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Bu calismanin amaci, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin (BPI), isletmelerin
firma performansina (nitel performans) ve marka performansia olan etkilerini
incelemektir. Oncelikle konuyla ilgili literatiir aragtirmast yapilmis ve Kismi En Kiigiik
Kareler Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile bu degiskenler arasindaki iligkiler ortaya
konulmustur. Calismada Canakkale Bélgesinde turizm, enerji, imalat ve elektronik
sektorlerinde faaliyet gdsteren kiiciik, orta ve biiyiik olcekli isletmelerden toplamda 127
gecerli anket elde edilmistir. BPI ile nitel performans ve marka performanst arasindaki
iliskiler test edilmistir. BPI'nin dort boyutunun ayri ayri nitel performans ve marka
performanst iizerindeki etkileri arastinnus, aralarinda anlamly iliskiler oldugu tespit
edilmistir. Sonug olarak olusturulan on ti¢ hipotezden on iki tanesi desteklenmigtir.
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EXTENDED ABSTRACT

ANALYSIS OF THE RELATIONSHIPS AMONG INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS, FIRM PERFORMANCE (QUALITATIVE
PERFORMANCE) AND BRAND PERFORMANCE

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

The subject of this study is to examine the effects of Integrated Marketing Communication
(IMC) on firm performance (qualitative performance) and brand performance of the businesses. When
examining the relevant literature, Reid (2002) investigated the relationship between the level of
integration of the firms and brand-related performance and identified strong and significant
relationships between them. Also, Luxton et al. (2017) investigated the relationships between
integrated marketing communication and learning orientation, market orientation and brand
orientation based on resource-based view, and found significant relationships between them.
Similarly, Reid (2003) revealed that the integration of marketing communication positively affects the
firm’s brand-related performance. IMC envisages all promotion mix elements to work in harmony and
gains favours in creating the required image of the firm (Banerjee and Siddhanta, 2015: 610).

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

Few empirical studies that prove the effects of IMC on firm performance and brand
performance quantitatively can be mentioned. Significantly, the number of studies examining these
relations is limited in Turkish literature. For this reason, in our study, the relationships between IMC,
qualitative performance and brand performance were tested for small, medium and large enterprises
operating in the tourism, energy, manufacturing and electronics sectors in Canakkale Region.

1.3. CONTRIBUTION OF THE ARTICLE TO THE LITERATURE

IMC is applied on a large scale worldwide and is a customer-oriented approach rather than
being an organisational-oriented practice that focuses on organisational requirements. It also has a
considerable impact on organisational performance and brand equity. IMC is a way of seeing the
communication functions as a whole which we see separately as advertising, public relations, sales
promotion...etc. It is believed that our study will contribute to the literature, especially since the
number of studies analysing these relations in Turkish literature is limited.

2. DESIGN AND METHOD
2.1. RESEARCH TYPE

In this study, the relationship between IMC, firm performance and brand performance was
investigated through survey technique utilising using a quantitative research method.

2.2 RESEARCH PROBLEMS

Determining how Integrated Marketing Communication affects firm performance and brand
performance constitutes a research problem.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

In our study, survey technique is used as a method of data collection. A comprehensive
literature review was conducted in order to prepare the scales constituting the survey, and attention
was paid to the fact that the mentioned scales were generally accepted in the foreign and Turkish
literature. The data were collected from the participants by face-to-face interview method.

2.4. QUANTITATIVE / QUALITATIVE ANALYSIS

In the study, Partial Least Squares Structural Equation (SmartPLS) model was used to
measure the relationships between dimensions. Integrated Marketing Communication dimensions
was not dealt with in whole; each dimension was individually associated with the performance.

]}
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2.5. RESEARCH HYPOTHESES

The total number of hypothesis to be tested about the relationships is 13, and it is as specified
below.

Hji: While the message consistency of business increases, the brand performance of the Business increases as well.
Hj: While the message consistency of the business increases, the qualitative performance of the Business
increases as well.

Hj: While the qualitative performance of business increases, the brand performance increases as well.

Hy: Message consistency affects brand performance over the qualitative performance of the Business.

Hjs: While the interaction behaviour of the business increases, the brand performance of the Business increases as
well.

He: While the interaction behaviour of the business increases, the qualitative performance of the Business
increases as well.

Hy7: The interaction behaviour of the Business affects brand performance over the qualitative performance of the
Business.

Hg: While the stakeholder-centred strategic focus increases in the Business, the brand performance of the
Business increases as well.

Hy: While the stakeholder-centred strategic focus increases in the Business, the qualitative performance of the
Business increases as well.

Hio: Stakeholder-centred strategic focus in the Business affects brand performance through the qualitative
performance of the Business.

Hi1: While organisational alignment increases in the Business, the brand performance of the Business increases
as well.

Hiz: While organisational alignment increases in the Business, the qualitative performance of the Business
increases as well.

Hi3: Organisational alignment in the Business affects brand performance through the qualitative performance of
the Business.

3. FINDINGS AND DISCUSSION
3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

In the study, the model for determining the effect of message consistency (M.T.), firm
performance (qualitative performance) and brand performance, which is the first dimension of the
IMC, was tested primarily. One unit increase in message consistency increases the qualitative
performance of the Business by 0,563 units. One increase in message consistency increases the brand
performance of the Business by 0,259 units. It was determined that one unit increase in the qualitative
performance of the Business increased the firm’s brand performance by 0,338 units, and message
consistency variable increased brand performance over qualitative performance. Secondly, the model
was tested to determine its effect on Interaction (INT), Qualitative performance (Q.P.) and Brand
performance (B.P.). In conclusions, an increase in the interaction variable increases the brand
performance of the Business by 0,176 units, but this increase was not found statistically significant. A
one-unit increase in the interaction variable increases the qualitative performance of the Business by
0,646. The interaction variable increases brand performance over qualitative performance. In the
research, the third variable was the stakeholder-centred strategic focus. Namely, the model for
determining its impact on stakeholdership (S), qualitative performance (Q.P.) and brand performance
(B.P.) was tested. One unit increase in the stakeholder variable increases the brand performance of the
Business by 0,288 wunits. This increase is statistically significant. A one-unit increase in the
stakeholdership variable increases the qualitative performance of the Business by 0,646 units, and this
increase is statistically significant. Finally, the stakeholdership variable increases brand performance
over the qualitative performance of the Business, and this increase is statistically significant. Finally,
the model was tested to determine the effect of the organisational alignment (O.A.) variable on
qualitative performance (Q.P.) and brand performance (B.P.) of the Business. One-unit increase taking
place in organisational alignment variable increases brand performance by 0,225 units, and this
increase was found statistically significant. A one-unit increase in the organisational alignment
variable increases the qualitative performance of the Business by 0,709 units, and this increase is
deemed significant. Organisational alignment variable affects brand performance by 0,233 units over
the qualitative performance of the Business.

=77
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3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

H1, H2, H3, H4, H6, H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13 hypotheses were supported, while, the
H5 hypothesis was not supported.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

Low (2000) found a high-level correlation between IMC practices and market performance,
sales and profits. Onditi et al. (2014) found that sales promotion, advertising, personal sales and direct
marketing affect sales performance. In the study conducted by Ebren (2006), the relationship between
the IMC program and firm performance was tested, and it was concluded that there was a positive
and significant relationship between them. Patricia et al. (2017) investigated the relationship between
IMC and performance in their study and found that IMC has a significant effect on business
performance. Similarly, Kihanya (2013) examined the effects of IMC on business performance and
concluded that IMC applications had a positive effect on the performance of the Business. In the study
conducted by Reid (2005), a high-level relationship was found between IMC and organisational
performance. Calik (2014) concluded that there are significant relationships between IMC and brand
performance.

On the other hand, Korkut et al. (2005) determined that IMC has a positive effect on firm
performance. In their studies, Luxton et al. (2015) investigated the effects of integrated marketing
communication capability on the effectiveness of communication campaigns and brand performance.
Findings demonstrate that IMC capability has a significant direct effect on campaign effectiveness and
has a significant and indirect effect on the brand’s market-based performance. In conclusion, the
findings of all these studies are consistent with those of our study.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
4.1. RESULTS of the ARTICLE

There is a significant and positive relationship between message consistency and qualitative
performance, while there is a significant and positive relationship between message consistency and
brand performance. Also, the message consistency variable increases brand performance over
qualitative performance. Also, the interaction dimension affects brand performance and qualitative
performance in a significant and positive manner. The stakeholder-centred strategic focus dimension
significantly and positively affects brand performance and qualitative performance. The stakeholder
variable significantly increases brand performance over the qualitative performance of the Business.
Finally, the organisational alignment dimension significantly increases brand performance. Likewise,
it affects qualitative performance significantly. Organisational alignment dimension positively affects
brand performance over the qualitative performance of the Business.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

In future studies, relationships between different variables can be explored through integrated
marketing communication in different sectors and samplings, and also, longitudinal studies can be
conducted.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

In the study, a total of 127 questionnaire feedbacks were obtained. The fact that this number is
low can be considered as a limitation of the study. Because the large-scale businesses being reluctant
to answer the surveys and maintaining the same attitude when being contacted about the surveys
caused this number to below.The fact that the research is conducted in a single sample and that it is
not longitudinal can be considered as other limitations of the study.

]}
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1.GIRIS

Giintimiize kadar olan gelismeler dikkate alindiginda BPI 20.yiizyilin son
ceyreginde on plana cikmaktadir (Schultz ve Kitchen, 2000). Cogu organizasyon
BPI'yi rekabetci avantajin bir unsuru olarak gormektedir. BPI iletisim karmasinin
unsurlarin birlestirmek, buttinlestirmek ve sinerji yaratmak igin kullanilmaktadir.
lligkisel pazarlama aracilifiyla miisteri baghhigini giiclendirmek ve mdisteri veri
tabanlarma daha kolay erisim amaciyla ve marka imajmi olusturmak igin BPI énem
kazanmaktadir. 1980lerin baglarmda BPI kavrami pek bilinen bir yaklasim degildi.
Ornegin Dyer (1982), reklamciligin arkasinda isletme iletisiminin cesitliligi ile tutarh
bir takim temel fikir ve diistinceler oldugunu belirtmistir. BPI, miisterileri ikna edici
iletisim programlarinin gelistirilmesi ve uygulanmas: stirecidir (Kitchen vd.,2004:22).
BPI'nin amaci secilen hedef kitlelerin davraniglarimi dogrudan etkilemektir. 2002'ye
gelindiginde Duncan BPI modelini gelistirmistir. Paydas iliskilerini gticlendirmek
amactyla yeni miisterilerin cekilmesi ve onlarin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi
onem tasimaktadir. Ancak hala BPI kavrami yogun bir sekilde elestirilmektedir.
BPI'nin en 6nemli &zelligi, pazarlama iletisiminin araglarinin ve faaliyetlerinin bir
plan cercevesinde, pazarlama karmasmm tim unsurlar1 ile entegrasyonu
saglamasidir. Bu entegrasyonda kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme
ve dogrudan pazarlama faaliyetleri ortak bir amac saglamaya yonelik olarak
kullanilmaktadir (Yola¢ ve Demir, 2004:123). Reid (2002) galismasinda firmalarin
entegrasyon diizeyleri ile marka iliskili performans arasindaki iliskiyi arastirmistir ve
marka iligkili performansi; karhilikla iliskili performans (Pazar pay1 artisi, satis artisi)
ve karhilik ve Pazar etkili performans (marka farkindaligi, miisteri tatmini ve baghlig
ve ticari is birliginin derecesi) olarak dlgmiistiir. Sonug olarak, interaktiflik yapisi ve
stratejik tutarlilik yapisinin her iki performans boyutunda istatistiksel olarak gticlii
bir iliski bulunurken, planlama ve degerlendirme yapailari ile Pazar etkili performans
arasinda zayif bir iliski tespit edilmistir. Misyon pazarlamas1 ve orgiitsel altyap:
boyutlari ile her iki performans boyutu arasindaki iliski anlamli degildir. Bulgular,
pazarlama iletisiminde biittinlesik bir yaklasim ile performans arasinda bir iliski
oldugunu ve firmalarin giicli markalar insa etmeleri igin iletisim faaliyetlerini

biitiinlestirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Ote yandan Luxton ve digerleri
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(2017), calismalarinda kaynak tabanh gortise dayali olarak bir pazarlama yetenegi
olarak biittinlesik pazarlama iletisimi ile 5grenme odaklilik, Pazar odaklilik ve marka
odaklilik arasindaki iliskileri arastirmislardir. SmartPLS3 yapisal esitlik modelini
kullanarak BPI yeteneginin dogrudan marka odaklilik tarafindan etkilendigini ve
aralarinda 6nemli dolayh iliskilerin oldugu sonucuna ulasmislardir. Naik ve Raman
(2003), BPI'nin firmalara gesitli yararlar sagladigini ve sinerji ile firmalara marka
degeri olusturmada yardim ettigini tespit etmistir. Benzer sekilde Reid (2003),
pazarlama iletisiminin buittinlesmesinin firmanin marka iliskili performansinm pozitif
etkiledigini ortaya koymustur. Hizmet sektoriinde Carlson ve digerleri (2003) basaril
bir BPI'nin arzu edilen miisteri tepkileri yarattigim belirtmislerdir. BPI diinya
capinda biiyiik 6lcekte uygulanmaktadir ve orgiitsel ihtiyaclara odaklanan orgiitsel
yonelimli bir uygulamadan ziyade miisteri odakli bir yaklasimdir. BPI, sinerji
saglamaktadir ve marka farkindaligi, miisteri tatmini, marka bagliligi, pozitif marka
imaji, benzersiz marka birlikteligi, daha yiiksek karlilik, artan satislar ve maliyet
tasarruflarina yol a¢maktadir. Aym zamanda oOrgiitsel performansa ve marka
degerine biiyiik etkisi vardir (Muhanji ve Ngari, 2015:1). BPI mal ve hizmetlere
ulasimi kolaylastirmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde tirtinle ilgili riskleri azaltmakta
ve bu baglamda mesajlarin daha etkili olmasini saglamaktadir (Saeed vd., 2013: 125).
BPI;  biitiinlilk, interaktiflik ve kompleks iletisimlerin  olusturulmasina
dayanmaktadir ve farkli i¢ ve dis hedef kitlelerde gerceklesen stratejik isletme stireci
olarak kabul edilmektedir (Reid, 2005). Cesitli iletisim disiplinlerinde galismalar
yapan akademisyenler, bitlinlesik pazarlama iletisimine farkli acilardan
yaklasmuslardir. BPI konusunda ilk calismalar1 olanlar, kavram konusunda farkli
yaklagimlarm oldugunu vurgulamakta, tutundurma karmasinda biitiinlik ve
miisteriye odaklasan bir yaklasimi savunmaktadirlar. BPI; reklam, halkla iliskiler,
satis tutundurma vb. olarak ayri ayri1 gordiigtimiiz iletisim islevlerini bir biitiin

olarak gorme yoludur (Odabas: ve Oyman, 2002: 62).

Amerikan Reklam Ajanslar: Birligi'ne gore BPI, reklam, dogrudan pazarlama,
satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik
roliinti degerlendiren ve tiim bu disiplinleri aciklik, tutarhilik ve en ytiksek iletisim

etkisi saglamak tizere kapsaml bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir
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pazarlama iletisimi planlamasi olarak tanimlanmaktadir (Odabast ve Oyman,2002:
63). Bu baglamda bu calismanin amaci biitiinlesik pazarlama iletisimi ile firma
performansi ve marka performansi arasindaki iliskileri incelemektir. BPI'nin firma
performans: ve marka performansina etkilerini nicel anlamda kamitlayan az sayida
ampirik calismadan soz edilebilir. Ozellikle Tiirkce yazinda bu iligkileri inceleyen
calisma sayist smurlh  oldugundan calismanmin literattire katki saglayacag:

diistintilmektedir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavrami

Buttinlesik pazarlama iletisimi diistincesi ilk defa 1993’te Don E. Schultz
tarafindan arastirilmistir. Biittinlesik pazarlama iletisimi kavrami, 1990’larin basinda
Amerikan Pazarlama Birligince farkl iletisim disiplinlerinin stratejik roltinii

degerlendiren kapsamli bir plan olarak tanimlanmistir (www.wikipedia.org). BPI;

reklamcilik, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis ve satis promosyonunu
iceren pazarlama iletisiminin tiim unsurlarim ifade etmektedir. BPI pazarlamacilarin
miisterilerin tercih ve secimlerini anlamalari icin ve bu misterilerin ihtiyag
duyduklar: {rtinleri onlara saglayabilmek icin iletisim karmas: aracilifiyla
misterinin daha cekici ve giivenilir hale gelmesini gerceklestirmek amaciyla
uygulanmaktadir. Ayni zamanda hedef kitleye yonelik mesajlarda tutarlilik
saglamaktadir. Organizasyonlar BPI'yi pazarlamayla ilgili olarak rekabetgi avantajin
saglanmasinda anahtar bir faktor olarak gormektedirler (Weilbacher,2001). BPI tiim
tutundurma karmasi unsurlarmm uyum igerisinde calismasmi ongormektedir ve
firmanin ihtiya¢ duyulan imajmin yaratilmasinda yarar saglamaktadir (Banerjee ve

Siddhanta, 2015: 610). Kliatchko ‘a gore (2005: 21) BPI taumlar1 asagidaki gibidir:

Caywood, Shultz ve Wang (1991): Mesajlarin ve iletisim kanallarinin
koordinasyonu ve tutarliligi, gesitli iletisim disiplinlerinin bir plan cergevesinde

sinerji yaratacak sekilde galismasi, bir kavram olarak BPI

Schultz (1993): Tiiketicileri kapsamasi, davranissal tepkiler, iliski ve miisteri

bagliligini kapsamasi ve bir siireg olarak BPI

=77
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Duncan ve Everett (1993): Miisterilerden diger paydaslara dogru genisletilmis
karl iligkiler

Nowak ve Phelps (1994): Tutarlilik, koordinasyon ve davranissal tepkinin

desteklenmis diistinceleri

Schultz ve Schultz (1998): Stratejik isletme stireci, marka iletisiminin
genisletilmis diistinceleri, 6lctilebilirlik, i¢c ve dis hedef kitlenin kapsamli olarak ele

alinmasi ve ¢oklu pazarlarin acikca 6zellestirilmesi

Kliatchko (2005): Stire¢ ve kavram, izleyici odakls, iletisim programi, sonug

odakli

BPI kavrami hem bir iligkisel siireg hem de isletme yetenegi olarak karakterize
edilmektedir ve genellikle tiim marka mesajlarmin stratejik yonetimi ile ilgilidir
(Reid, 2003). Pickton ve Broderick’e (2005) gore biittinlesik pazarlama iletisimi,
secilmis hedef kitlelere yonelik iirtin bazinda veya kurumsal ¢lgekte pazarlama
iletisimi hedeflerine ulasmak amaciyla, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde en biiytik
ekonomikligi, verimliligi, etkinligi, gelismeyi ve birlikteligi saglayacak sekilde tiim
pazarlama iletisimi elemanlarimnin, medyanin, mesajlarin ve tutundurma araglarinin
analizinde, planlanmasinda, uygulanmasinda ve denetiminde, tim yonetici ve
calisanlarin koordine edilmesini saglayan kapsamli bir yonetim stirecidir (Calik,
2014: 45). Her stratejinin ardinda bazi ¢6zel amaglar vardir ve bu amaclar bu
stratejinin sonuglar1 olarak ortaya cikmaktadir. BPI stratejisi stratejik amaglarm
basarilmasina odaklanmaktadir. Katrandjiev (2000) BPI'nin tartisilan iki amacinin; 1)
dikkate deger bir bicimde satislarin basarilmasi ve 2) gticlii bir marka imajinin
yaratilmasi oldugunu belirtmistir. Schultz (1993: 17) BPI'nin amacinin hedef kitlenin
davranmsini etkilemek oldugunu sdylemistir. BPI'nin en temel amaci; miisteri odakli
olmak, kaynaklarmn uygun sekilde dagilimina yardim etmek, miisteri icin deger
yaratacak faaliyetleri gerceklestirmektir. Bu ana amaclara ragmen marka farkindalig:
yaratmak, isletmeye gelir saglamak gibi genel amaglar da s6z konusudur. Kitchen ve
digerlerine (2004: 23) gore, BPI'nin amaci miisteriyle yakim iliski kurmaktir. Bu
nedenle BPI, isbirligi faaliyetleri, stirecleri, mesajlar ve formel 6rgtitsel sinirlar icinde

miisterilerle tutarli ve siirekli iletisim kurmaktir. BPI tiim pazarlama iletisimi
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faaliyetlerini bir araya getirmektedir ve tiim tutundurma karmasmin unsurlarim
birlestirme siirecidir (Pickton ve Hartley, 1998: 448). BPI'nin baslica ozellikleri

asagidaki gibi belirtilebilir:

e Diger orgiitsel amaclarla tutarlh olan acikca tamimlanmis pazarlama
iletisimleri,

e Stratejik bir bicimde tiim pazarlama iletisimlerini kapsayan planlanmis bir
yaklasim,

e Sadece hedef kitle ve miisterilerle degil, tiim secilmis hedef kitle gruplarim
kapsamasi,

e Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temelini olusturan tiim iletisimin tim
ttirlerinin yonetimi,

e Etkin yonetim ve tiim promosyonel faaliyetler ile insanlarin entegrasyonu,

e Kurumsal pazarlama iletisimi ¢abalar1 ve tiim tirtin ve markalarin bilesimi,

e Promosyonel araglarin alani, kisisel ve kisisel olmayan iletisimi iceren
promosyonel karmanin tiim unsurlari,

e Mesajlarin alani, sadece kitlesel medya degil, pazarlama iletisimi mesajlarmnin

aktarildig1 herhangi bir arac olarak belirtilmistir.

BPI bircok agidan geleneksel pazarlama iletisiminden farklilagmaktadir. Bu
farkliliklar BPI'nin geleneksel pazarlama iletisimine gore daha cok rekabet avantajt
yaratmasindan kaynaklanmaktadir. Asagidaki tabloda bu iki yaklasim arasindaki
farkliliklar belirtilmistir:

Tablo 1. BPI ile Geleneksel Pazarlama Iletisimi Arasindaki Farklar

BPI Geleneksel Pazarlama Iletisimi
Sinerji fonksiyonu Farklilastirilmis fonksiyon
Miisteri odaklilik: Miisteri istek ve ihtiyaglariile | Organizasyon odakli: Amaglar ve tirtinle yola
yola ¢ctkmak ctkmak
Tutarli iletisim programlari Kopuk iletisim programlari
Marka/Iliski olusturma amaci Kisa dénemli satig amaci
Paydas segmenti hedeflenmesi Yaygin hedef kitle

Kaynak: Saeed vd.,2013:128

=77
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin boyutlar1 asagidaki gibi agiklanabilir:

1.Mesaj tutarliligi: Entegrasyonun en temel diizeyidir ve organizasyonun
iletisim kaynaklar1 araciligiyla tek yonlt bir iletisim ve agik bir sekilde
konumlandirmayi igerir. Schultz ve Schultz (1998), bu boyutu pazarlama iletisiminin
taktiksel olarak koordinasyonunu biittinlesmenin baslangic noktasi olarak ele
almaktadir. Duncan ve Moriarty (1998: 6), stratejik tutarlilik platformunda mesajlarin
alinmasinda algilamay1 yonetmede énemli oldugunu belirterek bu durumu stratejik
tutarlilik olarak tanimlamistir ve bu boyutu “kurumsal degerlerin sunumunda,
tirtinlerin nasil diizenlendigi ve markanin nasil tanimlandig: ve konumlandirildigr”

olarak degerlendirilmistir.

2.Interaktiflik: Organizasyon ve paydaslar1 arasinda diyalog seklinde ortaya
cikan iki yonli simetrik iletisimin kurulmasii ifade etmektedir (Porcu vd., 2012).
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisim ve Ozellikle de internet interaktiflik
boyutunun her elemanini maksimize etmekte 6nemli rol oynamaktadir. Kliatchko ve
Schultz (2014), dijital teknolojilerin biitiinlesik yaklasimin uygulanmasinda ¢nemli

oldugunu belirtmislerdir.

3.Paydas merkezli stratejik odak: Bu boyut orgtitteki tiim hiyerarsik diizeylerde
insan kaynaklarim1 kapsayacak sekilde organizasyonun ana stratejik amaglar:
gerceklestirmek tiizere paydaslar1 icin deger yaratmak ve onlarla uzun donemli
iliskiler kurmay1 ifade etmektedir. Bu nedenle bilgi akmali ve calisanlar, yoneticiler,
ortaklar, tedarikciler, ajanslar ve miisteriler arasinda paylasilmalidir (Porcu vd., 2017:
698). Aslinda, Duncan ve Moriarty (1998), tiim paydaslarla iletisim kurmanin énemli
oldugunu belirtmistir. Ozellikle paydas merkezli odak boyutlarindan biri olarak su

Ui¢ unsuru icermektedir:

e Orgiitsel misyonun ortaya koyulmast,
e Paydaslarla tiim iletisimlerin stratejik olarak degerlendirilmesi,

e Paydas merkezli amaclar ve ¢oztimler.

4. Orgiitsel Hizalama: Bu boyut orgiitsel diizeyde dikey ve yatay igsel
biitiinlesmeyi ifade etmektedir. Iletisim faaliyetlerinin kapsamui biitiin olarak sirketi

hesaba katmalidir ve boylece orgtitsel siireclerin hizalanmasi, departmanlar arasi
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smirlarin kapsami entegrasyonun en yiiksek diizeyinin gerceklestirilmesinde 6nem
tasimaktadir. Gergekte sadece pazarlama ve iletisim degil tiim orgiitsel fonksiyonlar
entegrasyon siirecinde yer almalidir. Ornegin, orgiitsel altyap: ve fonksiyonlar arast
yonetim ve diger orgiitsel konular BPI'nin anahtar faktorleridir. Nihayet, yonetim
literattirtinde biittinlesik koordinasyon tiim koordinasyon stirecinin en yiiksek
diizeyi olarak tanimlanirken organizasyonun tiim tiyeleri birbirleriyle baglantilidir
ve yoneticiler {ist kurumsal yonetimle liderligi paylasirlar. Porcu ve digerleri (2017:
698), orgiitsel hizalamanin t¢ 6nemli yoniniin oldugunu belirtmektedirler. Bu

yonler;

e Dikey ve yatay iletisim stire¢lerinin hizalanmas,
e Kurumsal degerlerin ve amaclarin yoneticiler ve calisanlar arasinda
paylasilmasi,

e Fonksiyonlar arasi koordinasyon ve isbirligi.

2.2. Firma Performansi (Nitel Performans)

Performans, amagclarin gerceklestirilmesi icin gosterilen planh tiim cabalarin
ve sonugclarmin nitel ya da nicel bicimde degerlendirilmesidir. Bugtin bircok isletme,
finansal ve finansal olmayan performans olgtitlerini kullanmaktadir (Akman vd.,
2008:94). Firma performansimin olciilmesi konusunda iki temel yaklasim soz
konusudur. ik vyaklasimda, firma performansini rakiplerin performansiyla
karsilastiran stibjektif olcekler kullamilmaktadir. Diger bir yaklasimda ise firma
performansina iliskin kesin olctitleri esas alan objektif 6lcekler kullanilmaktadir. Bu
konuda yapilan calismalar objektif ve stibjektif tlcekler arasinda gticli bir iliskinin
varhigimm gostermektedir (Akman vd., 2008; Guo vd.2012:1603). Son yillarda
geleneksel nicel performans olctiitleri yerine nitel performans olciitlerine olan ilgi

gittikge artmaktadir (Eren vd., 2013:11).

Tum firmalarin en uzun vadeli amaci firmanin piyasa degerini yiikseltmek
olup kendilerini orta ve kisa vadede bu hedefe gotiirecek basar1 kriterleri gesitli
sekillerde siralanabilir: Ornegin yenilik performansi, kalite performansi, personelin
kalitesi, is tatmini ve orgitite baghiligi, ciro ve Pazar pay1 artisi, kar ve sermaye artist

gibi. Gortldiigi gibi bu basar1 gostergeleri hem ortaya ¢ikma zamani hem de faaliyet

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:3 Year:2020 2843



Nevriye AYAS

alan1 agisindan birbirlerinden farkli olup aralarinda da sebep-sonug iliskileri
mevcuttur. Niteliksel performans daha ziyade orgiitiin i¢ cevresindeki kiiltiir, ortam,
insan kaynaklar1 ve soyut c¢iktilarla ilgili olup c¢alisan memnuniyeti, miisteri
memnuniyeti, kalite ve yenilik performans: gibi kriterleri kapsamaktadir. Niceliksel
performans ise kismen niteliksel faktorlerin etkisinde olusan ve daha ¢ok pazarlama
ve finansal yonetim basarisina dayali olan ciro artisi, Pazar pay: artis1 ve karlilik

artis1 gibi kriterleri kapsamaktadir (Alpkan vd.,2005:176).

Firma performansi genel anlamda belirli bir zaman dilimi i¢inde firmalarin
icinde bulundugu cevresel 6zelliklere bagh olarak, belirli hedefleri gerceklestirmek
icin yola c¢ikmasi sonucunda elde ettikleri kazanimlari ve bu siiregte olusan
durumlar ifade etmek igin kullanilmaktadir (Calik vd.,2013:143). Pazar performansi,
kisaca firmanin pazardaki basarisi anlamina gelmekte ve c¢ogu zaman “firma

performans1” olarak ifade edilmektedir.
2.3. Marka Performansi

Markanin performansi, pazarda bir markanin ne kadar basarili olduguna
isaret etmektedir ve bir markanin stratejik basarisim1 = degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Bazi arastirmacilar markanin performansmi, marka pazar
performanst ve marka karlihik performans: olmak tizere iki kisimda ele
almaktadirlar. Marka karlilik performansi bir markanin karla iliskisinde finansal
paymin bir gostergesi iken ve kar ve kdar marjimi kullanirken, marka pazar
performansi pazar taleplerini dikkate alir ve bu gostergeleri satis diizeyleri ve pazar
pay1 olarak degerlendirir (Chirani vd., 2012:1033). Aaker (1996), pazar davranslar:
ile ilgili bazi indeksler Onermistir. Pazar payi, fiyat ve dagitim araligt marka
performans: ol¢timiiniin unsurlaridir ve ona gore marka performans olctimiinde
siklikla pazar payr olctitti kullanilir. Keller (1993); fiyat elastikiyeti, pazar payzi,
maliyet yapis;, karlilik gibi faktorleri marka performans olctitleri olarak
degerlendirmistir. Fiyat elastikiyeti, fiyatlardaki artis ya da azalisin sonucu olarak
marka talebindeki artis ya da azalistir. Pazar payir marka birim satislarinda
pazarlama programlarinin basarisini 6lgen bir olctittiir. Maliyet yapisi ya da bir

markanin pazarlama harcamalarini azaltma yetenegi, musteri beyninde yer etmenin
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bir sonucudur. Diger bir deyisle, miisterilerin bir marka hakkinda fikirleri ve bilgileri
oldugunda, pazarlama programmin daha etkin olma ihtimali ytiksektir. Buna
ilaveten, Keller’a gore (1993) karlilik ve firsatlarin gelisimi performans Sl¢timiiniin
diger faktorleridir ve markanin basarisin1 gosterir. Chaudhuri ve Halbrook (2001)
performans ciktilart olarak iliskili fiyat ve pazar paym kullanmustir. Iliskili fiyat,
rakiplere gore marka fiyatinin oranidir ve marka pazar payy bir rtintin tim
markalarmin toplam satislarindaki ytizdesidir. Finansal perspektiften pazar pay1
verisi, marka performans: literatiirtinde onemlidir (Aaker, 1996). Bunun yaninda,
miisteri ya da marka degeri perspektifinden iligkili miisteri tatmini, baghihg;, itibar
ve farkindalik 6n plana cikmaktadir. Iliskili miisteri tatmini acisindan Aaker (1996),
tatminin hizmet isletmelerinde gticlii bir 6l¢tim oldugunu ortaya koymustur. Benzer
sekilde, Rust ve Chung (2006:570), hizmet arastirmalarinda bu durumun nasil dikkat
cektigini incelemistir. Miisteri etkilesiminin ytiksek diizeyleri ve miisteriyi tatmin
etme olanag1 hizmet markalarinda daha siklikla kullanilmaktadir. Dahasi, miisteri
tatmininin ytiksek diizeyleri pek cok orgiitsel yarar saglamaktadir. Bunlar; diisiik
tiyat odemeye gonullulik, bagllik, pozitif agizdan agiza iletisim ve gelismis finansal
performans olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka baglilig: ile ilgili diger bir miisteri
tabanli 6l¢tim, marka performansinin 6lgtimiinde ¢gesitli nedenlerle kullanilmaktadr.
Ornegin, baghlik 6nemli bir dlgtim mekanizmasidir (Aaker, 1996). Buradaki 6nemli
nokta bagliligin nasil marka degerinin temel boyutu oldugu tizerinedir. Itibar iliskili
Olciimler ©nem tasimaktadir. imaj ve itibar, marka performansi literattirtinde
onemlidir. Itibar, imajla karsilastirildiginda zaman boyunca olusmaktadir. imaj daha
cok tiiketici merkezli iken, itibar paydas merkezlidir. [tibarin; daha ytiksek
diizeylerde baglilik, giiven, miisterileri cekme, calisanlar1 ¢ekme, algilanan riski
azaltma gibi etkileri vardir ve giiglii bir itibar pozitif olarak pazar pay1 ve miisteri
tatmini ile iliskilidir. itibar, soyut bir kavramdir ve rekabet avantaji saglamaktadir ve
taklit edilmesi zordur. Marka performansinin miisteriyle ilgili son boyutu ise marka
farkindaligidir. Marka performansinin galisan temelli ol¢timii agisindan calisan
tatmin ve baghhig onemlidir (Coleman, 2011: 105). Marka performans olctitleri; pazar
payy, net kar, mitisteri baglilig1, miisteri tatmini, kurumsal itibar, marka farkindaligs,

calisan baglilig1, calisan tatmini olarak belirtilebilir.
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3. ARASTIRMA MODELININ GELISTIRILMESI VE HIPOTEZLER

3.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Firma Performans: (Nitel Performans)
Miskisi

Reid (2003), tiiketim mallar1 ve tiiketici hizmet organizasyonlarinda BPI
stirecinin uygulanmasiyla marka farkindaligi, marka baglhilig1 ve satislar tizerindeki
etkilerini arastirmis ve BPI siirecinin biiyiik tiiketim mallar1 satan isletmelerde daha
yogun oldugunu, ctinkii bu isletmelerin daha yogun kurumsal planlamaya sahip
oldugunu incelemistir. Aymi sekilde Low (2000), BPI uygulamalariyla pazar
performansi arasinda satislar, pazar pay1 ve karlar arasinda yiiksek diizeyde iliski
bulmustur. Genel olarak arastirmacilar BPI siirecinin uygulanmastyla isletme
performans: arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu kabul etmektedirler. Kitchen
ve digerleri (2004), BPI'nin sadece bir iletisim siireci olmadigim ve marka yonetimi
ile iligkili oldugunu ifade etmislerdir. Onditi ve digerleri (2014), satis promosyonu,
reklam ve kisisel satisin ve dogrudan pazarlamanin satis performansini etkiledigini

bulmuslardir.

Ebren (2006), calismasinda BPI'yi olusturan faktorlerin belirlenmesi ve firma
performansini 6lgmeye yarayacak boyutlara karar verebilmek icin iki ayr1 yapisal
denklem modeli kurmus ve BPI programu ile firma performansi arasindaki iligkiyi
test etmistir ve BPI programu ile firma performansi arasinda karsilikli ve olumlu bir
iliskinin oldugunu ortaya koymustur. Hgili calismada, firma performansy; pazar payi,
yenilik, verimlilik, karlilik, fiziksel ve finansal kaynaklar, yonetici performansi ve
gelistirilmesi calisan performans: ve yonetilmesi ve sosyal sorumluluk boyutlarindan
olusmaktadir. Pazar payi, uzun siire kadrhilikla baglantili olarak ele alinmistir. Bu
faktor tiiketicinin markay:r kabultint, marka baghhgmi ve gticli bir rekabet
durumunu temsil etmektedir. Yenilik, amaclara ulasilabilmesi icin yeni ve farkh
yollarin bulunmasi anlaminda kullamilmaktadir. Bunlar arasinda yeni ve pek
rastlanilmayan ticari promosyon araclarini, tiiketici promosyonlarini, halkla iliskiler
programlarini ve sponsorluklari, internet ve e-ticaret programlarini ve firmanin tim
reklam faaliyetlerini kapsamaktadir. Satis/karlilik; pazarlama boltiimii ve tiim firma

icin hayati 6neme sahiptir. Sosyal sorumluluk bir isletmenin ekonomik ve yasal
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=

kosullara, is ahlakina, isletme ici ve cevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine
uygun bir calisma stratejisi ve politikasi gititmesi ile iliskilidir. Bu calismanin
aragtirma sonuglarina bakildiginda; BPI programimn firmalarda uygulanmast
sonucu pazar payl kadar sosyal sorumlulugun one cikmasi dikkat cekicidir. Bu
calismada performans boyutlariyla BPI denetim olgegi boyutlari arasindaki iligki
arastirilarak sonugta aralarinda iki yonlii ve anlaml bir iliski oldugu gortlmisttir.
Patricia ve digerleri (2017), Kenya'daki sirketlerin sahibi/yoneticileri tizerinde
yaptiklar1 calismada regresyon analizini kullanarak BPI ile performans arasindaki
iliskiyi arastirmislardir ve BPI'nin performans tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasmislardir. Kihanya (2013), Kenya'da sigortacilik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarda yaptigi calismada BPI'nin isletme performansi tizerindeki
etkilerini incelemistir. Reklamcilik, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama ve
kisisel satisin isletme performansi {iizerinde pozitif etkilerinin oldugunu tespit

etmistir.
3.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Marka Performansi Iligkisi

BPI ve marka performans: iliskisine dair literattirde BPI'nin iletisimde
entegrasyonu arttirmasi, markayla ilgili mesajlar1 tutarhi hale getirmesi, firmanin
kurumsal imajiyla marka imajin1 uyumlu hale getirmesi gibi faydalar1 nedeniyle
bircok olumlu goriis yer almaktadir (Calik, 2014: 89). Luxton ve digerleri (2015),
calismalarinda BPI yetenegi ile bir markanin finansal performansi arasindaki iligkiyi
iletisim kampanyalarmin etkinligi araciligi ile degerlendirmislerdir. Sonuglar BPI
yeteneginin kampanyanin etkinligi tizerinde anlamli etkisinin oldugunu ve bir
markanin pazar temelli performans: ve finansal performansi tizerinde dolayh
etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Reid (2005), calismasinda BPI, pazar
odaklilik, marka odaklilik ve performans arasindaki iligkileri incelemistir ve BPI'nin
bu kavramlarla ve orgiitsel performansla iliskilerini test etmistir. Reid (2003),
calismasinda, BPI ile marka iliskili performans arasindaki iliskiyi ktictik ve orta
Olgekli hizmet ve tiiketim mallar1 firmalar1 tizerinde arastirmistir ve Duncan ve
Moriarty (1997) modelini kullanmistir. Arastirmanin sonucunda daha yiiksek BPI
diizeyinin daha ytiksek marka iliskili performans yarattig1 ortaya konulmustur.

Zavrsnik ve Jerman (2011), calismalarinda, BPI uygulamalari ile pazar bazli marka
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performans: arasindaki iliskiyi Slovenya’daki eczacilik sektodriinde arastirmislardir.
Oncelikle BPi’yi kavramsal acidan incelemisler ve LISREL modeli ile BPI
uygulamalar1 ve pazar performansi arasinda giclii ve anlamh iliskiler tespit
etmiglerdir. Reid (2002), Avustralya’da yaptig1 calismasinda BPI'nin giiclii markalar
yaratmada oOnemli oldugunu belirtmistir ve daha yiiksek dtizeylerde
gerceklestiginde daha ytiksek performans sagladigini ortaya koymustur. Kihanya
(2013), Kenya’da sigorta sirketleri tizerinde yaptig1 calismasinda ¢rnek olay teknigi
ile BPI araclarimin marka performansini nasil etkiledigini arastirmis ve reklamlarin
en etkili, satis promosyonlarinin ikinci derecede ve kisisel satisin ondan daha az
diizeyde performans etkiledigi sonucuna ulasmustir. Onceki calismalar BPI siirecini
somut ve soyut girdileri c¢iktilara doniismesini ve birlesmesini sagladig: icin bir
pazarlama yetenegi olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda BPI diger alt faydalarinin
yani sira (marka ve finansal performans gibi) tistiin iletisim etkinligi elde etmek icin
iletisim yaklasimlarinin optimizasyonunu saglayan piyasayla ilgili bir dagitim
mekanizmasidir. Bir BPI yeteneginin gelistirilmesi, daha iyi performansh
kampanyalarla pazar konumu ve finansal performanslarda iyilesme ile markanin
verdigi sonuglar1 gelistirici dontistimler saglamaktadir (Goktas, 2017:19). Reid (2005),
calismasinda Duncan ve Moriarty (1997) modelini kullanarak BPI siireci ile marka
ciktilar1 arasindaki iliskiyi degerlendirmis, verileri hem tiiketim mallar1 hem de
tiketici hizmetleri alaninda faaliyet gosteren firmalarin yoneticilerinden toplamistir
ve BPI siirecinin uygulanmasiyla marka ciktilar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu
bulmustur. Calik (2014) calismasinda BP, pazar odaklilik, marka odaklilik
kavramlarinin birbirleriyle iliskilerini ve marka performans: tizerindeki etkilerini
incelemis ve calisan sayisinin elli ve tizerinde olan orta ve btiytik 6lcekli iki ytiz kirk
firma yoneticisiyle gerceklestirilen anket arastirmasiyla, yoneticilerin kavramlar
hakkindaki algilar1 6lctimlenmeye calisiimis ve elde edilen veriler YEM yontemiyle
analiz edilmistir. Analizler sonucunda BPI, pazar odaklilik ve marka odaklilik
kavramlar1 arasinda onemli etkilesim oldugu ve bunlarin marka performansi
tizerinde olumlu etkide bulunduklari sonucuna ulasilmistir. Korkut ve digerleri
(2005), calismalarinda, BPI bilegenleri ile sirket performansi arasindaki iliskiyi icecek

sektortinde incelemisler ve coklu regresyon analizi sonucunda BPI bilesenlerinin
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sirket performans: ve marka degeri tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir. Garda (2016), Konya’'da faaliyet gosteren KOBI niteligindeki ihracat
yapan isletmeler tizerinde calisma yapmis, anket yontemi ile verileri toplamis ve
Duncan ve Moriarty (1997) modelini kullanarak isletmelerin BPI ilkelerini
benimsemeleri gerektigini ve pazarlama iletisimi yontemlerini yeniden tasarlamalar1
gerektigini ifade etmislerdir. Calik ve arkadaslar1 (2013) calismalarinda BPI'nin
isletmelerin marka performansina ve pazar performansina etkilerini arastirmislardir.
Anketlerden elde edilen veriler YEM yontemiyle analiz edilmis ve sonug olarak

BPI'nin pazar performans iizerinde olumlu etki yaptig1 ortaya konulmustur.
3.3. Firma Performansi ve Marka Performansi Iliskisi

Calik ve digerleri (2013) calismalarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka
performans: ve firma performansi arasindaki iliskileri incelemisler ve yaptiklar:
analizler sonucunda marka performansi ile firma performans: arasinda pozitif ve

anlaml bir iliskinin oldugunu tespit etmislerdir.

Bu bilgilerden hareketle asagidaki sekilde arastirmanin modeli sunulmustur:

Biitiinlesik
Pazarlama

Mesai
Tutarliligza

MNitel
Performans

Pawvdas
Mler. St. O

Oreiitsel
Hizalama

B

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmada yukarida belirtilmis olan iliskilere istinaden smanacak toplam

hipotez 13 adet olup asagida verildigi gibidir.

Hi: Isletmenin mesaj tutarliligi artarken, isletmenin marka performans da artar.
Hy: Isletmenin mesaj tutarlih: artarken, isletmenin nitel performans: da artar.
Hj: Isletmenin nitel performanst artarken marka performansi da artar.

Ha: Mesaj tutarliligi Isletmenin nitel performanst iizerinden marka performansin etkiler.
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Hs: Isletmenin etkilesim davramist artarken, isletmenin marka performanst da artar.

Hg: Isletmenin etkilesim davramisi artarken, isletmenin nitel performanst da artar.

Hy: Isletmenin etkilesim davranist nitel performanst tizerinden marka performansin etkiler.
Hs: Isletmede paydas merkezli stratejik odaklilik artarken, isletmenin marka performanst da
artar.

Ho: Isletmede paydas merkezli stratejik odaklilik artarken, isletmenin nitel performans: da
artar.

Hip: Isletmede paydas merkezli stratejik odaklilik nitel performans iizerinden marka
performansin etkiler.

Huz: Isletmede Grgiitsel hizalama artarken, isletmenin marka performans: da artar.

Hay: Isletmede rgiitsel hizalama artarken, isletmenin nitel performanst da artar.

His: Isletmede Grgiitsel hizalama nitel performans tizerinden marka performansint etkiler.
4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, Canakkale ilinde turizm, enerji, imalat ve elektronik
sektorlerinde faaliyet gosteren isletmelerde biitiinlesik pazarlama iletisiminin firma
performans: (nitel performans) ve marka performansi ile olan iligkisini analiz
etmektir. Tuirkge yazinda bu iligkileri inceleyen calisma sayisi siirlidir. Bu nedenle
bu calismanin literatiire katki saglayacag1 dustintilmektedir. Canakkale bolgesinde
turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler oldukca yogundur. Canakkale’de
yatirim tesvik belgesi alan firmalarin profilleri incelendiginde yatirimcilarin agirhikh
olarak turizm, tarim/tarima dayali sanayi ve yenilenebilir enerji alanlarinda faaliyet
gosterdigi gortilmektedir. Canakkalenin yatirrmcisini kendi secen; dogasi, tarihi ve
kalturta ile uyumlu yiiksek katma degerli yatirimlarin geldigi ve yatirimcisinin
ihtiyaclarina cevap verebilen bir il olabilmesi i¢in sahip oldugu potansiyeli etkin bir
sekilde degerlendirmesi ve sektorel rekabet giictinii artirmast olduk¢a onemlidir.
Sanayi isletmelerinin %70'i mikro 6lgekli, %24"t kiigtik olgekli, %4’ orta olgekli ve
%2'si buytik 0lcekli isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerdeki toplam istihdam
say1st ise 17.529 kisidir. S6z konusu isletmeler Biga, Can ve Merkez ilcelerinde

yogunlasmistir (Giiney Marmara Kalkinma Ajansi, 2017). Bu ¢alismada arastirmanin
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ana kiitlesi Canakkale ilinde faaliyet gosteren kiictik, orta ve buiytik 6lgekli isletmeler

olup, bu isletmelerden toplamda 127 anket geri dontisti saglanmustr.
4.2 Verilerin Toplanma Siireci

Anketi olusturan oOlceklerin hazirlanmasi i¢in genis bir literatiir taramasi
yapilmis ve s6z konusu 6lceklerin yabanci yazinda ve Tiirkce yazinda genel kabul
goren Olcekler olmasma dikkat edilmistir. Ankette yer alan o6lceklerdeki sorular
Likert tipinde hazirlanmistir. Secenekler; 1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmryorum
3.Kararsizim 4.Katiliyorum ve 5.Kesinlikle katiliyorum seklindedir. Veriler
katilmcilardan ytiz yiize gortisme yontemiyle Kasim 2019-Aralik 2019 déneminde

toplanmustir. Bu nedenle Etik Kurul Izin Belgesi gerekmemektedir.
4.3. Kullanilan Ol¢ekler

Bu calismada isletmelerde calisanlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)
hakkindaki goriislerini 6lgmek icin Porcu ve arkadaslar1 (2017) tarafindan gegerlilik
ve giivenilirlik analizi yapilmis olan ve dort boyut ve toplam yirmi bes maddeden
olusan BPI olcegi kullanilmustir. Isletmelerin firma (nitel) performansini dlgmek igin
Eren ve arkadaslarindan (2013) alinan altt maddelik 6l¢ek ve marka performansin

Ol¢mek igin Calik’tan (2014) alian sekiz soruluk dlcek kullanilmistr.
5. VERI ANALIZI VE BULGULAR

Arastirmada boyutlar arasindaki iliskileri tespit etmek i¢in kismi en kiigiik
kareler yapisal esitlik modeli (PLS-YEM) kullamilmustir. Arastirmada biitiinlesik
pazarlama iletisim boyutlar1 bir biitiin olarak ele alinmamis her bir boyut ayr1 ayrn

olmak tizere performansla iligskilendirilmistir.
5.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan Kkisilerin demografik ozellikleri asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

=77
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Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik N % Ozellik N %

g 1-50 58 45,7 Tz | Turizm 70 55,1
Un ]

%8 51-100 19 15,0 £% [ Enerji 29 228

3 & 101-250 8 6,3 £ 2. | Bankaclik 5 3,9

= 251-500 7 55 £ 'S | Elektronik 18 14,2

a 500 + 35 27,6 = 7 [ Uretim 5 3,9

= Genel yonetim 23 18,1 £ 1-5 21 16,5

< | Halkla likiler 10 79 ER: 6-15 25 19,7

E Pazarlama 36 28,3 § 3 16-25 30 23,6

£ | Pazarlama/Satis 27 21,3 E 26-50 29 238

= Uretim 31 24,4 = 51+ 22 17,3

alisan , S~ < ,

Cal 91 71,7 & g 1-10 74 58,3

§ Uzman 5 3,9 S5 | 1125 27 21,3

E Orta diizey yonetici 27 21,3 g % 26-50 4 3,1
O = | —
~ .. =

Ust diizey yonetici 4 31 g S 51+ 22 17,3

g Lise 44 34,6 2] Kadin 53 41,7

Y Onlisans 19 15,0 Z
= Lisans 64 50,4 O Erkek 7 283

Not: ortalama yas 35,09+8,585

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan firmalarda 1-50 ¢alisanin oldugu
tirma %45,7, 51-100 calisanin oldugu firma %15, 101-250 calisan oldugu firma %6,3,
251-500 calisan oldugu firma %5,5 ve 500 ve daha fazla calisanin oldugu firma
%27,6'lik bir kesimi olusturmaktadir. Firmalarda calisanlarin uzmanlik alanina
baktigimizda; %18,1 genel yonetim, %7,9 halkla iliskiler, %28,3 pazarlama, %21,3
pazarlama/satis ve kalan %24,4 {iiretim oldugu gorilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin pozisyonlarina bakildiginda %71,7 galisan, %3,9 uzman, %21,3 orta
diizey yonetici ve kalan %3,1 tust diizey yonetici oldugu ortaya cikmustir.
Arastirmaya katilanlarmn %34,6 s1 lise, %15 i 6n lisans ve geriye kalan %50,4 tintin
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan firmalarda %55,1 turizm,
%22,8 enerji, %3,9 bankacilik, %14,2 elektronik ve %3,9 {iretim sektorlerinde faaliyet
gosterdigi ortaya cikmistir. Yine firmalarin faaliyet siiresine bakildiginda 1-5 yil
%16,5, 6-15 y1l %19,7, 16-25 y1l %23,6, 26-50 y1l %22,8 ve 51 “den yiiksek %17,3 oldugu
gortlmiistiir. Pazarlama departmaninda calisan sayilarina baktigimizda 1-10 kisi

%58,3, 11-25 kisi %21,3, 26-50 kisi %3,1 ve 51 tizeri kisi olarak %17,3 olarak yer

]}
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almaktadir. Son olarak arastirmaya katilanlarin %41,7 si kadin ve %58,3't

erkeklerden olusmaktadair.

5.2. Modelin Gegerliligi ve Parametre Tahminleri

Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modelinin yakisaklik gegerliliginin
(Convergent Validity) saglanabilmesi igin temelde ti¢ kriterin saglanmasi
gerekmektedir. 1lki, gizil degiskenlere ait her bir gozlenen degiskenin standart faktor
yiikiiniin 0,70’den biiyiik 0,90’'dan az olmasi gerekmektedir (Chin, 1998). ikincisi, her
bir yap1 icin Yap1 Guvenilirligi (Composite Reliability- CR) ve Cronbach Alpha (CA),
birlesme gecerliligi (Convergent Validity) ve ayrisma gecerliliginin saglanmas: ve
degerlerin 0,70’den biiytik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 1998). Son olarak, her
yap1 icin Ortalama Aciklanan Varyans (Average Variance Extracted- AVE) degerinin
0,50’den ytiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica CR>AVE
olmalidir (Giirbtiz 2019). Arastirmada ilk olarak Mesaj tutarliliginin (MT) Nitel
performansa (NP) ve Marka performansimna (MP) olan etkisini belirlemeye yonelik
model smanmistir. Modelde yakinsak gegerlilik icin standart faktor yiiklerinin
(Factor Loading) 0,739 ile 0,926 arasinda yer aldigi belirlenmistir. Modelde bir
gozlenen degiskenin yiiki 0,90'dan biiyiik olmasina ragmen ¢oklu bagint1 sorunu
(VIF) gozlenmemistir. Modelde 3 degerinden biiyiik VIF degerine sahip olan
gozlenen degiskenler modelden cikartilmis ve AVE degerlerini yiikselttigi
belirlenmistir. Modelde Gerek CA gerek rho_A giivenirlikleri 0,70 tizeri elde
edilmistir. Bilesik gtivenirlik CR istatistigi 0,80 tizeri elde edilmistir. Dolayisiyla
Olceklerin vyeterli giivenirlik degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Birlesme
gecerliligi icin AVE degerleri 0,50 tizeri elde edildiginden birlesme gecerliligi de
saglanmustir. Ayrisma gecerliligine (Discriminant Validity) diger bir ifadeyle AVE
degerlerinin kare kokleri 0,50'den buytik elde edilmistir. Fomernell-Larcker
kriterinde  kosegen tizerindeki bu  degerlerinin diger korelasyonlarla
karsilastirildiginda btiytik olmasi gerekir. Modelde Fornell-Larcker kriteri de
saglandigindan ayristirma gecerliligi saglanmustir. Ayrica Heterotrait-Monotrait
oran1 0,90 daha az oldugundan bir baska ayristirma gecerliligi de saglanmustr.
Model icin dogrusallik incelenmistir. Eger degiskenler arasinda korelasyonlar 0,90 ve

tizeriyse dogrusalliga yol acabilmektedir. Dogrusallig1 test eden Varyans Artirici
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Faktor (Variance Inflation Factor, VIF) degeridir (Hair vd. 2010). Arastirmada 3 ve
daha buytik VIF degerlerine sahip degiskenler analizden cikartilmis ve dogrusallik

etkisinden arindirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Mesaj Tutarlilig1 ve Nitel Performansin Etkisine Yonelik Kriterler

MP MT NP
Marka performansi 0,872 0.887

Mesaj tutarlilig: 0,449 0’5 63 0,812

Nitel performans 0,484 4
AVE 0,761 0,788 0,659
Cronbach Alpha 0,895 0,865 0,740
rho_A 0,897 0,871 0,751
CR 0,927 0,917 0,853
SRMR 0,073 NFI 0,933
d_G 0,15 d_ULS 0,290
Kismi tahmin gticti g2 0,205 0,201

MT ve NP degiskenlerinin ekzojen degisken oldugu model SmartPLS hazir
yazilimi ile smanmustir. Elde edilen sonuglar $ekil 2'de verilmistir ve standart

cozumii gostermektedir. Sekil 2'ye gore;

e Mesaj tutarliligindaki bir birimlik artis isletmenin nitel performansimi 0,563
birim artirmaktadir. Hipotez 1 desteklenmistir.

e Mesaj tutarliligindaki bir birimlik artis isletmenin marka performansim 0,259
birim artirmaktadir. Hipotez 2 desteklenmistir.

e Isletmenin nitel performansindaki bir birimlik artis isletmenin marka
performansini 0,338 birim artirmaktadir. Hipotez 3 desteklenmistir.

e Mesaj tutarlilig1 degiskeni nitel performans tizerinden marka performansini
artirmaktadir. Hipotez 4 desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’'de

verilmistir.

—————— — — — — — — — — — —— —— — — — — — — —  — — — —— —_J
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Tablo 4. Mesaj Tutarlilig1 ve Nitel Performansin Etkisine Yonelik Standartlastirilmis

Parametre Tahminleri ve t Degerleri

Stan. t P

Hipotez Migkiler Parametre | Sapma | degeri | degeri | R? Sonug
Mesaj Tutarhilign -> Marka .

H1 0,259 0,108 | 2,404 | 0,016 |O.280 | Desteklendi
Performansi

pp  |Mesaj  Tutarlligs > Nitel| 500|074 | 7586 | 0,000 | 0,317 | Desteklendi
Performans

pz | Nitel Performans  -> - Markal 550 | () 095 | 3649 | 0,000 | 0,280 | Desteklendi
Performansi
Mesaj  Tutarliign  ->  Nitel

H4 Performans -> Marka 0,190 0,0665 | 2.938 | 0,003 Desteklendi
Performansi

Endojen (igsel) degiskenlerin ekzojen (dissal) degiskenler tarafindan
aciklanma degerlerine etki btiytiklugt denilmektedir ve R? ile gosterilmektedir
(Yilmaz vd. 2019). Arastirmada Marka performansi icin R?=0,280, Nitel performans
icin R?=0,317 hesaplanmustir. Anket sorular1 yardimiyla insan duygu ve diistinceleri
gibi soyut ifadelerin Olctilmeye calisildigr arastirmalarda R? degeri genellikle 1’e
yakin c¢itkmaz. Bu nedenle calismada elde edilen degerlerin %15 ve %47 arasinda
degerler almasi olagan olarak karsilanmaktadir (Yilmaz vd. 2019). Elde edilen yapisal

modelin grafigi Sekil 2'de verilmistir.

NP1
NP4
MT2
0.563
0.226 plE
MT4 4+—0.861— 0.3238 —
0.874
0.259 0.877 MP3
MT1 — 0374
— [0.855
L —» MP4
0.883
MP MPE

Sekil 2. Mesaj Tutarlilig1 ve Nitel Performansin Etkisine Yonelik Yapisal Model

Calismalarda arastirmacilar modelin tahmin giictinti de incelemektedirler.
Tahmin gticti (q?), modelin tahmin etme gtictinii hesap eden bir analizdir. g2
degerinin sifir degerinden biiytik olmasi gerekmektedir. Endojen degisken icin

hesaplanan q? degerinin sifirdan ytiksek olmasi arastirma modeline yonelik endojen
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degiskenin tahmin giictintin oldugunu gostermektedir. Kismi tahmin gtici g2
degerinden hesaplanmakta ve degiskenin tahmin giicinii gostermektedir (Chin
1998). Tahmin giicti 0,02 ile 0,14 arasinda yapisal diizeyde zayif, 0,15 ile 0,34
arasinda orta diizeyde 0,34'den daha biiytik olursa yiiksek diizeyde etki gticiine
sahip oldugu soylenebilir. Eger 0,02'den daha diistik bir deger olursa bir etkiden s6z
etmek mumkiin degildir (Cohen 1998). Arastirmada bu kriter Marka performanst MP
icin 0,205, Nitel performans NP igin 0,201 olarak hesaplanmustir. Elde edilen bu g?
degerlerine gore model gegerliligi saglanmistir. Diger bir ifadeyle model orijinal

gozlenen degiskenleri iyi bir sekilde tahmin etmektedir.

Arastirmada ikinci olarak Etkilesim degiskenin (ET) Nitel performansa (NP)
ve Marka performansma (MP) olan etkisini belirlemeye yonelik model sinanmustr.
Modelde yakinsak gecerlilik icin standart faktor ytiklerinin (Factor Loading) 0,751 ile
0,884 arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Yapisal modele yonelik dogrusallik da
incelenmistir. Modelde 3 degerinden biiytik VIF degerine sahip olan gozlenen
degiskenler modelden cikartilmistir. Boylelikle degiskenler dogrusallik etkisinden
arindirilmistir. Modelde Gerek CA gerek rho A guivenirlikleri 0,70 tizeri elde
edilmistir. Bilesik giivenirlik CR istatistigi 0,90 {izeri elde edilmistir. Dolayisiyla
Olceklerin yeterli giivenirlik degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Birlesme
gecerliligi icin AVE degerleri 0,50 tizeri elde edildiginden birlesme gecerliligi de
saglanmustir. Ayrisma gecerliligine (Discriminant Validity) diger bir ifadeyle AVE
degerlerinin kare kokleri 0,50'den biyiik ve ¢lcek degerleri icerisinde en ytiksek
deger oldugu belirlenmistir. Fomernell-Larcker kriterinde kosegen tizerindeki bu
degerlerinin diger korelasyonlarla karsilastirildiginda btiytik olmasi gerekir.
Modelde Fornell-Larcker kriteri de saglandigindan ayristirma gecerliligi
saglanmustir. Ayrica Heterotrait-Monotrait orani1 0,90'dan daha az oldugundan bir
baska ayristirma gecerliligi de saglanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5de

verilmistir.

]}
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Tablo 5. Etkilesim ve Nitel Performansin Etkisine Yonelik Kriterler Tablosu

ET MP NP
Etkilesim 0,800
Marka performans 0,416 0,869
Nitel performans 0,646 0,485 0,812
AVE 0,641 0,755 0,659
Cronbach Alpha 0,888 0,892 0,740
rho_A 0,891 0,893 0,745
CR 0,914 0,925 0,853
SRMR 0,078 NFI 0,906
d_G 0,254 d_ULS 0,551
Kismi tahmin giicii g2 0,177 0,267

ET ve NP degiskenlerinin ekzojen degisken oldugu, ET degiskenin endojen
oldugu model SmartPLS hazir yazilimi ile sinanmistir. Elde edilen sonuclar Sekil

3’de verilmistir. Sekil 3 standart ¢oziimii gostermektedir. Sekil 3’e gore;

o Etkilesim degiskeninde bir birimlik artis isletmenin marka performansim
0,176 birim artirmaktadir. Ancak bu artis istatistiksel acidan anlamli
bulunmamaistir. Hipotez 5 desteklenmemistir.

e Etkilesim degiskeninde bir birimlik artis isletmenin nitel performansini 0,646
birim artirmaktadir. Hipotez 6 desteklenmistir.

e Isletmenin nitel performansindaki bir birimlik artis isletmenin marka
performansini daha onceki modelde oldugu gibi 0,371 birim artirmaktadur.
Hipotez 3 desteklenmistir.

e Etkilesim iletisim degiskeni nitel performans tizerinden marka performansini
artirmaktadir. Hipotez 7 desteklenmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 6’da

verilmistir.

Tablo 6. Etkilesim ve Nitel Performans Degiskenlerinin Etkisine Yonelik

Standartlastirilmis Parametre Tahminleri ve t Degerleri

Stan. t P
Hipotez Miskiler Parametre | Sapma | degeri | degeri| R2? Sonug
Etkilesim -> Marka 0176 | 0,128 | 1,371 | 0,170 | 0,253 | Desteklenmedi
Performansi
H6 Etkilesim -> Nitel Performans 0,646 0,061 |10,502 | 0,000 |0,417| Desteklendi
p | Nitel Performans -> Marka 0,371 | 0,107 | 3,480 | 0,001 |0,253| Desteklendi
Performansi

Etkilesim -> Nitel Performans
-> Marka Performansi

H5

H7 0,240 0,076 | 3,153 | 0,002 {0,253 | Desteklendi

=77
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Etki buytkliklerine yonelik Nitel performansi igin R?=0,417, Marka
performans i¢in R?=0,253 hesaplanmistir. Elde edilen yapisal modelin grafigi Sekil

3’de verilmistir.

NP1
0.838° "
- —» NP4
T —o751
= TH NP6
ET3 F?I?gg 0.646
0.7832>
ET4 4 nR/18— MP1
4 0.798 .
ETS y
L0809 0.176 0884 [ MP2
ET6 | 0811 ET -~ 0.867
- —0.853 ¥ MP4
ET7 0.872_, -

MP

Sekil 3. Etkilesim ve Nitel Performansin Etkisine Yonelik Yapisal Model

Etkilesim iletisim degiskenin etkisinin arastirildigr modelde, modelin tahmin
gilicli de incelenmistir. Tahmin giicti veya kismi tahmin giicti (q?), modelin tahmin
etme giictini hesap eden bir analizdir. Arastirma da bu kriter Marka performansi
MP i¢gin 0,177, Nitel performans NP icin 0,267 olarak hesaplanmustir. Elde edilen bu
q? degerlerine gore model gecerliligi saglanmustir. Diger bir ifadeyle model orijinal

gozlenen degiskenleri iyi bir sekilde tahmin etmektedir.

Arastirmada tgtincti olarak Paydas Merkezli Stratejik odaklilhik degiskeni
kisaca Paydashlik (P), Nitel performansa (NP) ve Marka performansina (MP) olan
etkisini belirlemeye yonelik model sinanmistir. Modelde yakinsak gecerlilik icin
standart faktor yiiklerinin (Factor Loading) 0,730 ile 0,890 arasinda yer aldig:
belirlenmistir. Arastirmada yapisal modele yonelik dogrusallik da incelenmistir.
Modelde 3 degerinden buytik VIF degerine sahip olan gozlenen degiskenler
modelden cikartilmistir. Boylelikle degiskenler dogrusallik etkisinden armndirilmustir.
Modelde Gerek CA gerek rho_A giivenirlikleri 0,70 tizeri elde edilmistir. Bilesik
glivenirlik CR istatistigi 0,90 tizeri elde edilmistir. Dolayisiyla o6lceklerin yeterli
gtivenirlik degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Birlesme gecerliligi icin AVE

degerleri 0,50 tizeri elde edildiginden birlesme gecerliligi de saglanmistir. Ayrisma
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gecerliligine diger bir ifadeyle AVE degerlerinin kare kokleri 0,50'den biiyiik ve
Olcek degerleri icerisinde en yiiksek deger oldugu belirlenmistir. Fomernell-Larcker
kriterinde  kosegen  {tizerindeki bu degerlerinin diger korelasyonlarla
karsilastirildiginda biiytik olmasi gerekir. Modelde Fornell-Larcker kriteri de
saglandigindan ayristirma gecerliligi saglanmustir. Ayrica Heterotrait-Monotrait
oran1 0,90'dan daha az oldugundan bir baska ayristirma gecerliligi de saglanmustir.

Elde edilen sonuclar Tablo 7'de verilmistir.

Tablo 7. Paydaslik ve Nitel Performansin Etkisine Yonelik Kriterler Tablosu

MP NP P
Marka performansi 0,869

Nitel performans 0,487 0,812
Paydassallik 0,482 0,646 0,803
AVE 0,755 0,659 0,645
Cronbach Alpha 0,892 0,740 0,817
rho_A 0,894 0,757 0,838
CR 0,925 0,852 0,879
SRMR 0,080 NFI 0,914
d_G 0,177 d_ULS 0,428
Kismi tahmin giicti g2 0,202 0,269

MP degiskenin i¢sel degisken ve P degiskenin dissal oldugu model SmartPLS
ile analiz edilmis ve elde edilen sonuglar Sekil 4’de verilmistir. Sekil 4 standart

cozumii gostermektedir. Sekil 4’e gore;

e Paydaslik degiskeninde gerceklesen bir birimlik artis isletmenin marka
performansinmi 0,288 birim artirmaktadir. Bu artis istatistiksel agidan anlaml
bulundugundan Hipotez 8 desteklenmistir.

e Paydashk degiskeninde gerceklesen bir birimlik artis isletmenin nitel
performansini 0,646 birim artirmaktadir. Bu artis istatistiksel agidan anlaml
bulundugundan Hipotez 9 desteklenmistir.

e Isletmenin nitel performansinda gerceklesen bir birimlik artis isletmenin
marka performansini 0,301 birim artirmaktadir. Bu artis istatistiksel acidan
anlamli bulundugundan Hipotez 3 tekrar desteklenmistir.

e Paydashk degiskeni isletmenin nitel performans: {izerinden marka

performansim1  artirmaktadir. Bu artis istatistiksel acidan anlaml
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bulundugundan Hipotez 10 desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 8'de
verilmistir.
Tablo 8. Paydaslik ve Nitel Performans Degiskenlerinin Etkisine Yonelik

Standartlastirilmis Parametre Tahminleri ve t Degerleri

Stan. t P
Hipotez Iligkiler Parametre | Sapma | degeri | degeri | R? Sonug
HS8 Paydas -> Marka Performansi 0,288 0,107 | 2.683 | 0,007 | 0,285 | Desteklendi
H9 Paydas -> Nitel Performans 0,646 0,059 |11,004| 0,000 |0,418 | Desteklendi
p | Nitel Performans -> Marka 0301 | 0,104 | 2,887 | 0,004 |0,285 | Desteklendi
Performansi
1o | Paydas -> Nitel Performans -> 0,194 | 0,071 | 2,737 | 0,006 | 0,285 | Desteklendi
Marka Performansi

Etki buytkliklerine yonelik Nitel performansi igin R?=0,418, Marka
performans i¢in R?=0,285 hesaplanmistir. Elde edilen yapisal modelin grafigi Sekil

4’de verilmistir.

NP1
__0.850""

0730 —p MNP
0,849 _

NP6
P1
L
0.845__
P4 0778 0,301
0,843
ol MP1

P5
0,740
o 0,288

p—
p7 P 0,890 e

— 0861
— 0,847 —y/ P4
0,878
Tk
MP MP&

Sekil 4. Paydaslik ve Nitel Performans Degiskenlerinin Etkisine Yonelik Model

Paydashk degiskenin etkisinin arastirildig1 modelde, modelin tahmin giicti de
incelenmistir. Tahmin gticti veya kismi tahmin gticti (q%), Marka performans: icin
0,202, Nitel performans NP igin 0,269 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu g2
degerlerine gore model gecerliligi saglanmistir. Diger bir ifadeyle model orijinal

gozlenen degiskenleri iyi bir sekilde tahmin etmektedir.

Arastirmada son olarak orgtitsel hizalama (OH) degiskeni, Nitel performansa

(NP) ve Marka performansmna (MP) olan etkisini belirlemeye yo6nelik model
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smanmistir. Modelde yakinsak gecerlilik icin standart faktor yiiklerinin (Factor
Loading) 0,741 ile 0,887 arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Arastirmada yapisal
modele yonelik dogrusallik da incelenmistir. Modelde 3 degerinden biiyiik VIF
degerine sahip olan gozlenen degiskenler modelden cikartilmistir. Boylelikle
degiskenler dogrusallik etkisinden arindirilmistir. Modelde Gerek CA gerek rho_A
guvenirlikleri 0,70 tizeri elde edilmistir. Bilesik gtivenirlik CR istatistigi 0,85 tizeri
elde edilmistir. Dolayisiyla 6lceklerin yeterli giivenirlik degerlerine sahip oldugu
belirlenmistir. Birlesme gecerliligi icin AVE degerleri 0,50 tizeri elde edildiginden
birlesme gegerliligi de saglanmustir. Ayrisma gegerliligine diger bir ifadeyle AVE
degerlerinin kare kokleri 0,50'den buytik ve oOlcek degerleri igerisinde en yiiksek
deger oldugu belirlenmistir. Fornell-Larcker kriterinde kosegen tizerindeki bu
degerlerinin diger korelasyonlarla karsilastirildiginda btiytik olmasi gerekir.
Modelde Fornell-Larcker kriteri = de saglandigindan ayristirma  gecerliligi
saglanmustir. Ayrica Heterotrait-Monotrait oran1 0,90'dan daha az oldugundan bir
baska ayristirma gecerliligi de saglanmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 9'da

verilmistir.

Tablo 9. Orgiitsel Hizalama ve Nitel performansin Etkisine Yonelik Kriterler Tablosu

MP NP OH
Orgiitsel hizalama 0,869

Mesaj tutarlilig: 0,488 0,812
Nitel performans 0,458 0,709 0,807
AVE 0,755 0,659 0,651
Cronbach Alpha 0,892 0,740 0,866
rho_A 0,892 0,754 0,871
CR 0,925 0,852 0,903
SRMR 0,073 NFI 0,924
d_G 0,199 d_ULS 0,415

Kismi tahmin giicti g2 0,183 0,323

Orgiitsel Hizalama ve Nitel performansin marka performansina etkisinin
arastirildigr model SmartPLS ile analiz edilmis ve elde edilen sonuglar Sekil 5'de

verilmistir. Sekil 5 standart ¢oztimii gostermektedir. Sekil 5'e gore;
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Orgiitsel hizalama degiskeninde gerceklesen bir birimlik artis isletmenin
marka performansini 0,225 birim artirmaktadir. Bu artis istatistiksel acidan
anlamli bulundugundan Hipotez 11 desteklenmistir.

Orgiitsel hizalama degiskeninde gerceklegsen bir birimlik artis isletmenin nitel
performansini 0,709 birim artirmaktadir. Bu artis istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur ve Hipotez 12 desteklenmistir.

Isletmede nitel performansta gerceklesen bir birimlik artis isletmenin marka
performansini 0,329 birim artirmaktadir. Bu artis istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur ve Hipotez 3 tekrar desteklenmistir.

Orgiitsel hizalama degiskeni nitel performans tizerinden marka performansin
0,233 birim etkilemektedir. Dolayisiyla Hipotez 13 desteklenmistir. Elde edilen

sonugclar Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Orgiitsel Hizalamaya Yonelik Standartlagtirilmis Parametre Tahminleri ve t

Degerleri

Stan. t P

Hipotez Migkiler Parametre | Sapma | degeri | degeri| R? Sonug

H11

Orgiitsel Hizalama -2 tHsic 0225 | 0,108 | 2,092 | 0,037 |0,264 | Desteklendi

Performansi

p1p | Orgtsel Hizalama -> Nitel 0,709 | 0,050 | 14,041 | 0,000 | 0,503 | Desteklendi
Performans

s |Nitel Performans > Marka 0329 | 0,102 | 3,227 | 0,001 | 0,264 | Desteklendi
Performansi

3 | Orgtitsel Hizalama -> Nitel 0233 | 0,077 | 3,029 | 0,002 | 0,264 | Desteklendi

Performans -> Marka Performansi

Etki buytikliklerine yonelik Nitel performans: icin R?=0,503, Marka

performans i¢in R?=0,264 hesaplanmistir. Elde edilen yapisal modelin grafigi Sekil

5’de verilmistir.
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Sekil 5. Orgiitsel Hizalama ve Nitel Performans Degiskenlerinin Etkisine Yo6nelik

Model
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Orgiitsel Hizalama degiskenin etkisinin arastirildigi modelde, modelin tahmin
glicti de incelenmistir. Tahmin giticti veya kismi tahmin giicti (q2), Marka performansi
icin 0,183, Nitel performans NP icgin 0,323 olarak hesaplanmustir. Elde edilen bu g2
degerlerine gore model gegerliligi saglanmistir. Diger bir ifadeyle model orijinal

gozlenen degiskenleri iyi bir sekilde tahmin etmektedir.
6. DEGERLENDIRME VE SONUC

Arastirmada boyutlar arasindaki iliskileri belirlemek icin kismi en kiictk
kareler yapisal esitlik modeli (PLS-YEM) kullamilmustir. Arastirmada biitiinlesik
pazarlama iletisim boyutlar1 bir biitiin olarak ele alinmamis her bir boyut ayr1 ayr
olmak tizere performansla iliskilendirilmistir. Mesaj tutarlilig1 ile marka performansi
arasinda anlamli ve pozitif yonlt bir iliski varken, mesaj tutarlilifi ile nitel
performans arasinda anlamli ve pozitif yonlti bir iliski vardir. Ayrica, mesaj
tutarlilig1 degiskeni nitel performans tizerinden marka performansini arttirmaktadir.
Bunun yaninda, etkilesim boyutu marka performansini ve nitel performans: anlaml
ve pozitif yonde etkilemektedir. Paydas merkezli stratejik odak boyutu, marka
performansin1 ve nitel performans: anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.
Paydaslik degiskeni nitel performans tizerinden marka performansini anlamli olarak
artirmaktadir. Son olarak orgiitsel hizalama boyutu, marka performansini anlaml
olarak arttirmaktadir. Aymi sekilde nitel performanst da anlamli olarak
etkilemektedir. Orgiitsel hizalama boyutu, nitel performans iizerinden marka
performansini pozitif yonde etkilemektedir. Low (2000), BPI uygulamalariyla Pazar
performansi, satiglar ve karlar arasinda yiiksek diizeyde iliski bulmustur. Onditi ve
digerleri (2014), satis promosyonu, reklam, kisisel satis ve dogrudan pazarlamanin
satis performansini etkiledigini tespit etmislerdir. Ebren (2006) calismasinda BPI
programu ile firma performans: arasindaki iliskiyi test etmis ve aralarinda karsilikh
ve olumlu bir iliskinin oldugu sonucuna ulasmistir ve bu sonuglar bu calismanin
bulgulariyla ortiismektedir. Patricia ve digerleri (2017), calismalarinda BPI ile
performans arasindaki iliskiyi arastirmislar ve BPI'nin performans tizerinde anlamli
bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 sekilde Kihanya (2013), calismasinda
BPI'nin isletme performansi tizerindeki etkilerini incelemis ve BPI uygulamalarinin

isletme performansi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmstir. Reid (2005),
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calismasinda BPI ile orgiitsel performans arasinda yiiksek diizeyde iliski tespit
etmistir. Calik (2014), calismasinda BPI ile marka performans: arasinda Onemli
iliskilerin oldugu sonucuna ulasmistir. Ote yandan Korkut ve digerleri (2005),
BPI'nin sirket performansi {izerinde pozitif bir etkisinin oldugunu bulmuslardur.
Reid (2003) calismasinda BPI perspektifinden pazarlama iletisimi yonetimi ile marka
iliskili performans arasindaki iliskiyi kiictik ve orta 6lcekli hizmet isletmeleri ile
tiiketim mallar1 satan isletmelerde arastirmistir. Duncan ve Moriarty (1997) modelini
kullanmistir. Sonug olarak diisiik performansh isletmeler ile yiiksek performansl
isletmeler arasinda farklilik bulmustur. Pazarlama iletisiminin bttiinlesik olarak
daha ytiksek dtizeyde yonetilmesi durumunda daha yiiksek marka iliskili
performans saglandig1 ortaya konmustur. Luxton ve digerleri (2015), calismalarinda
biittinlesik pazarlama iletisimi yeteneginin iletisim kampanyalarmin etkinligi ve
marka performansi tizerindeki etkilerini arastirmislardir. Bulgular, BPI yeteneginin
kampanya etkinligi tizerinde anlamli dogrudan etkisinin oldugunu ve markanin
Pazar bazli performans: tzerinde anlamli ve dolayli etkisinin oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak tiim bu ¢alismalarin bulgular: ile bizim ¢alismamizin

bulgulari birbirleriyle uyumludur.

Arastirmada toplamda 127 anket geri dontisii elde edilmistir. Bu sayimnn
diisiik olmasi ¢alismanin bir kist1 olarak diistintilebilir. Ctinkii 6zellikle biiytik 6lcekli
isletmelerin anketi yanitlama konusunda isteksiz olmalar1 ve tekrar iletisim
kuruldugunda ayni tutumu stirdirmeleri bu saymin diisiik olmasina neden
olmustur. Yine arastirmanin tek bir 6rneklemde yapilmas: ve boylamsal olmamasi
calismanin bir kisti olarak degerlendirilebilir. Ilerideki calismalarda daha farkl
sektor ve orneklemde biittinlesik pazarlama iletisimi ile farkli degiskenler arasindaki

iliskiler arastirilabilir ve ayrica boylamsal arastirmalar yapilabilir.

]}
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