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Ozet

Tuketici davramglarinin incelenmesi bir organizasyonun yoniniu bejien en
onemli faktorlerden biridir. Pazarlama, tuketici Kentileri dgsrultusunda
aranan gelgtirilip fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve tikeiye daitiimasi
islemidir. Halkla fliskiler organizasyonun gelinesinde ve halktan beklenen
kabulliin gerceklgmesinde 6nemlidir.

Tuketici davramglarinin anlasilmasi, organizasyon icin gerekli dizenlemelerin
yapilmasini sglar. Bu dizenlemelerin timilletmenin objektifini yakalamasinda,
kar ve imaj sglamasinda esastir.

Organizasyonun hedeflerini  belirleyip, bu hedeflerelasmasi tiketici
davranslarinin  incelenmesiyle gercekle Organizasyonun gelegmin
belirleyicisi olan tiketicinin, rekabet ortamindaeldentileri dgerlendirilerek
hareket edilmelidir.Burada halkla jkiler etkili olmaktadir.

Bu dgrultuda pazarlama ve halkla jkiler arasindaki bg, tiketici
davransylarinin incelenip dgerlendiriimesiyle ortaya konulmaya calacaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, halkla ilkiler, tiketici davrarglari, sosyo-
kulturel deserler.

Alan Tanimi: Pazarlama (Pazarlamada Tiketici Davrglar)

PUBLIC RELATIONS AS PART OF A MARKETING: IMPORTANCE OF
CONSUMER BEHAVIOUR

Abstract

A study of consumer behaviour is one of the mgsbritant factor that determine
the direction of the organization. Marketing is Bopess of product development
and pricing, promotion and distribution in a line itv consumer
expectations.Public relations are important to angations’ development and
realization of expected acceptance from the public.
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Understanding of consumer behaviour provides tlezeasary arrangements for
the organization. All of these regulations is esisémno ensuring that the business
profit and image.

The determination of the objectives of the orgaioma are occured with
examined of consumer behaviour. Consumer is datemhiof organizations’
future so organization should be move with consebgrectations of consumer.
Public relations are effective at that point. Inighregard, the link between
marketing and public relations will be studied widxamined of consumer
behaviour and put forward the evaluation.

Key words: Marketing, public relations, consumer behaviourisezultural
values.

JEL Code: Marketing (Consumer Behaviour in Marketing) M31

1. GIRIS

Pazarlamanin bir parcasi olan, tutundurma karmgemisinde bulunan halkla
ili skiler 6gesi yalnizca kil ve kisileri farkindalga itmekle kalmaz, ayni zamanda
tlketici kitlesini alma davragina iter. TUketici davraglarini incelemek, halkla
ili skiler faaliyetlerini diizenleyip, gefiirmekte ve de organizasyonun objektifini
yakalamasinda dnemstenaktadir. Tuketicilerin yakkamlari, Grinin bgarisi ve
halkla iliskiler faaliyetlerinin koordinesi ile dgsim gostermektedir. Pazarlamada,
tuketiciyi anlayip, ona gore Urin ve servigkil vermek, hedef kitlelere yonelik
fiyat belirlemek, tutundurma faaliyetlerini dikket® uygulamak ve de bunlari
tuketiciye en uygun ve gou zamanda , divu sekilde ulgtirmak temeldir. Bunlar
gerceklgirken halkla ilgkiler faaliyetlerinin d@ru sekilde yurutilmesi
organizasyonun gslinesinde ve tiuketici tarafindan kabul gérmesindeariiukr.

Pazarlamada karinin anahtari, organizasyonun objektifini yakglakar ve imaj
sgilamasi, tiketici davraglarini  anlamaktan  gecmektedir.  TUketici
davranglarinin analiz edilip dgerlendiriimesi, bununla birlikte pazarlamanin
anahtari olan pazarlama karmasi gatderinin dgisen ve gelen dinya
kosullarinda surekli dgerlendirilip, gelstiriimesi gereklidir. Surekli gejerek
desisim gosteren rekabet kollarinda, tiketici beklentileri de bunagdbaolarak
desisim gostermektedir.Organizasyonun gefgnan en onemli belirleyicisi olan
tuketici faktort dgerlendirilerek hareket edilmelidir.

Hizla gelsip, desisim goOsteren piyasa kollarinda, halkla ikkilerle salanan
iletisim kolayligi, organizasyon ve tiketicilerin gicli birgolurmasini sglar. Bu
durumda, halkla ikkiler faaliyetlerinin pazarlama faaliyetlerinin gghesinde
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onemli rol oynadii sdylenebilir. Bu dgrultuda calmada pazarlama ve halkla
iliskiler arasindaki bg tuketici davrarmglarinin incelenip dgerlendiriimesiyle
ortaya konulmaya cagllacaktir.

1.1. Pazarlama ve Pazarlamdletisimi

Pazarlama genel olarakslatme ve tuketiciler arasinda devamli bir birlikgel
sgilamak icin yaratilan faaliyet ve gosterilen cabdiéatiintine verilen isim olarak
aciklanabilir. Amerikan Pazarlama Bfilitarafindan yapilan tanimlamaya gore;
Pazarlama; kilerin ve 6rgutlerin amaclarina uygyekilde mibadeleyi $gamak
Uzere; darunlerin, hizmetlerin ve gincelerin yaratilmasi, fiyatlandiriimasi,
dagitimi ve tutundurma cabalarinin planlanmasi ve laiguasi sirecidir.Uzun
bir donem o©ncesinde pazarlama, gereksiz ve baaita hnsanlari kandirarak
birseylerin satilmaya callmasi gibi digunilsede gunimizde bunun tam aksi
tuketicilerin odak alinmasi, tiketiciye odakli galalar yapiimasi, tuketici haklari
g6zoninde bulundurularak, tiketicileri givencenaltalmasi bakimindan énem
tasimaktadir. Bugiin artan rekabet ortami ile birlikigknolojinin de akil almaz
bir hizla gelsmesi, letmeleri tiketici odakl yakkam gostermeye itmekte,
tuketici davrarglarini  surekli dgerlendirerek, onlarin istek- ihtiya¢c ve
beklentilerini, talepleri 6ncesinde §ederek bu dgrultuda yaraticilik ilkesini 6n
planda tutmalar gerelgii sdylenebilir. Geken ve dgisen diinya ile birlikte
tuketicilerin de artik kesinlikle bilingli tiketilgr olduu g6z 6ninde
bulundurulmaldir.

M. Wayne Delozier'e gore; pazarlama i¢etii, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi
uyandirmak amaciyla uyaricilari sunmakletme mesajlarini dgstirmek ve
iletisim olanaklarini yaratmak amaciyla, kurulu get kanallariyla, pazardan
mesajl alma, agiklama ve o galtuda hareket etme surecidir (Delozier, 1976,
s.168) Bu tanimdan da yola cikarak, pazarlamasiiteti bir yandan gletme
mesajlarini tiiketici kitlesine sunarken bir yandknbu tiketici kitlesinden gelen
mesjlari dgerlendirerek bu dgrultuda hareket ederek tuketiciyi gtéri
pozisyonuna getirmeyi icerisletmeler ve tiiketiciler arasindaki bu ki
iletisim sayesinde, sietmeler, Griin ve hizmetlerini tiketicilerine dalggizel
sunma firsatini yakalarken, tiketiciler de istek iéiyacalarini daha kolay
kesfetmekte ve kendilerinisietmelere daha kolay ifade edebilmektedirler. Bu
noktada, gletmelerin tiketiciye ukamini sglayan tutundurma faaliyetleri on
plana cikmaktadirisletmelerin pazarlamasinda, pazarlama karmasi elaman
icerisinde kagimiza ¢ikan tutundurma faaliyetleri altinda rekldralkla iligkiler,
kisisel satg ve saty tesvik bulunmaktadir.Genel anlamda pazarlama karnia&n(
fiyat, promosyon, datim) elemanlarinin bir butiin olarak koordineli kekilde
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calismasi gerekmektedir. Bunun yaninda, gieti becerisi gerektiren tutundurma
faaliyetlerinin de birbirine tutarll mesajlar versieve tiketici kitlesini anlayarak
bu kitlenin etkilenmesi igin gerekli butun ilgin c¢abalarini ortaya koymalari
gerektgini sdylemek mamkunddr.

Pazarlamada, tutundurma faaliyetleriningdo yonde gercekigirilebilmesi igin,
oncelikle iletsimin nasil ve neekilde gerceklgirileceginin belirlenmesi gerekir.
Bu calsmalar dgrultusunda, etkili iletim; dogru kaynaklar ve elemanlarla,
dogru ve gercekgci bigilerle, dpu tiketici kitlesine ulgabilmedir. Burnet’in de
belirttigi gibi; isletme tuketicileri dgerlendirmeye alarak, hangi ilgitn
araclarinin en etkijekilde mesaj iletgini belirlemeli, kurulacak ilegimin nerede
ve nasil kurulagani ayarlamali ve hangi pazarlama #etii karmasinin
kullanilarak, butcenin nasil bdfiirilecegini programlamalidir (Burnet, 1988,
SS.6364).

Tutundurma karmasi elemanlari; reklamgidel saty, saty tesvik ve halkla
iliskiler faaliyetlerinin birbirleriyle bir butin olakave koordineli birsekilde
calismasiyla tiketici kitlesisietmelerin daimi miterisi haline gelir. Boylelikle
iletisimi hergeyde oldgu gibi isletmenin ygam damari olarak dunursek,
iletisimin Kisiler , gruplar, gletmeler icerisinde buyluk 6nemsidigini sdylemek
kacginilmazdir.

1.2. Pazarlama ve Pazarlamada Halkldliskiler

Ingiliz Halklaliskiler Enstitiisiine gore halklagkiler; isletme ve hitap et kitle
arasinda ortakia bir anlay ve iyi niyet kurmak ve bunu surdirmek amaciyla
planlanms ve desteklenngi cabalardir(Jefkins, 1988, s.6). Halkldiskiler
tanimlarinda genel anlamda vurgulanmak istenerkirhgivenini kazanmak ve
isletmeye kagi ilgisini arttirmak igin, d¢tan sempati kazanip iyi niyeti ortaya
koymak icin planlanmgi cabalarin ve yontemlerin timuadur. Yapilan tim laalk
iliskiler tanimlarinda ortaya ¢ikan, halklasKiler faaliyetlerinin kurum imajini
yaratiyor oldgu soylenebilir. Ksiler ve gruplar, hattasietmeler sdézkonusu
isletme ic¢in olumlu yaklgtm gosterip olumlu komwyorsa, o gletmenin halkla

ili skiler departmaninin dgu calstigl sdylenebilir.

Kocabg, F., Elden M., ve Celebi. S. pazarlama ve halklaskiler arasindaki
iliskiyi bes modelle aciklamaktadirlar. Onlara gore birindev pazarlama ve
halkla iliskileri hem perspektif hem de roller acgisindan ibinblen
ayrilmaktadirkinci islev temelde ortak noktalarinin bulurigiaur. Ugtincuslev,
pazarlama slevlerinin ihtiyaclarini kagilamak icin, halkla ikkiler gorisini
yansitmaktadir. Dordunciglev, bazi kgullarda pazarlamanin, halklaskilerin
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bir alt islevi olmasinin mimkun olmasidir vesbei islev, pazarlama ve halkla
ili skilerin, kavramlarinin ve metodojilerinin hizla birine yaklagtigl iki islev
oldugudur (Kocabg, F. ve dgerleri, 1999,s.76-77)

Halkla iliskiler ve pazarlama teknik olarak birbirlerine coknzeyen unsurlar
tasimalari nedeniyle zaman zaman halklagkilerciler pazarlamayr kendi
semsiyeleri altinda goérmek istemekte veya bununi &g konusu olmaktadir
(Sackan, 1994, s.4)

Halkla iliskiler calsmalarinin énem verilerek @ sekilde gerceklgmesi
isletmeleri baarili olmaya itmektedir. Uriin ve hizmetlergtaltusunda tiketiciye
yonelik yapilan tanitim cabalarsletmeleri pazarlamada etkili bir konuma
getirebilmektedir. Halklailiskiler, isletme ile tiketici arasindaki ilgtmin
guclenmesine yardimci olur. Tutundurma karmasi afdamnin koordineli
calismasi yaninda , planli ve uyumlu bir halklasklier programi, drin ve
servislerin taninmasina ve Uriin ve servislerinissan yikselmesine neden olur
ayrica da artan salarla isletme imaji guclenir.

Isletmelerde halkla ifkiler cabalarinin timi tiketiciler velétme arasindaki
iletisimin giderek olumlu yonde gahesini sglar. Herhangi bir Griin veya servis
icin yapilacak olan satiarttirici cabalar, Grin ve servislerin slamnin artmasi
yaninda, urdn ve servisin, dolayisiygeetmenin imajini giclendirir.

Halkla Iliskiler calsmalari ayrica , duzgun startejilerle hareket etnteginde
isletmeye dgtan gelecek herhangi bir negatif midehaleyi ortadédirmaya
yardimci olur. Piyasada rekabetin sirekli gk artmasi ilesletmeler, hem
kendi bunyelerinde bir yasin ortaya cikmasiyla, hem de rakip fimalarin s6z
konusu gletmeyi ortadan kaldirma ggimlerine kagl halkla iligkiler
deparmaninin etkili stratejilerle ve gimlerle bunu ortadan kaldirabilegai
soyleyebiliriz.

1.3. Tuketicilerin Satin Alimini Etkileyen Faktorler ve Teknoloji

Tuketici, s6z konusu Urln veya servisi ya da yegeeebilecek Urlin veya servisi
piyasada herhangi birsletmeden talep edip tiketenskiveya kgiler olarak
tanimlanabilir. Taketicilerin satin alini etkilayebalica faktorlerin; sosyal —
kultirel — ekonomik — psikolojik — teknolojik fakiér oldusunu soyleyebiliriz.
Tuketici belirli bir sosyal yapi ve kultir icerigla dgar, blylr ve gedir. Bu
sosyokdltturel yapi icerisinde istek ve ihtiyacaldvr sekil alir. Tuketici
beklentileri bu sosyokdlttirel yapi icerisinde kédgor.
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Sosyal yapi ait oldtu kilturel deerlerle y@rulur ve bigim alir. Kaltir her
toplumsal @ede yansimasini bulan dokudur (Turan 1990:13) Ggiverde
belirttigi gibi kadlttr; yssanan, ysatan ve ygayan varlik olarak gecrten
gelecge sureklilik gosterir(Guvencg, 1993:231) Kiltur topisal bir olgu olmakla
birlikte; kisi veya ksiler icinde bulundulari toplumun kiltirinden aymiaz, ayri
disinulemez. Kuiltir devamlgi olan nesiller boyu siregelen bir olgudur. Bu
durumda, kultar gecrgien gelir, d@isiklikler yasar ve gelmeler kaydederek
gelecge tginir. Bu da ilegim sdrecinin bir sonucudur denebilir. Bu durumda
tuketiciler sahip olduklari kultir gercevesindeslstve ihtiyaglarini farkederler ve
tuketimlerini icinde bulunduklar kaltirin getigili degerlerle gerceklgirirler.
Yasadiklari cevrede sosyo-kulturel@ler dgrultusunda Uriin ve servislere kar
istek ve ihtiyac duyarlar. Bulunduklari sosyo-kitil cevre tuketimlerinin
belirleyicisi olmaktadir.

Teknolojinin siratle gedmesi, yaami timdiyle etkilemekte,sletmeleri bu
teknolojik yenilikleri kullanmaya zorlar hale getiektedir. Teknolojinin
gelismesi yaraticiii ve yenilgi 6n plana cikarmaktadir ki bu da gunimiz
sartlarinda tuketiciyi almaya #artmak ve s6z konusu Urin-servise talep
yaratmak icin temel faktor olmaktadir. Tuketicileristek ve ihtiyaclar sirekli
gelisir ve desisir. Bu desisimi kigkirtan da bir yerde teknoloji ve getipdi
desisimlerdir. Tuketiciler, icinde bulunduklari cevrende en iyisine, en yenisine
ve en farklisina sahip olmak isterler. Butin bulente teknolojinin getirgi
yenilik ve farkliliklardir.Boylelikle piyasayl yomen faktorlerin tiketiciler ve
teknoloji oldugu soylenebilir.

2. TUKETICI DAVRANI SLARI VE TUKET iM

Tuketici davrarglari, kisilerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini tatmagtmek,
beklentilerini kagilamak icin, Urin ve servislerin secilmesi, satihnip
kullanilmasi ve tuketilmesi sirecini kapsayanggailar buttnadar.

Karalar'a gore, tuketici davran) bireyler ve gruplar arasindaki g@gm strecini
ele alan, drunlerin, servislerin, gincelerin ve deneyimlerin elde olunmasi,
tuketilmesi ve yok edilmesi Uzerinde gumlasan kapsamli bir alandir(Karalar,
2006:3)

Yuksel H.'nin diguncesini Atif Bir'in ifade etti gibi, tuketimin, teknolojik
gelismelerle artan ve g#lenen uretim ve Urin zengiglne paralel olarak artmasi

sonucunda tuketici olma 6zegij treticiler icin cok 6nem kazansgtur (' YUksel H.
/At Bir, 2005:144)
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Degisen diunyasartlari ve geken piyasa kgullarinda artan rekabetle birlikte
isletmelerin tuketici odakl yakiam gostermeleri kaciniimaz olstur. Bu
durumda, da ureticilerin geén teknolojiyle yenilikleri takip etmeleri, farkig

bir pazarlama ilkesi olarak iinerek tiketici beklentisi 6tesinde Urlin ve servis
yaratarak talebi kkirtmalari ve bdylelikle tiketici kitlelerini gegletmeleri
zorunlu olmaktadir.

Ancak bu sekilde olumlu bir imaj yaratarak piyasada kalicilggslanabilir
diyebiliriz. Cssitlili gi, yeniligi ve farklihgi goren tuketici, sletmenin tek yonli
cikarlar @gruna calgip Urettgini degil, tiketici dezerine odaklanarak catigini
Urettigini hissedecek ve sadik gtéri konumuna gelebilecektir.

Yine Yuksel, H.'nin dguncesini Atif Bir'in ifade et gibi Grin ve servise
yonelik olumlu dgince ve yaklam gosteren tiketicilerin tatmini ganms

demektir. Buna b#i olarak tuketici vegletme arasinda gercek bir ilgth sureci
baslamis demektir (Yuksel H. /Atif Bir,2005:145)

Isletmeler, tilketici davragiarini detayli bisekilde analiz etmek durumundadirlar.
Isletmenin varlgini yasatacak ve hatta piyasadaleimeyi lider durumuna
tasilyacak olan temel etken tuketicidir. Tuketiciyi amlak, davragibicimlerini;
demografik, kilttrel, kiisel, ekonomik, ve psikolojik olarak ¢ozimleyebikten
gecer. Tuketici ¢cozumlenebilgi taktirde Grin ve servisler istek ve ihtiyaclar
yoniunde farklilaip gelsecek ve tiketici tam anlamiyla mutlu edilebilecekti
Mutlu tiketici, sadik mgteriyi beraberinde getirecek, hatta cevresindegokir
tuketiciyi de s6z konusyletmenin miterisi haline getirebilecektir.

2.1. Tuketici Goziuyle Pazarlamanin Dgerlendirilmesi

Gunumaz tuketicileri bilingli tiketiciler olmaklaittikte, isletmelerden cokeyler
beklemektedirler. Rekabet ortaminin giderek daha pancepeng oldiw bu
donemde gletmelerin artik kendi bdarina karar vermek gibi bir lUksl
kalmamstir. Onemli olan tiiketicinin beklentileridir. Tuket talebini kskirtmak
tum isletmelerin izleyecg temel ilke olarak kaimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamanin
temel ilkesinin yaraticilik oldtu bilinmekte, bu yaraticilik ¢amalarinin tuketici
talebinin artmasina yol agcmakta ofaugozlenmektedir.

Girne Amerikan Universitesinde 21 bayan, 29 erkébplam 50 @renciye
uygulanan bir ankette, #lerin kendilerini genel olarak bazen bilincli tiiie
olarak gormekte olduklari ortaya cikgnr. Bayanlar ve erkekler arasinda bilingli
tuketici olmak anlaminda anlamli bir fark gozlenmgm Kisilerin yirmiiki
yasindan sonra daha fazla bilinglepdsonucu ortaya ¢ikmgtir. Bununla birlikte
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anket yapilan kesimin buyik bir kismi cevredekietidideri nadiren bilingli
tuketici olarak gormektedirler.aaraliklari gozéntiinde bulundurulglunda, ya
blyudukce, cevredeki tuketicilerin bilingli olmakonusunda anlaml bir fark
gozlenmektedir. Tuketicilerin ya aralgl buyudikce daha bilingli ol
gOzlenmgtir. Buna gore, yg g6z onunde bulundurularak, tiketicilerin bilingli
olmasi ile icerisinde bulunduklari yaaraliklari arasinda anlamli bir fark
gorulmektedir.Ankete katillan bayan — erkek her gkubun da genel olarak
gunumuzde sletmelerin nadiren tiketiciye duyarli yakien gosterdikleri
distncesi ortaya cikmaktadir.Bununla birlikte 19-24s yaralginda olan
tuketiciler bu durumdan daha fazla rahatsiz olndki@.Bu sonug dgrultusunda,
isletmelerin tuketiciye duyarli yakjan gostermesi ile tiketicinin bulungu yag
aralgl arasinda anlamli bir fark vardir.Yine syaaraliklari g6z ©oninde
bulundurularak gletmelerin ttketici beklentileri (kulttrel farklKklar, toplumsal
Ozellikler...) d@rultusunda driin gediirip Urettigi dislncesi acisindan, ya
araliklarina bgh olarak anlamli bir fark gorilmektedir.Anket gahasina gore,
tuketiciler genel olaraksietmelerin tiketici odakh fiyatlandirma yapmadhikhi
disinmektedirler.Tlketiciler, sietmelerin Grinu cazip kilacak promosyonlara
daha fazla yer vermesini istemektedirler. Bunun iyda, tuketicilerin yg
araliklarina gore almayi arzu ettikleri Grine rakkt ulasabilmeleri arasinda
anlamh bir fark gortlmektedir. Anketin uygulagditiiketici kesime gore, genel
olarak gletmeler tarafindan tuketici davralari ve bu davraglarin anlgilmasi,
gerekli dizenlemelerin yapiimasinda etkilidir. Tiigéer, isletmelerin tuketici
davranglarint  deserlendirerek, objektiflerini yakalayip kar ve imaj
sgilayacaklarini dgiinmektedirler. Ankete katilan kucgik bir grup gundmi
isletmelerinde pazarlama karmasi (Urin gete- fiyatlandirma- tutundurma-
dagitim) nadiren cafilyor demgse de genel olarak tim syagruplar icerisinde
bazen ve sik siksliyor duslincesi 6n plana c¢ikmaktadir. §am esit olarak
gozlemlendginden, ya araliklari arasinda verilen yanitlar arasinda rahldir
fark goriilmemektedirisletmelerin gelecgni belirleyenlerin tiketiciler oldgunu
disUnUyor musunuz sorusuna, katilimcilarin neredegsesiyher zaman yanitini
vermistir. Geriye kalanlar olumsuz yanit vermemekle kidi bazenseklinde
cekimser ancak olumlu cevap vestardir. Katilimcilarin buytk bir ggunlugu
rekabet ortaminin, tuketici davralar tzerinde etkili oldgunu belirtmektedirler.
Yas araliklari arasinda anlamli bir fark olmgdiortaya c¢ikan deerlerle
gorulmektedir. Bir kez daha rekabetin 6nemi ile skagilmaktadir. Anket
calismasi sonucunda buyik bir @mluga gore, halkla ikkiler, isletme ve
tuketicilerin gucli bir ba gelistirmesini sglamakla birlikte halkla ikkiler,
pazarlama faaliyetlerinin geinesinde o6nemli bir rol oynamaktadir.Yapilan
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calismayla, tuketicilerin, kultarel farklihklarin pazama faaliyetlerinin yoninu
degistirdigini dusindukleri ortaya cikmgtir.Katihmcilarin gorglerinde anlamli
bir farkin olmadg buyuk bir ¢cgunlugun sik sik ve her zaman derken, bir kisim
tuketicinin bazen kulturel farkhliklar pazarlamaafiyetlerinin yonuna d@stirir
dedigi goOrulmektedir.Anket cajmasinda son olarak, teknolojik geheler,
tuketici davranglarinin anlallmasinda etken midir sorusuna yine katilimcilarin
blyuk bir cgunlugunun digincesinin sik sik ve her zaman teknolojik gakler
tuketici davramglarinin anlaiimasinda etkendir degligbzlenmitir.

3. SONUC

Sonu¢ olarak, pazarlamada tiketici dawl@amnin anlailmasi, fayda
beklentilerini tam anlamiyla ksfamakta ©Onem tamaktadir. Pazarlamada
pazarlama karmasi elemanlariningdo ve koordineli cadmasi gletmelerin
pazarda bgarilarinin géstergesi olmaktadir. Pazarlama karm@snanlarinin her
birinin 6nemi vurgulanirken, tutundurma karmasingalarinin (halkla ikkiler,
reklam, kgisel saty ve saty tesvik) da ayrica pazarlamadaki etkigini ve
pazarlama faaliyetlerinin yoninu gsgtirebilecesini belirtmek gerekmektedir.
Birebir iletisim icerdiginden halkla ilskilerin pazarlamadaki roli ve Gnemini,
tuketici Uzerinde belirleyici oldtunu, tiiketiciye yonelik duyarlg saladigini ve
isletme ile tuketici arasinda bir kopri kugunu soyleyebiliriz. TUketicilerin
ihtiyaclarini anlamak ve bunlari tatmin etmeye \inealismalar yapmak halkla
iliskiler faaliyetlerinin gorevlerindendir. Gunumuzdéetisimin her sektorin
hayat damari olmasiyla birlikte sadece yilizylzesitet iceren camalar deil,
teknolojinin de takip edilmesiyle, teknolojik gginlerle birlikte kisilerle iletisim
kurulmaktadir. Boylelikle her yonden tiketici ileesafe ne olursa olsun rahatlikla
kurulan iletsim ve bu iletsim icerisinde halkla ikkiler faaliyetlerinin dgru,
dizgin ve stratejik birsekilde olwturulmasi tuketiciye yonelik faaliyetleri
organize ederken etkili olmaktadir. Tuketici odaklglinerek, tiketici dgeri g6z
ontinde bulundurularak rekabet ortami, rekabeiildetini arttirarak gletmeleri
daha vyaratici ve duyarli bir pozisyona getirecekfonug olarak, tiketici
davranglarinin analizi ve bu doultuda hazirlanan pazarlama karmasi ve
faaliyetleri sletmeleri baariya goétirmekte ve pazarlamanin gda olusturan
tuketicinin istek ve ihtiyaclarl diultusunda hareket etmesiyle shall bir
pazarlama caimasi gerceklgnis olacaktir. Bu dgrultuda da halkla ikkiler
tuketicileri daha iyi anlamaya yardim edecek dagya da pazarlamada daau
kacinilmaz olacaktir.
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