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Ozet

Biitiinlesik pazarlama iletigsimi yaklasimi, kitlesel pazarlama ve diger pazarlama yaklagimlarinin 90’11 yillardaki
yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilmis ve giinlimiiz pazarlarinda basarili olabilmek igin uygulanmasi
zorunlu hale gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamaya farkl bir a¢1 kazandirmaktadir. Tiiketicilerin
miigteri olarak tanimlandifi ve tim pazarlama planlarinin merkezinde tiiketicilerin yer aldigi bu yaklasim,
tilketiciyi satin almaya dogru davramigsal olarak harekete gecirmeyi ve miisteri sadakati olusturmayi
amaclamaktadir. Diger yandan, tiiketici ve muhtemel tiiketicinin maruz birakildigi {iriin veya hizmet hakkinda tiim
bilgi kaynaklarmi yonetme ve yiiriitme siirecini de kapsamaktadir. isletme politikalarinda ana hedef haline gelen
biitiinlesik pazarlama iletisimi, uzmanlar arasi igbirligi, malzeme koordinasyonu ve teknolojinin kullanimi
araciligiyla, sirketlerde operasyonel verimliligi artiran temel bir unsurdur. Bu ¢aligmanin amaci, gida sektdriinde
cips iireten 6ncii bir markanm Istanbul’da egitim alan {iniversite dgrencileri acisindan, biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum diizeylerinin belirlenmesi ve bu markaya yonelik tutumlarinin gesitli
degiskenler agisindan farklilasma durumlariin incelenmesidir. Analiz sonucunda, ele alinan cips markasi i¢in
kadmlar, iletisim ve iktisat fakiiltesinde okuyan son sinif &grencilerinden geliri yiiksek olanlar, reklam ve
promosyona deger vermekte, fiyat ve bulunabilirlik durumlarina gére tiriiniin tiiketimini arttirmaktadir.
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Investigation of Consumers’ Attitudes towards Integrated
Marketing Communication Activities
Abstract

The integrated marketing communication approach was developed as an alternative to the deficiency of mass
marketing and other marketing approaches in the 90s and it has become necessary to be applied in order to be
successful in today's markets. Integrated marketing communication brings a different angle to marketing. This
approach, in which the consumers are defined as customers and the consumers are at the center of all marketing
plans, aims to mobilize the consumer behaviorally towards purchasing and to create customer loyalty. On the other
hand, it also covers the process of managing and executing all sources of information about the product or service
to which the consumer and prospective consumer are exposed. Integrated marketing communication, which has
become the main target in business policies, is a key element that increases operational efficiency in companies
through collaboration between experts, material coordination and the use of technology. The aim of this study is
to determine the attitude levels of a leading brand that produces chips in the food industry for university students
studying in Istanbul, towards integrated marketing communication activities, and to examine the differentiation of
their attitudes towards this brand in terms of various variables. As a result of the analysis, for the chips brand
considered, women, senior students with high income from the faculty of communication and economics value
advertising and promotion, and increase the consumption of the product according to price and availability.
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1. Giris

Giliniimliz ortaminda sirketler veya markalar arasinda rekabet makasi giderek daralmis
durumdadir. Rekabet makasinin bu denli daraldigi bir evrende farklilagabilmek adina {iriiniin
tizerine ekstra degerler koyulmasi gerekliligi ortaya c¢ikmustir. Bu degerler siirecinin
yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde ise iletisim en dnemli konularin baginda gelmektedir. lgili
pazarda kitleler ile daha dogru iletisim kurabilen, konusabilen ve {iriin ve hizmetlerini anlatmak
icin ¢ok tutarli ve anlamli iligkiler igcerisinde olan marka veya sirketler rakiplerinin ¢ok daha
hizl1 6niine gecebilmektedir. iletisimin giderek cesitlendigi, mecra sayilarinin iistel bir sekilde
artis gosterdigi giiniimiiz evreninde iletisimdeki tutarlilik ve biitlinliikkte olduk¢a Onemli
noktalardan bir tanesidir.

Yogun rekabetin gecerli oldugu giiniimiiz ortaminda rekabet baskisit pazarlama ve iletisim
faaliyetlerini de yakindan etkilemektedir. Icerik ve yap1 olarak birbirinin benzeri olan iiriin
kiiglik farklarla piyasaya siiriilebilmektedir. Bu baskinin ¢iktilarindan bir tanesi de kiguk
degisiklikler ile pazara siiriilen fakat yeni olarak ifade edilen {iriin veya hizmetlerin tiiketicilere
ulasabilmesi adina daha etkin ve etkili iletisim kurmak adina farkli kanallar araciligi ile
tiketicilere mesaj gonderilmektedir. Glnimiz tiketicileri artik bir markanin veya sirketin
yaptig1 gercek ve dogal bir birliktelik ile basit temelli satis eylemi arasindaki farki kolay ve
hizl bir sekilde anlamaktadir (Luttrell, 2015: 21).

Pazarlama evreninde ortaya ¢ikan dijital gelismeler ile birlikte kanal ¢esitlenmeleri cok hizl bir
gelisme gostermistir. Bu hizli gelisme kapsaminda tiiketicileri makro bakis agilartyla ulagsmak
zorlagmis mikro kiiltiirlerinin iletisimde 6nemli artmaya baslamistir. Tiiketicilerin marka ile
cok farkli kanallardan iletisim kurabilme olanagi, markalarin tiim kanallarda biitiinsel bir
yapida hareket edebilmesinin de Onemini ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda
degerlendirdigimizde ‘Biitiinlesik Pazarlama lletisimi’ cok daha énemli bir noktaya gelmistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi birbirinden bagimli veya bagimsiz olacak sekilde
pazarlama siireclerinin koordine olmasinin saglanmasi ve tiiketiciye reel bir sekilde satin
almaya yonlendirmesi ve bunu duygusal bir temele oturtmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
acidan bakildiginda pazarlamanin ve biitlinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli bir dali olan
reklamda cagdas yasamimizin bir parcasi olmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ortaya
koyulan reklam caligmalar1 davraniglart yonlendirme, etkileme, doniistiirme ve degistirme
etkisine sahiptir (Kii¢likerdogan,2011:1).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasgiminda {irlin veya hizmet ile ilgili iletisimin tiim
boyutunda maksimum fayda ilkesini 6n planda tutmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini
etkileme temelinde iletisim tiim asamalarinda dogru bir koordinasyon ve biitiinlik tizerine
odaklanma durumu da s6z konusudur. Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi mal ve
hizmetlere ulasimi kolaylastirmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde {iriinle ilgili riskleri
azaltmaktadir. Bu agidan bakildiginda bu biitiinlesik pazarlama yaklagimi baglamda mesajlarin
daha etkili olmasmi saglamaktadir (Saeed vd., 2013: 125). Bu ¢aligmanin amaci, gida
sekoriinde cips iireten 6ncii bir markanin yiiriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yonelik tiiketici tutumlariin belirlenmesi amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavram

Gunimduz iletisim evreninde tlketiciler markalar tarafindan ¢ok fazla mesaja maruz
kalmaktadir. Bu durum iletisimin kalitesini ve sonucunu da ciddi anlamda etkilemekle birlikte
anlamlt bir biitlinliigiin ortaya ¢ikmasini da giderek zorlastirmaktadir. Bundan dolay1,
iletisimden maksimum fayda saglanabilmesi adina marka tarafindan iletilen mesajlarin ortak
bir bitlnllkte olmas: stratejik agidan daha da dnemli bir hale gelmistir. Bu durum igin ise
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aciklilik, birliktelik, tutarlilik icerisinde ortak bir motivasyon ve sinerji yaratarak hedef kitle
Uzerinde satin alma davranisi gelistirme saglamaya odaklanir (Erdem, 2009: 43).

Tuketiciler bugiin ayn1 markanin birbirinden farkli ve bagimsiz kanallarda iletisimlerine denk
gelmektedir. Her biri birbirinden ayr1 gorilmesine karsin tiiketici dizleminde bir biitiin olarak
algilanmakta ve tiketicide belirli tutum ve davraniglarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Satin
alma yolculuguna dogru giden yolculukta ise bu tutum ve davraniglarin da dnemi biyuktir. Bu
noktada sirketler ve markalar ortaya ¢ikan bu degisimi hem iletisim hem de miisteri hizmetleri
calismalarina entegre etmeyi basarmislardir.(Safko, 2012: 298).

Ingilizce de ‘Integrated Marketing Communications (IMC)’ olarak tanimlanan kavram,
lilkemizde “Entegre Pazarlama Iletisimi” veya “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” olarak daha
yaygin bir bicimde kullanilmaktadir.

Butlinlesik pazarlama iletisimi’nin tanimlanma evresi 1980°1i yillarin sonlarina dogru denk
gelmektedir. Bu kavram uUzerine farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Biitinlesik pazarlama
iletisiminde igletme diizeyinde, tim birim ve fonksiyonlarin katkisiyla ortak bir eylem ve
hareket plan kararlarinin alinarak, hedef Kkitleler 6zelinde en dogru iletisim Oneri ve
yontemlerinin gelistirilmesi durumu s6z konusudur (Tosun ve Zengin, 2016: 20).

Biitiinlesik pazarlama iletisimin detayina inildiginde ise su Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Balta Peltekoglu, 2010:50):

e [{letilerin ¢ok daha anlaml1 bir biitiinde sunulmasina imkan saglar,

e Farkli séylemlerin etkisiyle ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklarin etkisinin azaltilmasina
katki saglar,

e Tiketici ve marka arasinda ¢ift yonlu bir iligki stirecinin ortaya ¢ikmasina firsat saglar

e Marka ve tiketiciler arasinda uzun soluklu iliskilerin ¢ift yonli olarak ortaya ¢ikmasina
katkida bulunur.

Tum bu 6zellikler gegerli olmakla birlikte Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin en temel &zelligi
tlm iletisim araglarinda ortak bir plan ve hedef cergevesinde btlinsel bir yaklagim sergilenmesi
ve pazarlama karmasinin tUm unsurlarinda dogru entegrasyonun saglanmasidir. Bu
entegrasyonda kisisel satig, reklam, hakla iliskiler,satis gelistirme ve dogrudan pazarlama
faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema saglamaya yonelik olarak kullanilmaktadir. TUm
iletisim evreninde yaratilan biitiinselligin sonucunda ise pazarlama calismas1 daha verimli
olmakta ve hedeflenen sonuca ulagilmasini daha kolaylastirmaktadir. Bu agidan biitiinlesik
pazarlama iletisim tutundurma karmasina yonelik tum detaylarin bir bitin igerisinde olmasin
ongormekte ve markanin hedefledigi imajinin yaratilmasina katki saglamaktadir (Banerjee ve
Siddhanta, 2015: 610).

2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimin Yararlar

Pazarlama evrenin tutarli iletisimin 6nemi giinden giine artmaktadir. Bu kapsamda tuketiciler
farkli iletisim araglarinda, farkli mekan veya zaman dilimlerinde ortak mesaji gérme, markaya
kars1 ortak bir bakis agisin1 hissetmeye daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Bu kapsamda
bu amaca ulasma yolunda énemli bir arac olan ‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin (¢ temel
yarart ise su basliklar altinda toplanabilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 71-73):

e Sinerji Etkisi,

e Mesaj Tutarliligt Olusturmas,

o Kurumsal Butinlik Saglamasi

78



International Journal of Applied Economic and Finance Studies Vol. 6, No. 1; 2021
ISSN 2548-043X

Sinerji Etkisi: Sinerji tutumunun ortaya ¢ikarilmasi ile elde edilen yararlar ¢cok daha anlamli
olabilmektir. Pazarlama evreninde iletisimi olusturan her bir unsurda ortak sinerjinin elde
edilmesi ortaya ¢ikabilecek yarar kat sayist da 6nemli oranda artmaktadir. Marka veya ajans
evrenindeki tim suregler ortak bir sinerjinin yakalanmasi tiketicilere tek bir mesaj olarak
ulagsmaktadir. Bu yoniyle pazarlama performansinin artmasi, verimlilik ve etkinliklerin
gelismesi hatta ve hatta maliyetlerin diismesi elde edilebilmektedir. Linton ve Morley
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nden elde edilebilecek on potansiyel yarari su sekilde
belirlemislerdir (Picton & Broderick, 2001: 64):

e Yaraticilik agisindan biitiinliiglin saglanmast

e Mesajlarin tutarli olmasi

e Pazarlama Oneri ve tavsiyelerinde tarafsizlik ilkesi

e Medya ve iletisim araglarinin daha etkin ve iyi kullanilmasi

e Pazarlama ¢alismalarinda etkinligi en yiiksek seviyede elde edilmesi
e (Calisma siireclerinde verimliligin elde edilmesi

e Tasarruf

e Yiiksek kaliteli ve tutarli hizmet

e s birliklerinin daha kolay yapilmas1

e s kapsamindan dolay1 daha genis ve kapsamli ajans sorumlulugu

Mesaj Tutarhihgmmin Olusturulmasi: Gilinlimiiz iletisim diinyasinda tiiketicilerin maruz
kaldig1 mesaj sayisinda ciddi oranda artiglar meydana gelmistir. Bu konu pazarlamanin en temel
problemlerinden biri olmaya baglamis ve tiiketiciye mesajlarin tutarli bir bigimde iletilmesi ¢ok
daha 6nemli bir hale gelmeye baslamistir. Pazarlamada kullanilan mesajlarin birbiri ile tutarl
olmasi birbiri ile ayn1 olmasi anlamina gelmemektedir. Buradaki 6nemli noktalardan bir tanesi
de tam olarak burasidir. Mesaj tutarliliginda farkli mecralarda farkli mesajlar verilmesinin
yaninda mesajlarin birbirleri ile ¢eliskiye diismemesi onemlidir (Odabas1 & Oyman, 2002: 62).

Mecra neresi olursa olsun tiim pazarlama ¢aligmalar1 tutarli ve birbiri ile bir uyum, diizen
igerisinde olmalidir. Bu durumun olmamast markanin konumlandirmasinda 6nemli sorunlarin
ortaya ¢ikmasina, tiiketici zihninde ilgili markanin {iriin veya hizmetlerine yonelik anlamsal ve
algisal diizlemde sorunlarin ortaya g¢ikmasina neden olabilmektedir. Markalar, isletmeler
sadakati korumak icin iletisimi etkin bir sekilde kullanmayi, mesajlarini belirli bir tutarlilik
icerisinde hedef Kitlelerine ileterek rekabet avantaji saglamayi ve tiiketici sadakatini
amagclamaktadir (Senkal, 2016:41).

Kurumsal Butlnluk: iletisim mesajlarmin bitiinsel bir dizlemde olmas: kurumsal imaj ve
algi acgisindan da Onemlidir. Tuketicilerin bir sirket veya markaya karsi glvence
duyabilmelerinin altinda yatan en 6nemli nedenlerden bir tanesi kurumsal buttnliktir. Birim
veya bolim fark etmeksizin gergeklestirilen tim ¢alismalarda soylem ve eylem biitiinliigliniin
olmas1 ¢apraz ve fonksiyonel yonetim bakis agisiyla, mecralardaki tim mesajlar1 uyumlu hale
getirilebilir ve bu sayede iletisimde bltunlik saglanabilir (Odabas1 & Oyman 2002: 71).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi ayn1 zamanda tiketici Uzerinde dogru marka imajimin olusmasi
acisindan da 6nemlidir. Pazarlama evreninde yapilan her iletisimin tuketici zihninde bir
karsiliginin olmasi s0z konusudur. Tiketici zihninde bu ¢agrisimlar sembolik olarak yer edinir.
Ihtiya¢ olmas1 durumunda zihin tarafindan yapilan ¢agrisimlar1 marka algis1 olarak zihinlerde
temsil edilmektedir. Bu agidan biitiinlesik pazarlama iletisimi ile gerceklestirilen iletisimler
hem algisal hem de duygusal olarak markalarin belirli konular ile kolay c¢agrisimlar
yapilabilmesinde etkilidir (Cretu & Brodie, 2007: 232).

Farkli iletisim kanallarinda yapilacak ¢alismalarin mesaj, gorsel ve igerik biitlinliigii agisindan
degerlendirildiginde ortak bir buttunlik yakalayabilmek marka agisindan oldukga 6nemlidir.
Marka ile tliketici arasinda yaratilacak sinerji ve anlamsal biitiinliigiin ilk adimi bu biitiinliigiin
dogru bir sekilde icra edilebilmesine baghidir. Bu adimlarin dogru bir sekilde uygulanmasi
sonucunda tuketicinin satin alma yolculuguna baslamasi veya tekrar satin alma davranisi
icerisine girmesi mimkdandur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka tarafindan uygulanan tim
pazarlama faaliyetlerinin esgiidiimiiniin saglandig: bir slire¢ olarak tanimlanmaktadir (Shimp,
2003: 9).

Birbirinden kopuk veya ayri ayri isleyen iletisim veya pazarlama surecinin tiiketicilerde otak
bir davranis yaratabilmesi zorlu bir sirectir. Bu agidan bakildiginda biitiinlesik pazarlama
iletisim son yillarda birgok marka veya ajans tarafindan etkin kullanilan yontemlerden bir tanesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlama faaliyetinin etkisinin verimliliginden dolay1 da son
yillarda hem dreticiler hem de perakendeciler tarafindan da benimsenen etkin bir yontemdir.
Her gecen gin gesitlenen iletisim evreninde iletisimin bir bltun olabilmesi bircok kisi veya
kurum tarafindan da fark edilmistir (Fam, 2000:159).

2000’11 yillarin baglarina kadar tiiketicilerde bir tutum olusturma davranisi tek yonli iletisimin
etkin donemler olarak ifade edilen geleneksel donemin oldugu evrende daha sinirli kaynaktan
ve tek dize yapilmaktaydi. Bu kanallar giinimiizde varliklarin1 devam ettirmesine karsin
iletisim yontemi c¢ift yonll olarak degisim gostermesine paralel olarak iletisim mecralarinda
onemli degisiklerde meydana gelmistir. Her gecen gun rekabetin arttigi evrende tuketici
tutumlarinin yonlendirilmesi de énem arz eden konularin basinda gelmektedir. Bu noktada
isletmelerin veya markalarin sadece kendi bakis acilarini iceren surecler artik yetersiz
kalmaktadir. Bu kapsamda biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi en temel olarak tlketici
tarafindan bakabilmeyi de 6nemli gérmekte ve buradan elde edilen ¢iktilarin bitin bir sekilde
sunulmasini da igermektedir.

3. Istatistik Analiz
3.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Her pazarlama stratejisinde oldugu gibi biitlinlesik pazarlama da oncelikli olarak miisterinin
markaya olan bakisini olumlu yonde sabitlemeyi hedefler. Miisteri ne kadar memnun olursa o
derecede markaya baglanir ve iirlin ve hizmeti almaya devam eder. Bu giiven ve sadakat
aligverisi bir pazarlama stratejisinin temelini olusturmalidir. Ciinkii, markaya sadakat sayesinde
yeni potansiyel miisteri gruplar1 olugur. Markalar, biitiinlesik pazarlama yaparken ayn1 zamanda
pazarladiklar1 iiriinde tatmin ve memnuniyeti hedeflerler. Iyi ve dogru bir sekilde
uygulandiginda markanin kurumsal kimligine ve tamitimina biiyiik bir katki saglarken ayni
zamanda net ve anlasilir bir stratejisi oldugunu markanin miisterilerine gosterebilir. Bu da
markanin kendini piyasada konumlandirmasina yardimci olur. Buradan hareketle, giiniimiiz
dijital caginda, yeni nesil pazarlama stratejilerini igeren biitiinlesik pazarlamanin, farklh
sektorler ve farkli iirlinler i¢cin degerlendirilmesi arastirmacilar, yoneticiler ve konuya ilgi
duyanlar agisindan yol gosterici olacaktir. Bu ¢alismanin amaci, gida sektoriinde cips iireten
oncii bir markanin Istanbul’da egitim alan iiniversite 6grencileri acisindan, biitiinlesik
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pazarlama iletisimi faaliyetlerine yoOnelik tutum diizeylerinin belirlenmesi ve bu markaya
yonelik tutumlarinin gesitli degiskenler acisindan farklilasma durumlarinin incelenmesidir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  6rneklemi, Istanbul’da egitim alan farkli fakiiltelerdeki iiniversite lisans
ogrencileridir. Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) bilgi sistemi istatistiklerine gore, 2019-2020
yil1 orglin 6gretimde kayitli 6grenci sayis1 385.982 kisidir. Bu evren i¢inden, 18 yas ve listii,
calismaya goniilli katilan 6grenciler ¢alismanin 6rneklemini olugturmustur. Pandemi kosullar
nedeniyle internet ortaminda link iizerinden anketler gonderilmistir. Anket c¢alismasi
[15.02.2021-15-03.2021] tarihleri arasinda uygulanmistir. Anketler “tesadiifi 6rnekleme”
yoluyla mailine ulasilan Ogrencilere gonderilmistir. Anketlerde sorularin ¢ogunlugunu bos
birakanlar orneklem digi kalmis, orneklemi olusturan toplam 500 ogrenci ile analizler
gergeklestirilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan gelistirilen tabloda 0.05
ornekleme hatasi i¢in p=0.50 ve q=0.50 i¢in 384 kisi olarak belirlenmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmada sinanacak hipotezler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin hipotezleri

Hipotezler

Hi1 Cinsiyet acgisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum
diizeyleri anlamli farklilik gostermektedir.

H2 Egitim alinan fakiilte agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yonelik tutum diizeyleri anlamli farklilik gostermektedir.

Hs Okunulan smif agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutum diizeyleri anlamli farklilik gdstermektedir.

Ha Aile gelir algist agisindan biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutum diizeyleri anlamli farklilik géstermektedir.

Hs Uriinii tercih etme nedeni agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yonelik tutum diizeyleri anlamli farklilik gostermektedir.

Hs Tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti agisindan biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum diizeyleri anlamli farklilik
gostermektedir.

3.4. Varsayimlar ve Kisitlar

Anket ¢aligmasina katilan kisilerin, 6lgekte yer alan sorulara yanit verirken gercek duygularini
ve diisiincelerini yansittiklar1 varsayilmistir. Katilimcilarin, anket ¢alismasina isteyerek yanit
verdikleri ve anketi dogru ve eksiksiz bir sekilde yanitladiklar1 varsayilmistir. Katilimcilarin,
anket sorularmin gercek anlamini kavradiklar1 kabul edilmistir. Pandemi nedeniyle, anket
sayisinin arttirllmasinda sorunlar yaganmustir.

3.5. Veri Toplama Araci

Yapilan ¢alisma, deneysel olmayan nicel bir aragtirma tasarimina sahip olup yapilma metoduna
gore tarama modelidir. Calismada kullanilan anket, genis bir literatiir taramasinin neticesinde
gecerlilik ve giivenilirligi daha Once yapilan arastirmalarda onaylanmis olan 6lg¢eklerden
faydalanilarak hazirlanmistir. Bu 6lgekleri asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Faalivetlerine Yonelik Tutum Olcegi: Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi, Goktas (2017) tarafindan
gelistirilmis ve gecerlik giivenirlik analizleri yapilmistir.  Olgek, 1 puan “Kesinlikle
Katilmiyorum” “Cok Olumsuz” puan araligi (Cok Diisiik Diizey), 2 puan “Katilmiyorum”

81



Vol. 6, No. 1; 2021
ISSN 2548-043X

International Journal of Applied Economic and Finance Studies

“Olumsuz” puan araligi (Diisiik Diizey), 3 puan “Kismen Katiliyorum” “Orta” puan araligi
(Orta Diizey), 4 puan “Katiliyorum” “Olumlu” puan araligi (Yiiksek Diizey), 5 puan
“Kesinlikle Katiliyorum” “Cok Olumlu” puan araligi (Cok Yiiksek Diizey) seklinde %5’li
Likert yapisindadir. Daha sonra Aslan Cetin ve Korucuk (2019) tarafindan 10 madde ve tek
boyuttan olusan kisa formun gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu ¢alismada, 10
maddelik bu form kullanilmistir.

3.6. Istatistik Bulgular ve Degerlendirme
3.6.1.Anketin Giivenirligi

Anket ¢alismasindan elde edilen veriler igin giivenilirlik testi olarak Cronbach Alpha, ikiye
Bolme (split), Paralel, Mutlak Kesin Paralel (strict) testleri uygulanmistir. Cronbach Alpha
degerinin %70’in lizerinde olmasi, anket ¢alismasinin basarili oldugunu ifade etmektedir. Kimi
arastirmacilar tarafindan ise %75 degerinin gegilmesi esas alinmaktadir (Sezgin &Kinay, 2010;
Sezgin, 2016). Diger 6l¢iitlerin de %70’in lizerinde olmasi, anketin i¢ tutarlilik gdosterdigini ve
sonuglara giivenilebilecegini ifade etmektedir (Sart vd., 2018:124; Sart, 2020:65). Bu
caligmada, yapilan anketin giivenirlik analizi sonuglari; Cronbach-Alpha = 0.905, Paralel =
0.906, Split = 0.905-0.907 ve Strict = 0.905 olarak belirlenmistir.

3.6.2. Demografik ve Genel Bilgiler Yiizde Dagilim Bilgileri
Calismanin ilk asamasinda ankete cevap verenlere yonelik genel bilgiler agagida verilmistir:

° Katilimcilarin %58°1 kadin ve %42’si erkekdir.

° Katilimeilarm  %20.2°si iktisat Fakiiltesi, %25.8°i Fen Fakiiltesi, %14.4’i Tip
Fakiiltesi, %16.2’si Iletisim Fakiiltesi, %15.4’ii Miithendislik Fakiiltesi ve %8’i Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi 6grencisidir.

° Katilimeilarin %25.8°1 birinci siif, %27’si ikinci sinif, %22.8’1 ti¢lincii sinif ve
%24.4°1 dordiincii sinif ve iizeridir.

o Katilimeilarin - gelir algisi, %13.4°1 gelir giderden az, %731 gelir gidere esit ve
%13.6°s1 gelir giderden az olarak belirtmistir.

. Katilimeilarin 0rind tercih etme nedeni olarak, %21°i fiyat, %19.6’s1 kalite,
%20.2’si giiven, %19.8’1 bulunabilirlik ve %19.4°1 tasarim demistir.

. Biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum o6lgegine ait cevap
ortalamasi (0rt=3.41, ss=0.98) olumlu (yliksek diizey) deger olarak belirlenmistir. Buna gore,
katilimeilarin ele alinan cips markasinin yiiriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yonelik tutumlarinin olumlu oldugu sonucuna ulasilabilir.

3.6.3. Grup Farklihg: Analizleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum 6lgegi icin Kolmogorov- Simirvov
ve Shapiro-Wilk testlerine gore, normal dagilim saglanmadigi igin grup farkliliklarinin
analizinde 2 grup icin Mann Whitney-U testi ile 3 ve Uzeri grup igin Kruskal Wallis testi
uygulanmistir.

Tablo 2: Cinsiyet agisindan Mann-Whitney U sinamasi Sonuglari

Boyut Grup n Orzﬂima Ortalama| St.sapma Wm?r?eny- U p
Biitiinlesik Kadmn 290 98.34 421 0,89 £149.000 0.001*
Pazarlama Iletisimi Erkek 210 80.66 4.13 1,01 ' '
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Ortalama Mann-
Boyut Grup n ara Ortalama| St.sapma Whitney U p

Faaliyetlerine

Yonelik Tutum | Toplam 500

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Cinsiyet agisindan, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum o&lgegi i¢in
anlamli bir farklilik elde edilmistir (p<0.05). Farkin kaynagi i¢in, ortalama sira degerlerine
bakildiginda, kadin katilimcilarin erkeklere gére tutumunun daha olumlu oldugu belirlenmistir.

Tablo 3: Fakiilte agisindan Kruskal Wallis Stnamas1 Sonuglari

Boyut Grup n Orts?lima Ortalama Stsapma | Ki-Kare p
iktisat Fak. 101 124,50 4.23 0,62
Fen fak. 129 88.21 4.20 0,59
Biitiinlesik
Pazarlama [letisimi Tlp fak. 72 66,20 4.14 101 0.004*
Faaliyetlerine fletisim fak 81 129.56 4.27 0.95 6836,50 '
Yoénelik Tutum Muhendislik fak 77 98.56 4.19 0.89
Siyasal ~ bilgiler| 5, | 77 99 4.10 0.67
fak
Toplam 500

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Fakiilte agisindan, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum O6lgegi igin
anlamli bir farklilik elde edilmistir (p<0.05). Farkin kaynagi igin ortalama sira degerlerine
bakildiginda, Iletisim fakiiltesinde ve Iktisat fakiiltesinde 6grenim goren katilimcilarin, diger
fakiiltelere gore daha olumlu tutum i¢inde oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: Okunulan smif agisindan Kruskal Wallis Sinamasi Sonuglari

Boyut Grup n Or';?rlzma Ortalama| Stsapma Ki-Kare p
o ) 1.smif 129 76,05 410 0,92
, Blut““l?f‘f, (2 smf 135 87,52 412 0.87
azarlama lietigimi *
Faaliyetlerine  |-smf | 114 | 9934 | 416 0.80 7800500 | 001
Yonelik Tutum 4. smif ve tizeri 122 115.67 421 0.65
Toplam 500

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Okunulan sinif agisindan, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum 6l¢egi i¢in
anlamli bir farklilik elde edilmistir (p<0.05). Farkin kaynagi igin ortalama sira degerlerine
bakildiginda, iiciincii sinif ve son sinif 6grencilerinin diger sinif diizeylerine gore daha olumlu
tutum i¢inde oldugu belirlenmistir.

Tablo 5: Uriinii tercih etme nedeni agisindan Kruskal Wallis sinamasi Sonuglari

Uriini Tercih Ortalama .
Boyut Etme Nedeni n ara Ortalama| Stsapma | Ki-Kare p
Fiyat
Biitiinlesik y. 105 97,50 4,20 0,42
Pazarlama Tletisimi Kalite 98 67,67 4,18 0,59 681150 0,009*
Faaliyetlerine Giiven 101 66,20 4,14 1,07 ' '
Yonelik Tutum Bulunabilirlik 99 68,14 4,18 0,95
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Uriinu Tercih Ortalama .
Boyut Etme Nedeni n ara Ortalama| Stsapma | Ki-Kare

Tasarim 97 65,71 4,00 1,05

Toplam 500

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Uriini tercih etme nedeni acisindan, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum
Olgegi icin anlaml bir farklilik elde edilmistir (p<0.05). Farkin kaynagi i¢in ortalama sira
degerlerine bakildiginda, fiyat ve bulunabilirlik nedenleri i¢in diger nedenlere gore tutum daha
yuksek diizeydedir.

Tablo 6: Gelir algis1 agisindan Kruskal Wallis Stnamasi Sonuglari

Boyut Grup n Orzfl[ima Ortalama| Stsapma Ki-Kare p
Gelir Giderden
Biitiinlesik Fazla 67 87,32 4,32 0.61
Paz;;;?ﬁ;gﬁ;]i}m‘ Gelir Gider Esit 365 | 84,42 4,20 0,59 5416,500 0,000%
Yonelik Tutum | Gelir Giderden Az 68 81,67 4,13 0,78
Toplam 500

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Gelir algist agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum 6lgegi icin
anlamli bir farklilik belirlenmistir (p<0.05). Gelir giderden fazla ve gelir gidere esit gruplari
tutum agisindan daha olumludur.

Tablo 7: Tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti agisindan Kruskal Wallis Sinamasi

sonuglari
Tercih Nedeni Olan Ortalama
Boyut Pazarlama ve iletisim | n sra Ortalama | Stsapma | Ki-Kare p
Faaliyeti
Reklam (Gazete, TV,
Radyo, Sinema, vb.) 307 63,94 423 0,82
Biitiinlesik | Promosyon  (Indirim, | ;5 | 57 45 4.18 0,87
Pazarlama Iletisimi KampanyaVb-) 5372,500 0,000*
Faaliyetlerine Internet (Web Sitesi, ' '
Yonelik Tutum | Facebook, Instagram,| 80 51,59 4.11 0,64
Twitter)
Toplam 500

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti acisindan agisindan, pazarlama iletisimi
faaliyetlerine yonelik tutum Olcegi igin anlamli bir farklilik elde edilmistir (p<0.05). Farkin
kaynagi i¢in ortalama sira degerlerine bakildiginda, reklam ve promosyon faaliyetlerinde
tutumun yiikseldigi belirlenmistir.

4. Sonug

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin en yaygin neticesi iletisim alaninda yasanmustir.
Iletisim imkanlarinmn artis1 ile smirlar anlamini yitirmis, tiim diinya biiyiik bir pazar haline
gelmistir. Tiiketiciler ile farkli kanallar aracilig: ile bir araya gelme imkanlarinin arttig1 bu
bliyiik pazar yerinde, pazarlama iletisimi siireci de hayati 6nem tasimaktadir. Bu nedenle,
pazarlama igerisinde gelistirilen fikir ve Oneriler, birbirinden farkli iletisim kanallarinin
biitiinlesik bir sekilde degerlendirilmesi zorunlulugunu olusturmaktadir.
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Pazarlama kavraminda ge¢misten giinlimiize gelen siiregte yasanan degisimler ile birlikte, hedef
kitle ile kurulan iletisim ihtiyaci ve iletisimde kullanilan kaynaklar ile hedef kitleye yonelik
mesajlarin ¢esitliligi de degisim gostermistir. Bu kapsamda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasimi, ge¢mis pazarlama yaklasimlarina alternatif olarak gelisim gdstermis ve modern
pazarlama uygulamalarinin 6nemli bir 6gesi haline gelmistir.

Ayrica rekabetin ¢ok yogun oldugu bir pazar ortaminda ayakta kalabilmek i¢in isletmeler
eskisinden daha fazla etkili ve verimlilige uygun fiyathi pazarlama ¢aligsmalar1 yapmak zorunda
kalmis, harcadiklarinin daha fazlasini bekleme gereksinimi de biitlinlesik pazarlama iletisimine
olan ilgiyi gliclendirmistir.

Bu ¢alismanin amaci, gida sektdriinde cips iireten dncii bir markanin Istanbul’da egitim alan
tiniversite 6grencileri agisindan, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum
diizeylerinin belirlenmesi ve bu markaya yonelik tutumlarinin g¢esitli degiskenler agisindan
farklilagsma durumlarinin incelenmesidir.

Grup farklilig1 analizleri sonucunda, kadin katilimeilarin erkeklere gore biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumunun daha olumlu oldugu belirlenmistir. iletisim
fakiiltesinde ve Iktisat fakiiltesinde 6grenim goren katilimeilarin, diger fakiiltelere gére daha
olumlu tutum i¢inde oldugu belirlenmistir. Ugiincii sinif ve son sinif 6grencilerinin diger sinif
diizeylerine gore daha olumlu tutum i¢inde oldugu belirlenmistir. Uriinii tercih etme nedeni
acisindan, fiyat ve bulunabilirlik nedenleri i¢in diger nedenlere gore tutum daha yliksek
diizeydedir. Gelir algis1 agisindan gelir giderden fazla ve gelir gidere esit gruplari tutum
acisindan daha olumludur. Tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti agisindan
acisindan, reklam ve promosyon faaliyetlerinde biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yonelik tutumun ytiikseldigi belirlenmistir. Bu durumda, ele alinan cips markasi i¢in kadinlar,
iletisim ve iktisat okuyan 6grenciler, son sinif 6grencileri, geliri yliksek olanlar, reklam ve
promosyona deger vermekte, fiyat ve bulunabilirlik durumlarina gore tiiketimi arttirmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelinde marka baglilig1, miisteri sadakati ve miisteri degeri
vardir. Bunlarin sonucunda stirekli ve sadik miisteri kazanilmasi hedeflenmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin baslica faydalar1 sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi olusturmak ve
kurumsal biitiinliik saglamak oldugu i¢in, genglere yonelik faaliyetlerde cips i¢in biitlinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumu diisiik olan gruplar i¢in iirlinii ¢ekici kilacak
farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Degisik 6rneklem gruplari ile aragtirmalar yapilarak
bir meta analiz sonucunda genel bir pazarlama plani olusturulabilir. Ileriki calismalar icin,
degisik liriin gruplari i¢in arastirma genisletilebilir.
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