BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMINDE HALKLA ILISKILERIN ROLU
UZERINE TEORIK VE UYGULAMALI BiR CALISMA
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Modern pazarlama anlayisini benimseyen kuruluslar, degisen miisteri beklenti ve
isteklerine cevap vermek ve rekabet iistiinliigii saglayabilmek amaciyla pazarlama iletisimi
uygulamalar1 igerisinde “biitiinlesik pazarlama iletisimi” adinda bir yaklagimi benimsemeye
baglamislardir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, misteri istek ve beklentilerini temel almakta,
pazarlama karmasi 6gelerinin her birini birer iletisim mecrast olarak gérmekte ve hedef
gruplara sunulacak mesajlarin tek agizdan sunulmasi prensibine dayanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla iligkilerin rolii ve 6nemi, Konya merkezde basit
tesadiifi orneklem yoluyla secilen 575 kisi lizerinde yapilan anket caligmasiyla ortaya
konulmaya calisilmigtir. Arastirma sonucunda deneklerin Kulesite aligveris merkezini tercih
etmelerinde etkili olan 4 faktér bulunmustur. Bu faktoérler 6nem sirasina gore: sosyal
sorumluluk, iletisim, hizmet ve fiziksel Ozelliklerdir. Bunun yaninda Kulesite aligveris
merkezi halkla iligkiler faaliyetlerinin yeterlilik diizeyi ile faktorler arasindaki iliski
incelenmistir. Sosyal sorumluluk ve iletisim faktorleriyle halkla iligkiler faaliyetlerini
yeterlilik diizeyi arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Halkla iliskiler,
Kulesite Alisveris Merkezi.

A Theoretical and Applied Study of the Role of the Public Relations in Integrated
Marketing Communications

Abstract

To meet the changing customer expectations and demands and to be able to gain
competitiveness, organisations with a modern marketing approach are beginning to adopt the
“integrated marketing communications” approach at their marketing communications
applications. Integrated marketing communications is focused on customer expectations and
sees each of the marketing mix elements as a communication channel with the focus to
present jointly agreed messages to the target audiences.

This study aims to explore the strategic role of PR in the marketing mix, through a survey
implemented on a randomly selected sample of 575 persons of Konya. The survey results
revealeted that 4 factors had effects on the preference of the Kulesite shopping center. These
factors were, in order to importance: social responsibility, communication, service and
physical features. Also relations between the factors and the efficiency level of the PR
activities of the Kulesite shopping center have been explored. As a result, the efficiency level
of PR activities has been found in a significant relation with social responsibility and the
communication factors.

Keywords: Marketing Communications, Integrated Marketing Communications, Public
Relations, Kulesite Shopping Center.
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Pazarlama siireci, insanlarin
ihtiyaglarindan fazla {iriin iiretimi ve bunun
ihtiyaci olanlara belli bir bedel karsiliginda
aktarilmasiyla baslamis, 14. yy’da Floransa
ve Venedik’te onemli ticaret merkezlerin
kurulmasi ve tiiketicilerin yeni isteklerine
cevaplar sunan panayirlarin  yayginlik
kazanmasiyla birlikte Avrupa’da gelisme
gostermigstir (Pirenne, 1983, 81). 18. yy’da
gerceklesen Endiistri Devrimi ile birlikte
hizlanan iiretim sonucu ortaya cikan kitlesel
iiretim, bir yandan da degisim olanaklarini
glindeme getirmis (Bozkurt, 2004,18) bu da
iiretilen tiriinlerin kitlesel olarak
tiiketilebilecegi  yeni  pazarlarin  ve
tiiketicilerin bulunmasini zorunlu kilmustir.
Uzun yillar, iiretilen iiriine pazar ve tiiketici
bulmada higbir sorun yasamayan iiretici,
ozellikle 1929 Biiyilk Bunalimi ile birlikte
baz1 aksakliklarin giderilmesi gerektiginin
farkina varmigtir. Bunlardan en
onemlilerinden biri iiriin veya hizmetinin
ortaya konmasinda emegi gegen c¢alisanlara
daha fazla deger verilmesi ve onlarin sosyal
beklentilerinin karsilanmas1 gerektigi, digeri
ise iriin iiretiminin yeterli olmadigi, bunun
yaninda fretilen iriin veya hizmetlerin
pazarlanacagi  hedef  gruplarnn  igeren
kamuoyu ile karsiikli fayda anlayisina
dayali  bir yaklasimin  benimsenmesi
gerektigiydi (Kazanci, 1996, 19-20).

Pazarlama anlayisi, 1990’Lh yillarla
birlikte artik isletme merkezli olmaktan
cikmig; giniimiiz  isletmeleri, tiiketici
gruplarmin, hatta bireysel tiiketicilerin
beklentilerini Ol¢gmeye kadar ayrintili bir
degerlendirmeyi ve bu bulgulara gore
tikketicilere yaklasarak pazarlamaya
calistiklar1 iirlin ya da hizmete iliskin bir
bagimlilik ya da sempati olusturma yolunu
tutmuslardir  (Harris, 1998, 3). Bunun
yaninda, yogun rekabetle birlikte benzesen
iirlinlerden kendini farklilastirmak isteyen
firmalar, cesitli stratejiler gelistirme ve bu
stratejiler iizerine pazarlama konseptini
oturtma gayreti igine girmislerdir. Bu
yaklagimda da miisteri merkezliligi temel
almaya  baslamiglardir.  Iste  cagdas

pazarlama anlayisinin gerektirdigi amaclara
ulasma noktasinda pek c¢ok firmaca
uygulama alanina konulan uygulamalardan
biri de iletisim unsurunu merkeze alan
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”dir (Tosun,
2003, 8-11).

Hedef gruplariyla iletisimi merkeze alan
ve pazarlamanin 4P adi ile anilan (product,
place, price ve promotion) iiriin, dagitim,
fiyat ve tutundurma faaliyetlerini tek cati
altinda toplayan ve tiiketicilere bir biitiin
olarak hitap etmeyi Ongodren biitiinlesik
pazarlama iletisiminde siireg, miisteri ile
baslayip yine miisteri ile siirmekte ve satig
sonrast hizmetle devamlilik arz etmektedir
(Schultz ve digerleri, 1993, 46). Etkili
iletisim programlar1 dogrultusunda gereken
form ve metotlar1 belirleyebilme yoniinde
caligan biitlinlesik pazarlama iletisiminde
amag, satin alma davranisini dogrudan ya da
dolayli olarak etkilemek ve iiriin veya
hizmete iligkin bir sempati olusturarak satin
almada  siirekliligin ~ saglandigi  bir
bagimliligit  olusturmaktir. Bu anlamda,
biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siireg,
hem de bir konsept niteligi tasimaktadir. Bu
nedenle, biitiinlesik pazarlama iletigimi;
pazarlama iletigimine ait biitiin ¢abalarin bir
‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’,
‘uyumu’,  ‘biitiinlesmesi’  gibi  degisik
kavramlar ile de tanimlanmaktadir (Bozkurt,
2000a,16).

Giinlimiiz isletmeleri, tek ses ve tek
goriintii yaklagimiyla {iriin ya da hizmetlere
iligkin sempati ve bagimlilik saglama gibi
amaclarla hareket ediyor olsa da zaman
zaman bu siiregte biiyiikk bir yeri olan ve
caligmanin iletisim ayagini yiiriiten halkla
iliskilerin etkinligi ya da halkla iligkilerin bu
stirecteki rolii goz ardi1 edilmekte; halkla
iliskilere biitceden ayrilan pay, bosa giden
yatirim olarak nitelenmektedir (Harris, 1998,
5-6). Oysa iletisimi kendine temel alan
halkla iligkilerin, bir kurum veya kurulusun
kendisini etkileyen ve kendisi de yine
bunlardan  etkilenen = ¢evreyle,  bilgi
aligverisine olan katkisi disinda, kurum igi
iletisime olan katkis1 ve kurum igindeki
birimlerin birbirleriyle yerinde ve dogru



iletisim  kurarak  topyekiin  basarinin
saglanmasindaki yeri yadsimamaz
(Sabuncuoglu, 1993, 12). Bu baglamda,
pazarlama karmasi Ogelerinin birlestirip
tiikketiciye tek ses ve tek goOriintii olarak
sunacak biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejisinde, halkla iliskilerin roliiniin ¢ok
iyi ortaya konulmasi gereklidir. Halkla
iligkiler uygulamalarinin veya faaliyetlerinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde
nerede  yer aldiginin  sorgulanmasi
gerekmektedir.

Ozellikle degisen tiiketici istek ve
beklentileri ile yasanan yogun rekabet
ortamini1 kirmak ve rakiplere oranla bir adim
onde olmak amaciyla ortaya konan
biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde
bliyiikk Onem tastyan halkla iligkiler
faaliyetlerine (Tosun, 2003, 3) ¢ok Onemli
islevler diistiglinlin belirtilmesi bakimindan
Oonem tasimaktadir.

Bu calisma, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii tarafindan 2005 yilinda
kabul edilen yiliksek lisans tezinin Ozeti
niteligini tagimaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi ve
Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
organizasyon ve onun {rlinleri/hizmetleri
hakkinda iletisim kanallarinin birlestirilerek
(Kotler ve Armstrong, 1999, 405) hedef
kitlelere yoneltilen mesajlarda tutarliliginin
ve acikliginin saglanmasi amaciyla yapilan
koordinasyon faaliyetidir (Churchill ve
Peter, 1998, 452).

Biitiinlesik pazarlama iletigimine farkli
bir agidan yaklasan ve daha kapsamli bir
tanimlama yapan Gonring’e (1994, 45) gore,
biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletigim
etkinliklerini kurumsal amaclarla
bagdastirarak ve kurum kaynaklarinin
maksimize edilmesiyle, iletisimde etkinlik
ve verimliligi saglamak iizere tek bir
planlama sistemiyle iletisim islevlerini
biitiinlestiren bir siirectir.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne
gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam,

dogrudan tepki, satis tutundurma ya da
halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren
ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en
yiksek iletisim etkisi saglamak iizere
kapsamli bir planla birlestirerek katma deger
yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi
kavrami olarak tanimlamaktadir (Odabas1 ve
Oyman, 2002, 62; Janet, 1995, 64; Bozkurt,
2000, 17).

Bozkurt (2000a, 17) ise, bu alanda
gelistirilen kavram ve tanimlari inceleyerek
sOyle bir sonuca variyor: Biitlinlesik
pazarlama iletisimi,  organizasyonlarin
irettigi {irlin ya da hizmetler ile ilgili
almacak her kararin miisteri bazli ve satin
alma davranislarmma etki edecek iletisim
boyutunu diistinerek alinmasit ve bu farkh
kararlarin  bir disiplin icinde orkestra
edilerek, stratejik bir yaklasim ile
planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir.

Yukaridaki farkli tanimlar
degerlendirildiginde, hepsindeki ortak nokta
mesajlarda acikliga ve tutarliliga verilen
onem ve birlestirici bir 6zellikle mesajlarin
koordinasyonudur. Buradan c¢ikarilabilecek
sonug, biitiinlesik pazarlama iletigiminin
yalnizca pazarlama departmanin pazarlama
islevini yerine getirmesi yerine kurumun
tim alt birimleri ve unsurlartyla birlikte
hareket ederek pazarlama  yonliliigi
benimsemesi gerektigidir (Yamamoto, 2003,
52).

Bu baglamda biitiinlesik pazarlama
iletisimi, stratejik bir ara¢ olarak hedef
gruplara mesajin iletilerek sinerjik bir
etkinin teminine yardimci olmanin yaninda;
kurumsal biitlinlesik iletisimle  birlikte
hareket ederek pek cok organizasyonel ve
pazarlamaya iligkin problemin ¢6ziimiinde,
dinamizm ve koordinasyon saglanmasindaki
etkinligini de literatiire yazdirmustir (Eagle
ve Kitchen, 2000).

Yer verilen tamimlarin daha @ iyi
anlagilmasi ve degerlendirilmesi noktasinda
biitiinlesik pazarlama iletigiminin
ozelliklerine de yer vermek konu agisindan
onemlidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimini
klasik yaklasimlardan ayiran ve isletmede
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gelisirken ortaya koyacagi pek ¢ok ozellik
bulunmaktadir. Bunlar siralanacak olursa
(Bozkurt, 2000a,18-19; Yamamoto, 2003,
55):

(1) Biitiin iletisim araglarinin pazarlama
karmastyla biitiinlesmesi, (2) Gelecege
odaklanma anlayisin1 desteklemesi, (3)
Kurumun tiim ¢alisanlarinin misteri yonlii
diistinmelerini saglama, (4) Teknolojinin
pazarlama alaninda  kullanilmasi, (5)
Olgiilebilir olma, (6) Interaktif bir iletisim
stireci olusturmasi, (7) Veritabanli planlama
ve uygulama, (8) Iceriden disarrya degil
disaridan igeriye dogru planlama, (9) Sifir
bazli planlama.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde
Halkla iliskilerin Yeri

Gilinimiiz pazarlama iletisiminin en
biliyiik sorunu eskiden beri pazarlama
iletisimine yalnizca tutundurma karmasi
olarak bakilmakta ve satin almak kararinda
iirinii kendisinin, ambalajinin, etiketinin,
fiyatinin, dagitim kanalinin etkisi goz ardi
edilmektedir.  Oysa  miisteri  odakli
yaklasimim  hakim  oldugu pazarlama
anlayisinda &yle bir noktaya gelinmistir ki
tiikketicilerle iletisim kurarken markalarin ne
sOyledigi degil, tiiketicilerin onlardan ne
duyduklar1 ve neye inandiklarinin daha
onemli oldugu goriisii hakim olmaya
baslamistir (Bozkurt, 2004, 148). Yani
glinimiiz  tiiketicisi, kurum ya da
kuruluslarca kendine sunulan iiriin ya da
hizmetle ilgili tiim uygulamalar1 birer mesaj
olarak degerlendirmekte ve bu Ogelerden
yanstyan ~ mesajlarin tutarligima = ve
iceriklerine daha ¢ok dikkat etmektedir
(Goksel ve Yurdakul, 2002, 468). Bu
nedenle stratejik biitiinlesme planlar ortaya
koyarak farkli birimler arasinda tutarlilik ve
koordinasyon saglanmasiyla sinerjik bir etki
doguran biitiinlesik pazarlama iletigimi
uygulamalarina ihtiya¢ vardir (Biiyilikbaykal,
2001, 321).

Bundan otlirii  biitiinlesik  pazarlama
iletisiminde biiylik 6nem tagiyan sinerjinin
ortaya  konmasinda  halkla iligkiler

uygulamalarinin pazarlama ve reklamcilikla
birlikte c¢aligmasinin  6nemi  biiyiiktiir.
Sinerji, eger degisik mesajlar koordine edilir
ve tutarli olursa iletisime tek bir mesajin
yaratabileceginden daha fazla etki meydana
getirir anlamim tasir (Moriarty, 1994, 40).
Ciinkii tutarlilik ve koordinasyon igerisinde
yiiritiilen ve diger 6geleri de igerisine alan
yerinde  halkla  iliskiler = programlar
sayesinde miisteri her kimse —destek
saglayanlar, calisanlar, yatirimcilar ve
finansal ¢evre- kurulus Iehine destegi
saglanabilmektedir. Kuskusuz bdylesine
onemli bir islevi yerine getiren halkla
iligkiler birimi bu konumuyla biitlinlesik
pazarlama iletisiminin lideri konumunda
olmalidir (Uziin, 2000, 103).

Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlere
yaklagimindaki  bu  degisim,  sadece
pazarlama karmasinin gozden gecirilmesini
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin, i¢c ve dis
cevrelerin  ihtiyacim1  anlayabilen  bir
yoneticiye ihtiyac duymaktadir. Onceden
degeri kavranamayan fakat giinlimiizde
pazarlama igerisindeki etkinliginin farkina
varilarak kabul edilen halkla iligkiler
uygulamalarinin (Harris, 1993, 15), biitiin
iletisim mesajlarinin tiiketicilerin ihtiyaglar
ile birlestirmeye ve yonetmeye yonelik etki
ve etkinligi mevcuttur. Bu siirecte ise halkla
iligkiler uzmani bu disiplinlerin bir “orkestra
sefi” olarak i¢ pazarlama kaynagi,
biitiinlesik pazarlamanin lideri ve tepe
yonetiminin danigmani temelinde yeni bir
gii¢ elde etmektedir (Bozkurt, 2000a, 133).

Tiiketiciler, mesaj iireticilerinin ayr1 ayri
faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilamakta, tutum ve davranislarini,
dolayisiyla satin  alma kararlarmi  bu
cercevede sekillendirmektedirler. Reklam,
halkla  iliskiler, kigisel satig, satis
promosyonu, iriin ambalaji, fuar gibi
pazarlama iletisimi ¢alismalar ile pazarlama
karmasini olusturan dagitim kanali, iirlin ya
da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili
cesitli mesajlari tiikketiciler farkh
kaynaklardan algilayarak, mesaj kaynagina
ilisgkin bir yargiya varmakta, dolayisiyla
tutumlarini bu verilere gore



olusturmaktadirlar.  Farkli  kaynaklardan
birbirlerini  tamamlamayan  birbirinden
kopuk mesajlarin iiretilmesi, tiiketicinin
satin alma karar silirecini olumsuz yoOnde
etkilemektedir (Bozkurt, 2004, 140). Bunu
Onlemeye yonelik ¢ogu zaman {iriin ya da
hizmete yonelik uygulanan pazarlama halkla
iligkileri uygulamalari, reklam
kampanyalari, satis tutundurma, kupon
dagitmi  vb.  tutundurmaya  ydnelik
caligmalarla ayn1 anda faaliyete gecirilerek
irlin ya da hizmete yonelik dikkat ya da
farkindalik  saglanmaya  ¢alisilmaktadir
(Dilenschneider ve Forrestal, 1987, 253).

Kuskusuz biitiinlesik pazarlama iletisimi
uygulamalarmin tiiketicilerin ilgisini gekerek
basartya ulagilmasindaki temel neden,
pazarlama, satinalma, muhasebe, finansman,
tretim, misteri iligkileri yOnetimi gibi
isletme faaliyetleri ile (Yamamoto, 2003,
53) tiim tutundurma 6gelerinin bir biitiinliik
ve uyum igerisinde c¢alisarak iiriin ya da
hizmete iliskin kampanyanin koordinasyon
icerisinde yiiriitiiliip sonuca ulasilmasindaki
etkinliginden kaynaklanmaktadir. Halkla
iligkiler ~ birimleri  ortaya  koyduklar
uygulamalarla, organizasyonun iriin ve
hizmetini diger tutundurma bilesenleri ile
birlikte biitiinciil bir sekilde ele alarak
pazarlamay1 desteklemektedir (Fill, 1995,
406).

Halkla Iliskilerin Biitiinlesmede
Sagladig1 Avantajlar

Son yillarda bilgisayar teknolojilerindeki
gelismeler, internet sisteminin
yayginlagsmasi, yogun rekabet ortamu,
tilketicilerde kimlik ve egilim degisiklikleri,
globallesme (Kazanci, 2004, 255) vb.
gelismeler isletme ve pazarlama anlayisina
da yansimig ve ayni amaca hizmet eden
birgok iiriin ve markanin arasindan siyrilarak
rakipleri geride birakma istegi (Tosun, 2003,
28) degisim ihtiyacini kendini kuruluglarda
hissettirmeye baglamistir (Yamamoto, 2003,
29).

Bu zorlu rekabette halkla iligkiler
birimlerine ya da uygulamalarina ihtiyag
duyulan nedenleri soyle siralayabiliriz

(Bozkurt, 2004, 186; Tosun, 2003, 31;
Bozkurt, 2000a, 134; Becerikli, 2004;
Odabag1 ve Oyman, 2003, 65-70).

e Geleneksel pazarlama araglari
etkinliginin azalmasi,

e Reklam kirliligi ve hedef gruplarin
reklamdan kagisi,

e Halkla iligkiler, diger pazarlama
iletisimi  metotlarinin  kullanildig:
durumlarda iletisimi gii¢clendirici bir
etki istendiginde devreye girmesi,

e Toplumsal ve teknolojik gelismeler
sonucunda hedef kitlenin
bilinglenmesi ile birlikte reklamin
etkisinin giderek zayiflamasi,

e Isletmelerin ikame iiriin miktarindaki
artis ve perakende yogunlagmasi
nedenleri ile satis hacminin giderek
diismesi,

e Diger pazarlama iletisimi metotlarinin
kullaniminin yasak oldugu
durumlarda, etkili  bir  sekilde
kullanilabilmesi. Ornegin, tiitin ve
alkollii igecek endiistrisi vb.

Yukarida yer verilen nedenlerden otiirdi,
pazarlama halkla iligkilerinin biitiinlesik
pazarlama iletisimi bilesenlerinden en
onemli 6gelerden birisi olmasini saglamis ve
isletmelerde kilit bir rol {stlenir olmustur.
Bunun yaninda dogru yere, dogru zamanda
ve dogru kisilere iletilerin aktarilmasinda
karsilagilan zorluklar da (Yamamoto, 2003,
80) halkla iligkiler uygulamalarma 6nemli
gorevlerin diistiigii fikrini
kuvvetlendirmektedir.

Kaya (2003, 391), isletmeye iliskin
sorunlarin  asilmasinda  halkla iliskiler
birimlerinin sadece danigsmanlik gorevi
vermesi yaninda, her tirlii enformasyona
ulasarak bunlar 1s18inda kararlar alip,
bunlarin ic¢sel ve dissal alt sistemler olarak
birbirine baglanarak biitiinlesik bir iletisim
ve koordinasyonun saglanmasi gerektigini,
bunun da daha etkin bir rol yiiklenen halkla
iligkiler birimlerince yapilabilecegini ileri
stirmektedir. ~ Boylece halkla iligkiler
birimleri yalnizca bir iletisim ¢iktis1 olarak
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goriilmeyecek, bunun yaninda girdilerin
saglanmasinda, hatta kararlarin alinmasinda
ve bunlarin bi¢imlendirilmesinde etkin bir
rol alacaktir.

Buradan, halkla iliskilerin sadece belli
iletisim uygulamalarini yapan ve iletisim
ciktilarini saglayan birimler olarak basite
indirgenmemesi gerektigi, iletisim siirecinin
i¢ ve dis ¢evreden saglanan verilerle girdi
siirecini, yoOnetimce alinacak kararlara
sagladigi verilerle etki etmesi nedeniyle
girdi igleme siire¢lerinde ve sonunda alinan
kararlarin yine hedef gruplara aktarilmasiyla
cikt1 slirecinde yer alan bir birim oldugu
sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Halkla iliskilerin biitiinlesmede sagladig:
avantajlart  birka¢  maddeyle  sunmak
gerekirse  (Bozkurt, 2000a, 135-137;
Bozkurt, 2000b, 54-55; Bozkurt, 2002, 148-
149);

e Halkla iligkiler uygulamacilar1 hem
isletme hem de tiiketici sozcileri
olarak islev gdérmektedir. Isletme dis1
cevredeki hedef gruplardan
beklentileri  biitiinciil olarak st
yoOnetime sunarak tlketici istek ve
beklentilerine uygun alinan karar1 da
biitliinliik igerisinde yeniden c¢evreye
sunmak,

o fletisimdeki yetkinlikleri, medya
iligkilerindeki ustaliklari, halkla uzun
donemli iletisim kurma becerileri ile
iletisim etkinliklerini bir biitiinliik
icinde sunmak,

e Kurum igindeki yapida toplam kalite,
kurum kiltiiri, kurum imaj1, insan
kaynaklar1 yoOnetimi, kriz yonetimi
gibi halkla iligkiler faaliyetleri ile

biitiinlesik pazarlama iletisimi
calismalarin  temel  c¢ercevesini
olusturmak,

e Kurumsal ve pazarlama amagli halkla
iligkiler ¢aligmalartyla ve pazarlama
amagli halkla iliskilerin pro-aktif ve
re-aktif formlariyla biitiinlesik
pazarlama iletisiminde farkli

tekniklerin birlestirilerek tek elden
sunulmasina katki saglamak,

e Orgiitler icin biitiinlesik stratejiler
olusturmak, orgiitsel yapilanmalar ile
insan  kaynaklar1 ve pazarlama
yonetim yaklagimlarindan
kaynaklanan ve biitiinlesik iletisim
yaklagimini engelleyen faktorler igin
stratejik ¢oziimler ortaya koymak,

e Medya kanallarinin tiiketiciler
nezdindeki etkisizligini asma amagli,
tilketiciler ~ i¢in  ¢esitli  yayinlar
hazirlatmak, bagyazi, basin biilteni vb.
uygulamalarla tarafsiz {igiincii bir
kisinin onayini igeren giivenilir haber
formatinda duyurularla tiiketicilere
ulastlmaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde
Halkla iliskilerin Rolii

Pazarlama iletisimi c¢aligmalarinin
biitiinlesmesi ihtiyact, glinlimiiz
pazarlarinda 1990’I1 yillarin gerektirdigi
bir zorunluluktur (Bozkurt, 2000a, 113).
Giiniimiizde ayni amaca hizmet eden iiriin
ve marka enflasyonu yasanmasi ve satig
siirekliliginin markaya karsi sadakatin
saglanmasina gerek duymasit (Tosun,
2003, 31) ve orgiit icerisindeki tiim
kararlarin ayni zamanda hedef gruplar
icin birer iletisim mesaji  igermesi
nedeniyle en iist diizeyden baslayarak tek
elden stratejik olarak tiim faaliyetlerin
planlanmas1  gerekmektedir  (Bozkurt,
2000b, 54).

Halkla iligkiler bu anlamda, giivenilir
ve diiriist bilgiler sunmasi, hedef gruplari
ile etkilesimli (¢ift yoOnli) iletigimi
saglamasi, kontrollii mesaj kurgusu ile
olusturdugu olumlu algilama ve esnek
uygulamalar1 sayesinde (Drobis, 1997)
hedef kitle ile olan iliskilerin biitiinciil bir
sekilde ele alinarak sadakatin ve marka
imajinin  olusturulmasinda,  y&netim
fonksiyonlarinin biitiinlestirilerek etkin
bir yonetim mekanizmasinin
sekillenmesinde ve sonu¢ olarak toplum



ile  biitlinlesmeyi iceren adimlarla,
biitinlesik pazarlama iletisimi siirecine
onemli katkilar saglamaktadir (Bozkurt,
2004, 183).

Bunlara ek olarak halkla iliskiler hem
pazarlama halkla iliskileri hem de kurumsal
halkla iligkiler baglaminda, mesajlarin
yapilandirilmast i¢in en etkili tarzlarin
aragtirllmasi, bigimlerin belirlenmesi ve
biitlin  birimlerce uygulanmasi, Orgiitiin
gercek gorlintiislinlin saptanmasi, ait olma
duygusunun yaratilmasi ve igsel iletisimin
etkinlestirilmesi, Orgilit kiiltlirine uygun
olarak simgelerin belirlenmis ve digsal ¢evre
degismelerine  bagli  olarak  gerekli
uyarlamalarin yapilmas, iletigim
politikalarinin ve planlarinin olusturulmasi
ve nihayet erken uyari sistemi olarak islev
gormesi gibi ¢esitli fonksiyonlar1 da yerine
getirmektedir (Kaya, 2003, 392). Tim
bunlar1 yaparken de ¢agdas pazarlama
anlayisina uygun olarak biitiinciil bir sekilde
gevreye sunarak uygulamadan saglanacak
fayday1 maksimize etmeye ¢alismaktadir.

Halkla iliskiler, ozellikle 90’11 yillarin
bagindan itibaren isletmelerin tiiketiciler
nezdindeki tercih etme ve farklilik yaratma
sikintilarma  ¢éziim  olarak  yeniden
yapilanmaktadir.  Biitiinlesik  pazarlama
iletisimi  siirecinde, igletmenin en st
diizeyindeki karar alma mekanizmasinda yer
alan halkla iliskiler uzmani, orgiitle ilgili
almabilecek  biitlin  kararlarmm  iletigim
boyutunu stratejik olarak irdelemeli ve
biitlinciil bir yapida hedef gruplara sunma
amact tasimalidir (Bozkurt, 2004, 190).
Dolayisiyla tiim 6gelerin tek ses, tek goriintii
seklinde biitiinlestirilerek etkin bir mesaj ya
da kurum/iirlin imaji seklinde sinerjik bir
etki ortaya konularak (Moriarty, 1994, 40)
hedef kitlelere iletilmesi gorevi de yine
halkla iligkiler birimlerince saglanmaktadir
(Harris, 1993, 15; Uziin, 2000, 103).

Halkla iliskiler bir igletme fonksiyonu
olarak, isletme icinde ve iist yOnetime
dogrudan baghh c¢alisan bir iletisim
disiplinidir. Pazarlama iletisimi ile ilgili {ist
yonetimin alacagi biitiin kararlarin birbirleri
ile koordinasyonu ve planlanmasinda halkla
iligkiler birimleri stratejik bir misyon

yiiklenmislerdir (Bozkurt, 2002, 148). Oyle
ki, 1990’1 yillarda, biitiinlesik mesajlar
planlayip tretmek ve bunlar ile ilgili gerek
isletme ici gerekse isletme dis1 yaratici
iletisim calismalarmi uygulamak, halkla
iligkilerin faaliyetleri arasinda ilk ve en
onemli sirada gelmektedir (Bozkurt, 2000a,
118).

Orgiitsel yap1 igerisinde giiniimiizde bu
kadar etkin bir rolii iistlenen halkla iligkiler
ve Ozelde pazarlama halkla iligkilerinin
Oonemi biiyiiktiir. Halkla iligkiler birimleri
caligmalartyla, Orgiitiin kisa ya da uzun
dénemli pazarlama politikalarinin
gereklerini  yerine getirmektedir. Bunun
yaninda {irlin, tutundurma, fiyatlandirma,
dagitim, giic kullanimi gibi pazarlama
karmasi faktorlerini g6z Oniline alarak,
kendisini  ¢evreleyen farkli ¢evrelerde
gerceklesen  degisimleri  kisa zamanda
yonetime bildirmektedir. Elde edilen veriler
1s1ginda da degisen istek beklenti ve gevre
kosullarina gore cevaplar fiiretebilen bir
yonetim anlayisint meydana getirmektedir.
Ayrica geleneksel pazarlama anlayiginin bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikan ve etkinligi
azalan iletisim caligmalarini stratejik olarak
yeniden diizenleyen, koordine eden ve
biitiinlesik pazarlama iletigimi
uygulamalarinda oOrgiit icerisinde kilit bir
gorev  Ustlenen yine halkla iliskiler
birimleridir (Bozkurt, 2004, 186). Tiim bu
nedenlerden Otiirii, pazarlama ve iletisimin
kesisme noktasinda yer alan halkla iligkilerin
orglit icindeki yeri yadsinamaz. Bu nedenle
pazarlama ve halkla iligkilerin karigimi
olarak ortaya ¢ikan pazarlama amacglh halkla
iligkiler uygulamalarina bilimsel verilerin
ortaya koydugu siire¢ ve katkilar 1s1ginda
yaklagilmali ve uzun vadede orgiite basari
getirecek olan bu faaliyetler etkin bir sekilde
uygulanmalidir.

Degisen ve gelisen gevre sartlarina uygun
calisma zorunlulugu olan kurumlar giiniimiiz
pazarlama anlayisinin  gerek  duydugu
iletisim, katilim ve motivasyon gibi orgiitsel
iletisim faktorleri genellikle halkla iligkiler
programlart ve halkla iliskiler uzmanlari
tarafindan  kimliklendirilirler. ~ Bununla
birlikte, halkla iliskiler uzmanlar1 biitlinlesik
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pazarlama iletisimi programlarini
yaratmada ve yoOnetmede kritik ve en
rekabet¢i  olan  degisim = uzmanligi
fonksiyonunu iistlenir (Moriarty, 1994, 44).
Bundan dolayli, stratejik olarak iletisim
nosyonunu planlama yetenegine sahip olan
ve Orgitiin ¢evresindeki degisiklikleri
sirekli takip ederek Orgitiin ¢evreye
uyumunu saglamaya hizmet eden halkla
iliskiler uzmanlarmin, {ist yonetimin karar
aldig1 masalarda bulunmas1 artik bir liiks
degil, zorunluluk haline gelmistir (Bozkurt,
2002, 150).

Metodoloji

Arastirma tiimdengelim yontemini esas
alan betimleyici bir c¢aligmadir. Konya
Kulesite aligveris merkezinin dig hedef
kitlesinin Oncelikle herhangi bir kurulusu
tercih ederken Onem verdikleri kriterler
belirlenmistir. Ayrica kendilerini aligverige
iten nedenlere iliskin sorular yoneltilerek
bunda kurulusun yaptigi halkla iliskiler
calismalarinin ne oranda etkili oldugu
aragtirtlmigtir. Herhangi bir kurulusu tercih
etmede etkili olan faktorler ile Kulesite’nin
yaptigr  halkla iligkiler = ¢aligsmalari
arasindaki bag analiz edilmistir.

Calismanin  evreni, Konya Kulesite
aligsveris merkezinin dis hedef kitlesinden
(mevcut ya da potansiyel miisterilerinden)
olusmaktadir. Aragtirmanin verileri
Konya’da toplanmistir. Anket formu
hazirlandiktan sonra alanda uzman kisilere
sorular gdsterilmis ve onlarin rehberligi
151g¢inda gerekli 6n diizenlemeler yapilarak
50 kisilik bir o6rnekleme anket formu
uygulanarak bir 6n test yapilmistir. Anket
formunda 6n test sonrasi bazi sorularin
yeterince agik olmadigi ya da deneklerce
farkli algilandigr tespit edilmis bunun
iizerine bazi sorular degistirilerek anket
formuna son sekli verilmistir.

Anketler 16 yas ve {istii deneklere yiiz
ylize  gorisme  teknigi  kullanilarak
gergeklestirilmistir. Anketi uygulayacak
anketorler  Onceden  belirlenmis  ve
kendilerine anket teknigi ile anket formu

hakkinda genel olarak bilgi verilmistir.
2004 Kasim aymm  son  haftasi
uygulanmaya baslanan anket c¢aligsmasi,
Aralik ayinin ilk haftasi sona ermistir.

Ankette katilimcilar tesadiifi 6rneklem
teknigi kullanilarak belirlenmistir. Toplam
600 anketin uygulanmasi1 diigliniilmiis
ancak anketlerden 25 tanesi g¢esitli
nedenlerle tamamlanamadig1 i¢in analiz
dis1 tutulmus ve toplamda 575 anket
iizerinde  degerlendirmeler  yapilmistir.
Degerlendirmeler, SPSS  PC  paket
programina aktarilan veriler araciligiyla
aragtirmanin  amacina uygun  olarak
yapilmistir.

Verilerin  analizinde  katilimcilarin
demografik ozelliklerinin belirlenmesinde,
deneklerin Kulesite’den aligveris yapma
sikligt ve aligveris icin Kulesite’ye
yonelten etkenlerin tespitinde freanks
analizi; Dbitinlesik pazarlama iletisimi
icerisinde  halkla  iligkilerin  roliinii
belirlemede etkili olan faktorleri ortaya

koyabilmek i¢in faktor analizi;
Kulesite’nin halkla iligkiler
uygulamalariyla cesitli degiskenler

arasindaki iliskinin anlamliliin1 ortaya
koyabilmek i¢in  ANOVA  istatistik
tekniklerinden yararlanilmistir.

Arastirma Bulgulan

Katilimcilarin
Ozellikleri

Sosyo-Demografik

Arastirmaya katilan deneklerin %
37.7°si 16-27 yas arast, % 29.9’u 28-39 , %
223’0 40-51, % 7.5’1 52-63 ve % 1.7’si
64 ve {izeri yas gruplarindan meydana
gelmektedir. Deneklerin % 0.9’u yani 5
kisi bu soruya cevap vermemistir. Bu
verilere gore, deneklerin % 68.2’sinin geng
ve orta yas olarak nitelendirebilecek 16-39
yas grubu arasinda yogunlastig1
anlagilmaktadir. Ankete katilanlar
igerisinde en kii¢iik oram1 % 1.7 ile 64 ve
istii yas grubunda yer alirken; en biiyiik
orant % 37.7 ile 16-27 yas grubu
olusturmaktadir.



Arastirmada  332°si “erkek”, 243’i
“kadin” olmak iizere toplam 575 kisi ile
gorlslilmiistiir. Buna gore ankete katilan
deneklerin % 57.7 si erkek katilimcilardan
, % 423’0 ise kadin katilimcilardan
olusmaktadir.

Orneklem  grubunun  egitim-6gretim
seviyesi  bakimindan da  farklilastig
gorilmektedir. Buna goére  gorisiilen
deneklerin % 12.3°4 “ilkokul” mezunu, %
10.6° s1 “ortackul”, % 34.3’0 “lise”, % 37’
si “niversite”, % 5.2°si “lisansiistii”
egitiminden mezun olmuslardir. Bu soruya
cevap vermeyenlerin orani ise % 0.5 ile
toplam 3 kigidir.

Goriismeye katilan  6rneklem, ¢esitli
meslek gruplarindan olugsmaktadir. Buna
gore gorlslilenlerin % 6.3’0 “Is¢i”, %
5.6’s1 “esnaf”, % 17.6’s1 “memur”, %
18.1°1 “serbest meslek”, % 8’1 “emekli”, %
140 “ciftci”, % 14.6’s1 “ev hammi”, %
2.6’s1 “akademisyen”, % 23.7’si
“ogrenci”, % 0.5’1 “igsiz”, % 0.9u
“asker”, % 0.2°si “yerel yédnetici” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Deneklerin = %
0.7’sini olusturan 4 kisi ise bu soruya cevap
vermemistir.

Arastirmaya  katilan deneklerin = %
62.6’smin “evili”, % 36.3’lnlin “bekar” ve
% 1’inin ise “dul” oldugu goriilmektedir.

Aylik  gelirleriyle 1ilgili  yOneltmis
oldugumuz soruya goériisiilenlerin = %
0.7°sini  teskil eden 4 kisi cevap
vermemislerdir. Cevap verenlerin % 16.3’1
“500 milyondan az” gelire sahip oldugunu,
% 33.7°si “501 milyon-999 milyon arasi”,
% 25.4°10 “1 milyar-1.500 milyon arast”, %
1044 “1-501-1.999 milyon arast”, %
13.4°10 “iki milyar ve tizerinde” aylik gelire
sahip olduklarini belirtmislerdir.

Deneklerin  Kulesite’den  Alisveris
Yapma Sikhig1 ve Denekleri Kulesite’ye
Yonelten Etkenler

Deneklere Kulesite’den hangi siklikta
aligveris yaptiklarina iligkin  yoneltilen
soruya goriismeye katilan deneklerin %
7.5°1 “her giin”, % 9.6’s1 “giin asirt”, %

34.4°4 “haftada bir”, % 19.5’1 “15 giinde
bir”, % 22.1’t “ayda bir” aligveris
yaptigini, % 6.8’1  “hi¢”  aligveris
yapmadigini belirtmistir. Ankete katilan ve
katilanlarin % 0.2°sini teskil eden bir kisi
ise bu soruyu cevapsiz birakmistir.

Arastirmaya katilan deneklere,
kendilerini Kulesite’den aligveris yapmaya
yonelten nedenin ne oldugu soruldugunda
gorlismeye katilanlarin % 9.9’u “kurum
tarafindan  yapilan  halkla  iliskiler
etkinlikleri”, % 9.41u “yapilan
reklamlardan  etkilenme”, %  8.7’s1
“arkadas tavsiyesi”, % 17.9’u “denemek
amacwyla”, % 16.5’1 “yakin olmasi”, %
10.6’s1  “zengin iiriin ¢esidi”, % 2.3’
“hoslandigim icin”, % 5.2°si “ferah ve
huzurlu  olmasi”, % 240 “alternatif
olmamasit”, % 3’0 “kaliteli iiriinler”, %
0.7°si  “yerel firma olmasi”, % 1.4’
“temizlik”, % 3.5'1 “farkh  hizmet
birimlerini tek ¢ati altinda toplamasi”, %
1.6’st  “indirimler”, % 0.2°si “otopark
sorunun olmamast” cevaplarimi
vermislerdir. Goriismeye katilanlarin = %
6.8’1 ise bu soruyu yanitsiz birakmaistir.

Arastirmada deneklere Kulesite’yi tercih
etmelerindeki en 6nemli etkenin ne oldugu
sorusu yoOneltilmis ve su sonuglara
ulagilmistir. Buna gore goriismeye katilan
deneklerin Kulesite’yi tercih etmelerinde %
32.7’si “ulasim  kolayligi”, % 37.9°u
“aradigim her seyi bulabilmemi saglayan
zengin tirtin ¢esidi”, % 8.3’ “iriinlerin
kaliteli olmast”, % 15.8’1 “alisverigi
eglenceyle  biitiinlestiren  bir  mekan
sunmasi”’, % 2,3’ “alternatifinin
olmamast”n etken olarak dile
getirmislerdir. Goriismeye katilanlarim %
3’ini teskil eden 17 kisi ise bu soruyu
yanitsiz birakmistir.

Goriismeye  katilanlarin -~ Kulesite’yi
tercih etmelerindeki en Onemli etkene
iligkin yanitlarinda ilk siray1  %37,9’luk
oranla zengin iirlin ¢esitliligi alirken, bunu
%32,7’lik  oranla  ulasim  kolaylig
izlemektedir. En yiiksek {igiincii tercih
edilme nedenini ise %15,8’lik oranla
aligverisi eglenceyle biitiinlestiren bir
mekan olmasi olusturmaktadir.
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Kulesite’nin Halkla Mliskiler
Calismalarina fliskin Faktor Analizi

Tablo 1’de biitiinlesik  pazarlama
iletisiminde halkla iliskilerin roliinii tespit
etmeye yonelik “cok oOnemli” den “hig
o6nemli degil” e siralanan 5°li likert Olgek
tiirlinde hazirlanmis 50 maddeye (item)
verilen cevaplar dogrultusunda faktor analizi
yapilmig, eigenvalue ve scree plot
incelemesi  sonucunda anlamli  faktor
yapisina sahip 4 faktér grubunun ele
aliabilecegi gorilmistiir. Faktor
gruplarmin siiflandirilma ve
degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu
tablo dikkate alinmugtir.

Faktor analizine sokulan maddelerin
giivenilirlik katsayist (Cronbach’s Alpha=
,851) genel olarak yiiksek bulunmustur.
Ayrica faktor analizinden elde edilen
faktorlerin her birindeki maddelerin bir
arada gosterdikleri giivenilirlik degerleri
hesaplanmis ve su sonuglar elde edilmistir:
Faktorlerin her birinin giivenirlik katsayist,
birinci grup i¢in (,8217), ikinci grup i¢in
(,6157), tiglincii grup i¢in (,5748), dordiincii
grup icin (,6152) dir. Degerler
incelendiginde hepsinin kabul edilebilir
smnirin  Gistiinde ve  kullanilabilir  oldugu
goriilmektedir. Faktor analiziyle belirlenen
bu dort faktor, toplam varyansin % 40,8’ini
aciklamaktadir.

Tablo 1. Faktor Analizi (Principal Component Analysis, Varimax Rotation) Sonuglari

Halkla fligkilerle Tlgili Faktorler

fak. | fak. | fak. | fak. | TOPam

Toplumsal sorunlara duyarlihk géstererek ¢éziim liretmesi ,704
Sivil toplum kuruluslarinin géruslerine deger vermesi ,681
Toplumsal ve kiltiirel degerleri yapacagi faaliyetlerde gozetmesi ,623
ihtiyaci olan égrencilere burs ve yurt gibi imkanlar saglamasi ,588
Sanatsal ve Kiiltlrel faaliyetlere destek saglamasi ,559
Tarihi eserleri korumaya yonelik ¢alismalara destek saglamasi ,539
Oziirli vatandaglara yonelik kolayliklar saglamasi ,538
Magazadan yapilan her alig-verigin belli bir miktarinin kamu yararina harcanmasi ,518
Dogal gevreye duyarl bir kurum olmasi ,484
Kamuoyunun istek ve beklentilerini yapacagi faaliyetlerde gézetmesi ,479
Konya’nin tanitim ¢alismalarina destek vermesi ,469

istek ve sikayetlere duyarl bir kurum olmasi ,592
Satis 6ncesindeki ilginin satis sonrasinda da devam etmesi ,553
Misterilerin istek ve beklentilerine uygun hizmet Gretmesi ,515
Karsilagilan sorunlara hizli ve yerinde ¢éziimler Gretmesi ,548
Personelin ilgili, anlayish ve guler yiizli olmasi 471
Teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi ve kendini buna gore yenilemesi ,498

E-mail, telefon vb. yontemlere iletilen sorunlara kisa siirede cevap verilmesi ,621
icinde bulunulan ekonomik durumun siirekli takip edilerek buna uygun hizmet 608
politikalarinin tretilmesi !
Faaliyet alaniyla ilgili yasal dizenlemeleri strekli takip ederek; yeni diizenlemelerin kisa 559
surede uygulamaya konmasini saglamasi !
Misteri memnuniyetinin her seyin Gzerinde tutulmasi ,507

Kurulus binasinin i¢ dekorasyonu ,813
Kurulus binasinin dig gériinimi ve mimari yapisi ,796
Kurulus blinyesinde galisan personelin kiyafetleri ,470
Farkl beklentilere hizmet eden (alis-veris, eglence, restaurant, gocuk oyun alanlari vb.) 403

birimleri tek ¢ati altinda toplamasi

Ozdeger (Eigenvalue)

5,813 | 1,620 | 1,494 | 1,283

Agiklanan Varyans

1559 | 860 | 832 | 831 | 40,84

Cronbach’s Alpha

,821 | ,615 | ,574 | ,615 ,851

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)

,874

Bartlett’s Test of Sphericity

2972,8




Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi
sosyal sorumluluk faktoriinii agiklayan ve
tagidig1 yiik miktar1 0.46’nin iizerinde olan
11 madde (item) bulunmustur. Bunlar
kurulusun; “Toplumsal sorunlara
duyarlilik gostererek ¢oziim {iretmesi”,
“sivil toplum kuruluglarinin goriislerine
deger vermesi”, “toplumsal ve kiiltiirel
degerleri yapacagi faaliyetlerde
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gbzetmesi”, “ihtiyaci olan 6grencilere burs
ve yurt gibi imkanlar saglamas1™, “sanatsal
ve kiiltiirel faaliyetlere destek saglamasi”,
“tarihi  eserleri  korumaya  yoOnelik
caligmalara destek saglamas1”, “oziirli
vatandaglara yonelik kolayliklar
saglamas1”, “magazadan yapilan her alig-
verigin belli bir miktarinin kamu yararia
harcanmas1”, “dogal c¢evreye duyarlt bir
kurum olmas1”, “kamuoyunun istek ve
beklentilerini  yapacag1  faaliyetlerde
gozetmesi” ve “Konya’'nin  tanitim
calismalarina destek vermesi” dir. S6z
konusu itemler, genel olarak
degerlendirildiginde bir kurumdan
beklenen sosyal sorumluluk faaliyetlerini
kapsadigr i¢in birinci faktdr sosyal
sorumluluk faktorii olarak adlandirilmistir.
Bu faktor toplam varyansm % 15,59’unu
agiklamaktadir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde ikinci
faktorii agciklamada 6 madde (item) tespit
edilmistir. Bunlar kurulusun; “istek ve
sikayetlere duyarli bir kurum olmasi1”,
“satig Oncesindeki ilginin satig sonrasinda
da devam etmesi”, “miisterilerin istek ve
beklentilerine uygun hizmet {iretmesi”,
“karsilasilan sorunlara hizli ve yerinde
¢Oziimler Tlretmesi”, “personelin ilgili,
anlayishh  ve giiler yiizli olmasi” ve
“teknolojik gelismeleri yakindan takip
etmesi ve kendini buna gore
yenilemesi”dir. Bu maddeler, halkla
iligkilerin temelini olusturan bir kurumla
miisteri ya da hedef kitle arasindaki
iletisim akisim1 6n plana ¢ikardigl igin,
iletisim faktorii olarak isimlendirilmistir.
S6z konusu faktor, toplam varyansm %
8,60’ 1n1 agiklamaktadir.

Ugiincii  faktor, (0,507) ile (0,621)
arasinda yiiklemelere sahip 4 madde

tarafindan ac¢iklanmaktadir. S6z konusu
maddeler; kurulusun “E-mail, telefon vb.
yontemlere iletilen sorunlara kisa siirede
cevap verilmesi”’, “i¢inde bulunulan
ekonomik durumun siirekli takip edilerek
buna uygun hizmet politikalarinin
iiretilmesi”, “faaliyet alamiyla ilgili yasal
diizenlemeleri siirekli takip ederek; yeni
diizenlemelerin kisa silirede uygulamaya
konmasim1  saglamasi” ve  “misteri
memnuniyetinin  her seyin {izerinde
tutulmas1” dir. flgili maddeler halkla
iliskiler g¢aligmalarinda O6nemli bir yer
tutan hizmet anlayisini tanimladigini igin,
s0z konusu faktdr hizmet faktorii olarak
isimlendirilmistir. Bu faktor, toplam
varyansin % 8,32’ini tanimlamaktadir.

Dordiincti ve son faktdr ise 4 madde
tarafindan ortaya konulmaktadir. Bunlar;
“Kurulug binasmin i¢  dekorasyonu”,
“kurulus binasinin dig goriinimi  ve
mimari yapist”, “kurulus bilinyesinde
calisan personelin kiyafetleri” ve “farkli
beklentilere hizmet eden (alis-veris,
eglence, restaurant, ¢ocuk oyun alanlar
vb.) birimleri tek cati1 altinda toplamas1”
dir. Ozellikle halkla iliskiler faaliyetlerin
bir pargast1 olan kurumsal imaj
olusturmada kurulug binasinin i¢ ve dis
fiziksel ve mimari yapisinin, farklh
beklentilere cevap veren gesitli mekanlarin
varliginin, kurulus binasinin homojen bir
yap sergilemesinin ve kurum personelinin
giyim tarzlarimm ne kadar Onemli
oldugunu ortaya koyan bu faktor, “fiziksel

ozellikler faktord” olarak
nitelendirilmigtir. S6z konusu faktor
toplam varyansin % 8,31’ini
aciklamaktadir.

Kulesite Halkla Iliskiler

Faaliyetlerinin Yeterlilik Diizeyi ile
Faktorler Arasindaki fliski

Halkla iliskiler faaliyetlerinin yeterlilik
diizeyi ile faktorler arasindaki iligkiye
bakildiginda sadece iletisim (F= 6,02;
P=,000) ve sosyal sorumluluk (F= 2,26;
P= ,047) faktorleri arasinda anlamli bir
iliskiye rastlanmistir. Hizmet (F= 1,38; P=
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,229) ve fiziksel faktori (F= 1,34; P=,224
)ile halkla iliskiler faaliyetlerinin yeterlilik
diizeyi arasinda anlamli bir iliski
gorinmemektedir. Iletisim faktorii  ile
halkla iligkiler faaliyetlerinin yeterlilik
diizeyi karsilastirildiginda iletigim
faktoriine en fazla 6nem verenler ile halkla
iligkiler faaliyetlerinin yeterlilik diizeyi
hakkinda “bilmiyorum” yanitini
verenlerken; en az 6nemi verenlerse halkla
iligkiler faaliyetlerini “yeterli” bulanlardir.
Coklu  karsilastirmalara  bakildiginda
halkla iliskiler faaliyetlerini “yeterli”
gOrenlerle  “biraz  yeterli”  godrenler
arasinda; “yeterli” gorenlerle “yetersiz”
gorenler arasinda ve “yeterli” ile “cok
yetersiz” arasinda anlamli farkliliklara
rastlanmaktadir. Bu sonuglar, iletisim
faktoriine onem veren bireylerin kurum
tarafindan  yapilan  halkla  iligkiler
faaliyetlerini “yeterli” bulmadiklari, daha
etkin c¢aligmalarin  yapilmas1 gerektigi
konusunda  fikre  sahip  olduklarim
gostermektedir. Bu sonucu doguran iki
onemli etkenden s6z etmek olasidir:
Egitim seviyesi ve firmalardan beklentileri
yiikkselen bireylerin kendilerine sunulan
hizmetlerden  yeterli  Olgiide  tatmin
olmadiklar1 ya da kurumca yapilan halkla
iligkiler ¢alismalarinin yeterince hedef
gruplarina aktarilmadigidir.

Yapilan halkla iliskiler faaliyetlerini
etkinlik diizeyi ile anlamli ¢ikan bir bagka
faktor de sosyal sorumluluk faktoriidiir.
Buna gore, sosyal sorumluluk faktoriine
en fazla Onem veren bireyler yapilan
halkla iligskiler uygulamalarinin yeterlilik
diizeyini “bilmiyorum” diye
niteleyenlerken; sosyal sorumluluk
faktoriine en az Oonem veren bireyleri ise
halkla iligkiler faaliyetlerini “cok yetersiz”
bulanlar olusturmaktadir. Coklu
karsilastirma tablolarindaki verilere
bakildiginda sosyal sorumluluk faktorii
bakimindan halkla iligkiler
uygulamalarini“gok yeterli” bulanlar ile
“cok yetersiz” bulan bireyler arasinda
anlamli farklilagsmalarin oldugu dikkati
¢ekmektedir. Bu sonuglardan hareketle,
halkla iliskiler faaliyetlerini ¢ok yeterli

bulanlar ¢ok yetersiz bulanlara oranla
sosyal sorumlulugu daha ¢ok
benimsemektedirler. Halkla iliskiler
faaliyetlerin  yeterli oldugu kanisina
kapilan Dbireylerin yapilan c¢alismalar
yeterli bulmasi ve sosyal sorumlulugu
benimseme oranlarinin fazlalig,
kurumlarca siirekli  yinelenen  sergi,
sOylesi, konser, promosyonlar  vb.
uygulamalar noktasina doyuma ulastig:
bunun yaninda kurum tarafindan sosyal
sorumluluga yonelik caligmalar
beklendiginin  bir goOstergesi olarak
degerlendirilebilir.  Uygulamalart  ¢ok
yetersiz bulanlar, yapilan c¢aligmalardan
haberdar olmadigi ve alt diizeydeki
ihtiyacglar1  karsilanmadigindan  sosyal
sorumluluk gibi bir beklenti igerisine de
girememeleri de dogaldir.

Teknolojik Gelismelere Gore
Kurumun Kendisini Yenilemesi ile
fletisim Faktorii Arasindaki Iliski

Kurumlarin ~ ¢evresindeki  teknolojik
gelismeleri takip ederek kendini buna gore
kisa siirede yenilemesi ile iletisim faktorii
(F= 47,47, P= ,000) arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Iletisim
faktoriine bakildiginda en fazla Onem
verenler kurumun teknolojik geligmelere
gore kendini kisa siirede yenilemesi
gerektigi konusunda “cok Snemli” yanitini
veren bireylerken, iletisim faktoriine en az
Oonemi verenlerse “Onemli degil” cevabini
verenlere dahil olan bireylerdir. Coklu
karsilagtirmalara  bakildiginda  teknolojik
gelismelere  gore  kurumun  kendini
yenilemesine iligkin “hi¢ Onemli degil”
diyenlerle “biraz énemli”, “6nemli” ve “cok
onemli” diyenlerin farklilagtiklar
goriilmektedir. Ayrica “biraz  6nemli”
yanitini verenlerle “6nemli” ve “cok dnemli”
son olarak “6nemli” diyenlerle “cok dnemli”
diyenlerin farklilastig1 dikkati ¢ekmektedir.
Bu sonuglar, iletisim faktoriine 6nem veren
bireylerin kuruluslarin ¢evresel faktdrlere
gore kendini uyumlastirmas: ve Ozellikle
teknolojik gelismeleri yakindan takip ederek
kendi biinyelerinde hayata gecirmeleri
konusundaki beklentilerine igaret



etmektedir. Teknoloji ve bilgi ¢agi olan
giinlimiiz hayat sartlarinda bireylerin boyle
bir beklenti icerisine girmesi ise ¢ok
normaldir.

Yasal Diizenlemelerin Kisa Siirede
Hayata Gegirilmesi ile Iletisim Faktorii
Arasindaki Iliski

Yasal diizenlemelerin kurumlarca kisa
sirede hayata gecirilmesi ile iletigim
faktori (F= 4, 22; P= ,002) arasindaki
iligkiye bakildiginda anlamli bir iliski
gbze carpmaktadir. Buna gore, iletisim
faktoriine en ¢ok onem veren bireylerin,
yasal diizenlemelere gore kurumun alinan
yasal kararlart kisa siirede hayata
gecirmesi  konusunda “cok  Onemli”
yanitini verenlerken, iletisim faktoriine en
az Onemi veren bireylerse “biraz énemli”
cevabimi veren kisilerdir. Bu verilere
iligkin coklu karsilagtirmalara
bakildiginda yasal diizenlemelerin kisa
siirede hayata gegirilmesine iliskin “biraz
onemli”  diyenlerle “cok  Onemli”
diyenlerin ve ‘“cok oOnemli” yanitini
verenlerle “6nemli” ve “biraz Onemli”
yanitini verenlerin farklilagtiklar
goriilmektedir. Buradan hareketle, yasal
diizenlemelerin  kisa siirede hayata
gecirilerek kurumca uygulanmaya
konmasina ¢ok Onemli diyen bireyler
iletisim faktoriine daha fazla Onem
vermektedirler. Kurumun ¢evresinde
gelisen olaylara kayitsiz  kalmasinin
mimkiin olamayacagi gilinlimiiz iletisim
diinyasinda degisen gelismelere karsi
anlik ve etkili tepkiler ortaya koymasi
gerekmektedir.  Ozellikle eger bu
degisiklikler miisterileri haklarina iliskin
bir degisiklikse ve kurum bunu
uygulamaya bir tiirlii koyamamaissa tercih
edilen bir kurum olmayacak tiiketicilerin
ve kamuoyunun go6ziindeki itibarinin
zedelenmesine neden olacaktir. Kurumun
yasal diizenlemeleri ge¢ ya da hi¢ hayata
koymamasi ise toplumun saglikli islemesi
icin yapilan calismalarin bosa gitmesine
yol agcacak bu da hem kuruma hem de
topluma olumsuz yénde aksedecektir.

Miisteri Istek ve Beklentilerine Uygun
Hizmet Uretilmesi ile Iletisim Faktorii
Arasindaki iliski

Kurumca miisteri istek ve beklentilerine
uygun hizmet iretilmesi ile iletisim faktorii
(F= 66,34, P= ,000) arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. letigim
faktoriine en ¢ok Onem veren Kkisilerin,
kurumun yapacagi ¢alismalarda miisterilerin
istek ve beklentilerini gézetmesi gerektigine
iliskin konuya “cok Onemli” cevabimi
verenlerken, iletisim faktoriine en az 6nem
verenlerse konu hakkinda “Onemli degil”
yanitint  verenlerdir. Coklu karsilagtirma
tablolarina baktigimizda ise, miisteri istek ve
beklentilerine uygun hizmet iiretilmesine
“Onemli degil” ile “Onemli” ve “cok dnemli”
arasinda; ‘“biraz onemli” ile “Onemli” ve
“cok Onemli” arasinda; “Onemli” ile “cok
onemli” arasinda farklilagmalar oldugu
dikkati ¢ekmektedir. Bu sonuclardan yola
cikarak, iletisim faktoriine Onem veren
bireyleri miisteri istek ve beklentilerine
yonelik uygulamalarin  gdzetilmesine de
“cok oOnemli” demektedirler. Tiiketiciler
benzesen iiriin kalitesi ve fiyatlar1 karsisinda
kendi istek ve beklentilerini gozeten kurum
ya da kuruluslar1 tercih eder olmustur.
Bunda da en biiylik etken kuskusuz gelisen
iletisim teknolojileridir. Ciinkii artik insanlar
herhangi bir iirlin ya da hizmeti satin
almadan 6nce kendileri i¢in en uygun fiyat
ile en Kkaliteli hizmeti sunan kuruluslara
kolaylikla erigebilmektedirler. Kuskusuz
tercih ettikleri kurum ya da kurulus da kendi
istek ve beklentilerine uygun hizmeti ya da
iirlinii sunanlar olacaktir.

Sonug¢ ve Oneriler

Kuruluslarin pazarlama iletisimi
stratejilerinin  yetersiz  kalmasi, siirekli
geliserek  degisime ugrayan teknoloji,
kiiresel ve yerel Ol¢ekte yasanan yogun
rekabet, miisterilerin  sosyo-demografik
yapilarindaki degisimler ve miisteri istek ile
beklentilerinin daha da karmagiklagmasi
sonucu yeni stratejiler arayigma giren
pazarlama departmanlari pazarlama
Ogelerini bir arada tutarak tiiketicilere tek
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ses ve tek gOriinti olarak mesajlarim
sunmay1 temel alan biitlinlesik pazarlama
iletisimi anlayisini ortaya koymuslardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi de tipk1
diger pazarlama iletisimi stratejilerinde
oldugu gibi tiim uygulamalarinin merkezine
iletisim unsurunu koymaktadir. Her ne
kadar iletisim merkezli bir yaklagim olsa da
halkla iligkiler birimi veya uygulamalarinin
kimi  kuruluslarca  yeterli  diizeyde
onemsenmedigi  goriilmektedir.  Buna
karsin, son yillarda 6zellikle halkla iliskiler
literatiiriinde ve zaman zaman da pazarlama
literatiiriinde  halkla iliskilere  gerekli
onemin verilmedigi, halkla iligkilerin
ozellikle giiniimiiz pazarlama anlayisinda
onemli bir birim oldugu dile getirilmeye
baglamistir.

Bu c¢aligma, Dbiitiinlesik pazarlama
iletisiminde etkin bir roli olan fakat
glinimiiz uygulamalarinda etkinligi goz
ardi edilen halkla iligkiler etkinliklerinin
roliinii ortaya koyma amacini
gerceklestirmek amaciyla ortaya konmus ve
gergeklestirilen bir alan arastirmasi ile
teorik boliimde onemine isaret edilen halkla
iligkiler biriminin uygulamadaki Onemi
ortaya konmaya ¢alisilmistir. Arastirma
sonrasi, teorik boliimde de ortaya kondugu
gibi, degisen miisteri profillerinin istek ve
beklentilere etki ettigi ve miisterilerin
kaliteli ve uygun fiyata {iriin disinda
kuruluslardan ek bir takim sorumluluklar
bekledigi sonuglarina ulagilmistir.

Goriismeye katilanlar  herhangi  bir
kurumu tercih ederken, halkla iliskiler
etkinliklerinin sosyal sorumluluk, iletigim,
hizmet yoniine agirlik verdikleri ve bu
faktorleri goz oOniinde bulundurduklarim
belirtmiglerdir. Halkla iliskilerin bu {i¢
temel yonii disinda kurulusun fiziki
faktorleri ise bir kurulusu tercih etmelerinde
dordiincii sirada yer almaktadir. Bu sonug,
miisterilerin degisen istek ve beklentileri
sonrasinda  fiziki  unsurlar  yaninda
kendilerine art1 bir takim hizmetler sunan
kuruluslar1  tercih  ettikleri  yOniindeki
literatirde  yer alan  gorligleri  de
dogrulamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla
iligkilerin rolii Olgiildiigiinde ise, her ne
kadar fiziksel beklentilerin bir kurulusu
tercih etmesinde dordiincii 6nemli faktor
olarak degerlendirsek de birinci siray1
magaza ic¢i temizlige verilen 6nem almis,
bunu miisteri istek ve beklentilerine uygun
hizmet uretilmesi ve misteri
memnuniyetinin  her  seyin  iizerinde
tutulmasi izlemistir. Bu degiskenlerde son
ti¢ siray1 ise kurulus binasmin dig gériiniimii
ve mimari yapisi, kurulusun yerel bir firma
olmas1 ve Onemli giin ve haftalarda
miisteriler adina tebrik kartlar1 gonderilmesi
almigtir.

Calismada, halkla iliskilerin sistem
yaklasimi baglaminda kurulusu gevreleyen
cevreye iligkin birkag degisken analize tabi
tutulmus, halkla iligkilerin iletisim faktoriine
onem veren katilimcilarin, kurulusun
kendisini  teknolojik  gelismelere  gore
yenilemesi, yasal diizenlemeleri kisa siirede
hayata gecirmesi, miisteri istek ve
beklentilerine uygun hizmet iiretmesi gibi
degiskenlere daha fazla Onem verdikleri
sonucuna ulagilmigtir. Bu da halkla
iligkilerin iletisim yOniiniin ne kadar dnemli
oldugu ve kurulus ile ¢evresi arasinda
strekliligin ve uyumun saglanmasinda
halkla iliskiler biriminin roliiniin
yadsinamaz oldugu sonucuna gotiirmektedir.

Tim bu veriler 1s18inda, Kulesite
aligveris merkezlerinin miisterilerin istek ve
beklentilerine uygun faaliyetlere yer verdigi,
agirhikli olarak da yaptigi faaliyetlerden
hedef gruplarmi kitle iletisim araglariyla
haber ettigi sonucuna ulasilmustir. Ote
yandan Ozellikle kurulusun, toplum yarari
gozeten caligmalar ile kiiltiirel gelisime
yonelik caligmalara daha fazla agirlik
vermesi ya da yaptigi ¢alismalar etkin bir
sekilde kamuoyuna duyurmasi gerektigi
sonucuna ulasilmigtir.  Genel anlamda
Kulesite aligveris merkezlerinin rakiplerine
oranla giiclii yanlarmin vermis oldugu
avantajla Dbirlikte yaptig1 halkla iliskiler
faaliyetlerinin de hedef gruplart kurulusa
kazandirmada etkili oldugu sdylenebilir.
Kulesite’nin rakiplerine nazaran mevcut



durumunu koruma ve daha iyi bir konuma
gelmesi  yine kuskusuz halkla iligkiler
birimine ve iletisime verdigi énemle dogru
orantili olacaktir.

Kuskusuz, kurum ya da kuruluslar
nezdine halkla iligkiler birimine ve bu
birimin uygulamalarma gerekli Onemin
verilmesi ve farkli uygulamalarin tesvik
edilmesi ¢ok onemlidir. Kurumu igine alan
cevre kosullari ile kurulus arasinda adeta bir
iletisim koOpriisii gbrevini yerine getiren
halkla iliskiler birimlerinin, kurulusun
cevrelerindeki gelismeleri yakindan takip
etmeleri ve kendilerinden beklenen isteklere
zamaninda yanit vermeleri ancak bu yolla
miimkiindir. Bu hassasiyet, kuskusuz
kurulusun hedef gruplar1 géziinde olumlu bir
imaja sahip olmasmi saglayacak bu da
miisterileri sadakati olarak geri donecektir.

Siirekli olarak istek ve beklentileri
degisen hedef gruplar ve ¢ok sayida
rakiplerin oldugu serbest piyasa
ekonomisinde gelismelere zamaninda yanit
vermek ve bunun igin de halkla iliskiler
birimlerine gerekli Onemin verilerek bu
birimlerin ¢aligmalarindan yararlanmak artik
her kurulus igin bir zorunluluk haline
gelmistir.
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