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I 

 

ÖNSÖZ 

 

―Sosyal Bilimlerde Güncel YaklaĢımlar‖ adıyla oluĢturulmuĢ olan bu 

eserde Üretim Yönetimi, Pazarlama, Kamu Yönetimi, Sağlık Yönetimi, 

Bankacılık, Görsel ĠĢitsel Teknikler ve Medya Yapımcılığı gibi sosyal 

bilimlerin çeĢitli alanlarında hazırlanmıĢ güncel çalıĢmalar yer almaktadır.   

Günümüzde özellikle sosyal bilimlerde yürütülen multidisipliner 

çalıĢmalar, disiplinler arası etkileĢimin artmasına önayak olmakta, 

alanyazının çeĢitlenmesine ve farklı bakıĢ açılarının geliĢmesine olanak 

sağlamaktadır. Bu eserde de, gelecekte kamu yönetimi anlayıĢının nasıl 

Ģekilleneceği, bankacılık sektöründeki büyüme potansiyeli ve iade eĢitliği, 

üretim yönetiminin akıl oyunları yöntemiyle öğrenilmesi, matbaacılık 

sektöründeki dijital ve ofset baskı sistemleri ve uygulama örnekleri, son 

zamanların popüler kavramı olan bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin tarihsel 

geliĢimi ve çocuk ve ergenlerde internet kullanımı konularını ele alan 

araĢtırma çalıĢmaları bulunmaktadır. Aynı zamanda, farklı disiplinleri bir 

araya getirmesi bakımından hem akademisyenlere hem araĢtırmacılara hem 

de sosyal bilimler alanyazınına bir katkı sağlayacağı ümit edilmektedir.  

Eserin ortaya çıkmasında emeği olan tüm yazarlarımıza ve 

yayınevimizin değerli temsilcilerine sonsuz teĢekkür ederiz… 

 

 

Dr. Öğr. Üyesi Ġnci ERDOĞAN TARAKÇI 

Öğr. Gör. Dr. Volkan YAVUZ 

Ankara, 2020 
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1.1. GĠRĠġ 

Rekabet seviyesinin her geçen gün arttığı küresel rekabet ortamı 

içerisinde bulunmak iĢletmelerin varlığını tehdit ederken, rakipler arasında 

ön plana çıkarak farklılaĢmak ve müĢterilerin zihninde olumlu çağrıĢımlar 

uyandırarak sadık müĢteriler kazanmak ve güçlü bir marka imajı yaratmak 

giderek daha önemli hale gelmiĢtir. Hedef pazarın istek ve ihtiyaçlarının 

doğru anlaĢılabilmesi ve zamanında cevap verilebilmesi için pazarlama 

önemli bir unsur haline gelmiĢtir. 

Zaman içerisinde yaĢanılan teknolojik ve ekonomik geliĢmeler toplum 

yaĢamını ve toplumun bir bireyi olarak insanların da yaĢam tarzlarını 

değiĢtirmiĢ, değiĢen yaĢam tarzları da insanların bir tüketici olarak ihtiyaç ve 

beklentilerinin değiĢmesine neden olmuĢtur. Pazarlama anlayıĢı da bu 

değiĢimlere paralel olarak dönemler boyunca bir takım değiĢimlere 

uğramıĢtır.  

Rekabetin küreselleĢmesi ve kızıĢması, teknolojik geliĢimlerin iletiĢim 

olanaklarını çeĢitlendirmesi ve iletiĢimin kolaylaĢması, tüketicilerin giderek 

daha bilinçli hale gelmeleri, rakiplerin ürünleri arasındaki farklılıkların 

giderek azalması ve bu anlamda bir homojenleĢmenin söz konusu olması, 

iĢletmeleri rakipleri karĢısında farklılaĢmak ve üstün gelmek için daha 

radikal, etkili ve kompleks stratejiler uygulamaya itmiĢtir. Zaman içerisinde 

iĢletmeler, etkin bir Ģekilde planlanmıĢ olsa da geleneksel pazarlama 

yaklaĢımları ile mevcut durumdaki değiĢken müĢteri taleplerine ve 

beklentilerine cevap verememeye baĢlamıĢlardır. Böylece daha müĢteri 

odaklı, çift yönlü ve bütünleĢtirilmiĢ bir iletiĢimi gerekli kılan BütünleĢik 

Pazarlama iletiĢimi yaklaĢımı ortaya çıkmıĢtır. Pazarlama anlayıĢı 

günümüzde de, her geçen gün daha da müĢteri ve iletiĢim odaklı olarak 

geliĢmeye ve değiĢmeye devam etmektedir. 

1.2. PAZARLAMANIN GELĠġĠMĠ 

Eski çağlarda sayıca çok küçük olan insan toplulukları, ihtiyaçlarını 

gidermeye yönelik ürün yetiĢtirmiĢ ve yetiĢtirdiği ürünleri bu ihtiyaçlarını 

gidermek için kendisi tüketmiĢtir. Her topluluk, sahip oldukları imkânlar ve 

uzmanlıkları doğrultusunda belirli ürünler üretmiĢ, bir süre sonra ihtiyacından 

fazla üretim yapabilen topluluklar bu fazla ürünleri, karĢılayamadıkları baĢka 

ihtiyaçlarını karĢılamak üzere diğer toplulukların ürünleri ile değiĢtirmeye 

baĢlamıĢlardır. Topluluk içerisinde bazen törensel ayinlerle ve bazen de zorla 
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süre gelen bu karĢılıklı mal alıĢ veriĢi ile pazarlama ortaya çıkmıĢ ve bu fazla 

üretim sürdükçe geliĢimini sürdürerek ticaretin temellerini oluĢturmuĢtur. 

Ġlk pazarlama faaliyetleri de, ihtiyacından fazla üretim yapabilen 

topluluklarda baĢlamıĢtır. ÇeĢitli icatlarla üretim kolaylaĢmıĢ, okun icadı 

avcılığı, avcılık hayvancılığı, hayvancılık toprağa yerleĢmeyi olanaklı hale 

getirmiĢtir. Nüfusun ve buna bağlı ihtiyaçların artması ile bu alıp verilen 

hediyeler ihtiyaçları karĢılamaz hale gelmiĢ, aynı zamanda birbiri yerine geçen 

ürünler ihtiyaçlara karĢılık gelmemeye baĢlamıĢtır. Bu yaĢanan zorluklar 

toplulukları, ortak bir değiĢim aracı kullanmaya yöneltmiĢ ve bu araçlar yıllar 

içerisinde değiĢim göstererek parayı oluĢturmuĢtur.  

Ortaçağda el iĢçiliğine dayalı üretimin geliĢmesiyle yerel pazarlar 

geliĢirken, buhar gücünün gemilerde kullanılmasıyla yapılan keĢifler sayesinde 

uluslararası pazarlara ulaĢılmıĢ, uluslararası pazarlama da önem kazanmıĢtır. 

Ticaretin daha kolay hale gelmesi sayesinde önce Mezopotamya‘dan 

Hindistan‘a, oradan da Çin‘e ve Mısır‘a kadar ticaret yapılmıĢtır. Böylece 

ticaretin kar getirerek üretimi teĢvik edici bir faaliyet olduğu görülmüĢtür. 

15.yy‘ın iki önemli olayı doğu yollarının Türklerin eline geçmesini 

sağlayan ve Rönesans hareketini baĢlatan Ġstanbul‘un fethi, diğeri ise 

Amerika‘nın keĢfidir. Bu iki olayla yeni ticaret yolları ve yeni pazarlar 

bulunmuĢtur. Avrupa, ticaret sayesinde, Asya, Amerika ve Afrika‘dan gelen 

daha önce bilinmeyen binlerce çeĢit ürünle karĢılaĢmıĢtır (Ġslamoğlu, 2006:5). 

SanayileĢme çabalarıyla buhar gücünün üretimde kullanılması, elektrik ve 

telgraf gibi keĢifler, sanayi devriminin temellerini oluĢturmuĢtur. 17. yy‘ da 

serbest ticaret savunulmuĢ, bu çağ fosilli yakıtlar ve motorlu araçlar çağı 

olmuĢtur. 19.yy‘da makine gücünün üretimde kullanılmasıyla Sanayi devrimi 

olmuĢ, kitlesel (yığın) üretim yapılmıĢ ve bu dönemde üretime 

odaklanıldığından pazarlamaya gereken önem verilmemiĢtir (Göksel ve 

Baytekin, 2005:2). Böylece arz talebi aĢmıĢ, yaĢanan sıkıntılar pazarlama 

çalıĢmalarını baĢlatmıĢ ve böylece pazarlama çalıĢma ve anlayıĢında bir dönüm 

noktası oluĢmuĢtur. Günümüzde de her geçen gün daha fazla tüketici yönlü bir 

görünüme bürünmektedir. 
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1.3. DÜNYADA VE TÜRKĠYE’DE PAZARLAMA 

KAVRAMININ DOĞUġU 

I. ve II. Dünya SavaĢları, silahlı pazar savaĢlarının nelere mal olacağını 

gösterir nitelikte gerçekleĢmiĢtir. SavaĢların sonucunda halkın satın alma 

gücü önemli oranda düĢmüĢ, iĢ gücü tedarikinde ciddi sorunlarla 

karĢılaĢılmıĢ, savaĢ ekonomisine dayalı üretim yapan iĢletmeler ne 

üreteceğini bilmez hale gelmiĢlerdir. Ellerinde büyük teknoloji ve bilgi 

bulunan iĢletmeler için üretimin devam etmesi gerekmekteyken ne 

üretileceği konusunda sıkıntılar yaĢanmıĢtır. Bu zorluklar iĢletme sahiplerini 

ve yöneticilerini, pazara bakıĢ açılarını değiĢtirmek zorunda bırakmıĢ, 

zorlukları silah gücüyle değil ticaretle aĢabileceklerini anlamalarını 

sağlamıĢtır. Dikkatlerini tüketiciye yönlendiren iĢletmeler, 1910‘larda yeni 

bir felsefe, bakıĢ açısı ve aynı zamanda bir disiplin olarak ―Pazarlama‖ 

kavramını geliĢtirmiĢlerdir (Ġslamoğlu, 2006:4). 

Ekonomik entegrasyon ve bölgesel iĢbirliği bu dönemin baĢlıca 

düĢüncelerini oluĢturmuĢtur. Diğer yandan dünyanın 1917‘de tanıĢtığı 

komünist sistem, kendisini bir yaĢam biçimi olarak kabul ettirmiĢtir. Bu 

geliĢmeler neticesinde ortaya çıkan iki farklı toplumsal sistemin yarattığı iki 

kutuplu dünya, ticaretin biçimlenmesine katkı sağlamıĢtır. Ticari iliĢkiler bu 

dönemde, hiçbir dönemde olmadığı kadar siyasi iliĢkilerden etkilenmiĢtir. 

1950-1980‘li yıllarda pazarlama ve ticari iliĢkiler, siyasi iliĢkileri etkiler hale 

gelmiĢtir. 

Türk literatürüne pazarlama kavramının giriĢi ise 40-50 yıllık bir 

geçmiĢe dayanmaktadır. Türk iĢ hayatında pazarlama sözcüğü uzun yıllar 

satıĢ ile eĢ anlamda kullanılmıĢ, örgüt yapılarında pazarlama bölümünün 

yerine satıĢ ya da ticaret bölümleri yer almıĢtır. ―Pazarlama‖ sözcüğünün 

Türkiye‘de ilk olarak kullanılması ise, Ġktisat Fakültesi ĠĢletme Ġktisadı 

Öğretim Üyesi olan Prof. Dr. Mehmet Oluç‘un 1957 yılında yazmıĢ olduğu 

―Pazarlama Prensipleri ve Türkiye‘de Tatbikatı‖ baĢlıklı bir kitabı ile 

olmuĢtur (Kurtoğlu, 2007: 125-134).  
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1.4. PAZARLAMA ANLAYIġININ GELĠġĠMĠ 

Dünyada pazarlama anlayıĢı dönemler içerisinde yaĢanılan teknolojik ve 

kültürel değiĢimlerin paralelinde bir takım değiĢimlere uğramıĢ ve müĢteri 

odaklı bir geliĢim göstermiĢtir. Pazarlama anlayıĢında dönemler içerisinde 

yaĢanılan değiĢimler aĢağıdaki tabloda özetlenmiĢtir. 

 Tablo 1:Pazarlama AnlayıĢının GeliĢim Evreleri 

PAZARLAMA 1960 ÖNCESĠ 1960-1970 1970 

SONRASI 

1980 SONRASI 

HAREKET 

NOKTASI 

ÜRETĠCĠ TÜKETĠCĠ KAYNAKLA

R 

BĠREY 

NĠÇĠN SATIġ PAZARLAMA PAZARLAMA MEGA 

PAZARLAMA 

AMAÇ TÜKETĠM TÜKETĠCĠ 

TATMĠNĠ 

TÜKETĠCĠ 

TATMĠNĠNĠ 

ARTTIRMA 

BĠREYĠN 

MUTLULUĞU 

YÖNTEM REKLAM MANUEL 

GELĠġĠM 

TALEBĠ 

YÖNLENDĠR

ME 

UYUM ARAYIġI 

Kaynak: Kurtoğlu (2007).  

 

Türkiye‘de 1980‘li yıllara kadar pazarlamadan daha çok üretim asıl 

sorun olarak görülmüĢtür. 1980 öncesi mevcut olan arz eksikliği ve bir 

yandan dövize bağlı ithalat güçlükleri, iĢletmelerin pazarlama planı 

yapmalarını anlamsızlaĢtırmıĢtır. 1980‘ler itibariyle de rakip politika ve 

stratejiler, ekonomik değiĢiklikler, hükümet düzenleme ve uygulamaları, 

sosyo-kültürel değiĢiklikler ve teknolojik değiĢiklikler gibi sapma ve 

istikrarsızlık yaratan faktörler, pazar fırsatlarını ve buna bağlı pazarlama 

stratejilerini bir yıldan daha kısa bir süre içerisinde değiĢtirmiĢtir (Yükselen, 

1994:36). 

Pazarlama anlayıĢında yaĢanılan değiĢimlerin nedeni üretim teknolojisi, 

rekabet ve tüketici davranıĢlarındaki değiĢme ve geliĢmedir. Bu değiĢim ve 

geliĢimlere paralel olarak pazarlama anlayıĢı bazı aĢamalardan geçerek 

günümüze kadar gelmiĢ ve günümüzde de geliĢmeye devam etmektedir.  

Pazarlamanın geliĢim süreci incelendiğinde Klasik Pazarlama AnlayıĢı 

ve Modern Pazarlama AnlayıĢı olarak iki pazarlama anlayıĢı karĢımıza 

çıkmaktadır (Göksel ve Baytekin, 2005). Klasik pazarlama anlayıĢı, Üretim, 
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Ürün ve SatıĢ AnlayıĢından oluĢmaktadır. 1960‘ların sonrasına kadar yoğun 

olarak devam eden satıĢ anlayıĢından sonra iĢletmeler müĢteriye ve 

pazarlama faaliyetlerine yönelmiĢ, böylece Modern Pazarlama AnlayıĢı 

AĢamasında geçilmiĢtir. Pazarlama AnlayıĢı geliĢerek yerini Toplumsal 

(Sosyal) Pazarlama AnlayıĢına bırakmıĢtır. Aynı zamanda küreselleĢmenin 

de etkisiyle dünya tüketici istek ve ihtiyaçlarına yönelen Global Pazarlama 

AnlayıĢı oluĢmuĢtur. Pazarlama anlayıĢı günümüze kadar geliĢerek gelmiĢ 

ve günümüzde ĠliĢkisel Pazarlama AnlayıĢı doğmuĢtur. Pazarlama 

anlayıĢının değiĢim aĢamaları ve dönemsel özellikleri aĢağıdaki tabloda 

özetlenmiĢtir. 

 Tablo 2: Pazarlama AnlayıĢı DeğiĢim AĢamaları 

HÂKĠM 

SÜRE 

1. AġAM  

1930 ÖNCESĠ 

2. AġAMA 

1930-1950 

3. AġAMA 

1950-1970 

4. AġAMA 

 1970 SONRASI 

5. AġAMA 

 1980 SONRASI 

 

Üretim 
Verimlilik 

SatıĢtan Doğan 

Kar 

Verimlilik 
Reklam 

SatıĢtan 

Doğan Kar 

Tüketici 

Ġstek ve 

Ġhtiyaçları 
 

 
Pazarlama 

BileĢenleri 

 
 

Tüketici 

Tatmininden 
Doğan Kar 

Tüketici Ġstek ve 

Ġhtiyaçları ve 

Toplumsal Refah 
 

Pazarlama 
BileĢenleri ve 

Toplumsal 

Sorumluluk 
 

Toplum 

Tatmininden 
Doğan Kar 

Dünya Tüketici 
Ġstek ve 

Ġhtiyaçları ve 

Dünya Refahı 
 

Pazarlam 
BileĢenleri ve 

Toplumsal 

Sorumluluk 
 

Toplumsal 

Tatminden Doğan 
Kar 

 

ANLAYIġ Üretim SarıĢ Pazarlama 
Sosyal 

Pazarlama 

Global 

Pazarlama 

Kaynak: Ġslamoğlu (2006). 

Pazarlama anlayıĢının geçirdiği aĢamalar yukarıdaki tabloda 

görülmektedir. Birçok kaynakta aĢamalar farklı olarak ele alınmakla beraber, 

üretim anlayıĢı aĢamasından baĢlayarak günümüzde hâkim olan pazarlama 

iletiĢimi anlayıĢına kadar gelen ve günümüzde de geliĢmeye devam eden bir 

süreç izlenmektedir. 

1.4.1. Üretim AnlayıĢı AĢaması 

Üretim kavramı en eski kavramlardan biridir. Üretim kavramına göre 

tüketiciler, geniĢ çapta dağıtılmıĢ ve pahalı olmayan ürünleri tercih 

edeceklerdir (Kotler, 2000). 1900‘lü yılların ilk dönemlerinde yaĢanan bu 

aĢamada temel sorun üretim azlığı ve arz yetersizlikleri olmuĢtur. Bu 

nedenle iĢletmelerin odak noktası üretimdir. Arz yetersizliği nedeniyle 

iĢletmelerin tüm ürünleri pazar tarafından emildiğinden iĢletmelerin tüm 
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çabaları üretim teknolojisini ve mamul kalitesini arttırmaya yönelik olmuĢtur 

(Üner ve diğerleri, 1994). Üretim aĢaması bu nedenlerle, tüketicilerin ürünün 

kolay temin edilmesi ve fiyatının düĢük olmasıyla ilgileneceği düĢüncesi 

üzerine kuruludur. Bu dönemde kitlesel üretime geçilerek, maliyetler ölçek 

ekonomisi paralelinde azaltılmıĢ, hareket ve zaman etütleri yapılarak 

verimlilik arttırılmıĢtır.  

Büyük ekonomik kriz (1929-1933) öncesinde pazar bölümü 

bulunmamaktadır. Bu dönemin yönetim anlayıĢı ―ne üretirsem onu satarım‖ 

Ģeklindeki anlayıĢtır. Dönemi ifade eden en güzel örnek, Henry Ford‘un 

Model T ile ilgili söylediği Ģu cümledir: ―Ġnsanlar siyah olmak koĢuluyla 

istedikleri rengi seçebilirler‖ (Üner ve diğerleri, 1994; Göksel ve Baytekin, 

2005). Aynı zamanda ―ne üretirsen üret, verimli üret; mutlaka satılır ve kar 

ortaya çıkar‖ denilmiĢtir. 

Bu sistem aynı zamanda tüketicilerin ürünün özelliklerinden çok, 

kolayca elde edilmesiyle ilgilendikleri geliĢmekte olan ülkelerde ve Ģirketin 

pazarı geniĢletmek istediği zamanlar için de yerinde bir anlayıĢ olmaktadır 

(Kotler, 2000). 

1.4.2. Ürün AnlayıĢı AĢaması 

1920-1945 yılları arasında yaygın olarak kabul edilen mal/ürün 

anlayıĢına göre tüketiciler en yüksek kalite, icraat veya yeni özellikler teklif 

eden ürünleri tercih etmektedirler. ĠĢletmeler bu anlayıĢla, üstün kaliteli 

ürünlere odaklanmıĢlardır. ―Ġyi mal kendini satar‖ varsayımına 

dayanmaktadır. Bu konuya en iyi örnek olarak literatürde klasikleĢmiĢ olan 

―daha iyi fare kapanı yaparsanız, dünya ayağınıza kadar gelir‖ görüĢü 

gösterilebilir (Tek ve Özgül, 2005).  

Ürün anlayıĢında müĢterilerin, iĢletmenin müĢterilere sunacağı kaliteyi 

itirazsız kabul edecekleri savı hâkimdir (Göksel ve Baytekin, 2005). Bu 

nedenle de ürün yönetimli Ģirketler, ürünlerinin tasarımını yaparken, müĢteri 

düĢüncelerine çok az değer verir ya da hiç vermemekte, çoğunlukla 

rakiplerin ürünlerini bile incelememektedirler. Önemli olan en iyi kaliteli, 

performansı yüksek ve önemli özellikler gösteren ürünleri üretmektir. Bu 

nedenle ürün anlayıĢı, pazarlama miyopluğuna yol açabilmektedir.  

Kar amacı gütmeyen örgütler genellikle ürün anlayıĢına göre faaliyet 

göstermektedir. Ancak bu örgütler de, rekabetin göz ardı edilmesi nedeniyle, 

sektöre giren özel iĢletmelerle rekabet edememekte ve çeĢitli sorunlar 

yaĢamaktadır.   
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1.4.3. SatıĢ AnlayıĢı AĢaması 

Üretim ve ürün anlayıĢında, üretim artmıĢ, üretilen mamullerin sürümü 

sorunuyla karĢılaĢılmıĢ ve üretilen mamullerin dağıtımının gerçekleĢtirilmesi 

zorunluluk haline gelmiĢtir. Bu anlayıĢta, bir kurum veya iĢletmenin, 

tüketicilerin ilgilisini çekmek için bir çaba göstermediği sürece tüketicilerin 

ya hiç ya da yeterince mal almayacakları düĢünülmüĢtür. Dağıtım 

kanallarındaki geliĢmeler ürünlerin pazar tarafından emilmesine yardımcı 

olmuĢ ancak yeterli olmamıĢtır. Bu nedenle satıĢ geliĢtirme yöntemlerine 

ağırlık verilmiĢtir. SatıĢ anlayıĢına göre, tüketicilerin yeterince ürün satın 

almaları için hırslı bir satıĢ ve promosyon kampanyası yürütülmelidir 

(Kotler, 2000). 

Bu dönemin en belirgin özellikleri, tüketici gelirlerinin artması, 

farklılaĢmıĢ mallara talebin oluĢması, rekabetin yoğunlaĢması ve dağıtım 

kanallarının geliĢmesidir. ―Verimli üret, reklam yap, satılır ve kar elde 

edilir‖ denilmiĢtir. Amaç talebi arza boyun eğdirmektir. Pazarın arzularını 

yerine getirmekten çok, üretilen ürünlerin satılmasına yönelik faaliyetlerdir. 

Yaygın görüĢ ―ne üretirsem üreteyim, yeter ki satmasını bileyim‖ 

Ģeklindedir. Tüketicilerin ürünleri satın aldıklarını değil, ürünlerin tüketiciye 

satıldığını varsaymaktadır. 

―Her müĢteriye bir kez satayım yeter‖ düĢüncesine dayanan bu anlayıĢ, 

firma fazla değiĢmeyen yüksek stok seviyeleri gerektiren malları 

üretmekteyse veya tüketim zevklerinde değiĢme beklenmeyen yüksek talep 

doğuran mallar için uygun olmakla birlikte, tüketici isteklerinin donduğu, 

rekabetin iyice arttığı, teknolojik ve toplumsal dönüĢümlerin hızlandığı bir 

dönemde talebi arttırmaya ve yeni talep yaratmaya yetmediğinden, yerini 

müĢterilerin ihtiyaç ve isteklerini göz önünde bulunduran Pazarlama 

AnlayıĢına bırakmıĢ, Modern Pazarlama AnlayıĢı Dönemine geçilmiĢtir.  

1.4.4. Pazarlama AnlayıĢı AĢaması 

1960‘lı yıllardan sonra geçerli olmaya baĢlayan bu anlayıĢa göre, 

organizasyonel hedeflere ulaĢmanın anahtarı Ģirketin, hedef seçtiği pazarlar 

için müĢteri değeri yaratılmasında, sunulmasında ve komünikasyonunda, 

rakiplerinden daha etkili olmasıdır. SatıĢ anlayıĢı, satıcının ihtiyaçlarına 

odaklanırken, Pazarlama AnlayıĢı satın alıcının ihtiyaçlarına 

odaklanmaktadır (Kotler, 2000).  

Modern pazarlama anlayıĢında en önemli amaç, müĢteri memnuniyeti 

sağlayarak kar elde etmektir. Pazarlama faaliyetlerinin çıkıĢ noktası ise 
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müĢteri olmaktadır. Modern pazarlama anlayıĢı dört temel öğe 

bulundurmaktadır; müĢteriye yönelik tutum (müĢterinin odak noktası haline 

gelmesi), bütünleĢik pazarlama çabaları (iĢletmenin bir bütün olarak ele 

alınması ve pazarlama bölümü ile diğer bölümlerin uyum içinde çalıĢması), 

müĢteri memnuniyeti (sadık müĢteri elde etmek, müĢteriye hizmet etmek, 

yardımcı olmak ve sorunlarını çözmek) ve sistematik planlama (sağlıklı ve 

kapsamlı bir planlama). 

Pazarlama anlayıĢında firmalar, pazarlama planlarını müĢteri 

zevklerinin değiĢmesi veya değiĢtirilmesiyle ortaya çıkan müĢteri taleplerine 

uymak üzerine kurmaktadırlar. Bunun için pazarlama araĢtırması 

yapılmakta, bu araĢtırmalarla elde edilen bilgiler doğrultusunda araĢtırma ve 

geliĢtirme planları uygulanarak gelecekteki müĢteri zevklerine uygun ürün 

ortaya çıkarmakta ve promosyon teknikleri uygulamaktadırlar. 

Tek‘e göre (2005) bir diğer aĢama MüĢteri AnlayıĢı aĢamasıdır. Bu 

anlayıĢa göre firmalar, iliĢkisel pazarlamanın etkisiyle ve internet ve iletiĢim 

teknolojilerinin de yardımıyla, müĢteri gruplarının yanı sıra müĢteriler ve 

müĢteri adayları ile tek tek ilgilenmeye baĢlamakta, pazar kapsama 

seçeneklerinden ―yoğunlaĢtırılmıĢ pazarlama‖ ile tek tek bireysel müĢterilere 

ve tüketicilere ayrı 4P veya 8P paketleri ve önerileri hazırlamaktadırlar.  

1.4.5. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama AnlayıĢı AĢaması 

Toplumsal (Sosyal) pazarlama, pazarlama anlayıĢını aĢan daha ileri bir 

geliĢmeyi ifade etmekte, tüketicilerin ve toplumun korunması gerektiğini 

ortaya çıkarmaktadır. ĠĢletmelerin ve örgütlerin eylem ve etkinliklerinin 

toplum üzerindeki etkileri ile toplum normlarının, değerlerin ve çıkarların 

uyum içerisinde olması gerektiğini, yöneticilerin bu toplumsal 

sorumlulukların bilincinde olarak ve pazarlama ahlakıyla faaliyetlerini 

planlamaları ve yürütmeleri gerektiğini ifade etmektedir. 

1970‘li yılların baĢından itibaren ―Ekolojik Zorunluluklar‖, ―Toplumsal 

Pazarlama‖ ve ―Derneksel Pazarlama‖ gibi kavramlar ortaya atılmıĢ, 1980‘li 

yıllarda yoğunlukla ―iĢletmelerin sosyal sorumluluğu‖ anlayıĢı ortaya 

çıkmıĢtır. Sosyal sorumluluk anlayıĢı ve etik arasında sıkı iliĢki 

bulunmaktadır (Tek ve Özgül, 2005). 

Toplumsal (Sosyal) Pazarlama AnlayıĢında organizasyonların görevi, 

hedef alınan pazarların ihtiyaçlarını, arzularını ve çıkarlarını belirleyip, arzu 

edilen tatmin olunmayı rakiplerinden daha etkili ve randımanlı sunarken, 

tüketiciyi tatmin etme iĢini, tüketicinin ve toplumun refahını muhafaza 

edecek veya daha da arttıracak Ģekilde yapmaktır (Kotler, 2000).  



BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin Tarihsel GeliĢimi 

11 

Ġslamoğlu (2006) aynı zamanda küreselleĢmenin de etkisiyle dünyayı 

tek pazar olarak kabul etmiĢ ve dünya tüketici istek ve ihtiyaçlarının tatmin 

edilmesi, dünya refahının gözetilmesine dayalı Global Pazarlama 

AnlayıĢından bahsetmiĢtir. Bu anlayıĢta da pazarlama bileĢenleri, toplumsal 

sorumlulukların bilincinde uygulanmakta ve toplumsal tatminden doğan kar 

elde edilmektedir. 

1.4.6. ĠliĢkisel Pazarlama (ĠliĢki Pazarlaması) AnlayıĢı 

AĢaması 

1960‘lı yıllardan günümüze kadar gelen bu anlayıĢ, geleneksel 

pazarlamanın ―yeni müĢteriler elde etme‖ anlayıĢının aksine ―müĢteriler ve 

diğer iliĢkide bulunulan pazarlama kanalı üyesi, destekçisi gibi kiĢi ve 

kurumlarla uzun vadeli, kalıcı ve değer yüklü iliĢkiler kurma, sürdürme ve 

geliĢtirme süreci‖ dir. Diğer bir tanıma göre ĠliĢkisel Pazarlama, tek tek 

müĢteriler (tüketiciler)ile (MIY=CRM), tedarikçilerle, diğer iĢ ortaklarıyla 

(PRM) ve firma çalıĢanlarıyla karĢılıklı yarar sağlamak üzere, uzun süreli ve 

uygun maliyetli (maliyet etkin) iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve korunmasıdır 

(Tek ve Özgül, 2005). 

21.yy‘da giderek, gerek iç gerek dıĢ piyasalarda sürdürülebilir rekabet 

avantajları sağlamak için sosyal iliĢkiler ağı veya stratejik ittifaklar 

içerisinde güvenilir bir katılımcı olarak yer almak zorunluluğu doğmaktadır. 

MüĢteriler ile uzun vadeli kalıcı iliĢkiler kurup sürdürmek, pazarlama 

kanallarının her kademesinde tedarik kaynaklarından tüketiciye kadar 

uzanan iki yönlü bir çabayı gerektirmektedir. Bu çaba ĠliĢkisel Pazarlamadır. 

ĠliĢki pazarlaması müĢterinin ―yaĢam boyu değeri‖nin öneminden yola 

çıkarak, iĢletmelerin müĢteri ile ilk karĢılaĢmalarından itibaren ―evlilik‖ ya 

da tercihli arkadaĢlık‖ gibi çok uzun yıllar sürecek bir iliĢki baĢlatıp, bu 

iliĢkiyi sağlıklı ve her iki taraf için de yararlı bir Ģekilde sürdürme düĢünce 

ve niyetine dayanmaktadır. 

1.4.7. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi AnlayıĢı AĢaması 

En genel tanımı ile pazarlama, insanların isteklerini ve ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik bir mübadele, diğer bir ifadeyle değiĢim iĢlemidir. 

Tarihsel süreç içerisinde yaĢanılan teknolojik ve ekonomik geliĢmelere 

paralel olarak pazarlama uygulama ve anlayıĢında da geliĢmeler yaĢanmıĢ ve 

belirli evreler içerisinde değiĢim göstermiĢtir. Özellikle küreselleĢmenin 

etkisi ile dünyada yaĢanan hızlı değiĢimler ekonomik koĢulları ve toplum 

yaĢamını derinden etkilemiĢ, buna bağlı olarak rekabet küreselleĢmiĢ ve 
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rekabet koĢulları değiĢmiĢtir. Tüm bu geliĢmeler her geçen gün 

pazarlamanın önemini daha da arttırmıĢtır. 

Tarihsel geliĢim süreci içerisinde sürekli geliĢen ve değiĢken bir pazarda 

faaliyet gösteren iĢletmeler, hedef pazarlarında bulunan tüketicilerin 

ihtiyaçlarına ve isteklerine doğru ve zamanında cevap verebilmek amacıyla 

pazarlama karması elemanlarını en etkin Ģekilde planlama çabasına 

girmiĢlerdir. Önceleri 4P olarak adlandırılan pazarlama karması elemanları; 

Product (Ürün), Price (Fiyat), Promotion (Tutundurma) ve Place (Dağıtım) 

kavramlarını içermekteyken, zaman içerisinde 4P‘nin özellikle hizmetler için 

yetersiz kalması nedeniyle; Phsical Evidence (Fiziksel Ortam), Participants 

(Katılımcılar) ve Process Management (Süreç Yönetimi) kavramları da dâhil 

edilerek 7P olarak geniĢletilmiĢtir (Üner, 1994). Sonrasında, pazarlamada 

daha müĢteri odaklı bir bakıĢ açısının geliĢmesi ile; Customer Value 

(MüĢteri Değeri), Customer Cost (MüĢteri Maliyeti), Customer 

Communication (MüĢteri ĠletiĢimi) ve Customer Convenience (MüĢteri 

Uygunluğu) kavramlarını içeren 4C, yeni pazarlama karması elemanları 

olarak kabul edilmiĢtir. 

Yeni küresel rekabet ortamında rakipleri karĢısında daha iyi ve güçlü bir 

konuma gelebilmek için iĢletmeler, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını daha 

iyi anlamaya ve bu taleplerine doğru ve hızlı bir Ģekilde cevap 

verebilmelerini olanaklı kılacak daha kompleks sistemlere ihtiyaç duymaya 

baĢlamıĢlardır. ĠĢletmeler rekabette baĢarıyı hedeflerken, bir yandan kontrol 

edebildikleri faktörler arasından uygun olan kombinasyonları oluĢturma 

gayretine girerken, diğer yandan da kontrol edemedikleri değiĢkenler 

üzerinde iĢletmelerinin kontrolünü kurma gayretine girmiĢlerdir. Bu 

aĢamada etkin olan en önemli pazarlama değiĢkeni ise tutundurmadır. 

Genel itibariyle tutundurma, tüketicilerde bilinç yargılamak, tüketiciler 

tarafından kabul görmek ve tercihlerini yönlendirmek amacıyla kullanılması 

açısından alıcıyı harekete geçirme noktasında ikna edici ve karar verme 

süreçlerinde destekleyici rol oynamaktadır. 2000 yılından sonraki güncel 

pazarlama literatüründe tutundurma kavramı yerine ―Pazarlama ĠletiĢimi‖ ya 

da ―BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi‖ terimlerinin kullanıldığı, doğrudan 

pazarlamanın da tutundurma karması elemanlarına dâhil edilerek 

Tutundurma Karmasının, ―BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi (BPĠ)‖ olarak ele 

alındığı görülmektedir (Memmedova, 2017). 
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1.4.7.1. Geleneksel Tutundurma Kavramı ve Tutundurma 

Karması  

―Tutundurma; bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kiĢinin veya bir 

fikrin hedef pazara olumlu bir Ģekilde tanıtılıp benimsetilmesidir. Bu nedenle 

tutundurma, tüketicilerle iĢletme arasında iletiĢim sağlayacak ve tüketicilere 

çeĢitli bilgiler aktarmak suretiyle onları satın almaya teĢvik edecek 

pazarlama programlarıdır‖ (Oluç, 1989). 

ĠĢletmeler ürettikleri mal ve hizmetler hakkında hem mevcut 

müĢterilerine hem de hedef pazarlarında bulunan potansiyel müĢterilere bilgi 

vermek, tutum ve davranıĢlarını arzu edilen yönde yönlendirmek, satın alma 

süreçlerinde marka tercihleri üzerinde ikna edici olmak gibi amaçlarla 

pazarlama iletiĢimi araçlarını etkin bir Ģekilde kullanmaktadırlar. 

ĠĢletmelerin yürütmüĢ olduğu bu çabalar, mal ve hizmetlerinin satıĢını 

gerçekleĢtirmek veya bir fikrin tutundurulması amacına yönelik tutundurma 

faaliyetlerini ifade etmektedir. Tutundurma çabaları ile iĢletmeler, mevcut ve 

potansiyel müĢterilerini bilgilendirebilmekte, karar süreçlerinde onları 

etkileyerek arzu edilen düĢünce biçimine ikna etmekte, istenilen tutum ve 

davranıĢı göstermeye teĢvik etmektedir. Bu iletiĢim amaçlarını yerine 

getirirken iĢletmelerin kullanmıĢ oldukları araçlar tutundurma karmasını 

oluĢturmaktadır. 

Tutundurma kavramının temelinde müĢteriler ile iletiĢim kurma 

düĢüncesi bulunmakta ve dolayısıyla tutundurma karması elemanlarının 

temel iĢlevi de müĢteriler ile iletiĢim kurmak olmaktadır. Literatürde 

tutundurma karması elemanları ile ilgili farklı sınıflandırmalar yapılmakla 

birlikte tutundurma karması elemanları temel olarak; Reklam (Advertising), 

SatıĢ Tutundurma (Sales Promotion), Halkla ĠliĢkiler (Public Relations), 

KiĢisel SatıĢ (Personal Selling) ve Doğrudan Pazarlama (Direct Marketing) 

olmak üzere beĢ alt baĢlıkta incelenmektedir (Shannon, 1996). ĠĢletmeler, 

tutundurma karmasını oluĢtururken bu araçların kendileri için en uygun 

bileĢimini belirlemeye çalıĢmaktadırlar. 

1.4.7.2. Tutundurma Kavramından BütünleĢik Pazarlama 

ĠletiĢimine GeçiĢ  

ĠletiĢimin her geçen gün öneminin artması, geleneksel tutundurma 

kavramındaki tek yönlü iletiĢimi yetersiz kılmıĢ, iĢletmeler müĢterileri daha 

iyi anlayabilmek ve ihtiyaçlarına zamanında ve daha doğru cevaplar 

verebilmek için çift yönlü bir iletiĢime yönelmiĢlerdir. Bu değiĢim sürecinde 

klasik tutundurma karması elemanlarına satıĢ yeri uygulamaları, sponsorluk, 
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e-ticaret, fuarcılık ve ambalajlama gibi araçlar da dâhil edilerek kavram 

geniĢletilmiĢ ve çift yönlü etkin bir iletiĢim olanağı sağlayan pazarlama 

iletiĢimi anlayıĢına geçilmiĢtir. 

―Pazarlama iletiĢimi, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandırma 

amacıyla bütünleĢik uyarıcıları sunmak, mevcut iĢletme mesajlarını 

değiĢtirmek ve iletiĢim olanakları yaratmak amacıyla, kurulu iletiĢim 

kanalları aracılığıyla, pazardan mesajları alma, açıklama ve o doğrultuda 

hareket etme sürecidir‖ (GöktaĢ, 2016). Pazarlama iletiĢimi; bir yandan 

hedef kitleye iĢletmenin mesajları iletilirken diğer yandan hedef kitleden 

gelen mesajların da iĢletmeye iletilerek değerlendirildiği çift yönlü ve ikna 

edici bir süreçtir. Dolayısıyla bu süreç, tutundurma veya satıĢ çabaları gibi 

kavramlardan çok daha geniĢ bir alanı kapsamaktadır. Pazarlama iletiĢimi, 

tutundurma kavramı içerisindeki gibi iĢletmenin genel iletiĢimlerinin belirli 

yönlerini ele almamakta, iĢletmenin yürüttüğü tüm iletiĢim çabalarını 

kapsamaktadır. Bu bağlamda, pazarlama iletiĢiminin geniĢ anlam 

kazanmasına yönelik anlayıĢ, bir yandan tutundurma çabalarını pazarlama 

iletiĢiminin bir parçası olarak ele alırken bir yandan da ürünün kendisi, 

markası, paketi, fiyatı ve dağıtımı gibi unsurları da pazarlama iletiĢiminin 

içerisinde kabul etmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2012). 

Pazarlama ĠletiĢimi, 20. yy‘ın son on yılında ortaya çıkmıĢ ve ortaya 

çıktığı dönem itibariyle pazarlama anlayıĢ ve yaklaĢımlarında olağanüstü 

değiĢimlere yol açmıĢ baĢarılı bir faktördür. Mucuk, pazarlama iletiĢimini 

ikna edici ve inandırıcı bir iletiĢim faaliyeti olma özelliğinden dolayı diğer 

pazarlama faaliyetlerinden ayırmaktadır (Mucuk, 2016). Mucuk‘a göre 

pazarlama iletiĢimi, öncelikle etkili iletiĢim anlamına gelmektedir. ĠletiĢimin 

etkinliği ise, alıcının mesajı hem doğru anlaması hem de gönderilen mesaja 

arzu edilen tepkiyi göstermesi ile ölçülmektedir. 

Pazarlama iletiĢimi sürecinde iĢletmelerin müĢteriler ile gerçekleĢtirdiği 

çift yönlü iletiĢimde müĢterilere iletilen mesajlar içerisinde iĢletmelerin 

kontrol edemedikleri mesajların git gide artması ve kontrol edebildikleri 

mesajlardan da fazla kontrol edilemeyen mesajların oluĢması, aynı zamanda 

iĢletmeden gönderilen ve aynı ürünlere ait birbirinden farklı mesajların 

müĢterilere ulaĢması, iĢletme ve ürünleri hakkında tüketicilerin zihninde 

karıĢıklıklara yol açmıĢ ve bu süreç iĢletmelerin müĢterilerine 

bütünleĢtirilmiĢ tek bir mesaj iletmeleri gerekliliğini doğurmuĢtur. Bu durum 

iĢletmeleri, bütünleĢik tek bir mesajın iletilmesi ve tek seslilik yaratılması 

için iĢletme içerisindeki tüm süreçlerin bütünleĢtirileceği, iliĢkisel temelli 

yeni bir yaklaĢım olan BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi sürecine itmiĢtir. 
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1.5. BÜTÜNLEġĠK PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ 

Pazarlama iletiĢiminin önemi özellikle son yıllarda büyük ölçüde 

artmıĢtır. Hem ekonomik hem de kar amacı gütmeyen hedeflere ulaĢmak 

amacıyla çeĢitli biçimlerde kullanılan pazarlama iletiĢimi, döneminde önemli 

bir faaliyet alanı olmuĢtur (Mihart, 2012). ―BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi‖ 

ise, pazarlama iletiĢimi araçlarının birbiri ile uyumlaĢtırılmasıyla ortak bir 

pazarlama iletiĢimi yaratılarak iĢletmedeki tüm iletiĢim faaliyetlerinin 

eĢgüdümsel olarak birbirleri ile koordineli bir Ģekilde gerçekleĢtirildiği ve 

dolayısıyla klasik pazarlama iletiĢiminden daha çok fayda sağlayan yeni bir 

eğilim olarak ortaya çıkmaktadır. 

BütünleĢik Pazarlama iletiĢimi; bütünleĢtirilmiĢ tek bir imaj, tek seslilik 

ve konumlandırmanın gerçekleĢtirilmesi ve sürekliliğinin sağlanması 

amacıyla birbiri ile uyumlu mesajların anlaĢılır bir biçimde gönderilmesine 

yönelik hem çevrimiçi hem de çevrimdıĢı pazarlama iletiĢimi araçlarının 

kullanılmasını ifade etmektedir (Tolon ve Zengin, 2016). Diğer bir ifadeyle 

BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi; ―reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler ve satıĢ 

geliĢtirme adlarını taĢıyan ayrı ve kopuk iĢlevlerin bütünleĢtirilerek 

mesajların tek kaynaktan yollanmasının yanı sıra satın alma noktası iletiĢimi, 

doğrudan pazarlama, pazarlama halkla iliĢkileri (halkla iliĢkiler yerine) 

iĢlevlerinin de uygulamaya konulması sürecini gerçekleĢtiren pazarlama 

bileĢeni olarak kabul görmektedir‖ (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 

1993). Amerikan Reklam Ajansları Birliği BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimini; 

―farklı iletiĢim disiplinleri için stratejik roller üstlenen ve birbirinden farklı 

mesajların uyumlu bir bütünleĢme yoluyla anlaĢılırlık, tutarlılık ve iletiĢimde 

maksimum etki yaratmak için bir araya getirilmesi‖ Ģeklinde 

tanımlamaktadır (Yeshin, 2004). Duncan ise BütünleĢik Pazarlama 

ĠletiĢimini Ģöyle tanımlamaktadır; ―müĢteriler, hedef tüketici grupları, 

hissedarlar, çalıĢanlar ve diğer ilgili gruplara gönderilen mesajlar ile bu 

grupların ya da bu gruplar ile birlikte kuruluĢun ürününün, markanın 

topluma gönderdiği tüm mesajların stratejik olarak denetlenmesini ve bu 

mesajlara etki edilmesini sağlayan, karĢılıklı olarak yararlı, çift yönlü ve 

uzun süreli bir iletiĢim sürecidir‖ (Bozkurt, 2014). 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi geliĢim aĢamaları aĢağıdaki gibidir 

(Bozkurt, 2014); 
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 Tablo 3: BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi GeliĢim AĢamaları 

AġAMALAR DEĞĠġĠM ĠLETĠġĠM ġEKLĠ 

1. Pazarlamanın BaĢlangıcı Mal-Mal Yüz yüze 

2. Paranın Ġcadı Mal-Para Yüz yüze 

3. Kitlesel Üretim Dönemi Mal-Fiyat Reklam 

4.Kitlesel Pazarlama 

Dönemi 
Mal-Fiyat-Dağıtım Reklam 

5. Klasik Pazarlama Dönemi 
Mal-Fiyat-Dağıtım-SatıĢ 

GeliĢtirme 

Reklam, Halkla ĠliĢkiler, 

KiĢisel SatıĢ, Doğrudan 

Pazarlama, Fuar 

6. BütünleĢik Pazarlama 

Dönemi 

Mal=ĠletiĢim, Fiyat=ĠletiĢim, 

Dağıtım=ĠletiĢim ve 

Promosyon=ĠletiĢim 

ĠletiĢim=Pazarlama, 

Pazarlama=ĠletiĢim 

Kaynak: Bozkurt (2014). 

GeliĢim aĢamalarından da anlaĢılacağı üzere bütünleĢik pazarlama 

iletiĢiminde, ürünün kendisinin yanı sıra esas unsurlar olarak ele alınan 

ambalajı, etiketi, fiyatı, dağıtım kanallarının seçimi gibi unsurlar artık satın 

alma sürecinde müĢterilere mesaj ileten birer iletiĢim unsuru olarak 

görülmektedir.  

Özellikle 1980‘ler itibariyle, birbiri ile uyumlu ve daha stratejik bir 

iletiĢim anlayıĢı geliĢmiĢtir. Bu yeni anlayıĢ, tüm pazarlama çabalarının 

bütünleĢtirilmesine yönelik olarak halkla iliĢkiler, doğrudan pazarlama, satıĢ 

geliĢtirme ve sponsorluk gibi unsurları da bir araya getirerek yeni bir 

stratejik süreç meydana getirmiĢtir. Bu yeni süreç, 1990‘lar itibariyle 

BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi yaklaĢımı olarak ortaya çıkmaktadır. 

Ġngilizce‘de Integrated Marketing Communication (IMC) olarak adlandırılan 

bu yeni kavram, Türkçe‘de ―Entegre Pazarlama ĠletiĢimi‖, ―BütünleĢik 

Pazarlama ĠletiĢimi‖ ya da nadir olarak ―TümleĢik Pazarlama ĠletiĢimi‖ 

olarak tanımlanmaktadır. Bilgi teknolojilerindeki geliĢme ve küreselleĢme 

ile iletiĢim ve ulaĢım olanaklarının çeĢitlenmesi, rekabetin de küresel düzeye 

taĢınmasına yol açmıĢ ve pazarlama iletiĢimi faaliyetlerinin 

koordinasyonunun gerekliliği BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimini bir 

zorunluluk haline getirmiĢtir. 
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1.6. SONUÇ VE DEĞERLENDĠRME 

Günümüzde teknolojinin geliĢmesi, internet ve sosyal medya 

kullanımında artıĢ, buna bağlı olarak gerçekleĢen globalleĢme süreci ve 

değiĢen pazar yapıları, bilinçlenen tüketiciler ve çeĢitlenen müĢteri talepleri, 

hızla artan küresel rekabet, çoğalan ve çeĢitlenen mal ve hizmetlerin yanı 

sıra rakip ürünler arasındaki farklılıkların giderek azalması, iletiĢimin daha 

kolay ve ucuz hale gelmesiyle oluĢan mesaj ve bilgi kirliliği gibi sebepler 

satıĢ merkezcil yaklaĢım yerine müĢteri odaklı yeni bir anlayıĢı gerekli 

kılmıĢ ve zaman içinde pazarlama anlayıĢında da değiĢimler meydana 

gelmiĢtir. Özellikle iletiĢimin giderek önemini arttırması, tüm pazarlama 

çabalarının iletiĢim boyutlarının ön plana çıkmasına neden olmuĢ ve bu 

geliĢmeler BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin yeni bir anlayıĢ olarak 

pazarlama literatüründe yerini almasına zemin hazırlamıĢtır.  

GeliĢen pazar yapısı ve paralelinde müĢteri odaklı olarak değiĢen 

pazarlama anlayıĢı içerisinde iĢletmelerin hedef kitlelerinde istenilen etkiyi 

yaratılabilmeleri için tüm iletiĢim faaliyetlerinin birbiri ile uyumlu olacak 

Ģekilde bütünleĢtirilmesi gerekliliği doğmuĢtur. ĠĢletmeler müĢterilerin 

değiĢken istek ve ihtiyaçlarını zamanında ve doğru analiz edip bunlara 

uygun çözümler geliĢtirebilmek için pazarlama iletiĢimi bileĢenlerinin 

dinamiklerini çözümleme çabasına girmiĢtir. ĠĢletmeler bunu baĢarabildikleri 

ve denge kurarak buna uygun davranabildikleri ölçüde markalarının 

tüketiciler tarafından algılanıĢında da olumlu geliĢimler göstermeye 

baĢlamıĢlardır. Böylece BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi, tutundurma ya da 

yeni adıyla pazarlama iletiĢimi süreçlerinde olduğundan daha detaylı 

planlamaların yapıldığı, kapsamı daha geniĢ ve daha fazla pazarlama ve 

iletiĢim araçlarının kullanıldığı koordineli ve bütünleĢik sistem olarak ortaya 

çıkmıĢtır. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi planlandığı Ģekilde uygulandığı 

sürece, yaratacağı fayda yalnızca pazarlama boyutunda olmayacak, aynı 

zamanda tüm diğer iĢletme fonksiyonları ve marka boyutunda rekabetçi bir 

farklılaĢma yaratacaktır. 
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