iligkiler ¢alismalari, tanitim,
direkt satig, yardimci mallar ve hatta ticari calismalarla koordinasyonlu olarak
yapilmasi gerektigini soylemistir. White,%® kurumsal halkla iliskilere deginir ve
kurumsal halkla iliskilerin esas rolinun kurumun iletisime yoénelik stratejik hedeflerini
bulmaya destek olma ve bu hedeflere uygun hedef ekipler ile lizumlu olan iletisimi
saglayabilecek stratejileri uygulamak oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
Gruning® halkla iligkilerin, bir firmaya farkli fayda ekipleri arasindaki iletisimin idaresi
oldugunu gdéstermektedir. Bu zamanin bitimine yakin ise daha éncede belirtmis
oldugumuz lzere kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama halkla iliskileri farki daha
belirgin hale gelmistir. Harris,”® pazarlama halkla iligkilerinin pazarlama hareketlerine
destek veren, yonlendiren baska bir dizen oldugunu ve kurumsal halkla iligkilerden
degisik hedefler barindiran bu uygulama alaninin dogrudan pazarlamaya hizmet
verdigini fakat kurumsal halkla iligkiler ile pazarlama halkla iligkileri arasinda taktiksel

ortakhg@in olmasi gerekliligini agiklamaktadir.
1995 Sonrasi Donem

Bu zamanda kurumsal ve pazarlama halkla iligkileri farki Kotler haricindeki
yazar kisiler araciliiyla agik olarak anlatilmaktadir ve yaygin olarak halkla iligkiler
pazarlama kontroll altinda yer almakta olup yaygin stratejik hareketler olarak kabul
gormektedir. Yalnizca, Harris’* pazarlama halkla iligkilerinin bir firmaya pazarlama
amaclarini gergeklestirebilmekteki destegdi nedeniyle, yaygin kapsamli halkla iligkiler
nosyonundan daha net olarak tarif edilecegini agiklamaktadir. Kotler’? hatta
sirketlerin kurumsal ve mal tutundurma planlarin destek olmak ve pozitif imge
yaratabilmek igin pazarlama halkla iligkilerine dondiklerini agiklamaktadir. Kitchen’,
firma islevi oldugu kabul géren halkla iligkileri, kurumsal halka iligkiler olarak degil
yaygin halkla iligkiler olarak vasiflandirmaktadir ve bu ydnde pazarlama halkla

iliskileri de bagka halkla iligkiler kisimlari gibi yaygin halkla iligkiler tarifi icinde yer

67 James B. Strenski, “Marketing public relations sells: case studies prove it”, Public Relations
Quarterly, 36(1),1991, s. 25.

68 Jon White, How to understand and manage public relations: a jargon-free guide to public
relations management, Business Books, 1991.

69 James E. Grunig, Excellence in public relations and communication management, Routledge,
2013.

© Thomas L. Harris, “How MPR adds value to integrated marketing communications”, Public
Relations Quarterly, 38(2), 1993, s. 13.

"1 Harris, a.g.e.

2 Philip Kotler, Marketing management: The millennium edition. Vol. 199. Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall, 2000.

73 Philip Kitchen, Public Relations: Principles and Practice, London: International, Thomson, 1997.
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almistir. Diger taraftan, benzer zamanda, Wilcox™ pazarlama halkla iligkilerinin
pazarlama ve satis hedeflerini gergeklestirebilmek icin halkla iligkiler taktiklerinin ve
stratejilerinin kullanimi oldugunu 6ne atmistir. Gordugumuz uzere halkla iligkiler ve
pazarlama arasindaki iliski Uzerine temel fikirleri 6zetler isek yazar olan kisilerin bir
bélima, halkla iligkilerin pazarlama kontroli altinda oldugunu ve onun taktik
olusturabilme roline 6nem veridiler ve halkla iligkileri yalnizca strateji hareketler
olarak goérulmektedir. Baska bir ekip arastirma insani ise, firma islevi
konumlanmasinda olan halkla iligkilerin pazarlamanin alt metodu olmayacagini
anlatmaktadirlar. Hatta kurumsal ve pazarlama halkla iliskileri farki Kotler haricindeki
yazar olan kisiler araciligiyla kesin olarak anlatiimamaktadir. Oysa pazarlama halkla
iliskileri, alici doyumlulugu ve satin almayi ¢godaltmaya yarayacak olan halkla iligkiler
taktigi ve planlarinin programlanmasi, uygulama ve yorumlama sureci olarak tarif
edilebilir. Rekabet ortaminda mal ve markanin 6ne c¢ikarilmasi icin pazarlama
amaglarina yonelik halkla iligkilerin pazarlama iletisiminde kullaniimasi; tanitim,
tutundurmanin, direkt pazarlamanin kuvvetini gogaltir, toplumsal ileti barindirir, satis

kuvvetini ve satis kanalina destek verir.”™

Pazarlama halkla iligkileri yapisinda faydalari fazla olmak ile beraber

zararlari da i¢inde bulundurur.

Faydalarina bakildiginda; tanitimdan daha distk ve ucuz ve daha aktif
oldugu gorilebilmektedir. Ote yandan, Pazarlama halkla iligkilerinin aktardigi
iletilerin tanitim karmasasi ve kargasasli igerisinde aktifligi azalmis olan bagka
iletilerden siyrilip, 6ne ¢iktigi fikri olusmustur. Benzer slrede, verilmis olan iletilerin
tlketenin aklinda daha ikna edici oldugu fikri olusmustur. Satigi ¢ogaltan 6zelligi de
firmalara saglanmis olan faydalar igerisinde yer verilmektedir.”® Pazarlama halkla
iligkileri diger pazarlama iletisimi gereclerine destek vererek etkili bir bicimde
sayginlik olusturmaktadir, bunun nedeni de halkla iligkiler gerceklere ve akilcihga
dayanmaktadir. Dolayisi ile, teskilat halka dogru veri gdénderdigi igin toplum i¢inde ve
kisi de daha olumlu dugunceler meydana gelmekte ve daha guven veren bir yerde
gOrulmektedir. Bilinirlik ve ulasilma bakimindan da tiketenin farkindaligi daha basit
elde edilmektedir. Ote yandan, fiyati yiiksek olan tanitima kargin pazarlama halkla

iliskileri icin ¢cok fazla maliyetler gerekli degildir. Tersine, az harcama, hatta sifira

7 Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, ve Warren K. Agee, Public relations: Strategies and tactics,
Seventh Edition, Pearson Education, Inc., USA, 2006.

S Meral Sacgkan, Marketing PR Uzerine, www.btinsan.com/510/25.asp , 2005, (Erigim tarihi:
15.11.2019).

76 Guven N. BiyUkbaykal, “Kurumsal kimligin tanimi ve bankacilik sektoriinde kurumsal kimlik ile halkla
iliskiler arasindaki etkilesim”, Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 2.12, 2002, s.
793-812.
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yakin harcama yeterli olmaktadir.”” Etkin halkla iligkiler pazarlamay ve is geligimini
kuvvetlendirmektedir.”® Basarili halkla iligkiler, cok veya az, yeni kurulan veya yeterli
bir buylklige veya olgunluga ulasmis olan bir sirketin profilini yukariya ¢ikarmakta,
hatta markasini ve piyasa pozisyonunu kuvvetlendirmektedir.”® Zararlarina
bakildiginda ise, tanitimdan degisik olarak, PHi iletisim ortaminin tesirinden kuvvet

almaktadir, fakat tanitimda firma denetim mekanizmasidir.8°

2.4.1.5. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama, gunlik yasamin vazgecilemeyen bir pargasi olmasinda dolayi
devamli ve gelisim icindedir. Geleneksel pazarlama; kitlesel Uretim, kitlesel iletisim
alani ve kitlesel pazarlama Ustinde yogunlasmistir. Glnumuzde pazarlamanin
gérist degismis ve teke tek pazarlama veya teke tek iktisat yontemine geri
gelinmigtir.8* Boylelikle, ismarlamaya gére Uretim veya seri bireysellestirme, tiiketen
tarafindan yonlendiriimis olan hognutluk, proaktif, kisisellestiriimis hizmetler, toplam
guvenilirik ve kaliteyle yasam boyu iligskiler geleneksel pazarlamanin kullandigi
gereglerin yerini almistir.82 Pazarlamadaki bu yeni yaklasim, rekabet duygusunu ve

sirketin bliylyebilmesinin sartlarini topyek(n degistirmistir.8

Peppers ve Rogers kitaplarinda yeni yaklagimiyla piyasa payindan daha ¢ok
belirli bir sture kismindaki tiketen payinin hedeflendigini anlatmaktadir. Hatta kisa
zamanl kazanglarin yerine uzun zamanh alici hosnutlugu ve yasam boyu kiymetin

isletmenin kazancini ¢ok fazla etkisi altina alacagini vurgulamisgtirlar.8*

Direkt pazarlama birligine bakilirsa direkt pazarlama, “Bir ya da birden ¢ok
tanitim iletisim ortami kullanan etkilesimli bir pazarlama ydntemi” olarak
tanimlanmaktadir.®® Buna gore, arada herhangi bir araci olmadan malin satisi

gergeklestirilebilmektedir.

77 Patama Satawedin, “Marketing public relations (MPR): The unbelievable integrated marketing
communication”, Bangkok University International College Academic Review, 4 (2), 2005.

8 Joseph A. Demkin, The architect's handbook of professional practice. John Wiley & Sons, 2001.
7 Sibilia, K.A. Architect’s Handbook of Professional Practice, Marketing and Public Relations
(Ed: American Institute of Architects), Part: 3, Chapter: 5, 14th edition, John Wiley & Sons Inc., 2008.

80 Satawedin, a.g.e.

81 Don Peppers, and Martha Rogers, “The new marketing paradigm: one-to-one”. American
Advertising 9(4), 1993, s. 93-102.

82 Shaun Saunders, “Fromm's marketing character and Rokeach values,” Social Behavior and
Personality: an international journal, 29(2), 2001, s. 191-195.

83 David Shepard Associates, “New Direct Marketing: How to Implement a Profit-Driven Database
Marketing Strategy”, Inc. Business One Irwin, Homewood, lllinois, Journal of Direct Marketing, 6(4),
1999, s.52-33

84 Shepard, a.g.e.

85 Odabasi ve Oyman, a.g.e.
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Piyasa olusumlarinda, tiketen gereksinimlerinde, piyasalarin yerlesim
alanlarinda satisa sunulmug olan mal ve hizmet turlerinde meydana gelen farkhlklar
karsisinda, dinamik bir olusuma sahip olan pazarlama sistemleri de
degisebilmektedir. Bu degisime trendler, teknoloji, goérus, tecribeler, egitim, biling,
siyasi, cevre/ iletisim, etkilesim, rekabet ve daha yUzlerce iglev neden olmaktadir. Bu
degisimin ana konusu olan alicilar degistikce, alicilari etkileyebilmek icin emek
harcayan pazarlama da devamli degisime ugramak, ilerlemek ve tazelenmek

mecburiyetinde kalmaktadir.

Firmalar, mallarini nasil ve ne kadar Uretirlerse o kadar satabilecekleri
fikrinden, degisebilen ve gelisebilen aliciya eslik etmek mecburiyetinde kaldiklari,
tuketenin gereksinim ve arzulari yonunde davranmasi gerekli olan bir basamaga
gelmistir. Bu basamakta, nihai tiketenin memnun edilmesi ve toplumsal mesuliyet

bilinci ile davraniimasi gerekliligi de olusmustur.8®

Dogrudan Pazarlama (DP), pazarlamanin bir alt disiplini ve formudur. Diger
pazarlama yontemlerinden iki temel 6zelligi ile ayriimaktadir. Bunlardan birincisi;
araci kullanmaksizin, tiketiciye dogrudan katalog, televizyon ve internet gibi kigisel
olmayan medya araciligiyla mesaijin iletilmesi®’; ikincisi ise; gonderilen mesajla elde
edilen sonucun dlgllebilmesidir. Kataloglar, brosurler, posta goénderileri, tele
pazarlama, elektronik aligveris, televizyondan satis, faks génderileri, internet kanal
ile sesli mesaj, e-posta bu yontemlerden bazilaridir. Odabas!’ ya gore®®, dogrudan
pazarlamanin diger pazarlama iletisimi ¢abalarina gére bazi Ustin yanlari vardir
(Sekil 4):

8 Mahir Nakip, Culneyt Gedikli, “Dogrudan Pazarlama ve Sebeke Yoluyla Pazarlama Sistemi”,
Pazarlama Diinyasi, 10(59), 1996, s. 2-14.

87 Aybala Demirci, “Dogrudan pazarlama: Tlketici agisindan avantaj ve dezavantajlari”, Meslek Egitim
Dergisi 17, 2007.

8 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yénetimi, Mediacat Kitaplari, istanbul, 2005
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Segicilik
Planlanan

Finansal Esneklik
Yatirnmlar

Xontrolli

Dagtim Avantajs Diighk maliyet

Dogrudan
Pazarlamanin
Ustlin Yanlari ...

Yiksek k3r marj Kombinasyonu

LN

Etkili satiglara -
yoaeitiimiy Kendgini Oigme
hizmet Uygulamada
hizmet
anlaygnin
vurgulanmas

Sekil- 4 Dogrudan Pazarlamanin Ustln Yanlari

Segicilik: Firma kendi malina karsi alakanin ¢ok oldugu piyasa dilimini

belirleyebilmede ve bu kisma direkt ulasabilme becerisine sahiptir.

Esneklik: Dizinlerin meydana gelmesi ve zamanlama hususlarinda direkt

postalama ve kreatif faktor buyuk kolaylik saglamaktadir.

Disiik maliyet: Magaza olamadan perakendecilik olarak da bilinen direkt

pazarlama da magazayla alakali harcamalar s6z konusu olamaz.

Reklam ve satis kombinasyonu: Direkt pazarlama, reklam ve satis

islevlerini tek bir duyumda génderme icinde birlegir.

Kendini olgme: Direkt pazarlamanin 6zinde “kendi kendini Olgebilme”
vardir. Neyin hedeflendigini ve ne kazanilacagini kisa surede kontrol
edilebilir. Boylelikle, ileriki planlarda nelerin yapilabilecegi hakkinda somut

verilere ulasilabilmektedir.

Uygulamada hizmet anlayisinin vurgulanmasi: Direkt pazarlama, mallari
hizmet ve tatmin etmeye déndirme hususunda yaygin bir beceriye sahiptir.
Misal; hususiyetle kitaplarin perakende satisi postayla tanitildiindan bir
kitap kulibl sekline gelebilir. Sunulmus olan hizmet, malin kiymet

kazanabilmesini ve satiglarin basitlestiriimesini saglayabilmektedir.
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7. Etkili satiglara yoneltilmis hizmet: Direkt pazarlamaci olan kigiler igin
programlanmisg satin almalari 6zendirmek esas bir unsurdur. Hedef,

potansiyel alicilarin reel alicilar sekline déntstirtlmis olmasidir.

8. Yiiksek kar marji: Uretici kurumlar, perakendecilere aktaracaklari hissenin
buyuk bir bolumund kendilerine ayirabilme imkanina sahiptir. Hatta satislarin

cok fazla boyuta gelmesi sebebiyle kazangta da artis yonelimi de olacaktir.

9. Kontrollii dagitim avantaji: Geleneksel pazarlamada malin Uretenden
tiketene iletiime davranigi icin sik calismalar yapilabilmelidir. Firmadaki
raflar icinde yer almak icin farkh stratejiler gerekmektedir. Fakat butin bu
faaliyetlere karsin, dagitimin tam denetlenmesinden bahsedilemez. Diger

taraftan direkt pazarlamada dagitimda tam bir denetim mevcuttur.

10. Planlanan finansal yatirinmlar: Tim direkt pazarlama giderleri olc¢ilenebilir
ve denenebilir. Para akiminda faaliyet ve yogun isc¢i calistirmama gibi

finansal faydalar da saglanabilmektedir.

2.4.1.6. Alternatif Pazarlama

Firmalar, piyasa arastirmasi neticesinde, dis c¢evre unsurlarini da dikkate
aldiktan sonra, bu kosullar gercevesi icinde kendi olanak ve kaynaklariyla istek
uygun mallari piyasaya arz etmeye calisacaklardir. Bir diger ifadeyle, firmanin
piyasaya arz edece@i Urunun belli hale gelmesi, firmanin kaynaklari, sistem
deneyimi, pazarlama olanak ve becerileri de tesirli olmaktadir. iste firmalar ister dis
cevre ve isterse i¢ cevre unsurlarinin etkisi ile alternatif pazarlama izlemleri icinde
kendilerine en uygun pazarlama izlemi veya izlemlerini kullanmak durumunda
olacaklardir.

Uretici firmalar bakimindan alternatif pazarlama izlemlerine geg¢meden evvel,
buyime hedefli firmalarca kullanilabilecek pazarlama izlemlerini yaygin olarak
asagidaki gibi belirtebiliriz:

Piyasaya baslama stratejileri
Yeniden formule etme stratejileri
Tekrarlama stratejileri

Urlin hattini biyitme stratejileri
Yatay cesitlendirme stratejileri
Piyasa gelistirme stratejileri

Piyasayi buyutme stratejileri

© N o a0k~ wdhPE

Piyasa siniflandirma/urin degisikligi stratejileri
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0. Dairesel gesitlendirme stratejileri
10. Gruplanmis cesitlendirme stratejileri,

11. Gelecege ve/veya gegmise dogru bitlinlesme stratejileri.

Bu sayilmis olan alternatif izlemler icerisinde firmalar, kendi kaynak ve
pazarlama becerilerine uygun bir ya da birka¢ izlemi secgerek uygulamak
durumundadirlar. Yine belli donemler iginde, segilmis olan ve kullanilan izlemlerin
neticelerinin yorumlanmasi ve izlemlerde degisiklik yapilip yapilmayacagina karar

verilmesine de gereksinim vardir.®®

2.4.1.7. Sosyal Medya

Sosyal medya uygulamalarinin  buyimesi  slrdikge sosyal medya
pazarlamasi da firmalar icin muhim bir husus haline gelmeye baglamigtir. Her firma
ya da marka her ne kadar sosyal medyanin énemli oldugunun farkina varmis olsalar
dahi, tesirli  bir sosyal medya pazarlama izleminin nasil meydana
getirilecegi hakkinda ne yapmalarini gerektigini bilmemektedirler. Bununla baglantili
olarak sosyal medya pazarlama neticelerinden beklemis olduklari randimani
alamamalari s6z konusu olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi bir malin ya da markanin tanitim, reklam ve
satisini  saglayabilmek amaci ile sosyal medya uygulamalari Gstinden
gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleridir.

Sosyal medya pazarlama sistemi sosyal medya uygulamalarinin suratli
yukselisiyle trend ve tesirli bir sistem sekline gelmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlamanin alt dallarindan bir tanesini
simgeler.

Ozetle de sosyal medya sayfalarinda yapiimis olan bitiin dijital pazarlama

izlemleri ve faaliyetlerine sosyal medya pazarlamasi denilebilir.

GUnUmuzde sosyal medya uygulamalarinda (Facebook, Twitter, Instagram)
cok fazla vakit harcanmaktadir. Sosyal medya siteleriyse uygulamada gecirmis
oldugumuz slrelerde neler yaptigimizi izlemekte ve kullanici olan kisileri alakall
oldugu alanlarina bakarak siniflandirmaktadir. Hatta sadece alakali olunan alanlari
degil, kayit yaparken verilen bazi veriler (demografi, yas, cinsiyet gibi), kayit
yaptiktan sonraki genel ag hareketleri (cerezler yardimi ile izlenir) begenmis olunan

konular, firmalar, yazilar, fotograflar, videolar ve birden fazla degiskene bakilarak

89 Omer Torlak, Pazarlama ahlaki (4. Bask), Beta Yayinlari, istanbul, 2007.
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kullanici olan kigiler siniflandiriimaktadir. Yine uygulamanin kullanildigi aletler ve
hangi cesit tanitimlara alaka duyulduguna kadar ¢ok degisik bigimlerde gruplara
ayrilmaktadir. Bu siniflandirmalar (bilgileri) ise tanitim vermis olan ya da tanitim
vermek isteyen Kisilere/kurumlara ulastirarak tesirli ve dizgin tanitim verebilmeleri
saglanmaktadir. Bunun nedeni ise; bu sosyal medya uygulamalarinin kullanicilarina
alakall icerik gésterme yoluyla uygulamada kalma zamanlarini ¢odaltmak arzulari,
tanitim vermis olan insanlara dogru ve tesirli tanitim verdirmek onlara yarar
saglayabilmek ve bunun neticesindeyse, tanitim veren Kkisileri daha ¢ok tanitim
yapmaya isteklendirmek istemeleri ve genel agin kazan¢ amaci ile kullaniimasi

olarak agiklanabilir.®°

Pazarlama maliyetinden tasarruf, sireden tasarrufu, rekabet Ustlnliga,
erisim Ustunlaga, bilgi toplama, surat, maddi yuk getirmis olan aracinin
bulunmamasi®® gibi sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamaya

bakildiginda UstinlUkleri bulunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi hedef kitlenin ihtiya¢c ve beklentilerini tam ve
dogru olarak tahmin edebilme ve Kkargilayabilme avantaji saglamaktadir. Bu
Ustlnlikten baska ise maliyet, iletisim gibi firmalar igin tesirli UstlnlUkleri de

mevcuttur. Sosyal medya pazarlamasinin ustunluklerini 6rneklendirmek gerekir ise;

Geleneksel basinda tek tarafli bir iletisim oldugu sdylenebilir. Fakat sosyal
medyada veya dijital alanlarda cift tarafli bir iletisim mevcuttur. Bu yardimla markalar
tanitimlarinin, mallarinin ya da reklamlarinin degisimlerini anlik olarak hedef kitlesi

araciligiyla yapilmig olan degerlendirmelerle izleyebilir duruma gelirler.

Hatta farkh gereclerle hedef kitlelerin Urin sayfasi icinde nelere 6nem
verdigini, neleri arastirdiini ve satin alma asamalarini nasil sonlandirdidina kadar
¢bzumlenebilmektedir. Hatta hangi tanitimlara daha fazla istek oldugunu, hangi
tanitimlarin daha ¢ok etkilesim ve degisim gdsterdigini oranlayarak dogru yollarda
pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok kaynak bulabilirler. Geleneksel basinda hangi
yollardan daha fazla degisim gdésterdigimizi oranlamak bir hayli gic¢ ve pahali

olacaktir.

Maliyet avantajlariysa geleneksel pazarlama sistemlerine ve yollarina goére

cok fazladir. Geleneksel basinda da saniyeler, dakikalar ya da bagka farkh faktérlere

% jprahim Kirgova, internette Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim, 2. Baski, istanbul, 2002.
91 Sezer Korkmaz vd., Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Siyasal Kitabevi, 2009.
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gore fazla fiyatlar verilirken, sosyal medya pazarlama yollarinda bitge planlarina en

uygun sistemleri degerlendirme sansiniz olabilmektedir.

2.4.1.8. Veri Tabani Pazarlamasi

GUnUmuzin rekabet sartlari igcinde pazarlama c¢evresi ve alicilarla baglantih
veriler birden fazla sirket icin stratejik rekabetin en ciddi anahtari durumuna
gelmigtir. Firma ve pazarlama ¢evresi igindeki bu gelismeler, veri teknolojilerinin
pazarlama izlenimlerinin hazirlanmig olmasi ve uygulanmasinda ¢ogalan gorevinin
de etkisi ile sirketleri daha hassas hale getirmistir.®2

Firmalarda verinin kiymetinin c¢cogalmasi ve alici odakli pazarlama
diusuncesinin gelismesi ile birlikte; firmalar iletisimde bulunduklari alicilar Gzerindeki
verileri toplayabilmek, saklamak ve bu verileri faydal bir bicimde kullanmak yéniinde
sistematik hareketlere yonelim gostermislerdir. Bu yonelis ile veri tabanli

pazarlama nosyonu olugsmustur.

Veri tabanli pazarlama: “Mevcut ve ihtimal alicilarin gec¢misleriyle alakali
bilgilerin, satin alma huylari veya durumlari Uzerindeki farkliliklari devamli
arastirmak ve bu bilgileri devaml olarak incelemek ve bu bilgileri kullanarak
masgterileriyle iletisimlerin ilerletmesi ve net pazarlama izlemlerinin meydan gelmesi

icin sistematik olarak saklanmasi sirecidir”.%®

Baska bir tarife bakildiginda bilgi tabanlh pazarlama: “Pazarlama basinini,
satis kuvvetini (posta ve telefon gibi) ve baska pazarlama iletisim kaynaklari
kullanilarak, boylelikle sirketin hedef kitlesinin blylimesine destek veren, onlarin
isteklerini gideren, mevcut ve potansiyel mugterileriyle alakall tecimsel ve tecimsel
olmayan her c¢esit veriyi ve iletisim emeklerini elektronik ortamlarda muhafaza eden,
glincellestiren ve gerektigi zamanda goérebilen ve bunun yardimiyla masterileriyle
yakin iletisimler olusturulmasina zemin olusturan yeni bir pazarlama yaklasimidir”.

Bu tariflere iligkin olarak bilgi tabanli pazarlamasi; alicilarin nufus, sosyal
iktisadi hususiyetlerine, satin alma huylarina ve alici iletisim (adres, telefon, e-mail)
verilerini elde etmek ve bunlari pazarlama igin faydali bir faktér olarak

degerlendiriyor olmak bigiminde tanimlanir.%

92 Murat Akin, “Misteri Tatmininin Devamliligini Saglamada Yeni Bir Yaklagim: Veri Tabanli
Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Sayi 73, istanbul, 1999.

9 Mehmet Marangoz, “Uluslararasi Pazarlamada Veri Tabani Pazarlama Sisteminin Olusturulmasi ve
Onemi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mayis-Haziran, Yil 15, 2001-3, 2001.

94 Ayse Hepkul ve Hakan Kagnicioglu, “Veri Tabanli Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Say: 34,
istanbul, 1992.
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Bilgi tabanl pazarlama alici odakli, veri yogunlugu olan ve ileriye yonelmis
bir pazarlama uygulamasidir. Bilgi tabanli pazarlamayi ilk dnce, mevcut olan alicilar
Uzerinde yetkin veriye sahip olmak, bu verileri yenilenecek satiglara 6zendirmek igin
kullanmak ve devamli olabilecek bir iletisimin olusmasini saglayabilecek bir sire¢
olarak onaylamak gerekir.

Ozetle, bilgi tabanli pazarlama, kisa zamanh ve kazangl bir iletisim gereci
olmanin o6tesinde bir mana ve uygulamaya sahiptir; alici baglantilarini doyum

satmak, gelistirici ve daha aktif hareketlerin modern bir metodudur.

Bilgin tabanli pazarlamanin saglamis oldugu faydalar;

o Pazarlama butgesinin daha aktif bir bicimde kullanilmasina olanak saglar.

e Alici ile uzun vadeli ve guzel bir iletisimin olugsmasina destek verir. Bu da
alicinin . memnun kalmasini meydana gelmesine ve alici sadakatinin

olusmasina olanak saglar.

e Mevcut ve potansiyel alicilar Gzerinde kiymetli verilerin sahip olunmasina

destek verir.

¢ Kisisel 6zendirme ve armaganlarin mevcut ve potansiyel alicilara dogrudan

ulagmasini saglar.
e Capraz satis olanagi yaratir.
e Alicinin siniflandiriimasini ve ayrimlastiriimasina olanak saglar.
e Pazarlama hareketlerinin oranlanabilir ve hesaplanabilir olmasini saglar.
e Degisik alici gruplariyla degisik iligki olusturma imkéani saglar.
e Bilgi tabanli pazarlamasi kuvvetli rekabet Ustunliukleri saglar.

e Alicinin gereksinimlerini dnceden kestirmesine imkan saglar. Bu da yeni mal ve

hizmet olugsmasini saglar.
e Bilgi tabanli pazarlama alicilar Gzerinde ¢alismalar yapmayi basitlestirir.
o Eski ve bizle alakasi kesilmis olan alicilarin geri kazanilmasina destek verir.

Veri tabanli pazarlama, pazarlama iginde blylyen bir uygulamadir. Son
senelerde Turkiye'de bilgi bankaciligi hizmeti vermekte olan girketlerin kurulmasi,

bilgi tabanli pazarlamanin dnemli hale gelmesinin bir neticesidir. Henuz bilgi tabani
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olusmamis ya da bilgi tabanlari yeterli olamayan sirketlere hizmet veren bu

sirketlerin 6nemli olmasi de glin gectikge gogalmakta ve sayilari artmaktadir.%

% Murat Akin “Pazarlama Bilgi Sistemleri ve Bilgi Sistemlerinde Kullanilan Basglica Ortak Terimler”,
Pazarlama Diinyasi, Sayi: 64, Istanbul, 1997.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI ILGISi VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1. Tiiketim, Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Kisi gereksinimlerini ve arzularini tiketim olgusunun arkasin yatan itici
kuvvetlerdir.®® Boylece butin iktisadi yontemlerde piyasanin var olma nedeninin
tlketim oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle tiketim olgusu pazarlama bakimindan
Ustlinde durulmasi gerekli olan ciddi bir husustur. Gereksinim bir objeye yoneldigi
zaman, satin alma arzusuyla beraber istekli olmaya dénismektedir ve iktisadi bir
mana ylUklenmektedir. Tuketim, gereksinimin giderilmesinin ¢ok ilerisine gecerek

artik yasamin odaginda bir yer almaktadir.

Tlketim; iktisadi, sosyal, ruhsal ve kdltlrel bir olgudur ve yeni bir dinya
felsefesi olarak kabul gormektedir. Tuketimi yalnizca kigisel bir hareket olarak
degerlendirmemek gereklidir. Tuketimin toplumsal tarafi Ustlinde de durulmasi

gerekli olan bir husustur. Tuketime turlt 6évguler ve kinayeler yoneltilebilmektedir.

Bir donemler seckin kisiler icin kabul goren tuketim olgusu artik
demokratiklesmistir. Cogalan mal ve hizmet farklihgi tiketenlere farkli segenekler
sunar iken, bir taraftan da karmasa, tatmin olmama ve mutsuzluk olusturabilir.
Simartilmay! ve her seyin en iyisini ve en guzelini hak ettigi iletisi verilmis olan
tlketici kigiler zevk arayisi icinde tiketim kodleleri duruma gelmistir. Aslinda
kapitalizm istedigi tlketen profilini meydana getirerek kendine esir kilmaktadir.
Tlketimin seckin kigiler icin olmaktan ¢ikarak demokratikleserek ve gereksinimleri
giderilen mutlu tiketici kisilerin meydana geldigini vurgulayarak tuketimi kutsal
sayanlarin yaninda; ¢ogalan bos vakit ve tlketim, tiketim kaltlr( ve dejenerasyon

hususlarina elestiriler yoneltilmistir.

Raymond Williams’a bakildiginda®’, tiketme teriminin ilk 6nce kullanimlari
“tahrip etmek, harcamak, savurmak, bitirmek” manasindadir. Bu nedenle,
savurganlik, ifrat ve harcama olarak tuketimin kapitalist toplumlar icinde kontrol

edilmesi ve yonlendirilmesi gerekli olan bir fiil oldugu soylenebilmektedir.%

insan, tabiattaki biitiin canli varliklar gibi hayati siiresince devamli olarak
tuketim halindedir. Fakat bagka canli varliklar yalnizca fiziki ihtiyaclarini kargilamak

amaci ile tuketim halindeyken, insanoglu ruhsal ve toplumsal ihtiyaclarini da tuketim

9 Remzi Altunigik, Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici davraniglari, Beta Yayincilik, 4, 2013.
97 Raymond Williams, Keywords: A Vocabulary of Culture and Society, London, Fontana, 1976.
9% Mike Featherstone, Postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii, Ayrinti Yaynlari, 1996.
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etkinliklerine yansitabilmektedir.*® Tiiketim, gereksinim tanimlari igerisinde yer alan
maddesel ve ruhsal benlik iginde hissedilen kopukluklari gidermek igin ortaya

koymaktadir.

Tlketim, belli bir gereksinimin doyuma ulasmasi i¢in bir mali veya hizmeti
alma, sahiplenme, uygulama veya ortadan kaldirmak olarak da tanimlanir. Bu
hareketi yapmis olan kisi de tiiketen olarak adlandiriliri®, Baudrillard ’a bakildiginda
tlketim, aktif ve toplumsal bir hareket olmanin disinda; bir zorlama, bir terbiye, bir

kurulus ve bir toplumsal kiymetler yontemidir.20

Tlketici sahsi heves, arzu ve gereksinimleri igin pazarlama komponentlerini
satin alan ya da satin alma yeteneginde olan reel bireylerdir. Aliciysa; belli bir firma
ya da kurulustan muntazam harcama yapmis olan, belli bir marka satin alan birey
olarak tanimlanir. TUketici mallari tiketen, alicilar ise satin almayi yapan bireylerdir.

Buna bakilirsa her alici tiketendir fakat her tiiketen alici olamaz°2.

TuUketen Kisi olarak almis oldugu kararlar ile sahsi hayatina sekil verirken,
hangi drdnlerin, ne miktarda ve hangi yontem ile uretildigini, unsurlar arasi
paylasimin nasil yapildigini, kazancin gereksinimlerin karsilanmasinda nasil
kullanildigl, tasarruflarin  nasil  degerlendirildigini gibi iktisadi kararlari da

etkileyebilmektedir.1%®

Tuketici hareketlerinin gézden geciriimesi pazarlama yapanlar bakimindan
oldukga mahim bir husustur.1%* Tiketici hareketi birden fazla esasa iginde barindirir.
Tulketici hareketi, Kigilerin ya da ekiplerin gereksinim ve isteklerini gidermek igin;
mal, hizmet, distiince ve tecrubeleri segebilmeleri, satin alabilmeleri, uygulamalari

ve sahip olmalarini barindiran sureglerden meydana gelen bir nosyondur.

Tuketici hareketi; kisilerin ya da ekiplerin arzu ve gereksinimlerini gidermek
icin mal ve hizmetleri secebilme, satin alabilme, uygulama ve satmadaki hikumleri

ve bunlar ile alakali etkinlikleri igcinde bulunduran bir siire¢ olarak tanimlanir.1®

9 Ugur Bakir, Murat Celik, “Tiketim Toplumuna Elestirel Bir Yaklagim: Kdiltir Bozumu Ve Yikic
Reklamlar’, Selguk Universitesi lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi 7(4), 2013, s. 46-63.

100 Odabasl, a.g.e.

101 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu: Séylenceleri/Yapilari, Gev. Alaeddin Senel, Ayrinti Yayinlari,
7.Basim, 2015.

102 Aysen Akyiiz, “Sosyal Medyada Miisteri Etkilesimi ve Firmalar Acgisindan Onemi”, Kastamonu
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 2, Sayi. 2, 2013, s. 5- 22.

103 Fghim Bakirci, Tiiketici Karar ve Davraniglarini Belirleyen Faktorler ve iki Grup ilde Tiiketim
Fonksiyonlan ile Mukayesesi, Sivas: Cumhuriyet Universitesi SBE, 1999. (Yayimlanmis Doktora
Tezi)

104 Matin Khan, Consumer behaviour and advertising management, new age international
publishers, 2006.

105 Michael R. Solomon vd., Consumer behaviour, Pearson Higher Education AU, 2012.
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Tuketici hareketi, bir tiketenin nasil satin alma yaptigindan daha fazlasini
cikaran bir nosyondur. Tuketenin, mallardan, hizmetlerden ve duguncelerden elde
ettikleri karlarin, tlketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan meydana gelen bir

hiakUmler surecidir.1%6

3.2. Tiiketicinin Davraniglarini Etkileyen Faktorler

GunUmuzde sik rekabet¢i ortamlarda basari saglamak arzusunda olan
firmalarin, tiketenlerin hareketlerini etki altina almasi ¢ok 6nemlidir. Firmalarin
tlketen hareketlerini etkilemesi icin sik rekabet ile basa edebilmesi icin tliketenin

kultdrel, toplumsal, ruhsal ve sahsi hallerini dikkate almak kaginilmaz olmustur.

Tlketen ister kisi olarak isterse toplumsal yonlerden (etraf, familya, referans
kimeleri, gbérev ve statl vb.) birden fazla unsurun tesiri icindedir. Bu unsurlar,
tiketenin satin almadaki tutum hikdmlerini farkh sekillerde etkisi altina

almaktadir.10”

Firmalarin esas hedefi kazan¢ elde etmektir. Bu vaziyetin surekliligini
getirebilmek, tlketenin satin alma hareketinde bulunmasini ve sahsi alici olmasinin
saglanmasi icin tuketenin hareketlerini dogru bilmesi gereklidir. Tuketenlerin satin
almaya yonelik hukim ve hareketlerini etkileme potansiyeli olan yas ve hayat
periyodu basamaklari, kiltur, is, hayat tarzi, algilar, davraniglar, familya ve kisilikleri
gibi alt basliklar arastirilmali ve sonucglarina goére uygun pazarlama stratejileri

gelistiriimelidir.1%®

3.2.1. Kiiltlirel Faktorler

Kalturel unsurlar kendi iginde: Kaltdr, Alt Kiltdr, Sosyal Sinif olmak Gzere 3

alt baslik altinda siniflandiriimaktadir.

3.2.1.1. Kiltur

“Kultar” kelimesine kimse yabanci degildir. Gundelik konugsmalarimiz iginde
¢ok kullanilan bir nosyon olan kultirin ¢ok fazla tanimlari igerisinden kimileri su

bicimde kisaltilabilir. Kiltur, veriyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, kisinin baglantili

106 Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, Houghton Mifflin, Boston, New York,
2001.

107 Kurban Unliénen, Ahmet Tayfun, “Turistlerin yerli halkin tiketim davraniglarina etkileri Gzerine
ampirik bir arastirma”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10, 2003.

108 Yakup Durmaz vd., “The impact of cultural factors on the consumer buying behaviors examined
through an empirical study”, International Journal of Business and Social Science 2(5), 2011, 109-
114.
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oldugu halkin bir kismi bakimindan kazanmis oldugu aligkinliklarini ve bagka

becerilerini iginde barindiran ¢ok karisik bir bttindar.1°

3.2.1.2. Alt Kaltar

Her bir kdltdr “ alt kdlttrler” barindirir; bunlar azinlik degerleriyle birey
kimelerinden meydana gelir. Alt kilttrler uluslar, inanclar, irksal gruplar, benzer
cografi bolge icindeki azinlik birey kiimelerini ihtiva etmektedir. Kimi zaman bir alt
kiltdr mihim ve tek olarak sahsi piyasa kismini meydana getirecektir. Misal, “gencg

kiltar’ ya da “ dernek kiltlr(” “beyaz sacli nesil’ den” ¢cok daha eskiden degerler ve

satin alma 6zellikleri tamamiyla degisik olmaktadir.11°

3.2.1.3. Sosyal Sinif

Toplumsal sinif, bir basamaga gore topluluk azalarinin bélimlendiriimesidir.
Bdlimleme, toplumsal imaj, is, kazang, sahip olunan ev ¢esidi, oturum alani, kazang

kaynagi ve kurumsal Gyelik gibi tirli parametrelere dayandirilabilmektedir.!

3.2.2. Sosyal Faktorler

Toplumsal unsurlar kendi icinde: Referans Gruplari, familya, gorevler ve

pozisyonlar olmak Uzere 3 alt basliklar seklinde bélimlendiriimektedir.

3.2.2.1. Danigsma (Referans) Gruplari

Danisma ekibi kisinin davranislarini, dastncelerini, kiymet htukimlerini ve
hareketlerini direkt etki altina alan bir birey toplumudur. Bu grup familya ve bagka
karsilikh iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar firma ve
kuruluglar vb.) ile kisinin azasi olmadigi kiimeler ve direkt iligkisi olmayan kisileridir
(sarkicilar, film yildizlari).'*? Bir bagka deyisle, danisma kiimesi kisinin belli bir halde
davranigini tayin ederken kilavuz olarak gordugu, inceledigi ve 6nem verdigi

kimedir.113

109 |sg Kayaalp, fletisimde insan Dili, Bilge Yayincilik, istanbul, 2002, s. 121.

110 yYavuz Comert, Yakup Durmaz, “Tiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini Etkileyen
Faktérlere Bitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismasi”, Journal Of Yasar University,
1(4), 2006, s. 351-375.

111 Tuncel Tokol, Pazarlama arastirmasi, Dora Yayin Dagitim, 2010.

112 Zehra Turk, “Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktérler ve Perakendeci Markasi
Uzerine Bir Alan Aragtirmasr’, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti, 2004, s.14.

( Yayimlanmamis Yuksek Lisans Tezi)

113 yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2003.
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Referans gruplari, her bir tanesinin yorumlamalari, arzulari ya da davraniglari
ustlne ciddi bir iligkisi olan tasarlanmis Utopik veya reel kisi veya gruplardir seklinde
tarif edilebilir.'* Toplumsal bilgisi olan kisiler referans gruplarini, davranislarin bir

belirticisi olarak tarif etmektedirler.*t>

Referans grubu, kisinin kiymetlerinin ve davraniglarinin olusmasinda
davraniglarina esas olarak aldigi kimelerdir. Tlketen davranislari bakimindan,
referans gruplari gok muhimdir. Clnkul onlar, kiime azalarini hususi mal ve markalar
konusunda bilgilendirip ve bilingli hale getirir; kisilere sahsi distnceleri ile kiimenin
hareket ve davraniglarini karsilastirma olanagi tanir ve grubun oélguleri yéninde

kisileri etki ederler.

Referans gruplari bilhassa hangi mallara istek duyulduguna hangi mallara
istek duyulmadigini belirtir.1'® Hatta onlar, mal secimini, veri slirecini, davraniglarin

sekillerini ve satin alma tutumlarini etki altinda kalma yénelimindedirler.**’
Referans gruplar tiketen tutumu Uzerinde ise 3 mihim tesirde bulunur:

Grup azalari, her azanin grup Olclleri bakimindan hareket etmesini bekler.
Uygun tutumlar mikafatlandirilirken olmayanlar cezaya carptirilir. Grubun kullanmig

oldugu belirli mallari segme yonelimi fazladir.

Grup tutumunu 6rnek alma yonelimi yaratmaktadir. Kisi hosnut oldugu ve
saygl duydugu azalari dykinmek, grup ile 6zdeslesme arzusundadir. Sahsini grup

ile 6zdeglestirmis olan kisi davranisini degistirebilir.

Birey, grup Uyeleri ile olan gunlik bad ve sozlu iletisimlerde trlG veriler
odrenir. Hangi kistaslarin segcilebilecegini, hangi markalarin giizel veya girkin oldugu

hakkinda grubun tesiri altinda kalir.

3.2.2.2. Aile

Familya; en yaygin anlamiyla kan bagi, evlilik gibi etkenler sonucunda
beraber yasayan iki veya daha ¢ok bireyin olugturmus oldugu sosyal bir grup olarak
tanimlanir.!!® Birey, gocuklugundan baslayarak familya ¢evresindekilerden etkilenir

ve tuketiciler tizerinde familya Gyesi olan kigilerin tesiri epeyce kuvvetlidir. Bu tesir,

114 Francisco Guzman, Jordi Montana, Vicenta Sderra, Reference Group Influence: A Cross
Cultural Comparison of Public Services,
http://marketing.byu.edu/htmlpages/ccrs/proceedings05/guzman-montana-sierra.doc

115 william O. Bearden, Michael J. Etzel, “Reference group influence on product and brand purchase
decisions”, Journal of consumer research 9(2), 1982, s. 183-194.

116 Makgosa, R., K. Mohube, Peer influence on young adults’ products purchase decisions, 2007.
117 Marie J. Lanchace, Pierre Beauddin, “Adolescents’ Brand Sensitivity in Apparel: Influence of Three
Socialization Agents”, International Journal of Consumer Studies, January 2003, s.27.

118 Odabag! ve Baris, a.g.e., s. 245
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akil veren Kkisiler, hikim veren Kkisiler, tesir eden Kkisiler, filen satin alma yapan

kisiler ve kullanicilar olarak siniflandiriimaktadir.*®

Familyanin tiketenlerin tutumlari Ustindeki tesiri, sahip oldugu hususlar
neticesi olarak, tlrli unsurlara goére degisim gdstermektedir. Misal; familya otorite
olusumu, familyanin blyUkliglu ve familyada var olan kisi miktari, familyanin
yasamini surduardtgu yer, familyanin fonksiyonlari, familyanin yasam egrisi igindeki
basamaklari neticede tlketen tutumlarina tesir eden unsurlar olarak pazarlama

idarecisinin 6niine gelmektedir.2°

Familya gereksinimleri ve giderleri zaman gectikce degisiklik gostermektedir,
bu sebeple bunu anlatan bir nosyon olan familya hayat donglsu pazarlamaci olan
kisiler araciigiyla kullanihr.'?* Familya hayat periyodu basamaklari asagidaki
gibidir:122

Bekarlik basamagi: Geng¢ ve bekar olan 36 yasina gelene dek evlilik
yasamamis bireyleri de icerisine alan zamandir. Yeni evli ciftler: yeni evli ve ¢ocuk
sahibi olmayan ciftlerdir. Evlendikten sonra hayat stilleri dedisime ugrar, ortak bir
hayat stilleri olusur. Kazanclarinin blyUk bir bélimini ev egyalari, mobilya,

disaridan yemek yeme, tatil ve liks esyalar icin harcarlar.

Tam yuva 1: Bir ¢cocuga sahip olan geng evli giftlerdir. Familyaya yeni
katilmis olan g¢ocukla birlikte gereksinimleri de degisime ugrar. Kazanclarini, bebek
mamasi, saglk harcamalar, saglik drGnleri gibi UrGnlere sarf etme

yoénelimindedirler.

Tam yuva 2: Cocuklari olan evli giftlerden meydana gelir. Daha ¢ok ¢ocuk
¢ok fazla mesuliyet manasina gelmektedir. Cocuklarin okul harcamalari, oyuncaklar,

sigorta gibi masraflar onlarin harcamalarini meydana getirir.

Tam yuva 3: Bakmak ile sorumlu olduklari ¢ocuklari var olan yagi ilerlemis

evli ¢iftlerdir. Bu dlizeyde kazang ¢ok fazladir.

Bos yuva: Kendileri ile yagsamakta olan ¢ocuklari olmayan yasi ilerlemis evli
ciftlerden meydana gelir. Bu kiime liks esyalar, hediyeler ve saglik hususlarinda

masraf yapabilmektedirler.

119 Kahraman Arslan, “Otomobil Aiiminda Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler”, Istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, 2001, 5.92.

120 Alparslan Sdiriicl, Yagam Bigimi ve Pazarlamada Kullanimi —Otomobil Sektériinde Bir
Uygulama, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Eskisehir, 1998, s.
21.( Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

121 Solomon vd., a.g.e.

122 Khan, a.g.e.
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Yalniz kalanlar: Yasi ¢ok ileri olan tek basina ve emekli kisiler olabilir. Esin
vefatindan sonra yalniz kalma ve kazancin azalmasi gibi sebepler hayat stilini

degistirebileceginden masraflar da degisecektir.
3.2.2.3. Rol ve Statiiler

Kisinin toplum igindeki pozisyonunu belirten hareketler ve tutumlara rol
denmektedir. Roller meslek, toplumsal etkinlik gibi farkli ugraglardan olugsmaktadir.
Kisi rolleri gosterdigi hareketlerin gorevi ve imtiyazi olarak sahip ¢ikar. Kisiler rolleri
toplumsal vaziyetlerini ve pozisyonlarini anlatmak igin kullanirlar. Bu sebeple roller
belli mesuliyet mecburiyetleri de birlikte getirmektedir. Her rol bir pozisyonu
gerektirmektedir ve bu nedenden &6tlrd mal secgimleri toplum icindeki roller ve

pozisyonlara uygun olarak yapiimaktadir.1?3

Bireylerin istirak ettikleri familya dernek vb. kimelerin her biri igindeki
pozisyonu rol ve statisl bakimindan ele alinabilir. Misal bir bayan ebeveynleri
bakimindan onlari kizi rolinde; calismis oldugu yerdeyse malin yoneticisi
rolundedir. Bu rollerin her bir tanesi satin alma tutumlarina tesir eder. Her rolin
toplum iginde belli bir konumu mevcuttur. Mallar toplumsal statlilere, cografi konuma
ve hatta siireye gore durum simgesi olarak gorev yapabilmektedir. Ulkemizde insaat
isi yapan Kkigilerin Mercedes kullanmaya egilimleri bunun en iyi misallerinden

biridir.124

3.2.3. Kisisel Faktorler

Tuketen tutumlarini etkilemekte olan ciddi unsurlardan bir baskasi da kisisel
unsurlardir. Bu ¢alismanin temel dusuncesi olan ve tutum unsurlarinin bir kismi olan

kisisel unsurlar daha ayrintili olarak verilmektedir.

Tlketen tutumunu etkisi altina alan Kigisel unsurlari;; yas ve yasam
doénemleri, hayat tarzi, ekonomik sartlar, is, sahsiyet ve sadlik olmak Gzere alti

baslik igerisinde inceleyebilmek mimkindir.*?®

123 Acelya Sema Demet, “Trabzon’daki Tiiketicilerin Giyim ve Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorleri Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”. Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitisl, 2008.( Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

124 A Gokge Abicilar, Farkli Kiiltiirlerde Yasayan Tiiketicilerin Tiiketim Davraniglar Antalya’da ve
Alanya’da Yasayan Tirk ve Alman Tiiketicilerin Tiiketim Davraniglarina Yonelik Bir Saha
Galigmasi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, 2006, s.25.
(Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi)

125 Durmaz vd., a.g.e.
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3.2.3.1. Yas ve Yagsam Donemi

Kisilerin yasami suresince gereksinimlerinin gideriimesinde yas ve hayat
doénemi basamaklari buyuk rol oynamaktadir. Her yas gurubunun gereksinim ve
alaka gosterdigi mal ve hizmetlerin ayrilabilen tipiklikleri mevcuttur. Yasi ileri olan
tlketenler bir marka ile alakali veri tecriibelerinden (birikimlerinden) 6tlri o markaya

sadakatli olurken, geng tliketenler bunun tersini yapmaktadirlar.t?

Pazarlamaci olan kisiler piyasa siniflamada c¢ogunlukla yas gruplarini
kullanmaktadirlar. Yas gruplarina gore piyasa siniflanmasi yapiliyor olmasinin
mantikli nedeni, ayni yas gruplarinda ve benzer senelerde dogmus olan tiketenlerin
ayni tiiketim ve satin alma sekli gosterecedi fikridir.22” Ayrica kisiler hayat donemleri
suresince degisik mal ve markalar satin almaktadirlar. Hayatlarinin ilk senelerinde
¢ocuk mamasi, ¢ocuk bezi, oyuncak gibi blyime ve olgunlagsma senelerinde
beslenme, egitim, eglence gibi gereksinimlerine yonelik mal isterken daha sonraki

senelerde diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. mal ve hizmetlerini segerler.'®

TUketenlerin yas zamanina gore mal ve marka segicilikleri degisiklik
gosterebilir. Geng yastaki tiketenlerde marka aliskanhgi yasl olan kisilerden daha
coktur ve geng kisilerdeki bu marka aligkanligi onlarin satin almalarini yénlendirir.*?®
Pazarlamaci olan kigiler hedef piyasalarini gogunlukla bu hayat zamanlarina gore

tarif ederler ve ona uygun mallar ve piyasa planlari olustururlar.t3°

3.2.3.2. Meslek

Tuketenin isi, her seyden 6nce iktisadi konumunu belirlemektedir. Satin
alabilecekleri Griin ve hizmetleri blyik oranda etkilemektedir.'®! Misal, asgari Ucret
ile calismakta olan ¢alisan, bir araba veya motor alabilmeyi disin(r iken; bir fabrika

sahibinin ugak almay distinmesi mimkin olabilmektedir.

Tlketenin isi, belli Grtinlere gereksinim ve arzu meydana getirir. Bir isgi ile bir

is yeri sahibinin kiyafet gereksinimi birbirlerinin aynisi olamaz. Bir mimar ile bir

126 vikas Mittal, Wagner A. Kamakura, “Satisfaction, repurchase intent, and repurchase behavior:
Investigating the moderating effect of customer characteristics”, Journal of marketing research, 38.1,
2001, s. 131-142.

127 Charles D. Schewe, and Geoffrey Meredith, “Segmenting global markets by generational cohorts:
determining motivations by age”, Journal of Consumer Behaviour: An International Research
Review, 4(1), 2004, s. 51-63.

128 Kotler, a.g.e.

129 Stacy L. Wood and John G. Lynch Jr., “Prior knowledge and complacency in new product
learning”, Journal of Consumer Research, 29.3, 2002, s. 416-426.

130 Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri Global Yénetsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8.
Baski, istanbul, 1999.

131 Cemalcllar, a.g.e.
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avukat, meslekleri ile alakali ¢ok farkli materyallere gereksinim duyarlar. Hatta
tlketenlerin egitim seviyeleri arttikga gereksinimleri ve arzulari da git gide ¢ogalir ve

cesitlenmeye baglar.1*2

3.2.3.3. Ekonomik Ozellikler

Ekonomik sartlar, tiketenin mal segmede karar alirken var olan kosullar ya
da vaziyetlerdir. Misal, motosiklet alma dislincesinde olan bireyin isten ¢ikariimasi,
bu husustaki kararindan caymasina; tersine, ayligina artis yapilmasi ise aklindan
gecirdiginden daha glizel bir marka ya da model alma kararini verebilmesine yol

acabilir.

Diger bir misal ise Amerika’da 1991 ve 1997 seneleri arasindaki ekonomik
buhran ile tiketenlerin kredi borglarinin 247 milyar dolardan 514 milyar dolara
yukselmesi ekonomide bir dalgalanmaya sebep olmustur. Bu her ne kadar yalnizca
kredi karti borglari olsa dahi neticede bu borgclanma ve suratli tiketim ev
bedellerinde ve ev kredilerinde beklenilmeyen bir yukselmeye sebep olmustur. Bu
da daha evvel ekonomik olarak ev sahibi olma olanagi olan bir bireyin bundan sonra
bu olanada sahip olmayacagi ve her ne kadar sahsi denetiminde olmasa da
ekonomik bir unsur olan bu vaziyetten 6tiri ev alabilme sorunu yasamasina sebep

olmaktadir.133

3.2.3.4. Kisilik

Bir insani baskalarindan ayri kilan fikir, his ve hareket hususiyetlerinin
bitiiniidir. insanin bagimhliklari, kavramalari, stilleri, vakalara ve etrafa bakis acilari
fark yaratici hususiyetleridir. insan hususiyetleri, sahsi ayrimlarla belirlenir iken

olusan 6zgtiven, onur, otorite ve sinirlilik gibi degiskenlerdir.*3

insanlik, cogunlukla bir kiginin kendine inanmasi, bagdimli olmamasi,
bagkalari ile beraber olmaktan hognut olmasi, bagkalarina saygi duymasi ve
etrafinda basitge aligabilmesi gibi hususiyetlerle anlatilir. insanlik, diizgiin olarak
belirlendiginde ve insanlik tipleriyle mal ve marka seg¢imleri arasinda duzgin bir bag

kurulabilirse, tiiketen hareketlerini géziimlemede faydali bir dedisken olabilir.**®

132 Coémert ve Durmaz, a.g.e.

133 Naveen Donthu ve Boonghee Yoo, “Cultural influences on service quality expectations”, Journal of
service research 1(2), 1998, s. 178-186.

134 John A. Howard ve Jagdish N. Sheth, The theory of buyer behavior, No. 658.834 H6. 1969.

135 Kotler, a.g.e., s.170

55



3.2.3.5. Yagsam Tarzi

Hayat tarzi nosyonu, Kkigilerin kiymetleri, nerede yasam surdikleri, ne
yaptiklari, ne yedikleri gibi gindelik hayatlarinin nerede ise her kismini igine alan

yaygin bir igerige sahiptir.**

Hayat tarzi kigilerin  etkinliklerini, alaka alanlarini, ddsuncelerini
yansitmaktadir, ayrica verimsiz dénemde yapilmis olan etkinlikleri igerir.’3” Hayat
tarzi, kigilerin neler yapabildiklerini, neden yapabildiklerini ve bunu yapabilmenin
sahsiyetleri ve diger kigiler igcin ne manaya geldigini agiklamaya destek olan ve

kisileri birbirlerinden degisik kilan tutum kaliplaridir.t*8

Hayat tarzi, piyasa siniflandirmasi igin ciddi bir faktordir. Tlketenler yalnizca
yas, cinsiyet, kazang, ev blyukligu, 6grenim ve baska demografik hususiyetler
onem verilerek siniflandirilamaz; onlarin nerede yasamlarini stirdiklerini, satin alma
tutumlari, sahsi hususiyetleri, davraniglari, alakal olduklari alanlari, dusunceleri,
hareketleri ve orgltsel Uyelikleri 6nem verilerek de piyasa siniflandiriimasi

yapilabilmektedir.13°

3.2.3.6. Saghk

Tuketen tutumlarina etki eden sahsi unsurlara ilave olarak saglik da
verilebilmektedir. Misal, dogal kosullar icinde kirmizi et tiketen kisinin, gut (protein
hastaligi) tanisi koyulduktan sonra kirmizi et mallarini satin almamaya baslamasi ya
da daha evvel arabaya hevesi olan bir tiketenin goézlerini yitirmesinden sonraki

tuketen tutumlarinin etkisi altinda kalmasi 6érnek gosterilebilmektedir.

3.2.4. Psikolojik Faktorler

Ruhsal unsurlari gudileme, sezgi, egitim, kavram, durum, sahsiyet, din ve

davraniglar olarak bolimlendiriimektedir.14°

3.2.4.1. Ogrenme

Ogrenme, tecriibelerin sebep oldugu bir tutum degisimidir. Ogrenme, ancak
yenilenerek gergeklesebilmektedir. Misal bir malin tanitimi bir kez tekrar edildigi

surece tuketen tarafindan &Ogrenilir. Kisi tutumlarini yonlendirmede &grenme

136 Wwilliam L. Wilkie, "Customer behavior." John Wiley&Sons, New York, 1994.

137 James F. Engel vd., Consumer behaviour. Thomson, South Western, 2001.

138 David Chaney, Yagam Tarzlan, Cev. irem Kutluk, Ankara, Dost Yayinlari, 1999.

139 Chester A. Swenson, Selling to a segmented market: the lifestyle approach. McGraw Hill
Professional, 1992.

140 Spolomon vd., a.g.e.
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surecinin buyuk yeri ve ehemmiyeti mevcuttur. Psikologlara bakilirsa, kisinin ruhsal
varhigi ve 6zelligi, yaygin oranda, 6grenme sireci slresince kazanilan tecribeler ile
belli olur. Kisi beyni kapali bir kutudur; belli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve

kutunun iginde kimi firmalarin olmasi ile tutum bigimleri olugur.*

3.2.4.2. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis dlunyalarindan haberdar
olmalaridir. Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi,
dizenlemesi ve yorumlamasi slrecidir.1*?> Bir bagka deyimle algilama, bireylerin
duyu organlari tarafindan ortaya cikarilan uyarilari se¢cmesi, dizenlemesi ve
anlamlarini  yorumlama iglemidir.'** Algilama, ayrica gegmis deneyimler,

motivasyon, inanglar, tutumlar ve 6grenme yetenegi ile de baglantilidir.244

3.2.4.3. Tutumlar

inanclar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayici
distincelerdir. Urlin ve marka imaji olustururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya
fikre yoOnelik surekli olan duygulari, egilimleri, taraftarligi, tarafsizhdr ya da
degerlendirmeleridir.2*> Diger bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum karsisinda
o durum ile ilgili dustnce, duygu ve davraniglarini dizenli bir bicimde belirleme

tarzidir. 146

3.2.5. Tuketici Satin Alma Karar Siireci

TuUketiciye satin alma kararini verdiren faktorler incelendikten sonra bu karari
vermenin suregleri incelenebilir. Bazi satin alimlarin her gun dizenli olarak
yapilmasi gerekmektedir. Gazete veya ekmek almak gibi gindelik ihtiyacglar buna
ornek verilebilmektedir. Bazi alimlar vardir dayanikl tiketim maddesi ya da luks mal
alimlari gibi daha wuzun sureli kullanihr ve ahmlari farkh ihtiyaglardan

kaynaklanmaktadir.

141 Mucuk, a.g.e.

142 Mahmut Paksoy vd., Orgiitsel iletisim, T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari No: 964 Acikdgretim
Fakdultesi Yayinlar No: 533, Eskisehir, 1996.

143 Jennifer Richardson ve Karen Swan. "Examing social presence in online courses in relation to
students' perceived learning and satisfaction." Journal of Asynchronous Learning Network 7(1),
2003.

144 G. P. Smith, Motivation. In W. Wiliam R. Tracey, Human resources management &
development handbook. AMACOM, 135 West 50th Street, New York, NY 10020., 1994.

145 Sabiha Kilig ve Aykut Goéksel, "Tiiketici Davranislari: indirim Kartlarinin Tiiketici Satin Alma Karar
Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma." Gazi Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi. 6.2, 2004, s. 147-163.

146 Halil Apaydin, "Burglarin dini tutum ve davranislarla iligkisi." Dinbilimleri Akademik Arastirma
Dergisi 2(2), 2002, s. 183-206.
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Rutin  (Otomatik)  satin alma davranigi: Burada alimina karar verilen
ardndn fiyati genel olarak dusuk dizeydedir ve biutgedeki payi azdir.

Belirlenmis markalar veya ezberlenmis alim yerleri s6z konusudur Alim yapilirken
dusunulmez. Sigara, ekmek gibi Urtinlerde gecerli davranig bigimidir.

Sinirli sorun ¢dzen satin almalar: Burada tlketicinin satin aldidi Griin ya da
markay! daha énceden tanidigi hep alistigi markayi kullandigi ¢ok nadir olarak drin
degistirdigi icin Urln tanimasina ve arastirma yapmasina fazla gerek duyulmadan
yaptigr alimlardir.

Yaygin sorun ¢6zen satin almalar: Burada alici hakkinda ¢ok az bir bilgiye
sahip oldugu c¢ok az kullandigi yeni ve fiyati yiksek, sik sik alim gereksinimi
duymadigi Grdnlerin alimlari s6z konusudur. Fiyati yiksek oldugu ve butce iginde
fazla pay aldidi icin daha nadiren alim yaptigi trlnleri tanimayan musteri uzun sureli
arastirmalar yapmali yayinlanan dergileri karistirmall ve uzun sure disunmelidir. Ev

ya da araba alimi bu kararlar arasinda en énemli olanidir.

Satin alma slreci iginde alicinin gecirdigi ana asamalar sunlardir:
1. intiyacin ortaya gikmasi
2. Uygun alternatif ya da ikamelerin belirlenmesi
3. Bu alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma kararinin verilmesi

5. Satin alma sonrasi ve kullanim sirasinda olusun duygular

3.2.5.1. ihtiyacin Hissedilmesi ve Problemin Tanimlanmasi

Satin alma kararlarinin ilk asamasi bir seylere olan ya da duyulan ihtiyacin
ortaya cikip sekillenmesi sonucu belirlenmesidir. Bu ihtiya¢c tatmin olmamis,

doygunluk saglamamig gudinin gerilim olusturmasiyla baglar.*4’

3.2.5.2. Bilgi Toplama

Ortaya c¢ikan ihtiyaci karsilayacak urlnle ilgili bilgilerin toplandigi asamadir.
Tuketici ilk dnce deneyimlerinden elde edinerek hafizasina olusan bilgileri kullanarak
soruna ¢b6zum Uretmeye calisacaktir; buna i¢csel arama denir. Eger i¢csel arama
sonucunda bilgiler yetersiz kalirsa, tiketici bu sefer dis kaynaklara basvurarak

digsal arama yapar. Bu digsal kaynaklar su sekilde acgiklanabilmektedir:

147 Philip Kotler vd., Principles of marketing: A global perspective. Prentice-Hall, 2009.
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Kisisel kaynaklar; tiketicinin yakin ¢evresinden aile, arkadaslar, komsular ve diger

tanidiklarindan elde ettikleri bilgilerden meydana gelmektedir.

Ticari kaynaklar; reklam, afig, satis temsilcileri, bayiler gibi kaynaklardan saglanan

bilgilerdir.
Kamusal kaynaklar; gazete haberleri, makale ve raporlardan elde edilen bilgilerdir.

Deneysel kaynaklar; musterinin Grini inceleyerek, sinayarak ve kullanarak bilgi
elde ettigi kaynaktir. Bu kaynaklarin oransal énemi triinden Uriine, musterinin igine

bulundugu duruma, Uriin veya hizmetin hakkindaki deneyimine gore farklidir.14®

Tlketicinin arastirma yapmasinin nedenleri; diger urtnler hakkinda bilgi
edinerek kugkularini azaltmak ve alternatifler arasindan daha iyi segim
yapabilmektir. Yapilan digsal aramalar sonucunda tiketici, daha dnce kullandigi
Uriinden vazgegip baska bir Grind secebilir. Bu asamada pazarlama ydneticisinin
gorevi, tiketicinin digsal aramaya gerek duymayacagi sekilde marka bagimhhgi

yaratmaktir.14°

3.2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiuketici belirledigi Grlnler arasindan hangisini segeceginin belirli
kriterler arasinda degerlendirmesini yapmaktadir. Tuketici topladigi ve hatirladigi
bilgiler dogrultusunda birbirine rakip olan birka¢ Urlin secenegini dederlendirmeye
alir. Tuketici bunu fiyat gibi belirledigi belli kriter Gzerinden Urlnleri siraya koyarak
yapmaktadir.2® Kullanirken kriterlerinin hangisinin énemli olduguna tiiketici karar
verir. Tuketici tarafindan kullanilan degerlendirme kriterlerinin  sayisi Urtne,
tlketiciye ve duruma baghdir. Kolayda drtnler igin kritererin sayisi oldukga az

olurken, begenmeli trlinlerde kriter saysisi fazladir (Odabasi ve Barig, 2007).

3.2.5.4. Satin Alma Karari ve Tuketim

Satin alma karar asamasinda tuketici daha dénce belirledigi kriterler ve
Ozelliklere gore siraladigi Urunler arasindan arzuladidi markayi ve guven duydugu
magazay! se¢mektedir. Satin alinacak Urinin belirlenmesinden sonra Urindn
nereden, ne zaman ve nasil alinacagl 6nemlidir. Bu asamada urunun alinacagi

magaza, malin fiyati, 6deme ve garanti kosullari gibi faktorler devreye girer.

148 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama llkeleri. Literatiir Yayincilik, Istanbul, 2005.
149 Odabasg! ve Barig, a.g.e.
150 Jim Blythe, Principles & practice of marketing. Cengage Learning EMEA, 2006.
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Satin alma karari her zaman satin alma eylemine dénusmeyebilir. TUketiciler
kargl karsiya olduklari, algiladiklari risklere paralel olarak satin alma kararini
erteleyebilir veya karardan tamamen vazgecebilir (Mucuk, 2004). Burada algilanan

en onemli risk finansal risktir.

3.2.5.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alinan malin kullanimi sirasinda olusan olumlu ya da olumsuz yargilar
sonucunda sadece musterinin bir sonraki alimi degil, etkileme alanindaki diger
tlketicilerin de alimlari etkilenmektedir. Mal alindiktan sonra diger Grlnlerin daha iyi
oldugunun farkina varilmasi ya da satin alinan trinde olusan bir ariza ya da hata
sonucu tlketicinin Urinden ve segiminden endise duymasl pazarlamanin ve
tutundurma faaliyetleri sonucunda yapilan batin eylemlerin bosa gitmesi gibi ¢ok

olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.t>!

3.2.6. Miisteri ilgisinin Olgiilmesinde Google Trends Endeksi

Google Trends, arama kelimelerinin ne siklikla aratildigini gosteren Ucretsiz
bir Google servisidir. Gun icindeki populer aramalari gosterdigi gibi, istenilen anahtar
kelimeleri aratarak tarih araliyina gore hangi donemlerde daha c¢ok aratildigini da

istatistiksel olarak gostermektedir.

Google Trends uUzerinde birden fazla anahtar kelime kiyaslanabilmektedir. Bu
kiyaslamalar ile benzer ya da farkl Grtnlerin aranma hacimleri ve donemsel aranma

sikliklari da elde edilebilmektedir.

3.2.6.1. Miisteri ilgisi

Doénemsel sonuglara ulasmak, eger sezonluk Urlnler satiyorsaniz ya da ozel
gunlere yonelik Grunleriniz varsa bu Urlanler i¢in hangi donemlerde ¢alisma yapmaya
baslayacaginiz ile ilgili olarak fikir edinmeye yardimci olmaktadir. Kampanyalari bu
donemlerde yogunlagtirmak, reklam c¢alismalarini bu dénem ve bdlgelerde
hizlandirmak isletme hedeflerine ulasmada yardimci olmaktadir.

Ayni zamanda populer konularla ilgili bilgi sahibi olmaya imkan tanidigi icin bu
verilerin blog yazilari ya da sosyal medya paylasimlarinda kullaniimasi mimkin
olmakta bu da hesabin etkinligini ve verimliliginin artinimasina yardimci

olabilmektedir.

151 Odabasg! ve Baris, a.g.e.
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3.2.6.2. Google Trends Endeksi

Google’da aranilan kelimelerin populerlik dizeyini zaman periyotlari
secerek bolgesel olarak da hangi boélgelerde daha ¢ok popiler oldugunu goérmek
Google Trends verileri ile mimkin olmaktadir. Secilen anahtar kelimelerin yillin
hangi dénemlerinde daha ¢ok aratildigini gorilebilmektedir.

Google Trends Turkiye, e-ticaret firmalarinin pazarlama, reklam ve SEO
calismalari icin kullanabilecekleri 6nemli analiz araglarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Trend olan konulari belirlemek, konumlara gore kullanicilarin hangi
konulara daha fazla ilgi duyduklarini gérmek, farkli anahtar kelimelerin aranma
hacimlerini gérmek ve dénemsel olarak bu anahtar kelimelerin aranma hacimlerinin
nasil degistigini gormek, e-ticaret sirketlerine pazarlama icin 6nemli bilgiler
sunmaktadir.

Pazarlama, reklam ve fiyatlandirma stratejileri belirlerken, Urtnlerle ilgili
sezonluk ve doénemsel aranma egilimlerini 6grenmek, stratejilerin daha etkili bir
sekilde geligtiriimesini saglamaktadir. Bu UrUnlerin trend oldugu donemler igin
kampanya ve firsatlar hazirlayarak, kullanicilarin taleplerine yanit verecek

pazarlama galismalari ile geri dontsumleri artirmak mumkun olacaktir.

Bunun yani sira sezonluk trendleri gorerek, sadece bu donemlerde satisa
sunulabilecek, hizli tiiketim trlnlerine de yénelmek mumkinduir. Yilin geri kalaninda
talep gérmeyen ancak belli donemlerde kullanicilarin tikettikleri Grin gruplarini
aragtirarak, bunlarin satisi ile ilgili de bir strateji cikartiimasi ile isletmenin kar

maksimizasyonuna katki saglamasi mimkun olacaktir.

internetten aligverislerde kullanicinin konum bilgileri oldukga degerlidir ve
pazarlama calismalarinda konuma 6zel reklam ve kampanya sunumlari ile reklam

kampanyalarindan daha fazla geri déntsim alinabilmesini saglamaktadir.

Anahtar kelime arastirmalarinizi yaparken, hangi sehirlerden daha fazla talep
olustugunu da gérebilir ve sonrasinda da dijital platformlardaki reklamlarinizda, bu
konum bilgilerine goére reklamlarinizin hangi sehirlerde goérinip hangilerinde
gbérinmemesi gerektigini secebilirsiniz. Konum bilgisi Uzerinden bu reklamlari
olusturmaniz, reklamlarinizin verimini artirmaniz igin oldukga 6énemli. Bdylelikle belli
bir drtne talep olmayan bolgelere reklaminizi gostermeyerek, butgenizi daha etkili

kullanmis olursunuz.%?

152 Sinan Oypan, ideasoft, “Google Trends Tiirkiye'den e-ticarette nasil yararlanabilirsiniz?”, 2019,
https://www.ideasoft.com.tr/google-trends-turkiye-kullanimi/ (Erisim Tarihi: 10.01.2020)
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DORDUNCU BOLUM

PAZARLAMA HARCAMALARI ILE GOOGLE TRENDS HACMi ARASINDAKI
NEDENSELLIK iLISKiSININ INCELENMESi: TURKCELL ORNEGI

4.1. Arastirmanin Yontemi

Telekomunikasyon sirketlerinden biri olan Turkcelle ait pazarlama
harcamalari ile s6z konusu markaya ait Google Trends verileri arasindaki
nedensellik iligkisinin varligini test etmek amaciyla degiskenlere Granger
nedensellik testi uygulanmistir. Uygulanacak olan istatistiksel testler i¢in Eviews 9
programindan yararlaniimis olup Granger nedensellik testinin varsayimlarini test
etmek icin veri setine duraganlik ve esbltinlesme testleri uygulanmistir.
Degiskenlere ait duraganhgin varhigina ulasmak igin Dicky ve Fuller (ADF) 1979 ile
PhillipsPerron (PP) 1988 birim kok testleri uygulanmigtir. Serilerin birincil farkta
duragan olduklarina ulasildiktan sonra serilere ait uygun gecikme uzunluklari
secilmis ve dediskenler arasindaki kisa dénemli iliskiyi test etmek icin Granger
Nedensellik testi uygulanmistir. Uygulanan Granger Nedensellik testi sonrasi uzun
dénemli bir iliskinin var olup olmadigini test etmek amaciyla zaman serileri
arasindaki uzun vadeli iligkinin varligi esbutinlesme analizi ile test edilmistir. S6z
konusu analiz uygulanirken oncelikle en kli¢uk kareler regresyon analizi uygulanmig
ve elde edilen artik degerlere PhillipsPerron (PP) 1988 birim kok testi yapilmistir.

Boylelikle seriler arasinda uzun vadeli bir iligkinin varligi test edilmistir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknoloji ile tlketiciler satin alacaklari Griin ve hizmetleri etkin bir
sekilde arastirabilmektedirler. Her gecen gin bilinglenen tiketiciler gesitli internet
kaynaklarina bagvurmakta ve satin almayi distindtkleri mal ve hizmetler hakkinda
bilgi saglamaya calismaktadirlar. Bu durumun farkinda olan Ureticiler kendilerini
tlketicilere karsi iyi bir marka olarak lanse etmeye calismaktadirlar. Sirketler
masterilerine veya musteri olma potansiyelindeki tiketicilere gerek sosyal medya
gerekse farkh internet kaynaklarindan tuketiciler Gzerinde olumlu etkiler birakmaya
calismaktadir. Bu sayede musterilerinin ilgisini gekmeye calisarak kendilerine sadik
bir musteri portfoylu olusturabilmektedirler. Bu durumda sirketler gesitli pazarlama
harcamalarina gidebilmektedirler. Birgok mercide pazarlama faaliyetlerini
uygulayabilmek adina yuksek maliyetlere katlanabilmektedirler. Boylelikle sirketlerin

en blylk amaglarindan biri olan tuketici ilgisini gesitli pazarlama faaliyetleri ile
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arttirabilmektedirler. Boylece tuketicilerin ilgi odagi olan bir marka haline
gelindiginde icinde bulunduklari sektérde rekabet Ustlinliglu saglayabilmektedir. Bu
durum pazarlama faaliyetlerine ait harcamalarin tiketici ilgisi Uzerinde ne kadar
onemli bir rol oldugunu hem de sirket acisindan piyasada rekabet UstinliGginin

olusmasinda 6nemli bir faktor oldugunun en buyuk gostergesidir.

4.3. Arastirmanin Amaci

S6z konusu calismanin amaci sirketlere ait pazarlama faaliyeti harcamalari
ile her gegen gin 6nemi artan tiketici ilgisinin iliskisini test etmektir. Bu sayede
ornek olarak alinan Turkcell Telekomunikasyon sirketine ait pazarlama harcamalari
ile tlketici ilgisi arasindaki iliskinin kisa ve uzun vadede var olup olmadidina

ulasiimaya ¢alisiimaktadir.

4.4. Arastirmanin Sinirhhiklar

S0z konusu galisma telekomunikasyon sektorunde faaliyet gosteren Turkcell
sirketine ait pazarlama harcamalari ile Tidrkiye’de yerlesik olan Kigilerin yaptigdi
Google aramalari arasindaki iliski test edilmis olup, analize dahil edilen zaman serisi
2009:1 ile 2019:1 donemi arasindadir. Her bir yil igin doért donem Ug aylik verilerin
ortalamasi kullaniimis ve analize dahil edilmistir. Bu durumda telekomunikasyon
sirketleri icinden sadece Turkcellin 6rnek olarak alinmasi ve toplamda on yillik

verinin kullanilmasi arastirmanin sinirhiliklari iginde oldugunu gostermektedir.

4.5, Veri Seti ve Tanimlayici istatistikler

Bu arastirmada 2009:1 ile 2019:1 dénemi igin Turkcell’ ait pazarlama
harcamalari ile Turkiye’de yasayan Kigilerin “Turkcell” kelimesini Google arama
motorundaki arama sikhgi kullaniimistir. Turkcell e ait pazarlama harcamalari
Turkcell'in yatinmci iligkileri sitesinde yer alan finansal raporlardan elde edilirken,
“Turkcell’ kelimesine ait aranma sikligi ise Google Trends sitesinden elde edilmigtir.
“Turkcell” kelimesine ait aranma sikligi sadece Turkiye icgin test edilmis olup diger
Ulkelerdeki aranma sikhigi veri setine dahil edilmemigtir. Boylelikle pazarlama satis
ve dagitim giderlerine ait harcamalar ile trend verilerine ait tanimlayici istatistikler

Tablo 1’ de gosterilmistir.
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Tablo- 1 Degiskenlere Ait Tanimlayici istatistikler

Ortalama Ortanca Maksimum Minimum S.Sapma
Pazarlama-Satig - 447,9780488 | 452,5 544,1 544,1 4476424082
Dagitim Giderleri
Google Trends 58,43089431 | 61 95,66666667 | 35 14,30214512

Sekil 5 incelendiginde ise pazarlama, satis ve dagitim giderlerinin artiglar
gOsterse de zaman icgerisinde giderek azalan bir trend iginde oldugu, ayni sekilde

internette Turkcell’e kargi ilginin zaman icinde azalis gosterdigi gbzlemlenmektedir.
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Sekil- 5 Degiskenlere ait Zaman Serisi Grafigi

4.6 Yontem ve Bulgular

Tarkiye’de faaliyet gosteren telekominikasyon sirketlerinden biri olan
Turkcell’'e ait pazarlama harcamalari ile Turkcell markasina ait Google Trends
verileri arasindaki nedensellik iliskisinin varligini test etmek amaciyla degiskenlere
Granger nedensellik testi uygulanmigtir. Uygulanacak olan istatistiksel testler igin
Eviews 9 programindan istifade edilmis olup Granger nedensellik testinin
varsayimlarini test etmek igin veri setine duraganlik ve egbutinlesme testleri
uygulanmistir. Degigkenlere ait duraganligin varligina ulasmak igin Dicky ve
Fuller(ADF) 1979 ile PhillipsPerron (PP) 1988 birim kok testleri uygulanmis ve Tablo
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2’ de (goOsterilmistir. Tablo 2 de yer alan duraganlik testine ait sonuglara
bakildiginda, Turkcell Pazarlama giderleri ile Google Trend verilerinin duzey
degerde duragan olmadiklari ancak birinci farklari alindiktan sonra yapilan testler

sonucunda duragan hale geldigi gozikmektedir.

Tablo 2 Degiskenlere Ait Birim Kok Testi Sonuglari

Seviye

Pazarlama Gid. Google Trend
Augmented Dickey-Fuller test(ADF) -1.403094 0.075873
Phillips-Perron test (PP) -4.344240 -0.463551

Birinci Fark

Pazarlama Gid. Google Trend
Augmented Dickey-Fuller test(ADF) -6.645491* -3.750583*
Phillips-Perron test (PP) -25.67389* -14.83258*

* k% kkk

, sirasiyla Mackinnon’un (1996) 0,1; 0,05 ve 0,01 kritik degerlerini yansitmaktadir.

Uygulanan Dicky ve Fuller(ADF) 1979 ve PhillipsPerron (PP) 1988 testleri
sonucunda fark serilerinin duragan olduguna ulasiimis ve s6z konusu duraganligin
grafik olarak goésterilmesinin arastirma igin yararh olacadi dusundlmastar. Sekil 6
incelendiginde, sol dikey tarafta yer alan Google trend ve pazarlama gideri
verilerinde bir trendin s6z konusu olduguna ulasilirken, sag tarafta gosterilen birinci
farklara ait grafiklerde ise serilerin duragan hale geldigi gdézikmektedir. Bu sayede

birinci derecede fark serilerine Granger nedensellik testi uygulanabilecektir.
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Sekil- 6 Zaman Serilerine Ait Diizey ve Birinci Fark Grafikleri

Uygulanan birim kok testleri ve grafiklere ait bulgular neticesinde serilerin
birinci farklarinin duragan olduklarina ulasildiktan sonra Granger nedensellik testini
uygulamak icin uygun gecikme uzunlugunun secilmesi gerekmektedir. Ancak
Granger nedensellik testini uygulayarak kisa vadeli bir iligkinin olmadigina
ulasmadan 6nce degiskenler arasindaki uzun vadeli iliskinin varliginin test edilmesi
uygun gorulmustur. Granger (1981) e gbére zaman serileri arasindaki uzun vadeli
iliskinin esbutinlesme analizleri ile test edilebilecegi ifade edilmigtir. Farklari alinan
zaman serilerinin uzun vadeli iligkilerinin varligini test etmek igin dncelikle en kiguk
kareler regresyon analizi uygulanmig ve elde edilen artik dederlere PhillipsPerron
(PP) 1988 birim kok testi yapilmistir. Birim kok testi sonucunda duraganhgin s6z
konusu olduguna ulasiimis ve bu durumda dediskenler arasinda egbutinlesmenin
olduguna ulasiimis ve uzun vadeli bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu
esbitinlesme sonuglari Tablo 3'te ifade edilmis olup anlamhlik dizeyi %1

dizeyinde olduguna ulasiimistir.
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Tablo- 3 PP Kok Birim Test ve Esbitlinlesme Sonuglari

Esbiitinlesme Durumu Var t-istatistigi p-degeri.
Phillips-Perron Test istatistigi -10.10492 0.0000*
Test Kritik Degeri: %1 dizey -3.610453

%5 dizey -2.938987
%10 dizey -2.607932

* *x*** sirasiyla Mackinnon’un (1996) 0,1; 0,05 ve 0,01 kritik degerlerini yansitmaktadir.

En klglk kareler yontemiyle uygulanan regresyon analizi sonucun elde
edilen artik degerlere birim kok testi uygulandiktan sonra degiskenler arasinda
esbitinlesme olduguna ulasildiktan sonra kisa vadeli iligkinin olup olmadidini
Granger (1988) nedensellik testi ile sinanmasi asamasina gegebilmek icin uygun
gecikme uzunlugunun belirlenmesi gerekmektedir. Uygun gecikme uzunlugu igin
vektor otoregresif (VAR) modeli kurulmug ve uygun gecikme uzunlugunun
belirlenmesi icin Akaike bilgi kriteri (AIC) dikkate alinmigtir. Gecikme uzunlugu igin

uygulanan model esitlik 1 ve 2’ de gdsterilmigtir.

In(Paz. Gid. ), = Xi-; a; In(Paz. Gid.),_, + X7, b; In(Google Trend),_; + u,, (1)

In(Google Trend), = X, ¢; In(Google Trend),_, + X7, d; In(Paz.Gid.)._; + u,,
@

Uygulanan vektor otoregresif (VAR) modeli sonucunda elde edilen sonuglar

tablo 4’te verilmis olup Akaike bilgi kriteri (AIC) bilgi kriterine gére gecikme uzunlugu

Uc olarak belirlenmistir.
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Tablo- 4 Gecikme Uzunlugu Bulgulari

Lag LogL LR FPE AIC sC HQ

0 |-297.8986 NA 59000.85 | 16.66103 | 16.74901 | 16.69174
1 |-284.5338 | 24.50217 | 35094.01 | 16.14076 | 16.40468* | 16.23288
2 |-279.9484 | 7.897049 | 34067.66 | 16.10824 | 16.54811 | 16.26177
3 |-271.0000 | 14.41688* | 26045.72* | 15.83333* | 16.44914 | 16.04827*
4 | -268.8543 | 3.218458 | 29209.50 | 15.93635 | 16.72811 | 16.21270

* Olgut tarafindan secilen gecikme sirasini belirtmektedir.

Uygun gecikme uzunlugunun saptanmasi ile Granger nedensellik testinin

uygulanmasina gecilmis ve tablo 5’te verilmis olan esitlige gére Granger nedensellik

testine ait bos hipotezler olusturulmustur.

Tablo- 5 Granger Nedensellik Testine ait Bos Hipotezler

Bos Hipotez Esitlik

Pazarlama Giderleri Google Trend verilerinin | H,: b= b,=...= b, =0
Granger Nedeni degildir.

Google Trend verileri Pazarlama Giderlerinin | H,: d,= d,=...=d,_ =0

Granger Nedeni degildir.

Tablo 5te belirtilen esitliklere dayanarak pazarlama giderleri ile Google

Trend verileri arasindaki nedensellik iligkisi test edilmis ve Tablo 6’ da iki degisken

icin nedensellik iligkisine ait bulgulara yer verilmigtir.
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Tablo- 6 Granger Nedensellik Testi Bulgulari

Bos Hipotez Gecikme F- p-degeri | Sonug

Uzunlugu | istatistigi

Pazarlama Giderleri Google Trend 3 3.14785 0.0394** ret

verilerinin Granger Nedeni degildir

Google Trend verileri Pazarlama 3 1.57547 0.2159 kabul
Giderlerinin Granger Nedeni degildir

**%5 anlamhlk dlzeyine isaret etmektedir.

Granger nedensellik testi bulgulari pazarlama giderlerinin Google Trend
verilerinin nedeni oldugu yodnundeyken, Google Trend verilerinin pazarlama
giderlerinin nedeni olmadidi yonundedir. Yani “Pazarlama Giderleri Google Trend
verilerinin Granger Nedeni degildir’ bos hipotezi ret edilmis ve bdylelikle alternatif
hipotez olan “Pazarlama Giderleri Google Trend verilerinin Granger nedenidir’” kabul
edilmistir (p>0.05). Bu durumda pazarlama giderlerinden Google Trend verilerine

dogdru tek yonlu nedenselligin oldugu sdylenebilir.
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SONUG

Bir zamanlar seckinler icin kabul edilen tiketim olgusu artik
demokratiklesmistir. Artan Griin ve hizmet cesitliligi tiketicilere cesitli alternatifler

sunarken, bir yandan da karisiklik, tatminsizlik ve mutsuzluk olusturabilmektedir.

insanoglu, dogadaki tim canlilar gibi yasami boyunca siirekli olarak tiiketir.
Ancak, diger canlilar sadece fiziksel gereksinimlerini giderme amaciyla tuketirken,
insan psikolojik ve sosyal gereksinimlerini de tiiketim faaliyetlerine yansitmaktadir.3
Tuketim, ihtiyag tanimlarinda yer alan maddi ve manevi benlikte duyulan bosluklar
doldurmak igin gerceklesmektedir. TUketim, belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi igin bir
urind ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak da
tanimlanabilir. Bu eylemi yapan birey de tlketici olarak isimlendirilebilir. Tuketici
davranigi; bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ic¢in Grin ve
hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarmadaki kararlari ve bunlarla

ilgili faaliyetleri igeren bir siireg olarak tanimlanabilir.*>*

isletmeler asil amagclari olan, kar saglamayi basarmak igin musterilerinin
istek ve ihtiyaclarini, iyi bir sekilde analiz edip, yorumlayip ona uygun davranmalari
gerekir. Ne kadar kaliteli ve tuketici agisindan faydali mal veya hizmet Uretilirse
uretilsin  potansiyel mdasteriler Urin hakkinda bir sey duymadan Grind
alamayacaklari icin satig yapilamaz. Dolayisiyla temel hedef; mal ya da hizmeti
pazarda bilinir kilip rekabetci Urlinlere gore daha tercih edilir sekilde sunulmasi

olmalidir.1%®

Pazarlama iletisimi; bir Grini pazarlamada kullanilan reklam, halkla iliskiler,
dogrudan satig, satis tutundurma vb. tim iletisim fonksiyonlarini igine alan entegre
bir yapidir.1*¢ Glnliimlizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlari gibi hem
isletmeler hem de tuketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmigtir.
Zira hizla degisen pazar kosullari, rekabetin giinden gine artmasi sonucu benzer
mallari Ureten bu ¢ok sayidaki firmalarin basarisi biyuk ol¢cide pazarlama iletigimi

elemanlarini ne kadar profesyonelce ve ne kadar rasyonel kullandiklarina baglidir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinin c¢esitliligi, tuketici ilgisi ve satin almayi
etkileyen birgok alt baslik olmasiyla birlikte, Google Trends Turkiye, e-ticaret

firmalarinin pazarlama, reklam ve SEO caligmalari igin kullanabilecekleri énemli

153 Ugur Bakir ve Murat Celik, "Tlketim Toplumuna Elestirel Bir Yaklagim: Kiiltir Bozumu Ve Yikici
Reklamlar." Selguk Universitesi lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 7.4, 2013, s. 46-63.

154 Solomon, a.g.e.

155 Cohen, a.g.e.

156 Duncan, a.g.e.
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analiz aracglarindan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Trend olan konulari
belirlemek, konumlara gore kullanicilarin hangi konulara daha fazla ilgi duyduklarini
gormek, farkl anahtar kelimelerin aranma hacimlerini gérmek ve donemsel olarak
bu anahtar kelimelerin aranma hacimlerinin nasil degistigini gormek, e-ticaret

sirketlerine pazarlama icin dnemli bilgiler sunmaktadir.

Pazarlama, reklam ve fiyatlandirma stratejileri belirlenirken, Grtnlerle ilgili
sezonluk ve dénemsel aranma egilimlerini 6grenmek, stratejileri daha etkili bir
sekilde gelistirmeyi saglamaktadir. Bu Urlnlerin trend oldugu doénemler igin
kampanya ve firsatlar hazirlayarak, kullanicilarin taleplerine yanit verecek

pazarlama calismalari ile geri donlsimlerinizi artirmak mimkin olabilmektedir.*®’

Bu calismanin amaci, sirketlere ait pazarlama faaliyeti harcamalari ile her
gecen gun o6nemi artan tuketici ilgisinin iligkisini test etmektir. Bu sayede o6rnek
olarak alinan Turkcell Telekomlnikasyon sirketine ait pazarlama harcamalari ile
tuketici ilgisi arasindaki iligkinin var olup olmadigina ulasilmaya calisiimaktadir.
Telekominikasyon sirketleri iginden sadece Turkcell'in érnek olarak alinmasi ve
toplamda on yillik verinin kullaniimasi arastirmanin sinirhliklari icinde oldugunu
gostermektedir.

Yapilan ¢alismalar sonucunda, Granger nedensellik testi bulgulari pazarlama
giderlerinin Google Trend verilerinin nedeni oldugu yénindeyken, Google Trend
verilerinin pazarlama giderlerinin nedeni olmadigi yonindedir. Yani “Pazarlama
Giderleri Google Trend verilerinin Granger Nedeni dedildir’ bos hipotezi ret edilmis
ve boylelikle alternatif hipotez olan “Pazarlama Giderleri Google Trend verilerinin
Granger nedenidir’ kabul edilmigtir (p<0.05). Bu durumda pazarlama giderlerinden
Google Trend verilerine dogru tek yonli nedenselligin oldugu sdylenebilir. Diger
yandan uygulanan esbutlinlesme testi sonucunda pazarlama giderleri ile Google
Trends verilerinin egbutlnlesik oldugu ve uzun vadede iligki icerisinde hareket
ettiklerine ulagiimistir.

Sonug olarak musterilerin ilgisini temsil eden Google Trends verileri kisa ve
uzun vadede pazarlama giderleri ile iligski icerisinde hareket etmektedir. Bu bulgu,
sirketlerin pazarlama giderlerine ayiracaklari butgcenin ne kadar onemli oldugunu ve
tuketici ilgisi Uzerinde ne denli onem tasidigini gostermekte ve planlanacak
pazarlama butgesinin yonetim tarafindan Ust yodnetim ve finans departmani

tarafindan Gzerinde durulmasi gereken bir konu olduguna isaret etmektedir.

157 Tek, a.g.e.
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Bu sonuglar, gerek reel sektér gerekse de akademik gevreler tarafindan
onem arz eden sirketlere ait satis oranlarina etki eden en dnemli faktérlerden biri
olan musteri ilgisinin artirlmasi noktasinda, pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlere
ayrilacak butgelerin dogru ve planli bir sekilde ydnetiimesi gerektigi seklinde

yorumlanabilmektedir.
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