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OZET

Calismamizin - amact  son yillarda pazarlama alainda ¢ok tartisilan
kavramlarindan bir tanesi olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin (BPI) isletmelerin
Marka Performansina (MP) ve nihai olarak da Pazar Performansina (PP) etkilerini
agiklamaktr. Calismamizda, konuyla ilgili literatiirdeki tartismalara katki saglamak
amaciyla bir saha aragtirmasi yapilms, anketlerden elde edilen veriler yapisal esitlik
modellemesi yontemiyle analiz edilerek, akademisyenler ve profesyonellerin bu yondeki
diisiincelerinin dogrulugu bir kere daha ortaya konulmustur. Sonug olarak BPI’nin,
Pazar performanst iizerine olumlu etkisi yaptigi ortay konularak, rekabette one gegmek
isteyen firmalar ic¢in biitiinlesik pazarlama iletisimin  onemli katki  sagladig
belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama [letisimi, Marka Performansi, Pazar
Performans, Yapisal Esitlik Modeli, Marka Yénetimi.

AN INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP AMONG
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION (IMC),
BRAND PERFORMANCE AND MARKET PERFORMANCE

ABSTRACT

The aim of our study is to explain one of the most discussed marketing conceps
Integrated Marketing Communication (IMC) and it’s effects and relationship with
brand performance (BP) and market performance (MP). In our study, a field work is
done in order to contribute the discussions related to the subject, and by making a
structural equation analysis with the data obtained from surveys, the truth of
academicians’ and professionals’ thoughts about this direction is confirmed once again.
In conclusion, clarifying IMC’s postivie effect on brand performance and brand
performances positive effect on market performance, eventually concretizes that IMC
yields significant advantages for competitive firms to forge ahead.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Brand Performance, Market
Performance, Structural Equation Modeling, Brand Management.

www.ijmeb.org ISSN:2147-9208 E-ISSN:2147-9194
http://dx.doi.org/10.11122/ijmeb.2013.9.19.451


mailto:nihals@sakarya.edu.tr

138 Metin CALIK — Remzi ALTUNISIK — Nihal SUTUTEMIZ

1. Giris

1990’1 yillar ve sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler, 6zellikle iletigim
teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel ekonominin ve kiiresel rekabetin yapisini dnemli
oranda degistirmistir. Bu 6nemli degisim firmalarin dig diinya ile iletisimini saglayan
pazarlama faaliyetleri iizerinde Onemli etki gOstermistir. Joseph’e gore (2010)
pazarlama iletisimi araglarinin stratejik koordinasyonu ve uyumu, sonug odakli firmalar
i¢in artik her zamankinden daha hayati hale gelmis ve kritik dnem kazanmustir. fletisim
teknolojilerinde yasanan bu Onemli degisim, pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
beklentilerin daha da artmasina yol agmis ve daha verimli bir iletisim i¢in pazarlama
iletisimi elemanlarinin bir biitiin iginde caligmas1 gerekliligini, yani "biitiinlesik
pazarlama iletisimi (BPI)" kavranni ortaya ¢ikarmustir.

BPI kavram, iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi, kitlesel ve bireysel iletisim
imkanlarinin olaganiistii derecede arttig1 bir donemde pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin
daha etkin ve daha planh bir sekilde uygulanmasi ihtiyacinin dogal neticesi olarak, her
gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Duncan & Mulhern’e gére (2004) BPI
firmalarda iletisim faaliyetleri i¢in 6nemli bir genel ¢erceve sagladigi igin, iletisim
stratejilerinin planlanmasinda ve koordinasyonunda genis bir kabul goérmektedir.
Kliatchko’ya gore ise (2008) BPI'nin &neminin artmasiyla birlikte BPI konusunda
yapilan arastirmalarinin derinligi ve genigligi kavramin ilk olarak ortaya ¢iktigr 1980’1
yillarin sonundan itibaren 6nemli mesafe kat etmistir. Diger yandan 1990’11 yillardan
2000’li yillara gelindiginde BPI kavrami, <“iletisim unsurlarinin koordinasyonu”
tamminin Stesine gegerek “BPI temel bir stratejik bir is siirecidir” haline gelmistir
(Madhavaram vd., 2005).

1990’1 willardan itibaren kiiresel pazar ortaminda basarili olmak isteyen
rekabetci igletmeler, artik daha kaliteli iiriin iiretmenin yani sira, yogun bir sekilde
markalagmaya, sadik miisteriler kazanmaya, miisteri ve paydaslariyla daha yakin iligki
kurarak daha etkin iletisim saglamaya yonelmislerdir. Uriin yasam siirelerinin
kisalmasiyla birlikte, “liriin odakli” rekabet stratejilerinin yerini “marka odakli
stratejiler” almis ve bu gelismeler her gecen artan bir egilimle markalar1 ve markalagma
kavramim firma stratejilerin merkezine tasimistir (Urde, 1994). Benzer sekilde Bridson
& Evans’a gore (2004), 2000’1i yillarin bagindan giiniimiize kadar olan donemde ise
teknolojik gelismelerin ve pazarlarda meydana gelen doniigsiimiin hizinin daha da
artmastyla birlikte, {irlin yasam siireleri ciddi anlamda kisalmis ve sonug olarak iiriinle
ilgili rekabet dstiinliikkleri ve farklilagtirma, rekabetin sadece bir 6nkosulu haline
gelmistir. Artik daha fazla sayida firma giinden giine artarak “marka” ve “markalasmak”
gibi daha kalic1 rekabet yontemleri arayigina girmektedir (Bridson & Evans, 2004).
Dawar’a gore de (2004) markalar bir¢ok firmanin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi
haline gelirken, ayni zamanda pazar giicii, rekabet kaldiraci ve yiiksek gelir olarak da
goriilmektedir ve markalarin bu potansiyeli onlar1 firma stratejilerinin merkezine
yerlestirmektedir.

Birbirleriyle ¢ok yakin iligkili ve sebep sonug iligkisine sahip bu iki kavramin;
markalagma ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarinin énemi birbirlerine paralel
olarak her gegen giin artmaktadir ve bunun dogal sonucu olarak her iki kavramin ayr1
ayr1 veya birlikte ele alindig1 ¢ok sayida arastirma yapilmaktadir. Kliatchko’ya goére
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(2008), biitiinlesik pazarlama iletisimi alaninda yapilan arastirmalarin derinligi ve
genisligi, kavramm ilk olarak ortaya ¢iktigr 1980°1i yillarin sonu ve 1990’11 yillarin
baslarindan itibaren dnemli mesafe katetmistirtir. 2000 yili sonrasinda yapilan BPI
konulu akademik c¢aligmalarda ise markalagma, marka degeri, marka kimligi ve marka
¢iktilariyla ilgili konular 6n plana ¢ikmaya baslamis ve bu konulart inceleyen bir¢ok
onemli ¢alisma yapilmistir (Kliatchko, 2008).

Bu c¢alismalardan bir tanesini gerceklestiren Barnes (2005), perakende
sektoriinde biitiinlesik marka iletisimi planlanmast ve markalasma konusunu
aragtirmistir. Dewhirst & Davis (2005) ise yaptiklar: calismada daha fazla marka degeri
ve paydas degeri elde edilmesinin, ancak BPI anlayistyla tutarli bir stratejik marka
iletisimi stratejisinin sonucunda miimkiin olabilecegini belirtmektedirler. Benzer sekilde
Reid (2005) yaptig1 calisma sonucunda, marka ¢iktilartyla BPI uygulamalarinin énemli
derecede pozitif iliskiye sahip oldugunu 6ne siirmiigtiir. Madhavaram ve digerleri ise
(2005), yaptiklar arastirma neticesinde marka degeri olusturma stratejisinde BPI ve
marka kimligi kavramlarinin temel unsurlar oldugunu savunmaktadirlar. Ratnatunga &
Ewing (2005), pazarlamacilarin daimi endiselerinden olan satiglarin optimizasyonu,
karlilik, marka degeri ve paydas degeri gibi konularm iistesinden gelmek i¢in, BPI’nin
marka degeri lizerindeki etkisini agiklamaya yonelik bir model 6nermislerdir. Yine Reid
ve digerleri (2005) tarafindan BPI, pazar odaklilik, marka odaklilik ve marka ¢iktilarina
yonelik bir model 6nerisi gelistirilmistir. Bu model Onerisine gore pazar odaklilik ve
marka odaklihlk BPI’nin 6ncelleridir ve BPI uygulamalarina 6nemli katki
saglamaktadirlar. Aym1 model 6nerisine gore BPI’nin marka performansi iizerinde cok
onemli pozitif etkisi s6z konusudur. Belch & Belch’e gore ise (2004), BPI’nin éneminin
her gecen giin artmasimin altinda yatan temel sebeplerden bir tanesi, BPI’nin marka
kimligi ve marka degeri olusturulmasinda oynadigi baslica roliidiir.

Yapilan bu ve benzeri arastirmalardan da goriildiigii iizere BPI ve marka
performansi arasinda 6nemli bir etkilesim bulunmaktadir. Calismamizin amaci ise, tim
bu gelismeler cercevesinde birbirleriyle yakin iliskili oldugu goriilen ve firma
stratejilerinde onemli rol oynadigi 6ne siiriilen biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka
kavramlarinin birbirleriyle iliskisini, marka performansi ve pazar performansina olan
etkilerini agiklamaya calismaktir. Calismanmzda BPI’nin uygulama diizeyinin 6l¢iimii
icin Duncan & Moriarty (1997) tarafindan onerilen ve Reid (2005), Ebren (2006) ve
diger baz1 yazarlar tarafindan da kullanilan BPI Denetim 6lcegi kullanilmustir. Soz
konusu iligkilerin incelenmesinde yapisal esitlik modellemesinden yararlanilarak,
kavramlar arasindaki iliskiler es zamanli ve ¢ok yonlii olarak ele alinmaya ¢aligilmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPT) Kavram

20. ylzyilin sonunda artan rekabet ve perakende giicii, teknolojik geligsmeler,
markalarin farklilasmis konumlarin1  korumalarimi  oldukg¢a giliglestirmistir. Basta
medyanin ve izleyicilerin boliinmesi, pazara yonelen ticari iletisim araglarinin artmasi
ve tiiketicinin bilinglenmesiyle birlikte, tiiketicilerin kendisine hitap etmeyen mesajlari
¢ok daha kolay siizebilmesi, pazarlamacilar1 ve iletisimcileri tiiketicilerin zihninde
olusan bu filtrelerden gecerek tiiketiciyi etkileyebilecek yeni mesajlar ve ydntemler
bulmaya sevketmektedir. Gliniimiizde y1gindan koparak farkli marka degerleri yaratmak
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ve yeni iletigim yontemleri gelistirmek sirketler igin kaginilmaz olmustur (Pickton &
Broderick, 2005:294).

Pazarda yasanan bu gelismeler neticesinde tiim iletisim disiplinlerinin ve
faaliyetlerinin birbiriyle iliskilendirilmesi ve birbirine uyumlu, destekleyici hale
getirilmesi zorunlulugu, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, CRM, satin alma noktasi iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve sergi gibi klasik
pazarlama iletisimi araclarinin bir biitiin olarak kullanilmasi gerekliligi “biitlinlesik
pazarlama iletisimi” kavramini ortaya ¢ikarmustir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, literatiirde ¢esitli sekillerde
tamimlanmaktadir. Ornegin, Kotler ve digerlerine gére biitiinlesik pazarlama iletisimi,
bir sirketin orgiitii ve iiriinleri hakkinda agik, tutarli ve inandirici bir mesaj olusturma
hedefiyle, sirket icerisindeki ¢esitli iletisim kanallarin1 dikkatle biitiinlestirip koordine
etmesini saglayan uygulama alanmidir (1999:781).

Tiiketiciler artik kendilerini i¢inde iyi hissettikleri magazalardan, giivendikleri
tirlinleri almak, satig sonrasi hizmetlerden de emin olmak istemektedir. Firmalar ise
hizmet ve {riiniin kalitesi, ambalaj sekli, sunum sekli, ¢aligma ofisinin dizayni,
personelin davraniglari, reklamlar, kurumsal imaj, satis noktalari, brosiirler ve satis
sonrast hizmetler gibi tiiketiciye mesaj veren tiim etkenleri birlikte degerlendirerek ve
koordine ederek, tek goriintii ve tek ses vermeli, tek bir imaj sergilemelidir. Biitiin bu
unsurlarin her biri ayr1 mesajlar vererek isletmeyi farkli bir noktaya ¢ekmemeli, tiiketici
zihninde karigikliga neden olmamalidir (Pickton & Broderick, 2005: aktaran: Uzunoglu,
2007). Tiiketiciler, miisteriler ve paydaslar nezdinde firma ve {iriinleri hakkinda ¢ok net
bir algi olusmalidir.

Amerikan Reklam Ajanslart Dernegi’nin tanimina gore biitlinlesik pazarlama
iletisimi, c¢esitli iletisim uygulamalarinin; yani reklamcilik, dogrudan satis, satis
tutundurma ve halkla iligkiler gibi faaliyetlerin stratejik rollerini degerlendiren ve bu
iletisim uygulamalarint agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak
amaciyla birlestiren, kapsamli ve ayrintili bir iletisim planinin faydasina 6nem veren
“pazarlama iletisimi planlama yaklagimidir”.

Pickton & Broderick’e (2005) gore ise biitiinlesik pazarlama iletisimi, 6nceden
tespit edilmis lirlin ve kurumsal pazarlama iletisimi hedeflerine ulagsmada, pazarlama
iletisimi ¢abalarinda en biiyiik ekonomikligi, verimliligi, etkinligi, gelismeyi ve
birlikteligi saglayacak bi¢imde, secilmis hedef kitlelere yonelik tiim pazarlama iletisimi
uygulamalarinin, medyanin, mesajlarin  ve tutundurma araglarimin analizinde,
planlamasinda, uygulanmasinda ve denetiminde tiim firma yonetici ve ¢alisanlarinin
koordine edilmesini kapsayan bir siiregtir (Pickton & Broderick, 2005 aktaran:
Uzunoglu, 2007). Bu anlamda biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢, hem de bir
konsept (kavram) niteligi tagimaktadir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi;
pazarlama iletisimine ait biitiin ¢abalarin bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’,
‘uyumu’, ‘blitiinlesmesi’ gibi ¢esitli kavramlar ile de ifade edilmektedir (Bozkurt,
2005).
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Kisaca ifade edilecek olursa, tiiketici merkezli pazarlama olarak bilinen
biitiinlesik pazarlama iletigimiyle, marka bagliligi, marka sadakati, miisteri tatmini,
miisteri memnuniyeti, miisteri degeri ve bunlarin neticesi olarak da siirekli ve sadik
miisteriler kazanilmasi hedeflenmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baglica
yararlari arasinda Sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi olusturmak ve kurumsal biitiinlik
saglamak en belirgin olanlaridir (Odabas1 & Oyman, 2002:71-73):

Sinerji Olugturmak: Pazarlama iletisimi araglarimin her biri bir biitiinlik iginde
isletilirse, bunun etkisi, bu araglarin ayr1 ayr1 fonksiyonlarindan daha fazla olacaktir.
Daginik ve tutarsiz mesajlarin yaratacagi etkiyle, iletisim cabalarinin biitiinlesik bir
yaklagimla ele alinmasi durumunda olusacak sinerjik etki elbette farkli olacaktir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi iletisimde sinerji saglanmasina yardimci olan stratejik bir
unsur gorevi yapmaktadir.

Mesaj Tutarliigi Olusturmak: Firmalar iletisim planlama siirecine biitiinsel bir bakis
acistyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarmi hedef kitleye “ayni mesaji”
iletmek tizere diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde karisiklik olusturmaktan kaginmak
ve etkin iletisim programlari gelistirmek i¢in, pazarlama iletisiminin her bir unsuruna
yonelik ayri stratejiler gelistirmek yerine, marka ic¢in tutarli bir mesaj ve iletigim
stratejinin gelistirmesi daha dogru olacaktir.

Kurumsal Biitiinliik: Tiketiciler kendilerini rahat ve giivende hissettikleri kurumlara
daha olumlu ve sicak yaklagtigi i¢in, kurum tarafindan yansitilan imajin ve etkinin
tilketiciler tarafindan olumlu algilanmasininda kurumsal biitiinliikk ve koordinasyon
onemli rol oynar.

2.2. Marka ve Markalasma

Aaker’e (2009) gore tiiketiciler belirli bir markaya sahip iriinii veya hizmeti
daha fazla fiyat 6demeye razi olarak satin aliyorlarsa, bunun nedeni markanin belirli
Ozelliklerinin ve miisteriye sundugu degerin, diger tiriinlere gore miisterileri daha fazla
memnun etmesidir. Markalar pazarlama maliyetlerini azalttiklari, yeni misteriler
cektikleri ve faaliyet kaldiraci sagladiklari i¢in genel maliyetleri azaltmakta ve biiyiik
pazar paylar1 elde etmek artik ancak sadik miisterilerle kalic1 olabilmektedir (Aaker,
2009).

Diger yandan Dawar’a (2004) gore markalarin reklamlarindan ve
promosyonlarindan 6nemli satis hacmi ve trafigi meydana gelmekte, pazarlama
faaliyetleri ve bunlarin sonuglart markalar diizeyinde yonetilmekte ve Olgiilmektedir.
Esasinda giiniimiiz itibariyle markalar bircok firmanin pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasi haline gelmenin yanisira, ayn: zamanda pazar giicii, rekabet kaldiraci ve ytliksek
gelir olarak da goriilmektedir (Dawar, 2004:31).

Markalarin bu potansiyeli onlar1 firma stratejilerinin merkezine yerlestirmektedir
(Urde, 1994). Bu da marka odakli firmalari, marka degerini etkin bir sekilde olusturma
ve kullanma konusuna 6nem vermeye zorlamaktadir. Marka degeri ise tim isletme
yonetimi asamalarinda faaliyet kaldiract olarak fayda saglamaktadir (Wong &
Merrilees, 2007).
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Urde’ye gore ise sirketlerin gelecegi markalarda yatmaktadir. Firma stratejisinin
olusturulmasinda markalar1 “baglangi¢c noktasi” olarak kabul etmek, “marka odaklilik”
ad1 verilen yeni yonelim i¢in dnemli bir dnkosuldur. Olusturulan markalar, firmalarin
rekabet giiglerini arttirdig1r gibi, biiylime ve karlilik olusturulmasinda da biiyiik
potansiyele sahiptir. Markalarin bu potansiyelinin farkina varilmasi, siirdiiriilebilir
rekabet istiinliigiinii hedefleyen firma stratejilerinin olusturulmasinda markalar1 ¢ok
6nemli bir konuma getirmektedir (Urde, 1994).

2.3. Marka Performansi

Pazarlama karmasi elemanlarina ilave olarak, bir firmanin genel stratejik
faaliyetlerinin birgogu marka performansinin 6ncelleridir (Aaker, 1991). Bu 6nceller ise
¢ogu zaman {iriiniin somut yonlerini ve fiyatin1 kapsadigi gibi, kanal yonetimi ve iiriiniin
dagitimma kadar bircok diger etkenleri de ihtiva eder. Hatta satis ve satis sonrasi
hizmetler ve personelin yeteneklerinin ve 6zelliklerinin de marka performansia énemli
etkisi vardir (Kapferer, 2004). ilk planda marka performansini dogrudan etkilemedigi
distiniilen 6rnegin halkla iliskiler faaliyetlerinin, firma personelinin davraniglarinin,
Uriiniin ambalajinin veya {irliniin raftaki yerinin de potansiyel olarak marka
performansina 6nemli etki yapmasi szkonusudur.

Pazarlama literatiiriinde genel kabul gérmiis ortak bir marka performansi tanimi
ve Olcegi meveut degildir, fakat marka performansi ¢ogu zaman firmanin faaliyetleri ve
genel stratejisinin 6nemli bir sonucu olarak goriilmektedir. Marka performansi kavrami
bir firmanin pazardaki marka giictinii ifade etmektedir ve bir¢ok ¢alismaya gore pazar
pay1, bilylime orani, karlilik ve benzeri kavramlardan meydana gelmektedir (O'cass ve
Ngo, 2009).

Marka performansi, markanin pazarda ne kadar basarili olduguyla yakindan
ilgilidir ve markanin stratejik kazanimlarim 6lgmek anlamina gelir. Sonug olarak bu
yapiy1 dlgmek i¢in ekonomik olgiitler uygun degildir. Fakat marka farkindaligi, marka
itibar1 ve marka sadakati marka merformansini 6lgmek igin 6nerilen 6nemli faktorlerdir
(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Reid, 2003; Wong & Merrilees, 2007). Tiiketiciler her
giin yiizlerce satin alma karar1 verirken, diizinelerce {iriin arasindan se¢im yaparken ve
yiizlerce promosyon mesajiyla kars1 karsiya kalmakla birlikte, yine de ¢ogu zaman satin
alma davranislarinda aligkanliklarina gore hareket etmektedir. Satin aldiklari veya
sectikleri iriin ise ge¢cmiste miisteriye giiven vererek, onu tatmin eden markalara ait
iirtinlerdir (Wong & Lee, 2008). Bu goriisler dogrultusunda tiiketicilerin davraniglarini
degistirmek ve bunlari firmaniz lehine olumlu aligkanliklar haline getirmek igin,
tilketiciye giiven vermek ve rakiplerden daha fazla deger sunmak dnem kazanmaktadir.
Sunulan deger ve kazanilan gilivenin istikrarli ve siirekli olmasi ise, gilinlimiizde
gercekten sadik miisteriler kazanmanin tek ve en 6nemli yontemi olarak goriinmektedir.

Aaker (1991) marka performansimi degerlendirmek igin bazi indeksler
onermektedir. Ornegin pazar payi, fiyat ve dagitim alammi marka performansinin
Olciimii i¢in 6nemli faktorler olarak gérmektedir ve pazar pay1 géz 6niinde bulundurarak
yapilan 6l¢iimlerin markanin ve miisterilerin durumunu genis anlamda ve hassas bir
sekilde yansitmakta oldugunu savunmaktadir.
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Keller & Lehman’a (2003) gore bir markanin miisterinin zihninde goreceli bir
istlinliigli varsa, bu markanin pazar pay1 artacaktir veya en azindan diismeyecektir.
Pazar pay1 veya satisla ilgili rakamlar ise dagitim aginin kapsama alaninindan 6nemli
oranda etkilenecektir. Bir markanin sahip oldugu pazar pay1 azaliyorsa veya bir bolgede
genisleme varsa, satig rakamlar1 bu degisimlerden elbette etkilenecektir. Fiyat esnekligi,
fiyat primi, marka pazar payi, maliyet yapisi, karlilik ve kategori bagarisi marka
performansi 6l¢iimiinde temel 6lgiitlerdendir (Keller & Lehman, 2003).

Chaudhuri & Holbrook (2001) ise markalar igin performans kriteri olarak
goreceli fiyatlandirmaya ve pazar payia odaklanmaktadirlar. Goreceli fiyat ise en yakin
rakiplerin fiyatlariyla firmanin kendi fiyatlar1 arasindaki oran olarak tanimlamaktadirlar.
Bununla birlikte, marka pazar payin1 da ayni tirlinii iireten tiim markalarin satiglariyla,
firmanin satiglarinin orani olarak tarif etmektedirler.

2.4. Pazar (Firma) Performansi

Pazar performansi kisaca firmanin pazardaki basarisi anlamina gelmekte ve ¢cogu
zaman “firma performansi” olarak da ifade edilmektedir. Ancak zaman zaman birbiriyle
karistirilan ~ “pazar performansi” ile “pazarlama performansi” kavramlarinin
birbirlerinden farklh kavramlar oldugunu da bir kez daha vurgulamak faydali olacaktir.
“pazarlama performans1” kavrami bir isletmedeki pazarlama bdlimiiniin ve pzarlama
faaliyetlerinin basarisini agiklarken, “pazar performansi” yukarida da belirtildigi gibi bir
firmanin piyasadaki, diger ifadeyle pazardaki bagarisini ifade etmektedir.

Diger yandan “pazar performansi-firma performanst” kavrami, “Orgiitsel
performans” (organizasyonel performans) kavramindan da farkhidir. Orgiitsel
performans, igletme igerisindeki finans, pazarlama, insan kaynaklari, tiretim, yenilik¢ilik
faaliyetleri gibi bir¢ok faktorii icerisine alan, ¢ok daha kapsamli ve daha farkli bir
kavramdir. Zaman zaman “Orgiitsel performans” ile “pazar performansi-firma
performansi” da anlam kaymasina ugrayarak birbirinin yerine kullanilmaktadir.

Marangoz & Biber (2007) yaptiklar1 ¢alisgmada pazar performansimi finansal
bakimdan yeterlilik derecesi, miisteri beklentilerini hizli bir bigimde kargilama
bakimindan yeterlilik derecesi, miisterilerin memnuniyet diizeyi, toplumdaki imaj ve
deger, ciro artig1 ve pazar payi artist ile amaglanan hizmet kalitesine ulasma durumu
gibi faktorlerle aciklamaya caligmislardir. Akman ve digerleri (2008) ise yaptiklari
caligmada firma performansini firmanin genel durumu, firmanin pazar paymdaki artis,
firmanin karindaki artig, firmanin satiglart ve firmanin iiriin kalitesi olmak iizere bes
boyutlu olarak ele almaktadirlar.

Buna gore firma performansi, genel anlamda, belirli bir zaman dilimi ig¢inde
firmalarin i¢inde bulundugu c¢evresel Ozelliklere bagli olarak, belirli hedefleri
gerceklestirmek icin yola ¢ikmasi sonucunda elde ettikleri kazanimlar1 ve bu siiregte
olusan durumlan ifade etmek igin kullanilmaktadir. Daha spesifik olarak belirtirsek,
firma performansi firmanin belirli hedefleri gerceklestirmek icin olusturdugu rekabet
stratejilerinin ve kaynaklarmmin uygulanmasi sonucunda elde edilen basarilar veya
bunlarin uygulanmasi siirecinde saglanan kazammlar olarak goriilmektedir (Solmaz,
2008).
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Firma performansi hem firma igindeki yoOnetici ve ¢aliganlari, hem de firma
disindaki yatirimceilar,, miisterileri ve toplumun geneli gibi birgok tarafin ve paydagin
davraniglarini etkiledigi i¢in (Solmaz, 2008), kavramin hangi boyutlarla ele alinmasi
gerektigi onem arz etmektedir. Igerideki gruplar faaliyetlere ve hedeflere firma
performansina gore yon vermektedirler. Disaridakiler ise Ornegin, firmanin yatirim
yapmaya ve bor¢ vermeye deger olup olmadigina, firmanin iriinlerini kullanip
kullanmamaya veya firmayla iliskilerini devam ettirip ettirmemeye yonelik
davraniglarini firmanin performansina gore belirlemektedirler.

3. Arastirma Yontemi ve Analiz Siireci

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka performansi ve pazar performansi
arasindaki iligkinin agiklanmasma yonelik gerceklestirilen bu aragtirmada, oncelikle
akademik literatiir ve pazarlama profesyonellerince genel kabul gormiis ve yayinlagmis
gorisler dogrultusunda hipotezler gelistirilmis ve sonrasinda uygun Olcekler
diizenlenerek ve 6rneklem segilerek anket uygulanmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler
3.1. 1. BPi ve Marka Performans: iliskisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) ve marka performansi iligkisine yonelilk
literatiirde BPI’nin iletisimde entegrasyonu artirmasi, markayla ilgili mesajlari tutarh
hale getirmesi, firmanmn kurumsal imajiyla marka imajim1 uyumlu hale getimesi gibi
faydalar1 nedeniyle birgok olumlu goriis yer almaktadir (Kitchen & Schultz 1999; Low,
2000).

Ayrica misteri iliskileri ve marka degerinin olusturulmasinda ve
siirdiiriilmesinde BPI’nin katkisini ve dnemini bir¢ok yazar vurgulamaktadir (Coleman,
2011). BPI’nin organizasyonel faydalar sagladigna dair bu yaygin gériis, BPI'yi marka
performansint gelistirmenin 6nemli bir yontemi olarak goren Schultz ve Schultz (2004)
ve Kitchen ve digerleri (2004) gibi yazarlar tarafindan destek gérmektedir (Coleman,
2011). Ancak, BPi’nin marka performansina etkilerini nicel anlamda kanitlayan az
sayida ampirik ¢aligmadan s6z edilebilir.

McGrath (2001) tarafindan ABD’de gerceklestirilen ¢alismada, BPI yaklasimiyla
gerceklestirilen bir kampanyanin, klasik yaklagimla gergeklestirilen bir kampanyadan
¢ok daha basarili sonuglar verdigi tespit edilmistir (McGrath, 2001). Ancak, belirtildigi
lizere tam anlamiyla “marka performansi” ile biitiinlesik pazarlama iletisimi iliskisini
analiz eden ¢ok fazla aragtirma mevcut degildir.

Reid (2003) tarafindan kiigiik ve orta 6lgekli tiiketici iiriinleri satan ve iireten
firmalar iizerinde gergeklestirilen bir diger ¢alismada markayla-ilgili performans (sat1s,
marka giicii, miisteri sadakati) ve BPI arasindaki pozitif iliski agik bir sekilde ortaya
konmustur. Reid’in kiigiik ve orta 6lgekli hizmet ve perakende firmalar iizerindeki bu
arastirmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi yonetimi ve markaya
dayal1 performans arasindaki iliskiyi arastirmistir. Analizlerde yiiksek, orta ve diisiik
performanshi firmalar arasindaki farkliliklar belirlenmistir. Nihai olarak pazarlama
iletisimi  yonetiminde biitlinlesmenin (entegrasyonun) yiiksek diizeyli olmasiyla,
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firmalarin daha yiiksek diizeyde markaya dayali performans gosterdikleri sonucuna
vartlmigtir.

Bu pozitif iliski daha sonra, yine Reid (2005) tarafindan gergeklestirilen ve
marka sonuglarint (goreceli) satis performansi, miisteri tatmini ve marka avantaji
(farkindalik, prim fiyat ve sunulan kanal destegi) olarak tanimlayan arastirmasinda da
teyid edilmistir. Arastirma sonucunda BPI siireci ve marka ciktilar1 arasindaki iliskiler;
"BP] siireci ve marka sonuglar1 arasindaki iliskiyi gosteren giiglii bir temel etki vardir "
seklinde ifade edilmistir.

Aym sekilde, konuyla ilgili arastirma yapan birgok yazara gore BPI rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in iyi bir zemin olusturmaktadir ve bu da ¢ok daha iyi bir finansal
performansa neden olmaktadir (Coleman, 2011). Konuyla ilgili olarak Lee & Park
(2007) BPI kampanyalarinin marka farkindaligi olusturdugunu ve daha iyi marka
tutumu gelistirilmesine yonelik destek sagladigini belirtmektedirler. Peppers & Rogers
(1993) ise pazarlama iletisimine dair daha fazla entegrasyonunun miisteri tutma ve satig
artirma gibi sonuglara yonelik daha iyi davranissal sonuglara neden oldugunu ifade
etmektedirler. Bu goriisler, pazarlama iletisimi unsurlar1 sinerjik olarak koordine
edildiginde iletisiminin etkisinin daha da arttigina dikkatleri ¢eken Schultz v.d. (1994)
tarafindan da desteklenmektedir

Dewhirst & Davis (2005) tarafindan, teorik temelli ilkelere dayamilarak adapte
edilen bir vaka c¢aligmasinda, Kanada pazarinda faaliyet gosteren Players Sigaralari’nin
yiiriitmiis oldugu BPI faaliyetlerinin, marka degeri olusturma ve hissedar degerlerini
artirmada 6nemli yararlar1 oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, sayilar1 az da olsa
gerceklestirilen bu ampirik ¢alismalarla pazarlama iletisimi uygulamalarinda daha fazla
biitinlesmeye zemin hazirlamanin performans iizerinde daha fazla pozitif etkiye neden
oldugu goriilmektedir. Kisacasi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka performansi
tizerindeki etkilerine dair anekdot ve ampirik caligmalarla elde edilen bulgulara
dayanilarak olugmus pozitif anlamda genel bir konsensus mevcuttur

Luxton, Reid & Mavondo (2001) tarafindan Avustralya’da gergeklestirilen bir
diger calisma da konuyla ilgili en somut veriler elde edilmistir. Bin civarinda firmanin
pazarlama yoneticilerine gonderilen anketlerden 187 tanesinin geri doniisiin saglandigi
bu calisma sonucundaki analizler neticesinde, stratejik i siireci olarak tanimlanan
BPi’nin uygulanma diizeyinin, markayle ilgili bir dizi sorulara dayanan marka ¢iktilari
izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Luxton & Mavondo,
2001). Calismamizda tiim bu tespitlerden ve sonuglardan yola ¢ikilarak H1 hipotezi
gelistirilmistir:

HI: Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin  uygulanmas: firmalarm marka
performanst iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Sekil 1: Biitiinlesik Pazarlama Iletisim (BPI) ve Marka Performans: iliskisi

H1
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3.1.2. Marka Performansi ve Pazar (Firma) Performans iliskisi

Konuyla ilgili literatiir ve aragtirmalarin dogal sonucu olarak marka performansi
daha bagarili olan bir firmanin, pazar performansinin da daha iyi olmas1 beklenmektedir.
Akademisyenler tarafindan gergeklestirilen ¢ok sayidaki arastirma ve profesyoneller
arasindaki ¢ok yaygin kanaat ve genel kabuller dogrultusunda H2 hipotezi
onerilmektedir:

H2: Marka Performansi, Pazar Performansi tizerinde pozitif etkiye sahiptir

Sekil 2: Marka Performansi ve Pazar (Firma) Performansi iliskisi

3.1.3. BPi, Marka Performansi ve Pazar (Firma) Performans iliskisi

Pazar performansi ve marka performansi sonuglart birgok yoniiyle birbiriyle ¢ok
yakindan iliskilidir. lyi bir “marka performans”t ¢ogu zaman iyi bir “pazar
performansinin” en énemli nedenlerinden bir tanesidir. Bu nedenle ¢ogu zaman, dogru
olmasa da birbirinin yerine de kullanilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka performansi tizerindeki etkisi yukarida
de belirtildigi gibi ilgili literatiirde sikga dile getirilmektedir. Benzer sekilde marka
performansinin da pazar performansi {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu literatiide birgok
yazar ve hatta profesyonel yoneticiler tarafindan da savunulmaktadir. S6z konusu
yapilar arasindaki iliskiler BPI yaklasgimimin ortaya c¢ikmasina neden olan temel
sebeplerden biri olarak gosterilmektedir. Ancak birkag saha aragtirmasi diginda bu temel
iddiayr dogrulayacak genis sayida ve farkli sektorlerden Orneklem elde edilerek
gerceklestirilen yeteri kadar aragtirmaya rastlanmamustir.

Gergeklestirilen arastirmalar, genel itibariyle diisiik 6rneklem sayilarint ve belirli
sektorleri ihtiva etmektedir. Hi¢ siiphesiz bir hizmet firmasi ile bir tiretim firmasinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina bakisi ve uygulayis1 farkli olacaktir. Yine,
sadece perakende veya sadece imalat yapan firmalara kiyasla, hem imalat hem de
perakendeciligi birlikte yiiriiten firmalarin biitiinlesik pazarlama iletisimine bakislar: da
onemli farkliliklar gosterecektir. Bu ve benzeri nedenlerden dolayi, arastirmamizda BPI
kavramimin temel ¢ikis noktasinin dogrulanmasi ve marka performansi iizerindeki
etkisinin bilimsel anlamda ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda H1 ve H2
hipotezleri gelistirilmistir ve sd6zkonusu hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesi kullanilmustir.
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Sekil 3: BPi, Marka ve Pazar Performansi iliskisi Modeli

3.2. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasina gidilmistir.
Arastirma modelinde yer alan yapilarin dlgiimleri igin kullanilan dlgekler, ilgili literatiir
taranarak olusturulmustur. Asagida her bir yaprya ait Slgegin nasil elde edildigine
yonelik agiklamalara yer verilmistir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisim (BPI) Olcegi (Algilanan): Duncan ve Moriarty
(1998) tarafindan ilk defa olusturulan 6lgek, Reid (2005) tarafindan da arastirmasinda
kullanilmig ve yayinin sonunda ek olarak yaymlanmistir. Olgegin orijinali Ingilizce’dir
ve bu nedenle Tirkge’ye cevirilmis ve yapilan terciime pazarlama alaninda konunun
uzmanlarinca da incelenmistir. Anketlerde sonuglarin daha belirgin olmasi hedeflenerek
7’li Likert (1 Hi¢ Katilmiyorum......... 7 Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢egi kullanilmistir.

Sekil 4: Calismada Kullamlan Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olgeginin Boyutlar
(Reid (2005) ve Ebren’in (2006) ¢calismalarindaki d6l¢ceklerden uyarlanmistir)

Hedef
Pazarlama

Kurumsal
Altyapi

Musterilerle
Etkilegim
(Interactivity)

Planlama ve
Degerlendirme

stratejik
Tutarhilik

Butinlesik
Pazarlama
iletigimi (BPi)

Ust
Yoénetimin
(CEQ) Etkisi

Ayni Olgek, Ebren tarafindan 2006 yilinda hazirlamis oldugu ¢alismasinda da
kullanilmistir. Olgege son sekli verilirken Ebren (2006) tarafindan yapilan Tiirkge
terciime ile de karsilastirma yapilmustir. Ayrica Ebren tarafindan BPI Denetim &lgegine
eklenen ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin dl¢iilmesinde 6nemli bir etken oldugu
“CEO Etkisi” faktorii de 6lcege eklenerek ankette kullanilmasina karar verilmistir. Bu
sayede “CEO Etkisi” faktoriinlin gecerliliginin bir kez daha test edilmesi ve CEO etkisi
faktoriiniin literatiirdeki yerinin giiclenmesi amaglanmistir. Bu haliyle dlgek yirmi iki
sorudan ve bes boyuttan (faktdr) olugmaktadir.
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Marka Performansi Olgegi (Algilanan): Marka performansi 6lgegi, yine Reid (2005)
tarafindan ¢alismasinda kullanilan marka performansi dlgegi ile Wong & Merrilees
(2008) tarafindan arastirmalarinda kullanilan 6l¢ekler géz oniinde bulundurularak ve
bunlarin yanisira literatiirdeki diger dlgekler de incelenerek son haline getirilmistir.
Olgek sekiz sorudan olusmakta ve dlgekte 7°li dereceleme (Kotiilesti 1...... 7 lyilesti)
kullanilmaktadir. Sorularda, yanitlayicilardan son ii¢ yillik markayla ilgili faaliyetlerini
sektor ortalamasini goz oniinde bulundurarak degerlendirmeleri istenmektedir.

Pazar Performansi (Algilanan): Pazar performansi olgegi Marangoz & Biber’in
(2007) calismasindaki Olgekler esas almarak ve literatiirdeki c¢ok sayida pazar
performansi 6lgekleri gézden gegirilmek suretiyle ¢alismalarda en ¢ok kullanilan sorular
incelenerek gelistirilmistir. S6z konusu 6lgek 7’li dereceleme (Kotiilesti 1...... 7 lyilesti)
ile toplam sekiz sorudan olugmaktadir.

Saha caligmasindan 6nce yaklasik yirmi kadar firma ile anket sorulari ve konu
hakkinda derinlemesine miilakat ve yiizylize goriismeler yapilarak Konunun uygulayicisi
olan firma sahipleri ve yoneticilerin tecriibe ve goriislerinden yararlanilmistir. Bu
sayede yanlis anlamaya neden olabilecek sorular tekrar gozden gecirilerek ankete son
hali verilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmamizin drneklemi tilkemiz genelinde imalat yapan ve belirli bir markasi
olan ilk on bin sanayi firmasindan olugsmaktadir. Bu firmalar ciro, ¢alisan sayisi, sektorii
ve iletisim bilgilerine dair veriler, ¢esitli sanayi odalarinin ve is diinyas: kuruluslarinin
listeleri taranarak segilmistir.

Veri toplama siirecinde, anketler s6z konusu firmalara internet ortaminda e-posta
ile gonderilmistir. Gelen anket sayilarinin artirilmasi i¢in hatirlatma amaciyla anket
gonderme islemi ti¢ kez tekrar edilmis ve sonug olarak biiyiik, orta ve kiigiik olgekli
firmalardan olmak tizere 316 anket toplanmistir. Gelen anketlerden 66 tanesi firmanin
kiigiik Olgekli olmasi, pazarlama g¢aligani sayisinin yetersiz olmasi, sektér yapisinin
uygun olmamasi ve anketlerin tam doldurulmamis olmasi gibi nedenlerden dolayi
degerlendirmeye alinmamustir. Geriye kalan 250 anketten elden edilen veriler SPSS ve
AMOS programiyla ¢esitli analizlere ve Yapisal Esitlik Modellemesine tabi
tutulmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmamiza katilan firmalarin tanimlayict istatistiklerine asagida yer
verilmistir.
Tablo 1: Yanitlayic1 Firmalarin Cahisan Sayis1 Dagilim

Firmamin Calisan Sayisi Frekans Yiizde
11-25 kisi Arast 7 3
26-50 kisi Arast 33 13,2
51-100 kisi Arasi 55 22
101-250 kisi Arasi 54 21,6
251-500 kisi Arasi 32 12,8
500 kisi Arasi 69 27,6

TOPLAM 250 100,0
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Tablo 2: Yanitlayic1 Firmalarda Pazarlama Béliimiindeki Cahisan Sayis1

Pazarlama Calisam Sayisi Frekans Yiizde
1-10 kisi Arast 130 52,0
11-25 kisi Arasi 54 21,6
26-50 kisi Arast 36 14,4
51-75 kisi Arast 12 48
76 ve tizeri 18 7,2
TOPLAM 250 100,0

Anketi yanitlayan firmalarin ¢alisan sayilarina gore biiyiikliikleri Tablo 1’deki ve
s6zkonusu firmalarda pazarlama boliimiindeki g¢aligan sayisi bilgileri Tablo 2’deki
gibidir. Ayrica s6zkonusu iki yiiz elli firmanin temel faaliyet alanlar1 da Tablo 3’de
gosterilmektedir.

Tablo 3: Yanitlayic1 Firmalarin Temel Faaliyet Alanlar

Firma Temel Faaliyet Alam Frekans Yiizde
Dagitim 11 4,4
Hizmet 24 9,6
Imalat 106 42,4
Imalat ve Dagitim 49 19,6
Imalat ve Perakende 41 16,4
Insaat 6 2,4
Madencilik 2 8
Perakende 11 44
TOPLAM 250 100,0

Anketimize katilan firmalarda, sorular1 yanitlayan yoneticilerin uzmanlik
alanlari, yonetim diizeyleri ve yonetim alanlar1 asagidaki tablolarda belirtildigi gibidir.
Gorildigi tzere anketleri yanitlayanlarn yarisindan fazlasi st diizey {izerindeki
yoneticilerden, %32’si orta diizey yoneticilerden olusmaktadir. Anketler firmalara
gonderilirken bir iist yaz1 yazilarak, anketlerin pazarlama konularia hakim yoneticilere
yonlendirilmesi ve bu yoneticiler tarafindan yanitlanmasi rica edilmistir. Bu verilere
gore anketleri yanitlayanlarin pazarlamayla ilgili konulara, firmanin genel faaliyetlerine
ve list diizey stratejilerine ve pazarlama konularina hakim olduklar: belirtilebilir.

Tablo 4: Yoneticilerin Diizeyi

Yonetim Diizeyi Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Uzman 29 11,6 11,6
Orta Diizey 80 32,0 43,6
Ust Diizey 141 56,4 100,0

Toplam 250 100,0
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Tablo 5: Yoneticilerin Yonetim Alam
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Yonetim Alam Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Genel Yonetim 135 54,0 54,0
Kurumsal letisim 17 6,8 60,8
Pazarlama 87 34,8 95,6
Uretim 11 4.4 100,0
Toplam 250 100,0

Arastirma madelinin analizinde iki asama takip edilmistir. Birinci asamada
6l¢tim modeli i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmis, ikinci agamada ise yapilar
arasindaki yapisal iliskiler test edilmistir. Ilk asamada dogrulayici faktor analizinin
yapilma nedeni, dlgegin daha 6nceden bilinen boyutlara uyum saglayip saglamadiginin
istatistiksel olarak arastirilmasina dayanmasidir.

Tablo 6: Yoneticilerin Uzmanhk Alani

Uzmanhik Alam Frekans Yiizde
Genel Yonetim 134 53,6
Pazarlama / Halkla Iliskiler 7 2,8
Kurumsal fletisim 18 7,2
Pazarlama / Marka 3 1,2
Pazarlama 38 15,2
Pazarlama / Dig Ticaret 12 48
Pazarlama / Satig 12 48
Pazarlama / Reklam 2,0
Pazarlama / Reklam Ve Halkla Tliskiler 8
Pazarlama / Satis 2,8
Uretim 12 48
Toplam 250 100,0
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Tablo 7: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar1 (Standartlastirilmis Regresyon
Katsayilar)

Yapilar

Standartlagtirilng
Regresyon
Katsayilari (A)

BPi2

BPi5

BPi6

BPI9

BPi10
BPi11

BPi12

BPi14

BPi15

BPi16

BPi17

BPi18
BPi19

BPi20

BPi21

BPi22

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI)
Marka iletisim programimizi koordine eden yoneticilerimiz reklam,
halkla iligkiler, satig gelistirme, sponsorluk, e-ticaret ve CRM gibi
onemli pazarlama iletisimi (PI) araclarnmn giiglii ve zayif yonleri
hakkinda yeterli bilgi birikimine sahiptir.
Biitiinlesik Pazarlama letisimi (BPI) faaliyetlerimiz iist yonetim (CEO)
tarafindan izlenmekte ve desteklenmektedir.
Ust yonetim (CEO) kurum igerisindeki iletisim uzmanlarmn ve
ajanslarin kararlartyla uyumlu ve destekleyici karar vermeye ozen
gosterir.
Miisterilerimizin sikayetlerini, memnuniyetlerini, gorislerini ve satin
alma davraniglarini izleyen ve degerlendiren 0zel veritaban1 ve
yazilimlarimiz mevcuttur.
Miisteri veritabanlarimiz kullanict dostudurve firma igerisinde ilgili
kisiler kolaycaulasabilir.
Kurumumuzun misyonunda ifade edilen degerler, marka iletisim
planimizda temel 6neme sahiptir.
Misyonumuz ve degerlerimiz, miisterilerimiz ve diger onemli
paydaslarin  (galisanlar, hissedarlar, kamuoyu gibi) mesajlarimiza
inanmalar1 ve firmamiza giivenmeleri icin fazladan bir sebep
saglamaktadir.
Stratejik marka konumlandirmamizin tutarli olmasi igin donemsel olarak
tim planli mesajlarimizi (reklam, satig, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama mesajlar gibi) gozden gegirmekteyiz.
Marka iletisim faaliyetlerimiz ~miisterilerimize, hissedarlarimiza,
tedarik¢ilerimize, kamuoyuna ve ¢alisanlarimiza yonelik farkli alt
kampanyalar diizenleyecek sekilde genis kapsamli ve esnektir.
Firmamizin disariya yonelik verdigi dogrudan veya dolayli mesajlarin
(fiyat, dagitim, ambalaj, satis v.b.) tek ses ve tek goriiniim sergilemesi
icin, bu mesajlar arasinda koordinasyon saglamaktadir.
Pazarlama iletisimi planimizda (firsatlari/tehditleri ve
ustiinliiklerimizi/zaaflarimizi  degerlendirme imkani sunan) SWOT
analizi yaklasimini kullanmaktayiz.
Pazarlama iletisimi biitgemizi belirlerken gegmisteki rakamlar degil, her
seyl yeniden gozden gegiren ve yeniden degerlendiren sifir tabanh
yaklasim kullanmaktay1z.
Pazarlama iletisimi planimizda marka ve miisterilerimiz arasindaki
iletisimin gii¢lendirilmesine oncelik vermekteyiz.
Miisterilerimiz ve o6nemli paydaslarimizla (tedarikgiler, hissedarlar,
¢alisanlar, STK'lar gibi) olan iligkilerimizin kalitesini artirmak amaciyla,
marka ilesimi faaliyetlerimizin etkinligini diizenli olarak izlemekteyiz.
Pazarlama iletisimi stratejimiz iletisimi araglarini (reklam, halkla
iligkiler, promosyon, ambalaj, tasarim, CRM v.b.) koordine ederek ve
bunlar araasinda sinerji saglayarak iletisimde maksimum etki saglamay1
hedeflemektedir.
Pazarlama iletisimi programimizin amacit miisterilerimize ve
paydaslarimiza gonderilen mesajlarinin uyum ve tutarhiligint saglamak,
bu gruplarla iyi iliskiler gelistirmek ve bu iyi iliskilerin siirekliligini
temin etmektir.
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Marka Performansi (MP)

MP1 .Sel.d_or Ortalwamasma (S.0.) goremiisterilerimizin  markamizla 0736
ilgilifarkindalig1
MP2 S.0. na gore mar_kamlzm i b?nzer rakip markalar tizerindeki yiiksek 0,647
(premium)fiyat belirleme giicii
S.0.’na gore markamizin rakip markalara gore pazarda karsilastig1 kanal
MP3 avantaji (Marketler, toptancilar, ortakliklar gibi dagitim ve pazarlama ve 0,662
kanallarinda yer edinme giicii)
MP4 S.0.’na gére baslica pazarlarrmizdakimarka imajiniz 0,891
MP5 S.0.’na gére markanzin miisteriler tarafindan algilanan kalitesi 0,829
MP6 S.0. na gore marka iletisim faaliyetlerimizin (reklam, halkla iliskiler, 0752
ambalaj v.b.) basarisi
MP7 S.0.’na gére miisterilerimizinmarkanzdan memnuniyeti 0,796
MP8 S.0.’na gore miisterilerimizinmarkanza baglihig: 0,765
Pazar Performansi (PP)
PP1 Sektdr Ortalamasina (S.0.) gore Pazar payimiz 0,791
PP2 S.0.’na gore satis miktarimiz 0,774
PP3 S.0. na gore satis gelirlerimiz 0,723
PP4 S.0.’na gore yeni miigteri veya pazarpayi elde etme bagarimiz 0,817
PP5 S.0.’na gore yeni yeni miisterilerimizeolan satislardaki artis 0,715
PP6 S.0.’na gore yeni miisteri beklentilerini hizli kargilama bagarimiz 0,638

Modifikasyon sonrasi Dogrulayict Faktdér Analizin sonuglarina gore, tabloda yer alan ifadelerin tiimiiniin
standartlagtirilmis regresyon katsayilari (A) p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

DFA c¢ok maddeli bir 6lgekle dlglilmiis faktoriin (yapinin), faktoér yapisinin
gecerliliginin -~ sinanmasinda  kullanilmaktadir. Elde edilen bulgular, kesifsel
(explaratory) faktor analizinde oldugu gibi sadece degiskenlerin faktdr agirliklarini
gostermekle kalmaz ayni zamanda faktorler arasi iligkiler ve DFA modelinin uyum
derecesi hakkinda da bilgi verir. Bu nedenle, bu ¢aligmada kesifsel faktor analizi
yapilmamus, dogrudan BPI, MP ve PP yapilarimin &lgiilen ifadelerle dogrulanmasina
yonelik istatistiksel testleri igeren DFA yontemi kullanilmigtir. Béylece her bir faktore
ait ifadelerin ilgili faktorii ne diizeyde agikladiklar1 ve faktorler arasi korelasyonlarin
aragtirildigt dogrulayici faktér analizi sonucunda, bazi maddelerin ilgili faktorii
yeterince agiklayamamasi nedeniyle ¢ikarilmasi uygun bulunmus ve gerekli
modifikasyonlar yapilarak Tablo 7 ve Tablo 8’deki bulgulara ulasiimistir.

Tablo 7°deki bulgular her bir maddenin ilgili yap1 (faktor) ile iliskisini gosteren
standartlagtirilmis regresyon katsayilarini (A) gostermektedir. S6z konusu katsayilar,
korelasyon katsayisinm1 temsil ettiginden dolay1 yeterince yiiksek kabul edilebilir.
Modelin uyum indeksleri Tablo 8’de yer almaktadir. Bulgular, modelin eldeki veriye
tatminkar diizeyde uydugunu gostermektedir. Boylece, BPI, MP ve PP yapilarinin
Tabloda 7°de yer alan maddelerle iyi temsil edildigini s6ylemek miimkiindiir.

DFA modelinin iyi uyum degerleri vermesi sonucunda her bir yapiya ait
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. BPI, MP ve PP yapilarinin
giivenirliginin test edilmesi amaciyla, herbirinin ayr1 ayri Croanbach a, Cikarilan
Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Bilesik Giivenilirlik
(Composite Reliability-CR) degerlerine bakilmistir. Bu degerler Tablo 9°da yer
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almaktadir. Goriilecegi iizere Croanbach a ve CR degerleri, kritik deger olan 0,70’in
(Hair vd., 2009) iizerinde ve kabul edilebilir diizeydedir.

BPi i¢in AVE degeri, kritik deger olan 0,50’in altindadir. Ancak, diger
giivenilirlik kriterlerinin saglandigi durumlarda 0,5’in biraz altinda kalan degerler de
kabul edilebilmektedir (Fornell, Larcker, 1981; Berthon vd., 2005:164). Bu durumda
faktorlerde yer alan ifadelerin igsel tutarliliginin saglandigini belirtmek miimkiindiir.
Yap1 gegerliligi, aymrim gegerliligi (discriminant validity) ve benzesim gegerliligi
(convergent validity) ile test edilebilir. Faktorlerin (yapilarin) ayrim gecerliliginin
saglanmasi i¢in, her bir faktdr icin hesaplanan AVE degerlerinin, her bir faktoriin diger
faktorlerle olan korelasyonlarinin karesinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir
(Fornell & Larcker, 1981).

Tablo 8: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger

o Idf 1,964 <5
GFI 0,836 >0.8
AGFI 0,804 >0.8
CFI 0,92 >0.9
TLI 0,01 >0.9
RMSEA 0,062 <0.08

Tablo 9’da giivenilirlik 6l¢iimleri ile ayirim gegerliligi i¢cin korelasyon tablosu
yer almaktadir. Diyagonal eksende ilgili faktoriin (yapinin) diger faktorlerle arasindaki
korelasyonlarmin karesinin en biiyligii ve diyagonal eksenin altinda faktorler arasi
korelasyonlar yeralmaktadir. Goriildiigii lizere, herbir yapiya ait AVE degerleri faktorler
arasi korelasyonlarin karesinin en biyiligiinden daha biiyilkk oldugu igin ayirim
gecerliliginin saglandigimi soylemek miimkiindjir.

Tablo 9: Yapilararasi Korelasyon Matrisi ve Giivenilirlik Test Sonuclar:

Yap  Crombacha  AVE CR. _Yapi
BPi  MP PP
BPi 0937 0442111  0,880274 0,334
MP 0914 0583002 0890331 0578 0479
PP 0,894 0555541  0,893223 0445 0,692 ...

(AVE=YA?/32%+Ye CR=(YA)? /(XA)*+ Ye formiillerine gore hesaplanmustir. )

Ayrica dogrulayici faktor analizinde serbest ve kisitlanmis modeller kullanilarak
da ayrim gegerliligi test edilmistir. Ayirim gecerliligi ici biitiin boyutlarin arasindaki
korelasyonlar “1”e sabitlenerek “kisitlandirilan bir modele” karsi, boyutlararasi
korelasyonlarin serbest birakildig: “kisitlandirilmamis model” test edilmistir (Bagozzi
ve digerleri, 1991). Bu test i¢in hipotez: Hy: @j=1"dir. ®j; boyutlararas: korelasyon
katsayilarin1 gostermektedir. Asagidaki tabloda kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis
model igin Xz ve sd. degerleri yeralmaktadir. Bulgular 3 X20.05 = 7,82 tablo degerinin
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Ay?=98,643’den diisiik oldugunu gosterdiginden, ayrim gegerliliginin saglandig
sOylenebilir (Ho hipotezi reddedilir).

Benzesim gecerliligi her bir ifadenin bagli oldugu faktér ya da yapi ile olan
iligkisini ortaya koymak i¢in CR ve AVE araciligiyla test edilmistir. Hair ve digerleri
(2009) benzesim gegerliligi i¢in, AVE degerinin 0,5’ten biiylik olmasini1 ve CR oranimin
da AVE’den bilyliik olmasi gerektigini belirtmislerdir (CR>AVE; AVE>0,5). Soz
konusu yapilar degerlendirildiginde, herbir yapida CR degerlerin AVE degerlerinden
biiyiik oldugu, MP ve PP yapilarinda AVE’nin 0,5’ten biiyiik oldugu goériilmektedir.
Dolayistyla, MP ve PP i¢in benzesim gecerliliginin saglandigimni sdylemek miimkiindiir.

Tablo: 10 Kistlandirilms Model ile Ayrim Gegerliligi Degerleri

Modeller x? Sd
Kisitlandirilmis Ol¢iim Modeli 860,643 391
Kisitlandirilmams Ol¢iim Modeli 762 388
Ay? 98,643
ASd 3

BPI’de CR>AVE olmasima karsilik, AVE<0,5 bulunmustur, ancak yukarida da
ifade edildigi gibi, Fornell ve Larcker (1981) ve Berthon ve digerleri, (2005:164), diger
giivenilirlik dl¢imleri tatmin edici bulundugunda AVE’nin 0,5’den kiigiik degerlerini
kabul edilebilir bulmaktadir. Bu yaklasimdan hareketle ve BPI icin CR>AVE
oldugundan benzesim gecerliliginin saglandig kabul edilmistir.

DFA tatmin edici sonuglar verdiginden yapilar arasi iligkilerin (hipotezlerin)
smandigi yapisal model (arastirma modeli) test edilerek Tablo 11°deki bulgulara
ulasilmistir. Bu bulgular, modifikasyon sonrasi DFA ile ulagilan modelin yapisal test
sonuglaridir. Tabloda goriildiigii izere arastirma modelimiz literatiirde en yaygin olarak
degerlendirilen model uyum indekslerinin tavsiye edilen degerlerini (Doll vd., 1994;
Mishra & Datta, 2011) karsilamaktadir.

Tablo: 11 Arastirma Modeli i¢cin Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonugclar Tavsiye Edilen Deger
o Idf 1,961 <5
GFlI 0,836 >0.8
AGFI 0,804 >0.8
CFI 0,920 >0.9
TLI 0,910 >0.9
RMSEA 0,062 <0.08

Yapisal iliski katsayilarma bakildiginda $,=0,633 (BPI’nin marka performansi
iizerine etkisi) ve (,=0,601 (marka performansinin pazar performansi iizerine etkisi)
oldugu goriilmektedir. Bu katsayilarin her ikisi de istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0,05).
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Sekil 5: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPi), Marka Performans: (MP) ve
Pazar Performansi (PP) Iliskisi Modeli

R%wp=0,338, R%,0=0,483

Boylece BPi’nin MP iizerine ve MP’nin de PP iizerinde pozitif ve anlaml
etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla arastirmanin iki hipotezi de
beklentiler dogrultusunda desteklenmistir. Test edilen model, bulgular ile birlikte
grafiksel olarak Sekil 5°te yer almaktadir.

R? degerlerinden, marka performansmin BPI tarafindan agiklanan varyansinin
%33,8 ve pazarlama performansmin BPi ve MP tarafindan agiklanan varyansi % 48,3
oldugu goriilmektedir. Model bulgularindan gériildiigii {izere BPi’nin marka
performanst iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir. Ayrica, marka performansinin
da pazar performans: iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi goriilmektedir. Bunlara ek
olarak, BPI’nin, marka performansi aracilifiyla pazar performansi iizerinde dolayl
etkisi oldugunu soylemek miimkiindiir.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligma tilkemizde konuyla ilgili olarak orneklem sayisi itibariyle ve farkli
sektorlerde yapilmig olan ilk ¢aligmalardandir ve konuyla ilgili uluslararasi literatiirde
bu hipotezleri test eden az sayidaki ¢aligmalardan bir tanesi olmustur. Sonug itibariyle,
aragtirmamiz sonucunda uluslararas: literatiirdeki sonuglarla paralel sonuglarin elde
edilmis olmasi, iilkemizde konunun Oneminin firmalar ve profesyoneller tarafindan
yeterince anlagildigini ve uygulandigini gostermektedir.
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Ayrica, BPI 6lgegine ilave edilen iist yonetimin etkisine (CEO Etkisi) yonelik
sorularidan sadece bir tanesinin 6lgekten g¢ikarilmasi, BPI’nin uygulanmasinda iist
yonetimin desteginin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu durum gosteriyor ki,
BPi’nin basariyla uygulanmast i¢in ve marka ve pazar performansina katkisinin artmast
icin, iist yonetim destegi ve gozetimi fonksiyonlar arasi bir siire¢ oldugu igin kritik
oneme sahiptir ve sadece pazarlama boliimiiniin ilgi alanina birakilmamalidir. Ciinki
sadece pazarlama boliimiiniin koordine ettigi BPI siirecinde, diger bdliimlerin alanina
giren faaliyetler verimsiz ve etkisiz kalacaktir. BPI’nin uygulanmasinda “kurumsal
altyap1” baglhigr altindaki sorularin bircogunun Olcekten c¢ikarilmak durumunda
kalinmast ise, bu konunun akademisyenler, firmalar ve profesyoneller tarafindan
yeninden ele alinmasi gerektigini gostermektedir. Ayrica Duncan & Moriarty (1997)
tarafindan onerilen olgekten Reid (2005) tarfindan ¢ikarilan bes sorudan, ii¢ tanesi
bizim ¢aligmamizda da ¢ikarilmistir. Dolayisiyla her iki ¢alisma yapisal olarak birbirini
dogrulamakta oldugunu belirtebiliriz

Marka performansi 6l¢eginden soru ¢ikarilmamis olmast da ayrica anlamlidir.
Pazar performansi 6lgeginden ise sadece iki soru ¢ikartlmistir. Tiirkiye’deki bulgularin
uluslararasi literatiir ile uyumlu olmasi bu yoniiyle iilkemizdeki firmalarin pazarlama
yonetimi anlayiginda diinya ortalamasini yakalamis olduklarina kanit gdsterilebilir.
Sonug olarak arastirmamiz neticesinde BPI’nin marka performansina katki sagladig
hipotezi agik bir sekilde dogrulanmigtir. Yine marka performansinin da pazar
performansi iizerinde etkili oldugu hipotezi de dogrulanmistir. Bu iki hipotezin iilkemiz
sartlarinda farkli sektorlerden seg¢ilmis Orneklem ile dogrulanmasi, pazarlama
iletisiminin temellerini olugturan ¢ok 6nemli iki goriige olumlu katki saglamaktadir.

Ayrica, BPI'nin marka performansi vasitasiyla firmanin pazar performansi
iizerinde dolayli etkisi oldugu da goriilmektedir. Ancak, burada BPI uygulamalarinin
iilkemizde heniiz yeterince iyi uygulanmamasi nedeniyle pazar performansi lizerinde
giiglii bir etki olusturamadigi izlenimi olusmaktadir. Bu yoniiyle BPi’nin daha iyi
uygulandigi durumlarda, dogrudan pazar performansi lizerinde de Onemli bir etki
yapacagina yonelik literatiirde yer alan goriislerin de dogrulanmasina ihtiyag¢ vardir.
Pazar performansina yonelik arastirmalar yapilarak literatiirdeki goriislere katki
saglanabilir ve icinde bulundugumuz bilgi ve iletisim caginda, BPI’nin iyi
uygulandiginda ¢ok 6nemli bir rekabet araci haline gelebilecegi ortaya konulabilir.

Bunun yanisira, BPI kavrammin éneminin ve etkilerinin daha iyi anlagilmasi
igin, BPI’nin marka odaklilik, pazar odaklilik gibi 6ncel kavramlarla ve firma
performansini etkileyen orgiitsel performans, insan kaynaklari perfomansi, bilisim
sistemleri peformansi, yenilik¢ilik performanst gibi kavramlar ve stratejilerle
iligkilerinin arastirilmasi faydali olacaktir.

BPI’nin 6ncelleri olarak ifade edilen, isletmelerin pazar odaklilik ve marka
odaklilik egilimleri ve durumlar1 da BPi’nin uygulanmasinda ve basarisinda énemli bir
yere sahiptir. Bir isletmenin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, BPI yaklagimini
uygulamasi tek basima yeterli olmayacaktir. Iyi bir “pazar odaklilik” altyapisina sahip
olmayan bir firmadada, BPI’nin katkist da sl kalacaktir. Diger yandan
markalagmanin &nemini iyi kavramis “marka odakli” bir &rgiitsel yapinin, BPI
uygulamalarinda dnemli etki yapmas1 muhtemeldir. Kisacasi, BPI’nin isletmelerin pazar
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performansi tizerinde etkili olabilmesi i¢in, basari i¢in gerekli olan diger faktdrlerin de
yerine getirilmis olmasi gerekmektedir. BPI’nin, iyi bir orgiitsel performansa ve iist
yonetime sahip isletmelerde, marka performansi vasitasiyla pazar performansini daha
yukarilara tasimasmi beklemek daha yerinde olur. Ciinkii, BPI yiiksek iiriin kalitesi,
miisteri odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyinin yiiksek diizeyde olmasi
gibi etkenleri baglangi¢ noktasi olarak kabul eden bir yaklagimdir.

BPi’nin uygulamisi ve etkileri, 6zellikle profesyoneller igin kritik dneme sahiptir.
BPI, firmanin tiim stratejilerinde tiiketicilerin beklenti ve goriislerinin karar alma
stireglerine dahil edilmesini gerektirir. Miisteri goriislerinin ve beklentilerinin periyodik
olarak izlenmedigi ve dikkate alinmadig1 tirlinler, markalar ve firmalarin siirekli degisim
gosteren rekabetci pazarlarda basarili olmasi beklenemez. Biitliinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi, tek ses, tek mesaj ve iletisimde koordinasyona 6nem verdigi kadar,
miisteriye “deger tretilmesi” i¢in, miisteri beklentilerinin ¢ok iyi bir sekilde planlama
ve karar alma mekanizmalarina dahil edilmesini, giliclii bir misteri iliskileri yonetimini
ve iliskisel pazarlamay1 6nkosul olarak kabul etmektedir.

Biitiinlesik Pazarlama letisimi herseyden &nce isletme fonksiyonlar1 arasinda
giiclii bir koordinasyona ihtiyag duymaktadir. Ancak bu sekilde pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde iyi bir planlama ve iyi bir uygulama miimkiin olabilir. Birbirinden farkli
mesajlar, farkli kampanyalar, farkli konumlandirma yaklagimlari firmanin iletisim
faaliyetlerinin etkisini azaltacaktir ve tiiketicinin zihninde olusmasi beklenen giiven ve
sadakat elde edilemeyecektir. Bunun yerine birbiriyle koordineli ve planli mesajlar,
dogru medya kanallarmin secilmesi, tiiketicilerin mesajlara olan tepkisinin dogru ve
zamaninda Olgililmesi ve organizasyon genelinde tiiketicilerden veya miisterilerden
gelen bu tepkilerin igletme siireglerine dahil edilmesi, dncelikle marka performansinda
ve marka performansi araciligtyla pazar performansinda, 6nemli artislar saglayacaktir.

Sanildiginin ve beklentilerin aksine BPI isletmeler igin ¢ok fazla ilave maliyetler
ve yiikiimliiliikler gerektiren bir siire¢ degildir. Literatiirde ve uygulamada BPI’nin ilave
personel veya ilave yatirim gerektirdigine dair belirgin soyleme rastlanmamaktadir. Bu
yoniiyle de BPI, konuya hakim profesyonellerin koordinasyonu ve {ist diizey yonetim
destegiyle firma performansinda en az maliyetlerle en Onemli iyilestirmelerin
saglanabilecegi oldukea kritik faaliyet kaldiraci imkan1 sunmaktadir. Bir ¢ok isletmenin
BPI’yi uygulamak igin beklemesini gerektiren bir neden yoktur ve bir an once iist
yonetim tarafindan gerekli 6nem verilerek isletmelerin stratejik planlama siireclerine
dahil edilmesi firmanin pazar performansi ve basarisi i¢in oldukg¢a faydali olacaktir.

Kisa, orta ve uzun vadede biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini
benimsemek ve is siireclerine dahil etmek, isletmelerin etkin ve verimli iletisim
kurmalarim ve iletisimde miikemmellige ulasmalarina katki saglayacaktir. fletisimde
milkemmelligi yakalayan “iletisim odakli” firmalar ise, basta miisterileriyle,
tiikketicilerle, calisanlariyla, rakipleriyle ve hissedarlariyla olmak {izere, tim toplumla
¢ok daha iyi iletisim ve iliski kurma imkan1 elde ederek, pazardaki trendleri,
tikketicilerin beklentilerini ve sikayetlerini daha yakindan izleyerek, degisime karsi
zamaninda ve dogru tepkileri gosterme imkani1 kazanacaklardir. Biitiinlesik Pazarlama
fletisimi yaklagimiyla firma genelindeki her tiirlii iletisim faalyetlerinde koordinasyon
ve uyum saglanarak, gonderilen mesajlarda etkinlik ve verimlilik temin edilerek,
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tilketicilerin ve paydaslarin daha kolay ve daha hizli ikna edilmesi miimkiin
olabilecektir.
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