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Amag¢ - Bu caligmada sektoriin dncii mobilya markasmin (SOMM) vyiiriittiigii biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum diizeylerinin belirlenmesi ve bu mobilya
markasina yonelik tutumlarin incelenmesi amaglanmaistir.

Yontem — Nicel arastirma yontemlerinden tarama modelinin kullanuldig1 bu galismanin evrenini
2019 yilinda Kars ili Merkez ilgede yasayan katilimcilardan olusmaktadir. Orneklemi ise ilgili
evrenden basit se¢kisiz drnekleme yontemi ile belirlenen 395 kisiden olusmaktadir. Veri toplama
araci olarak “Kisisel Bilgi Formu” ve Goktas (2017) tarafindan gelistirilen “Biitiinlesik Pazarlama
Tletisimi Faaliyetlerine Yonelik Tutum élgegi” kullanilmugtir. Goktas tarafindan gelistirilen
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi” nin gegerligi ve giivenirligi
tekrar test edilerek, veri toplama aracmin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
Normallik varsayimlarinin karsilanip karsilanmadigina iliskin yapilan analizler sonucunda
verilerin normal dagildig1 ve parametrik testler icin gerekli kosullari sagladig: tespit edilmistir. Bu
sebeple verilerin analizinde bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmugtir.

Bulgular — Calismada katilimcilarin sektdriin 6ncii mobilya markasmn yiiriittiigii biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum o6lgegine verdikleri cevaplar degerlendirilmistir.
Aragtirma sunucunda, katthmcilarin bitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlari ile medeni durum, yas, meslek ve sektoriin 6ncii mobilya markas: {iriiniinii tercih etme
nedeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Katilimcilarin biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar ile cinsiyet, egitim durumu, gelir ve sektoriin
6ncii mobilya markas: tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

Tartisma - Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin 6nemli bir kismu ilgili alanyazini
desteklemesine ragmen bir takim 6zgiin bulgulara da ulasilmigtir. Arastirmamin bu sonuglar
dogrultusunda ise gesitli 6neriler gelistirilmistir.
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Purpose - In this study, it is aimed to determine the attitude levels towards integrated marketing
communication activities carried out by the leading furniture brand of the sector (SOMM) and to
examine the attitudes towards this furniture brand.

Design/methodology/approach — The population of this study, which is a quantitative research
method, is composed of participants living in the central district of Kars in 2019. The sample of the
study consisted of 395 individuals who were determined by simple random sampling method. As
a data collection tool, “personal information form” and “attitude scale for Integrated Marketing
Communication activities” developed by Goktas (2017) were used. The validity and reliability of
the um Attitude Scale for Integrated Marketing Communication Activities developed by Goktas
was re-tested and it was concluded that the data collection tool was valid and reliable. As a result
of the analyzes conducted to determine whether normality assumptions were met, it was found
that the data were distributed normally and provided the necessary conditions for parametric
tests. For this reason, independent samples t test and one-way analysis of variance (ANOVA) were
used for data analysis.

Findings — The participants' responses to the scale of attitude towards integrated marketing
communication activities carried out by the leading furniture brand of the sector were evaluated.
A statistically significant difference was found between the attitudes of the participants towards
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the integrated marketing communication activities and the marital status, age, occupation and
reason for choosing the leading furniture brand product of the sector. There was no statistically
significant difference between the attitudes of the participants towards integrated marketing
communication activities and the marketing and communication activities which are the reasons
for gender, educational status, income and the industry's leading furniture brand preference.

Discussion — Although most of the findings obtained from the research support the relevant

literature, some original findings have been reached. In line with these results, various
recommendations have been developed.

GIRiS

1990’1 yillardan itibaren diinya genelinde teknolojide yasanan gelismeler, (6zellikle iletisim teknolojisindeki
gelismeler) kiiresel ekonomiyi ve kiiresel rekabetin boyutunu giin gectikce degistirmistir. Teknolojide
yasanan bu gelismeler kiiresel boyutta pazarlama faaliyetlerini de etkisi altina almigtir. Pazarlamadaki bu
gelismelerle birlikte, pazarlama iletisiminde tiim faaliyetlerin birbirleriyle uyumlu hale getirilmesi ve
iliskilendirilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmistir (Joseph, 2010). letisimde yasanan bu ilerlemelerle birlikte,
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden beklenen sorumluluklarin daha da artmasi sebebiyle (Sariyer, 2018),
daha verimli bir iletisim i¢in pazarlamada iletisim araglariin bir biitiin olarak calisilmasi gerekliligi, yani
“biitlinlesik pazarlama iletisimi (BPI)” kavramu ortaya cikmustir (Alturusik, Calik ve Siitiitemiz, 2013).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami incelendiginde, bir¢cok tamimin ortak paydasinin pazarlama ve
tutundurma karmasi elemanlarinin birlikte hareket etmesi ve uyum iginde olmas: sonucuna ulasilabilir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. Bunlardan birkagi su sekilde 6zetlenebilir;
orgiitlerce iletisim cabalarinin iletisim fonksiyonlarindan birinin bir biitiin halinde incelenmesidir (Hackley
ve Kitchen, 1998). Sirketin organizasyon ve {irlinlerin hakkinda agik, inandirict ve tutarli bir mesaj
olusturarak, sirket biinyesindeki bir¢ok iletisim kanallarin1 biitiinlestirip koordine edilmesidir (Kotler, 2000).
Orgﬁtlerin trettigi mal ve hizmetlerle ilgili alinacak her kararin miisterinin satin alma davranisin
etkileyecek olan iletisim boyutu diisiiniilerek alinmas1 ve biitiin bu iletisim kararlarin stratejik bir uyum
icerisinde biitiinlestirme siirecidir (Bozkurt, 2004). Onceden belirlenmis olan iletisim hedeflerine ulasmak
icin ekonomiyi, verimliligi, etkinligi, gelismeyi ve birlikteligi saglayacak sekilde secilen hedef Kkitlelere
yonelik uygulamalarin, mesajlarin ve tutundurma araglarinin analizinde, planlamasinda ve uygulanmasinda
yoneticilerin ve c¢alisanlarin koordine edilmesini kapsayan bir siirectir (Pickton ve Broderick, 2005).
Amerikan Ajanslar1 Dernegi biitiinlesik pazarlama iletisimini, “reklam, dogrudan posta, dogrudan
pazarlama, satis tutundurma ve halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim faktorlerinin stratejik rollerini hesaplayan,
birbirini tamamlayan ve yiiksek diizeyde bir iletisim etkisi yaratmak i¢in tiim bu kavramlar1 birlestiren
kapsamli bir planin degerini olusturan pazarlama iletisimi planlamas1” olarak tanimlamistir (Ercis, 2010: 27).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde isletmeler, kendisinin iirettigi veya sattig1 mallar1 hakkinda agik, tutarli ve
inandirici bir tutum sergileyerek isletme igerisindeki gesitli iletisim kanallarini koordine edip yonetebilirler
(Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012; Alturusik, vd., 2013). Bundan dolay1 isletmelerde iletisim faaliyetleri icin
onemli bir yol izlenerek, iletisim stratejileri ve koordinasyonu diizenli bir sekilde siirdiiriilerek isletme igin
biiytik olgiide fayda saglayacagi soylenebilir (Yilmaz, 2006). Biitiinlesik pazarlama iletisimi pazarlama
cabalar1 iginde hedef kitlelere ortak bir mesaj ve etkileyici bir imajla ulasmas: igin biitiinlestirdigi bir
yaklasimdir (Gok ve Fidan, 1995). Bunlara ek olarak, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren ve miisteri baglilig
saglayarak, tiiketicinin mal/hizmet hakkindaki tiim bilgilerine ulasmasina olanak saglayabilir (Eser,
Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelinde marka baglilig1, miisteri sadakati ve
miisteri degeri vardir (Arens ve Bovee, 1994; Odabasi ve Oyman, 2002; Sever, 2000). Bunlarin sonucunda
siirekli ve sadik miisteri kazanilmasi hedeflenmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica faydalari
ise; sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi olusturmak ve kurumsal biitiinlitk saglamak seklinde sdylenebilir
(Bozkurt, 2000).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis,
miisteri iligkileri yonetimi, sponsorluk, satin alma noktas: iletisimi, ticari fuar ve sergi gibi bir¢cok alanda
faaliyet gosterebilir (Goktas ve Parilti, 2016). Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar: tiim faaliyet alanlarinda
etkili bir sekilde kullanilabilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi gida, otomotiv, kozmetik, giyim, mobilya gibi
bir¢ok alanda faaliyet gostermektedir (Madhavaram, Badrinarayanan ve McDonald, 2005). Bu ¢alismada
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bir mobilya markasinin tiiketici tutumlar tizerindeki etkisi
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incelenmistir. Arastirmaya konu olan mobilya markasi 1957 yilinda faaliyete baslamis ve 60 yillik basar1
hikayesi ile mobilya sektdriiniin Onciilerindendir. Kayseri’de kiigiik bir marangoz atolyesinde faaliyete
baslayan marka, 80’li yillara kadar kapi-pencere, dolap, yatak, masa, sandalye gibi mobilya c¢esitlerini
liretmeye devam etmistir. Atdlyelerini tek cati altinda toplayip biiyiik bir fabrikaya tasimip {iretimini
stirdiirerek, 1990’1 yillardan sonra Kayseri’de dev bir entegre sistem kurmus ve Tiirk mobilya sektoriinii
Diinya’ya tanitan bir marka olmustur. 60 yillik tecriibesi ile Tiirkiye'nin lider mobilya markas: konumunda
olmasiyla birlikte, Tiirkiye ve Diinya mobilya pazarinda basarili ve istikrarli biiylimesini siirdiirmektedir.
Diinya pazarinda suanda 70'i askin iilkeye (Yunanistan, Rusya, Misir, Almanya, Kazakistan, Romanya,
ingiltere, Fransa, vb.) 110 magazas1 ve 5000 satis noktas: ile Tiirk kalitesini tasimaktadir. Tiirkiye’'de
1000’lerce iiriinii 1000’e yakin magazasinda yeni koleksiyonlar: ile tiiketicilerine bulusturmaya devam
etmektedir. Halen mobilya sektoriinde devam eden bu firma, ulusal ve uluslararas: rekabet ortaminda ve
kiiresellesen diinyada, yenilik¢i ve ¢evreye saygili bir kurulus olarak ¢alismaktadir.

Tiirkiye’de mobilya sektorii 6zellikle dig ticarete yaptigi katki ve yarattig istihdam ile stratejik bir sektor
durumundadir. Bunun yaninda artan kiiresel rekabete ragmen Tiirkiye’deki mobilya sektorti iyi bir
konumdadir. (TUSIAD, 2019). Tiirk mobilya sektorii geleneksel yontemlere entegre ettigi ileri teknoloji ile
sermayeyi yogun olarak kullanmakta ve kendini gelistiren bir sektor olma yolunda ilerlemektedir (Yenigeri,
2015). Diinya’da 167 iilkeye % 8 artisla yaklasik 2,7 milyar dolarlik ihracat gerceklestirilen Tiirk mobilya
sektorii, 2018 yilinda ABD, Cin, ispanya, Almanya, Bilesik Krallik, Hollanda, Yunanistan, Belgika ve Israil
gibi bazi {ilkeler hedef pazar olarak belirlenmistir. Thracat vizyonu dogrultusunda 2019 yilinda mobilya
sektoriinde Diinya genelinde yiizde 11 artis beklenmektedir (Trademap.com, 2018). Tiirkiye mobilya
sektoriinde son yillarda {iretim ve ihracat hacminin artmasiyla birlikte ilerleme olmustur. Tiirkiye 2023 yil1
igin 25 milyar dolar tiretim ve 10 milyar dolar ihracat beklentisiyle Diinya mobilya ihracatinda ilk 10,
Avrupa’nin ise ilk 5 biiyiik mobilya ihracatgis1 konumuna yiikselmeyi hedeflemektedir (TOBB, 2018).
Tiirkiye, Diinya mobilya tiretim - tiiketim sirkiilasyonunda aldig1 degerlere bakildiginda 12. sirada yer
almakta ve son 4 yildir siralamasi degismemektedir (Ticaret Bakanligi, 2018).

Bu calismada sektoriin 6ncii mobilya markasinin yiriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yonelik tiiketici tutumlarinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Bu sebeple biitiinlesik pazarlama iletisimi ve
mobilya sektorii ile ilgili calismalar Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Hgﬂi Aragtirmalar

Tarih Yazar Ad1 Yayin Ad1 Bulgular ve Sonug

Bitiinlesik Pazarlamada Reklam Enddistrisi ve
Halkla iliskilerle Pazarlama Arasindaki iligkinin

Integrétec.l Markettn?g Pozitif Yonde Olumlu Oldugu Sonucuna
1996 Hutton, J.G. Communication Evolution of o . L
Marketting Thought Ulag.llmlgtl.r.. B.utllmleglk Paz?rlama Tletisimi
Faaliyetleri Ile Cinsiyet ve Medeni Durum Arasinda

Iliski Bulunmustur.
Pazarlama ve Pazarlama {letisiminin 4P’ye
1998 Schultz. D.E. Transitioning Marketing Odaklanan Tarihsel Pagarlama Yaklagimindan Yeni
’ Communicationinto The Etkilesimli Pazarlama Iletisimi Araglara Gegildigi

Twenty-First Century Tespit Edilmistir.

Biitiinlesik ~ Pazarlama  Iletisiminde  Internet
Reklamlarmin Bir Numarali Ortam Olmaya Uzak
Oldugu, Televizyon Reklamlarmin Daha Etkili
Oldugu Sonucuna Ulasilmigtir.

Biitiinlesik Pazarlama
2005 Captug, L Tletisiminde Kullamlan Bir
Ortam Olarak Internet

Biitiinlesik Pazarlama

Tletisiminin Algilaris: ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ile Firma Performansi
2006 Ebren, F. Uygulanmasi: Reklam Arasinda Kargilikli ve Olumlu Bir fliskinin Oldugu
Ajanslar1 ve Firmalar Tespit Edilmistir.

Diizeyinde Aragtirmalar

Almanya ve Tiirkiye’de Geng Tiiketicilerin Internete
Giris Siireleri Ile Interneti Kullanim Siiresi Arasinda
Pozitif Bir Iliski Oldugu Goriilmiistiir. Her Iki
Ulkede de Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ile

.. Butiinlesik Pazarlama Iletisimi
Urkmez, T. 3 . $
2010 . Kapsaminda Internet
Armagan, A. N
Reklamcilig1
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Cinsiyet, Yas ve Egitim Durumlar1 Arasinda
Farklilik Olmadig1 Sonucuna Ulagilmistir.

Marketing intergrated Calismada Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine ve
2010 Doval, E. Communications Return On Iceriden Disariya Olan Pazarlama Biitgesinin Yerini
Investment Digaridan 1geriye Brraktigini Agiklamusgtir.

Aragtirmada Tiiketicilerin KSS Aktiviteleri ile Hgili
Bilgi Sahibi Olmak istedikleri, KSS Aktivitelerinin
Kurum Imajmna Olumlu Etkisi Oldugu ve KSS
Girisimlerinden Etkilenme Diizeylerinin Demografik
Ozelliklere Gore Farklilik Gosterdigi Sonucuna
Ulagilmisgtir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
2011 Bayrak, E. Unsuru Olarak Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Tletigimi

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Pazar Performansi
Uzerine Olumlu Etkisi Oldugu Ortaya Koyularak
Rekabette One Gegmek Isteyen Firmalar Igin
Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Onemli Katk1
Sagladigi Belirtilmistir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,

Iik, M.
Galik, Marka Performansi ve Pazar

2013 Altunisik, R.

e Performanst Iliskisinin
Stititemiz, N. $

Incelenmesi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araclar1 Géz Oniinde

. Bulunduruldugunda Ipek  Mobil d
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi wunduraidugunda - pe obilyanun  Sadece

2013 WI.<aplan,B. Yaklasimi Akademik Yazinin Televizyon Reklam.larma. Odaklandlgl ve Dlger
Yigit Kaytaz, M. . p Tutundurma  Faaliyetleri Ile Marka Imami
Uzerine Bir Inceleme .. . . . o
Giiglendirecek Faaliyetlerine Odaklanmadig1
Gortilmistiir.
Arastirmada Uriin  Yerlestirme Kavramina
.. Bakildiginda Evli Bayanlarin Dizilerde Izledikleri
Boyut Degist Rekl ik ..
O};l €812 1re]r31"t§ larr'f ! Reklam Amaglhh Gosterilen Markali  Uriinlerin
2014 Bulut, L. avrami V.e .u. n et Farkinda Olduklar Tiketici Davraniglarimi
Pazarlama Iletigsimi Araci 1 . - .
Olarak Uriin Yerlestirme Etkiledikleri Ortaya Cikmustir. Biitiinlesik Pazarlama
ara u ? Iletisiminde Uriin Yerlestirme ile Meslek ve Gelir
Arasinda Anlaml Bir iliski Bulunmustur.
Aragtirma  Sonucunda  Biitiinlesik  Pazarlama
Ietisimi Faaliyetlerini Uygulayan Doritos
Goktas. B Biitiinlesik Pazarlama Markasinin  Tiiketici Nezdinde Imajmin  Giiglii
2016 ParlltlglN. fletisiminin Marka Imajina Oldugu Sonucuna Ulasilmistir. Mal ve Hizmetleri
T Etkisi: Bir Uygulama Tercih Etme Nedeni Olan [letisim Faaliyetleri Ile
Cinsiyet, Yas Ve Meslek Gruplar1 Arasinda Anlaml
Bir Farkliliga Rastlanmustir.
Universitelerin Biitiinlesik T L. .
Pazarlama iletisimi Bir Universitenin Akademik Kadrosunun Algilana
Faalivetlerine O“fenci ve Yetkinliginin ve Web Sitesindeki Igerikler ile Sosyal
2018 Ayvat, A.G. aaty & Medya Platformlarindan Hem Ogrenciyi Hem De

Ebeveyn Tercihlerine Etkisi:
Bir Vakif Universitesine
Yonelik Calisma

Ebeveyn Tercihlerini Etkiledigi Sonucuna
Ulagilmigtir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili yapilmis olan ¢alismalar incelendiginde; marka imajinin basaril
olabilmesi icin etkili bir reklam stratejisine ihtiya¢ duyuldugunun sonucuna ulasilmistir (Hutton, 1996;
Captug, 2005; Ebren, 2006; Kaplan ve Yigit, 2013; Bulut ve Kirdar, 2014). Internetin hizli bir sekilde
gelismesiyle birlikte sosyal medya insanlarin hayatinda ¢ok fazla yer etmistir. Bundan dolay1 sosyal
medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimi igin dnemli oldugu sdylenebilir (Armagan ve Urkmez, 2010; Ayvat,
2018). Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile halkla iligkilerin arasinda pozitif bir iliskinin oldugu (Hutton, 1996),
tarihsel pazarlama yaklasimlarindan yeni biitiinlesik pazarlama yaklasimlarina gegildigi (Schultz, 1998) ve
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin firma performansini olumlu etkiledigi (Ebren, 2006; Calik, Altunisik ve
Stitiitemiz, 2013) sonucuna varilabilir.

Tiiketicilerin mobilyaya olan ihtiyaglar1 artarak devam etmektedir (Kaplan ve Yigit, 2013). Bundan dolay1
Tiirkiye’de mobilya endiistrisi ihracatta lokomotif unsurlardan biri haline gelmistir (Babayigit ve Emirza,
2015). Yapilmis olan calismalara bakildiginda mobilya sektoriiniin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri
tizerindeki etkisinin yeterli diizeyde incelenmedigi goriilmiistiir (Kaplan ve Yigit, 2013; Babayigit ve Emirza,
2015). Diger taraftan ilgili arastirmalar da degerlendirildiginde tiiketicilerin cinsiyetleri, medeni durumlari,
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yaslari, egitim durumlari, meslekleri, gelirleri, mal ve hizmetleri tercih etme nedenleri ile mal ve hizmetleri
tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyetleri vb. degiskenlerin biitiinlesik pazarlama iletisimi
tizerinde farklilasabildigi goriilmiistiir (Hutton, 1996; Urkmez ve Armagan, 2010; Bulut, 2014; Goktas ve
Parilt;, 2016). Bu sebeple calismada, tiiketicilerin sektoriin 6ncii mobilya markalarindan bir tanesinin
ylriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlarinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
amagla gelistirilen arastirma sorular: sunlardir:

1. Tiiketicilerin sektdriin Oncii mobilya markasinin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlar1 hangi diizeydedir?

2. Tiiketicilerin sektoriin oncii mobilya markasinin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlari cinsiyetlerine gore farklilasmakta midir?

3. Tiiketicilerin sektdriin 6ncii mobilya markasinin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlar1 medeni durumlarina gore farklilasmakta midir?

4. Tiiketicilerin sektoriin oncii mobilya markasinin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlar yaslarmna gore farklilagmakta midir?

5. Tiiketicilerin sektoriin 6ncii mobilya markasimn biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlar: egitim durumlarina gore farklilasmakta midir?

6. Tiiketicilerin sektdriin 6ncii mobilya markasinin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine ydnelik
tutumlar1 meslegine gore farklilasmakta midir?

7. Tiiketicilerin sektoriin oncii mobilya markasmin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlari aylik ortalama gelirine gore farklilasmakta midir?

8. Tiiketicilerin sektdriin oncii mobilya markasinin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine ydnelik
tutumlar: bu markay1 tercih etme nedenlerine gore farklilasmakta midir?

9. Tiiketicilerin sektoriin 6ncii mobilya markasimin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlar1 bu markanin tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyetine gore farklilagmakta midir?

Yontem
Arastirmanin Modeli

Nicel desenli bu calismada tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelinde standartlastirilmis veri toplama
araglar ile biiyiik kitlelerden veya orneklemlerden veri toplamir (Gay, Mills ve Airasian, 2012; Kosan ve
Geggin, 2013; McMillan ve Schumacher, 2014), analiz edilir ve bir sonuca varilir (Biiylikoztiirk, Cakmak,
Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2010; Creswell, 2012). Bu ¢alismada tiiketicilerin sektdriin 6ncii mobilya
markasinin (SOMM) yuriittiigli biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum diizeylerinin
belirlenmesi ve bu markaya yonelik tutumlarinin gesitli degiskenler acisindan farklilasma durumlarinin
incelenmesi amaglandig; ici nicel desenlerden tarama modeli tercih edilmistir.

Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini 2019 yilinda Kars ili Merkez ilcede yasayan 115.891 (2018 yili istatistigi) kisiden
olusmaktadir (www .karsnufusu.gov.tr). Herhangi bir arastirmada evrenin tamamina ulasmak zaman zaman
miimkiin olmayabilir. Bunun temel sebebi zaman kisiti, emek tasarrufu ve ekonomik kaygilardir (Arl ve
Nazik, 2001). Boyle durumlarda 6rneklem alma yoluna gidilebilir. Bu calismada basit segkisiz 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Bunun temel sebebi olarak segkisiz ornekleme yontemlerinin seckili drnekleme
yontemlerine gore evreni daha dogru bicimde temsil edebilmesi gosterilebilir (Bustami, Corabime ve
Suarsini, 2017; Tasgin ve Korucuk, 2019). Bu ¢alismada % 95 giivenilirlikle ve % 5’lik bir hata payiyla
hesaplanan Orneklem biiytikliigii en az 383 kisi olarak tespit edilmistir (https://www.surveysystem.com,
24.05.2019). Ancak bu g¢alismada baz1 katiimecilarin veri toplama araglarini eksik dolduracagi goz oniine
alinarak 430 kisiye ulasilmis, eksik ve hatali dlgekler degerlendirmeye alinmamistir. Nihai asamada ise 395
Olcekle analizler yapilmistir. Tablo 2’de arastirmaya katilan bireylerin gesitli degiskenlere gore dagilimlar:
gosterilmektedir.
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Tablo 2. Katilimailara Ait Ozellikler

Degisken n %
Cinsiyet Erkek 153 38,7
Kadin 242 61,3
. Evli 185 46,8
Medeni Durum Bekar 210 53,2
18 — 27 yas ve alt1 171 43,2
Yas 28 - 35 87 22,0
36 -44 76 19,2
45 yas ve st 61 15,6
flkokul Mezunu 68 17,2
Ortaokul Mezunu 52 13,1
Egitim Durumu I:ise Mezunu 60 15,1
On Lisans Mezunu 115 29,1
Lisans Mezunu 59 14,9
Lisanstistii Mezunu 41 10,6
Kamu Personeli 91 23,0
Ev Hanimi 84 21,2
Ogrenci 81 20,5
Meslek fsci 40 10,1
Ciftgi 47 11,9
Esnaf 52 13,3
1000 TL ve alt1 100 25,5
1001 - 2000 TL 59 14,9
Gelir 2001 - 3000 TL 89 22,5
3001 — 4000 TL 58 14,6
4001 — 5000 TL 42 10,6
5001 TL ve iistii 47 11,9
Fiyat 74 18,7
SOMM Uriinii Tercih Etme K‘?hte 145 36,7
Nedeni Giliven 60 15,2
Bulunabilirlik 40 10,2
Tasarim 76 19,2
SOMM Tercih Nedeni Olan Reklam (Gaz?te,'T'v, Radyo, Sinema, vb.) 170 43,1
Pazarlama ve iletisim Faaliyeti Promosyon (In‘%lnm' Kampanyg vb.) . 140 354
Internet (Web Sitesi, Facebook, Instagram, Twitter vb.) 85 21,5

Tablo 2'ye gore katilimcilarin %38,7’si erkek %61,3'ii kadindir. Katilimcilarin %46,8’i evli bireylerden
olusmaktayken, %53,2’si bekar bireylerden olusmaktadir. 18-27 yas ve alt1 bireyler katilimcilarin %43,2’sini,
28-35 yas aras1 %22,0’sini, 36-44 yas arast %19,2’sini, 45 yas ve iistil ise %15,6’sin1 meydana getirmektedir.
Katilimcilarin egitim durumlari (en son mezun olunan egitim kademesi) degerlendirildiginde; %17,2 ilkokul,
%13,1 ortaokul, %15,1 lise, %29,1 6n lisans, %14,9 lisans ve %10,6 lisansiistii seviye oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarim mesleklerine goére siralamasi ise sirasiyla su sekildedir: Kamu personeli %23,0, ev hanimi
%21,2, 6grenci %20,5, is¢i %10,1, cift¢i %11,9 ve esnaf %13,3. Katihmcilarin ortalama aylik gelirlerine gore
dagilimlar1 degerlendirildiginde $1000 ve alti kazanan bireyler %25,5'ini, $1001 — 2000 kazanan bireyler
%14,9'unu, 2001 — 3000 kazanan bireyler 22,5’ini, 3001 — 4000 kazanan bireyler %14,6'sin1, 4001 — 5000
kazanan bireyler %10,6'y1, 5001 ve {iistii kazanan bireyler ise %11,9'unu olusturdugu goriilmektedir.
Katillmcilarin %18,7’si fiyat, %36,7’si kalite, %15,2’si giiven, %10,2’si bulunabilirlik ve %19,2’si tasarim
nedeniyle SOMM’yi tercih etiklerini belirtmislerdir. Diger taraftan katilimcilarin %43,1i reklam (gazete, tv,
radyo, sinema, vb.), %35,4'ti promosyonu (indirim, kampanya vb.) ve %21,5'i interneti (web sitesi, facebook,
instagram, twitter vb.) SOMM tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti olarak belirtmislerdir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama aract 2 kisimdan olusmaktadir. Ik kissmda katilimalarin kisisel
bilgilerinin toplandig1 “Kisisel Bilgi Formu” bulunurken ikinci kisimda Bora GOKTAS tarafindan gelistirilen
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi” (BPIFYTO) bulunmaktadr.
Arastirmada kullanilan 6lgek Goktas (2017) tarafindan gelistirilmis ve bu arastirmada kullanilabilmesi i¢in
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Goktag'tan gerekli izinler alinmistir. BPIFYTO Besli Likert tipi degerlendirmeye sahiptir. Besli Likert tipi
degerlendirmede kullanilan puan ve anlamlari;; 1 puan “Kesinlikle Katilmiyorum” “Cok Olumsuz” puan
aralig1 (Cok Diisiik Diizey), 2 puan “Katilmiyorum” “Olumsuz” puan araligir (Diisiik Diizey), 3 puan
“Kismen Katiliyorum” “Orta” puan araligl (Orta Diizey), 4 puan “Katiliyorum” “Olumlu” puan araligi
(Yiiksek Diizey), 5 puan “Kesinlikle Katiliyorum” “Cok Olumlu” puan aralig1 (Cok Yiiksek Diizey) seklinde
belirtilmektedir (Erkus, 2016). Tablo 3’'de veri toplama aracinda yer alan maddelere ait puan araliklar1 ve bu
araliklara ait degerler gosterilmektedir.

Tablo 3. Veri Toplama Araci Puan Araliklar

Seceneklere Ait Puan

Arahiklar Anlami Araligin Degeri
1.00-1.80 Kesinlikle Katilmiyorum “Cok Olumsuz” puan aralig1 (Cok Diisiik Diizey)
1.81-2.60 Katilmiyorum “Olumsuz” puan aralig1 (Diisiik Diizey)
2.61-3.40 Kismen Katiliyorum “Orta” puan aralig1 (Orta Diizey)
3.41-4.20 Katiliyorum “Olumlu” puan aralig1 (Yiiksek Diizey)
4.21-5.00 Tamamen Katiliyorum “Cok Olumlu” puan aralig1 (Cok Yiiksek Diizey)

Bir veri toplama aracinin amag dogrultusunda ¢alisabilmesi icin gegerli ve giivenilir olmas: gereklidir (Seger,
2015; Spector, 1981; Yildirim ve Naktiyok, 2018). Bu sebeple bu arastirmada kullanilan veri toplama aracinin
gecerligi ve gilivenilirligi 6ncelikle bu 6l¢me aracini gelistiren Goktas (2017) tarafindan sinanmugtir. Goktas
(2017) 6lgme aracinun gegerlik ¢alismalarini “a¢imlayici faktor analizi (AFA) ve uzman goriisleri” yaptiktan
sonra giivenirligini sinamak igin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisimi (a) hesaplamis ve buna gore alt
boyutlara ait («) degeri ,84 olarak tespit etmistir.

Bu c¢alismada ise gegerligin saglanabilmesi icin 6lgek maddeleri isletme alaninda doktor unvanina sahip 3
Ogretim iiyesine gosterilmis ve fikirleri alinmigtir. Daha sonra 6lgegin 6n uygulamasi 100 kisilik bir guruba
yapilmis ve dlgek maddelerinin anlagilabilirligi stnanmigtir. On uygulama kapsaminda BPIFYTO yapilan
acimlayici faktor analizi Tablo 4'te gosterilmektedir.

Scree Plot

Eigenvalue
I
|

= = a = = - = = a0

Component Number

Sekil 1. Scree Plot Grafigi
Tablo 4. BPIFYTO Ait Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler Faktor Yiikii
No
1. Faktor
1 SOMM’nin reklamlarini basarili buluyorum. ,836
2 SOMM'nin  satis gelistirme (promosyon) faaliyetlerini basarili ,831
buluyorum.
3 SOMM'nin gerceklestirdigi etkinlikleri bagarili buluyorum. ,876
4 SOMM’nin tasarimi ¢ok iyidir. ,852
5 SOMM'nin sponsorluk faaliyetlerini bagarili buluyorum. ,833
6 SOMM’'m1 gevreme tavsiye ederim. ,853
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7 SOMM'nin e-pazarlama faaliyetlerini bagarili buluyorum. ,837
8 SOMM'n1 sempatik buluyorum. ,860
9 SOMM'nuin kurum imaji ok iyidir. ,881
10 SOMM’nin iletisim faaliyetlerini (sosyal medya, miisteri hizmetleri, ,871
satis temsilcileri vb.) basarili buluyorum.

KMO Degeri ,955

Barlett Test Degeri Xx%=3172,427 p=.000

Cronbach Alpha ,96

Aciklanan Toplam Varyans 72,79 72,79

Tablo 4'te gosterildigi gibi ulasilan verilere ait Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) “,955” ve Bartlett Test
degerleri “3172,427 (p=0,000)" Slgegin AFA icin uygun oldugunu gostermektedir. Ciinkii KMO degerinin
,60’'tan yiiksek olmasi ve Barlett test degerinin (p<,05) olmasi 6lgegin AFA i¢in uygun oldugunu ifade
etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001; Tasgin ve Korucuk, 2018). BPIFYT Olcegi Tablo 4 ve Sekil 1'de
gosterildigi gibi tek boyuttan olusmaktadir ve agikladigl varyans %72,79 olarak tespit edilmistir. Sosyal
bilimlerde ulasilan varyans yiikiiniin %60’tan fazla olmasi dlcegi yiiksek diizeyde agiklayici oldugunu ifade
etmektedir (Pallant, 2017). Veri toplama aracinin yap:r gegerliginin dogrulanabilmesi igin Olgegin son
uygulamasina (n=395) dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmigtir. DFA 6lgekte var olan degiskenler ile gizli
degiskenler arasindaki iliskiyi incelemektedir (Sencan, 2005; Naktiyok,2019). DFA yapilirken AFA ile
DFA'nin uygulandig1 6rneklemin farkl bireylerden olusmasina dikkat edilmistir. DFA sonuglar1 Sekil 2'de
gosterilmektedir.

Arastirma faktorlerine ait maddelerden faktor yiikleri 0,50 ve {izeri olanlar 6lgek igin 6nemli maddeler
olarak degerlendirilir (Glingoren, Bektas, Oztiirk ve Horzum, 2014; Joreskog ve Sorbom, 1996; Naktiyok,
2015; Yaslioglu, 2017). Bunun igin ilk olarak maddelere ait uyum indeksleri belirlenmistir. Sekil 2’de
gosterildigi gibi DFA sonucunda Slgege ait madde faktor yiikleri sirasiyla .80, .78, .85, .83, .81, .84, .82, .85,
.88, .86 olarak belirlenmistir. Elde edilen madde faktor yiikleri ,50’den biiyiik oldugu icin her bir maddenin
Olcek igin 6nemli oldugu sdylenebilir. DFA’ya ait uyum indeksleri ve literatiirde belirtilen referans araliklar:
(Hooper, Coughan ve Mullen, 2008; Meydan ve Sesen, 2011; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller,
2003; Yildirim ve Naktiyok, 2017) Tablo 5’'te yer almaktadir.

olcek1

olcek2

olcek3

olcek4d

olcek5

BPIFYTO

olceké

olcek?

olcek8

olcek9

olcek10

Sekil 2. DFA Sonuglari (Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi Faktoryel
Yapisi)
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Tablo 5. DFA Uyum Indeksleri

Referans Degeri

Indeksler fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgitm Sonug

CMIN/DF 0< x2/sd <3 3<x2/sd <5 3,703 Kabul Edilebilir Uyum
TLI ,95< TLIL 1 ,90 < TLI< ,94 ,92 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 < RMSEA <,08 ,077 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0<SRMR<.05 0.05<SRMR<.10 ,034 iyi Uyum
CFI ,95< CFI< 1 ,90 < CFI< ,94 ,93 Kabul Edilebilir Uyum
GFI ,95< GFI< 1 ,90 < GFI< ,94 ,92 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI ,95< AGFI< 1 ,90 < AGFI< ,94 91 Kabul Edilebilir Uyum

NFI ,95< NFI< 1 ,90 < NFI< 94 96 fyi Uyum

Sd 33

Yapilan dogrulayici faktor analizine (DFA) gore x2/sd=3,703, RMSEA=.077, SRMR=.034, CFI=.93, GFI=.92,
AGFI=91, NFI=96, TLI=.92 olarak belirlenmistir. Elde edilen degerler DFA sonuglar1 dogrultusunda Tablo
5'te gosterilen referans degerlere gore kabul edilebilir uyumu gostermektedir. DFA’da 6lgek 1 ve Olgek 2 ile
Olcek 2 ve dlgek 3 maddeleri arasinda uyum indekslerinin gili¢glendirilmesi i¢in bir diizenleme yapma ihtiyaci
ortaya ¢ikmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Bu sonuglar 1siginda, Biitiinlesik Pazarlama Tetisimi
Faaliyetlerine Yénelik Tutum Olgegi'nin (BPIFYTO) uyum indeksleri incelendiginde ve DFA sonuglarimna
gore Olgegin referans degerleri karsiladig: sdylenebilir.

Olgegin giivenirliginin sinanabilmesi icin Cronbach Alpha ig¢ tutarlilik katsayisi hesaplanmistir. Ulagilan
sonucun ,96 olmasi dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucunu gostermektedir (Ozdamar, 1997).
Ol¢me araci ile ilgili gerek daha onceki calismalarda yapilmis olan gerek bu arastirmada yapilan gegerlik —
glivenirlik test sonuglarina gore; 6lgme aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilabilir.

Veri Analizi ve islem

Arastirmada elde edilen veriler istatistik paket programlar1 kullanilarak ¢oziimlenmistir. Veri analizi
sirecinde anlamhilik diizeyi (p=05) olarak belirlenmistir. Arastirmada hangi analiz tekniklerinin
kullanilacagina dogru bicimde karar verebilmek i¢in normallik ve homojenlik testlerinden faydalanilmasi
gerekmektedir (Mertler ve Vannatta, 2005). Levene test degerinin (p>.05) olarak tespit edilmesi verilerin
homojen oldugunu gostermektedir (Pallant, 2017). Dagilimin normalligine karar verebilmek icin verilerin
oncelikle ortalama, mod, medyan degerleri ile skewness (carpiklik) — kurtosis (basiklik) degerlerine ve
dagilim grafiklerine (Q-Q plot, box plot, histogram) bakilmistir. Son olarak ise Kolmogorov — Smirnov ve
Shapiro — Wilk (test sonucu tiim boyutlar i¢in: p>.05) normallik testleri uygulanmis ve verilerin normal
dagildigr (p>.05) goriilmiistiir. Bu sonuglardan dolay: arastirmada parametrik tekniklerden (bagimsiz
orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi) faydalanilmigtir.

Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in katilimcilardan veri toplama araci ile
elde edilen veriler analiz edilmistir. Oncelikle Tablo 6'da tiiketicilerin sektoriin éncii mobilya markasinin
(SOMM) yiiriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum Slcegine verdikleri cevaplar
degerlendirilmistir.

Tablo 6. SOMM'nin Yiiriittiigii Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegine Ait
Ortalama Deger

n X S.S. Degeri

SOMM Yénelik Tutum Olgegi 395 3,41 1,00 Olumlu Puan Aralig (Yiiksek)

Tablo 6’da goriildiigii gibi katilimcilarn SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik

tutum Olgegine ait cevap ortalamasi (X=3.41, ss=1.00) olumlu (yliksek diizey) deger olarak belirlenmistir.
Buna gore katilimcilarin bu markanin yiiriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlarinin olumlu oldugu sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 7. Tiiketicilerin SOMM'nin Yiiriittiigii Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik

Tutumlarinin Cinsiyet ve Medeni Durum Degiskeni Acisindan Incelenmesi

Degisken n X ss. sd. t P
L. Kadin 242 3,42 ,99
Cinsiyet Erkek 153 3,33 102 393 ,753 ,452
] Evli 185 3,51 ,98 .
Medeni Durum Bekar 10 307 1,01 393 2,145 ,033

Tablo 7’de bagimsiz Orneklem t testi sonuglarmna gore, tiiketicilerin SOMM'nin biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml diizeyde
bir farklilik olmadig; tespit edilmistir (tes=.753, p>.05). Ancak tiiketicilerin medeni durumlari ile SOMM'nin
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde

bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore evli bireylerin (i =3.51, 55=.98) SOMM'nin biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar ile bekar bireylerin (X=3.27, ss=1.01) tutumlar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gortilmiistiir (t@e-2.145, p<.05). Katilimcilarin ortalamalar1 degerlendirildiginde

medeni durum degiskeni agisindan ortaya ¢ikan bu farklilasmanin evli katilimcilar lehine oldugu sonucuna

varilabilir.

Tablo 8. Tiiketicilerin SOMM'nin Yiiriittiigii Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik

Tutumlarmin Cesitli Degiskenler A¢isindan Incelenmesi

Degisken n X ss. sd. Kare Ort. F P Fark
18 -27 1 171 3,28 1,01 .
yas (1) Grupici 391 997
28 - 35 (2) 87 3,34 1,09
Yas 2,59 ,049* 3>1,3>2
36 —44 (3) 76 3,69 ,84 Gruplar 3 2 585
45 yasg ve iistii (4) 61 3,51 ,95 Arasi ’
flkokul (1) 68 353  ,9
Ortaokul (2) 52 3,40 1,07 Grup igi 389 1,008
Egitim 1:15e ('3) 60 3,12 1,12 114 338
Durumu On Lisans (4) 115 3,40 ,99 Gruplar
Lisans (5) 59 337 95 ATSSI 5 1,151
Lisanstistii (6) 41 3,56 ,89
Kamu Personeli (1) 91 3,71 ,84
g\i Han‘m;l 2) 585411 g,éz ,Zz GrupIci 389 ,962 153,154,
Meslek ~ Dorenci ) ' g 445 001* 155253,
Isci (4) 40 324 94 s
Ciftci (5) 47 317 1,18 Aup 5 4,282
Esnaf (6) 52 355 1,13 rast
1000 TL ve alt1 (1) 100 3,16 1,02
1001 — 2000 TL (2) 59 3,32 1,01  Grupici 389 ,997
) 2001 — 3000 TL (3) 89 3,55 1,03
1 1,96 08 -
Gelir 3001 — 4000 TL (4) 58 352 87 6 085
4001 - 5000 TL (5) 42 3,39 1,09 Ar551 5 1,950
5001 TL ve {istii (6) 47 3,59 ,90
SOMM Fiyat (1) 74 341 1,02 .
Uriinii Kalite (2) 45 374 g4 CTupld 390912 ;ﬁi
Tercih Giiven (3) 60 3,30 ,94 10,30  ,000* 7
S Gruplar 2>4 2>5,
Etme Bulunabilirlik (4) 40 2,96 ,87 Arast 4 9,312 355
Nedeni  Tasarim (5) 76 292 1,15 a
Reklam (Gazete, Tv,
SOMM ‘Ijsc)l(yl(;, Sinema, 170 3,42 1,03
Tercih ‘ Grupigi 392 1,008
. Promosyon 3,45 ,95
Nedeni (Indirim, Kampanya 140
Olan oy () pany 143 241
Paz.arlfu.na Internet (Web Sitesi, 3,18 1,03
ve Iletisim Facebook Gruplar
Faaliyeti - oy 85 P 1,442
Instagram, Twitter Arasi
vb.) (3)
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Tablo 8’e gore katilimcilarin yaslar ile SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yo6nelik
tutumlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir [Fson = 2.59,
p<.05]. Elde edilen bu farkin tespit edilebilmesi icin yapilan LSD testi sonuglarina gore; 36-44 yas gurubu

katilimailarin ortalamasi (X =3.69, ss=.84) ile hem 18-27 yas grubu (X=3.28, ss=1.01) hem de 28-35 yas

gurubu (i=3.34, ss=1.09) katihmcilarin ortalamalar1 arasinda 36-44 yas grubu lehine istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilik vardir.

Katilimcilarin meslekleri ile SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar:
arasinda da istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkliliklara rastlanmistir [Fs-3s9) = 4.45, p<.05]. Bu farkligin
belirlenebilmesi i¢in LSD testi yapilmis ve sonug olarak; kamu personeli (X=3.71, ss=.84) olan katilimcilar ile

Ogrenci (X =3.06, ss=.94), is¢i (X =3.24, s5=.94) ve cift¢i (X =3.17, ss=1.18) katilimcilar arasinda; kamu personeli
katilimcilar lehine istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkliliklar bulunmustur. Meslek degiskenine gore

yapilan veri analizinde benzer sekilde ev hamimi (X=3.49, ss=.99) olan katiimalar ile 6grenci (X =3.06,

ss=.94) ve esnaf (i=3.55, ss=1.13) olan katilimcilar arasinda; ev hanim1 katilimcilar lehine istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farkliliklara rastlanmistir.

Katilimcilarin SOMM firiinlerini tercih etme nedenleri ile bu markann yliriittiigli biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlari arasinda da istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkliliklara
rastlanmistir [Fuso) = 10.30, p<.05]. SOMM fiiriinlerini tercih etme nedeni fiyat (§=3.41, ss=1.02) olan
katilimailar ile bulunabilirlik (§=2.96, ss=.87) ve tasarim (§=2.92, ss=1.15) olan katilimcilar arasinda; tercih
nedeni fiyat olan katilimcilar lehine istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik oldugu goriilmiistiir. Diger

taraftan SOMM f{iriinlerini tercih etme nedeni kalite (X=3.74, ss=.84), olan katilimailar ile fiyat (X=3.41,
ss=1.02), gliven (X =3.30, ss=.94), bulunabilirlik (X =2.96, ss=.87) ve tasarim ( X =2.92, ss=1.15) olan katilimcilar
arasinda; tercih nedeni kalite olan katilimcilar lehine istatistiksel olarak anlamli diizeyde farka rastlanmistir.
Son olarak bu markay tercih etme nedeni gliven (X=3.30, ss=.94), olan katilimailar ile tasarim (X=2.92,
ss=1.15) olan katilimcilar arasinda; tercih nedeni giiven olan katiimcilar lehine da fark tespit edilmistir.
Ancak katilimcilarin SOMM ' nin ylirlittigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlari ile
egitim durumlari [Fiss9) = 1.14, p>.05], gelir diizeyleri [Fiss9) = 1.96, p>.05] ve SOMM tercih etme nedenleri
olan pazarlama ve iletisim faaliyetleri [Fea0) = 1.43, p>.05] acisindan incelendiginde istatistiksel olarak
anlamli bir farkliliga rastlanamamustir.

Sonug, Oneriler ve Tartisma

Pazarlama iletisimi 90’1 yillardan sonra tiiketicilere biitiin bir halde sunularak ihtiyaglarini karsilamak igin
ortaya ¢ikmuistir. Isletmeler tiiketicilerin marka baghligini artirmak igin biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarinin giinden
gline gelismesiyle birlikte konuyla ilgili pek ¢ok arastirma ve uygulama yapilmistir. Bu ¢alismada da
SOMM'nin yiiriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutum diizeylerinin belirlenmesi
ve bu mobilya markasina yonelik tutumlarin incelenmesi amaglanmustir.

Bu calismanin evreni Kars ili merkez ilgede yasayan katilimcilardan olusmaktadir. Arastirmanin érneklemi
ise bu katilimcilar arasindan basit seckisiz Ornekleme yontemi kullanilarak segilen 395 katilimcidan
olusmaktadir. Yapilan gegerlik ve giivenirlik calismalar: sonucunda hem Goktas (2017) tarafindan hem de
bu arastirma verileriyle yapilan BPIFYT Olgeginin gegerlik ve giivenirlik calismalari degerlendirildiginde;
veri toplama aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Yapilan analizler sonucunda
verilerin homojen ve normal dagildig1 goriilmiis, dolayisiyla parametrik tekniklerden yararlanilmistir.

Katilimailarin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde; kadinlarin oraninin erkeklerin oranindan daha
fazla oldugu goriilmektedir. Yas agisindan bakildiginda katilimcilarin ¢ogunun 18-27 yas grubunda oldugu
sOylenebilir. Katilimclarin medeni durumlari incelendiginde ise, %53,2’si gibi biiylik cogunlugun
bekarlardan olusmaktadir. Aylik ortalama gelirleri acisindan bakildiginda %25,5'inin $1000 ve alt1 gelire
sahip olduklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda ise, %23,0’tiniin kamu personeli
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin SOMM'yi %36,7 gibi bir katilimla kalite igin tercih ettikleri sonucuna
ulagilabilir. Katilimcilarin SOMM tercih nedeni olan pazarlama ve iletisim faaliyeti olarak %43,1‘i reklam
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olarak belirtmistir. Ozetle; katilimcilarin ¢ogunlugunun bekar, kamu gorevlisi ve SOMM’yi kalite unsuru
sebebiyle tercih ettikleri sonucuna ulasilabilir.

SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlari olumlu (yiiksek diizey) deger
olarak belirlenmistir. SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar ile cinsiyet
degiskeni arasina istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir farlilik olmadig: tespit edilmistir. Benzer sonuglara
Urkmez ve Armagan (2010) yilinda yaptiklar ¢alismalarinda ulasilmis; tiiketicilerin biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile cinsiyetleri arasinda bir farkliliga rastlanmamustir. Ancak katilimcilarin medeni durumu
degiskeni agisindan degerlendirildiginde ise anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu farkliigin evli
katilimcilar lehine oldugu sonucuna ulagsilabilir. Baska bir ifadeyle, evli olan katilimcilarin biitiinlesik
pazarlama iletigimi faaliyetlerine daha fazla 6nem verdikleri sonucuna varilabilir. Benzer sonuca Hutton
(1996) yilinda yaptigr ¢alismasinda ulasilmis; biitiinlesik pazarlama iletisimi ile medeni durum arasinda
anlamli bir fark bulunmustur.

Katilimailarin yaglar ile SOMM'nin pazarlama iletisim faaliyetlerine yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu farkin hem 18-27 yas hem de 28-35 yas grubu
katilimcilarin ortalamalar: arasinda 36-44 yas grubu lehine oldugu goriilmiistiir. Baska bir degisle; 3644 yas
grubunun diger yas gruplarina gore pazarlama iletisimi faaliyetlerinin daha fazla farkinda olduklar
soylenebilir. Benzer sonuglara Urkmez ve Armagan (2010) ile Goktas ve Parilt1 (2016) yaptiklari calismada
biitiinlesik pazarlama faaliyetleri ile yas arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmstir.

Katilimcilarin meslekleri ile SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlarina
bakildiginda kamu personeli ile ev hanimi olanlarin lehine istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga
rastlanmistir. Bagka bir degisle; kamu personeli ve ev hanimi olanlarin diger meslek gruplarina gore
SOMM'nin pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlarmin daha olumlu olduklari sonucuna
ulasilabilir. Benzer sonugclara; Bulut (2014) ile Goktas ve Parilt1 (2016) yaptiklar1 ¢alismalarda meslek ile
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulmuslardr.

Katilimcilarin SOMM firiinlerini tercih etme nedenleri ile bu markanin yiirittiigii biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar1 arasinda tercih nedeni fiyat, kalite ve giiven olan katilimcilarin
lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklihiga rastlanmistir. Ancak katilimcilarin SOMM'nin yiiriittiigii
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik tutumlar: ile egitim durumlari, gelir diizeyleri ve
SOMM tercih etme nedenleri olan pazarlama ve iletisim faaliyetleri agisindan incelendiginde istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga ulasilamamistir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda gelistirilen 6neriler;

1. Evli katillmalarin biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine karsi tutumlarinin daha yiiksek
olmasindan dolayi, bekadr katilimcilara yonelik gesitli biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri
sunularak bekar katilimcilarin da tutumlarinin arttirilmasi onerilebilir.

2. 36-44 yas grubu katihmcilarin SOMM'nin ylriittiigii biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumlarinin diger yas gruplarina gore daha yiiksek olmasindan dolayi, SOMM'nin 18-27, 28-35 yas
grubu ile 45 ve {istii yas gruplarina yonelik ilgi cekici/cesitli biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri
yliriitmesi Onerilebilir.

3. Kamu personeli ve ev hanimi katilimcilarin SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri igin
tutumlariin diger meslek gruplarina gore daha yiiksek olmasindan dolayi, SOMM'nin &grenci, isci ve
esnaf katilimcilara yonelik biitiinlesik pazarlama iletisimi araglariyla daha farkl: faaliyetler siirdiirmeleri
onerilebilir.

4. Katilimeilar igin SOMM iiriinlerini tercih etme nedeni olarak fiyat, kalite ve giiven ilk siralarda yer
almaktadir. Bu sebeple, katilimcilar agisindan bulunabilirlik ve tasarim asamalarinda tiiketiciler i¢in hem
satis noktalarini artirmalar1 hem de daha ilgi ¢eken/gesitli tasarimlarda mobilyalar tiretmeleri onerilebilir.

5. SOMM'nin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini gesitlendirerek, sosyal medya ve kitle iletisim
araclarindan daha fazla faydalanmas: onerilebilir.

6. Bu calisma Kars ili Merkez ilce ile siurlidir. Farkli evren ve 6rneklem ile ¢calismalar yapilmasi 6nerilebilir.
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7. Durumun daha detayl1 incelenebilmesi i¢in nitel veya karma calismalarinda uygulanmas: 6nerilebilir.
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