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OZET

Bu calisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarma gore girketleri
cesitli degiskenler agisindan karsilastirmaktadir. Once, Reid (2002) tarafindan
kullanilan &lgek ile sirketlerin bitinlesik pazarlama iletigimi uygulamalarmi
degerlendirmek i¢in toplam 5 boyut (érgiitsel altyap:, karsilikli etkilesim, gérev
pazarlamasi, stratejik uyumluluk, planlama ve degerlendirme) ve 19 sorudan olusan
dlgek Likert dlgegi olarak uygulanmistir. Daha sonra her bir girketin sahip oldugu
deger toplanarak medyan bulunmus, bu medyan degerinin altinda ve {izerinde kalan
sirketler dusik degerli ve yiiksek degerli sirketler olarak ikiye ayrilmustir. Daha
sonra bu iki grup sirket orgiitsel altyapi, karsilikh etkilesim, gérev pazarlamas,
stratejik  uyumluluk, planlama ve degerlendirme  agisindan  t-testi  ile
karsilastiriimigtir.

Arastirma, anket ve birincil verilere dayalt anbk aragtirma (cross-sectional)
yontemi kullanilarak uygulanmistir. Anketler, icecek sektoriinde faaliyet gosteren
toplam 105 sirket ile yiiz yiize goriigme ve e-posta yontemi ile uygulanmugtir.

Analiz sonuglarina gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi deZeri ylksek
grupta yer alan sirketlerin, disiik olanlara gore birgok degisken agisidan hep daha
iyi durumda (19 degiskenden 1 tanesi harig) oldugu gorilmisttr.
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LGiris

fletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizl ve siirekli degisimin etkisiyle
birlikte girketlerin pazarlama faaliyetlerinde bir yogunluk ortaya ¢ikmistir. Bu
yogunlugun beraberinde getirdigi diizensizlik, tiiketicilerin kafa karisikhg1 yasayip
kararsiz kalmalarina neden olabilmektedir. Proctor ve Kitchen (2002), yirmi birinci
yiizyllda basarili  pazarlama stratejilerinin  baganli  iletigim stratejilerini
gerektirdigini, bunun da tim iletisim faaliyetlerinin bitunlesik bir yaklagim
icerisinde yaratict bir bigimde bir araya getirilmesini zorunlu kildigm ifade
etmektedir. Kiiresel agidan bakildiginda pazar payi-bir baska deyisle tiiketici
ihtiyaglarnin tatmini- arzu edilen bir sonugtur ve bunun igin de tiiketicilerle ve
halkla etkin, verimli ve biitiinlestirilmis bir iletisim kurulmasi gerekmektedir
(Schultz ve Kitchen, 2003).

Massie ve Anderson (2003), sirketin amag ve hedeflerine ulagmasmin
desteklenmesi ve sirketin imajmin farkh pargalara ayrilmasmi onlemek i¢in hem
icsel hem de dissal tiim iletisim faaliyetlerinin tutarli ve kapsamh bir - sekilde
biitiinlestirilmesi gerektigini belirterek, zihinde yaratilmak istenen nihai imajmn
tutarli olmasinn ve sirket i¢i tutarsizliklar tarafindan bozulmamasmin sart oldugunu
vurgulamaktadir. Reid (2002), biitiinlesik pazarlama iletisiminin, pazar kosullarinin
giderek daha dinamik hale gelmesi ve bu dinamizmin geleneksel pazarlama iletigimi
araclarinmn ve planlama yaklagimlarinin etkinligini etkilemesi sebebiyle giintimiizde
tnemli bir pazarlama yonetimi konusu olarak degerlendirilmeye baglandigmni
belirterek  biitiinlesik pazarlama iletisiminin, {stin marka performansinin
saglanmasinda pazarlama iletisiminin stratejik yonetimiyle baglantili bir kavram
oldugunu vurgulamaktadir.

1. Pazarlama Iletisiminin Tanimi

Icerisinde bulunulan yiizyil, sirketleri, pazarlama ve pazarlama iletisimi
etkinliklerinde kitlesel pazarlama anlayisinin dtesine gegmeye zorlayacak olusumlar
ile karst karstya birakmaktadir. Giniimiizde tiim kuruluslarin kabul ettikleri en
onemli olgu, yiiriitilen faktorlerin “miisteri odakli” olmasi gerektigi gergegidir ve
sirketler, miisteri ile kurulan iliskilerin maln satistyla bitmediginin farkindadirlar
(Yamamoto, 2003). Yamamoto (2003), sirketlerin ozellikle miisteri memnuniyetinin
saglanmast konusuna egilerek, sirketi, ¢evreyle iligki kuran tiim unsurlariyla bir
biitiin olarak ele almak zorunlulugu igerisinde oldukiarini belirtmektedir.

Pazarlama anlayisinm bu derece degismesi kugkusuz bir takim nedenlere
baglidir. Mucuk (2001a) bu nedenleri, bilgi teknolojisindeki geligmeler, internetin
hizla ticarilesmesi, degisen diinya ekonomisi, i hayatmn hizla globallesmesi,
miisteri degerinin artan 6nemi, miigteri veri tabam olusturma ihtiyacmin artmasi ve
kar amagcsiz kuruluslarda pazarlamanin nem kazanmasi olarak siralamaktadir. En
onemli teknolojik gelisme de bilgi teknolojilerinde ve beraberinde internette
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meydana gelen degismelerdir (Schultz vd., 1998). Bilgi teknolojilerindeki bu
gelismeler, tiiketicinin kendisi i¢in uygun olan herhangi bir yerde ve zamanda
mamul ve hizmetler hakkinda bilgiye ulasmak igin bu olanaktan yararlanabilmesini
saglamaktadir (Rowley, 1998; Breitenbach vd., 1998). Teknolojik gelismeler
sirketlere de pazarlama agisindan sayisiz olanak sunmakta ve pazarlama anlayislarm
degistirmeye zorlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2000). Gelisen bilgi teknolojileri
ve internet araciliglyla mevcut ve potansiyel titketiciler hakkindaki bilgileri igeren
veri tabanlari olusturmak kolaylasmistir (Evans, 1998). Bu sayede sirketler iletigim
siireclerini ve sunularmi daha fazla tiketici yonli bigimlendirme olanagina
kavusmuslardir (Evans 1998). Veri taban pazarlamasi yoluyla sirketler mevcut ve
potansiyel miuisterilere yonelik stratejik alternatifler geligtirebilecek (Coke, 1994),
dogrudan pazarlamanm dagitim ve tutundurma gibi klasik rolini farklilagtirabilecek
(Odabas1 ve Oyman, 2003;), hem bir iletisim hem de bir satis (pazarlama) araci
olarak “deger” yaratabileceklerdir (Paul, 1996; Doyle, 2003).

Kotler (2003)’e gére modern pazarlama, iyi bir mamul gelistirme, o
mamulii cazip fiyatlandirma ve hedef kitleye uygun hale getirmekten daha fazlasin
ifade etmektedir. Kotler (2003), daha genel bir tanimla, pazarlama iletigiminin
tutundurma karmasi olarak da isimlendirilebilecegini ve bu kavramin reklam, kisisel
sati, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama araglarmin 6zgtin ve
uyumlu bir bigimde bir araya getirilmesinden olustugunu ifade etmektedir.

Ayrica, sirketlerin meveut ve potansiyel miisterileriyle “iletigim” kurmak
zorunda olduklarm belirtmektedir (Kotler vd., 1999). Yirmi birinci yiizyilda basarilx
pazarlama stratejileri bagarili iletisim stratejilerini, bu stratejiler de tiim iletisim
faaliyetlerinin yaratict ve uyumlu bir sekilde bir araya getirilmelerini
gerektirmektedir (Proctor ve Kitchen, 2002).

Tiiketicinin mamul ve kurulus hakkindaki diisiince ve inanglari ¢ok sayida
degiskenin etkisiyle olugmaktadir. Tiim deZiskenlerin biitliniintt kapsayan kavrama
pazarlama iletisimi denmektedir (Odabagi ve Oyman, 2003: 38).

Pazarlama programinin planlanmasinda iletisim strecinin kavranmasi ¢ok
onemlidir ¢linkii siire¢ olarak pazarlama, iletisim cabalarndan olusan bir bitiindir
ve bu nedenle olusturulacak bir pazarlama iletisimi modeli, pazardaki mevcut ve
ortaya ¢ikabilecek firsatlarin degerlendirilmesinde ve sorunlarin ¢6ziimiinde
isletmeye gok bityiik yardimda bulunacaktir (Kotler ve Armstrong, 2000).
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2. Biitiinlegik Pazarlama Iletisiminin Tanim

Meveut ve potansiyel misterilerle, belirlenen amaglar dogrultusunda
iletigim kurmay amaglayan pazarlama karmasi unsurlarmdan “tutundurma”, 1990’1
yillardaki degisim ve gelismelerin bir sonucu olarak “biitiinlesik pazarlama
iletigimi” adim alarak kapsamini genisletmistir (Kitchen, 1999: 24). Reid (2002),
biitiinlesik pazarlama iletisiminin, hem giderek 6nem kazanan bir iletisim felsefesi
hem de gii¢lii markalarin yaratilip yonetilmesi igin bir stratejik yonetim siireci olarak
gelistirildigini belirtmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile her noktadaki iletisimi
btiinlestirerek (tek ses), kendi aralarindaki etkilesimden sinerji yaratma hedefinin
kilavuzu olarak giindeme gelen ve tartistimaya devam eden bir kavramdir (Uztug,
2003: 169). Literatiirde biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili gok sayida tanima
rastlamak mumkiindtr. Schultz vd. (1993), gectigimiz son on yilda pazarlama
literatiiriinde bityiik dikkat ¢eken biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramima yonelik
tek ve ortak bir tamim ortaya koymanm zorluguna dikkati cekmektedirler. Bu
tanimlardan bazilar1 agagidaki gibidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim faaliyetlerini 6rgiitsel amaclar ile
bagdastirarak ve kurumun kaynaklarim maksimize ederek iletisimde etkinlik ve
verimliligi saglamak tizere tek bir planlama sistemiyle iletisim islevlerini
biitiinlestiren bir siirectir (Gonring, 1994: 45).

Haynes vd. (1999: 292)’ne gore bitiinlesik pazarlama iletisimi kavram, tek
bir musterinin dahi anlasilmasma ve karsilikli iliskiye dayanan veri tabanlarinin
gelistirilerek muisterilere yonelik mesajlarm  yaratilmasinda ve sunulmasinda
etkinligi en st seviyeye ¢ikarmaya dayanan bir kavramdir ve temel iletisim
modelinin gelismis bir bi¢imidir.

Eagle ve Kitchen (2000: 669) da, biitlinlesik pazarlama iletisimi
kavraminin, mesaj(lar)1 iletmek tizere kullanilan iletisim araci ne olursa olsun,
mesaj(laryin tutarliigmdan ve yaratacagi sinerjiden emin olunmasma yardimci
olmay1 garanti eden stratejik bir arag olarak degerlendirilebilecegini belirterek etkili
bir buttinlesik pazarlama iletisimi uygulamasinm pazarlama iletisimi programlarinin
es gldimlemesini ve yeniden degerlendirilmesi gerektigini vurgulamakta ve soz
konusu kavrami “pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tiimiiniin daha etkin ve verimli
olmasi yoniindeki beklentilerle birlikte degisen g¢evre kosullarina cevap vermek
lizere gelistirilmig 6nemli bir pazarlama felsefesi” seklinde tanimlamaktadir (s. 680).

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini
“reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, satis gelistirme gibi iletigim
disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren, agiklik, tutarlilik ve maksimum
iletisim etkisi saglamak i¢in s6z konusu islevleri birlestiren kapsamli plan” seklinde
tanimlamaktadir (Duncan ve Everet, 1993).

Zambardino ve Goodfellow (2003: 429) da biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavramim, “sirketin, pazarlama iletisimi amaglarma ulasmak, pazara sunulmasi
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diisiiniilen bir mamul kararlastirmak, farklilik yaratmak vb. iizere belirlenen hedef
kitle tizerinde odaklanan tutundurma araglarinm, medya mesajlarmm ve pazarlama
iletisimi iliskilerinin analiz edilmesindeki, planianmasmdaki, uygulanmasindaki ve
kontrol edilmesindeki tiim araglarin organizasyonunu ve yoénetimini igeren bir
sireg” seklinde tammlamaktadir. Bu tanim, biitiinlesik pazarlama iletisgiminin
orgiitsel ve yonetimsel boyutlarmi ve medya tarafsizhgim vurgulamasi ve
belirlenmis hedef kitle iizerine odaklanmasi acisindan avantajhdir. Diger tanimlarin
aksine, kavramn yalmzca stratejik amacina yonelik bir éneri yapmakla kalmaz,
uygulama ve kontrol gibi konular1 da igermektedir.

Smith (1995: 63,66), pek ¢ok uygulayicmm kafa kansikhgl yasamasina
neden olan bu yeni pazarlama paradigmasini bugiin bile pek gok yoneticinin sadece
“biitiinlestirilmis tek bir mesajin génderilmesi” olarak tamimladigmi, ancak, “tutarl
ve tek bir mesaj yaratmak” olgusunun biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin
sadece baslangic noktasini olusturdugunu, bitiinlesik pazarlama iletisiminin ileri
seviyelerinin miigteri iligkileri ve gorev pazarlamas1 yolu ile iligki kurulmasina
odaklandigini, miigteri veri tabanlarmnin olusturulmasinin  biitinlesik pazarlama
iletisiminin kalbi durumunda oldugunu belirtmektedir.

3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Reid (2002), bittiinlesik pazarlama iletigimi bilesenlerini asagidaki bes
bilesene ayirmugtir:

3.1. Orgiitsel Altyap:

Orgiitsel altyapt bileseni, Orgiitiin marka icerigini, i¢sel pazarlamasin
etkileyen karsilikh iligkilerin glictinti, Orgiit disindaki  birlikler ile baglanti
kurulmasini saglayan gesitli iletisim araglarinin kavranmasini icermektedir. Orgiitsel
altyap: bileseni, karsilikh iliskilerin marka degerinin geligtirilmesini ne Olciide
destekledigine ve kullanilan pazarlama iletisimi araglarinin giiclii ve zayif yonlerinin
kavranmasma karsilik gelmektedir.

3.2. Karsihkli Etkilesim

Miisterileri sirkete ve markaya baglayan misteri sikayetleri, veri tabani
gelistirme ve kullanim kolayhig ile kitlesel medya ve hedef kitleye yonelik medya
arasmdaki dengeye yonelik siiregleri icermektedir. Pazar odakh bir BPI
uygulamasinin yaratilmas, miisterilerin ihtiyaglarinin  anlagilmasma  ve karar
vericilerin miisteri bilgilerini kolayca ulagabilmelerine olanak saglayacak bir
mekanizmanin yaratilmasini gerektirmektedir.

3.3. Gorev Pazarlamasi

Hissedar degeri ve miisteri degeri yaratilmasina, uygun bir sirket kiiltiirit
gelistirilmesine, iletisim faaliyetlerinin ve siirelerinin mantikli hale getirilmesine
yonlendiren bir misyon climlesine sahip olunmasina yonelik dlgiitleri icermektedir.
Gorev pazarlamasi, giiglii pazar temelli varliklarm gelistirilmesine yonelik buitinciil
bir ¢abanm gelistirilmesinin itici glicini olusturmaktadir. Hissedar degerinin ve
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karlihgmn arttirilmasinda  sirket kiiltiirtiniin - 6neminin ve pazarlama iletisimi
araglarinin roliiniin giiciini kavrayan sirketlerin degerleri yiiksektir.

4.4.Stratejik Uyumluluk

Miisterilerin ve diger anahtar hissedarlarm kafasinda marka imajmi,
konumunu ve sohretini yaratmak ve desteklemek tizere tiim mesajlarin ve pazarlama
karmast elemanlarinin es giidiimlemesine yonelik olgiitleri igermektedir. Stratejik
uyumluluk bileseni, BPI uygulamalarinin performans: ve basaris1 agisindan kritik
oneme sahiptir. Bu bilegen, tiiketicilerin zihninde marka imaji, inii ve konumu
yaratan veya onlar canlandiran esgiidiimlii mesajlara karsilik gelmektedir. Stratejik
uyumluluk planm yapan sirketler tiiketicilerin kafalarimi karigtirmazlar ve onlarmn
zihninde olumsuz bir konuma diismezler.

4.5.Planlama ve Degerlendirme

Ttim anahtar hedef dinleyicilerin ve izleyicilerin gdz ¢niine alinmasini, karli
iliskilerin yaratilmasmni, medya ve mesajlarm stratejik olarak biitiinlestirilmesini
iceren &lgtitlerdir. Bu bilesen, BPI baglamimnda geleneksel iletisim planlamasmdan
daha karmasik olabilmektedir ¢iinkii daha hedeflenmis izleyici/dinleyicilerin, daha
yonlendirilmis medya ve mesajlarm, daha iki yonlii iletisimin dikkate ahinmasini
icermektedir. BPI planlamas: ile miisterilerin sirkete ve markaya bakis agilar ile
rekabet durumu analiz edilebilmektedir.

5.Arastirma Metodolojisi

Bu arastirma, anket ve birincil verilere dayal: anlik arastirma (cross-sectional)
yontemi kullanilarak uygulanmigtir. Anketler, icecek sektoriinde faaliyet gdsteren
sirketlerin cografi agidan farkli bolgelerde bulunmalar: nedeniyle yiiz ylize goriisme
olanaginin bulundugu sirketler ile yliz yiize gorlisme, bu tir bir olanagin
bulunmadig sirketler ile anket formunun elektronik posta ile gonderilmesi yolu ile
uygulanmistir.

Aragtirma, Trakya’da igecek sektoriinde faaliyet gosteren sirketler ile
yapildigi i¢in, bolgede bulunan il merkezlerinde var olan tireticilerden 105 tanesi ile
2004 yilinda yiiz yiize goriigiilerek ve elektronik posta yolu ile uygulanmustir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin &lgtilebilmesi i¢in “Biitiinlesik
Pazarlama [letisiminin Organizasyonu” &lgegi kullanilmistir (Reid, 2002). Bu
olgegin  kullanilmasmin nedeni, bu 0lgegin bilimsel yontemler kullanilarak
gelistirilmis, giivenilirligi ve gegerliligi test edilmis ve giivenilir sonuglar bulunarak
International Journal Of Wine Marketing dergisinde yayinlanmis olmasidir. Ayrica
bu &lgegin farkh ortamlarda ve farkli sektorlerde kullanilmasi yazarin kendisi
tarafindan da Onerilmistir. Anket orijinal olarak Ingilizce diizenlenmis olup,
Tirkiye’de kullanilacagi i¢in Tirkee’ye g¢evrilmistir. Bu anket, arastrma igin
kullanilmadan ©nce bazi akademisyenler ve igecek sektoriindeki kisiler ile
goriisiilmiis, ¢evirinin herkes tarafindan ayni sekilde anlasilabilir oldugu
belirlenmistir.
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6. Verilerin Analizi

Bu asamada, verilerin analizine gegilmeden &nce arastrmada kullanilan
olcegin giivenilirlik ve gegerliligi agiklanmis, biitiinlesik pazarlama iletigimi
bilesenlerinde yer alan bazi kriterlere gore frekans dagilimlart verilmis, medyan
degerine gore biitiinlesik pazarlama iletisimi yiiksek ve diigiik olan sirketler t testi ile
kargilastirimigstir.

6.1.Giivenilirlik

Yeni bir kavram olan biitinlesik pazarlama iletisiminin uluslararas
anlamda genellestirilebilmesi igin herhangi bir iilkede olusturulan ve test edilen bir
olcegin diger lilkelerde de basarih bir bigimde uygulanabilmesi gerekmektedir. Bu
durumda, arastirmada kuilanilan 6lgegin, Nunnally (1967) tarafindan Onerilen
Cronbach Alfa giivenilirlik derecesinde kabul edilebilir bir diizeyde olup
olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Bu aragtirmada kullanilan biitiinlesik
pazarlama iletisimi 6lgeginin giivenilirlik diizeyi 0, 9378’dir.

6.2. icerik Gegerliligi

Arastirmada kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi dlgeginin gegerliligi,
dleek kullanilmadan énce gesitli akademisyenler ve uzman kisiler ile gorisiilerek
degerlendirilmistir. Ayrica dlgek, bilimsel yontemler ile gelistirildiginden, &lcegin
gecerli oldugu sonucuna variimistir.

6.3. T-Testi

T testi, ornek boyutunun kiigik oldugu ve ana kiitleye ait standart
sapmalarin bilinemedigi durumlarda t- dagilimidan yararlanarak incelenen bir
degisken agisindan bir gruba ait ortalama degerin Gngoriilen degerden farkli olup
olmadiginm, incelenen bir degisken agisindan bagimsiz iki grup arasinda anlaml bir
farkin olup olmadiginin veya incelenen bir degisken agisindan herhangi bir grubun
farkli sartlar altindaki tepkileri arasimda anlamli bir farklilik olup olmadignin
incelenmesine yonelik hipotezleri test etmeye ¢alisan bir analiz yontemidir
(Altunisik vd., 2004: 170-171).

Bu arastirmada, dnce “biitiinlesik pazarlama iletisimi” 6lgeginde yer alan
19 soruya her sirketin verdigi degerler toplanarak toplam bir deZer bulunmustur.
Reid tarafindan kullanilan 6lgek 5 bilesenden olusan ¢ok boyutlu bir 6lgek oldugu
icin 19 sorunun her birisine verilen degerler toplanarak toplam bir deger bulunmasi
ve medyan hesaplanmasi uygun goriilmiistiir. Bu durum ¢ok boyutlu 6lgek kullanilan
diger baz1 arastirmalarda da desteklenmektedir(bkz. Akyol, 2000). Bu degerlere gore
medyan degeri hesaplanarak sirketler diisiik ve yiiksek degerli sirketler olarak ikiye
ayrilmis, daha sonra “Biitinlesik Pazarlama Iletisimi Olgegi” olgiitiinde yer alan
“Orgiitsel  Altyapr”, “Karsilikhi Etkilesim”?, “Gérev Pazarlamasi”, “Stratejik
Uyumluluk”, “Planlama ve Degerlendirme” bilesenlerine  ait sonuglar t-testi
uygulanarak karsilagtirilmis ve asagidaki tablolarda sunulmustur.
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“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” 6lgegi bes boyuttan ve on dokuz sorudan
olusmaktadir. Her bir soru, 1’den 5’e kadar degisen (1 = Hi¢ Katilmiyorum ve 5 =
Tamamen Katiliyorum) Likert Tipi Olcek ile degerlendirilmistir.

Orgiitsel Altyapi: 4

Karsilikhi Etkilesim: 4

Gorev Pazarlamast: 3

Stratejik Uyumluluk: 3
Planlama Ve Degerlendirme: 5

Tablo 1. Orgiitsel Altyap: Bileseni Sonuclarinin Kargilagtiriimast

Orgiitsel Altyapi
Isme Yonelik Tim Sorumluluk | Low (1)  3,6406
High (2) 4,3415
BPI Konusunun Anlasilmasi Low (1) 3,1406
High (2) 4,0000
Amaglarin Igsel Pazarlamasi Low (1) 3,4688
High (2) 4,1707
Diizenli Ajans Iletisimi Low (1) 1,6094

High (2) 12,8293

Tablo 1’e gore, analizde yer alan tiim bagimli degiskenler igin, biittinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimmi uygulayan sirketlerin performans degerlerinin,
uygulamayan sirketlere gore daha yitksek oldugu goriilmektedir. Orgiitsel altyap:
bileseni, karsilikli iligkilerin marka degerinin geligtirilmesini ne Olglide
destekledigine ve kullanilan pazarlama iletisimi ara¢larimn giiclii ve zayif ydnlerinin
kavranmasina karsilik gelmektedir. Yiiksek degerli sirketlerin BPI araglarmni daha iyi
kavradiklarini, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yer alan orgiit iiyelerinin ve
orgiitle ajanslarinin daha iyi iletisim kurduklarim gostermektedir.
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Tablo 2.Karsiikh Etkilesim Bileseni Sonuglarinin Karsilastirilmasi
Karsilhikh Etkifesim
Dengelenmis Medya Planlamas1 | Low (1)  2.6563
High 2) 3,7317
Miigteri Sikayeti Arastirmalar Low (1) 3,1406
High (2) 4,3171
Veri Taban1 Kullanmi Low (1) 3,0313
High (2) 4,1220
Kullaniciya Dost Veri Tabani Low(l) 3,1875

High (2) 4,3659

Tablo 2’ye gore, analize giren tiim bagimli degiskenler igin, biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimmi uygulayan sirketlerin performans degerlerinin,
uygulamayan sirketlere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Karsilikli etkilesim
degeri yiiksek olan sirketler, misterilerle baglanti kurmaya yonelik daha etkili
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Pazar odakli bir BPI uygulamasmin yaratilmasi,
miisterilerin ihtiyaglarmin anlasilmasina ve karar vericilerin miisteri bilgilerini
kolayca ulagabilmelerine olanak saglayacak bir mekanizmanin yaratilmasim
gerektirmektedir.

Tablo 3. Gérev Pazarlamasi Bileseni Sonuclarinin Karsilastirilmasi
Gorev Pazarlamas:
Goreve Yonelik BPI Planlamas: | Low (1) 4,4375
High (2) 4,8049
Ortaklara Yonelik Gorev Low (1) 12,1270
High (2) 3,0000
Odaklamlmis Sosyal Sorumluluk | Low (1) 3,1774
High (2) 25122
Tablo 3’ gore, analize giren tiim bagmli degiskenlerden “gbreve yonelik
biittinlesik pazarlama iletigimi planlamasi” ve “ortaklara yonelik gorev” bilesenleri igin
biittinlesik pazarlama iletigimi yaklasimini uygulayan sirketlerin degerlerinin, uygulamayan
sirketlere gore daha yiiksek oldugu, “odaklamlmis sosyal sorumluluk” bileseni i¢in ise bu
durumun ters oldugu gorillmektedir. Gorev pazarlamasi, giiglii pazar temelli varliklarin
gelistiriimesine yonelik biitiinciil bir cabanin geligtirilmesinin itici giictinii olusturmaktadir.
Hissedar degerinin ve karliigm arttrilmasinda sirket kiiltliriinin éneminin ve pazarlama
iletigimi  araglarmm roliiniin  giiciin kavrayan sirketlerin degerlerinin yilksek oldugu
goriilmektedir. Ancak giintimiizde pek ¢cok firmanm sosyal sorumluluk kavramim maliyet
unsuru olarak gérmeleri ve kisa vadeli bakis acilartyla kisa vadeli hedeflere odaklanmalart
“odaklanilmis sosyal sorumluluk unsurunun® degerinin diisitk cikmasina neden olmustur.,
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Tablo 4. Stratejik Uyumluluk Bileseni Sonuclarinm Karsilastirilmasi

Stratejik Uyumluluk

Pazarlama Planmi Kontrolii Low (1) 4,2969
High (2) 4,9268
Kavramsal Olarak Genis Tutundurma Temalar1 | Low (1)  3,3438
High (2) 4,5122
Mesaj Tutarlilign (Uyumlulugu) Low (1) 3,7813
High (2) 4,5610

Tablo 4’¢ gore, analize giren tiim baZimii degiskenler icin, butimnlesik
pazarlama iletigimi yaklasimmi uygulayan sirketlerin performans degerlerinin,
uygulamayan sirketlere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.  Stratejik
uyumluluk bileseni, BPI uygulamalarinin performansi ve basarisi agisindan kritik
oneme sahiptir. Bu bilesen, tilketicilerin zihninde marka imaji, tint ve konumu
yaratan veya onlari canlandiran esgiidiimlii mesajlara karsilik gelmektedir. Stratejik
uyumluluk plani yapan sirketler titketicilerin kafalarin karistirmazlar ve onlarm
zihninde olumsuz bir konuma diismezler.

Tablo 5. Planlama ve Degerlendirme Bileseni Sonu¢larinmn Karsilastirilmasi

Planlama Ve Degerlendirme

BPI’ ye Yonelik SWOT Analizi Low (1): 2,3500
High (2):  3,6500
BPI i¢in Giiglii Miisteri Odaklilik Low (1) : 2,3438
High(2): 3,2683
Sorumiuluk Takibi Low (1): 3,5625
High (2): 4,4878
Etkili Pazarlama iletisiminin Uygulanmasma Y6nelik Low(l): 29180
Stratejik Giig
High (2): 3,756l
{liski Pazarlamasi Low (l): 3,9844
High (2): 4,7561

Yukaridaki tabloya gore, analize sokulan tiim bagimh degiskenler igin,
biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklasimmni uygulayan sirketlerin performans
degerlerinin, uygulamayan sirketlere gore daha yiksek oldugu goriilmektedir. Bu
bilesen, BPI baglaminda geleneksel iletigim planlamasindan daha karmagik
olabilmektedir ¢iinkii daha hedeflenmis izleyici/dinleyicilerin, daha yonlendirilmis
medya ve mesajlarin, daha iki yonlil iletigimin dikkate almmasini igermektedir. BPI
planlamasi ile miisterilerin sirkete ve markaya bakis agilari ile rekabet durumu analiz
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edilebilmektedir. Yiiksek degere sahip olan sirketlerin bu ydnden daha basarili
olduklari, hissedarlart ve miisterileri ile daha iyi iliskiler kurabildikleri
gorilmektedir.

7. SONUC
Pazarlama arastirmacilarinin ve akademisyenlerinin bir kismt, glinimiiziin

yogun rekabet sartlarinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin, tiiketicilerin deger
beklentilerinin kavranmasina yonelik olarak marka ve sirket mesajlarinm stratejik
olarak uyumlastiriimasinda 6nemli rol oynadigini ileri stirmelerine ragmen, bazi
aragtirmacilar ve akademisyenler, biitiinlesik pazartama iletisimi kavraminin yeni bir
pazarlama paradigmasi olafak daha iyi anlasilabilmesi ve benimsenebilmesi igin
daha anlamli ve daha derin arastirmalara ihtiya¢ duyuldugunu belirtmektedirler. Bu
nedenle bu galismanin amaci, pazarlama disiplininin gelisimine katk: saglayabilmek
i¢in biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramini sistematik bir sekilde Slgebilecek ve
degerlendirebilecek bir arastirma yapmaktir.

Giiniimiizde, pazardaki rekabetin mamul ¢esitliliginin artmasiyla birlikte
daha da yogunlagmasi, mevcut mamul ¢esitliligiyle birlikte tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ve marka tercihlerinde daha segici olmalar;, mamuliin kalitesinin ve
farklibgmm sektérde rekabet avantaji saglamada bir zorunluluk haline gelmesi
dikkate alinmasi gereken unsurlardir. Bu nedenle, icecek sektoriinde faaliyet
gosteren girketlerin performanslarini ve markalarmm degerini arttirabilmeleri igin
Orgiit yapilarmi biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimmi temel alarak yeniden
diizenlemeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, mevcut ve potansiyel miisterilere
ulagmada ve kurduklari iligkiyi stirekli kilabilmelerinde, amag ve stratejilerine uygun
pazarlama planlan hazirlamalarinda, uygun tutundurma araglarimi birbirleriyle
stratejik bir uyum igerisinde kullanabilmelerinde ve elde ettikleri sonuglar: gelecege
yonelik yeni hedefler olusturabilecek sekilde degerlendirebilmelerinde biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimi bilesenlerini benimsemeleri gerekmektedir.

Sirket yoneticilerinin, pazarlama iletigimi uygulamalarini biitiinlestirerek,
bu uygulamalari diizenli olarak degerlendirmeleri, sirket performansin arttiriimasi
i¢in onemlidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgeginde yer alan, orgiitsel altyapi,
karsiliklt  etkilesim, gorev pazarlamasi, stratejik uyumluluk, planlama ve
degerlendirme bilesenlerinin stirekli olarak takip edilmesi, bu bilesen degerlerinin ne
oldugunun goriilebilmesi ve gerektiginde arttirtlabilmesi igin dnemlidir.
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