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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi,
kitlesel ve bireysel iletisim imkanlarinin olaganiistii derecede arttigi bir donemde,
sadece klasik bir pazarlama iletisimi kavramimin ¢ok daha Gtesinde, tim kurulusu
ilgilendiren ve kurulusun tiim iletisim stratejilerine yonelik stratejik yonetim siireci
olarak goriilmektedir. Bu ¢alismada, son on yillik donemde pazarlama alaninda ¢okga
tartisilan popiiler kavramlardan olan BPI kavrami, modern pazarlama anlayisinin temel
kavramlarindan pazar odaklilik (PO) kavrami ve son yillarda literatiirde one ¢ikan
marka odaklilik (MO) kavramlarinin birbirleriyle iliskilerini ve marka performansi
tizerindeki etkileri incelemektedir.

Farkli dénemlerde ortaya ¢ikmis olmalarina ragmen bu ii¢ kavramin birgok ortak
Ozelligi ve benzerlikleri bulunmaktadir. Ayrica, s6z konusu kavramlarla ilgili
akademik caligmalarin sayist her gecen giin artis gosterirken, diger yandan bu
kavramlarin isletmelerin pazar basarisindaki yeri ve Onemi de artmaya devam
etmektedir. Calsmamiz kapsaminda, ¢alisan sayisinin 50 ve {izeri oldugu orta ve biiyiik
Oleekli 240 firma yoneticisiyle gerceklestirilen anket arastirmasiyla, yoneticilerin
kavramlar hakkindaki algilar1 olglilmeye calisilmis ve elde edilen veriler Amos
programi kullanilarak Yapisal Esitlik Modellemesi yontemiyle analiz edilmistir.

Analizler sonucunda BPI, PO ve MO kavramlar1 arasinda énemli etkilesim oldugu
teyit edilmis ve bu iligkileri agiklamaya yonelik alternatif yapisal model Onerileri
tartisilmistir.  Sonu¢ olarak s6z konusu kavramlarin birbirleriyle yakin iliskili
kavramlar oldugu ve marka performansi {izerinde olumlu etkide bulunduklar
neticesine ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), Pazar Odaklihk (PO),
Marka Odakhlik (MO), Marka Performansi (MP)
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In the last period of time, whilst information and communication technologies develop
rapidly and mass communication and individual communication opportunities improve
tremendously, Integrated Marketing Communications (IMC) is perceived as an
organization-wide strategic management process about the organization's all
communication strategies, far beyond being just a conventional marketing
communications concept. In our study, we investigate the relationship between
Integrated Marketing Communication (IMC) which is a widely and frequently
discussed popular marketing concept, Market Orientation (MO) which is one of the
principle concepts of modern marketing philosophy and Brand Orientation (BO) which
has stood out in recent years in marketing literature, and these concepts’ influences on
brand performance (BP).

Even though, these concepts emerged in different periods of time, they have many
common characteristics and similarities. Moreover, as the number of academic studies
about these concepts increases, their importance and their role on the market success of
the companies will surely increase. In this study, we used a survey research as data
collection method for measuring perceptions of the executives of 240 medium and
large sized companies that have more than 50 employees. Afterwards, data have been
subjected to Structural Equation Modeling analyses by using Amos software.

At the end of these analyses, interactive relationships among IMC, MO and BO
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relationships were discussed. As a result, it is confirmed that these concepts are
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GIRIS

1990’11 yillardan sonraki zaman dilimini ifade eden bilgi ve iletim ¢ag1 veya siklikla
kullanilan diger ifadeyle bilisim c¢agi, 6zellikle son on yillik dénem goz Oniinde
bulunduruldugunda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin toplum hayatinin
hemen hemen her alanin1 koklii bir sekilde etkiledigi yepyeni bir donem olmustur. Bu
yeni donemi sekillendiren bir diger belirleyici etken olarak, 1990’1 yillarin basinda
Dogu Bloku’unun dagilmasiyla birlikte iki kutuplu diinya sona ermis ve diinya
ekonomisi ve diinya ticaretinde kiiresellesme siireci daha da hiz kazanmistir. Bu yeni
donemde pazar dinamikleri artik daha daha hizli bir degisim igerisindedir ve tiiketiciler
artik kiiresel pazarlarin miisterisi haline gelmistir. Ozellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin tetikledigi degisim akimlari, kiiresellesme olgusuyla da
birleserek yerel ve kiiresel pazarlardaki tiim faktorleri derin bir sekilde etkileyerek
dontstiirmektedir. Kiiresel ve yerel pazarlar arasindaki siirlarin her gegen giin kiiresel
pazarlar lehine genisledigi bu yeni diinyaya artik “kiiresel koy” adi verilmekte ve bu
yeni donemde “uluslararasi rekabet” kavrami yerini “kiiresel rekabet” kavramina

birakmis durumdadir.

Teknolojide hizli bir gelisim ve doniisiimiin yasandigi bu yeni donemde, ozellikle
iletisim teknolojilerindeki gelismeler kiiresel ekonominin, kiiresel pazarlarin ve kiiresel
rekabetin yapisini, kurallarin1 ve isleyisini neredeyse tamamen degistirmistir.
Glinlimiizin bu yogun kiiresel rekabet ortaminda, artik yiiksek kaliteli ve iistiin
teknolojili {irtinler {iretmek pazarda var olabilmenin ve rekabet edebilmenin sadece bir
onkosulu haline gelmistir. Bu yeni donemde bilgi ve iletisim teknolojilerinde ve kiiresel
pazarlarda yasanan olaganiistii degisimin dogal bir sonucu olarak isletme yonetimi
paradigmalar1 da sarsilmis; Ozellikle isletmelerin iletisim odakli fonksiyonu olan

pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nemi her gegen giin daha da artmistir.

Hig siiphesiz iletisim kavrami i¢inde bulundugumuz bilisim ¢aginda iizerinde en ¢ok
konusulan ve iizerinde en cok tartisgitlan konulardan biri haline gelmistir. Iletisim
imkanlarinin ve yontemlerinin olaganiistii sekilde gelistigi giiniimiiz diinyasinda, tam
anlamiyla bir iletisim zenginligi ve bu zenginligin yan1 sira dnemli bir iletisim kaosu

yasanmaktadir. Bir¢cok yoniiyle, tiiketicilerin tam da ortasinda yer aldigi bu iletisim



zenginligi ve beraberinde gelen iletisim kaosu, kiiresellesmenin artmast ve ulasim
teknolojilerinin gelismesi gibi etkenlerle de birleserek, sosyo-ekonomik degerleri ve
toplumsal aliskanliklar1 hizli bir sekilde degistirmektedir. Gelinen bu asamada, artk
ekonomik ve sosyal hayatta 6nemli bir yere sahip olan isletme biliminin ve isletmelerin
s0z konusu iletisim zenginliginden ve beraberinde gelen iletisim kaosundan kendilerini

uzak tutmasi diisiiniilemez.

Diger yandan, 20. yiizyilin sonunda daha da artan rekabet, perakende giicii ve teknolojik
gelismeler, markalarin farklilasmis konumlarini korumalarin1 imkansiz hale getirmistir.
Basta medyanin ve izleyicilerin boliinmesi, pazara yonelen ticari iletisim araglarinin
artmasi Ve tiiketicilerin bilinglenerek kendisine hitap etmeyen mesajlar1 ¢ok daha kolay
stizebilmesi, pazarlamacilar1 ve iletisimcileri tiiketicilerin zihninde olusan bu
filtrelerden gecerek, tiiketiciyi etkileyebilecek yeni mesajlar ve yontemler kurgulamaya
sevk etmistir.. Glinlimiizde, artik yi1gindan koparak farkli marka degerleri yaratmak ve
yeni iletisim yoOntemleri gelistirmek sirketler icin kaginilmaz olmustur (Pickton ve
Broderick, 2005: 294-295). Pazarda yasanan tim bu gelismeler neticesinde,
stirdiiriilebilir tiiketici sadakati ve marka performansi elde edilmesi amaciyla, tiim
iletisim disiplinlerinin ve faaliyetlerinin birbiriyle iligskilendirilmesi ve birbirine uyumlu,
destekleyici hale getirilmesi zorunlulugu “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavramini

ortaya ¢ikarmistir.

Gilintimiiz tiiketicileri artik, bundan 6nceki tiim zamanlardan daha fazla ve her gegen
giin daha da artan sayida mesaja ve bilgi yagmuruna maruz kalmaktadir. Bu kosullar
altinda, ilgi duyduklar veya ilgilenmedikleri ¢ok sayida iiriin hakkinda her giin dolayl
ve dogrudan yiizlerce mesaja maruz kalan tiiketicilerin zihinlerinin karismamasi ve
saglikli karar vermesi beklenemez. Giinlimiiziin basarili isletmeleri ise hi¢ siiphesiz bu
iletisim zenginliginden faydalanarak, degisimi kendi lehlerine ¢eviren isletmeler
olacaktir. Tim bu kosullar goz onilinde bulunduruldugunda bilimde, teknolojide ve
iletisimde yasanan tiim bu geligsmelere bir yanit olarak, pazarlama iletisimi faaliyetleri
her gegen giin daha da 6nem kazanarak, isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamasinda en

onemli unsurlardan biri haline gelmistir.

Tiim bu gelismelerle birlikte sonu¢ olarak, pazarlama iletisiminin artan 6nemi ve

pazarlama iletisiminden artan bu beklentiler dogrultusunda, pazarlama iletisimi



elemanlarinin bir biitiin icinde calismasi gerekliligi "Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
(BPI)" kavramim ortaya ¢ikarmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavram iletisim
teknolojilerinin hizla gelistigi, kitlesel ve bireysel iletisim imkanlarinin olaganiistii
derecede arttig1 ve tiim bunlarin neticesi olarak sirketlerin tiiketicileri etkilemeye
yonelik iletisim faaliyetlerinin zirveye ulastigi bu yeni donemde, pazarlama iletisimi
calismalarinin daha etkin, daha verimli ve daha planli bir sekilde uygulanmasi

gerekliliginin kag¢inilmaz sonucudur.

Diger yandan, giliclii markalara yonelik artan ilginin arkasindaki en onemli itici gii¢
kiiresellesmenin ve teknolojik degisimin artan hiziyla birlikte, isletmeler i¢in rekabetin
siddetinin her gecen giin daha da artmasidir. Bu yeni donemde artik yiiksek kaliteli bir
iiriin iiretmek hem kolaylasmis, hem de rekabetin 6ne kosulu olmustur. Artik, {istiin
ozelliklere ve yiiksek kaliteye sahip bir¢ok iiriiniin dahi pazarda basarili olmasi garanti

degildir ve iirlinlerin pazar basaris1 her gecen giin daha da giiclestirmektedir.

Diger yandan, teknolojik gelismelerin ve pazarlarda meydana gelen doniisiimiin hizinin
artmasiyla birlikte, {irlinlerin yasam stireleri de ciddi anlamda kisaltmistir. Sonug olarak,
giiniimiiz kosullarinda {riinle ilgili rekabet iistiinliikleri ve farklilagsma artik rekabetin
sadece bir Onkosulu haline gelmistir ve artik ¢ok sayida firma ‘“marka” ve
“markalagsmak” gibi daha kalic1 rekabet yontemleri arayisindadir (Bridson ve Evans,
2004).

Tim bu gelismeler goz oOniinde bulunduruldugunda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavramimin gelisiminin bir¢ok farkli faktoriin bir neticesi oldugu goriilmektedir.
BPI’nin gelismesi ve ortaya ¢ikmasimi saglayan bu faktorler, temel iletisim karmasi
elemanlarinin birlesmesi, miisteriler ve perakendecilerdeki karmasikligin artmasi,
geleneksel reklamcilik medyasinin maliyetlerinin artmasi, global rekabetin artmast,
orgiitlerdeki alt kademeler iizerindeki baskinin artmasi, geleneksel medyanin etkisinin
azalmasi, veri bankasi kullaniminin maliyetinin azalmasi ve bunlar gibi diger toplumsal
trendlerdir. Giiniimiizde isletmelerde yatirrmin geri doniisiinii maksimize etmenin en

kolay yollarindan bir tanesi de biitiinlesik pazarlama iletisimidir (Duncan ve Everett,
1993: 30).



Bozkurt’a (2000(c): 10) gore ise, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, kitlesel
pazarlama ve diger pazarlama yaklasimlarinin 90’li yillardaki yetersizligine bir
alternatif olarak gelistirilmis ve giinlimiiz pazarlarinda basarili olabilmek ig¢in

uygulanmasi zorunlu hale gelmistir.
Calismanin Amaci

Calismamizin amact, son 10 yillik donemde pazarlama alaninda ¢okga tartisilan popiiler
bir kavram olan BPI kavrami, modern pazarlama anlayisinin temel kavramlarindan
pazar odaklilik (PO) kavrami ve son yillarda literatiirde 6ne ¢ikan marka odaklilik (MO)
kavramlarinin birbirleriyle iliskilerinin ortaya konulmasi ve marka performansi

tizerindeki etkilerinin arastirilmasidir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) yaklasimi gerek bir iist yonetim stratejisi olarak,
gerekse bir yonetim teknigi ve gerekse bir pazarlama felsefesi olarak isletmelerin
rekabette 6ne ge¢me zorunlulugunun ve arayislarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.
Biitiinlesik Pazarlama {letisimi, iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi, kitlesel ve
bireysel iletisim imkanlarinin olagan iistii derecede arttig1 bu dénemde, sadece klasik bir
pazarlama iletisimi kavrami degil, bunun ¢ok daha Otesinde ve tiim kurulusu
ilgilendiren, kurulusun iletisim stratejilerine ve marka iletisimine yonelik bir stratejik

yOnetim siireci olarak goriilmektedir.

Bu baglamda, arastirmani amacini daha spesifik olarak su sekilde ifade edebiliriz. Bu
calisma Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), Marka Odakliik (MO) ve Pazar
Odaklilik (PO) olmak iizere bu ii¢ 6nemli pazarlama iletisimi kavrami arasindaki iliskiyi
ve bu kavramlarin disa doniik marka performansina etkilerini incelenmesi
amaglamaktadir. Buradaki temel perspektifimiz, BPI kavramimin 6nceli ve ardili olarak
da ifade edilen pazar odaklilik ve marka odaklilik kavramlarinin BPI ile yakindan
iligkili oldugu ve bazi ortak yonlere sahip oldugu diisiincesinin dogrulugunu

arastirmaktir.
Calhismanin Onemi

Bu aragtirma pazarlama iletisimi ve pazarlama iletisimiyle ilgili pazar odaklilik ve

marka odaklilik gibi kavramlarin, pazarlama iletisimiyle etkilesimini konu edinmesinin



yani sira, tiim bu kavramlarin gerg¢ekten isletmelerin marka performansina ne derecede
etkisi oldugunu bir arada tartismasi ve bu kavramlarin kapsaminin belirlenmesine katki
saglamasi yoniiyle onem kazanmaktadir. Ayrica, arastirmamizin bu alanda iilkemizde
yapilan ilk alan ¢alismalardan biri olmasi1 yoniiyle de pazarlama literatiiriine az da olsa

katk1 sagladig: diistiniilmektedir.
Calismanin Metodolojisi

Calismamizda, pozitivist bir yaklasim belirlenmis olup, bu baglamda arastirma modeli
kurulmus ve veri toplama araci olarak anket uygulamasi yoluna gidilmistir. Calismamiz
kapsaminda gelistirilen arastirma modelini ve Onerilen alternatif modelleri test etmek
icin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

analizleri kullanilmistir.

Modelin sinanacag Veri seti Tiirkiye’de orta ve biiyiik dl¢ekli isletmelerde pazarlama ve
genel yonetim alaninda gorev alan; pazarlama alaninda bilgi ve tecriibesi olan uzman,
orta ve st diizey yoneticilerden ve danismanlardan olusan Katilimcilardan, mektup, e-

posta ve internet sayfasi iizerinden yapilan anket ¢alismasiyla elde edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait 6lgeklerden 6nemli bir kismu literatiirdeki
calismalardan alinmistir. Ancak, marka odaklilik olgegi ise bu ¢alisma kapsaminda
uyarlanmistir. Tirkiye’deki orta ve biiylik Olgekli firmalarin ana kiitle olarak
belirlendigi arastirmamizda, anketleri yanitlayanlarin dogru kisiler olmasini temin
etmek amaciyla firma calisan sayisinin 50 ve iizeri oldugu firmalardan gelen anketler
degerlendirmeye alinmis, ayrica anketlerin firma igerisinde pazarlama alanindaki
ilgililer tarafindan yanitlanmasi rica edilmistir. Sonu¢ olarak, elimize ulasan 346
anketten, 240 katilimcinin anketinin arastirmada kullanilmasinin uygun oldugu

anlasilmstir.

Cesitli arastirmacilarca 200 kiginin tizerindeki Orneklem biiyliik orneklem olarak
degerlendirilmekte ve arastirmada kullanilan Yapisal Esitlik Modellemesi i¢in yeterli
kabul edilmektedir (Bayram, 2010). Hair ve digerler ise en ¢ok olabilirlik kestirim
yontemi icin 6rneklem hacmini en az 100-150 olarak onermistir. Ornek hacminin

400’tn iizerine ¢iktiginda metodun ¢ok hassaslastigt ve uyum 1iyiligi degerlerinin



zayifladigini belirlemis ve bu degerlendirmeler 15181inda 6rneklem biiyiikliigiiniin 150 ile
400 arasinda olmasint Onermistir (Hair ve digerleri, 2006; 741). Dolayistyla 240
katilimcidan olusan Orneklem biyiikliigiiniin, istatistiksel analizler ve bulgularin

tutarliligr agisindan yeterli oldugu belirtilebilir.

Calisma kapsaminda giiniimiize kadar literatiirde konuyla ilgili olarak yapilan
caligmalar, kullanilan 6lgekler ve modeller taranmis ve bu modeller 1s1ginda yeni bir
model gelistirme imkaninin olup olmadiginin belirlenmesi ve Tiirkiye’deki orta ve
blyiik isletmelere yonelik bir anket arastirmasiyla gegerliliginin  sinanmasi
hedeflenmistir. Ozellikle, biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazar odakhilik ve marka
odaklilik arasindaki iliskilere ve bunlarin isletmenin marka performansina yonelik etk

lerini agiklayan model Onerileri tartisilmistir.
Cahsmanin icerigi

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Ik iki bdliim calismanin teorik altyapisini
aciklamak amaciyla konuyla ilgili literatiir taramasinda elde edilen bilgilerden
olugmaktadir. Calismanin birinci boliimii pazarlama iletisimi kavraminin gelisimini,

aciklanmasini ve biitlinlesik pazarlama iletisimine geg¢is slirecini incelemektedir.

Ikinci béliimde ise, 6nce tezimizin odagini olusturan biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavrami ve ¢ok yakin iliski ve etkilesim igerisinde oldugu diisiiniilen “pazar odaklilik”
ve “marka odaklilik” kavramlari ayr1 ayri incelendikten sonra, bu kavramlarin
biitiinlesik pazarlama iletisimiyle iliskileri ele alinmaktadir. Daha sonra ise biitlinlesik
pazarlama iletisiminin temel hedeflerinden olan markalasma ve marka performansi

kavramlariyla iligkisi ve etkilesimi agiklanmaktadir.

Uciincii  boliimde ise, arastirma metodolojisine yer verilmistir. Bu baglamda,
arastirmanin amaci, kapsami, tiirii, veri toplama siireci, arastirma hipotezleri ve

aragtirmaya konu olan yapilarin 6l¢iimler ve analiz yontemleri konu edilmistir.

Dordiincti boliim, Oncelikle yanitlayicilara yonelik temel istatistiklerin analizini,
verilerin kodlanmasini, kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik analizlerini i¢cermektedir.
Dérdiincii boliimiin tiglincii ve dordiincii alt basliklar altinda ise, dogrulayici faktor

analizi ve yapisal esitlik modellemesi analizlerine yer verilmektedir.



Arastirmanmin Kisitlari

Arastirmamizda karsilagtigimiz en onemli kisitlardan bir tanesi hi¢ siiphesiz firma
yoneticilerinin anket g¢alismalarina kuruma ait bilgiler talep edilecegi diisiincesiyle
mesafeli yaklagsmasidir. Bu yaklasim yeterli anket sayisina ulasilma siiresini 6nemli

oranda artirmistir Ve katilimci sayisinin ¢ok daha fazla olmasina mani olmustur.

Arastirmanin bir diger kisit1 olarak, anket uygulamasinin firma yoneticileriyle yiliz yiize
yapilamamis olmasi belirtilebilir. Anketlerin yliz yiize yapilmasi kuskusuz daha saglikli
sonuglar verecektir. Fakat yoneticilerin zaman darlig1 ve diger ¢ekincelerinin yani sira,
cok sayida firma yoneticisiyle bizzat yerinde goriisme yapmak zaman yetersizligi ve

ekonomik nedenlerden dolayr miimkiin olamamustir.



1. BOLUM: PAZARLAMA ILETiSIMi ve BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETIiSiMi

1.1 [iletisim ve Pazarlama

Pazarlama, ge¢miste Ve giiniimiizde toplumsal yasamin her alaninda var olan ve insan
ve ihtiyaglarmin oldugu her yerde var olmaya devam edecek olan bir olgudur. Bu
yoniiyle pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisinin insanlik tarihi kadar eski oldugu ifade
edilebilir. insanligin ve medeniyetlerin gelisimine paralel olarak cesitli kiiltiirel, bilimsel
ve teknolojik gelismeler neticesinde, bireylerin yasam kosullar1 da hizla degismekte ve
bu degisimle birlikte {iriin ve hizmetlerde de Onemli degisim ve gelisim

gozlemlenmektedir.

Pazarlamanin biliminin ve pazarlama uygulamlarinin isletme faaliyetlerinde orgiitsel bir
faaliyet olarak ilk defa 18. yiizyilin ilk yillarinda baglayan Sanayi Devrimi ile birlikte
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Acuner, 2005: 1). Odabasi’na goére (1995: 5), endiistri
devrimiyle birlikte 1850’lerde ABD’de baslayan pazarlama anlayisi, pek ¢ok asamadan
gecmistir. Bu agamalar dogal olarak gelismis ve gelismekte olan diger iilkelerde yer
bulmustur. Birinci ve 6zellikle ikinci diinya savagindan sonra pazarlamanin énemi daha
da artarak gelismeye devam etmistir. Bir biitlin icerisinde ele alindiginda, iiretimin
siirekli olarak artmasi, teknolojinin gelismesi, niifusun ve tiiketici sayisinin artmast,
egitim ve bilginin artmasi, kisi basina diisen gelirin artmasi, ulusal ve uluslar arasi
pazarlarin siirekli biiylimesi, sosyal kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi gibi faktorler

pazarlama biliminin ve uygulamalarinin gelismesine neden olan baslica faktorlerdir.

Bozkurt’a (2004: 23) gore, pazarlama kavrami 1970’li yillardan 2000’11 yillara kadar
bliylik bir degisim siirecine girmistir Ve pazarlama karmasi elemanlar1 bu degisiklikten
onemli oranda etkilenmistir. Ancak, temelde pazarlamanin ve pazarlama 6gelerinin ana

amaci degismemistir.



Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
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Sekil 1: Pazarlama letisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Kaynak: Bozkurt, izzet, (2000), Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, MediaCat Yayinlari,
Ankara, s.22.den uyarlanmistir.



Pazarlama biliminin son dénemde yasadigi bu ¢ok 6nemli degisim siireci sonucunda,
ozellikle son 15-20 yillik zaman diliminde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan
olaganiistii degisimle birlikte, “iletisim” olgusu pazarlama faaliyetlerinde ¢ok énemli bir
yer edinmistir. Yilmaz’a (2006) gore ‘iletisim’ olgusu, pazarlama faaliyetlerinde ilk
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defa paranin icadiyla kendisini “yiiz yiize iletisim” seklinde gostermis ve pazarlama
departmanlar1 tarafindan ilk defa 1929 yilinda Diinya Buhrani’ndaki ilk reklam
uygulamalariyla kullanilmaya baslanmstir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ise, klasik
pazarlama donemi baslamis ve “iletisim” olgusu, pazarlama karmasinin dort ana unsuru
olan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi birden ¢ok
pazarlama uygulamasi igerisinde kendisine yer bulmustur. Daha sonralari ise, yasanan

gelismelere bagli olarak 1985-90°l1 yillardan itibaren, “iletisim” kavrami pazarlama

kararlarinin “odagini” olusturmustur.

Bilgili’ye (2007) gore, glinlimiizde pazarlama faaliyetlerinin basarisi, isletmenin tim
cevresiyle olan etkin ve Kkaliteli iletisimiyle dogrudan iliskildir. Pazarlama
faaliyetlerinde iletisim olgusunu ele alirken, yalnizca f{iriin satilan tiiketici veya
miisteriler i¢in degil, ayn1 zamanda ortaklar, tedarik¢iler, ¢alisanlar ve isletmenin
¢evresinde bulunan itibar yonetimi bakimindan iliskide bulunulan kuruluslar ve lobi
faaliyetleri alanina giren diger sosyal ¢evreler de goz oniinde bulundurulmalidir. Zira
isletmenin algi yonetimi gergevesinden bakildiginda, tim g¢evresi bir iletisim alani
olusturmaktadir. Uriin ya da markalar kadar, isletmenin kendi varligmin da bir iletisgim

yonii ve bir algisal boyutu bulunur.
1.2 Pazarlama iletisimi Kavram, Gelisimi ve Onemi
1.2.1 Tletisim Kavramm

Iletisim kavrami, dil bilim, sosyoloji, psikoloji, davranis bilimleri, din bilimleri,
yonetim bilimleri ve benzeri birgok disiplinin konusu olmas1 yoniiyle ¢ok yonlii bir
kavramdir. Biitlin toplumsal yasam alanlarinda ve kisisel iliskilerde bir iletisim faaliyeti
bulunmaktadir. Kisacasi insanin oldugu her yer de bir iletisim faaliyetinden ve
stirecinden bahsetmek miimkiindiir. Yal¢in ve digerlerine gore (2007: 750) iletisim
kavrami, insanligin baslangiciyla baslayan ve insanlar tarafindan stirekli gelistirilen

dinamik bir siirectir. Ciinkii, insan dogdugu gilinden itibaren ¢evresiyle ve diger
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insanlarla etkilesim halinde olan, onlara iletiler génderen veya onlardan iletiler alip, bu
iletileri yorumlama ve anlamlandirma yeteneklerine sahip olan ayricalikli ve sosyal bir

varliktir.

Kullanim alanina gore her disiplin, iletisim kavraminin farkli yonlerini ortaya koyarak
farkli tanimlar yapmaktadir, fakat iletisim en genel anlamiyla bir mesaj (haber) veya bir
bilginin hedef alictya iletilmesi veya gonderilmesidir. Iletisim, kisiler, gruplar ve
orgiitler arasinda karsilikli mesaj, diistince, bilgi ve haber degisim siireci olarak da
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2000: 67). Eren’e gore ise (2000: 333) iletisim, kisaca bilgi,
diisiince, yorum ve duygularin bir kisiden digerine ya da karsilikli olarak aktarilmasi

stirecidir.
1.2.2 Pazarlama iletisimi Kavram ve Tanim

Pazarlama en genel anlamiyla; mal ve hizmetlerin, planlanarak yapilmis bir takim
organizasyonlar aracilifiyla treticilerden tiiketicilere aktarildig: siirectir. Bu siirecin bir
yanini olusturan tireticiler ile diger yanini olusturan tiiketiciler arasindaki karsilikli iligki
ise pazarlama iletisiminin temelini teskil etmektedir. Baska bir deyisle pazarlama
iletisimi, mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satis

sonrasi tiikketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siirectir (Bozkurt, 2004: 15).

Tungel’e gore (2011: 118) gegmiste pazarlama iletisimi yerine ¢ogunlukla ‘tanitim”
(promosyon) kelimesi kullanilirdi. Ozellikle akademik literatiirde ‘tutundurma’ terimi
de olduk¢a yaygindi ve tanitim yontemlerinden sadece biri olan ‘reklam’ da siklikla
diger tanmitim yontemlerinin tiimii i¢in kullanilirdi. Zamanla, 1990’1 yillar sonrasinda
pazarlama iletisimi terimi akademisyenler ve uygulamacilar arasinda oldukg¢a popiiler
hale geldi ve literatiire yerleserek benimsendi ve pazarlama karmasinda yer alan {iriin,
fiyat, dagitim gibi dort ana bilesenden biri olan ‘tanitim’ kavraminin kapsami ve anlami

genisleyerek ‘pazarlama iletisimi’ adini aldu.

Odabas1 ve Oyman’a goére (2002: 36) pazarlama iletisimi, tutundurma (promosyon) ya
da satis gabalari, satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan daha genis bir alani
kapsayan ve iiriin kavrami ve kurulus kisiliginin tliketicilere sunulusunu igeren bir

stirectir. Pazarlama iletisimi kavramiyla, iiriinlin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini
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saglamak ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in yerine getirilen tim

eylemler anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Akin’a (2008: 19) gore, 4 P olarak adlandirilan ve fiyat, iiriin, dagitim ve tutundurma
elemanlarindan olusan pazarlama karmasinin elemanlarindan bir tanesi olan tutundurma
(promosyon) kavrami yerine zamanla “pazarlama iletisimi” ifadesinin kullanilmasinin
en Onemli nedeni, “iletisim” kavraminin popiilerlik kazanmasi ve “tutundurma”

kelimesinin zaman zaman “satis tutundurma” kavramiyla karistiriliyor olmasidir.

Ozellikle, son 10 yillik donemde teknolojinin gelismesine paralel olarak internet, akilli
telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi iletisim araglarinin ve e-mail, twitter, facebook gibi
sosyal medya kanallarinin ve ortamlarinin yayginlasmasiyla birlikte, kisiler arasindaki
ve toplumsal iletisim aliskanliklarinda ¢ok 6nemli degisim yasanmistir. Bu degisimin
dogal neticesi olarak son donemde pazarlama anlayisinda ve pazarlama iletisimi

uygulamalarinda da ¢ok 6nemli degisim yasanmis ve yasanmaya devam etmektedir.

Bozkurt’a (2011) gore iletisim, giiniimiiz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde temel bir
unsur ve deger olarak yer almaktadir ve iirliniin kendisinin, markasinin, paketinin,
fiyatinin ve dagitiminin iletisim yoniiniin oldugunun dikkate alinmasi, pazarlama

iletisimini tutundurmadan ayiran en 6nemli 6zelliktir.

Singh’e gore (2004: 94) gobre pazarlama iletisimi yliz yiize gelinmeden yapilan reklam,
topluma yayma, dogrudan posta, sergiler, fuar ve satig yiikseltimi gibi tanitim

faaliyetleridir.

Odabasi1 (2002: 35) pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklasima,
sadece tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcast olarak gdérmekle
kalmayip ayni1 zamanda iirlinlin kendisini, markasini, paketini, fiyatim1 ve dagitimini da
pazarlama iletisimi igerisinde ele almaktadir ve pazarlama iletisimini tiiketicilerle

kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalog olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama iletisimi son yillarda pazarlama disiplininin en hizli gelisen, bu nedenle de
iizerinde ¢okca tartisilan ve arastirilan alanlarindan biridir. Pazarlamanin gelisim
stirecinde 1980’lerden itibaren yasanan degisim ve gelismelerin en belirgin 6zelligi

‘iletisim’ unsurunun igletme ve pazarlama yonetimindeki artan Onemidir. Duran’a
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(2006) gore, pazarlama iletisimi hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglarini istenen
yonde giiclendirmeyi amaglamaktadir, tersi yonde ise bunu degistirmeye ya da

amaclanan yeni tutum ve davranisi olusturmay1 hedefleyen ikna edici iletisimi siirecidir.

Yurdakul ve digerleri (2004) pazarlama iletisimi denildiginde pazarlama karmasinin
tutundurma disinda kalan iiriin, fiyat, dagitim elemanlarinin da kastedildigini ve tim
pazarlama karmasi elemanlarmin ayni zamanda mesaj tasiyict kimlikleriyle, bir
“pazarlama iletisimi karmasi” elemanmi olarak ele alinmak ve degerlendirilmek

durumunda oldugunu belirtmektedirler. Bu yaklagima gore pazarlama iletisimi karmasi,

» Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis gelistirme gibi geleneksel tutundurma

araglari,

* Dogrudan pazarlama, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve melez mesajlar

gibi uyumlastirilmis unsurlar ve,

* Pazarlama karmasinin tutundurma disindaki iiriin, fiyat ve dagitim unsurlarindan

olusturmaktadir.

Pazarlama iletisimi kavramiyla iirlinlin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin
satin alma kararlarinmi etkileyebilmek i¢in pazarlama ydneticilerinin yerine getirdikleri
tim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Bu sekilde fiyat, iirlin ve dagitim, iletisim
degiskenleri olarak daha fazla onem ve ilgi kazanmaya baslamaktadirlar. Pazarlama
iletisiminin Oneminin artmasi neticesinde, daha genis bir anlam kazanmasi anlayisi
geligsmistir. Bu anlayisa goére, pazarlama iletisimi sadece tutundurma eylemlerini
pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak goérmekle kalmayip, ayni zamanda iirliniin
kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimini da pazarlama iletisimi igerisinde ele

almaktadir (Odabasi, 2002: 35).

Son hedef agisindan diisiiniildiigiinde ise pazarlama iletisimi genel olarak herkesi ayni
derecede etkileyen potansiyel miisteriyi bilgisizlik durumundan karar ve eylem
noktasina getiren iletisim bi¢imidir. Bagka bir deyisle potansiyel miisteri yeni bir {irlinii
ya da hizmeti benimseme asamasinda ¢esitli basamaklardan gegtigi icin pazarlama
iletisiminin amaci bu hareketi kolaylastirmak ve hizlandirmaktir. Benimseme siireci

olarak bilinen bu islem bes asama olarak ifade edilebilir ve kisaca ifade edilmek

13



istenirse, pazarlama iletisimi miisteri konumunda olmayanlarin miisteriye doniismesinde

katkida bulunan her bigimdeki iletisim faaliyetlerini igerir (Bilgili, 2007).

Pazarlama iletisimi faaliyetleriyle temel hedef olarak bir markanin veya iirliniin
belirlenen hedef kitlelere sunulmasi, tanitimi, iirtine yonelik talep uyandirmasi, satin
alinmasi, satin almmanin tekrari, memnuniyet duyulmas: ve sadakat yaratilmasi
amaglanmaktadir. Bu durumda, pazarlama iletisiminin bir marka ile hedef kitlesi
arasindaki iletisim oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Pazarlama iletisiminin
uygulanmasi biitiinsel bir iletisim silirecinin yonetilmesini igermektedir. Pazarlama
iletisimi cabalar ile hedef kitlelerin tutum ve davranislarini belirlemek ve ikna edici
iletisim ile arzu edilen yonde degistirmek amaclanmaktadir (Yurdakul ve digerleri:

2004)
1.2.3 Pazarlama Iletisiminin Gelisimi ve Onemi

Tarih boyunca yasanan sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik gelismelere bagli olarak,
isletme biliminde ve buna bagl olarak pazarlama biliminde birgok yeni yaklagimlar,
kavramlar ve yeni yonetim teknikleri ortaya ¢ikmaktadir. Zamanin ilerlemesine, diinya
genelindeki gelismelere ve teknolojik yeniliklere bagli olarak pazarlama anlayisi ve

taniminda da stirekli bir degisim yaganmaktadir.

Bu degisimi pazarlama alaninin en O©nemli diisiiniirlerinden olan Kotler ve
Armstrong’un farkli zaman dilimlerinde pazarlama i¢in kullandiklar1 tanimlar
arasindaki farki gézlemleyerek de izleyebiliriz. Kotler ve Armstrong (1993: 3), 1993
yilinda pazarlamayi kisi ve kuruluslarin istek ve ihtiyaglarini karsilamalarimi saglayan
ve kolaylastiran bir sosyal ve yonetimsel bir siire¢ olarak tanimlarken, ayni yazarlar,
2008 yilinda pazarlama kavramini giiniimiizdeki tliketici odakli bakis acistyla,
“pazarlama, tiiketici degeri yaratma ve tiiketicilerle markalar arasinda giiglii bir iliski

kurma siirecidir” seklinde ifade etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2008: 5).

Altunisik ve digerlerine gore de (2001), tiiketicilerin taleplerini ve miisteri beklentilerini
on planda tutmakta olan giinlimiizdeki modern pazarlama anlayisi asamasina kadar,
pazarlama anlayisinda pek ¢ok degisim yasanmistir. Sirastyla iiretim yaklagimi, iirlin

yaklasimi, satis yaklasimi ve modern pazarlama yaklagimi gelistirilmistir. Tiketici
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odakli olan modern pazarlama anlayisi, tiiketicinin de katilabilecegi ¢ift yonlii iletisim
stiregleri olusturabilme ihtiyaci ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin geligsmesi sayesinde,
bu talebe imkan saglayan gelismeler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Modern pazarlama
yaklasimi, biitiinlesik bir pazarlama ¢abasiyla tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanarak
tilkketici tatmini ve buna bagli olarak tiiketici sadakati saglayarak uzun vadeli iliskiler

kurmay1 hedeflemektedir (Altunigik ve digerleri, 2001: 15-17).

Odabasi’na (1995: 5) gore ise endiistri devrimiyle birlikte 1850’lerde ABD’de baglayan
pazarlama anlayis1 pek ¢cok asamadan ge¢cmistir. Bu asamalar dogal olarak gelismis ve
gelismekte olan diger iilkelerde de yer bulmustur. Yurdakul’un (2006: 41) yaptigi
degerlendirmeye gore pazarlamanin evrim siireci, dogal olarak pazarlama iletisimi
cabalariin da gelisim ¢izgisini gostermektedir. Bu evrim kisaca {iretim, pazarlama ve
iliskisel odakli agsamalar seklinde siniflandirilarak, belirtilen tarihsel siire¢ asagidaki gibi

Ozetlenerek aciklanabilir;
e Uretim Odakh Asamalar

o Uretim anlayis1 asamasi
o Uriin anlayis1 asamast

o Satis anlayis1 asamasi
e Pazarlama Odakh Asamalar

o Modern pazarlama anlayis1 agamasi

o Sosyal pazarlama anlayis1 asamast

e Iliskisel Pazarlama Odakh Asama

Bozkurt’a gore (2005: 21) aradan gecen binlerce yila ragmen pazarlama anlayis
mallarin mallarla degistirildigi glinlerdeki yalin, dogrudan, taraflarin birbirlerini tanidig1
ve birbirlerine giivendigi o ilk donemdeki sekline donlis yapmistir. Sekil 1°de
Ozetlenmeye calisilan pazarlama diislincesinin  gecirdigi gelisim ve degisim
incelendiginde, mallarin mallarla degistirildigi giinlerdeki alig-veris iligkisindeki
yalmligin yani sira, birbirini dogrudan taniyan ve birbirine giivenen insanlarin bu

degisimi gergeklestirebildigi goriilmektedir.
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Duncan (2002: 16) ise, pazarlama ve pazarlama iletisiminde yasanilan gelismeleri ve
iletisim faaliyetlerindeki biitiinlesmeyi su climlelerle ifade etmektedir; Geleneksel
pazarlama iletisimi fonksiyonlar1 kitlesel medya reklamlari, halkla iliskiler, satis
tutundurma, lisanslama, 6zel olay tamitimlari, satis noktasi materyallerinin kullanimi,
paketleme, dogrudan satig, 6zel olay ve sponsorluk ve satis lansmanindan olugmaktadir.
Pazarlama iletisimiyle koordine edilmesi gereken diger pazarlama iletisim fonksiyonlari
ise, kisisel satis ve miisteri hizmetleridir. Bu fonksiyonlarin birgogu en az yiiz yildir
kullanilmaktadir, dolayisiyla teker teker higbiri yeni degildir. Yeni olan bunlarin
stratejik  iletisim programinin bir parcasit olarak biitiinlestirme modas1 ile

yonetilmesidir.”

Sonug olarak Akin’in (2008) belirttigi gibi, pazarlamanin ulastig1 yeni boyut pazarlama
iletisiminde de yeni agilimlart zorunlu kilmistir. Yeni agilimlarda vazgecilmeyen unsur
ise pazarlama iletisimi faaliyetlerinin biitiinlesik olarak uyum i¢inde ve sinerji

olusturacak sekilde uygulanma zorunlulugudur (Akin, 2008).
1.2.4 Pazarlama lletisiminin Ozellikleri

Siirekli degisen ve daha rekabet¢i imkanlar sunan giiniimiiziin kiiresel pazar ortami
sayesinde olusan, daha Ozgir ve daha bagimsiz pazar kosullarinda, firmalar
tilketicilerini ve tiiketici davraniglarini etkilemek icin uygun gordiikleri ¢ok farkl
iletisim araclarini ve tekniklerini kullanmaktadirlar. Daha 6zgiir ve daha rekabet¢i pazar
yapist dogal olarak insanlarin duygularini, inanglarmi, davramiglarmi ve tavirlarii
etkileyecek olan pazarlama iletisimi planlarina da yansimaktadir. Dolayisiyla, yogun
rekabetin yasandig giiniimiiz diinyasinda, varligin stirdiirmek ve basarili olmak isteyen
firmalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri, en azindan rakip firmalarla bas edebilecek

konumda ve etkinlikte olmalidir.

Pazarlama iletisimi, klasik iletisim modeline dayanmaktadir ve tiim iletisim 6gelerini
icermektedir. Iletilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde bilgi olarak kalmas1 ve
dolayisiyla gelecekteki satin alma kararlarini etkilemesi arzulanir. Bu 6zelligiyle
pazarlama iletisimi ikna edici iletisim 6zelligine sahiptir. Ikna edici iletisim, tutum

kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul edilir.
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Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. Iki yonli bilgi ve tecrilbe alisverisi
gerceklesmektedir. Ozellikle yeni teknolojik gelismeler sayesinde, Veritabanlarinin
olusturulmas1 ve karar mekanizmalarinda kullanilmasi iletisim faaliyetlerine biiyiik
katki saglamaktadir. Yapilan arastirmalarla tiiketicinin egilimleri ve iletisimin bu
egilimleri etkileri belirlenmekte, bu yoniiyle tiiketiciler de ayn1 zamanda birer iletisim

kaynagi haline gelmektedir (Bozkurt, 2004: 17).

Benzer sekilde, Yurdakul’a (2006) gore de pazarlama iletisimi bir taraftan isletmenin
mesajlarin1 belirlenen hedef kitlelere gonderirken, bir taraftan da onlardan aldig1 geri
bildirim dogrultusunda calismalarini yeniden gézden gecirmekte ve diizenlemektedir.
Pazarlama iletisimi kavrami iki yonli mesaj akisini ifade etmektedir. Isletmeler
pazarlama iletisimi faaliyetleri sayesinde, sunmus olduklar1 {irlin veya hizmetler
hakkinda hedef kitleye daha fazla ve daha dogru bilgi verme imkani bulunmaktayken,
bir yandan da hedef kitlenin istek, beklenti ve egilimlerini 6grenerek pazarlama iletigimi

mesajlarini yeniden diizenleme firsatin1 yakalamaktadirlar.

Diger yandan, firmalar pazarlama iletisimi aktivitelerini planlarken, ne derece etkili
olmay1 hedeflediklerini ve tiiketicinin hangi karakterine génderme yapacaklarini iyi
kararlagtirmalidirlar. Farklilik yaratabilmek ve rakip firmalardan bir adim &nde
olabilmek i¢in, mesajin orijinal olmasi ve mesajda verilen soziin tam olarak yerine

getirilmesi gerekmektedir (Bozkurt, 2004: 27).

Pazarlama iletisiminin “inandiric1”, “ikna edici” iletisim faaliyeti olma yonii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu agidan basarili bir pazarlama

iletisimi, her seyden 6nce etkili iletisim demektir (Bozkurt, 2004).

Pazarlama iletisimi kavrami hakkinda yapilan aciklamalar, bir¢ok o6zelligin varligini
ortaya cikarmaktadir. Bu ozellikleri kisaca su basliklar altinda toplayabiliriz (Odabasi
ve Oyman, 2001: 38):

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanmaktadir ve tiim iletisim
Ogelerini igerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alict olarak bilinen bu ogeler,

pazarlama boyutu igerisinde ele alinip incelenir.
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e Pazarlama iletisimiyle iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararin1  etkilemesi
arzulanmaktadir. Bu 6zelligi ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir. ikna

edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul
edilebilir.

e Pazarlama iletisimini ydnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanim1 ¢ok iyi analiz
ederek, bu alan igerisine girebilecek uygun ve dogru mesajlar1 olusturmalari

gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi
gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabanmin olusturulmasi ve karar almada kullanilmasi,
pazarlama iletisimine biiyilk olanaklar getirmektedir. Bdylece, tiiketici

iletisiminin kaynagi haline gelmektedir.

e Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum, tutarlilik ve mesaj birligi
vardir. Bu kavram kisaca “biitiinlesik pazarlama iletisimi” olarak da ifade

edilmektedir.

Biitiin pazarlama iletisimi faaliyetleri amag¢ yonliidiir. Pazarlama iletisiminin amaclari
iletisim programinin amagclaridir. Genel olarak, bu amaclar marka farkindalig
saglamak, bilgi saglamak, pazar1 egitmek ve marka veya firma i¢in daha ileri bir olumlu
imaj yaratmaktir. Pazarlama iletisimi stratejisinin en biiylik amaci firmanin ayakta
kalmasini saglamak ve {iriin satigina destek olmaktir (Ebren, 2006: 79). Duran’a (2006)
gore ise pazarlama iletisimin amaglart konusunda iki farkli yaklasim bulunmaktadir. Bu
yaklagimlar (Duran, 2006);

1. Satis Yonlii Yaklasim: Isletmelerin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu
ifade eden yaklasimdir. Bu yaklagima gore yapilacak tiim pazarlama iletisimi

calismalarinin satisa yonelik olmasi hedeflenmektedir

2. Tletisim Yénli Yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan

gectigini Ve tiim pazarlama iletisimi araglar1 ile satis ve satis disi amaglara
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ulasildigint savunmaktadir. Bu yaklagima gore her bir pazarlama iletisim siireci,

bir sonraki siireci getirecek sekilde planlanmaktadir.
1.3 Pazarlama Iletisimi Siireci ve Karmasi
1.3.1 Pazarlama iletisimi ve Mesaj

fletisim siirecinin en onemli Ogelerinden birisi mesajdir. Mesaji gonderen kaynak
gonderecegi mesaji alici tarafindan rahatlikla anlagilabilecek sekilde kodlamaya
calisacaktir. Mesajin formiile edilmesi olarak da tanimlanabilecek olan kodlama

isleminde igerik, yap1 ve bigim olarak {i¢ 6nemli unsur bulunmaktadir.

Pazarlama iletisimin amaglar1 belirlendikten sonra etkili olabilecek bir mesajin
olusturulmasina gegilir. Mesajin dikkat c¢ekecek, ilgiyi koruyabilecek, arzu
yaratabilecek ve eyleme yoneltecek sekilde olmasi idealdir. Dogru mesaja ulagmak igin,
mesajin igeriginin (ne sdyleneceginin), mesaj yapisinin (mantiksal olarak nasil
sOylenebileceginin), mesaj biciminin (sembolik olarak nasil sdylenebileceginin) ve
mesajin kaynagmin (mesaji aktarma iginin kim tarafindan yapilacaginin) belirlenmesi

gerekir (Kotler, 2005).

Tiiketiciler, mesaj iireticilerinin ayr1 ayr1 faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilamakta, tutum ve davranislarini, dolayisiyla satin-alma kararlarini bu ¢ercevede
sekillendirmektedirler. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satis promosyonu, {riin
ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 ile pazarlama karmasini olusturan
dagitim kanali, {iriin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli mesajlari,
tikketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesaj kaynagina iliskin bir yargiya varmakta
ve bu duruma gore olusturmaktadirlar. Bu nedenle farkli kaynaklardan, birbirlerini
tamamlamayan mesajlarin {retilmesi, tiiketicinin satin-alma karar siirecini olumsuz

yonde etkilemektedir (Bozkurt, 2004: 35-36).

Odabas1 ve Oyman’a gore (2001) tiiketiciler ¢esitli sekillerde gonderilen, kimi bigimsel
olarak pazarlama iletisimi etkinlikleri kapsaminda hazirlanmig, kimi de pazarlama
karmasi1 unsurlar1 araciliyla veya kurumun gesitli sekillerde tiiketiciyle baglantisini
saglayan diger kaynaklardan gelen mesajlarla i¢ icedir. Bu mesajlardan reklam, satig

tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ambalaj, sponsorluk,
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satin alma noktalar1 materyalleri gibi pazarlama iletisimi araglar1 aracilign ile
olusturularak dagitilan mesajlara “planlanmis mesajlar” denilmektedir. Bu gibi

mesajlarin bir kismini isletme kontrol altina alarak diizenleme yoluna gidebilmektedir.

Ancak bu mesajlarin bazilar1 6rnegin gazetelerin yaptig1 arastirmalar ve cesitli tiiketici
orgiitlerinin duyurulari isletmenin kontrolii disinda gelisen olaylarin sonuglaridir. Ancak
bazen bu mesajlar planlanmis pazarlama iletisimi mesajlarindan daha etkili de
olabilmektedir. Planlanmamis mesajlar tiiketicilere mesajlar1 ulastirabilecek marka ve

isletmeyle ilgili tim diger unsurlar1 kapsamaktadir. (Odabas1 ve Oyman, 2001: 55-56.)

Pazarlama iletisimi Mesaj Tiirleri

Planli Mesajlarin Kaynagi Planli Olmayan Mesajlarin Kaynagi
Reklam Calisanlarin Davranislari ve Sozleri
Satis tutundurma Olanaklar
Halkla iliskiler Cagr1 Merkezleri
Dogrudan Pazarlama Kriz Yonetimi
Kisisel Satis Medya ve Hiikiimet incelemeleri
Satin Alma Noktas1 Materyalleri
Ambalaj
Sponsorluk
Lisans Verme
Miisteri Hizmetleri

Sekil 2: Pazarlama Iletisimi Mesajlar1

Kaynak: Burnett, J. ve Moriarty, S. (1998). Introduction to Marketing
Communications; An Integrated Approach. Prentice Hall. New Jersey. ABD, s.9.

Firmalar iginde bulunduklari ¢evrelerle siirekli iligski halindedirler. Bu iliski siirecinde
orglitlerin hedef kitlelerine gonderdikleri pek ¢ok degisik mesaj bulunmaktadir. Genel
hedef ve amaglart dogrultusunda isletmeler biitin bu mesajlar1  kontrol
edememektedirler. Orgiitlerin kontrol edemedifi mesajlarm orani, kontrol altinda
tutabildigi mesajlara oranla oldukca fazladir. Pazarlama iletisiminin mesaj tipolojisinde
g6z Oniline alinmasi gereken dort tip mesaj ¢esitli oldugu belirtilmektedir. Bunlar

planlanmis, algilanmig, taginan ve planlanmamis mesajlardir. En genel tanimlama ile
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isletmelerin iirettigi mesajlar1 asagidaki dort ana grup altinda toplayabiliriz: (Bozkurt,

2004: 35-36).

Planlanmis Mesajlar: Bir organizasyonun hedef kitleleri ile kurmak istedigi her
tiir iletisim faaliyetidir. Reklam, halkla iliskiler, promosyon, ticari fuarlar, direkt
satig, Uriiniin ya da hizmetin kendisi, fiyati, tiiketiciyle bulustugu nokta, iiriiniin
ambalaj1 gibi direkt olarak organizasyon tarafindan liretilen pazarlama iletisimi

mesajlari, planlanmis mesajlar olarak adlandirilmaktadir.

Algilanan Mesajlar: Firmalarin ya da marka yaraticilarinin hedef kitlelerine
gonderdigi mesajlarin biraktig1 izlerdir. Bagka bir ifade ile orgiitlerin kendi
kontrollerinde planlayarak hedef kitlelerine ulastirdig1 ancak, yanlis zamanlama,
yanlis medya ya da yanlis hedef kitle veya mesa;j igeriginden dolay1 beklenilen
algilamanin  olusturulamamasidir. Ornegin, reklam mesajindaki ucuz fiyat
vurgusunun kalitesizligi ¢agristirmasi, ¢alisanlarin kar programini idraki, fiyatin
etkisi, magazanin etkisi gibi. Algilanmigs mesajlar, planlanmig mesajlarin

etkinligi ve hedef kitlelerde olusturdugu imaj ile agiklanmaktadir.

Tasinan Mesajlar: En basit hizmet yolu ile ger¢eklesen mesajlari icermektedir.
Firma calisanlarinin miisterileriyle olan iletisim kontaklarinda ortaya c¢ikan
mesajlara “tasinan” ya da “teyit edilen mesajlar denir. Bu mesajlar planlanan ve
cikartilmis mesajlari, organizasyon ¢alisanlarinca, miisteriler ile olan iletisim
noktalarinda nasil gergeklestigini agiklamaktadir. Ornegin, ydneticilerin davranis
ve medyaya yaptiklari aciklamalar ve g¢alisanlarin miisteriye karsi sergiledigi

davraniglar bu kapsamdadir.

Planlanmams Mesajlar: Firmalarin ya da organizasyonun kontrolii disinda
gelisen olaylar ve bunlarin ¢iktilar1 olan mesajlar1 kapsamaktadir. Medyada
orglitle ya da markalar ile ilgili yer alan aragtirma konulari, tiiketici haklari ile
ilgili sivil toplum orgiitlerinin yaptiklart duyurular, ¢evreci hareketlerin orgiite
ya da iiriinlere iligkin organize hareketleri, is¢i sendikalar1 ile iliskiler ve

bunlarin medya yansimalari.
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Klasik pazarlama iletisimi yaklagiminin sonucu olan bu siire¢, hem tiiketiciler hem de
orgiit agisindan oldukga biiyiikk sorunlar yaratmaktadir. Clinkii ayni iiriin veya marka
icin bile ylizlerce mesaj, yine aym oOrgiit i¢indeki farkli fonksiyonlarca ve orgiit
disindaki bagimsiz ajanslarca birbirinden bagimsiz, birbirini tamamlamayan, hatta
bazen birbirleri ile ¢elisen anlamlar icerebilmekte ve tiiketicilere gonderilmektedirler.
Biitiin bu yogun mesaj bombardimaninin pazarda bulunan binlerce firma igin
tekrarlandig1 disiiniildiigiinde, bir mal veya marka tercihi yapmak durumunda olan
tiikketicinin isinin ne kadar zor oldugu agik¢a goriilmektedir. Diger taraftan bir mal veya
marka degeri yaratmaya ¢alisan firma i¢in de durum pek parlak degildir (Bozkurt, 2004:
36).

1.3.2 Pazarlama iletisimi Siireci

Pazarlama iletisimi {iriiniin toplam Onerisinin hem tiiketicilerin ve hem de kurulusun
kendi amagclaria ulagmasini saglayacak sekilde tiiketicilerle paylasiimasidir (DeLozier,
1976: 164). Etkin bir iletisim kendiliginden gergeklesen bir olay degildir. Dikkatli bir
planlama ve uygulama gerektirir. Planlama sonrasinda ise iletisim kurulmasi istenen
gruplar belirlenmeli ve hangi mesajin hangi kanallarla tiiketicilere ulastirilacagina
dikkatle karar verilmelidir (Odabasi ve Oyman, 2001: 45).

Oyman ve Odabas1 (2001: 36) pazarlama iletisimini {iriin tasariminin yani sira, fiyat,
dagitim, reklam ve cesitli magaza i¢i ¢alismalarini da kapsayan bir siire¢ olarak ifade
etmektedir ve bu siire¢ misterinin {rlinii satin almasiyla ve satin alma sonrasindaki
hizmetlerle devam etmektedir. Mesci (2004: 1) ise, pazarlama iletisimini miisteriyle
satict arasinda gerceklesen ve siirekli devam etmekte olan bir diyalog ve bilgi akis
saglayan siire¢ olarak ele almaktadir. Bu siire¢ genel olarak hedef kitleleri etkilemek
amaciyla tanimlanan “iletiler”, bunlar1 aktaracak olan “iletisim araglar1” ve bu iletiyi

alarak yanitlayan “hedefler” iizerinde durmaktadir.

Iletisim siirecinin énemli dgelerinden biri de mesajdir. Tiiketiciler bilginin islenmesi
siirecinde uyaricilar alarak pazarlama mesajlarina maruz kalirlar ve iletisim faaliyeti
mesaj algilanmadik¢a olusmus sayilmaz. Pazarlama iletisiminin temel hedefi

mesajlarmnin tiiketicilerin zihinlerinde kalmasidir. Boylece tiiketicilerin satin alma karari
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verirken bu bilgilerden olumlu bigimde etkilenmesi beklenmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2001: 53).

Bozkurt’a (2004) gore pazarlama iletisimi bir siire¢ olarak ele alindiginda mesajin
kaynag1 pazarlama yonetimi; reklam veya diger tutundurma araglariyla iletilen bilgiler
mesajin kendisi ve pazari olusturan gruplar da mesajin hedef kitlesidir. Pazarlama
iletisimi promosyon kavramindan daha genis bir alan1 kapsamakta olup, bu kavramla
rlinlin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini ve tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkileyebilmek i¢in gergeklestirilen tiim faaliyetler kastedilmektedir (Bozkurt, 2004).

Kotler’e gore giiniimiizde iletisim anlaminda miisteriyle isletme arasinda satis Oncesi,
satig, tiketim ve tiiketim sonrasi donemlerde interaktif diyalog olarak yeni bir iletigim
bakis acis1 olusmustur. Bu iletisimde isletmeler, kendilerine sadece “miisterimize nasil
ulagabiliriz ?” diye degil, ayn1 zamanda “miisterilerimiz bize nasil ulasabilirler ?” diye

de sormalidirlar (Kotler, 2005).

Pazarlama iletisimi satis Oncesinden baglayarak iirlinlin tiiketilmesine kadar olan
asamalarm timiyle ilgilidir ve misteriyle firma arasinda siirekli bir diyalog
saglamaktadir. Sekil 3’de Ozetlendigi {izere pazarlama iletisimi {riiniin tasarim
asamasinda baglamaktadir ve iiriiniin sundugu gerek fonksiyonel nitelikleriyle, gerekse
imaj o6zellikleriyle iletisim siirecine baslanmaktadir. Uriiniiniin sunumu ile dogrudan
etkili olan ambalaj ve dagitim kanallari ile iletisim siireci devam ederken, tiriine iliskin
tespit edilen fiyat, tanitim i¢in hazirlanan kampanya cercevesindeki reklam, dogrudan

pazarlama gibi tutundurma ¢abalari da iletisimi siirdiirmektedir (Akin, 2008).

Akin’a gore (2008) miisterinin tirlinii satin alma anindaki etkilesimi de yine devam eden
iletisim siirecinin bir pargasidir. Satis sonrast miisterinin iirinii  kullanimindan
kaynaklanan tatminin ya da memnuniyetsizliginin yaratacagi etki ile satis sonrasi

miisteriye sunulacak hizmetler de bu devam eden iletisim siirecinde yer almaktadir.
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Reklam

o Miisteri
R . Dogrudan
Uriiniin Dagitim Satin
Pazarlama
Tasarimi Kanallar .. Alma
Ozel
Noktasi
Uygulamalar I
Satis
Magaza
Ambalaj Fiyatlandirma iii Sonrasi
Servis

]
Uriiniin Gelistirilmesinden, Dagitim, Son Satin Alma Ve

Kullanima Kadar Olan Siirecte Farkli iletisim Formlar

Sekil 3: Devam Eden Pazarlama Iletisimi

Kaynak:Schultz, D., Tannenbaum, S. J. ve Lauterborn, R. F. (1994). Integrated
Marketing Communications: Pulling It Together And Making It Work,
Chicago, Il, Nt Business Books.

Kisaca ifade edilecek olursa, tasarimdan kullanima ve kullanimdan daha sonrasina olan
bir donemde pazarlama iletisimi unsuslar1 araciligiyla firmalar mevcut ve potansiyel

misterilerle siirekli ve devam eden bir iletisim halindedir.
1.3.3 Pazarlama iletisimi Karmasi

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, giinlimiiz pazarlama uygulamalarinda biiyiik 6nem
kazanmasinin baglica nedenleri olarak, kiiresellesmeyle birlikte rekabetin boyutlarinin
biiyiimesi, iiretimin kitlesel bir nitelik kazanarak biiyiik boyutlara ulasmasi, tiiketici
sayisinin artmasi, tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi, istek ve beklentilerinin daha
hizli degismesi, iireticilerle tiliketiciler arasindaki mesafenin her gegen giin daha da
artmasi Ve ¢ok genis bir alana yayilmis tiiketicilere mal ve hizmetlerin ulastirilabilmesi

i¢in kullanilan araci kuruluglarin artmasi gibi faktorleri siralamak miimkiindiir.

Fill’e gore (1995), pazarlama iletisimi denildiginde yakin ge¢miste yalnizca pazarlama
karmasinin elemanlarindan biri olan tutundurma (promotion) anlagilmaktayd: ve

tutundurma karmasi geleneksel olarak dort elemandan olusmaktadir. Bunlar reklam,



halkla iliskiler, kisisel satis ve satig gelistirici faaliyetlerdir. Ancak degisen pazar

kosullart ile birlikte pazarlama iletisiminin islevinin giderek genisledigi goriilmektedir.

Pazarlama iletisiminin artan 6nemiyle birlikte Yurdakul’a gore (2006) tiretici ve tiiketici
arasinda artan mesafe, yogunlasan rekabet ortami sonucunda olusan kopukluk,
pazarlama iletisimi ¢abalarina olan ihtiyaci daha da belirgin hale getirmistir. Ayni mali,
ayn1 fiyat, kalite ve teknoloji ile lireten, tiiketicilere ayn1 kolaylik ile dagitan isletmeler
farkliligi ancak gergeklestirebilecekleri dogru pazarlama iletisimi faaliyetleri ile

yakalayabileceklerini kavramislardir (Yurdakul, 2006: 36)

Akin (2008) modern pazarlama uygulamalarinda tiim pazarlama faaliyetlerinin bir
iletisim ¢abasi olarak goriilmesinden o&tiirii, pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin
bir iletisim unsuru olarak degerlendirilmesini ve pazarlama karmasi elemanlarinin da
birer iletisim unsuru olarak ayr1 ayri ele alinmasi gerektigini belirtmektedir. Shimp’de
(1997) benzer sekilde pazarlama iletisiminin sadece tutundurma (promosyon)
kavramiyla agiklanamayacagini ve pazarlama karmasinin tim unsurlarinin bir iletisim

yonii bulundugunu 6ne stirmektedir.

Ebren’e gore (2006: 49) pazarlama iletisimi karmasi reklam, kisisel satis, satis
gelistirme ve halkla iliskiler gibi geleneksel tutundurma araglarinin yani sira, dogrudan
pazarlama, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama gibi unsurlardan ve pazarlama
karmasmin pazarlama iletisimi disindaki {irlin, fiyat ve dagitim unsurlarindan
olusmaktadir. Isletmeler gerek iirettikleri mal veya hizmetlere iliskin gevreden bilgi
toplamak ve gerekse ayni mal veya hizmetler i¢in ¢evreye bilgi yayabilmek igin

oncelikle pazarlama iletisimi karmasindan yararlanmaktadirlar.

Saracer’e (2008) gore de pazarlama iletisimi karmasi reklam, kisisel satis, satis
tutundurma ve halkla iligkiler gibi geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yani sira
dogrudan pazarlama, sponsorluk, marka, iiriin ambalaji, {iirlin gelistirme vs. ve

tutundurma disindaki iiriin, fiyat ve dagitim gibi elemanlardan olugsmaktadir.
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Pazarlama iletisimi karmasi unsurlarmi asagidaki gibi gruplandirmak miimkiindiir

(Yurdakul, 2006: 37).

e Geleneksel Tutundurma (Pazarlama Iletisimi) Karmas1 Elemanlari
o Reklam
o Kisisel Satis
o Satis Promosyonu (Tutundurma)
o Halkla Iliskiler
e Uyumlastirilmis Elemanlar
o Dogrudan Pazarlama
o Sponsorluk
o Amaca Yonelik Pazarlama
o Melez Mesajlar
e Pazarlama Karmasi Elemanlar:
o Uriiniin letisim Yénii
o Fiyatm Iletisim Yénii ve

o Dagitimin Iletisim Yo6nii

Pazarlama iletigimi bir taraftan iirlin, hizmet ya da isletmeye ait tim fiziksel, yapisal,
kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye mesaj iletmek i¢in birer ara¢ olarak
kullanirken, diger taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri ve incelemeleri de bu kitleye
ulagmak i¢in yapilacak etkinliklerin tabanini olusturacak veriler olarak degerlendirir. Bu
yonilyle pazarlama iletisimi olduk¢a kapsamli ve karmasik bir siirectir. Siirece dahil
edilen tiim ogelerin koordinasyonu ve her birinin aksatilmadan en dogru sekilde
stirdliriilmesi pazarlama iletisiminin genel basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Kocabas

ve digerleri, 2002: 17).

Pazarlama iletisimi karmasi en temel diizeyde; orgiitlerin pazar hedeflerine ulasmak i¢in
kisisel satis1, reklami, satis promosyonunu, halkla iliskiler ve yaymciligi bir biitiin
olarak kullanmast demektir. Pazar stratejileri gelistirirken etkin tutundurma
programlarini iyi organize etmek gerekmektedir. Uriin farklilig1, pazar bdliimlemesi ve
marka basarisi i¢in etkili bir tutundurma gerekir ve pazarlama planlamasi ¢ok kolay

yapilabilen bir is degildir (Bozkurt, 2004: 31)
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Tablo 1: Pazarlama iletisimi Araglarinin Ozellikleri

S Satig Halkla Kisisel Dogrudan
ILETISIM REK Tutundurma iliskiler Satig Pazarlama
Kisisel Bir Mesaj - - - . .
e [erdie Dusuk Duguk Dusuk Yiksek Yiksek
Buyuk K|tIeIerf.=. . Yiksek Orta Orta Daslik Orta
Ulagma Kapasitesi
LRI LB Diistik Diistik Disik | Yiksek Yitksek
Duzeyi
AGEEy K|tIe"Taraf|ndan Dustk Orta Yiiksek Orta Orta
Duyulan Giiven
MALIYET
Toplam Maliyet Yiksek Orta Dusuk Yiksek Orta
L CER A Distik Orta Dusik | Yiksek Yitksek
Maliyet
israf Yiiksek Orta Yiiksek Diisiik Diisiik
Yatirnimin BiiyakliGga Yiksek Orta Dusuk Yiksek Orta
KONTROL
I.3.ellr!| el it Orta Yiiksek Dustk Orta Yiksek
Uzerinde
LA IEIELC Orta Yiiksek Dustk Orta Yiksek

Ayarlanabilme Ozelligi

Kaynak: Fill, C. (1995). Marketing Communications Frameworks, Theories and
Applications, Prentice Hall, Great Britain.

Diger yandan, ¢ok farkli sayida ve tiirde firmanin, iirliniin, mesajin Ve miisteri tipinin var
olmasi ¢ok sayida pazarlama iletisimi formunun varligina yol agmaktadir. Bu durum
firma agisindan pazarlama iletisiminin kullanimi i¢in tek bir formiiliin olmadig:
anlamina gelmektedir, dolayisiyla pazarlama iletisim karmasi ve uygulamalar1 orgiite,
iirlinlerine, miisteri ile potansiyel miisterilerine, rakiplerine ve finansal kaynaklarina

gore degismektedir (Duncan, 2002: 16).
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Pazarlama iletisimi karmasi olusturulmadan once temel elemanlarinin 6zellilerinin ele
alinmasi1 gerekmektedir ve bu oOzellikler elemanlar arasinda farkli boyutlara gore
kiyaslama yapabilecek sekilde Tablo 1:’de 6zetlenmistir. Bes temel pazarlama iletisimi
karmasi elemanin ozellikleri her bir elemana goére iletisim, maliyet ve kontrol
boyutlarindan yukaridaki tablodaki gibi ayr1 ayri ele alindiginda, en etkin iletisim
karmasinin olusumu daha dogru bir sekilde gergeklestirilebilir (Akin, 2008).

1.3.4 Pazarlama iletisimi ve Tutundurma (Promosyon) Iliskisi

Tutundurma, kuruluslarin pazara sunduklar {iriin ve hizmetlerle ilgili olarak tiiketici ile
iletisim kurmalarin1  saglayan en Onemli pazarlama fonksiyonudur. Tiiketici
gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi agamasinda planlanan
pazarlama arastirmasi faaliyetleri, pazarlama iletisimi slirecinin tamamlayici
ogelerinden biridir. Gergekte bir pazar, pazarlama firsatlarinin ortaya ¢ikarilmasinda son

derece dnem tasiyan boliimler ad1 verilen bir¢ok kisimdan olusur (Kotler, 1995: 205).

Cesitli nedenlerden dolayr son yillarda tutundurma kavraminin yerine artan bir sekilde
pazarlama iletisimi kavrami kullanilmaya baglanmistir. Bu durumun birinci sebebi
“pazarlama iletisimi” kavramimin popiilerlik kazanmasidir. ikinci olarak “promosyon”
teriminin ¢ogunlukla “satis promosyonu”nu kisaltilmig bi¢imi olarak yaygin sekilde
kullanilmasidir, ancak “satis promosyonu” kavrami, tutundurmanin yalnizca bir
parcasin1  olusturmaktadir. Ucgiincii sebep olarak ise tiim pazarlama karmasi
elemanlarimin bir iletigim etkisi vardir yaklagimi ifade edilebilir (Yurdakul 2006: 21).
Sonug olarak pazarlama iletisiminin tutundurma kavramina gore daha genis kapsamli

yeni bir kavramdir.
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Tablo 2: Tutundurmaya Yénelik iletisim Araglar1 Matrisi

Geri Bildirim
Yaratici Alan
Veri Erisimi

Pazarm Biiyiikliigii
Dogal Etki
Mesaj
Kapsam ve Etki

Olumsuz Nitelikler
Maliyet
Hiz
Giicliik ve Uygunluk

Gazeteler
Dergiler
Televizyon
Radyo
Sinama

Posta

Satin Alma
Noktasi

Telefon
Editorler

Sponsorluk

Dogrudan
Posta

Rehberler

Kaynak: Hart, S. (1996). New Product Development¢ Dryden Press, London

Tutundurma stratejisi pazar paymi gelistirmeyi, marka imajin1 gili¢lendirmeyi,
gelecekteki satiglar icin uygun bir ortam yaratmayi, pazari bilgilendirmeyi, rekabet¢i bir
dstiinliik saglamayi, tutundurmanin etkinligini arttirmayr ve satislar1 ylikseltmeyi
hedeflemektedir. Pazardaki her hedef gruba erismek i¢in farkli iletisim araglarinin

kullanilmast gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama amacl etkin iletisim i¢in yalnizca
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bir veya iki aragla sinirli kalmak yeterli olmayabilir. Alicida veya tiiketicide etki-dikkat-
ilgi-inang-niyet-arzu-satin alma gibi klasik pazarlama iletisimi modeli olarak istenilen
davranig1 yaratmak i¢in, iletisim araclar1 kategorisinden yapilacak ¢esitli analizlerle en

uygun bilesenin olusturulmasi gerekir (Bilgi, 2009).

Tablo 2°deki tanitim araglari hep ayni siralamada olmayacagi gibi, uygulamanin
yapilacagi kurulustan kurulusa da farklilik gosterir. Hedef tiirline gore de iletisim
araclarinin se¢im Olgiitleri degisebilir. Asagida sayilan 12 faktér ve matrisin kullanimi,

pazarlama iletisimcisinin yapacagi planlama i¢in yol gosterici olabilir (Bilgi, 2009):

Faktor 1. Pazarin Biiyiikliigii: Hedeflenen pazarin toplam biiyiikligii ve icindeki
tiim insanlar, iletisim araglarinin se¢imini etkiler. 10 birimlik biiyiikliigii olan bir
pazarda, kisisel temas iyi bir iletisim araci olarak goriiliirken, bu birim 100’e
eristiginde durum degisebilir. 1000 birimlik bir pazar bolimiinde kisisel temas
yalnizca seceneklerden biridir; buna dogrudan posta, basin, tanitim, yazin,
sponsorlukla yapilan filmler ve gor isit materyalleri, yerel gosterimler ya da

telefonla satis eklenebilir.

Faktor 2. Dogal Etki: Tutundurmaya iligkin bir mesajin nasil iletildigi, alindigi,
depolandig1 ve daha sonra dogru bir sekilde nasil animsandigi son derece 6nemlidir.
Her iletisim aracinin kendine 6zgii bir etki potansiyeli vardir. ki yonlii iletisime
olanak veren iletisim araglar1 olan kisisel satis, sergiler, gosterimler ve telefonla
satig Oncelikle glindeme gelir Gergekte iyi planlandiginda dogrudan posta, basin

yayin tanitimi, film ve yazilar gibi yontemler isletmeyi amaca tasiyan araglardir.

Faktor 3. Mesaj: Kullaniciya erigsmesi istenilen mesajin dogasina bakmak gerekir.
Bir mesaj basit, kalici, karmasik, teknik ya da yenilik¢i olabilir. Bazi kosullarda
televizyon, elektronik posta, telekonferans, basin tanitimi, satin alma noktasi,
posterler ve radyo 6nem kazanir. Karmagik bir mesaj i¢in gosterimler, seminerler,
Ozelliklerin anlatildigi makaleler, edebi yazilar, filmler ve kurulus elemanlarinin

cabalar1 gerekir.

Faktor 4. Kapsam ve Etki: Bir iletisim aracinin genisligi ve derinligi amaca giden

yolda onemli bir olgudur. Hedef kitlenin (6rnegin bir pazar bolimii i¢indeki
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insanlar) dagitilan yazilari okuma ya da mesajlar1 gérme sansina sahip oldugu
varsayimma gore dogrudan posta ile iletimde bu konuda %100 oram
yakalanabilirse de, ulusal c¢aptaki bir gazetede ¢ikan haber ancak %60’a kadar
gelebilir.

Faktor 5. Olumsuz Nitelikler: Bazi insanlar reklam ve tanitimlardan olumsuz
etkilendiklerinden, 6zellikle belirli bir iletisim aract grubunu segerken esas amaca
ne kadar hizmet edecegine bakmak gerekir. Hangi grup iletisim aracinin daha etkili

olacagi bir¢ok faktore baghdir.

Faktor 6. Olumlu Nitelikler: filetisim aracinin degerinin disinda ve iizerinde
bulunan art1 bir nitelik iletisimin boyutunda farklilik yaratir. Ornegin gok prestijli

bir yaymin tanitiminda, iyi bir reklam kampanyasi art1 bir glivenilirlik saglar.

Faktor 7. Maliyet: Oncelikle toplam sermaye yatirim maliyeti ile, bunun likit akis
durumuna uygun olup olmadigi yaninda, pazarlama ve iletisim etkinliklerindeki
belli bash harcamalar dikkate alinmalidir. ikinci olarak daha maliyetli olan kisisel
satis kadar, kitle iletisim araclarindaki birim basina diisen tiim maliyetler

degerlendirilir.

Faktor 8. Hiz: Internet, televizyon, radyo, gazete, posta gibi iletisim araglar ile
bliyiik kitlelere 24 saatten az bir siirede erisilir. Kisisel satig giici daha az kisiye
daha kisa siirede ulasir. Onemli olan miisteri/tiiketiciyi harekete gegirmek olduguna

gore, iletisim aracinin se¢iminde hiz 6nemli bir faktor olarak dikkate alinmalidir.

Faktor 9. Giicliik ve Uygunluk: Televizyona verilen reklamlar ya da giinliik bir
gazeteye yazilan tam sayfa ilan gibi yiiksek ticretler 6deyerek planlanan iletisim
araglariin gerektigi durumlarda biitiin girdi ve cikt1 faktdrlerinin incelenmesi
gerekir. Iletisim araglar1 icin secim yaparken gosterilmesi gereken cabanin

yogunlugu ve sonugta beklenen getirisinin agirligi 6nemli rol oynar.

Faktor 10. Geribildirim: Tanitict iletisim araglarmin birgogunda dogrudan
geribildirime olanak veren kolayca anlasilabilir bir yanitlama yoktur. Ozellikle
basin ve televizyon yoluyla yapilan tamitimlar gercekte tek yonlii iletisim

sistemleridir. Bir diyalogun gergeklestigi, yiiz ylize iletisim araglarinda, dogrudan
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posta ve gazetelerin basyazilart gibi bir kisim iletisim araglarinda geribildirim

olusur. Zaten satis promosyonu tekniklerinin ¢ogu miisterinin katilimini igerir.

Faktor 11. Yaratica Kapsam: Bir iletisim aracinin yaratict kapsami oldugu,
yepyeni ve hatta alisilagelmemis bir yaklasima olanak verip vermedigine bakilarak
anlasilir. Iletisim aracinin seciminde yaratict kapsam genellikle gz oniinde
bulundurulmasina ve temel bir faktdr olarak goriilmesine karsin, renk ve hareketin
kat1 sinirlar1 iginde goriiliir. Basin iliskilerinde alisilmisin disinda yeniliklerin sinir1
yoktur. Dogrudan postada da materyal, hacim, bi¢im, renk, koku, zamanlama,

dinleyici ve siklik konularinda genis bir 6zgiirliik vardir.

Faktor 12. Veri Erisimi: Kuruluslar tutundurma araglarina yatirdiklari biiyiik
miktarlardaki biitcenin hedef kitlelere ulasacagi yoniinde plan yaparlar. Bir
pazarlama kampanyasinda, belirli bir iletisim aracinin 6zellikleri, iletilecek bilgi
miktar1 hakkinda fikir verebilir. Yukarida deginilen pazarlamanin 4 P’sinin,
tutundurma, mamul, fiyat, yer bilesenlerinin karsiliginda, reklam, kisisel satis, satis

teknikleri ve tanitim elemanlar1 yer alir.
1.3.5 Pazarlama lletisimi Stratejileri ve Etkileyen Faktorler

Pazarlama iletisiminin etkinligi dogru bir strateji {izerine oturtulmasina baglidir. Strateji,
tirtiniin pozisyonunu, 6zelliklerini, var olmasimin nedenlerini ve miisterinin bu iiriin ya
da hizmetten nasil faydalanacagini tanimlamaktadir. Strateji, ayn1 zamanda miisterilerin
rakip iletisim caligmalarindan nasil etkilenebileceklerinin de ©Ongoriisiinli yaparak,
¢oziimlerini de iletisim stratejisinin bir pargasi haline getirmektedir. iletisim stratejisi,
iletisim programinin tamamen biitiinlesmesini  saglarken, kurum igindeki tiim
fonksiyonlarin da baglarinin artmasina, amag birligi ile yol almalarina vesile olmaktadir

(Yurdakul ve digerleri, 2004).

Pazarlama iletisimi stratejisi “pazarlama iletisimi amag¢larinin Ve uzun donemli ana
faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek icin gerekli kaynak dagiliminin
vapilmasi Ve faaliyetlerin yoniiniin saptanmasi” seklinde tanimlanabilir. Bu asamada

tim kaynak ve imkanlar1 birbiriyle uyumlu hale getirmeli, faaliyetler arasinda bir
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biitiinlik saglamalidir. Bdyle bir pazarlama iletisimi stratejisi su unsurlardan

olusmalidir (Duran, 2006):

e Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef kitle birimlerini
degerlendirmeye almak,

e Hangi iletisim aracinin en etkili sekilde mesaj ilettigini belirlemek,

e {letisimcinin, nerede ve ne zaman iletisim kuracagini ayarlamak,

e Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagina ve biitgesinin nasil

paylastirilacagini programlamak

Goksel’e gore pazarlama iletisimi stratejisini su sekilde tanimlamak da miimkiindiir:
“Pazarlama iletisimi strtejisi, kurulusu ve iriinleri olasi tiiketicilere tanitmak, satiglarin
kolaylastirmak ve uzun donemli kar arttirmaya yonelik olarak iirlinlerin pazarda
tutunmasini  saglamak amaciyla diizenlenen, kontrollii, biitiinlesik yontem ve
materyallerden olusan biitiinsel bir programdir (Goksel ve digerleri, 1997: 34).
Pazarlama iletisimi stratejileri, pazarlama iletisimi hedeflerini ve bu hedeflere ulagsmak
icin planlanmis programlart yonlendiren politikalardan olusur ve isletme igerisindeki

diger statejiler gibi genel stratejik planin bir parcasidir.

Pazarlama iletisimi amagclar1 belirlendikten sonra, faaliyetlerle ilgili karar asamasina
gelindiginde dort farkli siirecin géz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Crane,
1965: 12, akt.: Sohodol, 2003). Bunlar:

Siire¢ 1.Pazarlama Karmas1 Kararlari: Bu nokta yoneticiler, {iriin, fiyat,
dagitim, ve tutundurma; yani pazarlamanin 4p’sini, bunlar hakkindaki limitleri ve
firsatlar1 gdzden gecirmek durumundadir. Ciinkii pazarlama karmasinin isletmeye
sundugu firsat ve limitler, iletisim kararlar1 {izerinde dogrudan etkiye sahip

olmaktadir.

Siirec 2. Iletisim Karmasi Kararlari: Pazarlama ile ilgili temel kararlara paralel
olarak isletmenin iletisim hedeflerini ve kararlarinin géz 6niinde bulundurmak ve
bunlar1 pazarlama iletisimi kararlarina entegre edilmesi gerekmektedir. iletisim
karmasiyla ilgili olarak atilacak her adimin pazarlama karmasi elemanlariyla

koordineli ve onlar1 destekleyecek nitelikte atilmasi gerekmektedir.
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Siirec 3.Medya Karmasi Kararlari: Isletmenin hedef kitlesine ulagsmada
kullandigi medya karmasinin pazarlama iletisimi karar ve stratejilerinin
uygulanabilirligine ve basarisina 6nemli olgiide etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle
medya karmasi ile ilgili olarak yapilan secimler, bir iist boyutta pazarlama

iletisimi siirecini destekler nitelikte olmalidir.

Siirec 4.Mesaj Karmas1 Kararlari: Son olarak, {irlin yarar ile tiiketiciye
sunacagi faydalar arasinda iliski kurmaya yarayacak mesaj boyutu ele
alinmaktadir. Bu noktada mesaj igeriginin nasil olacagina, tiiketicinin nasil
cekilecegine, hangi sembollerin kullanilacagina ve bunun pazarlama iletisimi

karar ve stratejilerine nasil etkide bulunacagina karar verilmektedir.

Pazarlama iletisim stratejileri, yukarida belirtilen dort temel alan ile ilgili olarak alinan
kararlarin koordinasyonu ile uygulanmaktadir. Bu dort nokta ile ilgili olarak alinan tiim
kararlarin pazarlama iletisimi konseptine uygunlugu, stirecin islerligini de olumlu yonde

etkilemektedir (Sohodol, 2003).

Pazarlama iletigsimi stratejisi denildiginde, literatiirde ¢cokca deginilen itme ve ¢ekme
stratejilerini de gbz Oniinde bulundurmak yerinde olacaktir. Bozkurt’a gore (2004)
pazarlama iletisimi uygulamalarinda, “itme (push)” ve “gcekme (pull)” stratejileri i¢in
fakli yaklasimlar s6z konusudur. Itme stratejisi kisisel promosyon (kisisel satis) odakli
iken, cekme stratejisi ise kitle promosyonu (reklam) odaklidir. Bunun yani sira
pazarlama iletisiminde kullanilan {i¢ ayri stratejiden daha bahsetmek miimkiindiir.

Bunlar;

Strateji 1. Uriin—-Fayda Stratejileri: Uriin-fayda stratejileri, belirli bir iiriin
karakterini ve tiiketiciye olan faydasini iletmek amaciyla olusturulur. Bu stratejiler,
iriiniin sahip oldugu ozellikler ve fonksiyonel agidan yapabildikleri iizerine
yogunlasir. Uriin-fayda stratejilerinin altinda yatan diisiince; isletmenin pazarda
kendi triiniinii digerlerinden ayiran 6zelligi bulmasidir. Tiiketici aragtirmalari ya da
yonetimsel sezgiler ile isletme, tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek faydayi

gelistirmeye calisir.
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Strateji 2. Imaj—Kimlik Stratejileri: Imaj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay1
diger markalardan ayirarak tiiketici zihninde marka izlenimi yaratmaktir. Imaj
stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak basarili liriin stratejisi yaratabilmektedir.
Oysa triin—fayda stratejileri, iirliniin fiziksel ve islevsel Ozelliklerini kullanarak
tirtin farkliligini iletebilmektedir. Basarili bir imaj stratejisi, isletmenin tiim iletigim
degiskenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuna baglidir. Kimlik stratejileri, imaj
stratejilerinin genisletilmis bir seklidir. Kimlik stratejilerinde ama¢ marka imajim
gelistirmektir. Ama kimlige onem veren ya da benimseyen tiiketiciler lizerinde
marka imaji yaratmaya odaklanir. imaj stratejileri iiriin ydnelimliyken, kimlik

stratejileri tiiketici yonelimlidir.

Strateji 3. Uriin-Konumlandirma Stratejisi: Uriin konumlandirma, iiriinii rakip
iiriinle bagdastirarak ya da zaten akillarda yer etmis bir markayla baglant1 kurarak,

markayi tiiketici zihninde konumlandirmaya odaklanan bir stratejidir.
1.4 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi, giinlimiizde isletmelerin rekabet iistlinliigli saglamasinda en 6nemli
unsurlardan biri olarak isletmelerin rekabet arenasinda 6ne ¢ikmalarinda giin gegtikce
daha da onem kazanmaktadir. Gliniimiizin kiiresel rekabet arenasinda, isletmeler
acisindan giderek daha da artan rekabet kosullari, iletisim teknolojisindeki gelismeler
sonucunda ve tiiketicilerin bilgi diizeyindeki artisla birlikte pazarlama iletisimi
faaliyetleri, isletmelerin sistematik ve biitiinlesik caligmalar yapmalar1 gereken genis
kapsamli bir faaliyet alani niteligi kazanmistir. Artan bu 6nemiyle birlikte, pazarlama
iletisimi elemanlarinin bir biitiin i¢inde caligmas1 gerekliligi "biitlinlesik pazarlama

iletisimi" kavramini ortaya ¢gikarmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramu, iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi, kitlesel
ve bireysel iletisim imkanlarinin olaganiistii derecede arttig1 ve tiim bunlarin neticesi
olarak sirketlerin tiiketicileri etkilemeye yonelik iletisim faaliyetlerinin zirveye ulastigi
bir dénemde, pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin daha etkin ve daha planli bir sekilde

uygulanmasi gerekliliginin kaginilmaz sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.
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Genelde pazarlama ve spesifik olarak tutundurma karmasini olusturan alt bilesenler
arasinda biitlinlesme saglayacak, tek sesliligi olusturacak ve uyum i¢inde ¢aligmalarini
temin edecek bir planlamanin yapilmasi, giinlimiiz pazarlama stratejilerinin temel
ilkelerinden birisidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, kisisel satis, reklam, satis
gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama ve pazarlama halkla
iligkileri alt bilesenlerinin tek sesliligini, ortak iletisim hedefini saglamaya yonelik bir
planlama i¢inde olmasin1 ve pazarlama karmasmin tiim Ogeleriyle entegrasyon

saglamasini hedeflemektedir (Ebren, 2006).

1.4.1 Pazarlama iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine

Ikinci Diinya Savagi sonrasinda isletmelerin hedefi kitlesel iiretimin dogal sonucu
olarak iriinlerin nasil daha ¢ok satilabilecegini kesfetmek olmustur. Klasik Pazarlama
anlayis1 olarak adlandirabilecegimiz bu donemde pazarlama iletisimi araci olarak
reklamlar yaygin olarak kullanilmis, tiiketicinin istekleri dikkate alinmaksizin yapilan
reklamlar vasitasiyla, tek yonlii olarak tiiketicilerin bu iriinleri almalarinin onlar igin
faydali olacagy, triinleri kullanmalar1 gerektigi mesajlar1 aktarilmistir. Ne {liretimde, ne
de reklam mesajlarinda miisteri istek ve gereksinimleri dikkate alinmamistir (Giiney,
2009).

1970’11 yillardan itibaren, yasam tarzindaki degiskliklerle birlikte, sadece reklamla
tiikketicileri etkileme ve satis yapma imkani1 azalmistir. Bu nedenle isletmeler daha fazla
tilkketici odakli olmaya baglamig, reklam uygulamlarinin yerini de pazarlama iletisimi
faaliyetleri almaya baslamistir. Pazarlama iletisimi uygulamalarinda ise farkli pazarlama

iletisim ara¢larinin, farkli bilesimler halinde kullanilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Ancak, Giiney’e gore (2009) iletisim elemanlarinin hep birlikte bile kullanilmasi bazen
yetersiz kalmis, bazen de kaos yaratmis, isletmeyi reklam yoneticileri baska yone,
halkla iliskiler yoneticileri baska yone, pazarlama yoneticileri baska yone ¢ekmistir.
Tiketici ¢ogu zaman mesaj bombardimani altinda kalmis, hangisine inanacagina
sagirmistir ve Yasanilan bu ve benzeri sikintilar netice olarak pazarlama iletisimi
elemanlarinin koordinasyon iginde kullanilmasi zorunlulugu getirmistir. 1990’lardan
itibaren de bugiinlerde siklikli duydugumuz biitiinlesik pazarlama iletisimi’nden s6z

edilmeye baslanmistir (Giiney, 2009).
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Yolag’a (2004: 122) gore ise, hedef Kitlelere erismek isteyen isletmeler kisisel satis,
reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama yontemlerini ayr1 ayri
kullandiklarinda istedikleri davranis ve tepkileri elde edemedikleri i¢in tiim bunlari
birbiriyle baglantili bir bigimde kullanma zorunlulugu duydular. Iletisimin pazarlama
karmasi i¢inde giderek dnem kazanmasiyla birlikte, isletmeler basartya ulasmak, ortak
kullaniminin sinerjik etkisinden yararlanmak iizere biitiinlesik pazarlama iletisiminin

yontemlerini uygulamaya basladilar.
1.4.2 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini Ortaya Cikaran Nedenler

Kiiresel ekonomide ve is diinyasinda yasanan yogun degisim ve gelismeler varliklarini
uzun 6mirlii olarak siirdiirmek isteyen isletmeleri “iletisim” kavramini daha ¢ok dikkate
almaya yonlendirmektedir. Bunun baslica nedenleri olarak, iiretimin kitlesel bir nitelik
kazanarak biiyiikk boyutlara ulagmasi, tiiketici sayisinin artmasi1 ve daha c¢ok
bilinglenmesi, tliketici istek ve beklentilerinin siirekli degismesi, iireticilerle tiiketiciler
arasindaki mesafenin her gecen giin daha da artmasi, kiiresellesme ile birlikte rekabetin
boyutlarmin biiyiimesi, ¢cok genis bir alana yayilmis tiiketicilere mal ve hizmetlerin
ulastirilabilmesi i¢in kullanilan aract kurumlarin artmasi gibi faktorleri siralamak

mimkiindiir (Yurdakul, 2003).

Gilinlimlizde pazarlama faaliyetlerinin basarisi, isletmenin tiim ¢evresi ile olan kaliteli
iletisimine dogrudan baghdir. Yani, yalnizca {iriin satacagi tiiketici-miisterileri i¢in
degil, ayn1 zamanda ortaklari, tedarikgileri, ¢alisanlar1 ve itibar yonetimi bakimindan
iligki icinde bulunacag ve lobi yonetimlerini gerceklestirecegi diger sosyal ¢evresini de
isletmenin tiim cevresi i¢inde degerlendirmek gerekir. Zira isletmenin algi yOnetimi
cercevesinden bakildiginda tiim cevresi bir iletisim alani olusturur. Uriin ya da markalar

kadar isletmenin varliginin da bir algisal boyutu bulunur (Bilgili, 2007).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin gelisimi bir¢ok farkli faktoriin bir sonucudur.
Bunlar arasinda temel iletisim karmasi elemanlarinin birlesmesi, miisteriler ve
perakendecilerdeki karmasikligin  artmasi, geleneksel reklamcilik medyasinin
maliyetlerinin artmasi, global rekabetin artmasi, orgiitlerdeki alt kademeler iizerindeki
baskinin artmasi, geleneksel medyanin etkisinin azalmasi, veri bankasi kullaniminin

maliyetinin azalmas1 ve diger toplumsal trendlerdir. Isletmelerde yatirrmin geri
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doniisiinii maksimize etmenin en kolay yollarindan bir tanesi biitlinlesik pazarlama

iletisimidir (Duncan ve Everett, 1993: 30).

Bozkurt’a gére (2000 (c): 10) ise biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, kitlesel
pazarlama ve diger pazarlama yaklasimlariin 90’11 yillardaki yetersizligine bir
alternatif olarak gelistirilmis ve glinimiiz pazarlarinda basarili olabilmek igin
uygulanmasi zorunlu hale gelmistir. Giiniimiiziin yogun kiiresel rekabet sartlarinda
reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama, CRM, satin
alma noktasi iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve sergi gibi klasik pazarlama iletisimi
araclarinin bir biitiin olarak kullanilmasi1 gerekliligi, biitiinlesik pazarlama iletisimi

kavramini ortaya ¢ikarmustir.

Gelinen bu asamada, ortaya konulan tablo isletme yoneticilerini, bugiine kadar
uyguladiklar1 geleneksel pazarlama yonetim karar1 ve siireclerini yeniden sorgulama,
yontem Ve oOnceliklerini gdzden gegirme, verimlilik, karlilik, kontrol, dlgme ve
degerlendirme konularmma da daha ¢ok ilgi gosterme zorunlulugu ile karsi karsiya

getirmistir (Yurdakul, 2003).

Pazarlama iletisimi karmasi Ogelerinin her birinin spesifik amaglariyla ve genelde
pazarlama ve isletme amaglariyla uyumlu ve tutarli olmasi1 gerekmektedir. Pazarlama
iletisimi, isletmelerin rekabet istiinliigiinii saglamasinda en onemli unsurlardan biri
olarak giin gectikce Onem kazanmaktadir. Artan bu Onemiyle beraber pazarlama
iletisimi elemanlarinin bir biitiin icinde ¢alismasi1 gerekliligi “biitiinlesik pazarlama

iletisimi” kavramini ortaya ¢ikarmistir (Duran, 2006).

Yine de zazi yazarlar biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bir bulus olmadigi, bunun
zaten var olan bir kavram oldugunu savunduklar1 goriilmekteyse de, genel kani bunun
yeni bir kavram olarak ortaya ¢iktigidir. Amerikan Rekldm Ajanslar1 Birligi yeni
terimle ilgili bir tanim gelistirmis, bir anlamda bunun yeni bir kavram oldugu
belirlenmistir (Y1lmaz, 2006:1).

Ancak, goriinen o ki kavram literatiirde heniiz oturmamistir. Bu nedenle daha bir siire
tartisilmaya devam edecektir. Yeni bir kavram olsun veya olmasin biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetleri dogru sekilde uygulandiginda sinerjik bir fayda saglayacak ve
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isletme miisteri arasinda bir koprii vazifesi gorecektir (Yilmaz, 2006: 1). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavrami, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin daha etkin ve daha

planl bir sekilde uygulanmasi gerekliliginin dogal bir sonucudur.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde interaktif, bir baska deyisle karsilikli iletisim ve
etkilesim igeren bir siire¢ s6z konusudur. Bu siiregte tiliketiciler aktif olarak yer alir,
karsilikli ve ¢ift yonli bir iletisim vardir. Kullanic1 gereksinimlerini karsilamak tizere
yeni hizmetler hazirlanmasi, bu gereksinimlere cevap vermeyen hizmetlere ara
verilmesi, kullanicilarin hizmetlere en iyi erisebilecegi yollarin bulunmasi, sunulan bu
hizmetlerin toplumun biitiiniiyle haberdar olmasinin saglanmasi ve bu hizmetlerin tim
topluma ya da birey olarak kullaniciya olan maliyeti pazarlamanin ¢iktilarini olusturur

(Bilgi, 2009)
1.4.3 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

20. ylizyilin sonunda artan rekabet ve perakende giicii, teknolojik gelismeler, markalarin
farklilasmis konumlarint korumalarini imkansiz hale getirmistir. Basta medyanin ve
izleyicilerin boliinmesi, pazara yonelen ticari iletisim araclarinin artmasi ve tiiketicinin
bilin¢lenerek kendisine hitap etmeyen mesajlar1 ¢ok daha kolay slizebilmesi,
pazarlamacilar1 ve iletisimcileri tiiketicilerin zihninde olusan bu filtrelerden gegerek
tiketiciyi etkileyebilecek yeni mesajlar ve yontemler kurgulamaya sevk etmektedir.
Giliniimiizde yigindan koparak farkli marka degerleri yaratmak ve yeni iletisim
yontemleri gelistirmek sirketler i¢in kaginilmaz olmustur (Pickton ve Broderick, 2005:
294-295). Pazarda yasanan bu gelismeler neticesinde, tiim iletisim disiplinlerinin ve
faaliyetlerinin birbiriyle iliskilendirilmesi ve birbirine uyumlu, destekleyici hale

getirilmesi zorunlulugu “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketiciler artik kendilerini iginde 1iyi hissettikleri magazalardan, giivendikleri {irtinleri
almak ve satis sonrasi hizmetlerden de emin olmak istemektedir. Firmalar ise hizmet ve
irlinlin kalitesi, ambalaj sekli, sunum sekli, calisma ofisinin dizayni, personelin
davraniglari, reklamlar, kurumsal imaj, satis noktalari, brosiirler ve satis sonrasi
hizmetler gibi tiiketiciye mesaj veren tiim etkenleri birlikte degerlendirerek ve koordine
ederek tek goriintii ve tek ses vermeli, tek bir imaj sergilemelidir. Biitlin bu unsurlarin

her biri ayr1 mesajlar vererek isletmeyi farkli bir noktaya ¢gekmemeli, tiiketici zihninde
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karisikliga neden olmamalidir (Pickton ve Broderick, 2005: 294-295). Rakiplerin 6niine
geemek ve sadik miisteriler kazanmak igin isletmeler hem tiiketiciler hem de miisteriler

ve paydaslar nezdinde firma ve irlinleri hakkinda cok net ve olumlu bir algi

olusturmalidir.

Gonderici Butunlesik

Ajanslar
) Pazarlama

Firmalar
letisimi

Reklam

Satig Tutundurma
Tutundurma e

Halkla lligkiler

Sponsorluk

Dogrudan Pazarlama

Hedef Kitleler

Sekil 4: Picton ve Broaderic’in Pazarlama Karmasi Unsurlar1 ve Iletisim Etkileri
Modeli

Kaynak: Odabast Y. ve Oyman M. (2002), Pazarlama Iletisimi Y®onetimi, Medicat
Kitaplari, s.63.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamanin en
belirgin 6zelligi biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini benimsemeyen bir¢ok
firmanin, reklamla ilgili biitiin ¢aligmalar1 tek bir reklam ajansina ve halkla iligkiler
faaliyetleri bir halkla iligkiler ajansina yaptirmasidir. Diger yandan pazarlama
departmani da satis tutundurma programini uygulamaya ¢alismaktadir. Bunlarin neticesi
olarak da firmanin reklam faaliyetleri bir yone, halkla iliskiler faaliyetleri bagka yone ve
satig tutundurma programi da ayr1 bir yone dogru gitmekte ve buna bagl olarak hedef
kitlelerde istenen davranis ve tepkiler olusmamaktadir. Dolayisiyla, firmalarin genel

pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkisi onemli 6l¢lide azalmaktadir.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama c¢abalar1 iginde yer alan biitiin farkh
pargalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulasmasi igin
koordine edildigi bir yaklasimi gerekli kilmaktadir. Bu yeni yaklasim, tiiketiciyi satin
almaya dogru davranigsal olarak harekete geciren ve miisteri sadakati saglayan, tiiketici
ve muhtemel tiiketicinin maruz birakildig1 iiriin veya hizmet hakkinda tiim bilgi

kaynaklarini yonetme Ve yiiriitme siireci olarak tanimlanmaktadir (Y1ilmaz, 2006: 8).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi mevcut veya muhtemel miisterilere yonelik iirlin veya
hizmetlerle ilgili potansiyel mesaj dagitim kanallarini, marka ve kurumla ilgili tim
kontak noktalarin1 ve isletme kaynaklarimi goéz oniinde bulundurmak durumundadir.
Bununla beraber biitiinlesik pazarlama iletisimi hedef kitlelerle bagintili tiim iletisim
formlarini bir arada kullanmaktadir. Ozetle biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci mevcut
veya muhtemel miisterilerle baslamakta ve ardindan gelistirilecek ikna edici iletisim

programlarinin form ve metotlarinin tanimlanip saptanmasiyla devam etmektedir

(Yurdakul, 2003).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi tanimlar1 genel itibariyle ayni temel fikir {izerine
yogunlagmaktadir. Geleneksel olarak birbirinden bagimsiz olarak kullanilan iletisim
araglart sinerjik bir etkiye ulagilan yolla birlestirilmekte ve sonucta ulasilan iletisimin
etkisi, parcalarinin toplamindan ¢ok daha biiyiik olmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin baslica 6zelligi, mevcut biitiin kontak noktalar1 yolu ile tiim hedef kitlelere
iletilen tutarli ve uyumlu mesajlar dizisi olusturmaktir ve buradan hareketle geleneksel
pazarlama iletisimi anlayisiyla karsilastirildiginda biitlinlesik pazarlama iletisimin arti

bir degeri oldugunu belirtmek miimkiindiir (Yurdakul, 2003).

Tiiketiciler mesaj treticilerinin ayri ayri faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilamakta, tutum ve davraniglarini, dolayisiyla satin alma kararlarin1 bu ¢ergevede
sekillendirmektedir (Bozkurt, 2000(b): 11). Farkli kaynaklardan, birbirlerini
tamamlamayan veya ¢eliskili mesajlarin iiretilmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecini
olumsuz yonde etkilemektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami bu tiir

olumsuzluklar1 gidermek i¢in ortaya ¢ikmistir.

Bir¢ok tanim da belirtildigi iizere biitiinlesik pazarlama iletisimi, geleneksel pazarlama

iletisiminde tek tek uygulanan ve planlanan iletisim unsurlariin biitiiniine, tiikketicinin
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bakis agisiyla egilmeyi gerekli gérmektedir. Tiiketicinin kendisine gonderilen pazarlama
iletisimi mesajlarini tek bir algilama yontemi ile almasi i¢in gerekli iletisim programinin
planlanmasi gorevi iletisimciye diismektedir. Burada 6nemli olan tiiketici ile iiriin veya
marka ya da isletme arasindaki tiim kontak (temas) noktalarindaki iletisimin koordine
edilmesi ve tiiketicinin zihninde olumlu ve uzun vadeli bir kurum ya da marka imajt

yerlestirilmesi geregidir (Yurdakul, 2003).
1.4.4 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tanim ve Kapsamm

Biitiinlesik pazarlama iletisimi son yirmi yillik donemde pazarlama dalinda tizerinde en
cok tartigsma yapilan 6nemli kavramlardandir. Her yeni kavramda oldugu gibi biitiinlesik
pazarlama iletisiminin de ne oldugu, islevi ve uygulanma asamalari heniiz birgok
yoniiyle net olarak belirlenememistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimini kisaca reklam,
halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satig
noktasi iletisim unsurlarinin birbiriyle uyumlu ve koordinasyon icinde, marka ve
pazarlama karmasinin diger unsurlariyla birlestirilerek yonetilmesi siireci olarak ifade

etmek mumkiindur.

Uluslararasi literatiirde Ingilizce “Integrated Marketing Communications” (IMC) olarak
tanimlanan kavram, lilkemizde “Entegre Pazarlama iletisimi”, “Biitiinlesik Pazarlama
lletisimi (BPI)” ve nadir olarak da “Tiimlesik Pazarlama iletisimi” olarak
kullanilmaktadir. Ancak akademisyenler arasinda ve yaygin olarak kullanilan sekliyle
literatiirde “biitiinlesik pazarlama iletisimi” olarak yer almaktadir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi tanimlamasinin baglangici, kitlesel pazarlama donemi sonrasi i¢in yeni bir
pazarlama paradigmasi tanimlamaya yonelik yaklasimlarin gelistigi 1980’lerin son

yullaridir.

Kavramin ortaya ¢iktigr ilk donemlerde bazi akademisyenler ve bazi uygulamacilar
tarafindan bitiinlesik pazarlama iletigsimi kavrami, tekerlegin yeniden icadina benzer bir
anlayis olarak goriilmiis ve elestirilmistir (Gronstedt ve Thorson, 1996). Duncan’a gore
ise, “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavramina 90’11 yillarin ortalarinda pazarlama
literatiirli icerisinde 6nemli derecede ve siirekli artan bir ilgi gosterilmistir (Duncan ve
Everett, 1993; McArthur ve Griffin, 1997). Kitchen ve Schultz’a gore pazarlama

literatiirtinde olduk¢a kabul goren biitlinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili tartismalar
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2000’11 yillara kadar ve sonrasinda da devam etmis Ve bir¢ok alanda tanimlama sikintisi
yasanmisti. Tiim bunlarin 1s181nda biitiinlesik pazarlama iletisimi bir yasam egrisi olarak
ele alirsa, kuramsal ve kavramsal gelismesine bagli olarak 2000’li yillarin baslarinda

ilk asamada oldugu soylenebilir (Kitchen ve Schultz, 1999).

Kotler ve digerleri ise bu donemlerde (1999: 781) gore biitlinlesik pazarlama iletisimini
bir sirketin Orgiitii ve irlinleri hakkinda acik, tutarli ve inandirict bir mesaj olusturma
hedefiyle, sirket icerisindeki gesitli iletisim kanallarmin dikkatle biitiinlestirip koordine

etmesini saglayan uygulama alanidir seklinde tarif etmektedirler.

Kotler (2000: 550), daha sonraki dénemde bir baska ¢alismasinda biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavramini olduk¢a genis bir alana tagimistir. Bu yaklasima gore giiniimiizde
iriiniin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis gorevlisinin tavirlar1 ve giyinisi,
iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin basili kagitlari, bunlarin hepsi isletmenin
cevresindeki topluluklara bir seyler iletmektedir. Her markanin kimligi veya imaji
misterinin girket hakkindaki goriisiinii kuvvetlendiren veya zayiflatan bir izlenim
sunmaktadir. Dolayisiyla biitlin pazarlama karmasi elemanlari, aralarinda uyum ve
devamlilik bulunan bir mesaj olusturmak icin stratejik bir planlama dogrultusunda

biitiinlestirilmistir.

Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi’nin tanimina gore ise; biitiinlesik pazarlama
iletisimi; cesitli iletisim uygulamalarinin yani genel reklamcilik, dogrudan satis, satis
tutundurma ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerinin stratejik rollerini degerlendiren ve bu
iletisim uygulamalarini aciklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak
amactyla birlestiren, kapsamli ve ayritili bir iletisim planinin faydasina énem veren

“pazarlama iletisimi planlama yaklagimidir”.

Pazarlama karmasi unsurlarmin tiimii iletisim etkileri yaratma potansiyeli olan
faktorlerdir. Her ne kadar tutundurma kavrami sekilde yer alsa da diger pazarlama
iletisim unsurlarini da ayni gergevede diisiinmek gerekir (Odabasi ve Oyman, 2002: 64).
Onemli olan biitiinliigii ve birbirleriyle uyumlulugu basarabilmektir. Odabasi ve
Oyman’a gore (2002: 63) biitlinlesik pazarlama iletisimi, tiim pazarlama programlarinin
tek elden yonetildigi ve boylece mesaj tutarliligini, iletisimde etkinligi ve ajans-miisteri

iligkilerinin gelismesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
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Tablo 3: Yillar itibariyle Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanimlar

YIL | YAZARLAR TANIM

Cesitli iletisim disiplinlerinin — reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler
Amerikan gibi—stratejik rollerini degerlendiren ve bunlari agiklik, tutarhilik ve
1993 | Reklam Ajanslar1 | maksimum iletisim etkisi saglamak {izere bir araya getirip kapsamli bir
Birligi, Schultz | planin katma degerini kabul eden bir pazarlama iletisimi planlamasi
kavrami

Miisteriler, hedef tiiketici gruplari, hissedarlar, caliganlar ve diger ilgili
gruplara gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da gruplar ile birlikte
1994 Duncan kurulugun {iriiniin, markasinin topluma gonderdigi tiim mesajlarin
stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan,
karsilikli olarak yararli, ¢ift yonlii ve uzun erimli bir iletisim siireci

Zaman i¢inde tiiketiciler, miisteriler, i¢ ve dis hedef kitle ile plan,
1997 Schultz gelistirme, yonetim ve degerlendirme yapan ve Olgiilebilir, ikna edici
marka iletisim programlarini kullanan stratejik is yontemi

1998 Burnett & Orgiit hedeflerini hedef kitleye kararli, ikna edici bir bigimde tanitmak
Moriarty icin tiim pazarlama iletisimi araglarini birlestirme ¢aligmast
Pickton Analiz, planlama, yliriitme, tiim pazarlama iletisimi baglantilarinin
Py kontrolii, medya, haberler ve secilmis hedef kitleye en ¢ok tasarruf,
2001 Broderick verimlilik, etkililik ve onceden karar verilmis iiriin ve sirket pazarlama
iletisimi hedeflerine ulagmak i¢in kullanilacak tutundurma araglari ve
tiim bu ajanslarin yonetim ve organizasyonu
2001 Eill Hedef kitlenin bir mali veya organizasyonu tutarli bir sekilde
algilayabilmesi i¢cin uyumlu bir sekilde iletilen tutundurma araglari
Tiketiciler, mevcut ve olasi miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar ve diger
belirlenmis i¢ ve dis hedef kitle i¢cin hazirlanmus, stratejik is siirecinde
2004 Schultz ku.lle.mllacak.plgn.lama, gelisim, yonetim ve esglidiimlii 6l¢iilebilir, ikna
edici marka iletisim programlari
Amac hem kisa vadeli finansal getiriler olusturmak, hem de uzun vadeli
marka ve hisse degerleri olusturmak
Biitiinlesik pazarlama iletisimi seg¢ilmis hedef kitlelere yonelik iiriin
bazinda veya kurumsal 6l¢ekte pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmak
amaciyla, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde en biiyiik ekonomikligi,
2005 Picton ve verimliligi, etkinligi, gelismeyi ve birlikteligi saglayacak sekilde tiim
Broderick pazarlama iletisimi elamanlariin, medyanin, mesajlarin ve tutundurma

araglarinin analizinde, planlamasinda, uygulanmasinda ve denetiminde,
tiim yonetici ve ¢alisanlarinin koordine edilmesini kapsayan kapsamli bir
yonetim siirecidir.

Kaynak: Ebren, F. (2006). Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Algilanis1 ve
Uygulanmasi: Reklam Ajanslar1 ve Firmalar Diizeyinde Arastirmalar. Akdeniz
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Isletme Anabilim Dal1. Doktora Tezi, Antalya
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Biitlinlesik pazarlama iletisimi pazarlamaya farkli bir agis1 dnermektedir. Tiiketicilerin
veya misterilerin tiim pazarlama planlarinin merkezine oturtuldugu bu yaklasim,
tiikketiciyi satin almaya dogru davranigsal olarak harekete gegirmeyi hedefleyen ve

miisteri sadakati saglayan bir temel iizerine oturmaktadir (Bozkurt, 2000(c)).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amag, davranisi dogrudan ya
da dolayl olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢, hem de bir
kavramdir. Bundan dolayidir ki biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimine ait
biitlin faaliyetlerin bir disiplini, tek sesliligi, uyumu ve biitiinlesmesi gibi farkli

kavramlarla tanimlanmaya ¢alisilmaktadir (Bozkurt, 2000(a)).

Biitlinlesik pazarlama iletisimini, isletmelerin {irettigi {iriin ya da hizmetle ilgili alinacak
her her tiirli kararini miisteri eksenli ve miisterilerin satin alma davranislarina etki
edecek iletisim boyutu diisiiniilerek alinmasi, farkli kararlar1 bir disiplin ve
koordinasyon i¢inde yonetilmesi, stratejik olarak planlanmasi ve tiiketici ve paydaslarla

karsilikli sinerji olusturulmasi siireci olarak da tanimlayabiliriz.

Picton ve Broderick’e gore (2005), biitiinlesik pazarlama iletisimi seg¢ilmis hedef
kitlelere yonelik iiriin bazinda veya kurumsal dlgekte pazarlama iletisimi hedeflerine
ulagmak amaciyla, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde en biiyik ekonomikligi,
verimliligi, etkinligi, gelismeyi ve birlikteligi saglayacak sekilde tim pazarlama
iletisimi elamanlarinin, medyanin, mesajlarin ve tutundurma araglarinin analizinde,
planlamasinda, uygulanmasinda ve denetiminde, tiim yonetici Ve ¢aliganlarinin koordine

edilmesini kapsayan kapsamli bir yonetim stirecidir.

Bir diger tanima gore biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteriler, hedef tiiketici gruplari,
hissedarlar, ¢alisanlar ve diger ilgili gruplara gdnderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da
bu gruplarla birlikte kurulusun, iirlinlin veya markanin topluma gonderdigi tiim
mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan,

karsilikli olarak yararl, ¢ift yonlii ve uzun stireli bir iletisim siirecidir (Duran, 2006).

Glinlimiizde heniiz biitlinlesik pazarlama iletisimini agiklayan ve uzmanlarin iizerinde

hemfikir olduklar1 ortak bir tanim mevcut degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

45



yaklagimin1 agiklarken yapilan c¢alismalarin farkliliklar igermesi, konuya iligskin
caligmalar1 ortaya koyan profesyonellerin ve akademisyenlerin farkli disiplinlerin

verileri ile tanimlar ortaya koymalarindan kaynaklamaktadir (Bozkurt, 2005: 15).

Bu bakis agis1 farklarinin en belirgin sekilde ortaya ¢iktig1 nokta biitiinlesmenin odagina
bakista ortaya ¢ikmaktadir. Bir kismi biitiinlesmeyi yalnizca iletisim karmasi elemanlari
icin kullanirken, bazilar1 ise biitlinlesmenin tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 da
kapsamasi gerektigini belirtmistir (Yurdakul, 2006: 57). Farkli bakis agilarini

yansitabilecek olan bazi tanimlar1 siralamak bu bakimdan faydali olabilir.

Ebren’e gore (2006) biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, satis merkezli iletisim
stratejilerinin yerine, misterileri merkeze alan bir strateji uygulanmaktadir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi hem bir siire¢ hem de bir kavramdir. Stirectir ¢linkii uzun donemli
kurumsal kimlige katki saglayacak ve yonetsel anlamda iletisimi kullanacak bir
yaklagimi gerekli kilmaktadir. Bir kavramdir, ¢iinkli pazarda istiinlik ve farklilik
yaratacak biitlin yaratic1 pazarlama iletisimi faaliyetlerinin pazarlama karmasi ile

biitiinliik saglayacak genel bir sinerji saglamaktadir.

Goriildiigii lizere biitiinlesik pazarlama iletisimi farkli yaklasimlarla tanimlanmaktadir.
Tanimlar incelendiginde kendi iglerinde gbze c¢arpan bazi ortak &zellikler
bulunmaktadir. Kitchen, Brignall ve digerleri (2004: 23) bu 6zellikleri bes baslik altinda

toplamaktadir. Bunlar;

e BPI’nin birincil hedefi, hedef kitleye yoneltilen iletisim cabalari araciligiyla

davraniglar1 etkilemektir.

e Siire¢c mevcut ya da olas1 miisterilerden baslayarak geriye, marka iletisimcisine
dogru devam etmelidir. Yani kurumlarin disaridan iceriye dogru bir bakis acist

olmalidir.

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin ya da markanin miisterileriyle temas
kurdugu tiim noktalar1 mesaj dagitim kanali olarak gormeli ve tim iletisim

yontemlerini bu baglamda kullanmalidir.
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e Giiclii bir marka imaj1 olusturmaya yardimci olacak sekilde koordinasyona

gidilerek sinerji olusturulmalidir.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka ile miisteri arasindaki iliskilerin iyi

yonetilmesini gerektirmektedir.
1.4.5 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Amaci ve Karsilasilan Engeller

Kisaca ifade edilecek olursa, tiiketici merkezli pazarlama olarak bilinen biitiinlesik
pazarlama iletisimiyle; marka bagliligi, marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri
memnuniyeti, misteri degeri ve bunlarin neticesi olarak da siirekli ve sadik miisteriler

kazanilmasi hedeflenmektedir.

Bozkurt’a gore biitlinlesik pazarlama iletisiminde amag, satin alma davraniginit dogrudan
ya da dolayli olarak etkilemek ve iiriin veya hizmete iligkin bir sempati olusturarak satin
almada siirekliligin saglandigi bir baglilik olusturmaktir. Bu anlamda, biitiinlesik
pazarlama iletisimi hem bir siire¢, hem de bir konsept (kavram) niteligi tagimaktadir. Bu
nedenle biitlinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimine ait biitiin ¢abalarin bir
‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’ ve ‘biitlinlesmesi’ gibi cesitli

kavramlar ile de ifade edilmektedir (Bozkurt, 2005).

Genelde pazarlama ve spesifik olarak tutundurma karmasini olusturan alt bilesenler
arasinda biitiinlesme saglayacak, tek sesliligi olusturacak, uyum i¢inde g¢alismalarini
kolaylagtiracak bir planlamanin yapilmasi giiniimiiz pazarlama stratejilerinin temel
ilkelerinden birisidir. Isletmeler agisindan giderek artan rekabet ortami ve hedef
gruplarin bilgi diizeyindeki artigin iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme
kazanmasindan 6tiirii, kurumsal iletisim ve pazarlama iletisimi faaliyetleri isletmelerin

sistematik ve biitiinlesik ¢alismalar yapmalari gereken bir alan haline gelmistir (Ebren,
2006).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin amaci1 veya dier bir ifadeyle yararlari sinerji
yaratmak, mesaj tutarlili@i olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak
siralanabilir. Odabas1 ve Oyman tarafindan bu faydalar ve amagclar asagidaki gibi
aciklanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 71-73) :
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1. Sinerji Olusturmak: Sinerjiyle, bireysel ¢abalarin karsilikli bir sekilde
birbirlerini destekleyerek, bu ¢abalarin her bir alana bireysel olarak yapacaklar
etkiden daha fazla etki yaratmalar1 kastedilir. Pazarlama iletisimi araglarinin her
biri bir bitiinlik i¢inde c¢alisirlarsa bunun etkisi, bu araglarin ayr1 ayri
caligmalarindan daha fazla olacaktir. Misterilerin ve diger sosyal paydaslarin
markaya iligkin mesajlar1 otomatik olarak birlestirdigine, pazarlamacilarin da ya
bu siireci yonetmek ya da vazgegmek yoOniinde bir karara varmalar1 gerektigine
isaret edilir. Daginik ve tutarsiz mesajlarin yaratacagi etkiyle, iletisim ¢abalarinin
biitiinlesik bir yaklagimla ele alinmasi durumunda olusacak sinerjik etki elbette
farkli olacaktir. Burada biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim aracina bagl
olmaksizin sinerji olusturulmasi ve mesaj tutarliligi saglanmasina yardimci olan

stratejik bir unsur gérevi yapmaktadir.

2. Mesaj Tutarhili@i Olusturmak: Firmalar, iletisim planlama siirecine biitlinsel
bir bakis agistyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarini hedef kitleye
“ayn1t mesaj1” iletmek iizere diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde karisiklik
olusturmaktan kaginmak ve etkin iletisim programlar1 gelistirmek i¢in, pazarlama
iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayr stratejiler gelistirmek yerine marka igin

tutarl1 bir stratejinin gelistirmesi yerinde olur.

3. Kurumsal Biitiinliik: Kuruluslar, kurumsal imajlarm1 ve firin ve/veya
hizmetlerinin yararlarin1 hedef kitleye iletirken biitiinlesik pazarlama iletisimini
stratejik arag olarak kullanilabilir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve giivende
hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurum tarafindan yansitilan imajmn
tilketiciler tarafindan cazip olarak algilanmasinda kurumsal bu biitiinliik 6nemli
rol oynar. Bu ise kurulus i¢inde biitiin ¢alisan bireylerin kurumun amaglarin1 tam

olarak anlamas1 ve bunu disariya yansitmasiyla miimkiindiir.

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin yararlar1 yaninda uygulanmasimi giiglestiren gesitli

sorunlar da mevcuttur. Bu sorunlari bir kismi1 dogrudan kurumla ilgili igsel faktorler

olurken, bir kismi da firmanin birlikte calistigi ajans vb. kurumlardan kaynaklanan

digsal faktorlerle ilgilidir. igsel faktdrlere bakildiginda, degisime direncin 6nemli bir

engel oldugu goriiliir. Biitlinlesmede bir diger oOrgiitsel engel olarak bilgiyi
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paylagsmadaki sorunlar Vverilebilir. Digsal faktorler igcinde ise ajanslar ile isletme

arasindaki iligkilerden kaynaklanan sorunlar yer alir (Odabasi ve Oyman, 2002: 73-75).

Genel olarak bakildiginda biitiinlesik pazarlama iletisiminde karsilasilan engelleri su

sekilde ifade edebiliriz (Bozkurt, 2000(a)):

e Biitiinlesme siirecinde engel olarak ortaya ¢ikan biitiin sorunlar, temelde stratejik
planlama ve koordinasyon eksikliginden kaynaklanmaktadir.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulama siirecini yonetme gorevini iistlenecek
yeni yapilanmalar, orgiitsel degisime karst gosterilen direncler, biitce kullanima,
yetki devri ve orgiit igindeki uzmanliklarin kaybedilecegi endisesi biitiinlesme
ontinde birer engel olarak yer alabilmektedir.

e Yogun rekabet ortaminda yalmizca kar odakli pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmek; tiiketici haklari, sosyal sorumluluk ve sosyal fayda yaratma

konusunda orgiitlerin zaaflar1 olabilmektedir
1.4.6 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri ve Asamalar1

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda olusturulan stratejik boyut, markanin
konumlandirilmasima yardimer olurken, taktiksel temeldeki kampanya faaliyetleri de
zaman igerisinde yine markanin giiglenmesine ve miisteri temelli bir marka getirisinin
olusturulmasini saglamaktadir (Reid ve digerleri, 2005) Pazarlama iletisimi kavramiyla
ilgili yapilan agiklamalar, biitiinlesik pazarlama iletisiminin ayirt edici birgok 6zelligin
varhigimi ortaya g¢ikarmaktadir. Bu ozellikler su basliklar altinda toplanabilir (Ebren,

2006):
e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
igerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama boyutu

igerisinde ele alinip incelenir.

e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararin1  etkilemesi
arzulanmaktadir. Bu &zelligi ile ikna edici iletisim ozelliklerine sahiptir. Ikna
edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul

edilebilir. Bu siireg, alicinin (tiiketicinin) mesaji alip ona katilmasindan,
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kavranmasi, kabullenmesi ve amaclanan hedef davranisinin alici (tiiketici)

tarafindan gosterilmesine kadar stirmelidir.

e Pazarlama iletisimini ydnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanim1 ¢ok iyi analiz

edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. ki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi
gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanak
saglamaktadir. Veri tabaninin olusturulmasi ve karar almada kullanilmasi,
pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletigimin
etkileri, tiiketicilerin egilimleri belirlenmeye calisilir. Boylece, tiiketici,
iletisimin kaynagi durumuna gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni

pazarlama iletisimi olanaklar1 ortaya ¢ikar.

e Pazarlama iletisimini olusturan &geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir. Bu kavrami aciklamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi” de denir. Tiim
boliimler ve personelin alacaklari kararda uyumlu olmasi gerekir. Ornegin;
pazarlama bolimi mal ve kalite ¢esitliligini isterken, iiretim bdliimii sinirli mal
cesidini hedefleyip iiretirse isletmenin basarili olma ihtimali azalir. Pazarlama
iletisiminin basartyla yonetilebilmesi i¢in, paydaslari, tiiketici ve miisterileri

igine alarak iletisim disiplinlerinin etkin olarak bir araya getirilmesi dnemlidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin isletme igerisinde hayata gecirilmesi esnasinda biiyiik
cabalar gerekse de, bu kavram iletisim faaliyetleri biinyesine yerlestirildikten sonra
onemli bir rekabet avantaji, satis ve kazang yiikselisi, zaman tasarrufu sagladigini ifade
etmek miimkiindiir. Isletme biitiinlesik pazarlama iletisimi mantig1 ile hareket ederek,
miisterisi nezdinde kademeli olarak kurumsal imajini, miisteri ile var olan diyalogunu
ve iligkilerini gelistirmektedir. Uzun vadeli olarak bir miisteriyi elde tutabilmek 6nemli

bir rekabet avantaji olusturmaktadir (Smith ve Taylor, 2002: 15).

Yakin zamanlara kadar pazarlama iletisimini olusturan faaliyetler ayr1 ayr1 birimler
tarafindan yiiriitiiliiyor, bunun sonucunda da iletisimden beklenen temel amac olan
tilkketici satin alma davranisinda istenilen gerceklesmesi tatmin edici olmuyordu. Bu

nedenle pazarlama iletisimi unsurlarinin tiimiiniin tiiketicilere biitlinliikk halinde
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sunularak bir iletisim etkinligi saglama ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. 90’11 yillarin basinda

bu ihtiyaca cevap veren kavram biitiinlesik pazarlama iletisimi olmustur.

Kavramin ortaya atilmasindan sonra, akademisyenlerce ve uygulamacilarca konuyla
ilgili pek c¢ok arastirma, teori gelistirme Ve elestiriler yapilmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimini  klasik pazarlama iletisimi yaklagimindan ayiran bir¢ok Ozellik
bulunmaktadir. (Yilmaz, 2006). Bu ozellikleri maddeler halinde belirtecek olursak,

biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica 6zellikleri asagidaki gibidir (Bozkurt, 2003):

¢ Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda biitiin iletisim araglarinin pazarlama
karmasi ile biitiinlesmesi ve birlikte planlanmasi esastir.

e Teknoloji pazarlamanin her alaninda kullanilmaktadir.

o Tiiketici ve miisterilere odaklanma esastir.

e Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranisini etkileme
amaclanmaktadir.

e Biitiinlesik pazarlama iletisiminde yapilan her olay odl¢iilebilir olmalidir.

e Miisterilerle cift yonlii bir iletisim akisi bulunmaktadir.

e Veritabani bazinda planlama ve uygulama olmalidir

e lletisim, pazarlama ve isletme planlar iceriden disartya degil, disaridan iceriye
dogru baslamalidir.

e Biitlinlesik pazarlama iletisimim en 6nemli 6zelliklerinden birisi tiim iletigim
planlamasinin ve uygulanmasinin bir merkezden gerceklestirilmesidir.

e Planlama yapilirken sifir bazli planlama yaklagimi1 benimsenmektedir.

Hem pazarlama hem de kurum diizeyinde iletisimin stratejik roliiniin ve Oneminin
artmas1 nedeniyle, BPI, biitiinlesik bir is siireci olarak goriilmeye baslamistir. Baska bir
deyisle, BPI’nin kapsami, geleneksel pazarlama planlamasi siireciyle ele alinamayacak
kadar geniglediginden, stratejik yOnetim siireci olarak ele alinmasi gerektigi ileri

stirilmektedir (Kitchen, Schultz ve digerleri, 2004: 1419).

Duncan ve Caywood (1996) BPI’nin yedi temel asamadan gegilerek gelistirilebilecegini
One silirmektedir. Bunlar; farkindalik, imaj, islevsellik, koordinasyon, tiiketici-

merkezlilik, sosyal paydas-merkezlilik ve iliski pazarlamasidir. Kitchen, Schultz ve
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digerleri (2004), BPI’nin gelisim asamalarii bes iilkede yaptiklar1 karsilastirmali bir

aragtirmaya dayal1 olarak dort asama olarak tanimlamiglardir. Bu asamalar:

Taktiksel Koordinasyon: Bu asamada pazarlama iletisimi disiplinlerinin islevsel
diizeyde uyumu oOnem kazanir. Organizasyon yapilarinin tekrar yapilandirilmasi
gerekebilir. Ornegin; kurum iginde pazarlama iletisimi disiplinlerini yiiriiten ¢apraz
islevsel takimlarin kurulmasi gibi. Disaridan bir ajansin degil kurumun kendi is
ortaminin rehberligi esliginde gelisir. Kurum igi iletisimin, kurum kimliginin, kurumsal

imajin tutarhiliginin ve siirekliliginin saglandigi asamadir.

4. FINANSAL ve
STRATEJIK ENTEGRASYON

3. BiLGi TEKNOLOJILERINDEN
YARARLANMA

2. PAZARLAMA ILETISIMININ FAALIYET
ALANININ YENIDEN BELIRLENMESI

1. PAZARLAMA ILETISiMi MESAJLARININ
TAKTIKSEL KOORDINASYONU

Sekil 5: Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelisim Asamalar1

Kaynak: Kitchen, P. J., Schultz, D. E., Kim, I., Han, D., Li T. (2004). Will Agencies
Ever “Get” (Or Understand) IMC? European Journal of Marketing. Volume 38 Number
11/12.Pp. 1417-1436

Pazarlama Tfletisiminin Faaliyet Alammmin Yeniden Tammlanmasi: Kurumlar
miisterileri hakkinda detayli bilgileri bir plan gergevesinde toplayarak geri bildirim elde
ederler. Ciinkii pazarlama iletisimi etkinliklerinin miisteri bakis agisiyla ele alinmasi

esastir. Boylece markalarinin miisterileriyle temas noktalarinin daha iyi yonetilmesi soz
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konusu olacaktir. Bu agsamada miisterilerle temas noktalarindan biri olarak ¢alisanlarin
ve miisterilere yaklagimlarinin 6neminin alti ¢izilmektedir. Bu asamada marka temas
noktalarinin y6netimi i¢in ajanslarla isbirligi i¢inde hareket etmek wve rollerini

dengelemek gerekmektedir.

Bilgi Teknolojilerinden Yararlanma: Bilgi teknolojileri araciligiyla miisterilere iligkin
verilerin toplanarak veri tabani olusturulmasi, bdylece miisterilerin satin alma
davraniglarinin  periyodik olarak izlenerek sadakat saglanmasi hedeflenir. Kisaca
verilerin etkin bir bigimde iletisim planlamasi i¢in kullanildigi ve miisteri verilerinin
misteri bilgisine doniistiirildigii, misteri iliskileri yonetiminin énem kazandigi bir

asamadir.

Finansal ve Stratejik Biitiinlesme: Firma siirekli bir sekilde hedef pazarlarina yonelik
gerceklestirdigi pazarlama g¢abalarinin performansini izlemekte, her cabay1 bir yatirim

gibi gorerek yatirrmin geri doniis orani bakis acisi ile degerlendirmektedir.
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2. BOLUM: BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMININ
ONCELLERI ve MARKALASMADAKI ONEMI

Son 20 yillik donemde yasanan teknolojik gelismeler, 6zellikle ulasim, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler kiiresel ekonominin ve rekabetin yapisini Ve isleyisini
neredeyse tamamen degistirmistir. Bu yeni ortamda tiiketiciler arzu ettikleri bir iiriin
hakkinda, ihtiya¢ duyduklar bilgilere kolayca ulasabilmekte ve bununla da kalmayarak
diinyanin diger ucundaki bir {irtin hakkinda bilgi alip ikna olarak, cok kolay ve hizli bir
sekilde siparis Vvererek iirlinii satin alma imkanina sahip olmaktadir. Ayrica klasik
pazarlama karmasi olarak adlandirilan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kavramlari

giinden giine farklilagmakta ve kapsamlar1 degismektedir.

Gliniimiiz rekabet ortaminda yiiksek kaliteli ve tistiin teknolojili iirlinler gelistirmek
rekabet i¢in sadece Onkosul haline gelmektedir. Tiim bu gelismeler giiniimiiziin kiiresel
pazar ortaminda basarili olmak isteyen firmalar kaliteli iiriinler {iretmenin yani sira,
markalagsmaya, sadik miisteriler kazanmaya, miisterileri ve paydaslariyla daha etkin

iligki ve iletisim kurmaya yoneltmektedir.

Gelinen bu noktada pazarlama ve yonetim kitaplar1 yeniden yazilirken, is diinyas1 da
pazarlama bilesenlerini, lirlin ve marka kavramlarimi tekrar tekrar ele alarak yeniden
diizenlemek durumunda kalmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 ise pazar odaklilik,
marka odaklilik, iletisim odaklilik, tiiketici odaklilik, deger odaklilik gibi yaklasimlarla
yenden tanimlanmaya ve gelistirilmeye calisilmaktadir. Dagitim firmalart ve bu
firmalarin yetkilileri, {irlinlin 6zelliginden &teye giderek, artik markanin algilanan
ozelliklerine gore dagitimlarinit olusturmaya ¢alisiyorlar. Organizasyon semalarinda ise

tiriin mudiirlerinin yerini hizla marka miidiirleri almaya bagliyor (Ziilfikar, 2002).

Tiim bu gelismeler goz 6nilinde bulunduruldugunda kiiresel ve yerel rekabet kosullarinin
her gegen giin degismekte oldugu bu donemde, ayakta kalmak ve basarili olmak isteyen
isletmeler bu hig¢ sliphesiz degisime ayak uydurabilen isletmeler olacaktir. Gegtigimiz
yiiz yilda ticaret ve pazarlama alaninda sirasiyla yasanan tretim odaklilik, {iriin

odaklilik, satis odaklilik ve pazar odaklilik agamalarindan sonra giliniimiizde firmalarin
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ve akademik literatiirlin artan bir sekilde daha fazla Pazar odakli, iletisim odakli ve

marka odakli olmaya yoneldigi gézlemlenmektedir
2.1 Pazar Odakhk

Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmeler varliklari siirdiirebilmeleri i¢in kendilerini
stirekli yenilemek ve gelistirmek zorunlulugu karsisinda, zorunlu olarak yeni arayislar
icine girmektedirler. Bu nedenle, isletmeler 6ncelikle zayif ve giiglii yonlerini iyi analiz
etmeli, hedef pazarlarini tanimlayarak, miisteri istek ve ihtiyaglarini belirlemeli ve son
olarak rakiplerini tanimali, onlarin gii¢lii ve zayif yonlerini dogru bir sekilde analiz

etmelidir.

Pazar odaklilik, kisaca modern pazarlama anlayisinin tiim organizasyonca
benimsenmesini ve uygulanmasimi ifade etmektedir. Pazar odakli bir organizasyon,
miisteriye rakiplerden daha fazla ve daha istiin deger saglamak amaciyla
organizasyonun tiim birimleriyle miisteriyi anlama ve tanimayi, 6grenmeyi hedefleyen,
rakiplerin pazardaki davranislarini gozlemleyen bir yapiya sahiptir. Kisaca ifade
edilecek olursa, pazar odakliligin benimsenmesi, merkezinde “miisteri memnuniyeti”

olan pazarlama felsefesinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir.

Pazar odaklilig1 veya diger bir ifadeyle pazar yonliiliigii konu alan ¢alismalarda, pazar
odakli olma yaklasiminin 6zellikle pazar performansini artirict bir sonucu oldugu
vurgulanmistir. Bunun yani sira, pazar odakliligin isletme karliliginda artisa,
calisanlarin tatminini saglamaya ve birlik ruhunun gelismesine, miisteri tatminine,
hizmet kalitesine, yeni iirlin gelistirmeye ve satig giicliniin performansin1 artirmaya

neden oldugu gozlenmistir (Uzkurt, 2002).
2.1.1 Pazar Odakhlik Kavram

Pazar odaklililk kavrami modern pazarlama kavrammnin tiim organizasyonca
Ozlimsenmesini ve uygulanmasini ifade etmektedir. Pazar odakli bir organizasyon,
miisteriye rakiplerden daha fazla deger saglamak amaciyla miisteriyi anlama ve
tanimay1 hedefler. Pazarlamanin tarihsel gelisim siireci icerisinde Uretim Odakli
Asama’dan, Pazarlama Odakli Asama’ya ge¢is asamasinda, miisterilerin ihtiya¢ ve

isteklerine daha fazla Onem verilmesinin gerekliligi g¢okga tartisilmistir ve bu
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tartismalarin neticesi olarak da, miisterileri faaliyetlerin merkezine oturtan modern

pazarlama yaklagimi ortaya ¢ikmuistir.

Ancak modern pazarlama anlayisinin felsefi veya anlayissal olarak uygulanmasinda,
baz1 belirsizlikler séz konusudur. Ornegin “pazarlama anlayisini benimseyen ve
miisteriyi merkeze yerlestiren bir igletme bunun geregini nasil yerine getirmeli” sorusu
sik¢a sorulmaktaydi. Operasyonel veya uygulama acgisindan bir takim sorularin ortaya
cikmasi, pazarlama anlayisinin hangi faaliyetlerle desteklenmesi gerektigine cevap

bulunmasini gerektiriyordu (Ekberov, 2011).

Bu gecis doneminde 1950°1i ve 1960’11 yillarda, pazar odaklilik ile ilgili literatiir pazar
odakliligin anlami, etkileri ve uygulamalari etrafinda yogunlasmis ve bu dogrultuda
teorik altyapinin olusmasi miimkiin olmustur (Levitt, 1960). 1960’lardan 1980’lerin
basina kadar, pazar odaklilik kavramina yonelik tanimlamalar olusmus, pazar odakl
olmanin yollari, smirlart ve pazar odakliligin Oniindeki c¢esitli engeller tartigilmistir.
1970’1erin sonlarinda pazarlama anlayisinin nasil uygulanacagimin belirginlesmesinde
uygulamacilara yardim etmek icin Kotler (1977), pazarlama diisiincesini satis
diisiincesinden ayirmis ve pazarlama diislincesini, kar planlama, uzun vadeli trendler,
tehlike ve firsatlar, misteri tipi ve segment farkliliklari ile ilgili bir diisiince ve

pazarlama analizleri, planlama ve kontrol igin iyi sistemler olarak tanimlamistir.

Pazar odaklilik, pazarlama literatiirlinde pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte gelisen bir konu olmasina ragmen, 1980’lerden pazar odaklilik alaninda yapilan
aragtirma sayisinda Onemli bir artis gozlemlenmektedir (Jaworski ve Kohli, 1996).
1990’11 yillardan sonra ise Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in 6nerdikleri pazar

odaklilik yapisi ¢cok sayida arastirmaya konu olmustur.

Pazar odaklilik, modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla giindeme gelmesine
ragmen, pazar odakliligin neleri kapsadig1 veya diger degisle pazar odakliligin yapisi
ancak 1990’da Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in arastirmalariyla ortaya konmus
ve kabul gormiistiir. Kohli ve Jaworski (1990) ile Slater ve Narver (1998) “pazarlama
odaklilig1”, “pazar odakliliktan” ayirarak farkli kavramlar ve farkli bakis acilari
oldugunu savunmuglardir. Onlara gore, isletmenin yalnizca bir fonksiyonu olan

pazarlamanin aksine pazar odaklilik, tiim orgiitii ilgilendirmekte olup, pazar bilgisinin
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toplanmasi, yayilmasi ve ona karsilik vermede tiim departmanlarin sorumlu oldugunu
ve tiim ig siireclerinin istiin miisteri degeri yaratma bilincine sahip olmalar1 gerektigini

vurgulamaktadir.
2.1.2 Pazar Odakhihigin Tanimi

Pazarlama alaninda konuyla ilgili literatiir incelendiginde, 1990’11 yillardan sonra
pazarlama literatiirinde kendisine daha fazla yer bulan pazar odaklilik kavramina
yonelik farkli bakis acilarmmin oldugu goézlemlenmektedir. Pazar odaklilikla ilgili
davranigsal ve kiiltiirel olmak {izere iki tamamlayic1 goriis vardir. Davranigsal akim,
pazar odaklilif1 pazar bilgisinin dagitimi ve fretimiyle ilgili olarak ele almaktadir
(Jaworski ve Kohli 1990). Kiiltiirel akim ise pazar odaklilik kavramini, bir isletmede
miisteri degerini siirekli olarak gelistirilmesini saglayan bir kiiltiir olarak ac¢iklamaktadir
(Deshpande ve digerleri, 1993; Narver ve Slater 1990). Yapilan arastirmalar
inceledigimizde bu bakis agilarinin  pazar odakliligin  tanimin1 da etkiledigi

gozlemlenmektedir.

Kohli ve Jaworski (1990) pazar odakliligi yonetimsel bakis agisiyla miisterilerin suan ki
ve gelecekteki istek ve ihtiyaglarindaki degisimlere iliskin bilgilerin toplanmasi,
toplanan bilgilerin organizasyonun departmanlari arasinda dagitilmasinin saglanmasi ve

pazara verilecek tepkilerin bu yonde belirlenip uygulanmasi olarak tanimlamaktadir.

Narver ve Slater (1990) ise kiiltiirel bir bakis acgisiyla pazar odakliligi, orgiitsel bir
Ogrenim siireci olarak degerlendirmekte ve istiin miisteri degeri yaratarak rekabet
avantaj1 elde edilebilmek i¢in, miisteri odakliligin ve rakip odakliligin benimsenmesi ve
fonksiyonlar arasi esgiidiimiin saglanmasi1 seklinde tanimlanmaktadirlar. Narver ve
Slater (1990), pazar odakliligin miisteri odaklilik, rekabet odaklilik ve fonksiyonlar
(departmanlar) arast koordinasyon olarak ii¢ boyutlu bir yapiya sahip olmasinin yani
sira, karar alma Kriteri olarak da uzun donemli odaklanma ve kar odaklilik kriterlerinden

olustugunu belirtmektedirler.

Kohli ve Jaworski (1990), pazara yonelik bilgi toplanmasini ve bilginin isletme
genelindeki fonksiyonlara (departmanlara) yayilarak 6ziimsenmesini, pazar odakliligin

temeli olarak gormekteyken, diger yandan her iki bakis agisina gore de miisteri
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beklentilerini 6grenme, firma fonksiyonlar1 arasinda koordinasyon ve pazardaki
firsatlara kars1 hizli tepki gelistirme yetenegi gelistirmek pazar odaklilik i¢in 6nemli

faktorlerdir.

Deshpande ve digerleri (1999) ise, pazar odaklilik ve miisteri odakliligi ayn1 anlamda
kullanmiglardir. Miisterilerin sadece buglinkii tercihlerini g6z Oniinde bulundurmakla
yetinmeyerek, miisterilerle gelecekteki muhtemel tercih ve ihtiyaclarini belirleyecek
sekilde 1iliskiler kurulmasi gerektigini belirtmislerdir. Diger yandan mevcut ve

gelecekteki rakiplerin de es zamanli olarak izlenmesi gerektigini savunmuslardir.

Uzkurt’a gore (2007) ise pazar odaklilik, pazar odakli bilgi iiretilmesini, bilginin
islenmesini, bolimler arasinda paylasilarak yayilmasini ve yonetsel cabalar1 da
kapsayan farkli boyutlarla agiklanabilmektedir. Bu boyutlar1 kisaca pazar bilgisinin

iretilmesi, pazar bilgisinin yayilmasi ve tepki olusturma olarak ifade edilebilir.

Kocak ve Ozer’e (2005) gore pazar odaklilik miisteri odaklilik, rekabet odaklilik ve
cevresel faktorlere dikkat c¢ekmektedir. Bu faktorler girisimcilik agisindan,
girisimciligin boyutlar1 olan proaktiflik, yenilik¢ilik, firsat odaklilik ve hesaplanabilir
risk alabilmektir. Son donemlerde, isletmelerin basarisiyla, pazar odakli olmalari
arasindaki iligki daha fazla 6ne ¢ikmaktadir ve aragtirmalarin birgogu pazar odakli olan

isletmelerin basarilarinda yiikselme oldugunu gostermektedir.
2.1.3 Pazar Odakhiligin Unsurlari ve Belirleyici Faktorler

Modern pazarlama anlayisinin uygulamasi olarak ifade edilen pazar odaklilik hakkinda
yukarida da goriildigii gibi farkli tanimlamalar yapilmistir. Bu tanimlamalarin
iceriginden anlasilacag tlizere, pazar odaklilik farkli bilesenlerden olugmaktadir.
Aragtirmalarda ortaya cikan pazar yonliiliigii meydana getiren bu dinamikler her ne
kadar farkli isimlendirilmis olsalar da hemen hemen ayn1 bilesenlerin degisik sekilde
ifadesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uzkurt, 2009). Ekberov’a gore (2009) ise pazar

odakliligin belirleyici unsurlar1 asagidaki basliklardan olusmaktadir:
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Miisteri Odakhhik

Narver ve Slater miisteri odakliligi, pazar odakliligin kalbi olarak belirtmisler. Miisteri
odaklilik devamli olarak mevcut ve potansiyel hedef miisterileri anlamak ve bu bilgiler
151¢1inda miisteri degeri yaratmaktir (Narver ve Slater, 1990). Miisteri odaklilik firmanin

misterinin bugline ve gelecege doniik tim deger zincirini anlamasini gerektirmektedir

(Narver ve Slater, 1990, 1994).
Rakip Odakhhk

Rakip odaklilik, devamli olarak sizin hedef kitlenize hizmet veren baslica mevcut ve
potansiyel sirketlerin yetenek ve stratejilerini anlamak ve bu bilgiyi listiin miisteri degeri
yaratmada kullanmaktir (Narver ve Slater, 1990). Rakip odaklilik, once sirketin
rakiplerinin belirlenmesini, daha sonra bu rakiplerin amaglari, stratejileri, giiglii ve zayif
yanlar1 ve tepki bigimleri ile ilgili bilgi toplanmasini gerektiriyor. Rakip odaklilik,
pazari, esas 6diiliin misteriler oldugu pazarlama &diilleri icin isletmeler aras1 miicadele

olarak gormektir (Oxenfeldt ve Moore, 1978).

Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik, nihai miisterini elde edilen baslica 6diil olarak
goriiyor ve her iki goriisiin uygulanmasi isletmenin genel ve pazarlama amaglariyla
baglamaktadir (Oxenfeldt ve Moore, 1978). Tiiketici ve rakip odaklilik arasinda denge
kuran isletme gercek pazar odakliliga ulasmis demektir (Kotler, 2005).

Bilgi Toplanmasi

Orgiitiin, miisterilerin belirtilmis ve sakli ihtiyaclarin1 ve bu ihtiyaglar: tatmin etme ile
ilgili devamli bilgi toplama becerisi, siirekli tistiin miisteri degeri yaratmasi igin esastir
(Slater ve Narver, 2000b). Pazar odakliligin baslangi¢ noktasi bilgi toplamaktir. Pazar
odaklilikta bilgi toplamak bir tek miisteri ihtiyag ve oncelikleri ile ilgili bilgi toplamak
anlamima gelmez, ayn1 zamanda bunlara etki eden hiikiimet diizenlemeleri, teknoloji,
rakipler ve diger c¢evresel giicler gibi dissal faktorlerin de analiz edilmesini
kapsamaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Slater ve Narver (2000 (b)) de pazar odakl bilgi toplamayi, miisterilerin belirtilmis ve

sakli ihtiyaglari ve rakiplerin yetenek ve stratejileri ile ilgili bilgi toplama olarak
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belirtmigler. Etkili pazar bilgisi miisterilerin mevcut ihtiyaglar1 ile beraber gelecek
ihtiyaglar ile ilgili de bilgileri iceren bilgidir, ¢iinkii yeni iirlin gelistirilmesi uzun

zaman gerektirir.

Pazar bilgisi toplama bir tek miisteri incelemelerine dayanmamakta, hem de, ¢ok sayida
tamamlayict mekanizmalara dayanmaktadir ve bu bilgiler birincil ve ikincil verileri de
icerebilir. Pazar bilgisi toplamak bir tek pazarlama departmaninin meselesi degil, ayn1

zamanda diger departmanlarin da sorumluluk alani olmalidir.
Bilginin Yayilmasi

Gilintimiizde pazar bilgisinin rekabet avantaji olusturmasi igin, sadece miisteriyi ve
pazar1 tamimak yeterli olmamaktadir. En onemlisi elde edilen bilgilerin tiim igletme

tarafindan 6ziimsenmesi ve bu bilgilere uygun strateji ve programlar gelistirilmesidir.

Pazar ihtiyaclarina etkili karsilik vermek i¢in isletmenin tiim departmanlarmin katilimi
gerekmektedir. AR-GE yeni iriin tasarlama ve gelistirmede, iiretim bu driinleri
tiretmede, satin alma yeni parcalar ve malzemeler i¢in tedarik¢i bulmada, finans
faaliyetlere yiiriitiilmesinde kaynak saglamada vs. ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik
calismak durumundalar. Bilginin yayilmasi her zaman pazarlama departmanindan diger
departmanlara yayillmak durumunda degil, bunun tersi durumlar da s6z konusu
olabilmektedir. Bilginin paylasimi tiim departmanlarin uyumlu c¢aligmasi acisindan da

onemlidir (Ekberov, 2011).
Fonksiyonlar Aras1 Koordinasyon

Fonksiyonlar aras1 koordinasyon, iistiin miisteri degeri yaratmak i¢in miisteri ve diger
pazar bilgilerinden faydalanmada tiim isletme faaliyetlerinin koordinasyonunu
saglamaktir (Narver ve Slater, 1990). Literatiir etkili fonksiyonlar aras1 koordinasyonun
saglanmasi icin ii¢ yolu oneriyor (Tay ve Tay, 2007, akt. Ekberov, 2011). Ilk olarak,
fonksiyonel boliimlerin performans hedeflerini pazar (miisteri memnuniyeti) {lizerine
vurgu yaparak belirlemektir. ikincisi, fonksiyonlarm diger fonksiyonlarla isbirligi
yapmasinin, kendi cikarlarina olacagini saglayacagi fonksiyonlar arast bagliligin
yaratilmasidir. Uglincii yol ise fonksiyonlarin diger fonksiyonlarin algisina ve

ihtiyaglarina yiiksek hassasiyet ve sorumluluk gostermesinin gerekliligidir
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Pazar Bilgisine Karsilik Verme

Pazar bilgisine karsilik verme, toplanan ve yayilan bilgiye karsilik verilmesi eylemidir.
Bununla kastedilen sey, hedef pazarin se¢imi, bu pazarin mevcut ve gelecek
ihtiyaglarin1 karsilayacak tiriin ve hizmetlerin tasarlanmasi, tretilmesi, dagitilmasi ve
tutundurulmasinin en tatminkdr misteri yaniti saglayacak bigimde yiiriitiilmesidir.
Bireylerin bilgiye verdigi karsilik bilgi toplayan kisilerin deneyimli ve giivenilir

olmasindan biiyiik 6l¢iide asilidir.

Jaworski ve Kohli (1993) yaptiklar1 arastirmalar sonucunda pazar odaklilik igin
asagidaki gibi bir model 6nermektedirler. Modelde de gorildiigii iizere, pazar odaklilik
iist yonetim, departmanlar arasi iligkiler ve oOrgiitsel sistemler gibi faktorlerden
etkilenirken, diger yandan calisanlarin 6rgiitsel bagliligini, pazar, rekabet ve teknoloji

gibi cevresel degisiklikleri ve isletme performansini etkilemektedir.

Ust Yonetim Calisanlar
Onem verme Il — Orgiitsel Baglilik
Riskten kacinma
Pazar Odaklilik Cevre
Departmanlar Arasi Giigler Bilginin Uretilmesi Basar
Calisma ] Bilginin Yayilmasi Rekabet
Baglilik Tepkinin Olusturulmasi Teknoloji
Orgiitsel Sistemler
CalisBicimsellestirme 4
BagliliMerkezilestirme — — Isletme Performansi
Boliimlere Ayirma
Odiil Sistemi

Sekil 6: Pazar Odakliligin Oncelleri ve Ardillar:

Kaynak: Jaworski, B. J. ve Kohli, A. K. (1993). Market Orientation: Antecedents ve
Consequences, The Journail of Marketing, Vol. 57, No. 3, July, s. 67.
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Pazar odakli bir anlayis1 benimseyen firmalarin, faaliyetlerinin sonunda bekledikleri
sonuglari almalar1 icin bazi sartlar1 yerine getirmeleri ve tedbirler almalar1 ¢ok
onemlidir. Her seyden 6nce pazar odakli olmak i¢in iist yonetim istekli olmal1 ve siirece
destek saglamalidir. Pazar odaklilik anlayisinin  kurum igerisinde etkinliginin
saglanmasi i¢in de isletme departmanlar1 bu anlayisa gore yeniden diizenlenmelidir.
Pazar odaklilikla ilgili sartlarin tam olarak yerine getirilmemesi durumunda, pazar
odakl1 bir anlayis kazanma ve bunu faaliyetlere yansitma konusunda cesitli engellerle
karsilagilmasi nedeniyle, pazar ve firma performansi diizeyinde arzu edilen sonuglarin

allmamamas1 miimkiin olmayacaktir (Cat1 ve Iskin, 2008: 77)

Bir organizasyonda pazar odakli bir pazarlama yaklagiminin isletmede benimsenmesini
engelleyen veya yardimci olan genelde isletme igi bireysel, gruplar arasi ve orgiitsel
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorleri “iist yomnetim, departmanlar arasi hareketlilik,
orgiitsel sistemler ve odiillendirme sistemi” olmak lizere dort grup altinda toplamak
miimkiindiir (Kohli ve Jaworski: 1990). Belirleyici olan bu faktorleri asagidaki gibi
aciklayabiliriz (Uzkurt, 2004) :

Ust Yonetim: Pazar yonliiliigiin gelisiminde en ©6nemli rolii oynayan
faktorlerden birisi ve {iist yonetimin orgiit icindeki giiclii etkileridir. Ust
yonetimin pazar yonliiliigiin gelisimindeki etkilerini ortaya cikaran bir kakim
arastirmalar yapilmistir. Bu konuda yapilan arastirmalarda, iist yonetimle pazar
yonliiliik arasindaki olumlu baglar aragtirilmis ve giiclii iliskilerin oldugu ortaya
cikarilmistir. Pazar yonliiligiin tiiketici odakli deger ve inanglardan sorumlu

olan iist yonetim odakli oldugu goériilmiistiir.

Departmanlar Aras1 Hareketlilik: Boliimler arasi1 hareketlilik, orgiitteki
boliimler arasindaki bicimsel ve bicimsel olmayan etkilesim ve iliskilerden
olusmaktadir. Bu hareketlilik, boliimler arasi ¢atisma, boliimler arasi baglilik ve
diger boliimlerin fikirlerine kars1 ilgi seklinde seklindeki ii¢ kategoride
incelenebilmektedir.

Orgiitsel Sistemler: Pazar yonliiliigiin orgiitsel ozelligi ile ilgili belirleyicisi

orgiitsel sistemlerdir. Pazar yonliiliik, orgiitsel katilimin bilesenleri {izerinde
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onemli etkilere sahip oldugu igin desteklenmesi gereken bir yonetim amact

olarak goriilmiistiir.

Odiillendirme Sistemi: Pazar yonelimli ve tiiketici yonlii isletmelerin
gelismesindeki en 6nemli anahtar; yoneticilerin nasil degerlendirdikleri ve nasil
odillendirdikleridir. Eger yoneticiler kisa donemde karliliga ve satislardaki
artisa gore degerlendirilir ve o&diillendirilirse siirekli olarak bu iki faktore
odaklanacaklar ve orgiitsel yapinin siirekliligi i¢in gerekli olan tiikketici tatmini
gibi kavramlar1 goz ard1 edeceklerdir. Bu nedenle pazar faktorlerini dikkate alan
degerlendirme ve odiillendirme sisteminin benimsenmesi, pazar bilgisinin

iiretilmesinde, yayilmasinda olumlu etkiye sahip olacaktir.
2.1.4 Pazar Odakhilik ve Firma Performansi

Pazar odaklilik bir isletmenin kendisini, ¢evreyle siirekli iliskisi bulunan agik bir sistem
olarak gérmesini saglar ve boylelikle i¢sel fonksiyonlarinin optimizasyonu Ve yonetsel
faaliyetlerle, kendisini ¢cevreye karsi savunmaya c¢alisir. Bu savunma sonucunda isletme
birgok olumlu sonug (karliligini ve performansini arttirmak gibi) elde edebilir. Pazar
odaklilik konusunda yapilan ¢alismalar sonucu, pazar odakliligin isletme performansi
tizerine olumlu etkilerinin oldugundan s6z edilmektedir. Bu arastirmalarda pazar

odakliligin isletme karliligint arttirdigr goriilmistiir.

Bunun yani sira isletmeler icin farkli performans oOlgiitleri olarak goriilen; miisteri
hizmetleri ve miisteri sadakatine, satislardaki biiylimeye, yeni lirlinlerin basarisina, satis
gelirlerindeki artisa, ¢alisanlarin is tatminine Ve isletmeye olan bagliliklarina, satis
giiciiniin performansina ve isletmelerin yeni iiriin gelistirme basarisina olumlu etkiler

sagladigi cesitli aragtirmalarda belirtilmistir (Naktiyok, 2003)

Pazar odakliligin uygulamas: ile isletmede pazarlama kavrami siiphesiz daha iyi
benimsenmis olacaktir (Kohli ve Jaworski, 1990). Pazar yonlii firmanin yonetici ve
diger calisanlari, miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlayip iistiin miisteri degeri yaratmay1
hedef aldiklari i¢in daha etkin kararlar alacaklar ve boylece rekabet avantaji i¢in 6nemli

bir kaynak meydana getireceklerdir (Pelham, 1999).
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Pazar odaklilig1 konu alan ¢aligmalarda 6zellikle performansi artirict bir sonucu oldugu
vurgulanmigtir. Bunun yaninda pazar odakliligin isletme karliliginda artisa, ¢alisanlarin
tatminini saglama ve birlik ruhunun gelisimine, miisteri tatminine, hizmet kalitesine,
yeni iirlin gelistirmeye ve satis giiciiniin performansini artirmaya neden oldugu

gozlenmistir (Uzkurt, 2002).

Day’e gore (1994: 41) firmalar pazar odakli bir anlayis ve davranig sergilediklerinde,
elbette pazara daha yakin olmakta ve tliketici ve miisterileriyle iletisimlerini ¢ok daha
hizli saglayarak dagitim kanalindaki isletmelerle iletisim kurma yeteneklerini de
giiclendirmektedirler. Bu anlamda, burada da miisteri odaklilik ve performans arasinda

pozitif yonlii bir iliski goriilmektedir.
2.2 Marka Odakhlik
2.2.1 Marka Odakhlik Kavrami

Marka odaklilik organizasyon igerisinde ve disarisinda markalarla g¢alismaya yonelik
onemli bir yaklasimdir. Gii¢lii markalara yonelik artan ilginin arkasindaki en 6nemli
itici glic kiiresellesmenin artan hizidir. Bu durum, bir¢ok pazarda cok sert diizeyde
rekabetci durumun ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmistir. Giiniimiiz rekabet arenasinda bir
irlinlin ¢ok {istlin Ozelliklere sahip olmasi, basarili olmasini garanti etmemektedir.
Teknolojik gelismelerin ve pazarlarda meydana gelen doniisiimiin hizinin artmasi,
trlinlerin yagsam dongiisiinii dramatik olarak kisaltmistir. Sonug olarak, triinle ilgili
rekabet Ustiinliikleri ve farklilastirma artik giiniimiizde rekabetin geregi haline gelmistir.
Bu nedenle artik ¢ok sayida firma “marka” ve “markalasmak™ gibi daha kalic1 diger
rekabet¢i yontemler aramaktadir. Marka odaklilik, firmanin marka yetenekleri
olusturulmas1 hedefine yonelik olarak markalara ve marka uygulamalarina verdigi

degerin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Bridson ve Evans, 2004).

Aaker’e (1996) gore markalar ytiksek fiyat primleri ve yiiksek pazar paylari olusturdugu
icin firma performansini artirmaktadir. Tiketiciler belirli bir markadaki tiriinii/hizmeti
daha fazla fiyat 6demeye razi olarak satin aliyorlar, ¢linkii tiiketiciler bu markanin
belirli 6zelliklerinden ve ipuglarindan kaynaklanan degerlerden, diger iirlinlere gore

daha fazla memnuniyet hissediyorlar. Biliylik pazar paylart sadik miisterilerden
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kaynaklaniyor. Markalar ayrica pazarlama maliyetlerini azalttiklari, yeni misteriler
cektikleri ve faaliyet kaldiract sagladiklari i¢in genel maliyetleri azaltiyorlar (Chaudhuri
ve Hallbrook, 2001).

Markalarin bu potansiyeli de onlar1 firma stratejilerinin merkezine yerlestiriyor (Urde,
1994). Bu da marka odakli firmalari, marka degerini etkin bir sekilde olusturma ve
kullanma konusu iizerine egilmeye zorluyor. Marka degeri tiim isletme yOnetimi

asamalarinda faaliyet kaldiraci olarak fayda sagliyor (Wong ve Meriless, 2005).
2.2.2 Marka Odaklihigin Tanimi

Marka odaklhilik literatiiri Oncelikle konunun kavramsal gelisimine ve vaka
caligmalarina odaklanmistir. Marka odakliligin temel prensibine gore basarili markalar
sadece pazarlama karmasina dayanmamali, bunun yani sira tiim organizasyon markanin

temel degerleri etrafinda odaklanmalidir (Urde, 1994; Wong ve Merrilees, 2007).

Chernatony ve Sega-Horn’a (2001) gore marka odaklilik, markay1 organizasyonun
deger sunumunun ayrilmaz bir parcast ve marka gelistirme siirecini de stratejik bir
varlik olarak gérmeyi gerektirir. Bu nedenle de firmalar, markalarin organizasyonun
stratejik yOneliminin belirlenmesindeki kritik roliinii gorerek, “marka stratejisi”
diisiincesinden “marka-tabanli stratejiye” ge¢melidir. Ust ydnetim ise marka
yonetiminde “gdzetici” bir rol lstlenerek, kilit bir konumda bulunmali, tiim ¢alisanlarin

marka degerine destek vermesini temin etmelidir (Hankinson, 2011).

Wong ve Merrilees’e (2007) gore marka odakli firmalarda, stratejik marka yonetimi
genel bir kabulle {ist yonetimin sorumlulugu olarak goriilmektedir. Marka stratejisi {ist
yonetim tarafindan “kurulusun Vizyonu”’nda belirlenen ifadelerle baslamakta ve
“markanin stratejik boyutu” buradaki ifadelerle vurgulanmaktadir. “Marka odaklilik”
marka stratejisinin uygulanmasi icin isletme genelinde biitiinlesik bir ¢erceve

saglamaktadir (Wong ve Merrilees, 2007).

Urde’ye (1994) gore gii¢lii markalardan gelecege yonelik beklentiler, gergekten cok
yiiksektir. Marka odaklilik, {irtinler arasindaki farkliliklarin azalmasi, medya iletisim
(reklam) maliyetlerinin artmas1 Ve pazarlarin entegrasyonu gibi tehditlere karst

firmalarin ayakta kalma stratejisidir. Bu stratejinin arkasindaki fikir ise firmalarin
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dikkatlerini ve c¢abalarint  “{irlin markalarina” odaklayarak, bu tehditlerin firsata
cevrilmesidir. Bu ve benzeri tehditlerin iistesinden gelmek, ancak tiim organizasyonun
katkilarini, c¢abalarmmi ve kaynaklarin1 aymi hedef dogrultusunda birlestirmekle

miimkiindiir (Urde, 1994).

Sonug olarak, markanin “sembolik degeri” markanin dogal 6zelligi degildir ve ancak,
iletisim, davranig ve tutum gibi etkinliklerinin ya da bunlarin tiiketiciler tarafindan
algilanma seklinin disinda da degildir. Genel olarak marka odaklilik, konuyla ilgili
literatiirden derlenen asagidaki alti unsurdan olusmaktadir ve bunlarin organizasyondaki

etkileri ve 6nemli asagida belirtildigi gibidir (Reid vd digerleri, 2005).

Ortak Marka Vizyonu: Marka, firma misyonunun ve karar mekanizmalarinin
merkezindedir. Marka, stratejik hedeflerinin dogrudan markayla iligkili olmasi
nedeniyle, firmanin faaliyetleri tizerinde genisletilmis bir etkiye sahiptir. Marka, diger
kaynaklar ve rekabet ustiinlikkleriyle biitiinlesik olarak disiiniilmektedir ve marka

vizyonu sorumluluk ve yetkinin dagitimmda 6nemli bir etki gostermektedir.

Ortak Marka Islevselligi: Firmalarda, markanin spesifik fonksiyonel  6zelliklerinin
ve miisterilere faydalarinin 6ne ¢ikarilmasiyla, markalasmanin  rakiplerden

farklilasma sagladigi acik bir sekilde goriilmektedir.

Ortak Marka Konumlandirma: Marka bir kimlik olusturma, farklilastirma vasitasi ve
miisterilere karsi tutarligin giivencesidir. Marka odakli firmalarda, organizasyon
genelinde markanin misteri sadakati gelistirilmesinde kilit rol oynadigi ve markayla
ilgili tim iletisim ¢abalarinin rekabet¢i konumlandirma ve deger tesis edilmesinde ¢ok

onemli oldugu diisiincesi hakimdir.

Marka Yatirnminmin Geri Doniisii (ROI; Finansal Performans): Marka ve marka
degerinin, rekabet¢i bir konum elde edilmesinde ve bu rekabet¢i konumun finansal
getiriye donistiirilmesindeki rolii 6nemlidir. Marka odakli yoneticiler, markay1

organizasyonun stratejik kaynak altyapisinin 6nemli bir temeli olarak gormektedir.

Marka Sembolizmi: Markalarin giiglii duygusal ve sembolik ¢ekicilige sahip  oldugu
ve miisteri kisiliklerinin ve kisisel degerlerinin ifadesi anlamina geldigi firma yonetimi

tarafindan kabul edilmektedir. Marka hakkinda tiiketicilerin beyan ettigi veya algiladigi
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duygusal unsurlar, markanin tiiketicileri firmaya ve iiriinlerine baglama yetenegi olarak

goriilmektedir.

Marka’min  Deger Katma Yetenegi: Organizasyonlar marka hedeflerini
gergeklestirmek i¢in markanin deger katma yeteneklerini maksimize edecek sekilde
icsel ve dissal faaliyetlere onem vermektedir. Marka odaklilik tiiketicilerin faydaci
memnuniyetine odaklanir ve bu nedenle organizasyon genelinde marka iletisimine
yonelik inang ve yetenekler, iiriine fonksiyonel Ozelliklerinin Otesinde bir deger
katilmasinda 6nemli rol oynar. Bu ise satis sonrast hizmetlere, kaliteye veya marka
kisiligine onem Verilmesini gerektirir. Sonug olarak miisterilerle ve énemli paydaslarla

karsilikli marka bilgisi olusturulmasi kolaylagtirir.
2.2.3 Ortak Bir Marka Odakhilik Tanimina Dogru

Marka odaklilik “marka Kimligi’ni stratejik bir platform olarak gérmekle baglar. Marka
odakli organizasyonlar ise marka gelistirilmesine daha aktif yonelmenin yani sira ve
ayni zamanda daha fazla kaynak ve daha fazla zaman ayrirlar. Marka odakliligin
sonucu olarak da, marka “miisterilerin talep ve ihtiya¢larina yonelik kosulsuz bir yanit”
haline gelir. Marka odaklilik, marka stratejisinin uygulanmasina yonelik organizasyon
genelinde biitlinlesik bir ¢ergeve saglar (Urde, 1999: 120; Wong ve Merrilees, 2007). En
kisa ve 6z ifadeyle, Urde’ye gore marka odaklilik firma stratejilerinin markalar tizerinde
temellendirilmesidir. Marka odakli bir organizasyonda tiim kaynaklar ve ¢abalar marka
tesis edilmesine ve gelistirilmesine odaklanarak, siirdiiriilebilir rekabet stratejisi igin

giiclii bir platform olusturulmaktadir (Urde, 1994; Bridson ve Evans, 2004).

Urde (1999) marka odakliligi organizasyonel siireclerin, siirdiiriilebilir rekabet
istiinliigii hedefiyle “marka kimligi” olusturulmasi, gelistirilmesi ve korunmasi vizyonu
etrafinda donlip durdugu bir yaklasim olarak ifade etmektedir (Urde, 1999: 117).
Bridson ve Evans ise marka odaklilik kavramini, firmanin marka yetenekleri
gelistirilmesi amaciyla markalara ve marka uygulamalarima verdigi énemin derecesi

olarak tarif etmektedir (Bridson ve Evans, 2004).

Gromark ve Melin’e (2011) gore mevcut tanimlar “marka odaklilik” kavraminin farkl

yonlerine 151k tutmasinin yani sira, bunlardan hicbiri bu kavramin tim énemli yonlerini
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kapsamamaktadir. Bu nedenle de daha onceki mevcut tanimlar sentez edilerek ve
biitiinsel bir perspektif kullanarak kapsamli bir “marka odaklilik” tanimi su sekilde

yapilabilir (Gromark, Melin, 2011):

Marka odaklilik, marka degerinin dis ve i¢ paydaslarla etkilesim yoluyla gelistirilmesine
onem veren, marka olusturmaya yonelik planli bir yaklagimdir. Bu yaklagima gore
markalar organizasyonel siireclerin merkezindedir ve marka yonetimi temel yetenek
(core value) olarak goriilmektedir. Bunlarin yani sira, tiim organizasyon marka
gelistirme siirecinin is gelistirme Ve finansal performansla yakin iliskili oldugu inancini

tasimaktadir.
2.2.4 Marka Odakh Kuruluslarin Ozellikleri

Marka odaklilik, firma stratejisinin ve faaliyetlerinin marka iizerinde odaklandigi ve
farklilig1 giiclendirme hedefine bagli olarak marka iizerine yogunlastig1 anlamini tasir.
Marka odaklilik, tiim is kararlarinda ve yontemlerinde markalagsmay1 ciddi bir konu
olarak ele alan marka odakli firmalarda belirleyici gli¢ haline gelmektedir. Miisterinin
zihnide markay1 farkli bir konuma yiikseltmek i¢in pazarlama karmasinin ve insan

kaynaklarinin yerinde kullanilmasin1 vurgulamaktadir (Wong ve Merrilees, 2005).

Bugin pek c¢ok sirkette marka yonetimi, pazarlama boliim baskaninin
sorumlulugundadir. Oysa bazi pazarlama uzmanlari, bunun markanin gelecegi agisindan
tehlike yaratabilecek dar bir bakis agist oldugunu diisiiniiyor. Ornegin, Monitor
Group’un pazarlama stratejileri boliim baskan1 Bob Lurie’ye gore; “Sirketler, faaliyet
gosterebilmek icin bir bakima toplumdan lisans almaktadir... Bu nedenle markanin
sadece kendi miisterilerini ilgilendirdigini diisiinmek yanilticidir. Diger yandan
glintimiiziin markalart kiiresel bir ortamda igslem goérmektedir. Diizenleyici kurumlar,
sendikalar, birlikler, ¢cevreciler, eylemciler ve medyanin da aralarinda bulundugu genis

bir topluluga kars: miicadele etmek durumundalar” (Stizer, 2005).

Wong ve Merrilees’e (2005) gore firma igerisinde herkes markalagsmaya oncelik
tanimal1 ve miisterilere sunulan marka degerinin korunmasini desteklemelidir. Markanin
gelistirilmesi sadece belirli sayidaki personelin gorevi degildir, ayn1 zamanda tiim

firmanm ortak bir hedefi olmalidir ve firma genelinde tim yonleriyle ¢alismalarin

68



birlestirilmesi ve entegre edilmesine vurgulanmalidir. Firma genelindeki faaliyetlerin

entegre edilmesi i¢in de, markalagmanin ne oldugu ve personel icin ne ifade ettigi

eksiksiz bir sekilde herkes tarafindan anlasilmalidir. Bu anlayis pazarlama personelinin

sorumluluklarinin daha 6tesindedir ve iist yonetimden on cephedeki calisanlara kadar

herkesi kapsamaktadir (Wong ve Merrilees, 2005).

Urde (1994), iiriin odakliliktan marka odakliliga ge¢is i¢in faydali olabilecek ve konuyla

ilgili literatiirii gézden gecirerek belirledigi asagidaki sekiz maddenin uygulanmasini

onermektedir. Bu Ozellikler marka odakli firma ozelliklerinin genel ¢ergevesini

belirlemektedir (Urde, 1994):

Marka Konusu Ust Yonetimin Giindemi Haline Getirilmeli: Marka odakl1 bir
firmanin yonetimi, cazip bir katma deger olusturacak sekilde faaliyetlerin
organizasyonuna ve kontrol edilmesine ihtiya¢ duyar. Burada hedef 6ncelikle

toplam marka degerinin artirilmasidir.

Marka odakliliga geciste tiim firmalara ortak bir yola c¢ikis noktasindan
sozdilemez.  Yoneticiler, pazarlama midirleri, sirket avukatlari ve
muhasebecilerin her birinin markanin rolii hakkinda farkli goriisleri vardir.
Ornegin zaman zaman markalar bir {iriin ydneticisinin elinde satis ¢abalar1 i¢in
kullanilabilecek taktiksel bir araca indirgenebilmektedir. Marka odakliliga
yonelik atilacak ilk adim, marka konusunun iist yonetimin konusu olmasini

temin etmektir.

Marka Vizyonu Gelistirilmeli: Marka odakli firmalar markalarin gelisimini
sadece izlemekle kalmazlar, ayn1 zamanda bu gelisime Onciiliik ederler. Marka
vizyonu bu firmalarm uzun dénemli hedeflerini ifade etme seklidir. Ustiin
markalar olusturulmasi hedefi, firmanin vizyonunda yogunlastirilmakta ve bu
vizyon bdylece yol gosteren bir yildiz haline gelmektedir. Iyi tanimlanmis bir
vizyon ayrica firma igerisindeki iliskileri de belirlemektedir. Ust ydnetim
tarafindan gelistirilen marka vizyonu, tiim cabalarm ve enerjinin belirli bir

hedefe odaklanmasina imkan tanir.
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Firmamin Marka ve Patentlerinin Envanteri Olusturulmali: Marka ve
patentlerinizin haklarinin tescili firmalarda marka odakliligin temelini olusturur.
Bu tiir maddi olmayan varliklar, zamanla sinirli olmamakla birlikte, 6rnegin
markanin korunmasina yonelik tesciller firmanin pazardaki yatirimlarina koruma
saglar. Marka ve patenlerin korunmasi aktif olarak marka odakliliga ydnelik
dogal adimlardir. Bu nedenle firmanizin maddi olmayan tiim varliklariin bir

envanterinin yapilmasi faydali olacaktir.

Firmanin Katma Degeri Tanimlanmali: Rekabetci bir ortamda, herkes i¢in her
sey olmak imkansizdir. Bu nedenle, firmanizi ve markanizi katma deger
yaratacak sekilde konumlandirmaniz oldukc¢a kritik dneme sahiptir. Nestle’nin
Pazarlama Miidiirii Francois Coindreau, katma degerin marka odakli firmalarda
merkezi bir konuma sahip oldugunu ifade etmektedir; “Marka odakli bir firma
markasinin iiriinlerine katma deger ve prim fiyat 6zelligi kazandirdigina inanir.
Eger siirekli ve yiliksek kalite standartlar1 anlaminda giiclii bir iiriin politikasi
yoksa, bir “marka’nin varligindan da soz edilemez. Kalite bir¢cok durumda
katma degerin temelini teskil eder ve daha iyi anlamda tarif edilmelidir. Birgok
pazarda sadece yliksek kalite rekabet iistiinliigi olmamakla birlikte, rekabete
girig i¢in Onkosuldur. Bu nedenle de, firmaya ve markali iirlinlere tatmin edici

bir katma deger tanimlanmali ve iliskilendirilmelidir.

Bir Marka Stratejisi Formiile Edilmeli: Bir marka stratejisi firmanin
markalarini nasil kullanacag1 ve organize edecegini tarif eder, bu sayede firma
ismiyle marka arasindaki iliski de ayrica tanimlanir. Bugiin bir¢cok firmanin
marka stratejileri verimsiz, etkisiz ve gereksiz bir sekilde karmasiktir. Bunun
nedeni ise ¢ogu zaman markalarin {irlin ¢esidine gore tanimlanmasindan
kaynaklanmaktadir. Marka odakli bir firmada ise bu tam tersi olmaktadir.

Kisacasi, marka stratejisi “marka vizyonu” temel alinarak formiile edilmelidir.

o [letisimin Uyumlu Hale Getirilmesi (Senkronizasyonu): Marka odakli bir

firmanin imaji firmanin gergeklestirdigi tiim faaliyetlerin yansimasidir. Buna

gore, tiim faaliyetlerin ve iletisimin marka vizyonuna uygun olarak senkronize
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edilmesi hayati dneme sahiptir. Hedef gruplara yonelik uniform (tek sesli) ve

tutarl bir iletisim i¢in ¢aba gosterilmelidir.

Marka Olusturan ve Markayr Destekleyen Pazarlama Faaliyetlerine Yatirim
Yapilmali: Marka odakli bir firmada iletisimin koordine edilmesi, bagimsiz
parcalarin (6rn. firma ismi, ticari markasi, konumlandirma, firma kimligi ve
irlin gibi) biitiinii daha da gelistirerek, daha etkin pazar yatirimlari igin
desteklemesi anlamina gelmektedir. Nestle Pazarlama Direktorii Francois
Coindreu’nun da; “Nestle’de biz markalara inaniriz ve onlart uzun donemli
yatirimlar olarak goriiriiz” diyerek belirttigi gibi siireklilik kritik 6neme sahiptir.

Marka olusturulmasi stratejimizde “bitir ve git” politikasini benimseyemeyiz.

Pazarlama Biitcesinin Firmanin Gelirine Baglh Olarak Dalgalandigi, Dis
Etkenlerle Belirlenen Bir Miktar Haline Gelmesine fzin Verilmemeli. Bu
durum pazarlama yatirnminda azalmaya gidilmesine ve bu da marka degerinin

giic kaybetmesi riskine neden olacaktir.

Basarili Bir Marka odaklilik Icin Yetenek Gelistirilmeli: Marka odaklilik
bir¢cok firmanin rekabet giiciinii ve bdylece uzun donemde hayatta kalmasini
saglayan, gelecekteki potansiyel miisterilerini sekillendiren bir strateji
secenegidir. Artan marka farkindaligi ve marka potansiyeli gelecekteki rekabete
cevap verebilmek i¢in olduk¢a Onemlidir. Stratejik marka yonetimindeki
yetenek, basarili bir marka odakliligin temin edilmesi i¢in daha da

gelistirilmelidir.

2.2.5 Marka Odakhhk ve Marka Performansi liskisi

Markalar yiliksek fiyat primleri ve yiliksek pazar paylart olusturdugu icin firma
performansini artirmaktadir (Aaker, 2009). Markalar ayrica pazarlama maliyetlerini
azalttiklari, yeni miisteriler g¢ektikleri ve faaliyet kaldiract sagladiklari i¢in genel
maliyetleri azaltmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Markalarin bu potansiyeli de
onlar1 firma stratejilerinin merkezine yerlestirmektedir (Urde, 1994). Marka odakli

olmanin bu avantajlarindan faydalanmak isteyen firmalarin, marka odakliliga daha fazla
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onem Vvererek, marka degerini etkin bir sekilde olusturma ve kullanma cabasinda

bulunmalar1 kaginilmazdir.

Marka performans kavrami, bir kurulusun pazardaki marka giiclinden kaynaklanir ve
bircok aragtirmada bunlar pazar payr orani, satislardaki artig, karlilik v.b. ifadelerle
tanimlanir. Marka performansi, kurulusun belirlenmis hedeflerine ulagsmasinda marka
erigilebilirliginin etkisi goz Onilinde bulundurularak degerlendirilebilir. Bu sekilde,
aslinda marka performansinm1 O6lgmek, markanin pazardaki goreceli basarisinin
Ol¢iilmesidir (Hankinson, 2011). Samadi v.d. (2010) marka performansiyla ilgili olarak
gerceklestirdikleri calismada marka performansinit finansal performans ve miisteri

performansi olarak iki alt boliime ayirmislardir.

Giiglii markalarin firmalar i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladig: literatiirde ¢ok
defa ifade edilmektedir. Yakin zamanda ise “marka odaklilik” yaklagimimin giiglii
markalarin gelistirilmesine yonelik kurum i¢i entegrasyon mekanizmasi sagladig
diisiincesi yayginlagsmaktadir. Buradan hareketle marka odaklilik, giicli marka

performans1 ve rekabet avantaji gelistirilmesi icin bir Onkosuldur denilebilir

(Hankinson, 2011).

Marka odaklilik yaklasimi, biitiinsel pazarlama performansini bircok acidan
giiclendirmektedir. Marka odaklilik firmanin itibarim1 ve giiglii marka farkindalig
kazanmasimi desteklemektedir. Bununla birlikte ayrica daha diisiik pazarlama
maliyetleri, yeni miisteriler ve daha fazla faaliyet kaldiraci gibi ¢ok dnemli pazarlama
istlinliiklerini beraberinde getirerek “marka sadakatini” giliglendirmektedir (Wong ve

Merrilees, 2005).

Marka sadakati ise firmanin mevcut miisterilerinin, rakiplerin stratejilerine kars1 giiclii
bir diren¢ saglamasi gibi faydalar saglamaktadir. Cahudhuri ve Holbrook (2001)
tarafindan gergeklestirilen amprik bir ¢alismada marka sadakati, pazar payr ve marka
performansi arasinda pozitif bir iligki oldugu bulgusu elde edilmistir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Biitiin bunlar, firmalarda pazarlama faaliyetlerinin performansinin
daha fazla “marka odakl’” olmak suretiyle artirilabilecegine dair diislinceyi ortaya

koymakta ve desteklemektedir.
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Literatiirde marka odakliligi dogrudan marka performansina baglayan ¢ok az sayida
calisma mevcuttur ancak, yine de mevcut ¢alismalar bu iki kavram arasindaki 6nemli
pozitif iliskiye dair bazi kanitlar sunmaktadir. Ornegin Wong ve Merrilees’in (2008)
gergeklestirdikleri bir diger calismada, marka odaklilik ve marka performansi arasindaki
iliskiye dair yapisal bir model gelistirilmistir. Bu model marka odakliligin marka
performansi iizerindeki etkisini direkt ve indirekt olarak belirlemektedir. Model ayrica
marka Dbariyerlerinin, marka odakliligi potansiyel olarak nasil engelledigini
gostermektedir. Arastirma 400 Avustralya’li firma {lizerinde yapilmis ve sonuglar tim
iligski diyagrami yollarinin dogru ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir.
En 6nemlisi de marka odaklilik ve marka performansi arasinda giiclii, pozitif ve anlamh

bir iliski oldugu goriilmiistiir (Wong ve Merrilees, 2008).

Benzer sekilde, aym1 baglamda Wong ve Merrilees (2007), daha oOnce yaptiklar
calismada da yiliksek derecede marka odakliliga sahip sirketlerin kendi stratejik
hedeflerine daha yiiksek bir yiizde ile ulastiklar1 sonucunu elde etmistir (Wong ve
Merrilees, 2007).

Napoli (2006) kar amaci gilitmeyen kuruluslar baglaminda yiiksek ve diisiik rekabet
diizeyi sergileyen kuruluslarin, rakiplerine gére paydaslarina daha iyi hizmet sunma ve
uzun ve kisa donem hedeflerine ulasmalarinda, sergiledikleri marka odaklilik
diizeylerinin onemli bir diskriminatér (ayristirict faktor) oldugunu tespit etmistir

(Napoli, 2006; aktaran: Hankinson, 2011).

Ind ve Bjerke tarafindan Isve¢’te markalasma c¢abalarmin isletme faaliyetlerinin
merkezinde oldugu ve en yiiksek marka odaklilik indeksine (BOI) sahip en biiyiik 500
firma {izerinde yapilan bir arastirma bu ikili perspektifin farkini izah etmektedir. ......
En diisiik ve en yiiksek marka odaklilik degerlerine sahip olan firma gruplar1 arasindaki
karlilik oran1 neredeyse iki katidir. Bu ¢alismanin en 6nemli sonucu ise marka odaklilik
ve karlilik arasinda acik bir iliski kurulmus olmasi; firmanin marka odakliligr arttik¢a

karliliginin da arttiginin belirlenmesidir (Ind ve Bjerke, 2007).
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2.3 BPi’nin Marka Odakhlik ve Pazar Odakhihk Kavamlariyla iligkisi
2.3.1 BPI ve Marka Odakhlik Tliskisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka odakliligin en belirgin ortak noktalarindan bir
tanesi, her iki kavramin da basariya ulagsmak i¢in “organizasyon boliimleri/fonksiyonlari
arasindaki koordinasyona olduk¢a 6nem vermesidir. Marka odaklilik yaklasiminda
“fonksiyonlar arasi koordinasyona” 6nem verilmekte ve bu koordinasyon marka odakli
firma olmak i¢in olmazsa olmaz kosullardan birisini teskil etmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve marka odaklilik arasindaki en 6nemli ortak deger ise “marka
kimligi”dir. Her ikisi de ikna edici mesajlar yoluyla “marka kimligi” ve miisteri sadakati

olusturulmasini hedeflemektedir (Reid ve digerleri, 2005).

BPI ve MO uygulamalarinin her ikisinde de marka vizyonunun tiim organizasyona mal
edilmelidir. Markanin itibarinin ve degerinin korunmasi da iist yonetimden baslayarak
tim c¢alisanlarm ortak gorev ve sorumlulugu olarak goriilmektedir. BPI ve MO
uygulamalarinda tiiketicilere ve paydaslara gonderilen tiim mesajlarin birbiriyle tutarli

ve uyumlu olmasina 6nem verilmektedir (Reid v digerleri., 2005).

Yukarida belirtilen hususlar disinda BPI’nin 6zellikleri ve marka odaklilik kavraminda
bu ozelliklerin neye karsilik geldigini asagidaki gibi aciklamak miimkiindiir. BPI
kavrami, MO kavramindan daha eski oldugu igin BPI hakkinda daha fazla yaym,
arastirma ve goriis bulmak miimkiindiir. Bundan dolayr da BPI'nin cesitli 6zellikleri,
uygulamalari, planlama faaliyetleri gibi konularda kapsamli goriis ve elestirilere
ulagsmak miimkiin olmaktadir. Ancak asagidaki tablodan da goriilecegi tlizere MO
kavrami hakkinda yayin ve c¢aligma az olmasima ragmen, yine de BPI ozelliklerine
karsilik gelen MO 6zelliklerini literatiirden tespit etmek miimkiin olmustur. BPI ve MO
ozelliklerinin artirilmasi veya bazilarnin g¢ikarilmasi olasidir, ancak dikkat edilmesi
gereken husus her bir BPI 6zelliginin karsihiginda MO ‘ya dair benzer 6zelliklerin genel

itibariyle mevcut olmasidir.
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Tablo 4: Marka Odaklilik ve Biitiinlesik Pazarlama letisiminin Baslica Ozelliklerinin

Karsilagtirilmasi

10.

BPi’NiIN GENEL
OZELLIKLERI (ILGILi LITERATUR)

Organizasyon genelinde pazarlama iletisimi
caligmalar1 boliimler arasinda koordineli bir
sekilde yiiriitiilmektedir.

BPi’de firmayla ilgili tiim iletisim faaliyetleri
tek elden koordine edilmeli, tiiketiciye ve
paydaslara gonderilen tiim mesajlar1 birbiriyle
uyumlu ve tutarli olmalidur.

Biittinlesik pazarlama iletisiminde tiiketiciler
pazarlama  planlarinin  merkezinde  yer
almaktadir

Pazarlama iletisiminde sadece Kkitle iletigim
araclar1 degil, ayn1 zamanda tiim iletisim arag
ve yontemleri kullanilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasgiminda
biitin iletisim araglariin pazarlama karmasi
ile biitiinlesmesi ve birlikte planlanmasi esastir.

Teknolojinin ~ pazarlama  alaninda  tam
anlamiyla kullanilmasiyla, miisteriler ve firma
arasinda iki yonli bir interaktif bir iletisim
stireci olugmaktadir. (karsilikli etkilesim)

Veritaban1 bazinda planlama ve uygulama
(etkinliklerin, arastirma verilerine
dayandirilmast). Planlama yapilirken,
tilketicinin tutumlart degil birebir gdzlenebilen
satin alma davranislar1 esas alinmaktadir.
Boliimlendirme de satin alma davranisina gore
yapilmaktadir.

BPI miisteri ve tiiketici odakli bir yaklasim
oldugu i¢in planlama faaliyetleri igeriden
disariya degil disaridan igeriye dogru yapilir
(tiiketici odaklilik).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi sadece mevcut
ve muhtemel miisterileri degil, ayn1 zamanda
belirlenen tiim hedef Kkitleleri; hissedarlar,
calisanlar, tedarikgiler ve diger paydaglari da
kapsamaktadir.

Sifir bazli planlama (plan ve biitgenin gegmise
gore  degil, planlanan doneme  gére
olusturulmast)
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MARKA ODAKLILIGIN
OZELLIKLERI (YAZARLAR)

Marka odakli kuruluglarda markanin ve marka
degerinin korunmasi sadece pazarlama boliimiiniin
degil, tim bolimlerin ve calisanlarin goérevi ve
sorumlulugudur (Urde, 1994)

Tiim faaliyetlerin ve iletisimin marka vizyonuna gére
senkronize edilmesi, hedef gruplara yonelik tek sesli
ve tutarli bir iletisim igin ¢aba gosterilir (Urde, 1994)

Marka odakli yaklasimda marka, miisterilerin talep ve
ihtiyaclarina yonelik kosulsuz bir yanit haline
gelmektedir (Urde,1999;Wong ve Merrilees, 2007).
Her seyin merkezinde marka ve onun hedefinde de
miisteri memnuniyeti vardir.

Markay1 olusturan ve markayr destekleyen tiim
pazarlama faaliyetlerine yatirim yapilir (Urde, 1994)

Marka odakliligin temel prensiplerine gore, basarili
markalar sadece pazarlama karmasina dayanmamali,
bunun yan: sira tim organizasyon markanmn temel
degerleri etrafinda odaklanmalidir (Urde,1999; Wong
ve Merrilees, 2007).

Marka odaklilik satig sonrasi hizmetlere, kaliteye
veya marka kisiligine 6nem verilmesini gerektirir.
Sonug¢ olarak miisterilerle ve onemli paydaslarla
karsilikli marka bilgisi olusturulmasi kolaylastirir.
(Reid ve digerleri, 2005)

Marka bazinda satin alma davraniglarinin ve satig
rakamlarinin izlenilmesine dayali veri tabanlar
kullanilir. Marka planlart bu veriler géz oniinde
bulundurularak yapilir

Marka bir kimlik olusturma, farklilastirma vasitasi ve
miigterilere karsi tutarligin giivencesidir ve marka
konumlandirilirken  tiiketiciler ve  paydaslarin
beklentilerine ve ihtiyaglarma gore konumlandirilir
(Reid ve digerleri, 2005)

Marka odaklilik, marka degerinin dis ve ig
paydaglarla etkilesim yoluyla gelistirilmesine 6nem
veren, marka olusturmaya yonelik planli bir
yaklagimdir. Miisteriler ve paydaslar i¢cin sembolik ve
fonksiyonel degere sahip 6zel markalar gelistirmeyi
hedefler (Gromark, Melin, 2011).

Marka odakli firmalarda pazarlama biitgesinin, firma
gelirine gore dalgalanmasina, dis etkenlerle
belirlenmesine, marka degerin gii¢ kaybetmesine
neden olacagt i¢in izin verilmez (Urde, 1994)



2.3.2 BPI ve Pazar Odakhlik Tliskisi

Pazar odaklilik kavrami, literatiirde bir¢ok yazar tarafindan biitlinlesik pazarlama
iletisimi ve marka odaklilik i¢in altyap1 olusturan orgiit kiiltiirii olarak goriilmektedir.
Miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon ve organizasyonel
O0grenmeye Onem Verildigi icin pazar odaklilik birgok firma ic¢in pazarlama
uygulamalarinda ulagilan belirli bir kurumsal diizey veya kurumsal kiiltlir olarak
diistiniilmektedir. Pazar odaklilik anlayisini benimsemis bir firmanmn orgiit kiiltiird,
kalite uygulamalari, ¢alisan memnuniyeti Ve miisteri memnuniyeti yoniiyle belirli bir
diizeyi yakalamasi beklenir. Bu yonleriyle pazarlama odaklilik bir¢ok yeni pazarlama

yaklagiminin uygulanmasi ve firma basarisi i¢in belirli bir zemin teskil eder.

Pazar odaklilik, BPI’nin uygulanmas: ve yonetilmesi siirecinde oldukga belirgin etkisi
olan 6nemli bir kavramdir. BPI’yi benimseyen ve uygulayan firmalarin, miisteri
(merkezli) odakli olduklari, organizasyonun kendisiyle tiiketicileri veya pazarlarini
birbirine baglayan sistemlere veya siireglere sahip oldugu ve tiim boliimleri birbirine
baglayan akilli sistemler kullanmakta oldugu diisiincesi kabul gérmektedir (Duncan ve
Moriarty 1998; Slater 1997; Stewart 1996). BPI ve pazar odaklilik arasindaki baslica
iliski fonksiyonlar arasi koordinasyon yoluyla kendisini gostermektedir. Pazar
odakliligin basarili olmas1 ve istiin bir miisteri degeri olusturulmasi i¢in, fonksiyonlar
veya departmanlar arasinda koordinasyon saglanarak firma kaynaklarin verimli bir

sekilde kullanilmas1 ¢ok 6nemli bir esas teskil etmektedir (Reid ve digerleri, 2005).

BPI hakkindaki daha &nceki tartismalarda da belirtildigi gibi, verimli ve etkin bir BPI
i¢in, firmanin olusturdugu mesjlarin ve seslerinin birbirleriyle uyumlu ve markayi (iiriin
veya firma bazinda) destekleyici bir yapida olmasi gerekir. Pazar odaklilik, firma
kiiltiiriiniin bir yiizii olarak kavramlastirilirken, ayn1 zamanda BPI igin de bir altyapi
veya diger bir ifadeyle temel gorevi gormektedir. Pazar odaklilik ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi arasindaki baglanti ise, iki kavramin ortak yonii olan ve igsel
pazarlama olarak da nitelendirilen fonksiyonlar arasi koordinasyon faaliyetleri

tizerinden ger¢eklesmektedir (Conduit ve Mavondo 2001; Lings 2004).

BPI’nin organizasyon genelinde iyi anlasiimasi ve uygulanmasimin neticesi olarak,

firma c¢alisanlar1 marka degerinin tiiketicilere ve paydaslara iletilmesinde bir¢ok agidan
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onemli bir rol oynayacaktir. Berry ve Parasuraman tarafindan, hizmet sektorii
markalarinin igsellestirilmesi tartismalarinda belirtildigi gibi, markanin i¢sellestirilmesi
oncelikle markanin calisanlara agiklanmasi ve kabul ettirilmesini...... markanin arka
planindaki stratejinin ve arastirmalarin c¢alisanlarla paylagilmasini....... calisanlarin
markay1 giliglendirici davraniglar sergilemesi i¢in egitilmesini ve bu davraniglarda
bulunanlarin ddiillendirilmesi ve tesvik edilmesi gibi bir dizi eylemleri kapsamaktadir

(Berry ve Parasuraman, 1991: 129, aktaran: Reid ve digerleri, 2005).

Pazar odaklilik genel olarak pazarlama anlayisinin firma genelinde uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir ve pazar odakliligi benimseyen firmalarin pazar bilgisinin
departmanlar arasinda dagitilarak paylasilmasini ve organizasyon genelinde mevcut ve
gelecekteki miisterilerin beklentilerine kars1 daha duyarli olmasini gerektirir (Kohli ve

Jaworski 1990; Narver ve Slater 1990: aktaran Luxton ve digerleri, 2001).

Rakip Odakhhk: Sekilde goriildiigii gibi, pazar odakliligin bir boyutu olan rakip
odaklilik BPI uygulamalarinda temel éneme sahiptir ve pazar odaklilik ve marka
odaklilik uygulamalarinda da 6nemli bir yeri olmasi nedeniyle, her ili¢ kavramin
ortak kesisim alanlarindan birisi oldugunu belirtmek miimkiindiir. Benzer sekilde,
pazarlama iletisiminin planlanmas1 ve uygulanisi, “outside-in” disaridan igeriye
dogru bir siire¢le miisterilere ve potansiyel miisterilere baglanmak durumundadir
(Duncan, 2002; Kitchen v.d. 2004) ¢iinkii BPI yaklasimi, markayla olan iliskisi
yoniiyle tiiketiciyi organizasyona baglayan bir biitiinlestirici silire¢ olarak

goriilmektedir (Duncan 2002, Luxton ve digerleri, 2001).

Miisteri Odakhlik: BPI'yi benimseyen ve uygulayan firmalarin, miisteri
merkezli bir anlayisa ve firmanin ¢esitli fonksiyonlarinin veya departmanlarin
pazara ve miisteriye baglayan siireclere, sistemlere ve mental modellere sahip
olmasi beklenmektedir (Stewart 1996; Slater 1997; Duncan ve Moriarty 1998;
Luxton ve digerleri, 2001)

Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon: Pazar odakli bir organizasyonda,
tiiketicilerin satin alma kararlarina yonelik bilgilerin igletmenin her alanina
ulagmas1 saglanir ve bu sayede Onemli stratejik ve taktik kararlar isletmenin

boliimleri ve fonksiyonlar1 tarafindan ortaklasa ¢alismalarla olusturulur (Reid ve
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digerleri, 2005). BPi’nin pazar odakliig1 &ziimseyen firmalarda varlik
gostermesinin ¢ok daha yiiksek bir ihtimal oldugu ve pazar odakliligin bir
yansimasi olan BPI’yle birlikte, pazar odakliligin zaman igerisinde isletme icin

deger iiretecegi yaygin kabul goren bir diisiincedir (Luxton ve digerleri, 2001).
2.3.3 Pazar Odakhlik, Marka Odakhlik ve BPI Tliskisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle (BPI) ilgili arastirmalar ve ¢alismalar incelendiginde
bircok yerde pazar odaklilik (PO) ve marka odaklilikla (MO) ilgili konulara birlikte
vurgu yapildig1r goriilmektedir. Konu {izerinde calisan Dawar, Duncan, Moriarty,
Lannon, Cooper, Sirvastava, Fahey ve Shevani, ve White gibi bir¢ok yazarin galigsmalari
incelendiginde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin genel itibariyle firmalarin miisteriler
ve paydaslarla olan iligkilerinin olusturulmasinda ve korunmasinda énemli bir role sahip
oldugu ve bu iliskinin marka degeri ve kanal degerine g¢evrilmesinde onemli etkiye

sahip oldugu vurgulanmaktadir (Reid ve digerleri, 2005: 1).

Pazarlama literatiiriinde yeralan ¢aligmalarda sik¢a vurgulanmakta olan “pazar odaklilik
(PO)” kavrami ve son donemde uluslararasi yayinlarda adindan sik¢a soz edilen “marka
odaklilik (MO)” kavramlarinin, yine son birka¢ on yildir iizerinden en cok tartisilan
yeni pazarlama kavramlarindan olan “biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)”

yaklagimiyla ¢ok yakindan ilgili oldugu goriilmektedir.

Reid ve digerlerine (2005) gore bu ii¢ kavram da miisterilerin taleplerinin
karsilanmasiyla ilgilidir, ancak BPI aym1 zamanda yatirimcilar, medya ve calisanlar gibi
genis bir paydas toplulugunun beklenti ve ihtiyaclarmi da kargilamak durumundadir.
Entegrasyon (biitiinlesme) yaklasimi bu ii¢ kavram igin, temel bir géstergedir ve bu
olmadan ortak anlayis ve ortak bir dilin gelistirilmesi miimkiin olmayacaktir. Netice
olarak, bu analiz bizi, her biri organizasyonel hedeflerin gergeklestirilmesi igin hayati
oneme sahip olan ve akademik literatiir ve uygulama yoniiyle halen gelismeye devam
eden dénemli kavramlar olan BPI, MO ve PO kavramlarmin kismen ortiisen kavramlar

oldugu diistincesine yoneltmektedir (Reid ve digerleri, 2005:1).
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PAZAR ODAKLILIK

> Kurum Kiiltiirii Bakis Agisi
> Kurumsal Performans Limiti
> Kurumsal Ogrenme

MUSTERI
ODAKLILIK

BOLUMLERARASI

KOORDINASYON
ORTAK
BAG

BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISiMi

MARKA ODAKLILIK

> Ortak Marka Vizyonu

> Ortak Marka Islevselligi
> Paylasilan Marka Konumlandirma
> Kurumsal Performansla Yakin Iliski
> Markanin Sembolik Degeri

> Markanin Deger Katma Yetenegi

MARKA
KIMLIGI

> Pazar Odakli ve Performansa
Dayali Bakis

> Stratejik Tutarlilik

> Miisteri ve Paydaslarla Yakin
Iliski

> Gerekli Kaynak Tahsisi

Sekil 7: Biitiinlesik Pazarlama letisimi, Pazar Odaklilik ve Marka Odaklilik iliskisi

Kaynak: Reid, M., Sandra Luxton, ve Felix Mavondo (2005). The Relationship
Between Integrated Marketing Communication, Market Orientation and Brand
Orientation, Journal af Advert., Vol. 34, No. 4

Genel kabul olarak “pazar odaklilik” kavraminin “marka odaklilik” ve “biitiinlesik
pazarlama iletigimi” i¢in bir 6n kosul veya bir diger ifadeyle “Oncel” oldugu izlenimi
edinilmektedir. Bu ili¢ kavramin birbirleriyle kendi aralarinda ortak yonleri, karsilikl
iligkileri ve etkilesimleri vardir. Bu dogrultuda iligkileri anlamaya ve agiklamaya

yonelik bazi tespitler asagidaki gibidir (Reid ve digerleri, 2005).

Sekildeki ortak bolgenin 6ne ¢ikan Ozelligi, miisterilere, fonksiyonlar arasi
koordinasyona ve marka kimligine yonelik siirekli odaklanma yaklasimidir. Bu ortak
bolgenin alan1 ne kadar bilyiik olursa, BPI, PO ve MO kavramlar1 arasindaki
harmonizasyon (uyum) daha fazla ve organizasyonun marka degeri gelistirmesi daha
verimli olacaktir. “Ortak Bag” ortak alanindaki dinamiklerin tam olarak anlasilmasi bize
bu iic kavramin ortak bir kavrama odaklanma anlayisina sahip olduklarini

gostermektedir (Reid ve digerleri, 2005):
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e Sekilde de goriildiigii gibi bu ii¢ kavramin en belirgin ortak noktasi “markadir”.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve pazar odakliligin en belirgin ortak noktasi ise,
her iki kavramda da, basariya ulasmak i¢in “igletme béliimleri/fonksiyonlart
arasindaki koordinasyona” oldukga dnem verilmesidir.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka odaklilik arasindaki en 6nemli ortak
deger ise “marka kimligi”dir. Her ikisi de ikna edici mesajlar yoluyla “marka
kimligi” ve miisteri sadakati olusturulmasini hedeflemektedir.

e Marka odaklilik ve pazar odakliligin ortak yonii ise her iki olguda da “miisteri

odaklhihk” adin1 verdigimiz, musteriyi faaliyetlerin merkezine koyan yaklasima

onem verilmesidir.
2.4 Markalasmada Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Onemi
2.4.1 Rekabet ve Markalasma

Kotler’e gore pazarlama biiyiik 6lgiide bir marka insa etme sanatidir ve marka olmayan
bir sey, muhtemelen temel iirlinlerden sayilacaktir. Tek gecerli 6zelligin fiyat oldugu
durumda ise kazanan sirket, en diisiik maliyetli sirket olacaktir. Fakat bir marka ismine
ve logosuna sahip olmak da tek basina yeterli degildir ve eger marka yalnizca isimden
ibaret kaliyorsa, o zaman marka olma niteligini yitirecektir (Kotler, 2000: 89). Akin’a
gore ise son yillarda iilkemizde ve diinyada herkes tarafindan marka olmanin ¢ok
onemli oldugu vurgulanmaktadir. Ancak marka olmak ne bir logo ile baslamakta, ne de
bir reklam kampanyasiyla sona ermektedir. Her seyden once bir mantik degisimi,
oncelikle de “lriin odakli” mantiktan “marka odakl’” diisiince yapisina yonelis

gerekmektedir (Akin, 2007).

Markalagma konusunda bir bagka yanlis bakis acis1 ise, markanin tamamen pazarlama,
halkla iliskiler, kurumsal iletisim, marka yoneticileri gibi iletisimle ilgili boliimlerin
sorumlulugunda oldugunun diisiiniilmesidir. Eger marka odakli bir kurum haline
gelmek isteniyorsa, markanin igletme igerisindeki herkesin ortak sorumluluk alanina
igerisine girdiginin kabul edilmesi gerekir. Markalagsma anlayis1 ve siireci tiim igletme
geneline yayilabilirse basarili olur ve bunun neticesi olarak sadik miisteri kitlesi,
pazarda farkli bir konum ve yiiksek kar marjlarinin getirecegi finansal getiri meydana

gelmesi beklenebilir.
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2.4.2 Markalasmanin Onemi

Teknolojik gelismelerin ve pazarlarda meydana gelen doniislimiin hizinin artmasi,
tirlinlerin yasam siirelerini ciddi anlamda kisaltmistir. Diger yandan iirtinle ilgili rekabet
ustiinliikleri ve farklilagtirma artik giiniimiizde rekabetin sadece bir onkosulu haline
gelmistir. Artik ¢ok sayida firma “marka” ve “markalasmak” gibi daha kalic1 rekabet
yontemleri arayigsindadir (Bridson ve Evans, 2004). Giiclii markalara yonelik artan
ilginin arkasindaki en 6nemli itici giic ise kiiresellesmenin ve teknolojik degisimin artan
hizidir. Bu hiz artis1 bir¢ok pazarda rekabet sartlarini1 yogunlastirirken, ayn1 zamanda
cok istiin Ozelliklere ve kaliteye sahip bir iriiniin dahi pazardaki basarisin

giiclestirebilmektedir.

Aaker’e gore (2009) tiiketiciler belirli bir markaya sahip triinii veya hizmeti daha fazla
fiyat 6demeye razi olarak satin aliyorlarsa, bunun nedeni markanin belirli 6zelliklerinin
ve miisteriye sundugu degerin, diger lriinlere gére miisterileri daha fazla memnun
etmesindendir. Markalar pazarlama maliyetlerini azalttiklari, yeni miisteriler ¢ektikleri
ve faaliyet kaldiraci sagladiklar1 i¢in genel maliyetleri azaltmakta ve artik biiylik pazar

paylar1 ancak sadik miisterilerle kalic1 olabilmektedir.

Diger yandan Dawar’a gore, markalarin reklamindan ve promosyonlarindan 6nemli
satts hacmi ve trafigi meydana gelmekte, pazarlama cabalar1 ve ¢iktilari markalar
diizeyinde yonetilmekte ve ol¢iilmektedir. Esasinda giliniimiiz itibariyle markalar birgcok
firmanin pazarlama faaliyetlerinin odak noktas1 haline gelmenin yani sira, ayn1 zamanda
pazar giicii, rekabet kaldiraci ve yiiksek gelir olarak da goriilmektedir (Dawar, 2004: 31)
Markalarin bu potansiyeli onlar1 firma stratejilerinin merkezine yerlestirmektedir (Urde,
1994). Bu da marka odakli firmalari, marka degerini etkin bir sekilde olusturma ve
kullanma konusuna o6nem vermeye zorlamaktadir. Marka degeri de tiim isletme
yOnetimi agamalarinda faaliyet kaldiraci olarak katki saglamaktadir (Wong ve Meriless,
2005).

Urde’ye gore (1994) sirketlerin gelecegi markalarda yatmaktadir. Firma stratejisinin
olusturulmasinda “markalar1 baglangic noktasi” olarak kabul etmek, “marka odaklilik”
ad1 verilen yeni yonelim i¢in 6nemli bir 6nkosuldur. Olusturulan markalar, firmalarin

rekabet giliclerini arttirdig1 gibi, biiylime ve karlilik olusturulmasinda da biiylik
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potansiyele sahiptir. Markalarin bu potansiyelinin farkina varilmasi, siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinliigiinii hedefleyen firma stratejilerinin belirlenmesinde markalar1 ¢ok

onemli bir konuma getirmektedir.
2.4.3 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Markalasma

Glinlimiizlin yogun etkilesimli pazar ortaminda ayakta kalmak isteyen bir¢ok isletme
tiiketici zihninde uzun dénemli ¢abalar sonucunda olusan ve yerini koruyan kurum ve
marka imaj1 olusturmanin 6nemini kavramis bulunmaktadirlar. Ancak burada kritik olan
husus isletmelerin pazarlama iletisimi ¢abalari ile nasil goriinmeye calistiklar1 degil, asil

olan hedef kitleleri tarafindan ne bigimde algilandiklaridir.

Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden pek de farkli
olmayan yeni {Uriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler, miisteri veya
tilkketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in, farkli kanallar araciligiyla ¢ok sayida
mesajlar gondermektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002: 61-62). Giiniimiizde tiiketiciler
marka ile ilgili mesajlar1 bir arkadas sohbetinden, gazetedeki bir makaleden, diikkanda
tirliniin sunulus bi¢iminden, miisteri hizmetlerinde kendisine davranilis bi¢ciminden ve
santral memurunun telefonda konusma tarzindan da alabilmektedirler. Tiiketiciler
kendilerine farkli noktalardan gelen bu mesajlart ayr1 ayr1 degerlendirmek yerine
mesajlarin tamamini zaman i¢inde bir biitiin olarak gorerek marka ve kurum imajini

zihinlerinde sekillendirmektedirler (Yurdakul, 2003).

Tiiketiciler mesaj tireticilerinin ayr1 ayr1 faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilayarak, tutum ve davraniglarini dolayisiyla satin alma kararlarim1 bu gergevede
olusturmaktadirlar. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonu, iiriiniin
ambalaji1 ve fuar gibi pazarlama iletisimi ¢aligsmalari ile pazarlama karmasini olusturan
dagitim kanali, iiriin veya hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli mesajlari,
tiiketiciler farkli farkli kaynaklardan algilayarak mesajin kaynagina iliskin bir yargiya
varmakta, dolayisiyla tutumlarini bu toplam etkiye gore olusturmaktadirlar. Farkli
kaynaklardan, birbirlerini tamamlamayan mesajlarin tiretilmesi, tiiketicinin satin alma

karar siirecini olumsuz yonde etkilemektedir (Bozkurt, 2000(b)).
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Reklamla, satis tutundurma teknikleriyle, halkla iliskiler ya da kisisel satis girisimleriyle
gonderilen bu mesajlarin amaci tiiketicilerle uzun donemli iliski kurmak, marka imaji
olusturarak marka bagliligi yaratmaktir. Ancak sozii edilen tutundurma karmasi
unsurlar1 araciligiyla gonderilen bu mesajlarin her biri tiiketiciye farkli seyler
sOyliiyorsa, tiikketicinin zihninde bir karigikliga ve marka imajinda belirsizlige neden

olabilecektir.

Eger bir markanin reklaminda farkli bir sey, fiyatinda, ambalajinda farkli bir sey
sOyleniyorsa bu durum mesajlarin ¢elismesine neden olacak, sonucunda da marka
imajinda karigiklik ortaya cikacaktir. Sorun bu mesajlarin isletme i¢i ve dist farkli

kaynaklardan gonderilmesiyle ilgilidir (Y1lmaz, 2006: 7).

Dolayisiyla, marka ve kuruma yonelik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin biitiinlesik
pazarlama iletisimi anlayisiyla daha etkin ve verimli olmasi giiniimiiz iletisim ¢aginda
bir zorunluluk halini almistir. Gergekten basarili olmak isteyen isletmeler, gerek marka
ve gerekse kurumsal imaj yOnetimi agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi vizyonu
tiim isletme departmanlarini hakim kilmak durumundadirlar. Reid ve digerlerine (2001)
gore de pazarlama iletisimi faaliyetleri ve marka yonetimi faaliyetlerinin planlama,
uygulama ve biitiinlestirilmesinin gelistirilmesi markanin hayatta kalmasi ve kurumlarin
bu kosullar altinda ¢aligsmasi i¢in olduk¢a gereklidir. Bozkurt’a gore (2000(b)): 18)
marka yoOnetiminde biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanmasi, marka
farkindaliklari  ve tekrar eden satin alma davraniglarinin  olusturulmasini
amaglamaktadir. Tiiketicilerden miisteri yaratma siireci, markanin ve kurumsal itibarinin

biitlinlestirilmesi ile baglamaktadir.

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi  yaklasiminin = temelini  “miister1  odaklilik”
olusturdugundan, bu yaklasimla basar1 icin igeriden digartya dogru degil, disaridan
igeriye dogru bir planlama yapilmas: gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Clinkii biitlinlesik
pazarlama iletisiminde tiim stratejik kararlar miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin

analizi sonuglarina gore belirlenmekte ve uygulamaya konulmaktadir.

Bir firmanin iletisim faaliyetleri pazar ortamindaki hedef kitlelerle iletisim kurmaktan
fazlasin1 yapmaktadir. Diger hedef Kkitleler ve hissedarlarin da dikkate alinmasi

gerekmektedir. Bir sonraki birlesme asamasinda, biitiin hedef kitlelere iletilen mesajlar
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uyumlu hale getirilmektedir. Dogru olarak biitiinlestirilmis iletisim cabalari ile kolektif
kimlik tanimlamasi, kurumsal itibar ve imaj olusturma ortaminda, hissedar iletisimleri

ve pazarlama iletisimleri tamamen birlesmektedir.

Isletme yonetiminde rekabetsel bir avantaj yaratan biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasiminin dayanak noktasini iki stratejik gorev olusturmaktadir. Bunlardan ilki imaj
ve marka yonetimi, bir digeri ise misteri iligkileri yonetimidir. Her iki stratejik gorevin
basarili bir sekilde uygulamaya konulmasi, isletmeleri rakiplerine gore hedef kitleleri
goziinde kurum ve marka imaji1 agisindan yiiksek bir itibara ve uzun siireli basariya
tasiyacaktir. Kisaca isletme yonetiminde rekabetsel avantaj yaratan ve biitiinlesik
pazarlama iletisiminin iki Onemli par¢asini olusturan marka ve imaj yonetimi ve miisteri

iligkileri yonetimi kavramlarina deginmekte fayda goriilmektedir.

Pickton ve Broderick (2008), markalagsma ve imaj konusunu “The Wheel of Integrated
Marketing Communications” olarak adlandirilan ve Tiirk¢e’ye “Biitiinlesik Pazarlama
fletisimi Dongiisii” olarak ¢evrilebilecek olan ve bir sekil ile ortaya koyarak,
biitinlesmede, iki stratejik goreve dikkat c¢ekilmektedir. Bu sekilde ortaya konulan
biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde, yonetilmesi gereken tiim iletisim noktalarinin
genisleyen boyutlar1 da gézoniine serilmektedir. Sekil’de biitiinlesik pazarlama iletigimi
dongiisii ve yonetilmesi gereken iki stratejik gorev ile kullanilacak iletisim araglari

gorilmektedir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Déngiisii bir dizi pazarlama iletisimi aktivitelerinin
oldugunu gosterirken, ayni1 zamanda bu aktivitelerinin bir¢ogunun, i¢ i¢e gectigini de
kabul etmektedir. Boylece hem halkla iliskiler, hem reklam (6rnegin kurumsal reklam),
hem reklam hem satis promosyonu (6rnegin dogrudan postalama), hem satis
promosyonu hem kisisel satis (6rnegin sergiler) ve hem kisisel satis hem halkla iligkiler

(6rnegin lobicilik) olarak kategorize edilebilen pazarlama iletisimi 6geleri vardir.
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Sekil 8: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Déngiisii
Kaynak: David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications,

Pearson Education, Barcelona, Spain, 2001, s.8.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Dongiisii her olasihifi igermez fakat ¢ogu yazar
tarafindan listelenen pazarlama iletisimi unsurlarinin baglicalarin1 tanimlamaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde bu yaklasim; marka ve imaj yonetimi ve
miisteri iliskileri yonetimini de icermekte, biitiinlesme bilgi islem sisteminden
baslayarak kurum i¢i ve kurum dis1 biitiin iletisim noktalarini kontrol altinda almaktadir

(Yurdakul, 2003).

“Miisteri iliskileri Yonetimi” ve “Imaj ve Marka Yonetimi”, tekerlegin dis kenarinda

gosterilmektedir. Bunlar, biitiinlesik pazarlama iletisiminden sorumlu iki anahtar
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stratejik gorevdir. imaj ve marka yonetimi miisteri iliskileri yonetiminin tamamlayicisi
olarak; bir igsletmeyle onun hedef kitleleri arasinda pozitif, kisisel olmayan iletisimin

yonetiminde yer alan stratejik ve taktiksel gorevleri ifade etmektedir.

Markalama ve markalar, biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde imaj ve marka
yonetiminin gorevi olarak tanimlanmaktadir. Markalama, tekerlekte, pazarlama
iletisiminin spesifik bir alan1 olarak tanimlanmaktir. Markalama, pazarlama iletisimi
cabalar1 toplaminin bir sonucu olarak insanlarin zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla daha 1yi markalar {iretme imkan1 hayli yiiksektir.

Markalama kavrami, trtinleri ve sirketleri ayirma, hem marka sahibi hem de tiiketici
icin ekonomik deger olusturma stratejisini ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi tekerleginde de goriildiigii gibi, miisteri iliskileri yonetimi, marka ve imaj
yonetimi yaklasimini tamamlamaktadir. Daha dogrusu her ikisi de birbirini
tamamlamak sureti ile biitiinlesik pazarlama iletisimi amagclarini yerine getiren iki
stratejik gorevdir. Sekil dikkatlice incelenildiginde goriilecek dnemli bir nokta da her iki
stratejik goreve yon veren bilgi islem siteminin tekerlegin merkezinde yer alarak,

stratejik kararlara rehberlik etmesidir.
2.4.4 Marka imaji Olusturmada Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Onemi

Marka yonetimi oncelikle tliriinii rakiplerinden farklilagtirarak tiiketici zihninde kalici bir
yer edinmek kisaca marka taninirliligimi elde etmeyir ve satiglart  arttirmayi
hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajimn tiiketici zihninde net olarak
konumlandirilarak, marka tanmirliginin da Otesinde marka sadakatini saglamay1
istemektedir. Bununla birlikte tanitim c¢abalarinin hedefi ise sadece satis ve taninirlik
elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktir. Bu
hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici zihninde konumlandirilmasi ise iki etmene
baglanmaktadir. Bunlar; markanin iginde bulundugu sektoriin yapist ve durumu ile

markaya yonelik tanitim faaliyetleridir (Karpat, 2000: 212).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirketin kendisi, {iriinleri ve markalarn ile
karsilasabilecegi tliim kontak noktalarinin  bilincinde olunan bir ¢6ziimii

gerektirmektedir. Miisterinin markayla karsilastigi her durum ister iyi, ister koti, ister
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kayitsiz kalma seklinde olsun, mutlaka bir ileti verecektir ve sirket, bu kontak
noktalariin her birinde, tutarli ve olumlu bir ileti vermek i¢in ¢ok biiyiik ¢aba sarf
etmelidir. Marka imajinin olusturulmasi siireci kapsamli bir planlamay1 gerektirmekte
ve pek c¢ok etmen tarafindan sekillendirilmekteyse de, giinlimiiziin yogun rekabet
ortaminda fark yaratmay1 saglayacak en biiyliik unsur pazarlama iletisimi c¢abalari

olmaktadir (Yurdakul, 2003).

Marka imaji, tiiketicilerde tiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini i¢in tliketici gdziinden
markanin neleri c¢agristirdigi, neleri amimsattigi gibi c¢esitli 6zelliklerin yaninda
tilkketicinin satin alma davranisi iizerinde de durulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000:

32).

Bir pazarlama araci olarak markalagma, sadece iireticiyi belirtmek igin iiriinlere sembol
yada isim verme durumu degildir; bir marka, anlami1 ve imaj1 olan ve bir kisi o {irliniin
markasint digiiniirken iiriinle ilgili ¢cagrisimlar yapan nitelikler dizisidir. Runkell ve
Brymer’in acikladigi gibi: “Harley-Davidson”, sadece bir motosiklet imalatcisinin
kurumsal ismi degildir. Yiizlerce ve binlerce insan i¢in “Harley-Davidson”, ayirici ifade
ve merkezi degerleri, zengin imaj, tutum ve anlami olan bir yasam bi¢imidir (Kotler,

2000: 166). Imaj ve marka ydnetiminin dort anahtar amaci1 bulunmaktadir. Bunlar;

e Organizasyonun markasinin veya markalarinin neyi kapsadigini anlamak;

e Marka veya markalar1 arac1 kanallara, tiiketicilere ve diger hedef kitlelere
iletmek;

e Markalar1 yasam devirlerine gore yonetmek;
e Marka degerini arttirmak.

2.5 Biitiinlesik Pazarlama fletisimi ve Marka Performansi
2.5.1 Marka Performans1 Kavrami

Pazarlama karmas1 elemanlarina ilave olarak bir firmanin genel stratejik faaliyetlerinin
birgogu marka performansinin oncelleridir (Aaker, 1991) ve bunlar {irliniin somut

yonlerini, fiyatin1 kapsadigi gibi, kanal yonetimi ve iriiniin dagitimina kadar bir¢cok
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konuyu ihtiva eder. Hatta satis ve satig sonrasi personelin yetenekleri ve 6zelliklerinin
dahi marka performansina etkisi vardir (Aaker, 1991). Ilk planda marka performansini
dogrudan etkilemedigi diisiiniilen 6rnegin halkla iligkiler faaliyetleri veya iirliniin raftaki

yeri dahi potansiyel olarak marka performansina énemli etki yapmalar1 s6z konusudur.

Pazarlama literatiiriinde evrensel manada ortak bir marka performansi tanimi ve 6lgegi
mevcut degildir, fakat marka performansi ¢ogu zaman firmanin faaliyetleri ve genel
stratejisinin 6nemli bir sonucu olarak goriilmektedir. Marka performansi kavrami bir
firmanin pazardaki marka giiclinii ifade etmekte ve birgok caligmaya gore de marka
bilinirligi, pazar payi, biliyime orani, karlilik ve benzeri kavramlardan meydana

gelmektedir.

Marka performansi, markanin pazarda ne kadar basarili olduguyla yakindan ilgilidir ve
markanin stratejik kazanimlarini 6lgmek anlamina gelir. Sonug olarak bu yapiy1 6lgmek
icin ekonomik odlgiitler uygun degildir. Fakat marka farkindaligi, marka itibar1 ve marka
sadakati marka performansi igin 6nerilen 6nemli faktorlerdir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Reid, 2003; Wong ve Merrilees, 2007). Her giin yiizlerce satin alma karari
verilirken, diizinelerce iirlin arasindan se¢im yapilirken ve yiizlerce promosyon
mesajiyla karsi karsiya kalinirken, miisteri ¢ogu zaman aligkanliklarina gore hareket
etmektedir. Satin aldiklar1 veya sectikleri ise {irlin ise geg¢miste miisteriye giiven

vererek, onu tatmin eden markalara ait tirtinlerdir (Wong, Lee, 2008).

Aaker (1991) marka performansini degerlendirmek i¢in bazi indeksler onermektedir.
Ornegin pazar pay, fiyat ve dagitim alanin1 marka performansinin dl¢iimii icin 6nemli
faktorler olarak gérmektedir ve pazar pay1 géz oniinde bulundurarak yapilan 6l¢iimlerin
markanin ve miisterilerin durumunu genis manada ve hassas bir sekilde yansitmakta

olduguna dikkat ¢cekmektedir (Aaker, 1996)

Keller ve Lehman’a (2003) gore bir markanin miisterinin zihninde goreceli bir
istlinliigli varsa, bu markanin pazar pay:1 artacaktir veya en azindan diismeyecektir.
Pazar pay1 veya satisla ilgili bilgiler dagitim kapsama alanindan genis manada
etkilenecektir. Bir markanin sahip oldugu pazar payir azaliyorsa veya bir bolgede

genisleme varsa, satis rakamlar1 bu degisimlerden ebetteki etkilenecektir. Fiyat
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esnekligi, fiyat primi, marka pazar payi, maliyet yapisi, karlilik ve kategori basarisi

marka performansi 6l¢iimiinde temel dlgiitlerdendir (Keller ve Lehman, 2003)

Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise performans kriteri olarak géreceli fiyatlandirmaya ve
pazar payma odaklanmaktadirlar. Goreceli fiyati ise en yakin rakiplerinin fiyatlariyla
kendi fiyatlar1 arasindaki oran olarak tanimlamaktadirlar. Bununla birlikte, marka pazar
paymi da ayni iiriiniin iireten tim markalarin satislartyla firma satiglarinin orani olarak

tarif etmektedirler.
2.5.2 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Marka Performansi

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) ve Marka Performansi iliskisine dair literatiirde
BPi’nin iletisimde entegrasyonu artirmasi, markayla ilgili mesajlar1 tutarli hale
getirmesi, firmanin kurumsal imajiyla marka imajini uyumlu hale getirmesi gibi

faydalar1 nedeniyle bir¢ok olumlu goriis yer almaktadir (Kitchen ve Schultz 1999).

Ayrica misteri iligkileri ve marka degerinin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde
BPI’nin katkisii ve dnemini bircok yazar vurgulamaktadir (Coleman, 2011). BPI’nin
organizasyonel faydalar sagladigma dair bu yaygin goriis, BPI'yi marka performansini
gelistirmenin 6nemli bir yontemi olarak goren Schultz ve Schultz (2004) ve Kitchen ve
digerleri (2004) gibi yazarlar tarafindan destek gormektedir (Coleman, 2011). Ancak
BPI’nin marka performansina etkilerini nicel anlamda kamtlayan az sayida ampirik

calismadan soz edilebilir.

McGrath (2005) tarafindan ABD’de gerceklestirilen bir diger calismada, BPI
yaklasimiyla gerceklestirilen bir kampanyanin, klasik yaklasimla gerceklestirilen bir
kampanya’dan ¢ok daha basarili sonuglar verdigi tespit edilmistir (McGrath, 2005).
Yine de, belirtildigi {izere tam anlamiyla marka performansi ile biitiinlesik pazarlama

iletisimi iligkisini analiz eden ¢ok fazla arastirma mevcut degildir.

Reid (2003) tarafindan kiigiik ve orta olg¢ekli tiiketici tirtinleri satan ve tireten firmalar
tizerinde gergeklestirilen bir diger ¢alismada markayla-ilgili performans (satis, marka
giicii, miisteri sadakati) ve BPI arasindaki pozitif iliski agik bir sekilde ortaya
konmustur. Reid’in kiigiik ve orta 6lgekli hizmet ve perakende firmalari {izerindeki bu

aragtirmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi yonetimi ve markaya

89



dayali performans arasindaki iligskiyi arastirmistir. Analizlerde yiiksek, orta ve diisiik
performansl firmalar arasindaki farkliliklar belirlenmistir. Nihai olarak pazarlama
iletisimi  yonetiminde biitiinlesmenin (entegrasyonun) yiiksek diizeyli olmasiyla,
firmalarin daha yiiksek diizeyde markaya dayali performans gosterdikleri sonucuna

vartlmistir (Reid, 2003).

Bu pozitif iliski daha sonra, yine Reid (2005) tarafindan gergeklestirilen ve marka
sonuglarmi (goreceli) satis performansi, miisteri tatmini Ve marka avantaji1 (farkindalik,
prim fiyat ve sunulan kanal destegi) olarak tanimlayan arastirmasinda da teyit
edilmistir. Arastirma sonucunda BPI siireci ve marka ¢iktilar1 arasindaki iliskiler; "BPI

siireci ve marka sonuclar1 arasindaki iliskiyi gosteren giiclii bir temel etki vardir

seklinde ifade edilmistir (Reid, 2005).

Aym sekilde, konuyla ilgili arastirma yapan bir¢ok yazara gére BPI rekabet avantaji
elde etmek ig¢in iyi bir zemin olusturmaktadir ve bu da ¢ok daha iyi bir finansal
performansa neden olmaktadir. Konuyla ilgili olarak, Lee ve Park (2007) BPI
kampanyalarinin marka farkindaligi olusturdugunu ve daha iyi marka tutumu

gelistirilmesine yonelik destek sagladigini belirtmektedirler (Lee ve Park, 2007).

Peppers ve Rogers ise pazarlama iletisimine dair daha fazla entegrasyonun miisteri
tutma ve satig artirma gibi sonuclara yonelik daha i1yi davramigsal sonucglara neden
oldugunu ifade etmektedir. Bu goriisler pazarlama iletisimi unsurlar1 sinerjik olarak
koordine edildiginde iletisiminin etkisinin daha da arttigina dikkatleri ¢eken Schultz ve

Kliatchko gibi yazarlar tarafindan da desteklenmektedir (Coleman, 2011).

Dewhirst ve Davis (2005) tarafindan, teorik temelli ilkelere dayanilarak uyarlanan bir
vaka calismasinda, Kanada pazarinda faaliyet gosteren Players Sigaralari’nin yliriitmiis
oldugu BPI faaliyetlerinin, marka degeri olusturma ve hissedar degerlerini artirmadaki
yararlar1 tespit edilmistir. Sonu¢ olarak az da olsa gerceklestirilen bu ampirik
calismalarla, pazarlama iletisimi uygulamalarinin daha fazla biitiinlesmeye zemin
hazirlayarak, performans tizerinde daha fazla pozitif etkiye neden oldugu goriilmektedir.
Biitlinlesik pazarlama iletisiminin marka performansi iizerindeki etkilerine dair, anekdot
ve ampirik caligmalarla elde edilen bulgulara dayanilarak olusmus pozitif anlamda bir

konsensiis mevcuttur (Coleman, 2011).
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Son olarak Luxton ve digerleri (2001) tarafindan Avustralya’da gerceklestirilen bir
diger calisma da konuyla ilgili en somut Veriler elde edilmistir. 1000 firmanin
pazarlama yoneticilerine gonderilen anketlerden 187 tanesinin geri doniisiin saglandigi
bu calisma sonucundaki analizler neticesinde, stratejik is siireci olarak tanimlanan
BPI’nin uygulanma diizeyinin, marka performans: iizerinde énemli bir etkiye sahip

oldugu sonucuna varilmigtir (Luxton ve digerleri, 2001).
2.5.3 Marka Performansimin Firma (Pazar) Performansina Etkileri

Firma performansi, genel anlamda, belirli bir zaman dilimi i¢inde firmalarin iginde
bulundugu cevresel ozelliklere bagl olarak, belirli hedefleri gerceklestirmek igin yola
¢ikmasi sonucunda elde ettikleri kazanimlar1 ve bu siiregte olusan durumlari ifade etmek
icin kullanilmaktadir Daha spesifik olarak, firma performansi firmanin belirli hedefleri
gerceklestirmek icin olusturdugu rekabet stratejilerinin ve kaynaklariin uygulanmasi
sonucunda, elde edilen basarilar veya bunlarin uygulanmasi siirecinde saglanan

kazanimlar olarak goriilmektedir (Solmaz, 2008).

Pazar performansi kisaca isletmelerin pazardaki basarisi anlamina gelmekte ve cogu
zaman “firma performansi1” olarak da ifade edilmektedir. Ancak zaman zaman birbiriyle
karistirilan ~ “pazar performanst” ile “pazarlama performansi” kavramlarinin
birbirlerinden farkli kavramlar oldugunu da bir kez daha vurgulamak faydali olacaktir.
“Pazarlama performansi” kavrami bir isletmedeki pazarlama boliimiiniin ve pazarlama
faaliyetlerinin bagarisini agiklarken, “pazar performansi” yukarida da belirtildigi gibi bir

firmanin piyasadaki, diger ifadeyle pazardaki basarisini ifade etmektedir.

Pazar performansi ve marka performanst sonuclari birgok yoniiyle birbiriyle cok
yakindan iligkilidir. Iyi bir “marka performans™ ¢ogu zaman iyi bir “pazar
performansinin” en 6nemli nedenlerinden bir tanesidir. Bu nedenle ¢ogu zaman, dogru
olmasa da birbirinin yerine de kullanilmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin
marka performansi tizerindeki etkisi yukarida da belirtildigi gibi ilgili literatiirde ¢ok sik
olarak dile getirilmektedir. Benzer sekilde marka performansinin da pazar performansi

tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu savunulmaktadir.
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Marka performansinin, pazar performansi iizerindeki etkisi ise gerek akademisyenler ve
gerekse uygulayicilar tarafindan genel kabul gormiis ve sikca dile getirilen bir genel bir
pazarlama kurali haline gelmistir. Dolayisiyla, biitiinlesik pazarlama Iletisiminin
dogrudan ve marka performansi araciligi ile pazar performansi iizerine 6nemli bir etkisi

oldugu genis kabul gbérmiis bir pazarlama paradigmasidir.
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3.BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boélimde aragtirmanin yontemi iizerinde durulmaktadir. Aragtirmanin amaci,
kapsami, modeli ve hipotezleri, alternatif arastirma modelleri, arastirmanin tiirdi, veri
toplama yOntemi Ve siireci, veri toplama aracinin yapisi, ana kiitle ve orneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesi, arastirmaya konu olan yapilarin lglimleri ve analizi gibi

konular agiklanmaktadir.
3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismada, pazarlama bilim dalinin son 30 yillik dénemde 6ne ¢ikan ve literatiirde
cokca tartisilan ve igletmelerin basarisinda ¢ok onemli rolii olduguna inanilan pazar
odaklilik, marka odaklilik, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka performansi
kavramlarinin birbirleriyle iligkileri konu edilmektedir. Onceki béliimlerde s6z konusu
kavramlarin tanimlarina, kapsamlarina ve kavramlarin literatiirdeki yerlerine kismen
deginilmistir. S6z konusu kavramlar pazarlama alaninda ve is diinyasindaki isletme
yonetimi ve pazarlama yonetimi uygulamalarinda kritik neme sahip kavramlardir. Bu
kavramlar1 tek tek konu alan veya aralarindaki ikiserli iligkileri ele alan bazi
calismalarin yapildig: ilgili literatiire incelendiginde goriilmektedir. Ancak tiim bu
kavramlarin tiimiiniin bir arada ele alindig1 ve birbirleri arasindaki iligkileri agiklamayi

hedefleyen akademik ¢alismalarin sayist oldukca azdir.

Akademik calismalarin dogas1 geregi, belirli bir bilim dalinda; o6zellikle sosyal
bilimlerde ortaya ¢ikan yeni kavramlar, farkli arastirmacilar tarafindan farkli zaman ve
farkli  yerlerde farkli kapsamda tanimlanabilmekte, farkli yOnleri One
cikarilabilmektedir. Cogu zaman ayni bilim dalinin konusu olan g¢esitli farkli
kavramlarin birbirleriyle ortak alanlar1 ve etkilesimleri bulunmaktadir. Ornegin pazar
odaklilik kavrami ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarinin her ikisi i¢cin de
“fonksiyonlar arasi koordinasyon” saglanmasi, konusu iki kavramin da olduk¢a dnem

verdigi olmazsa olmaz 6zelliklerdendir.
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Bu c¢alismanin amaci Ozellikle ve oOncelikle pazar odaklilik, marka odaklilik ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarinin birbirleriyle iliskilerinin agiklanmasidir.
Kavramlar arasindaki iligkiler agiklanirken, kavramlarin birbirlerini nasil etkiledigi,
birbirlerine ne diizeyde katki sagladiklar1 daha oOnceki caligmalar da gbz Onilinde

bulundurularak aragtirilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka odaklilik, pazar odaklilik ve marka performansi
arasindaki iliskilerin agiklanmasina yonelik gergeklestirilen bu arastirmada, ilk asamada
konuyla ilgili olarak daha 6nce gergeklestirilmis ¢calismalar gz oniinde bulundurularak,
belirlenen amaglar dogrultusunda hipotezler gelistirilmistir. Daha sonra da uygun
ornekleme belirlenmis ve Ol¢ekler diizenlenerek s6z konusu bu kavramlara asina olan ve
giinlik is hayatinda kullanan ¢esitli uzmanlik alanlarinda ve ¢esitli yOnetim
kademesinde bulunan isletme yoneticileri ve danismanlariyla anket ¢alismasi

yuriitilmistir.

Anket caligsmasi i¢in dncelikle konuyla ilgili daha 6nceki aragtirmalar gézden gecirilmis,
onceki arastirmalar ve planlanan arastirma arasinda tutarlilik saglanmasina G6zen
gosterilmistir. Bununla birlikte, mevcut Olcekler iilkemiz kosullar1 gbz Oniinde

bulundurularak ve bazi yeni sorulara ilave edilerek gelistirilmeye ¢alisilmistir.

Anket calismasina gec¢ilmeden 6nce, 20 firma yOneticisiyle anket sorular1 hakkinda yiiz
yiize goriismeler yapilmis ve konunun uygulayicisi konumunda olan firma sahipleri ve
yoneticilerinin tecriibelerinden ve gorlislerinden faydalanilmistir. Bu gorlismeler
neticesinde yanlis anlamaya neden olabilecek sorular tekrar degerlendirilmis, bazilar
diizeltilmis, baz1 sorular 6l¢ekten cikarilarak ankete son sekli verilmistir. Anketlerden
elde edilen veriler, onerilen hipotezler ve alternatif arastirma modellerine uygun olarak
yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemiyle, SPSS ve Amos programlar1 kullanilarak

analiz edilmistir.
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3.2 Arastirmanin Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Bu boliimde daha oOnceki boliimlerde kavramsal cergevesi olusturulan arastirma
modelimizin ve diger alternatif modellerin temelini olusturan hipotezlerin agiklanmasi

amagclanmaktadir.
3.2.1 Arastirma Modeli

Pazar odaklilik, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka odaklilik kavramlari i¢erisinde
bulundugumuz bilgi ve iletisim ¢aginin pazarlama bilimi ve pazarlama uygulamalari
tizerindeki dogal etkilerinin bir neticesi olarak ortaya ¢ikan “bilgi” ve “iletisim” odakli
kavramlardir. Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
neticesinde daha fazla bilgi iiretilmesi ve daha fazla iletisim imkanlarinin olusmasi,
dogal olarak pazarlama alaninda da ¢ok 6nemli gelismeleri ve degisimi beraberinde

getirmistir.

Calismamizda, BPI kavrami1 ve bu kavramin onceli veya ardili olarak ifade edilen pazar
odaklilik ve marka odaklilik kavramlariyla olan iligkisi ve bu iligkilerin agiklanmasina
yonelik alternatif modeller denenmek suretiyle ele alinmaktadir. Daha 0Onceki
boliimlerde genis olarak agiklandigi iizere literatiirde biitlinlesik pazarlama iletisiminin
onceli oldugu tartisilmakta olan “pazar odaklilik” kavraminin, biitiinlesik pazarlama
iletisimine uygun bir ortam saglayan bir isletme kiiltiirii oldugu ve biitiinlesik pazarlama

iletisimine olumlu katk1 sagladig1 yaygin olarak kabul gormektedir.

Marka odaklilik kavrami ise, literatiirde biitlinlesik pazarlama iletisimin onceli oldugu
seklinde bazi tartigmalar olsa da, daha dar kapsamli olmasi, kiiciik isletmelerde dahi
kolayca uygulanma kosullar1 bulunmasi ve daha sonu¢ odakli olmasi yoniiyle
biitlinlesik pazarlama iletisimin Onceli olmaktan ziyade, biiyiik o6lcekli isletmelerde

biitiinlesik pazarlama iletisim ve pazar odakliligin dogal bir sonucu olarak diisiiniilebilir.

Marka odakliligi daha kiigiik ve orta 6lgekli firmalarda hizli adapte edilebilmesi ve
isletme genelinde benimsenmesi daha kolay olacag igin, pazar odaklilik ve biitiinlesik
pazarlama iletisimin daha yogunlastinlmis ve sonu¢ odakli bir tirevi olarak

yorumlamak miimkiindiir.
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Ayrica, biitinlesik pazarlama iletisimi ve pazar odakliligin her birinin marka
performansi iizerindeki pozitif etkisi oldugu diislincesi, gerek profesyoneller ve gereksel
akademisyenler arasinda olduk¢a kabul goren bir diislincedir. Tim bu goriisler ve
kabuller dogrultusunda, dile getirilen diisiinceler asagidaki alternatif modeller ve

hipotezlerle somutlastirilabilir.

Nihai olarak, pazarlama literatiiriinde konuyla ilgili akademik calismalar ve genel kabul
goren gorisler dogrultusunda asagidaki hipotezler One siiriilerek yeni bir model
onerilmistir. Modelin olusturulmasinda, pazar odaklilik kavrami ve BPI kavramlarinin
her ikisinin marka odaklilik i¢in 6ncel oldugu ve marka odakliligi olumlu yonde
etkiledigi Ongoriisiinde bulunulmaktadir. Ayrica, marka odakliligim da H4 hipotezi

dogrultusunda marka performansi iizerinde olumlu etki yaptig1 goriisii savunulmaktadir.

H2

H1

A 4

MO MP

H4

H3

Sekil 9: BPi, MO, PO ve MP lliskisine Yénelik Arastirma Modeli

H1: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyi ile iliskilidir.

H2: Biitiinlesik pazarlama iletisimi diizeyi, marka odaklilik diizeyini olumlu yo6nde
etkiler.

H3: Pazar odaklilik diizeyi, marka odaklilik diizeyini olumlu yonde etkiler.

H4: Marka odaklilik diizeyi, marka performansini olumlu yonde etkiler.
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3.2.2 Alternatif Model Onerileri
3.2.2.1 Birinci Alternatif Model Onerisi

Arastirma modelimizi alternatif olarak, birinci alternatif model PO’nun BPI’yi olumlu
yonde etkiledigi ve oncel oldugu goriisii dogrultusunda yeni bir model Onerilmistir.
Literatiirde kabul goren goriisler dogrultusunda degiskenlerin yerleri degistirilerek
asagidaki hipotezler gelistirilmis ve yeni bir model Onerilmistir. Birinci alternatif
modelin olusturulmasinda pazar odaklilik kavrami ve BPI kavramlarinm her ikisinin
marka odaklilik i¢in Oncel oldugu ve marka odakliligi olumlu yonde -etkiledigi
ongoriilmektedir. Marka odakliligin da H4a hipotezi dogrultusunda marka performansi

tizerinde olumlu etki yaptig1 diisiiniilmektedir.

Hla MO

/ H4a

MP

Y

Sekil 10: BPi, MO, PO ve MP lliskisine Y&nelik Birinci Alternatif Model Onerisi

Hla: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu ydnde etkiler.
H2a: BPI diizeyi, marka odaklilik diizeyini olumlu yénde etkiler.

H3a: Biitlinlesik pazarlama iletisimi diizeyi, marka odaklilik diizeyini olumlu ydnde
etkiler.

H4a: Marka odaklilik diizeyi marka performansini olumlu yonde etkiler.
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3.2.2.2 ikinci Alternatif Model Onerisi

Calismamiz kapsamindaki ikinci alternatif model onerisi, Reid ve digerleri (2005)
tarafindan onerilen modelden “pazarlama iletisimi performans1” degiskeni ¢ikarilarak
olusturulmustur. Reid ve digerleri, 6nermis olduklart modelde pazar odaklilik ve marka
odakliligi BPI’nin 6nceli ve destekleyen faktorleri olarak dnermislerdir. Gerek literatiir,
gerekse uygulamacilarin goriisleri dogrultusunda Onerilen modele dair hipotezleri

asagidaki gibi ifade edebiliriz:

H2b

H1ib

MP

\ 4

BPi

H4b

H3b

Sekil 11: BPi, MO, PO ve MP lliskisine Yénelik Ikinci Alternatif Model Onerisi

H1b: Pazar odaklilik uygulama diizeyi, marka odaklilik diizeyi ile iligkilidir.
H2b: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu yonde etkiler.

H3b: Marka odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu ydnde etkiler.

H4b: BPI diizeyi, marka performansini olumlu ydnde etkiler.

3.2.2.3 Ugiincii Alternatif Model Onerisi

Konuyla ilgili akademik literatiirde kabul goren goriisler dogrultusunda, degiskenlerin
yerleri tekrar degistirilerek asagidaki hipotezler olusturulmus ve farkli bir yeni model
onerilmis. Ugiincii alternatif modelin olusturulmasinda pazar odaklilik kavrammim hem
BPI hem de marka odaklilik i¢in &ncel oldugu ve her ikisine de olumlu katkida

bulunacag diislincesinden yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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7

H2c H4c

Sekil 12: BPI, MO, PO ve MP lliskisine Yonelik Ugiincii Alternatif Model Onerisi

Hic: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu ydnde etkiler.

H2c: Pazar odaklilik diizeyi, marka odaklilik diizeyini olumlu yonde etkiler.

H3c: Biitiinlesik pazarlama iletisimi diizeyi, marka performansini olumlu yonde etkiler.
H4c: Marka odaklilik diizeyi, marka performansini olumlu yonde etkiler.

3.3 Arastirma Yontemi ve Olcekler
3.3.1 Arastirma Yontemi

Arastirmamizda, ¢alismanin amaglar1 ve hipotezlerine uygun olarak, nedensel arastirma
yontemi benimsenmis Ve modelde oOnerilen degiskenler ile aralarindaki iliskilerin

birincil veriler kullanilarak 6l¢timii hedeflenmistir.

Nedensel arastirmalar, sebep sonug iliskisinin arastirilmasinda kullanilan bir aragtirma
yontemidir. Arastirmadaki degiskenler arasinda neden-sonug iligkisi Onerilen bu
calismalara agiklayici caligmalar da denmektedir. Agiklayici ¢aligmalarda ¢alisilan konu
degiskenler arasindaki iliskilerle agiklanmaya calisilmaktadir (Altunisik ve digerleri,
2007: 62).

Aragtirmamizda veri elde etmeye yonelik olarak “gdz atim arastirmalarinin en 6nemli

araci olan ve cevaplayicilardan bilgi toplamak i¢in bi¢cimlendirilmis verilerden olusan”
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anket yonteminden faydalanilmistir (Nakip, 2003). Elde edilen veriler kodlanarak SPSS
programina aktarilmistir. SPSS’te verilerin degerlendirilmesi yapilmis ve eksik veriler

tyilestirilmistir.

Birincil verilerin anket teknigi ile toplanmasi asamasinda web ortaminda, anket
sorularinin ve anketle ilgili temel tanim ve bilgilerin yer aldigi bir web sayfasi
hazirlanmistir. Hazirlanan web sayfasinda tez calismasinin ve anket c¢alismasinin
amaclarina yer verilmistir. Ayrica, katilimcilara hitaben tez ¢calismasinin amaci, yontemi
ve onemini agiklayan bir mektup yaymlanmis ve bu mektup ayrica tiim katilimcilara e-
posta ile gonderilmistir. Ilgili mektubun alt kisminda katilimecryr anketi doldurmaya
yonlendiren bir banner yerlestirilerek, ankete katilmalari tesvik edilmistir. Netice olarak
gelen tiim anketler arasindan, kabul edilebilir nitelikteki 240 anketten elde edilen veriler
SPSS ve AMOS programiyla ¢esitli temel analizlere ve Yapisal Esitlik Modellemesine
tabi tutularak analiz edilmistir. Arastirma siirecinde gergeklestirilen istatistiksel
analizler, ankette yer alan 6lgekler ve drneklem siireci hakkinda ileriki boliimlerde daha

detayl bilgi verilmektedir.
3.3.2 Olgeklerin Olusturulmasi ve Anket Aracimin Hazirlanmasi

Saha calismasindan once, yirmi firma yoneticisiyle anket sorular1 ve konu hakkinda
miilakat yapilmig ve anket sorulari yiiz yiize goriismelerle cevaplanarak, konunun
uygulayicis1 olan firma sahipleri ve yoneticilerin tecriibe ve goriislerinden
yararlanilmistir. Bu sayede yanlis anlasilmaya neden olabilecek sorular diizeltilmis,
gerektiginden uzun olan sorular kisaltilmis ve bazi sorular birlestirilmistir. Daha sonra

tiim sorular tekrar gozden gegirilerek ankete son hali verilmistir.

Olgekler hazirlandiktan sonra, 20 firmanm pazarlama veya genel ydnetiminde gorev
alan iist diizey yoneticileriyle yiiz ylize goriisiilerek, dlgceklerdeki sorular tartigilmis ve
yanitlanmugtir. Bu sayede 6lgeklerde yer alan sorularimn istenildigi sekilde dogru anlasilip
anlasilmadigi belirlenmistir. Bu asamada elde edilen tepkiler ve geri doniisler
sonrasinda Olg¢eklere ve Likert ifadelerine son hali verilmistir. Modele iliskin tim
Olcekler 7°1i Likert 6lgekleridir.
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Tablo 5: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olgegi Sorular1

Marka imaj1 Ve itibarmin yénetilmesi siireci tiim departmanlarin ve ¢alisanlarin ortak
sorumlulugudur.

Marka (iletisimi) yoneticilerimiz dogrudan pazarlama, halkla iligkiler, satis gelistirme, reklam ve
ambalaj gibi tiim onemli pazarlama iletigimi araglarinin giiglii ve zayif yonleri hakkinda yeterli
donanima sahiptir.

Markamizin hedefleri ve pazarlama programi hakkinda, firmamizdaki tiim kisi ve

departmanlarin bilgilendirmesine 6nem verilmekte, igsel pazarlama yapilmaktadir.

Reklam, halkla iliskileri v.b. iletisim ajanslar1 firma igerisinde marka yonetimiyle ilgili kigilerle
en az ayda bir kere goriisiirler.

BPI (Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi) faaliyetleri iist yonetim (CEO) tarafindan izlenmekte ve
desteklenmektedir.

Ust yonetim (CEO), kurum igerisindeki iletisim uzmanlariyla ve ajanslarin kararlarryla uyumlu
ve destekleyici karar vermeye 6zen gosterir.

Ust yonetim (CEO), BPI’nin uygulanmasin Ve tiim diger birimler tarafindan da desteklenmesini
kendi gii¢ ve kontroliinde tutar.

Kurumsal Altyapi

Markamizin medya stratejisi kitle iletisim araglar1 (TV, gazete gibi) ve bire bir iletisim araglart
(sms, e-posta, sosyal ag) arasinda denge gozetir.

Markamizla ilgili miisteri sikayetlerinin, memnuniyetlerinin, gériislerinin, satin alma
davraniglarinin degerlendirilmesini ve incelenmesini kolaylastiran 6zel yazilim ve
veritabanlarimiz mevcuttur.

Miisteri veri tabanlarimiz kullanici dostudur ve firma igerisinde ilgili kigilere kolayca
ulasilabilmektedir.

Etkilesim

Kurumumuzun misyonunda ifade edilen degerler, marka iletisim planimizda 6nemli bir yere
sahiptir.

Misyonunuzda belirtilen degerlerler, miisterilere ve paydaslara (¢aliganlar, hissedarlar, toplum
v.b.) biiyiik bir 6zen ve ciddiyetle anlatilmaktadir.

Markamizin sosyal sorumluluk ve sponsorluk destekleri belirli bir alanda (6rnegin spor, miizik,
sanat v.b.) veya belirli bir program dahilinde yogunlagmustir.

Misyona
Dayah
Pazarlama

Stratejik marka/firma imaji konumlandirmamizin ve mesajlarimizin tutarli ve uyumlu olmast
i¢in pazarlama planimizi diizenli olarak gézden gegiriyoruz.

Marka iletisimi tutundurma (promosyon) faaliyetlerinin kapsami, miisteriler, hissedarlar,
tedarikgiler, ¢alisanlar gibi tiim hedef gruplara yonelik, farkl alt kampanyalar diizenlemeye
imkan verecek genislige sahiptir.

Fiyatlama, dagitim, iiriin kalitesi, satig sonrasi hizmetler gibi unsurlar yoluyla disariya verilen
dogrudan veya dolayli mesajlarin koordinasyonu ve uyumu temin edilerek, marka
konumlandirmasinin stratejik tutarliligini koruyoruz.

Stratejik
Tutarhhk

Pazarlama iletisimi planlarimizda tistiinliiklerimizi/ zaaflarimiz1 ve firsatlari/tehditleri belirleyen
ve degerlendiren SWOT analizi yaklagimini kullaniyoruz.

Pazarlama iletisimi biitgesini belirlerken ge¢cmis yillar1 degil, yeni sartlara gére her seyi yeniden
gozden gegiren Ve yeniden degerlendiren sifir tabanli yaklagim kullanmaktayiz.

Yillik pazarlama iletisimi planimizda 6ncelik, marka ve miisteri arasindaki iletisim noktalarinin
gelistirilmesine taninmaktadir.

Miisterilerimiz ve 6nemli paydaslarimizla (tedarikgiler, hissedarlar, calisanlar, STK lar gibi)
olan iligkilerimizin Ve iletisimimizin seyrini degerlendirmek igin, bazi sistematik marka izleme
calismalar1 yapiyoruz.

Pazarlama/Marka stratejimiz, ¢esitli pazarlama iletisimi araglarinin (reklam, P.R., promosyon,
satis, v.b.) ayr1 ayn etkilerini, birbirleriyle koordine ederek maksimize etmeye odaklanmaktadir.
Pazarlama iletisimi programimizin amaci, miisterilerimize ve paydaslarimiza gonderilen
mesajlarinin tutarliligini saglayarak, bu gruplarla iyi iliskiler gelistirmek ve bu iliskilerin
devamliligini temin etmektir.

Planlama ve Degerlendirme
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1.Biitiinlesik Pazarlama lletisimi (BPI) Olcegi: Duncan ve Moriarty (1998)
tarafindan gelistirilen 6lcek, Reid ve digerleri (2005) tarafindan “Performance Auditing
of Integrated Marketing Communication (IMC) Actions ve Outcomes (Journal of
Advertising, Winter 2005) adli arastirmasinda kullanilmis ve yayinin sonunda ek olarak
yayinlanmistir. Olgek ingilizce olarak hazirlanmis olmasi yoniiyle, dncelikle Tiirkge’ye
tercime edilmis ve yapilan terclime konunun uzmanlarinca da incelenmistir..
Anketlerde sonucglarin daha belirgin olmasi1 hedeflenerek 7°1i Likert 06lgegi

kullanilmustir.

Ayrica aynmi Olgek, Ebren tarafindan 2006 yilinda hazirlanmig olan Biitiinlesik
Pazarlama Iletisiminin Algilanisi ve Uygulanmasi” konulu tez ¢alismasinda da
kullanilmistir. Olgege son sekli verilirken, Ebren tarafindan calismasinda kullanilan
Olcekle de karsilastirma yapilmistir. Bu haliyle dlgek 22 sorudan ve 5 alt boyuttan
(faktor) olusmaktadir.

2.Marka Odaklihk Olcegi: Mats Urde’nin (2004) “Brand Orientation: A Strategy For
Survival” (Journal of Consumer Marketing, 2004) adli ¢calismasindan, iiriin odakliliktan

marka odakliga gecis i¢in Onerdigi tavsiyelerinden derlenerek gelistirilmistir.

Tablo 6: Marka Odaklilik Olgcegi Sorular

1. Marka y6netimi Ve stratejisi, firma stratejimizi olusturan temel esaslarmdandir ve hayati
Oneme sahiptir.

2. “Stratejik Marka Yonetimi” yetenegini uzun donemli rekabet giiclimiiz ve basarimiz igin
¢ok dnemli bir faktdr olarak goriiyoruz.

3. Marka stratejilerimizin belirlenmesi iist yonetimin sorumlulugundadir.

4. Marka stratejisinin uygulanmasi tiim ¢aliganlarin ve departmanlarin ortak gorev ve
sorumlulugudur.

5. Firma ve marka imajinin siirekliligi i¢in, tiim faaliyetlerin ve 6zellikle iletigim
faaliyetlerinin diizenli olarak koordinasyonunu sagliyoruz.

6. Marka ve pazarlama yatirimlarini, uzun vadeli yatirim olarak gériiyoruz ve marka biitgesi
firma gelirine gore degiskenlik gostermiyor.

Marka Odaklhihk

7. Yiksek iriin kalitesini rekabet i¢in sadece bir baglangic olarak goriiyoruz.

8. Marka, patent ve diger maddi olmayan varliklarimiz diizenli olarak izlenmekte ve
korunmaktadir.

3.Pazar odakhlik Olgegi: Pazar odaklilig1 dlgmek igin ise, pazarlama literatiiriinde en

cok kullanilan ve gegerliligi test edilmis Ol¢eklerden olan Narver ve Slater (1999)

102



tarafindan gelistirilen pazar odaklilik Olgegi kullanilmistir. Cesitli aragtirmacilar
tarafindan ¢ok defa kullanilan 6lgegin son hali Gray ve digerleri tarafindan 1999 yilinda
yaptiklar1 “Thriving on Turbulence” (Journal of Market Focused Management) adli
eserindeki metinden alinarak Tiirk¢eye ¢evrilmis ve ankette kullanilmistir. Bes boyuttan
olusmaktadir.

Tablo 7: Pazar Odaklilik Olgegi Sorular

1. Misterilerin yorum ve sikyette bulunmalarini cesaretlendiriyoruz.

2. Satig sonrasi hizmetler firma stratejimizin 6nemli bir pargasidir.
3. Miisterilerimize kars1 giiglii bir sorumluluk duygusuna sahibiz.

4. Uriinlerimizde miisteri degeri olusturmak igin siirekli yeni yontemler ariyoruz.

Miisteri Odaklihk

5. Miisteri memnuniyetini diizenli bir sekilde 6l¢iiyoruz.

1. Diizenli olarak rakiplerimizin faaliyetlerini izlemekteyiz.

2. Firma misyonumuz tim 6nemli paydaslarimiza anlatilmaktadir.

Rekabet
Odakhhk

3. Satis elemanlarimiza rakiplerimizin faaliyetlerini izleme ve raporlama talimati
veriyoruz.

1. Pazarlama bilgilerini tiim departmanlarla paylagiyoruz.

2. Diizenli olarak, pazarlama trendleri ve sektordeki gelismeleri hakkinda departmanlar
aras1 toplantilar diizenliyoruz.

3. Pazarlama personelimiz diizenli olarak diger departmanlarla miisteri ihtiyaglar
konusunda goriis alisverisinde bulunuyor.

4. Pazarlama personelimiz diizenli olarak diger departmanlarla etkilesim halindedir.

5. Tim departmanlarimiz ig plant ve stratejilerinin hazirlanmasi siirecine dahil
olmaktadir.

Departmanlar Aras
Koordinasyon

6. Tim departmanlarimizin faaliyetlerinin birbirine entegre edilmesinde oldukga
basariliyiz.

1. Rakiplerimizin fiyatlarindaki 6nemli degisikliklere yanit vermekte hizli davraniyoruz.

Pazara
Duyarhhk

2. Misterilerimizin iiriin/hizmet ihtiyaclarindaki degisimi dikkatle izliyoruz.

1. Yonetim Bilgi Sistemimiz (YBS) baslica miisterilerimizin karliligini diizenli olarak
izliyor.

2. YBS’miz iiriin hattimizin karliligmi hizli bir sekilde belirleyebilir.

3. YBS’miz satis bolgelerimizin karliligini hizl bir sekilde belirleyebilir

Kar Odakhhik

4. YBS’miz dagitim kanallarimizin karliligim hizli bir sekilde belirleyebilir.
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4.Marka Performans1 Olcegi (Algilanan): Reid’in (2005) arastirmasinda kullanmis
oldugu marka performansi 6lgegi ve (Wong ve Merrilees, 2008) tarafindan yayinlanan
ve arastirmalarinda kullanilan 6lgekler de g6z oniinde bulundurularak ve bunlarin yani
sira literatiirdeki diger Olgeklerde incelenerek son haline getirilmistir. 8 sorudan
olugsmakta ve 7°li Likert 6lgegi kullanilmaktadir. Katilimcilarin son 3 yillik faaliyetlerini

sektor ortalamasini géz oniinde bulundurarak degerlendirmeleri istenmektedir.

Tablo 8: Marka Performans1 Olgegi Sorulari

1.  En yakin rakibinizle karsilagtirdiginizda miisterilerinizin markanizla ilgili farkindaligi

2. Markanizin benzer rakip markalar iizerinde yiiksek (premium) fiyat belirleme giiciinil

3. Rakip markalara gore pazarda karsilastig1 kanal avantaji (Pazarlama kanallarinda yer
edinme giicii)

4. Baglica pazarlarimizdaki marka imajimiz

5. Markamizin miisteriler tarafindan algilanan kalitesi

Marka Performansi

6. Marka pazarlama faaliyetlerimizin performansi
7. En yakin rakibinizin miisterileriyle karsilastirdiginizda, miisterilerinizin markanizdan
memnuniyeti

8.  En yakin rakibinizin miisterileriyle karsilastirdiginizda, miisterilerinizin markamiza
baglilig

3.3.3 Orneklem Biiyiikliigii

Ornek bir kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak, ana kiitle hakkinda genellemeler
yapmak olasiliga dayanir. Bu nedenle ornek kiitle biiyiidiik¢e, ana kiitle hakkinda
yapilan genellemelerde yanilma olasiligi azalir (Altunisik ve digerleri, 2002: 59-60).
Ornekleme, bir ¢alisma igin secildikleri bilyiik grubu (evreni) temsil edebilecek sekilde
grup igerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan bir alt elemanlar grubu
olusturulmas1 siirecidir. Orneklemenin amaci, arastirmaciya evren hakkinda
genellemeler yapabilecegi bilgiyi, evrenin biitiiniinii tek tek arastirmasma gerek
kalmadan saglamaktir (Altunisik ve digerleri, 2001: 67). Calismamizda orneklem
hacmine karar verirken c¢alisgmada yapilacak olan analizler g6z Oniinde

bulundurulmustur.
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Bir veriye faktor analizi uygulanabilmesi igin genel kural veri miktarinin degisken
sayisinin en az bes kat1 olmasidir (Hair ve digerleri,1998: 98). Ancak genel yaygin
gorliis degisken sayisinin on kati 6rneklemeye ulasilmasidir (Simsek, 2007). Ancak
Yapisal Esitlik Modeli i¢in 6rneklem hacmi sadece degiskenlere bagl degildir. Modelin
yapisina Ve degiskenler arasindaki iligkilere de baglidir. Normal dagilima sahip ¢ok
degiskenli veri ile onerilen iyi tasarlanmis bir model i¢in drneklem biiyiikligii 150-200

arasinda alinabilecegi belirlenmistir (Yilmaz ve Celik, 2010: 48).

Diger yandan aragtirmacilar tarafindan, gizil degiskenler iceren modellerin en az 100
gozleme sahip olmasi, diger taraftan ise, parametre tahminlerinin dogru sonug vermesi
icin, orneklem sayisinin 200°den az olmamasi gerektigi belirtilmektedir (Kelloway,
1998: 20).

Yine en ¢ok olabilirlik metodu i¢in minimum 6rneklem hacminin 100-150 oldugu ve
orneklem hacmi 400’{in iizerine ¢iktiginda metodun ¢ok hassaslastigi ve uyum iyiligi
degerlerinin  zayifladigi belirlenmistir. Bu degerlendirmeler 1s1ginda 6rneklem
biiyiikliigiiniin 100 ile 400 arasinda olmasi Onerilmektedir (Hair, ve digerleri, 2009:
636)

Diger yandan arastirmacinin Vverileri ig¢in Ongordiigii hassasiyet derecesi, hos
gorebilecegi hata marji, uygulayacag istatistiksel analiz ve nihayet ana kiitlenin
biiyiikliigii, 6rnek kiitlenin biiyiikliiglintin temel belirleyicileridir. Bu faktorler dikkate
alindiginda Ornek kiitle ig¢in belirlenen biiyiikliiglin, ayrintili hesaplamalardan ¢ok
aragtirmacinin yargisina bagli oldugu sdylenebilir” (Altunisik ve digerleri, 2002: 59-60).
Calismamizda 6rneklem biiyiikliigii olarak 240 sayis1 hedeflenmis ve yeter sayida anket

toplanmustir.
3.3.4 Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmamizin ana kiitlesi lilkemiz genelinde imalat yapan, hizmet {ireten, dagitim ve
lojistik faaliyetlerinde buluna, belirli bir markasi olan, iyi bir pazarlama departmanina
sahip olan ve yeterli diizeyde pazarlama profesyoneli istihdam eden orta ve biiyiik
olgekli firmalardan olusmaktadir. Ulkemizde halen gecerli olan ve 18 Mayis 2006

tarihinde yiiriirliige giren KOBI tanimlamasiyla ilgili yonetmelige gore, calisan sayisi
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50’den Ve ciro biiyiikliigii 25 milyon iizeri olan firmalar “orta ve biiyiik 6l¢ekli firma”
olarak kabul edilmektedir. 2009 yili TUIK verilerine gére c¢alisan sayist 50 ve 250
arasinda olan firmalarin sayis1 16204 ve calisan sayis1 250°dan biiyiik olan firmalarin
sayis1 ise 3329 olmak {izere, iilkemizdeki orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalarin toplam sayisi
19333°diir ve ana kiitlemizi teskil etmektedir. Ortalama olarak iilkemizde faaliyet
gostermekte olan ilk 20 bin firmanin ana kiitlemizi teskil etmekte oldugu belirtilebilir.
Ana kiitlemizi teskil eden firma sayis1 yillara gore firma cirosu, calisan sayisi v.b.

faktorlerin lilkemin genel ekonomik durumuna gore degisim gosterebilmektedir.

Veri toplama siirecinde s6z konusu firmalarin ciro, c¢alisan sayisi, sektorii ve iletisim
bilgilerine dair veriler, ¢esitli sanayi odalarinin ve is diinyas: kuruluslarinin listeleri
taranarak tespit edilmistir ve anketler s6z konusu firmalara posta ve/veya internet
ortaminda e-posta yoluyla gonderilmistir. Firmalardan gelen anket sayilarinin artirilmasi
i¢in hatirlatma amaciyla firmalar telefonla aranmis, ayrica e-posta ile anket gonderme
islemi ti¢ kez tekrar edilmis ve sonug olarak 346 anket toplanmistir. Gelen anketlerden
106 tanesi firmanin pazarlama calisan1 sayisinin yetersiz olmasi, sektdr yapisinin uygun
olmamasi, toplam ¢alisan sayisinin 50’den az oldugunun ifade edilmesi ve anketlerin
tam doldurulmamis olmasi gibi nedenlerden dolayr degerlendirmeye alinmamistir.
Daha sonra ise, toplam calisan sayisinin 50 ve iizeri oldugu firmalardan gelen 240

anketten elden edilen veriler SPSS ve Amos programiyla analiz edilmistir.

Literatiirde yer alan ve daha oOnce ¢esitli arastirmacilar tarafindan yapilan benzer
caligmalarda oldugu gibi, Onerilen modelin ve alternatif modellerin test edilmesi
amaciyla pazarlama iletisimi kavramlarina hakim olan, hali hazirda uygulayan veya
uygulanmasinda yonetici ve danmigman konumunda olan isletme yoneticilerinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi ve diger faktorlerle ilgili goriislerine ve algilarina
basvurulmas1 hedeflenmistir. Anketimize katilmasi hedeflenen kisilerin yogun is
temposuna sahip yonetici veya danigman pozisyonunda olmalari, posta veya e-posta
yolu ile gelen bu tiir anket cagirilarini angarya olarak algilamalar1 ve kendilerine

ulasilmasinin zorlugu gibi etkenler katilimer sayisini azaltan baslica etkenler olmustur.
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3.3.5 Analiz Yontemi

Calismamizda BPI, pazar odaklilik, marka odaklilik ve marka performansi kavramlari
arasindaki iligkilerin agiklanmasi ve incelenmesi amaciyla Dogrulayic1 Faktor Analizi
(DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmaktadir. S6z konusu analiz

yontemlerini kisaca asagidaki gibi 6zetleyebiliriz.
3.3.5.1 Faktor Analizi (FA) Kavram

Altunisik ve digerlerine (2007) gore faktér analizinin temel amaci, karmasik bir
olgunun daha az sayida degisken ile aciklanabilmesidir. Faktor analizi, ¢ok sayida
degiskenle calismak yerine altinda degisken olan genel degiskenin yani faktoriin
olusturulmasi bi¢cimidir. Genel degiskenin altinda yer alabilecek ortak yeni degiskenler,
bir genel degiskenin farkli o6l¢iim degerleri ise, calismayr kolaylastirmak ve
basitlestirmek i¢in genel degisken degerleri olusturulabilir. Faktor analizi “p” degiskenli
bir olayda birbirleri ile iliskili degiskenleri bir araya getirerek daha az sayida ortak
iligkisiz degisken bulmay1 amaglar (Karacadag, 2013).

3.3.5.2 Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Altunisik ve digerlerine gore AFA, gizil degiskenli
yapilarin yer aldigi arastirmalarda en c¢ok bagvurulan analiz yontemlerinden biridir.
Degiskenler arasindaki iliskiye dair bir tahminin olmadigi durumlarda muhtemel
iligkilerin ortaya cikarilmasini amaclayan bir analiz teknigidir (Siitlitemiz, 2005: 241)
Aciklayic1 faktor analizi (AFA), verilerin kovaryans ya da korelasyon matrisinden
yararlanilarak birbirleri ile iligkili “p” sayida degiskenden daha az sayida (k<p) ve
birbirlerinden bagimsiz yeni degiskenler (faktor) tliretmek tiizere yararlanilan bir

tekniktir (Dogan ve Basok¢u, 2010: 67).
3.3.5.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) teorik modelin Vveri iizerinde dogrulanmasi amaciyla
kullanilmaktadir. Bu nedenle teorik temelleri saglam olmayan modeller ag¢iklayici faktor
analizinden ge¢se de Dogrulayici Faktor analizinde ciddi sorun yasarlar. Her bir faktor

icin uygulanan Dogrulayic1 Faktor Analizi, hangi gozlenen degiskenlerde hatalarin
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olustugu ve yapilmasi gerekli degisiklikleri 6nererek, iyi uyum indekslerine sahip bir

6lctim modelinin gelistirilmesinde kullanilir (Simsek, 2007).
3.3.5.4 Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Kavrami

Yapisal esitlik modelleri gézlenen degiskenler (observed variable) ve ortiik degiskenler
(latent variable) arasindaki nedensel iliskilerin ve korelasyon iliskilerinin bir arada
bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik olup bagimlilik
iliskilerini tahmin etmek icin, varyans, kovaryans analizleri, faktor analizi ve ¢oklu
regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir.
Yapisal esitlik modellemesi 6zellikle psikoloji, pazarlama vb. bilimlerde degiskenler
arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve modellerin testinde yaygin olarak

kullanilmaktadir (Tiifekei ve Tiifekei, 2006, akt. Dursun ve Kocagoz, 2010).

YEM etkilesimleri modelleyen, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal oldugu
varsayilan, bagimsiz degiskenler arasi korelasyona izin veren, 6l¢lim hatalarin1i modele
dahil edilerek gizil degiskenler arasindaki etkilerin hesaplanmasinda 6l¢iim hatalar1 en
aza indirildigi, her biri birden fazla gézlenen degiskenle olctilen ¢oklu gizil degiskenler

arasi iliskileri ortaya koyan bir istatistiksel tekniktir (Siitlitemiz, 2005; Stimer, 2000).

Byrme’ye gore (2010) Yapisal Esitlik Modellemesi, baz1 olgular ile ilgili yapisal bir
teorinin analizi i¢in dogrulayici yaklasima sahip bir istatistik yontemidir. Farkli tiirdeki
modelleri ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak i¢in kullanilan ve
basit anlamda regresyon, korelasyon analizlerinden yararlanan bir uygulamadir (Byrne,
2010).

Ozellikle karmasik modellerin testinde basarili oldugu, birgok analizi bir defada yapti131,
incelenen modeldeki iligkiler agina yonelik varsa yeni diizenlemeler tavsiye etmesi,
aracilik ve diizenleyicilik (moderasyon) etkilerini incelemeyi kolaylastirmasi, 6l¢iim
hatalarin1 hesaba katiyor olmasi gibi nedenlerle yapisal esitlik modellemesi yontemi,
bircok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin gelistirilmesi siirecinde yaygin

olarak kullanilmakta olan bir yontemdir (Dursun ve Kocagéz, 2010).
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Yapisal esitlik modellerinin bilimsel c¢alismalarda ¢ok¢a kullaniliyor olmasinin temel
nedeni, verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem bagimli hem bagimsiz)
iliskin 6l¢lim hatalarini agikca hesaba katan bir yontem olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yapisal esitlik modellerinin aksine geleneksel regresyon analizinde agiklayict
degiskenlerdeki olasi 6l¢lim hatalar1 g6z ardi edilmektedir. Bu nedenle de regresyon

analizi sonuglari yanlig ve yaniltict sonuglar verebilmektedir (Bayram, 2010).

Yapisal Esitlik Modellemesi model tanimlama, belirleme, tahmin, modelinin eldeki veri
ile uyumunu smama, modifikasyonlar yaparak modelin yeniden tanimlanmasi seklinde
5 asamal1 bir siirectir. Model Tanimlama (spesifikasyonu) teorik bir temele dayali
olarak modelin tanimlanmasidir. Belirlenme (identification), teorik modelde tahmin
edilecek parametreler icin benzersiz bir teknigin bir bulunup bulunmadiginin
belirlenmesidir. Tahmin, 6l¢ek ve dagilima gore kullanilabilecek uygun tahmin teknigi
kullanilarak modelin tahmin edilmesidir. Uyumun Sinanmasi, modelin eldeki veriyle

uyumunu sinanmasidir (Siitiitemiz, 2005: 243)

YEM birden fazla araci ve sonu¢ degiskeni iceren karmasik iliskilere sahip modelleri
geleneksel yontemlere gore daha hassas bulgularla analiz etme 6zelligine sahip olmasi
nedeniyle tercih edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, ikinci nesil veri analiz teknigi
olarak (Bagozzi ve Fornell, 1982), regresyon gibi birinci nesil istatistiksel tekniklere
kiyasla, bir¢ok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin modellenmesi ile
karmasik bir aragtirma problemini tek bir siirecte, sistematik ve kapsaml bir sekilde ele

almay1 saglamaktadir (akt.; Karacadag, 2013).

YEM, faktor analizi ve regresyon analizinin birlikte kullanildigi, birden fazla regresyon
analizini bir arada yapan, daha karmagsik iliskilerin ortaya ¢iktigi durumlarda da
kullanish olan bir metottur. Gizil degiskenler tarafindan temsil edilen teorik yapilarda,
Olgiilen (gozlenen) ve gizil degiskenler arasindaki iligkileri sinamada kullanilan

kapsamli bir istatistiksel yaklasimdir (Hoyle, 1995:1; akt: Karacadag, 2013).
3.3.5.5 Yapisal Esitlik Modellemesi Yénteminin Ozellikleri
Ortiik degiskenler bu yéntemin en énemli kavramlarindan biridir. Pazarlamada, miisteri

memnuniyeti, kalite algilanigi, tutumlar gibi kavramlar ortilk degiskenlere 6rnek olarak
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verilebilir. Bu degiskenler gozlenmedigi i¢in dogrudan Oolgiilemezler. Bu yiizden,
arastirmaci, Ortik degiskeni islemsel olarak tanimlamak icin, Ortiik degiskeni

gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirir (Y1lmaz, 2009).

Yontemin temel 6zelligi, tamamen teoriye dayali olmasidir ve ortiik degiskenler seti
arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu kabul etmesidir (Y1lmaz, 2009). Yapisal
esitlik modellemesinin uygulanmasindaki en kritik konu, olusturulan modelin oldukca

saglam bir teorik alt yapiya sahip olmasi durumudur.

Verilerin modeli destekleyip desteklemedigini degerlendirmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesi literatiiriinde kullanilan en yaygin yontem, iki asamali ydntemdir.
Analizlerde birinci asama olarak 6nce dlgme modeli test edilerek (Huchting ve digerleri,
2008) modelde yer alan yapilara ait 6l¢timlerin ilgili yapilar1 dogru 6l¢iip dlgmedigine
bakilir, ikinci asamada ise yapisal modeller incelenir. Arastirmacinin elinde dogru bir
Olgtim yoksa yapilart Olgtiiglinii varsaydigi ifadeler s6z konusu yapiyr yeterince

Olemiiyorsa, yapisal modeli analiz etmenin bir anlami olmayacaktir.

Yapisal esitlik modellemesi yonteminde genellikle asagida belirtilen islemler takip

edilmektedir (Dursun ve Kocagéoz, 2010):

(1) Yapisal modelin kurulmas:1 ve modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin

tespit edilmesi, 6l¢gme modelinin test edilmesi,

(2) Yol diyagraminin elde edilmesi, iliskilere ait yol katsayilarinin (regresyon

katsayilarina benzer) tespit edilmesi,

(3) Modele ait uyum 1iyiligi istatistiklerinin incelenmesi: Ki-kare/Serbestlik Derecesi,
GFIl, AGFI, CFI, RMSEA, RMR ve Standardize SRMR siklikla kullanilan uyum

istatistiklerinden bazilaridir,

(4) Yapisal model incelenerek bulgularin yorumlanmast
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4. BOLUM: VERILERIN ANALIiZI ve BULGULAR

Bu boliimde arastirma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici
istatistik bilgilere ve yapisal esitlik modelinin degerlendirme siireci igerisinde,
dogrulayici faktor analizi sonucu olusan yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine
yer verilmektedir. Nihai 6l¢iim modeli ve yapisal esitlik modeli analizleri ve sonuglari

boliim sonunda yer almaktadir.
4.1 Tammlayia Istatistiklerin Analizi

Bu boliimde katilimcilar ve firmalariyla ilgili demografik ozellikler ve tanimlayici
istatistikler sunulmaktadir. Anketimize katilan firmalardan verileri analize uygun olan

240 firmanin anket Verilerinin tanimlayiCi istatistiklerinin analizi ve degerlendirmeleri

asagidaki gibidir.
Tablo 9: Firmalarin Temel Faaliyet Alanlart

Firma Temel Faaliyet Alan1 Frekans Yiizde
Dagitim ve Lojistik 8 43,3

Hizmet 22 9,17
Imalat 83 34,58
Imalat ve Dagitim 59 24,58
Imalat ve Perakende 53 22,08

insaat 6 2,5

Perakende 9 3,75
Toplam 240 100,0

Anketimize katilan firmalarin temel faaliyet alanlariyla ilgili dagilimi yukaridaki
tablodaki gibidir. Bu verilere gore katilimer firmalardan 195 tanesi iretim yapmakta, bu
195 firmanin 83 tanesi sadece lretim yaparken, 59 tanesi (%24,58) ayni zamanda
{irettigi iiriinlerin dagittmini da yapmaktadir. Uretim yapan 195 firmadan 53 tanesi hem
tretim, hem dagitim hem de perakende satis agiyla; diger ifadeyle kendi markas1 ve
magazalariyla veya bayi agiyla hizmet vermektedir. Geriye kalan 45 firmanmn 9’u ise
kendisi imalat yapmamakta, sadece perakende sektdriinde hizmet vermektedir. Geriye
kalan 6 firma insaat, 8 firma dagitim ve lojistik ve 22 firma da hizmet sektoriinde
faaliyet gostermektedir. Mevcut veriler 151¢inda anketi yanitlayan firmalarin farkl

faaliyet agsamalarinda olduklar1 gériillmektedir.
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Tablo 10: Katilimeilarin Yonetsel Diizeyi

Yonetim Diizeyi Frekans | Yiizde | Toplam Yiizde
Uzman 25 10,42 10,42
Danigman 90 375 47,92
Orta Diizey 51 21,25 69,17
Ust Diizey 74 30,83 100
Toplam 240

Tablo 10°da anketi firmalar1 adina yanitlayan katilimcilarin yonetsel diizeyleri
gorilmektedir. Tablodan goriilece8i lizere katilimcilarin yiizde 37,5’1 isletmenin
pazarlama, halkla iliskiler, reklam, marka v.b. iletisim faaliyetleriyle ilgi
danigsmanlarindan olustugu goriilmektedir. Bu veriden anlagildigr tizere anketlerimiz
firma ilgilileri tarafindan daha dogru yanitlar verebilecegi beklentisiyle danigsmanlara
yonlendirilmistir. Anketimizi yanitlayanlarin %10,42’si uzman, %21,25’i orta diizey
yonetici ve %30,83°l de kendisini firma {ist diizey yoOneticisi olarak ifade etmektedir.
Bu dagilim her diizeyden firma yetkilisinin goriisiiniin alinmasi1 imkani sundugu i¢in
memnuniyet vericidir. Bu da bize anket yanitlayan firma yetkililerinin ankette sozii
edilen konularda yeterli bilgi ve tecriibe birikimine sahip olduklar1 izlenimini
vermektedir.

Tablo 11: Katilimcilarin Uzmanlik Alanlan

Uzmanhk Alam Frekans Yiizde
Genel Yonetim 54 22,5
Pazarlama / Halkla [liskiler 27 113
Kurumsal letisim 18 7,5
Pazarlama / Marka 3 13
Pazarlama 58 24,2
Pazarlama / Dis Ticaret 12 5,0
Pazarlama / Satig 29 12,1
Pazarlama / Reklam 15 6,3
Pazarlama / Reklam ve Halkla iliskiler 12 5,0
Uretim 12 5,0
Toplam 240 100
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Anketimizi yanitlayan firma yetkililerinin uzmanlik alanlari incelendiginde,
katilimcilarin pazarlama ve genel yonetim agirlikli olmak iizere ¢esitli uzmanlik
alanlarinda bulunduklar1 goriilmektedir. Uzmanlik alanlari incelendiginde anketi

yanitlayanlarin hedeflenilen uzmanlik alanlarina sahip olduklari belirtilebilir.

Tablo 12: Firma Merkezinin Bulundugu il

Firma
Merkeziniq Frekans | Yiizde
Bulundugu 11

Istanbul 137 57,1
Belirtilmeyen 34 14,2
[zmir 10 4,2
Kayseri 9 3,8
Ankara 7 2,9
Bursa 4 1,7
Denizli 4 1,7
Gaziantep 4 1,7
Bolu 3 1,3
Konya 3 1,3
Mersin 3 1,3
Afyon 2 0,8
Corum 2 0,8
Eskisehir 2 0,8
Samsun 2 0,8
Tekirdag 2 0,8
Usak 2 0,8
Adana 1 0,4
Antalya 1 0,4
Balikesir 1 0,4
Bilecik 1 0,4
Diyarbakir 1 0,4
Kocaeli 1 0,4
Kiitahya 1 0,4
Manisa 1 0,4
Sakarya 1 0,4
Sanli Urfa 1 0,4
Toplam 240 100

Anketi yanitlayan firmalarin illeri gore dagilimi1 Tablo 12°den incelendiginde, iilkemizin
onemli sanayi illerindeki biiylik 6lgekli firma sayilarina benzer bir say1 dagilim oldugu

izlenimi edinilmektedir. Katilimc1 firmalarin merkezlerinin yaridan (136) fazlasinin
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Istanbul’da oldugu goriilmektedir. Istanbul’u 10 firmayla izmir, 9 firmayla Kayseri, 7
firmayla Ankara, 4 firmayla Bursa, 4 firmayla Denizli ve 4 firmayla da Gaziantep
izlemektedir. Tablodan da goriilecegi gibi ililkemizin her yoresinden ve farkli illerinden

katilimei firma bulunmaktadir.

Tablo 13: Yanitlayic1 Firmalarda Toplam Caligan Sayisi

Firma Calisan Sayis1 | Frekans Yiizde Toplam

Yiizde
51-100 kisi 55 22,9 22,9
101-250 kisi 58 24,2 47,1
251-500 kisi 47 19,6 66,7
501 ve iizeri kisi 80 33,3 100,0
Toplam 240 100,0

Tablo 13°den goriilecegi iizere anketimiz yanitlayan firmalarin galisan sayilar1 50 ve
tizeridir. 101-250 kisi arasi calisan sayisina sahip olan firma sayis1 58 ve % 24, 2’dir.
Firmalarin %52,9’u ise 251 ve iizeri ¢alisan sayisina sahiptir. Bu durum firmalarin ileri
derecede pazarlama uygulamalarina yatkinligi ve yeteri derecede pazarlama ve yakin

alanlarda uzmanlari istihdam etmekte olduklari i¢in memnuniyet vericidir.

Tablo 14: Firmalarda Pazarlama Bolimiindeki Caligan Sayisi

Pazarlama Cahisam Erekans| Yiizde TOPIam
Sayisi Yiizde
1-10 kisi 94 39,2 39,2
11-25 kisi 70 29,2 68,3
26-50 kisi 45 18,8 87,1
51-75 kisi 13 54 92,5
76 ve tizeri 18 7,5 100,0
Toplam 240 100,0

Firmalarin BPI uygulamalarma yatkinliginin énemli bir gostergesi de giiglii bir

pazarlama birimine sahip olmalandir. Giicli pazarlama biriminin = 6nemli

gostergelerinden biri de departmandaki calisan sayisidir. Bir pazarlama departmanindan
s6z edebilmek ic¢in bu departmanda en az 5 kisi bulunmalidir. 11 kisi ve iizeri calisana
sahip pazarlama bolimi (%29,2) iyi bir pazarlama departmani olarak nitelenebilir.

Anketleri yanitlayan firmalarin %31,7’si ise 26 kisi ve iizeri pazarlama ¢alisanina sahip
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olarak gortilebilir.

olmakla, oldukca biiyiik 6lgekli ve BPI'nin ihtiyac haline geldigi organizasyonel yapilar

Tablo 15: Firmalarin Faaliyet Stireleri

Faaliyet Siiresi | Frekans1| Yiizdesi TOP lam

Yiizde
1-5yil 13 5,4 5,4
6-15 y1l 46 19,2 24,6
16-25 y1l 57 23,8 48,3
26-50 y1l 83 34,6 82,9
51 yil ve iizeri 41 17,1 100,0
Toplam 240 100,0

Firmalarin faaliyet siireleri degerlendirildiginde firmalarin %94,4’tintin 5 y1l ve {izeri
faaliyet siiresine sahip olduklar1 goriilmektedir. Firmalarin %51,7si ise 16 y1l ve tizeri

faaliyet siiresine sahiptir. 51 yil ve {izeri, yani yarim asirlik firma orani ise %17,1°dir.

Tablo 16: Firmalarda Pazarlama Iletisimi Biit¢esinin Dagilimi

Firmalarda Pazarlama iletisimi Ortalama
Biitcesinin Dagilimi Yiizde
Kisisel Satig 33,45
TV ve Gazete Reklamlari 29,44
Satig Promosyonu 14,23
Halkla fliskiler 6,32
Sponsorluk 5,40
Sosyal Medya 3,42
Dogrudan Pazarlama 1,10
Diger 2,61
Toplam 100.0

Pazarlama iletisimi biitgesinin anketimizi yanitlayan firmalardaki dagilim yiizdesine
bakildiginda, Kisisel Satis biitgesi toplam biitgenin %33,45°1, TV ve Gazete Reklamlari
%29,44°{i, Satis Promosyonu %14,23, Halkla iliskiler % 6,32, Sponsorluk % 5,40,
Sosyal Medya % 3,42, Dogrudan Pazarlama %1,10 ve digerleri % 2,61 dir.
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Tablo 17: Pazarlama Iletisimi Biitcesinin Degisimine iliskin Beklentileri

Pazarlama Iletisimi Bﬁtc;esinde' 1.-3 Frekans | Yiizde Toplam
yillik Donemde Planlanan Degigim Yiizde
Bir Miktar Azalacak 12 50 50
Degisiklik Yok 49 20,4 254
% 0-10 Artacak 97 40,4 65,8
% 10-20 Artacak 41 17,1 82,9
%20-30 Artacak 24 10,0 92,9
%30'dan Fazla Artacak 17 7,1 100,0
Toplam 240 100,0

Firmalarin yakin dénemde pazarlama biitgelerinde yapmay1 planladiklar1 degisikliklerle
ilgili bilgiler Tablo 17°deki gibidir. Bu tabloya gore firmalarin %5,0’min biitcesi bir
miktar azalacak, %20,4 {iniin biit¢esi degismeyecek, %40’ min biitgesi %0-10 oraninda
artis gosterecek, %17,1’inin biitgesi %10-20 arasinda artacak, %10 unun biitgesi ise %
20-30 gibi 6nemli bir oranda artis gosterecektir. Firmalarin %7,1°si ise %30 gibi bir

oranda pazarlama iletisimi biitgesinde artig yapmaya planlamaktadir.

Tablo 18: BPI Stratejisinin Olusturmasi Onerilen Birim

Departman / Birim Frekans| Yiizde -I;({)EZIZT
Pazarlama Departmani 77 32,1 32,1
Reklam Ajansi 11 4.6 36,7
Halkla Iliskiler Ajans 7 2,9 39,6
Tepe Yonetimi 145 60,4 100,0
Toplam 240 100,0

Isletmelerde pazarlama iletisiminin biitiinlestirilmesi belirli bir siire¢ gerektirmektedir
ve BPI’nin de genel itibariyle 4 farkli asamasi oldugu belirtilmektedir. Anketimizi
yanitlayan firmalardan, mevcut durumda “Firmamzda BPI Stratejisi faaliyetlerini hangi
birim kontrol etmeli (iistlenmeli) ?” sorusuna Verilen cevaplara bakildiginda,
katilimcilarin %32,1°1 pazarlama departmanini, %4,6’s1 reklam ajansini, %2,9’u halkla
iliskiler ajansini, %60,4°1 ise tepe yonetimini dnermektedir. Sonuglardan da goriildiigi

gibi, katilimeilarm ¢ok énemli bir oran1 BPI uygulamalarinin tepe yonetimi tarafindan
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iistlenilmesini daha dogru bulmaktadir. Isletmelerde iist yonetim firmanin yodnetsel
stratejilerinin belirlenmesinden ve sonuglarin denetlenmesinden sorumludur. Buradan
goriildiigii lizere BPI stratejilerini olusturma siireci katilimcilar tarafindan iist
yonetiminin Ustelenecegi stratejik bir faaliyet olarak algilanmaktadir. Katilimcilarin
onemli bir kismi ise bu BPI

stratejilerinin  belirlenmesi siirecini  pazarlama

departmaninin yiiriitmesini uygun goérmektedirler.

Tablo 19: BPI Programini Gelistirilmesi Onerilen Birim

Departman / Birim Frekans | Yiizde To.plam
Yiizde
Pazarlama Departmani 117 48,8 48,8
Reklam Ajansi 68 28,3 77,1
Halkla iliskiler Ajansi 18 7,5 84,6
Tepe Yonetimi 37 15,4 100,0
Toplam 240 100,0

“Firmanizda BPI Programinin gelistirmesine dair faaliyetleri hangi birim kontrol etmeli
(istlenmeli) ?” sorusuna Verilen cevaplara bakildiginda, katilmcilarin  %44,8’i
pazarlama departmanini, %28,3’ii reklam ajansini, %7,5’u halkla iliskiler ajansini,
%15,4’ii ise tepe yonetimini dnermektedir. Katilimeilarin neredeyse yarisi, BPI stratejisi
belirlendikten sonra, stratejiye uygun BPI programinin gelistirilmesini pazarlama
departmanimin iistlenmesini daha uygun bulmaktadir. Reklam ajansmin BPI programini
gelistirilmesi ise en uygun goriilen ikinci alternatiftir. Buradan da BPI programinin
gelistirilmesinin, isletmelerde halen devam ettigi sekilde, yani pazarlama departmani ve
reklam ajansi isbirligiyle hazirlanmasi en uygun durum oldugu ¢ikarilabilir. Halkla
iligkiler departmani temsilcilerinin de, bu caligmalara katilarak destek vermesinin

faydali olacagi sonucuna varilabilir.
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Tablo 20: BPI’yi Uygulamasi Onerilen Birim

Departman/Birim | Frekans | Yiizde -I;?EZIZT
Pazarlama Departman1 | 135 56,3 56,3
Reklam Ajansi 76 31,7 87,9
Halkla Iliskiler Ajansi 11 4.6 92,5
Tepe Yonetimi 18 75 100,0
Toplam 240 100,0

Firmanizda BPI Programlarinin uygulanmasini hangi birim kontrol etmeli (iistlenmeli) ?
sorusuna Vverilen cevaplara bakildiginda ise, katilmcilarin %56,3’i pazarlama
departmanini, %31,7’si reklam ajansini, %4,6’s1 halkla iliskiler ajansini, % 7,5’1 ise tepe
yonetimini &nermektedir. BPI programmin gelistirilmesinde de benzer sekilde
katihmeilar BPI programmin uygulanmasinda agirhikli sorumlulugun pazarlama
departmani ve reklam ajansinda olmasimi daha uygun buluyorlar. BPI’nin halkla iliskiler
uygulamalarinda, kurumsal iletisimde ve marka iletisiminde de ¢cok énemli roli oldugu
gdz Oniinde bulundurulursa, katihmcilarin halkla iliskiler departmaninin  BPI

uygulamalarinda ¢ok dnemli rolii olmadigini diisiindiikleri ¢ikarilabilir.

Tablo 11°deki Yoneticilerin Uzmanlik Alani tablosu g6z onilinde bulunduruldugunda,
burada katilimcilarin % 11’inin halkla iligkiler departmanindan olmalarina ragmen,
birim kontrol etmeli

“Firmanizda BPI Programlarinmn  uygulanmasini  hangi

(iistlenmeli)?” sorusuna, Halkla Iliskiler Ajans1 yanit1 %4,6’da kalmustir.

Tablo 21: BPI'yi Degerlendirmesi Onerilen Birim

Departman / Birim Frekans | Yiizde TOP lam

Yiizde
Pazarlama Departmani 36 15,0 15,0
Reklam Ajansi 4 1,7 16,7
Halkla Iliskiler Ajansi 13 5,4 22,1
Tepe Yonetimi 187 77,9 100,0
Toplam 240 100,0

Akademik yazin incelendiginde, BPI konusunda halkla iliskiler alaninda calisan

akademisyenlerin de cok sayida calisma yaptiklari ve BPI’ye &nem verdikleri
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goriilmektedir. Bu veriler ve literatiirdeki durum g6z Oniinde bulunduruldugunda,
katilimeilarin BPI uygulamalarinda halkla iliskiler faaliyetlerinin roliine ayn1 énemi

atfetmedikleri sonucuna varilabilir.

Firmanizda BPI faaliyetlerinin degerlendirilmesini hangi birim kontrol etmeli
(iistlenmeli)? sorusuna verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin %12’1 pazarlama
departmanini, %1,7’si reklam ajansini, %5,4’1 halkla iligkiler ajansini, % 77,9’u ise
tepe yoOnetimini Onermektedir. Bu oranlar degerlendirildiginde, katilimcilarin gok
onemli bir kisminin BPI faaliyetlerinin denetiminin {ist yonetim tarafindan yapilmasini
dogru bulduklar1 ve BPI faaliyetlerine biiyiik bir énem atfettikleri ifade edilebilir. BPI
faaliyetleriyle ilgili olarak birbirine bagli olarak sorulan bu dort soruya verilen cevaplar
bir arada degerlendirildiginde, katilimcilarm BPI stratejinin iist ydnetim ve pazarlama
departmani tarafindan olusturulmasim1 ve BPI faaliyetlerinin denetiminin de biiyiik
oranda iist yonetim tarafindan yapilmasi gerektigini diisiindiikleri goriilmektedir. BPI
programin gelistirilmesi ve uygulanmasinda ise katilimcilar biiyiik oranda “pazarlama

departmani” ve “reklam ajansi”nin sorumluluk almasi uygun gérmiislerdir.

Tablo 22: Halen BPI Faaliyetlerini Yoneten ve Yonetmesi Onerilen Birim

BPI Faaliyetlerini BPi Faaliyetlerini
Departman / Birim Halen Yéneten Birim | Yonetmesi Onerilen Birim
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Tepe Yonetimi 122 50,8 133 55,4
Pazarlama Béliimii 70 29,2 65 27,1
Halkla iliskiler BSliimii 6 2,5 7 2,9
Marka (Uriin) Y 6neticisi 4 1,7 3 1,3
Pazarlama Ajansi 2 0,8 2 0,8
Reklam Ajansi 2 0,8 1 0,4
Komite 34 14,2 27 11,3
i?gﬁsll)romosyonu 0 0 1 04
Diger 0 0 1 0,4
Toplam 240 100,0 240 100,0
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BPI faaliyetlerini halen hangi birim yonetiyor ve sonrasinda BPI faaliyetlerini sizce
hangi birim yonetmelidir? sorularina verilen cevaplarin frekanslari ve yiizdeleri Tablo
22°deki gibidir. Bu degerlere gore BPI faaliyetlerini %50,8 oranla tepe ydnetimi
yonetmektedir bu oran 2. Soruya verilen cevapta %55,4’e ¢ikmaktadir. Verilen
cevaplara gore pazarlama boliimii mevcut kosullarda %29,2 oraninda BPI faaliyetlerini
yoneten birimdir ve bu oran 2. Soruda % 27,1’e diismektedir. BPI faaliyetlerini cesitli
departmanlardan temsilcilerin olusturdugu komitelerin yonetmesi durumu ise %14,2

oranindadir ve bu oran 2. Soruda %11,3’e diismektedir.

Tablo 23: Firma Pazar Pay1

Firmanin Pazar Pay1 | Frekans | Yiizde -I;?l.ri)zlzr:
%1’den Kiigiik 21 8,8 8,8
% 1-5 Arast 91 37,9 46,7
% 6-10 Arasi 54 22,5 69,2
% 11-25 Arasi 45 18,8 87,9
% 25’ten Fazla 29 12,1 100,0
Toplam 240 100,0

Anketimizi yanitlayan firmalarin pazardaki paylarina bakildiginda ise genel itibariyle
pazarlarinda iyi durumda olduklar1 belirtilebilir. Firmalardan %12’sinin pazar payinin
%25’ten fazla oldugu, %18,8’inin %]11-25 arasinda 6nemli biiyiikliikte pazar payma
sahip oldugu ve 22,5’inin de % 6-10 arasi pazar payina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 24: Firmanin / Markanin Pazar Payi

llilgr%ar:]nhn/Markanm Pazardaki Erekans | Yiizde 'I;?EZIZT
Lider 39 16,3 16,3
Lidere yakin 70 29,2 454
Orta siralarda 69 28,8 74,2
Ortanin alt1 19 7,9 82,1
Orta alt1 fakat pozisyon gelistirme istekli 30 12,5 94,6
Basarili nis 13 5,4 100,0
Toplam 240 100,0

Asagidakilerden hangisi markanizin/firmanizin pazardaki pozisyonunu en iyi sekilde

belirtmektedir? sorusuna yanitlayicilarin verdigi cevaplar incelendiginde, katilimei
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firmalarin kendi pazarlarinda “lider ve lidere yakin” gorenlerin oran1 %45,4 gibi yiiksek

bir oran1 gostermektedir. Firmasini “orta siralarda” olarak gorenlerin orani ise %28dir

Ortanin alt1 pozisyonlar ise toplamda %20,34 oranindadir.

Tablo 25: Markanin Yasi

Markanin Yasi Frekans| Yiizde TOP lam
Yiizde

1-3y1l 18 7,5 7,5
4-8 y1l 36 15,0 22,5
9-15y1l 80 33,3 55,8
16-25 yil 49 20,4 76,3
25 yil ve {izeri 57 23,8 100,0
Toplam 240 100,0

Ankete katilanlarin “En bilinen, en biiylik pazar payina sahip markanizin yasin
belirtiniz” ifadesine yanit olarak isaretledikleri se¢cenekler incelendiginde, 1-3 yil arasi
yasta olanlarin oran1 %7,5, 4-8 yil aras1 %15,0, 9-15 yil aras1 yasta olanlar %33,3 ve 16
yil ve fizeri olanlarin toplami ise %54,2 oranindadir. Bu tablodan gorildiigii
katilimcilarin bulunduklart firmalarin %77,5 gibi ¢ok 6nemli oranindaki bir kisminin
markalar1 9 yildan fazla siiredir faaliyet gostermektedir. Bu oran katilimci firmalarin
oldukca giiclii bir markalagsma kiiltiiriine sahip olduklarinin gostergesidir. Markalagsma
kiiltiiriiniin gii¢lii oldugu kuruluslarda ise BPI uygulamalarinin ve BPI kiiltiiriiniin de
giiclii oldugu belirtilebilir.
Tablo 26: Markanin Biiyiime Hedefi

Markamn Biiyiime Hedefi | Frekans| Yiizde TOP lam

Yiizde
Mevcut pazarda biiyiimek 57 23,8 23,8
Yeni pazarlarda biiyiimek 166 69,2 92,9
Mevcut durumu korumak 16 6,7 99,6
Diger 1 4 100,0
Toplam 240 100,0

Firmanizin veya en bilinen, en biiylik pazar payina sahip markanizin yakin gelecekteki
temel biiyiime hedefini agagidakilerden hangisi en iyi ifade etmektedir? sorusuna verilen
yanitlara bakildiginda, firmalarin %69,2’sinin yeni pazarlarda biiylimek istedigi

goriilmektedir. Bu firmalarin muhtemelen yurtdisi pazarlari hedefleyecegi izlenimi
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olusmaktadir. Mevcut pazardaki biiylimek isteyenlerin orani ise %23,8’dir ve iilke igi
pazarda biliylimek istedikleri diisiiniilebilir. Bu oranlar birlikte degerlendirildiginde
katilimci firmalarin kendi is alanlarinda iddiali, biiyiimek isteyen ve rakiplerine meydan

okuyan rekabetci firmalar oldugu belirtilebilir.

4.2 Yapisal Modelin Degerlendirme Siireci

Bu boliimde, calisma kapsaminda ifade edilen modelin degerlendirilme agamalarina yer
verilmektedir. Calismanin hipotezlerinin test edilmesinden O6nce, verinin analize
hazirlanmasi igin 6n ¢alisma ve analizler yapilmistir. Daha sonra verinin genel
durumunun goriilebilmesi amactyla tanimlayici istatistikler uygulanmistir. Tiim ¢alisma

icin analiz siireci Sekil 13°de goriilmektedir.

ANALIZ SURECI

Arastirma Modelinin Test Edilmesi Tammlayici istatistikler

Dogrulayici Faktor Analizi
[DFA]

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Olgiim Modelinin Testi

Yapisal Modelin Testi

Sekil 13: Analiz Siireci
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4.2.1 Verinin Kodlanmasi ve Kontrolii

Calismamizin arastirma modelinde yer alan BPI, PO, MO ve MP’nin 6l¢iimii 7 noktali
Likert tipi olgek ile yapilmistir. Katilimcilardan 7°1i Likert tipi 6l¢ek sorular igin -1-
“Kesinlikle Katilmiyorum” veya -7- “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 7 araliktan
birini se¢meleri istenmistir. Anket tamamlandiktan sonra veriler 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7
degerleri kodlanarak SPSS’e aktarilmistir. Anket formunun tiim sorular yanitlanmadan
gonderilmesi engellendigi i¢in elde edilen veri seti eksiksizdir. Anket formu Ek-1’de

sunulmustur.

4.2.2 Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Literatiirde yer alan genel kabul géren oneriler dogrultusunda BPI, pazar odaklilik,
marka odaklilik, marka performansi ve pazar performansi arasindaki etkilesim hakkinda
kavramsal olarak ortaya konulan alternatif arastirma modelleri igin, bagimsiz faktorleri
olusturan 58 Likert tipi ifadeye i¢ tutarlilik analizi yapilmustir. Oncelikle, madde toplam
korelasyonlar1 ve herhangi bir ifadenin silinmesinde (if item deleted) i¢ tutarligi
gosteren istatistiksel analizler degerlendirilmis ve herhangi bir ifadenin elenip

elenmeyecegi kontrol edilmistir. Bu degerlerin yer aldigi tablo Ek-2’de sunulmustur.

Anket formunda kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla her bir
Olgegin Cronbach Alfa degerleri incelenmis ve Tablo 27°de sunulmustur. Yapilan test
sonucunda BPI’ye ifadeye ait Crobach Alfa degeri 0=0,9367 olarak arzulanan diizeyde
bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlikleri adina Hair ve digerleri (2006) % 60 ve G. D.
Garson ise % 70’in iizerindeki degerleri 6nermektedir. Tablodan da goriilecegi iizere
tim Olg¢eklere ve alt boyutlarina dair sonuglar % 60’in {izerindedir ve kabul edilebilir
niteliktedir.

Olgekteki faktorlerin i tutarliligs (giivenilirligi) (Cronbach Alpha) 0,892-0,936 arasinda
degismekte ve olgeklerin i¢ gilivenirligi (Cronbach Alpha) tiim dlgekler i¢in 0,892°nin
tizerinde olarak hesaplanmistir. Bu degerler iizerinden yapilacak bir degerlendirmede
Olgeklerde yer alan ifadelerin birbirleriyle iliskili olduklar1 ve ayni boyutu oSlgtiikleri

sOylenebilir.
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Tablo 27: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Sonuglar1 Tablosu

OLCUM YAPILARI

Croanbach Alfa
Degerleri

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI (BPI)

Kurumsal Altyap1 (KA)

Bpil

Bpi2

Bpi3

Bpi4

Bpi5

Bpi6

Bpi7

Marka imaj1 Ve itibarinin yonetilmesi siireci tiim departmanlarin
ve galisanlarin ortak sorumlulugudur.

Marka (iletisimi) yoneticilerimiz dogrudan pazarlama, halkla
iliskiler, satis gelistirme, reklam ve ambalaj gibi tiim 6nemli
pazarlama iletisimi araglarinin gii¢lii ve zayif yonleri hakkinda
yeterli donanima sahiptir.

Markamizin hedefleri ve pazarlama programi hakkinda,
firmamizdaki tiim kisi ve departmanlarin bilgilendirmesine 6nem
verilmekte, i¢sel pazarlama yapilmaktadir.

Reklam, halkla iliskileri v.b. iletisim ajanslariniz firma icerisinde
marka yonetimiyle ilgili kisilerle en az ayda bir kere goriisiirler.
BPI (Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi) faaliyetleri iist yonetim
(CEO) tarafindan tarafindan izlenmekte ve desteklenmektedir.
Ust yénetim (CEO), kurum igerisindeki iletisim uzmanlariyla ve
ajanslarin kararlariyla uyumlu ve destekleyici karar vermeye
Ozen gosterir.

Ust yénetim (CEO), BPI’nin uygulanmasmi ve tiim diger
birimler tarafindan da desteklenmesini kendi gii¢ ve kontroliinde
tutar.

0,797

Etkilesim (ETK)

Bpi8

Bpi9

Bpil0

Markamizin medya stratejisi kitle iletisim araglar1 (TV, gazete
gibi) ve bire bir iletisim araglar1 (sms, e-posta, sosyal ag)
arasinda denge gozetir.

Miisterilerimizin sikayetlerini, memnuniyetlerini, goriislerini ve
satin alma davranislarini izleyen ve degerlendiren 6zel veritabani
ve yazilimlarimiz mevcuttur.

Miisteri Veritabanlarimiz kullanict dostudur ve firma igerisinde
ilgili kisiler kolayca ulasabilir.

0,832

Misyon Odakli Pazarlama (MOP)

Bpill

Bpil2

Bpil3

Kurumumuzun misyonunda ifade edilen degerler, marka iletisim
planimizda temel 6neme sahiptir.

Misyonunuzda belirtilen degerlerler, miisterilere ve paydaslara
(calisanlar, hissedarlar, toplum v.b.) bilyiik bir 6zen ve ciddiyetle
anlatilmaktadir.

Markamizin sosyal sorumluluk ve sponsorluk destekleri belirli
bir alanda (6rnegin spor, miizik, sanat v.b.) veya belirli bir
program dahilinde yogunlagmistir.

0,732

Stratejik Tutarlilik (STU)

Bpil4

Bpil5

Stratejik marka konumlandirmamizin tutarlt olmasi igin
donemsel olarak tiim planli mesajlarimiz1 (reklam, satis, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama mesajlar1 gibi) go6zden
gecirmekteyiz.

Marka iletisim faaliyetlerimiz miisterilerimize, hissedarlarimiza,
tedarik¢ilerimize, kamuoyuna ve calisanlarimiza yoénelik farkli alt
kampanyalar diizenleyecek sekilde genis kapsamli ve esnektir.

124

0,806

0,936




Tablo 27’nin devamidir

Firmamizin disariya yonelik verdigi dogrudan veya dolayl
mesajlarin (fiyat, dagitim, ambalaj, satis v.b.) tek ses ve tek

Bpil6 goriiniim sergilemesi i¢in, bu mesajlar arasinda koordinasyon
saglamaktadir.
Planlama ve Degerlendirme (PVD)
Pazarlama iletisimi planimizda (firsatlari/tehditleri ve istiinliiklerimizi/
Bpil7 zaaflarimizi degerlendirme imkani sunan) SWOT analizi yaklagimini
kullanmaktay1z.
Pazarlama iletisimi biitcemizi belirlerken gegmisteki rakamlari degil,
Bpil8  her seyi yeniden gdzden geciren ve yeniden degerlendiren sifir tabanli
yaklasim kullanmaktayiz.
boil9 Pazarlama iletisimi planimizda marka ve miisterilerimiz arasindaki
P iletisimin gii¢lendirilmesine oncelik vermekteyiz.
Misterilerimiz ve Onemli paydaslanmizla (tedarikeiler, hissedarlar, | (851
Bpi20  calisanlar, STK'lar gibi) olan iligkilerimizin kalitesini artirmak amaciyla,
marka iletisimi faaliyetlerimizin etkinligini diizenli olarak izlemekteyiz.
Pazarlama iletisimi stratejimiz iletisimi araglarini (reklam, halkla
Bpi21 iligkiler, promosyon, ambalaj, tasarim, CRM v.b.) koordine ederek ve
P bunlar arasinda sinerji saglayarak iletisimde maksimum etki saglamay1
hedeflemektedir.
Pazarlama iletisimi programimizin amact miisterilerimize ve
Bpi2?2 paydaslarimiza gonderilen mesajlarinin uyum ve tutarliligini saglamak,
P bu gruplarla iyi iligkiler gelistirmek ve bu iyi iliskilerin siirekliligini
temin etmektir.
MARKA PERFORMANSI (MP)
Sektor Ortalamasina (S.0.) gére miisterilerimizin markamizla
Mp1l oo <
ilgili farkindalig
S.0.’na gére markamizin benzer rakip markalar tizerindeki
Mp2 N . . .
yiiksek (premium)fiyat belirleme giicii
S.0.’na gére markamizin rakip markalara gore pazarda
Mp3 karsilagtig1 kanal avantaji (Marketler, toptancilar, ortakliklar gibi
dagitim ve pazarlama ve kanallarinda yer edinme giicii)
Mp4 S.0.’na gore baglica pazarlarimizdaki marka imajimiz. 0,892 0,892
Mp5 S.0.’na goére markamizin miisteriler tarafindan algilanan kalitesi
S.0.’na goére marka iletisim faaliyetlerimizin (reklam, halkla
Mp6 O .
iligkiler, ambalaj v.b.) basarisi
Mp7 S.0.’na gére miisterilerimizin markamizdan memnuniyeti
Mp8 S.0.’na gore miisterilerimizin markamiza bagliligi
PAZAR ODAKLILIK (PO)
Miisteri Odaklilik (MUO)
Pol Miisterilerin yorum ve sikayette bulunmalarini
cesaretlendiriyoruz.
Po2 Satis sonrasi hizmetler firma stratejimizin énemli bir pargasidir.
Po3 Miisterilerimize kars1 gliglii bir sorumluluk duygusuna sahibiz.
. 0,828
Po4 Uriinlerimizde miisteri degeri olusturmak igin siirekli yeni
yontemler artyoruz. 0.920
Po5 Miisteri memnuniyetini diizenli bir sekilde dlgiiyoruz.
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Tablo 27°nin devamidir

Rekabet Odaklilik (REO)

Po6 Diizenli olarak rakiplerimizin faaliyetlerini izlemekteyiz.
Po7 Firma misyonumuz tiim 6énemli paydaslarimiza anlatilmaktadir. 0.646
P08 Satis elemanlarimiza rakiplerimizin faaliyetlerini izleme ve l
raporlama talimati veriyoruz.
Departmanlar aras1 Koordinasyon (DKO)
P09 Pazarlama bilgilerini tiim departmanlarla paylasiyoruz.
P10 Diizenli olarak, pazarlama trendleri ve sektordeki gelismeleri
hakkinda departmanlar arasi toplantilar diizenliyoruz.
Pazarlama personelimiz diizenli olarak diger departmanlarla
Poll e o ..
miisteri ihtiyaglari konusunda goriis alisverisinde bulunuyor.
Pazarlama personelimiz diizenli olarak diger departmanlarla | 0,897
Po12 P ' .
etkilesim halindedir.
Tiim departmanlarimiz is plani ve stratejilerinin hazirlanmasi
Po13 . .
stirecine dahil olmaktadir.
Tim departmanlarimizin faaliyetlerinin  birbirine entegre
Po14 . .
edilmesinde oldukga basariliyiz.
Pazara Duyarlilik (PDU)
Rakiplerimizin fiyatlarindaki o6nemli degisikliklere yanit
Pol15
vermekte hizli davraniyoruz. 0626
Po16 Miisterilerimizin {irlin/hizmet ihtiyaglarindaki degisimi dikkatle '
izliyoruz.
Kar Odaklilik (KOD)
Yonetim Bilgi Sistemimiz (YBS) baslica miisterilerimizin
Pol17 N N . S
karliligini diizenli olarak izliyor.
YBS’miz {riin_ hattimizin ~ karhilhigimi  hizli  bir  sekilde
Po18 . -
belirleyebilir. 0.947
YBS’miz satis bodlgelerimizin karhiligini hizli bir sekilde '
Po19 . L
belirleyebilir
YBS’miz dagitim kanallarimizin karlihigini hizli bir sekilde
Po120 . =
belirleyebilir.
MARKA ODAKLILIK (MO)
Sektor Ortalamasina (S.0.) gore miisterilerimizin markamizla
Mol oo -
ilgili farkindaligi
S.0.’na goére markamizin benzer rakip markalar tzerindeki
Mo2 .. . . -
yiiksek (premium)fiyat belirleme giicli
S.0.na  gére markamizin rakip markalara gdre pazarda
Mo3 karsilagtig1 kanal avantaji (Marketler, toptancilar, ortakliklar gibi
dagitim ve pazarlama ve kanallarinda yer edinme giicii) 0.898 0.898
Mo4 S.0.’na gore baslica pazarlarimizdaki marka imajiniz
Mo5 S.0.’na gore markamizin miigteriler tarafindan algilanan kalitesi
S.0.’na gore marka iletisim faaliyetlerimizin (reklam, halkla
Mo6 O }
iliskiler, ambalaj v.b.) basarisi
Mo7 S.0.’na gére miigterilerimizin markamizdan memnuniyeti
Mo8 S.0.’na goére miisterilerimizin markamiza baglilig
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4.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi
4.3.1 Dogrulayic1 Faktor Analizi Asamasi

DFA, daha 6nceden belirlenmis ya da kurgulanmis bir yapinin dogrulanmasi ya da teyit
edilmesi amaci ile kullanilmaktadir (Stimer, 2000: 52). Diger bir deyisle DFA,
kurguladigimiz yapinin daha Onceden belirlenen boyutlara uyum saglayip
saglamadiginin istatistiksel olarak arastirilmasina dayanmaktadir (Siitlitemiz, 2005:

242).

Dogrulayici faktor analizi, anket formunda yer alan ifadelerin 6l¢gmesini amagladigimiz
degiskenleri ne kadar acgikladigini ya da diger bir deyisle bir faktorle temsil edilen bir
model yapisinin dogrulanmasin test etmek amaciyla yapilmaktadir. Dogrulayici faktor
analizinde birden fazla ortiik (gizil) degiskenin, bir bagka ortiik degisken tarafindan

aciklandigi varsayilir ve bu varsayimin veriye uygunlugu test edilir (Simsek, 2007: 11).

Burada gizil degiskenler, dogrudan odlgiilemeyen, ancak gozlenebilir basit degiskenler
yardimiyla oOlgiilebilir hale gelen gizil bir yapiyr ifade etmektedir. Dogrulayict faktor
analizinde gozlenen degiskenler anket formunda katilimcilara yonlendirilen 6lgek

sorulari, gizil degiskenler ise bu 6l¢ek sorularinin Sl¢tiigii modeldeki faktorlerdir.

Ancak modelin bir biitiin olarak veri seti tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde
desteklenip desteklenmedigine iligskin bir yargiya varmak i¢in uyum iyiligi istatistigi
olarak adlandirilan degerlere ihtiya¢ duyulur (Simsek, 2007: 13). Analizde veri setinin
degisenlere uyumunu degerlendirmek i¢in literatiirde en yaygin kullanilan uyum iyiligi
indeksi Ki-Kare (Chi-Square Goodness- x2)/ sd (Serbestlik Derecesi), Uyum lyiligi
Indeksi (Goodness of Fit Index-GFI), Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi (Adjusted
Goodness of Fit Index-AGFI), Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index-
CFl), Tucker-Lewis Indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI) ve Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) degerlerine bakilmistir
(Baumgartner ve Homburg, 1996; Siitiitemiz, 2005: 155).

Bu indekslerin referans degerleri (Doll ve digerleri 1994; Mishra ve Datta, 2011) ve
DFA modelinin uyum iyiligi indeksi degerleri asagidaki Tablo 28’ de verilmistir.
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Tablo 28: Tavsiye Edilen Referans Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Tyiligi Indeksi Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd <5
GFI >0,8
AGFI >0,8
CFI >0,9
TLI =09
RMSEA <0,08

4.3.2 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faktorii icin DFA ve Modifikasyonlar

BPi icin, BPI’nin alt boyutlar1 gdz Oniinde bulundurularak iki asamali DFA
gerceklestirilmektedir. Oncelikle her bir alt boyut olusturulmus, sonrasinda da bu alt
boyutlar birlestirilerek BPI modeli olusturulmustur ve BPI alt boyutlariyla birlikte
DFA’ya tabi tutulmustur.

BPI'nin alt boyutlar1 asagidaki kisaltmalarla gosterilmektedir. Oncelikle alt boyutlari
kendi icinde DFA’ya tabi tutularak, yeterli uyum ve gecerlilik degerlerinin saglanmasi
amaciyla Amos programi tarafindan Onerilen ve teorik olarak izah edilebilir diizeyde
gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra, boyutlar asagidaki gibi birlestirilerek 2.
Dereceden DFAya tabi tutulmuslardir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgiim Modeli yapisinin boyutlari ve kisaltmalari:

1. Kurumsal Altyap1 t KA

2. Etkilesim 'ETK
3. Misyon Odakli (Hedef) Pazarlama : MOP
4. Stratejik Tutarlilik : STU
5. Planlama ve Degerlendirme : PVD

4.3.2.1 BPI Kurumsal Altyap: (KA) Boyutu DFA Analizi

Yapisal modeli test etmeden Once yapisal modelde yer alan gizil degiskenlere iliskin
Olglim modelinin test edilmesi ve gegerli bulgulara ulasildiktan sonra bu modelin
yapisal model igerisinde sabitlenmesi ve modelin bu sekilde tekrar test edilmesi
gerekmektedir (Simsek, 2007: 128). Boylece onceden kurgulanmis yapt dogrulanmaya
caligilir (Stimer, 2000: 52).
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Dogrulayict faktor analizi, arastirma modelinde kurgulanan yapinin daha onceden
belirlenen boyutlara uyum saglayip saglamadiginin istatistiksel olarak arastirilmasina
dayanmaktadir (Siitiitemiz, 2005: 242). Bu baglamda modelde bulunan biitiin boyutlara
(gizil degiskenlere) birinci dereceden DFA uygulanacaktir.

Sekil 14: BPI Kurumsal Altyapr (KA) Boyutu Olciim Modeli

Sekildeki goriildiigii gibi 7 degiskenden olusan BPI Kurumsal Altyap:r Boyutu Olgiim
modeliyle ilgili analizler AMOS programiyla yapilmis ve asagidaki tabloda goriilen

standardize regresyon katsayisi sonuglarina ulasiimstir.

Tablo 29: BPI Kurumsal Altyap i¢in 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. }g lf;::;l
Bpil <--- KA 0,170 0,029
Bpi2 <--- KA 0,705 0,497
Bpi3 <o KA 0,552 0,305
Bpi4 <--- KA 0,655 0,429
Bpi5 <--- KA 0,819 0,671
Bpi6 < KA 0,722 0,521
Bpi7 < KA 0,567 0,321

AMOS tarafindan iiretilen ve Tablo 30’da gérmekte oldugumuz uyum iyiligi indeksi
degerleri, modelin iyilestirmesi gerektigini gostermektedir. Tablo 30’da Bpil (Marka
imaj1 ve itibarimin yoOnetilmesi siireci tiim departmanlarin ve c¢alisanlarin ortak
sorumlulugudur) ifadesinin diisiik standartlastirilmis regresyon katsayisina sahip oldugu
goriilmektedir. Katsaymin diisiik olmast ilgili ifadelerin kurumsal altyap1 gizil

degiskenini yeterince agiklayamadigimi gosterir. Bu ifade istatistiksel olarak anlamli
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degildir, bu nedenle modelden ¢ikarilmistir. Bpil ifadesi modelden ¢ikarildiktan sonra

model tekrar analiz edilmistir.

Tablo 30: BPI Kurumsal Altyap: Boyutu (KA) DFA Uyum lyiligi indeksi Degerleri

Model Uyum Sonuglar Tavsiye Edilen
indeksleri Degerler

x2/sd 4,336 <5

GFlI 0,935 >0,8

AGFI 0,870 >0,8

CFl 0,905 >0,9

TLI 0,857 >09

RMSEA 0,120 <0,08

Ifadenin ¢ikarilmasi islemi sonucunda modelin uyum iyiligi indeksi degerlerinde
iyilesme oldugu gorilmistiir. Bir sonraki adimda ise, yeni olusan modelin
modifikasyon indeksleri (M) incelendiginde, modifikasyon indeksleri Bpi2 (Marka
(iletisimi) yoneticilerimiz dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, satis gelistirme, reklam
ve ambalaj gibi tim Onemli pazarlama iletisimi araclarinin giliclii ve zayif yonleri
hakkinda yeterli donanima sahiptir.) ya da Bpi3 (Markamizin hedefleri ve pazarlama
programi hakkinda, firmamizdaki tiim kisi ve departmanlarin bilgilendirmesine 6nem
verilmekte, igsel pazarlama yapilmaktadir) arasinda ya da Bpi4 (Reklam, halkla
iligkileri v.b. iletisim ajanslariniz firma igerisinde marka yonetimiyle ilgili kisilerle en
az ayda bir kere goriisiirler) ya da Bpi7 (Ust yonetim (CEO), BPI’nin uygulanmasini ve
tim diger birimler tarafindan da desteklenmesini kendi gii¢ ve kontroliinde tutar.)
ifadeleri arasinda korelasyon (iliski) oldugunu gosterdigi i¢in, soz konusu degiskenlerin
hatalar1 (ebpi2--ebpi3 ve ebpi4--ebpi7) arasina hata kovaryansi eklenmistir.
Modifikasyon sonunda olusan model ve standart regresyon kaysayilar1 ve 6lgiim hatasi

degerleri agsagidaki gibidir.
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Tablo 31: BPI Kurumsal Altyap: (KA) DFA Modifikasyon Sonrasi
St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalari

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. I?al f;::;l
Bpi2 <--- KA 0,668 0,446
Bpi3 <--- KA 0,493 0,489
Bpi4 <--- KA 0,699 0,676
Bpi5 <--- KA 0,822 0,521
Bpi6 <--- KA 0,722 0,371
Bpi7 <--- KA 0,609 0,243

Sekil 15: BPI Kurumsal Altyap1 (KA) Boyutu Olgiim Modeli Modifikasyon Sonrasi
Sekli

BPi Kurumsal Altyap: Olgegi boyutunun s6z konusu veriyle uyumlu olup olmadigini
tespiti i¢in, Oonceki bolimde de deginildigi gibi modelin bir biitiin olarak veri seti
tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigine iliskin bir yargiya
varmak i¢in, uyum 1iyiligi istatistigi olarak adlandirilan degerlere ihtiya¢ duyulur
(Simsek, 2007: 13). Analizde veri setinin degisenlere uyumunu degerlendirmek icin
literatiirde en yaygin kullanilan uyum iyiligi indekslerine hem modifikasyon oncesinde,
hem de modifikasyon sonrasinda bakilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrast uyum
iyiligi degerleri asagidaki tablodaki gibidir. Tablo 32’den de goriilecegi gibi BPI
Kurumsal Altyap: Olgegi Boyutunun uyum iyiligi degerleri tavsiye edilen degerlere

gore oldukea iyi diizeydedir.
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Tablo 32: BPI Kurumsal Altyap1 (KA) Boyutu Ol¢iim Modeli Modifikasyon Sonrasi

Uyum Indeksleri
Model Uyum Indeksleri  Sonugclar TaVSIXe Edilen
Degerler

x2/sd 1,334 <5
GFI 0,987 >0,8
AGFI 0,962 >0,8
CFlI 0,995 >0,9
TLI 0,989 >0,9
RMSEA 0,038 <0,08

4.3.2.2 BPI Etkilesim (ETK) Boyutu DFA Analizi

Bir 6nceki boyuta benzer sekilde, BPI Etkilesim (ETK) Boyutu Olgiim modeliyle ilgili
analizler yapilmis ve asagidaki standardize edilmis tahmin sonuglarina ulasilmistir. Bu
sonuglara gére BPI Etkilesim (ETK) Boyutu Olgiim modeli ifadelerinin yeterli

standartlastirilmis regresyon katsayilara sahip olduklar1 goriillmektedir.

Katsayilarin yeterli olmasi ilgili ifadelerin kurumsal altyap1 gizil degiskenini yeterince
acikladigin1 gostermektedir. Amos programi analiz sonucunda diizeltme amaciyla
modifikasyon indeksi (M) énermemektedir. Ayrica, dl¢iim modelinde gizil degiskeni
temsil eden sadece ili¢ gozlenen degisken bulundugu icin Amos programi uyum iyiligi

indekslerinin bazilarini iiretememektedir. Bu sebeple indeksler verilememistir.

Tablo 33: BPI Etkilesim (ETK) Boyutu DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar

. Ol¢iim
Ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Hatalar1
Bpi9 <--- ETK 0,847 0,717
Bpi8 <--- ETK 0,637 0,406
Bpil0 <--- ETK 0,889 0,790

(5010 !
= =G
[ by

Sekil 16: BPI Etkilesim (ETK) Boyutu Ol¢iim Modeli
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Tablo 34: BPI Etkilesim (ETK) Boyutu Olgiim Modeli Uyum lyiligi Indeksleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler
x2/sd - <5
GFlI 1 >0,8
AGFI - >0,8
CFl 1 =09
TLI 1 >0,9
RMSEA 0,0647 <0,08

4.3.2.3 BPI Misyon Odakh (Hedef) Pazarlama (MOP) Boyutu DFA Analizi

BPI Misyon Odakli (Hedef) Pazarlama (MOP) Boyutu Olgiim modeliyle ilgili olarak,
Amos programinda DFA yapilmis ve asagidaki standardize edilmis tahmin sonuglarina
ulasilmistir. Bu sonuglara gére Misyon Odakli (Hedef) Pazarlama (MOP) Boyutu Olgiim
modeli ifadelerinin yeterli standartlagtirilmis regresyon katsayilara sahip olduklar

goriilmektedir.

Katsayilarin yeterli olmasi ilgili ifadelerin misyon odakli pazarlama gizil degiskenini
yeterince acikladigini gostermektedir. Amos programi analiz sonucunda diizeltme

amaciyla modifikasyon indeksi (MI) 6nermemektedir.

Tablo 35: BPI Misyon Odakl1 Pazarlama (MOP) Boyutu DFA
St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Igu lf;::;,
Bpill <--- MOP 0,806 0,650
Bpil2 < MOP 0,848 0,719
Bpil3 <--- MOP 0,553 0,306
Ceopi1a)Je| bpii3 |
G iz | '}@
| bpit |

Sekil 17: BPI Misyon Odakli Pazarlama (MOP) Boyutu Olgiim Modeli
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4.3.2.4 BPI Stratejik Tutarhhk (STU) Boyutu DFA Analizi

BPI Stratejik Tutarhlik (STU) Boyutu Olgiim modeliyle ilgili olarak, Amos
programinda DFA Analizi yapilmis ve asagidaki standardize edilmis tahmin sonuglarina
ulasilmistir. Bu sonuglara gore Stratejik Tutarlilik (STU) Boyutu Olg¢iim modeli
ifadelerinin  yeterli standartlastirilmis regresyon Kkatsayilara sahip olduklari

goriilmektedir.

Katsayilarin yeterli olmasi ilgili ifadelerin stratejik tutarlilik gizil degiskenini yeterince
acikladigin1  gostermektedir. Amos programi analiz sonucunda diizeltme amaciyla

modifikasyon indeksi (MI) &nermemektedir.

Tablo 36: BPI Stratejik Tutarlilik (STU) Boyutu 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim

Hatalar
. Ol¢iim
Ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Hatalart
Bpil4 <--- STU 0,739 0,546
Bpil5 <--- STU 0,905 0,819
Bpil6 <--- STU 0,651 0,424

Sekil 18: BPI Stratejik Tutarlilik (STU) Boyutu Olgiim Modeli

Ayrica, Onceki boyutta olduguz gibi 6l¢iim modelinde gizil degiskeni temsil eden
sadece Ui¢ gozlenen degisken bulundugu igin, uyum iyiligi ifadelerinden bazilari

tiretilmemistir.
4.3.2.5 BPI Planlama ve Degerlendirme (PVD) Boyutu DFA Analizi

BPI Planlama ve Degerlendirme (PVD) Boyutu Olgiim modeliyle ilgili olarak, Amos
programinda DFA Analizi yapilmis ve asagidaki standardize edilmis tahmin sonuglarina

ulagilmistir. Bu sonuglara gore Planlama ve Degerlendirme (PVD) Boyutu Olgiim
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modeli ifadelerinin yeterli standartlastirilmis regresyon katsayilara sahip olduklar

goriilmektedir.

Katsayilarin yeterli olmasi ilgili ifadelerin stratejik tutarlilik gizil degiskenini yeterince
acikladigin1  gostermektedir. Amos programi analiz sonucunda diizeltme amaciyla

modifikasyon indeksi (Mi) énermemektedir.

Tablo 37: BPi Planlama ve Degerlendirme Boyutu (PVD)
DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

Ifadeler Boyut St. Reg. Kats. }g‘ lf;;:;,
Bpil7 <--- PVD 0,626 0,392
Bpil8 <--- PVD 0,727 0,529
Bpil9 <--- PVD 0,759 0,576
Bpi20 <--- PVD 0,756 0,572
Bpi2l <--- PVD 0,711 0,506
Bpi22 <--- PVD 0,753 0,567

Sekil 19: BPI Planlama ve Degerlendirme (PVD) Boyutu Olgiim Modeli

Amos programi tarafindan Planlama ve Degerlendirme (PVD) Boyutu 6l¢iim modeli
icin hesaplanan uyum iyiligi indeksleri asagidaki gibidir. Tablodan da goriilecegi gibi
BPi-Planlama ve Degerlendirme Boyutunun uyum iyiligi degerleri tavsiye edilen

degerlere gore oldukea iyi diizeydedir.

135



Tablo 38: BPI Planlama ve Degerlendirme (PVD) Boyutu
Olgiim Modeli Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen Degerler
indeksleri
x2/sd 3,864 <5
GFlI 0,950 >0,8
AGFI 0,882 >0,8
CFl 0,957 >0,9
TLI 0,928 >09
RMSEA 0,0111 <0,08

4.3.2.6 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ol¢iim Modeli 1. Derece DFA

BPI ile ilgili ikinci diizey DFA’ya gegmeden dnce, BPI’yi olusturan alt boyutlarin tiimii
bir arada olmak iizere birinci derece DFA yapilmistir. Bunun bir nedeni tiim boyutlarin
bir arada oldugu 6lgtim modelini test etmek, diger bir nedeni ise gegerlilik ve giivenirlik

analizlerini yapmaktir. Sekil 20°de BPI’yi temsil eden degiskenlere ait birinci dereceden

DFA modeli verilmistir.

1)
é

:

k

000006 00000 0000600006¢

Sekil 20: BPI 1° DFA Olgiim Modeli
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Tablo 39°da bu modele ait standartlagtirilmis regresyon katsayilari ve hata katsayilar
verilmigstir. Tablodaki katsayilar, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri iyi temsil

ettigini gostermektedir.

Tablo 39: BPI 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. I'gll fai:$1
Bpi2 <--- KA 0,664 0,441
Bpi4 <--- KA 0,702 0,493
Bpi5 <--- KA 0,782 0,612
Bpi6 <--- KA 0,742 0,551
Bpi7 <--- KA 0,621 0,386
Bpi3 <--- KA 0,539 0,291
Bpi9 <--- ETK 0,848 0,719
Bpil0 <--- ETK 0,847 0,717
Bpi8 <--- ETK 0,698 0,487
Bpill <--- MOP 0,77 0,593
Bpil2 <--- MOP 0,814 0,663
Bpil3 <--- MOP 0,647 0,419
Bpil4 <--- STU 0,759 0,576
Bpil5 <--- STU 0,81 0,656
Bpil6 <--- STU 0,732 0,536
Bpil7 < PVD 0,668 0,446
Bpil8 <--- PVD 0,725 0,526
Bpil9 < PVD 0,738 0,545
Bpi20 <--- PVD 0,739 0,546
Bpi2l <--- PVD 0,693 0,480
Bpi22 <--- PVD 0,773 0,598

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi igin 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri degerleri Tablo
40’da gorildigii gibidir ve bazi degerlerin (6rn. RMSEA gibi) iyilestirmeye ihtiyaci
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 40: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi igin 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler
x2/sd 2,523 <5
GFl 0,851 >0,8
AGFI 0,803 >0,8
CFlI 0,904 >0,9
TLI 0,884 =09
RMSEA 0,081 <0,08

Sekil 21: BPI 1° DFA Modifikasyon Sonras1 Olgiim Modeli
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Bu asamada Amos programi tarafindan hesaplanarak Onerilen modifikasyon
indekslerine bakilmigtir. Modifikasyon indekslerinde Bpi20 (Miisterilerimiz ve onemli
paydaslarimizla (tedarikgiler, hissedarlar, ¢alisanlar, STK'lar gibi) olan iligkilerimizin
kalitesini artirmak amaciyla, marka iletisimi faaliyetlerimizin etkinligini diizenli olarak
izlemekteyiz) degiskeni ve Bpi2l (Pazarlama iletisimi stratejimiz iletisimi araglarini
(reklam, halkla iligkiler, promosyon, ambalaj, tasarim, CRM v.b.) koordine ederek ve
bunlar arasinda sinerji saglayarak iletisimde maksimum etki saglamay1
hedeflemektedir.) ifadeleri arasinda korelasyon oldugunu gosterdigi i¢in s6z konusu
degiskenler arasinda hata kovaryansi modele eklenmistir. Modifikasyon sonunda olusan

model Sekil 21°deki gibidir.

Uyum indekslerinin 1yi diizeyde tatmin edici olduklari Tablo 41°de goriilmektedir. Bu
da modelin bir biitiin olarak veri seti tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde

desteklendigini gostermektedir (Simsek, 2007: 13).

Tablo 41: BPI Ol¢iim Modelinin Modifikasyon Sonras1 Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

x2/sd 2,048 <5

GFI 0,895 >0,8

AGFI 0,854 >0,8

CFlI 0,928 =09

TLI 0,943 =09

RMSEA 0,067 <0,08

Modifikasyon sonrasinda, asagidaki tablodan da goriildiigii gibi standart regresyon

katsayilari, gbzlenen degiskenlerin gizil degiskenleri iyi temsil ettigini gdstermektedir.
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Tablo 42: BPI Ol¢iim Modelinin 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Igl f;::;l
Bpi2 <--- KA 0,663 0,440
Bpi4 <--- KA 0,715 0,511
Bpi5 <--- KA 0,791 0,626
Bpi6 <--- KA 0,738 0,545
Bpi7 <--- KA 0,622 0,387
Bpi9 <--- ETK 0,895 0,801
Bpil0 <--- ETK 0,842 0,709
Bpill <--- MOP 0,787 0,619
Bpil2 <--- MOP 0,87 0,757
Bpil4 <--- STU 0,757 0,573
Bpilb <--- STU 0,81 0,656
Bpil6 <--- STU 0,734 0,539
Bpil7 <--- PVD 0,678 0,460
Bpil8 <--- PVD 0,73 0,533
Bpil9 <--- PVD 0,738 0,545
Bpi20 <--- PVD 0,715 0,511
Bpi2l <--- PVD 0,663 0,440
Bpi22 < PVD 0,774 0,599

Uyum iyiligi degerlerine bakilarak, modelin veri seti tarafindan kabul edilebilir bir
diizeyde desteklendigine iliskin bir yargiya varildiktan sonra, model giivenirlik
acisindan Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans
(Average Variance Extracted-AVE) (Fornell ve Larcker, 1981: 45) ve Cronbach Alpha
(Hair ve digerleri, 2009) istatistikleriyle degerlendirilmektedir. Bulgular Tablo 43’de

yer almaktadir.

140



Tablo 43: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ol¢iim Modelinin Boyutlarmin Giivenilirlik
ve Gegerlilik Sonuglari

CAlpha| CR | AVE | KA STU PVD | MOP | ETK

KA 0,797 | 0,833 | 0,502 | 0,708

STU 0,806 | 0,811 | 0,589 | 0,706 | 0,768

PVD 0,851 | 0,864 | 0,515 | 0,613 | 0,905 | 0,717

MoOP | 0,732 | 0,815 | 0,688 | 0,594 | 0,783 | 0,756 | 0,830

ETK 0,832 | 0,860 | 0,755 | 0,698 | 0,656 | 0,598 | 0,527 | 0,869
(Tablodaki AVE= 222/ TA2+3e ve CRI(ZX)Z/ (ZX)2+ Y¢ formiilleriyle hesaplanmistir.)

Modelin Giivenilirligi

Modelin giivenilirligini degerlendirilmesinde kullanilan Cronbach Alpha degerinin ve
CR katsayisinin 0,7’den, AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi arzu edilmektedir
(Fornell ve Lacker, 1981; J. F. Hair vd, 2009: 612). sozkonusu bulgular
degerlendirildiginde biitiin boyutlarin Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin kritik deger
0,7°den ve AVE degerlerinin de 0,5’ten biiyiik olduklar1 goriilmektedir.

Ayrica bazi durumlarda, Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin 0,7 altinda olmasinin
degiskenin sadece iki gézlenen degiskene sahip olmasi dolayisiyla diisiik ¢ikabilecegi
(Nunnally, 1978: 244) ve bazi 6zel durumlarda bu degerin 0,5-0,6 diizeyinde dahi kabul
edilebilecegi belirtilmektedir (Nunnally, 1978). Bu baglamda Biitiinlesik Pazarlama
[letisiminin tim boyutlar1 i¢in giivenirlilik saglandigin1  sdylemek miimkiin

goriinmektedir.
Modelin Benzesim Gegerliligi (Convergent Validity)

Benzesim gegerligi igin Fornell ve Larcker (1981: 46) ve Hair ve digerleri (2009) CR ve
AVE degerlerinin biiyiikliiklerine ait degerleri Onermislerdir. Buna gére AVE’nin
0,5’ten biiyiikk olmasi ve CR’nin de AVE’den biiyiik olmas1 gerektigi ( CR>AVE;
AVE>0,5) belirtilmistir. Tablo incelendiginde CR’nin AVE’den biiyiik olma sartinin
tim boyutlar i¢in saglandigi goriilmektedir. AVE’nin 0,5 biiyiik olma sarti da

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin tiim boyutlar1 i¢in saglanmis bulunmaktadir.
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Ayrica, bazi durumlarda bir degiskene ait AVE degerleri 0,5’ten kiigiik olabilir. Ancak
daha once de deginildigi gibi kritik deger olarak 0,5 kabul edilmekle birlikte, diger
guvenirlilik ve gecerlilik kriterlerin saglanmasi durumunda 0,50’nin biraz altindaki
degerler de kabul edilebilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981 akt. Berthon ve digerleri,
2005: 164). Dolayistyla modeldeki yapilar icin belirtilen sartlarin kabul edilebilir

siirlarda olduklar1 ve benzesim gecerliliginin saglandigi s6ylenebilir.

Modelin Ayrim Gegerliligi (Discriminant Validity)

Yapr gecerliligi i¢in, Aymrim Gegerligi (Discriminant Validity) ve Benzesim Gegerligi
(Convergent Validity) testleri yapilmistir. Yapilarin birbirinden ayri yapilar olup
olmadiklar1 ayirim gecerliligi ile arastirilir. ilgili yapilar icin hesaplanan AVE degerinin,
s0z konusu yapinin (faktoriin), diger faktorlerle olan korelasyonlarmin en biiyiigiiniin
karesinden yiiksek olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Diyagonal eksende
ilgili faktoriin (yapinin) diger faktorlerle arasindaki korelasyonlarinin Karesinin en

biiyiligli ve diyagonal eksenin altinda faktorler arasi korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 43’de gorildigi gibi, AVE degerleri bazi boyutlar arasi korelasyonlarinin ve
karesinin en biiyligiinden daha biiylik olmalidir. STU Boyutu i¢in AVEsTu=0,589’d1r ve
STU’nun PVD ile korelasyon degeri olan 0,95’in ve STU’nun MOP ile korelasyon
degeri olan 0,783’iin karelerinden biiyiikk degildir. Bu nedenle ayrim gegerliliginin
saglandig1 soylenemez. Benzer sekilde PVD Boyutu icin AVEpvp=0,515"dIr ve
PVD’nin MOP ile korelasyon degeri olan 0,756’in karesinden biiyiikk degildir. Bu

nedenle de ayrim gegerliliginin saglandigi soylenemez.

Ancak, AVE, ayirt etme gegerliliginin smanmasinda kati bir 0Olgiit olarak
degerlendirilmekte ve diger giivenirlilik analizlerinin gegerliligi saglamasi durumunda
tolere edilebilecegi belirtilmektedir (Berthon ve digerleri 2005:164). Ayrica, s6z konusu
boyutlarin birbirinden ayr1 yapilar olup olmadigini (ayrim gecerliligi) test etmek
amaciyla, burada Bagozzi ve digerleri (1991) tarafindan Onerilen bir diger yontem de
kullanilabilir. Kullanilan bu yontemde 6l¢iim modelindeki gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlar “1”e sabitlenerek ‘“kisitlandirilmis bir modele karsi, boyutlar arasindaki
korelasyonlarin serbest birakildigi “kisitlandirilmamis model” test edilir (Bagozzi ve
digerleri, 1991 akt: Siitiitemiz, 2005:159).
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Bu baglamda test edilecek null hipotez:

Ho: ¢ij=1"dir.

Burada ¢ij boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarini gostermektedir. Buradaki amag,
biitlin yapilarin ayni1 oldugu iddia edilen null hipotezin reddedilmesidir. Bu nedenle,
kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis modeller arasindaki y2 ve serbestlik derecesi
arasindaki farklar alinarak, Asd i¢in y2 dagilim tablosuna gore karar verilir (Siitlitemiz,

2005: 159).

Tablo 44: BPI Ol¢iim Modelinin Ayrim Gegerliliginin Degerlendirilmesi

12 Df

Kisitlandirilmis Model 323,782 133

Kisitlandirilmamis model 251,888 123
Ax2 71,894

Asd 10

Tablo 44°deki sonuglar degerlendirildiginde, 10 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik
diizeyinde kritik deger 0X%=18.307’dir ve Ay2=71,894 >18.307 oldugundan, Ho
hipotezi reddedilir. Bunun anlami, s6z konusu Ol¢iim yapilarinin birbirinden ayri
yapilart oldugudur. Bu durum ise BPI yapisinin boyutlar1 i¢in ayrim gegerliliginin

saglandig1 anlamina gelmektedir.
4.3.2.7 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi 2. Dereceden Dogrulayic1 Faktor Analizi

Modelde yer alan gizil degiskenlere ait tatmin edici sonuclar elde ettikten sonra,
Biitiinlesik Pazarlama lletisimi (BPI) iist diizey boyutuna ikinci dereceden DFA
yapilmistir. BPI’nin ikinci derece gizil degisken olarak yer aldig1 6l¢iim modeli Sekil
22°de gosterilmistir. Sekilde goriildiigii gibi iist diizey gizil degisken olan BPI, Planlama
ve Degerlendirme, Stratejik Tutarlilik, Misyon Odakli Pazarlama, Etkilesim ve

Kurumsal Altyapr degiskenleri tarafindan temsil edilmektedir.
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Sekil 22: BPI Olgiim Modelinin 2° DFA Yol Degerleri
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Tablo 45: BPI Ol¢iim Modelinin 2° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Igl f;:;';l
PVD <--- BPI 0,909 0,826
STU <--- BPI 0,975 0,951
MOP <--- BPI 0,811 0,658
ETK <--- BPI 0,703 0,494
KA <--- BPI 0,737 0,543
Bpi2 <--- KA 0,669 0,448
Bpi4 < KA 0,705 0,497
Bpi5 < KA 0,792 0,627
Bpi6 <--- KA 0,75 0,563
Bpi7 <--- KA 0,61 0,372
Bpi9 <--- ETK 0,859 0,738
Bpil0 <--- ETK 0,877 0,769
Bpill <--- MOP 0,794 0,630
Bpil2 <--- MOP 0,862 0,743
Bpil4 <--- STU 0,764 0,584
Bpilb <--- STU 0,811 0,658
Bpil6 <--- STU 0,727 0,529
Bpil7 <--- PVD 0,686 0,471
Bpil8 <--- PVD 0,722 0,521
Bpil9 <--- PVD 0,732 0,536
Bpi20 <--- PVD 0,715 0,511
Bpi2l <--- PVD 0,666 0,444
Bpi22 < PVD 0,778 0,605

Tablo 46°daki BPI Olgiim Modelinin 2° DFA uyum iyiligi degerleri modelin, eldeki

veriye iyi uyum sagladigim gdstermektedir. indeks degerleri tavsiye edilen diizeydedir.

Ancak, indeks degerleri yeterli olmakla birlikte, BPI Ol¢iim Modelinin daha iyi uyum
degerleri saglamasi ve daha sonraki asamalarda daha stabil bir 6l¢iim modeli yapisiyla
devam edilebilmesi i¢in Amos programi tarafindan Onerilen bazi modifikasyonlar

bulunmaktadir. Degiskenlerin  modifikasyon indekslerine bakildiginda, Bpi7
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degiskeninin MI degerinin yiiksek oldugu i¢in, modelden ¢ikarilmasi durumunda 6l¢iim
modelinin daha yiiksek uyum degerleri saglayacagi anlasilmaktadir. Bu nedenle Bpi7
ifadesi (Ust yonetim (CEO), BPI’nin uygulanmasini ve tiim diger birimler tarafindan da
desteklenmesini kendi glic ve kontroliinde tutar.) modelden ¢ikarilmistir. Bunun

sonucunda Tablo 46’daki uyum iyiligi degerleri elde edilmistir.

Tablo 46: BPI Ol¢iim Modelinin 2° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuglar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler
72/sd 2,158 <5
GFI 0,881 >0,8
AGFI 0,841 >0,8
CFI 0,934 >09
TLI 0,921 >0,9
RMSEA 0,071 <0,08
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Sekil 23: BPi Ol¢iim Modelinin Alt Boyutlariyla, 2° DFA ve Modifikasyon Sonras1 Yol

Degerleri
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Sekil 23’de ve asagidaki tablodan da goriildiig iizere BPI’nin ikinci derece DFA
bulgulari, BPI’nin kurumsal altyap: (St. Reg. Kats:0,74 Hata Degeri: 0,54), etkilesim
boyutu (St. Reg. Kats: 0,69 Hata Degeri: 0,47), misyon odakli pazarlama boyutu (St.
Reg. Kats: 0,81 Hata Degeri: 0,65), stratejik tutarlilik boyutu (St. Reg. Kats: 0,98 Hata
Degeri: 0,97), planlama ve degerlendirme boyutu (St. Reg. Kats: 0,88 Hata Degeri:
0,78) anlamli bir sekilde agiklandigim géstermektedir. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine
yonelik her iki DFA analizleri sonucunda elde edilen bulgular tatmin edici degerlere

sahip oldugundan, bir sonraki asamaya geg¢ilmistir.

Tablo 47: BPI Ol¢iim Modelinin Modifikasyon Sonras1 2° DFA St. Reg. Kats. ve

Ol¢iim Hatalar ]
ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Ig fai::;l
PVD <--- BPI 0,884 0,781
STU <--- BPI 0,985 0,970
MOP <--- BPI 0,809 0,654
ETK <--- BPI 0,689 0,475
KA <--- BPI 0,737 0,543
Bpi2 <--- KA 0,683 0,466
Bpi4 <--- KA 0,703 0,494
Bpi5 <--- KA 0,762 0,581
Bpi6 <--- KA 0,771 0,594
Bpi9 <--- ETK 0,859 0,738
Bpil0 <--- ETK 0,878 0,771
Bpill <--- MOP 0,794 0,630
Bpil2 <--- MOP 0,862 0,743
Bpil4 <--- STU 0,762 0,581
Bpil5 <--- STU 0,809 0,654
Bpil6 <--- STU 0,731 0,534
Bpil8 <--- PVD 0,713 0,508
Bpil9 <--- PVD 0,749 0,561
Bpi20 <--- PVD 0,741 0,549
Bpi2l <--- PVD 0,692 0,479
Bpi22 < PVD 0,773 0,598
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Tablo 48°deki BPI Ol¢iim Modelinin, Amos tarafindan &nerilen ve teorik olarak da izah
edilebilir modifikasyonlar yapildiktan sonraki 2. Derece DFA uyum iyiligi degerleri
modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigini gostermektedir. Indeks degerleri tavsiye

edilen diizeydedir.

Tablo 48: BPI Ol¢iim Modelinin Modifikasyon Sonras1 2° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuglar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

y2/sd 1,788 <5

GFI 0,908 >0,8

AGFI 0,873 >0,8

CFI 0,960 > 0,9

TLI 0,951 >0.9

RMSEA 0,058 <0,08

4.3.3 Pazar Odakhlik Faktorii icin DFA ve Modifikasyonlar

Pazar Odaklilik (PO) igin, alt boyut faktorleri géz oniinde bulundurularak iki asamali
DFA gerceklestirilmektedir. Oncelikle her bir alt boyut olusturulmus, sonrasinda da bu
alt boyutlar birlestirilerek Pazar Odaklilik Ol¢iim Modeli olusturulmustur. Asagidaki
sekilde PO alt boyutlariyla birlikte DFA’ya tabi tutulmustur.

PO’nun alt boyutlar1 asagidaki kisaltmalarla gosterilmektedir. Oncelikle alt boyutlari
kendi i¢inde DFA’ya tabi tutularak, yeterli uyum ve gecerlilik degerlerinin saglanmasi
amactyla, Amos programi tarafindan onerilen ve teorik olarak da izah edilebilir diizeyde
gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra asagidaki gibi birlestirilerek 2. Dereceden
DFA’ya tabi tutulmuslardir. Burada ¢ok fazla yer tutmamasi diisiincesiyle alt boyutlara

yonelik DFA’lara ve modifikasyonlara yer verilmemistir.

Pazar Odaklilik Olgiim Modeli Yapisinin Boyutlar1 ve Kisaltmalari:

1. Miisteri Odaklilik : MUO
2. Rekabet Odaklilik : REO
3. Departmanlar Aras1 Koordinasyon : DKO
4. Pazara Duyarlhilik : PDU
5. Kar Odaklilik : KOD
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Bu agamada, PO’yu olusturan alt boyutlarin tiimii bir arada olmak {izere birinci derece
DFA yapilacaktir. Bunun nedeni gecerlilik ve giivenirlik analizlerinin yapilmak
istenmesidir. Sekil 24’de PO’yu temsil eden degiskenlere ait birinci dereceden DFA
modeli ve Tablo 49°de Standart Regresyon degerleri verilmistir.

Sekil 24: PO Ol¢iim Modeli 1° DFA
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Tablo 49: Pazar Odaklilik Ol¢iim Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Igl f;::;l
Pol <--- MUO 0,697 | 0,485809
Po2 <--- MUO 0,875 | 0,765625
Po3 <--- MUO 0,796 | 0,633616
Po4 <--- MUO 0,582 | 0,338724
Po5 <--- MUO 0,585 | 0,342225
Po6 <--- REO 0,565 | 0,319225
Po7 <--- REO 0,682 | 0,465124
Po8 <--- REO 0,59 | 0,3481
Po9 <--- DKO 0,684 | 0,467856
Poll <--- DKO 0,806 | 0,649636
Pol12 <--- DKO 0,851 | 0,724201
Pol13 <--- DKO 0,763 | 0,582169
Po10 <--- DKO 0,661 | 0,436921
Pol4d <--- DKO 0,776 | 0,602176
Pol5 <--- PDU 0,742 | 0,550564
Pol16 <--- PDU 0,627 | 0,393129
Pol7 <--- KOD 0,786 | 0,617796
Pol18 <--- KOD 0,926 | 0,857476
Po19 <--- KOD 0,963 | 0,927369
P020 <--- KOD 0,957 | 0,915849

Amos programi tarafindan Pazar Odaklilik 6lglim modeli igin hesaplanan uyum iyiligi
indeksleri asagidaki gibidir. Tablo 50’den goriilecegi gibi bazi uyum 1iyiligi degerleri

tavsiye edilen degerlere gore diisiik diizeydedir.

Tablo 50: PO Olgiim Modeli igin 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
indeksleri Degerler

x2/sd 3,041 <5

GFI 0,787 >0,8

AGFI 0,629 >0,8

CFlI 0,896 >0,9

TLI 0,875 >0,9

RMSEA 0,094 <0,08
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Bu asamada Amos programi tarafindan hesaplanarak Onerilen modifikasyon
indekslerine (MI) bakilmistir. Modifikasyon indekslerinde Po5S (Miisteri memnuniyetini
diizenli bir sekilde Ol¢iiyoruz.) ve P09 (Pazarlama bilgilerini tiim departmanlarla
paylasiyoruz.) degiskenlerinin ¢ok sayida degiskenle yiiksek diizeyde iliskili oldugunu
gostermistir. Bu nedenle Po5 ve Po9 degiskenlerinin modelden ¢ikarilmasina karar
verilmigtir. Po5 ve Po9 degiskenleri modelden c¢ikartildiktan sonra modelin uyum

indeksi degerlerinde 6nemli derecede iyilesme goriilmistiir.

Sekil 25: PO Olgiim Modelinin Modifikasyon Sonras1 1° DFA Yol Sekli
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Tablo 51: PO Ol¢iim Modelinin Modifikasyon Sonras1 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim

Hatalari "
ifadeler Boyut St. Reg. Kats. I?al f;::;l
Pol <--- MUO 0,661 0,436921
P02 <--- MUO 0,963 0,927369
Po3 <--- MUO 0,749 0,561001
Po4 <--- MUO 0,7 0,49
Po6 <--- REO 0,574 0,329476
Po7 <--- REO 0,681 0,463761
Po8 <--- REO 0,584 0,341056
Po10 <--- DKO 0,657 0,431649
Poll <--- DKO 0,728 0,529984
Pol2 <--- DKO 0,819 0,670761
Po13 <--- DKO 0,786 0,617796
Pol4 <--- DKO 0,793 0,628849
Po15 <--- PDU 0,748 0,559504
Pol16 <--- PDU 0,622 0,386884
Pol7 <--- KOD 0,786 0,617796
Pol8 <--- KOD 0,926 0,857476
Pol19 <--- KOD 0,963 0,927369
P020 <--- KOD 0,957 0,915849

Modifikasyon sonunda olugan model ve uyum iyiligi degerleri asagidaki Tablo 52°deki
gibidir.

Tablo 52: PO Olgiim Modeli igin 1° DFA Sonrasi Diizeltilmis Uyum Iyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

x2/sd 2,301 <5

GFl 0,887 >0,8

AGFI 0,842 =08

CFlI 0,942 =09

TLI 0,927 =09

RMSEA 0,075 <0,08

Uyum iyiligi degerlerine bakilarak, modelin veri seti tarafindan kabul edilebilir bir

diizeyde desteklendigine iliskin bir yargiya varildiktan sonra, model giivenirlik
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acisindan Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans
(Average Variance Extracted-AVE) (Fornell ve Larcker, 1981: 45) ve Cronbach Alpha
(Hair ve digerleri, 2009) istatistikleriyle degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 53’de yer

almaktadir.

Tablo 53: Pazar Odaklilik Ol¢iim Modeli Boyutlarinm Giivenilirlik ve Gegerlilik
Sonuglari

C.Alpha| CR AVE | MUO | DKO | KOD | REO | PDU

MuUO | 0,828 | 0,834 | 0,563 | 0,750

DKO | 0,897 | 0,871 | 0576 | 0,290 | 0,759

KOD | 0947 | 0,951 | 0,830 | 0,230 | 0,594 | 0,911

REO | 0,646 | 0,645 | 0,378 | 0,554 | 0,825 | 0,527 | 0,615

PDU 0,626 | 0,642 | 0,475 | 0,119 | 0,764 | 0,653 | 0,509 | 0,689
(Tablodaki AVE= ZA? / ZA*+Xe ve CR=(ZL)? /(ZX)*+ Ze formiilleriyle hesaplanmustir)

Modelin Giivenilirligi

Modelin giivenilirligini degerlendirilmesinde kullanilan Cronbach Alpha degerinin ve
CR katsayisinin 0,7°den, AVE degerinin de 0,5’ten biiyiikk olmast arzu edilmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981; J. F. Hair ve digerleri, 2009: 612). s6z konusu bulgular
degerlendirildiginde biitiin boyutlar i¢in Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin kritik
deger 0,7°den ve AVE degerlerinin de 0,5’ten biiyiik olmadiklar1 goriilmektedir.

Ancak, bazi durumlarda, Cronbach Alpha ve CR katsayillarinin 0,7’nin altinda
olmasmin degiskenin (REO, PDU) sadece iki gozlenen degiskene sahip olmasi
dolayisiyla diisiik ¢ikabilecegi ve bazi 6zel durumlarda bu degerin 0,5-0,6 diizeyinde
dahi kabul edilebilecegi belirtilmektedir (Nunnally, 1978; aktaran: Karacadag, 2013).
Bu baglamda tim boyutlar icin giivenirlilik saglandigint séylemek miimkiin

goriinmektedir.

Modelin Benzesim Gegerliligi (Convergent Validity)

Benzesim gegerligi i¢in Fornell ve Larcker (1981: 46) ve Hair ve digerleri (2009) CR ve
AVE degerlerinin biiyiikliiklerine ait degerleri Onermislerdir. Buna goére AVE’nin

0,5’ten biiyiik olmasi1 ve CR’nin de AVE’den biiylik olmasi1 gerektigi ( CR>AVE;
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AVE>(,5) belirtilmistir. Tablo incelendiginde CR’nin AVE’den biiyiikk olma sartinin
tim boyutlar i¢in saglandigi goriilmektedir. Ancak, AVE’nin 0,5 biiyiik olma sart1 da

tiim bir boyutlar i¢in saglanamamaistir.

Bazi durumlarda bir degiskene ait AVE degerleri (AVERre0=0,375) 0,5’ten kiigiik
olabilir. Ancak daha 6nce de deginildigi gibi kritik deger olarak 0,5 kabul edilmekle
birlikte, diger giivenirlilik ve gecerlilik kriterlerin saglanmasi durumunda 0,50’nin biraz
altindaki degerler de kabul edilebilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981 akt. Berthon ve
digerleri, 2005: 164). Dolayisiyla modeldeki yapilar igin belirtilen sartlarin kabul

edilebilir sinirlarda olduklari ve benzesim gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Modelin Ayrim Gegerliligi (Discriminant Validity)

Yap1 gecerliligi igin, ayirim gecerligi (Discriminant Validity) ve benzesim gegerligi
(Convergent Validity) testleri yapilmistir. Yapilarin birbirinden ayri yapilar olup
olmadiklar1 ayirim gecerliligi ile arastirilir. ilgili yapilar icin hesaplanan AVE degerinin,
s0z konusu yapimin (faktoriin) diger faktorlerle olan korelasyonlarinin en biiyiigiiniin
karesinden yiiksek olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Diyagonal eksende
ilgili faktoriin (yapinin) diger faktorlerle arasindaki korelasyonlarinin karesinin en

biiyiigli ve diyagonal eksenin altinda faktorler arasi korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 54: PO Olgiim Modeli i¢in Ayrim Gegerliliginin Degerlendirilmesi

Models %2 Df

Kisitlandirilmis Model 431,937 132

Kisitlandirilmamis model 280,663 | 122
Ay2 151,274

ADf 10

Tablo deki sonuclar degerlendirildiginde, 10 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik
diizeyinde kritik deger 10X%,05=18.307"dir ve Ay2= 151,274 >18.307 oldugundan Ho
hipotezi reddedilir. Bunun anlami, s6z konusu Ol¢lim yapilarinin birbirinden ayri

yapilar1 oldugudur. Bu durum ise ayrim gegerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir.
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4.3.3.1 Pazar Odakhilik (PO) 2. Derece DFA Analizi

Modelde yer alan gizil degiskenlere ait tatmin edici sonuglar elde ettikten sonra, Pazar
Odaklilik (PO) iist diizey boyutuna ikinci dereceden DFA yapilmistir. PO’nun ikinci

derece gizil degisken olarak yer aldig1 6l¢tim modeli Sekil 26’de gosterilmistir.
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Sekil 26: Pazar Odaklilik Olg¢iim Modeli 2° DFA Yol Degerleri
Sekilde goriildiigli gibi iist diizey gizil degisken olan Pazar Odaklilik, Kar Odaklilik,

Pazara Duyarlilik, Departmanlar Aras1 Koordinasyon, Rekabet Odaklilik ve Miisteri
Odaklilik degiskenleri tarafindan iyi bir sekilde temsil edilmektedir
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Tablo 55: PO igin Olgiim Modelinin 2° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalari

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. I;)al f;::;l
KOD <--- PO 0,661 0,436921
PDU <--- PO 0,832 0,692224
DKO <--- PO 0,921 0,848241
REO <--- PO 0,884 0,781456
MUO <--- PO 0,37 0,1369
Pol <--- MUO 0,667 0,444889
Po2 <--- MUO 0,955 0,912025
Po3 <--- MUO 0,756 0,571536
Po4 <--- MUO 0,691 0,477481
Po6 <--- REO 0,594 0,352836
Po7 <--- REO 0,582 0,338724
Po8 <--- REO 0,663 0,439569
Pol0 <--- DKO 0,651 0,423801
Poll <--- DKO 0,728 0,529984
Pol2 <--- DKO 0,818 0,669124
Pol13 <--- DKO 0,788 0,620944
Pol4 <--- DKO 0,801 0,641601
Pol5 <--- PDU 0,661 0,436921
Pol16 <--- PDU 0,704 0,495616
Pol7 <--- KOD 0,786 0,617796
Pol8 <--- KOD 0,926 0,857476
Pol9 <--- KOD 0,964 0,929296
Po20 <--- KOD 0,957 0,915849

Tablo 56: PO Olgiim Modelinin 2° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuglar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler
¥2/sd 2,451 <5
GFlI 0,833 >0,8
AGFI 0,876 >0,8
CFl 0,932 >0,9
TLI 0,918 >0,9
RMSEA 0,079 <0,08
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Asagidaki sekilden ve asagidaki tablodan da goriildiig {izere PO’nun ikinci derece DFA
bulgulari, PO’nun Kar Odaklilik (St. Reg. Kats:0,68 Hata Degeri: 0,47), Pazara
Duyarlilik boyutu (St. Reg. Kats:0,88 Hata Degeri: 0,77), Departmanlar arasi
koordinasyon boyutu (St. Reg. Kats:0,89 Hata Degeri: 0,80), Rekabet Odaklilik boyutu
(St. Reg. Kats:0,90 Hata Degeri: 0,80) tarafindan anlamli bir sekilde aciklandigi
goriilmektedir. Ayrica, Miisteri Odaklilik boyutunun (St. Reg. Kats:0,33 Hata Degeri:
0,11), PO tizerinde diger boyutlara gore daha az etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.
Pazar Odakliliga yonelik DFA analizleri sonucunda elde edilen bulgular, genel olarak

tatmin edici degerlere sahip oldugundan, bir sonraki asamaya gecilmistir.

Sekil 27: PO Olgiim Modelinin Alt Boyutlariyla 2° DFA Modifikasyon Sonras1 Yol
Sekli ve Degerleri
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Tablo 57: PO Olgiim Modeli Modifikasyon Sonras1 2° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim

Hatalari "
ifadeler Boyut St. Reg. Kats. I?al f;::;l
KOD <--- PO 0,684 0,467856
PDU <--- PO 0,877 0,769129
DKO <--- PO 0,892 0,795664
REO <--- PO 0,896 0,802816
MUO <--- PO 0,329 0,108241
Pol <--- MUO 0,669 0,447561
P02 <--- MUO 0,953 0,908209
Po3 <--- MUO 0,758 0,574564
Po4 <--- MUO 0,689 0,474721
Po6 <--- REO 0,564 0,318096
Po8 <--- REO 0,679 0,461041
Po10 <--- DKO 0,653 0,426409
Poll <--- DKO 0,731 0,534361
Pol2 <--- DKO 0,815 0,664225
Pol3 <--- DKO 0,79 0,6241
Pol4 <--- DKO 0,801 0,641601
Pol5 <--- PDU 0,676 0,456976
Pol6 <--- PDU 0,688 0,473344
Pol7 <--- KOD 0,787 0,619369
Pol18 <--- KOD 0,925 0,855625
Po19 <--- KOD 0,964 0,929296
Po20 <--- KOD 0,957 0,915849

PO Olgiim Modeli 2° DFA Modifikasyon sonrasinda olusan model ve uyum iyiligi
degerleri asagidaki Tablo 58’deki gibidir. Tablodan da goriilecegi gibi sonug degerleri

tavsiye edilen degerler g6z 6niinde bulunduruldugunda oldukga iyi diizeydedir.
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Tablo 58: PO Ol¢iim Modelinin Modifikasyon Sonras1 2° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

x2/sd 1,968 <5

GFI 0,907 >0,8

AGFI 0,870 >0,8

CFI 0,959 > 0,9

TLI 0,949 >0,9

RMSEA 0,065 <0,08

4.3.4 Marka Odakhhk Faktorii icin DFA ve Modifikasyonlar

Marka Odaklilik i¢in bir asamali DFA gerceklestirilmektedir. DFA analizinde, Amos
programi tarafindan 6nerilen modifikasyonlar dikkatle uygulanarak, gerekli uyum iyiligi

degerleri temin edilmistir.

Sekil 28: Marka Odaklilik Ol¢iim Modeli DFA Oncesi Sekli
Hali hazirda iyi uyum degerlerine sahip alan MP Ol¢iim Modeli i¢in, Amos’un énerdigi

kiiclik baz1 modifikasyonlar yapilmas1 miimkiindiir.
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Tablo 59: Marka Odaklilik Olgiim Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. Igl f;::;l
Mol <--- MO 0,795 0,632025
Mo2 <--- MO 0,699 0,488601
Mo3 <--- MO 0,406 0,164836
Mo4 <--- MO 0,759 0,576081
Mo5 <--- MO 0,848 0,719104
Mo6 <--- MO 0,71 0,5041
Mo7 <--- MO 0,673 0,452929
Mo8 <--- MO 0,687 0,471969

Asagidaki tablodan da goriildiigi tizere Marka Performansi 6l¢iim modeli modifikasyon

oncesi ve sonrasinda oldukca yeterli uyum iyiligi degerlerine sahiptir.

Tablo 60: MO Olgiim Modelinin 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuglar Tavsiye Edilen
indekleri Degerler
x2/sd 3,109 <5
GFlI 0,935 >0,8
AGFI 0,883 >0,8
CFl 0,954 >0,9
TLI 0,936 >0,9
RMSEA 0,095 <0,08

Sekil 29: MO Olgiim Modelinin 1° DFA ve Modifikasyon Sonras1 Yol Sekli

AMOS tarafindan hesaplanan sonuclar modelin az da olsa iyilestirmesi gerektigini

gostermektedir. Modifikasyon Indisleri Mo7 (S.0.na gére miisterilerimizin
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markamizdan memnuniyeti) ve Mo8 (S.0.’na gore miisterilerimizin markamiza
baglilig1) ifadeleri arasinda korelasyon oldugunu gosterdigi i¢in, s6z konusu degiskenler
arasinda hata kovaryansi eklenmistir. Modifikasyon sonucunda olusan model yukaridaki

sekildeki gibidir.

Tablo 61: MO Olgiim Modelinin Modifikasyon Sonras1 1° DFA St. Reg. Kats. ve

Ol¢iim Hatalari

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. }g‘ lfai::;l
Mol <--- MO 0,782 0,611524
Mo2 <--- MO 0,695 0,483025
Mo4 <--- MO 0,771 0,594441
Mo5 <--- MO 0,87 0,7569
Mo6 <--- MO 0,722 0,521284
Mo7 <--- MO 0,633 0,400689
Mo8 <--- MO 0,653 0,426409

MO Olgiim Modeli igin modifikasyon sonrasinda olusan model ve uyum iyiligi
degerleri asagidaki Tablo 62°deki gibidir. Tablodan da goriilecegi gibi sonug¢ degerleri
tavsiye edilen degerler géz oniinde bulunduruldugunda, RMSEA degeri disinda oldukga

iyi diizeydedir.

Tablo 62: MO Olgiim Modelinin Modifikasyon sonras1 1° DFA Diizeltilmis Uyum

Iyiligi Degerleri
Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indekleri Degerler
¥2/sd 2,87 <5
GFlI 0,954 >0,8
AGFI 0,900 >0,8
CFl 0,970 >0,9
TLI 0,52 >0,9
RMSEA 0,09 <0,08

Tablodaki bulgular, modele ait uyum indekslerinin tatmin edici olduklarini
gostermektedir. Modelin giivenirlik ve gecerlilik analizlerini yapmak i¢in CR (0,891),
Cronbach Alpha (0,898) ve AVE (0,542) istatistikleri hesaplanmustir.
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Modelin giivenirligini degerlendirmesinde kullanilan CR ve Cronbach Alpha
degerlerinin 0,7’de biiylik olma sart1 saglanmistir. Ayrica, AVE degeri 0,5’ten biiyiik

bulunmustur.

Benzesim gecerligi icin CR ve AVE degerlerine bakilmis ve CR’in AVE’den biiylik
oldugu ( CR>AVE; AVE>0,5) bulunmustur ve AVE’nin 0,5’ten biiylik olma sarti
saglanmistir. Bu kosullarda, giivenirlik ve benzesim gegerliliginin  saglandigi

sOylenebilir.
4.3.5 Marka Performansi Faktorii icin DFA ve Modifikasyonlar

Marka Performansi i¢in bir asamali DFA gergeklestirilmektedir. Hali hazirda iyi uyum
degerlerine sahip alan MP Olgiim Modeli i¢in, Amos’un &nerdigi kiiciik bazi

modifikasyonlar yapilmas1 miimkiindiir.

Sekil 30: Marka Performansi Olgiim Modeli 1° DFA Yol Sekli

DFA analizinde, Amos programi tarafindan 6nerilen modifikasyon dikkatle uygulanarak
gerekli uyum iyiligi degerleri temin edilmistir. Modifikasyon Mp3 (Sektor ortalamasina
gore markamizin rakip markalara gore pazarda karsilastigi kanal avantaji (Marketler,
toptancilar, ortakliklar gibi dagitim ve pazarlama ve kanallarinda yer edinme giicii)) ve
Mp2 (S.0.’na gore markamizin benzer rakip markalar iizerindeki yiiksek (premium)
fiyat belirleme giicii) ifadeleri arasinda korelasyon oldugunu gosterdigi i¢in s6z konusu
degiskenler arasinda hata kovaryansi modele eklenmistir. Modifikasyon sonunda olusan

model asagidaki gibidir.
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Tablo 63: MP Olgiim Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. I;)al f;::;l
Mpl <--- MP 0,692 0,478864
Mp2 <--- MP 0,577 0,332929
Mp3 <--- MP 0,655 0,429025
Mp4 <--- MP 0,869 0,755161
Mp5 <--- MP 0,789 0,622521
Mp6 <--- MP 0,761 0,579121
Mp7 <--- MP 0,734 0,538756
Mp8 <--- MP 0,684 0,467856

Asagidaki tablodan da goriildiigii tizere, RMSEA degeri harig, Marka Performansi
6l¢iim modeli olduk¢a iyi uyum iyiligi degerlerine sahiptir, ancak Amos tarafindan
hesaplanan yiiksek korelasyona sahip degiskenler arasinda hata kovaryansi eklenmesi
faydali olabilir.

Tablo 64: MP Olgiim Modeli 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri

l\/!odel Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

x2/sd 3,109 <5

GFI 0,935 >0,8

AGFI 0,883 >0,8

CFlI 0,954 >0,9

TLI 0,936 =09

RMSEA 0,095 <0,08

Sekil 31: MP Olciim Modeli 1° DFA ve Modifikasyon Sonrasi Yol Sekli
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Sekil 31°de goriildiigii tizere Mp3 ve Mp2 degiskenleri arasinda hata kovaryansi modele
eklenmistir. Hata kovaryansinin modele eklenmesinden sonraki Standart Regresyon
Katsayis1 degerleri Tablo 65°deki gibi ve uyum 1iyiligi degerleri de Tablo 66’deki
gibidir.

Tablo 65: MP Olgiim Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar

ifadeler Boyut S:'(;gg' I-?al fal:::‘l
Mpl <--- MP 0,689 0,474721
Mp2 <--- MP 0,555 0,308025
Mp3 <--- MP 0,638 0,407044
Mp4 <--- MP 0,87 0,7569
Mp5 <--- MP 0,792 0,627264
Mp6 <--- MP 0,764 0,583696
Mp7 <--- MP 0,739 0,546121
Mp8 <--- MP 0,686 0,470596

Tablo 66: MP Olgiim Modeli 1° DFA ve Modifikasyon Sonras1 Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

¥2/sd 2,384 <5

GFI 0,952 >0,8

AGFI 0,908 >0,8

CFI 0,972 >0,9

TLI 0,958 =09

RMSEA 0,077 <0,08

Tablodaki bulgular, modele ait uyum indekslerinin iyi diizeyde tatmin edici olduklarini
gostermektedir. Modelin giivenirlik ve gecerlilik analizlerini yapmak i¢in CR (0,826),
Cronbach Alpha (0,892) ve AVE (0,521) istatistikleri hesaplanmustir.

Modelin giivenirligini degerlendirmesinde kullanilan CR ve Cronbach Alpha
degerlerinin 0,7’de biiylik olma sart1 saglanmistir. Ayrica, AVE degeri 0,5’ten biiyiik

bulunmustur.

Benzesim gecerligi icin CR ve AVE degerlerine bakilmis ve CR’in AVE’den biiyiik
oldugu ( CR>AVE; AVE>0,5) bulunmustur ve AVE’nin 0,5’ten biiylik olma sart1

saglanmigtir. Bu kosullarda, giivenirlik ve benzesim gegerliliginin saglandigi
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sOylenebilir. Bu sebeple modelde yer alan yabanci iiriin degerlendirme degiskenine ait

analizlere gegilmistir.

4.3.6 Tiim Faktorler Olciim Modeli icin DFA ve Modifikasyonlar

Her bir faktoriin bagimsiz olarak DFA analizine tabi tutulmasi ve modifikasyon
yapilarak uyum iyiligi indeksi degerlerini saglamasinin ardindan, tiim degiskenler

sirastyla eklenerek DFA analizi yapilmistir.
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Sekil 32: Tiim Faktorler Ol¢iim Modeli DFA Yol Sekli
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Sirasiyla faktorlerin eklenmesiyle yapilan DFA asamalarinda gerekli modifikasyonlar
yapilmis ve son olarak tiim degiskenler eklendikten sonra nihai DFA sonrasi

degiskenler asagidaki gibi olmustur.

Tablo 67: Tiim Faktorler 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. }g‘ lfai::;l
KOD <--- PO 0,669 0,497025
PDU <--- PO 0,824 0,497025
DKO <--- PO 0,916 0,497025
REO <--- PO 0,872 0,497025
MUO <--- PO 0,407 0,497025
PVD <--- BPI 0,89 0,497025
STU <--- BPI 0,942 0,497025
MOP <--- BPI 0,812 0,497025
ETK <--- BPI 0,714 0,497025
KA <--- BPI 0,767 0,497025
Pol <--- MUO 0,673 0,497025
Po2 <--- MUO 0,946 0,497025
Po3 <--- MUO 0,763 0,497025
Po4 <--- MUO 0,685 0,497025
Po6 <--- REO 0,594 0,497025
Po8 <--- REO 0,645 0,497025
Po10 <--- DKO 0,659 0,497025
Poll <--- DKO 0,722 0,497025
Pol2 <--- DKO 0,786 0,497025
Pol3 <--- DKO 0,806 0,497025
Pol4 <--- DKO 0,826 0,497025
Pol5 <--- PDU 0,658 0,497025
Pol6 <--- PDU 0,707 0,497025
Po17 <o KOD 0,787 0,497025
Pol8 <--- KOD 0,926 0,497025
Pol9 <--- KOD 0,963 0,497025
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Tablo 67 nin devamidir.

P020 < KOD 0,957 0,497025
Bpi2 < KA 0,683 0,497025
Bpi4 < KA 0,702 0,497025
Bpi5 < KA 0,764 0,497025
Bpi6 < KA 0,771 0,497025
Bpi9 < ETK 0,85 0,497025
Bpil0 < ETK 0,887 0,497025
Bpill < MOP 0,799 0,497025
Bpil2 < MOP 0,856 0,497025
Bpild < STU 0,759 0,497025
Bpil5 < STU 0,812 0,497025
Bpil6 < STU 0,731 0,497025
Bpil8 < PVD 0,704 0,497025
Bpil9 < PVD 0,737 0,497025
Bpi20 < PVD 0,764 0,497025
Bpi2l < PVD 0,72 0,497025
Bpi22 < PVD 0,76 0,497025
Mol < MO 0,785 0,497025
Mo2 < MO 0,679 0,497025
Mo4 < MO 0,783 0,497025
Mo5 < MO 0,842 0,497025
Mo6 < MO 0,731 0,497025
Mo7 < MO 0,651 0,497025
Mo8 < MO 0,682 0,497025
Mp1 < MP 0,671 0,497025
Mp2 < MP 0,549 0,497025
Mp3 < MP 0,628 0,497025
Mp4 < MP 0,854 0,497025
Mp5 < MP 0,782 0,497025
Mp6 < MP 0,795 0,497025
Mp7 < MP 0,746 0,497025
Mp8 < MP 0,704 0,497025
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Konuyla ilgili literatiirde de iizerinde c¢okca duruldugu iizere, BPI, PO ve MO
kavramlar1 kendi aralarinda birgok orta 6zellige ve haliyle ortak degiskenlere sahiptirler.
Bunun dogal bir neticesi olarak degiskenlerden 6nemi bir kismi modifikasyonlar

sonrasinda ¢ikarilmak durumunda kalinmistir.

Tablo 68: Tiim Faktérler Olgiim Modeli 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuglar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

x2/sd 1,982 <5

GFI 0,723 >0,8

AGFI 0,692 > 0,8

CFlI 0,867 =09

TLI 0,858 >0.9

RMSEA 0,065 <0,08

Nihai olarak tiim faktorlerin birlikte DFA yapilmasi sonucunda, 6l¢iim modelinin
yapisal 1iyiliginin saglanmasi amaciyla ve Tablo 68’de goriilen uygum iyiligi
degerlerinin yiikseltilmesi amaciyla, cesitli diger degiskenler yiisek korelasyonlar
sonucunda yiiksek modifikasyon indeksi degerlerine sahip olan ve Amos tarafindan,
Olceklerden cikarilmasi Onerilen basta Pazar Odaklilik (PO) olgegi ifadeleri olmak
tizere; P03, Pol2, Pol5, Pol6, Pol7, Pol, Bpi4, Bpil6, Bpi2l, Bpi22, Mo2, Mo4, Mo6,
Mo8, Mpl, Mp3, Mp6 ve Mp8 dahil 18 ifade modelden ¢ikarilmistir. Pazar odaklilik
Olceginin alt boyutu olan Pazara Duyarlilik (PDU) cok sayida degiskenin ¢ikarilmasi
nedeniyle olcekten cikarilmistir. Bunun sonucunda baslangicta 48 olan ifade sayisi
azalarak 30’a diismiistiir. Ifadeler modelden ¢ikarilmadan 6nceki Tiim Ol¢iim Modeline

dair Modifikasyon Indeksi tablosu Ek-3’te sunulmaktadir.

Cok sayida degisken ¢ikarilmas: sonucunda, uyum iyiligi indeksinin tavsiye edilen
degerlere ulagsmasi saglanarak DFA sonuglandirilmis ve alternatif modeller i¢in yapisal
esitlik modellemesi islemine gegilmistir. DFA sonras1 30 ifadeli 6lgtim modeline dair

modifikasyon indeksleri tablosu da Ek-4 de sunulmaktadir.
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Sekil 33: Tiim Faktorler Ol¢iim Modelinin DFA ve Modifikasyon Sonras1 Yol Sekli

Tiim faktorler i¢in Onerilen modifikasyonlar gerceklestirildikten sonraki nihai DFA

standart regresyon degerleri ve 6l¢iim hatasi degerleri Tablo 69°daki gibidir.
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Tablo 69: Tiim Faktorler Oliim Modeli 1° DFA ve Modifikasyon Sonras1 St. Reg. Kats.
ve Ol¢iim Hatalar1

ifadeler Boyut St. Reg. Kats. }g‘ lfai::;l
KOD <--- PO 0,632 0,497025
DKO <--- PO 0,936 0,497025
PVD <--- BPI 0,846 0,497025
STU <--- BPI 0,892 0,497025
MOP <--- BPI 0,788 0,497025
ETK <--- BPI 0,724 0,497025
KA <--- BPI 0,789 0,497025
MUO <--- PO 0,383 0,497025
REO <--- PO 0,849 0,497025
Pol <--- MUO 0,641 0,497025
Po2 <--- MUO 0,974 0,497025
Po4 <--- MUO 0,767 0,497025
Po6 <--- REO 0,629 0,497025
Po8 <--- REO 0,627 0,497025
Po10 <--- DKO 0,67 0,497025
Poll <--- DKO 0,724 0,497025
Pol13 <--- DKO 0,78 0,497025
Pol4 <--- DKO 0,809 0,497025
Pol9 <--- KOD 0,959 0,497025
Po20 <--- KOD 0,962 0,497025
Bpi2 <--- KA 0,682 0,497025
Bpi5 < KA 0,746 0,497025
Bpi6 < KA 0,777 0,497025
Bpi9 < ETK 0,849 0,497025
Bpil0 <--- ETK 0,888 0,497025
Bpill <--- MOP 0,795 0,497025
Bpil2 <--- MOP 0,861 0,497025
Bpild <--- STU 0,8 0,497025
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Tablo 69’un devamidir.

Bpil5 < STU 0,836 0,497025
Bpil8 < PVD 0,719 0,497025
Bpil9 < PVD 0,761 0,497025
Bpi20 < PVD 0,77 0,497025
Mol < MO 0,786 0,497025
Mo5 < MO 0,822 0,497025
Mo7 < MO 0,66 0,497025
Mp2 < MP 0,553 0,497025
Mp4 < MP 0,85 0,497025
Mp5 <= MP 0,799 0,497025
Mp7 < MP 0,752 0,497025

Tim faktorler i¢in Onerilen modifikasyonlar gerceklestirildikten sonraki nihai DFA

uyum iyiligi degerleri asagidaki Tablo 70°deki gibidir.

Tablo 70: Tiim Faktorleri Olgiim Modelinin Modifikasyon Sonras1 Diizeltilmis Uyum

Iyiligi Degerleri
Nicr)lc(jleelkLle)c/:liim Sonuglar  Tavsiye Edilen Degerler

¥2/sd 1,712 <5
GFl 0,845 >0,8
AGFI 0,814 >0,8
CFlI 0,932 >0,9
TLI 0,924 >0,9
RMSEA 0,055 <0,08

Ayrim Gegerliligi Analizi

Verinin modele iyi uyum sagladigi belirlendikten sonra, s6z konusu boyutlarin
birbirinden ayr1 yapilar olup olmadigini test etmek i¢in ayrim gegerliligi analizleri
yapilmas: ve burada birinci dereceden DFA’da kullanilan ayrim gegerliliginden farkh
bir ydntem izlenmesi gerekmektedir. Modelde BPI ve PO gibi ikinci derece yapilarin

bulunmasi sebebiyle daha dnce kullanilan yontem bu modelde kullanilmamustir.

Burada Bagozzi ve digerleri (1991) tarafindan Onerilen yontem kullanilmistir.

Kullanilan bu yontemde 6l¢iim modelindeki gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar
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“17e sabitlenerek “kisitlandirilmis bir modele karsi, boyutlar arasindaki korelasyonlarin

serbest birakildig: “kisitlandirilmamis model” test edilir (Bagozzi ve digerleri, 1991).

Bu yontemde kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis modeller arasindaki 2 ve serbestlik
derecesi arasindaki farklar alinarak, Asd i¢in ¥2 dagilim tablosuna gore karar verilir

(Stitiitemiz, 2005: 159).

Tablo 71: Tiim Faktédrler Olgiim Modeli Ayrim Gegerliligi i¢in Ki-Kare Testi

Modeller %2 Df
Kisitlanmis Olgiim Modeli 752,171 393
Kisitlanmamis Olgiim Modeli 662,618 387
Ay2 89,553
A Df 6

Tablo deki sonuglar degerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik
diizeyinde kritik deger :X2%,=12.591°dir ve Ay2= 89,553 >12,591 oldugundan Ho hipotezi
reddedilir. Bunun anlami, s6z konusu Ol¢im yapilarinin birbirinden ayr1 yapilari

oldugudur. Bu durum ise ayrim gecerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir.
4.4  Yapisal Esitlik Modellemesi (Yem) Analizi

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), son yillarda tiim diinyada popiiler hale gelen bir
istatistiksel analiz yontemidir. Aragtirmacinin bir kavrama veya faktore ait Onerdigi
degiskenler arasi iliskileri tarif eden bir modelin, uygun bir 6rnekleme ait verilerle
sinanmasina dayanmaktadir. Diger istatistiksel yontemlerden farki ¢cok sayida degisken
arasindaki iliskiyi modelleyerek inceleyebilmesidir. YEM istatistiksel analiz yontemi ile

dogrulanmak ya da reddedilmek iizere incelenir.

Calismamizda tiim faktorlerin birer birer dahil edilmesiyle, tiim faktorlerin bir arada
oldugu durum ic¢in Dogrulayici Faktér Analizi yapilmistir ve bu asamadan sonra, daha
onceki boliimlerde onerilen ve ongoriilen baslica dort model Onerisinin yapisal esitlik

modellemesi analizleri yapilmaktadir.
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4.4.1 Yapisal Modellerin Sitnanmasi

Bu bolimde arastirmada oOnerilen model ve diger alternatif modeller ayr1 ayri
smanacaktir. Tiim modellerde ayni 6l¢ekler kullanildigr igin DFA asamasi tiim modeller
icin ortaktir. DFA asamasindan sonra modeller ayr1 ayr1 yapisal esitlik modellemesi

analizine tabi tutulacaktir. Sinama islemi yaparken izlenen asamalar su sekildedir:

1. Ilk olarak arastirmadan elde edilen verilerle dlgiilmek istenen gizil degiskenlerin
(faktorler ya da boyutlarin) gozlenen degiskenler tarafindan ne derece iyi
aciklandiginin ve gizil degiskenler arasi iliskilerin tespiti i¢in birinci dereceden
DFA (Dogrulayict Faktor Analizi) yapilmaktadir. Bu asama o6nceki boliimde
gerceklestirilmistir. DFA bulgularinda ilgili faktorii (gizil degiskeni) yeterince
aciklayamayan ifadeler 6l¢eklerden ¢ikarilarak veya degiskenler arasinda hata
kovaryanslar1 eklenerek analizde Onerilen modifikasyonlar (diizeltmeler)
yapilmistir.

2. Gerekli goriilen gizil degiskenlere ikinci derece DFA uygulanmis ve Onerilen

modifikasyonlar (diizeltmeler) yapilmistir.

3. Her bir yapmin igsel tutarliligimmin ol¢imii igin, giivenilirlik analizleri olan
Bilesik Gtivenirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans
(Average Variance Extracted-AVE) ve Conbach Alpha degerlerine bakilarak,
yapt gegerliligi i¢in, benzesim gecerliligi (convergent validity) ve ayirim
gegcerliligine (dicriminant validity) bakilmistir.

4, Olgiim modeli test edilerek model uyum istatistikleri, yap: gegerliligi ve

giivenilirlik agisindan degerlendirilmistir.

5. Son olarak, bu asamada yapisal model (arastirma modeli) test edilecektir.

DFA, arastirma modelinde kurgulanan yapinin daha dnceden belirlenen boyutlara uyum
saglayip saglamadigimin istatistiksel olarak arastirilmasina dayanmaktadir (Siitiitemiz,
2005: 242) ve vyapisal esitlik modellemesi analizinden Once yapilmis olmalidir.
Calismamizin bundan 6nceki boliimiinde gerekli tiim DFA analizleri tamamlanmistir ve

bu agsamadan sonra yapisal esitlik modellemesi analizi agamasina gecilmektedir.
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4.4.2 Arastirma Modeli YEM Analizi ve Uyum Iyiligi Degerleri

Sekil 34°deki Arastirma Modelinde tek yonli oklar iizerinde verilen katsayilar gizil
degiskenler arasindaki iligkileri agiklayan standartlastirilmis regresyon katsayilaridir.
Bu katsayilar1 degerlendirebilmek i¢in 6ncelikle modelin uyum indekslerine bakilmasi

gerekir. Tablo 72°de modelin uyum iyiligi indeksleri bulunmaktadir.
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Sekil 34: Arastirma Modeli Sekli ve Yol Degerleri
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Tablo 72: Arastirma Modeli YEM Uyum lyiligi Degerleri

Nﬁiilkgl)égim Sonuclar Tavsiye Edilen Degerler
¥2/sd 1,712 <5
GFl 0,845 >0,8
AGFI 0,814 >0,8
CFlI 0,932 >0,9
TLI 0,924 >0,9
RMSEA 0,055 <0,08

Tablo 73 ’deki modifikasyon sonrast uyum indeksleri incelendiginde, arastirma

modelimizin veriye yeterli uyumu sagladigi goriillmektedir.

Tablo 73: Arastirma Modeli Modifikasyon sonras1t YEM Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Tavsiye Edilen

Indeksleri Sonuglar Degerler
¥2/sd 1,716 <5
GFI 0,843 >0,8
AGFI 0,812 >0,8
CFlI 0,932 =09
TLI 0,923 =09
RMSEA 0,056 <0,08

Tablo 74: Arastirma Modeli igin Regresyon ve Korelasyon Degerleri*

Tahmin S.Hata Ié';g:]k P Hipotez
MO <--- BPI ,651 ,135 4,823  *** Kabul
MO <--- PO ,369 ,103 3,579  *** Kabul
KOD <--- PO 1,000
DKO <--- PO 1,384 ,158 8,739  ***
PVD <--- BPI 1,000
STU <--- BPI 1,613 ,170 9,483 kel
MOP <--- BPI 1,138 ,135 8,446 falalel
ETK <--- BPI 1,791 ,205 8,730  ***
KA <--—- BPI 1,266 ,153 8,248  ***
MUO <--- PO ,395 ,079 5,018  ***
REO <--- PO ,793 ,115 6,875  ***
MP <-- MO ,807 ,093 8,664  *** Kabul
PO <--> BPI ,393 ,063 6,211  *** Kabul

* Tabloda verilen tahmin degerleri standartlagtirllmamis verilerle elde edilen
degerlerdir. Standartlagtirilmig tahminler Sekil 34’te verilmektedir.
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Tablo 74’deki bulgular, tahmin edilen yapisal katsayilarin anlamliligi agisindan
degerlendirildiginde arastirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigini ortaya koyabilir.

Tablodan modelin tahminleri incelendiginde Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ile Marka
Odaklilik arasindaki korelasyon katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu
bulgu da bu iki degisken arasinda beklendigi gibi (H1 Hipotezi) anlamli bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Tablo 74edeki analiz sonuclarindan, BPI’nin Marka Odaklilik iizerindeki etkisinin
(B1=0,62) olumlu ve anlamli, PO’nun Marka Odaklilik {izerindeki etkisinin (f1=0,44)
olumlu ve anlamli, MO’nun Marka Performansi tizerindeki etkisinin ($1=0,80) olumlu
ve anlamli etkisi oldugunu gostermektedir. Bu nedenle arastirma modelindeki
degiskenlere arasindaki ilgili iliskilere dair onerilen H1, H2 H3 ve H4 hipotezlerinin

kabul edildigi sdylenebilir.
4.4.3 Birinci Alternatif Model Onerisi Yem Analizi ve Uyum Tyiligi Degerleri

Sekil 35’daki Birinci Alternatif Modeldeki tek yonlii oklar tizerinde verilen katsayilar
gizil degiskenler arasindaki iligkileri aciklayan standartlastirilmis regresyon
katsayilaridir. Bu katsayilar1 degerlendirebilmek icin oncelikle modelin  uyum
indekslerine bakilmasi gerekir. Tablo 75’de modelin uyum iyiligi indeksleri

bulunmaktadir.

Tablo 75: Birinci Alternatif Model Onerisi Uyum Iyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler

y2/sd 1,712 <5

GFI 0,845 >0,8

AGFI 0,814 >0,8

CFlI 0,932 >0,9

TLI 0,924 >0,9

RMSEA 0,55 <0,08
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Sekil 35: Birinci Alternatif Model Onerisi Sekli ve Yol Degerleri

Birinci Alternatif Model Onerisi igin uyum indeksi degerleri incelendiginde, modelin
veriye yeterli uyumu sagladigi goriilmektedir. Tablo 75°deki bulgular, tahmin edilen
yapisal katsayilarin anlamlilig1 acisindan degerlendirildiginde, birinci alternatif model

Onerisi i¢in arastirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigini ortaya koyabilir

Tablo 76’dan modelin tahminleri incelendiginde Pazar Odaklilik ve Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi arasindaki regresyon katsayisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu bulgu da bu iki degisken arasinda beklendigi gibi anlamli bir iliski

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 76: Birinci Alternatif Model I¢in Regresyon Degerleri*

Tahmin SE. CR. P Hipotez
BPI <- PO 690 092 7463 ==  Kabul
MO <— BPI 651 135 4823 *x  Kabul
MO <- PO 369 103 3579 =  Kabul
KOD <- PO 1,000
DKO <- PO 1,384 158 8,739  ***
PVD <-- BPI 1,000
STU <-- BPI 1,613 170 9,483  ***
MOP <-- BPI 1,138 135 8,446  ***
ETK <—-  BPI 1,791 205 8,730  ***
KA <—-— BPI 1,266 153 8,248  ***
MUO <-— PO 395 079 5018  ***
REO <-- PO 793 115 6,875  ***
MP <-— MO 807 093 8664 *<x  Kabul

* Tabloda verilen tahmin degerleri standartlastirilmamis Vverilerle elde edilen degerlerdir.
Standartlastirilmis tahminler Sekil 35°te verilmektedir.

Analiz sonuglarindan, PO’nun BPI iizerindeki etkisinin (f1=0,83), BPI’nin Marka
Odaklilik iizerindeki etkisinin (B1=0,62) olumlu ve anlamli, PO’nun Marka Odaklilik
tizerindeki etkisinin (B1=0,44) olumlu ve anlamli, MO’nun Marka Performansi
tizerindeki etkisinin (B1=0,80) olumlu ve anlaml etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle arastirmanin ilgili iligskilere ait H1b, H2b H3b ve H4b hipotezlerinin kabul
edildigi sOylenebilir.

4.4.4 ikinci Alternatif Model Onerisi Yem Analizi ve Uyum lyiligi Degerleri

Sekil 36°daki Ikinci Alternatif Model Onerisindeki tek yonlii oklar iizerinde verilen
katsayilar gizil degiskenler arasindaki iliskileri agiklayan standartlastirilmis regresyon
katsayilaridir. Bu katsayilar1 degerlendirebilmek igin Oncelikle modelin uyum
indekslerine bakmak gerekir. Asagidaki Tablo 77°de modelin uyum indeksleri

gorilmektedir.
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Tablo 77: Ikinci Alternatif Model Onerisi YEM Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Sonuclar  Tavsiye Edilen Degerler
Indeksleri
y2/sd 1,680 <5
GFI 0,858 >0,8
AGFI 0,826 >0,8
CFl 0,946 >0,9
TLI 0,939 >0,9
RMSEA 0,054 <0,08
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Sekil 36: Ikinci Alternatif Model Onerisi Sekli ve Yol Degerleri
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Ikinci Alternatif Model Onerisi i¢in Uuyum indeksleri incelendiginde, modelin veriye
yeterli uyumu sagladigi goriilmektedir. Tablo 78’teki bulgular, tahmin edilen yapisal
katsayilarin anlamlilig1 agisindan degerlendirildiginde, ikinci alternatif model Onerisi

icin arastirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigini ortaya konulabilir.

Tablo 78’den modelin tahminleri incelendiginde Pazar Odaklilik ve Biitiinlesik

Pazarlama Iletisimi arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tablo 78: Ikinci Alternatif Model Onerisi I¢in Regresyon ve Korelasyon Degerleri*

Tahmin S.E. CR. P Hipotez
BPI <-- PO -1,281 1,665  -769 442 Red
BPI <-- MO 2,547 1,943 1,311 190 Red
KOD <-- PO 1,000
DKO <-- PO 1,400 ,160 8,773  ***
MUO <--- PO 379 078 4,861  ***
REO <-- PO ,800 116 6,915 ***
ETK <--- BPI 1,410 172 8,183  ***
MP <--- BPI ,703 ,085 8,236  *** Kabul
KA <-- BPI 1,000
MOP <-- BPI ,907 113 8,012 ***
STU <-- BPI 1,281 ,145 8,860 folelal
PVD <-- BPI ,810 ,098 8,301  ***
PO <--> MO ATT 073 6,507  *** Kabul

*Tabloda verilen tahmin degerleri standartlastiriimamig Vverilerle elde edilen degerlerdir.
Standartlastirilmis tahminler Sekil 36’te verilmektedir.

Analiz sonuglarindan, PO’nun BPI iizerindeki etkisinin (p1=-1,27) negatif, MO’ nun
BPI iizerindeki etkisinin (B1=2,18) olumsuz, BPI'nin Marka Performansi iizerindeki
etkisinin ($1=0,0,83) olumlu ve anlamli etkisi oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
aragtirmanin ilgili iligkilere ait Hlb, H2b ve H4b hipotezlerinin kabul edildigi
sOylenebilir. H3b iligkisinin anlamli ve negatif oldugu sdylenebilir. Ayrica PO ile MO
arasinda Onerilen H1b hipotezinin de kabul edildigi goriilmektedir. Bu durumda

onerilen ikinci modelin hipotezlere uygun ve uyumlu bir model olmadig1 gorilmektedir.
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4.4.5 Uciincii Alternatif Model Onerisi Yem Analizi ve Uyum Tyiligi Degerleri

Ugiincii Alternatif Yapisal Model dnerisinin Sekil 37 deki yol diyagranu iizerindeki tek
yonlii oklar tlizerinde verilen katsayilar Tablo 80°de de yer alan, gizil degiskenler
arasindaki iliskileri agiklayan standartlastirilmis regresyon katsayilaridir. Bu katsayilari
degerlendirebilmek icin Oncelikle modelin uyum indekslerine bakmak gerekir.

Asagidaki Tablo 79°da modelin uyum iyiligi degerleri bulunmaktadir.

Tablo 79: Ugiincii Alternatif Model Onerisi Uyum lyiligi Degerleri

N}(I)l?iilkgl)::im Sonugclar Tavsiye Edilen Degerler
x2/sd 1,710 <5
GFI 0,844 >0,8
AGFI 0,813 >0,8
CFlI 0,932 >0,9
TLI 0,924 >0,9
RMSEA 0,054 < 0,08
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Sekil 37: Ugiincii Alternatif Model Onerisi Sekli ve Yol Degerleri
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Ugiincii Alternatif Model Onerisi icin Uyum indeksleri incelendiginde, modelin veriye
yeterli uyumu sagladig1 goriilmektedir. Ancak, Tablo 80’deki bulgular, tahmin edilen
yapisal katsayilarin anlamlilig1 agisindan degerlendirildiginde, {i¢ilincii alternatif model

Onerisi i¢in aragtirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigi ortaya konulabilir.

Tablo 80’de gosterilen tiglincii alternatif yapisal modelin tahminleri incelendiginde,
Pazar Odaklilik ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Pazar Odaklilik ve Marka Odaklilik

arasindaki iliskiler istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 80: Ugiincii Alternatif Model Onerisi I¢in Regresyon Degerleri

Tahmin S.E. C.R. P Hipotez

BPlI <--- PO ,963 ,130 7,405 ***  Kabul
MO <--- PO ,926 113 8,217  ***  Kabul
KOD <--- PO 1,000

DKO <--- PO 1,396 ,163 8,554  ***

MUO <--- PO ,401 081 4,973 ***

REO <--- PO 770 118 6,526  ***

PVD <--- BPI ,812 097 8,324 ***

STU <--- BPI 1,271 144 8,824  ***

ETK <--- BPI 1,403 172 8,165  ***

MOP <--- BPI ,896 113 7,956 ***

KA <--- BPI 1,000

MP <--- MO -,161 257  -,627 531 Red
MP <--- BPI ,843 243 3,473 ***  Kabul

*Tabloda verilen tahmin degerleri standartlastirilmamus verilerle elde edilen degerlerdir.
Standartlastirilmis tahminler Sekil 37°de verilmektedir.

Ancak, analiz sonuclari, PO’nun BPI iizerindeki etkisinin olumlu ve anlamli, PO’ nun
MO iizerindeki etkisinin olumlu ve anlamli, BPI’nin Marka Performans: iizerindeki
etkisinin olumlu ve anlamli oldugunu gostermektedir. Ancak, MO’nun Marka
Performans: iizerindeki etkisinin olumsuz oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
aragtirmanin ilgili Ortiik degiskenler arasindaki iligkilere ait Hlc, H2c ve H3c
hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir. Bu durumda 6nerilen {i¢iincii modelin kismen

hipotezlere uygun, fakat tamamiyla uyumlu bir model olmadig1 gériilmektedir.
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4.4.6 Arastirma Modeli ve Alternatif Modellerin Karsilastirilmasi
4.4.6.1 Tiim Yapisal Modellerin Uyum Iyiligi Degerlerinin Karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda Onerilen arastirma modeli ve diger {i¢ alternatif modelin uyum
tyiligi degerleri toplu olarak incelenecek olursa, dort yapisal modelin uyum iyiligi
degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni ise, tim modellerin
dogrulayict faktor analizi asamasinin ortak olmasi ve yapisal esitlik modellemesi

analizlerine bu asamadan sonra devam edilmesidir.

Tablo 81: Tiim Faktorler i¢in Olgiim Modeli
1° DFA Sonras1 Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Degerler
x2/sd 1,712 <5
GFlI 0,845 >0,8
AGFI 0,814 =08
CFI 0,932 =09
TLI 0,924 =09
RMSEA 0,055 <0,08

Yapisal modellerin analizine gegildikten sonra, DFA sonrasindaki uyum iyiligi
degerlerinde azalma olmadig: i¢in tiim modellerin uyum iyiligi degerleri YEM 0Oncesi
degerlere yakin ¢ikmaktadir. Uyum 1iyiligi degerlerinin daha yukari degerlere
cikarilmast i¢in degisken ¢ikartilmasi veya degiskenler arasina hata kovaryans

eklenmesi miimkiin olmakla birlikte tercih edilmemistir.

Tablo 82: Arastirma Modeli ve Alternatif Model Onerileri Igin Uyum lyiligi indeksleri

'L\J/I;Sﬁ]l Arastlrma 1. Alternatif | 2.Alternatif | 3.Alternatif Laaﬁ%e
indeksleri Modeli Model Model Model Degerler
y2/sd 1,716 1,712 1,680 1,710 <5
GFl 0,843 0,845 0,858 0,844 >0,8
AGFI 0,812 0,814 0,826 0,813 >0,8
CFI 0,932 0,932 0,946 0,932 >0,9
TLI 0,923 0,924 0,939 0,924 >0,9
RMSEA 0,056 0,055 0,054 0,055 <0,08
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4.4.6.2 Tiim Yapisal Modellerin Tahmin Degerlerinin Karsilastirilmasi

Mevcut pazarlama literatiirinde BPi, MO, PO ve MP kavramlar1 ve bu kavramlar
arasindaki iligkilere yoOnelik goriisler, yaygin kanaatler ve uygulamalar 1s18inda
olusturulan dort farkli modelin sinanmasi sonucu elde edilen bulgular Tablo 83‘de
verilmistir. Arastirma Modeli ve 1. Alternatif Modelin tiim hipotezleri dogrulanirken,
Ikinci Alternatif Model ve Uciincii Alternatif Modeldeki hipotezlerden bazilari

desteklenmemistir.

Arastirma
Modeli

1.Alternatif
Model

2. Alternatif
Model

3.Alternatif
Model

Sekil 38: Arastirma Modeli ve Alternatif Model Onerilerinin Karsilastiriimasi
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Tablo 83: Arastirma Modeli ve Alternatif Model Onerileri I¢in Regresyon ve

Korelasyon Degerleri

Aragtirma Modeli icin Regresyon / Korelasyon* Degerleri

Tahmin S.Hata Kiritik Oran P Hipotez

MO <--- BPI ,651 ,135 4,823 falekal Kabul
MO <--- PO ,369 ,103 3,579 falekal Kabul
MP <--- MO ,807 ,093 8,664 **%  Kabul
PO* <--> BPI ,393 ,063 6,211 okl Kabul

Birinci Alternatif Model igin Regresyon Degerleri

Tahmin S.Hata Kiritik Oran P Hipotez

BPI <- PO  ,690 092 7,463 wxx Kabul
MO <-- BPlI 651 135 4,823 wxx Kabul
MO <-- PO 369 103 3,579 wxx Kabul
MP <--- MO 807 093 8,664 wxx Kabul

Ikinci Alternatif Model icin Regresyon Degerleri

Tahmin S.Hata Kiritik Oran P Hipotez

BPlI <--- PO -1,281 1,665 -, 769 442 Red
BPl <--- MO 2,547 1,943 1,311 ,190 Red
MP <--- BPI ,703 ,085 8,236 falekal Kabul
PO <--> MO AT ,073 6,507 falekal Kabul

Uciincii Alternatif Model i¢cin Regresyon Degerleri

Tahmin S.Hata Kiritik Oran P Hipotez

BPlI <--- PO ,963 ,130 7,405 falekal Kabul
MO <--- PO ,926 ,113 8,217 falekal Kabul
MP <--- MO -,161 ,257 -,627 531 Red

MP <--- BPI ,843 ,243 3,473 el Kabul

*Tabloda verilen tahmin degerleri standartlastirilmamus verilerle elde edilen degerlerdir.

Alternatif Model, 2.Alternatif Model ve 3. Alternatif Model’de Onerilen hipotezler

degerlerndirildiginde, litetatiirdeki goriisler ve arastirma modelinde dogrulanmis olan
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(Pazar oakhlik diizeyi, BPI diizeyini olumlu yénde etkiler: PO->BPI) hipotezin, farkli
kurgulanmig farkli bir modelde desteklenmedigi goriilmektedir. Ayni ifade ii¢ modelde
farkl1 hipotez adlariyla yeralmaktadir:

H1a: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu yonde etkiler.
(1.Alternatif Model-Kabul)

H2b: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu yénde etkiler.
(2.Alternatif Model-Red)

Hlc: Pazar odaklilik diizeyi, BPI diizeyini olumlu yonde etkiler.
(3.Alternatif Model-Kabul)

Bu bulgunun en 6nemli nedeni modellerin kurgularinin farkli olmasi olarak ifade
edilebilir. Ancak bu durumun daha iyi agiklanabilmesi ve tiim nedenlerin ortaya
konulabilmesi i¢in ileriki ¢alismalarda daha kapsamli olarak ele alinmasi daha yerinde

ve faydal1 olacaktir.

Yukarida ifade edilen duruma benzer sekilde marka odakliligin marka
performansina olumlu etkide bulundugu seklinde literatiirdeki yaygin kanaat ve
goriisler  (H4c: Marka odakhilik diizeyi, marka performansini olumlu yonde etkiler.

MO->MP) arastirma modelinde “Kabul” degeri alirken, {igiincli alternatif modelde

“Red” degeri almaktadir.

H4: Marka odaklilik diizeyi, marka performansini olumlu yonde etkiler.

(Arastirma Modeli-Kabul)

H4c: Marka odaklilik diizeyi, marka performansini olumlu yonde etkiler.

(3.Alternatif Model-Red)

Bu durumun benzer sekilde modellerin farkli kurgulanmasindan kaynaklandigi ifade
edilebilir, ancak ileride daha kapsamli ¢aligmalarda konu edilerek acgiklanmasi yerinde

olacaktir.
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Bu durumun bir diger agiklamasi olarak, BPI, PO, MO kavramlarmin bircok ortak
ozelligi olmasi one siiriilebilir. Bir diger farkli neden olarak BPi ve MO kavramlarinin
kapsam ve tanimlarinin halen tartisilmakta olmasi, bu nedenle de kavramlari agiklayan

ifadelerin ve 6zelliklerin tama anlamiyla belirginlesmemis olmasi da ifade edilebilir.

Diger yandan aragtirma modeli ve 1. Alternatif modelin tiim hipotezlerinin
desteklenmesi, pazarlama literatiiriindeki genel goriis ve egilimin, gergeklestirilen alan

arastirmasiyla da desteklendigini gostermektedir.
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SONUC ve TARTISMA

Bu calisma iilkemizde Biitiinlesik Pazarlama letisimi, Pazar Odaklilik, Marka Odaklilik
ve Marka Performansi kavramlarmi bir arada inceleyen ve farkli sektorlerden
katilimcilar1 kapsayan ilk ¢alismalardan biridir. Arastirmamiz sonucunda, konuyla ilgili
literatiirde savunulan gériisler ve dngoriilere benzer sekilde, BPi’nin, Pazar Odaklilik ve
Marka Odaklilik kavramlartyla iligkili oldugu ve bu kavramlarin her birinin

birbirlerinden etkilenen kavramlar oldugu goriilmektedir.

Uzerinde tartisilan dort modelden iki tanesinin tiim hipotezlerinin olumlu ¢ikmasi
yoniiyle ¢alismamiz sonucunda literatiirde tespit edilen nitel verilerin nicel verilerler de
desteklenmekte oldugu goriilmektedir. Ayrica, cogu zaman hem akademisyenler hem de
profesyoneller tarafindan dile getirilen BPi’nin marka performansi iizerinde olumlu
etkisi olduguna yonelik genel kanaat Tiirkiye kosullarinda tiim sektorleri kapsayan bir
arastirmayla bir kez daha desteklenmis oldu. S6z konusu hipotezlerin farkli sektdrlerden
genis bir 0rneklem sayisi ile dogrulanmasi, pazarlama iletisiminin temellerini olusturan

bu kavramlara ve bu kavramlarla ilgili gortislere 6nemli bir olumlu katki saglamaktadir.

Calismamizin 6nemli bir diger sonucu da, Reid ve digerleri (2005) tarafindan
gerceklestirilen calismadaki BPI, Marka Odaklilik, Pazar Odaklilik, Marka Performansi
ve Pazarlama Iletisimi Performansi kavramlarmin birbirleriyle iliskisine yonelik
onerilen oldugu modelin de, kismen test edilmis olmasidir. Calismamizda incelenen
Ikinci Alternatif Model Onerisi, pazarlama iletisimi performans: faktdrii hari¢ Reid ve
digerlerinin (2005) c¢aligmasinda test edilmesini istedigi modeli kismen ihtiva

etmektedir. Bu yoniiyle ¢alismamiz bu ¢alismanin tamamlayicisi bir ¢alisma olmustur.

Ancak bu calismadaki beklentinin aksine, Marka Odaklilik faktoriiniin BPI’nin 6nceli
olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica modelin 4 hipotezinden 2 tanesi
desteklenmemistir. Reid ve digerleri (2005) beklentisinin aksine, analizler sonucunda
BPI’nin marka odakliligin 6nceli oldugu goriilmiistiir. Analizler sonucunda, ayrica

pazar odakliligin da marka odakliligin 6nceli oldugu bulgusu elde edilmistir.
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S6z konusu bu goriislerin ve hipotezlerin dogrulanmasi neticesinde, igerisinde
bulundugumuz bilgi ve iletisim ¢aginda, pazar odaklilik gibi modern pazarlama
altyapisiyla desteklendigi takdirde BPI'nin c¢ok onemli bir rekabet araci haline

gelebilecegini belirtebiliriz.

Kisaca bir kere daha ifade edecek olursak, modern pazarlamanin en Onemli
paradigmalarindan olan pazar odakliligin, post modern pazarlamanin 6nemli
kavramlarindan olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir isletmede uygulanabilmesi
icin 6nemli bir zemin teskil etmekte oldugu sonucuna varabiliriz. Pazar odakliligin
BPI’nin uygulanmasinda ve basarisinda énemli bir rélii bulunmaktadir. Dogal olarak,
bir isletmenin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, BPI yaklasimimi uygulamasi tek
basina yeterli olmayacaktir. lyi diizeyde bir “pazar odaklilik” altyapisina sahip olmayan

bir firmada, BPI’nin basaris1 ve marka performansina katkisi da smirli kalacaktir.

Diger yandan markalagsmanin 6nemini iyi kavramis “marka odakl1” bir 6rgiitsel yapinin,
BPI uygulamalarinda &nemli etki yapmasi, BPI'nin de marka odakliligi zemin
hazirlayarak katki yaptig1 ifade edilebilir. Kisacasi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
BPI uygulamalar1 yoluyla isletmelerin pazar performans: iizerinde etkili olabilmesi igin,

basari i¢in gerekli olan diger kosullarinda yerine getirilmis olmasi gerekmektedir.

BPI’nin, iyi bir orgiitsel performansa Ve iist ydnetime sahip isletmelerde, marka
performans: vasitasiyla pazar performansini daha yukarilara tagimasini beklemek
miimkiindiir. Ciinkii, BPI yiiksek iiriin kalitesini ve miisteri odaklilig1, fonksiyonlar arasi
koordinasyon diizeyinin yiiksek diizeyde olmasi gibi etkenleri baslangi¢c noktasi olarak

kabul eden bir yaklagimdir.

BPI'nin uygulams: ve etkileri, 6zellikle profesyoneller igin kritik dneme sahiptir. BPI,
firmanin tiim stratejilerinde tiiketicilerin beklenti ve goriislerinin karar alma stireglerine
dahil edilmesini gerektirir. Clinkii misteri goriis ve beklentilerinin periyodik olarak
izlenmedigi ve dikkate almmmadigi {irlinler, markalar ve firmalarin siirekli degisim
gosteren rekabet¢i pazarlarda basarili olmasi beklenemez. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi, tek ses, tek mesaj ve iletisimde koordinasyona énem verdigi kadar,

miisteriye “deger tiretilmesi” i¢in, miisteri beklentilerinin ¢ok iy1 bir sekilde planlama ve
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karar alma mekanizmalarina dahil edilmesini, giiglii bir misteri iligkileri yonetimi ve

iliskisel pazarlamay1 6nkosul olarak kabul etmektedir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, isletme fonksiyonlar1 arasinda gii¢lii bir koordinasyona
ihtiya¢ duymaktadir. Ancak bu sekilde pazarlama iletisimi faaliyetlerinde iyi bir
planlama ve iyi bir uygulama miimkiin olabilir. Birbirinden farkli mesajlar, farkli
kampanyalar, farkli konumlandirma yaklagimlart firmanin iletisim faaliyetlerinin
etkisini azaltacaktir ve tiiketicinin zihninde olusmasi beklenen giiven ve sadakat elde
edilemeyecektir. Bunun yerine birbiriyle koordineli ve planli mesajlar, dogru medya
kanallarinin secilmesi, tiiketicilerin mesajlara olan tepkisinin dogru ve zamaninda
Olciilmesi ve organizasyon genelinde tiiketicilerden veya miisterilerden gelen bu
tepkilerin isletme siireglerine dahil edilmesi 6ncelikle marka performansinda ve marka

performansi araciligiyla pazar performansinda, 6nemli artislar saglayacaktir.

Sanildigimin ve beklentilerin aksine, BPI isletmeler i¢in ¢ok fazla ilave maliyetler ve
yiikiimliiliikler gerektiren bir yaklasim degildir. Literatiirde ve uygulamada BPi’nin
ilave personel veya ilave yatirim gerektirdigine dair bir sOylem ¢ok fazla dile
getirilmemektedir. Bu yoniiyle de BPI, konuya hakim profesyonellerin koordinasyonu
ve ist diizey yonetim destegiyle firma performansinda en az maliyetlerle en onemli
tyilestirmelerin saglanabilecegi oldukga kritik faaliyet kaldiract imkani1 sunmaktadir.
Birgok isletmenin BPI’yi uygulamak i¢in beklemesi gereken engelleyici bir sebep de
bulunmamaktadir ve bir an Once iist yonetim tarafindan gerekli 6nem verilerek,

isletmelerin stratejik planlama siireglerine dahil edilmesi gerekmektedir.

Kisa, orta ve uzun vadede biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini benimsemek ve is
siireclerine dahil etmek, isletmelerin etkin ve verimli iletisim kurmalarii ve iletisimde
miikemmellige ulagmalarma katki saglayacaktir. iletisimde miikemmelligi yakalayan
“iletisim odakli” firmalar ise, basta miisterileriyle, tiiketicilerle, c¢alisanlariyla,
rakipleriyle ve hissedarlariyla olmak iizere, tiim toplumla ¢ok daha iyi iletisim ve iliski
kurma imkani elde ederek, pazardaki trendleri, tiiketicilerin beklentilerini ve
sikayetlerini daha yakindan izleyerek, degisime karst zamaninda ve dogru tepkileri

gosterme imkani kazanacaklardir.
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yaklasimiyla firma genelindeki her tiirlii iletisim
faaliyetlerinde koordinasyon ve uyum saglanarak, gonderilen mesajlarda etkinlik ve
verimlilik temin edilerek, tiiketicilerin ve paydaslarin daha kolay ve daha hizli ikna

edilmesi mumkiin olabilecektir.

Bundan sonraki donemde bu c¢alismanin farkli iilkelerde tekrar edilmesi analiz
sonuclarinin daha ¢ok kabul gérmesi agisindan faydali olacaktir. Ayrica bu kavramlar
arasinda ornegin; BPI-MO, PO-MO, BPI-PO arasindaki iliskilerin incelenmesine
yonelik daha dar kapsamli, fakat daha derinlemesine g¢alismalar yapilmasi faydali
olacaktir. Ayrica marka odaklilik ve marka performans: arasindaki iliskilerin
incelenmesine yonelik bir ¢alismaya da ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak bu ve benzeri
calismalar yapildigi takdirde s6z konusu kavramlar arasindaki iligkiler daha iyi ortaya

¢ikarilmig olacak ve kavramlarin tanimlari ve kapsamlar1 daha da netlesecektir.
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Pazar Odakhlik Iliskisi

Calismamiz kapsaminda gergeklestirilen arastirmada, biitlinlesik pazarlama iletisimi ve
pazar odaklilik arasinda hem karsilikli etkilesim (korelasyon) ve hem de pazar
odakliligin BPI iizerinde pozitif etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir. Literatiirde Reid
ve digerleri (2005) tarafindan onerilen modelde pazar odaklilik bir 6rgiit kiiltiirii olak
BPI igin bir altyapr gorevi gdrmektedir goriisii one siiriilmektedir. Arastirmamizin
sonuglarina goz atildiginda, Arastirma Modeli ve 1. Alternatif model 6nerisinde bu

iddianin desteklendigi goriilmektedir.

BPI ve pazar odaklhilik kavramlari son ddénemin en &nemli ve kritik pazarlama
kavramlarindandir. Her iki kavramin birbirini etkiledigi iddiasi, hem akademik literatiir,
hem uygulayicilarin goriisleri, hem de calismamiz kapsamindaki alan arastirmasinin
sonuglartyla desteklenmektedir. Bununla birlikte, her iki kavram arasindaki iliskiler
ayr1 bir saha caligmasma konu olacak kadar genis kapsamli ve ¢ok boyutludur. iki
kavramin ortak yonlerini, ortak boyutlarini, farkliliklarini, amacglarimi ve kapsamlarini
ortaya koyacak alan calismalari yapildigr takdirde gerek uygulayicilar, gerekse
akademisyenler tarafindan bu alanda yapilacak calismalar cok daha saglam altyapiya

kavusmus olacaktir.
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Bunlarin yani sira, ¢alismamizda gerceklestirilen analizler asamasinda hem BPI hem de
pazar odaklilik 6lgekleri bagimsiz olarak DFA analizine tabi tutuldugunda ¢ok iyi uyum
degerleri saglamalarma ragmen, BPI, PO ve diger &lgekler bir araya getirilerek tiim
faktorler icin DFA yapildiginda, tahmin edildiginden ¢ok daha diisilk uyum iyiligi
degerleri karsimiza c¢ikmaktadir. Amos programmin uyum iyiligi degerlerini
iyilestirmek icin Onerdigi modifikasyonlar yapildiginda ise, modelimizi olugturan tiim
Olceklerden cok onemli sayida degiskenin ¢ikarilmasi sézkonusu olmaktadir. Bu konu
bundan sonraki caligmalar i¢in arastirilmasi gereken 6nemli konu basliklarindan biri

olabilir ve olmalidir.

Diger yandan, bu durumu agiklamak diisiincesiyle ilgli akademik literatiir ve arastirma
bulgulart bir arada ele alindiginda buradan iki ¢ikarim yapilabilir. Bunlardan bir tanesi,
BPI basta olmak iizere PO ve MO kavramlarinin birgok ortak 6zelligi ve boyutu olmasi
ve bu boyutlarin farkli ifadelerle ayn1 boyutu 6lgmesi nedeniyle, 6lgeklerden ¢ok fazla
sayida sorunun veya ifadenin ¢ikarilmasi sonucu ortaya ¢ikmis olabilir. Buradan elde
edilecek bir diger ¢ikarim ise, PO kavrami kokli ve oturmus bir kavram olmasina
ragmen, BPI ve MO kavramlarinin nispeten yeni Ve oturmamis kavramlar olmasi
diistiniilebilir. Her iki ¢ikarimi kisaca ifade etmek gerekirse, birinci gikarim olarak bu
kavramlarin kesisen ortak yonleri oldugunu, ikinci ¢ikarim olarak da ozellikle BPI ve
MO kavraminin kapsaminin ve taniminin oturmamis olmasi, gelisimlerini tamamlamis

kavramlar olmasi seklinde ifade edilebilir.
Biitiinlesik Pazarlama fletisimi ve Marka Odaklihk iliskisi

Biitiinlesik pazarlama iletisim ve marka odaklilik arasindaki iliski, yukarida da
deginildigi gibi, heniiz kavramsal gelisimini tamamlamamis iki kavram arasindaki
durum olarak ifade edilebilir. BPI birgok yayma konu olmasmna ve 90’11 yillarin
basindan bu yanta tartisilmasina ragmen, marka odaklilik ¢ok daha az yayma konu
olmus Vve tartisilmamis bir kavramdir. Dolayisiyla her iki kavrami kavramsal boyutlari
ve kapsami 6nemli oranda belirginlesmis olsa da, bu kavramlarin sinirlar1 ve derinlikleri
tam anlamiyla tanimlanmamustir. Dolayisiyla her iki kavramla ilgili olgeklerden
analizler asamasinda fazla sayida degiskenin c¢ikariliyor olmasi durumu, yukarida da
deginildigi gibi kavramlarin tanim, boyut ve kapsamlarinin ¢ok net olarak ifade

edilememesinden kaynaklaniyor olabilir.

192



Marka odaklilik kavrami1 yeni ve daha dar kapsamli bir kavram olmas1 yoniiyle, Reid ve
digerleri (2005) tarafindan onerildigi sekilde, BPI’nin onceli olmasi miimkiin
goriinmemektedir. Yine yukaridaki 6nerimize paralel olarak BPI ve MO iliskisi, ayr1 bir
calismanin konusu olacak kadar genis kapsamli, derinlikli ve ¢ok boyutlu olarak daha

genis bir sekilde ele alinmasi gereken temel bir tartigsma veya arastirma konusu olabilir.
Pazar Odakhlik ve Marka Odakhlik liskisi

Pazar odaklilik ve marka odaklilik iliskisi, bir tanesi oldukca fazla tartisilmis, digeri ise
heniiz yeni, fakat hizli gelismekte olan iki kavram arasindaki durum olarak ifade
edilebilir. Mevcut pazarlama literatiiriinde heniiz iki kavram arasindaki iliskileri ve
etkilesimi ele alan kapsamli ¢alismalar bulunmamaktadir. Dolayisiyla, her iki kavramin
tanimi, boyutlari, ortak yonleri, farkli yonleri ve derinlikleri cok daha genis kapsamli bir

calismanin konusu olabilecek kadar 6nemlidir.

Konuyla ilgili olarak arastirma bulgularint géz onilinde bulunduruldugunda, pazar
odakliligin, marka odakliliga olumlu etki yaptig1 hipotezi aragtirma modeli, 1. Alternatif
model ve 3. alternatif modelde dogrulanmaktadir. Ayrica 2. Alternatif modelde her iki
kavram arasinda korelasyon oldugu hipotezi de desteklenmektedir. Tiim bu sonuclar her
iki kavram arasinda c¢ok giiclii bir iliskinin gostergesidir. Bu ise marka performansi i¢in
¢ok 6nemli bir zemin olusturan marka odaklilik kavrami i¢in ¢ok 6nemli bir bulgudur.
Ciinkii 1y1 bir pazar odaklilik altyapist bulundugu takdirde, bu altyapi iizerine insaa
edilecek “marka odaklilik” anlayiginin iyi bir diizey kazanmasi ¢ok daha kolay
olacaktir. Iyi bir marka odaklilik diizeyi de nihai olarak iyi bir marka performansi

anlamina gelecektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka odaklilik kavramina gére ¢cok daha eski, koklii ve
cok boyutlu bir kavramdir ve kiiciik ve orta o6lgekli isletmelerde anlagilmasi,
Oziimsenmesi Ve benimsenmesi daha zor olacaktir. Oysa, ayni surumu marka odaklilik
icin sozkonusu oldugunda, nispeten daha kiiciik organizasyonlarda bu kavrami isletme
calisanlarina anlatmak ve benimsetmek daha kolay olacaktir. Bu sayede de, BPI
felsefesinden hi¢ bahsetmeden, bu kavramin doniigsmiis bir versiyonu olarak kiiclik ve
orta Olcekli isletmelerde dogrudan “marka odaklilik” diisiincesini benimsetmek daha

kolay olabilir.
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Gergekten de giiniimiizde “marka” denilince hemen hemen herkesin sdyleyecek birkag
climlesi bulunmaktadir. Ancak konu biitiinlesik pazarlama iletisimi olunca bu konuda
s0z sdyleyecek isletme calisani sayis1 olduk¢a az sayidadir. Kisacasi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalar icin, marka performansini artirmada
iyi bir segenek olabilirken, kiiciik ve orta Olgekli firmalarda “marka performansi’ni
artirmanin en iyi yolu “marka odaklilik” kiiltiiriinii benimsetmek olabilir. Ancak her iki
kavramin basarisi i¢in pazar odaklilik kiltliriiniin 6nemli bir temel diizlemi olacagi
unutulmamalidir. Yukaridaki Onerilerimize benzer sekilde, bu iki kavram arasindaki
iligkinin kapsami, etkilesimi ve boyutlarinin ele alinacagi daha genis kapsamli ve

derinlikli ¢aligmalarin yapilmasi bu alanda 6nemli bir boslugu doldurabilir.
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Marka Performans iliskisi

BPi’nin marka performansina ve imajina olumlu katki sagladig1 pazarlama literatiiriinde
olduk¢a kabul goren yaygin bir goriistiir ((Kitchen ve Schultz 1999; Low, 2000) ve
BPI’yi marka performansim gelistirmenin énemli bir araci olarak giren Schultz (2004)
ve Kitchen (2004) gibi ¢ok sayida yazar bulunmaktadir. Ancak bu goriisii destekleyen
saha calismast oldukca az sayidadir. Calismamiz sonucunda, arastirma modelimizin
onemli bir yoniinii olusturan” BPI diizeyi marka performansma olumlu katki saglar”
hipotezinin desteklendigi ortaya cikmistir. Reid (2003) tarafindan gergeklestirilen
calismada, BPI diizeyinin yiiksek olmasiyla, firmalarin daha yiiksek diizeyde markaya
dayali perofrmans gosterdigi sonucu ortaya konulmustu. Arastirmamiz sonucunda da

ayni1 sonug bir kere daha teyid edilmis olmaktadir.

BPI ve marka performans: iliskisi ¢okca tartisilan ve ilgi toplayan énemli bir konudur.
Isletme yoneticileri ve firma hissedarlar1 genel olarak pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
sonut katklarini gérmeleri durumunda BPI’nin faydasina inanmaktadirlar. BPI ve marka
performans1 arasindaki iliski de, onlarin duymak ve gormek istedikleri kaniti
kendilerine sunmaktadir. Diger kavramlar arasindaki iliskilerde oldugu gibi, bu iki
kavram arasindaki iliskinin de tiim boyutlariyla el alindig1 genis kapsamli ¢aligmalarin
yapilmasi, bu kavramlarin tanim ve kapsamlarinin belirginlesmesine onemli katki

saglayacaktir.
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Marka Odakhihk ve Marka Performans iliskisi

Marka odaklililigin en temel amaci marka performansimi artirarak, firmanin pazar
basarisint ve karliligini artirmaktir. Marka odaklilik pazarlama literatiirlinde son
donemde cokga tartisilan popiiler bir kavramdir ve bu yoniiyle tanimi ve kapsami da
tartisilmaya devam etmektedi. Tartigilan bir kavramin 6lgiilmesi ve diger kavramlarla
iliskilerinin ortaya konulmasi ise beraberinde bazi zorluklar1 ve belirsizlikleri
getirmektedir. Cogu zaman marka odaklilik kavrami, “markalagma” kavraminin yerine

kullanilmaktadir.

kavramina gore daha anlasilir bir kavramdir. Bu durum ise, marka odakliligin kendisine
isletme uygulamlarinda daha fazla taraftar bulmasini ve benimsenmesini sonucunu

beraberinde getirecektir.
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EKLER

EK-A: Arastirmanin Anket Formu

1.BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI PERSPEKTIFI

E
3| E £
= E
E L | =
s = E = 3 =
Asagidaki ifadeleri firmanmim ve markamizi (birden fazla markaniz varsa en ok bilinen, E E E % = i
en yaygi markania) gozoniinde bulundurarak liitfen degerlendiriniz. 2 2 g ¢ E = ;
i Ll [
FEETE
[KURUMSAL ALTYAPI] E
3 2 4 0 «a 2 3
1.Marka imaji ve itibanimin yanetilmesi siireci tiim departmanlann ve ¢ahisanlann ortak
uhagodur, 0000000
2.Markarmizin iletisim programlanm koordine eden yoneticilerimiz dogrudan pazarlama,
halkla iliskiler, satis gelistirme, reklam ve iriin ambalaji gibi énemli pazarlamailetisimi (Pl) O O OO O O O
araclanimn giili ve zayif yanleri hakkinda yeterli birikim ve donamma sahiptir.
3.Markamizin hedefi ve pazarlama programi hakkinda, firmamizdaki tim kisi ve
baltimlerin bilgilendirmesine Gnem verilir, i¢sel pazarlama yapilir. O oo ol
4.Reklam Ajansi, Halkla iliskiler Ajansi gibi bashica iletisim ajanslanmiz birbirleriyle ve
yaneticilerimizle ayda en az bir kere markamiz haklkinda toplanti yapar. gododaoad
S.Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPi) faaliyetlerimiz iist yonetim (CEO) tarafindan
izlenmekte ve desteklenmektedir. O ool
6.Ust yonetim (CEOQ), kurum |ger|smdn?k_| iletisim uzmar_l.larl',-'la“ve _ajanslarln Oo0o00O0O oo
kararlaryla uyumlu ve bunlan destekleyici karar vermeye dzen gosterir.
7.0st yinetim (CEQ) BPi faaliyetlerinin uygulanmasim ve tim diger birimlerce
desteklenmesini kendi himayesi ve kontroliinde tutar. O o oot O
[ETKiLESIM] =3 2 1 o a1 2 .3
1.Markamizin medya iletisim plam, kitle iletisim araclan (TV, gazete v.b.) we bire bir O O0oOg0OoOonQ
iletisim araclan (sms, e-posta, sosyal ag) arasinda belli bir denge gozetir.
2.Misterilerimizin markamizla ilgili sikdyetlerini, memnuniyetlerini, gdrislerini ve satin
alma davranislanm  degerlendiren we anlamay kolaylastran Gzel yamlm wve [ Oo0do0aoad
veritabanlarimiz mevcuttur.
3.Milsteri veritabanlanmiz kullamio dostudur ve ilgili kisiler kolay ulasabilir. O O00OQgaogg
[h‘iE—‘r’DN ODAKLI PAZARLAMA] 3 -2 4 0 & 2 43
1. Kurumumuzun misyonunda ifade edilen degerler, marka iletisim plammizda temel
@neme sahiptir. O Ooood o g
2 Misyonunuzda belirtilen degerler, misterilerimize ve paydaslanmiza (calizanlar,
hissedarlar, kamuoyu gibi) cok biyik bir zen ve ciddiyetle anlablmakta ve busayede [1] O O O O O d
onlann firmamiza olan glvenleri artar.
3.Markamizin sosyal sorumluluk ve sponsorluk destekleri belirli bir alanda (Srnegin OoOo000 oo
spor, mizik, sanat v.b.) ya da belirli bir amaca y@nelik bir programda yogunlasir.
[STRATEJIK TUTARLILIK] = -2 4 o = 2 .3
1.5tratejik marka konumlandirmamiz ile markamiza dair mesajlann tutarhhgim ve
uyumunu temin igin, pazarlama plamimiz diizenli olarak gézden gecirilir. O oodoon
2. Markamiza yonelik iletisim faaliyetlerinin_kapsamu, misteriler,  hissedarlar,
tedarikgiler ve calsanlar gibi tim  hedef topluluklar igin farkh alt kampanyalar O oobodao
dizenlemeye imkan veren genislige ve esneklige sahiptir.
3Fiyatlama, dagitim, ambalaj, satis sonrass hizmetler gibi unsurlar wvesilesiyle, disarya
verilen dogrudan veya dolayh mesajlarin koordinasyonunu ve uyumu saglanarak, stratejik O O0OogonQ

marka konumlandirmasinn tutarhligina énem verilir.
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[PLANLAMA VE DEGERLENDIRME] 3 -2 4 0 1 42

1.Pazarlama iletisimi plamimizda  (firsatlan/tehditleri  ve  fstiinliklerimizi/zaaflanmia O0oOQoO
degerlendirme imkdmi sunan) SWOT analizi yaklagimim kullaninz.

2.Pazarlama iletigimi biitcemizi belirlerken gegmisteki rakamlan degil, her seyiyeniden [ [0 O O [ [
gozden gegiren ve yeniden degerlendiren sifir tabanh yaklasim kullanmaktayiz.

3.Pazarlama iletisimi plamimizda ve miisteri arasindaki IR Ex i
giiglendirilmesine éncelik verilir. O ogooo ™

4.Misterilerimiz ve danemli paydaslanmizla (tedarikciler, hissedarlar, calisanlar, STE'lar gibi)
mevcut iliskilerimizin ve iletisimimizin_verimliliginini_degerlendirmek amaciyla, cesitli Oooooad
sistematik marka izleme calismalan yiritirdz.

S,Pazarlama iletisimi stratefimiz cesitli pazarlama iletisimi araclanmin (reklam, halkla 0000 0 O
iliskiler, promosyon, ambalaj, tasanm w.b) ayn ayn faydalanm, birbirleri arasinda

koordinasyon saglayarak maksimum fayda elde etmeye odaklanir.

6.Pazarlama iletisimi programimizin amaci, misterilerimize ve paydaslanmiza gdnderilen

mesajlanmn uyum ve tutarili@ini saglayarak bu gruplarla iiiliskiler gelistirmekve buivi (] O O O O O
iliskilerin sdrekliligini temin etmektir.

2.MARKA VE ILETiSiM UYGULAMALARI

1. Pazarlama iletisimi biitcenizi faaliyetlere tahsis ederken, pazarlama iletisimi araclarindan hangilerine, ne oranda
kaynak tahsis ediyorsunuz? Tahmini yiizde oranlanni, toplamlar %100 olacak sekilde |utfen belirtiniz. (%)

a) TV, gazete dergi reklamlar [%......) e Sponsorluk (%......}

b) Kisisel Satis (%......) fl Dogrudan Pazarlama (%......)

¢} Satis Promosyonlan (%......) gl Sosyal Medya (Facebook, twiter v.b_.) (%......)

d) Halkla lliskiler Faaliyetleri (%......) [V 711 RO | O |
2. Pazarlama iletisimi biitcenizde yakin donemde tahminen (1-3 wil) nasil bir degisiklik planlaniyor? Litfen belirtiniz. (v)
a) Bir miktar azalacak (....) b} Hicbir degisiklik clmayacak (....) ) %10-20 aras artacak {....)
d) % 20-30 aras artacak (...} e) %30'dan fazla artacak |....)

3. Sizce “Bitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI)" faaliyetlerinin strateji olusturma, program gelistirme, uygulama ve
degerlendirme sireglerini kim kontrol etmelidir? Litfen belirtiniz. (V)

Strateji Olus.  Pazarlama Dept.[] Reklam Aj.[] Halklailis. Aj. [J Tepe¥én [ Dier (o) [
Prog. Gelistirme Pazarlama DEpt.D Reklam A].D Halkla ilis. Aj. O Tepe Yin. O [0 O | O
Uygulama Pazarlama Dept.[]  Reklam A0 Halklailis. Aj. [0 Tepe¥on. (0 Diger (o) [
Degerlendirme Pazarlama Dept.[]  Reklam A1.[]  Halklallis. ). [J Tepe¥on. (]  Diger (o) [

4. a) Firmamizdaki BPi faaliyetlerini hali hazirda hangi béliim/kim viiritmekte, liderlik etmektedir?
b) Sizce BPi programimin yiiriitilmesinde bundan sonra liderligin hangi b&liim /kim de_olmasi daha faydal
olacaktir? Litfen belirtiniz. (v )

BP (iletisim) Faaliyetlerini Yiiriiten B&kim /Kisi hl}ngfba:r':lﬂig':r‘? b Sizce ligerik hanet
1 Tepe Yénetimi | O
2 Pazarlama Balimi (Yoneticisi) O O
1. Halkla lliskiler Baliimii [Y5neticisi) O O
4. Marka (Uriin) Yaneticisi O O
5. Pazarlama Ajansi O O
6 Reklam Ajansi O O
7. Halkla lliskiler Ajans D O
B Satis Promosyonu Ajans (| O
9. Yukandakilerin Hepsinin Temsil Edildigi Bir Komite O ]
10. Diger (LOtfen Yazmiz) ..o O O
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3.PAZAR ODAKLILIK

Asagidaki ifadeleri firmanim goz Gniinde bulundurarak liitfen
degerlendiriniz.(V)

2.Sati5 sonrast hizmetler firma stratejimizin Gnemli bir pargasidir.

4.Oriinlerimizde misteri degeri olusturmak igin siirekli yeni yontemler aryoruz. ooooooo

6.Diizenli olarak rakiplerimizin faaliyetlerini izliyoruz. ooodood

8.5atig elemanlarimiza rakipleri izlemelerini ve raporlamalanm istiyoruz oooaooadan

10.Diizenli olarak, pazarlama trfndle_n ve sektordeki gelismeler hakkinda ooooooao
departmanlar arasi toplantilar dizenliyoruz.

12.Pazarlama personelimiz dizenli olarak diger balimlerle etkilesim halindedir. bobopoboo

14.Tiim bélimlerimizin faaliyetlerinin birbirine entegrasyonunda gayet basarihyiz. boooooo

16.Msterilerimizin drin/hizmet ihtiyaglanndaki degisimi dikkatle izliyoruz. ooooboo

18.YBS'miz iriin hattwmizin karhhgin hizh bir sekilde belirleyebilir. boooooo

20.YBS'miz dagiim kanallanmizin karhhgin hizh bir sekilde belirdeyebilir. OCoobooag
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4. MARKA DEGERLENDIRMESI

SON 3 YIL's gzdninde bulundurarak, markanizla (oirden fazla markanz | tijlesti

varsa en iyi bilinen, en biyik pazar payna sahip markanelz) ilgili asagidaki |*

ifadeleri litfen degerlendiriniz.

1.5ektdr Ortalamasina (5.0.) gdre misterilerimizin markamizla ilgili
farkindah
2.5.0.'na gire markamizin benzer rakip markalar Gzerindeki

yiiksek (premium) fiyat belirleme giicii
3.5.0."na gdre markanizin rakip markalara gore pazarda karsilastiz

kanal avantajl (Marketier, toptancilar, ortakinklar gibi dogrim ve pazaroma ve
kanallarnda yer edinme gucd)

4.5.0."na gire baslica pazarlanmizdaki marka imaimiz
5.5.0.'na gdre markamizin midsteriler tarafindan algilanan kalitesi

6. 5.0."na gore marka iletisim faalivetlerimizin (rekiam, halkia iligkiler,
ambalaj v.b.) bagansi

7.5.0."na gire misterilerimizin markamizdan me mnuniyeti
8.5.0.'na gore misterilerimizin markamiza baglihg

5 MARKA ODAKLILIK PERSPEKTIFI

Asagidaki ifadeleri marka faaliyetlerinizi goz dniinde
bulundurarak, littfen degerlendiriniz.(V) Firmamizda;

1.Marka yonetimi ve stratejisi, firma stratejimizi olusturan teme| esaslardandie
ve hayati Gneme sahiptir.

2. 5tratejik Marka Ydnetimi® yetenegini, uzun dénem rekabet giicimilz ve
basarimuz icin ok dnemli bir faktdr olarak gérivoruz.

3.Marka stratejilerimizin belirlenmesi iist yonetimin sorumlulugundadir.

4 Marka _stratejisinin_uygulanmas: tiim calizan ve departmanlann ortak
sorumlulugudur.

5.Firma ve marka imajinin_siirekliligi icin, tim faaliyetlerin ve dzellikle
iletisim faali inin diizenli olarak koordi sagh

6.Marka ve pazarlama yatinmlarim uzun vadeli yabnim olarak goniyoruz ve
marka tanitim biitoesi firma gelirine gére degiskenlik gastermiyor.

7.Yitksek iiriin kalitesini rekabet icin sadece bir baslangi; olarak giriyoruz.

8 Marka, patent ve diger maddi olmayan varhklanmu diizenli olarak izliyor ve
koruyoruz.
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6. FIRMA HAKKINDA

1. Firmanizin faalivet gasterdigi stireyi liitfen belirtiniz. (v)
15yldrd 6-15wl O 1625wl 2650wl S51wilvedzeri O
2. Liitfen pazarlama baliimiiniizdeki calisan sayis araligim belirtiniz. (v)
1-10kisi[] 1-25 kisi [ 26-50 kisi[] 51-75kisil] 76 kisiden fazla [
3. Firmaniz hangi endiistri kolunda faaliyet gdstermektedir, litfen belirtiniz. (... )
4, Markanizin (birden fazla markaniz varsa en ivi bilinen, en biyik pazar payina sahip markanizin) tahmini pazar payin liitfen
belirtiniz. (v)
% 1'den az [ %l-5arasi (] %6-10arasi [ %11-25 arasi [ %25'den fazla (]
5. Asagidakilerden hangisi markanizin (birden fazla markaniz varsa en iyi bilinen, en biy(k pazar payina sahip
markanizin) pazardaki pozisyonunu en iyi sekilde belirtmektedir? Liitfen belirtiniz. (v)
Lider konumdadir (....)
Lidere en yakin konumdadir {....)
Orta siralarda istikrarh bir pozisyondadir {....)
Mevcut konumundan memnun, ortanin altinda istikrarh bir konumdadir {....)
Mevcut pozisyonu gelistirmek isteyen, ortamin altinda bir konumdadir (...}
Basanli bir nig (kendine ézel bir alanda) pazar markasidir {....)

6. Markanimn [birden fazla markani varsa en iyi bilinen, en biyik pazar payina sahip markanizin) yasim litfen belirtiniz. (v)
1-3 wildir(J 4-gylO g-15 w0 16-25yil(] 25 yildan fazla [

Firmamizda yabana sermaye ortakhg varsa, litfen oranini belirtiniz. %

Markanizin (birden fazla markaniz varsa en iyi bilinen, en bilyilk pazar payina sahip markanizn) yakin donemdeki (1-3 wil)
temel biylime hedefini, asagidakilerden hangisi en iyi ifade etmektedir? Litfen belirtiniz. (v)

Mevcut pazarda bayimek [....)

Yeni pazarlara genigleyerek biyimek (....)

Meveut durumu korumak (pazar payini muhafaza etmek) [....)

Diger (Belirtiniz) - e eene feria)

Firma Unvami -

Firmanin Faaliyet Gostedigi Sektord : Bulundugu iI:

Anketi Cevaplayan Kisinin Adi Soyad) (istege Bagl) -

Firmadaki Konumunuz:
Bulundugunuz Pozisyonda Kac Yildir Calisiyorsunuz?

Anket Sonuclaninin Analizini “Yanetici Gzeti” Olarak Istiyor Musunuz?  Evet [ ....) Hayir{ ...}

Anket Sonuclanmin Ganderilmesini istediginiz E-Posta/Tel/Faks Bilgileri:
E-Posta: Tel: Faks:

Diger Oneriniz ve Notlanniz:
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EK-B: If Item Deleted Tablosu

Tablo B: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Sonuglar

Herhangi Bir ifadenin Silinmesi Durumunda I¢ Tutarlilik Degeri (If Item Deleted) Tablosu

BPi Scale Mean if ~ Scale Variance if ~ Corrected Item-TotaI Aclzgﬁgt:?(l:?e?n
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETIiSiM (BPI) 0,936
1. Kurumsal Altyap: (KA) 0,797
Bpil 32,22 32,036 ,178 ,820
Bpi2 32,91 26,755 ,622 ,756
Bpi3 33,08 26,503 ,532 770
Bpi4 33,54 23,767 ,533 176
Bpi5 32,65 24,134 ,719 132
Bpi6 32,82 25,574 ,647 ,748
Bpi7 33,00 27,108 ,488 178
2. Etkilesim (ETK) 0,832
Bpi8 9,75 9,423 ,591 ,859
Bpi9 9,78 7,568 ,739 ,718
Bpil0 9,71 7,164 ,758 ,698
3. Misyon odakh pazarlama (MOP) 0,732
Bpill 10,24 5,634 ,622 ,595
Bpil2 10,13 5,690 ,646 ,580
Bpil3 11,41 3,942 ,498 ,812
4, Stratejik Tutarhlik (STU) 0,806
Bpild 10,10 5,550 ,655 132
Bpil5 10,64 4,809 ,133 ,646
Bpil6 9,92 6,575 ,587 ,801
5. Planlama ve Degerlendirme (PVD) 0,850
Bpil7 26,60 20,646 ,581 ,852
Bpil8 26,54 21,646 677 ,819
Bpil9 25,80 24,774 ,691 ,823
Bpi20 26,11 23,720 ,671 ,822
Bpi21l 26,17 23,514 ,623 ,829
Bpi22 25,75 24,136 ,703 ,819
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Tablo B’nin devamidir

MARKA ODAKLILIK OLCEGI (MO) ,882

Mol 36,82 33,620 ,749 ,857
Mo2 36,81 36,421 ,651 ,869
Mo3 36,52 38,225 ,395 ,892
Mo4 37,16 34,513 683 864
Mo5 37,27 32,528 75 ,854
Mo6 37,34 33,501 ,641 ,870
Mo7 36,45 36,007 ,662 ,867
Mo8 36,49 34,510 ,666 ,866

PO Sc?flei t';/lnian Scale Variance if  Corrected Item-Total Aclgﬁgt:???e?n
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
PAZAR ODAKLILIK OLCEGI (PO) 0,920
1. Miisteri Odaklihk (MUO) 0,828
Pol 21,72 12,374 ,656 ,786
Po2 21,68 11,244 ,748 , 7156
Po3 21,33 12,334 ,687 77
Po4 21,61 13,635 ,551 ,814
Po5 22,01 12,573 ,509 ,832
2. Rekabet Odakhilik (REO) 0,646
Po6 10,67 3,422 ,481 ,519
Po7 11,05 3,226 453 ,552
Po8 10,71 3,233 ,436 577
3. Departmanlar arasi Koordinasyonu 0,897
Po9 25,31 31,439 ,673 ,887
Pol10 25,17 31,091 ,682 ,886
Poll 25,03 30,594 174 872
Pol12 25,01 31,271 ,751 875
Pol13 25,30 29,892 125 879
Pol4 25,55 30,361 ,738 877
4. Pazara Duyarhhk 0,646
Pol5 5,49 1,018 ,465 -
Pol16 5,52 1,544 ,465 -
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Tablo B’nin devamidir

5. Kar Odakhhik 0,947
Pol7 16,41 12,623 167 ,964
Pol8 16,18 12,338 ,889 ,925
Po19 16,13 12,380 ,925 ,914
Po20 16,17 12,134 ,916 ,916

Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item-TotaI A%?}g????eﬁn

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

MARKA PERFORMANSI OLCEGI (MP) 0,892
Mp1l 39,00 27,267 ,643 ,881
Mp2 39,45 26,809 ,561 ,891
Mp3 39,27 26,847 ,635 ,882
Mp4 38,90 26,222 ,807 ,866
Mp5 38,93 27,077 ,733 874
Mp6 39,22 25,689 ,702 875
Mp7 38,92 27,494 ,682 878
Mp8 38,93 26,366 ,643 ,881
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EK-C: Tiim Olciim Modeli 1. Derece DFA Modifikasyon Oncesi
Indeks Degerleri

Tablo C: DFA Oncesi Modifikasyon Indisleri

Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

ifade ifade '\iﬂnoc:j(:l]jsi;?;)/ﬁ;] (Iz(e:rD(ZeEiasglg:a)
epdu <--> MP 5,075 0,042
epdu <--> BPI 8,323 -0,041
epvd <--> MP 6,587 0,031
epvd <--> MO 4,905 -0,024
estu <--> epdu 16,468 -0,122
estu <--> epvd 4,088 0,04
emop <--> PO 4,318 -0,049
eetk <--> epvd 5,598 -0,088
eka <--> epvd 9,219 -0,07
eka <--> eetk 8,71 0,178
ekod <--> epdu 5,055 0,097
ekod <--> eetk 19,239 0,332
ekod <--> eka 8,803 0,14
edko <--> estu 6,118 0,082
edko <--> emop 5,825 -0,084
ereo <--> MP 7,094 -0,054
ereo <--> epvd 4,515 0,05
emuo <--> MP 11,481 0,056
emuo <--> PO 12,173 -0,076
emuo <--> emop 21,079 0,13
emuo <--> eetk 20,044 -0,226
emuo <--> eka 20,057 -0,14
emuo <--> edko 4,786 -0,07
emp8 <--> PO 11,157 0,09
emp8 <--> edko 6,826 0,102
emol <--> epvd 7,255 -0,061
empl <--> emop 6,057 0,078
empl <--> ereo 8,177 -0,103
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Tablo C ’nin devamidir

empl <--> emuo 8,589 0,086
empl <--> emp8 6,957 -0,094
emp2 <--> BPI 5,328 -0,043
emp2 <--> eka 4,574 -0,097
emp3 <--> estu 6,987 -0,088
emp3 <--> ekod 6,546 0,124
emp3 <--> edko 4,302 -0,082
emp3 <--> emp2 18,032 0,199
emo2 <--> PO 5,809 -0,06
emo2 <--> ereo 6,323 -0,092
emo2 <--> emp8 16,208 -0,146
emo2 <--> emol 8,646 0,102
emo2 <--> empl 6,03 0,082
emo4 <--> MP 5,358 0,045
emo4 <--> epdu 4,853 0,074
emo4 <--> emop 13,496 0,121
emo4 <--> ekod 12,32 -0,16
emo4 <--> emuo 14,764 0,117
emo5 <--> ekod 5,425 -0,102
emo5 <--> emo4 6,883 0,089
epol2 <--> MO 8,135 -0,053
epol2 <--> PO 7,377 0,073
epol2 <--> epvd 4477 0,051
epol2 <--> eka 5,08 -0,088
epol2 <--> emp8 7,11 0,106
epol2 <--> emo2 4,44 -0,078
epol6 <--> MP 6,77 0,056
epol6 <--> BPI 9,624 -0,051
epol6 <--> estu 7,702 -0,096
epol6 <--> emuo 11,129 0,112
epol6 <--> emo4 10,311 0,125
epol5 <--> estu 4,643 -0,095
epol5 <--> eka 12,197 0,179
epol5 <--> ekod 8,87 0,191
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Tablo C ’nin devamidir

epol5 <--> edko 4,407 0,109
epol5 <--> emuo 35,318 -0,253
epol5 <--> emp8 5,698 0,125
epols <--> emo5 8,938 -0,143
epo3 <--> MO 7,512 0,045
epo3 <--> BPI 4,867 -0,031
epo3 <--> ekod 8,629 0,127
epo3 <--> edko 8,8 -0,105
epo3 <--> emol 4,753 0,074
epo3 <--> emp3 7,116 0,095
epo3 <--> emo5 4,449 0,068
epol7 <--> estu 4,105 0,073
epol? <--> ekod 7,506 -0,142
epol7 <--> emp2 12,385 0,177
epol8 <--> emp3 4,323 -0,055
ebpi22 <--> MO 9,304 -0,052
ebpi22 <--> BPI 4,801 0,032
ebpi22 <--> PO 13,828 0,093
ebpi22 <--> ekod 8,77 0,132
ebpi22 <--> edko 4,212 0,075
ebpi22 <--> emuo 8,058 -0,084
ebpi22 <--> emo4 8,36 -0,1
ebpi22 <--> emo5 8,977 -0,1
ebpi22 <--> epol2 4,131 0,075
ebpi21 <--> MP 10,473 0,074
ebpi21 <--> BPI 5,961 -0,043
ebpi2l <--> PO 4,605 -0,064
ebpi2l <--> estu 4,961 -0,082
ebpi2l <--> edko 6,25 -0,11
ebpi2l <--> emp8 5,205 -0,1
ebpi2l <--> empl 9,759 0,125
ebpi2l <--> emp3 4,305 0,092
ebpi2l <--> emo2 9,737 0,127
ebpi2l - epol5 6,376 -0,148
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Tablo C ’nin devamidir

ebpi2l <--> epo3 4,518 0,084
ebpi2 <--> ereo 7,652 0,12

ebpi2 <--> emuo 6,392 -0,089
ebpi2 <--> emo4 4,277 -0,085
ebpi2 <--> epo3 4,432 0,082
ebpi2 <--> ebpi2l 4,054 0,097
ebpi4 <--> MO 5,993 0,073
ebpi4 <--> PO 12,944 -0,157
ebpi4 <--> epvd 4,703 -0,083
ebpid <--> eetk 5,084 0,226
ebpi4 <--> ereo 5,467 -0,149
ebpi4 <--> emuo 10,396 -0,167
ebpi4 <--> emp2 6,071 -0,186
ebpil6 <--> epvd 7,553 0,072
ebpil6 <--> eetk 7,926 -0,194
ebpil6 <--> ereo 5,273 0,101
ebpil6 <--> emp8 6,468 -0,111
ebpil6 <--> empl 4,827 0,088
ebpil6 <--> epol2 9,566 -0,137
ebpil6 <--> epol5 9,031 -0,175
ebpil6 <--> epol8 4,155 -0,059
emp4 <--> empl 10,568 0,077
emp4 <--> emo5 7,327 -0,065
emp4 <--> epol8 5,632 0,041
emp5 <--> eetk 5,796 -0,11
emp5 <--> epol6 4,456 0,064
emp5 <--> epo3 5,385 0,06

emp7 <--> emp3 7,256 -0,083
emp6 <--> MP 9,637 -0,055
emp6 <--> edko 6,851 0,092
emp6 <--> emuo 4,307 -0,059
emp6 <--> empl 5,929 -0,078
emp6 <--> emp2 8,592 -0,122
emp6 <--> emo5 4,678 0,069
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Tablo C ’nin devamidir

emp6 <--> epo3 5,72 -0,076
emp6 <--> ebpi4 4,436 0,12

emp6 <--> ebpil6 4,305 -0,081
€mob6 <--> ereo 13,397 0,17

€mob6 <--> emol 5,091 -0,1

€mo6 <--> emo5 6,527 0,108
emo6 <--> epol6 6,015 -0,119
emo6 <--> ebpi2l 5,482 -0,121
emo8 <--> PO 5,249 0,065
emo8 <--> emop 7,611 -0,102
emo8 <--> eetk 8,423 0,191
emo8 <--> eka 12,791 0,147
emo8 <--> ekod 29,221 0,277
emo8 <--> emuo 27,637 -0,179
emo8 <--> emp8 6,488 -0,106
emo8 <--> emo4 5,434 -0,093
emo8 <--> epol5 5,2 0,127
emo8 <--> ebpi22 11,859 0,134
emo8 <--> ebpi2 9,92 0,145
emo7 <--> PO 8,111 0,072
emo7’ <--> edko 4,829 0,082
emo’/ <--> emo2 4,565 0,074
emo’/ <--> emo5 4,406 -0,071
emo? <--> emp6 11,191 -0,112
ebpi20 <--> BPI 4,129 -0,031
ebpil9 <--> ebpil6 8,025 0,11

ebpil8 <--> estu 481 0,097
ebpil8 <--> eetk 5,012 -0,185
ebpil8 <--> eka 11,067 -0,171
ebpil8 <--> ekod 8,355 -0,186
ebpil8 <--> edko 8,225 0,151
ebpil8 <--> emp8 9,722 0,163
ebpil8 <--> epo3 5,647 -0,113
ebpil8 <--> epol8 4,912 0,078
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ebpil8 <--> ebpi4 7,653 -0,236
ebpil8 <--> emo8 16,27 -0,226
ebpil8 <--> ebpil9 7,259 0,125
ebpilb <--> edko 7,859 0,134
ebpil5 <--> emp8 13,614 0,176
ebpilb <--> empl 5,491 -0,102
ebpil5 <--> epol6 4,305 -0,104
ebpilb <--> epol? 13,011 0,186
ebpil5 <--> ebpi22 4,592 0,095
ebpil5 <--> ebpi2l 10,177 -0,17
ebpils <--> emo8 4,083 -0,103
ebpil5 <--> ebpil8 9,064 0,192
ebpild <--> MP 6,496 -0,063
ebpild <--> epdu 5,86 -0,105
ebpil4 <--> eetk 5,963 0,185
ebpil4 <--> edko 4,634 0,104
ebpil4 <--> emo4 4,066 -0,092
ebpil4 <--> epol6 4,174 -0,103
ebpild <--> epo3 4,353 -0,09
ebpild <--> ebpil6 8,212 -0,152
ebpil4 <--> emo6 6,9 0,149
ebpild <--> ebpilb 6,152 0,142
ebpil2 <--> MP 4,601 0,039
ebpil2 <--> MO 5,236 -0,038
ebpil2 <--> eetk 4,104 -0,113
ebpil2 <--> emuo 10,091 0,092
ebpil2 <--> emp8 5,079 0,08

ebpil2 <--> emo2 7,34 -0,089
ebpil2 <--> ebpi4 4,498 -0,122
ebpil2 <--> ebpil6 4,583 0,085
ebpil2 <--> emo8 6,908 -0,1

ebpil2 <--> ebpil9 5,006 0,071
ebpill <--> MO 6,23 0,045
ebpill <--> PO 8,712 -0,078
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ebpill <--> edko 7,172 -0,104
ebpill <--> emo4 5,716 0,088
ebpil0 <--> emuo 8,895 -0,128
ebpil0 <--> ebpil6 5,203 -0,134
ebpi9 <--> MP 5,028 -0,061
ebpi9 <--> eka 12,475 0,18

ebpi9 <--> ekod 6,09 0,157
ebpi9 <--> edko 5,684 -0,124
ebpi9 <--> ereo 4,022 0,105
ebpi9 <--> ebpi4 9,48 0,26

ebpi9 <--> emo8 7,83 0,155
ebpi9 <--> ebpil8 6,878 -0,183
ebpi6 <--> PO 5,756 0,072
ebpi6 <--> ekod 4,849 0,119
ebpi5 <--> epdu 15,06 0,167
ebpi5 <--> epvd 4,334 -0,06
ebpi5 <--> emo5 7,215 -0,116
ebpi5 <--> epol5 13,59 0,233
ebpi5 <--> emo7 4,655 0,097
ebpi5 <--> ebpi9 7,191 0,168
epo20 <--> ebpil2 6,365 0,051
epol9 <--> emob6 5,258 -0,057
epol9 <--> ebpil8 5,088 -0,063
epol9 <--> ebpil2 6,28 -0,047
epol4 <--> ebpil6 4,656 0,104
epols <--> ebpi5 4,873 -0,116
epol0 <--> eka 9,54 0,153
epol0 <--> edko 6,356 -0,127
epol0 <--> ereo 6,746 0,132
epol0 <--> epol2 7,668 -0,142
epol0 <--> epol6 4,474 -0,112
epol0 <--> emp5 4,382 -0,078
epol3 <--> emp8 6,611 0,121
epol3 <--> emp2 4,426 0,117
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epol3 <--> emo4 4,407 0,094
epol3 <--> epol7 10,831 0,168
epol3 <--> ebpi2l 4,58 -0,113
epol3 <--> emp5 5,321 -0,08
epol3 <--> ebpil5 7,382 0,155
epol3 <--> epol9 4,182 -0,051
epoll <--> edko 6,883 0,105
epoll <--> emp3 4,244 -0,086
epoll <--> epol?2 25,467 0,207
epoll <--> ebpild 6,141 0,125
epo8 <--> PO 4,737 0,07

epo8 <--> edko 4,231 0,098
epo8 <--> empl 9,349 -0,134
epo8 <--> emo2 4,458 -0,093
epo8 <--> epol2 4,253 0,1

epo8 <--> epol6 4,335 0,104
epo8 <--> ebpi2 4,693 0,114
epo8 <--> ebpil0 4 -0,128
epo8 <--> epold 4,902 -0,117
epob <--> BPI 5,024 0,04

epo6 <--> epdu 4,176 -0,083
epo6 <--> emo4 4,796 -0,093
epo6 <--> emob6 10,1 0,168
epo6 <--> epoll 4,693 -0,101
epo2 <--> emop 20,038 0,145
epo2 <--> eka 4,339 -0,075
epo2 <--> ekod 6,005 -0,11
epo2 <--> emo4 10,085 0,11

epo2 <--> epol2 5,669 0,088
epo2 <--> epol5s 7,207 -0,131
epo2 <--> emo8 8,961 -0,117
epo2 <> ebpil2 12,188 0,115
epod <--> eetk 7,964 -0,182
epo4 <--> ereo 4,486 0,087

224




Tablo C ’nin devamidir

epo4 <--> emp3 5,372 -0,096
epo4 <--> emo2 9,577 0,117
epod <--> ebpi2 7,227 -0,121
epod <--> ebpi4 4,379 -0,139
epod <--> ebpil0 4,194 -0,112
epod <--> ebpi5 7,165 0,132
epol <--> MP 6,027 0,053
epol <--> empl 4,603 0,081
epol <--> ebpils 7,253 0,135
epol <--> epol9 5,292 -0,051
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EK-D: Tiim Olciim Modeli 1. Derece DFA Modifikasyon Sonrasi
Indeks Degerleri

Tablo D: DFA Sonrasi Modifikasyon Indisleri
Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

ifade ifade Modiﬁk?'f/lylo)l; Indeksi ( |§:ng§];§;1; )
MO <--> MP 7,847 -0,041
BPI <--> MP 9,096 0,044
PO <--> MO 10,744 0,044
PO <--> BPI 5,23 -0,031
epvd <--> MP 22,614 0,109
epvd <--> MO 7,824 -0,046
emop <--> MP 6,941 0,069
emop <--> PO 13,534 -0,09
emop <--> epvd 5,797 0,07
eetk <--> MO 4,251 0,066
eetk <--> epvd 8,591 -0,143
eka <--> epvd 9,774 -0,101
ekod <--> epvd 12,451 -0,143
ekod <--> estu 8,918 -0,153
ekod <--> eetk 16,207 0,317
ekod <--> eka 11,505 0,176
edko <--> MO 8,536 0,061
edko <--> emop 12,251 -0,131
emuo <--> MP 20,935 0,104
emuo <--> PO 8,372 -0,061
emuo <--> epvd 5,558 0,059
emuo <--> emop 19,026 0,126
emuo <--> eetk 19,088 -0,213
emuo <--> eka 10,064 -0,103
emuo <--> edko 7,073 -0,086
emp4 <--> MO 6,2 -0,038

226



Tablo D’nin Devamidir

emp4 <--> BPI 7,041 0,04

emp4 <--> epvd 7,273 0,062
emp5 <--> eetk 4,993 -0,102
emp5 <--> edko 5,895 -0,074
emol <--> epvd 6,653 -0,077
emo7 <--> BPI 5,098 -0,046
emo7 <--> PO 17,283 0,111
emo7 <--> ekod 8,052 0,145
emo7 <--> edko 9,174 0,124
emo7 <--> emuo 4,36 -0,066
emo5 <--> MP 5,156 -0,063
emo5 <--> emp4 5,696 -0,068
ebpi20 <--> MP 5,198 0,068
ebpi20 <--> BPI 6,369 -0,054
ebpil9 <--> MP 6,459 0,066
ebpil9 <--> MO 7,018 -0,05
ebpil9 <--> PO 4,948 -0,054
ebpil9 <--> emop 5,713 0,079
ebpil9 <--> emp4 4,475 0,056
ebpil9 <--> emol 4,69 -0,074
ebpil8 <--> estu 4,134 0,109
ebpil8 <--> eetk 5,09 -0,186
ebpil8 <--> eka 6,878 -0,143
ebpil8 <--> ekod 8,413 -0,197
ebpil8 <--> edko 7,213 0,147
ebpil5 <--> ekod 6,043 -0,153
ebpil5 <--> ebpil8 10,67 0,212
ebpils <--> eetk 4,051 0,147
ebpil2 <--> MP 5,411 0,061
ebpil2 <--> epvd 4612 0,062
ebpil2 <--> eetk 4,256 -0,116
ebpil2 <--> emuo 6,155 0,071
ebpil2 <--> ebpil9 7,222 0,088
ebpill <--> PO 10,199 -0,085
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ebpill <--> edko 8,27 -0,117
ebpil0 <--> emuo 9,911 -0,132
ebpi9 <--> MP 4,165 -0,077
ebpi9 <--> eka 6,198 0,133
ebpi9 <--> ekod 5,914 0,162
ebpi9 <--> edko 6,137 -0,134
ebpi9 <--> ebpil8 7,655 -0,193
ebpi6 <--> emp2 4,431 -0,113
ebpi5 <--> epvd 5,665 -0,094
ebpi5 <--> emo7 5,274 0,114
ebpi5 <--> emob 5,042 -0,109
ebpi5 <--> ebpi9 10,789 0,214
ebpi2 <--> emuo 10,195 -0,111
ebpi2 <--> ebpi5 5,224 0,123
epo20 <--> eka 4,16 0,05
epo20 <--> ebpil2 7,004 0,058
epo20 <--> ebpill 4,273 -0,049
epol9 <--> emo7 4,814 0,051
epol9 <--> ebpil2 8,322 -0,061
epols <--> ebpi5 5,368 -0,128
epol0 <--> eka 7,842 0,143
epol0 <--> emuo 5,368 -0,092
epol0 <--> emp5 4,223 -0,076
epol3 <--> emp2 5,8 0,14
epol3 <--> ebpil5 5,688 0,141
epo8 <--> PO 4,162 0,066
epo8 <--> estu 4,716 -0,108
epo8 <--> emop 4,124 -0,092
epo8 <--> edko 5,524 0,119
epo8 <--> ebpil2 4,264 -0,093
epo8 <--> ebpil0 4,027 -0,132
epo2 <--> emop 23,442 0,201
epo2 <--> emo7 45 -0,096
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epo2 <--> emo5 5,512 0,104
epo2 <--> ebpil5 4,88 -0,122
epo2 <--> ebpil2 10,28 0,132
epo2 <--> ebpi5 6,473 -0,144
epo4 <--> eetk 7,227 -0,178
epo4 <--> ereo 5,46 0,097
epo4 <--> emo7 5,405 0,1

epod <--> ebpil0 4,139 -0,116
epod <--> ebpi2 6,103 -0,117
epol <--> MP 9,079 0,092
epol <--> MO 5,685 -0,052
epol <--> ebpil5 9,179 0,156
epol <--> epol9 5,013 -0,055
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