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Oz

Pazarlama iletisimi planlari, sirketlerin miisterilerle giivene dayal iliskiler gelistirmesi agisindan
onemli iletisim bagidir. Bu ¢alismanin amaci, uluslararasi bir marka olan “X” Seramik’in Turquality
Programi kapsamindan aldig1 destek ile Cezayir, Cin ve Italya pazarlarina yonelik pazarlama
iletisimi biitgesinden tutundurma karmasi elemanlarma iliskin kaynak aktarimindaki onceligi
belirlemektir. Calismanin bu amaci dogrultusunda sirketin pazarlama miidiirii ile goriisiilerek elde
edilen veriler, TOPSIS Metodu ile analiz edilmistir. Calismaya konu olan iilkelere ait 4 alternatif, 8
adet kriter yer almaktadir. Alternatifler; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve promosyon olarak
belirlenmistir. Kriterler ise maliyet, hedef pazarin demografik 6zellikleri, {iriin 6zellikleri, {iriin
hayat egrisindeki asama, kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler, teknolojik yenilikler ve
kiiltiirdiir. Calismada, pazarlama iletisimi biitgesinden tutundurma karmasi elemanlaria kaynak
aktariminin pazarlara gore degisiklik gosterebilecegi saptanmusgtir.
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Abstract

Marketing communication plans are important communication link in terms of developing trust
based relationship between companies and the customers. The aim of this study is to determine the
priority of the transfer of resources for promotion mix elemants from marketing communication
budget towards Algeria, China, taly market with the support of “X” Ceramic, which is
international brand within the scope of Turquality program. In accordance with this goal of study
datas which obtained from sales manager of the company by interview are analyzed with method
of TOPSIS. There are 4 alternatives and 8 criteria for the countries markets. Alternatives;
advertising, public relations, personal selling and promotion. Criteria are including cost, features of
target market, product features, providing corporate reputation, rival strategies, technological
innovations and cultures. In this study, it is determined that the transfer of resources from
marketing communication budget to promotional mix elements may vary according to the markets.
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GIRIS

Giintimiizde uluslararas1 isletmelere yol gosterici pusula miisteriler oldugundan, miigteri
iliskilerinin kurulmas, iligkilere yonelik stratejik planlamalar yapilmasi ve gelistirilmesi son derece
onemlidir. Bu agidan, hem tiketicilerin amagclarina ulasabilmesi hem de isletmelerin kendi
amagclarini gerceklestirebilmesi igin tiiketicilerle deger paylasilmasini gerektiren bir siire¢ olan
pazarlama iletisimi etkin olmaktadir. Isletmelerin kiiresel marka gelistirmesinde devlet destekleri,
tiim faaliyet siireclerini kapsayici 6zellikler icermektedir.

Ekonomi Bakanliginca, 2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdiginda Markalasmasi, Tiirk Mali
Imajimin Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda tebligin yiiriirliige girmesiyle
Tiirk markalari, Turquality Programi kapsaminda kiiresel marka olabilme siirecinde devlet destegi
almaya baslamistir. Glintimiizde rekabetin siddeti ve tiiketim kaliplarinin degismesi, uluslararasi
pazarda yer edinmek isteyen sirketleri daha fazla pazar pay1 ve katma deger yaratabilen giiglii
markalar gelistirmeye tesvik etmektedir. Otomotiv, tekstil ve hazir giyim, gida, elektronik gibi
sektorler agisindan ihracatta markalasmanin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Turquality,
iilkemizde rekabet avantajia sahip ve markalasma yolunda potansiyeli olan {iriin gruplarina sahip
isletmelerin, biitiin siireclerinde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimini saglamak
amaciyla uluslararasi pazarlara kendi markalariyla girebilmek i¢in olusturulan destek programidir.
Turquality destekleri kapsaminda; patent, faydali model, endiistriyel tasarim ve marka tescil
harcamalari, kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve giivenligini gosterir isaretlere iliskin
harcamalari, moda/endiistriyel iiriin tasarimcisi giderleri, yurtdisi birimlere iliskin giderleri,
danismanlik hizmetleri giderlerinin desteklenmesi yanisira tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin de desteklenmesi s6z konusudur.

Bu calismanin amaci, tilke ekonomisi igerisinde gliclii bir uluslararast marka olan ve Turquality
Programindan yararlanan “X” Seramik firmasinin, pazar payimn biiyiitmeyi amagladigi Cin, Italya,
Cezayir pazarlarinda; Turquality programi kapsaminda tamitim faaliyetlerine yonelik alacag:
destegi, pazarlama iletisimi elemanlarindan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve promosyona
aktarimindaki Onceligi belirlemektir. Boylelikle, belirli kriterlere bagli olarak farkli pazarlardaki
kaynak aktarimindaki degisim izlenebilecek ve bu kriterlerin etkisi ortaya koyulabilecektir. Bu
calismanin onemi; pazarlama iletisimi biit¢esinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak
aktariminda dikkate alinan kriterlere, yeni iki kriter olan kiiltiir ve teknolojik yenilikleri ekleyerek;
isletmelerin uluslararas: pazarlarda tutundurma karmas: elemanlarina kaynak aktariminmi daha
rasyonel bir sekilde belirlemelerine yol gostermesinden kaynaklanmaktadir. Teknolojinin
hayatimizin bir parcasi haline geldigi bu yiizyilda isletmeler, reklam calismalarinda daha fazla
kitlelere ulasmak ve onlar1 etkilemek amaciyla teknolojik yatirimlara biiylik bir Onem
vermektedirler. Ayrica farkli pazarlarda yer almak isteyen isletmeler ilgili pazara ait tiiketici
kiiltiirlerini géz oniinde bulundurarak {iriinlerini bu dogrultuda tiiketicilere sunmaktadir. Bu
baglamda teknolojik yenilikler ve kiiltiir isletmeler agisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedirler.
Calismanin ikinci boliimiinde, kiiresel pazarlarda pazarlama iletisimi, tutundurma elemanlarma
kaynak aktarimindaki kriterlerin belirlenmesi ve turquality programi kapsaminda pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin desteklenmesine y&nelik literatiir incelemesi yapilmistir. Ugiincii béliimde,
arastirma yontemi; dordiincii boliimde, analiz bulgulari;, besinci boliimde ise tartisma, sonug ve
onerileri yer almaktadir.
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2. Literatiir Incelemesi

Tiiketiciler {iriin ve hizmetlere iliskin faydalari, kullanima iligkin bilgiler gibi iceriklerden olusan
mesajlar almaktadir. Kaynak tarafindan gonderilen bu mesajlar pazarda farkli bir boyut
olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu degisimi gerceklestirmek amaciyla
iletisim olgusunun O6nemini vurgulamakla birlikte tiiketicilerin isletmeye iliskin diisiinceleri
belirlendikten sonra onlari etkilemek igin bir takim stratejiler hazirlanmakta ve bu stratejiler
pazarlama iletisimi acisindan 6nemli olmaktadir (Yurdakul, 2006: 20).

Isletmeler, kiiresel bir marka yaratabildiklerinde rekabet avantaji kazanmig olacaktir. Isletmelerin
uluslararas1 pazarlara agilarak kiiresel marka yaratmasinda en onemli etkenlerden biri pazardir.
Yerel pazarlardaki tikaniklik nedeniyle markalar uluslararas1 pazarlara agilarak daha genis bir
tiiketici grubuna hizmet etme olanag1 bulmaktadir. Bu acidan, kiiresellesme olgusunun bir sonucu
olarak ortaya cikan benzer tiiketici aliskanliklart markalarin uluslararas1 pazarlarda basari elde
etmelerine olanak saglamaktadir (Corukoglu, 2006: 71). Kiiresellesmeyle rekabetin artmasi
igletmeleri, ticari diizenlemelerdeki hizli degisimler, {iriin hayat egilimlerinde meydana gelen
kisalmalar ve hizli sermaye hareketleri ile basa ¢ikmak zorunda birakmaktadir. Isletmeler, kiiresel
rekabetin gerisinde kalmamak ve sinir engellerini asabilmek amaciyla isletme yapilarini, yonetim
ve pazar anlayislarmi diizenlemeye gitmektedir. Bu siirecte isletmeler, rekabet yapilarini
gliclendirerek daha genis tiiketici kitlelerine hitap edebilecek yeni iiretim yerlerinin arayisina
girmiglerdir (Borithan, 2008: 31). Ayrica markalar, faaliyette bulunacag: uluslararas: pazarlarda
iilkenin yagam stilini, kiiltiiriinii ve beklentilerini titizlikle analiz etmelidir. Her ne kadar tiiketici
istek ve gereksinimleri birbirine benzese de bir isletmenin, markanin degerini ve kisiligini en iyi
yansitacak sekilde pazarlara girmesine ve bu deger ve kisiligin, ilgili {ilke pazarindaki tiiketicilerin
kiiltiiriine ters diismemesine dikkat edilmelidir (Corukoglu, 2006: 74).

Kiiresel bir marka yaratmay: diisiinen igletmeler uluslararasi pazarlara yonelirken; arastirma
gelistirme faaliyetlerine agirlik vermeli, farkl {ilke pazarlarma girmeden once global pazar testleri
ile tirtin becerisi test edilmeli, global izleyici kitlesinin zihnine hitap edebilen reklamlar
hazirlayabilmeli, kiiresel bir markanin yaratilmasi i¢in onemli firsatlar olan kiiltiirel ve spor
faaliyetlerine markanin sponsorluk yapmasi ile markanin tammirhigi, itibari artirilmaya
calisilmalidir (Erdil ve Uzun, 2010: 379-381):

Teknolojik gelismelerin iiriin gesitliligini artmasiyla rekabeti de arttirmistir. Rekabette basari,
tiiketicilerle daha yakin iliskiler kurarak onlarla etkili bir iletisim bag1 olusturarak gerceklesecektir
(Kahraman, 2007: 15). Pazarlama iletisimi, isletmelerin mesajlarini hedef kitlelere sunarken bir
yandan da hedef kitleden gelen mesajlar1 degerlendirerek pazarlama strateji ve programlarina yon
vermeyi amaglamaktadir (Bickes ve Deniz, 2002: 10). Pazarlama iletisimi uygulayicilari,
tiiketicilerin deneyim alanlarini ¢ok iyi analiz ederek mesajlarin1 bu alan kapsamina girebilecek
sekilde gelistirmelidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 38). Pazarlama iletisiminin hedefi; pazarlama
faaliyetleri ile isletmenin cevresi, sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan ¢abalarla satislarin
arttirilmasi, iiriin ve hizmetler ile igletmenin siirekliliginin saglanmasidir (Babacan, 1998: 6).
Giiniimiizde uluslararasi igletmelere yol gosterici hedefin miisteriler oldugunu belirten Gronstedt,
miisteri iligkilerinin kurulmasmi ve bu iliskilere yonelik stratejik planlamalar yapilmasmi ve
gelistirilmesini gereklilik olarak vurgulamaktadir. Gronstedt, yasadigimiz ytiizyilin miisteri yiizyil
oldugu goriisiinii savunmakta ve 1990’larda 6nemli bir kavram olan entegre pazarlama iletisiminin
iiretime odakli oldugunu, bunun yerini entegre iletisiminin almas: gerektigini vurgulamaktadir.
Bunlar arasindaki farki, entegre iletisimin; etkilesim ve Ogrenme siireci olarak, mesajlarin
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entegrasyonunu ve yaraticiigin icraat ile degil diyalog ile miimkiin oldugunu belirterek ortaya
koymaktadir (Gronstedt, 2002: 26).

Isletmeler, pazarlama iletisimi biitgesi planlar1 yaparken cesitli yontemlerden yararlanmaktadir.
Pazarlama iletisimi biitgesinin tespiti, isletmenin tiim faaliyetlerini kapsamasi agisindan hayati bir
onem arz etmektedir. Bu acidan pazarlama iletisimi, isletmenin hedeflerine ulasmasini ve rekabet
avantajini elde etmesini saglayacak tiim faaliyetlere odaklanmaktadir. Buna Onem veren
isletmelerde, pazarlama iletisimi biitgesi belirlenirken rakip stratejileri takip ederek rekabet odakli
bir model tercih edebilmektedir. Hiyerarsik bir yapinin benimsendigi isletmelerde, liderlik tarzi, en
iyi yonetim ve koordinasyon iizerinde durulmaktadir. Bu anlayis1 benimseyen isletmelerde, diizeni
korumak amaciyla politikalar ve kurallar hiyerarsik olarak takip edilmekte ve pazarlama iletisimi
biitce kararlarinda satis yiizdeleri ve maliyete dayali modeller kullanilmaktadir. Klan tipi
isletmelerde icyapiya dnem verilmekte ve giiclii kisisel baglarla siki sikiya kilitlenmis bir ortam
olusturulmaktadir. Boyle bir kiiltiirtin hakim oldugu isletmelerde, operasyonel siireglere bagh
kalmak yerine, pazarlama iletisimi biitce planlamasi pazarlik ve anlasma yoluyla yiiriitiilmektedir.
Pazarlama iletisimi biitgesi belirlenirken karlilik, is biiyiikliigii, marka tipi, marka degeri ve fiyati
ile pazarlama ve finansman departmanlarinin iliskilendirilmesi, bu iliskinin biit¢e biiyiikliigii ve
tahsisinde 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Sener ve Behdioglu, 2014: 86). Isletmelerin
pazarlama iletisimi biitgesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktariminda, isletme
performansi, iiriin 6zellikleri, rekabet politikalar1 ve pazar konumu etkili olmaktadir (Larry, 2008:
230).

Isletmelerin kiiresel bir marka gelistirmelerinde devlet, markalarin iiretim faaliyetlerinin yanisira
iletisim faaliyetlerine iliskin olarak da biiyiik destekler sunmaktadir. Kiiresel marka olusturmay:
destekleyen ihracata yonelik devlet yardimlarinda temel amag, isletmelerin ihracata yonelmelerini
saglayarak faaliyetlerini {iretim, pazarlama, tanitim asamalarinda desteklenmesi ve uluslararasi
pazarlarda karsilastiklari sorunlarin giderilmesine yardimci olarak isletmelerin rekabet giiciinii
kazanmalaria destek olmaktir. Thracatta Devlet Tegvikleri, Bakanlar Kurulu'nun 27/12/1994 tarihli
ve 94/6401 sayili Thracata Yonelik Devlet Yardimlari Karari kapsaminda Dis Ticaret
Miistesarliginca, GATT ve AB Kriterlerine uygun olarak diizenlenmistir. Thracata yonelik devlet
tesvikleri kapsaminda 10 adet destek programi bulunmaktadir. Bu programlar; Uluslararasi
nitelikteki yurtici ihtisas fuarlarinin desteklenmesi, Cevre maliyetlerinin desteklenmesi, Arastirma-
gelistirme (ar-ge) yardimi, Istihdam yardimi, Yurtdisinda gergeklestirilen fuar katilimlarinin
desteklenmesi, Yurtdisinda ofis-magaza a¢ma, isletme ve marka tamitim faaliyetlerinin
desteklenmesi, Tiirk tirtinlerinin yurtdisinda markalasmasi ve Tiirk mali imajinin yerlestirilmesine
yonelik faaliyetlerin desteklenmesi, Egitim destegi, Tarimsal tiriinlerde ihracat iadesi yardimlar: ve
Pazar arastirmasi destegi olarak siralanmaktadir (www.ito.org.tr, 2018).

Thracat tegvikleri arasinda yer alan ve tartigmasiz en iist tesvik Turquality tesvikidir. Turquality
destegi, Ekonomi Bakanhginca, 2006/4 Sayil Tiirk Uriinlerinin Yurtdiginda Markalagmasi, Tiirk
Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve Turquality'nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig kapsaminda
verilmektedir. TURQUALITY® diinyada devlet destekli tek ve ilk markalasma programidir.
Gilintimiizde rekabet kosullarindaki artis ve tiiketim kaliplarinin degismesi uluslararas1 pazarda yer
edinmek isteyen sirketleri daha fazla pazar pay1 ve daha fazla katma deger anlamma gelen giiclii
markalarin {iretilmesine tesvik etmektedir. (www.kemalsezen.com.tr, 2018). Yurt icinde marka
farkindalig1 yaratmak ve marka bilincini saglamak, kiiresel markalar yaratarak tilkemiz ihracatin
arttirabilmek, firmalarin kurumsal alt yapisim1 gliglendirmek ve marka giicti olusturulmasimi
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saglamak, gii¢lii Tiirk markalarinin gelistirilmesine destek olarak Tiirk Mali imajin1 arttirmak ve
Tiirkiye'nin itibarin1 gliglendirmek misyonunu yiiklenen Turquality’'nin hedefleri arasinda
markalarin iletisim ve tamitim faaliyetlerinde bulunarak yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin
olusturulmasi ve tutundurulmasim desteklemek yer almaktadir. Bu agidan, Turquality Programi
Kapsaminda Sunulan Desteklerden biri Tamitim, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin
desteklenmesidir. Tamitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesi kapsaminda;
Turquality sertifikasina sahip isletmelerin markalariyla ilgili strateji is planlarinda hedef pazar
olarak belirtecekleri iilkelerde gerceklestirecekleri;

. Yazili ve gorsel tanitim
. Ulke imaj kampanyasi
. Tanitim ve pazarlama organizasyonlari, konferans, seminer, 6zel sergi ve sunum

diizenleme, katilim giderleri ve defile

. Web sitesi tasarimlar: ve tasarimlarin uygulanmas:

. Sponsorluk ( sportif sponsorluklar, sosyal sorumluluk, imaj amagl, kiiltiirel, vb.)

o Kokteyl (iiriin lansmani, kampanya uzantisi, sezon acilisi, vb.)

. Her tiirlii duvar reklamlar1 ve reklam panolar:

. Pazar arastirmast (miisteri memnuniyeti, dagitim kanali, imaj, rekabet,

segmentasyon, iletisim, gizli miisteri, fiyat, algi, vb. arastirmalar)
. Kataloglarla ilgili biitiin giderler

. Promosyon ve esantiyon malzemeleri

Halkla ve basinla iligkiler harcamalar1

o Yabanci dilde hazirlanmis firma kataloglari ve basili iletisim malzemeleri
. Radyo reklamlar1 ve tanitimlari
. Zincir marketlerin raflarina girebilmek amaciyla bir kereye mahsus 6denen

listeleme bedeli
. Elektronik ortamda tanitim sitelerine verilen reklamlar

. Periyodik magaza dergilerinde yer alma harcamalari, desteklenmektedir
(http://www.orgtr.org, 2018).

Ayrica, Turquality Programiyla aymi sekilde bagvuruda bulunan sirketler yapilan
degerlendirmeden sonra Marka Destek Programi kapsaminda yer almaktadir. Sirketlerin sahip
olduklar1 markalarina yonelik harcamalari arasinda; tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine
iligkin giderlerde destek iist limit 400.000 USD olmakta ve 4 yil siireyle %50 oraninda
desteklenmektedir (www.turquality.com, 2018).

3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismanin amaci, uluslararasi bir sirketin; Cezayir, Italya, Cin pazarlarina ait pazarlama
iletisimi biitcesinden pazarlama iletisimi elemanlarina kaynak aktarimindaki onceligini TOPSIS
Metodu ile belirlemektir. Bu ¢alismada pazarlama iletisimi biit¢esinden pazarlama iletisimi karmasi
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elemanlaria kaynak aktarimindaki onceligin belirlenmesi icin sirketin pazarlama yoneticisi ile
goriisiilmiistiir.

Bu goriismede, pazarlama iletisimi karmasi elemanlars; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve
promosyonla smirlandirilmigtir. Bu simirlandirmaya bagh olarak dort alternatife iliskin biitceden
kaynak aktarimindaki siralamay1 belirlemek icin sekiz kriter belirlenmistir. Bu kriterler; maliyet
(MLYT), hedef pazarin demografik ozellikleri (HPDO), iiriin 6zellikleri (UO), iiriiniin hayat
egrisindeki asamas1 (UHEA), kurumsal itibar (KI) ve rakip stratejiler (RS), teknolojik yenilikler (TY)
ve kiiltiir (K) olarak siralanmaktadir. Bu ¢alismanin ilk kisiti, pazarlama iletisimi elemanlarindan
sadece reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve promosyonun ele alinmasindan kaynaklanmaktadar.
Diger pazarlama iletisimi unsurlar1 olan, dogrudan pazarlama, internet yoluyla pazarlama,
sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve ticari fuarlar ve sergilere bu ¢alismada yer verilmemistir.
“X” Seramik firmasinin pazarlama yoneticisi ile yapilan degerlendirme sonrasinda elde edilen
verilerin; firmanin pazar paymi biiyilitmeyi amagladig1 Italya, Cin ve Cezayir olmak iizere yurt
disindaki sadece {i¢ pazarda kullanacagi tutundurma karmasi elemanlarina iliskin kaynak
aktarimindaki 6nceligin belirlenmesi ¢alismanin diger kisitidir.

Tutundurma karmas: elemanlarma iliskin kaynak aktarimindaki onceligi belirlemede TOPSIS
yonteminden yararlanilacaktir. TOPSIS yontem olarak Hwang ve Yoon (1981) tarafindan yapilan
calismaya atifta bulunmak suretiyle Chen ve Hwang (1992) tarafindan ortaya konulmustur. Bu
yontemin amaci, secilen alternatifin ideal ¢6ziime en kisa mesafede, negatif ideal ¢oziime ise en
uzak mesafede olmasidir (Opricovic ve Tzeng, 2004: 448). Pozitif ideal ¢oziim, fayda kriterlerini
maksimize eden zarar kriterlerini ise minimize eden ¢6ziim olarak tanimlanir. Negatif ideal ¢6ziim,
zarar kriterlerini maksimize eden ve fayda kriterlerini minimize eden ¢6ziim olarak
tanimlanmaktadir. (Wang ve Lee 2007: 1763) TOPSIS yontemi, asagidaki gibi alti adimda ifade
edilir (Shyur, 2006: 255-256);

Adim 1: Karar Matrisin Olusturulmasi

Alternatif ve kriterler i¢in karar matrisi olusturulur. Matrisin yapis1 su sekilde ifade edilebilir:

F, F, ... F, ... F,
A _Fll I:12 Flj I:ln_
1
A, Foao Fo Foj F 2
1)
D_Aj Fu Fi Fi Fin
A Fm Fme o Fop oo Fron

Matriste Aiolasi alternatifleri gosterir, =1, 2, . ., m; Fjalternatifi ilgilendiren 6zellikleri temsil eder, j
=1,2,..,n; Fijher bir kriter Fj ile ilgili her alternatif Aibelirten net bir degerdir.

Adim 2: Normalize Edilmis Karar Matrisinin Olusturulmasi
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Karar matrisi (D) degerlerinden, normalize edilmis karar matrisi elde edilir. Bu matris r; olarak
asagida yer alan esitlik (2) ile hesaplanmaktadir.

f,
ri=—, 712,...n;i=1,2,...m. (2)

|J n
Z fi’
\ =

Adim 3: Agirlikli Normalize Edilmis Karar Matrisinin Hesaplanmasi

Degerlendirme kriterlerine iliskin énem agirliklar: ile normalize edilmis karar matrisi garpilarak
agirlikli normalize edilmis karar matrisi elde edilir. Agirlikli normalize edilmis deger v olarak
esitlik (3) ile hesaplanir.

vij=wjxrijj=1,2,..,ni=12,.. m. (3)
Wj= her bir j. Kriterinin agirlig:
Adim 4: ideal ve Negatif ideal Coziim Degerlerinin Belirlenmesi

Ideal V* olarak esitlik (4), negatif ideal ise V- olarak esitlik (5) ile ifade edildiginde asagida yer alan
formiiller ile hesaplanir. Formiilde yer alan ] fayda kriteri, J'ise maliyet kriteri ile iligkilidir.

N {V;,__.,v;}:{(max vilje Jj,(min vilje J’j}(4)

V= {vl,...,vn}:{(min v, lje Jj,(max v, lje Jj} 5)

Adim 5: Alternatifler Arasindaki Mesafe Ol¢iimlerinin Hesaplanmasi

Alternatifler arasindaki 6lgiit degerlerinin pozitif ideal ve negatif ideal ¢oziim sistemine olan
uzakliklarin hesaplanmasinda euclidean uzaklik yaklasimi kullanilir. (D;) her alternatifin ideal

ayrim Ol¢iisiinii olusturur ve bu dl¢iim esitlik (6) ile hesaplanir.

D; :\/Zn:(vij —vi ), i=1,...,m. (6)
=

Negatif ideal ¢oziimden (D;) ise her alternatifin negatif ideal Olc¢iistidiir ve esitlik (7) ile

hesaplanmaktadr.

D, = i(vij —vj‘)z, i=1,...,m. (7)
j=1

Adim 6: ideal Coziime Yakinligin Hesaplanmasi

Son asamada ideal ¢oziime yakinlik hesaplanarak tercih siralamasi yapilir. V* ile ilgili her bir Ai
alternatifin goreceli yakinhig: esitlik (8) ile hesaplandiktan sonra siralama yapilir.
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D
C Zm 1,...m ()

Cidegeri 0 ile 1 arasinda deger alir. En biiyiik deger, alternatifler arasindaki en iyi performansi en
kiiciik deger ise en kotii performansi gostermektedir.

4. ANALIZ BULGULARI

Analiz kapsamina alinan “X” Seramik firmasimnin pazarlama iletisimi biit¢esinden tutundurma
karmasi elemanlarma kaynak aktariminda Cezayir, Cin ve Italya pazarlarina ait veriler TOPSIS
Metoduyla analiz edilmistir.

Adim 1: Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

TOPSIS Metodunda ilk adim karar matrisinin olusturulmasidir. Karar matrisinin satirlarinda
istiinliikleri siralanmak istenen karar noktalar: yer alirken, siitunlarinda ise karar vermelerinde
kullanulacak degerlendirme faktorleri yer almaktadir. Calismada 4 karar noktasi (reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, promosyon) ve 8 degerlendirme faktorii (maliyet, hedef pazarin demografik
Ozellikleri, tirtin 6zellikleri, tirtin hayat egrisindeki asama, kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler,
teknolojik yenilikler, kiiltiir) bulunmaktadir. Oncelikle TOPSIS Metodu icin (4x8) boyutlu Standart
Karar Matrisi olusturulmustur.

“X” Seramik firmasinin pazarlama miidiiriiyle goriisiilerek elde edilen veriler ve calismaya konu
olan Cezayir, Cin ve Italya iilke pazarlarina ait karar matrisleri Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’ deki gibi
gosterilmektedir.

Tablo 1. Cezayir Pazar1 Karar Matrisi

= 0 <

> o) 0 T — w >

= > ) o= M & - 4

= o= =
Reklam 95 70 90 80 90 55 65 35
Halkla iliskiler 90 75 85 75 85 60 70 40
Kisisel Satis 85 80 80 45 75 50 85 55
Promosyon 80 65 70 40 80 45 50 30

Tablo 2. Cin Pazar1 Karar Matrisi

= Q <

o~ (@) :0 o) — 7] >

s = D T X & - »

= = =)
Reklam 70 30 90 45 95 90 100 45
Halkla iliskiler 65 35 85 50 90 85 90 50
Kisisel Satig 60 50 80 55 85 70 65 55
Promosyon 59 40 75 65 75 60 70 35

Tablo 3. Italya Pazar1 Karar Matrisi
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. Q <

- @) Ho) = o= N >

= [ D gy N4 e [ N4

= = )
Reklam 70 85 90 60 85 65 95 55
Halkla iligkiler 75 90 95 65 100 45 90 60
Kisisel Satig 65 75 70 50 80 55 75 50
Promosyon 60 80 85 75 70 50 65 55

Adim 2: Normalize Edilmis Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi

Tim pazarlara ait normalize edilmis karar matrisleri, karar matrisinin siitunlarindaki her bir
kriterlerin ilgili stitundaki degerlerin kareleri toplamimnin karekokiine boliiniip tek paydaya
indirgenmesiyle bulunur. Cezayir, Cin ve Italya pazarlarina ait normalize edilmis karar matrisleri
Tablo 4, Tablo 5 ile Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 4. Cezayir Pazarma Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi

. :Q <
~ @) Ho) = — n >
= [ ) sy 4 ~ = 4
= E D
Reklam 0,54175 0,48133 0,55157 0,63949 0,54421 0,52087 0,47343 0,42601

Halkla iliskiler 0,51324 0,51571 0,52092 0,59952 0,51397 0,56822 0,50985 0,48686
Kigisel Satis 048473 0,55009 0,49028 0,35971 0,45351 0,47351 0,6191 0,66944
Promosyon 045621 0,44695 0,429 031974 048374 0,42616 0,36418 0,36515

Tablo 5. Cin Pazarma Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi

= :Q <
-~ @) :Q = - 0 be
= [ ) s ~ (<4 = 4
= T =)
Reklam 0,55777 0,38023 0,54421 0,4147 0,54871 0,58308 0,60606 0,48038

Halkla iliskiler 0,51793 0,44361 0,51397 0,46078 0,51983 0,55068 0,54545 0,53376
Kisisel Satis 047809 0,63372 0,48374 0,50685 0,49095 0,4535 0,39394 0,58714
Promosyon 0,43825 0,50698 0,45351 0,59901 0,43319 0,38872 0,42424 0,37363

Tablo 6. italya Pazarma Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi

MLYT
HPDO
U0
UHEA
Ki
RS
TY
K
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Reklam 0,51675 0,51397 0,52623 0,47508 0,50328 0,59901 0,57842 0,49897
Halkla iliskiler 0,55366 0,54421 0,55547 0,51467 0,59209 0,4147 0,54798 0,54433
Kisisel Satis 047984 045351 0,40929 0,3959 0,47367 0,50685 0,45665 0,45361
Promosyon 044293 0,48374 0,497 0,59386 0,41446 0,46078 0,39576 0,49897

Adim 3: Agirlikli Standart Karar Matrisinin (V) Olusturulmas:

Bu adimda degerlendirme faktorlerine agirlik dereceleri (wj) belirlenirken AHP Yontemi
kullanilmustir. Bir onceki adimda hesaplanan normalize edilmis degerler, (wj) degerleri ile
carpilarak agirliklandirilmis normalize edilmis degerler bulunmaktadir.

Agirlikh Standart Karar Matrisleri Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo 9'da gosterilmektedir.

Tablo 7. Cezayir Pazarma Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi(V)

Agirlik 0,36 0,09 0,18 0,04 0,09 0,04 0,18 0,02
= 0 <
-~ @) Ho) aa] o [95] Pal
= & ) ac| 2 &~ = »
= os D
Reklam 0,19503 0,04332 0,09928 0,02558 0,04898 0,02083 0,08522 0,00852

Halkla iliskiler 0,18477 0,04641 0,09377 0,02398 0,04626 0,02273 0,09177 0,00974
Kisisel Satis 0,1745 0,04951 0,08825 0,01439 0,04082 0,01894 0,11144 0,01339
Promosyon 0,16424 0,04023 0,07722 0,01279 0,04354 0,01705 0,06555 0,0073

Tablo 8. Cin Pazarina Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi(V)

Agirlik 0,03 0,07 0,07 0,16 0,16 0,16 0,34 0,03
E Q <
- @) 0 = = 0 >
= [ D T N4 2 [ N4
= i =
Reklam 0,01673 0,02662 0,03809 0,06635 0,08779 0,09329 0,20606 0,01441

Halkla iliskiler 0,01554 0,03105 0,03598 0,07372 0,08317 0,08811 0,18545 0,01601
Kigisel Satis 0,01434 0,04436 0,03386 0,0811 0,07855 0,07256 0,13394 0,01761
Promosyon 0,01315 0,03549 0,03175 0,09584 0,06931 0,06219 0,14424 0,01121
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Tablo 9. 1talya Pazarma Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi(V)

Agirlik 0,02 0,04 0,07 0,07 0,34 0,16 0,16 0,16
- 0 <
~ @) Ho) = o= )] >~
=! [ o) an 2 &~ =~ M
= I S
Reklam 0,01033 0,02056 0,03684 0,03326 0,17111 0,09584 0,09255 0,07984

Halkla iliskiler 0,01107 0,02177 0,03888 0,03603 0,20131 0,06635 0,08768 0,08709
Kisisel Satis 0,0096 0,01814 0,02865 0,02771 0,16105 0,0811 0,07306 0,07258
Promosyon 0,00886 0,01935 0,03479 0,04157 0,14092 0,07372 0,06332 0,07984

Adim 4: ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Coziimiin Belirlenmesi

Bu adimda, Ideal A+ ve Negatif Ideal A- ¢oziim kiimeleri olusturulur. Ideal A+ seti i¢in V
matrisinin her bir siitunundaki en biiyiik deger, Negatif Ideal A- seti igin V matrisinin her bir

stitunundaki en kiiciik deger segilmistir.

Kiimeler Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12’de gosterilmektedir.

Tablo 10. Cezayir Pazarina Ait Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Céziim Degerleri

Ideal

Coziim 0,19503 0,04951 0,09928 0,02558 0,04898 0,02273 0,11144 0,01339
Degerleri
Negatif
ideal

Coziim
E{;erleri

0,16424  0,04023 0,07722 0,01279 0,04082 0,01705 0,06555 0,0073

Tablo 11. Cin Pazarina Ait Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Coziim Degerleri

ideal

Coziim 0,01673 0,04436  0,03809 0,09584 0,08779  0,09329 0,20606 0,01761
Degerleri

Negatif

ideal

Coziim

0,01315 0,02662 0,03175 0,06635 0,06931 0,06219 0,13394 0,01121

Degerleri

Tablo 12. italya Pazarina Ait Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Céziim Degerleri

ideal

Cozim 0,01107 0,02177 0,03888  0,04157 0,20131 0,09584 0,09255 0,08709
Degerleri

Negatif

i d‘:fll ! 0,00886 0,01814 0,02865 0,02771  0,14092 0,06635 0,06332 0,07258
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Cozim
Degerleri

Adim 5: Alternatifler Arasindaki Mesafe Olciilerinin Hesaplanmasi

Her alternatifin pozitif ideal ¢6ziimden olan mesafesi (5+) ve negatif ideal ¢6ziimden olan mesafesi
(5-) asagidaki gibi hesaplanmustir.

Cezayir Pazar (5+):{0,02744; 0,02357; 0,02737; 0,06236 }
Cezayir Pazar (S-): {0,04558; 0,04018; 0,04962; 0,00272}
Cin Pazari (S+): {0,03457; 0,03388; 0,07719; 0,07282}

Cin Pazari (S-): {0,08108; 0,06032; 0,02779; 0,03247}

[talya Pazar1 (S+): {0,03225; 0,0304; 0,05235; 0,07121}
Italya Pazar1 (S-): {0,05286; 0,06814; 0,0268; 0,01839}
Adim 6: ideal Coziime Géreli Yakinligin Hesaplanmasi

Her bir karar noktasmin ideal ¢oziime goreli yakinligr denkleme gore hesaplanmistir. C degerleri
Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 15'te gosterilmektedir.

Tablo 13. Cezayir Pazar1 Igin C Degerleri

C+
Reklam 0,62418
Halkla iliskiler 0,63029
Kisisel Satis 0,64445
Promosyon 0,04181

“X” Seramik firmasmin Cezayir pazarina yonelik olarak pazarlama iletisimi biitgesinden
tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki oncelik; kisisel satis, halkla iliskiler,
reklam, promosyon olarak belirlenmistir.

Tablo 14. Cin Pazar1 igin C Degerleri

C+
Reklam 0,7011
Halkla iliskiler 0,64036
Kisisel Satis 0,2647
Promosyon 0,3084

“X” Seramik firmasinin Cin pazarma yonelik olarak pazarlama iletisimi biitcesinden tutundurma
karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki oncelik; reklam, halkla iliskiler, promosyon, kisisel
satis olarak belirlenmistir.
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Tablo 15. italya Pazari I¢in C Degerleri

C+
Reklam 0,6211
Halkla iliskiler 0,6915
Kisisel Satis 0,33857
Promosyon 0,20525

“X” Seramik firmasinin Italya pazarmna yonelik olarak pazarlama iletisimi biitcesinden tutundurma
karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki onem; halkla iligkiler, reklam, kisisel satis, promosyon
olarak belirlenmistir.

Tutundurma Karmasi Elemanlarinin C Degerleri ve

Karsilastirilmasi

0,8

.~ 0,6
K
g

80 0,4
[}
A

“ 02

0

Cezayir Cin italya

B Reklam ® Halkla iliskiler Kisisel Satis Promosyon

Grafik 1: Ulke Pazarlar1 ve Tutundurma Karmasi Elemanlarina Kaynak Aktarimindaki Onemin
(Onceligin) Karsilagtirilmasi

Yukarida yer alan Grafik 1 incelendiginde, “X” Seramik’in Cezayir, Cin ve Italya’da pazarlama
iletisimi biit¢esinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki 6nem (6ncelik) ideal
Coziimde “C” degerleriyle birlikte verilmistir. “X” Seramik firmasi, Cezayir pazarinda ise,
Turquality Programi Destek kapsamindan alacag1 destek ile degerlendirme kriterlerine bagh olarak
pazarlama iletisimi biitgesinden oncelikle kisisel satis ¢alismalarina kaynak ayirmalidir. Grafik
incelendiginde bu isletmenin faaliyette bulunmus oldugu Cezayir pazarinda halkla iligkiler ve
reklam c¢alismalariin da kisisel satis ¢alismalar1 kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle
bu iki unsura da kisisel satis faaliyetlerine yakin bir tutarda biitce ayirmas: gerekmektedir. Son
olarak pazarlama biitcesinden promosyon unsuruna kaynak ihtiyacinin ¢ok az oldugu
goriilmektedir. “X” Seramik firmasi, Cin’de Turquality Programi kapsaminda tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine yonelik alacagi destek ile degerlendirme kriterlerine bagh olarak
pazarlama iletisimi biit¢esinden oOncelikle reklam calismalarina kaynak ayirmalidir. Sonrasinda,
degerlendirme kriterlerine bagli olarak halkla iliskiler ¢alismalarinin tutundurma karmasi unsurlari
arasinda 6nemli bir deger tasidig1 icin bu unsura biitce ayrilmasi gerektigi agiktir. flaveten,
pazarlama biitcesinden sirasiyla promosyon ve kisisel satisa kaynak ayirimi gerekmektedir. “X”
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Seramik firmasmin Italya pazarinda Turquality Programi kapsaminda tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine yonelik alacag: destekle; degerlendirme kriterlerine bagh olarak pazarlama
iletisimi biitcesinden &ncelikle halkla iliskiler calismalari igin kaynak ayrilmalidir. flaveten, aym
degerlendirme kriterlerine bagl olarak sirasiyla; reklam, kisisel satis ve promosyon calismalari icin
biitceden kaynak aktarimina gidilmelidir.

5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

TOPSIS yontem olarak birgok alanda kullamilmaktadir. Literatiirde yer alan TOPSIS" e yonelik
calismalar incelendiginde Sener ve Behdioglu tarafindan (2014) Tiirkiye” de faaliyet gosteren
uluslararasi bir sirketin; hayat, hayat dis1 ve bireysel emeklilik iiriinlerine yonelik olarak pazarlama
iletisimi biitcesinden pazarlama iletisimi elemanlarina kaynak aktarimmdaki 6nceligin TOPSIS
yontemi ile belirlenmesi konusunda calisma yapmislardir. Calismada Tiirkiye’de de faaliyet
gosteren uluslararasi bir sigorta ve bireysel emeklilik sirketinin toplumu bilinglendirmede
kullandig1 pazarlama iletisimi elemanlarina yonelik kaynak ayrimindaki onceligin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu amacla, sirketin hayat, hayat dis1 ve emeklilik {iriinlerine yonelik olarak
pazarlama iletisimi biitgesinden pazarlama iletisimi elemanlarina kaynak aktarmmindaki 6ncelik
belirlenmistir (Sener ve Behdioglu, 2014: 93).

Calismada {ilke ekonomisi igerisinde gii¢lii bir uluslararast marka olan ve Turquality programi
kapsaminda destek alan “X” Seramik firmasinin Cezayir, Cin ve Italya pazarlarinda, degerlendirme
kriterlerine bagli olarak pazarlama iletisimi biit¢esinden tutundurma karmas: elemanlarina kaynak
aktarimindaki oncelik TOPSIS yontemi kullanilarak analiz edilmis ve her iilke i¢in gegerli olan
kaynak aktarim planlar elde edilmistir.

Calismada oOncelikle reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, promosyonun sozii edilen dort farkh
pazardaki 6nem dereceleri degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirme sonucuna gore “X” Seramik
firmasinin Turquality programi kapsaminda almis oldugu tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetlerine iligkin destek ile faaliyette bulundugu Cezayir, Cin ve Italya pazarlarinda her iilke
igin ayr1 ayr1 pazarlama iletisimi biitcesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimi
siralamalar1 yapilmistir.

Bu calismada maliyet, hedef pazarin 6zellikleri, iiriin 6zellikleri, {iriin hayat egrisindeki asama,
kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler kriterleri yamsira teknolojik yenilikler ve kiiltiir
kriterlerinin énem derecelerinin farklilik gostermesiyle farkli pazarlar icin gecerli olabilecek ideal
¢ozlimiiniin degisebilecegi goriilmiistiir. Dolayisiyla, isletmelerin pazarlama iletisimi biitcesinden
tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki onceligin faaliyette bulunulan pazarlar
ozelliklerine gore degisiklik gosterebilecegi saptanmustir. Pazarlama iletisiminin diger unsurlar1 da
dahil edilerek daha kapsamli bir aragtirma yapilabilir.

Kiiresel marka gelistirmede, markaya iliskin iletisim faaliyetlerinin daha etkili olabilmesi i¢in
isletmenin yer aldig1 sektor ve yasal diizenlemeler de dikkate alinarak karar verilebilir. Pazarlama
iletisiminden tutundurma karmas: elemanlarina kaynak aktarimindaki énceligin farkl sektor ve
ilgili yasal diizenlemeler altinda yeni ¢alismalarla irdelenmesi literatiire ve uygulamalara katk
saglayabilecektir. Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren farkh sektorlerdeki isletmeler icin farkl
kriterler dikkate alinarak pazarlama iletisimi kararlarina yol gosterici ¢alismalar yapilabilir.
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