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ONSOZ

“Sosyal Bilimlerde Giincel Yaklagimlar” adiyla olusturulmus olan bu
eserde Uretim Yonetimi, Pazarlama, Kamu Yonetimi, Saglik Yonetimi,
Bankacilik, Gérsel Isitsel Teknikler ve Medya Yapimcilifi gibi sosyal
bilimlerin ¢esitli alanlarinda hazirlanmig giincel ¢aligmalar yer almaktadir.

Gunumizde Ozellikle sosyal bilimlerde ydritilen multidisipliner
caligmalar, disiplinler arasi1 etkilesimin artmasina Onayak olmakta,
alanyazinin ¢esitlenmesine ve farkli bakis acgilarinin gelismesine olanak
saglamaktadir. Bu eserde de, gelecekte kamu yonetimi anlayisinin nasil
sekillenecegi, bankacilik sektoriindeki biiylime potansiyeli ve iade esitligi,
iiretim yonetiminin akil oyunlar1 yoOntemiyle Ogrenilmesi, matbaacilik
sektoriindeki dijital ve ofset baski sistemleri ve uygulama ornekleri, son
zamanlarin popiiler kavrami olan biitiinlesik pazarlama iletigiminin tarihsel
gelisimi ve c¢ocuk ve ergenlerde internet kullanimi konularini ele alan
arastirma caligmalar1 bulunmaktadir. Aynm1 zamanda, farkli disiplinleri bir
araya getirmesi bakimindan hem akademisyenlere hem arastirmacilara hem
de sosyal bilimler alanyazinina bir katki saglayacagi timit edilmektedir.

Eserin ortaya ¢ikmasinda emegi olan tim yazarlarimiza ve
yayinevimizin degerli temsilcilerine sonsuz tesekkiir ederiz...

Dr. Ogr. Uyesi inci ERDOGAN TARAKCI
Ogr. Gor. Dr. Volkan YAVUZ
Ankara, 2020






3 *

ICINDEKILER

ONSOZ ... ettt ettt |
ICINDEKILER ..ot i
TABLOLAR ..ot Vi
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ TARIHSEL
(€] 01 5 15 01 1 R 1
R T € 23 1T 3
1.2.  PAZARLAMANIN GELISIMI ............ccooovoiiiiiiiiceceeeeeeeeee e, 3
1.3.  DUNYADA VE TURKIYE’DE PAZARLAMA KAVRAMININ
)10 71 51 ] 6T 5
1.4.  PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI...........ccocoooiiiiiiiciec. 6
14.1. Uretim Anlay1si ASAMASL .....cvevevevevereeeererereseeesessssesesesesesesesssssesesesesenns 7
14.2. Uriin ANlay1$1 ASAMAST ......cvcveveeuevieecrereisesesesesesesessesesseesssesesssesessssenas 8
143 Satig Anlay1S1 ASAMAST ...cevveereieeireieieerieesteenieete ettt sree e see e ene 9
14.4. Pazarlama Anlayigr ASAmMAST.........ceeerueeriersierieneeneeneenieeee e seee e 9
145, Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayisi ASamast .........cceeceeveeereeennnnne 10
1.4.6. Iliskisel Pazarlama (iliski Pazarlamas1) Anlayist Asamasi ................. 11
1.4.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Anlay1s1 ASamast ..........cocovvvevererenne. 11
15. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ...........coooovoiiiiicee, 15
1.6.  SONUC VE DEGERLENDIRME...........coocomivomiiimieeooieeoseeeseeeeseeeseeeeseees 17
1.7. KAYNAKGCA ..ottt 18
MATBAACILIK SEKTORUNDE DiJITAL BASKI VE OFSET
BASKI SISTEMLERI ........cooooviiiiininceeee e 21
2.0 GERIS oo 23
2.2. MATBAACILIK ...ttt 25
2.2.1. BaSIm SUIECT ...vviivieiiieiiieciee e ciee et ee e e seeesaae e sbeeseteesaaeenaeas 26
2.2.2. Baski SiStEMIETT ...vveeverieieiiiie e 27
2.3. UYGULAMA .ottt 35
2.3.1. Dergi UyZUIamAST .....cecueereeerieerireieeieseeeseeseeeeeseeseeseeseeesseensnenseens 36
2.3.2. ATfIS UyZUIAMAST c..vevveieeieieiiecie et see e e enne e 40
2.3.3. Brogiir UygUIamast .......ccceeveerirerireienieseeseesieeesee e seeseeesseenseenseens 44
2.4.  SONUC VE DEGERLENDIRME..........ccooccomviomivimmieemieemeeeseeeeeeseeeseeeneens 48
2.5. KAYNAKGA ..ottt s 52
URETIM YONETIMININ AKIL OYUNLARI YONTEMIYLE
OGRETILMEST .........cooooiiiiiiiiicceeece e 55



T T € 124 1000 57

3.2, URETIM VE URETIM YONETIMI .......cocovivininiiniiicnn, 57
3.2.1. UFELIM ..ottt bbb 57
3.2.2. Uretim YONEtIMI .....cuveivceeicieieieiecesee et 62

3.3, SISTEM KAVRAMI ......ooooiiiiiiiiiiiiniinnissisiesissisas s 66
3.3.1. SIStEM CESItIETT vvvrvrerririiieeiii ettt 68
3.3.2. Uretim Sistemlerinin SIniflandirilmast ...........ooeveveeeevereeersesrerenenen. 69

3.4. SONUG ..ot b e b r bbb 73

3.5. KAYNAKGCA . . e bttt 74

3.6. ERLER ...ttt ettt e nr e 76

KAMU YONETIMi ANLAYISININ GELECEGI........................ 81

R € 1 21 1 TR 83

4.2.  KURESELLESME VE DEVLETIN DEGISEN ROLU......................... 85

43. KURESELLESME VE KAMU YONETIMINDE DEGISiM ............... 92

44. SONUC VE DEGERLENDIRME............ccccooovvvvrmrerrnesssesrsssnenann, 103

45. KAYNAKGA . . bbb 104

COCUK VE ERGENLERDE INTERNET KULLANIMI ......... 107

5.1. GIRIS ..ot 109

5.2. INTERNETIN DUNYADA VE TURKIYEDE GELIiSiMi ................. 110

5.3. COCUKLARDA INTERNET KULLANIML...........cccooevirrininrrinnns 112
5.3.1. Cocuklarin Erken Yagta Teknolojik Araglarla Tanismasi................. 113
5.3.2. Cocuklarda Internet Kullaniminin Yarar ve Zararlart....................... 114
5.3.3. Cocuklarin Internet Kullaniminda Ebeveylerin Dikkat Etmesi Gereken
HUSUSIAE .ttt 118

5.4. ERGENLIK DONEMI VE INTERNET BAGIMLILIGI.................... 120
54.1. Internet BagimUIIBI.......ccceveiueveiieeieecieieecieseeeee e 122
54.2. Ergenlerde Internet Bagimliligina Neden Olan Faktorler ................. 124
5.4.3. Internet Bagimlihigmin Tedavisi ve Giivenli Internet Programi........ 126
5.4.4. Internet Bagimliligmin Onlenmesinde Egitim Kurumlarina Diisen
GOFBVIET ettt ettt 128
5.45. Internet Bagimliligimin Onlenmesinde Ebeveynlere Diisen
GOTBVIET ...ttt et st r e sr et erenaeneene 130

5.5.  SONUC VE ONERILER ............ccocooooiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeseeeenans 134

5.6. KAYNAKGA . ..ottt sttt sre e e aneenes 137

ANALAYSIS OF THE GROWTH POTENTIAL AND RETURN

EQUITY IN TURKISH BANKING SECTOR .....ccccoeevveviieenen. 151

6.1. INTRODUCTION ...ttt e 153

6.2. THE HISTORY OF BANKING......ccccoiiiiiereee e 153

6.3. DEVELOPMENT OF TURKISH BANKING SECTOR.......cccccuvne.e. 155
6.3.1. Turkish Banks In Ottoman EMPIre .......ccocoecvveveeeeceerieresesieseseeeenens 155
6.3.2. Turkish Banking Sector After Republic.........cooooeieiiiininiiniiiie, 156
6.3.3. Turkish Banking Sector After 1980 ..........cccoveeerrieneneneneneeeeeeen 156

6.4. TODAY’S TURKISH BANKING SYSTEM AND ITS

IMPROVEMENT ..ottt ettt et nneens 158



6.5. RETURN ON EQUITY AND COMPARISON WITH G-20

COUNTRIES OF TURKISH BANKING SECTOR ......cccccviiiiiiiinine,
6.6. CONCLUSION ...ttt
6.7. REFERENCES ..ot



TABLOLAR

TABLO 1:PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIM EVRELERI ........c.ccccevunene, 6
TABLO 2: PAZARLAMA ANLAYISI DEGISIM ASAMALARI .......cc.coovvvrennn, 7
TABLO 3: BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI GELISIM ASAMALARI 16
TABLO 4: DERGI UYGULAMASI OFSET BASKI MALIYETLERI .................. 36
TABLO 5: DERGI UYGULAMASI ZAMAN CIZELGESI ......coooovviveiieicereeen, 37
TABLO 6: DERGI UYGULAMASI DIiJiTAL BASKI MALIYETLERI................ 37

TABLO 7: DERGI UYGULAMASI DiJITAL BASKI ZAMAN CiZELGESI....... 38
TABLO 8: DERGI UYGULAMASI ZAMAN KARSILASTIRMA TABLOSU ....39

TABLO 9: DERGI UYGULAMASI RENK DEGERLERI TABLOSU................... 40
TABLO 10: AFiS UYGULAMASI OFSET BASKI MALIYET TABLOSU ......... 40
TABLO 11: AFIS UYGULAMASI OFSET BASKI ZAMAN CIZELGESI............ 41
TABLO 12: AFIS UYGULAMASI DiJiTAL BASKI MALIYET TABLOSU.......41
TABLO 13: AFiS UYGULAMASI DiJiTAL BASKI ZAMAN TABLOSU........... 41
TABLO 14: AFIS UYGULAMASI ZAMAN KARSILASTIRMA TABLOSU .....43
TABLO 15: AFiS UYGULAMASI RENK DEGERLERI TABLOSU ................... 43

TABLO 16: BROSUR UYGULAMASI OFSET BASKI MALIYET TABLOSU ..44
TABLO 17: BROSUR UYGULAMASI OFSET BASKI ZAMAN CIZELGESI....44
TABLO 18: BROSUR UYGULAMASI DIiJiTAL BASKI MALIYET TABLOSU 44
TABLO 19: BROSUR UYGULAMASI DIJITAL BASKI ZAMAN TABLOSU...45
TABLO 20: BROSUR UYGULAMASI ZAMAN KARSILASTIRMA TABLOSU

TABLO 21: BROSUR UYGULAMASI RENK DEGERLERI TABLOSU ............ 47
TABLO 22: YENI KAMU YONETISIMI OGELER{: KAMU YONETIMI VE
YENI KAMU YONETIMI ILE KARSILASTIRILMALI .............oovereenne.... 100
TABLO 23: BANKS IN TURKEY ACCORDING TO ASSESTS (30/09/2019-
MILLION TL-  USD/TLE5,66) .......ceoevveeeeeeeeeeseeeeeseeeeseeeeeseeeeeeeeeseeeeseeeee 160
TABLO 24: THE MAIN FINANCIAL SiZE OF PARTICIPANT BANKS ......... 162
TABLO 25: THE SHARES OF PARTICIPANT BANKS IN THE SECTOR BY

31.12.2019(%0) . eeeeeveeeeeeeeeeeeeeseeee e 163
TABLO 26: GDP AND THE DEVELOPMENT OF TURKISH BANKING

S ton o) < 164
TABLO 27: RETURN ON EQUITY IN G-20 COUNTRIES(%) ......rvvrrrrrrveerrr. 167

Vi



BUTUNLESIK
PAZARLAMA
ILETISIMININ TARIHSEL
GELISIMI

Inci ERDOGAN TARAKCI

o Dr. Ogr. Uyesi, Bilecik Seyh Edebali Universitesi, SBF, Saglik Yonetimi Béliimii,
e inci.erdgn@hotmail.com,
e Orcid ID: 0000-0002-4101-7111.






Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisimi

1.1. GIRiS

Rekabet seviyesinin her gegcen giin arttifi kiiresel rekabet ortamu
icerisinde bulunmak isletmelerin varligini tehdit ederken, rakipler arasinda
on plana cikarak farklilasmak ve miisterilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar
uyandirarak sadik miigteriler kazanmak ve giiclii bir marka imaj1 yaratmak
giderek daha o6nemli hale gelmistir. Hedef pazarin istek ve ihtiyaclarinin
dogru anlasilabilmesi ve zamaninda cevap verilebilmesi icin pazarlama
onemli bir unsur haline gelmistir.

Zaman igerisinde yasanilan teknolojik ve ekonomik gelismeler toplum
yasamint ve toplumun bir bireyi olarak insanlarin da yasam tarzlarini
degistirmis, degisen yasam tarzlari da insanlarin bir tiiketici olarak ihtiya¢ ve
beklentilerinin degismesine neden olmustur. Pazarlama anlayis1 da bu
degisimlere paralel olarak donemler boyunca bir takim degisimlere
ugramistir.

Rekabetin kiiresellesmesi ve kizigmasi, teknolojik gelisimlerin iletisim
olanaklarimi gesitlendirmesi ve iletisimin kolaylagmasi, tiiketicilerin giderek
daha bilingli hale gelmeleri, rakiplerin triinleri arasindaki farkliliklarin
giderek azalmas1 ve bu anlamda bir homojenlesmenin s6z konusu olmast,
isletmeleri rakipleri karsisinda farklilagmak ve iistiin gelmek icin daha
radikal, etkili ve kompleks stratejiler uygulamaya itmistir. Zaman igerisinde
isletmeler, etkin bir sekilde planlanmis olsa da geleneksel pazarlama
yaklagimlar1 ile mevcut durumdaki degisken miisteri taleplerine ve
beklentilerine cevap verememeye baslamiglardir. Bdylece daha miisteri
odakli, ¢ift yonlii ve biitiinlestirilmis bir iletisimi gerekli kilan Biitiinlesik
Pazarlama iletisimi yaklasimi ortaya ¢ikmugtir. Pazarlama anlayisi
glinimiizde de, her gecen giin daha da miisteri ve iletisim odakli olarak
gelismeye ve degismeye devam etmektedir.

1.2. PAZARLAMANIN GELISIMi

Eski caglarda sayica ¢ok kiiciik olan insan topluluklari, ihtiyaglarim
gidermeye yonelik liriin yetistirmis ve yetistirdigi iriinleri bu ihtiyaglarini
gidermek icin kendisi tiiketmistir. Her topluluk, sahip olduklar1 imkéanlar ve
uzmanliklar dogrultusunda belirli iirlinler iiretmis, bir siire sonra ihtiyacindan
fazla Uretim yapabilen topluluklar bu fazla drdinleri, karsilayamadiklart baska
ihtiyaglarin1 karsilamak tizere diger topluluklarin driinleri ile degistirmeye
baslamiglardir. Topluluk icerisinde bazen tdrensel ayinlerle ve bazen de zorla
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stire gelen bu karsilikli mal alig verisi ile pazarlama ortaya ¢ikmis ve bu fazla
iiretim siirdiikce gelisimini siirdiirerek ticaretin temellerini olusturmustur.

[lk pazarlama faaliyetleri de, ihtiyacindan fazla iiretim yapabilen
topluluklarda baslamistir. Cesitli icatlarla {iretim kolaylasmig, okun icadi
avcilig, aveilik hayvanciligi, hayvancilik topraga yerlesmeyi olanakli hale
getirmistir. Niifusun ve buna bagl ihtiyaclarin artmasi ile bu alip verilen
hediyeler ihtiyaglar1 karsilamaz hale gelmis, ayn1 zamanda birbiri yerine gegen
trlinler ihtiyaclara karsilik gelmemeye baglamistir. Bu yasanan zorluklar
topluluklari, ortak bir degisim araci kullanmaya yo6neltmis ve bu araglar yillar
icerisinde degisim gostererek paray1 olusturmustur.

Ortagagda el isciligine dayali iiretimin gelismesiyle yerel pazarlar
gelisirken, buhar giiciiniin gemilerde kullanilmasiyla yapilan kesifler sayesinde
uluslararasi1 pazarlara ulasilmis, uluslararasi pazarlama da onem kazanmustir.
Ticaretin daha kolay hale gelmesi sayesinde Once Mezopotamya’dan
Hindistan’a, oradan da Cin’e ve Misir’a kadar ticaret yapilmistir. Boylece
ticaretin kar getirerek {iretimi tesvik edici bir faaliyet oldugu goriilmiistiir.

15.,yy’mm iki 6nemli olay1 dogu yollarinin Tirklerin eline ge¢cmesini
saglayan ve Ronesans hareketini baslatan Istanbul’un fethi, digeri ise
Amerika’nin kesfidir. Bu iki olayla yeni ticaret yollart ve yeni pazarlar
bulunmustur. Avrupa, ticaret sayesinde, Asya, Amerika ve Afrika’dan gelen
daha once bilinmeyen binlerce cesit iiriinle karsilasnustir (Islamoglu, 2006:5).

Sanayilesme ¢abalariyla buhar giiciiniin tiretimde kullanilmasi, elektrik ve
telgraf gibi kesifler, sanayi devriminin temellerini olusturmustur. 17. yy’ da
serbest ticaret savunulmus, bu c¢ag fosilli yakitlar ve motorlu araglar ¢agi
olmustur. 19.yy’da makine giiciinlin iiretimde kullanilmasiyla Sanayi devrimi
olmus, kitlesel (yigmn) iretim yapilmis ve bu donemde iiretime
odaklanildigindan pazarlamaya gereken Onem verilmemistir (Goksel ve
Baytekin, 2005:2). Boylece arz talebi agmis, yasanan sikintilar pazarlama
caligmalarini baglatmis ve boylece pazarlama galisma ve anlayiginda bir donim
noktasi olugsmustur. Giiniimiizde de her gegen giin daha fazla tiiketici yonli bir
goéruniime barinmektedir.
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1.3. DUNYADA VE TURKIYE’DE PAZARLAMA
KAVRAMININ DOGUSU

L. ve II. Diinya Savaglari, silahli pazar savaglarinin nelere mal olacagini
gosterir nitelikte gerceklesmistir. Savaglarin sonucunda halkin satin alma
giici onemli oranda diigmiis, is giici tedarikinde ciddi sorunlarla
kargilagilmig, savas ekonomisine dayali iiretim yapan igletmeler ne
tretecegini bilmez hale gelmislerdir. Ellerinde biiyiik teknoloji ve bilgi
bulunan isletmeler igin {iiretimin devam etmesi gerekmekteyken ne
iiretilecegi konusunda sikintilar yasanmistir. Bu zorluklar igletme sahiplerini
ve yoneticilerini, pazara bakis agilarmi degistirmek zorunda birakmus,
zorluklar1 silah giicliyle degil ticaretle asabileceklerini anlamalarini
saglamistir. Dikkatlerini tiiketiciye yonlendiren isletmeler, 1910’larda yeni
bir felsefe, bakis acis1 ve ayni zamanda bir disiplin olarak “Pazarlama”
kavramini gelistirmislerdir (Islamoglu, 2006:4).

Ekonomik entegrasyon ve bolgesel isbirligi bu donemin baslica
diisiincelerini olusturmustur. Diger yandan diinyanin 1917’de tanistigi
komiinist sistem, kendisini bir yasam bigimi olarak kabul ettirmistir. Bu
gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan iki farkli toplumsal sistemin yarattig1 iKi
kutuplu diinya, ticaretin bigimlenmesine katki saglamistir. Ticari iligkiler bu
donemde, hicbir donemde olmadig1 kadar siyasi iligskilerden etkilenmistir.
1950-1980’1i yillarda pazarlama ve ticari iliskiler, siyasi iligkileri etkiler hale
gelmistir.

Turk literatiirline pazarlama kavraminin girisi ise 40-50 yillik bir
gecmise dayanmaktadir. Tiirk is hayatinda pazarlama sozciigii uzun yillar
satis ile es anlamda kullanilmis, 6rgiit yapilarinda pazarlama boliimiiniin
yerine satis ya da ticaret boliimleri yer almistir. “Pazarlama” sozciigiiniin
Tiirkiye’de ilk olarak kullanilmas: ise, Iktisat Fakiiltesi Isletme Iktisad
Ogretim Uyesi olan Prof. Dr. Mehmet Olug’un 1957 yilinda yazmis oldugu
“Pazarlama Prensipleri ve Tirkiye’de Tatbikat1” baslkli bir kitab1 ile
olmustur (Kurtoglu, 2007: 125-134).
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1.4. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIiMI

Diinyada pazarlama anlayis1 donemler icerisinde yasanilan teknolojik ve
kiiltiirel degisimlerin paralelinde bir takim degisimlere ugramis ve miisteri
odakli bir gelisim gostermistir. Pazarlama anlayisinda donemler icerisinde
yasanilan degisimler asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1:Pazarlama Anlayisinin Geligim Evreleri

PAZARLAMA | 1960 ONCESi | 1960-1970 1970 1980 SONRASI
SONRASI
HAREKET URETICI TUKETICI KAYNAKLA | BIREY
NOKTASI R
NiCIiN SATIS PAZARLAMA PAZARLAMA | MEGA
PAZARLAMA
AMAC TUKETIM TUKETICI TUKETICI BIREYIN
TATMINI TATMININI MUTLULUGU
ARTTIRMA
YONTEM REKLAM MANUEL TALEBI UYUM ARAYISI
GELISIM YONLENDIR
ME

Kaynak: Kurtoglu (2007).

Tirkiye’de 1980°li yillara kadar pazarlamadan daha g¢ok iiretim asil
sorun olarak goriilmiistiir. 1980 Oncesi mevcut olan arz eksikligi ve bir
yandan dovize bagli ithalat giicliikleri, isletmelerin pazarlama plani
yapmalarini anlamsizlagtirmistir. 1980’ler itibariyle de rakip politika ve
stratejiler, ekonomik degisiklikler, hiikiimet diizenleme ve uygulamalari,
sosyo-kiiltiirel degisiklikler ve teknolojik degisiklikler gibi sapma ve
istikrarsizlik yaratan faktorler, pazar firsatlarim ve buna bagh pazarlama
stratejilerini bir y1ldan daha kisa bir siire igerisinde degistirmistir (Yiikselen,
1994:36).

Pazarlama anlayisinda yasanilan degisimlerin nedeni iiretim teknolojisi,
rekabet ve tiikketici davraniglarindaki degisme ve gelismedir. Bu degisim ve
gelisimlere paralel olarak pazarlama anlayisi bazi agsamalardan gecerek
giliniimiize kadar gelmis ve giinimiizde de gelismeye devam etmektedir.

Pazarlamanin gelisim siireci incelendiginde Klasik Pazarlama Anlayisi
ve Modern Pazarlama Anlayis1 olarak iki pazarlama anlayis1 karsimza
¢ikmaktadir (Goksel ve Baytekin, 2005). Klasik pazarlama anlayisi, Uretim,

6
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Uriin ve Satis Anlayisindan olusmaktadir. 1960’larin sonrasina kadar yogun
olarak devam eden satis anlayisindan sonra isletmeler miisteriye ve
pazarlama faaliyetlerine yoOnelmis, boylece Modern Pazarlama Anlayisi
Asamasinda gegilmistir. Pazarlama Anlayis1 geliserek yerini Toplumsal
(Sosyal) Pazarlama Anlayisina birakmistir. Ayn1 zamanda kiiresellesmenin
de etkisiyle diinya tiiketici istek ve ihtiyaglarina yonelen Global Pazarlama
Anlayis1 olugmustur. Pazarlama anlayis1 glinlimiize kadar geliserek gelmis
ve giiniimiizde {liskisel Pazarlama Anlayis1 dogmustur. Pazarlama
anlayiginin degisim asamalari ve donemsel Ozellikleri asagidaki tabloda
Ozetlenmistir.

Tablo 2: Pazarlama Anlayisi Degisim Asamalart

HAKIM 1. ASAM 2.ASAMA | 3. ASAMA 4. ASAMA 5. ASAMA
SURE 1930 ONCESI | 1930-1950 1950-1970 1970 SONRASI 1980 SONRASI
Diinya Tuketici
Tuketici Tiiketici Istek ve Istek ve
Istek ve Ihtiyaglar1 ve Ihtiyaglar1 ve
Thtiyaglari Toplumsal Refah Diinya Refahi
Uretim Verimlilik Pazarlama Pazarlam
Verimlilik Reklam Pazarlama Bilesenleri ve Bilesenleri ve
Satistan Dogan Satistan Bilesenleri Toplumsal Toplumsal
Kar Dogan Kar Sorumluluk Sorumluluk
Tuketici Toplum Toplumsal
Tatmininden Tatmininden Tatminden Dogan
Dogan Kar Dogan Kar Kar
ANLAYIS Uretim Saris Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama
Kaynak: Islamoglu (2006).
Pazarlama anlayisiin  gegirdigi asamalar yukaridaki tabloda

gorlilmektedir. Birgok kaynakta asamalar farkli olarak ele alinmakla beraber,
tiretim anlayis1 agsamasindan baglayarak gliniimiizde hakim olan pazarlama
iletisimi anlayisina kadar gelen ve glinlimiizde de gelismeye devam eden bir
sureg izlenmektedir.

1.4.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

Uretim kavrami en eski kavramlardan biridir. Uretim kavramina gore
tiketiciler, genis c¢apta dagitilmis ve pahali olmayan drinleri tercih
edeceklerdir (Kotler, 2000). 1900’lii yillarin ilk donemlerinde yasanan bu
asamada temel sorun iretim azligi ve arz yetersizlikleri olmustur. Bu
nedenle isletmelerin odak noktasi iiretimdir. Arz yetersizligi nedeniyle
isletmelerin tlim drilinleri pazar tarafindan emildiginden isletmelerin tiim
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cabalar iiretim teknolojisini ve mamul kalitesini arttirmaya yonelik olmustur
(Uner ve digerleri, 1994). Uretim asamasi bu nedenlerle, tiiketicilerin iiriiniin
kolay temin edilmesi ve fiyatinin diisiik olmasiyla ilgilenecegi diisiincesi
tzerine kuruludur. Bu dénemde kitlesel Uretime gecilerek, maliyetler dlgek
ekonomisi paralelinde azaltilmig, hareket ve zaman etiitleri yapilarak
verimlilik arttirilmastir.

Blyuk ekonomik kriz (1929-1933) Oncesinde pazar bolumi
bulunmamaktadir. Bu dénemin y6netim anlayist “ne {iretirsem onu satarim”
seklindeki anlayistir. Donemi ifade eden en giizel 6rnek, Henry Ford’un
Model T ile ilgili sdyledigi su ciimledir: “Insanlar siyah olmak kosuluyla
istedikleri rengi secebilirler” (Uner ve digerleri, 1994; Goksel ve Baytekin,
2005). Ayn1 zamanda “ne iiretirsen tiiret, verimli iiret; mutlaka satilir ve kar
ortaya ¢ikar” denilmistir.

Bu sistem ayni zamanda tiiketicilerin {iriiniin 6zelliklerinden c¢ok,
kolayca elde edilmesiyle ilgilendikleri gelismekte olan {ilkelerde ve sirketin
pazari genigletmek istedigi zamanlar i¢in de yerinde bir anlayis olmaktadir
(Kotler, 2000).

1.4.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

1920-1945 wyillar1 arasinda yaygin olarak kabul edilen mal/iirin
anlayigina gore tliketiciler en yliksek kalite, icraat veya yeni 6zellikler teklif
eden iiriinleri tercih etmektedirler. Isletmeler bu anlayisla, iistiin kaliteli
{irlinlere  odaklanmuglardir. “Iyi mal kendini satar” varsayimina
dayanmaktadir. Bu konuya en iyi 6rnek olarak literatiirde klasiklesmis olan
“daha iyi fare kapani yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar gelir” gorisi
gosterilebilir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Uriin anlayisinda miisterilerin, isletmenin miisterilere sunacag kaliteyi
itirazsiz kabul edecekleri savi hakimdir (Goksel ve Baytekin, 2005). Bu
nedenle de iiriin yonetimli sirketler, tirlinlerinin tasarimini yaparken, miisteri
diisiincelerine ¢ok az deger verir ya da hi¢ vermemekte, cogunlukla
rakiplerin Grtinlerini bile incelememektedirler. Onemli olan en iyi Kaliteli,
performansi yiiksek ve Oonemli 6zellikler gdsteren iiriinleri iiretmektir. Bu
nedenle iiriin anlayisi, pazarlama miyopluguna yol agabilmektedir.

Kar amaci giitmeyen orgiitler genellikle {iriin anlayisina gore faaliyet
gostermektedir. Ancak bu orgiitler de, rekabetin goz ardi edilmesi nedeniyle,
sektore giren Ozel isletmelerle rekabet edememekte ve cesitli sorunlar
yasamaktadir.
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1.4.3. Satis Anlayis1 Asamasi

Uretim ve iiriin anlayisinda, iiretim artmus, iiretilen mamullerin siiriimii
sorunuyla karsilasilmis ve tiretilen mamullerin dagitiminin gerceklestirilmesi
zorunluluk haline gelmistir. Bu anlayista, bir kurum veya isletmenin,
tiketicilerin ilgilisini gekmek igin bir ¢aba gostermedigi siirece tiiketicilerin
ya hi¢ ya da yeterince mal almayacaklar disiiniilmiistiir. Dagitim
kanallarindaki gelismeler {iiriinlerin pazar tarafindan emilmesine yardimec1
olmus ancak yeterli olmamigtir. Bu nedenle satis gelistirme yontemlerine
agirlik verilmistir. Satis anlayisina gore, tiiketicilerin yeterince iiriin satin
almalar1 igin hirsh bir satis ve promosyon kampanyasi yiiriitiilmelidir
(Kotler, 2000).

Bu donemin en belirgin o&zellikleri, tiiketici gelirlerinin artmast,
farklilasmig mallara talebin olugmasi, rekabetin yogunlagsmasi ve dagitim
kanallarinin gelismesidir. “Verimli {iiret, reklam yap, satilir ve kar elde
edilir” denilmistir. Amag talebi arza boyun egdirmektir. Pazarin arzularim
yerine getirmekten ¢ok, iretilen iriinlerin satilmasina yonelik faaliyetlerdir.
Yaygin goriis “ne iretirsem {ireteyim, yeter ki satmasmi bileyim”
seklindedir. Tiiketicilerin {iriinleri satin aldiklarin1 degil, {irtinlerin tiiketiciye
satildigini varsaymaktadir.

“Her miisteriye bir kez satayim yeter” diislincesine dayanan bu anlayzs,
firma fazla degismeyen yiiksek stok seviyeleri gerektiren mallar
iiretmekteyse veya tiiketim zevklerinde degisme beklenmeyen yiiksek talep
doguran mallar i¢in uygun olmakla birlikte, tiiketici isteklerinin dondugu,
rekabetin iyice arttigl, teknolojik ve toplumsal doniisiimlerin hizlandig1 bir
donemde talebi arttirmaya ve yeni talep yaratmaya yetmediginden, yerini
misterilerin ihtiya¢ ve isteklerini gdz Oniinde bulunduran Pazarlama
Anlayisina birakmis, Modern Pazarlama Anlayist Donemine gegilmistir.

1.4.4. Pazarlama Anlayis1 Asamasi

1960’1 yillardan sonra gegerli olmaya baslayan bu anlayisa gore,
organizasyonel hedeflere ulagsmanin anahtar1 sirketin, hedef segtigi pazarlar
icin miisteri degeri yaratilmasinda, sunulmasinda ve komiinikasyonunda,
rakiplerinden daha etkili olmasidir. Satis anlayisi, saticinin ihtiyaglarina
odaklanirken,  Pazarlama  Anlayist  satin  alicimin  ihtiyaclarina
odaklanmaktadir (Kotler, 2000).

Modern pazarlama anlayiginda en 6nemli amag, miisteri memnuniyeti
saglayarak kar elde etmektir. Pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis noktasi ise
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miigteri olmaktadir. Modern pazarlama anlayis1 dort temel &ge
bulundurmaktadir; miisteriye yonelik tutum (miisterinin odak noktasi haline
gelmesi), biitlinlesik pazarlama g¢abalar1 (isletmenin bir biitiin olarak ele
almmasi ve pazarlama boliimii ile diger boliimlerin uyum icinde ¢alismast),
misteri memnuniyeti (sadik miisteri elde etmek, miisteriye hizmet etmek,
yardime1 olmak ve sorunlarini ¢6zmek) ve sistematik planlama (saglikli ve
kapsaml1 bir planlama).

Pazarlama anlayisinda firmalar, pazarlama planlarmm  miisteri
zevklerinin degismesi veya degistirilmesiyle ortaya ¢ikan miisteri taleplerine
uymak {izerine kurmaktadirlar. Bunun igin pazarlama arastirmasi
yapilmakta, bu arastirmalarla elde edilen bilgiler dogrultusunda arastirma ve
gelistirme planlart uygulanarak gelecekteki miisteri zevklerine uygun {iriin
ortaya ¢ikarmakta ve promosyon teknikleri uygulamaktadirlar.

Tek’e gore (2005) bir diger asama Miisteri Anlayisi agamasidir. Bu
anlayisa gore firmalar, iligkisel pazarlamanin etkisiyle ve internet ve iletisim
teknolojilerinin de yardimiyla, miisteri gruplarinin yam sira miisteriler ve
misteri adaylar1 ile tek tek ilgilenmeye baglamakta, pazar kapsama
seceneklerinden “yogunlastirilmis pazarlama” ile tek tek bireysel miisterilere
ve tuketicilere ayr1 4P veya 8P paketleri ve Onerileri hazirlamaktadirlar.

1.4.5. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Toplumsal (Sosyal) pazarlama, pazarlama anlayisin1 asan daha ileri bir
gelismeyi ifade etmekte, tiiketicilerin ve toplumun korunmasi gerektigini
ortaya cikarmaktadir. Isletmelerin ve orgiitlerin eylem ve etkinliklerinin
toplum tizerindeki etkileri ile toplum normlarinin, degerlerin ve ¢ikarlarin
uyum igerisinde olmast gerektigini, yoneticilerin bu toplumsal
sorumluluklarin bilincinde olarak ve pazarlama ahlakiyla faaliyetlerini
planlamalar ve yiiriitmeleri gerektigini ifade etmektedir.

1970’11 yillarin bagindan itibaren “Ekolojik Zorunluluklar”, “Toplumsal
Pazarlama” ve “Derneksel Pazarlama” gibi kavramlar ortaya atilmis, 1980°li
yillarda yogunlukla “isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisi ortaya
cikmigtir. Sosyal sorumluluk anlayisi ve etik arasinda siki iligki
bulunmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayisinda organizasyonlarin gorevi,
hedef alinan pazarlarin ihtiyaglarini, arzularini ve ¢ikarlarim belirleyip, arzu
edilen tatmin olunmayi rakiplerinden daha etkili ve randimanli sunarken,
tilketiciyi tatmin etme igini, tiiketicinin ve toplumun refahint muhafaza
edecek veya daha da arttiracak sekilde yapmaktir (Kotler, 2000).
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Islamoglu (2006) aym zamanda kiiresellesmenin de etkisiyle diinyay1
tek pazar olarak kabul etmis ve diinya tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin
edilmesi, diinya refahinin gozetilmesine dayali Global Pazarlama
Anlayisindan bahsetmistir. Bu anlayista da pazarlama bilesenleri, toplumsal
sorumluluklarin bilincinde uygulanmakta ve toplumsal tatminden dogan kar
elde edilmektedir.

1.4.6. Iliskisel Pazarlama (iliski Pazarlamasi) Anlayisi
Asamasi

1960’11 yillardan gilinlimiize kadar gelen bu anlayis, geleneksel
pazarlamanin “yeni miisteriler elde etme” anlayisinin aksine “miisteriler ve
diger iliskide bulunulan pazarlama kanali iiyesi, destekc¢isi gibi kisi ve
kurumlarla uzun vadeli, kalic1 ve deger yiiklii iliskiler kurma, siirdiirme ve
gelistirme siireci” dir. Diger bir tanima gore iliskisel Pazarlama, tek tek
misteriler (tiiketiciler)ile (MIY=CRM), tedarik¢ilerle, diger is ortaklariyla
(PRM) ve firma c¢alisanlariyla karsilikli yarar saglamak iizere, uzun siireli ve
uygun maliyetli (maliyet etkin) iliskilerin gelistirilmesi ve korunmasidir
(Tek ve Ozgl, 2005).

21.yy’da giderek, gerek i¢ gerek dis piyasalarda siirdiiriilebilir rekabet
avantajlar1 saglamak icin sosyal iliskiler ag1 veya stratejik ittifaklar
igerisinde giivenilir bir katilimer olarak yer almak zorunlulugu dogmaktadir.
Miisteriler ile uzun vadeli kalici iligkiler kurup siirdiirmek, pazarlama
kanallarinin her kademesinde tedarik kaynaklarindan tiiketiciye kadar
uzanan iki yonlii bir cabay1 gerektirmektedir. Bu ¢aba Iliskisel Pazarlamadir.
Iliski pazarlamas1 miisterinin “yasam boyu degeri”nin 6neminden yola
cikarak, isletmelerin miisteri ile ilk karsilagmalarindan itibaren “evlilik” ya
da tercihli arkadaglik” gibi ¢ok uzun yillar siirecek bir iligki baslatip, bu
iligkiyi saglikli ve her iki taraf i¢in de yararli bir sekilde siirdiirme diisiince
ve niyetine dayanmaktadir.

1.4.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Anlayis1 Asamasi

En genel tammu ile pazarlama, insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik bir miibadele, diger bir ifadeyle degisim islemidir.
Tarihsel siire¢ icerisinde yasanilan teknolojik ve ekonomik gelismelere
paralel olarak pazarlama uygulama ve anlayiginda da gelismeler yasanmis ve
belirli evreler icerisinde degisim gostermistir. Ozellikle kiiresellesmenin
etkisi ile diinyada yasanan hizli degisimler ekonomik kosullar1 ve toplum
yasamint derinden etkilemis, buna bagli olarak rekabet kiiresellesmis ve
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rekabet kosullar1 degismistir. Tim bu gelismeler her gecen giin
pazarlamanin 6nemini daha da arttirmistir.

Tarihsel gelisim siireci igerisinde siirekli gelisen ve degisken bir pazarda
faaliyet gosteren isletmeler, hedef pazarlarinda bulunan tiiketicilerin
ihtiyaclarina ve isteklerine dogru ve zamaninda cevap verebilmek amaciyla
pazarlama karmasi elemanlarmi en etkin sekilde planlama c¢abasina
girmislerdir. Onceleri 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlarr;
Product (Uriin), Price (Fiyat), Promotion (Tutundurma) ve Place (Dagitim)
kavramlarini igermekteyken, zaman igerisinde 4P’nin 6zellikle hizmetler i¢in
yetersiz kalmasi nedeniyle; Phsical Evidence (Fiziksel Ortam), Participants
(Katilimcilar) ve Process Management (Siire¢ Yonetimi) kavramlar1 da dahil
edilerek 7P olarak genisletilmistir (Uner, 1994). Sonrasinda, pazarlamada
daha miisteri odakli bir bakis agisinin gelismesi ile; Customer Value
(Miigteri  Degeri), Customer Cost (Miusteri Maliyeti), Customer
Communication (Miisteri Iletisimi) ve Customer Convenience (Miisteri
Uygunlugu) kavramlarini igeren 4C, yeni pazarlama karmasi elemanlari
olarak kabul edilmistir.

Yeni kiiresel rekabet ortaminda rakipleri karsisinda daha iyi ve giiclii bir
konuma gelebilmek igin isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini daha
iyi anlamaya ve bu taleplerine dogru ve hizli bir sekilde cevap
verebilmelerini olanakl kilacak daha kompleks sistemlere ihtiyag duymaya
baslanuslardir. Isletmeler rekabette basarty1 hedeflerken, bir yandan kontrol
edebildikleri faktorler arasindan uygun olan kombinasyonlari olusturma
gayretine girerken, diger yandan da kontrol edemedikleri degiskenler
iizerinde isletmelerinin kontroliinii kurma gayretine girmislerdir. Bu
asamada etkin olan en 6nemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir.

Genel itibariyle tutundurma, tiiketicilerde biling yargilamak, tiiketiciler
tarafindan kabul gérmek ve tercihlerini yonlendirmek amaciyla kullanilmasi
acisindan aliciyr harekete gegirme noktasinda ikna edici ve karar verme
stireclerinde destekleyici rol oynamaktadir. 2000 yilindan sonraki giincel
pazarlama literatiiriinde tutundurma kavrami yerine “Pazarlama Iletisimi” ya
da “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” terimlerinin kullanildig1, dogrudan
pazarlamanin da tutundurma karmasi elemanlarina dahil edilerek
Tutundurma Karmasinin, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)” olarak ele
alindig1 goriilmektedir (Memmedova, 2017).
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1.4.7.1. Geleneksel Tutundurma Kavram ve Tutundurma
Karmasi

“Tutundurma; bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir
fikrin hedef pazara olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesidir. Bu nedenle
tutundurma, tiiketicilerle isletme arasinda iletisim saglayacak ve tiiketicilere
cesitli bilgiler aktarmak suretiyle onlar1 satin almaya tesvik edecek
pazarlama programlaridir” (Olug, 1989).

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetler hakkinda hem mevcut
miisterilerine hem de hedef pazarlarinda bulunan potansiyel miisterilere bilgi
vermek, tutum ve davranislarini arzu edilen yonde yonlendirmek, satin alma
streclerinde marka tercihleri tzerinde ikna edici olmak gibi amagclarla
pazarlama iletisimi araclarin1 etkin bir sekilde kullanmaktadirlar.
Isletmelerin yiiriitmiis oldugu bu cabalar, mal ve hizmetlerinin satigini
gerceklestirmek veya bir fikrin tutundurulmasi amacina yonelik tutundurma
faaliyetlerini ifade etmektedir. Tutundurma cabalari ile isletmeler, mevcut ve
potansiyel miisterilerini bilgilendirebilmekte, karar siire¢lerinde onlar
etkileyerek arzu edilen diisiince bi¢imine ikna etmekte, istenilen tutum ve
davranisi gostermeye tesvik etmektedir. Bu iletisim amaglarini yerine
getirirken isletmelerin kullanmis olduklar1 araglar tutundurma karmasini
olusturmaktadir.

Tutundurma kavraminin temelinde miisteriler ile iletisim kurma
diisiincesi bulunmakta ve dolayisiyla tutundurma karmasi elemanlarinin
temel islevi de miisteriler ile iletisim kurmak olmaktadir. Literatiirde
tutundurma karmasi elemanlan ile ilgili farkli siniflandirmalar yapilmakla
birlikte tutundurma karmasi elemanlar1 temel olarak; Reklam (Advertising),
Satis Tutundurma (Sales Promotion), Halkla iliskiler (Public Relations),
Kisisel Satis (Personal Selling) ve Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing)
olmak {izere bes alt baslikta incelenmektedir (Shannon, 1996). Isletmeler,
tutundurma karmasini olustururken bu araglarin kendileri i¢in en uygun
bilesimini belirlemeye ¢aligmaktadirlar.

1.4.7.2. Tutundurma Kavramindan Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimine Gegis
Iletisimin her gecen giin Oneminin artmasi, geleneksel tutundurma
kavramindaki tek yonlii iletisimi yetersiz kilmis, isletmeler miisterileri daha
iyi anlayabilmek ve ihtiyaclarma zamaninda ve daha dogru cevaplar
verebilmek icin ¢ift yonlii bir iletisime yonelmiglerdir. Bu degisim siirecinde
klasik tutundurma karmasi elemanlarina satis yeri uygulamalari, sponsorluk,
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e-ticaret, fuarcilik ve ambalajlama gibi araclar da dahil edilerek kavram
genigletilmis ve c¢ift yonlii etkin bir iletisim olanagi saglayan pazarlama
iletisimi anlayigina gegilmistir.

“Pazarlama iletisimi, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma
amactyla biitiinlesik uyaricilar1 sunmak, mevcut isletme mesajlarini
degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim
kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda
hareket etme siirecidir’ (Goktas, 2016). Pazarlama iletisimi; bir yandan
hedef kitleye isletmenin mesajlar iletilirken diger yandan hedef kitleden
gelen mesajlarin da isletmeye iletilerek degerlendirildigi ¢ift yonlii ve ikna
edici bir siiregtir. Dolayisiyla bu siire¢, tutundurma veya satis ¢abalari gibi
kavramlardan ¢ok daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi,
tutundurma kavrami icerisindeki gibi isletmenin genel iletisimlerinin belirli
yonlerini ele almamakta, isletmenin yiriittigi tiim iletisim cabalarin
kapsamaktadir. Bu baglamda, pazarlama iletisiminin genis anlam
kazanmasina yonelik anlayis, bir yandan tutundurma cabalarimi pazarlama
iletisiminin bir pargasi olarak ele alirken bir yandan da {irlinlin kendisi,
markasi, paketi, fiyati ve dagitimi gibi unsurlar1 da pazarlama iletisiminin
icerisinde kabul etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012).

Pazarlama Iletisimi, 20. yy’in son on yilinda ortaya ¢ikmis ve ortaya
ciktigt donem itibariyle pazarlama anlayis ve yaklasimlarinda olaganiistii
degisimlere yol agmis basarili bir faktordiir. Mucuk, pazarlama iletigimini
ikna edici ve inandirici bir iletisim faaliyeti olma 6zelliginden dolay1 diger
pazarlama faaliyetlerinden ayirmaktadir (Mucuk, 2016). Mucuk’a gore
pazarlama iletisimi, 6ncelikle etkili iletisim anlamina gelmektedir. iletisimin
etkinligi ise, alicinin mesaji hem dogru anlamasi hem de gonderilen mesaja
arzu edilen tepkiyi gostermesi ile dlgtlmektedir.

Pazarlama iletisimi siirecinde isletmelerin miisteriler ile gerceklestirdigi
¢ift yonli iletisimde miisterilere iletilen mesajlar igerisinde isletmelerin
kontrol edemedikleri mesajlarin git gide artmas1 ve kontrol edebildikleri
mesajlardan da fazla kontrol edilemeyen mesajlarin olugsmasi, ayn1 zamanda
isletmeden gonderilen ve ayni {irlinlere ait birbirinden farkli mesajlarin
miisterilere ulasmasi, isletme ve diriinleri hakkinda tiiketicilerin zihninde
karigikliklara yol agmis ve bu siire¢ isletmelerin  miisterilerine
biitiinlestirilmis tek bir mesaj iletmeleri gerekliligini dogurmustur. Bu durum
isletmeleri, biitiinlesik tek bir mesajin iletilmesi ve tek seslilik yaratilmasi
icin isletme igerisindeki tiim siire¢lerin biitlinlestirilecegi, iligskisel temelli
yeni bir yaklasim olan Biitiinlesik Pazarlama lletisimi siirecine itmistir.
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1.5. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMI

Pazarlama iletisiminin 6nemi O&zellikle son yillarda biiyiik Olcilide
artmigtir. Hem ekonomik hem de kar amaci giitmeyen hedeflere ulagmak
amactyla ¢esitli bicimlerde kullanilan pazarlama iletisimi, ddneminde énemli
bir faaliyet alan1 olmustur (Mihart, 2012). “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”
ise, pazarlama iletisimi araglarinin birbiri ile uyumlastirilmasiyla ortak bir
pazarlama iletisimi yaratilarak isletmedeki tiim iletisim faaliyetlerinin
esgiidiimsel olarak birbirleri ile koordineli bir sekilde gergeklestirildigi ve
dolayisiyla klasik pazarlama iletisiminden daha c¢ok fayda saglayan yeni bir
egilim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletigimi; biitlinlestirilmis tek bir imaj, tek seslilik
ve konumlandirmanin gerceklestirilmesi ve siirekliliginin saglanmasi
amaciyla birbiri ile uyumlu mesajlarin anlasilir bir bi¢imde génderilmesine
yonelik hem cevrimi¢i hem de ¢evrimdist pazarlama iletisimi araclarinin
kullanilmasini ifade etmektedir (Tolon ve Zengin, 2016). Diger bir ifadeyle
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; “reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis
gelistirme adlarmi tasiyan ayr1 ve kopuk islevlerin biitiinlestirilerek
mesajlarin tek kaynaktan yollanmasinin yani sira satin alma noktasi iletisimi,
dogrudan pazarlama, pazarlama halkla iligkileri (halkla iliskiler yerine)
islevlerinin de uygulamaya konulmasi siirecini gerceklestiren pazarlama
bileseni olarak kabul gormektedir” (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn,
1993). Amerikan Reklam Ajanslar Birligi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini;
“farkl1 iletisim disiplinleri i¢in stratejik roller iistlenen ve birbirinden farkli
mesajlarin uyumlu bir biitiinlesme yoluyla anlasilirlik, tutarlilik ve iletisimde
maksimum etki yaratmak igin bir araya getirilmesi” seklinde
tanimlamaktadir (Yeshin, 2004). Duncan ise Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimini s6yle tanimlamaktadir; “miisteriler, hedef tiiketici gruplari,
hissedarlar, c¢alisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile bu
gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun iriiniiniin, markanin
topluma gonderdigi tiim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu
mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonlii ve
uzun siireli bir iletisim siirecidir” (Bozkurt, 2014).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi gelisim asamalar1 asagidaki gibidir
(Bozkurt, 2014);
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Tablo 3: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Gelisim Asamalart

ASAMALAR DEGISIM ILETIiSIM SEKLIi
1. Pazarlamanin Baglangici Mal-Mal Yuz ylize

2. Paranin icad1 Mal-Para Yiiz yiize

3. Kitlesel Uretim Dénemi Mal-Fiyat Reklam
4.!.(itles_el Pazarlama Mal-Fiyat-Dagitim Reklam
Donemi

Reklam, Halkla Tliskiler,
Kisisel Satig, Dogrudan
Pazarlama, Fuar

Mal-Fiyat-Dagitim-Satig

5. Klasik Pazarlama Dénemi .
Gelistirme

Mal=lletisim, Fiyat=Iletisim,
Dagitim=Iletisim ve
Promosyon=lletisim

Iletisim=Pazarlama,
Pazarlama=Iletisim

6. Biitiinlesik Pazarlama
Donemi

Kaynak: Bozkurt (2014).

Gelisim asamalarindan da anlagilacagi tizere biitiinlesik pazarlama
iletisiminde, iriliniin kendisinin yani sira esas unsurlar olarak ele alinan
ambalaji, etiketi, fiyati, dagitim kanallarinin se¢imi gibi unsurlar artik satin
alma silirecinde miisterilere mesaj ileten birer iletisim unsuru olarak
goralmektedir.

Ozellikle 1980’ler itibariyle, birbiri ile uyumlu ve daha stratejik bir
iletisim anlayis1 gelismistir. Bu yeni anlayis, tiim pazarlama g¢abalarmin
biitlinlestirilmesine yonelik olarak halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satig
gelistirme ve sponsorluk gibi unsurlar1 da bir araya getirerek yeni bir
stratejik siire¢ meydana getirmistir. Bu yeni siireg, 1990’lar itibariyle
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yaklasimi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ingilizce’de Integrated Marketing Communication (IMC) olarak adlandirilan
bu yeni kavram, Tiirkce’de “Entegre Pazarlama iletisimi”, “Biitiinlesik
Pazarlama {letisimi” ya da nadir olarak “Tiimlesik Pazarlama Iletisimi”
olarak tamimlanmaktadir. Bilgi teknolojilerindeki gelisme ve kiiresellesme
ile iletisim ve ulagim olanaklarinin ¢esitlenmesi, rekabetin de kiiresel diizeye
tasinmasina  yol a¢cmus ve pazarlama iletisimi  faaliyetlerinin
koordinasyonunun gerekliligi  Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini  bir
zorunluluk haline getirmistir.
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1.6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Glinlimiizde teknolojinin gelismesi, internet ve sosyal medya
kullaniminda artig, buna bagli olarak gerceklesen globallesme siireci ve
degisen pazar yapilari, bilin¢lenen tiiketiciler ve cesitlenen miisteri talepleri,
hizla artan kiiresel rekabet, ¢cogalan ve ¢esitlenen mal ve hizmetlerin yam
sira rakip trlinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi, iletisimin daha
kolay ve ucuz hale gelmesiyle olusan mesaj ve bilgi kirliligi gibi sebepler
satis merkezcil yaklasim yerine miisteri odakli yeni bir anlayisi gerekli
kilmis ve zaman iginde pazarlama anlayisinda da degisimler meydana
gelmistir. Ozellikle iletisimin giderek &nemini arttirmasi, tiim pazarlama
cabalarinin iletisim boyutlarinin 6n plana ¢ikmasina neden olmus ve bu
gelismeler Biitiinlesik Pazarlama lletisiminin yeni bir anlayis olarak
pazarlama literatiiriinde yerini almasina zemin hazirlamistir.

Gelisen pazar yapist ve paralelinde miisteri odakli olarak degisen
pazarlama anlayisi igerisinde isletmelerin hedef kitlelerinde istenilen etkiyi
yaratilabilmeleri i¢in tiim iletisim faaliyetlerinin birbiri ile uyumlu olacak
sekilde biitiinlestirilmesi gerekliligi dogmustur. Isletmeler miisterilerin
degisken istek ve ihtiyaglarin1 zamaninda ve dogru analiz edip bunlara
uygun c¢ozimler gelistirebilmek i¢in pazarlama iletisimi bilesenlerinin
dinamiklerini ¢dziimleme ¢abasina girmistir. Isletmeler bunu basarabildikleri
ve denge kurarak buna uygun davranabildikleri o6l¢iide markalariin
tilketiciler tarafindan algilanisinda da olumlu gelisimler gostermeye
baslanuslardir. Béylece Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, tutundurma ya da
yeni adiyla pazarlama iletisimi siireglerinde oldugundan daha detayl
planlamalarin yapildigi, kapsami daha genis ve daha fazla pazarlama ve
iletisim araglarinin kullanildigi koordineli ve biitiinlesik sistem olarak ortaya
¢ikmugtir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi planlandig: sekilde uygulandigi
siirece, yaratacagi fayda yalnizca pazarlama boyutunda olmayacak, ayni
zamanda tiim diger isletme fonksiyonlar1 ve marka boyutunda rekabetgi bir
farklilagma yaratacaktir.
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