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Tutundurmanin Bilesenlerinin Siniflandirilmas: Uzerine Bir Teorik
Tartisma ve Bir Tanim Onerisi

Oz

Bu calismada pazarlama karmasinin tutundurma bilesenine iliskin literatiirde yer alan belirsizlikleri ve
tartismalt konular1 tespit etmek amaciyla Oncelikle tutundurma {izerine bir literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Teorik tartisma olarak yiiriitiilen calismada tutundurma kavrami “Oncelikle pazarlama
stratejisini desteklemek ve sonra satiglari artirmak, desteklemek ve fdirlinlerin pazar sartlarinda
stirdiiriilebilir bir sekilde kaliciligini her tiirlii soyut ve somut konumlandirmayla saglamak ve pazarlama
politikalarini desteklemek amaciyla; -tiiketici davraniglarimi da bu baglamda etkilemek igin- kisisel satis,
halkla iligkiler, reklam, dogrudan ve dijital pazarlama ve satis gelistirme araglarinin koordineli bir bicimde
biitiinlesik pazarlama iletisimi cercevesinde esgiidiimlenmesidir.” olarak tanimlanmistir. Calisma
tutundurma kavramina yeni bir tanim ve alt bilesenlerine yeni bir siiflandirma &nerisi getirmesi nedeniyle
literatiire katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Karmasi, Tutundurma, Kisisel Satis, Dogrudan ve Dijital Pazarlama, Satis
Geligtirme, Tutundurmanin Tanimi

A Theoretical Discussion on The Components of the Promotion and a
Definition Suggestion

Abstract

In this study, first, a literature review on promotion was conducted in order to identify the uncertainties
and debates in the literature regarding the promotion component of the marketing mix. In the study
conducted as a theoretical discussion, the concept of promotion was defined as “The coordination of
personal selling, public relations, advertising, direct and digital marketing and sales development tools
within the framework of integrated marketing communication in order to affect consumer behavior in this
context to increase and support primarily marketing strategy and then the sales and to ensure the
sustainability of products in market conditions with all kinds of abstract and concrete positioning and to
support marketing policies”. This study contributes to the literature by suggesting a new definition for the
concept of promotion and a new classification for its sub-components.

Keywords: Marketing Mix, Promotion, Personal Selling, Direct and Digital Marketing, Sales Development,
Definition of the Promotion.
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Giris
Post-modern tiiketim kiiltiirii olarak da adlandirilan giintimiiziin ekonomik diinyasi
ekonomik olgularin 6tesine ge¢mistir. Baska bir ifade ile ekonomik olgular sosyolojik
ve bireysel bir tabana yayilmistir. Bunun da otesinde ekonomik bir olgu olarak
titketim sosyolojik yapinin temel tasi haline gelmistir. Bu tiiketim kiltiirii ise
pazarlama alaninda bir derinlesmenin Oniinii a¢maktadir. Giiniimiizde gelinen
noktada ise pazarlama rekabeti tutundurma alamina yayilmis ve bir bakima
tutundurma alaninda basarili olan bir markanin siirdiiriilebilirligi sagladig1 yargisim
ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda post-modern toplumu “tutundurma kiiltiirii” olarak
tanimlayan c¢alismalarin varligi da bu savi dogrular niteliktedir (Hackley, 2005).
Toplumun temel yap: taslarindan biri haline gelen tutundurma uygulamalarinin
kazandigt Oonem ayni zamanda tutundurma {izerine ayrintili ¢alismalar1 bir
zorunluluk haline getirmistir. Bu c¢alismanin temel amaci tutundurma kavramina
kapsamli ve daha gegerli bir tamim Onerisi getirmektir. Ikincil amaci ise
tutundurmanin  bilesenlerinin  degisen ekonomik sartlara gore yeniden
siniflandirilmasidir. Bu ¢alismanin 6nemi giintimiiz toplumunun temel taslarindan
biri haline gelen tutundurma kavraminin pazarlama bilimi tarafindan daha giincel bir
sekilde incelenmesini saglamasindan kaynaklanmaktadir. Ancak Oncelikle
tutundurma Kkiiltiirline kadar gelinen toplumsal siirecin ve g¢alismanin baglaminin
dogru bir sekilde anlasilmasi i¢in tutundurmanin tarihi gelisimi tizerine kisa bir tarihi
literatiir incelemesinin yapilmas: gerekmektedir. Tarihi gelisimin ardindan mevcut
literatiirde tutundurma kavramina iliskin teorinin anlasilmasi amaciyla literatiir
taramas: gerceklestirilmelidir. Son olarak ise gerek tarihi gelisim siireci gerekse giincel
literatiirde yer alan bilgi birikimi g6z oniinde bulundurularak tutundurma kavramina
yeni bir tamim getirilmistir. Ardindan da tutundurmanin bilesenlerinin
siniflandirilmasi {izerine bir teorik tartisma gerceklestirilmistir.

1.Tutundurmanin Tarihi ya da Tutundurma Kiiltiiriiniin Ortaya Cikis

Siireci

Tutundurma uygulamalarinin ortaya ¢ikis siirecinin dogru bir sekilde anlasilmasi icin
Biiylik Buhran (1929) sonrasindaki degisimleri incelemek gerekmektedir. Biiyiik
Buhran’dan 6nceki donemde giiniimiizdeki anlamiyla bir tutundurma uygulamasi
s6z konusu degildir. Bunun yerine maliyet avantaji elde ederek rekabetciligin s6z
konusu oldugu goriilmektedir (Perreault ve digerleri, 2012). Ancak Biiyiik Buhran’la
birlikte rekabet giderek artmis ve geleneksel pazarlama uygulamalar ile rekabetin
miimkiin olmadig1 pazar kosullar1 olusmaya baslamistir.

Pazarlarda rekabetgi kosullar artarken aymi zamanda tiiketim toplumu da ortaya
¢ikmaya baslamis ve boylece Porter'in yorumuyla tutundurma aym iiriinii daha
yliksek bir fiyattan satmaya ikna etme noktasina odaklanmistir (Porter, 1980).
Esasinda Porter’in bu tespitinde 6nemli bir toplumsal doniisiim de ifade edilmektedir.
Tutundurma uygulamalar1 ile ikna edilmeye calisilan tiiketiciler aym: zamanda
tiiketimi bir statii sembolii ve yasam tarzi olarak hayatlarinin merkezine koymaktadir.
Bu da tiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden 6te soyut anlamlar kazanmasinin oniinii
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agmistir. Glinlimiizde bu soyut anlamlar spirititel (Moufhaim ve Lichrou, 2019) ve
dovme kiltiiri (Raggiotto ve digerleri, 2018) gibi 0Ozellikli alanlara kadar
uzanmaktadir.

Tim bu gelismeler gostermektedir ki giiniimiizde tutundurma uygulamalar
isletmeler i¢in kacinilmaz bir set haline gelmistir. Ciinkii tiiketimin sosyallesmesi,
sosyal statil sembolii ve hayat tarzi haline gelmesiyle birlikte tiiketiciler ka¢inilmaz bir
bi¢gimde markalarla iletisim kurmay1 talep etmektedir. Yani pazarlarda talep géren sey
iirtintin kendisinden 6te, markalarla iletisim kurmak haline gelmistir. Bir pazarlama
karmasinda bu iletisim fonksiyonunu yiiriiten alan ise tutundurmadir. Bu sebeple
tutundurmanin bir {irinii satma aracindan ziyade tiiketicilerle iliski gelistirme araci
olarak goriilmesi daha dogru olacaktir. Nitekim bu ¢alismada da tutundurma bu
tabanda degerlendirilmis ve gerek tanimda gerekse alt Dbilesenlerinin
siniflandirilmasinda bu anlayis dikkate alinmistir.

2.Tutundurmaya iligkin Literatiir Taramas1

Her ne kadar toplumun tabanina kiiltiirel bir yap1 olarak yayilacak kadar koklii bir
yap1 olsa da tutundurma kavramina getirilen farkli tanimlar ve tartismalar halen
devam etmektedir. Bu calismanin sonucu olarak onerilen tanimdan bagimsiz olarak
bu boliimde tutundurma kavramina getirilen tanimlar incelenmistir.

Pazarlama literatiiriinde yaygimn bir sekilde kabul goren Kotler ve Armstrong'un
(2018) tanumina gore tutundurma tiiketicilerle ikna edici bir formda ve stirdiiriilebilir
bir iliski gelistirmek i¢in isletmelerin kullandig1 yontemler setidir. Yudelson'un (1999)
tanimina gore ise tutundurma tiriinlerin pazarlarda satisini desteklemek amaciyla
satis i¢in gerekli tiim bilgi ve iletisim kanallarini biitiinlesik bir sekilde iceren ve satin
alma davramsini tetikleyen iletisim setidir. Bu tanimlara ek olarak pazarlama
literatiiriinde tutundurma kavramim tiiketicilerle iligki gelistirerek onlarin {izerinde
daha fazla kontrol sahibi olma siireci olarak daha 6z bir bicimde tamimlayan
yaklagimlar da bulunmaktadir (Peattie ve Peters, 1997).

Bu calismanin dogru bir sekilde anlasilmasi i¢in tutundurma kavramina getirilen
tanimlarin ardindan yine pazarlama literatiiriinde tespit edilen tutundurma
bilesenlerinin incelenmesi gerekmektedir. Literatiirde genel kabul goren tutundurma
bes bilesenden olusmaktadir: kisisel satis, halkla iligkiler, dogrudan ve dijital
pazarlama, reklam ve satis gelistirme. Pazarlama literatiiriinde dogrudan ve dijital
pazarlama bilesenini tek cat1 altinda inceleyen yaklasimlarin yan: sira bu iki etkeni
farkl: iki bilesen olarak inceleyen ¢alismalar da bulunmaktadir. Nedeni bu ¢alismanin
sonug boliimiinde tartisilmak kaydiyla bu ¢alismada dogrudan ve dijital pazarlama
tek bir bilesen olarak kabul edilmistir.

3.Kisisel Satis

Kisisel satis uygulamalar1 pazarlama literatiiriinde tiiketicilerle kisisel ve yiiz yiize
iletisim siireci ile yiiriitiilen satis olarak tanimlanmaktadir (Jaramillo ve Marshall,
2004). Kisisel satis klasik pazarlama yaklasimi gercevesinde degerlendirildiginde en
eski pazarlama uygulamalarindan bir tanesidir. Cinkii kisisel satis uygulamalar:
isletmelerin nihai hedefi olan satis basarimina dogrudan odaklanan tutundurma
bileseni olarak digerlerinden ayrilmaktadir.
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Kisisel satig yap1 itibariyla ozellikle satisi dogrudan hedeflemesi ve bu hedef
dogrultusunda gergeklestirilen bir eylem olmasi ag¢isindan tutundurmanin diger
bilesenlerinden ayrilmaktadir. Ozellikle pazarlama pratiginin tarihi gelisimi goz
oniinde bulunduruldugunda kisisel satisin pazarlama tarihi kadar eski bir ge¢mise
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii pazarlama en temelde bir {iriiniin
degisim gormesi i¢in ikna siireci olarak degerlendirilmektedir ve pazarlamanin ilk
donemlerinde bu faaliyetler kisisel satis yontemiyle yiiriitiilmekteydi. Ancak
glinlimiizdeki teknolojik degisimler, pazarlarin derinligi ve pazarlama biliminin
geldigi nokta itibariyla kisisel satis; dogrudan satisin kendi olarak degil, tutundurma
faaliyetlerinin bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde dijital araglarla
ylriitiilmesine ragmen yiiz ylize satis kadar interaktif bir yapida yiiriitiilmesi
miimkiin olan yontemlerin gelistirilmis olmasi ve kisisel satis uygulamalarinin yap1
itibartyla sahip oldugu dezavantajlarin varligi bu bilesenin smirlarini belirsiz hale
getirmektedir. Ancak unutmamak gerekir ki kisisel satisin temelleri bahsi gecen
tanimlardan da anlasilacag: tizere belirlidir. Diger belirsizlikler 6zellikle post-modern
donemde goriilen teknolojik degisimlere bagli olarak ortaya g¢ikan arag
degisimlerinden kaynaklanmakla birlikte kisisel satisin o6ziinde herhangi bir
degisimin s6z konusu olmadig1 g6z ard1 edilmemelidir.

Genel olarak degerlendirmek gerekirse kisisel satis dogrudan satis eylemini
gerceklestirmek amaciyla tiiketicilerle ytiiz yiize temas saglayarak onlar1 satin almaya
ikna etme ve {irtin devir islemlerini (miibadeleyi) gerceklestirme uygulamalar1 olarak
tanimlanabilir.

3.1.Halkla iliskiler

Glintimiizde tiiketiciler isletmelerle sadece f{iriin tedarikine bagli ticari bir iliski
gelistirmemektedir. Tiiketicilerde ve onlarla paralel olarak isletmelerde goriilen bu
egilimi dogru bir sekilde anlamak i¢in post-modern tiiketim déneminin 6zellikleri de
goz oniinde bulundurulmalidir. Uriinlerin fonksiyonel ozelliklerinden ayrisarak
deneyimsel bir goriiniim kazandig1 post-modern dénemde (Addis ve Holbrook, 2001;
Addis ve Podesta, 2005) ya da tutundurma kiiltiiriinde tiiketicilerin “deneyim”
beklentisinin esasinda nasil bir deneyim beklentisine dayandigimin sorgulanmasi
gerekmektedir. Bu sorgulamay1 dikkat gekici bir 6rnek {izerinden aciklayan Raaij’in
ifadeleri dikkat ¢ekicidir (1993): Giinlimiizde bir iiriin olarak aksam yemegi hizmeti
tiiketiciler icin fonksiyonel anlamda aghk ihtiyacinin giderilmesinin ¢ok Otesinde
sembolik ve hatta ritiielleri de igeren anlamlar tasimaktadir. Esasinda Raaij'in bu
Ornegi ayni zamanda bir tutundurma araci olarak halkla iliskilerin neden bir gereklilik
haline geldigini acgiklamaktadir. Ciinkii {iriinlere yonelik olusturulan soyut ve
ritiiellere bagli olarak gelistirilen beklentiler ayn1 zamanda tiiketicilerin markalarla
iliski gelistirme talebini de yansitmaktadir ve bu da markalar:1 toplumsal yapinin birer
Oznesi ya da bireyi haline getirmektedir. Bu anlayis farklilig1 ise markalarin halkla
iligkiler uygulamalarini bir zorunluluk haline getirmektedir. Ciinkii post-modern
tiiketiciler, markalar ve tiiketim tercihleri iizerinden kendi kimligini insa ederken aym
zamanda bu kimligi topluma da ifade etmekte ya da gostermektedir (Knights ve
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Morgan, 1993). Dolayist ile tiiketiciler markalarla tipki bireylerle gelistirdigi gibi bir
iligki gelistirmek istemektedir. Bu da markalar ic¢in halkla iliskileri bash basina
yuriitiilmesi gereken bir siire¢ haline getirmektedir.

Halkla iligkilerin tarihi gereklilikleri bu sekilde ortaya c¢ikarken ayni zamanda
pazarlamanin kazanan Onemiyle birlikte halkla iliskiler anlayisinda da koklii
degisimler yasanmistir. [k donemlerinde halkla iliskiler isletmelerin genel cercevede
halkla iligkilerinin yiiriitiilmesi faaliyetlerine karsilik gelirken giliniimiizde
pazarlamanin Onem kazanmasiyla birlikte halkla iliskiler pazarlama tabaninda
yiiriitiilen faaliyetlere daha fazla odaklanmaktadir.

Bu degerlendirmeler halkla iliskiler uygulamalarinin tanimlarinin incelenmesiyle
birlikte daha dogru bir sekilde anlasilacaktir. Halkla iliskilere getirilen en temel, 6ncii
ve literatiirde kabul goren tanimlardan bir tanesi 1978 yilinda World Assembly of
Public Relations in Mexico’da su sekilde yapilmistir: “Hem orgiit hem de kamuyla
iligkili trendleri analiz eden, sonuglarin1 6ngoren, orgiit yoneticilerine rehberlik eden
ve planlanmis programlari uygulayan bir sosyal bilim ve sanat (Fawkes, 2004)”.
Anglosakson ve Kita Avrupa yaklasimlarimi karsilastirmak {tizere {i¢ yillik bir
arastirma sonucunda literatiire kazandirilan bir tanima gore ise halkla iligkiler sadece
iliski siirdiirme bi¢imi degildir. Miski gelistirmenin yan sira bir diisiince paradigmast
olmakla birlikte orgiitsel davrarslarin kamusal sonuglarini inceleyen bir bilim olarak
degerlendirilmistir (Vercic ve digerleri, 2001). Bu ¢alismadan Avrupa ekoliiniin halkla
iligkileri bir diisiince paradigmas: ve Orgiitsel davranislar kamusal sonuglar: olarak
kabul ettigi anlasilirken Amerikan ekoliine karsilik gelen Public Relations Society of
America'nin tanimina gore halkla iliskiler orgiit ve cevresi arasinda siirdiiriilebilir bir
karli/faydali iligki gelistiren stratejik iletisim stiireci olarak tanimlanmaktadir (Wilcox
ve digerleri, 2015).

3.2.Dogrudan ve Dijital Pazarlama

Tutundurmanin tarihi gelisiminde de bahsedildigi tizere tutundurmanin gerek teorik
gerekse pratik derinlesmesi, genislemesi ve tabana yayilmas: 1930’lardan sonra
gerceklesmistir. Ancak diger tutundurma bilesenlerinden farkli olarak kisisel satis
pazarlama tarihi kadar geriye gitmektedir. 1930’lardan sonra tutundurmanin heniiz
gelistigi donemlerde tiiketicilerle bireysel anlamda interaktif bir iliski gelistirilen
alanlar saha pazarlamasi olarak adlandirilmaktaydi. Ancak teknolojik olanaklarin
artmasiyla birlikte yiliz ylize gerceklesmemesine ragmen yiiz yiize satis kadar
kisisellestirilmis ve iletisim kurulabilen olanaklar ortaya ¢ikmistir. Bu araglar
sayesinde gelistirilen kisisellesmis uygulamalar dogrudan ve dijital pazarlama
cercevesinde incelenmektedir (Williams ve Mullin, 2008). Bu siniflandirma esasinda
literatiirde bir tartismaya isaret etmektedir. Bu tartismalar iki boyutta ele
alinmaktadir:

eiliskinin bicimi: Bu alandaki tartismalar yiiz yiize kurulan iletisimin fiziksel anlamda
da yiizylize mi olacagi, yoksa yiizyiize iletisimin sagladig1 avantaj ve dezavantajlar
da tasiyan digital iletisimlerin de dahil edilip edilmemesine dayanmaktadir.

*Yontem: Yontemsel agidan incelendiginde konuyu daha geleneksel yorumlayan
yaklagimlara gore fiziksel anlamda iki kisinin yiizyiize iletisim kurmas: gerektigi ifade
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edilirken giincel degisimleri géz oniinde bulunduran yaklasimlara gore dijital
ortamlarda da ytizyiize iletisimin kurulabilecegi g6z ardi1 edilmemelidir.

Bu baglamda degerlendirildigin dogrudan ve dijital pazarlama herhangi bir aragla
Olctilebilir bir cevap ya da geri bildirimi iletebilen, kisisel ve interaktif iletisim
aracglartyla pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2000). Bu tanimda
yer alan iletisimi saglamak amaciyla gelistirilen yontemler yine pazarlama bilimi
tarafindan su sekilde simiflandirilmistir: dogrudan posta pazarlamasi, katalogla
pazarlama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapli TV pazarlamasi, elektronik
araglarla pazarlama ve basili medya pazarlamasi (Mucuk, 2017). Literatiirde bazi
calismalarda bu yontemler dogrudan ve dijital pazarlamanin tiirleri olarak goriilse de
esasinda bunlar birer tiir degil, aractir ve ayni amaca hizmet etmeleri nedeniyle
dogrudan ve dijital pazarlama bilesenini ayristirict bir unsur olarak goriilmemelidir.

3.3.Reklam

Reklam en temelde bir imaj yonetimi olarak tanimlansa da (Reynolds ve Gutman,
2008) bu kadar temel bir tanim iizerinden anlasilmasi miimkiin olmayan bir
pazarlama olgusudur. Ciinkii giiniimiizde 6zellikle hatirlamirlik agisindan 6nemli
elestirilere maruz kalsa da reklamlar giderek artan bir biitceye sahip olmaktadir.
Bunun en carpici drneklerinden biri giiniimiizde prime time ic¢in dakikalik reklam
maliyetlerin 2. Diinya Savast maliyetlerini ge¢mis olmasidir (Ries, Trout, 1986: 72).
Siiphesiz ki diinya tarihinin en biiyiik savasi olarak kabul edilen 2. Diinya Savas1’nin
maliyetlerini gecen reklam harcamalarinin ¢ok daha hassas ve ayrintili bir bicimde
incelenmesi gerektigi asikardir. Nitekim pazarlama bilimi de bu alanda bilimsel bir
derinlesme siirecine giderek daha ayrintili tanimlar ve siniflandirmalar yapmistir. Bu
baglamda reklam bileseni daha ayrintili bir sekilde ticretli ve ticreti 6deyeni belli olan,
tiiketicileri su anda ya da gelecekte harekete gegirmeyi amaclayan, tanimlanabilir bir
kaynaktan sunulan kitlesel iletisim araci olarak tanimlanmistir (Thorson ve Dulffy,
2012). Bu tanimda reklama iligkin karakteristikler su sekilde siralanabilir:

e Ucretli olma

eUcreti 6deyeni belli olma

e Tiiketicileri hemen ya da gelecekte harekete gegirme amaci tasima

eTanumlanabilir bir kaynaktan sunulma

e Kitlesel bir iletisim araci olma

einteraktif olmayan bir kitlesel iletisim kanalin1 kullanma

Pazarlama literatiiriinde reklamlar bilgi verici reklamlar, rekabet edici reklamlar,
hatirlatici reklamlar gibi farkli alt siniflara ayrilmis olsa da bu calismanin baglamu ile
iliskiye sahip olmadig1 i¢in literatiirdeki bu ayrimlar goz ardi edilmistir.

3.4.Satis Gelistirme

Satis gelistirme maksimum potansiyellerine ulasabilmek amaciyla tiiketicilerle daha
giiclii ve siirdiiriilebilir bir iligki gelistirmek i¢in tutundurmanin diger bilesenlerinin
disinda kalan tiim pazarlama araglarinin gecici olarak kullanilmasidir (Ji ve Ha, 2021).
Tanimdan da anlasilacag1 iizere satis gelistirme uygulamalariin araglarini tam
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anlamiyla sinirlandirmak miimkiin degildir. Ciinkii 6zellikle teknolojik olanaklarin
artmas1 ve toplumsal entegrasyonun kiiresel boyuta tasinmasiyla birlikte sonsuz
sayida tutundurma uygulamasiin miimkiin hale geldigini kabul etmek gerekir. Bu
da satis gelistirme literatiiriindeki belirsizligi anlasilir kilmaktadar.

Satis gelistirme literatiiriinde goriilen belirsizlige karsin literatiirde satis gelistirme
uygulamalarinin ortak karakteristikleri tespit edilmistir. Bu alanda gergeklestirilen
onciil arastirmalara gore bir tutundurma uygulamasimin satis gelistirme sinifinda
kabul edilebilmesi i¢in fiyat ve 6zellik-sunum olmak tizere iki tanimlanabilir 6zellige
sahip olmast gerekmektedir (Blattberg, Neslin, 1989: 83). Ancak sonradan
gerceklestirilen daha ayrintili tespitlere gore her satis gelistirme uygulamasimin
iletisim, tesvik ve davet unsurlarimi icermesi gerektigi literatiirde kabul goérmiistiir
(Brassington ve Pettitt, 2007). Ancak bunlara ek olarak kullanilan araglarin da
tutundurmanin diger bilesenlerinin disinda kalan bir ara¢ olmas: gerekmektedir.
Tanimda incelenmesi gereken ikinci konu gegicilik kavramidir. Satis gelistirme
literatiiriine klasik yaklasimla bakildiginda satis gelistirme uygulamalarinin gecici
nitelikte olmasi gerektigi kabulu goriilmektedir. Ornegin bir satig gelistirme olarak
kabul edilen kupon uygulamalarinin dogas: geregi gegici bir uygulama oldugu kabul
edilmektedir. Geleneksel satis gelistirme yaklasiminda da bir uygulamanin satis
gelistirme olarak kabul edilebilmesi icin benzer sekilde gegici bir nitelik tasimasi
gerekmektedir. Ancak giinlimiizde bu anlayis degismistir. Ciinkii her ne kadar
uygulamalar gecici olsa da uygulamalarin olusturdugu imajlar tiiketici agisindan
kalic1 nitelik tasimaktadir. Bu nedenle giiniimiizde satis gelistirme uygulamalar
gecici satin alma programlar1 ve sadakat pazarlama programlari olmak {izere iki
sinifta incelenmektedir (Kaser, 2013). Bu durum c¢alismanin sonug¢ bolimiindeki
¢ikarimlar ve tanim Onerilerinde ayrica degerlendirilmistir.

4.Sonug¢

Calismanin sonug boliimiinii genel cercevede tutundurma kavraminin tanimlandig:
ve tutundurmanin bilesenlerinin degerlendirildigi olmak {izere iki bdliimde
incelenmesi gerekmektedir. {lk asamada tutundurma kavramina genel bir cerceve
olusturularak tanim Onerisi getirilmistir. Ikinci asamada ise tutundurmanin
bilesenlerine iliskin giincel literatiirdeki belirsizlikler géz oniinde bulundurularak
yeniden siniflandirilmast ve bu smiflandirmanin  gerekgelerinin  agiklanmasi
amaglanmistir.

4.1.Tutundurmanin Tanimi

Pazarlama literatiiriinde tutundurma kavramina yapilan tanimlar incelendiginde bu
tanimlarin amag, yontem ve sonu¢ agisindan ii¢ ortak noktada derlendigi tespit
edilmistir:

* Amag: Pazarlama politikalarini desteklemek

*Yontem: Tiiketicilerle iliski gelistirmek

eSonug: Tiiketici davraniglarini etkilemek

Literatiir taramasinda tespit edilen ve tutundurma kavraminin vazgecilmez bu {ig
unsuru dikkate alindiginda tutundurma kavrami oncelikle pazarlama stratejisini
desteklemek ve sonra satislari artirmak, desteklemek ve iirtinlerin pazar sartlarinda
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siirdiiriilebilir bir sekilde kalicihigini her tiirlii soyut ve somut konumlandirmayla
saglamak ve pazarlama politikalarini desteklemek amaciyla; -tiiketici davramslarini
da bu baglamda etkilemek igin- kisisel satig, halkla iliskiler, reklam, dogrudan ve
dijital pazarlama ve satis gelistirme araclarinin koordineli bir bi¢cimde biitiinlesik
pazarlama iletisimi cercevesinde esgiidiimlenmesidir.

Bu calismada oOnerilen tanim incelendiginde literatiirdeki yaygin tanimlardan farklh
olarak tutundurma wuygulamalarinin satislar1 degil, pazarlama faaliyetlerini
destekleme amac1 tasidigr dikkat c¢ekmektedir. Bu c¢alismanin savina gore
tutundurmanin  satislar1  degil, oncelikle pazarlama politikalarini desteklemesi
gerekmektedir. Ciinkii tutundurma uygulamalar1 temelde tiiketicilerle bir iligki
gelistirme seti olarak goriilmelidir. Dolayist1 ile bu iligkilerin de pazarlama politikalar1
ile uyumlu bir sekilde esgiidiimlenmesi gerekmektedir. Ornegin litkks segmenti
hedefleyen bir markada tutundurma faaliyetlerinde alt segmentteki markalarla benzer
uygulamalar1 yaptiklar: takdirde satislar1 destekleyeceklerdir. Ancak ayni zamanda
genel pazarlama ve marka politikasina zarar verecektir. Bu sebeple her tutundurma
uygulamasi esasinda pazarlama politikasin1 desteklemek zorundadir. Satiglarin
desteklenmesi ise ikincil bir amag olarak goriilmelidir.

Tanimda literatiirden farkli olarak “biitiinlesik pazarlama iletisimi g¢ercevesinde”
ibaresi eklenmistir. Bu ekleme ise giinlimiiziin pazarlama anlayist ve tiiketici
davraruslar karakteristikleri gbz oniinde bulundurularak eklenmistir. “Geleneksel”
tutundurma anlayisinda da tutundurmanin bir iletisim seti oldugu kabul
edilmektedir. Ancak gilinlimiiziin pazarlama anlayisinda tiiketicilerle salt iligki
gelistirilmemektedir. Bunun yerinde bir biitiin olarak tiim 6rgiit bir birey olarak kabul
edilmekte ve toplumla da bu anlayis cercevesinde iliski gelistirilmektedir. Bu anlayis
degisimine uyarlanan iletisim tekniklerinin karsilig1 ise biitiinlesik pazarlama
iletisimidir. Bu sebeple tutundurmanin taniminda da giincel pazarlama egilimlerine
bagh olarak ortaya ¢ikan kavramlar kullanilmalidir.

4.2. Tutundurmanin Bilesenleri

Tutundurmanin bilegenlerine iligskin literatiir incelendiginde asagidaki sonuglar ve
literatiir i¢in gerekli degisimler ortaya ¢ikmaktadir:

Kisisel satis geleneksel pazarlama agisindan yiiz yiize kurulan bir iliski sonucunda
satisin gergeklestirilmesini ifade etmektedir. Ancak unutmamak gerekir ki bu
kavramin ortaya ¢iktig1 donemde dijital araglarla gergeklestirilen yiiz yiize iletisim
olanaklar1 bulunmamaktaydi. Giiniimiizde ise bu olanaklarin eklenmesiyle birlikte
kisisel satis kavraminda belirsizlikler goriilmeye baslanmistir. Bu belirsizlikleri
gidermek i¢in giincel olanaklar da géz oniinde bulundurularak bireysel ve interaktif
bir sekilde gerceklestirilen her tiirlii ortamdaki satis uygulamalarin kisisel satis
cercevesinde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Dogrudan ve dijital pazarlama bileseninde de kisisel satisa benzer bir teorik belirsizlik
tespit edilmistir. Kokeni dogrudan pazarlama olan bu bilesenin teknolojik olanaklarin
artmastyla birlikte dijital pazarlamaya yoneldigi goriilmektedir. Bu yonelim ise dijital
araclarla  gerceklestirilen dogrudan pazarlama uygulamalarinin pazarlama
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karmasinda ve tutundurmada konumlandirilmasi sorununu ortaya ¢ikarmistir. Ancak
bu bilesenin dogrudan ve dijital olmak {iizere iki ayr1 bilesen olarak kabul edilmesi
hatali bir yaklasimdir. Ciinkii araglar farkli olsa da sonradan ortaya ¢ikan dijital
pazarlama ile dogrudan pazarlama ortak amaclara sahiptir. Bu sebeple iki ayr1 bilesen
olarak kabul etmek yersiz goriilmiistiir. Bunun yerine bu bileseni dogrudan ve dijital
pazarlama olmak {izere tek bir cercevede ele alinmasi gerekmektedir. Ancak
kullanilan araglara gore dogrudan ve dijital olmak {izere iki alt bilesen kabul
edilebilir. Bu kabul 6zellikle teori-pratik uyumu agisindan 6nem tasimaktadir. Ciinkii
bir pazarlama stratejisti pratikte pazarlama karmasini kullanulan aracglara gore degil,
her bir bileseni amaglarina gore gelistirmektedir. Dolayisi ile Ozellikle pratikte
miikerrer planlamay1 6nlemek i¢in tutundurmanin bilesenlerini araglarina gore degil,
amaglarina gore smiflandirmak gerekmektedir. Bu baglamda dogrudan ve dijital
pazarlama kisisel satis disinda kalan, kisiye gore Ozellestirilen, dolayl bir sahsi ve
interaktif bir iletisim kuran tutundurma uygulamalari olarak sinirlandirilabilir. Buna
ek olarak dogrudan ve dijital pazarlama bileseni dogrudan posta pazarlamasi,
katalogla pazarlama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapli TV pazarlamasi,
elektronik araclarla pazarlama ve basii medya pazarlamas: olmak tizere alt
bilesenlere de ayrilabilmektedir. Ancak arag-amag karmasasi bu noktada da ortaya
¢ikmaktadir. Unutmamak gerekir ki bahsi gegen etmenler dogrudan ve dijital
pazarlama uygulamalarinda kullanilan araglardan ibarettir ve araclar {izerinden farklh
tiirler ve alt siuflar olusturmak literatiirde karmasa yaratmaktadir. Bu sebeple bu
etmenlerin dogrudan ve dijital pazarlamanin araclarindan ibaret oldugu goz ardi
edilmemelidir.

Satis gelistirme bileseninde ise digerlerinden farkli olarak kisa ve uzun vadeli olma
sorunu tespit edilmistir. Geleneksel yaklasimlar cercevesinde incelendiginde satis
gelistirme bileseninin kisa vadeli olmasi gerektigine iliskin bir 6n kabul oldugu
goriilmektedir. Ancak giintimiizde markalarin toplumda birer birey olarak kabul
edildigi ve tiiketicilerin markalarla sadece ticari bir iliski gelistirmedigi g6z 6niinde
bulunduruldugunda kisa vadeli satis gelistirme politikalarinin pratikte uygulanabilir
olmadig1 goriilmiistiir. Nitekim literatiire son dénemde kazandirilan ve uzun vadeli
satis gelistirme uygulamalarinin incelendigi sadakat pazarlama programlar: sinifinin
olusturulmasi (Kaser, 2013; Chandon ve digerleri, 2000) bu gerekliligi ve bu
¢alismanin savini dogrular niteliktedir.

Pazarlamanin bilesenlerine iliskin literatiirdeki belirsizliklerin ara¢ ve amagclara gore
siniflandirma baglaminda ortaya ciktig: tespit edilmistir. Bu noktada asil olanin amag
olmas1 nedeniyle her ne kadar teknolojik gelismelerle iletisim olanaklar: artsa da her
bir bilesenin amacina gore siniflandirilmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Satis
gelistirme alaninda ise kisa vadeli uygulamalarin miimkiin olmamasi nedeniyle uzun
vadeli satis gelistirme uygulamalarinin kabul edilmesi ve gerek pratige gerekse
literatiire kazandirilmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Son olarak tutundurma
kavramina yeni bir tanim 6nerisinde bulunulmus ve tanimda bahsi gegen kavramlarin
neden kullanildig1 ve olmasi gerektigi gerekgelendirilmistir.
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