T.C.
ERCIYES UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE TANITIM ANABILIM DALI

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMi TEMELINDE
ILISKISEL ILETISIM MODELIi: FAST FOOD ( HIZLI
YEMEK) MARKA MUSTERILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Hazirlayan

Nur Banu ATES

Danisman

Yrd. Doc. Dr. Emel TANYERI MAZICI

Yiiksek Lisans Tezi

Haziran 2016
KAYSERI



T.C.
ERCIYES UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE TANITIM ANABILIM DAL

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMi TEMELINDE
ILISKISEL ILETISIM MODELI: FAST FOOD ( HIZLI
YEMEK) MARKA MUSTERILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

(Yiiksek Lisans Tezi)

Hazirlayan

Nur Banu ATES

Danisman

Yrd. Dog. Dr. Emel TANYERI MAZICI

Haziran 2016
KAYSERI



BILIMSEL ETiGE UYGUNLUK

Bu caligmadaki tiim bilgilerin, akademik ve etik kurallara uygun bir sekilde elde
edildigini beyan ederim. Ayni zamanda bu kural ve davraniglarin gerektirdigi gibi, bu
caligmanin 6ziinde olmayan tiim materyal ve sonuglari tam olarak aktardigimi ve

referans gosterdigimi belirtirim.

Nur Banu ATES



YONERGEYE UYGUNLUK SAYFASI

“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Temelinde iliskisel Iletisim Modeli: Fast Food
(Hizh Yemek) Marka Miisterileri Uzerine Bir Arastirma” adli Yiiksek Lisans Tezi,

Erciyes Universitesi Lisanstistii Tez Onerisi ve Tez Yazma YoOnergesine uygun olarak

hazirlanmstir.
Tezi Hazirlayan Danisman
Nur Banu ATES Yrd.Dog. Dr. Emel TANYERI MAZICI

Halka iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dal1 Baskani

Prof.Dr.Mustafa AKDAG



eme\TAMﬂﬁfum\m danigsmanliginda NQ’F%’)L)AT\'?} tarafindan hazirlanan

Ly N . / | 1
"QQ}F@C‘(—H'E"WDW'LQDQ&’EJJ@‘.—l’-eﬂ.ﬂ@&fﬁ:ﬂ adli  bu c¢alisma, jiirimiz

tarafindan Erciyes Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisti
HOH’«LQ"IZXWJVZT_Q’“ZLIM ........ Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans tezi olarak kabul
edilmistir.

29./€6./.. 2005

(Tez Savunma Sinav Tarihi Yazilacak)

JURI:

Danisman 3:’&&)& D0 Bre | TANIELT A,

ONAY:

Bu tezin kabulii Enstitii Yonetim Kurulunun ./4._././Z..Lﬁ?/{tarih ve .4.S.....sayili karar

ile onaylanmustir.

Proffz D



TESEKKUR

Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde basladigim yiiksek lisans
egitiminden edindigim bilgi ve tecrilbbeyi bu tez calismasiyla sizlerle paylagsmaktan
dolay1 ¢ok mutluyum. Gerek egitim donemi gerekse tez ¢alismasi donemi benim igin

verimli oldugu kadar mutluluk veren ve zevkle ¢alistigim bir siire¢ oldu.

Simdiye dek yapilan ¢alismalarda biitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde iligkisel
pazarlamanin ve iligkisel iletisim modelinin incelenmedigi anlasilmistir. Bu amagla
tezimin bashiginda ve literatiir boliimiinde biitiinlesik pazarlama iletisimine, iliskisel
pazarlamaya ve iliskisel iletisim modeline ayrintili bir sekilde deginilmektedir. Bu
calismayla amacimiz biitlinlesik pazarlama iletisimi temelinde iliskisel pazarlamay1

kavramak ve alana yeni bir bakis agis1 ileri siiren Iliskisel Iletisim Modelini anlamaktir.

Uzun ve yogun bir ¢alisma siirecini kapsayan, bir akademik dénemin sonu ve yeni
baslangiclarin ilk duragi olan yiiksek lisans tez ¢alismam da bana yol gosteren,
elestirileri, fikirleriyle ¢aligmama yon veren degerli hocam ve tez danigsmanim Yrd.
Dog. Dr. Emel TANYERI MAZICI’ya, bugiine gelebilmemde bana her zaman destek
olan, maddi ve manevi beni hep destekleyen basta babam Seyfullah ATES ve annem
Servet ATES olmak {izere tiim aileme, bu zorlu ve uzun siirecte ¢esitli bilgi ve
tecriibelerini benimle paylasan sevgili arkadaslarrm Ayse YILDIRIM’a ve Esra
CEVIKERe, ayrica iiniversitesinin kiitiiphanesinden kitap almamda yardimlarmi

esirgemeyen Hatice UNLU’ye,
Sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
Nur Banu ATES

Haziran 2016, KAYSERI



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi TEMELINDE ILISKISEL ILETiSIM
MODELI: FAST FOOD (HIZLI YEMEK) MARKA MUSTERILERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Nur Banu ATES

Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiiksek Lisans Tezi, Haziran2016
Damsman: Yrd. Do¢.Dr. Emel TANYERI MAZICI

OZET

Bu tez calismasi teori ve uygulama olmak iizere iki kistmdan olusmaktadir. Calismanin
ilk kismi, biitiinlesik pazarlama iletisimi, iliskisel pazarlama ve anlam olusturma
caligmalarinda uygulanmasi1 amaciyla gelistirilen iligkisel iletisim modelinin unsurlar
iizerinde detayli olarak duruldugu iki teorik béliimden olusmustur. Ik boliimde
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, ozellikleri, gelisimi, bilesenleri, uygulamada
karsilasilan zorluklar1 ve yararlar1 gibi konular incelenmistir. ikinci boliimde iliskisel
pazarlama kavrami, iligskisel pazarlama stratejisinin isletmelere ve miisterilere sagladigi
yararlari, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile baglantisi, iliskisel iletisim modelinin
tanimi, gelismesinde etkili olan disiplinler ve anlam olusumunu etkileyen faktorler

detayl bir sekildeincelenmistir.

Calismanin ~ uygulama kisminda  yani  {iciincii  boliimde; iliskiseliletisim
Modelidogrultusunda uluslararas1 pazarda faaliyette bulunan McDonald’s ve Burger
King markalarinin miisterilerine yonelik nitel bir arastirma yapilmistir. Modelde 6ne
slirilen zamansal ve durumsal boyutlari belirlemek icin derinlemesine goriisme
yontemiyle veriler toplanmig ve belirlenen kategorilere gore betimsel analiz
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda miisterilerin iliskisel iletisimi olumlu yonde
dikkate aldig1 tespit edilmis ve markalarin biitiinlesik pazarlama iletisiminde

iligkiliselligi boyutlariyla kullanmalar1 yoniinde tavsiyelerde bulunulmustur.

Anahtar Sézciikler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Iliskisel Pazarlama, Anlam

Temelli Model, Iliskisel Baglamda Elestirel Olaylar Modeli, Iliskisel iletisim Modeli
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ABSTRACT

In this thesis study, there are two main parts: theory and pratice. The first part of study
consist of two theoritical part that focus on detail Integrated Marketing
Communications, Relationship Marketing and Relationship Communication Model
developed in order to implement means creation in their work. In this first chapter, we
examined the 1ssue such as concept of integrated marketing communication, features,
development and componenets, diffuculties and benefits encountered in application of
mtegrated marketing communication. In the second part has been examined in detail,
concept of relationship marketing, company and to customers benefits of relationship
marketing strategy, link with mtegrated marketing communication, definition of
Relationship communication model, disciplines which are effective in model

development and factors affecting the formation means.

In the third part of the study; In line Relationship Communication Model, to customer
of McDonald's’s and Burger King’s brands, which operate in the international market,
has made a qualitative research. To determine theproposed models time and situational
dimension and collected data through in-depth interviews to find answers to research
questions and descriptive analysis was performed according to the specified category. It
was determined that customer of brands consider positively relationship communication
and there have been advised to use their interrelations and the size of the integrated

marketing communications in the research result.

Key Words: Integrated Marketing Communication, Relationship Marketing, Meaning-
Based Model, Critical Incident in a Relationel Context Model,
Relationship Communication Model
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GIRIS

iki veya daha fazla insan arasinda gergeklesen, karsilikli bilgi, duygu, diisiince aktarimi
seklinde tanimlanan iletisim, toplumsal hayatin her alaninda oldugu gibi ortak amaglar
etrafinda toplanmis kisilerden olusan pazarlama yonetiminde de kilit noktay1
olusturmaktadir. Bu baglamda iletisim, pazarlama fonksiyonlarinin dogru ve tatmin
edici bicimde uygulanmasi i¢in énemli bir baglant1 siirecidir. Pazarlama yonetiminde
iletisimin kullanilis bi¢imiyle aslinda pazarlama iletisimi adi altinda bircok gorev

iistlenilmektedir (T1g11,2004:299).

Firmalar ve olas1 misterileri arasinda gergeklestirilen fikir ve anlam alig verisi olarak
ifade edilen pazarlama iletisimi araciligiyla, pazarlama yonetimi igin yararli olacak hem
isletme i¢i hem de isletme dis1 enformasyonun ¢ift yonlii akisi saglanabilmektedir.
Uretimin kitlesel bir nitelik kazanarak biiyiikk boyutlara ulasmasi, tiiketici sayisinin
giderek artmasi, teknoloji alaninda yasanan hizli degisim, tiiketicilerin giderek
bilinglenmesi gibi unsurlarin yani sira her giin biraz daha artan yogun rekabet, is
diinyasinda var olusun kurallarin1 degistirmekte, isletmeler kitle iletisim araglarindan

hedef kitlelere ulasma zorlugu yasamaktadir.

Geleneksel pazarlama iletisimi yontemlerinin anlamini yitirdigi 21. yilizyilda kurumsal
rekabet ortaminda fark yaratmak i¢in mesaj iireticileri iletisim siirecindebir takim yeni
arayislara yonelmektedir. Istek ve ihtiyaclar siirekli olarak artan ve giderek daha zor
begenir hale gelen miisteriyi bir birey olarak tanimak, anlamak ve ihtiyag¢larimi giderip
tatmin etmek, sadakatini kazanabilmek ve onlar1 isletmede tutabilmek i¢in miisteri ile
marka arasindaki iliskiyi gliclendirmek ve kalict hale getirmek her seyden daha 6nemli
hale gelmistir. Bu noktada c¢ift yonlii iletisimin gelistirilmesi ve miisteriye temas edilen
her noktada ayn1 mesajin biitiinliik ve tutarlilik icinde ulastirilmasi gerekliligi pazarlama

iletisiminde biitiinlesme yoluna gidilmesine yol agmustir.



Tiim bu gereksinimler sonucu ortaya ¢ikan, kurumlarin tirettigi liriin ya da hizmetleri ile
ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletisim
boyutunun diislinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra
edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve gorevdeslik yaratilmasi siireci olarak
tanimlanan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi(BPI) kavrami bu ¢alismanin ilk béliimiinde
ayrintilariyla ele alinmaktadir. Bu béliimde BPI kavrami, tanimu, tarihgesi, ozellikleri

ve bilesenlerilizerinde durulmustur.

Etkili bir iletisim sonucu hedef alinan miisterilerin, iiriin ve sirketle olan karsilikli
iligkilerinin  kontrol edilmesi, miisteri baghligi, giivenilirligi ve sadakatinin
olusturulmasi, yeni miisteriler elde etmenin yani sira var olan miisterilerle uzun iliskiler
gelistirmek amaciyla hareket eden iliskisel pazarlama stratejisinindetayli olarak yer
verildigi ikinci bolimde, Tirkiye’deki akademik c¢alismalarda daha Once hig

calisiimamus olan “fliskisel Iletisim Modeli” de vurgulanmustir.

Geng niifus oranindaki artig, hizli niifus artisinin etkisiyle kentlesme oranindaki artis,
kadinlarin ¢aligma yasamina girmesi, buna bagli olarak aile gelir diizeylerinin
yiikselmesi, disarida yeme aligkanliginin yerlesmesi, calisma yasaminda artan tempo
nedeniyle yemege ayrilan kisith slire ve reklamlarin etkisi gibi nedenlerden dolayi
Tirkiye’de fast food sektorii gelismistir. Calismanin {i¢lincii bolimiinde 2009 yilinda
Finne ve Gronroos tarafindan gelistirilen “Iliskisel Iletisim Modeli” temel alinarak
uluslararasi pazarda faaliyet de bulunan ve hamburger alaninda fast food sektoriiniin
oncii markalarindan biri olarak kabul edilen McDonald’s ve Burger King markalarinin
miisterilerine yonelik yapilan bir arastirma yer almaktadir. Derinlemesine goriisme
yontemi ile 24 McDonald’s ve 24 Burger King olmak {iizere 48 katilimci ile
gerceklestirilen arastirmada model dogrultusunda dnceden hazirlanan goériisme sorular
yoneltilmistir. Sorulara alinan yanitlar betimsel analiz yontemi ile degerlendirilmistir.
Calismanin sonucunda goriismeye katilan miisterilerin markalarla iligkisel iletisim
kurup kurmadiklar1 konusunu aydinlatmaya yonelik yoneltilen sorular neticesinde,
miusterilerin iligkisel iletisimi olumlu yonde dikkate aldig1 tespit edilmis ve markalarin
biitiinlesik pazarlama iletisiminde iligkiliselligi, boyutlariyla kullanmalar1 yo6niinde
tavsiyelerde bulunulmustur. Ancakmiisterilerin, markalarina kars1 siki sikiya bir baghlik,

giiven ve sadakat gelistirmedikleri tespit edilmistir.



BIiRINCIBOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMINETEORIK YAKLASIM

Bu boéliimde son 20 yilda yasanan teknolojik devrimle birlikte pratikte ve teoride
pazarlama uygulayicilarinin ve arastirmacilarin karsilastiklari rekabet ortaminda avantaj
elde etmek icin gelistirdikleri Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kavramina, amaglarma ve

ozelliklerine detayli olarak yer verilmektedir.
1.1.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram ve Ozellikleri

Enformasyonun 1sik hizinda dolastigi, islevsel olarak birbirine benzeyen firtinlerin her
gecen giin ¢ogaldigl, kizgin bir rekabetin yasandigi giiniimiiz is diinyasinda, firmalar
ozelliklerini yitirmekte ve tiiketici tarafindan 6nemsenmemektedir. Yerel, ulusal veya
uluslararasi1 diizeyde her sektorden isletme diizenli kazang elde ederek uzun yillar
ayakta kalabilmek ve tiiketici zihninde yer etmek i¢in daha etkin ve daha planli bir
iletisim c¢abasmna ihtiyag duymasi neticesinde ‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
(BPI)kavrami ortaya ¢ikmustir. Zamanla firmalar tarafindan benimsenen pazarlama ve
bilgi teknolojileri alaninda yasanan farkliliklar1 yansitacak sekilde degistiginden dolay1
ingilizce “Integrated Marketing Communication” olaraknitelenen Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi anlayisinin tek bir tanim1 yoktur (Kitchen, Schultz, Kim, Han, Li, 2004:1419).
Biitlinlesik pazarlama iletisiminin ¢esitli yOnlerinin, yararlarinin ve organizasyonel

etkilerinin vurgulandig: cesitlitanimlar mevcuttur.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nde gelen arastirmacilarindan biri olan Bozkurt’a

gore biitlinlesik pazarlama iletisimi,

“Organizasyonlarin iirettigi iirtin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteriler,
hedef tiiketici gruplan, hissedarlar, ¢calisanlar ve diger ilgili gruplarin davranislarina etki
edecek iletisim mesajlarimin stratejik olarak denetlenmesini saglayan ¢ift yonliibir iletisim
stireci”olarak tamimlanmaktadir. (2000:15,17).



Amerikan Reklam Ajanslart Birligi (AAAA), biitiinlesik pazarlama iletisimini
reklamcilik, halkla iligkiler, satis tutundurma ve dogrudan satig gibi c¢esitli iletisim
yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim
etkisi saglamak ic¢in sozkonusu islevleri birlestiren genis kapsamli bir planolarak
tanmimlamaktadir. Pickton ve Broderick ise, 6nceden belirlenmis iiriin ve kurumsal
pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmada segilen hedef kitlelere odaklanarak medya,
mesajlar ve tanitim araglarmin etkinlik, verimlilik, aciklik ve netlik saglayacak sekilde
analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliindeki tiim pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde yer alan tiim bireylerin ve Orgiitsel yapilarin yOnetimini ve

organizasyonunu i¢eren bir siire¢ olarak tanimlamaktadirlar (2004: 26).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde planlamanin ve tutarli mesajin 6nemli oldugunu ifade
eden Percy, biitiinlesik pazarlama iletisimini kisaca bir dizi iletisim hedeflerini
karsilamak ve konumlandirmak i¢in marka, hizmet veya sirket i¢in se¢ilen reklam ve

promosyon mesajlarinin planlanmasi ve uygulanmasiseklinde tanimlamaktadir (2008:5).

Duncan’a gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteri iligkileri olusturan marka
mesajlarinin  planlanmasi, ylriitiilmesi ve izlenmesi i¢in bir siirectir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi Sinerji, yaraticilik, biitiinlesme ve iletisim hakkindadir (2005: 17).
D.Schultz ve H.Schultz ise biitiinlesik pazarlamailetisimi kavramini  $0yle

tanimlamaktadir.

“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, tiiketiciler, miisteriler, calisanlar ve diger ilgili ic ve dis
izleyici hedefleriyle koordine edilen, dlgiilebilir, ikna edici iletisim programlarini
planlamak, gelistirmek, uygulamak ve degerlendirmek icin kullanilan stratejik bir is
stirecidir” (1998:18).

Kliatchko biitiinlesik pazarlama iletisimi literatiiriine yon veren bu temel tanimlar arasi
farklar1 ve bakis agilarini ortaya koyabilmek i¢in Sekil 1°deki piramidi olusturmustur
(2005:22).
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4A’s:Amerikan Reklam
Ajanslar Birligi

DS: Don Schultz

TD: TomDuncan
NP:Nowak&Pelphs

SS: Schultz&Schultz

FARKLILASMA

Is Siireci
olarakBPi

Marka fletigimi > SS
kavraminin gliglenmesi
Olgiilebilirlik \
Farkli iletisim disiplinlerinin > | 4As,DS, NP
Kullanilmast
Miisteriler, olas1 miisteriler ve paydaslarin — DS,TD,SS
stirece katilmasi
Siireg olarak BPI \ > DS, TD,SS
Miisteri iliskileri ve sadakatini gelistirmek \_) DS, TD,SS
DS,TD,
Davranigsal Tepkiler \ > NP,SS
Planlamaya stratejik yaklasim
Tim
> yazarlar

Mesaj ve kanallarin koordinasyonunun tutarlihig

Sekil 1.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanimlarindaki Kavramsal Uyum ve Farklilasma
Kaynak: J.Kliatchko, (2005:22)

Kliatchko’ya gore piramidin tabaninda tiim yazarlar BPI taniminda esgiidiim, tutarlilik
ve pazarlama iletisimi planlamasinda stratejik yaklagim ihtiyacini vurgulamaktadir.
Piramidin basina dogru yazarlarin biitiinlesik pazarlama iletisiminin  gesitli

yaklasimlartyla birbirlerinin tanimlarindan uzaklastig1 goriilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin pazarlamanin ¢esitli karmasinin koordine etmekten
daha fazlasini icerdigini fark eden pazarlamacilar iletisim programlarinda ‘tek bakis’,
‘tek ses’ yaklasimini benimsemis ve biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketici ve diger

hedef kitleler ile iliski ve iletisim kurmak i¢in en uygun ve en etkili metotlar1 sirketlerin



belirlemesine yardim eden bir igletme siireci olarak adlandirilmistir (Belch, G ve

Belch,M, 2007:11).

Oncelikli amaci iletisim cabalar1 araciligiyla hedeflenen kitlede davranis degisikligi

yaratmak olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir takim ozellikleri bulunmaktadir
(Bozkurt,2013:76-77).

>

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlama iletisimi araglarinin ve faaliyetlerinin
bir plan ¢ergevesinde, pazarlama karmasinin tiim elemanlar1 ile biitiinlesmesini

saglamak esastir.
Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlami ile kullanimini saglamaktadir.
Veritabani bazinda planlama ve uygulama.

Tiiketici ve miisterilere odaklanma 6zelligi ile biitiinlesik pazarlama iletigsiminde
tilketicilerden miisteri yaratma silireci, markanin ve kurumsal itibarin

biitiinlestirilmesiyle baslar.

Iceriden disariya dogru degil disaridan iceriye dogru planlama ile iitiinlesik
pazarlama iletisimi, miisteri algisin1 ve davranisimi temel alir. Kurumlarin nasil
iiretim yaptig1, lirlinlerin nasil performans gosterdigi, nasil fiyatlandirildigi, nasil bir
dagitim kanali kullandig1 ve calisanlarin nasil davrandigi konularinda tiiketiciye bir
mesaj iletmektedir. Isletme tarafindan alman biitiin kararlarin tiiketiciler icin bir
mesaj tagimasi, dogal olarak firmay: iiretim bazli olmaktan ¢ikarip miisteri bazli

yaptya biriindiirmektedir.

Biitlinlesik pazarlama iletisiminde pazarlama planinin merkezinde yer alan
tiketiciler aktif taraf olarak karsilikli ve ¢ift yonli bir etkilesim igerisinde olarak

interaktif bir iletisim stireci olusturmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ilk kez net verilerle 6lglimleme yapilabilmesine

olanak tanimasi Olgiilebilirlik 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Tek tek insanlarin satin alma davranislarinin baz alindig1 bir yapilanma biitiinlesik

pazarlama iletisiminin bir diger 6zelligidir.



> Biitiinlesik pazarlama iletisimi kararlar1 olusturulurkendnceki yillara ait verilerden
vebiitgelerden ziyadeplanlarin uygulanacagi doneme ait kurumsal hedef ve amaglara
gore planlar ve biitgeler olusturulmast BPI’nin sifir bazli planlama o6zelligine

dayanmaktadir.

Ozellikleri belirgin sekilde ortaya konulan biitiinlesik pazarlama iletisiminin klasik
pazarlama iletisimi anlayisindan farkli oldugu agiktir. Bu farklara Tablo 1’de yer

verilmektedir.

Tablo 1. Klasik Pazarlama letisimi ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Arasindaki

Marka giivenilirdir

[liski- yonetimi

Iliski gelistirmeye yoneliktir
Post moderndir yani dongiisel ve
boliimlenmistir.

Tutumlarda degisime yoneliktir
Modern; dogrusalve Kitleseldir.

Farklar
Klasik Pazarlama iletisimi Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
e Satis egilimlidir . a/éléseﬁgrw elde tutma ve iliski yonetimini
e Kitlesel fletisim ol T B ilctisim
. ;?I" Y ‘:“tlu Bk o Cift yonli iletisim
L] - - .
B!lg! Le " I o Bilgi talep edilir
[ ] g e . . . ape
Gl" g:i " . lir ft e Bilgi tiiketici tarafindan temin edilir
[ ] . . . .
Ol -1 IISLrastr e  Mesaj alicisinin inisiyatifindedir
e Ikna etmeye zorlar «  Bilgi saglar
sd¥clrar agSilizyla etlileh e  Anlamlilig1 ve uyumlulugu ile etkiler
* Saldlrgapdlr S e  Savunmacidir
* Marka dikkat cekicidir e  Yumusak satis temellidir
o I[slem odaklidir .
[ ]
[ ]
[ ]

Kaynak: P. De Pelsmacker, M.Geuens, J.V. Berg, (2010:20)

Gelisen teknoloji, artan medya alternatifleri, ¢ogalan {iriin ve hizmetler, bilinglenen
tiiketici yapisi, mesaj kirliligi gibi pek ¢ok unsur, hem bir strateji hem de bir uygulama
alan1 olan biitlinlesik pazarlama iletisiminin yepyeni bir anlayis olarak benimsenmesini

saglamistir (Seyhan, 2007:103).
1.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Amaci

Miisteri ile baglayan biitiinlesik pazarlama iletisimi stireci ikna edici iletisim
programlarinin gelistirilmesi gerektigi yontemlerle devam etmekte ve miisteri ile ilgili
olan tiim iletisim bi¢imlerinden faydalanmaktadir (Bozkurt,2013:75). Tiiketici merkezli

pazarlama olarak bilinen biitiinlesik pazarlama iletisimi ile marka bagliligi, marka




sadakati, miisteri tatminimiisteri memnuniyeti, miisteri degeri, siirekli ve sadik miisteri

kazanmay1 amaglanmaktadir (Akyel,2013:24).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin amaglarialici, isletme ve toplumsal boyutta ele
alinmaktadir (Yurdakul,2006:31).Alic1 agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman
icinde miisterilere ve olasi miisterilere yonelik ¢esitli ikna edici program big¢imleri
gelistirip yiiriitiirken, segilen kitlenin davranisini dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemeyi (Cakir,2008) ve ayn1 zamanda calisanlar, miisteriler, hissedarlarla kazangh

iliskilerin kurulmasini ve kuvvetlendirilmesini de amaglamaktadir (Ilgazi, 2007).

Isletme agisindan pazarlama iletisimi amagclar1 sadece satis bilyiimesi ya da pazar pay:
pozisyonunun basarisina yonelik degil aynt zaman da farkli kurumlarin sayisi,
pazarlama ya da iletisim hedefleri ya da ii¢linlin karigimina yonelik stratejik amaclara
dayali olabilmektedir (McCabe,2009:183). Ayrica alicinin bir markay1 digerine tercih
etmesindeki en Onemli etkenden biri olan {irlin ve marka imajim1 vurgulamak da
pazarlama iletisiminin isletme agisindan diger bir amacidir. Alicilar kendi kisilik ve
hayat tarzlar1 ile uyumlu olarak algiladiklari iiriin ve markalar tercih ederler. Pazarlama

iletisimi arcilig1 ile iirlin ve markalar i¢in hedef kitleye uygun imajlar yaratilmaktadir.

Pazarlama iletisiminin toplumsal boyutu degerlendirildiginde ise karsimiza yenilikler,
degisik hayat tarzlari, toplumsal degerler igeren mesajlar ile toplumun bilgilendirilmesi,
sosyal igerikli kampanyalar ile ¢evre bilinci, saglikliyasam, spor ve kiiltiire destek vb.
Bir fayda zinciri ¢ikmaktadir. Isletmelerin kendilerini miisteri olmayan kisi ve gruplara,
bununda 6tesinde toplumun geneline tanitma ve anlatma ihtiyaci hissetmelerinin nedeni
ise sahip olduklar1 imaji ve itibar1 korumak ve daha iyi bir noktaya tasimaktir

(Yurdakul,2006:35).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin kapsam, siire¢ ve etkinlik amaglar1 da bulunmaktadir.
Kapsam amaci hedef kitleye etkin bir sekilde ulasmay1 ve boliimlendirme yapmay ifade
etmektedir. Siire¢ amaci, hedef kitleye iletilecek olan mesajin dikkati ¢eken, begeni ve
takdir toplayan ve hatirlanir olmasini saglayan kismidir. Etkinlik amaci ise ilk iki

amacin gercgeklestigini ifade etmektedir (Erzor,2015:8).



1.3.Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Tarihsel Gelisim Siireci ve Evreleri

Isletmeler kar elde etme nihai amacinin yani sira satislari artirmak, tiiketici istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamak, toplum icinde prestij ve sayginligini artirma amaglarina
ulagsmak icin tliretim, pazarlama, finansman, insan kaynaklar1 gibi gesitli faaliyetlerde
bulunmaktadir (Mucuk, 2006:2). Insan ihtiyaclar1 ile birlikte var olan pazarlama
kavrami en basit sekliyle bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak
mallari, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmaktadir
(Mucuk,2006:4).Orgiitsel faaliyet olarak 19.yiizyilin ilk yarisinda ABD de baslayan
pazarlama c¢abalari insanhigin gecirdigi degisim, yakaladigi yasam standardi ve
teknolojinin sundugu imkanlara paralel olarak degisim ve doniisiim yasamaktadir. En
onemli gelismenin biiyiik tiretim miktarlarina olanak verecek bigcimde sermayenin ve

bilginin birikiminde oldugu sdylenebilir (Odabas1,2006:3).

1900’14 yillarin basindan Biiyilk Ekonomik Kriz (1929-1933)’e kadar siiren donem
Uretim Odakh pazarlama anlayis1 olarak ifade edilmektedir. Bu evrede temel sorun arz
ve lretim yetersizlikleri oldugu i¢in, miisteri bulma sorunu ikinci planda kaliyordu.
Talebin genellikle arzdan fazla olmasi nedeniyle miisteri bulmak zor ve Onemli
olmadig1 i¢in, isletmeler daha cok mamulleri diisiik maliyetlerle, biiylik o6lcekli
iretmeye Onem vermistir. “Ne iretirsem satarim” diisiincesinin egemen oldugu bu
donem dogas1 ve donemin 6zelligi geregi Fordizm ile 6zdeslesir ve otomobil sanayinin
kurucusu Henry Ford’un 1910’larda “T Modeli” olarak bilinen, standart tek tip ve siyah
renkli ucuz arabalar iiretirken “miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak
sartiyla” s6zii bu anlayisi en iyi sekilde simgelemektedir (Mucuk,2006:6). “Her arz
kendi talebini yaratir” ilkesine uyan bir ekonomik goriisiin egemen oldugu bu dénemde
tek pazarlama iletisimi araci olarak reklamlar kullanilmis ve tiiketici istek ve

ithtiyaglarinin ayni oldugu benzer satin alma davranisinda bulunduklar1 varsayilmigtir

(Bozkurt,2000:20).

I.Diinya Savas1 sonrasihizla sanayilesen iilkelerde Kitlesel tiretimin gergeklesmesi ve
biiylik ekonomik kriz sonrasi ekonominin temel sorununun artik tiretmek olmadiginin
anlasilmasiyla birlikteiiretilen mallarin dagitimi ve satig1 yani pazarlanmasi sorun

olmaya baslamistir. II. Diinya Savasi sirasinda bastirilan her tiirlii tiiketici talebi, savas
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sonrasinda ac¢iga c¢ikmis, irilinlerin olabildigince kisa donemde {iretilmesi, dagitim
kanallarina ulastirilmasi ve endiseli tiiketicilere bu tiriinlerin bulunabilirligi konusunda
bilgi verilmesi birincil is olarak goriilmiistiir (Schultzve Schultz,1998:11) . 1930-1950
yillar1 arasinda Satis odakh pazarlama anlayisi olarak ifade edilen bu donemde ne
liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim goriisii hakimdi ve reklam ve kisisel

satis pazarlama iletisimi faaliyetlerinde 6n plana ¢ikmistt (Mucuk,2006:7).

Pazarlama 1950’den beri iki farkli evreden gegmis ve ligiinciisiine girmistir.1950’1ler ve
1960’larda pazarlarin tiiketicilerin istediklerini kesfetmek i¢in pazarlama arastirmasini
kullanan, pazarlar1 kontrol etmek ya da en giiglii sekilde etkilemek iizere yogun
tutundurma  kampanyalarindan  yararlanan ireticilerin  hakimiyetinde oldugu
goriilmektedir (Blythe,2001:313). 1960’larin basinda ABD imalat endiistrisi devleriyle
rekabet edebilecek Alman, Ingiliz, Fransiz, Japon ve Pasifik ortaya ¢ikmis ve iiriinleri
ABD’den daha hizli, daha iyi ve daha ucuza iiretmeye baslamislardir. Sirketler
aragtirma, tedarik, iiretim, dagitim gibi faaliyetleri tek elden yonetilmesi gerektigi
diisiincesiyle kisa vadeli planlamalardan ve iiretim, dagitim, satig slirecinden sorumlu
pazarlama departmanlari olusturmustur (Bozkurt, 2013:28). Pazarlama anlayisinin
hizla benimsenip uygulanip kiiresellesmeye basladigi bu donemde tiiketiciyi tatmin

ederek kar saglama amaci glidiilmiistiir (Kaya,2003:365;Mucuk,2006:7).

“Miyop pazarlama” adli kitabinda Ted Levitt, firmalarin {iriin odakli pazarlama
yaklagimlarinin yanhsligini ortaya koyarken pazarlamada tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin temel olarak alinmasi gerektigini belirtmistir (Schultz, Tannenbaum,
Lauteborn, 1992:6). Kotler ve Armstrong pazarlama kavrami altinda miisteri
odakliligin satis ve kar yollart ile deger oldugunu vurgulamistir. Ayrica “yap sat”
felsefesinin oldugu iiriin merkezli anlayis ile “duyu- tepki” felsefesinin oldugu miisteri
merkezli pazarlama anlayisini karsilagtirmaktadir (bkz.Sekil 2). Pazarlama isinin tiriinler
icin dogru miisteri bulmak degil, fakat miisteriler i¢in dogru {irlinii tiretmek oldugu ifade

etmektedir (2011:10).



Baslangi¢ Odak
noktasi noktasi Arac Sonuc
Satis Fabrika Var olan Satis ve Satig araciligryla
Kavram liriin tutundurma kar
p | P L Biitiinlesen Miisteriyi tatmin ederek
azariama azar Milsteri pazarlama kar saglama
Kavramm

Sekil 2.Satis ve Pazarlama Kavramlarinin Karsilastirilmasi
Kaynak: Philip Kotler, & Gary Armstrong, (2011:.10)

Tiiketicilerin istek ve beklentilerinin Ogrenilmesi gerekliliginin 6n plana ¢iktig1
budénem “Modern Pazarlama Anlayisi” olarak da ifade edilmektedir. Miisteri odakli
olmasi veitretilen mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin duyurulmasi, ulastirilmasi ve
tepkilerin G6grenilmesi noktasinda iletisim olgusu pazarlama sistemine katilmistir
(Bozkurt 2013:29).Pazarlamacilar hedef Kkitleleriyle iletisim kurmak ve istenilen
davranisi elde etmek igin stratejik pazarlama plan1 i¢inde pazarlama karmasini
gelistirmislerdir.1960°11  yillarin  basinda  Profesor Jerome McCarthy, iiriin
(product),fiyat (price),dagitim (place) ve tanitim (promotion) bilesenlerinden olusan

pazarlamanin 4P’sini (bkz.Sekil 3) gelistirmistir ( Kotler,2000:15).

Pazarlama Karmasi

Hedef
alinanpazar
L Place(yer)
I.’.roduct(urun) Kanallar
Uriin ¢esidi — — - Ele almacak saha
Kalite Price(fiyat) Promotion(promosyon) Siniflandirma
Tasarim Liste fiyati Satis Promosyonu Mevkiler
Ozellikler Indirimler Reklam
Marka ad1 Ucretler Halkla iliskiler Envanter
Paketlenme boyutlart Odeme miiddeti Direkt Pazarlama Tagit
Servisler Kredi sartlar
Garantiler
Iadeler

Sekil 3. Pazarlamanin Dort Karmast
Kaynak: Philip Kotler, (2000:15)
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Pazarlama siirecini genel olarak degerlendirdigimizde; ¢esitli endiistri dallarinda faaliyet
gosteren isletmeler i¢in kitlesel iiretim 1960’1 yillarda islemez olmaya,1970’1i yillarda
diisiis hiz kazanmaya, 1980°li yillarda ise yikilmaya baslayip; bu siirecte kitlesel tiretim,
kural dis1 olusumlara ve yeni problemlere cevap bulamamaya baglamistir
(Basok,2007:45).Modern pazarlama anlayisinda hedef Kkitlelerin  beklentilerinin
degismesi sonucu, tutundurma karmasinin adiyla birlikte bilesenleri farklilagsmis,
tutundurma karmasi pazarlama iletisimi adiyla anilmaya baslamistir. Hedef kitleleri
bilgilendirme, ikna etme ve onlara kurulusun kendisini ve sunduklarini hatirlatma
gorevlerini yerine getirmede dogrudan pazarlama ve internet/Interaktif pazarlamada

onemli rol oynamaya baslamistir(Bozkurt, 2013:36).

Pazarlamanin geleneksel karmasi yani iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim satin alanin
degil saticinin akil yapisimi yansittigi i¢in RobertLauterborn, pazarlamacilarin 4P den
once 4C — miisteri degeri (customer value),Miisteri maliyeti (cost to customer),
uygunluk (convenience) ve iletisim (communication)- tizerinde ¢alismalar1 gerektigini
vurgulamistir (Kotler,2009:120).

Isletmeler yalmzca pazarlama karmasmin 4P’si olarak vurgulanan iiriin, fiyat,
tutundurma ve satis yeri 6gelerini dikkate almamali, ayn1 zamandabu 4P’nin kendi
iginde esgiidiimiinii de saglanmalidirlar. Miisterinin, sirketin yaptig1 teklifin kendisine
4C’yi (yani, miisterinin aldig1 deger, daha diisiik maliyet, daha biiyiik kolaylik ve daha
iyl iletisim) istiin bir diizeyde saglayacagina inanmaya ihtiyact vardir. Glinlimiizde
pazarlama karmasinin siirekli s6zii edilen 4P sekli genisletilerek 7P ye ve 4C’ye karsilik

olarak 7C ortaya konulmustur (bkz. Tablo 2), ( Kotler,2000:18).

Tablo 2. 7P ve 7C Baglantisi

P 7C

Uriin (Product) > (Customer Value ) Miisteri Degeri
Fiyat (Price) o (Cost) Maliyet

Satis yeri (Place) o (Convenience) Uygunluk
Hedef kitle (People) > (Consideration)  Itibar

Siireg (Process) o (Coordination) Koordinasyon
Tutundurma (Promotion) > (Communication) lletisim
Fiziksel Belirtiler (Physical evidence) > (Confirmation) Onaylama

Kaynak: Philip Kotler, (2000:18).
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Tablo 2 incelendiginde su sonuglara ulagilmaktadir:

> “Uriin” yerini “miisteri degerine”birakmustir. Bu anlayisa gdre 6nemli olan,
tirtinlerin miisteri gereksinimlerini karsilama giici ve tiiketicilere sagladigi
degerdir.

» “Fiyat” yerini “maliyete” birakmigtir. Tiiketiciler kisithh  kaynaklarla
gereksinimlerini  karsilamak  istemektedirler.  Isletmeler, maliyetlerini
degistirmeden miisteri degerini nasil artirabileceklerine yogunlagmalidirlar.

> “Dagitim” yerini “erisebilirlige” birakmistir. Isletmeler, {iriinlerini istenilen
zamanda, istenilen yerde ve istenilen boyutta ulasilabilir kilmak zorundadirlar.

» “Tutundurma” yerini “iletisime” birakmistir. Giiniimiizde tiiketiciler baskici
tutundurma ¢aligmalar1 yerine ¢ift yonlii iletisim ve {riiniin saglayacagi
degerlerin kendilerine aktarilmasini beklemektedirler.

> “Insan” yerini énemsenmeye yani “itibara” birakmustir. Buna gore tiiketici {iriin
ya da hizmeti tercih etmekle bir itibar ve kisisel ilgi beklemektedir. Bu,
pazarlamanin gittik¢e kisisellesmesiyle yakindan ilgilidir.

» “Fiziksel belirti” yerini “onaylanmaya” birakmistir. Hizmetin {retildigi yerin
sekli, araglar, personel giysileri, renkler, logo, vb. unsurlar tiiketiciler i¢in
hizmetin onaylanmas1 anlamina gelmektedir.

» Siire¢ yerini esgiidiime birakmistir. Buna goére hizmetin miisteriye ulagmasiyla
ilgili asamalar, miisteri es glidiimii, ¢ercevesinde gerceklestirilmelidir. Es glidiim

yaklagimu tiiketicileri siirece dahil etmektedir.

Tablo 2’de goriildiigi lizere, 4P ve 4C ye karsilik gelen cagdas pazarlama olgusunda her
gecen giin dikkate alinmasi gereken ve miisteri tatminini sart kosan baska hususlar1 da
listesine eklemektedir. Pazarlama lletisimi elemanlarinin her birinin dzellikleri ve tabi
ki belirlenmis hedef kitlelerinin nitelikleri ¢ok iyi analiz edilmeli ve pazarlama iletisimi

slireci 1yi bir plan ve program dahilinde uygulamaya konulmalidir (Yurdakul,2006:40).

Pazarlamanin kurallarini ve geleneksel reklam ajanslarinin roliinii degistiren degisimler
1980’lerin sonu ile 1990’larin basinda sayisallagma ve lojistigin kullanilmasiyla
miimkiin olmus, pazarlama ve pazarlama iletisimi konularinda devrim yasanmistir
(Ebren,2006:70). Zamana dayali rekabet, zamaninda iiretim, bolgesel pazarlama, {iriin

yasam egrisinin kisalmasi, globallesme, mikro pazarlama, kisiye 6zel kitlesel iiretimin
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artmast, toplam kalite yonetimi veri tabanina dayali pazarlama 1990’11 yillarin rekabetgi

bakis acisinin 6zellikleri olarak karsimiza ¢ikmustir.

Tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan kendilerine saglanan bilgilere giivenmek yerine
kendileri internet ve diger teknolojileri kullanarak markalar hakkinda bilgi elde
edebilmekte hatta kendi pazarlama mesajlarin1 olusturabilmektedir. Bu nedenle, orgiitler
kitlesel pazarlar yerine mikro pazarlara odaklanarak miisterileri ile yakin iliski kurma

stratejisi benimseme yoluna gitmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:409-410).

Yeni pazarlama anlayisi miisteriye bakis acgisim degistirmekle kalmamakta, bu
degisikligin 6ngordiigii altyapr ¢alismalart kapsaminda farkli sektorlere ve isletmelere
uygun yeni Orgiitsel yapilar kurmaktadir. Boylelikle, pazarlamanin rolii ve agirlig1 tiim
orgiitsel yapiyr etkileyecek ve kapsayacak sekildedegismis, miisteriyi temel
alanstratejiler gelistirilerek, isletmeler yeniden yapilandirilmistir (Pasali,2014:4).Tabi
cevrenin giderek bozuldugu, dogal kaynaklarin azaldigi, niifus patlamasinin ve agligin
artti@l, sosyal hizmetlerin aksadigi giinlimiizde isletmelerin artik tiiketici odakli
olmalarinin yani sira sosyal ¢evreyi de dikkate almalari, topluma karsi mal satmanin
Otesinde sosyal sorumluluklarini yerine getirici faaliyetlerde bulunmalar1 geregi de
ortaya ¢ikmistir (Basok,2007:43).Toplumsal pazarlama anlayist olarak kabul edilen bu
yaklasimda bir Orgiitlin pazarlamakararlarini, sirket gereksinimleri dogrultusunda
tiketicilerin ve toplumun uzun donemli c¢ikarlarii dikkate almalar1 gerektigi

vurgulanmaktadir (Kotler ve Armstrong,2011:11).
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I.Asama
Pazarlamanin baslangici
Mal ile mal degistiriliyor
Tletisim: viiz viize

v

II.Asama
Paramn icad:
Mal ile para
fletisim: yﬁz yiize

v

III.Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal ile fiyat
fletisim: Reklam

v

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Donemi
Mal fiyat dagitim
fletisim: Reklam

v

V.Asama
Klasik Pazarlama Donemi
Mal Fiyat Dagitim Satig Gelistirme
Iletisim: Reklam, Halkla liskiler, Kisisel Satis, Dogrudan Pazarlama, Fuar

!

VI. Asama
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Donemi
Mal= Fiyat= Dagitim=iletisim ve Promosyon
Iletisim=Pazarlama

Sekil 4.Pazarlama letisimi Tarihsel Gelisim Siireci
Kaynak: [zzet Bozkurt, (2000:22)

Sekil 4’te 6zetlenmeye calisilan pazarlama diigiincesinin gecirdigi gelisim ve degisim
incelendiginde, standardize edilmis firiinlerle kitlelere ulasmak icin kitlesel iletisim
teknikleri gelistiren pazarlamacilar 20. yiizyilin son on yilinda yeni pazarlama iletisimi
ile yiizlesmek zorunda kalmistir. Gliniimiiz dijital cagin etkileri ile degisen tiiketici,
degisen pazarlama stratejileri ve iletisim araclar1 pazarlama iletisiminde heyecan verici

ve bir okadarda endise uyandirici bir doniisiime neden olmustur (Bozkurt,2000:22).

1.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Bilesenleri

Ilke olarak iletisimi birebir pazarlamay: ve en 6nemlisi karsilikli giiveni olusturacak
iligkileri, bu iligkiler lizerinden de tiiketiciler yerine miisteriler yaratmayi amaglayan
biitiinlesik pazarlama iletisiminin alt sistemini olusturan bilesenlerde geleneksel
pazarlama iletisiminden farkli olarak degisiklikler goriilmektedir. Geleneksel pazarlama
iletisimindeki halkla iligkiler bileseni biitiinlesik pazarlama iletisiminde yerini

pazarlama halkla iligkilerine birakmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri;
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kisisel satig, reklam, satisgelistirme, pazarlama yonelimli halkla iliskiler ve dogrudan

pazarlamay1 kapsamaktadir ( Kotler ve Armstrong,2011:412-413).

1.4.1.Kisisel Satis

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden kisisel satis, iirlin, hizmet veya faydalari,
en uygun yerde, en uygun zamanda, en uygun kisiye, en uygun yontemle ve uygun bir
bedel karsiliginda satilmasi i¢in gerekli olan ¢abalar biitiiniidiir. Kisisel satig tiiketicileri
iknaya yonelik onceden planlanmis kisisel yonii agir basan iletisim faaliyetleridir

(Islamoglu ve Altunisik, 2007:28).

Pazarlama faaliyetlerinden tutundurma karmasinin elemanlarindan biri olan kisisel
satigin; endistriyel trtinler, ileri teknoloji triinleri ile piyasa i¢in yeni olan {iriinlerin
taniiminda Onemli bir rolii bulunmaktadir. Satis elemaniin miisteriyle baglantiy1
saglamas1 ve tiiketiciye mesaj iletitken sunusta gordiigli degisiklikleri yapma
esnekligine sahip olmasi isletmelerin kisisel satisi tercih etme sebeplerinden bir kagidir.
(Islamoglu ve Altunisik,2007:29-30). Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kisisel satis
ozellikli ve begenmeli iiriin gruplart s6z konusu oldugunda tek basina g¢ok etkili
sonuclar doguramamaktadir. Bu iiriin gruplarinda kisisel satis diger biitiinlesik

pazarlama iletisimi faaliyetlerince desteklenmelidir (Tosun, 2003:13).

Kisisel satis, bir is yerinde olan temsilci tarafindan satis aramasi olan saha satis, bir satig
memuru tarafindan ¢ikis yerinde yapilan perakende satig ve tiiketicilerin evlerine giden
bir temsilci tarafindan yapilan kapi kapi satis gibi farkl: tipleri igerir (Moriarty, Mitchell
ve Wells, 2012:43). Satis sirasinda miisteriye karsi sergilenen tutum, davranis, sozler ve
her tiirli hareket miisteriyle olan diyalogun basarili ya da basarisiz olmasina neden
olmaktadir. iletisim konusunda becerilerle donatilmis bir satis elemanmn satista daha

etkili olacagi agiktir (Islamoglu ve Altunisik, 2007:67).

1.4.2.Reklam

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden biri de reklamdir. Amerikan Pazarlama
Birliginin tanimina gore reklam, “Bir iirliniin, hizmetin ya da disiincenin bedeli
Odenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel

satigin disinda kalan tanitim etkinlikleridir’(Odabasi ve Oyman, 2002:98).
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Piyasadaki rekabetin dogasindan dolayir reklam, rekabet avantaji veya en azindan
miisteri marka repertuarini ya da dikkatli alicilar1 devam ettirmek ic¢in kullanilmalidir
(Pickton ve Broderick, 2005:595). Kamuoyunda bazilari reklamin maliyet artigsina
neden oldugunu, dolayisiyla fiyatlar1 yiikselttigini ileri siirerek tartigmalara neden
olurken, bazilar1 da reklamin talebi tesvik ettigini ve bu yilizden fiyatlarin yiikseldigini

ileri siirmektedir (Islamoglu, 2011:454).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan reklami, satig artirmay: hedefleyen
kurumsal reklamlarla karistirmamak gerekmektedir (Tosun, 2003:14). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi i¢inde yer alan reklamin amagclari iletisim amagclar1 ve satis amaglari

olarak iki gruba ayrilmaktadir (Pasal1, 2014:91-92):

Iletisim amaci: Hedef kitlelerle hizl1 ve etkili bir bicimde iletisim kurarak bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma islevlerinin olmasidir. Reklam mesaji ag¢ik, anlasilir, dikkat
¢ekici olmali ve mesaji iletmede TV, radyo, dergi, internetten uygun olan mesaji

iletmek icin se¢ilmelidir.

Satis amaci: Reklam, tiiketicileri ya iiriin veya hizmeti satin almaya motive eder ya da
iiretici firma imajim giiclendirerek veya reklama konu olan iiriin ya da hizmeti

giiclendirerek uzun vadede satiglarin artmasini saglamaktadir.

1.4.3.Satis Gelistirme

Daha fazla marka ve tirlinlin pazara ¢iktig1 giiniimiiz kosullarinda tireticiler farkindalig:
artirmak ve daha fazla farklilasma adina ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Bu yollardan
biride satis gelistirme faaliyetleridir. Satis gelistirme, genellikle satis giicii, dagiticilar ya
da nihai tiiketiciye ekstra deger veya tesvik saglamak ve acil satiglar1 canlandirabilmek
icin pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch, 2007:21). Satis

gelistirmenin tercih edilmesinde bir takim faktorler rol oynamaktadir (bkz. Sekil 5).
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Tletisim
karmagiklig Farklilasmanin

olmamasi

Azalan marka

sadakati

Dagitim

Satis gelistirme kanallariin giicii

Satinalma kararini
magazada alma

Olgiilebilirlik

Kisa donem
odakliligi

Sekil 5. SatisGelistirmenin Kullanilmasinin Artmasinda Etkili Olan Faktorler
Kaynak: P. De Pelsmacker; M. Geuens; J.V.Berg,. (2010:.40).

Uriin kategorilerindeki artisla birlikte daha fazla marka ve iiriin hatlar1 sunulmast,
markalar arasindaki islevsel farklarin azalmasi tiiketicilerin kendi icsel nitelikleri
temelinde markay1 ayirt etmesini zorlastirmasi bu faktorlerin basinda gelmektedir. Diger
bir faktor iletisim karmagikliginda bireysel reklamlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi
ve davranisa gecirmesindeki etkililiginin kaybolmasi ve ¢ogu zaman tiiketicilerin
¢ogunlugu tarafindan fark edilememesidir. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketici dikkatini
kendi markalarma ¢ekmek igin farkli tanitim araglarina basvurmaktadir. Satis
gelistirmenin kullanilma tercihindeki tiglincii faktor tiiketicilerin marka sadakati
ozelliklede, bazi hizli tiiketim iriinleri kategorilerine olan bagliliklarinin azalmasi ve
fiyat konusunda giderek bilinglenmeleridir. Dordiincti faktor ise satin alma kararlarinin
cogunlugu perakende c¢ikis yerinde alindigi i¢in iletisim c¢abalar1 bu yer ve zamanda
daha etkili olmaktadir. Bundan dolay1 magaza ici iletisim unsurlari ve tesvikler ikna i¢in
daha cazip araglardir. Giderek kisa vadeli anlayisi benimseyen isletmelerde iletisim
cabalariin sonucunu hemen alabildigi i¢cin uzun dénemli tematik reklamlardan ziyade
satig gelistirme ¢abalarini benimsemektedir. Satig gelistirmenin tercih edilmesindeki bir
etkende, satis faaliyetlerinin sonucunun olgiilebilir olmasmin digerlerine goére daha
kolay olmasidir. Son olarak dagitim kanalarinin giderek daha gii¢lii hale gelmesi
sOylenebilir. Bir¢ok marka raf alani icin diirtiilesmekte ve sonug olarak perakendeciler

markalar hangi sartlar altinda raf alani elde edene karar vermek icin bir konumda
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bulunmaktadir. Ayrica dagitim kanallart iireticilerin tanitim aktivitelerini artiran bir rol

oynamaktadir (De Pelsmacker ve digerleri, 2010:407- 408).

Satis gelistirme genellikle tiiketici odakli ve ticaret odakli olarak iki yelpazeye ayrilir.
Tiiketici odakli satis tutundurma {iriin veya hizmetin nihai tiiketiciyi hedefledigi ve
kupon, Ornek {iriin dagitimi, indirimler, prim, para iadeleri, yarismalar, g¢ekilisler ve
satin alma noktasi malzemelerini igermektedir. Bu araglar acil bir satin alma yapmak
icin kisa siireli olarak tiiketicileri tesvik etmektedir. Ticari odakli satis promosyonu
toptancilar, dagiticilar ve perakendeciler gibi pazarlama aracina dogru
hedeflenmektedir. Promosyon, magazacilik 6denekleri, fiyat firsatlari, satis yarigmalari
ve fuarlar, ticaret stogunu cesaretlendirmek ve sirketin tretimini desteklemek igin

kullanilan tutundurma araglarmin bazilaridir (Belch ve Belch,2007:21).

1.4.4.Pazarlama Yonelimli Halkla fliskiler

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden biri olan pazarlama yonelimli halkla
iligkiler ¢aligmalar1 1980’li yillardan itibaren batida, 6zelliklede ABD’de, uygulanmaya
baglamistir. Bir zamanlar kurumsal iletisimle iliskilendirilen halkla iliskiler stratejileri
giiniimiizde pazarlama yoneticileri tarafindan kullanilmakta ve biitlinlesik pazarlama
iletisimi kampanyalarinin  6nemli bir unsuru olarak bilinmektedir (Harris ve

Whalen,2009:30).

Kavram ve isleyis olarak birbirinden ayr1 olan pazarlama ve halkla iligkiler her gecen
glin daha da i¢ ige girmektedir. Pazarlama uzmanlar1 halkla iliskileri bir pazarlama araci
olarak degerlendirirken, halkla iliskiler uzmanlar1 dogal olarak bu alanin ayr1 tutulmasi
gerektigini savunmaktadir (Okay ve Okay, 2012:57). Pazarlama ve halkla iliskiler
kavraminin kilit noktas: biitlinlesik pazarlama iletisimidir. Pazarlama ve halkla
iligkilerin biitlinlesik pazarlama iletisimiyle nasil iliskilendirildigini Kitchen ve

Pelsmacker su sekilde ifade etmektedir (bkz. Tablo 3).



Halkla {liskiler

Kurumsal markalar1 pazarlamak i¢in
gereklidir.

Diger disiplinleri destekler

Karmagik mesajlar1 ele almada daha
iyidir

[letisim degerleri hakkinda

Halkla iliskiler Pazarlama karmasinin
onemli bir parcasidir.

Iletisim kurarken ayristirmaya gerek
yoktur.

Halkla iligkiler herhangi bir pazarlama
yatirimina, aktivitesine yada olayina bir

Tablo 3. Pazarlama ve Halkla Iliskilerin Biitiinlesik Pazarlama iletisimiyle iliskisi

20

Pazarlama

fletisim  elementleriyle nasil iliski
kurulacagimin farkindadir

Pazarlama amaglar1 olusturur; Pazarlama
halkla iliskiler bunlar1 basarmada bir
degiskendir.

Pazarlama iknasinda sinirsizdir

Medya ¢esitliligi, medya firsatlarinin
cogalmast halkla iligkiler hedeflerine
daha uygundur.

deger katar.

= Halkla iliskilerin rolii hala belirsizdir,
marka/iiriinler {izerine odaklanmak igin
de gereklidir.

Kaynak: J.P.Kitchen,P:De Pelsmacker, (2004:85).

Harris ve Whalen pazarlama yonelimli halkla iliskileri, “Pazarlama hedeflerine ulagmak
icin halkla iligkiler strateji ve tekniklerinin kullanimi” olarak tanimlamaktadirlar
Pazarlama yoOnelimli halkla iligkilerin, farkindalik yaratmak, satiglari artirmak,
tiketiciler, firmalar ve markalar arasinda iliski kurmak gibi amaglar1 bulunmaktadir

(2009:29).

Haber medyasi gibi tiiketicileri etkileyen Onemli gruptan destek alan pazarlama
yonelimli halkla iligkilerin islevi {iriin markasina ve onun miisterilerine odaklanmaktir.
Ayni zamanda pazarlama yonelimli halkla iliskiler marka ve 6zellikleri hakkinda haber
yaparak agizdan agza pazarlama “fisilt1” yaratir. Uriinii gdstermek icin 6zel etkinlikler
diizenlemek, {iriiniin kullanimin1 kolaylastirmak i¢in egitim malzemeleri olusturmak ve
markay1 iyi nedenlerle Ortiistiirerek marka ile ilgili iyi niyet olusturmak gibi islevleri de
bulunmaktadir. Pazarlama yonelimli halkla iligkilerin bu islevi tiiketiciler ve iiriin
markasi arasinda iliski kurmada ¢ok etkilidir (Harris ve Whalen, 2009:33-34). Yapilan
arastirmalara gore reklam mesajlari inandiriciligini yitirdiginden dolayr halkla iliskiler

biitiinlesik pazarlamayi iyi ¢alistirmak icin gereklidir (Harris ve Whalen,2009:41).
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1.4.5.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama yeni bir kavram olmamakla birlikte son yillarda ¢ok hizli gelisen
bir alandir. Cogu insan dogrudan pazarlamay1 dogrudan posta olarak diisiinmekte ve bu
sekilde kabul etmektedir. Fakat dogrudan posta dogrudan pazarlamanin sadece bir
pargasidir. Dogrudan Pazarlama Dernegine gore, su sekilde tanimlanmaktadir:
“Bir tepki alabilmek icin bir ya da daha fazla iletisim araci kullanan pazarlamanin
olgiilebilir sistemidir. Potansiyel miisteri profilleri olusturmak igin alict hakkinda bilgileri

va da gelen tepkileri bir veritabanina kaydeden ve daha verimli hedefler icin degerli
pazarlama bilgisi saglayan interaktif bir siirectir”.

Tanimin igerisindeki bes noktadan yola c¢ikarak kavrami netlestirmek miimkiindiir (bkz.

Tablo 4).

Tablo 4. Dogrudan Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Olgiilebilirlik Maliyeti ve igerigi kontrol etmek i¢in tepkiyi izleme

Etkili bir yanut Iletilen mesaja hemen tepki alma

Daha Etkili Hedef Kitle | Veritabani hedef kitleyi belirlemek ve izlemek i¢in kullanma

Interaktif siire¢ Geri bildirim gelecek mesaj1 degistirmeye yardim etme

Veritabani Hedef kitleleri yada tepkileri belirlemek igin kullanma

Kaynak: L.Percy, (2008:154).

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesi, teknolojik gelismeler, niifus ve
kentlesme dogrudan pazarlamanin gelismesinde etkili olan faktorler olarak siralanabilir.
Dogrudan pazarlama kataloglar, dogrudan postalama, telefonla pazarlama, Kkitlesel
medya reklamciligi, internet, cep telefonu, akilli telefonlar gibi iletisimin yeni formlari,
facebook, twitter gibi sosyal medyay: igeren gelencksel ve geleneksel olmayan gesitli

teknikleri kullanmaktadir (Moriarty, Mitchell, Wells, 2012:490).

Dogrudan pazarlama ¢abalar1 ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz ve bireysel sekilde
olusturulmaktadir. Oysaki tiim iletisim cabalarinin biitiinlesik bir yaklasimla ele
alinmasi agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Tasoglu,2014:138). Basarili dogrudan
pazarlama programlari, artan bi¢cimde tiim medyay1 bir takimin birbirini tamamlayan

tiyeleri gibi birlesim yaparak kullanmaktadir. Pazarlama aktivitelerini tiimiiyle dogrudan
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pazarlama yoneltmis olsun veya olmasin birgok isletme, diger tutundurma aktivitelerini
tamamlamak ve desteklemek i¢in dogrudan reklam medyasin1 kullanmaktadirlar. Birgok

dogrudan pazarlama aracinin bir arada kullanilmasi sinerjik etki yaratmaktadir

(Fill,2009:642).

1.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Internetin Kullanim

Yasamimizda 6nemli bir yeri olan internet araciligiyla iletisimin ani biliylimesi ve
teknolojilerdeki ilerlemelerin sebep oldugu dinamik ve devrimci degisikler
yasanmaktadir. Interaktif/Internet medya ortami bilginin geri ve ileri akisma izin

vermekte ve kullanicilar algiladigi bilginin formunu ve igerigini degistirebilmektedir.

Kisisel satig, reklam, dogrudan pazarlama, pazarlama yonelimli halkla iligkiler ve satis
gelistirme bilesenlerinin uygulanmasi i¢in internette pazarlama iletisim kanali kullanimi
her gegen giin daha Onemli hale gelmektedir. Reklam gibi geleneksel pazarlama
iletisimi formlarinin aksine yeni medya, kullanicilara bilgi ve goriintiiyli alma ve
degistirme, sorusturma yapma, sorulara yanit alma ve tabi ki aligveris yapma gibi ¢esitli
fonksiyonlar1 yerine getirmek icin izin verir. internet, sirketlerin biitiin is ve pazarlama
stratejilerini tasarlama ve uygulama yollarin1 degistirirken ayni zamanda pazarlama
iletisim programlarmi etkilemektedir. Biiylikk c¢ok uluslu sirketlerden kiiclik yerel
firmalara degisen binlerce sirket, tiiketiciler ile etkilesim kurmanin ve eglendirmenin
yant sira bilgi saglayarak iriinlerini ve hizmetleri tamitma yolu olarak interneti

kullanmaktadir ( Belch&Belch, 2007:20)

Internetle daha fazla kiyaslama olanag: ve cesitli kaynaklardan markalar hakkinda bilgi
edinebilmeyle birlikte glic miisteriye gecmistir. Aym1 anda diinyanin biiyiik
cogunluguna istenilen anda ulasma imkani1 sunmakta ve miisteriye ulasma ve satma
maliyeti geleneksel olarak isyeri agma maliyetinden diisiik olma gibi avantajlar
sunmaktadir (Duncan,2005:417). Bircok sirket internet yoluyla iletisimin avantajlarim
fark etmis ve kendi web sitesini gelistirmek i¢in 6zel olarak interaktif ajanslar kiralama
yoluna gitmektedir. Web sitesi olan sirketler bu siteleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerinin 6nemli bir pargasi yapmislardir. Cilinkii interneti etkin olarak kullanan
sirketler biitiinlesik pazarlama iletisimi programlarinin diger yonleriyle web stratejilerini

biitiinlestirebilmektedir (Belch &Belch,2007:20).
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Internette pazarlamanin avantajlarina karsilik bir takim zayifliklar1 da sz konusudur.
Bunlardan biri smirli sayida miisteriye ulasmasidir. Yani miisteriler daha c¢ok sanal
pazarlarda dolasma yoluna giderek satin almay1 gerceklestirmemektedir. Internet
kullanicilarin son yillarda artmasiyla yinede internetten alis veris yapan kimselerin daha
geng ve egitimli olduklar1 gbz oniine alinirsa bazi {iriin gruplari i¢in internet daha az
etkili olmaktadir. Tiiketicilerde internette c¢esitli kisisel bilgilerin gilivenliginin
saglanamamasi da giivenlik bakimindan korkuya sebep olmaktadir. Son olarak web
sitelerini ziyaret edenlerin pazarlamacilar tarafindan izlenebilmesi miisteriler tarafindan
verilen 6zel bilgilerin kétiiye kullanilmasi sdz konusu oldugu i¢in etik olarak sorunlarda

mevcuttur.
1.6.Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde Stratejik Planlama

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli ilkelerinden bir tanesi pazarlama marka
mesajlarinin tutarli olmasidir. Bununla kastedilen sadece firmanin toplu olarak reklam,
dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, satis tutundurma ve kisisel satis stratejilerinin
hedef pazarlara uygun olarak kullanilmasi degil, ayn1 zamanda birbiriyle koordine
edilmesidir. Boylelikle birbirine benzer bir goriinlim duygu ve mesaj yaratilmis olur
(Harris&Whalen, 2009:42). Isletmeler miisterisiyle arasinda mesaj alis verisine neden

olabilecek her tiirlii unsuru stratejik olarak planlamalidir.

Pazarlama ve iletisim caligmalarinin stratejik olarak planlanmasi ve yonetilmesi,
biitiinlesik pazarlama iletisimini diger klasik yaklasimlardan ayiran en Onemli
unsurlardan biridir. Stratejik planlama tiim isletmeyi kavrayan, isletme kaynaklari, pazar
firsatlar1 ve tehlikeleri ¢ercevesinde isletmenin gelisip bliylime imkanlarini temel alan,
kapsamli ve uzun vade agirlikli planlama kastedilir (Mucuk, 2006:34).Arastirma,
inceleme, analiz ve degerlendirmeye dayanan stratejik planlama, dogru karar ve

faaliyetlerin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Seyhan,2007:117).

Rekabet ettikleri dis ¢evre ile temas kurarak degisime uyum saglama ve cesitli
ongoriilerde bulunmak icin isletmeler iletisim siirecini sistematik ve kontrollii bir
bigimde planlama ihtiyact duymaktadir. Iletisim metotlarmin segiminde ve
kombinasyonunda, kararlarin kesin ve giinlilk enformasyonla alinmasi isletmeler i¢in
hayati bir 6nem arz etmektedir. Yanlis bir iletisim stratejisi, etkin bir planlama

stirecinde erken basamaklarda fark edilir ve kalict bir zarara yol agmadan
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degistirilebilmekte ya da tamamen rafa kaldirilabilmektedir (Masterman ve
Wo00d,2005:6).

Misterileri merkeze alan bir strateji uygulayan biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasiminda, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, sponsorluklar, fuarlar, satis
promosyonlari, satis noktasi aktiviteler, birebir postalama gibi ¢ok cesitli iletisim
enstriimanlarinin tek konseptte birlesip tiiketicilere tek ses ve goriintii olarak
yansitilmasi i¢in stratejik olarak planlanmasi, yiiriitiilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir
(Bozkurt, 2013:74).

Pazarlama iletisimini etkileyen ve sekillendiren ¢ok sayida baglam vardir. Tim
pazarlama yoneticileri bu baglamin unsurlarin1 anlamayr ve pazarlama iletisimi
programlarinin  gelismesine nasil katki saglayacagimi ve etkileyecegini anlamasi
gerekmektedir. Bu unsurlar, hedefler, kaynaklar, kullanilan iletisim araglari, kontrol ve
degerlendirilmenin o6lgiilmesiyle ilgilidir. Bu unsurlar1 bir saatin igindeki carklara
benzeten Fill, planin ¢alismasi igin bu unsurlarin birbirine bagli olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi planlamalarina

iliskin temel sorunsallar1 su sekilde siralamaktadir (2009:308) :

» Hedef kitlenin zihninde yer almasini istedigimiz kurum ve marka imaji ne
olmalidir?

Bu yeni olusturulacak imaj i¢in ne yatirim yapilmalidir?

Mesajlar nasil gonderilmeli?

Alicilarda ne gibi tepkiler yaratilmasi amag¢lanmaktadir?

YV V VYV V

Uygulamadan sonra tiim siire¢ nasil kontrol edilmelidir?
Pazarlama iletisimi planlar1 asagidaki unsurlardan olusmaktadir(Fill,2009:310-314):

» Baglam analizi, planlama siireci i¢in hayati ilk adimdir. Amaci marka yada
kurulusun uzun doénemli hedeflerini karsilastirmaya yonelik ilerlemesine yardimi
yada engeli etkilemek icin ana piyasa ve iletisim siireclerini anlamaktir. Baglam
analizi tutundurma planina ulagsmak i¢in gerekenler hakkinda bilgi ve ipucu sundugu
i¢in ¢cok onemlidir.

> lletisim hedefleri, iliski hedefleri, pazarlama hedefleri ve pazarlama iletisim

hedefleri olmak tizere temelde {i¢ ana unsurdan olusmaktadir. Tutundurma karmasi
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genel dengesini sagladigi ve konumlandirma sorunlarini gosterdigi igin iletisim
hedefi 6nemlidir.

Pazarlama iletisim stratejisi bir kurulusun miisteri ve paydaslar1 ile iletisim
kurmak ve kurulusun genel konumlandirma ydnelimi i¢in tercih ettigi bir yaklasim
anlamina gelir. Iletisim stratejisi gelistirme ve uygulamaya gerek duymayan pek ¢ok
sirket marka stratejisi, reklam stratejisi ve biitlinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerinin  bazi sekillerini gelistirebilir ancak kurumsal iletisim stratejisi
gelistiren ¢ok az sirket vardir. Pazarlama iletisim stratejisi temelde iki dinamik ile
iliskilidir (Fill,2009:287,293).

Birincisi genel anlamda hedeflenen kitlenin kim oldugu ile ilgilidir.. Ik olarak
kitlenin ihtiyaclarinin diisiiniilmesini ve daha sonra ¢esitli mesajlarin, medyanin ve
stratejiyi basarma disiplini gerektirmektedir. Miisterilerin degisim siirecinde
algilanan deger temelinde belirli faydalar elde etmesi gerekmektedir. Bu faydalar
aracilar ya da {iriin ve hizmetleri tilketmeyen diger paydaslarin sagladig yararlardan
cok farklidir. Tiiketici satin alma kararlar1 tek bir satin alma merkezi tarafindan
tanimlanir. Oysa Orgiitiin satin alma karar1 farkli rolleri yapan ve farkli pazarlama
iletisim mesajlar1 gerektiren cok sayida insanlar1 icerebilmektedir. ikinci dinamik,
insanlarin ya iletisim ya da kullanim tecriibelerini sunmalar1, mesajlari yorumlamasi
ve zihinlerinde ki ¢erceve nesneleri konumlandirmalart ile ilgilidir. Konumlandirma
bir kurulusun marka tabanli iletisim i¢in 6nemli bir stratejik ¢ergevedir. Tiim tiriinler
ve tiim oOrgiitler kitlelerin kafasinda bir konuma sahiptir. Konumlandirma bir
iriiniin, hizmetin veya kurulusun alicida neyi temsil ettiginin fark edilmesi ve
goriinmesi hakkindadir. Rekabetin yogun oldugu pazarlardaalicilar se¢im yapmaya,
tirlinlerin iggiidiisel degerlerini anlamaya sahip olmaktadir (Fill,209:294).

fletisim karmasinn(yontemin, medyammn, araclar1) koordine edilmesi temel
form ve tasinacak olan anahtar mesajin stilini sunmaktir. Bir¢okya da daha az kopya
var m1? Akilel veya duygusal yaklasim ya da ikisi arasinda bir agirlik olmali mi?,
gorsel mesajlarin tonu ne olmalidir?, bir basin kampanyasi olmali m1? stratejilerine
dikkat edilmelidir.

Insan ve ekonomik kaynaklar.Stratejikplani desteklemek igin gerekli kaynaklar
tespit edilmesi gerekmekte ve bu sadece mali konularda degil mevcut pazarlama

uzmanligi, kalite ve gerekli sonuglar elde etmek i¢in kullanilabilir.
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» Planlama ve uygulama. Gelecek adimda araglari ve yontemi planlamak ve
dogrudan postalama, kisisel satis posterler ile farkindalik yaratmaktir.

» Degerlendirme ve kontrolbazi degerlendirme sekilleri olmazsa dogru pazarlama
iletisimi ve diyalogu olmayacaktir. Kullanilan medya ve araglarin Gzel
performanslarin1 degerlendirmek i¢in sayisiz yontem vardir. Tutundurma stratejisi
ve ilgili planin basarisi elde edilen hedef kiimenin derecesidir.

» Geri bildirim temin edildiginde planlama siireci tamamlanir. Kampanya iginde
kullanilan 6zel araglarin performansi, yeterli kaynaklara yatirim olup olmadig, ilk
etapta stratejinin uygun olup olmadigi, uygulama sirasinda herhangi bir sorunla
yiizlesilip yiizlesilmedigi ve planlama siireci ile ilgili tiim i¢ ve dis taraflara geri
besleme olasi gerekmektedir. Sonraki kampanyanin baglam analizi i¢in bilgi saglar.
Resmi ve sistematik bir sekilde geri beslenen bilgiler genellikle gozden kagan ve
thmal edilen 6nceki kampanya faaliyetlerinden 6grenmek icin organizasyonlar i¢in

bir firsat, bir noktay1 olusturmaktadir.

Orgiitlerde birgok durum ve olayda karmasikliga yol agan ve alinan sonuclarda birtakim
belirsizliklere sebep olan en Onemli etkiler plansizliktan kaynaklanmaktadir.
Isletmelerin stratejik bir planlamay1 benimsemesi yenilige acik bir ¢alisma ortaminda
gerceklesebilmektedir. Isletmenin baslica yeteneklerinin hangi 6lgiiye dayandirilarak
gelistirilecegini ve eylemlerin yonlerini belirleyecek isin ana hatlarini saptayan stratejik
planlama orgiit list diizey yonetimi tarafindan olusturulmalidir. Stratejik planlama ile
isletme cevresi ile uyum saglamakta, c¢evrenin getirdigi tehditleri ve firsatlar
degerlendirebilmektedir. Isletmeler stratejik planlama ile faaliyet de bulunduklar:
sektorii kapsamli olarak inceleyebilir, rakiplerinin ve miisterilerin davraniglarini analiz

etme firsat1 bulabilmektedir (Yamamoto,2003:18-25).

Masterman ve Wood’a gore bir iletisim planlama siirecinin olas1 bazi sakincalar1 da
bulunmaktadir. Basarili bir pazarlama iletisimi uzun vadede yenilige ve yaraticiliga
baghdir. Asir1 derecede bigimsel ve kisitlayict bir planlama sistemi, isletmeyi denenmis
ve test edilmis metotlara itecek ve yaraticiliktan uzaklastiracaktir. On test, son test,
izleme ve degerlendirme asamalari kampanyanin uygulamaya ge¢me zamanini
uzatabilir ve bu sirada rakiplerin kampanya detaylarin1 6grenmesine neden olabilir.
Ayrica, lansman ile kampanya arasinda gecen siire kampanyanin etkisini azaltabilir

(2005:7).



27

1.7 Biitiinlesik Pazarlama Tletisim Siireci

Iletisim temel siirecini anlamak pazarlama iletisiminin nasil isleyebilirligini
degerlendirmek i¢in esastir. Bilgi alisverisi ve digerlerine anlami iletmek olan iletisimin
nadirolarak kolay oldugu sdylenmektedir. Gonderici-mesaj-alicidan olusan basit iletigim
modeli 1955 de Wilbur Schramm tarafindan gelistirilmistir. iletisim formu igin temel
bilesenleri resmeden model alicinin uyarani yorumlamasina bagli iletisim siirecinin
diger unsurlarimni kabul etmede basarisizdir. Sekil 6’da Schramm, Roberts, Dominick ve
digerlerinin katkida bulunarak sunduklari model iletisim siirecinin karmasikligini

gosterir (Yeshin,1998:12-13).

Gonderici —_— Kodlama > Mesaj > Giirultii
T Arag l
Geribildirim | ¢——— Tepki < Al P Kod agici

Sekil 6.iletisim Siireci
Kaynak: T. Yeshin (1998:1)

Alict veya hedef kitlenin anlayisi, 6nemli olan seyi ve isaretleri, sembolleri ve dillerin
nasil yorumlandigini belirlemeye yardim eder. Uygun bir sekilde “giydirilen” ya da
“kodlanan” mesaj medya kanallar1 aracilifiyla gonderilir. Alict diger tim giirtiltiileri
asarsa sonunda mesaj desifre edilir. Mesaj1 dogru veya yanlis ¢ozen hedef kitle sonugta
mesaj1 kabul edebilir, reddedebilir, depolar ya da karar verir. Dikkatli kodlama ve kod
¢6zme ortaminda dikkat dagitan veya sifreli mesaji deforme eden yabanci faktorler yani
giiriiltii vardir. Bu ortamda sifreyi dogru ¢6zmek her zaman miimkiin olmaz. Génderen
mesaj1 veya gonderilen kanali degistirebilmek veya mesaja eklemeler yapabilmek i¢in
alicidan gelen geri bildirimleri yani yiiz ifadesi, inanglar ya da davranislar izler. Birebir
pazarlamanin cazibesine ragmen televizyon reklam gibi kitle iletisim araglar1 hizli ve
ucuzca daha genis izleyici kitlesine ulagabildigi i¢in hala ilgi ¢ekici kabul edilmektedir
(Smith ve Zook 2011:123-124).

Tiiketiciler ile kurulug arasinda siirekli diyalog olarak tanimlanan pazarlama

iletisiminde de belirtilen ayni siire¢ ve ilkeler gecerli oldugu igin iletisim modeli ve
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iletisim siirecini kavramadan pazarlama iletisimini anlamak ve uygulamak giictiir. Sekil
6’da gosterilen iletisim modelini pazarlama iletisim siirecine uyarladigimizda, mesaji
gonderen kaynak, ya isletme ya reklam ajansi, halkla iliskiler sirketi ya da her ikisi
birden olabilirken, mesajin gonderilecegi kanallar, kisisel satis elemani, {riiniin
ambalaj1, radyo, televizyon, gazete, billboard, internet v.b.iletisim araglar1 biri ya da bir
ac1 olabilir. Alici, isletmenin tirtin/hizmetini sunmak istedigi gruplar yani mevcut ya da
muhtemel hedef kitleleridir. Kaynaktan aliciya gonderilen mesaja alicinin verdigi tepki
arastirma sonucu elde edilir ve yeni ¢alismalar i¢in degerlendirilir. Pazarlama iletisimi
cabalarinin amacina ulagmasi i¢in igletme i¢inden ve disindan kaynaklanan tiim giiriiltii
unsurlart bertaraf edilmelidir. Mesajin ilgi cekici olmasi,hedef kitlelerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayacak olmasihedef kitlenin sosyal statii,inan¢ ve degerlerine ters
diismemesi,acik, anlasilir, net, yoruma ve yanlis anlasilmaya yer birakmayacak sekilde
diizenlenmesi,kesinlikle g6z oniinde bulundurulmasi gereken hususlardir.Pazarlama
yoneticilerinin bir iletisim modelini ve 6gelerini bilerek, pazarlama iletisim ¢abalarini
gerceklestirmeleri, faaliyetlerin basari sansini son derece yiikseltecektir. Pazarlama
iletisim siirecinin istenilen sonuca ulasabilmesi i¢in dikkatli bir planlama, uygulama ve
kontrol gerekmektedir. (Yurdakul, 2006:24,27). Kotler ve Keller’e gore etkili iletisim 8
adim da gergeklesir (2012:482).

Hedef kitleyi belirlemek,

fletisim amaglarin1 belirlemek,

fletisim tasarlamak,

Hetisim kanallarin1 segmek,

Pazarlama iletisimi toplam biit¢esini olusturmak,
Pazarlama iletisimi karmasina karar vermek,

fletisim sonuglarinin dl¢iilmesi,

O N o g B~ W Ddh -

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yonetmek.
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1.8. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlar1 ve Uygulamada Karsilasilan

Zorluklar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan tanimlar ve ortaya konulan 6zelliklerden
yola ¢ikarak bir takim yararlardan bahsetmek miimkiindiir. Pazarlama iletisimi
cabalarinin birlesmesinden dogan baslica fayda sinerjidir. Sinerji pek ¢ok eserde 2+2=5
fenomeni olarak tanimlanmistir. Pazarlama iletisimi elemanlarinin c¢esitli 6zellikleri
karsilikli destekleyici nitelikte birlestirildiginde ortaya c¢ikan ‘toplam’ pargalarin
toplamindan fazlasini ifade etmektedir (Duncan, 2005: 21). Biitiinlesik pazarlama
iletigimi yaklagimini uygulamak ve bir anda sozii edilen sinerjiye ulasmak kolay
degildir. Sinerjik etkiye ulagabilmek i¢in biitiinlesik pazarlama iletisiminde dikkate
alinmasi gereken bir takim kurallar biitiinlesik pazarlama iletisiminin 4E’si ve 4C’si
olarak adlandirilmaktadir. Tablo 5’te biitlinlesik pazarlama iletisiminde sinerji

yaratabilmek i¢in dikkate alinmas1 gereken noktalar gosterilmektedir.

Tablo 5.Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde 4E ve 4C

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin 4E’si

e Ekonomik (Economical):Finansal ve diger kaynaklarm kullaniminda en az
maliyet

e Verimli (Efficient): Dogru yeterli yapmak.

e  Etkili (Effective) :Dogru seyleri yapmak, gereken sonucu tiretmek

e  Genisletmek (Enhancing): Gelistirmek, arttirmak, yogunlastirmak

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin 4C’si

Mantikli (Coherance): Mantikli olarak baglanmis, saglam bir sekilde bagli
Tutarlilik (Consistency): Celigkili degil uyum ve anlagma i¢inde
Devamlilik(Continuity): Bagli ve tutarli (Overtime).

Tamamlayici Iletisimler (Complementary Communications): Dengeli bir biitiin
tireten destekleyici iletigimler.

Kaynak: D.Pickton,A.Broderick, (2005:28-29)

Gerek planlanmis bir silire¢ olmasi gerekse kendine has uygulamalarindan otiirii
biitiinlesik pazarlama iletisimi bir takim faydalar saglamaktadir. Bu faydalar1 Yeshin,
mesaj iletiminde tutarlilhk, kurumsal bitiinlik, miisteri iliskileri, etkilesim,

isteklendirme ve katilim olarak belirtmektedir (1998:75-76).

» Mesaj iletiminde tutarlilik. Biitinsel yaklagimla planlama siirecinde hedef kitleye

iletilen mesaj1 her bir pazarlama iletisimi araci i¢in farkli olmasi yerine marka genel
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bir mesaj stratejisi iletmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin zihinlerinde potansiyel
kanigikliktan kacinma etkili iletisim programlarinin gelistirilmesinde goéz Oniine
alinmasi1 gerekmektedir.

» Kurumsal biitiinliik: Biitiinlesik pazarlama iletisimi gerek Orgiit i¢i gerekse Orgiit
disinda imaj ve mal/hizmetin faydalarinin stratejik bir ara¢ olarak kullanimina
imkan vermektedir.

» Miisteri iligkileri: Biitiinlesme Ozellikle ajanslar agisindan iletisim programi ile
sadakatin olusturulmasinda verimli olmaktadir. Gelistirilmis iyi iliskinin sonucu
olarak gii¢ ve giice bagl olarak rekabet¢i avantaj saglanmaktadir.

» Etkilegsim: Biitiinlesik pazarlama iletisimi kurumlar arasinda daha iyi iletisim saglar
ve onlar1 ve miisteri sirket arasinda giiglii bir bag olusturur. Daha fazla bilgi akis1
saglayarak, bireysel ve ayri bigcimde giindemi takip etmek yerine stratejik
gelismenin kilit alanlarina yogunlagmak i¢in katilimcilar iletim programina dahil
edilmektedir.

» Motivasyon: Biitlinlesik pazarlama iletisimiyle birlikte diisinme hem herkesin
yaratici fikrinden faydalanma hem de motivasyon artis1 imkani olmaktadir.

» Katilim: Cikar politikasindan kagmarak beyin firtinast ve uygulamalar iizerine
birlikte calisanlar bir plan gerceklestirir. Boylelikle muhtemelen departmanlarin

kendi boliimlerindeki kavgasinin da iistesinden gelmektedir.

Biitiinlesmenin getirileriyle birlikte uygulanmasma engel olabilecek durumlarda
bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (De Pelsmacker ve digerleri, 2010:36-
37):

v Firmalarda fonksiyonel uzmanlagma,

v' lletisim ajanslarinin fonksiyonel olarak belirli bir alanda uzmanlasmis olmast,

v Firmalarin mevcut hiyerarsik ve marka yonetimine dayal yapilarinin uzun gegmise
sahip olmasindan 6tiirii uyarlamanin zor olmasi,

v" Mevcut hiyerarsik yapiya bagli olarak yonetici kademenin yiiksek egosundan ve
muhtemel yeni yetki paylasimindan sorun ¢ikma ihtimali,

v' ¢ iletisim siireclerinin yeterli olamamasi,

v'  Biitiinlesme faaliyetlerine iligkin planlama ve koordinasyon uygulamalarinin algisal

olarak karmagik goriilmesi.
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Schultz ve digerlerine gore, biitiinlesik pazarlama iletisimini engelleyen etmenlerin

tistesinden gelip basariya ulasmak i¢in dort etken bulunmaktadir (1993:177-179):

1. Biitiinlesme programimin {iist diizey yOnetimden baslamasi gerekmektedir.
Program orta veya alt diizeyden baslayamaz. Yukaridan asagiya gitmesi ve tepe
yonetiminin (CEO) aktif olarak biitiinlesik pazarlama iletisimini desteklemesi
onemli olmaktadir.

2. Orgiitiin miisteri odakli calismasi ve miisterilerle her zaman ve her diizeyde
ilgilenip, onlar1 tanimas1 ve bilmesidir. Sadece iiretimde bulunmak veya hizmet
sunmaktan ¢ok Orgiitiin enerjisini miisteri tatminine yoOneltmesi, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin basariya ulasmasinda 6nemli olmaktadir.

3. Tletisimin karsilastirmali {istiinliigiinii siirdiirebilmesidir. Uriinlerin dagitimimnin
benzer, fiyatin esit ve miisterilerin bilgili oldugu bu donemde sirketlerin elindeki
tek silah iletisim ve miisterilerle kurulan olumlu iliskidir. Bu nedenle iletisim
pazar yerinde hayati bir 6nem kazanirken, iletisim tiim yOnetim seviyelerinde
yeniden yorumlanmasi 6rgiitiin basariya ulagsmasi i¢in bir zorunluluk olmaktadir.

4. Biitiinlesik pazarlamanin basartya ulasmasindaki son etken de iletisimin
merkezilestirilmesi olmaktadir. Bu nedenle iletisim programinin ¢ok agik bir
sekilde esgiidiimii saglamasi ve her bir bireysel miisteri ile 6zli bir iliski

kurmasi gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini klasik iletisimden ayiran en 6nemli 6zelligi miisteri
odakl1 olmasidir. Miisteri odakliligin bir uzantisi olarak da miisteri iliskileri gelistirmek
icin basta iliskisel pazarlama yaklagimi olmak {izere veri tabani ile miisterileri tanima ve
anlamaya calismaktadir. Pazarlama sahnesinde aktif bir rol iistlenen miisterilerin
isletmeden gelen pazarlama mesajlarin1 dinlemek ya da dinlememek, dikkat etmek ya da
g6z ard1 etmek, etkilenmek ya da etkilenmemek, dahil olmak ya da olmamak, kabul
etmek ya da etmemek gibi bir se¢imleri oldugundan dolay1 isletmelerin, mesajlarini
etkili bir bicimde tiiketiciye ulastirmak ve istenen sonuglar1 yaratabilmek igin
miisterinin pazarlama iletisiminde oynadig: aktif rolii g6z ardi etmemeleri, miisteriden
gelen tepki ve geri bildirimlere karsi her zamankinden daha duyarli davranmalari
gerekmektedir. letisim teknolojilerindeki gelismeler de bu yaklasimi uygulamaya

gecirmeye yardimci olacak olanaklar saglamaktadir (Tasoglu,2014:200-206).
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Pazarlamadaki gelismelerde deginildigi iizere, miisterilerle ‘islemsel’ olmaktan c¢ok
‘liskisel’ bir bag kurulmaya calisilmasi biitiinlesik pazarlama iletisimini stratejik bir
ara¢ olarak kullanma gerekliligini beraberinde getirmektedir. Miisterilerle islem bazinda
ve bir defalik satisa yonelik etkilesimlerin yogun rekabet ortaminda ¢ok fazla kar
getirmedigi ve yeni miisteri bulmanin maliyetinin giderek arttig1 rekabetci pazar
ortaminda isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimiyla miisterileri ile uyumlu
ve tutarli iletisim kurarak diyalog gelistirmeye eskisinden daha fazla ihtiyag

duymaktadirlar. Bu noktada /liskisel Pazarlama Anlayisina g6z atmak gerekmektedir



IKINCI BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi TEMELINDE ILISKISEL
PAZARLAMA VE ILISKISEL ILETISIM MODELI
Isletme icindeki cesitli departmanlarin sahip olduklar1 yetenek, beceri ve enerjiyi
miisteriyi tatmin etmede yetersiz kalmalari departmanlar arasinda siirtiismelere ve
olumsuzluklara neden olmaktadir. Bu durumlarin miimkiin oldugunca en aza
indirgenmesi, orgiitte var olan sinerjinin ortaya ¢ikarilmasi, miisterinin elde tutulmasi ve
uzun soluklu bir iligkinin kurulmasi icin isletmeler, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve
iliskisel pazarlama stratejisini benimsemelidirler. Iliskisel pazarlamada siirecin her iki
tarafi daha esit karsilanmakta, pasif bir tiikketici gorliniimii pazarlama iletisimi igin
uygunsuz olarak kabul edilmektedir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda,
isletmeler satis1 gergeklestirdiginde misteriyi yeniden degerlendirecek olasi bir alici
konumuna donilismekte, pazarlama silireci sona erdirilmemis olmaktadir. Bunun
sonucunda isletmelerin miisterileri ile iligkilerinde tutarli mesajlar vermesi yaratilan
imajin giiclenmesini sagladigi gibi hem gonderen hem de alici aktif bir rol
listlenmektedir. Boylece BPI, Iliskisel Pazarlama paradigmas: i¢in uygun bir kavram

olarak 6ne siiriilmektedir(Yamamoto,2003: 72-74).

2.1.1liskisel Pazarlama Anlayisimin Tanmimi ve Kapsam

Firmalarin pazara sunduklar iiriinlerin kalite standartlarinin, fiyat performanslarinin ve
islevsel 6zelliklerinin birbirlerine ¢ok yakin olmasi, pazarda rekabet edebilmek igin yeni
pazarlama stratejilerine gereksinim duymalarina neden olmaktadir. Bu gereksinimle

birlikte1990°11 yillarda yeni bir olgu olarak iliskisel pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmuistir.

lliskisel pazarlamanin anlami ve uygulanmasi iizerine fikir birligine ulasmada sorunlar
olmasina ragmen, konuyla ilgili pazarlama literatiiri aragtirmalari bazi ortak zemin
onerip dnermedigini belirlemek igin incelenmektedir. iliski pazarlamas1 kavram ilk

olarak Berry tarafindan ortaya atilmis ve diger bilim adamlar1 tarafindan gelistirilmistir
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(Egan, 2011:34). Berry’e gore iliskisel pazarlama“gesitli hizmet orgiitlerinde miisteri

iliskilerini arttirmak, korumak ve ¢ekici kilmak” olarak tanimlamaktadir (2002:60).

Gronroos ve Gumesson gibi Avrupali aragtirmacilar, iliskisel pazarlamanim tanimini
gelistiren diger arastirmacilardir. Uzun vadeli sadik miisteriler gelistiren bir yaklasim
olarak tanimlanan iliskisel pazarlama kavramimni Gummesson daha genel yaklasarak
“iligkiler sebekesi igerisindeki etkilesim temelli pazarlama” olarak tanimlamaktadir
(2008:5). Gronroos tarafindan iliski pazarlamasi, “kara yonelik, misteriler ve diger
taraflarla iligki tesis etmek, siirdirmek ve gelistirmek” olarak tanimlanmistir
(1994:355). Pazarlama akademisyenleri tarafindan 1990’larda bir paradigma degisimi
olarak tartigilan iliskisel pazarlamanin temelinde, belirtilen tanimdan da hareketle,
etkilesim, iliskiler ve sebekeler kavramlarmin yer aldig1 goriilmektedir. [liski, birbirileri
ile temas halinde olan en az iki tarafi gerektirir. Pazarlamada temel iki taraf tedarik¢i ve
miisteriler arasindadir. Tanimda vurgulanan diger nokta sebekegok biiyiik karmasik
desenlere doniisebilen ¢ok partili bir dizidir. Aglarin yani sira taraflar birbirleriyle

temasa girer. Bu temas etkilesim olarak adlandirilir (Gronroos ve Gumesson, 2008:5).

Aciktir ki, iligskisel pazarlamanin tek bir tanimi hakkinda mevcut bir uzlasma yoktur.
Fakat geleneksel pazarlamanin prensiplerine dayanan iliskisel pazarlama tanimlarinin
ortak paydalart vardir ve bu noktalardan bir tanim ortaya ¢ikarilmaktadir (Egan,
2011:34). iliskisel pazarlama ile ilgili tanimlar incelendiginde, temel olarak belirli
fonksiyonlarin yerine getirilmesi yer alirken, zaman icinde degisikler ya da ilaveler
yapilmistir. Bu da kavramin zaman iginde gelisimi ile paralel olarak degismesinden
kaynaklanmaktadir (Varinli, 2008:95).Gordon, iliskisel pazarlamanin isleyisi ve
uygulayicisinin roliinii iceren unsurlari, iligkisel pazarlamanin 11C’si olarak formiile

etmistir. Bunlar (1998:61-63):

1. Miisteri (Customer): lliskisel pazarlamacinin anahtar rolii, hangi miisterilere
hizmet edecegini belirlemek, miisterileri baglamak ve karsilikli avantaj
saglamak i¢in bir strateji takip etmektir.

2. Kategoriler (Categories): iliskisel pazarlamaci, miisteriye saglanan iiriin ve
hizmet teklif alanin1 tanimlamalidir. lkinci bir karar ise, sirketin {iriin ve
hizmetlerinin kendisinin {iretmesinin mi yoksa miisteriye sunmak i¢in

baskalarin1 m1 bulmasinin gerektigidir.
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Yetenekler (Capabilities): Iliskisel pazarlamaci, miisterilerine istedigi degeri
vermesi i¢in firmadan istenen yetenekleri olusturmali ve sonra sirkette digerleri
ile birlikte bu yeteneklerin yeterli derecede kaliteli olarak mevcut olmasini
saglamalidir.

Maliyet, karlilik ve deger (Cost, Profitability and value): iliskisel
pazarlamacinin bir diger gorevi de, once miisterilerle yeni deger yaratmak ve
sonra da bunu paylagsmakla miisteri karlilig1 saglamaktir.

Nakit siireglerine temasin kontrolii (Control of the contact to cash processes):
Mliskisel pazarlamaci, miisteriye odaklanan takimim basinda olmaya ve siireglerin
sirket miisterinin karsilikli yararin1 saglamada etkili performansi gostermesine
ihtiyag duyar.

Isbirligi ve entegrasyon (Collaboration and integration):1liskisel pazarlamaci,
anahtar konumundaki karar mekanizmalaria giivenli bir bi¢imde ulagsmada ve
ortak 0grenmeyi desteklemede, strateji paylasimi ve bununla birlikte miisterinin
isinin bazi yonlerinin entegrasyonu i¢in stratejik ve operasyonel isbirligi
yonetiminin diger bicimlerinde proaktif bir rol iistlenmeye gereksinim duyar.
Miisteriye uyarlama (Customization): Misteri i¢in “yeni degerin yaratimi,
sitketin lirlin ve hizmet gelismesinin miisteriye uyarlanmis yonlerine, iiretim
ve/veya sunum ve belkide {riin veya hizmetin Omrii boyunca yonetiminde
yaygin bir rol iistlenmeye ihtiya¢ duyacagi anlamina gelir.

Hetisim, etkilesim ve konumlandirma (Communications, Interaction and
positioning): Iliskisel pazarlamaci, gelisi giizel bir sekilde tanitimla miisteriye
ulagsmay1 degil, interaktif olarak iletisim kurmayi vaad eder ve miisteriyle
birlikte sirketin konumlanmasini da yonetmeye ihtiya¢ duyar. Bu da rekabetci
ortami1 anlamay1 ve sirketin, miisterilerin rakiplerle baglantili islerinde ortaya
cikan geligsmeleri ve su an ki durumuyla ilgili iyi konumlanmis olarak kalmasini
saglamayi igerir.

Miisteri Olciimleri (Customer Measurements): Iliskisel pazarlamaci, firmanin
miisterinin goziindeki performansini takip etmeye ihtiya¢c duyar. Bu her bir
perakende karar alma mekanizmasina etki eden kanaat onderlerinin bagimsiz
olarak sirkete feed-back saglamasinin gerekliligi anlamina gelir.

Miisteriyle ilgilenme (Customer care): lliskisel pazarlamaci, gercek zamanl

enformasyon tedariki, egitim, geri bildirim, tazmin ve diger ilgili kullanimda
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olan iiriin ve hizmet degerini gelistirmede gereken hizmetler icin siiregleri
yonetir ve gelistirir.

11. Iliskiler zinciri (Chain of relationships): Iliskiler zinciri, sirkette formal
baglantilar ve sirketin nihai miisterinin, istedigi degeri yaratmasini saglayan en

taninmis tedarik¢i ve dagitim kanali aracilarini kapsar.

2.2 Iliskisel Pazarlamanin Amaci ve Yararlari

Bir arastirma sonucuna gore miisterilerin bir isletmeyi terk etme nedenlerinin basinda
%42 gibi biiylik bir oranla “calisanlarin davranisi”, %30’luk bir oranla “miisteriye
kendini degersiz hissettirmek™ ve lclincii sirada %27°lik bir oranla “diiriist olmayan
davranislar” gelmektedir. “Uriin sunumu” ve “fiyat” gibi zamanlarin gozde rekabet
araclar1 ise miisterilerin isletmeleri terk etme nedenleri arasinda besinci ve sekizinci

sirada yer almaktadir (Aktepe ve digerleri 2009:30).

Iliskisel pazarlama, etkilik ve verimliligi elde ederek pazarlama verimliligini artirmak
amacindadir. Birgok iliski pazarlamasi uygulamalari, miisteri tutma, verimli tiiketici
tepkisi (ECR) ve pazarlama ortaklar1 arasinda kaynaklarin paylasimi olarak, verimlilik
elde etmeye yardimc olabilir. Bu faaliyetlerin her biri, pazarlama isletme maliyetlerini
azaltma potansiyeline sahiptir. Benzer sekilde pazarlama programinin gelistirmenin ilk
asamalarinda miisterileri dahil etmeye c¢alistigi i¢in sirketin gelecekteki pazarlama
cabalarini kolaylastirarak daha biiyiik pazarlama etkinligi elde edilebilir. Ayn1 zamanda,
bireysellestirilmis pazarlama ve kitlesel 6zellestirme silireglerinin benimsenmesi yoluyla,
iligki pazarlamacilar1 daha i1yi pazarlama daha etkin halde secilen her miisterinin
ihtiyaclarina hitap edebilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:399-400). Iiliskisel
pazarlama miisteri tatmini ve uzun dénemli miisteri iligkileri yaratmaya calistig1 i¢in de
kalite, pazarlama ve misteri hizmetlerinin bir arada olmasi gerekmektedir

(Oztiirk,2008:199)
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Musteri
Hizmetleri

iliskisel Pazarlama

Sekil 7.1liskisel Pazarlama Yaklasimi: Miisteri Hizmeti, Kalite ve Pazarlamay1 Bir

Araya Getirmektedir.
Kaynak: M.Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, (2002:9).

Iliskisel pazarlama, miisterilere, isletmeye, satis elemanlarina ve aracilara yonelik bir
takim yararlar sunmaktadir (Varinli,2008:98). Miisterilerle kalict iligkiler rakipler
tarafindan taklit edilemez. Bu nedenle tek ve slirekli rekabet avantaj iliskisel
pazarlamanin sagladign yararlarin baginda gelmektedir. Isletme acisindan iyi
olusturulmus miisteri iliskileri ile mevcut miisterinin elde tutulmasi saglanirken, miisteri

acisindan ise uzun dénemli baglantinin avantajlarindan yararlanma s6z konusudur.

2.2.1. Miisterilere Sagladig1 Yararlar

Miisteri agisindan bir isletmeyle uzun donemli iliskiler kurmak miisterinin kendisini iyi
hissetmesini saglar ve yasam kalitesine katkida bulunur. Miisterilerin isletmelerle
kurulan yakin iliskilerden elde ettikleri faydalar, daha ¢ok giiven duyma, algilanan
riskin azalmasi, ekonomik avantajlar, karar alma siirecinin basitlesmesi ve etkinliginde
artig, sosyal faydalar ve uyum gosterme gibi noktalarda toplanmaktadir (Kili¢,2010:19).
Ekonomik avantajlara 6rnek vermek gerekirse, otobiis firmalarinin ve bazi ugak
sirketlerinin kendilerini sik tercih eden iiyelerine daha ucuza bilet sunmasindan
bahsedilebilir. Giinlimiizde perakendecilerin bir¢ogunda da buna benzer Ornekler

goriilmektedir. Migros, Gratiss, iiye kartlart c¢ikartmis ve bu kartlari kullanan
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miisterilerine bazi triinleri daha ucuz fiyattan sunmaktadir. Ayrica Migros “tam bana
gore” kampanyasinda kart ile yapilan alis veris sonrasi kasa fisinde miisterinin en ¢ok

aldig tirtinlerle ilgili firsatlar yer almaktadir.

2.2.2. Isletmelere Sagladig: Yararlar

Yaygin bir kaniya gore isletmeye yeni bir miisteri ¢ekmek, mevcut bir miisteriye satig
yapmaktan alti kat daha maliyetli iken, tatmin olmamis bir miisteriyi isletmeye geri
kazandirmak ise iki kat daha maliyetlidir. Miisteri karliligindaki artisin nedeni, sadece
miisterilerin daha fazla satin almasi degildir. Ayrica, miisteri elde etmenin daha diisiik
maliyetli olmas1 ve dengeli bir is hacmi olusturmak i¢in ¢ok fazla miisteri elde etmenin
gerekli olmamasi, mevcut miisteriler daha fazla tepki verici olduklarindan satiglarin
maliyetinin azalmasi1 s6z konusudur (Oztiirk, 2008:201). Finansal faydalar miisteri
iligkilerini gercekten gelistirebilir fakat rakip firmalar tarafindan taklit edilme

olasiliklar1 yiiksektir.

Miisteriler bir kez kazanilip, isletmenin verdigi hizmetleri kullanmayi 6grenmeye
basladiktan sonra hizmetlerle ilgili sorunlar ve problemleri gittikge azalacak bu da

isletmenin sorun ¢6zme maliyetlerini azaltacak karliligini artiracaktir.

lliskisel pazarlama isletmelere, miisteriler arasinda daha yiiksek baglilhik gelistirme,
yenilik¢i ¢oziimleri tesvik eden bir ¢evre, yeni fikirlerin test edilebilecegi bagislayic bir
ortam gibi sayisiz 6nemli fayda sunma potansiyeline de sahiptir (Gordon, 1998: 80).
Artan miisteri bagliligi, miisterilerin isletmeye karsi rasyonel ve duygusal baglar
gelistirmesini saglar. Kurulan baglar miisterilerin fiyata karsi olan duyarlilig: {izerinde
azaltic1 bir etkiye sahiptir. Miisterilerle kurulan sicak iliskiler onlarin daha diisiik fiyatl
tirlin ya da hizmet arayislarina girmesini engelleyecegi i¢in bu durum igletmenin lehine
bir rekabet avantaji yaratacaktir. Isletmeye bagli hale gelen miisterilere capraz satis

yapma olanagi da bu sekilde artacaktir (Kilig, 2010:18)

Sirket calisanlarinin miisterilerini daha yakindan tanimalar1 sonucu kigisel miisteri
tercihlerini O0grenebilmeleri ve bu tercihleri hem iiriinlerini hem de hizmetlerini
kisisellestirmelerinde yararli olmaktadir. Bunun rakipler tarafindan taklit edilmesi daha
zordur. Ciinkii miisteri ihtiyaclar stirekli degismektedir ve sadece miisteriyle yakin

iliskiler i¢inde olan bir firma bunun en iist diizeyde takip edebilecektir
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2.2.3. Satis Elemanlarina ve Aracilara Sagladig1 Yararlar

Iliskisel pazarlamanimn miisteriye ve isletmelere sagladigi yararlarin yani sira satis
elemanina ve tedarikgilere de bircok faydasi bulunmaktadir. isletmelerle ve diger kanal
tiyeleriyle gelistirilen yakin iligki ile daha iyi taniyarak birbirlerine daha ¢ok destek
olabilecek ve uzun siireli iligkiler gelistirilebilecektir. Kanal iiyeleri arasinda olabilecek
herhangi bir sorun, kurulan olumlu iletisim ve iyi iliskiler sayesinde daha kolay
¢Oziimlenebilecektir. Aracilarin miisterilerle olan uzun vadeli iliskisi de onlarin istek ve
ihtiyaclarim1  anlayip ona yonelik ¢oziimler yaratabilmeleri agisindan iligkisel
pazarlamanin faydalari ¢ok fazladir. Misteri sadakati yaratma ve miisteri tatmini
acisindan giivene dayali uzun siireli olumlu iligskiler sayesinde sadik miisteriler
artmakta, miisteri kazanma maliyeti azalmakta, pazar pay1 artmakta, satislara olumlu

yansimaktadir.

“A’dan Z’ye pazarlama” adli kitabinda Kotler, iliski pazarlamasinin 6nemini su sézlerle
vurgulamaktadir: “Bir sirket i¢cin en degerli seylerden biri; miisterileri, ¢alisanlari,
tedarikgileri, bayileri ve perakendecileriyle olan iligkileridir. Sirketin iligki sermayesi,
bilgi, deneyim ve sirketin miisteri, ¢alisan, tedarik¢i ve dagitim ortaklariyla arasindaki
giivenin toplamidir. Bu iliskiler ¢ogu kez sirketin fiziki varliklarindan daha degerlidir.
Miskiler, sirketin gelecek degerini belirler”. Kotler’e gore bu iliskilerdeki herhangi bir
kayma, sirketin performansini olumsuz yonde etkileyeceginden, sirketler miisterileri,
calisanlar1 vb. ile iligkilerinin niteligini tanimlayan bir iliski ¢izgi kart1 (relationship

scorecard) tutmalidirlar (2009:53-54)

2.3.1liskisel Pazarlamanin Gelisimi

Tarihsel olarak biitlinlesik pazarlama iletisimi ile ayn1 donemde otaya ¢ikan ve iligkisel
pazarlama (DuncanveMoriarty,1999:119), pazarlama uygulayicilar1 ve akademisyenleri
arasinda ciddi bir tartisma konusu olmustur.iliskisel stratejilerin daha genis taraftar
kazandig1 20. yy.lin son on yilinda pazarlama giindemine egemen olmaya baglamistir.
1990’larda Kuzey Amerika, Avustralya ve diger yerlerde diinya ¢apinda akademik
konferanslarda tartisma konusu haline gelmistir (Egan,2011:16).
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lliskisel pazarlama teorisinin temellerini iki alandaki gelismeler olusturmaktadir. Bunlar
[skandinav  Okulu’nun’ yaklasimi olan hizmet pazarlamasi ve yonetimi ile
Endiistriyel/Uluslararas1 Pazarlama Ve Satin Alma (IMP) grubu tarafindan gelistirilen
etkilesim ve sebeke yaklasimlaridir (Gronroos, 1999:328). 1980°li yilarin sonu ve
1990’larin basinda iliski pazarlamasinin popiilaritesini kazanmasi iki onemli olaya
dayanmaktadir. Birincisi 1970 yilindaki enerji krizi ve bununla birlikte yiikselen
hammadde maliyetidir. Ikincisi ise, rekabetin global bir temel iizerinde
siddetlenmesidir. Birgok Amerikan firmasi dis rekabetten dolay1 biliyiik yara almistir.
Bunun sonucunda miisterileri tutma ve kendine baglama yolunda odaklanmislardir.
Ayrica firmalar pazarlama harcamalar1 ve aktiviteleri ile miisteriyi kazanma yoluna
gitmislerdir (Sheth,2002:590). Iliskisel pazarlama konusundaki mevcut anlayis aslinda
ticari ve ticari olmayan faaliyetlerin tiim ydnleriyle yayilmis pazarlama kavraminin
temel ilkeleri olarak bir evrim siireci sonucu olustugu diisiilmektedir(bkz. Sekil 8)

(Christopher, Payne, Ballantyne, 2002).

Tiiketici pazarlamasi

v

Endiistriyel pazarlama

v

Kar amac giitmeyen/sosyal pazarlama

v

Hizmet pazarlamasi

Iliskisel Pazarlama

v

CRM

1950s 1960s 1970s 1980s 1990s 2000s

Sekil 8.iliskisel Pazarlamanin Evrimi
Kaynak: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, (2002:9).

'Kuzey Avrupa’daki Danimarka, Isveg, Norveg, izlanda ve Finlandiya iilkelerinden bir araya gelen
arastirmacilarin olusturdugu bu okul, kapitalizmin pazarlamaya iki farkli yaklagimindan biridir. Hizmet
pazarlamasi ve Endiistriyel pazarlama alanlarinda ortaya ¢ikmustir. En 6nemli ortak 6zelligi, niceliksel
arastirmadan ¢ok niteliksel arastirmalar yapma gelenegine sahip olmalaridir.



41

Rekabet ve globallesme egiliminin artmasi, tiiketicilerin daha bilinglenmesi, tiiketici
pazar boliimlerinin artmasi, tiikketici satin alma sekillerinin degismesi, kalite konusunda
siirekli artan beklenti, standartlar ve geleneksel pazarlamanin inandiriciliginin artik
kalmamasi ve bilisim teknolojileri alaninda yasanan hizli gelismeler igletmelerin is
yapma seklini degistirmesi gibi faktorler iligkisel pazarlamanin son zamanlarda

isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilma nedenleridir (Yanik,2009:26).

2.4. Islemsel Pazarlamaya Kars iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama miisteriler i¢in deger yaratmaya calisarak yaratilan deger sonucu
Omiir boyu satin alimlart gergeklestirmeye calismak amacii tasimaktadir.
Organizasyonun ve onun dagitim kanali araglarini, tedarikgilerini ve hissedarlarini
iceren ana paydaslar1 arasindaki miisteri degeri yaratmak i¢i kurum iginde iliski insa

etme ¢abasi i¢cindedir ( Gordon,1998:9).

Pazarlama diinyasinda yasanan degisim ve gelismeler miisteri tatmini, miisteri sadakati,
miisteri ve marka degeri, v.b. kavramlart hizla hayatimiza katmakla birlikte, pek cok
isletme 1980’11 yillardan itibaren daha 6nce pesinde kostuklar1 pek ¢ok kavrami tekrar
sorgulamak durumunda kalmiglardir (Yanik,2009:26).isletmenin iliskisel pazarlama
stratejisini benimsemesi ve ¢agin gerekliliklerini yerine getirebilmesi igin sadece mal,
hizmet ve para degisimini temel alan “islemsel pazarlama” anlayisi ile bu degisimlerle
birlikte iligkileri temel alan “iliskisel pazarlama” arasindaki farklarin anlasilmasi

gerekmektedir (bkz.Tablo 6).

Tablo 6. iliskisel Pazarlama ve Islemsel Pazarlama Arasindaki Farklar

iliskisel Pazarlama Islemsel (geleneksel) Pazarlama

« Misteriyi elde tutma, siirekli kilma +» Tek bir satis tizerine odaklanma

iizerine odaklanma « Olaylara gore, kesintili miisteri
¢ Strekli miisteri iligkileri iligkisi
*  Miisteri degeri tizerinde odaklanma % Uriin 6zellikleri {izerine odaklanma
« Miusteri hizmetleri tizerinde ¢ok +  Kisa dénemli bakis agisi

durma % Misteri hizmetleri tlizerinde az
+  Miusteri beklentilerini karsilamak durma

i¢in yiiksek vaatte bulunma « Miusteri beklentilerini  karsilamak
s Tim calisanlarin kaliteyle i¢in sinirli vaat verme

ilgilenmeleri % Sadece {iretici elemanlarin kaliteyle

ilailenmeleri

Kaynak: Y.Odabasi, (2003:20)
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Pazarlamanin geleneksel 0gretileri kapsaminda uygulanan pratikler elbette giiniimiizde
de devam edecektir ancak, degisen is kosullar1 ve artan rekabet iliskisel pazarlamaya
yonelmeyi gerektirmektedir. Geleneksel pazarlamada amag islemleri maksimize etmek
oldugundan, miisterinin satin alma ge¢misine 6nem verilmemekte ve miisterinin bir
durumdaki davranisi ile baska bir durumdaki davranisi arasinda baglant1 kurma 6nemli
olmamaktadir. Iliskisel pazarlamada ise durum tam tersine dénmektedir. Buradan
“sadece bir seferlik satis olayin1 gergeklestiren miisteriler arzu edilmez” anlami
cikartmamak gerekir. Ancak, uzun donemli miisteri iliskileri 6nem kazanmaktadir.
Miisteri gegmisteki davranisi ve gelecekte beklenen davranislarina gore farkli bigimde
ele aliip her sey ona yonelik olarak gergeklestirilmektedir. Miisteri iliskilerini kurma,
siirdlirme ve gelistirmenin gerceklestirilebilmesi i¢in sirket sundugu iiriin ve hizmetlerle
ilgili s6z ve vaatler seti Onerir. Miisteri ise, kendi yoniinden gerceklestirmeyi vaat ettigi
sozleri verir. ki tarafinda giivene dayali s6z ve vaatleri tutmasi iyi bir iliskinin uzun

donemli siirebilmesi i¢in gerekli olmaktadir.

lliskisel pazarlamada sirket ilke olarak kendini miisteriyi merkeze almaya, ona yakin
olmaya ve Ozen gostermeye adamistir. Misteri sadakati, misterinin daha fazla ve
siklikla satin almasi, miisterinin yasam boyu degerinin artirilrmasi ve maliyetleri
denetim altina alma gibi konulara 6zen gostermesi nedeniyle, iliskisel pazarlama

vazgecilmez bir uygulama olabilmektedir (Odabasg1,2003:20).

2.5.1liskisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlama, siireglerin radikal olarak ya da kiiciik adimlarla degistirilmesini ve
bu degisimlerin hizli ya da kademeli olarak meydana gelmesini gerektirebilir.
Miisteriler isletme ile isbirligi icinde bu siirecin gergeklesmesine rehberlik edebilirler
(Selvi, 2007:79).iliskisel pazarlama her siireci miisterilerle birlestirmeye, tam zamanl
olmaya, interaktif ve isbirlik¢i yapmaya calismaktadir. Pazarlamacilar, iligkisel
pazarlama siirecinin kaptani olarak miisteri karliliginin yonetilmesinde ve miisteri

beklentilerine gore degerin iletilmesinde basrolii oynamaktadirlar ( Gordon,1998:66).

lliskisel pazarlama siireci girdi, ¢ikt1 ve devam eden degerlendirme olmak iizere ii¢
siirecte gerceklesmektedir. Iligkisel pazarlama siirecinde miisteri beklentilerini anlamak,

hizmet ortakliklarini kurmak, calisanlarin giiclendirilmesi ve toplam kalite yonetimi
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olmak iizere dort onemli iliskisel pazarlama girdisi bulunmaktadir. Iliskisel pazarlama
iletisimi siirecinin bu girdileri sonucu miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, kaliteli
iiriin ve daha yiiksek kar ortaya ¢ikmaktadir. Siirecin son basamaginda devam eden
degerlendirme asamasi bulunmaktadir. Bu asamada miisteri geri bildirimi ve
entegrasyonu yer almaktadir. Bu siireg Sekil 9°da gosterilmektedir (Evans ve Laskin,
1994:439-443).

Miisteri beklentilerini Hizmet Ortakliklar
anlamak Kurmak
ILISKiSEL PAZARLAMA
GIRDILER
y
Toplam Kalite Yonetimi Calisanlarm Miisteri Memnuniyeti Miisteri Sadakati
Giiglendirilmesi
“ . . .
ILISKISEL PAZARLAMADA
CIKTILAR
e Artan Karlilik Kaliteli Uriin
Miisteri Geribildirimi
DEGERLENDIRME
ASAMASI
Entegrasyon

Sekil 9. Iliskisel Pazarlama Siireci
Kaynak: J.R.Evans ve R.L.Laskin, (1994: 441).

Gronroos ise iliskisel pazarlama siirecini planlanmis iletisim siireci, etkilesim siireci ve
deger siireci olmak lizere {i¢ siiregten olustugunubelirtmektedir(2004:99).Buna gore
isletmenin iliskisel stratejilerini uygulamasi sirasinda bu siireclere yer vermesi ve
gereklerini yerine getirmesi iliskinin basarisinda etkili olmaktadir. iliskisel siiregte yer

alan bu asamalar sunlardir (Selvi,2007:83):
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2.5.1.Etkilesim Siireci

Iliskisel pazarlama literatiiriinde akademisyenlerin birgogu etkili bir iliskisellik
olusturmak ve siirdiirmek icin etkilesimin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Miisterinin
sistem igindeki fiziksel varligini ifade eden miisteri etkilesim diizeyi,toplam hizmet
stiresine oranla, misterinin sistemde yer aldigi silirenin yiizdesi kullanarak

hesaplanmaktadir.(Selvi,2007:87-88).

Isletmelerin uzun donemli iliskileri ve kisa donemli iliskilerini olusturan olaylar,
etkilesim siireci i¢in onemli bir kavram olmakla birlikte olaylar, iki taraf arasindaki
degisimi ifade etmektedir. Degisimler ise; mal veya hizmet degisimi, bilgi degisimi,
finansal ve sosyal degisim olmak lizere dort bashikta incelenmektedir. Degisimin
temelini olusturan mallarin ve hizmetlerinozellikleri iligkinin belirleyici faktorlerinden
birini de olusturmaktadir. Bilgi degisiminde, bilginin igerigi ve kullanilan iletisim araci
etkilesim siirecinin ve iliskilerin belirleyicilerinden olmaktadir. iliskinin ekonomik
boyutunu ortaya koyan finansal degisimde para birimleri ve kurlardaki degisimler
onemli unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Son olarak sosyal degisim, iki taraf
arasindaki belirsizligi azaltmasi nedeniyle onemli olmaktadir. Uzun dénemli iligkinin
temelini olusturan karsilikli gilivenin saglanabilmesi de sosyal bir siirectir. Sosyal
degisim ve karsilikli giiven ortaminin olusumunda belirtilen diger ti¢ unsurun etkisi de

unutulmamalidir (Armutlu,2006:7).

Etkilesim siireci ve isletmeler arasindaki iliski, katilimcilarin 6zelliklerine bagli olarak
sekillenmektedir. S6z konusu 6zellikler, orgiitsel faktorler, isletmelerin pazarda iiretici,
toptanct olmalar1 gibi faktorlerin yaninda, {riin, iretim teknolojisi ve taraflarin
deneyimlerinide kapsamaktadir. Taraflarin etkilesim siirecinde etkili olan temel
ozellikler; teknoloji, orgiit bliyiikliigli, yapi, strateji, deneyim ve iligki igerisinde olan
bireyler olarak ifade edilmektedir. Taraflarin 6zelliklerinden etkilenen iliski ayni
zamanda, etkilesimin gerceklestigi ¢evrenin de bir fonksiyonudur. Isletmenin stratejisi,
kisa dénemli olaylar etkilerken, uzun dénemli iliskileri de etkilemektedir. Iliskinin bir
sonucu veya tirtinii olarak iliski atmosferi ise, isletmeler arasindaki giic ve bagimlilik
kavramlari, ¢catisma ve isbirligi durumlari, iliskinin yakinligi veya uzaklig1 ve karsilikli

beklentiler ile agiklanabilmektedir (Armutlu, 2006:8).
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2.5.2. Tletisim Siireci

Bir isletme i¢in miisterilerle iyi iletisim kurup gelistirmek onlar1 dinleyerek, anlayarak,
sorunlarin1 ¢Ozerek ve varsa beklentilerini karsilayarak miimkiin olabilmektedir.
lletisimde basariya ulasmada empati yapmak, miisteriyi dinlemek, kararlari
uygulamadan once ¢alisan personelle (i¢ miisteri) paylasmak, rakipleri, sektori,
teknoloji ve trendleri takip etmek ve uyum saglamak son derecede 6nemli olmaktadir.
Kisiler iletisimle ait olduklar1 firmalar1 miisterilere dogru tanitabilirler ve kurulan
iletisimle islemler miisteri merkezli kurgulanabilir (Bozgeyik,2005:75).1liskisel
pazarlama kapsaminda pazarlama iletisimi ¢ift yonlii hatta bazi durumlarda ¢ok yonlii
bir iletisimi gerektirmektedir. Biitiin faaliyetler ¢ift yonlii olmamakla beraber biitiin

iletisim cabalan iliskiyi siirdiirme ve artirma gibi ¢esitli faydalar saglamaktadir

(Selvi,2007:85).

2.5.3. Deger Siireci

Eger iliskisel pazarlamanin miisteriler tarafindan basarili ve anlamli bulunmasi
isteniyorsa, planlanmis iletisim ve etkilesim siirecinin paralelinde miisterilerin
begenecegi olumlu bir deger siireci de olusturulmalidir. Ravald ve Gronroos’a gore
deger iliskisel pazarlamanin 6nemli bir bileseni ve en basarili rekabetgi stratejilerinden
biri olarak degerlendirilmektedir(1996:19).

Literatiirde iliskisel pazarlama ile ilgili yapilan tanimlarin oncelikli ortak noktalarindan
birini deger temelli iligkiler olusturmaktadir. Isletme ile ilgili taraflar arasinda devam
eden bir iliski var ise, zaman igerisinde belirli bir deger algis1 olusacaktir. Bu deger
algisinin yiiksek diizeyde olmasi, miisterileri isletmeleri ile kolayca vazgecemeyecekleri
iligkiler igerisine gitmeye yonlendirir. Bu da isletmelere, rakipleri tarafindan kolaylikla
taklit edilemeyecek bir rekabet avantaji elde etme imkanmi verecektir(Ravald ve
Groénroos,1996:19-20).

Glinlimiiz miisterileri gii¢lii bir sekilde deger yonelimlidir. Miisterilere gore deger,
tirtinden elde edilen toplam fayda ile o iiriinii elde etmek icin katlanilan tiim maliyetler
arasindaki farktir(Aktepe, Bas, Tolon,2009:38). Miisterinin isletme ile girdigi her bir
etkilesime dair algiladig1 faydayr arttirmak veya fedakarligi azaltmak boliim degerini
olusturmakta ve miisteriyi yeniden aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Tekrarlanan

aligverisler bir iliski olusumuna 6ncii olmaktadir. Iliski siiresince isletmenin verdigi
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taahhiitleri yerine getirmesi miisteri lizerinde giivenilirlik olusturmakta ve miisterinin
isletmeye giiven duymasina sebep olmaktadir. Isletmeye giiven duyan miisterinin sadik
bir miisteriye doniisme ihtimali artmakta ve daha 6nceki boliimde de bahsedildigi iizere
bu sadakat hem miisterilere hem de isletmeye cesitli faydalar saglamaktadir. iliskide
saglanan karsilikli fayda ise, iliskinin degerini arttirmaktadir. Bu sebeple deger

olusturma siireci iliski i¢in vazgegilmez bir 6neme sahiptir (Selvi,2007:92).
2.6. Tliskisel Pazarlamanin Taraflar

Ulusal ve uluslararasi olmak iizere bir¢ok alanda ¢esitli isletme ve bireylerle iliski kuran
isletmeler bu iligkiler sayesinde isletme-miisteri-iiglincii taraflar arasinda dinamik bir ag
olugmakta ve bu sayede degisen pazar sartlarina gore miisteri ihtiyaglarina daha hizli ve
aninda cevap verilebilmektedir. Isbirlikleri olusturma, isbirlikgilerle ortak amagclar
olusturarak deger yaratma ve bu siireci de giiven, taahhiitler ve bagllik {izerine
kurulmus iliskiler yoluyla gerceklestirme iliskisel pazarlamanin temel felsefesi olarak

tanimlanmaktadir (Nakiboglu,2008:46).

Morgan ve Hunt, iliskisel pazarlamada taahhiitler ve giiven iizerine kurulu bir teori
ortaya koyduklar1 c¢alismalarinda iligkisel pazarlamada yer alan iligskisel degisimlere
taraf olan gruplari tedarikgiler, yan kuruluslar, i¢ miisteriler ve dis miisteriler olmak
tizere dort grupta incelemistir (1994:20). Sekil 10°da goriilen iligkiler, iligkisel
pazarlamanin ¢esitli alanlar agisindan incelendigi ve dikkate alindig1 arastirmalardaki

iligk1 yapilarin ve taraflarim1 gostermektedir.
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Tedarikgiler
Tj{iin. . Hizmet
Tedarikgileri Tedarikeileri Yan
Kuruluslar
Is Birimleri
/ Rakipler
Odak — "
Calisanlar isletme Kar Amagsiz Orgiitler
Fonksiyonel Boliimler / \ Devlet isletmeleri
icsel
Ortaklar Ara Miisteriler Nihai
Miisteriler Dis
Miisteriler

Sekil 10. iliskisel Pazarlamanin Taraflari
Kaynak: R.M.Morgan ve S.D. Hunt, (1994:20-38)

Bu calismaya gore, agin merkezindeki ana isletme, kendisine iiriin veya reklam,
tutundurma, pazarlama arastirmasi gibi hizmet saglayan tedarik¢i ortaklar ile iligkiler
icindedir. Isletme ayrica yerel ve ulusal kamu orgiitleri, kar amac1 giitmeyen dernekler,
sosyal amacli kurumlar, uluslararas: stratejik ortakliklart veya teknoloji ortakliklari
bulunan rakipleri ile de etkilesimdedir. Ozellikle hizmet pazarlamasinda nihai miisteri
ile isletme dogrudan iletisim halindeyken, dagitim kanallar igerisindeki aracilarla da
iliskisel degisimler yasamaktadir. Sekil 10°un igsel ortaklar kisminda goriilen taraflar,
isletmenin kendi organizasyon yapist igerisindeki stratejik is birimleri ve fonksiyonel
birimleri arast degisimleri ve iliskisel pazarlamada 6nemli bir yeri olan ¢alisanlar ile

olan iligkisel degisimlerini (i¢sel pazarlama uygulamalarini) gostermektedir.
2.7. 1liskisel Pazarlamanin Boyutlari

Iliskisel pazarlamanin 6nemi hem tiiketici hem de is pazarlamasinin merkezi bir yonii
olarak kabul edilmektedir. Iligkinin giiven, bagllik, sadakat gibi kavramlarla kurulan
organizasyonel ve miisteri iligkileri ile baglantili boyutlar1 vardir (Fill,2009:196). Bu
boyutlar;
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2.7.1.Baghhk

Temelde davranigsal ve tutumsal boyutlara dayanan baglilik, miisterilerin bir isletmeye
gonililden baglanmasi ve iliskiyi devam ettirme isteklerini gosterir. Davranigsal boyut,
miisterilerin hizmeti ne siklikta satin aldiklar1 ve baskalarina olumlu anlamda agizdan
agiza iletisimde bulunmalari ile Olgiiliir. Tutumsal boyutta ise, miisterilerin ileride

hizmeti satin almaya devam etme tavir ve niyetlerini 6lgmeye yonelik sorular bulunur

(Kim ve Kim, 2004:120).

Morgan ve Hunt baglilig, iliski pazarlamasinin en 6nemli anahtarlarindan biri olarak
goriirler (1994:22-23). lliskisel pazarlama siirecinde, taraflarin ortak hedefleri olmasi
sonucu beraber hareket etmeleri ile olugan baglilik kavrami alici ve saticinin her ikisinin
de fayda elde edecegi bir iliskiyi ifade etmektedir, Bununla birlikte, saticinin
alternatiflerinden daha fazla fayda sunmasi, alternatif satici segeneklerinin az ya da
maliyetli olmasi1 gibi etmenler de taraflarin bagimlilik diizeyleri iizerinde artirict etkiye

sahiptir (Kil1¢,2010:101).

Miisteri baghiligini, kalite ve miisteri memnuniyeti, imaj, sunulan deger, miisteri
hizmetleri, misteri aligkanlig1, misterilerin risk almaktan kaginmasi, pazar ve rekabet
sartlari, karar verme kolayligi, siirekli miisterilerin 6diillendirilmesi gibi birgok unsur

etkilemektedir.

Fassnact, Daus ve Butscher, 1990-2003 yillar1 arasinda yayimlanan ve deneysel olarak
misteri bagliliginin belirleyici faktorlerini test etmis olan 76 c¢alismay: inceleyerek

miisteri bagliliginin belirleyici faktorlerini dort grupta siiflandirmislardir (Giiven,
2007: 74-75). Bunlar;

» Sirketle ilgili belirleyici faktorler (fiyat, iirlin kalitesi vb.),

> lliskiyle ilgili belirleyici faktérler (giiven, miisteri deneyimleri vb.),

» Misteri ile ilgili belirleyici faktorler (sosyo-demografik ve psikografik
ozellikler, beklentiler vb.)

» Dis pazarla ilgili belirleyici faktorler (rakiplerin fiyatlari vb.)

Sirketle 1ilgili belirleyici faktorler, sirket tarafindan dogrudan kontrol edilebilir

nitelikteyken, iligkiyle ilgili belirleyici faktorler, sirket ve miisteriler arasindaki
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etkilesim tarafindan etkilenmektedir. Bu yazarlara gore, miisteri sadakatinin belirleyicisi

yalnizca sirketle ilgili faktorlerdir (Giiven, 2007: 74-75).

2.7.2. Giivenilirlik

Bagliligin yani sirailiskinin giivenilirlik boyutuda, iligki kurma ve siirdiirmede temel bir
rol oynamaktadir. Giivenilirlik, isletmelerin s6z verdikleri iiriin ve hizmetleri zamaninda
yerine getirilecegine dair inangtir. Bir miisteri ve isletme arasindaki iliskinin
gelistirilmesinde giivenin kurulmasi en kritik unsurlardan biridir. Bunun temelde ii¢

nedeni bulunmaktadir. Bunlar (Morgan ve Hunt,1994:24):

1. Performansinin objektif degerlendirmesi i¢in miisteri uzmanliginin olmamasi ve
sonuglarin soyut olmasi nedeniyle zordur.

2. Uriin ya da hizmet kotii bir sekilde yerine getirilirse, algilanan sonuglar genelde
yiiksek olmaktadir.

3. Hizmet ve iiriin tiretiminin genellikle misterileri de igermesidir

Giiven, bir iliskinin ekonomik sonuglarinin 6tesinde, miisteri tatminine ve uzunsiireli bir
birlesmeye de katkida bulunur. Iliski pazarlamasinin basarisinda hem giiven hem de
ekonomik sonugclar etkilidir. Giiven, tiim toplumlarda var olan pek ¢ok is faaliyetlerini
yoneten kiiltiirel farkliliklara karsi da baslica destek noktasidir (Rich, 2000: 173).
Miisteri giiveni yaratmak her kosulda hemisletme hem de miisteri i¢in daha karhdir.
Olusturulan miisteri giiveni sayesinde misteri diger Onerileri denemekigin zaman ve
maliyetten kurtulur, seceneklerini sadece o marka ile sinirlandirir(Hart and Johnson,
1999:11). Morgan ve Hunt giiven ve belirsizlik arasinda olumsuz bir iliski oldugunu
ileri siirmekle birlikte (1994:74)giiven, pazarla ilgili belirsizligi azaltici yonde bir etkiye
sahiptir (Hewett ve Bearden, 2001: 61). Miikkemmel bir firma bile bir toplam giiven
stratejisinden yoksun ise giiven aksakligi durumu ile karsilasabilir. Boyle bir durumda,
giivenin yeniden yapilandirilmasi veya olusturulmasi yillar alabilir. Giiven aksakligi,
miisterinin bir organizasyon ve onun calisanlari ve iriinleri i¢in hissettigi gliveni
eksilten, zedeleyen herhangi bir durumdur. Miisteriler, giivendikleri firmalardan satin
alma faaliyetlerinde bulunurlar. Satin alma sonunda bir giliven aksakligi meydana
geldiginde miisteri, yapmis oldugu satin alma faaliyetinden pigsmanlik duyacaktir.

Sonugta, giiven esitliginde bir erozyon olugsmaktadir (Hart ve Johnson, 1999: 12-13).
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2.7.3.Sadakat

Uzun dénemli iliskilerin sonucu miisteri sadakati olusturabilmektir. Siirekli olarak diger
markalardan gelen mesajlara maruz kalan tiiketicinin bu markalara kaymasimi 6nlemek

miisteri sadakati yaratarak miimkiin olabilmektedir (Bozkurt,2013:113).

Miisteri sadakati, miisterinin belirli bir {iriinli veya markay1 siirekli satin almasini,
ihtiyac hissettiginde bagka iiriin veya marka alternatifini arastirmasini ifade etmektedir
(Aktepe ve digerleri, 2009:20). Sadik miisterinin olusturulmast ve bu sadakatin
siirdiiriilmesi satiglarin artmasi, diisik maliyet, miisterilerin liretim ve pazarlama
siirecine katilimi, i¢ miisterilerin tatmini gibi kuruluslar agisindan ¢ok yonlii yararlar

bulunmaktadir (Odabas1,2003:117).

Isletmeler miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayisini arttirmaya yonelik
dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel Ustiinliik saglar ve uzun vadede ayakta
kalabilir. Hi¢ kuskusuz s6z konusu stratejilerde oncelik, pazar boliimlendirme yapilarak
miisteri istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesidir. Daha sonra miisteri
memnuniyetinin ~ saglanmast hatta asilmasma yonelik stratejik yaklasgimlarin
uygulanmasidir. Miisteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is miisterileri
karhiliklarina gore farklilastirmaktir. Misteriler karliliklarina gore farklilastirilarak, daha

degerli misterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Genel ¢izgileriyle misteriler;

v Altin Miisteriler (En degerli, sadik miisteriler),

v' Altin Aday1 Miisteriler (En fazla biiyiiyebilen siirekli misteriler),

v’ Miisteriler,

v' Potansiyel Miisteriler, gruplardan birine yerlestirilebilir ( Odabas1,2003:62) :

2.8. lliskisel Pazarlamamin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yontemleri Tle

Baglantisi

Diinyanin hemen her yerinde olusan rekabet ortaminda isletmelerin karlarini
artirmalarinin en temel yolu farklilifi yaratmaktan gegmektedir. Isletmeler iiriin
ozellikleri ve fonksiyonlart iizerinden bu fakliligi olusturamayacaklar: kadar birbirine
benzer lriin ve hizmetler iiretmektedir. Bu durumda farkliligin tiiketici zihninde
olusturulmas1 gerekliligi dogmaktadir. Kuruluslar pazar ortamindaki farkliligin

olusmasi i¢in biitlinlesik pazarlama iletisimi yontemlerinden miisteri iliskileri yonetimi,
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veri tabani pazarlama, birebir pazarlamayontemlerinden birini veya daha fazlasini
benimsemekte ve uygulamaktadir. Bu yontemler iliskisel pazarlama stratejisi uygulayan

isletmeler tarafindan uygulanmakta ve benimsenmektedir.

2.8.1.Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)

Miisteri iliskileri Yonetimi (Customer Relationship Marketing /CRM ) ,yakin ge¢mise
kadar veri taban1 yonetimi faaliyeti olarak dar kapsamda tanimlanirken giiniimiizde daha
genel anlam kazanarak, daha iyi miisteri degeri ve tatmini sunma yoluyla karli miisteri
iliskileri kurmanin ve devam ettirmenin toplam siirecini ifade etmektedir ( Kotler ve
Armstrong, 2012:12). CRM’nin tanimlanmasi ve kavranmasi kusaklar arasinda da
farklilik gostermektedir. Eski kusak salt “ Miisteri velinimetimizdir” derken yeni kusak
“ Misteri kraldir” diyebilir. Eski ve yeni kusak arasinda miisteri talebi ve basarili olma
konusunda yaklasim da farklidir. Eskiler miisteriye ne verirsen kabul eder; sen yeter ki
iyi Uriin tiret basarili olursun” derken, yeni kusak “Miisterinin istedigi gibi {iriin ve
hizmetleri sunmak gerek, sadece malinin iyi olmast yeterli degil” diyebilmektedir.
Bozgeyik, 2005:41).

Miisteri iligkileri yonetiminin ne oldugunailiskin birgok tanim mevcuttur. Greenberg’e
gore Miisteri iliskileri yonetimi , “miisteri ¢ikarlarinin olusturdugu toplulugu tatmin
etmek i¢in i silireglerinin doniisiimiinii is kiiltlirline donlismesini planlayan biiyiik bir
stratejik is girisimidir” seklinde tanimlamaktadir (2004:64).Goldenberg ise miisteriler
ile ileri iligkileri en ist diizeye ¢ikarmak igin insanlari, siireci ve teknolojiyi
biitiinlestiren bir is yaklasim olarak ifade etmekte veMIY’nin tiim miisteriye doniik
islevleri arasinda sorunsuz koordinasyonu saglamak icin interneti kullandigini ilave
etmektedir (2008:3).Bir baska tanima gére MIY, kar hedefleyen miisterilerine deger
yaratmak ve sunmak i¢in siiregleri ve fonksiyonlari, dis aglar biitiinlestiren temel is

stratejisidir ( Buttle,2009:15).

"Miisteri iliskileri Yonetimi" terimi 1990'larin ortalarinda bilgi teknolojisi saticis1 ve
uygulayicis1 olan toplumda ortaya c¢ikmaktadir. Genellikle bu tiir, satis glicii
otomasyonu gibi teknoloji tabanli miisteri ¢oziimleri, tanimlamak i¢in kullanilir.
Akademik toplulugun, "iligskisel pazarlama" ve CRM terimlerini genellikle birbirlerinin
yerine kullanildigi goriilmektedir (Payne ve Frow, 2005:167). Miisteri iliskileri

yonetimi miisteri odaklilik anlamimin tam tersine ‘miisteri-merkezlilik’ anlamina
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gelmektedir. Yani ne iireteceginden baslayip, nasil duyuracagina ve miisteriler ile kalici
iliskiler gelistirilecegine kadar gecen tiim siirec i¢cinde ¢ikis noktasi olarak miisteriyi baz

almaktadir (Kirim, 2004:51).

Iliskisel pazarlamanin esas amac1 yeni miisteri elde etmekten cok, var olan miisterilerin
isletme 1ile olan iliskilerinin gelistirerek siirdiiriilmesi ve onlarin isletmeye olan
bagliliklarinin artirilmasidir. Bir baska deyisle, miisteri ile bastan sona kadar beraber
kalma felsefesidir. Isletmelerin bu amaca ulasabilmesi igin miisterilerini yakindan
tanimalari, onlarin istek ve ihtiyaglarin1 onceden belirleyerek, deger sunumlarin1 bu
kriterlere gore gerceklestirmeleri gerekmektedir. Isletmeler temel iiriin ve destekleyici
hizmetlerinin stratejik yonetimini ve pazarlamasini sistematik bigimde yenileyerek ya
da diizelterek anahtar miisterileri ile iliskilerini kurmak ve devam ettirmek i¢in etkin bir
siirec gelistirilebilir. iliskisel pazarlama, MIY’i de kapsayan daha genis bir kavram ve
yonetim felsefesidir. MIY, miisteri bagliligini saglamaya yonelik, miisteri esash
bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin firmanin pazarlama hedeflerine uygun bicimde
kullanilmasidir. Yeni miisteriler kazanmak ve mevcut misterilerle iliskileri siirdiirmek,

MIY'in temel hedefidir (Girginer ve Yilmaz, 2007: 62-63).

2.8.2. Veri Tabanh Pazarlama

1980’lerin ortalarinda teknolojinin gelisimi ve dijitalizasyonla birlikte genis capta bilgi
dagitim1 miimkiin hale gelmistir. S6zii edilen bu biiyiik teknolojik gelismenin getirdigi
olanaklar kiiresel bir pazar yaratmakla birlikte bu kiiresel pazari tanima ve onlara aninda
ulasma sansin1 da beraberinde getirmistir. Glinlimiizde biiyiik firmalar tarafindan
uygulanan veri tabanli pazarlama iligkisel pazarlama ile bire bir iliski igerisindedir.
Iliskisel pazarlama miisterileri tutmak ve bagliliklarmi artirmak ve buna ek olarak iKi
yonlii iletisimi siirdiirmeyi kolaylastirmak icin iletisim ge¢misleri ve islem bilgilerinin,
bireysel miisteri verilerinin toplanmasini ve analizini igerir (Gordon,1998:20).Veri
tabanli pazarlamanin amaglari su sekilde siralanmaktadir (Yurdakul, 2006:218):
» Veri taban1 gelistirme konusundaki temel amag, pazarlama boliimiine, miisteri
verilerinin ilgili boliimlerine ulasarak, en uygun iliski yOnteminin
belirlenmesidir.

» Veri tabanlar araciligiyla miisterinin kredi durumunu incelemek miimkiindiir.
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» Veri tabani, pazar planlamacilari i¢in etkili bir aragtir. Sas, Ramis, SPSS ve
Focus gibi birtakim bilimsel temelli programlarin kullanilmasi, veri tabaninin
alt kiimelerine de ulagilmasini saglar.

» Yeni iriinlerle birlikte, yeni tablolarin yaratilmasi da s6z konusu olabilir.
Miisteri veri tabaninin belirli baz1 bolimlerine bakilmak suretiyle misteri
profili elde edilebilmektedir.

» Biyiikk pazarlarin yeni boliimlere ayrilmasi, miisterilerin artan gelirleri ile
ithtiya¢ dis1 iirlinler yeni iiriinler istemeleridir. Bunun disinda, saticilar daha da
uzmanlagmakta ve {iriin hakkinda degisik kaynaklardan daha fazla bilgi elde
etme ¢abasi igerisine girmektedirler.

» Miisteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman, degisik tepkiler beklenir.

Bu amaglar dogrulturusunda miisteri veri tabanlar1 ve veri tabanli pazarlamanin

isletmeye bir¢ok noktada fayda saglamaktadir. Bunlar(Gok, 1998: 62-63) :

v

Miisterinin taninmasina ve veri tabanli pazarlama 6zelliklerinin belirlenmesine
olanak saglar. Miisterinin isletme ile olan iligkisinin izlenmesi ve miisteri ile
uzun dénemli iligkiler kurulmasi s6z konusu olur.

Degisik pazar dilimleriyle farkli iletisim kurma sanst dogar. Kullanim siklig1 az
olan miisterilerin tekrar satin almasini saglayacak mesajlar olusturulurken, sik
sik {irlin alan kisilerin marka bagimliliklarin pekistirilmesine yonelik mesajlar
gondertilir.

Miisteri veri tabanlar1 araciligiyla miisteri memnuniyetinin artmasini da
saglamak miimkiin olur. Elde bulunan bilgiler gergevesinde miisterinin tiriin ya
da hizmetten hosnut kalip kalmadigmmi 6grenmek, iletisim kurup, istek ve
beklentileri hakkinda fikir sahibi olmak miimkiin olur.

Miisteri ile birebir iliski s6z konusu oldugundan dolayi, rakiplerin pazarlama
caligmalar1 hakkinda diisiince sahibi olmalar1 zorlasir, hatta imkansizlasir.
Miisteri  veri tabanlart sayesinde, isletmelerin c¢apraz satis olaymni
gerceklestirmesi konusu olabilir.

Ozelpromosyon ve hediyelerin miisterilere dogrudan iletilmesi s6z konusu
olabilir. Miisteri veri tabanlar1 ve veri tabanli pazarlama yardimiyla isletmelerin

miisteri yonetim programlari olusturulmas1 miimkiin olabilmektedir.
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Veri tabanh pazarlama birgok agidan biitiinlesik pazarlama iletisimi arkasindaki yeni
diisiinceler iginde itici bir gii¢ konumundadir. Daha iyi bilgilendirme ile islemsel
pazarlamayi, sadakati artiran, dogru misterileri elde tutan ve ortaya daha iyi kar ve
diisiik maliyetle sonuglanan miisteri iliskileri ydnetimine déniistiirmek esastir. fletisimin
biitiinlestirilmesinde oldugu gibi pazarlama aktiviteleri de biitiinlestirilmelidir(Pickton

ve Broderick, 2005:271-272).

Kiiresel boyutta gerceklesen isletmeler arasi rekabet, hem i¢ hem de dis iletisim
stratejilerini ele alan ve iliskisel iletisim sisteminin biitiinleyici bir pargasi olarak
tilketici perspektifi sunan yeni biitiinsel iletisim modeline olan gereksinimi ortaya
¢ikarmaktadir (Lindberg-Repo ve Gronroos, 2004:229). Finne ve Gonroos bu alandaki
eksikligi doldurmak amaciyla Iliskisel Iletisim Modelini gelistirmislerdir (2009).

2.8.3. Birebir Pazarlama

Bire bir pazarlamay1 “farkli miisterilere farkli muameleler yapmak™ olarak tanimlayan
Kirim’a gore bire bir pazarlama stratejisinin temel mekanizmasi, miisterilerin nasil
farkliliklar gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklarin her bir misteriye gore firmanin

nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji olusturmasini igeriyor (2004:47).

Kotler ve Armstrong tarafindan bireysel pazarlama veya kitlesel 6zellestirme olarak
ifade edilen birebir pazarlama iriinlerin ve pazarlama programlarmin bireysel
tiiketicilerin istek ve tercihlerine uyarlanmasidir (2011:205). Birebir pazarlama iletigimi,
biitiin diger pazarlama karmasmin stratejilerini, hedef kitlesini ve mesajini
belirleyebilme 0Ozelligine sahiptir. Sirketler, ellerinde var olan miisterileri veya
potansiyel miisterileri hakkinda bilgi sahibi olmadig: siirece, diger biitliin pazarlama
karmasi elemanlart i¢in, basarili ve dogru kararlar alamaz. Bire bir pazarlama, 6zellikle
var olan veya potansiyel miisterilere ulasmak i¢in dogrudan pazarlama aktivitelerini
kullanmaktadir (Bozkurt, 2006:163).

2.9. Tliskisel Tletisim Modelinin Tanimi ve Gelisimi

lliskisel Iletisim modeli, sirketler tarafindan miisterilere/tiiketicilere iletilen pazarlama
mesajlarinin biitiinlesmesi gerektigini ifade eden BPI anlayisiin odagini degistirerek

tiikketici mesajlarinin biitiinlesmesini vurgulamaktadir.
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2.9.1. iligkisel letisim Modelinin Gelismesinde Etkili Olan Disiplinler

Yakin zamanda Finne ve Gronroos’iin kavramsal olarak calismada onciiliik ettigi
Iliskisel Iletisim Modeli yeni model olmasina ragmen, disiplinler aras1 alanlar1 ve
kavramlar1 bir araya getirmektedir. liskisel iletisim modeli 6zellikleiletisimde anlam
yaratma, iligkisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve genel iletisim

teorilerindeki 6nceki arastirmalar {izerine gelistirilmistir.

Finne ve Grénroos, Mick ve Buhl’ un iliskisel bakis acisindan yoksun
olarak gelistirdigi Anlam Temelli Modeli (1992) ile Edvardson ve
Strandvik (2000)> in  iletisim  perspektifinden  yoksun  olarak
gelistirdigi [liskisel Baglamda Flestirel Olaylar Modelini (Critical
Incident in a Relationel Context - CIRC ) esas alarak [liskisel

Iletisim Modelini olusturmustur (2009:183).

2.9.1.1. Anlam Temelli Model

Psikoloji ve sosyal caligmalar alaninda ortaya ¢ikan anlama dayali perspektif,
1980’lerde kiiresel degisimin hizmet odakli stratejilere doniistimesiyle birlikte bu
kavram reklam ve pazarlama alanlar icin giderek daha 6nemli hale gelmis ve sonug
olarak pazarlama i¢inde bu perspektif iliskisi ortaya ¢ikmistir (McCracken, 1986,
1987). Mick ve Buhl (1992) gibi pazarlama iletisiminde anlamin Gnemini calisan
birgok arastirmact sadece mesaj gonderimi yerine tiiketici tlizerine odaklanma
gerekliligine isaret etmistir. Anlam iizerine yogunlasan literatiirde, mesaj genellikle
anlam yaratma iizerinde etkiye sahip bazi faktorlerle birlestirilir. Literatiirde faktorler
tarihsel, dis, i¢ ve gelecek olmak tizere dort kategoride sunulmaktadir. Ancak biitiinciil
bir ¢ergeve igine tiim bu faktorleri koyan bir model eksiktir. Fridmann ve Zimmer (
1988), Domzal ve Kernan (1992), Mick ve Buhl (1992), Padgett ve Allen ( 1997) gibi
aragtirmacilarin analizleri tarihsel faktorleri, McCracken(1986-1987), Stern (1996) gibi
arastirmacilar mesaj analizinde dis faktorleri, Scott(1994) ve Grier and Brumbaugh
(1999) ise dis faktorleri géz onlinde bulundurarak mesajlar1 analiz ederlerken, gelecek
faktorleri agikga dahil eden higbir ¢alisma yapilmamustir. Ilging olan gelecek faktdrlerin
etkisinin tartisilmasi literatlirde karsimiza iliskisel pazarlamada ¢ikmaktadir (Edvardson

ve Strandvik 2000;0jasalo 2001).
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Mick ve Buhl’a gore, Anlam Temelli Model, bir firma tarafindan reklam etkinliginin
herhangi bir tipinden tiiretilen anlam durumuna belirli bir zaman ve durumsal boyutlara
verilen bir konudur ( 1992:333-336). Dolayisiyla herhangi bir zamanda ve yerde belirli
tiiketiciye iligkin bireysel deneyimler ve sosyo kiiltiirel faktorlerle ilgili ¢esitli kosullara
bagl olarak degisebilmektedir (1992: 318-321).

2.9.1.2. liskisel Baglamda Elestirel Olaylar Modeli

Edvardsson ve Strandvik’in “liskisel Baglamda Elestirel Olaylar Modeli” ge¢mis ve
gelecekte beklenen olaylar ya da belirli firmanin misteri iliskileri diizeylerini etkileyen
deneyimlerini tasir (2000:88-89). Model firma ile miisterinin iligki diizeyleri iizerine
etkiye sahip Mick ve Buhl’un g¢alismasinin benzer zamansal ve durumsal modellerini
g0z onilinde bulundurmaktadir. Ancak daha 6nemlisi Edvardsson ve Strandvik firmayla
miisterinin iliskisi ve tutarli anlam yaratma etkisi olan tarihsel, mevcut ve gelecek
faktorleri igeren zaman boyutunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Firma ile iligkisini etkileyen
gelecek, zaman faktorleri algisinin merkezidir. Ciinkii bu firmayla gelecek etkilesim
imkan1 saglar, simdiki zamanla simirh degildir ve iliskisel iletisim modeli bakimindan
koklii bir etkiye sahiptir (Finne ve Grénroos,2009:184). Iliskisel Baglamda Elestirel
olaylar ¢ercevesinde i¢ ve dis baglamlar firmayla iliskinin durumsal boyutu ile ilgilidir.
Durumsal boyut, dogrudan firma ile iligskinin ilgili olmadig1 dis baglami icermektedir.
Fakat belirli bir pazar yeri 6zelliklerini agiga ¢ikarir dogrudan firmayla mevcut iligkiye
ait olmayan i¢ baglam genelde tiiketicinin ihtiyaglarina iliskin konular1 agiga ¢ikar ve bu
nedenle hem dis hem de i¢c baglam tiiketicinin anlam olusturmasini etkilemektedir

(Edvarsson ve Strandvik,2000:86).

Tablo7.Anlam Temelli Modelle Iliskisel Baglamda Elestirel Olaylar Modeli Arasindaki
Benzerlikler ve Iliskisel Iletisim Modeli

Anlam Tabanh Model Qliskisel Baglamda Elestirel | iliskisel iletisim Modeli
Olaylar Modeli

Bireysel yasam oykiisii Tarihsel faktorler (iligki bazli)

Hayat temalar: amagclar ve | Tliski gecmisi Gelecek faktorler (iliski bazli)

araglar Iligkinin gelecegi Dis faktorler (baglamsal) I

Kiiltiirel alan Di1s baglam I¢ faktorler (baglamsal)

Kisisel yagam projeleri I¢ baglam Anlami olusturma

Anlamin sonucu Elestirel olay

Kaynak: A.Finne ve C. Gronroos,(2009;184)
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Tablo 7’de goriildiigii iizere, hem anlam temelli model hem de iliskisel baglamda

elestirel olaylar modelinden hareketle iligkisel iletisim modeli olusturulmustur.

2.9.2. iliskisel iletisim Modelinde Anlam Olusumunu Etkileyen Faktorler

Miskisel Iletisim modelinin belirli bir iliskinin tiiketici algisiyla ilgili hem tarihsel hem
de gelecek faktorlerine dayanan zaman boyutu ve tiiketicinin bireysel baglamiyla ilgili
i¢ ve dis faktorlere dayali durumsal boyutu olmak iizere iki boyutu vardir. Finne ve
Gronroos bu faktorlerin bazilar1 ya da hepsinin pazarlama iletisimi mesajlarinin disinda

tiiketicinin anlam olusturmasini etkileyebilecegini vurgulamaktadir (2009:184).

D1s
Faktorler

Durumsal Bovut

o

Tarihsel —> Anlam ¢— Gelecek
Faktorler Yaratma Faktorler
PN

Ig
Faktorler

Zamansal Boyut

»
>

Sekil 11.Zaman ve Durumsal Boyutlarla Birlikte iliskisel iletisim Modeli
Kaynak: 4.Finne, & C.Gronroos (2009:186).

Sekil 11°de gosterilen iliskisel iletisim modeli, geleneksel BPI goriiniimiinden daha
genis iletisim goriiniimiinii temsil etmektedir. Dahast model miisteri merkezlidir.

( Finne ve Gronroos,2009:185).

2.9.2.1. Zamansal Boyut

Zamansal boyut tarih ve gelecek olarak siniflandirilmaktadir. Gegmisten gelen her tiirli

mesajin tiiketicinin anlam yaratma iizerinde etkisinin olmasi tarihsel faktorlerdendir.
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Bunlar baslica tiiketicinin bireysel gecmisinde bulunabilir, fakat sadece ticari olmayan
konular ve deneyimlerle iliskili degil, ayn1 zamanda ticari iliski temelli tarihle ilgili
duydugu hikayeler ve anilarla iligkilidir. Bunlar ge¢miste basili reklam, reklam panolari,
TV/Radyo, dijital kanallar gibi ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla firma tarafindan
yiirlitiilen spesifik pazarlama iletisimi ¢abalarini ve aile, arkadas, ortak calisanlar vb.
gibi sirketin mutlak temsilcisi olmayan bireylerle etkilesim yoluyla resmi olmayan
ortamlarda meydana gelen firma tirtinleri, firmayla ilgili hikayeler ve olaylarin yani sira
destek personelle iletisim gibi zorunlu pazarlama fonksiyonlari olmayan sirket
temsilcileriyle gegmis iletisimi igerebilir. Gelecek faktorleri, iliskinin beklenilen
geleceginde ya da kisinin hayat temalarinda gomiilii olabilir. Tarihsel faktorler ticaretli
iligkilidir, oysa gelecek faktorleri daha genis kapsamlidir, ancak ticari olarak iligkili
yonleri igerebilir. Bunlar beklentiler, hedefler, umutlar ve hayallerdir (Edvardsson ve
Strandvik,2000:86&Finne ve Gronroos,2009:184).

Zaman faktorleri ge¢misten tiiketicinin Ongorebilecegi bir siireklilik olusturmaktadir.
Geleneksel pazarlama iletisimi genellikle sadece mevcutla ilgilenirken, iligkisel
pazarlamada zaman faktdrii merkezidir. iliski birey algisinda zamanla ya da devam eden
bir diyalog i¢inde insa edilmektedir. Iliski iletisim siireci zamanla ortaya ¢ikar ve hem
gecmis hem de gelecek faktorleri icerdiginden dolayi etkili bir iliski iletisim ig¢in
gecmisten gelecege tiim zaman boyutu dikkate alinmalidir (Finne ve Gronroos,

2009:184).

2.9.2.2. Durumsal Boyut

Modelde durumsal boyut i¢ ve dis faktorleri igermektedir. Dig faktorler genellikle
kiiltiirel olarak konumlanan ya da bireyin bireysel baglamindaki egilimler, gelenekler,
ekonomik durum, birey tarafindan algilanan ¢evredeki toplumda rakip firmalar ve diger
iletileri icerebilmektedir (Finne ve Gronroos,2009:185). 1liskisel iletisim modelinin dis
faktorleri sosyo-kiiltiirel ya da aile, arkadaslar gibi belli bir tiiketici kiiltiirel arka
planindan elde edilmektedir (Mick ve Buhl,1992:318-320) ve dis faktorler herhangi bir
iliski firmayla mevcut iliskiyi sekillendirebilen {ig¢iincii bir sahis tarafindan
etkilenmektedir (Edvardsson ve Strandvik, 2000:86). I¢ faktdrler bir miisterinin tutum,
inang ilgi alanlari, yetenek gibi benzersiz kisisel ozellikleri ile ilgilidir. Bu faktor

tiketicinin kendini genisleten anlamla ilgili kavramlardan ya da yasam projesi
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kavramlarindan tiiretilmistir (Mick ve Buhl,1992:318-319) ve i¢ baglam ya da

tiikketicinin davranig ve algilar belirli birbirleriyle benzersizdir.

lliskide anlam olusumunu anlamak icin yukarida ifade edilen her iki boyutu dikkate
almak gerekliligini vurgulayan Finne ve Gronroos, birlikte alinan biitiin faktorlerin
etkisinin baska bir baglamda faktorlerin etkisinden farkli olabildigini belirtmektedir.
Burada onerilen faktorlerin ne 6lgiide anlam olusturmanin pargasi oldugu ve tek basina
iletisim cabalar1 bu siireci ne 6lgiide meydana getirecegini dikkate almak Onemlidir
(Finne ve Gronroos,2009:185). Pazarlama iletisimi ve iletisim faaliyetlerinde mesajlarin
cesitli kullanimi planlanirken, zaman (tarihsel ve gelecek) ve durumsal (i¢ ve dis)
faktorlerin tiiketicilerin anlam yaratma ftzerine etkisi dikkate alinmalidir. Bazi
durumlarda(bkz. Tablo 8) ¢esitli faktorler iletisim mesajlart ile biitiinlesmeyi

etkileyebilirken diger durumlarda etkileri daha sinirlidir.

Tablo 8. Reklamdan Anlam Yaratma: Bir Durum Calismasi

Durum | Algilanan Kodlama Etkileyen Biitiinlesme Anlam
mesaj/ durum Faktorler

A Onemli dizi digtndan | Fiyat | ... Biitiinlesme yok Bazi anlamlar sadece
bir saglayicidan bir | reklamihigbir bir faktére dayanir:
fiyat mesaji reaksiyon yok Sadece reklam

B Cok giiclii bir sekilde | Negatif tutum I¢ faktorler Hemen hemen hi¢ | Anlam yaratmay1
hoslanilmayan  bir Dis faktorler biitiinlesme yok hemen  durdurur,iki
mesaj faktdre dayanir

C Bilinmeyen Anlama I¢ faktorler Bazen siirh | Anlamsizhik,iki
kaynaktan acik | yetenegi yok Das faktorler biitiinlesme faktore dayanir
olmayan mesaj

D Tercih edilen  bir | Anlama I¢ faktorler Birkag  faktériin | Anlam her iki
saglayicidan agik bir | yetenegi Dis biitiinlesmesi boyuttan  faktorlere
mesaj Pozitif tutum faktorlerTarihselfaktorler dayanir

ilk deneyim

E Onde gelen  bir Ic faktorler Pek ¢ok faktoriin | Her iki  boyuttan
saglayicidan hos bir Dis faktorlerTarihsel | biitiinlesmesi gesitli faktorlere
mesaj,uzun giicli faktorler dayali ger¢ek anlam
devam eden iligki Gelecek faktorler

Kaynak: Finne ve Gronroos ,(2009:187)

Tablo 8’detiiketicilerin 5 farkli reklami nasil yorumladiginin bir 6zeti sunulmaktadir.
Tabloda sunulan olgular Finne ve Gronroos’un zamansal ve durumsal faktorler analiz
edildiginde anlamin reklamdan nasil olustugunun yer aldig1 bir ¢alismasindan alinmastir
(2006). Tablonunikinci siitununda ( algilanan mesaj) reklamda tiiketicinin mesaj algist
gosterilmektedir. Ugiincii siitun ( kodlama) tiiketicinin reklam hakkindaki yansimalarini

ve alginin dogasi yer alirken, dordiincii siitunda anlam olusumunu etkileyen faktorlerin
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tiirleri, besinci siitunda reklamin gerceklesmesiyle faktorlerin ne Slgiide biitlinlestigi
degerlendirilmektedir. Son olarak yani altinci slitunda reklamdan ne anlamin olustugu

gosterilmektedir ( Finne ve Gronroos,2009:188).

A ve B durumunda cok az biitiinlesme yer almustir. ilk durumda kaynak bilinmedigi ve
mesaj tliketiciye ilging gelmedigi i¢in higbir faktor yokken, oysa ikinci durumda ¢ok
siirli biitinlesme olmasina ragmen bazi durumlar ortaya g¢ikmistir. Tiiketici bazi
yansimalart yapmis fakat mesaja yonelik olumsuz tutumdan dolayr reklam ¢ok dikkate
alimmamistir. C durumunda mesaj belirsiz diisiiniilmekte ve gonderen bilinmemektedir,
fakat tiiketici mesaj1 anlamak icin baz1 yeteneklere sahiptir. Bu durumda i¢ ve dis
faktorlerin yer almasiyla smirlt bir biitiinlesme gergeklesmis fakat gonderen iligkisiyle
ilgi zaman faktorleri mevcut degildir. Bu durumda anlam olugmamistir.Anlam
olusumunda siireklilikte (Sekil 12) bu ii¢ durum biitiinlesmenin sonuna kadar olmadig
durumdur. Bu iletisim tiirli asag1r yukari tek boyutludur ve iliskisiz iletisim olarak
siiflandirilabilir ( Finne ve Gronroos,2009:189).

D ve E durumunda gesitli seviyelerde ve olumlu sekillerde algilanan, olumlu anilar ve
yansimalar1 tetikleyen reklam temsil edilmektedir. Iliski odakli zaman faktorleri de
dahil olmak tizere ¢ok sayida faktor etkilemektedir. Alam D durumunda, hem zamansal
hem de durumsal boyutlardan faktorlerin Dbiitiinlesmesi araciligiyla reklamdan
olusmaktadir.E durumunda bu siire¢ daha da ileri gitmekte ve anlam daha da fazla
faktore dayali olarak olusturulmaktadir.Bu iki durum siirekliligin iliskisel iletisim ucuna
dogru yerlestirilebilir. Reklamlar ¢ok boyutlu bir iligki iletisimini temsil etmektedir
(Finne ve Grénroos,2009:189).

Tiiketicilerin/miisterilerin anlam olusturmada iletisim mesajlariyla dort faktoriin
biitlinlesmesinin ~ degisen  diizeyleri  anlam  olusturma  siirekli olarak

goriilebilmektedir(bkz.Sekil 12),( Finne ve Grénroos, 2009:186).

Durum A] [Durunf Durum C R q

Iliskisel Tletisim

Biitiinlesme yok Pek ¢ok faktoriin biitiinlesmesi

—_— P—
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Sekil 12. Anlam Olusturmada Siireklilik
Kaynak: A.Finne, & C.Grénroos, (2009:186)

Bu siirekliligin bir ucunda mesajin tiiketici tarafindan goériiniir degerde az ¢ok alindigi
bir durum yer almaktayken, digerucunda tiiketici mesaji zaman ve durumsal faktorlerin
dordiinti tiim 6zellikleriyle biitiinlestirmektedir. Siirekliligin birinci ucundan ikincisine
dogru hareket edildiginde tiiketicinin anlam olusturma siirecini etkileyen daha fazla
faktor ve her bir faktoriin daha fazla 6zelligi rol oynamaktadir (Finne ve Grénroos,

2009:186).

Tablo 8’de yer almayan durumlarda bulunmaktadir. Cesitli faktorlerin giiglii etkisi
olabilir. Aslinda sirketlerden gelen mesajlarin anlam yaratmada giicli sinirli hatta hig
etkisi yoktur. Budurum firma toplumda ¢ok goriilebilir oldugunda, tiiketici firmayla
ilgili bir¢ok temas noktasina sahip oldugunda ve medyada sik olarak firmaya
maruzkaldiginda meydana gelebilir. Bu gibi durumlarda diisiik maliyette pazarlama
iletisimi g¢abalar1 yeterli olacagindan dolayr reklamin etkisi 6nemsiz hale gelmektedir.
Bunun nedeni diger faktorlerin iletisim isini yapiyor olmasidir. Sonug olarak sirketler
iletisim biitgesini azaltabilir ve isi yapmak i¢in zamansal ve durumsal faktorlere izin
verebilir. Ancak, iletisim mesaji olumlu anlam olusturmada tetikleyici ve artiric1 olarak
islev gorebilir. Diger bir 6zel durum yukarida tanimlananin tersidir. Tiiketiciler firma
ve firmanm mal ve hizmetlerin karisimi bir algiya sahip olabilir. Bir faktor bir seyi
isaret ediyor ve diger faktor bagka bir seyi isaret etiginden dolay1 kafa karistirici bir
durumdur. Iyi planlanmis reklam kampanyas1 yanlislikla yaygin bir sekilde yayinlanan
kurumsal skandalla birlikte olustugunda ya da giiclii elestirel tartismalar reklam
kampanyas: ile aynt zamanda basinda yer almasi bu durum i¢in bir Srnektir. Koti
yonetim, kotii planlama veya zayif iletisim stratejileri gibi diger kotii durumlarda neden

olabilir (Finne ve Gronroos,2009:189).

Iletisim mesajlarindan anlam olusumunun analizi i¢in bir ara¢ olarak calisan iliskisel
iletisim modelinde tiiketicilerin iletiden kendileri i¢in anlam olusturma yolu kategorize
edilerek, anlam sonuglarindaki farkliliklar tahmin edilebilmektedir. Bazi tiiketiciler,
mesaja dayali anlam yaratabilirken 6rnegin sadece bir reklamla, diger tiiketiciler ayni

anda birkag faktorle biitiinlesen reklama dayali anlam yaratabilir. Incelenecek faktorler
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ilk deneyimler, anilar, siire gelen giiclii iliskiler, beklentiler ya da 6n goriiler, toplumsal
cevrede firmanin 6nemi, ailede kisisel projeler, firma ya da iletisim mesajlarina pozitif
ya da negatif tutumlar gibi tarihsel, gelecek, i¢ ve dis faktorlerdir. Model kapsaminda
elde edilen bulgularin iliskisel iletisim olarak smiflandirilmasi igin miisteriler ile
gerceklestirilen goriisme sonucu elde edilen bulgularin modelde belirtilen tarihsel,
gelecek, i¢ ve dig faktorlerin bir¢ogu tarafindan etkilenmesiyle tiiketici ve sirket
arasinda anlam paylasildigini isaret etmesi gerekmektedir. Fakat bulgular olumsuz
tutum ya da yorumlamada zorluklar ya da bazi diger sebeplerden dolay1 paylasilan
anlamin olugmadigini gosteriyorsa iletisim iliskisel degildir. Ayn1 zamanda bulgular
paylasilan anlamin olustuguna isaret eder, fakat hicbir faktor etkili degilse yani
paylasilan anlam sadece mesaja dayaniyorsa modele gore iligkisel iletisim olarak

siniflandirilmis olamaz (Finne ve G6rnroos,2009:189).

2.9.3.1liskisel Tletisim Modelinin Uygulandigi Calismalar

Finne ve Gronroos, iliskisel iletisim modelini hem biitiinlesik pazarlama iletisimi hem
de iligkisel pazarlama kavramlari {izerine insa etmistir. Amaglar1 yukarida gegen tiim
dort faktorii iceren pazarlama iletisimi ¢ercevesi gelistirmek olan bu modelde, yalnizca
giden mesajlar ve bunlarin biitiinlesmesinden ziyade daha genis bir yaklagim temsil
etmektir. Mesajin alictya kodlama, girilti ve kod agici siirecleriyle gonderen
geleneksel pazarlama iletisimi yerine pazarlama iletisimi siiresince alict tarafindan
yaratilan anlama ve daha fazla alicit lizerine odaklanilmasi  gerektigini

vurgulamaktir(2009:183).

Disiplinler aras1 alanlarda kavramlari bir araya getiren Iliskisel iletisim Modeli, nispeten
yeni bir model olmakla beraber, 6zellikle Tiirkge literatiirde bu tez ¢alismasi ile yer
almaktadir. Yabanci literatiirde ise farkli zamanlarda farkli konularda yapilan
caligmalarda uygulanmistir. Bu ¢alismalardan ilki Carina Franzen ve Maria
Koutcherova’nin “Demokrasiye Engebeli Yol: Son Sovyet Ulkesinde Iletisimsel
Mirasin Demokrasi Iletisimini Nasil Etkilediginin Calismasi” adli yiiksek lisans tez

caligmasidir (2011).

Calisma, Moldava’nin baskenti Chisinau halkinin ve politikacilarinin iletisimsel
mirasini incelemek amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada Chisinau

Belediyesi’nin vatandaslariyla olan mevcut iletisimi ideal iletisim ile karsilastirildiginda
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nasildir ve Chisinau Belediyesi politikacilar1 ve vatandaslarin iletisimsel mirasi belediye
vatandas iletisimini nasil etkilemektedir sorularina yanmit aranmustir. Tezin teorik
gergevesini, ideal iletisim olarak adlandirilan ¢agdas pazarlama ve iletisim, iletisimsel
miras kavramlar1 olusturmaktadir. Ayrica miisteriler ve markalar arasindaki iletisimde
uygulanarak gelistirilen iligkisel iletisim modeli, bu ¢alismada farkli bir baglamda,
vatandaglar ve politikacilar arasindaki iletisimi anlamak amaciyla uygulanmistir.
Modelde one siiriilen dis ve tarihsel faktdlerin g¢esidi bu calismada gelistirilmeye
calistlmistir (2011:8-18). Iletisim siirecinde iletisimsel mirasin roliinii agiklamak
amactyla gerceklestirilen bu calismanin uygulama boliimiinde Chisinau belediyesi
politikacilart ve vatandaslarindan olusan katilimcilara karisitk ve acik uglu sorular
sorularak tutumlarini ve diislincelerinin ortaya koyulmaya calisildig: nitel bir yaklasim
uygulanmistir (2011:19-22).Arastirmacilar aragtirma sorularina yant bulmak igin iki
boliimde analizi gergeklestirmislerdir. Ik boliimde Chisinau Belediyesi’nin iletisimini
ideal iletisim ile karsilastirildiginda nasil oldugunu bulmak i¢in, Vos unvatandaslik
iletisimi i¢in yedi kreteri kullanarak analiz yapilmistir ve Chisinau Belediyesi’nin
iletisimini idealolaniletisimden neden farkli oldugunu anlamak igin iliskisel iletisim
modeli kullanilarak bir analiz yapilmistir. Ikinci olarak Chisinau’un iletisimsel mirasin
tanimlarken bir analiz gergeklestirilmistir (2011:23-40). Yapilan analizler sonucunda
Chisinau belediyesi politiakacilar1 ve vatandaslari arasindaVos’un yedi kriteriyle uygun
iletisimi yani demokratik iletisimi engelleyen iletisimsel mirasa sahip olduguna
ulagilmigtir. Ayn1 zamanda Vos’un yedi kriterini yapmaya engel belediye ¢alisanlart ve
Moldova’nin ekonomisinin diisiik iicretleri gibi dis kosullar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Fakat demokratik iletisimin asil engellerin Chisinau belediyesi siyaset¢ileri ve onlarin
vatandaslarinin  kafalarinda oldugu bulgusuna ulasilmistir. Analiz sonucunda,
iletisimsel miras1 gosterir. Katilimcilarin iletisimsel mirasi, demokrasinin dogal bir
parcasi olan batidan farkli olduguna ulasilmistir. Bu agik¢a demokrasinin karmasik bir
slire¢ oldugunu ve bazi iletisim teoerilerini sadece kopyalayan ve demokratik degerlerin

dogasinda olmayan bir baglam i¢inde uygulanmaz oldugunu gostermistir (2011:42-45).

Modelle ilgili yapilan diger bir calisma ise, Alexander Mamalyha ve Zhe Yin’in
(2012)“Iliskisel letisim ve Geleneksel ve Tiiketici Olusturan Medya” adl1 yiiksek lisans
tez ¢alismasidir. Calismada Mamalyha ve Yin, teorik cerceve olarak iliskisel iletisim

modelinin dayandig biitlinlesik pazarlama iletisimi, iliskisel pazarlama, anlam bazli
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bakis acist ve gelenkesel ve tiiketici olusturan medya kavramlarina iligkin detayl
bilgiler sunmaktadir. Mamalyha ve Yin, ¢alisma ile ilk olarak gelenkesel ve tiiketici
olusturan pazarlama medyasinin, giivenilirlik ve duygusal itiraz bakimindan farkliliklar
karsilastirmay1 amagclamislardir. ikinci olarakta bir isletmenin mevcut miisterileri
tarafindan algilanan pazarlama eylemleriyle iliskisel iletisim cer¢evesinde gelistirilen
faktorler arasi kolerasyonu degerlendirmek ve bu faktorlerin isletmenin pazarlama
iletisim stratejisinde dikkate alinmasi gerekip gerckmedigini belirlemeyi amaciyla
gerceklestirmislerdir. Bu amag¢ dogrultusunda tez ¢alismasininin arastirma boliimii igin
IKSU spor merkezi miisterilerine yonelik basit tesadiifi 6rnekleme teknigine dayali
nicel arastirma yapmuslardir. Verilerin analiziyle giivenilirlik ve kismi algilama
acisindan geleneksel ve tiiketici olusturan medya arasinda tutarl bir fark oldugunu ve
duygusal itiraz acisindan tutarsiz bir fark oldugunu dogrulayan bir sonuca ulagsmislardir.
Mliskisel iletisim gergevesinde tiiketici benzersiz faktorleri ile pazarlama etkinliklerinin
algilanmas1 arasinda orta kolerasyon oldugu dogrulanmistir. Bulgular geleneksel ve
tilkketici olusturan medyanin pazarlama etkinliklerinin miisterinin algilamasinda etkisi
oldugunu ve iliskisel iletisim g¢ercevesinde pazarlama iletisimi stratejisinde, tiiketici
benzersiz faktorleri birlestirmek isletmeye biitiinlesik pazarlama iletisimi ve iligki

kurmada yararli oldugunu gostermistir (2012:1).

Belirtilen ¢alismalardan da anlasildigi tizere Finne ve Gronroos tarafindan gelistirilen
iligkisel iletisim modeli arastirmacilar tarafindan g¢esitli amaglar dogrultusunda
uygulanmistir. Modelin uygulanmasi hem akademik agidan hemde pratikte isletmelere
yol gosterici nitelikler sunmasi gelecektede bu alandak c¢alismalar i¢in Onem

tasimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ILISKISEL ILETISIM MODELININ UYGULANMASI: FAST

FOOD (HIZLI YIYECEK) MARKA MUSTERILERI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Bu béliimde uluslararas1 pazarda yer alan iki Fast Food Markasmnin® miisterilerine

yonelik olarak gerceklestirilen kalitatif arastirma yer almaktadir.

3.1.Arastirmanin Metodolojisi

Tiirkgeye ayakiistii yemek veya hizli yemek olarak ¢evrilebilen fast food terimi dilimize
Ingilizceden gecerek yaygin olarak kullanilir hale gelmistir. Fast-food, iiretilmesi ve
servis edilmesi toplamda birka¢ dakikayr asmayan; ucuz olan; tek kullanimlik ambalaji
olan; elle tutularak yenilebilen, bazen de plastik catal bigak takimina sahip olan;
paketlenip eve gotiiriilebilen; hemen tiiketilmezse renk, tat ve koku bakimindan ¢abuk

sabuk bozulabilen iiriinlerdir(www. gastronomi-mutfaksanatlari.com).

Genel olarak fast food endiistrisi, girdiler i¢in az yatinm gerektiren, diisiik giris
engellerine sahip bir endiistri olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir siire¢ icinde ekonomik
hayat ve buna bagh olarak sosyal ve demografik faktérlerde meydana gelen degisimler
fast food endiistrisinin biliylimesine neden olmustur. Fast food sektoriinde ¢ok hizli bir

degisim yasanmaktadir. Bu hizli degisime ayak uydurabilmek i¢in bu sektorde yer alan

? Uluslararas: pazarda faaliyet gsteren Burger King ve McDonald’s hamburger markalari.
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isletme yoneticilerinin en uygun rekabet¢i pazarlama stratejilerini gelistirme ve

uygulama zorunluluklar1 vardir.

Tiirkiye'de, borek, pide, lahmacun, doner, vb. gibi c¢ok kisa siirede hazirlanip
sunulabilen gidalar ile hizmet veren ve aslinda uzun bir ge¢misi olan Sektor, 1986
yilinda McDonald's firmasinin piyasaya girmesiyle "fast food" kavramiyla tanismis ve
bugiinkii canliligin1 kazanarak hizli bir biiylime gostermistir. Sektorde faaliyet gosteren
yerli ve yabanci firmalarm biiyiik cogunlugu oncelikle istanbul agirlikli olmak iizere,
Ankara ve Izmir gibi biiyiik kentlerimizde faaliyet gosterse de giiniimiizde tiim

Tiirkiye’de yer almaktadirlar.

Fast food sektori ile ilgili genel bir siniflandirma yapilacak olursa, dort alt ana baslik
altinda da sektor ifade edilebilir. Bunlar, hamburger, hamburger dis1 (non-hamburger),
etnik yiyecek zincirleri ve hizli servis sunan aile restoranlaridir. Bu smiflandirmaya
gore; McDonald’s, Burger King, Wendy’s gibi isletmeler hamburger sektoriine, Pizza
Hut, KFC, Taco Bell gibi isletmelerin ise hamburger dis1 (non-hamburger) sektore
ornek olarak verilebilir. Etnik yiyecek zincirleri ise daha ¢ok kiiltiirel 6zelliklerden yola
cikilarak farkli toplumlarin yemek kiiltiiriinii yansitan iriinleri igeren isletmeleri
anlatmaktadir. Bu alana, Cin, Hint ve kebap agirlikli Tiirk fast food zincirleri 6rnek
olarak verilebilir ( Korkmaz,2005:24).

Ulkemiz her durumda oldugu gibi fast food tercihinde de diger iilkelerden oldukca farkli
bir tutum sergilemektedir. Tiirkiye’de hamburger sektoriinde sadece 2 Amerikan firmasi
yer almakta ve bunlardan Burger King sube sayisi bakimindan McDonald’s’in
oniindedir. Beyaz et yani tavukta ise yine diinyada daha az tercih edilen Popeyes bizde

KFC den daha ¢ok tercih edilmektedir (karmangorman.blogspot. com.tr).

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Mevcut c¢alisma ile fast food markalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi
cabalarminmisteriler tarafindan anlamlandirilmasinda etkili olan zamansal ve durumsal
faktorleri belirlemek, bu faktorlerin miisteri anlam olusturma siirecindeki katkisini ve
ayn1 zamanda miisterilerin markalar ile iliskisel iletisim kurup kurmadiklarini ortaya

koymak i¢in betimleyici ve kesifsel nitelikte ¢ikarimlarin yapilmasi amaglanmaktadir.


http://karmacorba/
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Fast food sektoriiniin gelismesiyle birlikte sektorde yerli ve yabanci isletme sayisi
artmistir. Dolayisiyla, gliniimiizde isletmeler, yeni miisteriler elde etmekten daha ¢ok
mevcut miisterilerinin rakip isletmelere yonelmelerini engellemek icin farkli pazarlama
yontemlerinden ve anlayislarindan yararlanmaya baslamislardir. Caligsmanin kavramsal
dayanagi olan biitiinlesik pazarlama iletisimi ve iliskisel pazarlama stratejileri de bu

anlayislarda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Ulkemizde daha once yapilan akademik calismalarda ele alinmayan bu iki stratejinin
birlikte degerlendirilmesi ve son yillarda bu stratejiler ve anlam yaratma arastirmalari
15181nda, Finne ve Gronroos tarafindan gelistirilen fliskisel Iletisim Modeline yonelik bir
uygulamanin irdelenmesi agisindan Oncii bir nitelik tasimakta olan bu c¢aligmada
ulasilan sonuglar fast food sektoriinde Ozelliklede hamburger alaninda faaliyette
bulunan isletmelere yol gdosterici olmast bakimindan Onemlidir.Ayrica faktorlerin
belirlenmesi firmanin dogrudan kontrolii disinda iletisim mesajlarinin yeni kaynaklarini
ortaya ¢ikarabilir. Boylece pazarlamacilar tiiketicilerin durumuna daha uygun olacak

iletisim kampanyalar1 i¢in argiimanlarin yeni tiirleri gelistirmek i¢in etkindir.

3.1.3.Arastirmanin Yontemi

Bu tez calismasinda bireylerin deneyimlerine, tutumlarina, goriislerine, sikayetlerine,
duygularma ve inanclarina iliskin bilgi elde etmede (Yildirim ve Simsek, 2011:19) ve
iletisim arastirmalarinda yogun olarak kullanilan nitel arastirma ydntemlerinden
derinlemesine goriisme yontemi uygulanmistir. Y ontemin ¢ikis noktasi , “insanlarin ne
diisiindiigiini  6grenmek istiyorsan onlara sor” ilkesidir (Geray, 2006:164).
Derinlemesine goriisme arastirilan konunun biitiin boyutlarini kapsayan, daha ¢ok agik
uclu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkéan veren bir veri toplama
teknigidir. Karsidaki kisinin duygu, bilgi, tecriilbe ve gozlemlerine goriigme yoluyla

ulagilmaktadir (Tekin,2006:101).

Derinlemesine goériisme yontemi genelde yapr acisindan yapilandirilmig, yari
yapilandirilmis  ve  yapilandirilmamis  goriisme  olarak  smiflandirilmaktadir.
Yapilandirilmis goriismede sorulacak sorular 6nceden hazirdir. Amag, goriisiilen
bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki paralelligi ve farklili§1 saptamak ve buna gore

karsilagtirmalar yapmaktir (Yildirnm ve Simsek,2011:120). Gorlismenin igerigi,
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arastirmacinin amaglart ve arastirma sorularina bagli olarak olusturulur. Yar
yapilandirilmis goriismede goriismeci kaba hatlariyla bir yol haritasina sahiptir ancak,
cevaplayicinin ilgi ve bilgisine gore bu genel cerceve icerisinde farkli sorular sorarak
konunun degisik boyutlarint agiga ¢ikarmaya calisir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu
ve Yildirim,2012:94). Son olarak yapilandirilmamig goriisme ise, “kesfe yonelik™ bir
goriisme siireci gibidir. Bu tiirde 6nceden belirlenmis herhangi bir soru ve dogal olarak
yanitlara iligkin bir beklenti yoktur. Bu durumda arastirmaci, goriisiilen kisilerle belirli
konular kesfetmeye ¢alisir. Gorlisme sirasinda ¢alistigr problemle ilgili belirli konular

kesfetmeye ¢alisir (Yildirim ve Simsek, 2011:120).

Bu ¢alismada yar1 yapilandirilmis gériisme bigimi tercih edilmistir. Gorlismeye katilan

miisterilere daha 6nce hazirlanan agik uglu sorular yoneltilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Pazarlamada yasanan teknolojik gelismeler ve doniisiimler, yeni firsatlarin dogmasina
ve yeni sektorlerin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bu gelismeler ve/veya degisimler
sayesinde gelisen sektorlerden biri de fast food sektoriidiir. Yasam kosullarinda, hizli
sehirlesme, bati kiiltlirline yakinlagsma, calisan kadin sayisinin artmasi, zamandan
kazanma arzusu da bu sektériin  Onem kazanmasmma neden olmustur

(Hams1081u,2013:18).

Tiirkiye’nin en biiylik izinli veritabanina sahip online pazar arastirma sirketi
DORinsight tarafindan Fast food diinyasi ile ilgili 1-7 Nisan 2015 tarihleri arasinda 18-
55 yas arasi, Istanbul, Ankara ve Izmir’de yasayan A B C1 C2 sosyo-ekonomik statiiye
sahip olmak tizere toplam 11.582 kisinin online olarak katildig1 bir aragtirma sonucunda
katilmcilarin %33’ “En sik hangi Fast food restoranlarinda yemek yiyorsunuz?
sorusuna“Burger King” yanitinin alinmasi, ayrica 2011, 2012, 2013 ve 2015 yillarinda
Mediacat ve Ipsos KMG arastirmasi sonucu fast food kategorisinde “Tiirkiye nin
Lovemark’1r” odiiliinii alan markanin Burger King olmasi bu markanin arastirma
kapsaminda ele alinmasinda rol oynamaktadir. Tiim uluslararasi pazarlarda oldugu gibi
fast food sektoriinde faaliyette bulunan Burger King markasinin Tirkiye’de ki en

onemli rakiplerinden biri olmasi nedeniyle arastirmaevreniigerisinde McDonald’s ele

alinan diger bir fast food markasi1 olmustur.
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Zaman ve maliyet kisitlar1 gibi nedenlerden dolay1 sadece Kayseri ilinde faaliyet
gosteren Burger King’ in veMcDonald’s’in Fuzuli caddesinde ki subesinde bulunan
miisteriler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.Her iki subenin sorumlularindan alinan
bilgiye gore aylik ortalama 10.000-11.000 arasinda fis kestiklerini bunun giinliik
ortalama 350-355 kisi oldugu bilgisi elde edilmistir. Elde edilen bu veriler 1s18inda
Burger King’den 24ve McDonald’s’tan 24 olmak tizere toplamda 48 kisi ile goriisme
yapilmustir.Nitel bir arastirma oldugundan simirli sayida tiiketiciyle gériisme yapilmustir.
Ancak bu tiir arastirmalarda amag¢ genelleme yapmaktan cok, belli derinlikte veriye
ulagmaktir. Miisteriler ile goriigmeler magaza sorumlularindan gerekli izinler alinarak22-

30 Nisan 2016 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anlam olusumunuetkileyen faktorleri zamansal ve durumsal olarak iki boyutta ele alan
[liskisel Iletisim Modelidogrultusunda gergeklestirilen bu calismada Burger King ve
McDonald’s markalarinin miisterilerinin anlam olusumunu etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in yoneltilen goriisme sorularindan aliman yanitlar modele gore

degerlendirilmistir. Sorularinmodele gore dagilimi Sekil 13’de gosterilmektedir.

- Dis Faktorler
S
g‘ »  Tercih ettiginiz fast food {iriinlerine
m yonelik toplumsal ¢evrenin tutumu ve
= inanc1 veya iilke-diinya
g glindemininsizin davranislarinizi
S etkiledigini diistiniiyor musunuz?
S »  Markamiz1 diger fast food marklan ile
m)] karsilastirsaniz hangi yonlerini
vurgularsiniz?
=
Tarihsel Faktorler Gelecek Faktorler
>  Tercih ettiginiz fast food markasin ilk > Gelecekte  markamzla  ilgili
tilkettiginiz an1 hatirlryor musunuz? nasil bir beklenti igindesiniz?
Anlatmak ister misiniz? N > Gelecekte ~ satin ~ almis
> Gegmiste iligkisel iletisim kurdunuz mu? oldugunuz iirtin ve hizmetlerin
(Mliskisel iletisim: gegmiste {iriin, hizmet ile gunun.‘lu.zd.ekl §ekllyle fjevam
ilgili deneyimleriniz, gagrisimlar, anilar, Il Anlam etmesi sizi taFrﬁln eder mi?
yazili ve gorsel medya haberleri). v I:I> Tercih  ettiginiz ~ markanin
»  Tercih ettiginiz markayla ilgili olumlu- aratma g?lef:e.lfte nasil bir gelisim ve
olumsuz bir olay/olaylar yasadimz mi? dontistim yasamasini
Yasadiginiz olay varsa paylagir misiniz? <| r beklersiniz?
=

i¢ Faktorler

Markanizin ~ mesajlarina  nerelerde
maruz kaliyorsunuz; slogan, miizik ya
da karakter olarak zihninizde yer
edenleri paylagir misiniz? Bunlart nasil
yorumlarsiniz?

Fast food markasina yonelik giiglii bir
baghligimz  oldugunu  diisiiniiyor

musunuz? Bu baglhligmizin nedenleri
nedir?

Zamansal Boyut
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Sekil 13.1liskisel iletisim Modeline Gére Goriisme Sorularmin Dagilimi

3.1.5.Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Veri toplama amaciyla derinlemesine goriisme soru formu hazirlanmistir (Ek 1.
Derinlemesine Miilakat Formu). Derinlemesine goriisme soru formunda demografik
Ozelliklerin de soruldugu toplam 19 soru bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda yapilan
goriismeler ses kayit cihazi ile kaydedilmis, daha sonra bu kayitlar yaziya dokiilerek
biitiin kayitlar iizerinden betimsel analiz yapilmistir. Bu yaklagima gore elde edilen

veriler, daha dnceden belirlenen temalara gore 6zetlenmekte ve yorumlanmaktadir.

Nitel aragtirmadaki veri analiz yontemlerinin standart hale getirilemeyecegi 6nemlidir.
Nitel veri analizinde ii¢ yoldan bahsedilmektedir. Birincisi goriismeden elde edilen
verilerin smiflandirilmas:  ile sonuglara ulasildigi betimsel analizdir. Burada
miilakatlardan, gozlem notlarindan ya da diger veri toplama yontemleriyle elde edilen
bilgilerden alintilar yapilabilir (Altunigik vd., 2012:323). Betimsel analizde amag, elde
edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir bigimde okuyucuya sunmaktir
(Yildirnm ve Simsek, 2011:224). Ikincisi daha sistematik bir sekilde, nedenlere ve
sonuglara dayali sistematik (i¢erik)analizdir. ~ Amaci, katilimcilarin  goriislerinin
iceriklerini sistematik olarak tanimlamaktir. Boylece igerik analizi, arastirmaciyi
toplanan verilerin daha ileri analizler i¢in kullanilmasini kolaylastirmaktadir ( Altunisik,
2012:324).Ugiinciisii ise &nceki iki analiz ydntemini i¢ ice girdigi ve arastirmacinin

yorumlarinin da veri siirecine katildigl yontemdir.

Mevcut caligmada giincel arastirma siireci i¢in Burger King ve McDonald’s
markalarinin miisterilerinin olusturdugu evrenden basit tesadiifi 6rnekleme teknigi ile
belirlenen 6rneklemden veri toplama siireci gergeklestirilmistir. Veri kaynaklarindan
alintilar yapmak, ¢alismanin giivenilirligi ve gecerlilii agisindan énemli oldugu i¢in
yart yapilandirilmig gorlisme yonteminden elde edilen veriler betimsel analiz

yontemiyle ¢oziimlenmistir.
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Veri toplama sirasinda fast food markamiisterilerinin arkadas, kardes ile tiiketme

egiliminde olmasi nedeniyleen az iki kisiyle ayn1 anda goriismeyapilmistir. Miisterilere

demografik 6zellikleriyle ilgili 6soru, iliskisel iletisim modeli ¢er¢evesinde markanin

iletisim mesajlarin1 miisterilerin anlamlandirilmasinda etkili olabilecek zamansal ve

durumsal faktorleri belirlemek i¢in 10 soru ve miisterilerin markayla ilgili bagliligi,

giiveni ve sadakatine yonelik ise 3 soru olmak tizere toplamda 19 soru yoneltilmistir.

Her biri 15-20 dakika siiren bu goriismeler ses kayit cihazi ile kaydedilip daha sonra

yaziya dokiilmiis ve sorulara verilen cevaplar ayri ayr1 incelenmistir.

3.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlara ait demografik 6zellikler Tablo9’da ve Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 9.Gériismeye Katilan McDonald’s Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

MCDONALD’S MUSTERILERI

Cinsiyet | Yas Meslek Egitim Medeni Ayhk Tiiketme Sikhg: Iliski Diizeyi
Diizeyi Hali Geliri
(I)Kadin | 22 Ogrenci Lisans Bekar 500 Ayda 2 Kez (5) iliski Var
(2) Kadin | 18 Ogrenci Lise Bekar 250 Ayda 2 Kez (5) iliski Var
(3) Erkek | 27 Gelir Lisans Bekar 3000 Ayda 4 Kez (6) Giclii Bir
Uzman Iliski Var
Yardimcisi
(4) Erkek | 26 | Muhasebeci Lisan Bekar Ayda 4 Kez (6) Giiglii Bir
fliski Var
(5) Erkek | 27 Miizisyen Lise Bekar 4000 Ayda 2 Kez (6) Giglii Bir
Iliski Var
(6) Kadm | 24 Ogrenci Lisans Bekar 2000 Ayda 2 Kez (5) Iliski Var
(7) Erkek | 16 Ogrenci Lise Bekar 300 Ayda 2 Kez (4) Tarafsiz
(8) Erkek | 15 Ogrenci Orta Okul Bekar 300 Ayda 1 Kez (6) Giiglii Bir
fliski Var
(9) Kadm | 22 Ogrenci Lisans Bekar 500 Ayda 2 Kez (5) 1liski Var
(10)Kadm | 22 Ogrenci Lisans Bekar 1000 Ayda 2 Kez (6) Giiclii Bir
Iliski Var
(11D)Kadm | 51 Perdeci Lise Evli 5000 Ayda 1 Kez (5) 1liski Var
(12)Erkek | 19 Ogrenci On Lisans Bekar 400 Ayda 10 Kez (6) Giiglii Bir
fliski Var
(13)Erkek | 20 Mobilyaci Lise Bekar 1400 Ayda 10 Kez (6) Guiglii Bir
Iliski Var
(14)Kadm | 29 Sosyal On Lisans Bekar Ayda 3 Kez (5) iliski Var
Hizmetler
(15)Kadm | 37 Ogretmen Yiiksek Evli 2500 Ayda 1 kez( sadece Iliski Yok (3)
Lisans patatesleri ¢ocuklari i¢in)
(16)Erkek | 17 Ogrenci Lise Bekar 400 Ayda 4 Kez (6)Giiglii Bir
Iliski Var
(17)Erkek | 19 Ogrenci Lise Bekar 700 Ayda 6 Kez (6)Gtiglii Bir
fliski Var
(18)Erkek | 18 Ogrenci Lise Bekar 500 Ayda 3 Kez (5) 1liski Var
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(19)Kadm | 23 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 2 Kez (6) Giiglii Bir
iliski Var
(20)Erkek | 23 Ogrenci Lisans Bekar 1000 Ayda 15 Kez (4)Tarafsiz
(21)Erkek | 23 Ogrenci Lisans Bekar 1000 Ayda 15 Kez (4) Tarafsiz
(22)Kadm | 39 Ev Hanimi Lise Bekar 1500 Ayda 1 Kez (4) Tarafsiz
(23)Erkek | 21 Ogrenci Lisans Bekar 1300 Ayda 4 Kez (4) Tarafsiz
(24)Kadm | 21 Ogrenci On Lisans Bekar _ Ayda 3 Kez (6) Giiglii Bir
fliski Var

Tablo 9’a gore arastirmaya katilan McDonald’s miisterilerinin ortalama geliri 1165

TL’dir. Katilimeilarin 22°si bekar 2’si evlidir. Evli olan katilimcilardan biri ¢ocuklarini

getirdigini ve McDonald’s iiriinlerinden sadece patatesini tercih ettigini ifade etmistir.24

katilimcinin 15’1 6grenci geri kalan 9’u ¢esitli meslek dallarindadir.

Tablo 10.Gériismeye Katilan Burger King Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

BURGER KiNG MUSTERILERI

Cinsiyet | Yas Meslek Egitim Medeni Ayhk Tiiketme iliski Diizeyi
Diizeyi Hali Geliri Sikhig
()Kadmm | 19 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 2 kez (5) Tligki Var
(2)Kadin | 19 Ogrenci Lisans Bekar 500 Ayda 15 kez (6) Giiglii Bir Iligki Var
(3)Kadin | 19 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 2 kez (5) 1liski Var
(4)Kadin | 19 Ogrenci Lisans Bekar 700 Ayda 2kez (4) Tarafsiz
(5)Kadin | 24 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 3 kez (5) 1liski Var
(6)Erkek 20 Ogrenci Lise Bekar 300 Ayda 4 kez (4) Tarafsiz
(7)Kadin | 42 Ogretmen Lisans Evli 3500 Ayda 1 (3) Tliski Yok
(8)Kadin | 65 Emekli Lise Bekar 1600 ik deneyim (1) iliski Olmasi
hemsire Imkansiz

(9)Erkek | 13 Ogrenci Ortaokul Bekar 400 Ayda 2 kez (5) 1liski Var
(10)Kadm | 23 Ogrenci Lisans Bekar 900 Ayda 10 kez (6) Giigla Bir Iliski Var
(11)Kadm | 32 Ev hanimi Lise Evli 1000 Ayda 10 kez (6) Giiglii Bir Iliski Var
(12)Erkek | 14 Ogrenci Ortaokul | Bekar o Ayda 1 kez (6) Giiglii Bir iliski Var
(13)Kadm | 35 Ev hanimi Lise Bekar - Ayda 1 kez (6) Giiglii Bir Iligki Var
(14)Kadin | 14 Ogrenci Ortaokul | Bekar 80 Ayda 1 kez (6) Giiglii Bir Iliski Var
(15)Erkek | 15 Ogrenci Lise Bekar 80 Ayda 2 kez (6) Giiglii Bir liski Var
(16)Erkek | 14 Ogrenci Ortaokul | Bekar 80 Ayda 2 kez (5) liski Var
(17)Kadm | 22 Ogrenci On Bekar - Ayda 5 kez (6) Giiglii Bir Iligki Var
(18)Kadm | 19 Ogrenci II::EZE: Bekar 500 Ayda 4 kez (4) Tarafsiz
(19)Kadm | 18 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 3 kez (4) Tarafsiz
(20)Erkek | 21 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 2 kez (6) Giiglii Bir iliski Var
(21)Erkek | 23 Ogrenci Lisans Bekar 800 Ayda 3 kez (5) 1liski Var
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(22)Erkek | 23 Ogrenci Lisans Bekar 600 Yilda 2 kez (2) Hig Iliski Yok
(23)Kadm | 21 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 2 kez (6) Giiglii Bir Iligki Var
(24)Kadmn | 22 Ogrenci Lisans Bekar 400 Ayda 2 kez (6) Giiglii Bir Iliski Var

Tablo 10’a gore arastirmaya katilan Burger King miisterilerinin ortalama geliri 590
TL’dir. Katilimcilarin 22’si bekar 2’si evlidir. Bekar olan katilimcilardan biri Burger
King {riinlerini (hem de hamburgeri) ilk kez deneyimlemistir.Katilimcilarin 20 si
ogrenci geri kalan 4’i gesitli meslek dallarindandir. McDonald’s ve Burger King
markalarinin miisterilerinden olusan katilimcilarin aragtirmanin kavramsal ¢ergevesinde
ifade edilen zamansal ve durumsal faktorler ile markaya olan baglilik, giivenilirlik ve
sadakat iligski diizeylerine yonelik sorulara verdikleri ayrintili cevaplar bir sonraki

basliklardaayrintili olarak ele alinmaktadar.

3.2.2. Zamansal Boyut

Finne ve Gronroos, etkilibir iliskisel iletisim i¢in gegmisten gelecege tiim zaman
boyutunun dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir.Zamansal boyut ge¢misten
gelen her tiirlii mesajin tiiketicinin anlam yaratma tizerinde etkisinin oldugu tarihsel
faktorler ve tiiketicinin hayat temalarinda gomiilii olan gelecek faktorlerinden
olugmaktadir. Tarihsel faktorlerden biri tiiketicinin iriinleri ya da hizmetleri ilk
deneyimledigi andir.Katilimcilara deneyimleriyle ilgili tercih ettiginiz hamburger
markasini ilk tiikettiginiz ani hatirhyor musunuz, anlatmak ister misiniz?sorusu
yoneltilmistir.Cevap veren katilimcilarin genelde ilk deneyimledikleri hamburger
markasinin Tiirkiye pazarina ve dolayisiyla Kayseri’de de faaliyete gecen ilk marka
olmas1 sebebiyle McDonald’s markasi oldugunu ifade etmislerdir.

“Ilk 14 yasimda dogum giiniimde annemin bana verdigi harchikla yedim. Benim icin

dogum giinii ile ilgili iki dzel sey vardi:birincisi sinema ikincisi McDonald’s da hamburger

yemekti. O  giinden sonra  genelde dogum  giinlerimde  bunu  yapmaya

calistyorum” (McDonald'’s, Erkek 5).

“Ilk geldigimde karne giiniiydii annem odiillendirmek icin kardesimle birlikte getirmisti”

(McDonald’s,Erkek 17).

“5 yul once Hollanda dan gelen akrabalarimiz sayesinde ilk kez yemistik. Onlar normalde

tilkelerinde tiikettikleri i¢in burada da yemek istediler” (McDonald’s,Erkek 7).

“Cok kiiciik yasta yedigim i¢in hatirlamiyorum sadece annem ile gelip parkta oynadigimi
hatirlyyorum”(McDonald’s, Erkek 21).

Bunun yaninda yedikleri ilk hamburger markast McDonald’s oldugu halde pazara
girdikten sonra Burger King markasimida ilk kez deneyimleyen ve daha sonra bu

markayi tercih ettigini ifade eden katilimeilarda bulunmaktadir.
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“Kayseri'de Burger King yoktu,3-4 yaslarinda ilk McDonald’s yemigtim. Burger King'i
fivatindan dolayr almistim daha sonra hem soslarinin hemde hamburgerinin lezzeti daha iyi
geldi” (Burger King,Kadin 10).

“Ilk olarak Fethiye gezisine gittigimde McDonald’s ta yemistim ancak Corum’da
(Kayseri’de iiniversite ogrencisi)Burger King'i deneyimledim begendim daha sonrada hep
Burger King oldu”’( Burger King,Kadin 18).

“[lk tiikettigim marka McDonald’sti. Burger King deneyimlemem ise McDonald’s da et
kalmadig icin Burger King e gitmistim. Lezzeti hosuma gitti ve burada devam ettim”(
Burger King, Erkek 15).

“Azerbaycanlt oldugum icin orada Burger King yoktu.Kayseri’ye okumaya geldigim gecen
yil arkadasimn srart tizerine Burger King'i yedim ve McDonald’s’a gire Burger King'i
tercih etmeye devam ederim”’(Burger King,Erkek 22).

“Ilk olarak McDonald’s yedim.Daha sonra dersanemin yakiminda Burger King vardi
benimde ders arasinda zaman kisitli oldugu icin ve arkadaglarimin hepsi Burger King'e
gittigi icin deneyimledim ve daha sonra da Burger King’i tercih ettim. Burger King’in
dondurmasini begenmiyorum. McDonald’s” in dondumasina gore daha sivi ve lezzetsiz
oldugu igin.Dondurma yemek istedigimde tercihim McDonald’s oluyor” (Burger
King,Kadin 23).

Ik deneyimin yani sira firmanin {iriinleri/hizmetleri ile ilgili yasanan amlar ve aile
arkadas,akraba ,ortak c¢alisanlar araciligiyla duyulan hikayeler tarihsel faktorler
arasindadir. Bireyler, mevcut ve gelecek zamanda karsilasacaklari iletileri anilariyla ve
duyduklar1 hikayelerle bir biitin i¢inde degerlendirerek aligilayacaktir. Bunun
neticesinde markayla ilgili alg1 ve davranis pekistirilir yada degistirilir. Katilimcilara
bununla ilgili olarak, geg¢miste iliskisel iletisim iginde bulundunuz mu? sorusu
yoneltilmis ve soruyu biraz daha acgip yasadigr olumlu-olumsuz olaylari,¢cevreden ve
cesitle kitle iletisim mecralarindan duyduklar1 haberleri anlatmalari istenmistir. Alinan
yanitlar iginde miisterilerin olumsuz olarak degerlendirdigi durum/olay genelde
hamburgerin i¢indeki malzemelerin niteligi, hijyen ve personelin miisteriye karsi

davraniglari oldugu ortaya ¢ikmustir.

“Kayseri’de okurken egim o zaman burada Burger King yoktu, McDonald’s ta evlienme
teklifi etmisti benim icin McDonald’s la ilgili tek olumlu ani bu diyebilirim.Ogretmen
oldugum igin ¢ok genis bir ¢evrem, yiizlerce ogrencim var. Bu nedenle ogrencilerimden
fistlti yoluyla duyuyorum mutlaka bir sekilde geliyor, McDonald’s in Kolasinin i¢inde bir
madde gordiigiinii séylemisti bir 6grencim, bunu unutamiyorum. Fast food markalari iginde
Buger King bana daha c¢ok giiven veriyor.Bu konuda esimde ¢ok katidir”( Burger
King,Kadin 7).

“Burger King de miisteri memnuniyeti pek iyi degil, siparis vermek igin sirada bekliyorsun,
ilgilenmiyorlar.Bununla ilgili sikayette bulunmadim,tavrimi oradan bir daha satin
almayarak yaptim. Genelde arkadas ortaminda ve sosyal medyada McDonald’s n
tirtinlerinde kullandigi malzemelerin kalitesi hijyeni ile ilgili haberleri duyuyorum bunlar
kolast ve etiyle alakali oluyor, internetten arastiryorum ancak bu durum davranig ve tutum
degisikligi yaratmiyor”(McDonald’s, Kadin 1).

“Sosyal medyada domuz eti olduguna dair bilgileri duyuyorum aslinda bunlarin karalama
oldugunu diisiindiigiim igin ¢ok dikkat etmiyorum”’(Burger King, Kadin 22).

“Bir keresinde yemegimde birsey ¢ikmistt ama bununla ilgili geri doniis yapmadim ¢iinkii
ben genelde hayatimda bu gibi seylerle ¢ok karsilastyorum,benim sansiziigimla ilgili bir
sey” (McDonalds,Erkek 7).

“Arkadasimla bir giin Burger King’de hamburger yerken hamburgerin icinde farkii seyler
vardi”(McDonald’s, Erkek 8).
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“Erkan Petekkaya’'min Burger King’i ¢ocugunun zehirlenmesinden dolayr dava ettigini
duymustum. Daha sonra dava diistii ama bu benim Burger King’e olan bakis agumi ¢ok
etkiledi”(McDonalds,Kadin 14).

“Ben ¢orum’da yasiyorum. Orada domuz eti kullanildigina dair haberler ¢iktiginda
insanlar Burger King'in magazasini basmisti. Daha sonra magaza helal et sertifikasna
yonelik bir afis asmisti. Ashinda benim igin bunlarin ¢cok onemi yok ,domuz eti kullandig
halde o afisi oraya asabilirdi” (Burger King,Kadin 18).

“Bir defasinda Burger King’'de aldigim menii lezzet agisindan hosuma gitmedi farkl bir
tat vardi. Sikayet etmeme ragmen mentimii degistirmediler,bununia ilgili sikayet kutusuna
sikayet bildirimi yapmistim,ertesi giin gittigimde sikayet kutusunu komple kaldwdiklarini
gordiim. McDonald’sla ilgili olumsuz haberleri duydum ama bunlarin provokasyon
oldugunu diistiniiyorum,sonucta uluslararast bir markada olmaz diye diisiiyorum”
(McDonald’s, Erkek,20).

Kisinin yasadig1 6zel siiprizler,oyun parkinda zaman ge¢irme,meniide degisiklik yada
Ozel bir giinii fast food magazasinda kutlama gibi olay ve durumlarda olumlu olarak

nitelendirilebilir.

“ Bir giin arkadasimla birlikte sicak ¢ikolata almustik,cikolatanin tadi daha éncekinden
farkly geldi. Cikolatayr alip gotiirdiim, durumu séyledigimde personel gayet normal
karsiladi ve hemen degistirdiler bir stkintt olmadi”(McDonald’s 12).

Kisinin hayat temalarinda gomiilii olan beklentiler, hayaller, hedefler gelecekle ilgili
faktorlerdir. Katilimcilaragelecekte markayla ilgili nasil bir beklenti i¢indesiniz,tercih
ettiginiz markanin gelecekte nasil bir gelisim ve donilisiim yasamasini beklersiniz gibi
sorular yoneltilmistir. Alinan yanitlar daha ¢ok meniide sunulan igecek, patates, sos,
nuget, sogan halklar1 ve hamburgerin lezzeti, fiyative boyutuyla ilgilidir. istisna olarak
ise kisinin inancindan dolayr giivenilir bir helal sertifikasina sahip olunmasi,
yiyeceklerin malzemelerini saglik agisindan zararli maddeler igermemesi ve personelin

miisteriye olan davranisinin daha 6zenli ve giiler yiizlii olmasidir.

“Gelecekte meniilerin daha ¢esitli olmasini umuyorum” (McDonald’s, Kadin6)

“Gelecekte Burger King’in giivenilir bir helal sertifikasina sahip olmast yéniinde bir
beklentim var” (Burger King,Kadin7)

“Gelecekte iiriin fiyatlarimin makul olmasi, ayrica yas ilerledikce kilo ve viicutta ki yag
orant da artiyor saglikly besinler olmasini isterim”(Burger King, Kadin 10).

“Fiyati biraz daha uygun olsa yada fiyati ayni olsa bile kéfteleri biraz daha biiyiik olmasini
beklerim”(McDonald’s Erkek 3)

“McDonald’s personelini segerkenbiraz daha ézenli olmali, temiz ve hijyendegiller, biraz
once de bununla ilgili bir stkinti yasadik. Elemanlarin bikmighgni hissettim, anliyorum
yoruluyorlar ama bunu miisteriye yansitmamast gerekir ”(McDonald’s, Kadin 10).

Gelecekte satin almis oldugunuz liriin ve hizmetlerin gliniimiizdeki sekliyle devam

etmesi sizi tatmin eder mi sorusu tzerine katilimcilardan 40 1 tatmin eder cevabi

vermistir.

“Fast food iirtinlerinin hijyenik olmasi ve saghkli olmas: a¢isindan iyi olmadigint bildigim
bugiin tercih ediyorsam gelecekte kilo ve saglik problemim olmazsa devam ederim,ama
cocuklarima yedirmem icin saglikli ve hijyenik olmasina inanmam gerekir”’(Burger King,
Kadin 2).
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“McDonald’s in patatesinin ve sosunun lezzeti bu sekilde oldugu siirece gelecekte tercih
etmeye devam ederim.” (McDonald’s, Kadin 1)

3.2.3. Durumsal Boyut

Finne ve Gronroos, iliskisel iletisim modelinde tiiketicinin bireysel baglamina iliskin ig¢
ve dis faktorlere dayali bir durumsal boyuttan s6z etmektedir. Miisterinin tutumu,
inanci, ilgi alanlar1 ve yetenek gibi benzersiz kisilik 6zellikleri i¢ faktorleri; trendler,
gelenekler, ekonomikdurum, rakip sirketlerin reklamlari ve birey tarafindan algilanan

cevre toplumdaki diger iletiler dis faktorleri igermektedir.

Arastirmada Burger King ve McDonald’s miisterilerinin markalarin iletisim mesajlarini
algilamalarinda etkili olan dis faktorleri belirlemek igin, tercih ettiginiz fast food
iriinlerine  yonelik toplumsal ¢evrenin tutumu ve inanci veya {ilke-diinya
giindemininsizin davranislarinizi etkiledigini diisiiniiyor musunuz?sorusuyoneltilmistir.
Ozellikle yerli iiriinlerin satin alinmasimi destekleyen tiiketiciler etnosentrizm egilimli
tiketiciler olarak nitelendirilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi en basit sekliyle,
tilketicilerin yabanci menseliliriinleri reddedip yerli triinleri tercih etme egilimleri
olarak ifade edilmektedir (Asil ve Kaya;2013:114).Gorlismeyekatilan 48katilimcidan 25
I yabanci menseli fast food markalariin tercih etme ve satin alma karart almalarinda
etkili olmadigim1 ifade ederken,23 i etkili oldugunu ifade etmistir. Ancak bu
etkilenmenin istegin daha agir basmasiiilkemizde yer alan ve Kkaliteli olarak
nitelendirilebilecek markalarin hemen hepsinin diger iilkelere ait olmasi, onlarin yerine
gecebilecek ayni kalite ve oOzellikte bir alternatifin olmamasindan dolay1r uzun

siiremedigini belirtmislerdir.

“ Uriinlerine yonelik toplumsal cevrenin tutumu ve iilkenin giindemindeki siyasi olaylardan
etkileniyorum, birdaha yemem diyorum ama bu uzun siireli olmuyor ¢iinkii istek daha agwr
baswor, disart ¢iktigimda ilk aklima gelen sey hamburger yemek oluyor” (Burger
King,Kadin3)

“Diinya-iilke ¢apindaki ¢esitli siyasi olaylar etkilemiyor, ¢iinkii Tiirkiye pazarinda yer alan
ozelikle fast food sektoriinde hamburger alaminda ki markalarin ¢ogunun Amerikan ve
Israil menseli olmasidir”(McDonald ’s,Erkek 19).

“Kahvaltiliklarimizdan evimizde kullandigimiz deterjana kadar her sey Amerikan markasi
olmasi iilkenin diinya ¢apinda yasadigi yada yasayabilecegi siyasi durumdan dolayr bir
boykot etme gereksinim duymadim ve gelecektede béoyle bir gereksinim duymam”
(McDonald’s, Kadin 22).

“ Yabanci markalar olmasindan dolayr her iki markaya da giivenmiyorum. Cocuguma
sadece patatesini aliyorum”’(McDonalds, Kadn 15).

“Amerikan markast olmast yada yasanan siyasi olaylar degil ama dinin inang
etkilemektedir. Bu at eti séylemlerinden dolayr kirmizi et yerine daha ¢ok tavuk eti
tercihediyorum” (McDonalds, Erkek?).
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Tiiketicinin anlam olusumu etkileyen dis faktorlerden bir digeri, rakip isletmelerin
benimsedikleri pazarlama stratejileri dogrultusunda bireyin kendi markasi ile rakip
markanin sundugu Uriin ve hizmetleri siirekli bir kagilastirma egilimi gostermesidir.
Bunu bazen bilingli bazen de iiriin/'yada hizmetle karsilastiginda anlik olarak
gerceklestirir. Fast food markalarinin miisterileri,tercih ettiginiz fast food markasini
diger fast food markalar1 ile karsilastirsaniz hangi yonlerini vurgularsinizsorusuna
verdikleri yanitta genellikle iiriinlerinin niteligi,fiyatlar1 ve personelin siparisi karsilama
ve miisteriye yonelik tutum ve tavirlar tizerinden karsilastirma yapmaktadirlar.

“McDonald’s in hamburgerinin ekmegi digerlerine gére daha taze ve lezzetli.Verdigim
sipriglerde personelin hizli ve eksiksiz karsilamasinida begeniyorum”(McDonald’s, Erkek
4).

“Genelde et tiketmek istedigimiz de McDonald’s 1 tercih ederken tavuk yemek
istedigimizde Burger King tercih ederiz. Patatesleri ve etleri McDonald’s a gére daha
¢ig.Burger King'de personelin tutumu beni ¢ok rahatsiz ediyor ozellikle iiriin sunarken
Ozentisiz ve umursamaz davranmalary, kavga etmek istemedigim icin de sikdyet
etmiyorum”(Burger King, Kadin 22).

“Burger King meniilerinin fiyati digerlerine gére daha uygun ve digerlerine gore daha
doyurucu ”(Burger King, Kadin 2).

“McDonald’s in dondurmasint Burger King’in hamburgerini tiiketiyorum. Ciinkii Burger
King’in dondurmasi daha swvi, sanki su katilmis gibi tatsiz geliyor, McDonald’s in ise
hamburger ekmegi bayat oluyor. Ayrica Burger King'in fiyatlar: McDonald’s in fiyatlarina
gore daha uygun ve Burger King’in soslart da daha iyi”’(Burger King,Kadin 23).

Tiiketiciler tarafindan anlam olusum siirecini etkileyen durumsal boyutlardan ikincisiig
faktorledir. Misterinin tutumu, inanci, ilgi alanlari, yetenekleri gibi benzersiz
ozelliklerdir. Bireylerin ¢evresindeki herhangi bir olgu veya nesneye iligskin sahip
oldugu tepki egilimini ifade eden (inceoglu, 2011: 16) tutumlar ve inanglara
iliskinolarak miisterilere fast food markasina yonelik giiclii bir bagliliginiz oldugunu
diistiniiyor musunuz,bu bagliliginizin nedenleri nedir?sorusu
yoneltilmistir.Katilimecilardan 22 si marka bagliligi oldugunu belirtirken, nedeniniise
genelde damak tadina hitap eden lezzet ya da dini inanci1 geregi helal et ve iirlinler

kullanilmasi oldugu belirtilmistir.
“ Helal et sertifikasina sahip olan tek marka Burger King. Bu nedenle ¢ocuklarim ve esim
bu markadan baska bir markay tercih etmiyoruz”’(Burger King, Kadin 13).

“ McDonalds in soslart ve hamburgerinin lezzetinden dolayr bir baglhihigim soz konusu”(
McDonald’s, Kadin 19).

Miisterilerin tutumlar1 incelendiginde, fast food iriinlerinin kolay bulunabilirligi,
kolaylik sagladigi, bol ¢esitli oldugu, fiyatlarinin uygun oldugunu, zaman tasarrufu
sagladigini, pratik oldugunu, acil durumlarda biiylik yarar sagladigini, ¢op problemi

yaratmadigini, {riinlerin lezzetli ve doyurucu oldugunu diistinmektedirler.
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“ Ogle arasi yemek icin ¢ok vakit olmadiginda genelde fast food tercih ediyorum”(Burger

King, Kadin3).

“Gegen giin oglumla geldik, evde yemek yapmak istemedim, ne yiyelim diye

diistindiigiimiizde hadi bir McDonald’s’a gidelim demistik. Pratik olmas: etkiliyor”

(McDonald’s Kadinl 1.
Ic faktorleri belirlemeye iliskin olarak miisterilere fast food markalarinmn
mesajlarina daha ¢ok nerelerde maruz kaliyorsunuz, fast food marklariyla ilgili
hatirladiginiz slogan, miizik, maskot ve karakter olarak zihninizde yer edenler
nelerdir?sorusu yoneltilmistir. 48 katilimcidan 19 u higbir slogan, maskot,
yilizhatirlamazken bunlar i¢inde bir kisi bu iki marka disinda bir markanin sloganini
hatirladi. Bu noktada kisini ilgi alani, meslegi 6n plana ¢ikmistir. Katilimcilar
arasinda futbola ilgisi olanlar ise2014 yili Diinya kupasi maglar1 esnasinda
McDonald’s reklamlarinda yer alan Galatasaray kalecisi Muslera’y1 hatirlamistir.

Arastirmaya katilanlarinin  ¢ogunun Ogrenci oldugu gbéz Oniine alindiginda

miisteriler daha ¢ok menii fiyatlarina dikkat etiklerini sdylemislerdir

“McDonald’smn diinya kupasisponsorlugunda kale arkasindaki sloganlarimi <Iste bunu
seviyorum,McDonald’s gibisi yok>hatwrlyyorum, hatta reklamin daMuslera oynamisti
(McDonald'’s, Erkek 17).
“Satig yerinde ve Billboard da daha ¢ok menii kampanyalarin dikkatimi ¢ekiyor. Fiyati
diger markalara gére pahal oldugu icin olsa gerek” (McDonald’s, Erkek 4).
“McDonald’s gibisi yok” ve palyagosunu hatirliyorum. Cocuklugumuzda palyagosu ile
fotograf ¢ekinirdik” (McDonalds, Kadin 6).
“Ates seni ¢agiriyor slogamini hatirlyyorum ¢iinkii At seni ¢aguriyor seklindeesprisini
yapmgslardr” (Burger King, Kadn 5).

Katilimcilarin  markalarin iletisim etkinlikleri ve marka baghligi, gilivenilirligi ve

sadakatlerine yonelik degerlendirme yapmasi bakimindan tercih ettiginiz fast food
markasint ne siklikla tiiketiyorsunuz, daha oOnce tercih ettiginiz markanin
kampanyalarina, sosyal sorumluluk projeleri, yarismalarina katildiniz ya da sosyal
medya hesaplarina iiyeliginiz var mi?ve markayla olan iliskinize 1-7 arasinda bir
puanlama yapsaniz ka¢ verirdiniz sorulari yoneltilmistir. Goriismeye katilan 48
katilimcinin hi¢ biri McDonalds’1in bugiine kadar ¢esitli hastanelerde, hasta ¢gocuklara ve
ailelerine yonelik gerceklestirdigi etkinlikler ve saglik birimleri kuran “McDonald’s
Cocuk Vakfin1” ve Burger King’in diizenledigi Hoop Fest, Junuior Basketball League
ve University League gibi spor etkinliklerini bilmediklerini ayrica markalarin sosyal
medya hesaplarin1 da takip etmediklerini belirtmiglerdir. Katilimcilardan iki kisi
“yemek sepeti.com da Burger King’in Vodefonelulara ézel kampanyasini” |, bir
katilimeida “McDonald’s dan menii alimini ING Bankasina ait kredi kartiyla indirimli

alabildigi” ilisgkinkampanyalart” takip ettigini belirtmislerdir.
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Tercih etme sikliklarina iliskin ise 48 katilimer igerisinde ilk defa deneyimleyen ve
kendisi i¢in degil ¢ocuklari i¢gin gelen 2 katilimc1 bulunmaktadir. Geri kalan 46 katilimei
arasinda ayda ortala tiiketme sikligi olarak 15 kez geldigini belirten ti¢ kisi, 10 kez
geldigini belirten dort kisi olurken, ayda 2 kez tiikettigini ifade eden on sekiz katilimci
bulunmaktadir. Miisterileremarkayla olan iligkilerini puanlandirma yapmasi sonucunda
48 katilimcinin 22’si giiglii bir iliski oldugunu belirtirken 13l o markanin iirliniini
satin almadan Oteye bir davranis gelistirmedigi i¢in iliski var olarak nitelendirmistir.
Katilimcilardan puanlama yaparkenbelirlemek ig¢in katilimcilara tercih ettiginiz
markanin ozellikleri ve nitelikleriyle ayni olan farkli bir markay1 deneyimler misiniz

sorusu ile desteklenmistir.



80

SONUC VE ONERILER

Uriin ve hizmetler arasinda farkliliklarin azaldigi, iistelik herhangi bir teknik farkliligin
kisa siirede rakipler tarafindan taklit edildigi gilinlimiizde isletmeler, degisime ayak
uydurabilmek ve varliklarin1 devam ettirebilmek igin tiiketici odakli gabalar igerisine
girmektedir. Son 25 yilda literatiirde yaygin olarak tartisilan ve genelde pazarlama ve is
stratejisinin dogasini yansitacak sekilde gelisen Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) ve

Iliskisel Pazarlama (IP) stratejileri debu ¢abalarin en dnemlilerindendir.

En temel tanimiyla pazarlama karmasinin tutundurma elemanlarinin, yani kisisel satis,
reklam, halkla iliskiler,satis gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi gesitli iletisim
disiplinlerinin esgiidiimiiniin saglamasin1 amacglayan stratejik isletme unsuru olarak
algilanan biitlinlesik pazarlama iletisimi, 6zellikle 1990’11 yillardan itibarenbiiyiik bir
gelisim ve degisim yasamustir. Ilk zamanlarda pazarlamacilar cesitli tutundurma
unsurlarin1 ve diger pazarlama faaliyetlerini hedef kitle ile daha etkili iletisim kurmak
igin biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanmuslardir. 2000’lere gelindiginde ise,
geleneksel reklam c¢alismalarinin  ve iletisim faaliyetlerinin  21.ylizyilin  kiiresel
pazarlarindaki artan rekabet karsisinda yetersiz kalmasindan dolayr BPI'nin tutundurma
karmasinin unsurlarinin yan yana getirilmesinden daha fazla ¢abayla gerceklesebilecegi
vurgulanmustir. BPI, tiiketiciler, mevcut ve olasi miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar ve diger
belirlenmis i¢ ve dis hedef kitle icin hazirlanmis, stratejik is siirecinde kullanilacak
planlama, gelisim, yoOnetim ve koordineli, oOlgiilebilir, ikna edici marka iletisim

programlari olarak yenidentanimlanmaktadr.
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Etkili bir biitliinlesik pazarlama iletisimi sonucu isletmeler, taraflar1 (tedarikgiler,
paydaglar ve misteriler) ile arasinda etkilesim, bagliik ve degeri gelistirmeyi
amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusundapazarlama stratejilerinde iliskisel pazarlama
onem kazanmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileriyle tarihsel olarak ayni
donemde ortaya ¢ikan iligkisel pazarlama, katilimer taraflarin amaglarini karsilayacak
sekilde uzun donemli miisteri iliskilerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi

olarak tanimlanmaktadir.

Firmanin paydaglarla iligkisi bakimindan iliskisel pazarlama ve firmanin miisteri
iliskileri yonetim sistemi ile iletisimin biitiinlesmesi bakimindan biitiinlesik pazarlama
iletisimi teorilerini igeren, tiiketicinin anlam olusturmasinin arkasindaki psikolojik
ozellikleri birlestiren yeni bir iliskisel iletisim modeli 6ne siiriilmiistiir. iliskiseliletisim,
alicinin zaman ve durumsal baglami ile biitiinlesme yoluyla anlam olusturmasini
kolaylastirarak, gonderene alicinin uzun donemli taahhiidiini etkileyen pazarlama

iletisiminin herhangi bir tiirtidir.

Calismanin ilk iki boliimiinde biitiinlesik pazarlama iletisimi, iligskisel pazarlama ve
iligkisel iletisim modeline iliskin teorik ¢er¢evesunulmustur. Uygulama boliimiindeise
iligkisel iletisim modeli baglaminda McDonald’s ve Burger King miisterileri
degerlendirilmistir. Uluslararas: iki fast food markasinin Kayseri’de bulunan iki ayri
subesinde 48 miisteri ile yapilan birebir goriismelerde, katilanlarin ¢ogunlugunu lise ve
lisans Ogrencisi olusturmaktadir. Goriismeye katilan miisterilerin markalarla iliskisel
iletisim kurup kurmadiklar1 konusunu aydinlatmaya yonelik yoneltilen sorular

neticesinde miisterilerin iliskisel iletisimi olumlu yonde dikkate aldig1 tespit edilmistir.
Calismada ulasilan digersonuglar ise sunlardir:

» Miisteriler, kitle iletisim araglarindan gelen iletilerden ziyade kendi deneyimleri ve
aile, akraba, arkadas gibi birinci dereceden kisilerin deneyimlerini dikkate alarak
anlam olusturmaktadir.

» Misteriler fast food triinlerini saglik agisindan zararli maddeler igerdigini
diistinmekte, bu nedenle ilerleyen donemlerde markalarin bununla ilgili bir
degisim ve gelisim gostermemeleri halinde satin alimi devam ettirmeyi

diisinmemektedirler.
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» Miisteriler markalarina karsi siki sikiya bir baglilik, giiven ve sadakat
gelistirmemislerdir.

» Miisteriler markalarin reklamlari, kampanyalari, sosyal sorumluluk projeleri vs.
gibi iletisim faaliyetlerinden ziyade personelin tutumu ve davranisi, iriinlerin

icerigi ve sunumu iizerinden bir degerlendirme kurmaktadir.

Rekabetin her gecen giin arttif1, yerli ve yabanci sermayeli firmalarin olusturdugu fast
food sektorii, miisterileri ile uzun donemli iliskiler kurmak ve siirdiirmek icin etkili
iletisim stratejileri yiiriitmek zorundadir. Sadece kisisel satig, reklam, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama ve satis gelistirme gibi tutundurma ¢abalarinin biitiinlestirilmesi
yeterli olmamakta, firmanin {irtin/hizmet, dagitim, fiyatlandirma unsurlarinin, yani sira
aynt zamanda firma c¢alisanlarinin ve ortaklarinin davranis ve tutumlarinin isletme

vizyon ve misyonu ile biitiinlestirilmesi gerekmektedir.

fletisim cabalar1 yiiriiten fast food markalari, sirketin kontrolii disindaki unsurlari, yani
tiiketicilerin, deneyimlerini, beklentilerini, tutumlarini, inanglarini ve rakip firmalardan
gelen bir takim mesajlarianlam olusturma siirecinde biitiinlestiriliyor olmalarini goz ardi
etmemelidirler. Ayrica iliskisel iletisim modelini kullanarak, pazarlamacilar
tilketicilerin anlam olusturmasini etkileyen faktorleri belirleyebilir. Bu tiir faktorlerin
belirlenmesi firmanin dogrudan kontrolii disinda iletisim mesajlarinin yeni kaynaklarini
ortaya ¢ikardigi i¢in pazarlamacilar tiiketicilerin durumuna daha uygun olacak iletisim
kampanyalar1 gelistirebilir. Tiim bunlarin sonucunda fast food markalar1 zamanla

miisterileri ile arasinda iliski kurar ve stirdiiriir.
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EKLER

Ek-1: Derinlemesine Goriisme Soru Formu

Arastirma Konusu

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Temelinde Iliskisel Pazarlama: Tiirkiye’deki Fast

Food Markalari lizerine Bir Arastirma

IMIATKA: et e e e s se s sttt s et se e se e
TAFN VB SAAL. oo ee e seemeeessesesseesssseesssssessesssseeesssessessssereesen

GOrtiglicci: Wl ... ... .. ...

GIRIS

Merhaba, ismim Nur Banu Ates ve Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisiyim.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Iliskisel Pazarlama {izerine bir arastirma yapiyorum

ve sizinle tercih etmis oldugunuz fast food markasi tizerine konugma yapmak istiyorum.

Goriisme iki kistmdan olusmaktadir. 11k bdliimde sizin gegmis deneyimleriniz gelecekle
ilgili beklentileriniz ve markayla ilgili tutum ve diisiinceleriniz etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik agik uglu goriisme sorulari yer almaktadir. Ikinci béliimde
markanin farkli medya kanallarinda ( tv, sosyal medya, gazete, bilboard, satis yeri) yer

alan ayn1 pazarlama mesajin1 algilamaniz degerlendirmek igin gorseller yer almaktadir.

e Bana gorlisme silirecinde soOyleyeceklerinizin tiimii gizlidir. Bu  bilgileri
aragtirmacilarin disinda herhangi bir kimsenin gérmesi miimkiin degildir. Ayrica
aragtirma sonuclarin1 yazarken, goriistiigiim bireylerin isimlerini kesinlikle rapora
yansitmayacagim.

e Baslamadan 6nce, bu soylediklerimle ilgili belirtmek istediginiz bir diisiince ya da
sormak istediginiz bir soru var mi?

e (Goriismeyi izin verirseniz kaydetmek istiyorum. Bunun sizce bir sakincasi var mi1?

e Goriismenin yaklasik 15-20 dakika siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz

sorulara baglamak istiyorum?

GORUSME SORULARI
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Tercih ettiginiz fast food markasini ne siklikta tiiketiyorsunuz?

Tercih ettiginiz fast food markasimi ilk tiikettiginiz ami1 hatirhyor musunuz?
Anlatmak ister misiniz?

Gecmiste iliskisel iletisim kurdunuz mu?

(Iliskisel iletisim: geg¢miste iiriin, hizmet ile ilgili deneyimleriniz, ¢agrisimlar,
anilar, yazili ve gorsel medya haberleri).

Tercih ettiginiz markayla ilgili olumlu-olumsuz bir olay/olaylar yasadiniz mi?
Yasadiginiz olay varsa paylasir misiniz?

Gelecekte markanizla ilgili nasil bir beklenti i¢indesiniz?

Gelecekte satin almis oldugunuz {iriin ve hizmetlerin giiniimiizdeki sekliyle devam
etmesi sizi tatmin eder mi?

Tercih ettiginiz markanin gelecekte nasil bir gelisim ve doniisiim yasamasini
beklersiniz?

Tercih ettiginiz fast food iiriinlerine yonelik toplumsal ¢evrenin tutumu ve inanci
veya lilke-diinya giindemininsizin davranislarimiz1 etkiledigini diisliniiyor musunuz?
Markanizi diger fast food marklari ile karsilastirsaniz hangi yonlerini vurgularsiniz?
Fast food markasina yonelik giiclii bir bagliliginiz oldugunu diistiniiyor musunuz?
Bu bagliliginizin nedenleri nedir?

Markanizin mesajlarina nerelerde maruz kaliyorsunuz; slogan, miizik ya da karakter
olarak zihninizde yer edenleri paylasir misiniz? Bunlar1 nasil yorumlarsiniz?
Markanin kampanyalarina, yarigsmalarina, sosyal medya hesaplarina ya da sosyal
sorumluluk projelerine katildiniz m1?

Marka ile olan iliskinize 1-7 aras1 bir puanlama yaparsaniz kag¢ puan veririsiniz?

7 ¢ok giiclii bir iliski 6 giiclii bir iligki
5 iligki var 4 tarafsiz
3 iliski yok 2 hig iliski yok

1 iliski olmas1 imkansiz

>
>
>

Cinsiyetiniz » Meslek
Yasiniz > Egitim diizeyi
Medeni Durum » Aylik geliriniz
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