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UHPAD DERGİMİZ HAKKINDA GENEL BİLGİLER

1.	 Dergimiz hakemli ve uluslararası indeksli bir dergidir. Her yayın en az iki alan uzmanı 
hakem tarafından değerlendirilmektedir. İki alan hakemi tarafından olumlu “yayınlanabi-
lir” yönünde rapor almayan yayınlar dergimizde yayınlanmaz. Bu durum karşısında hiçbir 
yazar(lar) dergimiz üzerinde bir hak iddiasında bulunamaz. Dergimizde yayınlanmaya hak 
kazanan “Etik Kurul Raporu” bulunan yayınlara dair etik kurul bilgileri yazılı olarak edi-
törlüğe gönderilmesi ve sisteme yayın yüklenirken sisteme yüklenmesi zorunludur. Etik 
kurul raporu olan ve sisteme bilgisi girilmeyen ya da yazılı olarak editörlüğe bilgileri ulaş-
tırılmayan çalışmalardan doğan her türlü sorumluluk yazar(lar)’a aittir. Dergimizin hiçbir 
kurulu ve yetkilisi bu konuda maddi ve manevi sorumluluk kabul etmez. Dergi kurul ve 
üyeleri “yetkilileri” Hukuki yükümlülük altına alınamaz. Her yazar ve yazarlar bu durumu 
peşinen kabul etmiştir. 

2.	 Dergi hakem ve kurullarında yer alan akademisyen ile diğer yetkililer hakkında yazar(lar) 
dergi sistem işleyişi sürecine dair bir talepte bulunamaz. Bulunsalar bile herhangi bir bilgi 
kendilerine verilmez, sistem süreci değiştirilmez. Dergimiz ile ilgili her türlü bilgi derginin 
web sayfasında www. uhpadergisi.com adresinden edinilebilir. 

3.	 Dergimiz yılda ÜÇ sayı şeklinde çıkmakta her yılın “Nisan – Ağustos – Aralık” aylarının 
son günü derginin sayısında bulunan tüm makaleler tek cilt halinde dergi web sistemine 
yüklenir. Dergi web sisteminden makaleler tüm okuyucular tarafından indirilir ve ilgili eser  
“makale” ve dergimize atıf yapılmak koşulu ile kullanılabilir. Dergimizin tüm sayılarına 
okuyucular ücretsiz olarak ulaşmaktadır. 

4.	 Dergimizde yayınlanan tüm makaleler (ISO 9001-2008 Belge No: 12879 & ISO 14001-
2004 Belge No: 12880) kalite belgeleriyle ve (2015/04298 / 2015-GE-18945) Marka patent 
ile güvence altına alınmıştır. Yayınlanmış olan makaleler kalite, marka patent ve doi bilgi-
leri ile ilgili çalışmanın yazarlarına eserleri hakkında her türlü hukuki hak ve uluslararası 
güvence sağlamaktadır. 

5.	 Dergimiz basılı ve e dergi olarak yayınlanmaktadır. Print: 2148-4764/ Online: 2148-5666  
numarası ile T.C. Kültür Bakanlığından dergimiz hakkında her türlü bilgiye ulaşılabilir. 

6.	 Metin içinde (Yılmaz, 2015: 1) veya (Yılmaz ve diğ., 2015:1) şeklinde kaynak gösteri-
mi, kaynakçada ise YILMAZ, M., (2015). Sağlık Pazarlaması ve Uygulamaları, UHPAD 
“Uluslararası Hakemli Pazarlama ve Pazar Araştırmaları Dergisi”, Sayı: 5, Cilt: 3, ss.1-2 
şeklinde gösterilir. Tüm yazarlar dergimizin son güncel sayılarını takip ederek ilgili sayılar-
da yayınlanan makalelerdeki yazım formatını kendi çalışmalarında uygulayabilir. İnternet 
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kaynaklarında mutlaka erişim tarihi ve son ulaşılabilen internet linkinin tamamının başta 
kaynakça ve metinin kullanıldığı sayfa altında numaralandırılarak gösterilmesi bir zorun-
luluktur. 

7.	 Kaynakça Türkçe alfabe sıralamasına göre düzenlenir. Tüm yazarlar için derginin son sayı-
sındaki yazım formatı dikkate alınmak zorundadır. 

8.	 Dergimiz uluslararası indeksli bir dergi olup dergimizde yayınlanan tüm çalışma ve maka-
leler derginin yayınlandığı tarih itibariyle ilgili indekslere mail yolu ile ulaştırılır. 

9.	 Dergimizde özgün araştırma, inceleme, derleme, olgu sunumu, proje ve kitap tanıtımı “ma-
kale formatında olmak zorundadır”  türünde yayınlara yer verilmektedir. 

10.	 Dergimize gönderilen tüm çalışmalar sisteme yüklendiği şekil ve an itibariyle başka bir 
dergide yayınlanmamış, değerlendirmeye alınmamış ve red edilmemiş olması gerekir. 
Tüm sisteme yüklenen makaleler yazar(lar) tarafından bu kurallara uyulduğunu kabul et-
miş sayılır. Aksi durumda ilgili yazar(lar) hakkında dergimiz hukuki haklarını saklı tutar. 
Oluşabilecek olumsuzluk karşısında maddi ve manevi tüm sorumluluk ilgili yazar(lar)’a 
aittir. Dergimiz T.C. Kanunlarına göre hareket eder. 
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RADYO VE PAZARLAMA KARMASI: RADYO YAYINCILIĞININ 
PAZARLANMASINDA 4P KULLANIMI(1)

RADIO AND MARKETING MIX:  THE USE OF 4Ps in  
THE MARKETING OF RADIO

Mihalis (Michael) KUYUCU 
İstanbul Aydın Üniversitesi, İletişim Fakültesi, İstanbul / Türkiye 

Öz: Bu çalışmada radyo yayıncılığı hizmetlerinin pa-
zarlanmasında 4P olarak anılan pazarlama karmasının 
kullanımına yönelik bir betimsel araştırma yapılmıştır. 
Çalışmanın birinci bölümünde pazarlama karması ve 4P 
üzerine detaylı bir kavramsal tarama yapılmıştır. Medya 
hizmetlerinin pazarlanmasında 4P’nin kullanımına yönelik 
literatür araştırması içeren çalışma da radyo mecrasının ken-
disini pazarlama konusunda 4P’yi nasıl kullandığı sorusuna 
yanıt aranmıştır. Bu kapsamda Türkiye’nin en çok dinlenen 
on radyo kanalının hizmetlerinin pazarlanmasında 4P’nin 
nasıl uygulandığını tespit etmek için ilgili radyo kanalla-
rının yetkilileri ile yapılandırılmış mülakatlar yapılmıştır. 
Araştırmada “radyo kanallarının pazarlanmasında 4P nasıl 
kullanılıyor?” sorusuna yanıt aranmıştır. Elde edilen bulgular 
sonucunda radyo mecrasının özellikle geleneksel medyadan 
yeni medyaya geçişte, pazarlama karmasını daha verimli 
kullandığını göstermiştir. Yeni iletişim teknolojilerinin radyo 
yayıncılığına kattığı avantajlar sayesinde radyo kanalları 
hizmetlerinin pazarlanmasında 4P ‘yi daha kapsamlı kul-
lanmaya başlamışlardır. Bu durum, radyo yayıncılığının 
pazarlanmasına geçmişe göre çeşitlilik getirmiş ve radyo 
geçmişte olduğu gibi sadece işitsel bir araç olarak değil hem 
görsel hem de işitsel bir araç gibi, küresel çapta bir ürün 
olarak pazarlanmasına katkıda bulunmuştur. 

Anahtar Kelimeler: Radyo, Pazarlama,  Pazarlama Karması, 
Radyo ve Pazarlama, 4P

Abstract: In this study there has been done a descriptive 
research on how radio stations use 4P and marketing mix in 
their marketing activities. In the first part of the study there 
is a conceptual deep research about 4Ps and the concept of 
marketing mix. In the study which has a literature review 
about the use of 4Ps in the marketing mix there has been 
a research on the question of “how do the radios do radio 
stations use 4Ps in their marketing activities?. There has 
been done interview with the target sample radio workers 
and the answer of this question was sleeked. As a result 
of the findings there has been a determination that in the 
transformation of radio channels from the traditional media 
to the new media, the new media tools brought an advantage 
to the 4Ps and as a result of this radios start using 4Ps more 
effectively in their marketing activities.  This new position 
brought variety to the marketing of radio and enable radio 
marketing not to be done only in audio format as it was in 
the past, but to be done  both with audio and visual tools 
with new global features. 

Key Words: Radio,  Marketing, Marketing Mix, Radio 
and Marketing, 4Ps
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SANAYİ VE KONUTLAR AÇISINDAN TÜKETİM ARALIKLARINA GÖRE 
ELEKTİRİK VE DOĞALGAZ FİYATLARININ EKONOMETRİK AÇIDAN 

İNCELENMESİ

Murat KORKMAZ, Hakan AÇIKGÖZ 

Güven Grup A.Ş. Finans Yönetmeni 

1Kilis 7 Aralık Üniversitesi, Elektrik-Enerji Bölümü

Özet : 2012-2014 Yılları arasındaki TUİK verileri kullanılarak hazırlanan bu çalışma, sanayi 
ve konutlarda kullanılan doğalgaz ile elektrik tüketiminin istatistiksel olarak analiz edilmesi 
şeklindedir. Farklı analiz teknikleri kullanılarak hazırlanan çalışmada ANOVA modeli
uygulanmıştır. Ayrıca hipotez testleri uygulanarak araştırma daha kapsamlı hale getirilmiştir. 
Sanayi ve konutlarda tüketim aralıklarına göre elektrik ve doğalgaz fiyatlarının tespit edilmesi 
yönünde hareket edilmiş olup, yapılan istatistik bulgulara göre de sonuca gidilmiştir. Elde 
edilen bulgular sonucunda; sanayi sektörü için tüketim aralığı arttıkça, elektrik ve doğalgaz 
fiyatlarının genel seviyesinde düşüş gözlendiği sonucuna varılmaktadır. Sonuç olarak tüketim 
aralığı Kw cinsinden yükseldikçe, fiyatlarda da azalma meydana gelmektedir.

Anahtar Kelimeler : Elektrik, Doğalgaz, Tüketim, Sanayi, Konut, Anova, TUİK, Fiyat 

ECONOMETRIC ANALYSIS OF ELECTRICITY AND NATURAL GAS PRICES 
ACCORDING TO CONSUMPTION RANGES IN TERMS OF INDUSTRY AND 

HOUSES 

Abstract: In this study prepared by using data of TSI belonging to the years of 2012-2014, 
the consumption of electricity and natural gas used in industry and houses is statistically 
analyzed. ANOVA model was applied to the study prepared with the use of different
techniques for analysis. Moreover, tests of hypothesis were applied and the research was 
made more comprehensive. The purpose was to determine electricity and natural gas prices 

GİRİŞ

Günlük yaşamda birçok yerde karşımıza çıkan 
pazarlama kavramına yönelik yapılmış pek çok 
tanım bulunmaktadır. Ağırlaşan rekabet şartla-
rında işletmelerin varlıklarını sürdürmelerinde 
pazarlamanın yeri ve önemi büyüktür. Pazarlama; 
ürünlerin dağıtım, fiyatlandırılma ve tutundurma 
çalışmalarını kapsayan bir süreçtir. Pazarlama, 
işletme amaçlarına ulaşmayı sağlayacak mübade-
leleri gerçekleştirmek üzere, ihtiyaç karşılayacak 
malların, hizmetlerin ve fikirlerin geliştirilmesi, 
fiyatlandırılması”, tutundurulması ve dağıtılmasına 
ilişkin planlama ve uygulama sürecidir (Mucuk, 
2004: 5). Kırım (2001: 5)’a göre ise pazarlama, 
ürünün hizmetin veya markanın değerini yük-
seltip güçlendirerek müşterilerin bunları daha 
fazla ve daha sık satın almaları için daha fazla 
ve daha sık satın almaları için daha fazla neden 
yaratabilecek etkinlikler üzerine para harcamak 
olarak tanımlanmıştır. 

Genel bir tanım olarak pazarlama, müşterilerin 
gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve 
bu çerçevede hizmetlerin nasıl tasarlanıp sunu-
labileceğini planlama işidir (Walters,1992:5). 
Pazarlamaya ilişkin kullanılan en yaygın tanım 
Amerikan Pazarlama Birliği’nin 1985 yılında 
yaptığı tanım olmuştur.  Amerika Pazarlama 
Birliğini’nin tanımına göre pazarlama, kişilerin 
ve örgütlerin amaçlarına uygun şekilde değişimi 
sağlamak üzere, malların hizmetlerin ve düşünce-
lerin yaratılmasını, fiyatlandırılmasını, dağıtımını 

ve satış çabalarını planlama ve uygulama sürecidir 
(American Marketing Association,2001).

Pazarlama kavramı tarihi boyunca pek çok ev-
reden geçerek gelişme göstermiş ve günümüze 
gelmiştir. Her evredeki yaklaşım, bir önceki 
yaklaşımdaki eksikliği tamamlamak ihtiyacıyla 
ortaya çıkmıştır. Bu eksiklikler, zamanın değişen 
koşulları ve ihtiyaçlarından kaynaklanmıştır. 
Tarım, sanayi ve bilgi toplumu şeklinde genel 
olarak sıralanabilecek bir süreç içinde gelişim 
gösteren pazarlama ile ilgili yaklaşımlar, farklı 
ekonomik ve teknolojik düzeyde ki toplumlarda 
farklı gelişmeler göstermiştir.

Pazarlama, insani ihtiyaçları ile birlikte var olan 
bir kavramdır. Bu nedenle ürün ve hizmetlerin 
pazarlanması, toplumların geçirdiği değişim, in-
sanların yakaladığı yaşam standardı ve teknolojinin 
sunduğu imkânlara paralel olarak değişmekte ve 
gelişmektedir. Ekonomik, teknolojik ve kültürel 
alanlarda yaşanan gelişmeler pazarlamanın te-
mel özelliklerini şekillendirmiştir. Bu değişimin 
yaşanmasında özellikle sanayi devrimi, 1929 
ekonomik bunalım, dünya savaşları, teknolojik 
gelişme ve küreselleşme gibi olaylar etkili olmuş-
tur. İş anlayışlarındaki değişim pazarlamanın da 
değişime uğramasına neden olmuştur. Dolayısıyla 
pazarlama; üretim, satış ve pazarlama anlayışı 
olarak üç temel dönem yaşamıştır. 

Pazarlama kavramının ilk gelişmeye başladığı 
dönemlerde yüz yüze ve sade iletişim varken, 
paranın icadı ile bu iletişim biçimi değişikliğe 
uğramıştır. 1929 dünya buhranı sonrasında ortaya 
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çıkan ilk reklâm çalışmalarıyla pazarlamada planlı 
bir şekilde iletişim kullanılmaya başlanmıştır. 
İkinci dünya savaşından sonra klasik pazarlama 
dönemi başlamış ve iletişim, pazarlama karması-
nın dört ana unsuru olan reklâm, halkla ilişkiler, 
kişisel satış, doğrudan pazarlama gibi alanlarla 
bütünleşmiştir. 

Birinci Dünya Savaşı sonrasında sanayileşen 
ülkelerde kitlesel üretimin gerçekleşmeye başla-
ması ile üretim giderek sorun olmaktan çıkmış, 
malların dağıtımı ve satışı, yani “pazarlama” 
sorun olmaya başlamıştır. İkinci Dünya Savaşı 
sonrasında özellikle savaş amaçlı oluşturulan 
üretim biçimlerinin hızla tüketim malları üretme-
ye başlaması ile pazarlama ile ilgili yaklaşımlar 
biraz daha pazara yönelik gelişim göstermiştir. 
Üreticilerin tam bir güç olduğu bu dönemdeki 
temel pazarlama yaklaşımları şunlar olmuştur 
(Bozkurt, 2000: 20):

 Ne üretirsem satarım

 Nerede üretirsem satarım

 Ne kadar üretirsem satarım

 Hangi fiyattan sunarsam satarım

 Hangi koşullarda üretirsem satarım 

 Ne zaman üretirsem satarım 

Bu dönemde temel önemsenen konular, müşteri 
ve tüketiciyi dışlar nitelikte gelişmiştir. Üretimin 
arz yönü önemsenirken tüketicilere gereken önem 
verilmemiştir. 

1960’lı yıllarla beraber etkili olan ‘kitleler için’ 
üretim yapısı, 1970’lerle ürün çeşitlenmeleri 
ve segmentasyonları ile değişime uğramıştır. 
1980’lerle beraber müşteri gruplarının istekleri 
ve ihtiyaçlarına göre yeni pazarlama planları ve 
buna bağlı olarak iletişim planları uygulanmaya 
başlanmıştır. Böylece müşteri temelli düşünceler 
pazarlama planlarında etkili olmaya başlamıştır. 
Bütünleşik pazarlama iletişimine temel teşkil 
eden prensiplerin uygulanmaya başladığı bu yeni 
pazarlama anlayışında etkili olan anlayış şöyle 
özetlenebilir (Bozkurt, 2000: 20-21):

 Ne üretmeliyim ki satabileyim?

 Nerede üretmeliyim satabileyim?

 Hangi fiyattan satabilirim?

 Ne kadar üretirsem satabilirim?

 Üretimimi nerelerde satmalıyım?

 Markamın topluma yansıyan artı değeri neler 
olmalı? sorularına yanıt arayan pazarlama 
anlayışı şekillenmiştir. 

1960’lı yılların pazarlama mantığı fabrika üre-
tim mantığı ile benzerlik göstermiştir. 1990’lı 
yıllara gelindiğinde ise bu yaklaşım tartışılma-
ya başlanmıştır. Özellikle bilgisayar ağları ve 
bilgisayar ağları ile pazarlama anlayışı, kitlesel 
bir yapıdan bireysel bir yapıya dönüşmüştür. 
Pazar ve tüketicilere ilişkin toplanan verilerin 
değerlendirilmesi ve uygulanması çok kısa bir 
sürede ve hatasız yapılmaya başlanmış, bu da 
pazarlama iletişiminin ikna edici ve daha etkili 
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pazarlama planları yapmalarına olanak sağlan-
mıştır. Bu dönemde pazarlama anlayışı önceki 
dönemin satış odaklı mantığını geçersiz kılmış; 
pazarlama anlayışı müşteri tatmininin oluşmasını 
amaçlayan bir niteliğe bürünmüştür. Yine bu 
dönemde yoğun rekabet ortamı, azalan marka 
bağımlılığı, tüketicilerin artan ve değişen talepleri, 
geleneksel kitle iletişim araçları ile hedef pazarlara 
ulaşma zorluğu, reklam ve satış geliştirmenin eş 
zamanlı olmasının görevdeşlik yaratması gibi 
nedenler, pazarlama iletişimi olgusunun ortaya 
çıkmasına neden olmuştur. İletişim süreci kontrol 
sürecinden farklılaşmaktadır. Kontrol sürecinde 
temel vurgu üretim sonuçlarına yapılmaktadır. 
İletişim sürecinde ise temel vurgu sonuçlardan 
çok işlem üzerine yoğunlaşmaktadır. Bu nedenle 
müşterinin çıkarlarının ne olduğu bilinmiyorsa 
süreç bu çıkarların ne olabileceği üzerine geliş-
tirilmelidir. Kısacası pazarlama kavramı üretim 
sonuçları yerine belirli iletişim süreçlerinde ifade 
edilmelidir (Stidsen ve Schutte, 1972: 23).

Türkiye dünyanın en fazla aktif radyo işletmesine 
sahip ülkelerden bir tanesi konumundadır. 2015 
yılında RTÜK resmi kayıtlarına göre Türkiye’de 
binin üzerinde, İstanbul’da ise yüzün üzerinde 
radyo kanalı faaliyet etmektedir. Bu kadar fazla 
sayıda radyo kanalının olmasının yanı sıra radyo 
mecrasının reklam harcamalarından aldığı payın 
düşmesi bu mecrada faaliyet gösteren işletmele-
rin karlılıklarını olumsuz yönde etkilediği gibi 
pazardaki rekabetin boyutunu da büyütmektedir.  
Bu kadar yoğun ve ekonomik anlamda daralan 
bir pazarda rekabetçi avantaj elde etmek ve 

ekonomik anlamda ayakta kalabilmek için radyo 
işletmelerinin güçlü pazarlama çalışmaları yap-
mak ve dinleyicilerini ait oldukları frekanslarda 
kalmalarını sağlamak zorundadır. Bu kapsamda 
pazarlama karmasının çok güçlü olması ve pa-
zarlama karmasının dört önemli bileşeninin çok 
iyi uygulanması gerekmektedir.

PAZARLAMA KARMASI ve ÖZELLİKLERİ

Pazarlama karması ilk olarak 1956 yılında Borden 
tarafından ortaya atılmıştır, söz konusu karmanın 
on iki bileşeni vardır.  Bunlar; ürün, planlama, 
ücretlendirme, markalandırma, dağıtım kanalı, 
kişisel satış, reklam, tanıtımlar, paketleme , 
gösteri, hizmet verme, insan gücü ve analizdir 
(Öztürk, 1998:19 ; Rafiq & Ahmed , 1995:5).  
Dört P Modeli, pazarlamacı Jerome McCarthy 
tarafından 1960 yılında yapılan sınıflandırmaya 
dayanmaktadır (Taşkıran & Yılmaz, 2014:9). 1962 
yılında geliştirilen pazarlama karması, pazarlamada 
kullanılan önemli kavramlardan biri olarak tarihe 
geçmiştir. Pazarlama karmasında yer alan dört 
elemanı (ürün- yer – fiyat – tutundurma) ifade 
eden İngilizce sözcüklerin (product  - place – 
price- promotion) baş harflerinden yola çıkarak, 
pazarlama karması “4P” şeklinde sembolleşmiştir 
(Cemalcılar, 1987:23)

Şirketin önerisini, sunumunu oluşturan ve tü-
ketici tatminini sağlamada kullanılacak bütün 
denetlenebilir pazarlama çabaları, dört ana gruba 
ayrılmaktadır, bunlara pazarlama karma elemanları 
denilmektedir. Bu elemanlar; ürün, fiyat, dağıtım 
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ve tutundurma olarak dört grupta toplanmaktadır  

(Odabaşı, 2001: 14).

Günümüze dek pazarlama karmasını oluşturan 

unsurlar farklı biçimlerle sınıflandırmaya tabi 

tutulmuştur.  Bunlardan en fazla bilineni Lazer ve 

Kelley’in üçlü sınıflaması (ürün, yer, iletişim) ve 

McCarthy tarafından 1960’lı yıllarda geliştirilen 

ve 4P olarak adlandırılan karmadır (McCarty, 

1996: 38). 

Pazarlama karması kavramı ilk olarak 1964 

yılında Borden tarafından kullanılmaya başlan-

mıştır, yazar karmayı on iki başlıkta ele almıştır. 

McCarthy, pazarlama karması elamanlarını ürün, 

fiyat, dağıtım ve tutundurma şeklinde dört başlıkta 

incelemiştir. Bu dönem sonrasında pazarlama 

karması elemanlarına her yazar farklı açılardan 

yaklaşmıştır. Her ne kadar çok sayıda farklı 

pazarlama karması unsurları olsa da günümüzde 

fikir birliği yapılan pazarlama karması; ürün, fiyat, 

dağıtım ve tutundurmadan oluşmaktadır (Çakıcı, 

Atay ve Harman, 2008: 71). 

Tablo 1. Pazarlama Karmasının Unsurları

Ürün (Product)
Kalite

Çeşitler
Marka

Stil
Ambalaj
Garanti

Sağlanan hizmetler
Diğer özellikler

Fiyat (Price)
Fiyat düzeyi

İndirimler ve krediler
Ödeme şartları

Fiyat değişiklikleri vb.

Tutundurma(Promotion)
Kişisel satış

Reklâm
Tanıtma

Satış geliştirme

Dağıtım (Place)
Dağıtım kanalları
Dağıtım kapsamı
Çıkış noktaları
Satış bölgeleri

Stoklar
Taşıyıcılar vb.

Kaynak: İsmet Mucuk, Pazarlama İlkeleri, İstanbul: Türkmen Kitabevi, 2004, s. 29
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Pazarlama karmasında saklı ilişkileri daha gerçekçi 
bir şekilde yansıtan yaklaşıma olan ihtiyaç sonu-
cunda Waterschoot ve Van den Bulte ikna etme 
ve iletişimi eşitleyen 4P’ler yaklaşımını ortaya 
koymuştur. Waterschoot ve Bulte’ye göre her P 
ikna etme üzerine odaklanmakta, bu noktada pro-
mosyon ortak payda olmaktadır. Üretim karması, 
fiyat karması, dağıtım karması ve iletişim karması 

kuramın temelini oluşturmaktadır (Duncan ve 
Moriarty, 1998: 1). İletişim teorisi perspektifinden 
Waterschoot ve Bulte’nin modeli iletişim ve ikna 
etme arasındaki ilişkiyi tersine çevirmektedir. İle-
tişim modellerinin tümünde ikna etme iletişimin 
bir parçası ve iletişimin bütünleyici bir faktördür. 
Schramm’a göre de ikna etme öncelikle bir iletişim 
sürecidir (Duncan ve Moriarty, 1998: 2).

Tablo 2. Pazarlama Karmasının Unsurları

Ürün Fiyat Dağıtım Promosyon

Kar
Ambalaj
Tasarım
Marka
Hizmet
Kalite

Seçenekler
Ürününü 
özellikleri

Liste Fiyatı
İndirimler

Kredi Olanakları
Ödeme koşulları

Dağıtım kanalları
Lojistik

Transport 
Yer 

Inventory

Halkla İlişkiler
Reklâm Kişisel Satış 

Satış teşvik
Doğrudan pazarlama

POP
Sergi ve Fuarlar

Sponsorluk
İnteraktif pazarlama

Kaynak: Partick De Pelsmecker vd., Marketing Communication, Prentice Hall, 2001, s. 3’den ak-
taran Peltekoğlu, s. 20

Ürün-Hizmet (Product)

İşletmelerin pazarlama karması ve planlarının 
başlangıç noktasını mal (ürün) ve/veya hizmet 
oluşturmaktadır. Pazarlama karması içerisinde 
mal, üretim amacından çok pazarlama amaçlı 
olarak müşteri ihtiyaç ve beklentilerine uygun 
olarak geliştirilmesi doğrultusunda büyük önem 
taşımaktadır. 

İşletme veya örgütün hedef pazarlara sunmayı 
kararlaştırdığı mal ve hizmetlerin geliştirilmesi ile 
ilgili olan bu bileşen, mal ya da mal dizelerinin 

seçimi, üretimi - satın alınması, mal dizesindeki 
kalemlerin çıkarılması veya yeni kalemlerin 
eklenmesini, markalama, hizmet, dereceleme 
standardizasyon, seçenek, boyutlar, iade, garanti, 
ambalajlanması, kalitesi, stili vb. gibi faaliyet ve 
öğeleri içerir (Göksel ve Baytekin, 2005:18).

Ürün, Tüketici tatminini sağlamak, işletmenin satış 
ve kar amaçlarını gerçekleştirmek için gereklidir. 
Ürün, başarılı pazarlama yapmak için tüketici arzu-
larına uygun olmalıdır. Bu da işletmenin devamlı 
olarak ürün planlama ve geliştirme konusunda 
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çalışmalar yapmasını gerektirir. Bu çalışmalar, 
üründe tüketici talebindeki değişmeler ve araş-
tırmalar sonucu yapılan geliştirmeler olabileceği 
gibi, yeni ürünler yaratmayı da kapsayabilir. 
Bugün gelişmiş serbest ekonomilerdeki çoğu 
endüstride yenilik yapmayan işletmenin zaman 
içinde pazardan silindiği bir gerçektir (Tokol, 
2007: 12).

Dağıtım (Place)

Ürünlerin uygun zaman ve yerde alıcılara ulaştı-
rılması ve teslimi ile ilgili işletme içi ve dışı kişi, 
yer, araç ve faaliyetleri kapsayan dağıtım müşteri 
tatminin sağlanabilmesi için çok önemlidir. Çünkü 
işletmelerin dağıtım konusunda uygulayacakları 
kararlar, tüm faaliyetlerini etkilemektedir. Örnek 
olarak izlenecek dağıtım faaliyeti fiyat ve pazarlama 
iletişimi yöntemlerine göre farklılık gösterebilir.

Her ne kadar pazarlama aracı kuruluşları işletme-
nin dışındaki faktörler arasında ise de, yönetici 
bu işletmeleri seçme konusunda önemli ölçüde 
serbestîye sahiptir. Mevcut dağıtım yapısı içinde 
en uygun dağıtım kanalını seçerek, ürün uygun 
pazarlara uygun zamanda ulaştırmak, uygun bir 
dağıtım sistemi oluşturarak, fiziksel dağıtımın 
bu kanallarla yapılmasını sağlamak onun başlıca 
yönetsel sorumlulukları arasında yer alır (Mucuk, 
2004: 31).

Dağıtım ürünler için ne kadar önemli ise hizmetler 
içinde o kadar önemlidir. Fakat hizmet dağıtımını 
anlatmak fiziksel bir ürünün dağıtımını anlatmak 
kadar kolay değildir. Hizmetlerin kendine özgü 

nitelikleri ve fiziksel ürünlerde farkları, hizmet 
dağıtımının, ürün dağıtımından farklı olmasına 
sebep olmaktadır. Hizmetin, hizmeti üretenden 
ayrılamaz nitelikte olması, hizmeti sunan ile müş-
terilerin yüz yüze ilişki kurup doğrudan dağıtım 
kanalı oluşturulmasını gerekli kılmaktadır. 

Fiyat (Price)

Günümüzün yoğun rekabet ortamında faaliyet 
gösteren işletmelerde pazarlama yöneticilerinin 
ürünleri pazarlarken karar almaları gereken en 
önemli konulardan birisi de fiyattır. İşletme 
yöneticisi üretilen ürünlere uygulayacağı fiya-
tın, ürüne olan talepten, işletmenin sağlayacağı 
kara, müşterisinden rakiplerine kadar pek çok 
şeyi etkileyeceğini bilmelidir. Bir malın fiyatının 
tespit edilmeye çalışıldığı süreç, fiyatlama süreci 
olarak adlandırılmaktadır. Bu sürecin aşamaları 
aşağıdaki gibi özetlenebilir (Göksel ve Baytekin, 
2005: 116): 

 Fiyatlama amacını seçme

 Talebi tahmin etme

 Maliyetleri hesaplama

 Rakiplerin fiyatının ve önerilerinin analizi

 Fiyat politikasının seçimi

 Fiyatlama yönteminin seçimi

 Fiyatın seçimi 

Fiyat; pazarlama karmasında işletmenin ekonomik 
hayatında rol oynayan temel unsurlardan biridir. 
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Pazara dayalı ekonomilerde fiyat arz ve talebi 
karşılaştırmakta, alıcı ve satıcının üzerinde anlaş-
ması ile mübadele sağlanmaktadır. Fiyatlandırma,  
herhangi bir firmanın ürününe koyacağı fiyatı 
belirlemesi demektir. Fiyat işletmenin pazarlama 
programının devlet müdahalelerine en fazla konu 
olan unsurudur. İş hayatını düzenleyen çeşitli yasa-
ların her ülkede fiyat ve fiyatlandırma konusunda 
sınırlayıcı etkileri vardır (Mucuk, 2004: 158). Fiyat 
kavramı işletmelerin karını artırmak açısından 
önem arz etmektedir. Bunun yanında piyasaya 
sürülen belirli mal ya da hizmetin karşılığında 
işletmenin kazanımıdır. İşletmenin amaçlarına 
yönelik olarak fiyatlandırma hedefleri belirlenir. 
İşletmeler fiyat stratejilerini belirlerken çeşitli 
yollarla dağıtım kanallarının her kademesinde 
rakiplerinin uyguladığı fiyatı belirler ve kendi 
düşündüğü fiyatla karşılaştırma yapar (Göksel ve 
Baytekin, 2005: 118). 

Tutundurma (Promotion)

Pazarlama karması içerisinde önemli bir yere sahip 
olan tutundurma kitlelerin mal ve hizmeti satın 
almaya ikna etme faaliyetlerini kapsayan çabalar 
bütünüdür. Tutundurma etkinlikleri ürünün satın 
alınmasını teşvik etmek amacıyla tüketicilere, 
aracılara ve satış örgütüne yönelik faaliyetler 
olarak tanımlanmaktadır. Günümüzde pazarlama 
araçlarının değişmesi ve bütünleşik pazarlama 
iletişiminin gelişmesi tutundurma etkinliklerinin 
tanımının kapsamını da paralel olarak genişlet-
mektedir.   

Tutundurma, işletmelerin mal ve hizmetinin satışını 
kolaylaştırmak amacıyla üretici-pazarlamacı işlet-
menin gözetiminde yürütülen, müşteriyi ikna etme 
amacına yönelik, programlanmış ve eşgüdümlü 
faaliyetlerden oluşan bir iletişim sürecidir. Başka 
bir tanıma göre de tutundurma, bir ürünün ve de 
hizmetin, bir kurumun bir kişinin, bir fikrin kamuya 
olumlu bir biçimde tanıtılıp benimsetilmesi olarak 
ifade edilmektedir (Karafakıoğlu, 2005: 148). 
Tutundurma, bir işletmenin mal veya hizmetinin 
satışını kolaylaştırmak amacıyla üretici pazarlamacı 
işletmenin denetimi altında yürütülen, müşteriyi 
ikna etme amacına yönelik, bilinçli, programlanmış 
ve eşgüdümlü faaliyetlerden oluşan bir iletişim 
sürecidir. (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2001: 
192). Mucuk (2004: 14) ’a göre ise tutundurma, 
işletmeninin ürettiği mal veya hizmetlerin varlığını 
tüketicilere duyuran ve işletmenin yaşamasını, 
gelişmesini sağlayan bir pazarlama aracıdır.

Tutundurma tanımlardan da görülebileceği gibi 
her şeyden önce bir iletişim faaliyetidir. İletişim 
sürecinde doğal olarak hedef kitle hakkında elde 
edilen bilginin rolü büyüktür. İşletme, tüketicinin 
ihtiyaç ve isteklerinde uygun malı, uygun bir 
fiyatla, uygun dağıtım olanaklarıyla hazırlasa 
bile, hedef pazardaki tüketicilere işletmeyi ve 
mallarını tanıtamıyorsa, sunduğu yararlardan 
haberdar edemiyorsa, onları satın almaya ikna 
edemiyorsa, pazarlama programının başarı şansı 
da olmayacaktır. Bu eksiklik tutundurma kararları 
ile giderilebilir. 
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Ürün, dağıtım ve fiyatlandırma amaçlarıyla beraber 
tutundurma amaçları, pazarlama amaçlarına yöne-
liktir ve pazarlama amaçları da, üretim, finansman, 
araştırma-geliştirme gibi firmanın genel amaçlarını 
oluşturmaktadır. Tutundurma faaliyetlerinin amacı, 
tüketicileri satın almaya yönlendirmektir.

Tutundurmayı diğer pazarlama karması elemanların-
dan ayıran en önemli özelliği, inandırıcı iletişimin 
varlığıdır. İşletmelerin gerçekleştirdiği tutundurma 
çalışmalarının özelliklerini şu şekilde özetlenebilir 
(Tenekecioğlu ve Ersoy, 2003: 211-212):

 Tutundurma iletişim kuramına dayanmaktadır 
ve ikna edici olma özelliği vardır. Tutundurma 
çalışmalarıyla işletme belirli bir hedef kitlede 
arzuladığı sonuçları almayı amaçlar ki bu 
amacın gerçekleşebilmesi için hedef kitley-
le ikna edici bir iletişim kurulması gerekir. 
İşletmeler tutundurma karması elemanları 
yardımıyla hedef kitlenin ikna edilmesini 
sağlamaktadırlar. 

 Tutundurma çalışmaları doğrudan satışları 
kolaylaştırma amacına yönelik olduğu kadar, 
tutum ve davranışları etkileme amacına da 
yöneliktir: Tüketici olarak maruz kalınan rek-
lam mesajlarının bir kısmı, ürünlerin satısını 
arttırmayı hedeflemektedir. Çoğu zaman satış 
amacı olmayan ancak davranışları değiştirmeyi 
ya da pekiştirmeyi hedefleyen tutundurma 
mesajları da bulunmaktadır.

 Tutundurma çalışmaları diğer pazarlama 
faaliyetleri ile birlikte uygulanır ve onların 

etkisi altındadır: Tutundurma çalışmaları çoğu 
zaman diğer pazarlama karması unsurları 
hakkında tüketicileri bilgilendirme amaçlıdır.

 Tutundurma genellikle bir işletmenin dış 
çevresi ile olan iletişimini içerir: Reklam, 
satış tutundurma, kişisel satış gibi tutundurma 
karması elemanları işletmenin dış çevresini 
oluşturan tüketicilerle iletişimini gerçekleştirir.

 Tutundurma karması elemanları, işletmeler 
ile tüketiciler arasında köprü görevindedir.

 Tutundurma genellikle fiyata dayalı olmayan 
bir rekabet aracıdır.

 Tutundurma çalışmaları sadece tüketicilere 
yönelik değil, toptancı ve perakendecilerden 
oluşan pazarlama kanal üyelerine de yöneliktir.

Tutundurma, pazarlama karmasının diğer eleman-
ları ile uyum içinde düşünülmesi gereken, kendi 
içinde de farklı özellikler taşıyan ve tutundurma 
karması olarak adlandırılan elemanlardan oluşur. 
Tutundurma çalışmalarının açıklanan özellikleri 
birbirini destekleyen çabalar sonucunda elde 
edilir. Bu çabalar pazarlama yönetimi tarafından 
uygulanmakta ve amaca yönelik olmaktadır.

Pazarlamanın günümüzde, bilinçaltına doğrudan 
nüfuz etme özelliği ile önemli bir bileşeni olan 
tutundurma, çok geniş bir faaliyet alanına sahiptir. 
TV’de izlenen bir şampuan reklâmı, internet sayfa-
sında yer alan bir bilgisayar reklâmı, olimpiyatlar 
için yapılan bir sponsorluk faaliyeti, bir holdingin 
çıkardığı haber bülteni, bir satış temsilcisinin yaptığı 
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ilaç tanıtımı, bir gazetenin kupon karşılığı verdiği 
VCD player, bir restaurantın sunduğu indirimli 
menü birer tutundurma faaliyetidir. (Tığlı, 2004: 3). 

Tutundurma diğer pazarlama bileşenleri (Ürün, fiyat, 
dağıtım) için harcanan çabaların yerini bulması için 
zorunlu bir işlevdir. Çok iyi bir ürün üretebilirsiniz, 
pazara uygun fiyatta ve yerde dağıtabilirsiniz, ancak 
tanıtımını doğru bir şekilde yapamazsanız o güne 
kadar ki tüm çabalar firmanızı zarara uğratabilir. 
Tutundurma bir işletmenin yalnızca satışlarını 
arttırmasına yardımcı olmaz. Tutundurma farklı 
hedef kitleleri için farklı alamlar taşır. Tutundurma 
genel olarak tüm toplumu ilgilendirir ki, bu bütün 
içinde tüketiciler, yatırımcılar, dağıtım kanalları, 
finansal aracılar, düşünce liderleri, devler ve 
hatta rakipler bile yer almaktadır. Bu bağlamda 
bilgi vermek, toplumu sosyal bir olgu hakkında 
bilinçlendirmek de tutundurmanın işlevlerinden 
birisi olmaktadır (Tığlı, 2004: 4). Tutundurma 
karmasını oluşturan unsurlar; reklâm, kişisel satış, 
promosyon, halkla ilişkiler olmak üzere dört başlık 
altında toplanmaktadır. 

Reklam 

Reklam günümüzde işletmeler tarafından en sık 
kullanılan ve tutundurmanın vazgeçilmez aracı-
dır. Toplumsal ve ekonomik açıdan önemli roller 
üstlendiğini de göz önüne aldığımızda tutundurma 
karması içerisinde reklâmın büyük bir öneminin 
olduğu görülmektedir. 

Mucuk (2004: 121)’a göre reklâm mallarının, hiz-
metlerin veya fikirlerin geniş kitlelere duyurulması 

ve benimsetilmesi amacıyla, bir ücret karşılığında, 
kişisel olmayan bir biçimde sunulmasıdır. Bir başka 
tanıma göre reklâm, bir mal ya da hizmetin, bir 
kurumun, bir kişinin ya da firmanın kimliği belirli 
sorumlusu tarafından tarifesi önceden belli bir 
ücret karşılığında kitle iletişim araçları vasıtasıyla 
olumlu bir biçimde tanıtılıp benimsetilmesi çaba-
larıdır (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2001: 200). 

Ogilvy’e göre bir ürünün pazardaki durumunu 
belirleyen, ürünler arasındaki önemli farklılıklar 
değil, markanın kişiliğidir. “Başarının anahtarı tü-
keticiye bir yarar vaat etmekte yatar” diyen Ogilvy, 
reklâmını markalar için herkesin tanımlanmış bir 
kişilik yaratmaya adamış üreticilerinin, pazarda 
en yüksek karla en geniş paya sahip olacaklarını 
vurgulamaktadır (Cavlaz ve Yeşilyurt, 2000: 29-30).

20. yüzyılın başında modern reklâmın duayeni 
olarak tanımlanan Lordand Thomas reklâm 
ajansının sahibi Albert asker; radyo, televizyon 
ve internetin yaşamımıza katılmasından önce ve 
reklâm ve iş dünyasının faaliyet alanının oldukça 
sınırlı olduğu yıllarda; reklâmı herhangi bir nedenle 
“basılı yöntemlerle satış yetkinliğini arttırmaya 
yönelik faaliyet olarak tanımlamıştır. Oysa bugün 
reklâm; “genellikle bir bedel karşılığında kimliği 
belirli sponsor tarafından çeşitli iletişim ara ve 
yöntemleriyle gerçekleştirilen ürün, hizmet ve 
fikirleri tutundurmaya yönelik, önceden planlanan 
ve kişisel olmayan iletişim” (Peltekoğlu, 2007: 
39) olarak tanımlanmaktadır. 

Reklâmın temel işlevi potansiyel müşterileri ürüne 
çekmek, ilgi uyandırarak satın alma sürecini baş-
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latmak ve ona ivme kazandırmaktır. Satın alma 
sürecinin başlaması için bir gereksinimin var 
olması veya uyarılması gerekmektedir. Reklamın 
pazarlama karmasındaki işlevleri dört ana temada 
gruplanır (Karafakıoğlu, 2005: 156):

-	 Reklâm yeni ürünlerin pazara girişini ko-
laylaştırır.

-	 Reklâm tüketiciler için başlıca bilgi kaynağıdır. 
Tüketiciler reklâmda yer alan bilgilerle daha 
kolay karar verirler.

-	 Reklâm talebi arttırarak, yığınsal üretime 
olanak sağlamış, talebi azalan ürünlerde bu 
trendi bir süre geciktirmiştir. 

-	 Bir anda çok sayıda kişi ve kuruluşa ulaşmak 
bakımından reklâm kişisel satıştan daha ucuz 
ve etkilidir. 

Kişisel Satış

Kişisel satış, çeşitli biçimler alabilmesine rağmen 
satıcının müşteriyi ya da potansiyel müşteriyi 
satın almaya ikna etmek için onunla bireysel bir 
ilişkiye girmesi olarak betimlenebilir.

Kişisel satış doğrudan satış yapma amacıyla po-
tansiyel tüketicilere yapılan sözlü sunum olarak 
tanımlanabilir. Kişisel satışın başarısı potansiyel 
tüketiciler ile ilgili verilere bağlıdır. Kişisel satışta 
satış elemanları, tanıtımını yaptıkları mal ve hizmet 
aracılığıyla tüketici ile firma arasında bir ilişki 
kurar. Tüketicilerden elde edilen tepkiler sayesinde 
geri bildirim sağlanır. Dolayısıyla kişisel satışta 
alıcı ile satıcı arasında yüz yüze ya da telefonla 
gerçekleştirilen kişisel bir karşılaşma vardır. 

Kişisel satış reklam gibi sadece tek taraflı olmayıp, 
müşteri ile karşılıklı iletişimi içeren bir süreçtir. 
Ancak bu sürecin tüketici açısından rahatsız edici 
olmaması için kişisel satışı uygulayacak personelin 
gerek bu konuda, gerekse sektörün geneli hakkında 
doyurucu bilgilere sahip olması da gerekmektedir.

Kişisel satışta satış elemanı müşterinin mesaja 
tepkilerini değerlendirerek değişiklikler yapabi-
leceği için esneklik söz konusudur. Kişisel satışta 
bir reklâmın yapabileceğinden daha fazla bilgi 
aktarmak mümkündür ve karmaşık ürün özellikle-
rinin ve teknik ayrıntıların tartışılmasının gerektiği 
endüstriyel satışta çok yaygın olarak kullanılır. 
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Şekil 1. Kişisel Satış Süreci

Kaynak: Karafakıoğlu, 200:. 177.

Pazarlamanın son üç adımı olarak tanımlanan 
kişisel satışta, satış elemanı tüketici ile mağaza 
arasında iki yönlü iletişim sağlanmaktadır. Kişi-
sel satışın diğer pazarlama iletişim unsurlarına 
göre en belirgin avantajı esnek olmasıdır. Satış 
elemanı müşterilerin beklentileri, motivasyonu, 
gereksinimleri ve davranışlarına göre tutumunu 
belirleme şansına sahiptir. Böylece emek ve 
enerji tasarrufu sağlanabilmektedir. Kişisel satış-
ta, özellikle Pazar araştırmasıyla yapılan iyi bir 
başlangıcı başarının takip etme olasılığı oldukça 
yüksektir.  (Peltekoğlu, 2007: 35). 

Pazarlama iletişimi açısından satış yönetimi satış 
gücünü oluşturan satış temsilcilerinin yönetimine 
ilişkin planlama, uygulama ve kontrol işlevleridir. 
Satış yönetimlerinin görevi satış gücüne ilişkin 
temel politikaları ve örgüt yapısını belirlemek, 
satış bölgelerini ve kotalarını, bütçelerini saptamak 
ve etkin bir kontrol sağlamaktır. (Karafakıoğlu, 
2005: 166)

Halkla İlişkiler 

Tutundurmada kullanılan bir diğeri uygulama 
da halkla ilişkilerdir. Halkla ilişkiler bazen di-
ğer tutundurma karma elemanları ile karıştırılır. 
Halkla ilişkilere hatalı bir şekilde duyurum olarak 
bakılmaktadır. Bununla beraber pazarlama sek-
törü çalışanları, geleneksel pazarlama araçlarının 
etkisinin azalması nedeniyle artık tüketici odaklı 
ve maliyet açısından daha verimli olan halkla iliş-
kiler faaliyetlerine önem vermeye başlamışlardır. 

Odabaşı ve Oyman (2011: 130) halkla ilişkileri; 
“özel ya da tüzel kişilerin belirtilmiş topluluklarla 
dürüst ve sağlam bağlar kurup geliştirerek, onları 
olumlu inanç ve eylemlere yöneltmesi, tepkileri 
değerlendirerek tutumuna yön vermesi, bu sa-
yede karşılıklı yarar sağlayan ilişkiler sürdürme 
yolundaki planlı çabaları kapsayan bir yöneticilik 
sanatı” olarak tanımlamışlardır. 
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Promosyon

Literatüre bakıldığında promosyon sözcüğünün 
karşılığı olarak “satış tutundurma”, “satış pro-
mosyonu”, “satış özendirme”, “satış destek”, 
“satış teşvik” ve “satış geliştirme” gibi kavramlar 
kullanılmaktadır. Pazarlama iletişiminin en önemli 
araçlarından biri olan satış tutundurma etkinlikleri, 
ürünün satın alınmasını teşvik etmek amacıyla 
tüketicilere, aracılara ve satış örgütüne yönelik 
faaliyetler olarak tanımlanmaktadır.

Promosyon, tüketiciler, işletmeler ya da aracı 
kurumları daha hızlı ve daha fazla miktarda satın 
almaya yönlendirecek dürtücü, harekete geçirmeye 
çalışan oldukça farklı araçlardan oluşan bir tu-
tundurma çabası (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 
2001: 207) şeklinde tanımlanabilecektir.

Promosyon, örnek ürün dağıtımı, kupon verme, 
para iadeleri, yarışmalar, çekilişler vb. faaliyetler 
aracılığıyla kısa süreli olarak ürünün satışını art-
tırmayı hedefleyen bir tanıtım bileşenidir. Satış 
geliştirmenin artan önemini ise, artan rekabetle 
birlikte firmaların kendi markasını avantajlı konuma 
getirmek istemesi, reklâm maliyetlerinin artması ve 
aynı sektörde faaliyet gösteren benzer markaların 
fiyat konusundaki yarışından kaynaklanmaktadır. 
Bu süreçte tüketicileri harekete geçirerek satın 
almaya teşvik etmek, aracıların ve satış gücünün 
etkinliğini artırarak desteğini sağlamak temel amaç 
olarak karşımıza çıkmaktadır.

MEDYA İŞLETMELERİNDE  
PAZARLAMA ve RADYO 

Radyo işletmeciliğinin tarihçesi incelendiğinde 
radyo pazarlamasının özellikle son 30 yılda ge-
lişme gösterdiğini görmekteyiz. Radyo işletmeleri 
özellikle 1950 ‘li yılların öncesinde bulundukları 
pazarda kendilerini pazarlama konusunda daha 
az çaba göstermiştir. 1960’lı yılların sonrasında 
radyo sayısının artması onların da kendi aralarında 
rekabet etmelerine neden olmuştur. 1970’li yıllarda 
FM bandından yayın yapan radyo sayısının atması 
sonucunda radyo işletmeleri de pazarda farklılaş-
mak için bazı rekabetçi stratejiler geliştirmeye 
başlamışlardır. 1980’li yıllarda radyo kanalları 
kendilerini pazarda konumlandırmak için strate-
jiler geliştirmişler, reytingler ve diğer araştırma 
yöntemlerini kullanarak promosyon faaliyetlerini 
zenginleştirmeye başlamışlardır. 1990’lar radyo 
işletmeciliği yerini daha da sağlamlaştırmıştır. 
Radyo sayısında artış yaşanmış, kamu yayıncılı-
ğının yanında özel sermayeli radyo kanallarının 
da pazara girmesi ile rekabet daha da artmış ve 
radyo işletmeleri de radyo pazarında birer ürün 
olarak kendilerini farklılaştırmak üzere pazarlama 
biliminden faydalanmaya başlamışlardır.

Radyo kanalının kurumsal olarak tanıtılması ve 
programlar hakkında tanıtım, tutundurma ve pa-
zarlama çabalarının yapılması iki tür hedef kitleyi 
etkilemeyi amaçlamaktadır. Bunlar dinleyiciler ve 
reklam verenlerdir. Dinleyici promosyonları ile 
geniş kitleler kanalın tüketicileri haline gelirken, 
bunu sonucunda oluşan dinlenme oranları, reklam 
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verenlere yönelik satış promosyonu çalışmalarında 
önemli bir rol oynamaktadır. Radyo işletmelerinde 
pazarlama bölümü ve pazarlama yöneticisinin 
programları dinleyicilere de reklam verene de 
pazarlama yönünde pek çok sorumlukları bulun-
maktadır. Bu sorumluluklar (Pringle ve diğerleri, 
1999:214) :

 Tutundurma planının geliştirilmesine yar-
dımcı olmak,

 Dinleyici ve satış tutundurma kampanyalarını 
planlamak ve oluşturmak,

 Reklam ve tutundurma materyalleri ve tak-
vimlerinin düzenlenmesinin ve hazırlanmasının 
gerçekleştirilmesi,

 Kampanyaları değerlendirme,

 Kampanya yaratım, planlama, uygulama ve 
değerlendirmeye uygun veri ve araştırmaların 
anlaşmasını yapmak,

 Kanalın kurumsal imajının sağlanmasını 
ayarlamak,

 Medya ilişkilerini yürütmek,

 Tutundurma bölümü ile diğer bölümlerin 
koordinasyonunu yürütmektir,

Radyo işletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde 
amaç, mevcut dinleyicileri elde tutmak ve yeni 
dinleyiciler elde etmektir. Pringle (1999:216) bu 
amacı gerçekleştirmenin yolunu imaj, tutundurma 
ve program tutundurma olarak belirtmiştir. İmaj 
tutundurması ile bir radyo kanalının kamuoyun-
daki algısı pekiştirilir, harekete geçirilir ve oluş-
turulur. Örneğin bir radyo kanalının uyguladığı 
format o yerde o kanalın imajıdır ve hedef kitle 
kanalı, müzik kanalı ya da haber kanalı olarak 
konumlandırır. 

Radyo işletmeciliğinde iyi bir pazarlama ça-
lışması genellikle bir pazarlama planı ve bunu 
karşılayacak bir bütçe ile gerçekleşmektedir. 
Pazarlama amaçlarını içeren plan içinde reklâm, 
halkla ilişkiler ve tanıtım ile canlı yayında ve 
yayın dışında yapılan faaliyetler yer almaktadır.

Radyo işletmeleri kendilerini pazarda konumlan-
dırma ve rekabet içinde farklılaşmak için farklı 
pazarlama faaliyetlerine imza atmaktadırlar. Bu 
faaliyetler On Air Promotion ve Off Air promotion 
olmak üzere ikiye ayrılırlar.
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Şekil 2.  Radyo Kanallarının Pazarlama Faaliyet Biçimleri (Kuyucu,2014:151)

On Air Promosyon (Yayın Sırasında Yapılan 
Pazarlama Çalışmaları):   Radyo kanalının 
kendi içeriği vasıtasıyla oluşturduğu tanıtım ve 
pazarlama faaliyetleridir. On Air promosyonda 
radyo kanalı kendi yayınını kullanarak tanıtımını 
yapmaya çalışır. Radyo kanalının yayın formatı 
başlı başına bir tutundurma çalışmasıdır. Kanal-
da yayınlanan programlar, kanalın yayınladığı 
müzik ve haber programlarının her biri birer 
pazarlama aracı olarak radyo kanalının tanıtımı 
gerçekleştirmektedir. Yayınlanan programların 
dışında radyo kanalının yayını esnasında çeşitli dj 
anonsları (dj talk) ve jingle’lar ile radyo kanalının 
tanıtımı yapılmaktadır. Bu tarz faaliyetler radyo 
kanalının tutundurma çalışmalarını pekiştirirler. 
Pringle (1999:226), Smith (1990:126) ve diğerleri 
on air promosyonda yer alan faaliyetleri “radyo 
adı (kimlik anonsu)” -  “ Slogan” , “Program 
içerikleri”, “Haberler”, “Program yapımcıları ve 

DJ’ler – Diğer radyo çalışanlarının varlığı)” olarak 
sınıflandırmışlardır.

Off Air Promotion  (Yayın Dışı Faaliyetler)

Radyo işletmelerinin diğer medya mecralarından 
faydalanarak gerçekleştirdiği tanıtım faaliyetlerine 
off air promotion adı verilir. Yayın sırasında yapılan 
(on air promotion) tutundurma çalışmaları yayını 
dinleyen dinleyicileri hedef almaktadır, dinleyicinin 
bir kez daha o radyo kanalını dinlemesi ve dinleyici 
ile reklam veren olarak adlandırdığımız müşteri 
memnuniyetinin artmasına yöneliktir. Yayın dışı 
tutundurma çalışmaları (off air promotion) ise 
daha geniş kitlelere yöneliktir. Radyo kanalının 
dinleyicisini arttırmak ve pazardaki konumunu 
güçlendirmek amacıyla gerçekleştirilmektedir. Yayın 
dışı tutundurma çalışmalarında radyo işletmeleri 
diğer medya işletmelerinin gücünden faydalanır 
ve farklı kitlelerin ilgisini çekmeyi amaçlar. 
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Tablo 3.  Off Air Promosyon Uygulamaları (Kuyucu, 2014:154)

Televizyon Reklamları

Gazete ve Dergi Reklamları

Açıkhava Reklamcılığı (Outdoor) Kullanımı

Internet Reklamı

Sosyal Medya Kullanımı

Sinema Reklamcılığı

Halkla İlişkiler Faaliyetleri

Haber Mektupları, Basın Bülteni Kullanımı

Etkinlik Pazarlaması (Event Marketing)

Çapraz Pazarlama (Cross Promotion)

RADYO İŞLETMECİLİĞİNDE  
PAZARLAMA KARMAASI 

Medya endüstrisi yapısı gereği diğer endüstrilerden 
farklılık göstermektedir. Belirli zamanda tüketilen, 
elle tutulan bir ürün üretmekten çok anında tüketilen 
bir hizmet sunmaktadır. Radyo mecrasında faaliyet 
gösteren kanallar birer marka olan endüstride bir 
ürün iken, o markanın ürettiği içerik de bir hizmet 
olarak tüketiciye sunulmaktadır. Radyo endüstri-
sinin diğer endüstrilerden ayrılan bir diğer önemli 
özelliği ise ürünün tüketiciye ücretsiz sunulmasıdır. 
Bu özellikle geleneksel radyo mecrasında yüzde 
yüz ücretsizdir. Mecra, gelirini ve fiyatını reklam 
verenin istek ve beklentilerine göre düzenlemek 
zorundadır. Bundan dolayı radyo mecrasında iki 
ayrı müşteri gurubu vardır. Bunlar: Dinleyici ve 
reklamcılardır. 

Medya  işletmelerinin önemli bir özelliği ürün-
lerinin ikame (yerine kullanma) olmamasıdır. 
Kitle iletişim araçları, teknolojik gelişmelerle 
birlikte, her geçen gün daha çeşitli ve daha kolay 
erişilebilir özellikler kazanmaktadır. Okuyucu bir 
haberi gazete yerine radyo, televizyon, internet, 
cep telefonu aracılığıyla da öğrenebilmektedir. 
Bir başka deyişle gazetenin olmadığı durumlarda 
başka kaynaklardan rahatlıkla haber alınabilmesi 
gazeteye olan ihtiyacı azaltmaktadır (MEB, 2007: 
13). Radyo, medya endüstrisi içinde mecraların 
birbirileri ile olan bu rekabetten payını almakta 
ve ürettiği içeriği tüketiciye farklı biçimler de de 
sunmaya çalışmaktadır. 

Medya işletmeleri kamuoyuna dönük hizmet 
üretimini gerçekleştirirken başlıca girdilerini dış 
çevreden sağlamaktadır. İşletmelerinin dışında 
bulunan ve işletme faaliyetlerini doğrudan ya da 
dolaylı olarak etkileyebilen dış çevre faktörleri 
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arasında okuyucular ve reklam verenlerden oluşan 
müşteriler grubu; aynı sektörde faaliyet gösteren 
diğer basın işletmelerinin oluşturduğu rakipler; 
çalışanların ve işverenlerin örgütleri olan sendikalar, 
finans, ham madde sağlayan kuruluşlar ve haber 
kaynakları, faaliyetlerin yürütülmesinde işbirliği 
yapılan kuruluşlar ile siyasi iktidar ve iktidara aday 
olan çevreler bulunmaktadır (Karabay, 1998: 70). 

Medya işletmelerinde fiyatlandırma, pazardaki 
rekabet derecesi, rakip işletmelerin fiyat politi-
kaları, ekonomiye bağlı olarak oluşturulmaktadır. 
Fiyat, maliyete, pazara ve arz – talep ilişkisine 
göre olarak belirlenmektedir (Sayılgan, 2010:138). 
Radyo mecrasında tüketici radyonun sunduğu 
hizmete hiçbir bedel ödemezken, reklam veren bu 
hizmeti tüketen tüketicinin yarattığı değere bedel 
öder. Bir başka deyişle, tüketicinin radyo içeriğini 
tüketmesi reklam veren için o radyo içeriğinin 
fiyatlandırılmasına en önemli etkendir. Bunun için 
bir radyo programının önce dinleyici tarafından 
dinlenmesi, sonra bu dinleme oranının tespit 
edilmesi gerekmektedir. Bu iki aşama sonrasında 
radyo kanalının ürettiği hizmetin fiyatı belirlenir 
ve radyo işletmesi bir ekonomik girdi sağlar. 

Radyoda fiyat geleneksel medyada yeni medyaya 
geçişte farklılık kazanmıştır. Geleneksel medyada 
sadece dinleyicinin dinlediği süre üzerinden reklam 
verene satış yapılırken, yeni medya aracılığı ile 
internet ve dijital radyo platformlarının çeşitlenmesi 
ile beraber radyo işletmeleri kurdukları dijital radyo 
mecralarında direk olarak dinleyicilerde de abone-
lik yöntemi ile gelirler sağlamaya başlamışlardır. 

Geleneksel medyada yeni medyaya geçişte radyo 
mecrası ürün çeşitliliğini arttırmış ve online stream 
(internet radyoları), podcast gibi farklı biçimlerde 
sunulan içeriklerle ürün çeşitliliğine gitmişledir.

Dağıtım faktörü, medya ürününün stok edilememe 
özelliğinden dolayı ayrı bir önem arz etmektedir. 
Dağıtımda temel ilke, gazetenin asgari maliyetle 
okuyucuya zamanında ulaşmasıdır. Vakit ve nakit 
gazete dağıtımında iki önemli unsurdur (Karabay, 
1998: 104). Basın işletmelerinde dağıtılan ürün 
gazete iken radyo işletmelerinde dağıtılan ürün 
o an yayınlanan programdır. Bu ürünün dağıtımı 
geleneksel radyo yayıncılığında karasal frekans-
lardan yapılmaktadır. Geleneksel medya da bu 
ürüne (radyo programı) başka hiç biçimde ulaşı-
lamazken yeni iletişim teknolojilerinin gelişmesi 
ile radyo ürününün dağıtımı da genişlemiştir. 
Geçmişte sadece Kısa  - Orta ve Uzun Dalga ile 
FM bandı aracılığı ile dağıtılan radyo yayınları 
iletişim teknolojilerinde yaşanan gelişme ile önce 
uyduya, sonra da internet mecrası ile dağıtılma-
ya başlanmıştır. Günümüzde radyo, pazarlama 
karmasında yer alan dağıtım elemanını dijital 
teknolojiler sayesinde geliştirmiş ve daha geniş 
kitlelere ulaşma imkânı elde etmiştir.  

Medya işletmeleri bir kitle iletişim aracı olarak 
pazarlama iletişimine çok daha fazla ihtiyaç duyan 
işletmelerdir. Çünkü bu işletmelerin üstlendikleri 
işlevleri yerine getirebilmeleri, etkinlikleri ka-
muoyun yaratmadaki güçleri ile satış miktarları 
ve dolayısıyla karlılıkları pazarlama iletişiminde 
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sağladıkları başarı ölçüsünde gerçekleşmektedir 
(Karabay, 1998: 128).

Radyo işletmeleri de pazarlama karması unsur-
larını ve buna bağlı olarak da tutundurma çalış-
malarını kısa, orta ve uzun vadede belirlenmiş bir 
pazarlama stratejisi çerçevesinde gerçekleştirmek 
durumundadırlar. 

Radyo işletmelerinde tutundurma iki farklı hedef 
kitleye yapılır. Bu hedef kitlelerden birinci din-
leyici, ikinci ise reklam verendir. Radyo mecrası 
tutundurma faaliyetlerini iki farklı hedef kitleye 
yapmak zorundadır. 

Reklamın basın işletmelerine sağladığı faydaları 
Sayılgan (2010: 146) şu şekilde sınıflandırmıştır: 

•	 Kişisel satış faaliyetlerini desteklemek  

•	 Satışçıların ulaşamadığı kişilere ulaşmak

•	 Tüketicilerin reklama konu olan mal, hizmet 
ve markayı tercih etmelerini sağlamak  

•	 Talebi istikrarlı hale getirmek 

•	 Ön kanı oluşturmak, pazarda tanınmış bir 
işletmenin yeni mallarının, mevcut malların 
kazandığı olumlu kanıdan faydalanmasını 
sağlamak  

•	 Toplam birim maliyetleri düşürmesi, reklamın 
satışları arttırması, pazarı geliştirmesi, üretilen 
mal birimi başına düşen sabit maliyetleri 
azaltması 

•	 Reklam aracılığı ile belirli mal ve hizmete karşı 
tüketicilerde olumlu bir tutumun oluşmasının 
sağlanmasıdır. 

Radyo işletmeleri içeriklerinin tanıtımını reklam 
yolu yaparak farklı hedef kitlelerin kendi prog-
ramlarını dinlemesini amaçlamaktadır. Bunun 
için bir radyo programının içeriği ile ilgili bir 
gazete veya dergiye reklam veren radyo kanalı, 
o programı verdiği reklam aracılığı ile diğer 
mecraların tüketicilerine tanıtmaktadır. Radyo 
kanalları programları ve kurumsal kimlikleri ile 
ilgili hazırladıkları reklamları, gazete – dergi, 
televizyon kanalları,  internet siteleri, sinema ve 
açık hava reklamcılığı aracılığı ile farklı kitlelere 
duyurmaktadır. 

Medya işletmelerinin pazarlama karmasında kul-
landıkları dördüncü eleman, tutundurma (promo-
tion) ise Türkiye’de özellikle yazılı basında çok 
uygulanmıştır. 1980 ve 1990’lı yıllar gazetelerin 
satış arttırma çabalarında promosyonun tipik bir 
uygulama haline geldiği dönem olmuştur. Özellikle 
90larda yaşanan promosyon savaşları, bu olgunun 
yerleşik hale gelmesinin başlangıcı sayılabilir. 
1992- 95 tarihleri arasında Hürriyet-Sabah gibi 
büyük gazetelerin dev promosyon kampanyaları, 
satışları arttırdığı gibi medya kuruluşlarının kar-
larını da katlamıştır. 1993’e kadar promosyonla 
gazete tirajını arttırma amacı güdülürken, 1993’ten 
sonra promosyon uygulamaları pazarlama amaçlı 
yapılmaya başlanmıştır (Tutar, 1996: 417). 

Radyo işletmeleri tutundurma çalışmalarına özellikle 
özel sermayeli radyo kanallarının sayıca artmaya 
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başladığı 1990lı yıllarda başlamışlardır. Radyonun 
TRT tekelinde olduğu dönemde mecrada nerdeyse 
hiçbir tutundurma faaliyeti yokken, 90larla beraber 
radyolar arasında çok ciddi tutundurma savaşları 
başlamıştır. Radyo kanalları özellikle 1990lı yıllarda 
yayınları dinleyen dinleyicilerine otomobil, tatil, 
bilgisayar gibi hediyeler vermişler ve birbirleriyle 
bir promosyon savaşına girmişledir. 2000’li yıl-
larda RTÜK tarafından radyo kanallarında kura 
ile hediye verme ve lotaryanın yasaklanması ile 
beraber radyo kanalları yayınlardan verdikleri 
hediyelerin kapsamını daraltmıştır. 2000li yıllarda 
radyo kanalları radyo yayınlarını dinleyenlere 
mp3 çalıcı, cd gibi elektronik hediyeler vermeye 
başlamışlardır. Bu dönem yine dikkat çeken bir 
diğer unsurda radyo kanallarının dinleyicilerine 
konser etkinliklerine biletler vermesi olmuştur. 
2010lu yıllara gelindiğinde ise radyo kanalları 
daha çok cd, konser etkinlik biletleri gibi geçmişe 
göre daha az iddialı hediyeler vererek tutundurma 
faaliyetlerine yönelik promosyon hediye verme 
savaşından geri çekilmişledir. 

ARAŞTIRMA: Amaç ve Yöntem

Bu çalışmanın amacı Türkiye’de sayısı binin 
üzerinde olan radyo kanalının bu yoğun rekabet 
içeren pazarda hizmetlerini sunarken pazarlama 
karmasını nasıl kullandıkları konusunda bir durum 
tespitinde bulunmaktır. Çalışmanın alanı Türkiye’de 
radyo mecrasının pazarlanmasıdır

Araştırmanın amacına uygun olarak, öncelikle 
pazarlama karması kavramına yönelik kavramsal 
tarama yapılmış kavramın radyo mecrası ile olan 

ilişkisi üzerinde durulmuştur. Araştırmada kuram-
sal temeli oluşturmak amacıyla literatür taraması 
yapılmış ve betimleme yöntemi uygulanmıştır. 
Betimleme:  “Olayların, varlıkların, kurumların, 
grupların ve çeşitli alanların “ne” olduğunu betim-
lemeye, açıklamaya çalışan incelemelerdir. “Bunlar 
nedir?” sorusuna cevap bulmaya yöneliktir. Bu-
nunla mevcut durumlar, koşullar, özellikler aynen 
ortaya konmaya çalışılır. Betimleme araştırmaları, 
mevcut olayların daha önceki olay ve koşullarla 
ilişkilerini de dikkate alarak durumlar arasındaki 
etkileşimi açıklamaya çalışır (Kaptan,1998:59).

Araştırmanın evreni Türkiye’de faaliyet göste-
ren tüm radyo kanalları olup örneklemi Nielsen 
Radyo Ölçümleme Araştırması verilerine göre 
en çok dinlenen on radyo kanalıdır. Amaçlı 
örneklemin uygulandığı araştırmada Nielsen 
2015 Ekim verilerine göre Türkiye’nin en çok 
dinlenen on radyo kanalının pazarlama karması 
incelenmiştir. On radyo kanalının yetkilileri ile 
yapılandırılmış mülakatlar yapılmış ve radyo 
kanallarının yetkililerine pazarlama karmasında 
yer alan dört unsur ile ilgili dört farklı ucu açık 
soru sorulmuştur. Mülakatlar 01-15 Kasım 2015 
tarihinde telefon yolu ile yapılmış ve elde edilen 
bilgiler derlenerek pazarlama karmasında yer 
alan dört kategoriye göre derlenmiştir. Radyo 
kanallarının pazarlama faaliyetleri dört kategoride 
“4P”ye göre yorumlanmıştır.  Pazarlama karması 
için “4P” öylesine benimsenmiştir ki, pazarlama 
alanındaki araştırmacılarından Kent (1986:146) 4P 
‘yi “kutsal dörtlü” olarak nitelendirmiştir. Litera-
türe bakıldığında pazarlama karmasını oluşturan 
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kelimelerin Türkçe karşılıkları verilirken “product” 
için “mal-ürün” , “place” için “dağıtım, dağıtım 
kanalları”;  ve “promotion” için  “tutundurma, 
tanıtım, satış eylemleri” yükseltim terimleri kul-
lanıldığı görülmektedir (Aksu & Alkan, 1997; 
Altuğ (2002), Cemalcılar; 1987; Konya,1998; 
Üner,1999). Araştırmanın bulguları yorumlanır-
ken “product” için “ürün” ; “Place” için “dağıtım 
kanalı” , “price” için “fiyat” ve “promotion” için 
“tutundurma” kelimleri kullanılmış analiz bu dört 
kategoride yapılmıştır.

Çalışma Nielsen Radyo Araştırma verilerine göre 
2015 Ekim ayında Türkiye’nin en çok dinlenen 
on radyo kanalı ile sınırlıdır. Bu açıdan Türkiye 
genelini kapsamamaktadır, ancak erişim lideri olan 
on radyo kanalının pazarlama karması uygulamaları, 
medya pazarlaması ve radyo kanallarının pazar-
lanmasının geleceği için alana örnek olabilecek 
bir betimleme sunarak gelecek araştırmalar için 
referans olabilecek bilgiler sunmaktadır.

Tablo 4.  Nielsen 2015 Ekim Radyo Ölçümleri Araştırma Sonuçları

Sıra Radyo Kanalı Erişim (%)

1 Kral Fm 8,78

2 TRT FM 5,76

3 Powertürk 3,57

4 Metro Fm 3,11

5 Süper Fm 3,07

6 Radyo Seymen 2,74

7 Kral Pop 2,62

8 Slowtürk 2,56

9 Show Radyo 2,34

10 Power Fm 2,25

Bulgular

Türkiye’de radyo kanallarının pazarlama karma-
sında yer alan elementleri kavramın temel dört 
başlığı altında aşağıdaki gibi kategorileştirilmiştir:

Ürün

Radyo kanallarında pazarlama karmasında ürün 
hem radyo kanalının kendi markası hem de radyo 
kanalında yayınlanan içerik olmaktadır. Radyo 
kanallarının bazıları kendilerini pazarlarken ürün 
olarak sadece kendi markalarını ön plana getirirken 
bazıları yayınladıkları programları da ürün olarak 
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sunmaktadır. Bu konuda farklılığı yaratan faktör 
radyo kanalının formatı olmaktadır. Sadece müzik 
yayını yapan radyo kanalları ürün olarak müzik 
temasını ve kanal markasını kullanmakta, sadece 
radyonun adını pazarlamaktadır. Powertürk, Kral 
Pop, Slowtürk kendilerini bir müzik radyosu olarak 
konumlandırdıkları için ürün olarak sadece kendi 
markalarını pazarlamaktadır. Müzik yayını yapan 
radyo kanalları ürün olarak markalarını ön plana 
getirirken yayınlarında programlara yer veren 
radyo kanalları bu programları da birer ürün ola-
rak pazarlamaktadır. Metro Fm Kadir Çöpdemir 
ve Pascal Nouma’nın sunduğu “Ara gaz” adlı 
programlarını,  Show Radyo, Nihat Sırdar’ın 
“Nihat’la Muhabbet”, Power Fm, “Bay J Show” 
gibi programlarını birer ürün olarak radyo mec-
rasında pazarlamaktadır

Resim 1. Radyo Programlarını Ürün Olarak 
Pazarlayan Radyo Kanallarından Metro Fm 

ve Power Fm’in Görselleri

Yayınlarında hem müzik hem de program sunan 
ve karma yayın yapan Süper Fm hem kendi mar-
kasını hem de radyoda yayınlanan programları 
ürün olarak tanıtmaktadır. 
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 Resim 2 . Süper Fm’in Görselleri

Powertürk adlı radyo kanalı içeriğinde sadece mü-
ziğe yer verdiği ve hiçbir program yayınlamadığı 
için kendi markasını bir ürün olarak pazarlamakta 
ve tüm pazarlama faaliyetlerinde ürün olarak 
“powertürk” markasını ön plana getirmektedir.

Resim 3. PowerTürk’ün Göstergeleri 

Radyo kanalları kendilerini pazarlarken kendi 
markalarına ait yan ürünleri de pazara sunmaktadır. 
Bu ürünler genellikle t’shirt,   müzik albümü ve 
aynı marka ile bağlantılı yayın yapan web radyoları  
olmaktadır. Radyolar en çok müzik albümlerini 
ürün olarak sunarken geleneksel medyadan yeni 
medyaya geçişte markaları ile bağlantılı web rad-
yoları da birer ürün olarak pazara sunulmaktadır.
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Resim 4. Powertürk – Kral Pop Markalı 
Müzik Albümleri -  Powertürk Markalı Web 

Radyosu Görseli

Araştırma örnekleminde  olan Türkiye’nin en 
çok dinlenen on radyo içinde yer alan radyolar-
dan Kral Fm – Powertürk – Kral Pop ve Power 
Fm’in aynı marka ile faaliyet gösteren bir de 
televizyon kanalı bulunmaktadır. İlk onda yer 
alan on radyo markasından dört tanesi hem radyo 
hem de televizyon olarak aynı marka ile kendisini 
konumlandırmaktadır. Kral Fm’in markası ile ya-
yın yapan Kral TV,  Powertürk markası ile yayın 
yapan Powertürk TV, Kral Pop markası ile yayın 
yapan Kral Pop TV ve Power markası ile yayın 
yapan Power TV bu radyo markalarının bütünleşik 
pazarlama yapmasına katkıda bulunmaktadır Rad-
yo kanallarının bu özelliği pazarlama karmasında 
kendilerini konumlandırırken aynı marka ile zen-
gin bir ürün skalası yaratmaktadır. Bu, pazarlama 
faaliyetlerinde ürün çeşitliliği yaratmakta ve radyo 
kanallarının pazarda bir medya grubunun alt ürünü 

gibi hareket etmesine katkıda bulunmaktadır. Bu 
ürün çeşitliliği radyo kanallarının pazarlanmasında 
avantajlar sağlamakta ve pazarlama karmasında 
yer alan “ürün” elemanını güçlü kılmaktadır.

                 

Resim 5. TV Olarak Faaliyet Gösteren  
Radyo Markaları

Fiyat

Radyo kanallarının ekonomik yapısı incelendiğinde 
bu endüstrinin iki farklı hedef kitlesinin olduğu 
görülmektedir. Birincil derecede önemli olan hedef 
kitle radyo kanalının dinleyicisidir, ikincil derece 
önemli olan kitle ise o radyo kanalına reklam ve-
rendir. Radyo içeriğini dinleyicisine hiçbir bedel 
talep etmeden bedavaya sunmaktadır. Dinleyicinin 
bu radyo kanalının içeriğine sunduğu talep ise 
reklam veren tarafından satın alınmaktadır. Rek-
lam verenin yaptığı bu satın alma hizmeti radyo 
kanallarının ekonomik gelirini oluşturmaktadır. 
Radyo kanallarının tek geliri reklam verenden gelen 
cirolarla sağlanmaktadır. Örneklem kapsamında 
olan radyo kanallarının gelirleri reklamlardan 
sağlanmaktadır. Bu reklam çeşitleri spot reklam, 
sponsorluk, doğrudan satış, dj talk (dj anonsu) 
‘dur. Radyo kanallarının reklam bölümleri dinle-
me oranlarına göre fiyatlarını belirlemekte ve bu 
dinleme oranlarını paraya çevirmektedir. Radyo 
kanalları reklam fiyatlarını belirlerken erişimin 
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yanında satış paketinde sundukları avantajlar ve 
marka değerlerini de dikkate almaktadır. Örneğin 
Kral Fm’e reklam vermek isteyen bir reklam veren 
aynı gruba bağlı olan Kral TV, Kral Pop Fm ve 
Kral Pop TV’ye de reklam verme şansına sahip-
tir. Çünkü bu dört marka da aynı grubun altında 
(Doğuş Yayın Grubu) faaliyet göstermektedir. 
Bu alanda avantajlı olan bir diğer grup ise Power 
Group’tur. Bu gruba ait olan Powertürk Fm veya 
Power Fm’e reklam veremek isteyen reklam 
veren bu gruba ait olan televizyon kanallarına 
da reklam verebilmektedir. Birden çok mecraya 
yönelik reklam paket teklifleri sunulmakta ve bu 
reklam paketleri pazarlama karmasında  yer alan 
“fiyat” elemanında bu radyo kanallarına avantaj 
sağlamaktadır. En çok dinlenen on radyonun dört 
tanesinin sahip olduğu bu avantaja yakın bir avantaj 
da TRT FM’de yer almaktadır. TRT Fm, TRT 
Radyo Reklam Dairesi tarafından kurumun diğer 
radyoları (Radyo 1 – Radyo 3 – TRT Türkü – TRT 
Nağme) ile beraber ortak pazarlanmaktadır. Bu 

TRT FM’e reklam vermek isteyen reklam verene 
diğer TRT Radyolarını da kapsayan bir paketin 
sunulması anlamına gelmektedir. İlk on sırada yer 
alan diğer beş radyodan Süper Fm ve Metro Fm 
‘de  Spectrum Medya adlı bünyesinde altı radyo 
içeren bir grup tarafından pazarlanmaktadır. Bu 
iki radyo kanalı da radyo grubunun bir parçası 
olarak pazarlanmakta ve reklam verene değişik 
fiyat paketleri ile sunulmaktadır. Radyo kanalları 
içinde en çok dinlenen on radyo işletmesinden 
yedi tanesinin bir grup olarak pazarlanması pazarın 
oligopolistik yapısını güçlendirmektedir. Bu du-
rum tek başına faaliyet gösteren (hiçbir gruba ait 
olmayan) radyo işletmelerinin pazarlama faaliyet-
lerinde dezavantaj yaratmakta ve bu gruba ait olan 
radyoların pazarlama maliyetlerini arttırmaktadır. 

Radyo kanalları Nielsen Radyo Araştırması 
verilerinde yer alan erişimlerine reklam vere-
ne farklı fiyatlar vermektedir. 2015 Kasım ayı 
itibariyle radyo kanallarının birim saniye (bir 
saniyelik) reklam fiyatları tablo 6’da gösterilmiştir:
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Tablo 5.  Radyo Kanallarının Birim Saniye Reklam Fiyatları

Radyo Araştırmasındaki Sıralama Radyo Adı Birim Saniye Fiyatı ( TL)

1 Kral FM 10,0

2 TRT FM 12,0

3 Powertürk Fm 16,2

4 Metro FM 11,0

5 Süper FM 11,0

6 Radyo Seymen 3,0

7 Kral Pop 5,0

8 Slowtürk 6,0

9 Show Radyo 6,5

10 Power Fm 16,2

Dağıtım

Radyo kanalları içeriklerini karasal frekanslar-
dan dağıtmaktadır. Önceleri kısa ve uzun dalga 
frekanslarından yayınlarını dağıtan radyo mec-
rası FM Bandının icat edilmesi ile yayınlarının 
dağıtımını çeşitlendirmiştir. Radyo kanallarının 
dağıtım kanallarında asıl dönüşüm iletişim tek-
nolojilerinde yaşanan gelişmelerle yaşanmıştır. 
Kablo televizyonculuğunun yayılması ile radyo 
kanalları karasal yayından çıkmış kablolu şebe-
kelere taşınmıştır. Radyo, 1980lerde yaygınlaşan 
uydu televizyon yayıncılığı ile küreselleşmiştir. 
Karasal yollarla içeriğinin dağıtımını yapan 
mecra önce kablolu sonra da uydu platformları 
ile karasaldan sayısal yayıncılığa geçiş yapmış-
tır. Radyo kanallarının içeriklerinin dağıtımda 
asıl döngü yeni medyanın ortaya çıkması ile 
yaşanmıştır. İnternet radyo kanallarının yeni bir 
biçimde dağıtılmasına olanak sağlamıştır. Rad-

yo kanalları internet sayesinde önce yayınlarını 
internet aracılığı ile küresele taşımışlardır. Yeni 
medyada yaşanan gelişmeler neticesinde radyo 
kanalları karasal yayınlarının yanı sıra kendi 
markaları ile faaliyet gösteren web radyoları ile 
de içeriklerini dağıtmaya başlamışlardır. Dijital 
radyo platformları ile beraber radyo mecrası en 
büyük rakibi televizyon ile dağıtım konusunda 
eşit şartlara ulaşmıştır. Artık radyo yeni medya 
sayesinde televizyonun ulaştığı her yere ulaşa-
bilmektedir. İletişim teknolojilerinde yaşanan 
gelişmeler ve mobil medyanın ortaya çıkması ile 
beraber radyo mobil ortamlarda da dinlenmeye 
başlamıştır. Cep telefonları önce Fm bandı ile 
radyo dinleme imkanı sağlamış, sonra ise akıllı 
telefonlar ve internetin buluşması ile radyoyu 
mobil ortama taşımışlardır. Akıllı telefonlar radyo 
kanallarının içeriklerinin dağıtımında bir devrim 
yaratmıştır. Günümüzde radyo kanalları gelenek-
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selden mobile geçişte dağıtımlarını karasaldan 

internet aracılığı ve mobil mecralardan yapmaya 

başlamıştır. Bu dönüşüm radyo mecrasının pazarla-

ma karmasında yer alan “dağıtım” elemanında bir 

devrim yaratmıştır. Bu devrim radyo kanallarının 

pazarlanmasında internet ve mobil medyadan 

faydalanmalarına katkıda bulunmuştur. Power 

Group yeni medyanın radyo mecrasının içerikleri-

nin dağıtılmasında mobil medya aplikasyonlarını 

“bir radyodan fazlası” sloganı ile pazarlamaktadır.

Resim 6. Power Group’un Mobil Medya 
Uygulamasının Tanıtım Görseli

Radyolar içeriklerini karasal biçimlerde dağıtmanın 
ötesine geçmiş ve farklı biçimlerde içeriklerini 
hedef kitlelere sunmaya başlamışlardır. Araştırma 
örnekleminde olan on radyo kanalının dağıtım 
kanalları tablo 6’da sunulmuştur.

Tablo 6. 10 Radyo Kanalının Dağılımları

Radyo 
Karasal 
Yayın

İnternet 
Yayını

Mobil 
Aplikasyon

Uydu 
Platformu

Kablo 
Platformu
Teledünya

Digitürk 
(Dijital TV 
Platformu)

Dsmart 
(Dijital TV 
Platformu)

Kral Fm + + + + Yok + +

TRT Fm + + + + + + +

Powertürk + + + + + + +

Metro Fm + + + + Yok + +

Süper Fm + + + + Yok + +

Radyo Seymen + + + + Yok Yok Yok

Kral Pop + + + + + + +

Slowtürk + + + + Yok + +

Show Radyo + + + + Yok + +

Power Fm + + + + + + +

Tutundurma (Promosyon)

Türkiye;  Avrupa’nın en çok radyo kanalına sa-

hip ülkesi konumundadır. Binin üzerinde radyo 

kanalının faaliyet gösterdiği bu pazarda radyo 
kanalları farklılaşmak adına bütünleşik pazarla-
ma faaliyetlerine önem vermektedir. Pazarlama 
karmasında yer alan tutundurma elemanını aktif 
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biçimde kullanan radyo kanallarının yöneticileri 
Türk radyo pazarının bu kadar kalabalık olma-
sından yakınmaktadır.  Örneklem içinde olan on 
radyo kanalarının tutundurma faaliyetlerine çok 
önem verdiği görülmektedir. Bu radyo kanalları 
gerek medya gruplarının bir parçası olarak faa-
liyet göstermeleri gerekse yüksek gelirlere sahip 
olmalarından dolayı hem nakit bütçeli hem de 
barter bütçeli tutundurma faaliyetlerine imza 
atmaktadır. İncelenen radyo kanalları arasında 
Doğuş Yayın Grubu’nun çatısı altında faaliyet 
gösteren Kral Fm ve Kral Pop bütünleşik pa-
zarlama faaliyetlerinde bulunmaktadır. Her iki 
radyo kanalı da hedef kitlelerine uygun müzik 
etkinliklerine sponsor olmayı tercih etmektedir. 
Buna ek olarak outdoor çalışmalarına önem ver-
mektedir. Tutundurma faaliyetini en yoğun yapan 
grup Power Grubu’dur. Power Grup, Powertürk 
ve Power Fm markasının pazarlanmasında he-
men hemen tüm mecraları kullanmaktadır. Ya-
zılı basın reklamı,  outdoor (billboard), etkinlik 
sponsorluğunu tutundurma çalışmaları arasında 
kullanmaktadır. Süper Fm ve Metro Fm, ait olduğu 
medya grubu Spectrum Medya’nın hazırladığı 
tutundurma çalışmalarında yer almaktadır. Rad-
yolar daha çok kendi gruplarının digital radyo 
platformu olan Karnaval adlı platform başta 
olmak üzere internet reklamları ve yazılı basına 
verdiği reklamlarla tutundurma faaliyetlerinde 
bulunmaktadır. Bu radyolar aynı zamanda radyo 
yayınlarında dağıttıkları hediyeler aracılığı ile de 
tutundurma faaliyetlerine devam etmektedirler.

Radyo kanalları tutundurma fonksiyonunu uy-
gularken bir reklam veren gibi davranmakta ve 
kendi markalarının reklamlarını başka mecralara 
vermektedirler. Radyo kanalları idarecileri başka 
mecralara reklam vermenin çok maliyetli bir iş 
olduğunu dile getirmişler ve reklam harcamala-
rından aldığı payı kaybeden radyo mecrasının bu 
maliyetleri karşılamakta zorlandığından yakın-
mışlardır. Bir radyo kanalı kendi markasını veya 
ürünü olan içeriği ile ilgili hazırladığı reklamları 
televizyon, yazılı basın (gazete – dergi), sinema 
gibi mecralarda göstermekte ve bu mecraların 
kullanıcılarına ulaşarak kendi ürünlerinin ta-
nıtımını yapmaktadırlar. Televizyona reklam 
vermenin büyük bütçeler gerektiriyor olmasından 
dolayı radyo kanalları kendi medya gruplarının 
dışında olan televizyonlara reklam verememek-
tedir. Holding medyalarının altında olan radyo 
kanalları ise kendi gruplarında olan kanallara 
reklam vermektedir. Buna örnek vermek gerekirse 
Power Fm ve Powertürk Fm kendi televizyon 
kanalları Power TV ve Powertürk TV ‘yi, Kral 
Fm ve Kral Pop ise Kral TV ve Kral Pop TV’yi 
aktif olarak kullanmaktadır. Bu tür reklamları ise 
radyolar çapraz reklam (crosspromotion) olarak 
adlandırmaktadırlar. Kendi grupları içinde olan 
mecraları birbirlerinin reklamları için kullanmak-
ta ve pazarlamanın tutundurma işlevini düşük 
bütçelerle uygulamaktadırlar. İlk on sırada yer 
alan radyo kanalları içinde televizyonu en fazla 
kullanan radyo kanalı Süper Fm olmuştur. Süper 
Fm 2012 yılında hazırladığı “Yaşa Hayatı Sende 
Hayatı Onunla Yaşa” adlı reklam kampanyasında 



146

UHPAD
www. uhpadergisi.com

Uluslararası Hakemli Pazarlama ve Pazar Araştırmaları Dergisi
Ocak / Şubat / Mart - Nisan Kış İlkbahar Dönemi Sayı: 7 Yıl:2016

International Refereed Journal of Marketiıng And Market Researches
January / February / March-April Spring Semester Winter Number: 7 Year: 2016

JEL CODE: M3-M30-M31-M37-M39  ID:71 K:05
PRINT ISSN: 2148-4764 ONLINE ISSN: 2148-5666

MARKA PATENT / TRADEMARK PATENT 
(2015/04298 / 2015-GE-18945)

(ISO 9001-2008 Belge No / Document No: 12879 & ISO 14001-2004 Belge No / Document No: 12880)

ULUSLARARASI HAKEMLİ EKONOMİ YÖNETİMİ ARAŞTIRMALARI DERGİSİ 
International Refereed Journal of Researches on Economy Management

Ekim / Kasım / Aralık 2014 Sayı: 02 Cilt: 01 Sonbahar Kış 
October / November / December 2014 Issue: 02 Volume: 01 Autumn Winter

ID:13 K:02
(Ekonomi) & (Economy)

   www.uheyadergisi.com

(ISO 9001-2008 Belge No: 12879 & ISO 14001-2004 Belge No: 12880)

 
SANAYİ VE KONUTLAR AÇISINDAN TÜKETİM ARALIKLARINA GÖRE 
ELEKTİRİK VE DOĞALGAZ FİYATLARININ EKONOMETRİK AÇIDAN 

İNCELENMESİ

Murat KORKMAZ, Hakan AÇIKGÖZ 

Güven Grup A.Ş. Finans Yönetmeni 

1Kilis 7 Aralık Üniversitesi, Elektrik-Enerji Bölümü

Özet : 2012-2014 Yılları arasındaki TUİK verileri kullanılarak hazırlanan bu çalışma, sanayi 
ve konutlarda kullanılan doğalgaz ile elektrik tüketiminin istatistiksel olarak analiz edilmesi 
şeklindedir. Farklı analiz teknikleri kullanılarak hazırlanan çalışmada ANOVA modeli
uygulanmıştır. Ayrıca hipotez testleri uygulanarak araştırma daha kapsamlı hale getirilmiştir. 
Sanayi ve konutlarda tüketim aralıklarına göre elektrik ve doğalgaz fiyatlarının tespit edilmesi 
yönünde hareket edilmiş olup, yapılan istatistik bulgulara göre de sonuca gidilmiştir. Elde 
edilen bulgular sonucunda; sanayi sektörü için tüketim aralığı arttıkça, elektrik ve doğalgaz 
fiyatlarının genel seviyesinde düşüş gözlendiği sonucuna varılmaktadır. Sonuç olarak tüketim 
aralığı Kw cinsinden yükseldikçe, fiyatlarda da azalma meydana gelmektedir.

Anahtar Kelimeler : Elektrik, Doğalgaz, Tüketim, Sanayi, Konut, Anova, TUİK, Fiyat 

ECONOMETRIC ANALYSIS OF ELECTRICITY AND NATURAL GAS PRICES 
ACCORDING TO CONSUMPTION RANGES IN TERMS OF INDUSTRY AND 

HOUSES 

Abstract: In this study prepared by using data of TSI belonging to the years of 2012-2014, 
the consumption of electricity and natural gas used in industry and houses is statistically 
analyzed. ANOVA model was applied to the study prepared with the use of different
techniques for analysis. Moreover, tests of hypothesis were applied and the research was 
made more comprehensive. The purpose was to determine electricity and natural gas prices 

Fox TV ve Kanal D gibi ana akım televizyon 
kanallarını reklam verme suretiyle kullanmıştır. 

Radyo kanalları yöneticileri tutundurma faaliyet-
lerinde bütçe sorunu yaşadıklarını dile getirmişler 
ve bu konuda genelde barter çalışmalar içeren 
uygulamalara yöneldiğini belirtmişlerdir. Barter 
çalışmaları daha çok yazılı basında ve etkinlik 
sponsorluğunda uygulayan radyo işletmeleri bu 
sayede para harcamadan ürünlerinin tanıtımını 
yapmaktadırlar. Gazete ve dergilerle barter anlaş-
malar yapan radyo kanalları gazete ve dergilere 
ilan vermektedirler. Bu tarz anlaşmalar yapmayan 
tek radyo kanalı ise bir kamu radyosu olan TRT 
FM ‘dir. Radyo Seymen ise bu alanda kısıtlı 
çalışmalar yapmaktadır. Araştırma örnekleminde 
olan sekiz radyo kanalı değişik gazete ve dergi-
lere sahip basın işletmeleri ile barter anlaşmalar 
yapmaktadırlar. Bu anlaşmalarda radyo kanalı 
anlaşma yaptığı gazetenin reklam spotunu kendi 
yayın kuşağında yayınlarken, gazete de sayfa-
larında radyo kanalının ilanına yer vermektedir. 
Karşılıklı reklam alışverişinde bulunan basın 
işletmesi ile radyo işletmesi birbirine para öde-
memekte, birbirine sundukları reklam alanının 
değeri kadar birbirlerinin tanıtımını yapmaktadırlar. 

Tutundurma uygulamalarında en çok uygulanan 
barter anlaşmalarının bir diğer uygulama alanı 
da konser ve etkinlik sponsorluklarıdır.  Radyo 
kanalları farklı müzik etkinliklerine sponsor 
olmakta ve o etkinliklerin afişlerine kendi lo-
golarını koymaktadırlar. Logolarını etkinlik 
afişlerinde gösteren radyo kanalları etkinliğin 

yapıldığı günlerde de görsellerini etkinlik ala-
nına asmaktadır. Bunun karşılığında ise reklam 
kuşaklarında etkinliğin duyurusunu içeren reklam 
spotları yayınlamaktadır. Böylece etkinlik radyo 
aracılığı ile geniş kitlelere duyurulurken,  radyo 
kanalı da etkinliğin hedef kitlesine yönelik ta-
nıtım yapmaktadır. Bu tarz karşılıklı reklamlar 
radyo kanallarının düşük maliyetli tutundur-
ma uygulamalarına örnek olarak gösterilebilir.

Resim 7. Kral Pop Radyonun 2015 Harbiye 
Açık Hava Konserleri Etkinliğindeki Tutun-

durma Uygulaması 
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Resim 8.  Powertürk Fm’in Sponsor Oldu-
ğu Etkinliklerde Görsel Kullanımı

       Resim 9. Power Fm’in Etkinliklerde 
Gerçekleştirdiği Tutundurma Uygulamaları

Radyo kanallarının barter anlaşmalar kapsamında 
yaptığı bir diğer tutundurma uygulaması da yayın-
ları aracılığı ile dinleyicilere verdiği hediyelerdir. 

Hedef kitlelere uygun farklı markalarla anlaşmalar 
yapan radyo kanalları yayınlarında o markaların 
ürünlerini dinleyicilerine hediye olarak vermekte 
ve böylece dinleyici ile radyo kanalı arasında bir 
bağ kurmaktadır. Radyo kanalları bu tarz tutun-
durma uygulamalarında özellikle son yıllarda 
sosyal medya hesapları ile paralel çalışmakta ve 
dinleyicilerin radyo kanallarının sosyal medya 
hesaplarını da ziyaret etmesini hedeflemektedir.

Resim 10. Powertürk Fm’in Lenova Mar-
kası ile Beraber Gerçekleştirdiği Tutundur-

ma Uygulaması Örneği

Sosyal medya kullanımının artması ile beraber 
radyo kanalları tutundurma uygulamalarında 
sosyal medyayı da kullanmaya başlamışlar ve 
sosyal medya pazarlaması aracılığı ile sosyal 
ağlarda bulunan kitlelere içeriklerini tanıtmaya 
başlamışlardır. Bu kapsamda radyo kanalları 
Facebook ve Twitter’da hesaplar açmışlardır. 
Facebook ve Twitter’da kendi markaları ile 
hesap açan radyo kanalları içeriklerinin tanıtı-
mını sosyal ağlarda da yapmaya başlamışlardır. 
Özellikle 2010 yılından sonra yaygınlaşan sosyal 
medya kullanımı Türkiye’deki radyo kanalları 
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Facebook ve Twitter’a yönlendirmiştir. Bazı 
radyo kanalları yayınladıkları programlar içinde 
Facebook ve Twitter hesapları açarak sosyal 
medyada tanıtım yapmayı tercih etmektedirler. 

Resim 11.  Radyo Kanallarının Facebook 
Sayfaları (TRT FM  - Kral Pop)
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Resim 12.  Radyo Kanallarında Tutundurma Uygulaması olarak Twitter Kullanımı  
Örnekleri

SONUÇ

Dünya da neo liberal uygulamaların daha fazla 
uygulanması ve serbest piyasa ekonomisinin 
büyümesi ile pazarlama kavramın da önemi 
artmıştır. Ürünlerini tanıtmak ve satmak isteyen 
markalar hedef kitlelerine ulaşmak ve onları ürün 
ve hizmetlerini satın almaya ikna etmek için de-
ğişik pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadırlar. 
Pazarlama uygulamalarında en önemli kavramlardan 
biri olan pazarlama karması ürün geliştirmeden 
ürünün son kullanıcıya kadar ulaşmasına kadar 
ki süreçte çok önemli bir görev üstlenmektedir. 
1960lı yıllarda ortaya çıkartılan ve günümüze 
kadar geçen süreçte farklı evrelerden geçen pa-
zarlama karması temelde 4P olarak adlandırılan 

dört önemli elementinin bir araya gelmesinden 
oluşan bir pazarlama uygulamasıdır. Her ne kadar 
günümüze gelirken pazarlama karması sayısında 
artış yaşansa da pazarlama karması temelde 4P 
olarak adlandırılan “product”- “price”- “place” 
ve “promotion” kavramları ile tanımlanmaktadır. 

Özel sermayeli radyo kanalarının sayısında artış 
olması radyo mecrasının da kendisini pazarlama 
ihtiyacını ortaya çıkartmıştır. Radyo kanalları 
bulundukları endüstri içinde hedef kitlelerinin 
ilgisini çekmek adına değişik pazarlama uy-
gulamalarına yönelerek rekabetçi avantaj elde 
etmeye çalışmaktadırlar. Türkiye Avrupa’nın en 
çok  karasal çapta yayın yapan radyo kanalına 
sahip ülkesi konumundadır. Bu yoğunluk radyo 
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kanallarının kendilerini farklılaştırmak için pazar-
lama karmasından faydalanarak pazarda rekabet 
etmelerinin önemini arttırmıştır. Binin üzerinde 
radyo kanalının olduğu Türkiye’de en çok radyo 
sayısı İstanbul il sınırları içindedir. RTÜK kayıt-
larına göre İstanbul’da faaliyet gösteren yüzün 
üzerinde radyo kanalı vardır. Bu radyo kanalları 
kendilerini sektörde pazarlarken güçlü bir pazar-
lama karmasına sahip olmaya çalışmakta ve bu 
dişli rekabette ayakta kalmaya çalışmaktadırlar. 

Nielsen Radyo Ölçümleme Araştırma verilerine 
göre Türkiye’nin en çok dinlenen on radyo kana-
lının incelendiği bu araştırmada radyo kanallarının 
pazarlama karmasını en etkin biçimde kullanmaya 
çalıştıkları görülmüştür.  Radyo kanallarının yö-
neticileri verdikleri beyanatlarda radyo mecrasının 
pazarlanmasının çok maliyetli olduğunu belirtmiş-
lerdir. Reklam harcamalarından aldığı payı yitiren 
radyo mecrası diğer mecralara göre daha düşük 
pazarlama bütçelerine sahiptir. Rekabetin yüksek 
olduğu bir pazarda kendilerini pazarlamaya çalışan 
radyo kanalları bu açıdan zorluklar yaşamaktadır. 

Radyo kanallarının diğer ürün ve hizmet sunan 
endüstrilerin aksine kendilerini iki farklı hedef 
kitleye sevdirmek zorunda olması onların pazarlama 
karması uygulamalarında zorluklar yaşamasına 
neden olmaktadır.  Radyoda ürün kanalın kendisi 
olsa da o kanalda yayınlanan içerik ürünün en 
önemli unsurlarından biri olmaktadır. Radyo bir 
yandan kendi markasını bir ürün gibi pazarlarken, 
diğer yandan da içeriğini ürün olarak sunmakta ve 
bu içeriği hedef kitlelere sunmaktadır. Radyonun 

ürün konusunda yaşadığı bu ikilem fiyat konu-
sunda da kendisini göstermektedir. Radyonun iki 
hedef kitlesi bulunmaktadır. Birincil hedef kitlede 
radyoyu dinleyen dinleyiciler yer alırken, ikincil 
hedef kitlede o radyoya reklam veren hedef kitle 
yer almaktadır. Dinleyiciler dinledikleri radyo 
içeriği için herhangi bir bedel ödememekte o 
hizmeti bedavaya almaktadır. Reklam veren ise  
dinleyicinin bedavaya aldığı içerik hizmetinin 
oluşturduğu kümeye reklam vererek o zaman 
dilimini satın almaktadır. Reklam veren satın aldığı 
zaman dilimini dinleyen dinleyicilere ulaşmakta 
ve istediği mesajları o dinleyiciye radyo aracılığı 
ile sunmaktadır. Bu açıdan incelendiğinde radyo 
mecrasında pazarlama karmasında “fiyat” ele-
manı çok büyük bir önem taşımaktadır. Radyo 
bir yandan dinleyicisini arttırmaya çalışmakta 
diğer yandan da reklam verene uygun fiyatla 
reklam satışı yapmaya çalışmaktadır. Reklam 
verenden gelen cirolar o radyo işletmesinin 
ayakta kalması için hayati önem taşımaktadır.

Radyo işletmelerinde pazarlama karmasında da-
ğıtım elemanı, o radyo kanalının geniş kitlelere 
ulaşması için büyük bir önem taşımaktadır. Daha 
fazla sayıda kişiye ulaşmak isteyen radyo kanalları 
teknolojinin el verdiği tüm imkânları kullanarak 
içeriklerini farklı dağıtım kanalları vasıtasıyla 
sunmaktadırlar. Önceleri karasal yollarla yapılan 
radyo yayıncılığı iletişim teknolojilerinde yaşanan 
değişimle beraber önce kablo tv şebekelerine, 
sonra uydulara daha sonra da internet ve dijital 
platformlara taşınmıştır. Günümüzde rekabetçi bir 
avantaj elde etmek isteyen bir radyo kanalı birden 
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çok platformda yer alarak yayınlarını farklı yollarla 
geniş kitlelere sunma mecburiyetindedir. Daha 
fazla insana ulaşmak için karasal yayıncılık tek 
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EXTENDED ABSTRACT

This study made a descriptive research on ‘how radio stations use 4P’ and ‘marketing mix’ in their 
marketing activities. In the first part of the study there is a conceptual deep research about 4Ps and 
the concept of marketing mix. In the study which has a literature review about the use of 4Ps in the 
marketing mix there has been a research on the question of “how do the radios do radio stations use 
4Ps in their marketing activities? There has been done interview with the target sample radio workers 
and the answer of this question was sleeked. As a result of the findings there has been a determination 
that in the transformation of radio channels from the traditional media to the new media, the new 
media tools brought an advantage to the 4Ps and as a result of this radios start using 4Ps more effec-
tively in their marketing activities.  This new position brought variety to the marketing of radio and 
enable radio marketing not to be done only in audio format as it was in the past, but to be done both 
with audio and visual tools with new global features. The study that analysed top ten radio channels 
in Turkey based on the data from Nielsen Radio Ratings Survey showed that radio channels make 
effort for using marketing mix with the highest level of efficiency.  In their statements, executives 
of the radio channels pointed out the high cost of marketing in radio sector. Radio platform that 
lost its shares from the advertising expenditures uses a limited marketing budget compared to other 
platforms. Radio channels making effort to promote their presence in a highly competitive environ-
ment encounter difficulties in marketing. The position of the radio channels requiring them to gain 
the appreciation of two different target groups in contrary to the other product and service industries 
brings about certain difficulties when it comes to using marketing mix.  Although radio channel is 
the product itself, contents broadcast by that channel act as the most important aspect of that product.  
A radio channel markets its brand as a product on one hand and present the content as a product on 
the other hand and broadcast this content to the target groups. This dilemma encountered by a radio 
channel about the product is also visible in pricing policies. A radio has two different target groups. 
Primary target group is the listeners of the radio channel and secondary target group is the persons 
buying advertising services of that radio. Listeners do not pay any fees against the radio content 
listened and they receive services at no cost. Advertisers buy advertising services for the timeframe 
scheduled for the group consisting of content services offered to listeners at no cost. Advertisers 
reach to listeners listening to the timeframe purchased and relay their messages to the listeners thro-
ugh the radio.  “Price” element is of great importance in the marketing mix of the radio platform 
when analysed based on the aforementioned particularities. Radio channels make effort to increase 
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yönünde hareket edilmiş olup, yapılan istatistik bulgulara göre de sonuca gidilmiştir. Elde 
edilen bulgular sonucunda; sanayi sektörü için tüketim aralığı arttıkça, elektrik ve doğalgaz 
fiyatlarının genel seviyesinde düşüş gözlendiği sonucuna varılmaktadır. Sonuç olarak tüketim 
aralığı Kw cinsinden yükseldikçe, fiyatlarda da azalma meydana gelmektedir.
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ECONOMETRIC ANALYSIS OF ELECTRICITY AND NATURAL GAS PRICES 
ACCORDING TO CONSUMPTION RANGES IN TERMS OF INDUSTRY AND 

HOUSES 

Abstract: In this study prepared by using data of TSI belonging to the years of 2012-2014, 
the consumption of electricity and natural gas used in industry and houses is statistically 
analyzed. ANOVA model was applied to the study prepared with the use of different
techniques for analysis. Moreover, tests of hypothesis were applied and the research was 
made more comprehensive. The purpose was to determine electricity and natural gas prices 

the number of listeners while trying to sell advertisements at competitive prices. Income generated 
from the payments made by the advertisers is of vital important for maintaining the presence of a 
radio channel. Distribution element of the marketing mix used by radio channels serves as a very 
important tool for radio channels in addressing large masses. Aiming to reach to higher number of 
persons, radio channels use full potential of the technology and offer their contents through different 
channels.  The radio broadcasting initial performed by using terrestrial methods has been carried to 
cable TV networks, satellites, internet and digital platforms, respectively, as a result of the evolution 
experienced in the communication technologies. In the present day, a radio channel has to address 
large masses through different ways by showing presence in multiple platforms in order to gain a 
competitive advantage. Terrestrial broadcasting alone is not sufficient to reach higher number of per-
sons and broadcasting over digital television platforms and the internet is also required. “Publicity”, 
the fourth element used in the marketing mix, is highly important for radio channels towards making 
difference in a competitive environment. The presence of more than one hundred radio channel only 
in Istanbul shows the requirement of active engagement in marketing activities in order for a radio 
channel to make a difference.  In their publicity efforts, radio channels use other platforms of media 
groups and they promote their names by using budget or barter advertisements.  Radio channels 
struggling in allocating a marketing budget mostly prefer barter in order to perform mutual adver-
tising and promotion activities with various organizations and service providers. Some of the radio 
channels that are relatively active in newspaper, magazine advertisements and event sponsorship use 
outdoor advertisements.  Power FM and Powerturk FM are the top users of the outdoor advertising 
and Powerturk FM and Kral Pop Radio are the top radios acting as event sponsors. Super FM and 
Metro FM, radios of the Spectrum Group owning a digital radio platform called Karnaval, are the 
radios that are the top in the rate of using digital advertisements.  In the present study focused on 
marketing activities of ten top radio channels in Turkey, it was found that radio channels under the 
umbrella of certain holdings enjoy greater advantages in using marketing mix. Nine out of the top 
ten radio groups, Kral FM and Kral Pop operate under the umbrella of Dogus Yayin Grubu, TRT 
FM is under the umbrella of TRT, Powerturk Fm and Power Fm are under the umbrella of Power 
Media Group, Super FM and Metro FM are under the umbrella of Spectrum Media, and Show Radio 
Sales Office is under the umbrella of Showturk Dogan Medya Grubu. This situation indicates that 
an oligopolistic structure affects the marketing practices and radio channels that are not under the 
umbrella of a group struggle in marketing themselves.


