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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin o6nemi (BPI), dinamik piyasa kosullarinin
geleneksel pazarlama iletisim araglarinin etkinligini negatif yonde etkilemesinden
kaynaklanmaktadir. Bu makale, pazarlama iletisimi yonetimini, isletme performansi
ol¢iitleriyle iliskilendiren bir sistem olarak ‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini’
(Duncan ve Moriarty, 1997) kullanmaktadir. Uygulama 2016 yili Mart ay igerisinde
yapilmigtir. Arastirma rneklemi olarak; Konya'da faaliyet gésteren ihracat yapan
KOBI niteligindeki iiretici isletmeler secilmistir. . Bu amacla anket yontemi
kullamilarak  birincil ~ veriler  toplanmigtir.  Verilerin  istatistiksel — olarak
degerlendirilmesiyle elde edilen sonuca gorve; Isletmelerin BPI ilkelerini
benimsemeleri gerektigi tespit edilmis ve pazarlama iletisimi yonetimlerini yeniden
tasarlamalari icin oneriler sunulmugstur.

ANAHTAR KELIMELER
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Pazarlama Karmas: Stratejileri

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi Cilt:19 41.Y1l Ozel Sayist
§5.243-260 Makale Gonderim Tarihi: 19/12/2016 - Kabul Tarihi: 28/12/2016
* Yrd.Do¢.Dr., Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, bgarda@gmail.com


mailto:bgarda@gmail.com

244 Betiil GARDA

ABSTRACT

The importances of integrated marketing communications (IMC) stems from the fact
that dynamic market conditions affect the effectiveness of traditional marketing
communication tools negatively. This article uses ‘Integrated Marketing
Communications' (Duncan and Moriarty, 1997) as a system that relates marketing
communication management to business performance measures. Application was
made in March 2016. As a research sample; exporting producers businesses
classified as SMEs in Konya were selected. As a result of the research, it is revealed
that focusing on marketing communication management provides better brand
performance. It has been emphasis that the businesses to adopt IMC principles and
to redesign their marketing communications management systems. For this purpose,
primary data were collected using the questionnaire method. According to the result
obtained by statistical evaluation of the data; It has been determined that businesses
need to adopt IMC principles and offers suggestions for redesigning their marketing
communications management.
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GIRIS

Gelismis iilkelerde insanoglu toplum iginde yasamasina ragmen, modern
cagin geregi olan bireyselligi 1970’li yillardan itibaren kesfetmis ve bireysel
farkliligini yasam standartlarina uygulamaya baslamistir. Bu durumun
pazarlamaya yansitmasini, bagkalarinin tercih ettigi {rilinleri siradan olarak
gbrme ve aynisini kullanmak istememe seklinde Pazar anlayisini degistirmistir.
Arman Kirnim’a (2009: 13) gore; ‘kisiye Ozel seri iiretim’ olarak tanimlanan
kavram; ekonomik agidan anlamli seri {iretim yaparken, triinlerin gesitlilik ve
farklilik diizeylerini artirmaktir.

Kisiye Ozel seri tretim (http://www.erpcommittee.org/kbh_2016.pdf
01.12.2016), ilk olarak Toyota ve Benetton tarafindan uygulanmistir. Henry
Ford seri iiretime gecilen endiistri devriminin bagladig: yillarda ‘istediginiz her
renk arabayi Uiretirim’ yeter ki siyah olsun derken, Toyota herkese ayri 6zellikte
araba liretme ve bunu seri olarak yapabilme yetenegine sahiptir. Arabalara
aksesuar olgusunu getiren Toyota; klima, sunroof, elektrikli yan cam agilimi
gibi glinlimiizde ise daha karmasiklagsan bu o6zellikleri siparis listesine bagh
olarak 1smarlama tretmistir. Bugiin artik emtialasmis olan {iretim anlayist
boyledir.

Tiiketiciler {irlinlerin kendisi i¢in kupon hazirlanmasi ve bunu ucuza mal
etmeyi tercih etmektedirler. Tiim sektdrlerdeki isletmeler ise kendi alanlarina bu
uygulamay1 yansitmak durumunda kalmistir. Miisteri merkeziyetcilik ve
tiiketici taleplerini dikkate almak bir isletmenin rekabette var olabilmesi igin
zorunluluk haline gelmistir. Gliniimiizde, sermayesi milyonlarca dolara ulasan
dev sirketlerin kaderi, tliketicinin tercihlerine bagli olarak seyretmektedir
(Doyle, 2003).

1990’larda, tiiketiciler, sahip olduklan ‘kiimiilatif grup giiciiniin’ farkina
varmislar ve kendilerine dnem veren isletmelerin varligini siirdiirmesine izin
vermislerdir. Buna bagli olarak, isletmeler ise; pazarda var olabilmek igin
misterilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklarint anlamislardir (Giizelcik,
1999). isletmelerin miisterileriyle arasinda koprii vazifesi goren biitiinlesik
pazarlama iletisimi: tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlama ve igletmelerin hedef
kitlesini demografik, sosyolojik ve psikolojik ozelliklerine ve satin alma
aligkanliklarina gore bolimlendirme temeline dayanmaktadir. Tiiketici artik
pazarlama karmasinda siirekli degisen aktif bir katilimei olarak rol almakta ve
isletmelerle isbirligi yapmaktadir (Cabuk, 2009). Uriin tasarimindan, iiriin
dagitimina; promosyondan fiyata kadar yapilacak her tirlii pazarlama
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faaliyetinde, tiiketicinin beklentilerine uygun stilleri kullanmak durumundayiz
(Dauphinais vd., 2003)

Ozellikle gelismis {ilkelerde varligini hissettiren bu ‘yeni tiiketici
anlayis1’ tiim pazarlama faaliyetlerinin merkezinde kendini gosterdiginden beri,
biitiin tiretici firmalar ve perakendeciler biiyiik bir karmasa yasamaktadirlar. Bu
baglamda, yillarca ¢ift yonlii iletisim kapsaminda verilen mesajlarin sonuglarini
takip etmeye gerek gormedikleri icin, kriz yasayan ve yok olma tehdidi ile
karsilasan firmalarin sayis1 higte az degildir (Titiz ve Cariket, 2001; Cariker vd.,
2002). Artik sadece iiretici firmanin tiiketicilere ‘bu mali alin’ mesajini vermesi
yeterli degildir. Basarili olmak i¢in tiiketicinin de ne istedigini dinlemek ve bu
tespitlere gore Ttretim yapmak durumundadir. Kisacasi; modern cagda
tilketiciler, artik onlarin yerine disiiniiliip, karar verilmesini istememektedir
(Kasike1, 2002).

1. BOLUM
1.1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.1 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmasi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri merkeziyet¢ilik temeline
dayanan ve isletmenin piyasaya ¢ikis noktasini belirleyen bir sistemdir.
Tiiketiciyi satin almaya dogru ‘reel olarak’ harekete gegirerek, sadakati
duygusal bir temele oturtmak i¢in miisteriyi firmanin bir pargasi haline getirme
amacina hizmet etmektedir (Bozkurt, 2003).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi; igletmenin tirettigi Uriin ya da hizmetle
ilgili her ayrintinin, miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek
iletisim boyutunun diistiniilerek alinmasidir. Ayrica, bu farkli kararlarin stratejik
olarak planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci olarak da kabul edilmektedir.
Bire bir pazarlama ve stratejik yonetim, miisteri odakli diisiinme, isletmenin
faaliyetlerinin kontrolii ve 6l¢iimlenmesi, veri tabani olugturma, orgiit icindeki
biitiin kararlarin dig ¢evreden isletmeye dogru alinmasi gibi 6zelliklere sahiptir.
Bu o6zellikleri ile geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrilmaktadir (Kirim,
2003).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici tercihlerinin olusturulmasinda
maksimum faydaya odaklanmaktadir. iletisim siireci, miisteri ile baslar ve
misteriyi isletme kararlarinin merkezine c¢ekmek icin gereken bicim ve
metotlar1 belirlemekle devam eder. Temel ¢ikis noktasi, tiiketici davranislarini
etkilemektir (Tiirkoglu, 2008). Bu baglamda, pazarlama iletisimine ait biitiin
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cabalarin bir disiplini, tek sesliligi, uyumu, biitiinlesmesi gibi degisik kavramlar
ile birlikte kullamilir (Bozkurt, 2003). Miisteri ile kurulan duygusal bagin
arkasindaki tetikleyiciler tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklamcilik, satis
gelistirme, halkla iligkiler ve tamitim gibi yontemlerin tek bir potada eritilip
koordineli kullanilmasidir. Genellikle, marka degeri olusturma, iiriin ya da
ozellik bilgisi toplama, bir {iirlin pozisyonunu farklilastirma ya da iletme
amaclarindan  birine  yogunlasilarak, isletmenin zihinlerdeki konumu
netlestirilir.

Biitiinlesik  pazarlama iletisimin  Ozellikleri asagidaki  sekilde
maddelendirilebilir (Bozkurt, 2003; Yilmaz, 2006)

1. Pazarlama karmasi planlamasinin, her tiirlii ortamda ve her tiirlii
iletisim araglariyla koordineli olacak sekilde yapilmasi,

2. Teknolojinin etkin ve verimli kullanilmi i¢in gerekli sartlarin
olusturulmasi,

3. Miisteri merkeziyetci planlamalarin yapilmasi

4, Kisiye 6zel seri tiretim uygulamasi gerceklestirilerek, potansiyel

ve mevcut miisterilerin satin alma davraniglarinin bireysel
bazda incelenmesi,

5. Sunulan iriiniin  farkindaligin1  artirmaya c¢aligmak yerine
dogrudan sonucu etkileme

6. Pazarlama aragtirmalar1 gergeklestirerek Olciilebilir veriler
kullanmaya yonelme

1. Miisterilerle kurulacak iletisimin interaktif 6zellikte olmast
8. Miisteriler igin veri tabani olugturma
9. Dis gevreden, isletme igine dogru bilgi akigini saglama

1.1.2.Uriin Stratejileri

Tiiketici bir {iriinii satin alma mesajini; etkin bir iiriin sunumu, ¢ekici bir
ambalaj ve lirlinlin cinsine gore etiketleme ile alirlar. Ambalaj tiriiniin sessiz bir
saticisidir, rafta {irlinlii yanindaki rakiplerden daha cazip hale getirmeli ve
satisint  tesvik etmelidir (Yalginkaya, 2001). Bu agidan bakildiginda
tilketicilerin rasyonel veya irrasyonel giidiilerle hareket etmeleri etken
faktorlerden biridir. Ayn1 sekilde kullanilan marka ve isim de 6zenle segilmeli,
tiketici tarafindan kabul gorecek, akilda kalici, kolay sOylenir olmasi
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gerekmektedir. Marka ve ambalajda kullanilan renkler global pazar
hedeflenmesi gerektiginden diger {ilkelerdeki tiiketicilere farkli mesajlar
vermemelidir (Aytemur, 2000). .

Uriin  stratejileri  konusunda Kotler (1998); pazar arastirmalarini
arttirmay1, pazari1 daha kiiclik fakat sayist daha c¢ok parcalara bdlmeyi, iiriin
tasarimini tasarruf ve islevsellik odakli degistirmeyi, kaynaklari en verimli
alanlara yonlendirmeyi vurgulamistir. Bu baglamda gelismekte olan iilke
merkezli isletmelerin kiiresel marka olusturma cabalarinda asagidaki ilkeleri
kullanabilirler (Keegan ve Green, 2012: 296):

1. Mense Ulke basta olmak iizere varlik gdsterilen her pazarda
miisteriler i¢in bir ‘deger’ Onerisi olugturmalidir.

2. Ozellikle marka kimliginin unsurlarindan olan logo ve
semboller dahil her ayrintiy1 dikkatle segmelidir.

3. Teknoloji isletmenin tiim departmanlarinda kullanilmalidir.
Ornegin, Uzman Sistemler olarak ifade edilen pazarlama bilgi sistemleri, masa
istll yayincilik, igletme ici bilgi sistemi gibi pazarlama programlar1 ve miisteri
hakkindaki bilgilerin tasnif edilip, ilgili birimlere dagitan teknolojilerden
faydalanin.

4, Hedef Pazarlar ve triinler iizerine tutarli ve siirekli giincellenen
bir planlama siireci olusturmalidir. Siire¢ sablonuna tiim pazarlardaki tiim
pazarlama yoneticileri ulasabilmelidir.

5. Marka konumlandirma igin yerel yoneticilere belirli
sorumluluklar verilmelidir. Bu uygulama {ist diizey yerel yoneticilerin bir ‘is
yonetim ekibi kurmasi’ veya ‘marka sampiyonu’ sec¢imi; orta kademe
yoneticileri igin ‘kiiresel marka ydneticisi’ olma veya ‘marka yonetim ekibi
kurmasi’ seklinde olabilir.

6. ‘Kiiresel diistin  yerel davran’ sloganin1  benimseyen
glokalizasyon anlayisi gercevesinde giiclii kiiresel 6zellikleri yansitan ve yerel
cesitlendirmeye cevap veren marka olusturma stratejileri gelistirmelidir.

1.1.3 Fiyatlandirma Stratejileri

Uriiniin fiyat1 tespit edilirken {iriiniin kalitesi, hedef kitle, marka imaji,
rakiplerin fiyatlar1 dikkate alimmalidir. Eger pazarda yiiksek fiyat, {iriin
kalitesinin gostergesi olarak algilaniyorsa bu unsur gézden kagirilmamali ve
fiyat lizerinde oynamaya gidilmemelidir. Giiniimiizde, miisteriler daha se¢ici ve
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talepkardirlar. Ayrica, miisteriler sunulan iiriiniin degerini belirlemede daha
akillica davranir. Bu nedenle, giiclii bir sirket imaji olusturmak igin, ayni
zamanda, fiyatlar1 da uygun seviyede tutmak énem arz eden bir ayrintidir. Daha
iyi fiyatlamanin anahtari, net pazar bolimlemesi yapmak ve bu bdliimdeki
miisterilerin liriin beklentilerine gére mal ve hizmet karisimini tiretmek gerekir
(Kotler, 1999: 205).

Pazarlarim genisletmek i¢in fiyat indirimi pazar pay1r acgisindan
sakincalidir. Tiiketiciler, {irliniin onceki fiyatindan otiirii kendilerini rahatsiz
hissedebilirler. Uriinler veya tiiketiciler bir sonraki aligveris icin bir indirim
bekleyebilirler. Bu da marka imajmma zarar vermektedir. Uzmanlarin
tavsiyelerine gore, bu siire zarfinda, ana {irlin markasinda indirime gitmek
yerine, daha ekonomik ikinci bir marka olusturmak yerinde olacaktir. Uygun
fiyat baskisi ile karsi karsiya olan isletmeler iirlin yeniligini vurgulamali ve
sunumlarini miisteri hizmetleri uygulamalariyla desteklemelidir (Kotler, 1994:
424).

1.1.4.Dagitim Stratejileri

Biitiin satis noktalari, kendi tiiketicisine has bir kisilik veya imaj
yansitirlar. Bununda 6tesinde ayni satig yerinin, farkli miisterileri icin, farkli
imaji bulunmaktadir (Gronstedt, 2002).

Diisiik ve orta gelirli kisilere son moda giysilerin sergilendigi bir aliveris
noktasinda; zaman kaybi, istiinliik duygusu icin alimda bulunma, masraf gibi
duygular etken mesaj olarak iletilebilir. Dar gelirli potansiyel miisteriler igin, bu
tiir satis noktalarinda aligveris yapmak, zorluk ve sikinti hissi uyandirabilir.
Aksine, yiiksek gelirli kisiler aymi yerde; sik, prestijli ve iyi dizayn edilmis
olarak algilayabilirler. Magazanin agilacagi bolgeden baglayarak, binanin dis
dizayni, i¢ dizayni, saticilarin kiyafetleri, kullanilan logolar hedef kitleye
ulagsmakta dnem tasir ( Kocabas, 2000: 45).

Isletmelerin pazarlama kanali kararlari, diger pazarlama karmasi
kararlarint  dogrudan etkilemektedir. Isletmelerin fiyatlandirma kararlar,
ozellikle, diisiik veya yiiksek gelir grubuna hitap edip etmemelerine bagl iken,
satis giicli ve reklamcilik kararlar1 ikna, egitim ve motivasyon niteliklerine gore
degisir. Bir isletmenin yeni lriinler gelistirmesi ise bu {irlinleri uygun kanal
iiyelerinin pazarlama yeteneklerine bagl olarak gelisir (Kotler ve Armstrong,
1997: 353).
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1.1.5.Tutundurma Stratejileri

Kalite kavraminda, miisterinin 6znel yargilariin 6n plana c¢iktigi
giiniimiizde, kaliteli iiriin gelistirilip, uygun fiyatla pazara sunulmasi; tek basina,
istenilen sonuca ulagsmak i¢in yeterli olmamaktadir. Tiiketicinin {iriinii alip
denemesini saglayacak; sunulan degeri hissettirecek farkli pazarlama
stratejilerinin kullanilmas1 gerekecektir. Dagitim Kanallarina yonelik olarak
esantiyon dagitimi, sergiler, tanitimlar, daha ¢ok iirliin almaya yonelik olarak
indirimler vs., tiiketicilere yonelik olarakta magaza i¢i etkinlikler, yarigsmalar,
cekilisler ve esantiyon dagitimi ve reklam gibi uygulamalar yapilabilir.

Reklam, isletmelerin tiiketiciye {irlinleri ve isletme imajiyla ilgili kitlesel
medya iletisimini kullanarak, mesaj iletmek istediginde basvurdugu en popiiler,
iicret karsiliginda uzman bir isletmeye yaptirilan, tutundurma karmasi
elemanlarindan biridir. Reklam, satis1 etkileyen tutundurma araglarindan biridir
ve satiga olan etkisi iiriiniin cinsi, ne tip bir ihtiyaci karsiladig1 gibi ¢esitli digsal
faktorlere bagl olarak degismektedir. Klasik modele gore °’gonderici-mesaj-
alic1” iiggeni ¢ercevesinde gerceklestirilen reklam iletisiminde, satig yoniindeki
rakamsal etkinliginin Olgtilmesi agisindan zorluklar tasir.
(http://danismend.com/kategori/altkategori/butunlesik-pazarlama-iletisimi-2/ ).

1990’lardan sonraki gelismeler klasik halkla iligskilerin yapisim
‘pazarlamaya yonelik halkla iliskilere’ doniismiistiir. Haber niteligi tasiyan
tanitim, reklam, toplumun ilgisini ¢ekecek aktiviteler ve en 6nemlisi de satisa
yonelik halkla iliskiler uygulamalar1 ’Marketing Public Relations’” (MPR) yani
pazarlama yonlii halkla iligkilere yoneltmektedir (Kocabas vd., 2000).

2.ARASTIRMA METODOLOJISi

Isletmeler, igsel ve dissal iliskiler sistemi aracihigiyla, artan rekabet
sartlarinda, gilincel pazarlama karmasi olusturma faaliyetlerini siirdiiriirler. Dis
cevre ile uyumlastirilmis pazarlama tekniklerinin kullanilmasi, isletmeye, cesitli
oncelikler kazandiracaktir. Isletmeler, gelecekte yiiksek performans saglamak
icin Dbiitiinlesik pazarlama iletisimini uygulamaya Onem vermeli ve
organizasyonun Ozelliklerini ve niteliklerini gelistirmelidir.

2.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin  konusu; gelismekte olan iilkelerin diinya pazarindaki
Onemini artiracak, atil kapasitelerini kullanmalarinda fayda iiretecek yeni
pazarlama egilimleri ilgili bulgular incelemektir. Arastirmanin teorik kisminda,
oncelikle, biitiinlesik pazarlama iletigimi kavrami g¢er¢evesinde gesitli durum
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analizleri irdelenmistir. Aragtirmanin analiz kisminda ise, Konya’da faaliyet
gosteren Konya Ticaret Odasina bagl isletmelerin ozellikleri ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi uygulamalari iligskilendirilmistir.

Arastirmanin  Kapsami; konunun onemi ve duyarliligt nedeniyle,
Konya’da faaliyet gosteren Konya Ticaret Odasina bagli 52 isletmenin
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine katilim diizeyi arastirilmistir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Metodu

Bu aragtirmanin amaci, Konya'daki aktif pazarlama departmanina sahip
bazi isletmelerde biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) iizerine bir inceleme
yapmaktir. Bu arastirmada, Konya ticaret odasina bagli isletmelerin kiiresel
pazarlama potansiyelleri ortaya konmustur. Bir arastirma calismasina
dayanarak, temel olarak birincil veri toplama yontemi kullamlmstir. BPI> nin
Ol¢iilmesi icin; anket, Duncan ve Moriarty (1997) tarafindan tanim yapilan,
Reid (2002) tarafindan kullanilan, Korkut wvd. (2005: 425) tarafindan
gelistirilen, kapali sorularm tiimiinii iceren 19 soruluk “biitlinlesik pazarlama
iletisimi Glgegi” kullanilmistir. Ayrica, anketin sorularinin gelistirilmesi i¢in
nominal, sira ve aralik 6lgekleri kullanilmistir.

2.3.Arastirma Sorulari

Problem, arastirmacinin cevap aradigi soru, giderilmesi istenen giigliiktiir.
(Erkus, 2008: 43-46). Arastirmanin problemlerine iligkin cevap arayacagimiz
sorular agagida belirtilmistir:

1. Biitiinlesik ~ pazarlama  iletisimi  uygulayan  sirketler,
uygulamayan igletmelere gore daha bagarili midir?

2. BPI uygulamasi yapan isletmeler, paydaslari ve miisteri
arasinda interaktif bir etkilesim var midir?

3. BPI uygulamasi isletmelerin sosyal sorumluluk diizeyini
yiikseltir mi?
4. BPI, isletmeler igin pazarlama planmin etkinligini artiran bir

unsur mudur?

5. BPI, isletmelerde kontrol ve yeniden degerleme yetenegini
artirir mu?
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2.4.Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma, anket ve birincil verilere dayali olarak ‘anlik arastirma’
(cross-sectional) yontemi kullanilarak uygulanmustir (Korkut vd., 2005).
Arastirmamizin, bilimsel bir nitelik kazanmasi ve hedeflenen amaglarina
ulasabilmesi i¢in izlenen yol su sekilde agiklanabilir:

1. Gelismekte olan iilkelerde BPI ile ilgili literatiir taramasi
yapilmustir,

2. Konya Ticaret Odasina kayith 52 kiiciik veya orta olgekli
isletme ile yiiz ylize goriisiilerek uygulanmustir.

3. Elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda tasnif edilmis ve
¢Oziimlenmistir.

4. Coziimlemelere bagli olarak bulgular yorumlanmustir.

Kullanilan 6lgekler, tanimlayict istatistikler yardimiyla yorumlanmustir.
Arastirmanin  alt problemlerinde yer alan demografik Ozelliklere gore
istatistiksel farklilasmalar Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T
Test) kullanilmistir. Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T Test);
iki ayr1 gruptan ve bu gruplardan alinan ayri 6rneklemlerden s6z konusudur.
Amag¢ gruplarin herhangi bir 6zelliginde farklihk veya benzerlik olup
olmadigmin tespitidir (Ozdamar, 2002: 369). Farklilasmalarin incelenmesinde
istatistiksel anlamlilik diizeyi 0.05 olarak alinmistir.

Bu aragtirmada oOlceklerin giivenilirligi Cronbach Alpha degerleri ile
Olciilmiistiir. Giivenilirlik, bir 6l¢egin yeniden uygulanmasi durumunda tutarl
sonuglarin elde edilmesidir (Malhotra, 2007). I¢ tutarhlik icin genelde kabul
edilen Alpha degeri 0.70 olarak kabul edilir. Nunnally (1978) caligmalarin 6n
asamalarinda.  0.50-0.60 aras1 degerlerin de kabul edilebilecegini
savunmaktadir.
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Olgeklerin giivenirlik degerleri Tablo 1°de gdsterilmistir.
Tablo 1: Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

OLCEK MADDE | Cronbach Alpha
SAYISI | Degeri

Orgiitsel ~ Altyapt  Bileseninin 4 0,71
Sonuglarinin Karsilastirilmasi

Orgiitsel Altyap1 Bileseni 4 0,73
Sonuglarinin Karsilastirilmasi

Gorev  Pazarlamasi  Bileseni 3 0,86
Sonuglarinin Karsilastirilmasi

Stratejik Uyum Bileseni 3 0,83
Sonuglarinin Karsilagtirilmasi

Planlama ve Kontrol Bileseni 5 0,75
Sonuglarinin Karsilastirilmasi

Arastirma, Konya’da faaliyet gosteren Konya Ticaret Odasina bagh 52
isletme ile yliz ylize goriisme teknigi kullanilarak uygulanmistir. Arastirmanin
ana konusu  ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin arastirtlmasi’
oldugundan anket uygulanan isletmeler sektdr ayrimi yapilmadan segilmistir.

‘BPi organizasyonu &lgeginin’ kullanim nedenleri: 1- Reid (2002)
tarafindan bilimsel yontemler uygulanarak gelistirilmis ve International Journal
of Wine Marketing dergisinde yayinlanmis olmasi, 2- Korkut vd. (2005)
tarafindan bilimsel yontemler kullanilarak gelistirilmesi ve Marmara
Universitesi 1.I.B.F. dergisinde yayinlanmis olmasidir. Ayrica, her iki yazar
tarafindan da farkl sektorlerde kullanilabilecegi belirtilmistir.

2.5.Verilerin Analizi

Tablo 2- Orgiitsel Altyap: Bileseni Sonuglarinin Karsilastiriimasi

ORGUTSEL ALTYAPI BILESENT

Diisiik Yiiksek
Sorumluluk Alma Diizeyi 1,8203 2,1708
BPI Kapsaminin Anlasilmasi 1,5703 2,000
[sletme amaglarim personelin 1,7344 2,0854
Kavrama Diizeyi
Dis Cevre ile Diizenli fletisim 0,8047 1,4146

Tablo 2°de, BPI stratejisini uygulayan isletmelerin, etkin bir pazarlama
birimi olmayan isletmelere gore; sorumluluk alma diizeyleri, BPI anlamim



254 Betiil GARDA

kavranma diizeyleri, ¢alisanlar tarafindan igletme amaglarina uyum diizeyi ve
dis gevre ile etkin iletisim diizeyi daha yiiksektir. Dolayisiyla, BPI uygulayan
isletmeler, BPI uygulamayan isletmelere gore daha basarili icsel ve dissal evre
iletisimi kurmaktadirlar. Bu durum, toplamda isletmenin is yapis sekline
yansiyarak marka degerine katkida bulunmustur. Dolayisiyla bu isletmelerin
pazar paylar1 ve tamnmushk diizeyleri daha yiiksektir. Dolayisiyla BPI
uygulayan isletmelerin daha basarili oldugu disiiniilebilir.

Tablo 3-Interaktif Iletisim Diizeyi Bileseni Sonuglarmin Karsilastiriimasi

INTERAKTIF ILETISIM DUZEYI

Diisiik Yiiksek
Optimum Medya Kullanim 1,3282 1,8659
Planlamasi
Miisteri Istek ve Sikayet Sisteminin 1,5703 2,1586
Etkinligi
Isletmede Miisteri Bilgi Sisteminin 1,5157 2,0610
Islerligi
Pazarlama Bilgi Sistemleri 1,5938 2,1830

Teknolojisinin Kullanim Diizeyi
Tablo 3’de biitiin bagimli degiskenler i¢in, BPI uygulayan isletme performans
degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu igletmelerin yeni misteri bulma,
capraz satls yapma, pazarlama bilgi sistemini kullanma oranlar1, BPI
yaklagimini uygulamayan isletmelere gore daha yiiksektir. Miisterilerin
beklentilerini {iriin tasarim asamasindan baglayarak satig sonrasi hizmetlere
kadar kullanma kapasiteleri oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla misterileri ve
paydaslar1 arasinda interaktif bir etkilesim bulunmaktadir.
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Tablo 4- Gérev Pazarlamasi Bileseni Sonuglarinin Karsilastirilmasi

GOREV PAZARLAMASI
Diisiik Yiiksek
Personelin Gorev Tanimini Gelistirme Siirecinde BPI Kullanim1 2,2188 2,4025
Isletme Paydaslarinin BPI uygulamalari ile ilgili Sorumluluklart 1,0635 1,500
Isletmenin ‘Sosyal Sorumluluk’ projelerinde Yer Alma Orani 1,5938 1,2561

Tablo 4, Gorev taniminin gereginin tam olarak uygulanmasi ve isletme
ortaklarinin sorumluluklarinin geregini yerine getirme diizeylerinin yiiksek
oldugunu gosterirken; BPI’nin isletmelerin sosyal sorumluluk diizeyleri iizerine
bir etkileri olmadigin1 gostermektedir. Gorev pazarlamasi, teoride, sosyal
sorumluluk bilincinin gelistirilmesi icin itici bir gii¢ olarak kullanilmaktadir.
Fakat isletme ortaklarinin elde ettigi faydanin, hem maddi hem de entelektiiel
varliklar acisindan artirllmasinda “6rgiit ikliminin” etkisi biiyiiktiir. En alt
kademeki personelden, en iist diizeydeki yoneticiye kadar biitiin isletmede
‘kazan-kazan’ stratejisi, once karsidakinin faydasini diisiinmeye odakli bir
sekilde uygulanirsa ‘sosyal sorumluluk’ bileseninin etkinligi artirilabilir.

Tablo 5- Stratejik Uyum Bileseni Sonuglarinin Karsilagtirilmasi

STRATEJIK UYUMLULUK BILESENI

Diisiik Yiiksek
Pazarlama Plan1 Kontrolii 2,8486 2,4634
Tiim Pazara Yayilmis Tutundurma 1,6719 2,2561
Karmasi

1,8907 2,2805

Pazara fletin Mesajin Uyumluluk
Diizeyi

Tablo 5°de, BPI uygulamalarmin etkin olarak kullamldig1 isletmelerde,
tutundurma karmasi olusturmanin ve ana mesajla isletme hedeflerinin
uyumunun yiiksek oldugu gozlemlenirken, planlamanin etkinligini artiran en
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onemli husus olan ‘kontrol’ agisindan eksiklik oldugu gdzlemlenmistir. BPI
planlamast karmagsik olmasina ragmen, toplumsal mesajlarin tam olarak
algilanmas1 ve interaktif iletisim igin bir zorunluluktur. Konya’da faaliyet
gosteren isletmelerin tesadiifi fayda saglamak yerine, pazarlama plam
hazirlamada daha titiz davranmalar1 tavsiye edilir.

Tablo 6- Planlama ve Kontrol Bileseni Sonuglarinin Karsilastirilmasi

PLANLAMA VE KONTROL

Diisiik Yiksek
Isletmelerde SWOT Analizi 1,8750 1,8250
Yapilma Diizeyi
Miisteri Beklentilerine Uygun 1,1719 1,6342
AR_GE ve Sunum yetenegi
Sorumluluk Alma Diizeyi 1,7813 2,3929
Etkili Pazarlama iletisiminin 1,4590 1,8781
Uygulanmasina Yonelik Stratejik
Giig
Miisteri Degerine Bagl Miisteri 1,9922 2,3781

Sadakati Diizeyi

Tablo 6’¢ gore BPI uygulayan isletmeler, ‘SWOT analizi yapilma
diizeyleri’ hari¢, diger bagimli degiskenlerde yiiksek performans
gostermektedirler. BPI planlamasinda dikkate alinmasi gereken hususlarda
gereken titizlik gosterilmesi, kontroliin yapilip, yeniden degerlemeye tabii
tutulmasi, isletmeler i¢cin hayati 6nem tagimaktadir. Bu ‘gercek’ miisteri
baglilig1 saglayip, Pazar payinin, i¢inde bulundugumuz belirsiz ve karmasik
piyasalarda korunmasi i¢in bir zorunluluktur. Konya’daki isletmelere; pratik
bilgiye sahip pazarlama yoneticilerinin yaninda, koordineli galigsabilecekleri
teorik bilgiye sahip profesyonelleri de tercih etmeleri tavsiye edilir.

SONUC

Isletmeler énce hedefler belirlemeli, daha sonra ise; bu hedeflere uygun
stratejik pazarlama iletisiminde kullanilacak planlar hazirlanmalidir. Bu
planlarda magazanin kapisindaki giivenlik gorevlisinden tepe yoneticilerine
kadar herkesin davranislariyla verecekleri mesajlar benzer olmalidir. Ayni
zamanda, iriliniin ambalajindan, reklam veya halkla iligkiler kampanyalarinda
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verilen mesajlarda calisanlarin davraniglariyla ifade etmeye calistigi vurguyu
desteklemeli, tiiketicinin zihninde yer etmeli ve bir imaj olusturmalidir.

Halkla iligkiler ¢alismalarinin basarili olabilmesi i¢in mesaji gonderen
kaynak konumundaki kurum ya da kurulusun alici durumdaki hedef kitleleri
tanmimas1 gerekmektedir. Hedef kitle, kaynak tarafindan homojen nitelikler
tastyan gruplardir. Bu gruplart belirleyen demografik, sosyo-ekonomik ve
kiiltirel Ozellikler dis g¢evre faktoriiniin yansimalaridir. Tanima etkinligini
siirdiiren Halkla Iligkiler uzmanlari, bu 6zellikleri saptamak igin anket, toplant,
medyay1 izleme ve halkla yiiz yiize iliskiler gibi yontem ve tekniklerle alicinin
karmasik yapisini ¢ozmeye c¢aligmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi ile
olusturulan imaj, kisilerle ilgili en kii¢lik bir detaydan bile etkilenmektedir.

Isletmelerdeki pazarlama faaliyetlerini siirdiiren birimler, isletmenin
amaglarma uygun hedef pazarlar olusturmak igin yapilan inceleme, planlama,
uygulama ve denetim etkinliklerini siirdiiriir. Hedef pazarin gelisen ya da
degisen beklentilerine gore; iiriin ve hizmet saglayip fiyat belirler, dagitim ve
satis yontemlerini uygular. Isletmede tutundurma faaliyetleri kapsaminda
yiiriitiilen etkinlikler sinerjik bir iletisim olusturmak igin, iyi bir koordinasyonla
gerceklestirilen  uyumlu ve  birbirleri ile  koordinasyon  halinde
gerceklestirmelidir. Uriin ve isletme markalarinin stratejik ve taktiksel olarak
biitiinlesmesi ancak giicli bir biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyeti ile
saglanabilir. Temelde her igletmenin faaliyet gosterme nedeni olan kar, ancak,
mesajin aliciya etkili bir sekilde aktarilmasi ile gergeklestirilebilir. Bu
baglamda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel hedefi kazan-kazan
stratejisine dayanmaktadir. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi yaklagiminin, en
onemli 6zelligi pazarlama ile ilgili biitiin ¢aligmalarin ortak bir amaca hizmet
etmesini saglamak iizere, stratejik olarak planlanmasi, ydnetilmesi ve
yiiriitiilmesidir. Dolayisiyla biitlinlesik Pazarlama iletisimi yaklagiminin temeli,
stratejik planlamaya dayanmaktadir. Stratejik planlama isletme veya dis ¢evre
faktorleri tarafindan iretilen biitiin  iletisim kaynaklarinin  &nceden
arastirllmasin1 ve c¢iktilarmin tek bir hareket noktasi iizerinden sinerji ile
hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu calismalarin zorunlu olarak bir plana
baglanmasini gerektirmektedir. Sadik miisteriler, arada alan miisteriler ve {irlinii
hi¢ kullanmayanlar i¢in farkli iletisim stratejileri hazirlanmalidir.

Isletmeler iginde bulunulan pazari iyi tanimak, tiiketici egilimlerini iyi
bilmekle yiikiimliidiir. Ozetle; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yaklasiminda
stratejik planlama, ayni zamanda bir isletmenin satis, dagitim, ambalajlama,
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satig promosyonlari, tanitim, miisteri servisi ve AR-GE gibi departmanlari
arasindaki engelleri ortadan kaldirarak biitiinciil bir amaca yonelmeyi saglar.
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