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Ozet

Pazarlama yoneticileri rekabet avantaji elde etmek, uzun vadede satiglari
arttirmak, pazar paylarini, marka degerini ve bilinirligini artirmak igin
biitiinlesik pazarlama iletisimine daha fazla 6nem vermeye baglamislardir.
Bunun nedeni ise igletmelerin marka bilinirliklerinin artmasinin onlara
rekabet avantaji saglayacak olmasidir. Bu ¢alismada, biitiinlesik pazarlama
gostermedigi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi ile marka bilinirligi arasindaki
iligkinin belirlenmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda Karabiik-Safranbolu’nun
taninmig yerel bir markasi olan Baglar Gazoz Ozelinde bir aragtirma
gergeklestirilmistir. Caligma sonucunda; biitiinlesik pazarlama iletigiminin
demografik faktorlere gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
ve meslek durumlarina gore anlamh bir farklihk gosterdigi belirlenmigtir.
Caligmada gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin marka bilinirligini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigini
saptanmugtir.
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Giris

Rekabetin her gegen giin arttig giiniimiiz ig diinyasinda igletmelerin rekabet
kargisinda faaliyetlerini stirdiiriilebilmeleri tiiketicileri ile dogru, saglikl
ve uzun siireli iletigim kurabilmelerine bagli olmaktadir. Tarihsel siiregte
retim, tiriin ve satiy anlayiglarinin hakim oldugu gelencksel yaklagimlarda
titketicinin istek, ihtiya¢ ve taleplerinin ne oldugu ile ilgilenilmezken bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki geligmeler, rekabetin artmasi, tiiketicilerin bilgi
diizeylerinin artmasi gibi faktorler pazarlamanin dinamiklerini degistirmis,
titketici merkezli bir pazarlama anlayig1 6nemli hale gelmigtir. S6z konusu
bu anlayisa sahip olan isletmeler giderek artan rekabetle daha kolay baga
cikabilmekte ve tiiketicileri ile saglam bir iliski kurabilmektedirler. Ancak
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayacak niteliklere sahip mal
ve hizmet tiretseler bile mevcut ve potansiyel tiiketicilerin bundan haberdar
olmamalar1 durumunda istenilen sonug elde edilemeyecektir. Bu nedenle
isletmelerin rekabetgi tistiinliik elde edebilmeleri, marka bilinirligi ve imaji
yaratabilmeleri igin iletisim kavrami 6n plana ¢tkmaktadir.

Pazarlama galiganlari, mesajin hedef kitleye etkili bir sekilde ulagmasini
saglamak igin farkli araglar (reklam, kigisel satig, halkla iliskiler vb.)
kullanmaktadirlar. Pazarlama iletigimi olarak ifade edilen bu uygulamalar
isletmenin amaglarini ve hedeflerini ger¢eklestirmesine imkan sagladigi
gibi marka degeri yaratmada da etkili olmaktadir. Ancak igletmelerin hedef
tiiketicilerine ulagmasi igin kullandiklar1 pazarlama iletisimi araglarindan
daha fazlast gerekmektedir. Bu durum, Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi
(BPI) olarak bilinen bir pazarlama stratejisinin  olugmasina neden
olmugtur. Biitiinlegik pazarlama iletigimi temel olarak, bir isletmenin tiim
iletisim faaliyetlerinin koordineli gekilde gergeklestirildigi siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Tsletmelerin pazarlama faaliyetlerinde birbirinden
ayr1 olarak ele aldig kigisel satig, reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler gibi
tutundurma araglarinin etkinliginin ve verimliliginin arttirilmasi igin bir
biitiin halinde degerlendirilmesi olarak ifade edilen biitiinlesik pazarlama
iletigimi, mesajlarin tek kaynaktan net, tutarlh ve maksimum iletigim
etkisini saglayacak sekilde iletilmesi ve gerektiginde farkli fonksiyonlarin
devreye alinmasini kapsamaktadir. Tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda sekillenen reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme gibi ve
ayrica dijital iletisim ortamlart da dahil tiim araglar araciligiyla verilecek
mesajlarin birbiri ile uyumlu ve tutarli olmasi, tiiketicilerin mesaji bir
biitiin olarak algilanmasina ve boylece etkili bir iletigim saglanmasina
imkan saglamaktadir. Kisaca mesajlarda tek seslilik yaratilarak bir tutarlilik
olusturmak amaglanmaktadir.
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Pazarlama yoneticileri rekabet avantaji elde etmek, uzun vadede satiglar
artirmak, pazar paylarini, marka degerini ve bilinirligini artirmak igin
biitiinlegik pazarlama iletigimine daha fazla 6nem vermeye baglamiglardir.
Bunun nedeni ise igletmelerin marka bilinirliklerinin artmasinin onlara
rekabet avantaji saglayacak olmasidir.

demografik faktorlere gore farklihk gosterip gostermedigi ve biitiinlesik
pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaglanmugtir. Bu kapsamda Karabiik-Safranboluw’nun taninmug yerel bir
markas1 olan Baglar Gazoz oOzelinde bir aragtirma gergeklestirilmistir.
Caligmada ilk olarak kavramsal gergeveye ve literatiir taramasina yer verilmis,
daha sonra aragtirmaya iligkin bilgiler metodoloji ana baghg altinda ele
alinmugtir. Analiz islemleri sonucunda elde edilen bilgiler tablolar halinde
bulgular baghig altinda sunulmug ve yorumlanmugtir. Caligmada son olarak
sonug kismi yer almaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Biitiinlesik Pazarlama Tletigimi

Tletigim, bilgi, duygu ya da diisiincelerin en az iki kisi arasinda paylagimi
oldugu kadar, kigi ya da gruplarin tutum ve davraniglarini da etkileyen bir
stiregtir (Durmaz, 2001: 238). ﬂeti§im, kigi, grup, orgiit arasinda yalnizca
bilginin akigini saglayan bir arag olarak goriilmemelidir. Tletigim, etki etmeyi,
fikir birligi olugturmayi amag edinen bir faaliyettir. Tletisim, hedef gruplar:
ve toplumu igletme amaglari dogrultusunda ortak tutuma inandirma ve
ikna etme olarak diisiiniilebilir (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 273-274).
Pazarlama iletisimi ise, ikna edici bir iletisim siireci olarak, bir igletmenin
iiriin ve hizmetleri ile ilgili mevcut ve potansiyel tiim miisterilere neler
vaat ettigini anlatmasim saglayacak iletisim ¢abalarinin tamamim ifade
etmektedir. Bir bagka ifade ile hedef miisterilerini {irtin ve hizmetleri hakkinda
bilgilendirmeyi, onlarda istenilen davranig degisikligini yaratmay1 ya da yeni
bir tutum ve davranigi olugturmayr amaglamaktadir (Durmaz, 2001: 238).
Kotler ve Keller (2015), pazarlama iletigimini, igletmenin dogrudan veya
dolayli olarak sattig: iiriin veya marka hakkinda miisterileri bilgilendirmek,
hatirlatmak ve ikna etmek i¢in kullandig bir arag olarak ifade etmiglerdir.
Iletisim, herhangi bir pazarlama programinda hayati bir role sahiptir.
Pazarlama iletisiminin kalitesi, miigterilerin mesaji, igletmenin amagladig:
sekilde anlamasi ile ortaya g¢ikmaktadir (Fitri ve Herdiansyah, 2021:
121). Pazarlama iletisimine bakildiginda sadece pazarlama departmaninin
gergeklestirdigi ve daha ¢ok, igletmenin iirettigi {irtinlerle ilgili bir iletigim
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caligmast oldugu goriilmektedir. Tletisimin etkinliginin ve verimliliginin
arttirlmasini amaglayan bir strateji olarak ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama
iletisiminde ise isletme diizeyinde, tiim departmanlarin katkisiyla ve tiim
pazarlama eylem kararlarinin ortaklaga alinarak, hedef kitle/kitlelere uygun
iletisim Onerilerinin gelistirilmesi gerektigi goriilmektedir (Tosun ve Zengin,
2016: 20).

Tletigim, genis kapsamli bir kavramdir ve planlanns ya da planlanmanng
olsa bile ger¢eklesmektedir. Satig temsilcisinin kilik kiyafeti, igletmenin
ofisleri, tirtinlerin katalog fiyati, biitiiniiyle mesaj1 alan taraf {izerinde bazi
etkiler birakmaktadir. Bu da biitiinlesik pazarlama iletisimine olan ilgiyi
agiklamaktadir. Isletmeler, markalarimin anlamimi ve marka vaatlerini
cesitli kitlelere ileten personellerinin, tesislerinin ve eylemlerinin tutarl
bir izlenim verebilmesini saglamak adina biitiinlegik pazarlama iletigimine
onem vermelidirler (Kotler, 2015: 52). Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
tim pazarlama araglarmin, yaklagimlarinin ve kaynaklarinin bir isletme
biinyesinde, tiiketicinin zihnindeki etkiyi en iist diizeye ¢ikaran ve minimum
maliyetle maksimum kar saglayacak sekilde bir araya getirilmesini ifade
etmektedir (Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 574). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, bir igletmenin birden fazla mesajin1 ve birgok iletigim kanalini
sistematik olarak koordine ettigi ve hedef pazara mal ve hizmetleri hakkinda
net, tutarhh bir mesaj ve imaj sunmak i¢in bunlari tutarh ve istikrarli bir
pazarlama iletigimi karmasiyla biitiinlestirdigi bir kavramdir (Lee ve Park,
2007: 223). Temel anlamda igletmenin tim iriinleri, mesajlar1, imaj ve
kimligi, halkla iligkiler ve diger ilgili konular1 dogrudan satig kampanyasiyla
ayn1 seyi soylemesi, yapilan reklamlarinda web sitesiyle ayn1 goriiniim ve
hissi egglidiimlii ekilde vermesi amaglanmaktadir (Lindell, 1997: 6).

Biitiinlegik pazarlama iletigimi, tiiketici {izerine yogunlagmaktadir.
Tiiketicinin satin alma davramglarimi etkilemek amaciyla geligtirilmistir.
Reklamda tiiketicinin farkindalik seviyesini arttirarak satin alma karari
vermeleri umut edilmektedir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletigiminde
titketicinin davranuslari izlenerek nasil iletisim kurulmas: gerektigi ve sonraki
adimda tiiketicinin nasil davranacagmi tahmin etmek s6z konusudur.
Dolayisiylabiitiinlegik pazarlamailetigimi tiiketicilerinsatinalmadavranislarini
agiklamaktadir (Biiyiikbaykal, 2001: 322). Biitlinlesik pazarlama iletigimi
isletmelerin tiiketicilerinin iletigim ihtiyaglarini eskisinden daha verimli ve
etkin bir gekilde kargilanabilecegini fark etmeleri ve tiiketicilerine standart
reklamciliktan daha fazlasini sunma ihtiyacini kargilamak igin gelistirilmigtir.
Biitiinlesik ~ pazarlama  iletigimi, pazarlamacilarin = 6nce  tiiketiciye
odaklanmasini, ardindan tiiketicinin daha g¢ekici ve giivenilir buldugu
iletisim araglar1 karmasi yoluyla ihtiyacina uyan tiriinlere maruz brrakilmasini
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onermektedir (Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 575). S6z konusu bu
durumda biitiinlesik pazarlama iletigimi, hedef tiiketiciler izerindeki iletigim
etkisini en iist diizeye ¢ikarmak igin reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme,
dogrudan pazarlama ve kigisel satig gibi farkll iletisim araglarini ayri ayri
kullanmaktansa sinerji yaratacak sekilde birlikte galigtirildigr bir stratejidir
(Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 575). Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
farkli araglarin tiiketici igin kesintisiz bir deneyim olugturmak {izere birlikte
caligtigi ve markanin ana mesajini giiglendiren benzer bir ton ve stille
sunuldugu bir marka iletisimi yaklagimidir. Amaci, halkla iligkiler, reklam,
satig promosyon, dogrudan pazarlama, g¢evrimigi iletisim ve sosyal medya
gibi pazarlama iletisiminin tiim yonlerini, maliyet etkinligini en {ist diizeye
¢tkarmak igin her birinin ayr ayri ¢aligmasina izin vermek yerine birlegik bir
gii¢ olarak ¢aligmasint saglamaktir (Csikésovd vd., 2014: 1616).

Genel olarak tiim bu agiklamalara bakilacak olursa biitiinlesik pazarlama
iletigimi kavrami, bir igletmenin biitiin iletigim faaliyetlerinin koordineli
bir gekilde isledigi bir siirectir. Buradan anlagildigy tzere, isletmelerin
cogu reklamlar ile ilgili ¢aligmalarin yiirtitmek icin reklam ajanslari ile
anlagmakta ve bununla yetinmektedirler. Halkla iliskiler boyutunu bagka bir
ajans yiirltiirken, satiy promosyon faaliyetlerini ise pazarlama departmanlari
yuriitmektedir. Bunun sonucunda ise, her bir departman ve ajansin yaptigi
farkli dogrultuda ilerlemekte ve hedef kitleden istenen tepkiler, tutumlar
ve davraniglar olusamamaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimlerinin
etkinlikleri ise genel olarak azalmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
isletmenin pazarlama ¢abalarini bir biitiin olarak ele alip burada bulunan
tiim farkli pargalar1 hedef kitlelerine biitiinlestirilmis bir mesaj, tek ses ve
isletme imaj1 olugturmak i¢in koordinasyonun saglandig: bir yaklagim olarak
goriilmektedir (Bozkurt, 2007: 16). Biitiinlesik pazarlama iletigimi ile
sadece satig gergeklestirilene kadar degil tirtiniin {iretim 6ncesi agamalarindan
baglayip tiiketiciye iiriinii sattiktan sonra sunulan hizmet agamalar1 dahil her
bir adimda mesajlarin birbiriyle iliskili ve tutarli olarak iletilmesi ve boylece
birbiriyle iliskili mesajlarin tiiketici tarafindan biitiin olarak algilanmasini
saglamasi ve sinerjik bir iletigim ortami yaratmasi beklenmektedir (Goktag
ve Parilti, 2016: 925). Ancak her ne kadar mevcut pazarlama iletisimi
araglartyla sinerji yaratilmaya galigilsa da teknoloji ve iletigim ortamlarindaki
gelismeler, biitiinlesik pazarlama iletisimini yeniden sekillendirmektedir.
Bircok igletme, rekabet avantaji elde etmek ve programatik reklamcilikta ve
sosyal medyada tekliflerinin reklamini1 yapmak igin biitgelerini artirmaktadr.
Simdiye kadar, geleneksel biitlinlesik pazarlama iletigimi reklam, satig
promosyonu, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler gibi birkag popiiler
aragtan olugmaktaydi. Ancak bunlar vyeterli olmadigindan, modern
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biitlinlesik pazarlama iletigimi yapmak i¢in dijital medya pazarlamas: ve
sosyal medyanin geleneksel biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarina entegre
edilmesi gerekmektedir. Dijital pazarlama, potansiyel miisterileri aragtirmak
i¢in bir kanal ve isletme hedeflerine ve marka bilinirligine ulagmak i¢in gerekli
bilgileri ileten dijital teknolojilerin kesfi olarak tanimlanmakta ve 6nemi her
gegen giin artmaktadir (Kushwaha vd., 2020: 53).

2.2. Marka Bilinirligi

Tiiketici odakli pazarlama olarak goriilen biitiinlegik pazarlama iletigimi,
marka sadakati olugturmak, marka bilinirligi saglamak, tiiketicileri satin
alma dogrultusunda yonlendirmek, tiiketici baglilig1 yaratmak, potansiyel
ve mevcut migterileri elde tutmak igin miigteri iligkileri yOnetimi
gelistirerek veri tabanl bir uygulama kullanmayr amaglamaktadir. Bunun
igin biitlinlesik pazarlama iletigimi araglari, agiklik, birliktelik, tutarlilik
igerisinde sinerji yaratarak tiiketicilerde satin alma davranigi geligtirme ve
bu dogrultuda hareket etmelerini saglamada 6nemli rol oynamaktadirlar

(Erdem, 2009: 43).

Markalar, isletmelere hem ekonomik hem de stratejik deger katan en
degerli varhiklardir. Bu varligin degeri genellikle, markanin pazardaki
giicliyle iligkili olarak pazarlama ve finansal deger olan marka degeri olarak
ifade edilmektedir (Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 574). Giiglii
markalar olugturmanin kritik yonii, igletmenin pazarin markayr gormesini
ve duymasini saglayan, boylece uzun vadeli marka degerinin gelistirilmesini
ve strdiirtilmesini destekleyen stirekli etkili pazarlama iletisimi stratejileri
tasarlama becerisidir (Luxton vd., 2015: 38). Giiglii bir isletme markasi
olugturmanin arkasindaki temel fayda ve mantik ise pazarlama iletisiminin
etkinligini ve tiiketicinin zihnindeki konumlandirmay1 artirmaktir (Keller,
2009). Markanin giicii tiiketicilerin zihnine bagl olmaktadir. Tiiketicilerin
zihinleri, markanin vaat etiklerini zaman iginde nasil deneyimlediklerine ve
algiladiklarina gore gekillenmektedir (Kushwaha vd., 2020: 53).

Tiiketicinin farkli durumlarda markayr tanima ve hatirlama yetenegi
marka bilinirligi olarak ifade edilmektedir. Marka hatirlama, tiiketicinin
bir iiriin grubu gordiigiinde markayr hafizasindan geri ¢agirma yetenegi
olarak ifade edilirken, marka tanima tiiketicinin markaya iliskin bir ipucu
verildiginde markay1 taniyabilmesi ve markaya onceden maruz kaldigin: teyit
etmesidir. Tiiketici satin alma kararini markanin adini, logosunu, ambalajini
vb. unsurlarin fiziksel olarak gordiigii bir noktada veriyorsa marka bilinirligi
on plana g¢ikmakta, kararlar gogunlukla satin alma noktasindan uzakta
veriliyorsa markanin hatirlanmasi1 daha 6nemli olmaktadir. Bu nedenle



Hilal Uygurtiivk | Elif Magiden | 123

tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamast igin tiiketicilerle iletisimin etkili
bir gekilde kurulmasi gerekmektedir (Aaker, 1996; Chi vd., 2009:135-136;
Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 580).

Marka bilinirligi iletisim siirecinin gergeklesmesi igin ¢ok o6nemlidir
(Khizar vd., 2016: 65). Marka bilinirligi yaratmak pazarlama iletisiminin
etkin kullanilmasina ve bu sebeple de tutundurma stratejilerine
baglanmaktadir. Markaya isim verme asamasindan sonra bu iriiniin
biitiinlegik pazarlama iletisimi ile desteklenmesi gerekmektedir (Tagkin
ve Akat, 2010: 5). Bilinirlik derecesi, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet
satin alma olanagini artirabilmekte ayni zamanda igletmeye uzun siireli
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmektedir (Foroudi, 2019: 274).
Marka bilinirliginin G¢ farkli faydasi bulunmaktadir. Birincisi, bilinirlik
Ogrenme avantaji saglamaktadir. Bilinirlik seviyesi ne kadar yiiksek olursa
ve tiiketiciler marka hakkindaki bilgileri ne kadar kolay 6grenirse marka da
o kadar iyi bir sekilde akilda tutulmaktadir. Tkincisi, bilinirligin goriiniirliik
avantaji bulunmaktadir. Buna gore tiiketicinin goz 6niinde bulundurdugu
alanlarda goriiniirliigii yitksek markalar daha kolay bilinmektedir. Son olarak,
bilinirlik, satin alma motivasyonu ve / veya kabiliyeti eksikligi durumunda,
diisiik kaahmli satin alma kararlarinda se¢im avantaji sunmaktadir (Seri¢
vd., 2016: 162).

Marka bilinirligi, giiglii marka olma konusunda biiyilkk 6nem arz
etmektedir. Ciinkii bilinmeyen markalara gore, bilinen giiglii markalarin
tercih sebebi olmada etkisi biiyiiktiir ve onlara gore avantajlara sahiptir. Marka
imaj1 ve marka bilinirligi ile giiglii markalar, tiiketicinin mesajlar1 saklamasi
ve algilamasi yoniinden avantajhdirlar. Giiglii markalar daha iyi tiiketici bilgi
yapilarmna sahip olduklarindan, bu bilgiyi olusturan baglantilarin marka ile
iligkilendirilebilme olasilig1 daha ytiksektir. Ayrica tiiketiciler gii¢lii markalara
daha fazla ilgi duymaktadirlar (Hoeffler ve Keller, 2003: 423-424). Marka
bilinirligi, bir dizi 6nemli igleve sahip oldugundan, bir igletmenin pazarlama
iletisimi gabalarinin kayda deger bir hedefi olmalhdir. Marka bilinirligi
olmadan, marka tutumu ve marka imajinin olugamayacagi yaygin olarak
kabul edilmektedir. Marka bilinirligine yapilan yatirimlar, siirdiirtilebilir
rekabet avantajlarina ve dolayisiyla uzun vadeli degere yol agabilmektedir.
Bu deger, marka bilinirligi ile markay: tiiketicinin zihnine yerlestirmek, yeni
(heniiz kurulmamig) markalara pazara giriste bir engel olmak, tiiketiciye
isletmenin vaadini ve iiriiniin kalitesi konusunda giivence vermek ve dagitim
kanallarinda kaldirag saglamak (aracilar da miigteridir ve tiiketiciler kadar
bilinmeyen triinlerden siiphe duyarlar) seklinde olabilmektedir (Macdonald
ve Sharp, 2003: 2-3).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bireysel bir tiiketici i¢in marka
degerini arttirmada oynadigi rol iki kisimda incelenmektedir. Bunlardan ilki,
markayi tiiketicinin hafizasina yerlestirmek ve markaya giiglii, tercih edilen
ve benzersiz ¢agrigimlar yiiklemektir. Tkincisi ise pazarlamacilar ikna edici
mesajlar islemek ve bir marka segimi yaparken marka bilgilerini zihinlerinden
cagirmak igin tiiketici motivasyonu, yetenegi ve firsat1 yaratabilmektedirler
(Anantachart, 2005: 108).

Etkilesim yaratacak ortak bir mesaj, marka ile tiiketici arasinda iletisimin
dolayistyla bir iligkinin kurulmasini saglayacaktir. S6z konusu iligki tiiketicinin
markanin farkinda olmasina ve ilerleyen zamanlarda satin alma davranigini
tekrar etmesine imkén taniyacaktir. Tsletmelerin olugturmaya ¢alistig giiclii
marka imajlar1 ancak tiiketici ile olugturulacak saglam ve siirekli iletigim
ile saglanabilmektedir. Rekabetin hizla arttigi ortamda igletmenin marka
tarkindaliginin ve bilinirliginin artmasi, varhgin siirdiirebilmesi, rekabet
edebilmesi ve hatta biiylime firsatlarini degerlendirebilmesi biitiinlegik
pazarlama iletisimini etkin kullanmasiyla yakindan iligkili olmaktadir.
Isletmelerin gerceklestirdikleri faaliyetleri ve gosterdikleri performanslari
biitlinlesik pazarlama iletisimi gahiymalari ile desteklemeleri gerekmektedir.
Biitiinlegik pazarlama iletigimi, bir {irtiniin marka bilinirligini olugturmak
i¢gin 6nemli bir konu olmaya devam etmekte ve bu durum igletmelerin
markalari i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

3. Literatiir Taramasi

Biitlinlesik pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi ile ilgili yapilan
caliymalardan bazilar1 agagida 6zetlenmigtir.

Macdonald ve Sharp (2003) ¢alismalarinda, marka bilinirliginin
oynadig rolii agiklamaya ¢aligan teorik gelismeleri tartigmiglar, daha sonra
Avustralyali yoneticilerin  pazarlama ve reklam etkinliginin bir Olgiisii
olarak marka bilinilirligini nasil kullandiklarina iliskin ampirik bulgular
sunmuglardir. Korkut vd. (2005) yaptiklar1 ¢aligmada, biitiinlesik pazarlama
iletisimi araglar1 ile firma performans: arasindaki iligkiyi arastirmiglardir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve Tiirkiye Icecek Sektoriinde yer alan
uygulamalarini incelemigler ve biitiinlesik pazarlama iletigimi bilegenlerinin
tirma performansi ve marka degeri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varmuglardir. Reid vd. (2005) biitiinlesik pazarlama iletigimi ile
pazar yonelimi, marka yonelimi ve dig performans olgiitleri ile ilgili bir
caliyma gergeklestirmiglerdir. Yazarlar, biitiinlesik pazarlama iletigimi, pazar
yonelimi ve marka yonelimi kavramlari arasindaki baglantilar1 agikliga
kavugturmaya galismiglardir. Ayni zamanda s6z konusu kavramlar ile miisteri
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yonelimleri arasindaki iligkileri ve orgiitsel performanst birbirine baglayan
test edilebilir bir model 6nermislerdir. Lee ve Park (2007) ¢aligmalarinda
biitiinlegik pazarlama iletigimini dort boyutlu olarak kavramsallagtirmiglar
ve 18 maddelik bir 6l¢lim araci geligtirmiglerdir. Bu boyutlar; tutarli mesaj
ve goriintii igin birlesik iletigim, birden fazla miigteri grubuna yonelik
farkhlagtirlmag iletigim, somut sonuglar igin veri tabami merkezli iletigim
ve mevcut miigteriler ile iligkileri gelistirici iletigim geklindedir. Ayrica
yazarlar galigmada geligtirilen Ol¢lim aracinin, uygulayicilarin pazarlama
iletisim programlarinda gergeklestirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisiminin
kapsamini ve derinligini daha iyi degerlendirmelerine, ayrica biitiinlesik
pazarlama iletisiminin pazarlama iletisimi performans: tizerindeki etkisini
daha dogru sekilde 6l¢gmelerine yardimei olacagini ifade etmislerdir.

Erdem (2009) galiymasinda, Tiirkiye’de akaryakit tiiketicilerinin marka
tercihlerini etkileyen biitiinlegik pazarlama iletigim araglarinin 6nem sirasini
belirlemeyi amaglamigtir. Caligma sonucunda Kkisilerin akaryakit marka
tercihlerinde etkili olan biitiinlesik pazarlama iletigim arag siralamasi reklam,
miisteri iligkileri yonetimi, dogrudan pazarlama, satig gelistirme, kisisel satig,
sponsorluk, satin alma noktas iletigimi ve halkla iligkiler olarak belirlenmistir.
Aragtirmada, biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarimin tiiketici satin alma
davranglarini harekete gegirmede biiyiik rol oynadigi sonucuna varilmustir.
Mihart (2012) galigmasinda, sadece reklamin bir sonucu olarak degil, tiim
biitiinlegik pazarlama iletigimi siirecinin bir sonucu olarak goriilen etkiler
hiyerargisi kavramindan yola ¢ikarak, biitiinlegik pazarlama iletisiminin
tilketici  davranigini  nasil  etkileyebilecegini  belirlemeyi amaglamistir.
Biitiinlegik pazarlama iletisiminin etkilerini vurgulayarak, tiikketici davraniglar
stirecinin yapisinda ileriye doniik ve tiiketici tizerindeki etkilerini yansitmak
i¢in kavramsal bir model inga etmig ve bu modeli kullanilarak yorumlama
yapmugtir. Khizar vd. (2016) igecek sektoriinde biitiinlesik pazarlama
iletigimi bilegenlerinin marka bilinirligi ve miigteri baglilig1 tizerindeki etkisini
gozlemlemeyi amaglamiglardir. Caligma sonucunda biitiinlesik pazarlama
iletigimi  bilesenlerinin  kullaniminin - markanin ~ giktillarinn — etkiledigini
belirlemiglerdir. Eberechukwu ve Chukwuma (2016) biitiinlesik pazarlama
iletigiminin igletmeler ve miigterileri i¢in tiiketici temelli marka degeri
olusturmadaki etkisini incelemiglerdir. Miisterileri dmiir boyu sadik kilmanin
miisterilere vazgegemeyecekleri, rakiplerine ge¢meyi diiglinmeyecekleri
sekilde sunmak ve miisteri zincirindeki kontrolii kaybetmemek oldugunu
ifade etmislerdir. Ayrica, biitiinlesik pazarlama iletigimi bilegenlerinin
marka bilinirligini 6nemli Olgiide etkiledigini ve miisteriyi sadik kildigin
belirtmiglerdir.
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Alyakut (2017) galismasinda, Starbucks ile Kahve Diinyas1 markalarinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya faaliyetlerini
incelemistir. Bu kapsamda ilgili markalarin ticari Facebook hesaplarini
ve paylastiklart gorsel iletigim igeriklerini temel almistir. Aragtirma
sonucunda kahve markalarinin tiriin, hizmet ve ortam aracihigy ile yarattig
kahve kiiltiirtinii, sosyal medyada gorsel iletisim ve tiiketici etkilegimi ile
stirdiirdiigli, duygusal bag kurmaya yonelik paylagimlar tegvik ettigi ve bu
ortami markanin pazarlama iletigimi ¢aligmalarina destek verecek bigimde
yonettigi tespit edilmigtir. Kushwaha vd. (2020), ¢alismalarinda dijital
ve sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimine entegrasyonunun,
Hindistan’daki konaklama ve turizm endistrisinin marka degerini
yaratmaya nasil yardimc oldugunu aragtirmuglardir.  Caligmada aym
zamanda marka degeri yaratmak igin her bir biitiinlegik pazarlama iletigimi
aracinin etkinligi incelenmistir. Elde edilen sonuglar hem sosyal medyanin
hem de djital medyanin geleneksel biitiinlesik pazarlama iletigimi
araglarindan daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Caligmada ayrica,
modern biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarinin verimliliginin geleneksel
biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarindan daha iyi oldugu tespit edilmigtir.
Kwangyong vd. (2021), biitiinlesik pazarlama iletigiminin gevrimigi
miigterinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisini aragtirmislardir.
Calismada aragtirmacilar, Dbiitiinlesik pazarlama iletisimi ile miisteri
memnuniyeti ve ¢evrimigi miisterinin yeniden satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi incelemiglerdir. Aragtirma sonucu miigteri memnuniyetinin ¢evrimigi
miigterinin yeniden satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye
sahip oldugunu gostermistir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletigiminin de
miigteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte ¢evrimi¢i miisteri memnuniyeti deneyiminin, biitiinlegik
pazarlama iletigimi ve ¢evrimigi miisterinin yeniden satin alma niyetinde
onemli bir aracilik rolii oynadig tespit edilmistir. Fitri ve Herdiansyah
(2021), biitiinlesik pazarlama iletigimi unsurlar1 uygulamasinin BLANJA.
com’un marka bilinirligine etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Caligma
sonucunda reklam, satiy promosyonu, halkla iligkiler ve dijital iletisimin
ayni anda BLANJA.com’un marka bilinirligi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu; dijital iletigimin BLANJA.com’un marka bilinirligi iizerinde
kismen en 6nemli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Caligmada ayrica
halkla iligkiler ve reklamlarin da kismen BLANJA.com’un marka bilinirligi
tizerinde 6nemli etkileri oldugu tespit edilmigtir.
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4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Amaci

Biitiinlegik pazarlama iletisimi, tiiketicileri istenilen amag dogrultusunda
belli bir davranigi yapmaya ikna etmek amaciyla gesitli pazarlama iletisim
araglarinin  biitiinsellik i¢inde kullanilmasina dayanmaktadir. Pazarlama
iletisimi ve marka kavramlar1 birbiriyle baglantili ve yakin iliskilidir. Tletigimle
ilgili teknikler olmadan ve iletigimi kullanmadan marka olugturulmasi
oldukga giictiir. Bu sebeple, bir markay: olusturma agamasinin 6ncesinde ve
sonrasinda sik¢a kullanilacak teknikler iletigim teknikleri olmaktadir.

demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi ve biitiinlesik
pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaglanmugtir.

4.2. Evren ve Orneklem

Bu galiymada Karabiik-Safranbolu’nun taninmig yerel bir markas: olan
Baglar Gazoz oOzelinde bir aragtirma gergeklestirilmigti. Bu kapsamda
arastirmanin evrenini Karabiik Merkez’ deki kisiler olusturmakla birlikte ve bu
kigiler i¢inden kolayda 6rnekleme ile segilen 500 kigiye anket uygulanmustir.
Ankete katilan katthmcilardan “Daba once Baglar Gazozu duydunuz mu?”
ve “Daha once Baglar Gazozu denediniz mi?” sorularina “hayir” cevabi
verenlerin ve eksik ve/veya hatali igaretleme yapan katiimcilarin anketleri
gegersiz saytlmistir. Bu dogrultuda 115 anket analizden ¢ikartilmig ve 385
anket gecerli kabul edilmistir.

Caligmanin evren biiyiikliigii olarak Karabiik Merkez niifusu (131.989
kisi) dikkate alinmistir (TUIK, 2020). Evren biiyiikliigiiniin 100.000
ve yukarisinda olmasi durumunda 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi
yeterli olmaktadir (Altunigtk vd. 2005: 127). Bu dogrultuda 385 gegerli
anketin varlig1 6rneklem biiytikligii bakimindan asgari kogulun saglandigin
gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmada, veri toplama metodu olarak anket yontemi tercih edilmistir.
Anketin ilk boliimiinde ii¢ adet demografik, marka bilinirligini 6lgmeye
yonelik Evet/Hayir secenekli ve ¢oktan se¢meli beg adet soru sorulmustur.
Ikinci boliimde ise 17 ifadeden olusan 5l likert dlgegine yer verilmistir.
Ankette yer alan 6lgek ifadeleri literatiirde yer alan ilgili ¢aligmalardan (Aaker,
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1996; Goktag, 2017; Lee ve Park, 2007; Faroudi, 2019) alinarak ¢aliyma

konusuna uyarlanmistir.

Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 25 paket programi kullanilmugtir.
Aragtirmada frekans analizinden, hipotez testlerinde de bagimsiz 6rneklem
t testinden (iki gruplu degiskenler i¢in), One-way Anova’dan (¢ok gruplu
degiskenler igin) ve regresyon analizinden yararlamilmistir.

4.4. Hipotezler

Aragtirma hipotezleri literatiirde yer alan bazi aragtirmalardan yola gikarak
konuya uygun sekilde uyarlanmugtir. S6z konusu ¢aligmalara Reid (2002),
Korkut vd. (2005), Ercig (2011), Demireli ve Akay (2014), Khizar vd.
(2016), Eberechukwu ve Chukwuma (2016), Goktag ve Parilt1 (2016) ve
Ayas (2020) ornek olarak gosterilebilir. Bu dogrultuda biitiinlegik pazarlama
iletisimi ile marka bilinirliginin demografik faktorlere gore farkhilik gosterip
gostermedigine ve biitlinlesik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi
iliskisine yonelik hipotezler agagidaki gibi olusturulmustur.

H,: Biitiinlesik pazarlama iletigimi cinsiyete gore farkhilik gostermektedir.

H,: Marka bilinirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

: Biitiinlesik pazarlama iletigimi yasa gore farklilik gostermektedir.

By

: Marka bilinirligi yaga gore farklilik gostermektedir.

: Biitiinlesik pazarlama iletigimi meslege gore farklilik gostermektedir.

o

T T T T

: Marka bilinirligi meslege gore farkhilik gostermektedir.

(=}

H_: Biitiinlegik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

5. Bulgular

Bulgular kapsaminda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya
konmugtur. Tkinci olarak olgeklerde yer alan ifadelere iliskin tanimlayict
istatistiklere yer verilmigtir. Daha sonra, giivenirlik analizi kapsaminda
Cronbach’s Alfa (a) degerleri incelenmis ve hipotez test sonuglart ele
alinmustir.

5.1. Katilimcilara ait Demografik Bilgiler

Aragtirma kapsaminda anketi gegerli sayilan 385 katilimcinin demografik
ozelliklerine yonelik sonuglar Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1. Katduncilarm Demografik Bilgileri

Degisken Gruplar N %

Cinsiyet Kadin 196 50,9
Erkek 189 49,1
18-20 55 14,3
21-25 77 20,0
Yag 26-30 44 11,4
31-35 47 12,2
36 ve lstll 162 42,1
Memur 47 122
Ev Hanimi 77 20,0
Ogrenci 101 26,2
Meslek Isci 62 16,1
Uzmanlik gerektiren meslekler 32 8,3

(doktor, mithendis, 6gretmen...)
Diger 66 17,1
Gazoz deyince | Baglar Gazoz 278 72,2
akla ilk gelen | Camlica Gazoz 40 10,4
marka Fruko 13 3.4
Nigde Gazozu 7 1,8
Sprite 42 10,9
Zafer Gazozu 5 1,3
Gazoz Tiiketme |Hergiin 34 8.8
Siklig1 Haftada bir kag kez 59 15,3
Haftada bir 84 21,8
Ayda bir 101 26,2
Ayda birden az 107 27,8
Baglar Gazoz |Tads 197 51,2
markasint tercih | Fiyatt 30 7,8
etme sebebi | Aligkanlik 65 16,9
Bulunabilirlik 41 10,6
Giiven 52 13,5

Tablo 1’e gore ankete katilanlarin 196’s1 kadin 189’u erkektir. Cinsiyet
dagiliminin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Yaga gore dagilimlar
incelendiginde ilk sirada %42,1 oranla 36 ve iistii yag grubu yer almaktadir.
Onu %20 oranla 21-25 yag arasi grup takip etmigtir. En diisiik orana ise
%]11,4 ile 26-30 yag aras1 grup sahip olmugtur. Mesleklere gore dagilimlar
incelendiginde %26,2 oranla 6grencilerin gogunlukta oldugu goriilmektedir.
Bu orani %20 ile ev hanimlar1 takip etmistir.

Tablo 1 incelendiginde 278 kisi (%72,2) gazoz deyince akillaria Baglar
Gazoz markasinin geldigini belirtmislerdir. %10,9 oranla Sprite ikinci sirada
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ve %10,4 oranla da Camlica {igiincii sirada yer almistir. S6z konusu oranlar
dikkate alindiginda Baglar Gazoz’un agik ara farkla ankete katilanlarin
akillarina ilk gelen marka oldugu séylenebilmektedir. ~ Tablo 1’e  gore
gazoz titketme sikliginin ilk ii¢ sirasinda sirasiyla %27,8 ile ayda birden az,
%26,2 ile ayda bir ve %21,8 ile haftada bir yer almaktadr.

“Dahba ince Baglar Gazoz’w dwydunuz mu?” ve “Dahba ince Baglar
Gazoz’u denediniz mi?” sorularina “Evet/Hayir” cevaplarindan “Evet” cevabi
verenlerin ankete devam etmeleri, “Hayir” cevabi verenlerin ise anketi
sonlandirmalar istenmistir. Dolayisiyla “Hayir” cevabr verenler analiz digt
brrakilmistir. Baglar gazozunu duyan ve deneyenlerin Tablo 1°deki cevaplari
incelendiginde Baglar Gazozunu tercih etme sebebi olarak ilk sirada %51,2
ile “tat” yer almugtir. Tad1, %16,9’luk oranla “aligkanlik” ve %13,5’lik oranla
da “giiven” takip etmistir.

5.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi ve Marka Bilinirligi Olcegine
iligkin Tanimlayic1 Tstatistikler

Tablo 2°de ankette yer alan Likert 6l¢ek ifadelerine iliskin tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgegine iliskin
ifadeler 1-9 arahiginda, marka bilinirligi Ol¢egine iliskin ifadeler ise 10-17
arahiginda yer almaktadur.
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Tablo 2. Biitiinlesik Pazaviama Iletisimi ve Marka Bilinivligi Oleek Ifadeleri ile Ilgili
Tonwminyicr Istatistikler

Kesinlikle Kismen Kararsizzim | Kismen Kesinlikle
Ifadeler Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum

N % N % N | % N % N %

1. Baglar Gazozun satig
gelistirme faaliyetlerini 55 14,3 60 156 | 75 |19,5| 102 | 26,5 | 93 | 24,2
basarili buluyorum.

2. Baglar Gazozun
ambalaji ve dizayni gok 18 4.7 44 114 | 58 [15,1| 128 | 33,2 | 137 | 35,6
iyidir.

3. Baglar Gazozu gevreme
oneririm.

34 | 88 | 18 | 47 | 34 |88 | 86 | 223 211 | 548

4. Baglar Gazoz
miisterilerin satin alma
stirecinin marka bilinirligi,
bilgi arama ve satin alma
gibi asamalarim yakindan
takip etmektedir.

31 8,1 65 16,9 | 130 | 33,8 | 100 | 26,0 | 59 | 15,3

5. Baglar Gazozun
kullandigy iletisim araglar1 |53 13,8 (67 174 [106 |27,5 (82 21,3 |77 20,0
yeterli ve tutarhdir.

6. Baglar Gazoz,
titketicilerin satin alma
stirecinin her agamast
igin en uygun pazarlama
iletigim araglarint
kullanmaktadir.

47 12,2 |70 18,2 107 (27,8 |92 239 (69 179

7. Baglar Gazoz marka
imajint (igerik degigse
de) uzun vadede
korumaktadir.

27 170 135 |91 |82 [21,3 [113 [294 [128 (332

8. Baglar Gazozun
iletisiminde kullandig;
tiim gorsel ogeler (logo, |27 7,0 |38 99 |62 |16, |128 (332 [130 |33,8
renk vb.) birbiriyle
tutarhdir.

9. Baglar Gazoz tiim
dilsel iletigim Ogelerinde
(slogan vb.) tutarhligint
korur,

30 | 78 | 47 | 122 | 103|268 103 | 26,8 | 102 | 26,5

10. Baglar Gazoz

markasiin igerigi
haklunda detayl bilgiye 46 | 119 | 72 | 18,7 | 89 |23,1| 91 | 23,6 | 86 |223

sahibim.

11. Baglar Gazoz
markasini diger gazoz
markalarindan ayirt
edebilirim.

32 | 83 | 21 | 55 | 43 |11,2]| 95 | 247 | 194 | 50,4

12. Baglar Gazoz
markasini ve tadini 34 8,8 19 4.9 40 (104 |93 242 199 |51,7
kolayca hatirlayabilirim.

13. Baglar Gazozun tach
unutulmazdir 26 6,8 31 8,1 70 [18,2 (98 255 |160 |41,6
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Kesinlikle Kismen Kararsizzim | Kismen Kesinlikle
Ifadeler Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum

N % N % N | % N % N %

14. Baglar Gazoz diger

e e (22 (57 (23 60 |46 [119 [119 [309 (175 |455

15. Baglar Gazoz beni iyi

e 17 44 |32 83 |84 (21,8 (85 (22,1 (165 (42,9
hissettiriyor.

bl

16. Baglar Gazoz tanimr

. 45 11,7 |49 12,7 |67 [174 |82 21,3 |142 (36,9
bir markadir.

17. Baglar Gazoz bana

NN 20 52 |26 68 |74 (19292 |239 |173 |44)9
istedigim tadi sunuyor.

Tablo 2 incelendiginde, Baglar Gazozun satig geligtirme faaliyetlerini
kismen ve kesinlikle bagarili bulanlarin orani sirasiyla %26,5 ve %24,2 olarak
tespit edilmistir. Kararsizlarin %19,5°lik bir orana sahip oldugu goéz 6niine
alindiginda Baglar Gazozun satig gelistirme faaliyetlerini katihimcilarin
gogunun bagarili buldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo 2’ye gore
katihmcilarin biiyiik bir boliimii Baglar Gazozunun ambalaji ve dizaynini
gok 1yi bulmakla beraber, Baglar Gazozu gevresine onerebilecegini ifade
etmiglerdir.

Katilmcilar, Baglar Gazoz firmasmin iletisim araglarmni yeterli ve
tutarh kullanma ile satin alma siireglerinde pazarlama iletisim araglarinin
en uygununu segerek tiiketiciye sunma konusunda kararsiz kaldiklarini
belirtmiglerdir. S6z konusu konularda katilimcilarda daha ok kararsizlik
durumu olugtugu anlagilmaktadir. Katithmailarin biiyiik bir boliimii Baglar
Gazozun marka imajin1 uzun vadede korudugunu ifade etmekle birlikte,
markanin kullandig1 logo, renk gibi tiim gorsel 6gelerin birbiriyle uyum
igerisinde oldugunu belirtmislerdir.

Baglar Gazozun slogan gibi dilsel 6gelerin tiimiinde tutarli oldugu
konusunda katilimailar birbirine yakin cevaplar vermislerdir. Buna gore;
%26,8 oranla kararsizim, %26,8 oranla kismen katiliyorum ve %26,5 oranla
kesinlikle katiliyorum cevaplar katilimcilarin bu konuda fikir birligine sahip
olamadiklarini gostermektedir. Buna ek olarak, katilimcilarin Baglar Gazoz
marka igerigi hakkinda detayli bilgiye sahip olmada net bir durumu ortaya
koyamadig1 da tespit edilmistir.

Tablo 2°deki bilgilere gore katilimcilarin biiyiik bir kismi, Baglar Gazozu
diger markalardan kolaylikla ayirt edebilmekte, Baglar Gazoz markasini
ve tadini kolayca hatirlayabilmektedirler. Bununla birlikte katihmcilarin
onemli bir boliimii Baglar Gazozun diger markalardan farkli oldugunu, iyi
hissettirdigini, tadinin unutulmaz oldugunu ve istedikleri tadi sundugunu
ifade etmislerdir.
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5.3. Guvenirlik Analizi

Caligmada kullanilan 6lgek ifadeleri toplamda 17 maddeden olugmakta
olup ifadelere verilen cevaplara gore giivenirlik analizi sonuglart Tablo 3’te
yer almaktadir.

Tablo 3. Giivenirlik Analizi Sonuglar:

Olgekler Cronbach's Alpha Ifade Sayist
Biitiinlesik pazarlama iletigimi 0,877 9
Marka Bilinirligi 0,885 8

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligine 6l¢ek bazinda ayri ayri
bakilmugtir. Biitiinlegik pazarlama iletisimi 6lgeginde yer alan 9 ifadeye
ait Cronbach’s Alpha degeri 0,877, marka bilinirligi 6lgeginde yer alan 8
ifadeye ait Cronbach’s Alpha degeri ise 0,885 olarak tespit edilmistir. Buna
gore degerlerin 0,70’in iizerinde olmasi tiim degiskenler igin giivenirligin
saglandigini gostermektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Morgan vd.,
2011; Kline, 2016).

5.4. Hipotez Testleri

Katilmailarin cinsiyet, yas ve meslek durumlarina gore biitiinlegik
pazarlama iletisimi ve marka bilinirliginin farklihk gosterip gostermedigi
incelenmigtir. Bu dogrultuda, biitiinlesik pazarlama iletigimi ve marka

kapsaminda t-testi ile aragtirilmistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Degiskenlerin Favkldasma Durumun

Degisken Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t P
Biitiinlegik Kadin 196 3,5454 0,90569 0,200 0,842
pazarlama Erkek | 189 | 35274 0,85542
iletisimi
Marka Kadin 196 3.8367 0,99372 -0,190 0,849
bilinirligi Erkek | 189 3,8553 0,92355

Tablo 4’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi (t(385)=0,200, p>0,05)
ve marka bilinirligi (t(385)= -0,190, p>0,05) cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir. Bu dogrultuda, kadin ve erkek agisindan biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi anlaml bir farkliliga sahip olmamustir.
Bu sonuca gore H, ve H, hipotezleri reddedilmistir.
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gore farkhlagma durumu H, ve H, hipotezleri kapsaminda ANOVA testi ile

aragtirtmigtir.
Tablo 5. Yasa Gove Degiskenlevin Farkldasma Durumn
Degisken Yas N Ortalama | Std. Sapma | F P
Biitiinlesik 18-20 yag 55 3,3919 0,84751
ﬁ:f;ﬁrlna 21-25 yas 77 | 34675 091346 | ) 121 0 084
26-30 yag 44 3,3561 0,71832
31-35 yag 47 3,4944 0,90546
36 veiistiiyag | 162 |  3,6797 0,89545
18-20 yag 55 3,5477 0,92530
gfl?:i‘:hgi 21-25 yag 77 3,6936 095490 |, 13| 0002
26-30 yag 44 3,7017 0,87405
31-35 yag 47 3,8085 1,05515
36 ve listii yag 162 4,0694 0,92446

Gergeklestirilen  ANOVA  testi  sonucunda biitiinlesik  pazarlama
iletisiminin (F(385)=2,073, p>0,05) yasa gore farkhlik gostermedigi,
marka bilinirliginin (F(385)= 4,438, p<0,01) ise yasa gore anlaml bir
tarklilik gosterdigi tespit edilmigtir. Buna gore, farkli yag gruplarinda marka
insanlar daha ¢ok ilgi duydugu konulara egilim gosterip, diger konulara
daha az dikkat edebilmektedirler. Bu kapsamda H, hipotezi reddedilirken,
H, hipotezi kabul edilmistir.

durumuna gore farklilagma durumu H; ve H_ hipotezleri kapsaminda

ANOVA testi ile aragtirilmistur.
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Tablo 6. Meslek Durumuna Gore Degiskenlerin Favklilasma Durumn

Degisken Meslek N Ortalama Std. F P
Sapma
Memur 47 3,5910 0,81092
Ev hanimi 77 3,6912 0,88442
Biitiinlegik Ogrenci 101 3,3905 0,85932 1,542 0,176
pazarlama .
o Tsci 62 3,5880 0,86133
iletigimi
Uzmanhk 32 3,3264 0,71450
gerektiren
meslekler
Diger 66 3,5943 1,01527
Memur 47 3,7641 0,92889
Ev hanimi 77 4,0097 1,04912
Marka
Bilinirligi Ogrenci 101 3,5854 0,93741 3,074 0,010
Isci 62 40867 0,86205
Uzmanlhk 32 3,7383 0,72843
gerektiren
meslekler
Diger 66 3,9375 1,00915

Tablo 6’ya gore biitiinlesik pazarlama iletigiminin (F(385)=1,542,
p>0,05) meslek durumuna gore farklilik gostermedigi, marka bilinirliginin
(F(385)= 3,074, p<0,05) ise meslek durumuna gore anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, farkli mesleklere sahip kisilerde

marka bilinirligi anlamli bir bigimde farklilagmaktadir. Buna gore H, hipotezi
reddedilirken, H, hipotezi kabul edilmistir.

Biitiinlegik pazarlama iletisimi ile marka bilinirligi arasindaki iligki
regresyon analizi ile belirlenmeye galigilmugtir.

Tublo 7. Model Ozeti

Model R R-kare Diizeltilmis R-kare Tahminin standart
hatas1
1 0,710° 0,504 0,503 0,67616

a. Tahmin: (Sabit), Biitiinlegik pazarlama iletigimi
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Tablo 7°deki R-kare degerinden, marka bilinirliginin %50,4’iniin
biitiinlesik pazarlama iletisimi tarafindan agiklandigr anlasilmaktadir.
R-kare degeri (belirlilik katsayis1) 1’e yaklagtikga modelin agiklama giicti
artmakta ve segilen bagimsiz degigken yardimiyla bagimli degiskendeki
toplam degisimler agiklanabilmektedir. Buna gore marka bilinirligindeki
toplam degisimin %50,4’iiniin biitiinlesik pazarlama iletigimi tarafindan,
kalan %49,6’ik kismmnin da bagka degiskenlerce agiklanabilecegi
sOylenebilir.

Tablo 8. Model Istatistikleri

ANOVA*?
Model Karelerin df Ortalama F P
Toplamu Kare
Regresyon 177,840 1 177,840 388,986 | 0,000°
Kalan 175,103 383 0,457
Toplam 352,942 384
a. Bagimli degigken: Marka bilinirligi
b. Tahmin (sabit), Biitiinlesik pazarlama iletigimi

Tablo 8, galiymada kurulan regresyon modelinin genel olarak anlamh
bulunup bulunmadigi hakkinda bilgi vermektedir. ANOVA tablosundaki
F-degeri ve p-degeri (Sig.) dikkate alindiginda regresyon modelinin p<0,01
diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore
“Biitiinlegik pazarlama iletigimi” degiskeni “Marka bilinirligi” degiskeninin
anlamli bir tahmin edicisidir.

Tablo 9. Model Sonuglar:

Katsayilar?
Model Standartlasmamus Standart t P
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta

1 (Sabit) 1,112 0,143 7,783 | 0,000

Biitiinlegik pazarlama 0,773 0,039 0,710 19,723 | 0,000

iletisimi
a. Bagimli degisken: Marka bilinilirligi
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Tablo 9’da regresyon denkleminde kullanilan regresyon katsayilari ve
bunlarin anlamhlik diizeyleri yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi
degiskeninin katsayis1 0,773, denklemin sabit degeri ise 1,112°dir. Bu durum
biitlinlegik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasinda pozitif yonlii ve
anlamli (H7:$=0,773, p<0,01) bir iligkinin varligini gostermektedir. Diger
bir ifadeyle biitiinlesik pazarlama iletisimi marka bilinirligini pozitif yonde
ve anlamli olarak etkilemektedir. Dolayistyla H,, hipotezi kabul edilmigtir.

Sonug

Pazarlama iletigimi araglarinin biitiinsellik igerisinde bir sinerji yaratarak
kullanilmast sonucu ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami
ile triin veya hizmetlerin benzerlerinden ayirt edilmesini ve isletmelere
rekabet avantaji saglayan marka kavrami birbiriyle yakin iliski igerisindedir.
Yogun rekabet kogullarinda, biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiiketicilerin
beklentilerine yonelik olarak, marka ve igletme mesajlarinin stratejik bir
uyum igerisinde olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Biitiinlegik pazarlama
iletisiminde kullanilan araglar, marka farkindaligi, sadakati, degeri ve
bilinirligi etkilemekte, isletmelere gesitli avantajlar saglamaktadir.

Marka bilinirligi yaratmak igin pazarlama iletigim araglarinin etkili
kullanilmas: gerekmektedir. Markanin olugmasi asamasindan sonra biitiinlesik
pazarlama iletigimi araglart ile iiriin veya hizmetler desteklenmekte, markanin
taninmasi, hatirlanmasi ve akilda kalmasi saglanmaktadr.

demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi ve her iki degigken
arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanmigti. Bu kapsamda Karabiik-
Safranbolu’nun taninmug yerel bir markasi olan Baglar Gazoz 6zelinde bir
aragtirma gergeklestirilmigtir. Anket yonteminin kullanildigr ¢aliymada elde
edilen verilere t- testi, ANOVA ve regresyon analizi uygulanmig, ulagilan
sonuglar yorumlanmugtr.

Caliyma sonucunda; biitiinlesik pazarlama iletigiminin  demografik
faktorlere gore anlaml bir farklilik gostermedigi tespit edilmigtir. Marka
bilinirliginin ise cinsiyete gore anlaml bir farkhlik gostermedigi, yas ve
meslek durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Biitiinlegik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasindaki iligkinin
belirlenmesi  amaciyla  gergeklestirilen regresyon analizi  sonucunda,
olarak etkiledigini saptanmugtir. Ercig (2011) biitlinlegik pazarlama iletigimi
bilegenlerinin pazarda dogru bir sekilde uygulandiginda pazar payni,
miigteri memnuniyet diizeyini, marka bilinirligini, marka karliligini, miigteri
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sadakatini ve toplam satig gelirini 6nemli Olgiide etkiledigini 6ne stirmiistiir.
Eberechukwu ve Chukwuma (2016) biitiinlesik pazarlama iletigimi
bilesenlerinin marka bilinirligini 6nemli 6lgiide etkiledigini ve miigteriyi
sadik kildigini ifade etmislerdir. Khizar vd. (2016) biitiinlegik pazarlama
iletisimi bilegenlerinin marka farkindaligini 6nemli 6lgiide etkiledigini, Fitri
ve Herdiansyah (2021) de biitiinlesik pazarlama iletigimi bilegenlerinin
marka bilinirligine yonelik 6nemli etki unsuru oldugunu belirtmislerdir. Bu
kapsamda regresyon analizi ile elde edilen sonug literatiirdeki s6z konusu
aragtirma sonuglarini destekler niteliktedir.

Markalarin geligen teknolojik ortamda kendilerini tanitma ve hatirlatma
konusunda biitiinlegik pazarlama iletisimi araglarindan yararlanmalar1 6nem
arz etmektedir. Pazara yeni giren bir marka i¢in daha ¢ok reklam 6n planda
iken, pazarda var olan bir marka igin ise daha ok satig gelistirme faaliyetleri
etkili olabilmektedir. Isletmelerin pazarlama iletisimi araglarindan bir biitiin
olarak yararlanarak markalarini hedef miisteri kitlesine dogru bir sekilde
sunmasl, tiiketicilerin bu iletigim araglarindan verilecek mesajlar1 dogru bir
sekilde anlamasi ve satin alma kararlarinda etkili olmasi 6nem arz etmektedir.
Bu sebeple igletmeler markalarinin bilinir olmasi igin pazarlama iletigimi
araglarimi bir biitlin olarak kullanarak sinerji yaratmahdirlar.

Bu¢aliyma Karabiik’teki tiiketiciler tizerine gergeklestirildigindenaragtirma
sonucunda ulagilan bulgular, yalnizca bu kigiler igin genellenebilmektedir.
Farkli bolgelerde veya sehirlerdeki tiiketicilere yonelik galigma yapilarak
kapsam genigletilebilir. Yerel bir marka yerine herkesin bildigi markalar
lizerine aragtirmalar yapilarak daha genig kapsamli sonuglar elde edilebilir.
Son olarak markaya iligkin farkli kavramlar (marka imaji, marka farkindahg,
marka sadakati, marka ozgiinltigii vb.) kullanilarak ileride ger¢eklestirilecek
caligmalar ile literatiire katki saglanabilir.
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