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Gergek ve potansiyel misterilerle iletisim kurmayi amaglayan pazarlama karmasi
bilesenlerinden tutundurma, kiiresellesme ve teknoloji ile olusan degisim ve gelisimler
sonucunda biitiinlesik pazarlama iletisimi adin1 almugtir. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi;
reklam, halkla iliskiler/halka benimsetme, kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama, sponsorluk, fuarcilik gibi pazarlama iletisimi unsurlarinin bir arada ve
birbirleriyle uyumlu bir sekilde gergeklestirilerek, mesajlarda tek seslilik yaratilmasi
cabalaridir. BPI bilesenlerinin bu sekilde bir arada uygulanmasiyla pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde bir sinerji ortaya ¢ikmaktadir. Marka imaj, tiikketicinin marka hakkindaki
diisiincelerinin, izlenimlerinin toplamidir. Bu imaj BPI bilesenlerinin, pazarlama
iletisimcileri tarafindan, stratejik bir planlama c¢ergevesinde olusturulmaya
calisiimaktadir. Baska bir deyisle BPI bilesenleri ile marka imaji yaratiimaktadir. Bu
¢aligmada da biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka imajina olan etkisi ele alinmistir.
Aragtirmanin uygulama boliimiinde, marka olarak da “Doritos” markasi secilmistir.
Aragtirma yontemi olarak anket teknigi kullanilmis ve kolayda 6rneklem yontemi ile
anket uygulamas1 gerceklesmistir. Yapilan arastirma sonucunda BPI faaliyetlerini
uygulayan “Doritos” markasinin tiiketici nezdindeki imajinin genel olarak gii¢lii oldugu
sonucu ¢ikmigtir.
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THE EFFECT OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION ON BRAND IMAGE: AN APPLICATION

ABSTRACT

Promotion, which is one of the components of marketing mix targeting to communicate
with the actual and potential customers, is named as integrated marketing as a
consequence of the changes and developments that occur along with globalisation and
technology. Integrated marketing communication is to create uniformity in the message
given to consumer by applying the elements of marketing communications such as
advertisement, public relations/publicity, personal selling, sales development, direct
marketing, sponsorship, fair, together and in harmony. With the application of BPI
components together in this way, synergy emerges in marketing communications
activities. Brand image is the sum of thoughts and impressions of the costumer about the
brand. BPI activities which are necessary for this image are carried out by marketing
communication specialists strategically. In other words, brand image is created with the
components of BPI. In this study, the impact of integrated marketing communication on
brand image is handled. In the praxis part of the research, brand “Doritos” is chosen as a
brand. Questionnaire method is used as a research method and the questionnaire is
conducted with convenience sampling method. Following the researches, the image of
brand “Doritos” applying BPI activities is generally strong in the eyes of the consumer.

Keywords: Integrated marketing communication, image, brand, brand image.

924



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ MARKA IMAJINA ETKISi: BIR
UYGULAMA

GIRIS

Teknolojinin ilerlemesi ve kiiresellesme markalar arasi rekabeti daha da
kizistirmistir. Bu rekabet ortami da isletmeleri yeni arayislara itmis, rekabet
avantaj1 yaratmak ve rakiplerinden bir adim 6nde olmak i¢in gerekli yontemleri
daha derin diisiinmeye ve planlamaya siiriiklemistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi bu siirecte firmalarin bagvurdugu en énemli arag haline gelmistir. BPI
ile lirlinlin {iretim Oncesi asamalarindan baslayip tiiketiciye teslim edildikten
sonraki hizmet asamalar1 dahil her bir islem siirecinde mesajlarin birbiriyle
iligkili ve tutarli olarak gonderilmesi ve bdylece birbiriyle iliskili mesajlarin
toplaminin tiiketici tarafindan biitiin olarak algilamasini saglama ve sinerjik bir
iletisim saglanmas1 beklenmektedir. BPI; reklam, halkla iliskiler/halka
benimsetme, kisisel satig, dogrudan pazarlama, sponsorluk, fuarcilik gibi
pazarlama iletisimi unsurlarmin bir biitiin olarak diislinilmesi ve tek seslilik
yaratilarak mesajlarda bir tutarlilik olusturmayir amacglamaktadir. Marka ise
giiniimiizde bir tiiketici igin Uirlin ismi olmanin Gtesinde, bu tiiketicileri bir
statiiye yerlestiren, kendilerini farkli ve degerli hissettiren bir kavramdir. Uriin
islevsel bir yarar sunarken, marka iglevsel yararinin 6tesinde, duygusal bir fayda
da sunarak tirtinii daha degerli gosterir. Kurumlar markalar1 i¢in olumlu duygular
yaratarak sadik miisteriler olugturmay1 amaglarlar. Gii¢lii bir marka demek, onun
yaraticisi ve sahibi olan kurumun ayakta kalmasi ve varligini siirdiirmesi i¢in bir
teminat demektir. Bu ylizden gii¢lii markalar ve bu markalar i¢in gii¢lii imajlar
yaratmak isletmeler i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir.

Tiiketici taninmadan, istek ve ihtiyaglart belirlenmeden, beklentileri
Ogrenilmeden bir marka ve bu marka i¢in bir imaj gelistirilemez. Bu nedenle
pazarlama iletisimcileri de tiiketicilerin bu degerlerini tespit ederek buna uygun
bir marka kimligi yaratarak tiiketicinin o iiriini tercih etmesini ve 0 markaya
bagli birer miisteri haline gelmesini hedeflemektedir. Bir bagka deyisle markanin
tilketici tarafindan tercih sebebi olmasi i¢in marka imaj1 yaratilmaktadir. Bu
hedeflemede markanin ilettigi mesajlarda bir tutarsizlik olmamasi i¢in pazarlama
iletisimi bilesenlerini bir biitiin olarak gorerek farkli iletisim unsurlariyla farkli
ortamlarda ayni anlama gelen mesajlan tiiketiciye ileterek algilamada bozukluk
olmasini ortadan kaldirmay1 ve giicli, tek bir imaj yaratmaya ¢abalamaktadirlar.
Bu calisma; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ¢alismalarmin marka imajina olan
etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismada; BPI ve marka imaji
kavramlari ile ilgili bir ¢ergeve olusturulacak, sonrasinda BPi’nin marka imajina
olan etkisine yonelik arastirma ve bulgularla ilgili bilgiler verilecek, bu bulgu ve
sonuglar hakkinda yorum ve neriler yapilacaktir.
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1) BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi

Isletmeler, lokomotifi teknolojik alandaki ilerlemeler olan ve hizla kiiresellesen
pazarlarin atesledigi rekabet ortaminda uyguladiklar1 stratejileri ve taktikleri
degistirmek zorunda kalmigtir. Bu degisiklikler isletmelerin  Onemli
fonksiyonlarindan biri olan pazarlama faaliyetlerini de dogal olarak etkilemistir.
Isletmeler kitlesel pazarlama faaliyetlerinden uzaklasip, hedef pazardaki
misterilerini daha kii¢iik gruplara ayirir hatta bazi durumlarda her miisteri igin
ayr1 pazarlama karmasi diizenleyip bu miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurmaya
yonelir hale gelmislerdir. Buna bagl olarak pazarlama karmasini olusturan her
bir elemanin alisilagelmis yapilarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Bu
degisikliklerin pazarlama iletisimim faaliyetlerine yansimasi sonucunda
pazarlama iletisimi faaliyetleri artan oranda tiiketici odakli olmus ve Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi kavrami dogmustur. BPI’nin ana manti§1 pazarlama ve
promosyon c¢aligmalarinin planlanmasina genis bir g¢erceveden bakilmasi
geregidir. Bu yaklagim, isletmelerin uygulayacaklar1 pazarlama iletigsimi
stratejilerinin ve diger pazarlama karmasi elemanlariin koordine edilerek
uyumlastirilmasi ve sonug olarak tiiketiciye aktarilan mesajlarin bir biitiin teskil
etmesi geregini savunmaktadir (Erdogan, 2002: 54). Temel anlamda biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile isletmenin tiim tirtinleri, firma mesajlari, imaj1 ve kimligi,
halkla iligkiler ve diger ilgili konular1 dogrudan satis kampanyasiyla ayni seyi
sOylemesi, yapilan reklamlarin da web sitesiyle aym1 goriiniim ve hissi
esgidiimlii sekilde vermesi amaglanmaktadir (Lindell, 1997: 6).

Kisisel satig, reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler/halka benimsetme adlarini
tagiyan ayri ve kopuk islevlerin biitiinlestirilerek mesajlarin tek kaynaktan
yollanmasinin yani sira satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama,
pazarlama halkla iligkileri (halkla iliskiler yerine) islevlerinin de uygulamaya
konulmasi siirecini gerceklestiren pazarlama bileseni "Biitiinlesik pazarlama
iletisimi" olarak kabul gérmektedir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993:
34). Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim
iletisim  faaliyetlerinin  esgiidiimiiniin ~ saglandigi  bir siire¢  olarak
tanimlanmaktadir ve ilke olarak iletisimi, birebir pazarlamay1 ve en énemlisi de
karsilikli giiveni olusturacak iligkileri, bu iliskiler iizerinden de tiiketiciler yerine
misteriler yaratmay1 amaglamaktadir (Bozkurt, 2000: 19). Biitiin bu iletisim
cabalarindan dolayr da ortak mesaj birligi uygulamasiyla bir etkilesim
yaratilacaktir. Bu sayede marka ile tiiketici arasinda bir iliski meydana
getirilebilecektir. Buna bagli olarak da satin alma davranisinin tekrarlanir hale
getirilmesi sonucu karsimiza ¢ikabilecektir (Shimp, 2003: 9).

Kiiresel rekabet nedeniyle biitlinlesik iletisim stratejilerinin gerekliligi artmistir.
Bu yeni akimi takiben BPI' nin ortaya ¢ikmasi pazarlama iletisiminin ayrilmaz

926



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ MARKA IMAJINA ETKISi: BIR
UYGULAMA

bir parcast olan isletmelerin ve tiiketicilerin bakis agilarini gosteren, yeni
biitiincil iletisim modelleri ihtiyacinm desteklemektedir. Bunun i¢in Lin (2000)
BPI icin asagidaki alt1 boyutunu éneren bir model gelistirmistir (Jung, Liang,
Mei ve Jung: 2015: 101):

1. Farkindalik biitiinlesmesi
2. Birlestirilmig goriintii

3. Veri tabani biitiinlesmesi
4. Miisteri temelli biitiinlesme
5. Paydas tabanl biitiinlesme
6. Degerlendirme

Lin (2000) tarafindan dnerilen bu BPI modeli biitiinlesik iletisimin {i¢ ana
sorununun ¢dziimiine yardimer olmaktadir;

1. Orgiitler etkili iletisim kurar,
2. Orgiitler 6zgiin paydaslar belirler,

3. Orgiitler o6zgiin paydaslariyla kendi iletisim etkinliklerini
degerlendirir.

Onceki ¢aligmalar BP1 siirecini somut ve soyut girdileri ¢iktilara doniismesini ve
birlesmesini sagladig1 i¢in bir pazarlama yetenegi olarak tanimlamaktadir. Bu
anlamda BPI diger alt faydalarinin yam sira (marka ve finansal performans gibi)
tistiin iletisim etkinligi elde etmek i¢in iletisim yaklagimlarinin optimizasyonunu
saglayan piyasayla ilgili bir dagitim mekanizmasidir. Bir BPI yeteneginin
gelistirilmesi, daha iyi performansli kampanyalarla pazar konumu ve finansal
performanslarda iyilesme ile markanin verdigi sonuglar1 gelistirici doniistimler
saglamaktadir.  BPI bir¢ok isletmenin yiizlesmek zorunda kaldigi rekabet
miicadeleleri goz Oniine alimdiginda, marka yoneticileri ve ajanslar igin
pazarlama stratejileri insa edip siirdiirmek, rekabeti ve biliylime firsatlarini
belirleyip hizli tepki vermek orgiitsel amaglara ulagsmak i¢in hayati 6nemdedir.
BPI faaliyet ve prosediirlerin ici ice gecerek geleneksel boliim siirlarmi asan,
hem uzman olanlarm hem de olmayanlarin tiim bilgi ve becerilerini kullanan,
iletisim i¢in tiim sorumluluklar1 bir araya getiren bir stratejik yonetim siireci gibi
gelismektedir. Ayrica BPI tepkileri anlamaya yarayan, miisteri verilerine
duyarli, paydaslarinin marka hakkindaki algilarini, geleneksel ve gelismekte
olan kanallarin roliinii anlayan, etkin ve etkili miisteri ve paydas iliskilerinin
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sonuclarint markaya yansitarak marka degerinin artmasini saglayan bir stirectir.
BPI pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in markanin ingasinda ve marka
degerinin artmasinda katkida bulunarak etkin bir rol oynar (Luxton, Reid ve
Movando: 2015: 37-38).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiim temas noktalarinda belli bir markaya sahip
miisteriyi potansiyel dagitim kanallarinda dogrudan ya da dolayli olarak satin
alma siirecini etkileyen mesajlarin planlamasini, olusturulmasini, biitiinlesmesini
ve uygulanmasini temsil eder. Bu nedenle her bir kanaldan iletilen mesajlarin
0zgiinliiglinii incelemek 6nemlidir (Stancioiu ve digerleri, 2013: 9).

I1) MARKA IMAJI

Marka kavramu ile ilgili ilk ¢alismalar, markanin tiiketici i¢in bir anlam tasima
araci oldugunu ifade etmislerdir. Marka imaj1 ile ilgili bu ilk tanimlamalar 1993
yilinda Keller' in taniminin benimsenmesiyle gelismistir. Yazar bu taniminda
marka imajin1 “tiiketici bellegindeki markayla ilgili ¢agrisimlarin yansimasi
sonucu olusan algilar” olarak agiklamigtir. Marka ¢agrisimlari da bellekteki diger
bilgilendirici diigimlerin markayla ilgili digiimlerle birbirine bagli oldugu
markanin tiiketici i¢in anlamlarini icermektedir. Tiiketiciler bir {iriin ya da marka
icin kendi duygularin1 simgeleyen ya da bu duygularin uzantis1 olan tasvirler
olusturmaktadir ve buda markanin degerini arttirmaktadir. Tiiketicinin benligi ile
uyumlu bir markaya olan bagimliligi son derece yiiksektir ve markanin imajiyla
ilgili algilar1 ¢ok daha olumludur (Baumann, Hamin ve Chong, 2015: 23).

Sik sik ifade edildigi gibi miisteri birgok secenekle yiiz ylize gelmekte ve bu
secenekler arasindan tercihini yapmaktadir. Bu tercih esnasinda da markalar
tiketicilere kendilerini segmeleri icin bir y1gin bilgi vermekte, verilen ¢esitli
sinyal ve sembollerle iiriinlerini konumlandirmaktadirlar. Iste bu noktada da
markanin kendisini konumlandirmak igin tiiketiciye yolladigi kodlarda
kargimiza giivenilirlik kavrami ¢ikmaktadir. Giivenilirlik kavrami da en basta
kaynagin giivenilirligi olarak literatiirde karsimiza g¢ikmaktadir. Markalarin
kaynaklarinin giivenilirligini ya da markalarin kaynaklarini referans aldigimizda
giivenilirlik kavrami markanin itibar1 anlamma gelmektedir. Erdem ve Swait
(2004) ve Keller (2003) giivenilirlik kavrami (components of credibility) i¢in;
uzmanlik (expertise), c¢ekicilik (attractiveness) ve diriistlikk (trustworthiness)
olmak tizere ii¢ bilesen Onermislerdir. Marka itibari igletmelerin ge¢misteki
pazarlama etkinliklerinin toplam etkisinin bir yansimasidir ve tiiketicinin
gelecekte marka ile ilgili diisiincelerine etki etmektedir. Bu yiizdende tiiketici
davranislar1 aragtirmalari agisindan da 6nemli olmaktadir (Wang ve Yang, 2010:
177-178).
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Tiiketiciler olumlu imaja sahip iyi bilinen marka firiinlerini satin alirlar, ¢iinkii
bu imaja sahip olan markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan riskleri daha azdir
ya da algilanan deger daha fazladir (Wang ve Tsai, 2014: 27).Rekabet
piyasasinda gii¢lii bir marka olusturmak, bir¢ok kurulusun ana hedefidir. Ciinkii
giiclii marka kuruluslara daha az risk, daha fazla kar, paydaslarla isbirligi ve
marka uzantilar1 igin firsat yaratilmasi gibi faydalar saglar. Markanin imajini
giiclendirebilecek pazarlama o6zelliklerinin olusturulmas1 benzersiz marka
yaratmak igin bir baglangi¢ olmaktadir. Markanin imaji sunulan iriinlerin
kalitesi konusunda orgiitiin tiiketicilere verdigi bir giivenilirlik ve Orgiitiin
diiriistliik gostergesi olarak kabul edilir. Benzer bir sekilde bir tiiketici orgiitiin
titketici odakli bir igletme oldugunu diisiiniir ve bdylece orgiitiin sahip oldugu
marka imajinin Ustiinde bir marka giivenine sahip olur. Srivastava, Fahey ve
Christensen (2001) basta olmak {izere birgok arastirmaci ve pazarlama
uygulayicilari nihai tiiketici ile marka imaj1 iligkisinin ingasinda markaya olan
giivenin 6nemli bir faktr oldugu lizerinde durmaktadirlar (Fianto, Hadiwidjojo,
Aisjah ve Solimun, 2014: 60).

Marka tiiketici zihninde olaganiistii bir oneme sahiptir ve bu nedenle pazarlamaci
markanin konumunun psikolojik imajin1 ve hatta konumlandirma iletisimini
analiz etmelidir. Giiclii bir marka, asir1 yogun rekabet ortamina karsi isletmeye
savunma imkani saglamanin yam sira miisterilerle karli ve yakin bir iliski
saglanmasi igin bir temel olusturur. Bir markanin en temel sermaye varliginin
marka ile miisterisi arasinda olusturulan degerin oldugunu, bir bagka ifade ile
miisteri sermayesi oldugunu sdyleyebiliriz. Giiglii bir marka imaj1 sadik birer
miisteri kalabalig1 anlamina gelmektedir ve tutundurma, tanitim gibi faaliyetler
tiiketicinin satin alma kararini yonlendirecek marka imajinin olugmasinda etkin
role sahiptir. Yapilan donemsel kampanyalar, 6nemli icerikteki bilgiler ile marka
misterisiyle temas kurmakta ve markanin psikolojik imaji yaratilmaktadir
(Gherghina, 2014: 87).

Marka imaji, sunulan mal ve hizmetlerin 6zel niteliklerinin tiiketicinin
zihnindeki sembolik anlamlari, resmidir. Marka tarafindan yansitilan
cagrisimlarin tiiketici tarafindan olusturulan marka algilar1 zihinlerinde
markanin temsili olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, gerekgeli veya duygusal
algilart tiiketicilerin belirli markalarla iliskilendirilmesi olarak tanimlanabilir
(Cretu ve Brodie, 2007: 232).

Marka imaj1 yaratimina basarili drneklerden biri, 1950°1i ve 60’11 yillarda kendini
rakiplerinden ¢ok farkli konumlandiran Volkswagen’in Beetle (Tosbaga)
otomobilleri olmustur. O dénemde biiyiik, gili¢lii motora sahip, almasi ve bakimi
pahali, cok benzin yakan, liikks ve hatta mago 6zellikleri olan otomobillere karsi
Tosbaga; kiicgilik, sade, hesapli, giivenilir ve ¢irkin otomobil imajinin temsilcisi
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olmustur. 1960’larda Tosbaga 6zellikle sahibinin kisiligini ve yasam tarzini
simgelemeye baslamigtir. Tosbaga sahibi, materyalizm ve statii sembolleri ile
ilgilenmeyen; aykir1 davranan, gelenekleri saymayan, ruhu geng olan, bir espriyi
kabul eden, mantikli ve pratik bir akla sahip olan biri olarak algilanmaktadir.
Onun ¢irkin ve aligilmadik bir otomobil kullanarak daha ¢ok “6zgiirliigli” ifade
etmeye calistigi kabul edilmektedir. Beetle yarattigi bu imajla Amerikan is
diinyasinin tarihindeki en bagarili sembolii olmustur ve Almanya’dan ithal edilen
bir otomobil olmasina ragmen, Ford Model-T’den daha ¢ok satin alinarak basari
noktasinin doruguna ulagmistir. Beetle’nin yarattigi marka imaju ile ulastigi satis
rekoru (423 binden fazla) hala kirilamamustir (D. Aaker, 2009: 2007-209). Bir
diger ornek de gazli igecek markalarina alternatif olarak Tiirkiye pazarina giris
yapan ve hem tat hem de icerik olarak dogalligina vurgu yapilan Lipton Ice
Tea’dir. 1993 yilinda Tiirkiye pazarina giren Lipton Ice Tea, 2003 yilinda
Pepsico ve Unilever ortaklifi sonrasi icecek pazarina yeni bir bakis agisi
getirmigtir. “Dogal ol! Canlan” sloganiyla Lipton Ice Tea; saglikli beslenme
aligkanliginin yayginlastigi gliniimiizde; diger gazli igeceklere oranla daha az
seker icermesi, gazsiz olmasi ve caydan gelen dogal antioksidanlari barindirmasi
gibi 6zelliklerine vurgu yaparak bu slogan1 desteklemis, dogal bir icecek markasi
oldugu imajin1 yaratmistir. Bugiin tilkemizde basta gazli i¢cecek pazari olmak
iizere, tiim igecek pazarlar1 daralirken; soguk cay pazari her yil ortalama %75
biiylimektedir ve biiylimeden de en biiyiik pay1 bu sektorde lider olan Lipton Ice
Tea kapmaktadir (http://brandtalks.org/2013/07/turkiyede-soguk-cay-pazari-ve-
markalari-ne-durumda/).

I11) ARASTIRMA YONTEMI
A) Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Veri Toplama Araci

Arastirma ile; bir cips markasi olan “Doritos” markasinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi bilesenlerini kullanarak yarattigi imajinin ne derece basarili oldugu
ogrenilmeye galisilmigtir. Bu amagla da “veri toplama yontemi” olarak bir anket
formu hazirlanmis ve uygulanmigtir. Uygulama iilkemizde de yaygin olarak
kullanilan arastirma web sitesi olan www.surveey.com sitesine sorularin
yiikklenmesiyle elde edilen linkin, yine internet {izerinden anket katilimcilarina
yonlendirilmesi ile gerceklesmistir. Ankette, “Kolayda Ornekleme Yoéntemi”
uygulanmstir.

Anket formunda, oncelikle tiiketicinin cips tiikketme aligkanliklart ve “Doritos”
markasini tercih etme sikliklarin1 ve nedenlerini belirlemeye yonelik sorular
sorulmugtur. Ardindan markanin tiiketiciye ulagsmada kullandig1 pazarlama
iletisimi kanallarindan en yaygin olanlari tespit edilmeye ¢alismistir. Bunun yani
sira tiiketicinin BPI faaliyetlerine ve markaya iliskin algilarini tespit etmek igin
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5> 1i Likert olceginden (Kesinlikle katiliyorum - kesinlikle katilmiyorum)
yararlanilmigtir. Ankette son olarak tiiketicinin demografik 6zelliklerine iliskin
sorular sorulmustur. Arastirma igin elde edilen link yaklasik 3000 kisiye
gonderilmis ve bu kisilerden 733 kisi geri doniis yapmustir. Bu kisilerden 450’si
anketteki 1. Soruya evet yanit1 verirken; bu 450 kisiden 410°u 3. soruya evet
yanitini vermistir (Bu sorularda “Cevabiniz evet ise ankete devam ediniz” ifadesi
yer almaktadir). Tamamen cips tiiketicisi olan katilimcilar iizerinden yapilan
degerlendirmede eksik doldurulan anketler devre digi birakilmig ve bunun
sonucu olarak 394 adet degerlendirmeye uygun veri kalmistir ve bu veriler
degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen verilerin analiz edilmesi icin SPSS 21
paket programi kullanilmistir.

Arastirmada Biitiinlesik Pazarlama letisimi ve Marka Imaj i¢in olmak iizere iki
dlcek hazirlanmustir. BPI 6lgekleri markanm yaptigi BPI uygulamalarindan
tilketiciye sorulmasi, baska bir deyisle tiiketicinin gozlemlemesinin ve ifadeleri
yanitlamasinin kolay ve anlasilir olabilecegi ifadelere gore secilmistir. Bu
dogrultuda segilen BPI unsurlar;; Reklam, Satis Gelistirme, Etkinlik
Pazarlamasi, E-Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Sponsorluk ve
Ambalajdir. Segilen BPI unsurlarinin her birine yonelik birer adet soru sorulmus
ve tiiketicilerin bakis acilar1 elde edilmeye ¢aligilmistir.

Marka imaj1 6lgegi i¢in J.L. Aaker’ in 1997 yilinda yaptig1 ¢alisma secilmistir.
Bu olgekte toplam 5 faktor ve bu faktorlere iliskin 42 degisken bulunmaktadir.
Arastirmada ise; bu 5 faktdrden 4’iine iliskin (Samimiyet, cosku, yetenek ve ¢cok
yonliiliik) ifadelere yer verilmistir. On arastirmada katilimcilara bu 4 faktdre
iligkin 37 ifadenin tiimii yoneltilmis; ancak anlagilamayan ifadelerin ¢ikartilmasi
sonrasinda ifade sayis1 23’ e diisiiriilmiistiir. Bu ifadeler sorulurken kontrol
sorusu yerine ge¢mesi i¢in 3 ifade tersinden sorulmustur. Bu ters ifadeler
belirlenirken Davies, Chun, Da Silva ve Roper’in (2003) c¢alismasindan
faydalanilmistir.

Bu iki dlgege gore belirlenen aragtirmanin ana hipotezi ise asagidaki sekilde
aciklanmaktadir;

Biitiinlesik Pazarlama iletigimi :> Marka imaj

Sekil :1
Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Marka imajina Etkisi
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B) Arastirmamin Giivenirliligi

BPI igin olusturulan dlgekte 7 ifadeye yer verilmis, BPI olgegi igin
gelistirilen ifadeler icin giivenilirlik diizeyi (Cronbach's Alpha Katsayisi);
0,831°dir. 0,80-1,00 arasina denk geldigi icin BPI &lcegi yiiksek diizeyde
giivenilirlige sahiptir. Bundan dolayr da BPI 6lgegindeki 7 ifade arastirmada
diger analizlere de tabi tutulmustur.

Tablo :1
,BPI 6lcegi icin giivenilirlik istatistigi
Cronbach's Alpha Katsayis1 | Madde Sayisi
,831 7

Marka imaj1 igin olusturulan 6lgekte 23 ifadeye yer verilmis ve bu ifadeler
icin glivenilirlik diizeyi ise 0,930 cikmustir. Yine ayni sekilde bu dlgeginde
giivenirlik diizeyi yiiksektir. Bunun sonucu olarak da arastirmada bu 23 ifadenin
tiimiine yer verilmistir.

Tablo :2
Marka imaji 6lcegi icin giivenilirlik istatistigi
Cronbach's Alpha Katsayis1 | Madde Sayisi
,930 23

V) BULGULAR

A) Arastirmaya Iliskin Demografik Bulgular

Tablo 3.’e gore katilimcilarin % 58,61 kadin, % 41,4’ i erkektir. % 44,9’u 18-
24 yag araligindadir. Katilimeilarin % 21,81 evli, % 78,2’si bekardir. Egitim
durumuna bakildiginda katilimcilarin % 73,41 {liniversite, %11,2’si lisansiistii
mezunudur. Mesleklerine bakildiginda % 42,9’u 6grenci, % 13,7 si uzmanlik
gerektiren mesleklerdendir ( Doktor, mithendis, avukat vs.). Hane gelir durumu
acisindan katilimcilarin % 12,4°tG 1000 TL alt1, % 144 5000 TL ve usti gelire
sahiptir.
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Tablo: 3
Orneklemin demografik dzellikleri
N %
ERKEK 231 58,6
CINSIYET KADIN 163 41,4
TOPLAM 394 100,0
17 VE ALTI 11 2,8
18-24 177 44,9
25-34 81 20,6
YAS 35-44 67 17,0
45 VE USTU 58 14,7
TOPLAM 394 100,0
BEKAR 308 78,2
MEDENi HAL EVLI 86 21,8
TOPLAM 394 100,0
[LKOKUL 5 1,3
ORTAOKUL VE | 7 1,8
DENGI
EGITiM DURUMU LISE 49 12,4
UNIVERSITE 289 73,4
LUSANSUSTU 44 11,2
TOPLAM 394 100,0
MEMUR 34 8,6
EV HANIM 6 1,5
OGRENCI 169 42,9
isci 25 6,3
UZMANLIK 54 13,7
MESLEK GEREKTIREN
ISLER
YONETICI 24 6,1
DIGER 82 20,8
TOPLAM 394 100,0
1000 TL VE ALTI 49 12,4
1001-2000 TL 98 24,9
2001-3000 96 24,4
HANE GELiR DURUMU | 3001-4000 62 15,7
4001-5000 34 8,6
5001 TL VE USTU 55 14,0
TOPLAM 394 100,0
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B) Arastirmaya fliskin T Test Sonuclar

Bu boliimde BPI ve marka imaji faktorlerinin demografik degiskenlerle olan
iliskisi incelenecektir. Katilimcilarin cinsiyet a¢isindan grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek i¢in Bagimsiz Orneklem T
testi yapilmustir. Grup ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigina dair
hipotezler ise soyledir;

HO: pl=p2
HI1: pl#p2

Tablo 4.’deki Levene test sonucuna gore (Sig: 0,846>a) p>0,05tir. Bu sonuca
gore grup varyanslar1 birbirine esittir. Ortalamalarin farklilig: i¢in ise; Tablo
4.’de goriildiigi gibi test sonucu p degeri 0,05°tir. P degeri 0,05ten kiiciik ya da
esit ise (P < 0,05) ortalamalar arasindaki farkliligin 0,05 (%5) diizeyinde 6nemli
oldugu anlasilir (Mendes, Subasi ve Bagpinar, 2005: 360). Buradan yola ¢ikarak
BPI faktoriine iliskin yapilan t test sonucu HO hipotezi reddedilebilir, yani BPI
faktorii agisindan grup ortalamalari arasinda (erkekler ve kadinlar arasinda)
anlamli bir farkliligin oldugu sonucu elde edilmistir.

Tablo 4
BPI uygulamalarinn cinsiyet agisindan farkhhk gosterip gostermedigine
dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T testi
. . . Ortalama
F Sig. T Sig.(2-tailed) Farkhlik
BPI E.v.a ,038 |,846 -1,967 |,050 -,13180
E.v.n. a. -1,963 |,050 -,13180

E.v.a. : Equal variances assumed; E.v.n.a.: Equal variances not assumed

Tablo 5.’teki Levene test sonucuna gore “Samimiyet” faktorii igin
(Sig:0,301>a) p>0,05, “Cosku” faktorii i¢in (Sig:0,059>a) p>0,05, “Yetenek”
faktorii i¢in (Sig:0,509>0) p>0,05’tir. Bu istatistik sonuglarina gore bu 3 faktor
igin grup varyanslar1 birbirine esitken; “Cok yonlilik” faktori i¢in (Sig:
0,030<a) p<0,05’tir. Bir bagka ifade ile grup varyanslar1 birbirine esit degildir.
Grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina dair sonuglar
incelendiginde; Samimiyet, Cosku ve Yetenek faktorleri i¢in varyanslar esit
olduguna goére bakilacak deger t-test for Equality of Means kisminda Equal
variances assumed kismidir. “Samimiyet” faktorii i¢in p degeri 0,40 (p<0,05),
“Cosku” faktorii igin p degeri 0,164 (p>0,05), “Yetenek” faktorii icin p degeri
0,561’dir (p>0,05). Bu sonuglara gore “Samimiyet” faktorii igin HO hipotezimiz
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reddedilebilir; ancak “Cosku” ve “Yetenek” faktorleri i¢in HO hipotezimiz kabul
edilebilir. “Cok yonliiliik” faktoriinde ise; bu faktdrde grup varyanslari birbirine
esit olmadigi i¢in t-test for Equality of Means kisminda Equal variances not
assumed kismina bakilir. Burada faktoriin p degeri 0,046’ dir (p<<0,05).Bu degere
gore HO hipotezimiz reddedilebilir. Faktorlerin aldiklari degerleri ve test
sonuglarmi yorumlayacak olursak; Samimiyet Faktorii I¢in: HO hipotezimiz
reddedilebilir, yani “Samimiyet” faktoriine iliskin katilimcilarin bakis agisinda
grup ortalamalar1 (kadinlar ve erkekler) arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Cosku Faktérii Icin: HO hipotezimiz kabul edilebilir, yani “Cosku” faktdriine
iliskin katilimcilarin bakis agisinda grup ortalamalari (kadinlar ve erkekler)
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Yetenek Faktorii Icin: HO hipotezimiz kabul
edilebilir, yani “Yetenek” faktoriine iligkin katilimcilarin bakis agisinda grup
ortalamalar1 (kadinlar ve erkekler) arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Cok
Yonliiliik Faktorii I¢in: HO hipotezimiz reddedilebilir, yani “Cok y&nliiliik”
faktorline iligkin katilimeilarin bakis agisinda grup ortalamalan (kadinlar ve
erkekler) arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 5.

Marka imaji uygulamalarinin cinsiyet agisindan farkhhk gosterip
gostermedigine dair Bagimsiz Orneklem T test

L_?Z:Se T testi

Fooo|sig. |T ?;?failed) iy

o E.v.a. 1,072 |, 2,059 |, -,13378
SAMIMIYET Evna ot 2,047 ,832 -13378
cosku cvna |5 | [
verenek  puRo [T R e
e . Eva 4742 |, 2,054 |,041 -11961
COK YONLULUK Evona 030 2,004 |,046 -,11961

E.v.a. : Equal variances assumed; E.v.n.a.: Equal variances not assumed

C) Arastirmaya lliskin Tek Yénli Varyans Analizi (One Way Anova)
Sonuclar

Yine bu béliimde de Bagimsiz Orneklem T Test bashigi altinda yapildig1 gibi,
BPI ve marka imaji faktorlerinin demografik degiskenlerle olan iliskisi
incelenecektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka imaj1 6l¢egine yonelik
onermelerin katilimcilarin yas, egitim, meslek ve hane halki gelir durumu
degiskelerine ait gruplar agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigini test
etmek icin tek yonlii varyans (ONE WAY ANOVA) analizi yapilmistir. Bu test
i¢in hipotezlerimiz ise;

HO: pl= p2= p3= pd4=ps
H1: pj’lerden ez biri digerlerinden farklidir

Tablo 6.’da hane halki gelir durumu degiskenindeki gruplar arasinda BPi
olgegine iliskin ifadeler i¢in anlamli bir fark olup olmadigina bakilmis ve yapilan
testte p>a (0,282>0,05) sonucu ¢ikmistir. Bu sonuca gore HO hipotezi kabul
edilir. Yani hane halki gelir durumu degiskenine ait gruplarin BPI &lgegine
iliskin ifadelere bakis agisinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 6.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalariin hane halki gelir durumu
gruplari acisindan farklihik gosterip gostermedigine dair ANOVA testi

sonuclari
Kareler | Df | Ortalama Kare F Sig.
Toplam
Gruplar Arasinda 2,708 5 ,542 1,258 |,282
Gruplar I¢erisinde 167,111 (388 |,431
Toplam 169,819 |393

Tablo 7.’de hane halki gelir durumu degiskenindeki gruplar arasinda marka imaj1
Olgegine iligskin ifadeler icin anlamli bir fark olup olmadigma bakilir. P
degerlerine bakildiginda hane halki gelir durumu degiskenine iligkin tiim
gruplara ait tiim degerler p>a’dir. Bu sonuglara gore HO hipotezimiz kabul
edilebilir. Baska bir anlatimla hane halki gelir durumu degiskenine iligkin tiim
gruplar arasinda, “SAMIMIYET”, “COSKU”, “YETENEK” ve “COK
YONLULUK” faktérlerine iliskin olarak, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilik olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Yapilan testte
“SAMIMIYET” faktérii igin p>a (0,275>0,05), “COSKU” faktorii igin p>a
(0,313>0,05), “YETENEK” faktori i¢in p>a (0,076>0,05) ve “COK
YONLULUK” faktérii igin p>o. (0,254>0,05) dir.

Tablo: 7

Marka imaj1 dlcegine ait faktorlerin hane halki gelir durumu gruplar
acisindan farkhihik gosterip gostermedigine dair ANOVA testi sonuclari

Kareler Df | Ortalama F Sig.
Toplam Kare
Gruplar Arasinda | 2,579 5 ,516 1,272 275
SAMIMIYET Gruplar iqerisinde 157,284 388 |,405
Toplam 159,863 393
Gruplar Arasinda | 2,184 5 ,437 1,191 ,313
COSKU Gruplar Igerisinde | 142,293 388 |,367
Toplam 144,477 393
Gruplar Arasinda | 3,431 5 ,686 2,011 ,076
YETENEK Gruplar iqerisinde 132,368 388 |,341
Toplam 135,799 393
Gruplar Arasinda | 2,150 5 ,430 1,321 ,254
COK YONLULUK  Gruplar igerisinde | 126,246 388 |,325
Toplam 128,396 393
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D) Arastirmaya iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Basit dogrusal regresyon modeliyle bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasinda iligki olup olmadigi, bagimsiz degiskendeki nispi artisin bagimli
degiskende nasil bir degisime yol actigi goriilmeye calisilmigtir. Buradan
hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmis ve bu hipotezlere iliskin testler
yapilmustir.

Regresyon analizi yapilirken analizdeki F testi ve katsay1 testine yonelik
gelistirilen hipotezler soyledir;

F testi i¢in (Modelin biitiiniiyle anlamlilig1 i¢in) hipotezler;
HO: R%=0
H1: R>>0
Katsayilar (t test) testi i¢in (Ortalamalarin anlamlilig i¢in) hipotezler;
HO: B=0

HI1: B#0
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Tablo :8
Regresyon analizi sonuclari
B.O.A. .
Bagimsiz Bagimh 2 .- 0.A. Igin
Desisk Desisk R I¢in B T
egisken egisken P Degeri
P Degeri
1 BPI Marka | 643 | 000 | 668 | 26,549 000
Imaj1
2 BPI Samimiyet | ,583 000 741 | 23,429 ,000
3 BPI Cosku 415 000 594 | 16,667 ,000
4 BPI Yetenek | ,625 000 ,707 | 25,535 ,000
; Cok
5 BPI Vonliiliik ,509 000 ,620 | 20,140 ,000
L Marka
6 Samimiyet fmaji ,886 000 ,808 | 55,095 ,000
Marka
7 Cosku fmait ,814 000 ,815 | 41,460 ,000
8 | Yetenek Marka | 74g 805 | 34,078 000
Imaj1 ,000
Cok Marka
9 Yonliiliik fmait ,782 000 847 | 37,521 ,000

B.O.A: Biitiin Ortalamalarin Anlamliligt

0O.A: Ortalamalarin Anlamlilig

BPI’nin Marka Imajina Etkisine Iliskin Temel Hipotez;

H1: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka imaj1 {izerinde olumlu yonde

bir etkisi vardir.

Alt Hipotezleri;

Hla: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin samimiyet faktorii lizerinde olumlu
yonde bir etkisi vardir.
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H1b: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin cosku faktorii {izerinde olumlu
yonde bir etkisi vardir.

Hlc: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yetenek faktorii tizerinde olumlu
yonde bir etkisi vardir.

H1d: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ¢ok yonliiliik tizerinde olumlu yonde
bir etkisi vardir.

Marka Imaji Faktorlerinin Marka Imajma Etkisine Iliskin Temel
Hipotez;

H2: Marka imaj1 faktorlerinin marka imaj1 tizerinde olumlu yonde bir etkisi
vardir.

Alt Hipotezler;
H2a: Samimiyet faktoriiniin marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2b: Cosku faktdriiniin marka imaji1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2c: Yetenek faktoriiniin marka imaj1 {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2d: Cok yonliiliik faktoriiniin marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Caligmada yukarida siralanan maddelerden de goriildiigii lizere hem
BPI’nin marka imaj1 ve marka imaj1 faktérlerine iliskin etkisi; hem de marka
imajma ait faktorlerin marka imajina etkisine yonelik regresyon analizleri
yapilmistir. Bu analiz yapilirken dncelikli olarak analizdeki temel hipotezimiz
olan H1 hipotezinin gecerli olup olmadigina iligkin, sonrasinda ise diger
hipotezlere iliskin testler gergeklestirilmistir.

Tablo 8. incelendiginde de goriiliyor ki; Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin marka imaji lizerinde etkisi vardir. Bu durumda H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka imajina iligkin
“Samimiyet”, “Cosku”, “Yetenek” ve “Cok yonliiliikk” faktorleri iizerinde de
etkisi vardir. Bu yoniiyle Hla, Hlb, Hlc ve HIld hipotezleri de kabul
edilmektedir. Tablo 8.’de goriildiigii gibi BPI faktorii; marka imajina ait
faktorlerden en fazla “Samimiyet” faktorl lizerinde etkisi vardir (B=0,741).
Marka imajma ait faktorlerden marka imaji {izerindeki etkisine ydnelik
gelistirilen hipotezlerin testinde ise; “Samimiyet”, “Cosku”, “Yetenek” ve “Cok
yonliulik” faktorlerinin marka imaji tizerinde etkisi oldugu sonucu g¢ikmustir.
Elde edilen bu degerlere gore H2a, H2b, H2c ve H2d hipotezleri kabul
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edilmektedir. Bu faktorler icerisinde marka imaj1 {izerinde en fazla etkiyi yapan
faktor olarak ise; “Cok yonliilik” faktori oldugu goriilmektedir (B=0,847).

SONUCLAR

Bir markanin yarattig1 yenilik ya da etkinlikler digerleri tarafindan taklit
edilebilmektedir; ancak markanin tiiketici nezdinde olusturdugu imaji taklit
etmek olanaksizdir. Bu imaj1 olusturmak iginde pazarlama iletisimi yapilmalidir.
BPI’ nin 6ziinde miisteri odaklilik yatmaktadir. Hedef kitle ile kurulacak olan
¢ift yonlii iletisim marka imajia olumlu yonde katkilar yapacaktir. BPI” de bu
siiregte markanin verdigi tiim mesajlarin birbiriyle iliskili olmasini, ¢eliskisiz ve
anlagilir olmasmmi ve boylece bir tek seslilik, biitliinlik olusturulmasini
amaclanmaktadir.

Arastirma 6rnegi olarak Doritos markasinin tiiketici nezdindeki imaj1 segilmistir.
Aragtirmanin girig boliimii ve aragtirma yontemi boliimiinde de belirtildigi gibi
amag biitlinlesik pazarlama iletisiminin marka imajina olan etkisini gérmeye
yonelik bir ¢aligma yapmaktir. Yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgulara
bakildiginda Doritos markasinin imajina ve BPI faaliyetlerine yonelik 5°li Likert
Olcegi ile yapilan tiiketici diisiincelerini belirlemeye yonelik(Kesinlikle
katihyorum ve katiliyorum ifadelerinin toplami) c¢alismada sonuglara
bakildiginda; katilimcilarin % 86,31 Doritos reklamlarini, % 61,7’si Doritos’ un
satig gelistirme faaliyetlerini, % 57,81 Doritos’ un gergeklestirdigi etkinlikleri,
% 69,8’1 Doritos’ un ambalaj ve dizaynini, % 62,4’i Doritos’un sponsorluk
faaliyetlerini basarili bulmakta, % 65,5’i Doritos’u ¢evresine tavsiye etmekte, %
71,4’1 Doritos’un e-pazarlama faaliyetlerini basarili bulmaktadir.

Doritosun yaptig1 biitiinlesik pazarlama iletisim aktiviteleri sonucu olusan
marka imaj1 ifadelerine iliskin goriislerde ise; katilimeilarin % 55,81 Doritos’u
samimi, % 45,7’si diiriist, % 72,1°1 orijinal, % 56,1’ neseli, % 48’1 arkadas
canlist, % 10,9’u siradan, % 26,1°1 saglikli, % 65,81 yaratici, % 65,81 yenilikgi,
% 89,6’s1 geng, % 41,9’u heyecan veren, % 46,7’si espirili, % 70,8’1 hayat dolu,
% 7,6’s1 ¢ag disi, % 64’1 giivenilir, % 90,31 basarili, % 61,6’s1 lider, % 81’1
saygin, % 65’1 huzur veren, % 78,2’si ¢ekici, % 4,6’s1 kaba, % 49,7’si iddiali, %
62,9’u sevimli bir marka olarak gérmektedir.

Bu sonuglar cergevesinde Doritos markasi degerlendirildiginde, markanin
tiketici zihninde genel olarak olusturmak istedigi imaja sahip oldugu
sOylenebilir. Ayrica arastirmaya yonelik olusturulan Glgeklerden Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi dlgegine iliskin dnermeler igin ortalama 3,7045 ve marka
imaj1 6lcegine iliskin 6nermeler i¢in ortalama 3,6429’dur. Yani her iki 6l¢egin
ortalamasi1 3’tin iizerinde, (4 sayisi ile kodlanan) katiliyorum segenegine

941



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ MARKA IMAJINA ETKISi: BIR
UYGULAMA

yakindir. Ortaya ¢ikan sonucta Doritos’ un “diiriist”, “arkadas canlist”,
“saglikli”, “heyecan veren”, “espirili”, “iddiali” bir marka olup olmadig
noktasindaki algi % 50’nin altinda (Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
ifadelerinin toplami) bir sonug verirken diger tiim sonuglar i¢in(siradan, kaba ve
cag dis1 gibi ters ifadeler harig) katilimcilarin algist %50 nin iistiindedir. Bagka
bir deyisle katilimcilar marka ile ilgili samimi, orijinal, neseli, yaratici, yenilik¢i,
geng, hayat dolu, giivenilir, basarili, lider, saygin, huzur veren, ¢ekici ve sevimli
bir markadir 6nermelerine katilmaktadir. %50’nin altinda ¢ikan ifadelere yonelik
olumsuz bakis agis1 ise (Kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum goriislerinin
toplami); “diirtist” 6nermesi i¢in % 9.4; “arkadas canlis1” 6nermesi i¢in % 16,7
“saglikli” 6nermesi i¢in % 37.,9; “heyecan veren” ifadesi i¢in %20,1; “espirili”
Onermesi i¢in % 24,4°diir. Ters ifadeler(siradan, kaba ve ¢ag dis1) igin ¢ikan
sonuclara bakildiginda da bu Onermeler i¢in katilimcilarin verdikleri yanitlara
gore ¢ikan sonuglar % 50°nin oldukca altindadir. Bu sonuglara gore katilimcilar
Doritos’un kaba, siradan ve c¢ag disi bir marka oldugu Onermesine
katilmamaktadir.

Doritos iletisim kampanyalarina bakildiginda, farkli kampanyalar ve farkli
tinliiler kullanarak gergeklestirmektedir. Bu kampanyalarin icerigi farkli olsa da
amag aynidir ve bu amag da Doritos’ un neselendirici ve geng¢ bir marka oldugu
algisin1 yaratmaktir. Doritos bu mesaj1 farkli kampanyalar ile hedef kitlesine
vermektedir ve her kampanyada bu mesaji farkli mecralarda kullanarak
tiiketicisine ulagmaktadir. Ancak yapilan aragtirmada da goriiliigli gibi Doritos
markasinin net bir imaj olusturamadig1 hedef kitlesi vardir. Doritos’ un genel
mecralarin yani sira yerelde yiiz yiize iletisim kurabilecegi ortamlart kullanarak
tiiketicisi ile olan iletigsimi gelistirmeli ve bdylece hem olumsuz bir alg1 yarattigi
hedef kitlesi tizerindeki algiy1 degistirmeli, hem de fikir sahibi olmayan hedef
kitle lizerinde olumlu bir etki yaratmali ve bu iki tiiketici kitlesini de
kazanmalidir. Bu noktada satin alma noktasi iletigimi, satis gelistirme ve kisisel
satig gibi diger biitliinlesik pazarlama iletisimi unsurlarina da ydnelmesi
Onerilebilir. Ayrica amaca yonelik pazarlama konusundaki faaliyetler, bagh
oldugu kurum adina gergeklestirilmekte, Doritos’un bu sosyal sorumluluk
caligmalarinda kurumun diger markalar1 ile birlikte ad1 gegmektedir. Bunun
yerine Doritos adina amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 yapilabilir,
Ozellikle “saglikli” 6nermesine yonelik olumlu goriis daha az oldugu igin bu
konudaki imaj a¢igini kapatabilecek kampanyalara marka yonelebilir.

Tiiketici kesimini kazanma faaliyetlerine 6rnek olarak “Doritos” hedef kitlesi ile
kurdugu iletisim kanallarindan satis noktasi iletisime agirlik vererek bu satis
noktalarinda yapacagi uygulamalarla tiiketici nezdinde bilinirligi artacak ve
marka imaj1 giliglenecektir. Bu yonteme Omnek ise; tilkemizdeki biiyiik
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magazalarda promosyon elemanlari araciligiyla iletisim kurulup satis yapilmasi
yada kendi internet sitelerindeki yarigmalart magazalarda gerceklestirmesi
verilebilir.

Doritos” un hedef kitlesi oncelikle 18-24 yas arast genclerdir
(http://www.fritolay.com.tr/markalar/doritos.aspx). Bu yas  araligindaki
genglerin iiniversite okuma ¢aginda oldugu disiiniiliirse, 6zellikle {iniversite
yerleskelerinde genclige yonelik festivaller diizenlemesi ya da bahar senligi gibi
tiniversitelerin diizenledigi etkinliklere dahil olmasi Doritos’ un marka imajina
olumlu katkilarda bulunacaktir. Ciinkii dikkatle incelendiginde Doritos iletisim
caligmalarin1 genel mecralarla yaparak (televizyon, radyo, internet, agikhava
reklamciligi gibi) yerele inmemekte ve yiiz yiize iletisim tekniklerini ¢ok az
kullanmaktadir. Ancak Doritos yiiz ylize iletisim kurabilecegi noktalar
belirleyerek ulasamadigi hedef kitlesine ulasabilir ve onlar tizerinde gii¢lii bir
imaj yaratabilir.
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