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OZET
Bu calisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri ile sirket performansi arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Daha spesifik olarak arastirmanin amaci, biitlinlesik pazarlama iletisimi
ve Tiirkiye Icecek Sektdrii’ndeki uygulamalarmi ampirik olarak test etmek ve biitiinlesik

pazarlama iletisimine bagli olabilecek marka degeri ve sirket performansini degerlendirmektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile sirket performansi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in iki
asamal1 bir aragtirma tasarlanmis ve igecek sektoriinde uygulanmistir. Birinci agamada, kavramin
ve kavrama yoOnelik temel niteliklerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in kesfedici bir arastirma
yiiriitiilmiistiir. Tkinci asamada ise, Reid (2002) tarafindan gelistirilmis olan &lcek ile hipotezler
test edilmistir. Veriler, anket formu kullamilarak yiiz yiize goriisme yontemi ile toplanmustir.
Coklu Regresyon analizi sonuglarina gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin sirket
performansi ve marka degeri lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
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The Role Of The Integrated Marketing Communications’ On Creating Brand Equity And

Its Effects On The Company Performance: An Empirical Reserach On Bevarage Sector

ABSTRACT
This research documents a study of the components of integrated marketing
communications associated with company performance. In particular, the research objective is to
examine empirically the integrated marketing communications and its successful implementation
in Turkish Beverage Comapanies as evidenced by successful company performance and brand
equity, and to investigate variations in company performance which may be related to integrated

marketing communications.

In order to explore the relationship between integrated marketing communications and
company performance, a two phase research design was adopted and conducted in Turkish
Beverage Industry. First an exploratory phase was conducted in order to gain a clearer
understanding of key issues. Second, Reid (2002) scale was used to test the hypothesis. Data
generation was achieved through face to face interviews with a structered questionnaire.
Regression analysis found a significant effect of the level of integrated marketing
communications on the company performance and brand equity.

Keywords: [Integrated Marketing Communications, Brand Equity, Company Performance,

Beverage Industry.

1. Giris

Mamul ve hizmet ¢esidinin sayilamayacak noktaya geldigi, sirketlerin ulusal ve uluslar
aras1 pazarlarda siddetli rekabet ile kars1 karsiya kaldig1 yirmi birinci yiizyilda sirketlerin ayakta
kalabilmeleri ve biiyiiyebilmeleri her gecen giin daha da zorlasmaktadir. Miisterilere sunulan
mamul ve hizmetlerin farklilastirilmasi, hizmet ¢esitliliginin arttirilmasi ve miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin  temel alinmasi, sirketlerin rekabet avantaji yaratabilmelerinin en Onemli

yollarindan biri durumuna gelmistir.

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizli ve siirekli degisimin etkisiyle birlikte

sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde bir yogunluk ortaya ¢ikmistir. Bu yogunlugun beraberinde
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getirdigi  diizensizlik, tlketicilerin kafa karisikhi§1 yasayip kararsiz kalmalarina neden
olabilmektedir. Proctor ve Kitchen (2002), yirmi birinci yiizyilda basarili pazarlama stratejilerinin
basarili iletisim stratejilerini gerektirdigini, bunun da tiim iletisim faaliyetlerinin biitiinlesik bir

yaklasim igerisinde yaratici bir bigimde bir araya getirilmesini zorunlu kildigini ifade etmektedir.

Diger sektorlerde oldugu gibi icecek sektdriinde de sirketlerin, gelecegin belirsiz oldugu bir
ortamda hareket etmeleri, degisime ayak uydurabilmeleri ve biiylimeleri 6nemli bir problem
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sirketlerin, pazarlama faaliyetlerini biitiinlestirerek markalarinin
degerlerini arttirmaya yonelik olarak yapacaklari ¢aligmalar, bu problemlerin ¢oziimiinde ve
bununla beraber performanslarini arttirmalari yoniinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢alismada
biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin marka degeri yaratmada ve sirket performansi
tizerindeki etkileri arastirilacak ve bu etkiler ampirik olarak analiz edilecektir. Bu amagla:

1. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve bilesenleri tanimlanacaktir.
2. Igecek sektoriindeki biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalari incelenecektir.
3. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka degeri yaratma ve sirket performansi

uzerindeki etkileri incelenecek ve analiz edilecektir.

2. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Tanimi

Literatiirde biitlinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili c¢ok sayida tamima rastlamak
miimkiindiir. Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn (1993), ge¢tigimiz son on yilda pazarlama
literatilirtinde biiyiik dikkat ¢ceken biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina yonelik tek ve ortak
bir tanim ortaya koymanin zorluguna dikkati ¢ekmektedirler. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki
gibidir:

Yarbrough (1996), biitlinlesik pazarlama iletisimini, “veri tabanlar1 ve diger yollarla elde
edilen ¢ok biiylik boyutta miisteri bilgilerine sahip olan, bu verileri reklamcilik, satig gelistirme,
dogrudan pazarlama gibi pazarlama stratejileri yoluyla belirli miisterileri hedeflemede kullanan
ve bu stratejilerin verimliligini degerlendirerek bu dongiiyii tamamlayan aktif bir pazarlama
plan1” seklinde tanimlamaktadir.

Schultz v.d. (1993), uzun yillar ayr1 ayr1 ve birbirinden kopuk olarak ¢alisan kisisel satis,
reklam, satig gelistirme ve halkla iliskiler islevlerinin tiiketici istek ve 6zellikleri dogrultusunda

biitiinlestirilmesi, mesajlarin tek kaynaktan yollanmasi ve gerektiginde farkli islevlerin de
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uygulamaya konulmasi siirecini gerceklestiren pazarlama bilesenini biitiinlesik pazarlama
iletisimi olarak tanimlamaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini “reklam, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, satis gelistirme gibi iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendiren, aciklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak icin s6z konusu islevleri

birlestiren kapsamli plan” seklinde tanimlamaktadir (Duncan ve Evert 1993).

3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ortaya Cikmasinin ve Gelismesinin Nedenleri
1990’larin  basindan itibaren iletisim faaliyetlerinin “biitlinlestirilmesi” girketler ve
pazarlama iletisimi agisindan temel bir alan halini almistir ve ilk olarak reklam ajanslari
tarafindan gelistirilen biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami daha sonra pazarlama iletisimi,
halkla iligkiler ve ¢ok yeni bir alan olan sirket kimligi yonetimi c¢evrelerince de onaylanmigtir
(Cornelissen ve Lock, 2001). Fam (2000) da, biitiinlesik pazarlama iletisiminin son yillarda hem
reklamcilik endiistrisinin, hem de pazarlamacilarin kars1 karsiya kaldigi onemli bir tutundurma
kavrami oldugunu belirterek, ortaya atildigi ilk donemlerde sadece bir dedikodu olarak goriilen
biitiinlesik pazarlama iletisiminin son yillarda yapilan arastirmalarin sonucuna gore pek cok
pazarlamact ve reklam ajansi tarafindan benimsendiginin goriildiigiinii vurgulamakta ve yakin
zamanda Treticilerin ve perakendecilerin de pazarlama iletisimi faaliyetlerini biitiinlestirerek, bu

biitiinlesmenin saglayacagi avantajlar elde etmek isteyeceklerini 6ne stirmektedir.

Reid (2002), biitiinlesik pazarlama iletisiminin, hem giderek 6nem kazanan bir iletigim
felsefesi hem de gii¢lii markalarin yaratilip yonetilmesi i¢in bir stratejik yonetim siireci olarak

gelistirildigini belirtmektedir.

Pickton ve Hartley (1998), pazarlama iletisimi uygulayicilarinin her zaman farkli pazarlama
iletisimi karmasi disiplinlerinin tutarli ve uyumlu bir biitiin olarak veya kisisellestirilerek
uygulanabileceginden emin olduklarini iddia etmelerine ragmen biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavraminin 1990’larin yeni pazar ortaminin artan taleplerini karsilayabilmek icin 1980’lerin

sonunda reklam ajanslar tarafindan gelistirildigini belirtmektedir.
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3.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Faydalar

Giliniimiizlin yogun rekabet sartlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicilerin deger
beklentilerinin kavranmasina yonelik olarak marka ve sirket mesajlarinin stratejik olarak
uyumlastiriimasinda (koordine edilmesinde) 6nemli rol oynamaktadir (Reid, 2002). Jooyoung ve
Morris (2003), biitiinlesik pazarlama iletisiminin, sirketin iletisim ¢abalarinin odak noktasini
olusturmasindan itibaren, sirketlerin, tiiketicilerin yalnizca hedef kitleyi olusturan gruplar

olmadiklariin bilincine varmaya bagladiklarini belirtmektedir.

Kavramin 6nde gelen savunucularina gore iletisim faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi yiiksek
seviyede baglilig1 garanti altina alarak, girisimlerin ve mamullerin taklit edilmelerini onleyerek,
yapilan planlamalarin uygulanmasiyla gelir elde edilmesini saglayarak oOrgiitsel performansin
artmasini saglamaktadir, ayrica, gorsel olarak birbirleriyle uyumlu ve stratejik olarak planlanmis
iletisim faaliyetleri, hedef olarak belirlenmis izleyici ve dinleyicilerin iizerinde daha biiyiik bir

etki yaratilmasina onderlik etmektedir (Cornelissen ve Lock, 2001).

Kotler (2003) de, basarili bir biitlinlesik pazarlama iletisiminin daha iyi iletisim, tutarlilik ve

uyum ile sirketin biitiinlinii etkileyecek bir satis etkisi olusturacagini vurgulamaktadir.

Kitchen ve Schultz (2003), giinlimiizde sirketlerin tiiketici, kar ve halk odakli olmalar
gerektigini, tiiketicilerle ve miisterilerle karsilikli bir aligveris yaratilmasindaki 6nemli
noktalardan birisinin de “sirketin sosyal sorumluluklarinin anlasilabilmesi” oldugunu, bu yeni tiir
sosyal pazarlamanin, sirketlerin, girket karlilig1 ve tiiketici gereksinimlerinin yerine getirilmesi,
tatmini ve kamu yarar1 arasinda bir denge kurmaya dikkat etmeleri anlamina geldigini, s6z
konusu bu ii¢ unsurun da biitiinlesik iletisim ve biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla yerine

getirilebilecegini vurgulamaktadir.

Haynes, Lackman ve Guskey (1999)’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramu, tek bir
miisterinin dahi anlasilmasina ve karsilikli iliskiye dayanan veri tabanlarmin gelistirilerek
miisterilere yonelik mesajlarin yaratilmasinda ve sunulmasinda etkinligi en {ist seviyeye

cikarmaya dayanan bir kavramdir ve temel iletisim modelinin gelismis bir bigimidir.
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Esglidiimlemenin yarattig1 sinerji, islemsel anlamda verimlilik, maliyetler agisindan tasarruf ve
mesajlar acisindan ise etkinlik olarak yansiyacaktir (Odabasi ve Oyman, 2003). Linton ve Morley
(1995) de, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yarattig1 bu sinerjinin sirketin pazar payu,
satiglar1 ve karlilig1 iizerinde olumlu etki yaratarak pazarlama performansini arttirabilecegini

vurgulamaktadir.

4. Marka Degeri Kavram

Wood (2000), miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi ortaya koymaya ydnelik
calismalarin pazarlama literatliriinde “marka degeri” olarak isimlendirildigini belirterek marka
degeri kavraminin hem finans, hem de pazarlama literatiiriinde tartisilan ve marka yonetimi
icerisinde sahip oldugu uzun vadeli odaklanma o6zelligi ile 6nemi vurgulanan bir kavram
oldugunu ifade etmektedir. Akademik olarak son yillarda yayinlanan makalelerin biiyiik
cogunlugunda vurgulanan nokta, marka degerinin sadece pazarlama iletisimi faaliyetleri ile degil,
Orgiitiin tiimii tarafindan yaratilabilecek bir olgu oldugudur (Schreuer, 2000). Pazarlamacilarin,
basarili markalar sayesinde rekabet avantaji kazanmalari nedeniyle marka degeri hem is
diinyasindaki c¢aligmalarda, hem de akademik aragtirmalar diizeyinde giderek daha fazla 6nem

kazanmaktadir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995).

Lassar v.d. (1995), “deger” kavramimi “maliyetlerine, tiiketiciler tarafindan belirlenen
degerine ve neler kazandirip neler kazandiramayacagina yonelik olarak yapilan
degerlendirmelere oranla markanin algilanan faydas1” seklinde tanimlamaktadir ve marka

degerinin, tiikketicinin hakimiyetinde bulunan ¢agrisimlar oldugunu 6ne siirmektedir.

Feldwick (1996), marka degerine yonelik farkli anlamlar1 siniflandirarak s6z konusu ¢esitli
yaklasimlart asagidaki gibi basitlestirmektedir:
o Ayrilabilir bir varlik olarak (satildiginda veya bilangoya eklendiginde) markanin
toplam degeri (¢cogu kez marka degerlemesi veya marka denkligi olarak
adlandirilmaktadir ve genellikle finans uzmanlar1 bu yaklagimi benimsemektedir).
. Tiketicilerin, markaya olan baghliklariin giicliniin 6l¢iilmesi (bu yaklasim,

marka giicli ve marka sadakati kavramlar1 seklinde adlandirilmaktadir).
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. Tiiketicilerin marka hakkindaki inanglar1 ve markaya yonelik cagrisimlarinin

tanimlanmasi (bu yaklasim da marka imajina karsilik gelmektedir).

Aaker (1991), marka degerini “sirkete ve/veya sirketin miisterilerine yonelik olarak sunulan
mamul veya hizmetlerin sagladigi degerin markaya, markanin ismine ve semboliine bagl olarak
markada yarattigr artis ve azalislar” seklinde tanimlamaktadir. Kamakura ve Russel (1991),
marka degerini, “markanin hem somut hem de soyut pargalarindan olusan marka kalitesinin
algilanmas1” olarak gormektedir. Lassar v.d. (1995), marka degerinin esas olarak, tiiketicilerin,
rakiplerine kars1 belirli bir markaya duyduklari sarsiimaz giivenden kaynaklandigini belirterek,
duyulan bu giivenin, tiiketicilerin sadakatine ve marka i¢in 6zel bir fiyat 6deme isteklerine
dontstiigiinii vurgulamaktadir. Pitta ve Katsanis (1995) de, marka degerinin, markanin tercih
edilme olasiligimi arttirdigini, markaya yonelik bir baglilik-marka sadakati-olusturdugunu ve
markay1 rekabet¢i tehditlerin etkilerinden korudugunu ifade etmektedir (olumlu bir imaj,
mamuliin pozisyonunu korumasina yardimci olabilir, mamule rekabet¢i farklilik katabilir ve
mamuliin 6zglin mamul kategorisine girmesini saglayabilir, bu da, tiiketicilerin yalnizca o
mamulil arastirmalarin1 ve ona daha yiiksek fiyat 6demelerini tesvik etmektedir. Ayrica marka
degeri, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkinligini arttirict yiiksek diizeyde marka

farkindaliginin olugmasini saglayabilmektedir).

Reid (2002) de, giiglii ve arzulanan (yliksek marka degerine sahip) markalarin gelecekte
tim sirketler i¢cin hayati dnem tasiyacagini, pazarlama yoneticilerinin de daha zeki hale gelen
miisterilere yonelik olarak markalarinin degerini ve olusturduklar tekliflerini nasil ileteceklerini
kavramalar1 gerektigini, bu degerin pazara sunulmasinin da pazarlama iletisimi fonksiyonlarinin
yonetilmesinin ve smirli iletisim biitgesi ve kaynaklarmin uygun sekilde tahsisinde daha
koordineli ve stratejik bir yaklasimin uygulanmasi gerektigini belirterek biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerinin dnemini vurgulamaktadir.

5. Icecek Sektorii
Tiirkiye’deki igecek sektdrii, genis bir lirlin yelpazesine sahiptir. Sektoriin genel yapisi
alkollii ve alkolsiiz icecek sektorii seklinde iki kisimdan olusmaktadir. Tiirkiye’deki alkollii ve

alkolsiiz icecek sektdriinde iiretim ve tiikketim gelismis iilke standartlarinin altindadir. Ozellikle
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tilketim tlkenin niifus yapisi ile karsilagtirildiginda c¢ok diisiik seviyede bulunmaktadir. Bu
nedenle liretimi arttirmak ve buna paralel olarak maliyetleri diisiiriip tiiketimi yayginlastirmak,
yenilikleri takip edip son teknolojileri kullanmak ve sektordeki taraflar arasinda kuvvetli iligkiler
kurulmasini saglamak gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda, iligski pazarlamasi uygulamalarinin
0zel olarak sirketlerin performanslari, genel olarak da sektoriin gelisimi iizerinde 6nemli etkilere

sahip olacag: diisliniilmektedir.

6. Arastirma Metodolojisi

Yapilan arastirmanin ilk asamasinda kesfedici arastirma yontemi belirlenmis, daha sonra
arastirmanin amaglar1 géz dniinde bulundurularak tanimlayici arastirma olarak yiiriitiilmiistiir. Tlk
asamada kesfedici arastirma yoOnteminin sec¢ilmesinin nedeni, arastirilan konunun temel
niteliklerinin anlagilmasi, icecek sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin mevcut durumunun
belirlenmesi ve s6z konusu sirketlerin aragtirma konusuna ilgilerini ve katilimlarini arttirmaktir.
Ikinci, asamada tanimlayici arastirma ydnteminin secilmesinin nedeni, s6z konusu ydntemin
belirli hipotezler {lizerine yogunlagsmasi ve bir¢cok degisken arasindaki iligkileri arastirmasidir

(Haris, 1997).

Bu arastirma, anket ve birincil verilere dayali anlik arastirma (cross-sectional) yontemi
kullanilarak uygulanmistir. Anketler, icecek sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin cografi
acidan farkli bolgelerde bulunmalari nedeniyle yiiz yiize goriisme olanaginin bulundugu
sirketlerle yiiz ylize goriisme, bu tiir bir olanagin bulunmadigi sirketlere anket formunun
elektronik posta ile gonderilmesi yolu ile uygulanmistir. Yapilan bu arastirma, arastirilan
olgularin belirli bir andaki durumunu ortaya koymak amaciyla yapildigindan ve tez igin verilen

stirede bitirilmesi gerektiginden anlik olarak ytiriitilmustiir.

6.1. Orneklem

Arastirma, Trakya’da icecek sektoriinde faaliyet gosteren sirketler ile yapildigi i¢in, bolgede
bulunan il merkezlerinde var olan {ireticilerden 105 tanesi ile 2004 yilinda yiiz yiize goriisiilerek
ve elektronik posta yolu ile uygulanmistir. Arastirmada i¢ecek sektoriiniin se¢ilmesinin nedeni,
sektorde faaliyet gosteren sirketlerin iletisim caligmalarinin ve bu caligmalarin sirketlerin

performanslari iizerindeki etkilerinin incelenmesidir.
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6.2. Veriler ve Toplanmasi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri ile sirket performansi arasindaki iligkilerin
degerlendirilmesi amaci ile Reid (2002) tarafindan gelistirilen “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”
dlgeginin  “Pazar Pozisyonu ve Pazar Amaglar”, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin
Organizasyonu” ve “Marka Performansinin Olgiilmesi” béliimleri kullanilmigtir. Reid (2002)
tarafindan gelistirilen 6lgegin kullanilmasinin nedeni, bu 6lgegin bilimsel yontemler kullanilarak
gelistirilmis, giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis ve giivenilir sonuglar bulunarak International
Journal Of Wine Marketing dergisinde yayinlanmis olmasidir. Ayrica bu oOlgegin farkli
ortamlarda ve farkli sektorlerde kullanilmasi yazarin kendisi tarafindan da onerilmistir. Anket
orijinal olarak Ingilizce diizenlenmis olup, Tiirkiye’de kullanilacag: icin Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir.
Bu anket, arastirma i¢in kullanilmadan 6nce bazi akademisyenler ve i¢ecek sektdriindeki kisiler
ile goriigiilmiis, ¢evirinin herkes tarafindan ayni sekilde anlasilabilir oldugu belirlenmistir.
6.3. Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Ol¢egi

Ankette yer alan Olgeklerden “Pazar Pozisyonu ve Pazar Amaclar1” 6l¢egi alti sorudan

olusmaktadir.

“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 Olgek ile degerlendirilmistir.
Orgiitsel Altyapr: 4
Karsilikli Etkilesim: 4
Gorev Pazarlamasi: 3
Stratejik Uyumluluk: 3

Planlama ve Degerlendirme: 5

“Marka Performansinm Ol¢iilmesi” 6lcegi iki boyuttan ve sekiz sorudan olusmaktadir.
Pazara Etkiyle Iliskili Performans: 4
Karlilikla iliskili Performans: 4

6.4. Veri Analizi
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Bu agamada, verilerin analizine gecilmeden 6nce arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik
ve gecerliligi agiklanmis, 6l¢egin birinci boliimiinde (pazar pozisyonu ve pazar amagclari) yer alan
baz1 kriterlere gore frekans dagilimlari verilmis, medyan degerine gore biitiinlesik pazarlama
iletigimi yliksek ve diisiik olan sirketler t testi ile karsilastirilmis, daha sonra 6l¢ege faktor analizi
uygulanarak elde edilen bagimsiz degiskenler, cesitli performans degerleri bagimhi degisken

almarak Coklu Regresyon Analizi ile incelenmistir.

6.5. Giivenilirlik

Yeni bir kavram olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin uluslar - arasi anlamda
genellestirilebilmesi i¢in herhangi bir iilkede olusturulan ve test edilen bir 6l¢egin diger iilkelerde
de basarili bir bigimde uygulanabilmesi gerekmektedir. Bu durumda, Reid (2002) tarafindan
gelistirilen s6z konusu 6l¢egin, Nunnally (1967) tarafindan onerilen Cronbach Alfa giivenilirlik
derecesinde kabul edilebilir bir diizeyde olup olmadigin belirlenmesi gerekmektedir. Bu

arastirmada kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi 6l¢eginin giivenilirlik diizeyi 0, 9378 dir.

6.6. Iicerik Gecerliligi

Arastirmada kullanilan biitiinlesik pazarlama iletigimi Olgeginin gecerliligi, 06lgek
kullanilmadan 6nce c¢esitli akademisyenler ve uzman kisiler ile goriisiilerek degerlendirilmistir.
Ayrica Olgek, Reid (2002) tarafindan bilimsel yontemler ile gelistirildiginden, 6lgegin gecerli

oldugu sonucuna varilmstir.

6.7. Faktor Analizi

Faktor analizi ile, 6lgme aracimi olusturan sorularin kendi aralarinda nasil kiimelendikleri
tespit edilmekte ve bulunan her faktoriin (soru kiimesinin) bir teorik yapiyr temsil ettigi
diisiiniilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6l¢egi 5 boyut ve toplam 19 sorudan olusan ¢ok
boyutlu bir dlgektir. Elde edilen veriler kullanilmadan 6nce s6z konusu 5 boyut ve 19 soruya
faktor analizi uygulanarak her boyutu olusturan sorular tek bir degiskene indirgenmis ve daha
sonra ¢oklu regresyon analizine dahil edilmistir. Yapilan analiz sonucunda her bir boyut basarili

olarak tek bir faktore indirgenmis ve 5 adet bagimsiz degisken elde edilmistir.

6.8. T-Testi Analizi
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Bu arastirmada, once “biitiinlesik pazarlama iletisimi” degerlerine goére medyan
hesaplanarak, sirketler diisiik ve yiiksek degerli sirketler olarak ikiye ayrilmis, daha sonra “Marka
Performansinin Olgiilmesi” &lgiitiinde yer alan “Pazara Etki Performansi” ile “Karlilig1 Etkileyen
Performans” boyutlarina ait sonuglar t-testi uygulanarak karsilastirilmis ve asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 1. Performans Sonuclarimin Karsilastirilmasi

Pazara Etki Performansi Karlilig1 Etkileyen Performans

Marka Low (1) 3.3594 |Pazar Low (1) 3.3594
Farkindalig High (2) 4.2195 |Pay1 High (2) 4.1707
Miisteri Low (1) 3.3906 | Markanin Low (1) 3.3281
Memnuniyeti High (2) 4.2195 |Karlhilig High (2) 4.2195
Miisteri Low (1) 3.3750 | Toplam Satis Low (1) 3.3281
Sadakati High (2) 4.1951 |Geliri High (2) 4.1951
Ticari Isbirliginin |Low (1) 4.8906 |Markanin Fiyat Low (1) 3.0938
Saglayacagi Etki |High (2) 4.8293 |Belirleyebilme Kabiliyeti | High (2) 4.0488

6.9. Coklu Regresyon Analizi

Bu aragtirmada biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri ile sirket performansi arasindaki
iliski Coklu Regresyon Analizi ile ortaya konmustur. Bu nedenle analizlere gec¢ilmeden once,
Coklu Regresyon Analizi i¢in gerekli sartlar incelenmis, normallik varsayimi i¢in elde edilen hata
terimlerinin Kolmogrov-Smirnov testi ile test edilerek 0,95 ile normal dagilima uygun oldugunun
tespit edilmis, varyans biiylitme faktoriiniin (VIF) < 5 olmasi sebebiyle ¢oklu dogrusal baglilik
bulunamadig1 goriilmiis ve bagimsiz degiskenlerin tesadiifi degiskenler olmamasi incelenerek,
daha sonra Coklu Regresyon Analizi kullanilmasinda herhangi bir problem olmadig1 anlasilarak

analizler yapilmistir.
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6.9.1. Pazara Etki Performans: — Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri Arasindaki
Mliski

Bu analizde, “Pazara Etki Performans1” bagimli degisken alinarak, biitiinlesik pazarlama
iletisimi bilesenlerini igeren “Orgiitsel Altyap, Karsilikli Etkilesim, Gorev Pazarlamasi, Stratejik
Uyumluluk ve Planlama ve Degerlendirme” boyutlar ile ¢oklu regresyon analizi yapilmstir.
Pazara etki performansi bilesenlerini de “Marka Farkindaligi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri

Sadakati ve Ticari Isbirliginin Saglayacagi Etki” olusturmaktadir. Hipotezler, asagidaki gibi

gelistirilmistir:

Hj.
Performans Olgiitleri R R Square Adjusted R Square | fap
Marka 770 593 571
Farkindalig ka
Miisteri Memnuniyeti 770 .593 571 fark
Miisteri 157 573 550
Sadakati inda
Ticari Isbirliginin 303 092 043 lig1
Saglayacagi Etki e

biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+) bir iliski vardir.

H,: Miisteri memnuniyeti ile biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+) bir iligki
vardir.

Hj;: Miisteri sadakati ile biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+) bir iliski vardir.
Hy: Ticari igbirliginin saglayacag etki ile biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+)

bir iligki vardir.
Tablo 2. Model Summary Degerleri

Yukaridaki tabloya gore, bagimli degiskenlerden “ticari isbirliginin saglayacagi etki”
disindaki (R= .303, R>= .092, ayarlanmis R’= .043) tiim bagimli degiskenler icin, elde edilen

regresyon denklemleri anlamlidir.

Tablo 3. Anova Degerleri

Performans Model Sum Of Df Mean F Sig.
Olgiitleri Squares Square
Regression 27.307 5 5.461 27.055 .000
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Farkindaligi | Residual 18.773 93 202

Total 46.081 98
Miisteri Regression 25.891 5 5.178 27.139 .000
Memnuniyeti | Residual 17.745 93 191

Total 43.636 98
Miisteri Regression 25.482 5 5.096 24915 .000
Sadakati Residual 19.023 93 205

Total 44.505 98
Ticari Regression 900 5 .180 1.887 104
Isbirliginin R i dual 8.877 93 095
Saglayacagi
Etki Total 9.778 98

Yukaridaki tabloya gore, “ticari isbirliginin saglayacag: etki” bagiml degiskeni disindaki

(sig. = .104, sig.>0,05) tim bagimh degiskenler icin (sig. = . 000, sig.< 0,05) modelin bir biitiin

olarak anlamli oldugu gortilebilmektedir.

Tablo 4. Marka Farkindahig-Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri Arasindaki liski

Coefficients
Unstandardized [Standardized
Coefficients Coefficients % Confidence Interval for Correlations Collinearity Statisticq

Model B IStd. Error Beta t Sig. Lower BoundUpper BoundZero-order| Partial Part [Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,706 ,045 81,909 ,000 3,616 3,795

REGR factor sc

1 for analysis 313 078 461 | 4,043 ,000 1159 1467 ,730 ,387 ,268 337 | 2,969

REGR factor sc

1 for analysis 1181 1096 1266 | 1,877 064 -011 373 ,699 1191 124 217 | 4,599

REGR factor sc

1 for analysis -,014 ,075 -,021 -,188 ,851 -,164 ,135 ,594 -,019 -,012 ,363 2,759

REGR factor sc

1 for analysis -,062 ,080 -,091 -,767 ,445 -,222 ,098 579 -,079 -,051 ,314 3,181

REGR factor sc

1 for analysis 1135 1102 ,198 | 1,328 ,187 -,067 ,338 ,681 ,136 ,088 197 | 5,073

a.Dependent Variable: C5

Tablodan goriilecegi iizere de orgiitsel altyapi (factor score 1, sig.= .000) ve karsilikli

etkilesim (factor score 2, sig.= .064) ile marka farkindalig1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

bulunmaktadir.

Tablo 5. Miisteri Memnuniyeti — Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri Arasindaki

Mliski
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Coefficientd

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients b% Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  |Lower Bound|{Upper Bound|Zero-order| Partial Part  |Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,715 ,044 84,452 ,000 3,627 3,802
REGR factor sco
1 for analysis 1 ,249 ,075 377 3,309 ,001 ,100 ,399 ,720 325 ,219 ,337 2,969
REGR factor sco
1for analysis 2 ,199 ,094 ,300 2,118 ,037 ,012 ,385 ,716 ,215 ,140 217 4,599
REGR factor sco
1for analysis 3 ,037 ,073 ,055 ,505 ,615 -,109 ,183 ,629 ,052 ,033 ,363 2,759
REGR factor sco
1 for analysis 4 -,015 ,078 -,022 ,190 ,850 -,170 141 ,600 -,020 -,013 314 3,181
REGR factor sco
1foranalysis 5 ,083 ,099 ,125 ,841 ,402 -,113 ,280 ,682 ,087 ,056 ,197 5,073

a.Dependent Variable: C6

Tablodan goriilecegi tlizere de Orgiitsel altyapr (factor score 1, sig.= .001) ve karsilikli

etkilesim (factor score 2, sig.= .037) ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski

bulunmaktadir.

Tablo 6. Miisteri Sadakati — Biitiinlesik Pazarlama Tfletisimi Bilesenleri Arasindaki

iski
Coefficients
Unstandardized |[Standardized
Coefficients Coefficients % Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics]

Model B Std. Error Beta t Sig. L ower BoundUpper BoundiZero-order| Partial Part _[Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,696 ,046 81,148 ,000 3,605 3,786

REGR factor sci

1 for analysis ,284 ,078 ,426 3,645 ,000 129 ,439 ,720 ,354 247 ,337 2,969

REGR factor sci

1 for analysis 112 ,097 ,168 1,158 ,250 ,080 ,305 677 ,119 ,078 ,217 4,599

REGR factor sci

1 for analysis ,018 ,076 ,026 1233 816 -,133 ,168 ,599 ,024 ,016 ,363 | 2,759

REGR factor sci

1 for analysis -,007 ,081 -,010 -,084 ,933 ,168 ,154 ,603 -,009 -,006 314 3,181

REGR factor sci

1 for analysis 141 1103 1209 | 1,369 174 -,063 344 681 141 ,093 197 | 5,073

a.Dependent Variable: C7

Tablodan goriilecegi lizere de oOrgiitsel altyapir (factor score 1, sig.= .000) ile miisteri

sadakati arasinda anlamli1 ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 7. Ticari Isbirliginin Saglayacagi Etki — Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Arasindaki Tliski
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Coefficients

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients % Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics]
Model B Std. Error Beta t Sig.  Lower BoundUpper BoundZero-order| Partial Part  [Tolerance| VIF
1 (Constant) 4,893 ,031 157,279 ,000 4,831 4,955
REGR factor sci
1 for analysis -,009 ,053 -,028 -,167 ,868 -,115 ,097 -,197 -,017 -,017 ,337 2,969
REGR factor sci
1 for analysis -,055 ,066 -,175 -,828 ,410 -,187 ,077 -,221 -,086 -,082 ,217 4,599
REGR factor sct
1 for analysis -,080 ,052 -253 | -1,544 ,126 -,183 ,023 -,270 -,158 -,153 ,363 2,759
REGR factor sci
1 for analysis -,039 ,055 -,124 -,706 ,482 -,149 ,071 -,180 -,073 -,070 314 3,181
REGR factor sci
1 for analysis ,097 ,070 ,309 1,389 ,168 -,042 ,237 -,139 ,143 ,137 ,197 5,073

a.Dependent Variable: C9

Tablodan goriilecegi lizere de ticari isbirliginin saglayacagi etki ile biitiinlesik pazarlama

iletisimi bilesenleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmamaktadir.

6.9.2. Karhhg Etkileyen Performans — Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Bilesenleri
Arasindaki iliski

Bu analizde, “Karlilig1 Etkileyen Performans™ degiskenleri bagimli degiskenler alinarak,
biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerini iceren “Orgiitsel Altyapi, Karsilikli Etkilesim, Gorev
Pazarlamasi, Stratejik Uyumluluk, ve Planlama ve Degerlendirme” boyutlari ile ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Karlilig1 etkileyen performans bilesenlerini de “Pazar Payi, Markanin
Karliligi, Toplam Satis Geliri ve Markanin Fiyat Belirleyebilme Kabiliyeti” olusturmaktadir.
Hipotezler, asagidaki gibi gelistirilmistir:
Hs. Pazar payi ile biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+) bir iligki vardir.
Hy: Marka karlilig ile biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+) bir iligki vardir.
H7: Toplam satis geliri ile biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda (+)bir iligki vardir.
Hj: Markanin fiyat belirleyebilme kabiliyeti ile biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda

(+) bir iliski vardir.

Tablo 8. Model Summary Degerleri

Performans Olgiitleri R R Square Adjusted R Square
Pazar Pay1 762 .580 558
Markanin Karlilig 768 .589 567
Toplam Satig Geliri 752 .566 .543
Markanin Fiyat 721 519 494
Belirleyebilme

Kabiliyeti
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Yukaridaki tabloya gore, analize sokulan tiim bagimli degiskenler i¢in, elde edilen

regresyon denklemleri anlamlidir.

Tablo 9. Anova Degerleri

Performans Model Sum Of Df Mean F Sig.
Olgiitleri Squares Square
Pazar Regression 27.213 5 5.443 25.699 .000
Pay1 Residual 19.696 93 212
Total 46.909 98
Markanin Regression | 27.400 5 5.480 26.676 .000
Karlilig1 Residual 19.105 93 205
Total 46.505 98
Toplam Satis | Regression | 25.421 5 5.084 24.262 .000
Geliri Residual 19.488 93 210
Total 44.909 98
Markanin Fiyat | Regression 33.627 5 6.725 20.098 .000
Belirleyebilme g i qual 31121 93 335
Kabiliyeti
Total 64.747 98
Yukaridaki tabloya gore, analize sokulan tim bagimli degiskenler igin (sig. = . 000,

s1g.<0,05) modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilebilmektedir.

Tablo 10. Pazar Payi — Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri Arasindaki Iliski

Coefficientd

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients B% Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  |Lower BoundUpper Bound|Zero-order| Partial Part [Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,687 ,046 79,567 ,000 3,595 3,779
REGR factor sco|
1foranalysis 1| 372 079 ,542 4,678 ,000 214 ,529 731 436 314 337 2,969
REGR factor sco|
1 for analysis 2} 121 ,099 77 1,228 ,223 -,075 ,318 ,662 ,126 ,083 217 4,599
REGR factor sco
1 for analysis 3 -,047 ,077 -,068 -,612 ,542 -,201 ,106 ,556 -,063 -,041 ,363 2,759
REGR factor sco|
1foranalysis 4 997 ,082 -141 | -1,175 243 -,261 ,067 ,555 121 -,079 314 3,181
REGR factor sco|
1 for analysis 5| ,189 ,104 275 1,815 ,073 -,018 ,397 ,668 ,185 122 ,197 5,073

a.Dependent Variable: C1

Tablodan goriilecegi lizere de oOrgiitsel altyapi (factor score 1, sig.= .000) ve planlama ve
degerlendirme (factor score 5, sig.= .073) ile pazar pay:1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski

bulunmaktadir.
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Tablo 11. Markanmin Karhihgi— Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Bilesenleri Arasindaki Iliski

Coefficientd
Unstandardized [Standardized
Coefficients Coefficients % Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig.  L.ower BoundUpper Bound|Zero-order| Partial Part [Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,695 ,046 80,961 ,000 3,604 3,786

REGR factor sci

1 for analysis ,325 ,078 476 4,158 ,000 ,170 ,480 734 ,396 ,276 ,337 2,969

REGR factor scq

1 for analysis 3 ,157 ,097 ,230 1,616 ,110 -,036 ,351 ,689 ,165 ,107 ,217 4,599

REGR factor sci

1 for analysis -,013 ,076 -,019 -,173 ,863 -,164 ,138 ,591 -,018 -,011 ,363 2,759

REGR factor scq

1 for analysis 4 -,033 ,081 -,049 -,410 ,683 -,195 ,128 ,592 -,042 -,027 ,314 3,181

REGR factor scf

1 for analysis 4 ,123 ,103 ,178 1,192 ,236 -,082 327 677 ,123 ,079 ,197 5,073

a.Dependent Variable: C3

Tablodan goriilecegi lizere de Orgiitsel altyapi (factor score 1, sig.= .000) ile markanin

karlilig1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 12. Toplam Satis Geliri — Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Bilesenleri Arasindaki Iliski

Coefficientd
Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients % Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig.  J.ower BoundUpper Bound|Zero-order| Partial Part [Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,685 ,046 79,951 ,000 3,594 3,777

REGR factor sci

1 for analysis ,307 ,079 ,458 3,892 ,000 ,151 ,464 , 718 374 ,266 ,337 2,969

REGR factor sci

1foranalysis | 190 ,098 231 | 1,578 ,118 -,040 ,350 678 ,161 ,108 217 | 4,599

REGR factor sci

1 for analysis -,008 ,077 -,011 -,101 ,920 -,160 ,145 ,583 -,011 -,007 ,363 2,759

REGR factor sci

1 for analysis 4 -,034 ,082 -,050 -,409 ,683 -,196 ,129 ,579 -,042 -,028 ,314 3,181

REGR factor sci

1 for analysis § ,118 ,104 174 1,133 ,260 -,089 ,324 ,664 117 ,077 ,197 5,073

a.Dependent Variable: C4

Tablodan goriilecegi tizere de oOrgiitsel altyapr (factor score 1, sig.= .000) ile toplam satis

geliri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 13. Markamn Fiyat Belirleyebilme Kabiliyeti — Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
Bilesenleri Arasindaki fliski
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Coefficientd

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients 6% Confidence Interval for Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. __|Lower Bound [Upper Bound [Zero-order | Partial Part _|Tolerance| VIF
1 (Constant) 3,481 ,058 59,756 ,000 3,365 3,596
REGR factor sco
1 for analysis 1 311 ,100 ,386 3,116 ,002 ,113 ,509 ,684 ,308 224 ,337 2,969
REGR factor sco
1foranalysis 2| 001 1124 ,001 ,008 ,993 -,246 248 ,609 ,001 ,001 217 | 4,599
REGR factor sco
1 for analysis 3 047 ,097 ,058 484 ,630 -,146 ,240 ,566 ,050 ,035 ,363 2,759
REGR factor sco
1 for analysis 4 1118 1104 ,146 1,139 ,258 -,088 324 624 117 ,082 314 3,181
REGR factor sco
1 for analysis 5 ,163 ,131 ,201 1,241 ,218 -,098 424 ,651 ,128 ,089 ,197 5,073

a. Dependent Variable: C8

Tablodan goriilecegi lizere de orgiitsel altyapi (factor score 1, sig.=.002) ile markanin fiyat

belirleyebilme kabiliyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

7. Sonug¢

Gliniimiiziin  yogun rekabet ortaminda sirketlerin farklilasarak rekabet avantaj
yaratabilmelerine yonelik olarak gelistirilen ve satis merkezli iletisim stratejilerinin yerine,
miisterileri merkeze alan stratejilerin uygulandig: biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda yer
alan iletisim olgusu, tiiketiciler ile iletisim siirecini ¢ift yonlii gergeklestirme amacini
tasimaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, uzun donemde kurumsal kimlige katki saglayacak
ve yonetsel anlamda iletisimi kullanacak bir yaklasimi gerekli kildigindan bir siire¢, pazarda
tistlinlik ve farklilik yaratacak biitlin yaratici pazarlama iletisimi faaliyetlerinin pazarlama
karmasi ile biitiinliik olusturacagi genel bir sinerji sagladigindan dolay1 da genel bir kavramdir
(Bozkurt, 2000). Bu nedenle, icecek sektoriindeki sirketlerin pazarlama faaliyetlerini planlamada
ve uygulamada biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimimi dikkate almalari, sirketlerin

performanslarini arttirmalarini ve uzun dénemde kar etmelerini saglayacaktir.

Giliniimlizde, pazardaki rekabetin mamul c¢esitliliginin artmasiyla birlikte daha da
yogunlagmasi, mevcut mamul ¢esitliligiyle birlikte tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve marka
tercihlerinde daha secici olmalari, mamuliin kalitesinin ve farkliliginin sektdrde rekabet avantaji
saglamada bir zorunluluk haline gelmesi dikkate alinmas1 gereken unsurlardir. Bu nedenle, icecek
sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin performanslarin1 ve markalariin degerini arttirabilmeleri
icin Orgilit yapilarii biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimimi temel alarak yeniden
diizenlemeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmada ve
kurduklar1 iligkiyi siirekli kilabilmelerinde, amag¢ ve stratejilerine uygun pazarlama planlar
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hazirlamalarinda, uygun tutundurma araglarmi birbirleriyle stratejik bir uyum igerisinde
kullanabilmelerinde ve elde ettikleri sonuglar1 gelecege yonelik yeni hedefler olusturabilecek
sekilde degerlendirebilmelerinde biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi bilesenlerini

benimsemeleri gerekmektedir.
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