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Bu ¢alisma, iigiincii sektor isletmelerinde biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin iiriin performanst ve
kooperatif performanst iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadr. Sosyal ekonomilerin kiiresel 6l¢ekte
onem kazandigi giiniimiizde kooperatiflerin siirdiiriilebilirligini artirabilmeleri, yalnizca iiretim siireglerini
iyilestirmelerine degil, aymi zamanda etkili iletisim, marka yonetimi ve dijital pazarlama stratejileri
gelistirmelerine bagli hale gelmistir. Bu baglamda arastirmada, biitiinlesik pazarlama iletisiminin iiriin
performanst ve kooperatif performansina katkist analiz edilmis ve katilimct algilarmin demografik degiskenlere
gore farklilik gosterip géstermedigi incelenmistir.

Arastirma, nicel yontemler ¢ercevesinde iligkisel tarama modeliyle yiiriitiilmiistiir. Veriler, Manisa ili Akhisar
ilcesinde faaliyet gosteren S.S. Caménii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi'ne iiye 348 tireticiden yiiz yiize anket
yontemiyle toplanmustir. Veri seti; literatiirde yer alan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgegi ile arastirmact
tarafindan gelistirilen Uriin Performanst ve Kooperatif Performanst Olceklerinden olusmaktadir. Olceklerin
gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapimig; t-testi, ANOVA, korvelasyon ve regresyon analizleri SPSS 24.0
programi aractligiyla uygulanmustir.

Bulgular, biitiinlesik pazarlama iletisiminin hem iiriin performansi hem de kooperatif performansi iizerinde
anlamli ve pozitif etkileri oldugunu géstermektedir. Ayrica katilimcilarin pazarlama iletisimi, iiriin performansi
ve kooperatif performansina iliskin algilarinda bazi demografik degiskenlere gore anlamh farklhiliklar
bulunmustur. Bu sonuclar, kooperatiflerin rekabet giiciiniin yalnizca iiretim kapasitesiyle degil, ayni zamanda
biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarmin etkinligiyle dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymaktadr.
Dolayisiyla ¢alisma, kooperatiflerin  siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmalarinda stratejik iletisim,
markalasma ve dijital pazarlama uygulamalarinin onemini vurgulamaktadir.

Anabhtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Uriin Performansi, Kooperatif Performansi, Sosyal Ekonomi,
Pazarlama Iletisimi, Marka
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Abstract

This study aims to examine the effects of integrated marketing communication (IMC) activities on product
performance and cooperative performance within the context of third sector organizations. In today's environment,
where social economies are gaining increasing global significance, the sustainability of cooperatives depends not
only on improving their production processes but also on their ability to develop effective communication,
branding, and digital marketing strategies. Within this scope, the study analyzes the contribution of IMC to product
and cooperative performance and investigates whether participants’ perceptions vary across demographic
variables.

The research was conducted using a relational survey model within a quantitative research framework. Data were
collected through face-to-face questionnaires from 348 producers who are members of the S.S. Camonii
Agricultural Development Cooperative operating in the Akhisar district of Manisa province. The dataset consists
of the Integrated Marketing Communication Scale from the literature, along with Product Performance and
Cooperative Performance scales developed by the researcher. Validity and reliability analyses were performed,
and t-tests, ANOVA, correlation, and regression analyses were conducted using SPSS 24.0.

The findings indicate that integrated marketing communication has a significant and positive effect on both
product performance and cooperative performance. In addition, participants’ perceptions of marketing
communication, product performance, and cooperative performance differ significantly according to various
demographic characteristics. These results reveal that the sustainability and competitiveness of cooperatives are
associated not only with production capacity but also with the effectiveness of integrated marketing
communication practices. Accordingly, the study emphasizes that communication, branding, and digital
marketing-oriented strategies are essential for cooperatives operating within the social economy to achieve
sustainable development goals.

Keywords: IMC Effectiveness, Product Performance, Cooperative Performance, Social Economy, Marketing
Communication, Brand

1. Giris

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI), yalnizca iiretim ve yonetim siireclerinde degil, farkli sektorlerde
iriin performansini artirmaya yonelik gerceklestirilen faaliyetlerin tamaminda kullanilan stratejik bir
yonetim anlayisidir (Schultz ve Schultz, 1998). Bu yaklasim, Tarimsal Kalkinma Kooperatiflerinde de
genis bir uygulama alanina sahiptir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin merkezinde insan unsuru yer
almakta olup, paydaslarin bu siire¢lerden nasil etkilendikleri ve bu etkinin kooperatif ile iiriin
performansina nasil yansidigi, 6zellikle tarim sektdrii agisindan kritik 6nem tagimaktadir.

Sosyal ekonomi yaklasimi, ekonomik diisiinceyi yalmzca maddi kazang ekseninden ¢ikararak gelir
esitsizligi, yoksulluk ve sosyal adaletsizlik gibi sorunlara ¢oziim tiretmeye yonelmistir (Defourny ve
Nyssens, 2017). Bu perspektif, kooperatifcilik, sivil toplum kuruluslari, adil ticaret ve sosyal girisimcilik
gibi yapilar iizerinden ekonomik faaliyetleri demokratik, adil ve siirdiiriilebilir bir temelde
konumlandirmaktadir. Dolayisiyla sosyal ekonomi, toplumsal faydayi ve insan refahin1 6n plana
¢ikararak, finansal basariy1 toplumsal adalet ve gevresel siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle biitiinlestiren bir
anlayis sunmaktadir (Amin, 2009).

Ugiincii sektor olarak da anilan bu yapi, kar amaci giitmeyen; dernek, vakif, birlik, hareket, grup ve
0zellikle kooperatiflerden olusan orgiitlenmeleri kapsamaktadir. Sosyal ekonomi isletmeleri arasinda
kooperatiflerin 6zel bir yeri vardir (Ozkok ve Kése, 2021). Kooperatifler, ortak ihtiyaglarin
karsilanmasini, kaynaklarin paylasimimi ve gii¢ birligi yoluyla siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine
ulagilmasini saglayan en etkili araglardan biridir (Irmaklioglu ve Irk, 2022). Demokratik katilim, ortak
sahiplik ve kar paylagimi ilkelerine dayanan kooperatifler, dayanigma kiiltiiriinii kurumsallagtirarak
iiyelerine ekonomik ve sosyal katkilar saglamaktadir (Oziidogru, 2010).

Mevcut literatiirde biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), daha ¢ok marka degeri, miisteri sadakati,
orgiitsel performans ve finansal ¢iktilarla iliskilendirilerek incelenmistir (Cornelissen ve Lock, 2000;
Kotler, 2003; Reid, 2002; Calik vd., 2013). Ancak {igiincii sektor isletmeleri, 6zellikle de tarimsal
kalkinma kooperatifleri baglamida BPi’nin iiriin performansi ve kooperatif performansi {izerindeki
etkilerini dogrudan ele alan ampirik ¢alismalar son derece sinirlidir. Var olan arastirmalarin biiyiik
bolimi ticari isletmelere odaklanmakta; sosyal ekonomi aktdrlerinin pazarlama iletisimi stratejileri
iizerinden performanslarinin nasil sekillendigi yeterince analiz edilmemektedir. Bu ¢aligma, s6z konusu
boslugu gidermeyi amaglayarak Tiirkiye’de bir tarimsal kalkinma kooperatifi iizerinde gerceklestirilen
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alan arastirmastyla BPI’nin hem iiriin performansi hem de kooperatif performans: iizerindeki etkilerini
incelemektedir. Bu kapsamda arastirma, biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinin tiiketici deneyimi,
marka sadakati ve dijital etkilesim yoluyla performans ¢iktilar tizerinde etkili olabilecegi varsayimina
dayali bir modeli test etmektedir. Ayrica ¢aligma, kooperatif {iyelerinin demografik 6zelliklerine gore
algilarindaki farkliliklar1 degerlendirerek sosyal ekonomi literatiiriine 6zgiin bulgular sunmaktadir.

2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavrami, Tamimi Ozellikleri

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), farkli iletisim disiplinlerini bir araya getirerek markalarin
biitiinciil ve tutarli iletisim stratejileri gelistirmesini amaglayan modern bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir (Yurdakul, 2003). Bu yaklasim, reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satig
tutundurma gibi iletisim araclarinin esgiidiimlii bigimde kullanilmasin1 zorunlu kilar. Bdylece,
markalarin ilettigi mesajlarin tutarhiligi saglanarak hedef kitle iizerinde daha giiclii ve kalict etkiler
olusturulur. Foroudi vd. (2017), BPI’nin 6zellikle marka degeri ve rekabet avantaji agisindan stratejik
bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Calik vd. (2013) de BPi’nin, isletmelerin pazarda basaril
konumlanmalarinda ve rekabet iistiinliigii elde etmelerinde temel bir dayanak islevi gordiigiinii
belirtmektedir.

BPI, yalnizca teknik bir entegrasyon siireci degil; ayn1 zamanda stratejik yonetim islevi goren bir
siiregtir. Bu siire¢, planlama, analiz, uygulama ve kontrol asamalarini igerir ve igletme i¢i oldugu kadar
isletme disindaki aktorleri, medya kanallarini ve hedef kitleyle kurulan tiim iletisim bi¢imlerini kapsar
(Foroudi vd., 2017). Tolon ve Zengin’e (2019) gbre bu gercevede “aracilar”, iletisim siirecine dahil olan
tiim kurum ici ve dig1 paydaslart; “kisiler”, isletme ile hedef kitle arasindaki dogrudan ve dolayli iletisim
kanallarini; “lriin” ise marka, logo, hizmet ve diger tiim tutundurma araglarini temsil etmektedir.

Giincel literatiirde BPI’nin sadece marka imaji ve sadakatiyle degil, ayn1 zamanda dijital doniisiim
stirecleriyle de yakindan iligkili oldugu vurgulanmaktadir. Pereira vd. (2025), dijital platformlarda
biitiinlesik iletisimin tiiketici etkilesimini ve marka sadakatini artirdigini gdstermistir. Yuen vd. (2024),
sosyal medya iizerinden paydas etkilesimini artirmanin, firmalarin kurumsal kimligini giiclendirmesine
ve itibarini artirmasina katkida bulundugunu gostermistir. Dolayisiyla BPI, yalmzca geleneksel iletigim
kanallarinin koordinasyonu degil, ayn1 zamanda dijital pazarlama araglarinin entegrasyonunu da iceren
cok boyutlu bir stratejik yaklasimdir. Nitekim literatiirde marka imaji ve sadakat boyutlar1 da ele
alinmaktadir. Akin (2020), dijital reklameciligin tiiketici algisi lizerindeki etkilerini incelemis ve marka
imajinin ¢evrimigi iletigim stratejileriyle dogrudan sekillendigini ortaya koymustur. Benzer sekilde,
Goniilsen (2020), influencer pazarlama yoluyla olumlu marka imaj1 insa edilmesinin tiiketicilerin marka
sadakatini artirdigimi vurgulamigtir. Yakin ve Giiven (2020) ise marka sadakatinin yalnizca {irlin
memnuniyetiyle degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir ve tutarli pazarlama iletisimiyle gii¢clendigini
belirtmistir. Calismalar, marka imaj1 ve sadakatinin marka degerleriyle tutarli bi¢imde yiiriitiilmesinin
hem algisal hem de davranissal tiikketici sonuglari tizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir.

2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Stratejisi

BPI, tiiketici merkezli bir yaklasim olmasiyla birlikte marka bagliligi, marka sadakati ve dijital
pazarlama gibi kavramlarla dogrudan iligkilidir. Bu y®niiyle BPI, yalmzca iletisim araglarinin
koordinasyonu degil, ayn1 zamanda tiiketici ile marka arasinda uzun vadeli iliskilerin insasinda stratejik
bir rol iistlenmektedir (Saglam ve Avci, 2019).

2.2.1. Marka Baghhg

BPI, marka baghligini giiglendirmede kritik bir islev gérmektedir. Marka bagliligy, tiiketicilerin markaya
yonelik duygusal baglarini ve tekrar eden satin alma davraniglarini ifade eder. Tutarli mesajlar yoluyla
markanin biitiinciil bicimde sunulmasi, tiiketicilerin markay1 daha giivenilir ve degerli algilamasini
saglar (Odabas1 ve Barig, 2007). Liang vd. (2021) ise marka bagliligmin, psikolojik faktorler ve
tiikketicilerin sosyal aidiyet duygusuyla da pekistirildigini belirtmektedir. Zhang ve Liu-Thompkins
(2024), kisisellestirilmis e-posta pazarlamasi baglaminda, sadakat programlari araciligiyla tiiketici
sadakatini anlaml1 bi¢imde artirabilecegini gostermistir.
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Kooperatiflerde sadakat, yalnizca fiyat ve kalite degerlendirmelerine indirgenemeyen ¢ok boyutlu bir
yapt olarak ele alinmaktadir. Bu baglhiligin, 6zellikle sosyal sorumluluk ve deger temelli algilar
tizerinden sekillendigi ifade edilmektedir (Eren ve Eker, 2012). Bu baglamda kooperatif kimliginin
tiiketiciye aktarilmasinda biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) stratejileri 6nemli bir rol {istlenebilir.
Nitekim BPI uygulamalari, hikdyelestirme gibi yontemler aracihigiyla deger odakli bir anlati
olusturulmasina imkén tanimaktadir (Akbayir, 2016).

Gilinlimiizde kooperatif markalar1 giderek daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Ancak tiiketicilerin 6nemli bir
kism1 bu markalarin kékeni hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Hatta bazi taninmig markalarin
kooperatif kokenli oldugunun tiiketiciler tarafindan bilinmedigi gortiilmektedir (Bas ve Goral, 2017).
Mevcut bilgi boslugu, kooperatiflerde marka bagliliginin ¢ok boyutlu yapisini ortaya koymaktadir. Bu
iligki, fonksiyonel faydanin 6tesinde aidiyet, giiven ve ortak deger iiretimi temelinde sekillenmektedir.
Kooperatiflerin demokratik yapis1 ve toplumsal fayda odakli faaliyetleri, tiiketicilerin duygusal
baglhihigmi artirmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2023). Bu yoniiyle baglilik, rasyonel smirlan asarak
normatif bir nitelik kazanmaktadir.

Literatiirde, sosyal sorumluluk algisi ile marka baglilig1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulundugu;
ozellikle kollektif yapiya sahip kurumlarda bu iliskinin daha giiclii bigimde ortaya ¢iktig
vurgulanmaktadir (Eren ve Eker, 2012; Karayel Bilbil ve Orha Hazar, 2024). Kooperatiflerin yerel
iretimi desteklemesi, adil paylasim ilkesine dayanmasi ve toplumsal kalkinmaya katki saglamasi,
tilketicilerin marka ile 6zdeslesmesini artirmakta ve uzun vadeli bagliligi beslemektedir. Bu siirecte
biitiinlesik pazarlama iletisimi, kooperatiflerin deger temelli kimligini tutarli bicimde yansitan temel
araclardan biri haline gelmektedir (Yalgin, 2022). iletisim uygulamalari, kooperatifin kurulus amaci,
iiretici emegi ve sosyal katkilarini goriiniir kilarak marka algisini derinlestirmekte; bu durum marka
bagliligimin yalnizca tekrar satin alma davranisiyla simirli kalmayip goniillii savunuculuk ve olumlu
agizdan agiza iletisim biciminde ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Yildirim, 2017; Giirsoy, 2022).

Bu cercevede BPI, kooperatiflerde yalnizca bir tamitim araci degil; marka kimliginin insasinda, giiven
olusumunda ve siirdiiriilebilir marka bagliliginin tesisinde belirleyici bir stratejik yonetim unsuru olarak
degerlendirilmektedir.

2.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir igletmenin rekabet giicli ve siirdiiriilebilirligi agisindan en 6nemli unsurlardan
biridir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005), marka sadakatini gecmis deneyimlere dayali
olarak olusan giiven iliskisi iizerinden agiklamaktadir. Yao (2022) ise kalite, hizmet ve miisteri
memnuniyetinin marka sadakatiyle dogrudan iliskili oldugunu ve bunun Orgiitsel performansa katki
sagladigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Huang vd. (2022), sosyal medya tabanli pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin yalnizca tiiketici tercihlerini degil, ayn1 zamanda marka savunuculugu
davranigin1 ve miisteri topluluklarinin olusumunu da gii¢lendirdigini ortaya koymaktadir.

Kooperatifler 6zelinde marka sadakati, klasik isletmelerden farkli olarak yalnizca iirlin veya hizmet
memnuniyetine dayanmamakta; ayni1 zamanda ortaklik yapisi, toplumsal sorumluluk anlayisi ve yerel
kalkinmaya katki gibi unsurlar {izerinden sekillenmektedir (Ticaret Bakanligi, 2023). Kooperatiflerin
iiretici emegini koruyan, adil paylasimi esas alan ve toplumsal fayday1 dnceleyen yapisi, tiiketicilerde
giiven ve aidiyet duygusunu giiglendirmekte; bu durum marka sadakatinin daha kalic1 ve duygusal bir
boyut kazanmasina yol agmaktadir (Topaloglu, 2021). Nitekim kooperatif temelli markalarda sadakatin,
yalnmizca tekrar satin alma davranisiyla sinirli kalmayip; iiyelerin ve tiiketicilerin kooperatifle kurduklar
giiven, aidiyet ve kimlik temelli bag sayesinde markay1 goniillii bicimde savunmalar1 ve ¢evrelerine
tavsiye etmeleri bigiminde ortaya c¢iktigi ifade edilmektedir (Kim vd., 2025; Limnios vd., 2018;
Yildirim, 2017).

Literatiirde, kooperatif markalarma ydnelik sadakatin ozellikle giiven, algilanan sosyal fayda ve
kurumsal seffaflik ile yakindan iligkili oldugu vurgulanmaktadir (Kim vd., 2025). Kooperatiflerin yerel
iiretimi destekleyen yapilari, adil gelir paylasimi anlayist ve toplumsal kalkinmaya katki saglayan
faaliyetleri, tiikketicilerin marka ile 6zdeslesmesini artirmakta ve uzun vadeli sadakat davranigini tesvik
etmektedir (Ticaret Bakanligi, 2023). Bu siirecte biitiinlesik pazarlama iletisimi, kooperatiflerin deger
temelli kimligini tutarli bicimde yansitan; giiven insasini, marka bagliligini ve goniillii savunuculugu
destekleyen temel araglardan biri haline geldigi ifade edilebilir.
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2.2.3. Dijital Pazarlama

Teknolojik gelismeler, tiiketici davranislarini ve pazarlama stratejilerini koklii bigimde doniistiirmstiir.
Mobil teknolojilerin hizli gelisimi, kooperatiflerde de pazarlama faaliyetlerinin dijitallegsmesini zorunlu
hale getirmistir. Bu doniislimiin temelinde, tiliketicilerin ihtiya¢ duyduklar {irinlere kolay erisim
talepleri ve tireticilerin alicilarla hizli bigimde bulusma istegi yer almaktadir.

Dijital pazarlama, iiretici ve tiiketiciyi eszamanli ve etkilesimli bigimde bulusturarak kooperatiflerin
geleneksel pazarlama yontemlerinden farklilagsmasina imkan tanimaktadir. Ag pazarlama, veri tabanl
pazarlama, mobil pazarlama, sanal pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi gibi yontemlerle
kooperatifler, iiriinlerini daha genis kitlelere ulastirabilmektedir (Durmaz, 2022). Sosyal medya,
kooperatiflerin de topluluk kimligini giiglendirmesi ve liriinlerini daha goriiniir kilmasi agisindan 6énemli
bir arag olarak kullanir. Bunun yaninda, e-ticaret platformlari tarimsal kooperatiflerin {iriinlerini aracisiz
sekilde tiiketiciye ulastirmasini kolaylastirmaktadir. Ayni platformlar ¢evrimici varlik ve satin alma
platformlar1 araciligiyla dogrudan bag kurulmasi marka bilinirligini 6nemli 6lgiide artirmaktadir
(Cristobal-Fransi vd., 2023; Shao vd., 2024).

Cevrimici ortamda gelistirilen dijital izlenebilirlik ve seffaflik odakli uygulamalar, tarimsal iiretim
siireglerinde bilgi akisini goriiniir kilarak iiretici ile tiiketici arasindaki giiveni giiclendirmekte; bu durum
kooperatiflerin pazardaki rekabet konumunu desteklemektedir (Olech ve Anyebe, 2024; Vignesh vd.,
2025; Charlebois vd., 2024). Dijital pazarlama, kooperatifler a¢isindan yalnizca {iriin satiglarini artiran
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir kalkinma, seffaflik ve toplumsal giiven insasinda da kritik
bir stratejik unsur haline gelmistir. Bu sayede kooperatifler hem mevcut iiyelerine hem de potansiyel
tiiketicilere daha etkin ve giivenilir bir bigimde ulasabilmektedir (Diyani vd., 2022; Oztas, 2017).

2.2.4. Tiiketici Deneyimi ve Miisteri Degeri

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, yalnizca marka bagliligi ve sadakati giiglendirmekle kalmaz; aym
zamanda tiiketici deneyimini zenginlestirerek miisteri degerini artirir. Tiiketici deneyimi, markayla olan
tiim temas noktalarinda (iiriin kullanimu, iletigim, satig sonrasi hizmet vb.) olusan algilarin toplamini
ifade eder (Lemon ve Verhoef, 2016). BPi’nin ¢ok kanalli ve tutarli yapisi, tiiketicilere olumlu ve
kesintisiz bir deneyim sunarak miisteri degerinin yiikselmesine katkida bulunur.

Kooperatifler agisindan bakildiginda, tiiketici deneyiminin gelistirilmesi 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii
kooperatifler yalnizca iiriin sunan ticari isletmeler degil, ayn1 zamanda {iyeleriyle giiclii bir aidiyet bagi
kuran sosyal ekonomi aktdrleridir. Bu baglamda tiiketici deneyimi hem iiriin performansina hem de
kooperatifin kurumsal itibarmna dogrudan yansimaktadir. Verhoef (2021) gibi ¢alismalarda miisteri
deneyimi yonetimi, marka sadakati ve rekabet avantaji baglamlarinda stratejik bir faktor olarak ele
almmakta; deneyim ve dokunma noktalart yonetimiyle miisteri sadakati arasinda giiclii baglar
kurulmaktadir.

BPI stratejilerinin miisteri degerine katkisi, dzellikle dijitallesme ¢aginda daha goriiniir hale gelmistir.
Sosyal medya ve e-ticaret platformlari, kooperatiflerin {irlinlerini sadece tanitmakla kalmayip ayni
zamanda miisterilerle etkilesim kurarak deneyimi kisisellestirmesine imkan tanimaktadir. Bu durum,
kooperatiflerin hem pazar payim artirmasina hem de iiyelerine siirdiiriilebilir fayda saglamasina katkida
bulunmaktadir.

2.3. Kooperatifler ve Sosyal Ekonomiler Baglaminda Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Sosyal ekonomi, yalnizca kar odakli piyasa anlayisimi degil, aym1 zamanda toplumsal faydayi,
dayanismay1 ve siirdiiriilebilirligi onceleyen bir ekonomik yaklagimi ifade etmektedir. Bu yapimin en
onemli aktorlerinden biri olan kooperatifler, ortak ihtiyaclarin karsilanmasini, kaynaklarin
paylagilmasini ve dayanigma kiiltiiriiniin kurumsallasmasini saglamaktadir (Birchall, 2013). Tarimsal
kalkinmadan kirsal kalkinmaya, finansal hizmetlerden sosyal dayamigmaya kadar genis bir faaliyet
alanina sahip kooperatifler, demokratik katilim ve ortak sahiplik ilkeleriyle sosyal ekonominin en
dinamik bilesenlerinden biridir (Spear, 2000).

Kooperatiflerin basarisi yalnizca iiretim siiregleriyle agiklanamaz; iriinlerin pazara sunulma bigimleri
ve iletigim stratejileri de bu basarida belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir (Giizel ve Aktas, 2024).
Bu noktada biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), kooperatiflerin hem {iriin performanslarin1 hem de
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kurumsal siirdiiriilebilirliklerini artiran stratejik bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cornelissen ve Lock
(2000), BPI’nin &rgiitsel performansi artirmada, taklitciligi engellemede ve siirdiiriilebilir gelir elde
etmede kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Kotler (2003) ise tutarlilik ve uyum saglayan iletisim
stratejilerinin isletmenin biitiiniinii etkileyerek satis performansina katki sundugunu ifade etmektedir.
Bu durum, 6zellikle tarimsal kalkinma kooperatifleri agisindan iiriin kalitesi kadar iletigim stratejilerinin
de siirdiiriilebilir rekabet icin vazgecilmez oldugunu gostermektedir.

Kooperatifler, tiiketicilere yalnizca {irlin sunmaz, ayn1 zamanda bir topluluk ve aidiyet duygusu da
saglar. Biitiinlesik iletisim stratejileri, kooperatif iirlinlerini tiiketicilerin hafizasinda kalici hale getirerek
tekrar satin almay1 tesvik edebilir. Bdylece tiiketici, sadece {iriinii degil kooperatifin temsil ettigi
degerleri de benimser. Saglam ve Avci (2019) bu siirecin marka bagliligim gii¢lendirdigini ifade
etmektedir.

Kooperatiflerde marka sadakati, iiretici ile tiiketici arasinda uzun vadeli giiven iliskisine dayalidir.
Tiiketiciler kooperatif markasina giiven duyduklarinda, fiyat ve rakip iriinlerden bagimsiz olarak
tercihlerini slirekli ayn1 yonde yapabilirler. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005) sadakatin
rekabet avantaji olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda kooperatiflerin siirdiiriilebilirligi,
yalnizca tiretim kalitesine degil, ayn1 zamanda sadakati besleyen iletisim stratejilerine baglidir.

Giiniimiizde kooperatiflerin rekabet edebilmesi, geleneksel pazarlama araglarinin yam sira dijital
pazarlama stratejilerini de kullanmalarini1 zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve veri
tabanli pazarlama sayesinde kooperatifler hem mevcut iiyeleriyle hem de potansiyel tiiketicilerle daha
hizli ve etkin bi¢imde iletisim kurabilmektedir. Durmaz (2022) ve Diyani vd., (2022) dijital
pazarlamanin miisteri davraniglarini  doniistirme giicline vurgu yapmislardir. Bu c¢ergevede
kooperatifler, dijital platformlarda goriiniirlik saglayarak marka bilinirliklerini artirir, miisteri
etkilesimini giiclendirebilir ve iiriin gamin1 daha genis kitlelere ulastirir.

Sosyal ekonomilerde faaliyet gosteren kooperatifler i¢in BPI yalnizca bir iletisim modeli degil, aym
zamanda marka bagliligin1 ve sadakatini giliclendiren, dijitallesme ile kiiresel rekabeti miimkiin kilan bir
stratejik zorunluluktur. Kooperatifler, biitiinlesik iletisim stratejilerini dogru sekilde uygulayarak hem
iiyelerinin ekonomik refahina hem de sosyal ekonominin siirdiiriilebilirligine katk: saglayabilmektedir.

3. Uriin Performansi

Kooperatiflerde iiriin performansinin dogru bigimde 6l¢iilmesi, yalnizca verimlilik ve kaliteyi artirmakla
kalmayip ayn1 zamanda fiyat istikrarinin saglanmasina da katki sunmaktadir. Simsek ve Nursoy’a
(2002) gore performans olglimleri, tiikketici beklentilerinin zamaninda karsilanmasini, siireglerin analiz
edilerek kistaslarin belirlenmesini ve kalite sorunlarinin tespit edilip giderilmesini miimkiin kilmaktadir.

Tarimsal iiretimde {iriin performansini belirleyen en temel unsurlar arasinda iiretim materyalleri yer
almaktadir. Tohum, fide, fidan ve damizlik hayvan gibi girdilerin yam sira, kimyasal giibre, tarimsal
ilaglar ve makineler de performansin siirdiiriilebilirliginde kritik rol oynamaktadir. Ancak teknolojik
gelismelerle birlikte kalite artarken, girdi fiyatlarmin ylikselmesi iiretim materyallerine erigimi
zorlagtirmakta; piyasanin sanayi kuruluslarinin kontroliinde olmasi, ireticilerin girdi arz1 ve fiyatlari
iizerinde sinirh bir etkiye sahip olmasia yol agmaktadir (Bérawski vd., 2022).

Uriin performansmi etkileyen bir dier boyut pazarlama ve tedarik siiregleridir. Pazarlamacilar,
iiriinlerin diizenli tedarikini saglamak i¢in treticilerle hukuki veya finansal anlagmalar yapabilmekte,
hatta lriin olgunlagsmadan iireticiye avans ddeyerek arzin siirekliligini garanti altina almaktadirlar. Bu
durum, tedarik fonksiyonunun performans iizerindeki kritik roliinii gostermektedir (Dere, 2006). Benzer
sekilde, mevsimsel talep dalgalanmalari da {iriin performansini etkileyen unsurlar arasidadir. Uriinlerin
depolanmasi ve uygun kosullarda dagitimu, tiiketici faydasinin ve maliyetlerin dengelenmesi agisindan
stratejik bir planlama gerektirmektedir (Karafakioglu, 2021).

Uriinlerin kalite kontrolii ve islenmesi de performansm onemli belirleyicilerindendir. Hasat sonrasi
ayiklama, boylama ve siniflandirma islemleri kiiglik 6lgekli isletmelerde manuel yontemlerle, biiyiik
isletmelerde ise bant sistemleri ve makineler yardimiyla gergeklestirilmektedir (Dere, 2006). Bunun
yaninda igleme tesislerinde uygulanan teknolojik islemler, iiriinlerin dayaniklilik siiresini artirmakta,
hijyen ve saglik standartlarin1 saglamaktadir. Boylece iirlinler tiiketici ihtiyaglarina daha iyi cevap
verirken, ¢iftcilerin gelir seviyelerinin yiikselmesine katki saglanmaktadir (Yildiz, 2020).
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Ambalajlama ise {irlin performansinin pazara yansityan en goriiniir unsurlarindan biridir. Ambalaj,
yalnizca {riiniin korunmasimi degil, aym1 zamanda {iretici ile tiiketici arasindaki iletisimi de
giiclendirmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar biiyiik 6l¢iide ambalajin sundugu gorsel ve islevsel
ozelliklerden etkilenmektedir. Goziibiiyiik’e (2015) gore ambalajda yapilan kiigiik degisiklikler dahi
satiglarda artis ya da azalisa yol agabilmekte; bu da ambalajin {iriin performansina dogrudan etki eden
faktorlerden biri oldugunu gostermektedir.

Uriin performans; iiretim girdilerinin erisilebilirligi, pazarlama ve tedarik siireclerinin etkinligi, isleme
ve kalite kontrol faaliyetlerinin basarisi ve ambalajlamanin tiiketici algis1 {izerindeki etkisiyle
sekillenmektedir. Bu unsurlarin bir arada ve biitiinciil sekilde yonetilmesi, kooperatiflerin rekabet giicii
ve slirdiiriilebilirligi acisindan kritik 6neme sahiptir.

4. Kooperatif Performansi

Bireyler, ekonomik ve sosyal faaliyetlerini daha etkin bi¢cimde yiiriitebilmek amaciyla is birligine dayali
orgiitlenmelere yonelmiglerdir. Bu ¢ergevede kooperatifler, bireylerin ekonomik gii¢lerini bir araya
getirerek maliyetleri azaltmay1 ve ortak fayda saglamayi amaglayan yapilar olarak ortaya ¢ikmistir
(Oziidogru, 2004). Kooperatifler, ortaklarinin ihtiyaglarii en uygun maliyetle temin etmelerini
saglayarak hem bireysel refaha hem de toplumsal kalkinmaya katkida bulunurlar (Lang vd., 2022). Bu
isletmeler, {iretici ile tiiketici arasindaki mesafeyi kisaltarak kaliteyi artirmakta, maliyetleri diisiirmekte
ve ortaklarini birlikte calismaya tesvik ederek teknik bilgi ve becerilerini gelistirmelerine yardimci
olmaktadir. Dolayisiyla kooperatifler, bireylerin tek baslarina basaramayacaklar isleri kolektif giicle
miimkiin kilan, ayn1 zamanda toplumun sosyal ve ekonomik kalkinmasini destekleyen kurumlardir.

Kooperatif performansinin iyilestirilmesinde maliyet yonetimi kritik 6neme sahiptir. Maliyetlerin
diisiiriilmesi, kaynaklarin etkin kullanim1 ve siireclerin verimliliginin artirilmasi i¢in biitgeleme, kaynak
optimizasyonu ve verimlilik analizleri gibi araglardan yararlanilmaktadir (Rounaghi vd., 2021). Bu
sayede kooperatifler, ortaklarinin ihtiyaglarini daha ekonomik bir sekilde karsilayarak rekabet gili¢lerini
artirabilmektedir. Performans Ol¢iimil ise kooperatiflerin belirledikleri hedeflere ulasma siirecinde
onemli bir aragtir. Chungyas ve Trinidad’a (2022) gdre performans gostergeleri, kooperatiflerin mevcut
durumlarin1 degerlendirmelerine ve iyilestirme alanlarini belirlemelerine katki saglamaktadir.

Ugiincii sektorde faaliyet gosteren kooperatifler agisindan pazarlama iletisimi stratejilerinin performans
iizerindeki etkisi 6zel bir 6nem tasimaktadir. Lang vd., (2022) kooperatiflerin pazarlama iletigimi
stratejilerinin etkinligini 6lgmenin, pazar basarisini ve iiyelerin memnuniyetini degerlendirmede gerekli
oldugunu belirtmektedir. Noer vd., (2020) ise pazarlama iletisimi faaliyetlerinin performans tizerinde
dogrudan etkili oldugunu ve bu etkinin analiz edilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Kooperatif performansi, ekonomik faktdrlerle smirli olmayip pazar payi, rekabet giicii ve miisteri
sadakati gibi unsurlari da kapsamaktadir. Rajagopal (2019) pazar payindaki artisin ve miisteri
sadakatinin kooperatif basarisint dogrudan etkiledigini ileri siirmektedir. Hamluddin ve Wibowo’ya
(2023) gore kooperatiflerin pazarlama iletisimi stratejilerini pazar payi, rekabetcilik ve miisteri sadakati
odakli bigimde yeniden planlamalari performanslarini gii¢lendirecektir. Ayrica yeni lirlin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ve dijitallesme siirecindeki basar1 da kooperatiflerin
rekabet giiciinii artiran faktorlerdir (bin Abdul Lasi vd., 2018; Biihler vd., 2023).

Kooperatif performansini belirleyen bir diger boyut ise gevresel ve sosyal sorumluluklardir. Feng vd.,
(2023), geri doniigiim, enerji verimliligi ve atik yonetimi gibi uygulamalarin kooperatiflerin ¢evresel
performansim artirdigimi belirtmektedir. Sosyal sorumluluk projeleri ise toplumun yasam kalitesine
katkida bulunarak kooperatifin itibarim gii¢lendirmektedir. Jia vd., (2023) kooperatiflerin performansini
degerlendirirken ekonomik, ¢evresel ve sosyal faktorlerin biitiinciil bir sekilde ele alinmasinin, uzun
vadeli basar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in gerekli oldugunu vurgulamaktadir.

Kooperatif performansi yalnizca ekonomik gostergelerle sinirli olmayip; maliyet yonetimi, pazar payi,
miisteri sadakati, yenilik¢ilik ve dijitallesme gibi unsurlarin yan sira ¢evresel ve sosyal sorumluluklar
da bunun ayrilmaz pargalar1 oldugu ifade edilebilir. Bu ¢ok boyutlu yaklasim, kooperatiflerin
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmalarin1 ve sosyal ekonomideki rollerini daha etkin bigimde
yerine getirmelerini miimkiin kilmaktadir.
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5. Arastirmanin Yontemi
5.1. Arastirmanin Modeli / Hipotezleri

Bu arastirma, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin {irtin performansi ve kooperatif performansi
tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Caligma, Manisa ili Akhisar ilgesi Camonii
Mahallesi’nde faaliyet gosteren S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyelerinden olusan 348
kisilik bir 6rneklem grubu iizerinde gerceklestirilmistir. Bu grubun segilmesinin temel gerekgesi,
kooperatif iliyelerinin iiretim, pazarlama ve satis siireclerinde dogrudan rol iistlenmeleri, ayn1 zamanda
kooperatifin finansal ve orgiitsel performansini belirleyen kararlarin alinmasinda aktif sekilde yer
almalaridir. Uyeler yalnizca iiretici kimligiyle degil, ayn1 zamanda kooperatifin siirdiiriilebilirligi ve
rekabet giicli lizerinde etkili birer paydas olarak siirece katki saglamaktadir. Bu nedenle 6rneklem,
arastirmanin amacina uygun ve temsil giicli yiiksek bir yap1 arz etmektedir.

Arastirma icin gelistirilen modelde biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), bagimsiz degisken olarak
alinirken {iriin performansi (UP) ve kooperatif performansi (KP) ise bagimli degiskenler olarak ele
alinmistir. Model, biitlinlesik pazarlama iletisiminin s6z konusu performans gostergeleri iizerindeki
dogrudan etkilerini inceleyecek sekilde yapilandirilmistir. Bunun yani sira, katilimeilarin biitiinlesik
pazarlama iletisimi, iiriin performansi ve kooperatif performansina iliskin algilarmin demografik
faktorlere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi de analiz kapsamina almmistir. Bdylece,
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yalnizca performans boyutlarina etkisi degil, ayni zamanda bu
algilarin demografik degiskenlere gore ¢esitlenme diizeyi de ortaya konulmaktadir.

Arastirma kapsaminda test edilecek iliskisel yapilar, Sekil 1°de sunulan modelle 6zetlenmistir.

Uriin
Biitiinlesik pcrfo.l.’ manst
pazarlama UP)
iletisimi
(BPI) Kooperatif
performansi
(KP)

Sekil 1: Arastirmanin modeli

Arastirmanin hipotezlerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

H1: Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile iiriin performansi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kooperatif performansi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Katilmcilarin biitlinlesik pazarlama iletisimi algilari, demografik degiskenlere gdre anlaml
farklilik gostermektedir.

H4: Katilmcilarin {iriin  performans: algilari, demografik degiskenlere goére anlamli farklilik
gostermektedir.

H5: Katilimecilarin kooperatif performansi algilamalari, demografik degiskenlere gére anlamli farklilik
gostermektedir.

5.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma, iliskisel tarama modeli esas alinarak 02.01.2023—-01.03.2023 tarihleri arasinda Manisa ili
Akhisar ilgesi Camonii Mahallesi’nde faaliyet gosteren S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi
iiyeleri iizerinde yiriitilmistiir. Kooperatifin tiiziigii geregi her haneden yalnizca bir ireticinin iiye
olabilmesi miimkiindiir. Bu nedenle 250 haneden olugsan mahallede yasayan 1950 kisi anakiitle olarak
kabul edilmistir. Uzgoren (2012)’in 6rneklem hesaplamasina gore, 1950 kisilik anakiitle i¢in %5 hata
payt ve %95 giliven diizeyinde gerekli Ormneklem biiytikligi 322 kisi olarak belirlenmektedir.
Arastirmada goniilliilik esasina dayali olarak 348 iireticiden veri toplanmis olup, bu say1 anakiitleyi
temsil agisindan yeterli ve gegerli kabul edilmektedir. Veri toplama siirecinde katilimcilarla yiiz yiize
gOriisiilmiis, anketler bizzat uygulanarak geri doniis saglanmistir. Toplanan veriler {lizerinde analizler
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gerceklestirilerek arastirmanin veri seti olusturulmustur. Ayrica ¢alisma, Istanbul Gelisim Universitesi
Rektorliigii Etik Kurul Bagkanligi’nin 27.03.2020 tarih ve 2020-01 sayili Karar1 (Karar No: 2020-09-
27) ile verilen etik kurul onay1 dogrultusunda yiiriitiilmiistiir.

5.3. Arastirmanmin Simirhhiklar

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi smirliliklari bulunmaktadir. Oncelikle
arastirma, yalnizca Manisa ili Akhisar ilgesi Camonii Mahallesi’'nde faaliyet gosteren tek bir
kooperatifin {yeleri ile smirlidir. Dolayisiyla elde edilen bulgularin tiim tarimsal kalkinma
kooperatiflerine genellenmesi miimkiin degildir. Ayrica veriler, 02.01.2023-01.03.2023 tarihleri
arasinda ve yiiz ylize anket yontemiyle toplanmistir. Bu durum, katilimcilarin yanitlarint sosyal
begenirlik etkisi altinda vermeleri riskini barindirmaktadir. Calismada kullanilan 6lg¢ekler giivenilirlik
ve gecerlilik acisindan test edilmis olsa da 6l¢iimlerin 6znel beyanlara dayanmasi aragtirmanin dogal
sinirhiliklarindan biridir.

5.4. Veri Toplama Araci ve Veri Seti

Arastirmada kullanilan veri seti, ii¢ farkli 6l¢ek ile demografik sorulardan olugsmaktadir. Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi (BPI) Olgegi, Duncan ve Moriarty’nin (1997) gelistirdigi yaklasimi temel alarak
Reid (2002) tarafindan 6l¢ek olarak gelistirilmis olup kendi arastirmasinda da kullanarak yaymlamustir.
Olgek, katilimcilarin BPI faaliyetlerine iliskin algilarmi 6lgmeye yonelik toplam 18 ifadeden
olusmaktadir. Arastirma kapsamindaki diger iki 6lgek yeni gelistirilmistir. Uriin Performansi Olgegi,
iirlinlerin pazara etkisi ve karliliga etkisi boyutlarin1 kapsayan 9 ifadeden olusmaktadir. Kooperatif
Performans: Olgeginde ise 7 ifade vardir. Bu iki 6lcek, pazarlama ve kooperatif literatiiriinden
yararlanilarak hazirlanmig, alan uzman akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda diizenlenmistir.
Gegerlilik ve giivenirlik analizleri aragtirmaci tarafindan gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglar, her
iki Olcegin de arastirma baglaminda kullanilabilir oldugunu gostermistir. Boylece giivenilirligi
saglanmis iki yeni dl¢ek olusturularak ampirik uygulamada kullanilmistir. Tiim 6lgekler 5°1i Likert tipi
derecelendirme ile yapilandirilmistir (1 = Hig¢ katilmiyorum, 5 = Tamamen katiliyorum). Ayrica veri
setinde, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve kooperatif i¢indeki statiilerini belirlemeye yonelik
demografik sorulara da yer verilmistir. Bu sayede, katilimcilarin o6lgeklere verdikleri yanitlarin
demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi de incelenmistir.

5.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS 24.0 paket programu kullanilarak gergeklestirilmistir. Ik
asamada Olceklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayilari hesaplanmis,
ardindan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testi ile verilerin faktdr analizine
uygunlugu test edilmistir. Katilimecilarin demografik o6zellikleri frekans ve yiizde degerleriyle
tanmimlanmisg, degiskenlerin dagilimlan carpiklik ve basiklik degerleri iizerinden incelenerek normal
dagilima uygunlugu degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde korelasyon
analizi, biitlinlesik pazarlama iletisiminin iiriin performansit ve kooperatif performansi iizerindeki
etkilerini test etmek amaciyla dogrusal regresyon analizi kullanilmigtir. Ayrica katilimcilarin biitiinlesik
pazarlama iletisimi, iiriin performans: ve kooperatif performansina iligkin algilarinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek i¢in bagimsiz drneklemler t-testi ve tek
yonlii ANOVA analizleri uygulanmistir. Tiim analizlerde istatistiksel anlamlilik diizeyi %5 (p=0,05)
olarak belirlenmis ve p<0,05 degeri anlamlilik 6lgiitii olarak esas alinmstir.

6. Bulgular

Arastirmaya katilan kooperatif {liyelerinin demografik 6zelliklerine ve caligmada kullanilan temel
degiskenlere iligkin betimleyici ve tanimlayici istatistiksel bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 91 26,1 18-27 8 2,3
Erkek 257 73,9 28-35 50 14,4
Egitim n % 36-44 145 41,7
Ilkogretim 298 85,6 45 ve listil 145 41,7
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Lise 37 10,6 Statii n %
On lisans 3 0,9 Y onetici 20 5,7
Lisans 7 2,0 Calisan 29 8,3
Lisansiistii 3 0,9 Uretici 299 85,9

Tablo 1°de de izlenecegi gibi arastirmaya katilan kooperatif iiyelerinin demografik dagilimlari
incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu erkeklerin (%73,9) olusturdugu, kadinlarin oraninin
ise %26,1 oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyine bakildiginda katilimcilarin énemli bir kisminin
ilkdgretim mezunu (%85,6) oldugu, lise mezunlarinin oraninin %10,6, lisans mezunlarinin ise yalnizca
%2,0 diizeyinde kaldig1 tespit edilmistir. On lisans (%0,9) ve lisansiistii (%0,9) mezunlarinin orani
oldukga diisiik olup, bu durum kooperatif iiyelerinin egitim seviyesinin genel olarak diisiik bir diizeyde
yogunlastigin1 gostermektedir. Yas dagilimi agisindan katilimcilarin ¢ogunlugu 3644 yas aralifinda
(%41,7) ve 45 yas ve lizerinde (%41,7) yer almakta, geng yas gruplarinin (18-27 yas %2,3; 28-35 yas
%14,4) daha diisiik oranlarda temsil edildigi goriilmektedir. Bu bulgu, kooperatif iiyelerinin agirlikl
olarak orta yas ve lizerindeki iireticilerden olustugunu ortaya koymaktadir. Kooperatif igindeki statii
dagilimi incelendiginde ise katilimcilarin biiyiik boliimiiniin {iretici konumunda (%385,9) oldugu,
yonetici (%5,7) ve calisan (%8,3) statiisiinde bulunanlarin ise daha smirli sayida temsil edildigi
anlagilmaktadir. Bu sonug, kooperatif iiyelerinin biiyiik 6l¢iide iiretim faaliyetlerine odaklandigini,
yonetimsel rollerin ise sinirli bir grup tarafindan iistlenildigini gostermektedir.

Tablo 2: Normal Testi Tablosu

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) Carpiklik 0,367 0,131
Basiklik 0,311 0,261
Uriin Performansi (UP) Carpiklik 0,323 0,131
Basiklik -0,220 0,261
Kooperatif Performansi (KP) Carpiklik -0,140 0,131
Basiklik -0,347 0,261

Tablo 2’de verilen aragtirmada kullanilan temel degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde, biitlinlesik pazarlama iletisimi, iriin performanst ve kooperatif performansi
degiskenlerinin tamaminin -3 ile +3 araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum, Kalayci’ya (2010)
gore verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Ayrica garpiklik ve basiklik degerlerinin —
2 ile +2 araliginda bulunmasi, George ve Mallery (2024) tarafindan 6nerilen normal dagilim varsayimini
da karsilamaktadir. Elde edilen bulgular, veri setinin t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon gibi
parametrik analizler i¢in istatistiksel olarak uygun ve giivenilir bigimde kullanilabilecegini ortaya
koymaktadir.

Diger yandan 6l¢lim araglarin giivenilirligi, temel olarak maddeler arasi tutarlilik ve farkli zamanlarda
benzer sonuglar iiretme kapasitesine dayanmaktadir. Bu baglamda, sosyal bilimlerde yaygm olarak
kullanilan Cronbach’s alfa katsayisi, 6l¢ek maddeleri arasindaki ig tutarlilig nicel olarak 6l¢mekte olup,
Sekaran ve Bougie’ye (2016) gore 0,70 ve iizerindeki degerler kabul edilebilir diizeyde giivenilirligi
ifade etmektedir. Tablo 3’te arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik diizeyleri sunulmustur.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi

Biitiinlesik Pazarlama letisimi } )

(BPI) Uriin Performansi (UP) Kooperatif Performansi (KP)

Cronbach's : Cronbach's | . Cronbach's .

Alpha Degeri Ifade Sayisi Alpha Degeri Ifade Sayisi Alpha Degeri Ifade Sayisi
0,706 18 0,696 9 0,698 7

Tabloda ifade edildigi gibi biitlinlesik pazarlama iletigsimi 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,706,
iirlin performansi 6lgeginin 0,696 ve kooperatif performansi 6l¢eginin 0,698 olarak bulunmustur. Sosyal
bilimlerde kabul edilen &lgiitlere gore (Sekaran ve Bougie, 2016), 0,70 ve iizeri degerler iyi, 0,60-0,70
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aras1 degerler ise kabul edilebilir diizeyde giivenilirligi gostermektedir. Bu baglamda biitiinlesik
pazarlama iletisimi Slgeginin giivenilirlik diizeyi iyi, {iriin performansi ve kooperatif performansi
Olceklerinin glivenilirlik diizeyleri ise kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Elde edilen sonuglar,
caligmada kullanilan olgeklerin arastirma kapsaminda gilivenilir bigimde kullanilabilecegini ortaya
koymaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin KMO ve Bartlett test sonuglart Tablo 4’te sunulmustur. Kaiser’e
(1974) gore 0,70-0,80 araligindaki KMO degerleri “iyi”, 0,60-0,70 araligindaki degerler ise “orta”
diizeyde kabul edilmektedir.

Tablo 4: Olceklere ait KMO Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling BPi UpP KP
Adequacy. 0,762 0,756 0,700
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1224,377 526,533 195,384
Sphericity df 153 36 21

Sig. 0,000 0,000 0,000

Tabloya bakildiginda biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgeginin KMO degeri 0,762, iiriin performansi
6lceginin 0,756 ve kooperatif performansi 6l¢eginin 0,700 olarak belirlenmistir. Buna gore arastirmada
kullanilan tiim 6l¢eklerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. Bartlett kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde, biitiinlesik pazarlama iletisimi (y*>=1224,377; p<0,001), iiriin performansi (y>=526,533;
p<0,001) ve kooperatif performansi (¥*>=195,384; p<0,001) dlgeklerinin tamaminda istatistiksel olarak
anlamli sonuglar elde edilmistir. Bu bulgu, veriler arasinda faktor analizine imkén taniyacak diizeyde
yeterli korelasyon bulundugunu gostermektedir. Dolayisiyla, arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapi
gecerliliginin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bu aragtirmada kullanilan veri seti, biitlinlesik pazarlama iletigimi, trlin performansi ve kooperatif
performansi olmak iizere ii¢ ana 6lgekten olugsmaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) 6l¢egi, Duncan ve Moriarty (1997) yaklasimi temel alinarak Reid
(2002) tarafindan gelistirilen ve daha 6nce farkli ¢alismalarda gecerliligi test edilmis bir dlcektir. Olgek
Tirkiye’de Korkut vd. (2005), Calik vd. (2013), Garda (2016) ve Goktas ve Parilt1 (2016) tarafindan
kullanilmistir. Bu nedenle BPI 6lgegi icin yeniden dogrulayici faktor analizi yapilmamus; dlgegin yapisal
gegerliligi literatiirde kabul edilmis bir 6l¢lim araci olarak degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda
BPI 6lgegi igin yalmzca Agiklayici Faktor Analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda bes faktorlii
yapi elde edilmistir. Elde edilen faktdr yapisi toplam varyansin %54,07sini agiklamakta olup, bu oran
sosyal bilimler agisindan yeterli kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007). Faktorler; karsilikli etkilesim,
Orgiitsel altyapi, gorev pazarlamasi, stratejik uygunluk ve planlama—degerlendirme olarak
adlandirilmistir.

Uriin performans: dlgegi, literatiir taramasina dayali olarak arastirmaci tarafindan gelistirilmis olup
toplam 9 maddeden olusmaktadir. Olgegin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla dnce Agiklayici Faktor
Analizi uygulanmis ve iki faktorli bir yapi elde edilmistir. Bu yapi, toplam varyansin %47,30’unu
aciklamaktadir. AFA sonrasinda 6lgegin dogrulanmasi amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (CFA)
gerceklestirilmistir. Yapilan CFA sonucunda modelin iyi diizeyde uyum sagladig1 goriilmistiir (y?/df =
2,46; CF1=10,954; TLI=0,925; RMSEA = 0,065; SRMR = 0,093). Bu degerler, literatiirde kabul edilen
smirlar igerisinde yer almakta olup (Hair vd., 2019), iirlin performans1 6lgeginin yap1 gecerliliginin
saglandigini gostermektedir.

Kooperatif performansi 6lgegi 7 maddeden olusmakta olup, Aciklayici Faktér Analizi sonucunda iki
boyutlu bir yap1 ortaya cikmistir. Bu yap: toplam varyansin %44,83’iinii aciklamaktadir. Olcegin
dogrulanmas1 amaciyla gerceklestirilen CFA sonuglarina gére modelin uyum degerleri oldukga iyi
diizeydedir (¥*/df = 1,66; CFI = 0,933; TLI = 0,902; RMSEA = 0,044; SRMR = 0,085). Bu bulgular,
kooperatif performansi 6l¢eginin gecerli ve giivenilir bir 6l¢iim araci oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, arastirmada kullanilan {irlin performansi ve kooperatif performansi
Olgeklerinin hem kesfedici hem de dogrulayici analizlerle desteklendigi; biitiinlesik pazarlama iletigimi
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6lceginin ise literatiirde gecerliligi kanitlanmis bir 6l¢tim araci oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu yoniiyle
arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarinin yapisal gecerlilik ve giivenirlik agisindan yeterli oldugu
sOylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore temel 6lgekler agisindan farklilagip farklilasmadiginm
belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglar1 Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5: t Testi Sonuclar:

Cinsiyet N Ort. S.S. p
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi | Kadn 91 4,1530 0,25582

Erkek  [257 4,1901 0,24940 0370
Uriin Performansi Kadin 91 4,1392 0,31972

Erkek 257 4,1548 0,34801 0,402
Kooperatif Performansi Kadin 91 4,5885 0,21754

Erkek  [257 4,5966 0,22501 0765

Tablodaki bulgulara gore kadin ve erkek katilimeilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilar (p=0,376),
iriin performansi algilar1 (p=0,402) ve kooperatif performansi algilart (p=0,769) arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Elde edilen bu sonug, arastirmada kullanilan temel
degiskenlerin cinsiyet faktoriine gore farklilagsmadigim gostermektedir.

Tek yonlii varyans analizine (ANOVA) gecilmeden 6nce bagimli degiskenlere iligskin gruplar arasi
varyanslarin homojenligi Levene testi ile incelenmistir. Bulgular, yas ve statii degiskenleri agisindan
biitiinlesik pazarlama iletisimi, iiriin performansi ve kooperatif performansi degiskenlerinde
varyanslarin homojen oldugunu gostermektedir (p > 0,05). Egitim degiskeni agisindan ise biitlinlesik
pazarlama iletisimi ve {iriin performansi degiskenlerinde homojenlik varsayimi saglanirken, kooperatif
performansi degiskeninde varyanslarin homojen dagilmadigi belirlenmistir (p < 0,05). Ayrica bazi
egitim gruplarinda varyansin sifir olmasi nedeniyle Welch ANOVA testi hesaplanamamistir. Bu
nedenle, homojenlik varsayiminin saglandig1 karsilastirmalarda tek yonli ANOVA ve Tukey HSD post-
hoc testi kullanilmis; homojenlik varsayiminin saglanmadigi durumda ise parametrik ANOVA yerine
non-parametrik Kruskal-Wallis testi ve Dunn (Holm diizeltmeli) post-hoc analizi uygulanmustir.

Katilimcilarin yas, egitim durumu ve statli degiskenlerine gore biitlinlesik pazarlama iletigimi, iiriin
performansi ve kooperatif performansi algilarinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonuglar1 Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6: Demografik Degiskenlere Gore Algi Farkhhklarina iliskin Karsilastirma Testi Sonuclar

Yas Kare Post-hoc
top. df | Ort. |F P Sonu¢ Karsilastirma
Biitiinlesik | Gruplar (0,365 |3 0,122 1,942 0,122
Pazarlama |arasi /Anlamli fark
Tletisimi yok

Grupici |21,541|344 |0,063
Toplam |21,906 | 347

Uriin Gruplar (2,307 |3 0,769(6,976 0,000* |Anlamh fark (1827 > 36-44
Performansi | arasi var 18-27> 45 ve

Grup ici |37,913 344 {0,110 izeri
Toplam |[40,220 | 347
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Kooperatif | Gruplar [0,123 |3 0,041{0,823 0,482 |Anlamli fark
Performansi | arasi yok
Grupici |17,102|344 |0,050
Toplam |17,225|347
Egitim Durumu Kare i o | . Sonug Post-hoc
top. Karsilagtirma
Biitiinlesik | Gruplar |1,270 (4 0,318]5,278 0,000* |Anlamh fark |Lise >
Pazarlama |arasi var [1kogretim
Hletisimi "= i (20,636 [343 10,060
Toplam |21,906 | 347
Uriin Gruplar (4,102 |4 1,025(9,739 0,000* |Anlaml fark |[Lise >
Performansi | arasi var [1kogretim
o Lisans >
Grup ici [36,118|343 [0,105 flkogretim
Toplam |[40,220 | 347
Kooperatif | Kruskal- |- 4 - H=19,55560,0006* |Anlaml1 fark |Lisans >
Performansi | Wallis var! [Ikogretim
Statii Kare Post-hoc
top. df |Ort. |F p Sonug Karsilastirma
Biitiinlesik | Gruplar |0,862 |2 0,431(7,070 0,001* |Anlaml fark [YOnetici >
Pazarlama | arasi var Calisan
Iletisimi — Yénetici >
Grup ici (21,043 345 {0,061 Cretici
Toplam |21,906 | 347
Uriin Gruplar [1,136 |2 0,568(5,014 0,007* |Anlaml fark [YOnetici >
Performansi | arasi var Uretici
Grup ici [39,084|345 (0,113
Toplam |[40,220 | 347
Kooperatif |Gruplar |0,304 |2 0,1521]3,095 0,047* |Anlaml fark [YOnetici >
Performansi | arasi var Uretici
Grupici |16,921|345 0,049
Toplam |17,225|347
*p<0,05

! Egitim diizeyi ile kooperatif performansi iligkisinde Levene testi anlamli bulunmus ve bazi gruplarda varyansin sifir
olmasi nedeniyle Welch ANOVA hesaplanamamustir. Bu nedenle kooperatif performansi igin parametrik ANOVA yerine
Kruskal-Wallis testi uygulanmus; ikili karsilagtirmalar Dunn testi (Holm diizeltmeli) ile gergeklestirilmistir.

2 F/H stitununda verilen deger, parametrik analizlerde F istatistigini, Kruskal-Wallis testinde ise H istatistigini ifade
etmektedir.

Analiz bulgularina gore yas degiskeni acisindan yalnizca {iriin performansi algisinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik tespit edilmistir (F(3,344)=6,976; p<0,05). Tukey post-hoc sonuglarina gore 18-27 yas
grubundaki katilimcilarin {irlin performansi algilari, 36—44 yas ve 45 ve lizeri yas gruplarina kiyasla
anlamli diizeyde daha yiiksektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve kooperatif performansi
degiskenlerinde yas gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Egitim durumu ac¢isindan biitlinlesik pazarlama iletisimi (F(4,343)=5,278; p<0,05) ve iiriin performansi
(F(4,343)=9,739; p<0,05) degiskenlerinde anlamli farkliliklar belirlenmistir. Tukey analizine gore lise
mezunlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilar1 ilkgretim mezunlarina gére daha yiiksektir. Uriin
performansi degiskeninde ise lise ve lisans mezunlarimin algilari ilkdgretim mezunlarina kiyasla anlaml
diizeyde daha yiiksektir. Kooperatif performansi degiskeninde varyans homojenligi saglanmadigindan
parametrik ANOVA yerine Kruskal-Wallis testi uygulanmis ve egitim diizeyine gore anlamh farklilik
tespit edilmistir (H(4)=19,5556; p=0,0006). Dunn (Holm diizeltmeli) post-hoc sonuglar1 lisans
mezunlarinin kooperatif performansi algilarinin ilkogretim mezunlarina gore anlamli derecede daha
yiiksek oldugunu gostermektedir.

Statli degiskeni agisindan biitiinlesik pazarlama iletigsimi (F(2,345)=7,070; p<0,05), iiriin performansi
(F(2,345)=5,014; p<0,05) ve kooperatif performans1 (F(2,345)=3,095; p<0,05) degiskenlerinde anlaml1
farkliliklar belirlenmistir. Tukey post-hoc analizine gore yoneticilerin biitiinlesik pazarlama iletisimi
algilar1 hem ¢alisanlardan hem de iireticilerden anlamli diizeyde daha yiiksektir. Uriin performansi ve
kooperatif performansi degiskenlerinde ise ydneticilerin algilar {ireticilere kiyasla daha yiiksektir;
calisanlar ile diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini belirlemeye yonelik temel bir
istatistiksel yontem olup, Field’e (2013) gore bu analiz degiskenlerin birlikte artip azaldigini gosterebilir
fakat nedensel bir iligkiyi ortaya koymaz. Bu yoniiyle korelasyon analizi, Pallant’in (2020) da ifade
ettigi sekilde regresyon gibi ileri analizler i¢in 6n bilgi saglar. Korelasyon katsayisi genellikle “r”
harfiyle gosterilir ve —1 ile +1 arasinda deger alir. r = +1 miikkemmel pozitif, r = —1 miikemmel negatif
iligkiyi, r = 0 ise anlaml1 bir dogrusal iliski olmadigini ifade eder. Dancey ve Reidy’e (2017) gore de
katsayinin mutlak degeri arttikca iliskinin giicii de artar; 0,10-0,29 zayif, 0,30-0,49 orta, 0,50 ve {izeri
ise giiclii korelasyon olarak degerlendirilmektedir. Tablo 7’de ise arastirmada kullanilan temel
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilart sunulmaktadir.

Tablo 7: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi |[Uriin Performansi [Kooperatif
(BPT) (UP) Performansi (KP)
Biitiinlesik Pearson C. 1
Pazarlama fletisimi Sig. (2)
N 348
Pearson C. 0,453%** 1
P Sig. (2) 0,000
Uriin Performansi N 343 343
Kooperatif Pearson C. 0,336** 0,421%* 1
Performansi (KP) Sig. (2) 0,000 0,000
N 348 348 348

Tabloya gore biitiinlesik pazarlama iletisimi ile liriin performansi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii
(r=0,453; p<0,01) anlamh bir iligki tespit edilmistir. Ayn1 sekilde biitlinlesik pazarlama iletigimi ile
kooperatif performansi arasinda pozitif yonlii ancak gorece daha zayif (r=0,336; p<0,01) bir iligki
bulunmaktadir. Uriin performanst ile kooperatif performansi arasindaki iliski ise orta diizeyde ve pozitif
yonli (r=0,421; p<0,01) olarak belirlenmistir. Bu sonuglar biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
hem iiriin performans1 hem de kooperatif performansi ile anlamli bi¢cimde iliskili oldugunu, ayrica {iriin
performansinin kooperatif performansiyla da 6nemli 6l¢tide baglantili oldugunu gostermektedir. Ayrica
bu bulgular, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin performans gostergeleri {izerindeki etkilerini ortaya
koyan oOnceki arastirmalarla paralellik gostermektedir. Nitekim Keller (2013) ile Duncan ve
Moriarty’nin (1997) ¢aligmalarinda da pazarlama iletisiminin marka ve performans gostergeleriyle
pozitif iligkiler i¢inde oldugu vurgulanmistir. Benzer bi¢cimde kooperatifler baglaminda yapilan
arastirmalar (Reid, 2002) biitiinlesik pazarlama iletisiminin Orgiitsel ¢iktilarin giiclenmesine katki
sagladigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, arastirmada 6ne siiriilen hipotezleri
destekler nitelikte olup, regresyon analizine gecis i¢in saglam bir temel sunmaktadir.
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Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskilerin yoniinii ve giiciinii ortaya koymak, bagiml
degiskendeki varyansin bagimsiz degiskenler tarafindan ne dl¢iide agiklandigini belirlemek amaciyla
sosyal bilimlerde yaygin bicimde kullanmilan bir yontemdir (Giiris ve Caglayan, 2005). Regresyon
modellerinde R katsayisi, degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii; R? katsayisi, bagiml
degiskende agiklanan varyans oranint; F istatistigi, modelin genel anlamliligini; B katsayilari ise her bir
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini gdstermektedir (Kalayci, 2010).

Bu dogrultuda ilk asamada, biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) ile iiriin performansi ve kooperatif
performansi arasindaki iligkinin incelenmesi amactyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 8: Regresyon Analizi

BPi — UP | Diizeltilmis R? F p t B Sabit
0,203 89,384 0,000 5,825 0,614 1,584

UP= 1,584 + (0,614*BPI)
BPi — KP| Diizeltilmis R? F p t B Sabit
0,110 44,098 0,000 6,641 0,298 3,348

KP= 3,348 + (0.298*BPi)

Not: B katsayilar1 standartlagtirilmis regresyon katsayilarini gostermektedir.
p < 0,05 anlamlilik diizeyini ifade etmektedir.

Tablo 8’de sunulan bulgulara gore, biitlinlesik pazarlama iletisimi ile iiriin performansi arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir (F = 89,384; p < 0,001). Modelin
aciklayicilik diizeyi incelendiginde, diizeltilmis R? degerinin 0,203 oldugu ve iiriin performansindaki
toplam varyansin %?20,3’linlin biitiinlesik pazarlama iletisimi degiskeni tarafindan aciklandig
goriilmektedir. Standartlagtirilmis regresyon katsayisit (f = 0,614), biitiinlesik pazarlama iletisiminin
tiriin performansi tizerinde giiglii ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Elde
edilen bu bulgular dogrultusunda H1 hipotezi desteklenmistir.

Benzer bigimde, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kooperatif performansi arasinda da istatistiksel olarak
anlamli bir iligki tespit edilmistir (F = 44,098; p <0,001). Bu modele iligskin diizeltilmis R? degeri 0,110
olup, kooperatif performansindaki toplam varyansin %11,0’min biitiinlesik pazarlama iletisimi
degiskeni tarafindan aciklandigini gostermektedir. Standartlastirilmis katsay1 (B = 0,298), biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile kooperatif performansi arasinda pozitif yonlii ancak iiriin performansina kiyasla
daha sinirlt diizeyde bir iligki bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgular dogrultusunda H2 hipotezi
desteklenmistir.

Demografik degiskenlere yonelik hipotezler (H3, H4 ve HS), varyans homojenligi varsayiminin
saglandigi durumlarda tek yonlit ANOVA ve Tukey post-hoc testi ile homojenligin saglanmadigi egitim
diizeyi—kooperatif performansi karsilastirmasinda ise Kruskal-Wallis testi ve Dunn (Holm diizeltmeli)
post-hoc analizi ile degerlendirilmistir.

Analiz sonuglarina gére, BPI algisimin egitim diizeyi ve statii degiskenlerine gére anlamli bicimde
farklilastigi; yas degiskenine gore ise anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir. Uriin performansi
algisinin yas, egitim diizeyi ve statii degiskenlerinin tamamina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Kooperatif performans: algisinin ise egitim diizeyi ve statii degiskenlerine gore anlamli
bicimde farklilastigi, yas degiskenine gore farklilagmadig1 belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda H3 ve HS hipotezleri kismen kabul edilmis, H4 hipotezi ise kabul edilmistir.

Bu ¢alismada, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile iiriin performansi ve kooperatif performansi arasindaki
iligkilerin daha ayrintili bi¢imde incelenebilmesi amaciyla hiyerarsik regresyon analizi uygulanmigtir.
Bu yaklagim, bagimli degiskenlerdeki varyansin, kontrol degiskenleri dikkate alindiktan sonra
biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ne oOlglide iliskili oldugunu ortaya koymasi bakimindan &nem
tasimaktadir. Boylece degiskenler arasindaki iligkilerin yapisi, demografik faktorlerin etkisi kontrol
edilerek degerlendirilmistir.

Analizlerde ilk asamada kontrol degiskenleri olarak katilimcilarin yas, egitim diizeyi ve kooperatif
icindeki statiileri modele dahil edilmistir. ikinci asamada ise temel bagimsiz degisken olan biitiinlesik
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pazarlama iletisimi modele eklenmistir. Bdylece BPI’nin, demografik degiskenlerin etkisi kontrol altma
alindiktan sonra performans tizerindeki katkisi test edilmistir.

Kooperatif performansi bagimli degiskeni i¢in yapilan analizde, yalnizca demografik degiskenlerin yer
aldig1 Model 1’in agiklayicilik diizeyinin sinirli oldugu goriilmiistiir (R? = 0,073). Bu modele biitiinlesik
pazarlama iletisiminin eklenmesiyle birlikte agiklanan varyans anlamli bigimde artmis (AR? = 0,087; p
<0,001) ve toplam aciklanan varyans %16,05’e ytlikselmistir.

Ikinci modelde biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kooperatif performansi arasinda pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir (B = 0,276; p < 0,001). Bu bulgu, kooperatif performansinin
yalnizca yapisal ya da demografik 6zelliklerle degil, ayn1 zamanda iletisim faaliyetlerine iliskin algilarla
da iligkili oldugunu gostermektedir. Hesaplanan etki biiyiikligii (f2 = 0,10), biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile kooperatif performansi arasindaki iliskinin orta diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir. Uriin
performansi agisindan gergeklestirilen hiyerarsik regresyon analizinde ise daha giiclii bir iliski yapisi
gdzlenmistir. Ilk modelde kontrol degiskenlerinin agiklayiciigi %14,1 diizeyindeyken, ikinci modele
biitiinlesik pazarlama iletisiminin eklenmesiyle agiklanan toplam varyans %28,9’a yiikselmistir (AR? =
0,149; p <0,001). Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile {iriin performansi arasindaki iliskinin diizeyi gorece
yiiksek olup (B = 0,550; p < 0,001), hesaplanan etki biiytikligii (f* = 0,21) bu iliskinin orta-yiiksek
diizeyde oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ile {riin
performansi algisi arasinda giiglii bir iligki bulundugunu ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile hem {iiriin performansi hem de kooperatif
performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iligkiler bulundugunu, s6z konusu
iligkinin iiriin performanst boyutunda gorece daha gii¢lii oldugunu gdstermektedir. Bu gercevede,
analizlerden elde edilen bulgularin hipotezler bazinda 6zetlenmis hali Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9: Hipotez sonuclari

Hipotez

Sonug¢

HI: Biitlinlesik pazarlama iletigimi ile
iirlin performansi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

BPI ile iiriin performansi arasinda anlamli ve pozitif
yonlil bir iliski tespit edilmistir (p = 0,614; p <0,001).
Hiyerarsik regresyon analizinde kontrol degiskenleri
eklendiginde de iliskinin anlamliligim korudugu
goriilmiistiir. —» Kabul

H2: Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
kooperatif performansi arasinda anlamli
bir iligki vardir.

BPI ile kooperatif performansi arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki belirlenmistir (f = 0,298; p <
0,001). Kontrol degiskenleri dahil edildiginde de sonug
degigsmemistir. — Kabul

H3: BPI algis1 demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gostermektedir

BPI algisinin egitim ve statii degiskenlerine gore anlamli
bigimde farklilagtigi, yas degiskenine gore ise farklilik
gostermedigi belirlenmistir. — Kismen kabul

H4: Uriin performans algis1 demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik
gostermektedir

Uriin performansi algisinin yas, egitim ve statii
degiskenlerinin tamamina gore anlaml farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. — Kabul

H5: Kooperatif performansi algist
demografik degiskenlere gore anlaml
farklilik gostermektedir

Kooperatif performansi algisinin egitim ve statii
degiskenlerine gore anlamli bi¢imde farklilastig1, yas
degiskenine gore ise farklilik gdstermedigi
belirlenmistir. — Kismen kabul

8. Tartisma ve Sonug¢

Bu calisma, iigiincii sektdr isletmeleri baglaminda biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) ile iiriin
performansi ve kooperatif performansi arasindaki iligkileri incelemistir. Manisa ili Akhisar il¢esinde
faaliyet gosteren S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi liyelerinden elde edilen veriler, iligkisel
tarama modeli ¢er¢evesinde analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
her iki performans boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii iliskiler bulundugunu, bu
iligkinin {iriin performanst boyutunda gorece daha giiclii oldugunu gostermektedir. Bu durum,

1402



Yildirim, O. & Keke, M.E., 1387-1415

kooperatiflerde pazarlama iletisimi uygulamalarinin yalnizca kurumsal goriiniirliikle sinirli kalmadigini;
ayn1 zamanda {irlinlerin pazardaki algilanan basarisi ile yakindan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu bulgu, iiriin performansi i¢in daha yiiksek standartlastirilmis katsay1 (B = 0,614) ve agiklayicilik
diizeyi (diizeltilmis R? = 0,203) ile de nicel olarak desteklenmektedir.

Bu calisma, literatiirde agirlikli olarak 6zel sektdr baglaminda ele alinan biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimim {iglincii sektér ve kooperatifler gercevesinde inceleyerek Onemli bir kuramsal bosluga
odaklanmaktadir. Onceki arastirmalarda biitiinlesik pazarlama iletisimi c¢ogunlukla miisteri
memnuniyeti, marka sadakati veya finansal performans gibi degiskenlerle iliskilendirilirken, bu
calismada BPI’nin iiriin performansi ve kooperatif performansi ile olan iliskileri ayn1 model igerisinde
ele alinmustir.

Bu yoniiyle calisma;
- BPI’nin kooperatifler baglaminda nasil isledigini agiklamakta,
- Performans iizerindeki etkisini ¢cok boyutlu bigimde ele almakta,
- Sosyal ekonomi literatiiriine ampirik katki sunmaktadir.

Caligma, biitiinlesik pazarlama iletisiminin yalnizca ¢iktilara odaklanan bir iletisim faaliyeti olmadigins;
algilanan {iriin degeri, gliven, marka goriiniirliigli ve paydaslarla kurulan etkilesim yoluyla performansi
etkileyen cok boyutlu bir yonetim mekanizmasi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle arastirma,
BPI’yi kurumsal siirdiiriilebilirligi destekleyen stratejik bir yapi olarak ele alan yaklasimlarla
ortismektedir. Nitekim Bordian vd. (2023), biitiinlesik pazarlama iletisiminin siirdiiriilebilirlik
baglaminda ele alindiginda bireylerin algisi, memnuniyet diizeyi ve sadakati iizerinde anlamli etkiler
olusturdugunu ortaya koymustur. Bu bulgular, tarimsal kalkinma kooperatifleri baglaminda elde edilen
sonugclarla drtiigmekte ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin sosyal ekonomi aktorleri agisindan kurumsal
algi ve giivenle yakindan iligkili oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde Kizilgegi (2024), dijital
iletisim ve goriiniirliik stratejilerinin yerel aktorlerin algilanan degerini giiclendirdigini vurgulamaktadir.
Bu ¢alismada elde edilen bulgular da dijitallesme ve biitiinlesik iletisim uygulamalarinin kooperatiflerin
tiriin performansi ve kurumsal algisi tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu ¢ergevede arastirma, literatiirde gogunlukla 6zel sektoér odaginda ele alinan biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimin {iglincii sektdr ve kooperatifler baglaminda inceleyerek mevcut ¢aligmalara farkli
bir perspektif sunmaktadir. Ayrica biitlinlesik pazarlama iletisiminin iiriin performansi ve kooperatif
performansi ile olan iliskilerini ayn1 model ¢ergevesinde ele almasi, ¢aligmanin literatiirdeki onceki
arastirmalardan ayrigan yonlerinden biri olarak degerlendirilebilir.

Mevcut alan yazm incelendiginde, BPI’nin iiriin performansi ve kooperatif performansini birlikte ele
alan smirli sayida c¢alisma bulunmaktadir. Ancak bu degiskenlerin farkli baglamlarda ele alindigi
aragtirmalar bulunmaktadir. Kooperatifler gibi ¢ok paydasli yapilarda performansin, yalnizca “finansal
cikt1” ile degil; iiye bagliligi, pazar erisimi, yonetisim kalitesi, yenilik¢ilik ve dayaniklilik gibi birbirini
besleyen boyutlarla birlikte ele alindigi ileri siiriilebilir. Literatiirde bu durumun kooperatiflerin
rekabetci ortamlarda pazarla uyum, i¢-dis paydaslarla esgiidiim ve tutarli iletisim kapasitesi gelistirdikge
performanslarii giiglendirebildigi sdylenebilir. Bilhassa pazara doniik faaliyetlerin kurumsal hedeflerle
birlikte anilmasi ve de iletigimin biitiinlesik yiiriitiilmesi; kooperatifin hem ekonomik hem de 6rgiitsel
durumunu destekleyen bir gesit “stratejik baglayic1” rolil istlenmesini saglayabilir (Valette vd., 2024).

Bu arastirmada biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kooperatif performansi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmasi, s6z konusu ¢ergeveyle uyumludur. Bunun nedenleri arasinda, biitiinlesik
iletisimin kooperatifin deger Onerisini hedef kitleye daha net bicimde aktarmasi ve mesaj tutarlilig
yoluyla giiven ile kurumsal algiy1r giiclendirmesi yer almaktadir. Ayrica bu yaklagimin, iiyeler ve
calisanlar arasinda ortak amag algisinin olugsmasina katki sagladigi, uygulama siireclerinde daha yiiksek
bir uyum yarattig1 ve pazar geri bildirimlerinin 6rgiite daha etkin bigimde yansimasina olanak tanidigi
soylenebilir. Iletisim ile performans arasindaki iliskinin farkli sektdr ve baglamlarda sistematik bigimde
anlamli ve giigclenme egilimi gosterdigine dair bulgular, bu durumu desteklemektedir (Katebi vd., 2024).
Benzer sekilde Al-Azzam vd. (2024), biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin 6rgiit performansini
anlamli ve pozitif yonde agikladigini; 6zellikle reklam, dogrudan pazarlama ve gevrim igi iletisim
unsurlarinin  performansla birlikte hareket ettigini gostermektedir. Kooperatif baglaminda ise
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performansin dayaniklilik, yenilik¢ilik ve pazar genislemesi gibi stratejik ¢iktilarla birlikte giiclendigini
ortaya koyan bulgular, iletisimin “pazarla biitiinlesme” ayagini besleyerek kooperatif performansina
katki verebilecegine isaret ettigi sdylenebilir (Martos-Pedrero vd., 2025). Qorri ve Felfoeldi (2024)
tarimsal pazarlama kooperatifleri literatliriinii taradiklar1 c¢aligmalarinda; tarimsal pazarlama
kooperatifleri literatiirlinii tarayan giincel bir ¢alisma, kooperatiflerin siirdiiriilebilir rekabet i¢in pazara
yonelim, strateji uygulama esnekligi ve deger zinciri i¢inde konumlanma bagliklarinda zorlandigini; bu
nedenle pazarlama/iletisim kapasitesiyle desteklenen stratejik uygulamalarin performans agisindan
kritik bir giindem oldugunu vurgulamaktadir. Diger yandan Cornelissen ve Lock (2000), pazarlama
iletisiminin orgiitsel performans ve gelir artis1 lizerinde énemli etkileri oldugunu vurgulamistir. Kotler
de (2003), BPi’nin dogru uygulandiginda isletme genelinde satis etkisini giiclendirdigini belirtmistir.
Ayni sekilde Belch ve Belch (2004) pazarlama iletisiminin marka kimligi olusturmada stratejik roliine
isaret ederken, Dewhirst ve Davis (2005) marka ve hissedar degerinin artisiyla baglantisini ortaya
koymustur. Ebren (2006), pazarlama iletisimi ile firma performansi arasinda olumlu iliskiler tespit
etmis; Coleman (2011) pazarlama iletisiminin rekabet avantaji ve finansal performans i¢in kritik bir arag
oldugunu gostermistir. Anabila (2020) ile Mohanachandran vd. (2022) ise BPI’nin isletme
performansini dogrudan etkileyen bir faktdr oldugunu ifade etmektedir.

Literatiirde iriin performansinin yalnizca iriiniin teknik ya da fonksiyonel &zellikleriyle
aciklanamayacagi; pazarlama iletisiminin biitlinliigii, alg1 yonetimi ve mesaj tutarlilig1 gibi unsurlarla
da yakindan iliskili oldugu giderek daha fazla vurgulanmaktadir. Ozellikle biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi, farkli iletisim kanallarindan iletilen mesajlarin tutarl bir ¢er¢evede sunulmasina
olanak taniyarak Uriiniin algilanan degeriyle ve pazardaki konumlanisiyla iligkili bir yap1 ortaya
koymaktadir. Bu yoniiyle biitiinlesik iletisim, {irlin performansinin yalnizca satis hacmiyle degil;
algilanan kalite, giiven ve tercih edilebilirlik boyutlariyla birlikte degerlendirilmesini gerekli kildig
goriilmektedir.

Bu arastirmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile {iriin performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulundugunun ortaya konulmasi, literatiirdeki giincel yaklasimlarla biiyiik olclide
ortismektedir. Bu iliskinin, biitiinlesik iletisim uygulamalarinin tiiketici zihninde daha tutarli ve
giivenilir bir iirlin algist olusturmasi, marka cagrisimlarini giiclendirmesi ve firiinle ilgili biligsel
tutarlihgr artirmasiyla iliskili oldugu degerlendirilmektedir. iletisim faaliyetlerinin parcali degil
biitiinciil bir yap1 igerisinde yiiriitiilmesi, 6zellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda {iriiniin ayirt
edilebilirligini artirmakta; bu durumun da iiriin performansina iligkin algilarla yakindan iligkili oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular, cesitli calismalarda ortaya konan sonuglarla da desteklenmektedir.
Kliatchko (2008) ile Kitchen ve Burgmann (2010), biitiinlesik pazarlama iletisiminin iiriin basarisi
tizerindeki etkisini agiklarken, iletisim bilesenleri arasindaki uyumun marka ve {iriin performansini
dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir. Benzer bigimde Madhavaram vd., (2005), biitiinlesik iletisimin
iirlin degerini gliglendirdigini ve bunun performans gostergelerine olumlu yansidigini ifade etmektedir.
Yine benzeri ¢aligmalar ise bu iliskinin giiniimiiz rekabet ortaminda daha da belirgin hale geldigini
ortaya koymaktadir. Luxton vd., (2015), biitiinlesik pazarlama iletisimi yetkinliginin {iriin ve marka
performansin anlamli bigimde artirdigini ve bu etkinin 6zellikle pazara duyarlilig: yiiksek isletmelerde
daha giicli oldugunu gostermektedir. Bruhn ve Schnebelen (2017) ise biitiinlesik iletisim
uygulamalarinin marka—Uriin tutarhiligin1 artirarak algilanan kalite ve satin alma egilimini
giiclendirdigini belirtmektedir. Daha yakin tarihli bir ¢aligmada Tafesse ve Wien (2018), biitiinlesik
pazarlama iletisiminin dijital ortamlarla birlikte ele alindiginda tiiketici davranisi ve performansi
iizerindeki etkisinin belirginlestigini ortaya koymustur.

Ozellikle tarim ve gida temelli iiriinlerde tiiketicilerin giiven, seffaflik ve siirdiiriilebilirlik
beklentilerinin yiiksek olmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile iiriin performansi arasindaki iligskinin
Onemini artirmaktadir. Bu baglamda arastirma bulgulari, biitiinlesik pazarlama iletigimi ile iriin
performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugunu goéstermekte ve bu yoniiyle
literatiirdeki giincel yaklasimlarla oOrtiismektedir. Caligma ayrica, tarimsal kalkinma kooperatifleri
0zelinde liriin performansina iligskin algilarin sekillenmesinde iletisim biitiinliigiiniin 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilebilecegine isaret etmekte; bu yoniiyle literatiire baglamsal bir katki sunmaktadir.
Bu noktada, biitiinlesik pazarlama iletigsimi ile {irlin ve kooperatif performansi arasindaki iligkinin
yalnizca yapisal ya da yonetsel boyutlarla sinirh olmadigi, aym1 zamanda bu iliskinin farkli katilimci
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profillerine gore degiskenlik gosterebildigi de dikkate alinmalidir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
algilanma bicimi; bireylerin yas, egitim diizeyi, orgiit i¢indeki konumu ve deneyim diizeyi gibi
demografik 6zelliklerine bagli olarak farklilasabilmekte; bu durum hem iletisim siireglerine yonelik
degerlendirmeleri hem de performans algilarini etkilemektedir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama
iletisiminin performans gostergeleriyle olan iliskisini daha biitiinciil bigimde degerlendirebilmek adina,
demografik degiskenler temelinde olusan alg1 farkliliklarinin incelenmesi 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmada gergeklestirilen analizler, katilimcilarin pazarlama iletisimi, iirlin performanst ve
kooperatif performansina iliskin algillarinin bazi demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar
gosterdigini ortaya koymustur. Ozellikle geng katilimcilarim {iriin performansini daha yiiksek diizeyde
degerlendirmeleri, egitim diizeyi arttikca pazarlama iletisimi ve kooperatif faaliyetlerine yonelik
algilarin daha olumlu héle gelmesi ve yoéneticilerin diger iiyelere kiyasla daha yiiksek
degerlendirmelerde bulunmalar1 dikkat ¢ekici bulgular arasinda yer almaktadir. Bu sonuglar Hatag’in
(2017) degisen beklenti ve artan rekabet kosullarinin daha biitiinciil pazarlama stratejilerini zorunlu
kildig1 yoniindeki tespitleriyle ortiismektedir. Ayrica Adetunji vd. (2014) ve Cvjetkovi¢ vd. (2021) de
pazarlama iletigiminin etkilerinin demografik gruplar arasinda farklilagabilecegini vurgulamistir. Benzer
bicimde literatiirde de demografik faktorlerin pazarlama iletisimi ve isletme performansi {izerinde
belirleyici etkiler olusturdugunu ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin Nesterenko (2023);
yas, gelir ve aile yapisinin tiiketicilerin pazarlama iletisimine verdikleri tepkiyi ve reklam algilarini
anlamli bicimde etkiledigini gdstermistir. Bu durum, farkli demografik gruplara gore iletisim
stratejilerinin uyarlanmasinin pazarlama etkinligini artirdigin1 desteklemektedir. Benzer sekilde Sripaka
(2016) c¢aligmasinda, cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve is deneyimi gibi demografik degiskenlerin
pazarlama iletisimi karmasinin etkinligi tizerinde farkl etkiler olusturdugu ve 6zellikle egitim diizeyine
gore mesaj tasarimi algisinin anlamli bigimde degistigi tespit edilmistir. Phokwane ve Makhitha (2020)
tarafindan arastirma ise isletmelerin demografik 6zelliklerinin pazarlama iletisimi stratejilerinin se¢imi
iizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar demografik 6zelliklerin hem iletisim
stratejilerinin algilanma bi¢imini hem de bu stratejilerin {iriin ve kooperatif performansina yansimasini
etkiledigi gostermektedir. Ozellikle yas ve egitim diizeyi farkliliklari, iletisim mesajlarinin etkinligini
ve liyelerin pazarlama faaliyetlerine katilim diizeyini belirleyebilmektedir. Dolayisiyla, kooperatiflerin
biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarint demografik farkliliklari dikkate alarak tasarlamalari hem
i¢ iletisim hem de dis pazarlama etkinligini artiran kritik bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Bu ¢aligmada, biitlinlesik pazarlama iletigimi ile liriin ve kooperatif performansi arasindaki iligkiler
yalnizca dogrudan analizler yoluyla degil, ayn1 zamanda yas, egitim ve statii gibi demografik
degiskenler kontrol edilerek hiyerarsik regresyon analizi araciligiyla da incelenmistir. Elde edilen
bulgular, s6z konusu demografik degiskenler modele dahil edildiginde dahi biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile performans degiskenleri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamliligin1 korudugunu
gostermektedir. Bu durum, biitiinlesik pazarlama iletigimi ile kooperatif performansi arasindaki iligkinin
yalnizca Ornekleme 6zgii bir durum olmadigini; daha genel ve yapisal bir Oriintliye isaret ettigini
diisiindiirmektedir. Bu baglamda elde edilen sonuglar, biitiinlesik pazarlama iletisiminin kooperatiflerde
iiriin basaris1 ve oOrgiitsel performans algilariyla giiclii bir bigimde iliskili oldugunu ortaya koymakta;
s0z konusu iliskinin demografik degiskenlerden bagimsiz olarak siirdiigiinii géstermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde bu ¢alisma, biitiinlesik pazarlama iletisiminin kooperatifler agisindan
yalmzca {rilinlerin piyasa performansiyla smirli olmayan; oOrgiitsel performans, kurumsal
stirdiiriilebilirlik ve paydaslarla kurulan etkilesimle iligkili bir yonetim unsuru oldugunu ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgular, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin kooperatiflerin rekabet giiciinii,
marka degerini ve sosyal ekonomi igerisindeki goriiniirliigiinii anlamli bigcimde gii¢lendirdigini
gostermektedir. Bu yoniiyle calisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi literatiiriinde agirlikli olarak 6zel
sektor odakli yiriitiilen tartigmalari ti¢lincii sektoér ve kooperatifler baglamina tasiyarak bir boslugu
doldurmaya ¢aligmaktadir. Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisiminin {iriin performansi ve kooperatif
performansi ile olan iligkilerinin ayn1 model ¢ergevesinde ele alinmasi, calismanin kuramsal ¢ergevesini
giiclendiren bir unsur olarak degerlendirilebilir. Bunun yaninda arastirma, pazarlama iletisiminin
kooperatiflerde yalnizca tanitim ya da satis odakli bir faaliyet olarak degil; giiven insasi, algilanan deger,
kurumsal goriiniirliik ve siirdiiriilebilirlik boyutlariyla birlikte ele alinmas1 gereken ¢ok boyutlu bir yap1
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oldugunu gostermektedir. Bu yoniiyle calisma, pazarlama iletisimi ile performans arasindaki iligkiye
iligkin literatiire baglamsal ve ampirik bir katki sunmaktadir.

Bu ¢alisma, iigiincii sektdr isletmeleri baglaminda biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) ile iiriin
performansi ve kooperatif performans: arasindaki iliskileri incelemis; elde edilen bulgular, BPI ile her
iki performans boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliskiler bulundugunu
gostermistir. Ozellikle iiriin performanst ile olan iliskinin daha giiclii olmasi, kooperatiflerde pazarlama
iletisimi uygulamalarinin yalnizca kurumsal goriiniirliikle sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda piyasa
basarisina iligkin algilarla yakindan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma, biitiinlesik pazarlama iletisimi literatliriine iic temel agidan katki sunmaktadir.
Birincisi, BPI’nin etkileri cogunlukla 6zel sektdr isletmeleri iizerinden incelenmisken, bu arastirma sz
konusu iligkiyi {i¢iincii sektdr ve Ozellikle tarimsal kalkinma kooperatifleri baglaminda ele alarak
literatiirdeki bir boslugu doldurmaya ¢alismaktadir. Ikincisi, BPI’nin yalmzca orgiitsel performansla
degil, ayn1 zamanda Uriin performansi ile ele alinmasi, literatiirde biraz az rastlanan biitiinciil bir
yaklasim sunmaktadir. Ugiincii olarak, c¢alismanin pazarlama iletisimini yalnizca performans
gostergeleri lizerinden degil; algilanan deger, giiven, marka goriiniirliigii ve etkilesim mekanizmalar
cergevesinde ele almasi, kuramsal tartismaya daha biitiinciil bir bakis acist kazandirmaktadir. Bu
yOniiyle aragtirma, biitiinlesik pazarlama iletisimini yalnizca operasyonel bir iletisim faaliyeti olarak
degil, kurumsal siirdiiriilebilirligi destekleyen stratejik bir yonetim araci olarak ele alan yaklasimlarla
ortiismektedir.

Elde edilen bulgular, kooperatif yoneticileri agisindan &nemli yonetsel ¢ikarimlar sunmaktadir.
Arastirma sonuglari, kooperatiflerin basarisinin yalnizca iiretim kapasitesi ya da maliyet avantajlariyla
sinirli olmadigini; ayni zamanda iletisim stratejilerinin etkinligiyle yakindan iliskili oldugunu
gostermektedir. Ozellikle iiriin performansi ile biitiinlesik pazarlama iletisimi arasindaki iliskinin gorece
giiclii olmasi, pazarlama iletisiminin kooperatiflerde gelir diizeyi ve pazar konumuna iliskin algilarla
baglantili 6Gnemli bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu baglamda kooperatif yoneticilerinin;
- pazarlama iletisimini kurumsal bir politika olarak ele almalari,
- Uriin tamtimin1 bireysel ¢abalar yerine biitlinlesik bir marka stratejisi ¢cergevesinde yiiriitmeleri,
- dijital iletisim kanallarini sistematik bigimde kullanmalari

kooperatiflerin hem dayanikliligin1 hem de rekabet giiciinii artiracaktir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki oneriler gelistirilebilir:

- Kooperatiflerde iletisim faaliyetlerinin daha diizenli ve planh yiiriitiilebilmesi i¢in, iletisimden
sorumlu bir kisi ya da kiigiik bir ekip belirlenmesi yerinde olacaktir. Uriin tanitimi, marka y&netimi ve
paydas iletisimi miimkiin oldugunca ortak bir strateji ¢ergevesinde koordine edilmesi fayda saglayan bir
durum olacaktir.

- Kooperatiflerin oncelikle yerel ve ulusal dijital satis kanallarina (6rnegin sosyal medya
platformlar1 veya basit e-ticaret uygulamalar1) yonelmeleri tesvik edilmelidir. Bunu yaparken karar
vericilerin karmasik sistemler yerine daha kolay yonetilebilir araglari tercih etmeleri daha gercekei
olacaktir.

- Yerel iriinlerin markalagtirllmasi ve miimkiin olan durumlarda cografi isaret siiregleriyle
desteklenmesi 6nemlidir. Bununla birlikte, kisa vadede iiriinlerin hikayesinin ve yerel degerinin goriiniir
kilinmasi da kooperatiflerin katma deger iiretme kapasitesini artirabilecek bir adim olarak diigiiniilebilir.

- Uye ve miisteri memnuniyetinin izlenmesi amaciyla dncelikle kolay uygulanabilir geri bildirim
yontemleri (kisa memnuniyet formlari, telefon/Whats App hatti, sikdyet—6neri defteri gibi) kullanilabilir.
Elde edilen bilgiler diizenli olarak degerlendirilerek karar alma siireclerine yansitilmasi faydal
olacaktir.
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- Tarimsal {irtinlerin islenerek katma degerli {iriinlere doniistiiriilmesi uzun vadede Onem
tasimaktadir. Ancak bu siirecte kiiciik ama etkili iyilestirmelerle (6rnegin ambalaj gelistirme, iiriin
cesitlendirme) baslanmas1 daha uygulanabilir bir yaklagim olabilir.

- Kooperatiflerin goriiniirliiglinii artiracak tanitim faaliyetleri yerel diizeyde fuar, festival ve
bolgesel etkinliklere katilim yoluyla giiclendirilebilir. Kamu desteklerinin bu tiir etkinliklere erisimi
kolaylastiracak bicimde yapilandirilmasi olumlu etki yapacaktir.

- Kooperatif liyelerine pazarlama, markalagma, dijitallesme ve miisteri iliskileri konularinda temel
diizeyde ve uygulamaya doniik egitimler verilmesi 6nemlidir. Bu egitimlerin siirekliliginin saglanmasi,
kazanimlarin kalicilig1 agisindan belirleyici olacaktir.

- Kooperatiflerin gevre dostu liretim ve siirdiiriilebilir tarim uygulamalarina yonelmesi, 6zellikle su
tasarrufu, girdi kontrolii ve atik azaltimi gibi somut adimlarla desteklenmelidir. Bu tiir uygulamalar hem
kurumsal itibar1 hem de toplumsal katkiy1 giliglendirebilir.

Bu calisma, gelecekte yapilacak arastirmalar igin giiclii bir kuramsal ve ampirik zemin sunmaktadir.
Gelecek arastirmalarda:

- Farkli bolgelerdeki kooperatifleri kapsayan karsilastirmali ¢calismalar yapilabilir,
- Boylamsal veriler kullanilarak BPI’nin uzun dénemli etkileri incelenebilir,
- Yapsal esitlik modellemesi ile daha karmasik iliski yapilar test edilebilir,
- Dijitallesme diizeyi veya orgiitsel kiiltiir gibi degiskenlerin araci ya da diizenleyici rolleri analiz
edilebilir.
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Extended Abstract

Today, agricultural production and marketing activities are shaped not only by product quality, price,
and cost factors but also by communication strategies, corporate perceptions, and stakeholder relations.
In particular, cooperative enterprises, which are considered within the third sector, operate with
multidimensional objectives—such as social benefit, local development, and the protection of
producers’ labor—alongside economic goals, unlike conventional profit-oriented firms. This
multilayered structure makes it necessary for cooperatives to address marketing communication
processes through a more strategic and holistic perspective. In this context, Integrated Marketing
Communications (IMC) stands out as a fundamental managerial approach that may be associated with
cooperatives’ perceptions of both product performance and organizational performance.

IMC is defined as the consistent and coordinated use of different communication tools—such as
advertising, public relations, sales promotion, direct marketing, and digital communication—within a
shared strategic framework. The literature includes numerous studies examining the relationship
between IMC and variables such as brand image, brand trust, perceived value, brand attachment, and
loyalty. It is generally acknowledged that a consistent and integrated communication approach supports
the formation of positive brand perceptions and that such perceptions may, over time, evolve into
emotional attachment and long-term loyalty behaviors. From the perspective of cooperatives, however,
this process is not limited to consumer behavior; it also creates an interaction domain that can influence
cooperative members’ levels of belonging, trust, and support toward the organization and its products.

The primary aim of this study is to examine the relationships between cooperative members’ perceptions
of IMC and their perceptions of product performance and cooperative performance. The study seeks to
demonstrate that, in the context of agricultural development cooperatives, IMC is not merely a
communication activity serving promotional and informational functions; rather, it is positioned as a
strategic element associated with performance perceptions, brand image, and brand attachment.
Accordingly, the research was conducted in an agricultural development cooperative operating in the
Akhisar district of Manisa province. The selected cooperative was preferred because it offers an
appropriate field for the research context and because, in terms of production capacity, product variety,
and marketing activities, it carries a certain representational relevance at the regional level.

The study was designed based on a quantitative research approach, adopting a relational screening
model. A structured questionnaire was used as the data collection instrument. The questionnaire consists
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of three main sections. The first section includes questions on participants’ demographic characteristics;
the second section contains items intended to measure perceptions of IMC. The third section comprises
scales designed to measure perceptions of product performance and cooperative performance. This
structure enables the study to describe key variables related to the participant profile while also
measuring the main constructs in the research model.

The Product Performance Scale and the Cooperative Performance Scale used in this study were
developed specifically for this research, given the limited availability in the literature of standardized
measurement instruments that directly reflect cooperatives’ distinctive structure and multidimensional
understanding of performance. During the scale development process, the relevant literature was
reviewed comprehensively, and items reflecting cooperatives’ production processes, marketing
activities, organizational functioning, and corporate perception dimensions were generated. The
resulting item pool was submitted to field experts to ensure content validity, and the necessary revisions
were made in line with expert feedback.

The construct validity of the developed scales was tested through exploratory factor analysis, and the
findings indicated that both scales exhibited factor structures consistent with theoretical expectations.
Moreover, internal consistency analyses showed that the reliability levels of the Product Performance
Scale and the Cooperative Performance Scale were within acceptable limits. In this respect, the study is
not confined to examining the relationships between IMC and performance perceptions; it also makes a
methodological contribution to the literature by providing original and context-sensitive measurement
instruments that can be used in cooperative settings. The development of these scales allows
performance perceptions in cooperatives to be addressed more comprehensively and enables
measurements that better reflect the cooperative context.

Prior to statistical analyses, the collected data were examined systematically in terms of missing data,
outliers, and normality assumptions. Exploratory factor analysis was conducted to test the construct
validity of the scales, and sample adequacy was assessed using the Kaiser—Meyer—Olkin (KMO)
measure and Bartlett’s test of sphericity. The findings confirmed that the Product Performance Scale
and the Cooperative Performance Scale displayed factor structures aligned with theoretical expectations.
In addition, internal consistency analyses indicated that the reliability levels of both scales were within
acceptable ranges. Accordingly, the study provides original and context-sensitive measurement
instruments for cooperative settings, thereby contributing methodologically to the literature;
furthermore, strengthening the dataset through pre-analysis checks enhances the robustness of
subsequent inferences.

The relationships among the study variables were examined using correlation analysis. The results
revealed statistically significant and positive relationships between perceived IMC and perceived
product performance and perceived cooperative performance. This finding suggests that when
cooperative members perceive marketing communication activities as more consistent and effective,
their evaluations of both product performance and the cooperative’s overall functioning may become
more favorable. In this respect, IMC emerges as an area that should be addressed jointly with perceptual
evaluations at both product and organizational levels.

Regression analyses were conducted to examine the extent to which perceived IMC predicts perceived
product performance and perceived cooperative performance. The findings showed that perceived IMC
significantly predicts both performance dimensions. However, the predictive power of perceived IMC
on product performance was found to be higher than that on cooperative performance. This pattern
suggests that cooperative members may primarily evaluate marketing communication activities through
product quality, product awareness, and market visibility, while perceptions regarding cooperative
performance may be shaped through a more indirect and time-extended process. Therefore, while
communication practices may influence product-related perceptions more quickly, perceptions of
organizational performance are likely to develop through longer-term experience, interaction, and
indicators related to organizational functioning.

Overall, the findings indicate that IMC should not be considered merely a promotional or sales-oriented
activity in cooperative contexts. Consistent and holistic communication practices can contribute to
strengthening cooperatives’ brand image, making corporate values more visible, and reinforcing trust
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among members. A strong brand image, in turn, may support brand attachment and loyalty behaviors
over time and may increase cooperative members’ tendencies to prefer, recommend, and advocate for
the products. In this context, IMC can be regarded as a noteworthy tool for explaining the relationship
between communication activities, brand image, and loyalty specifically within cooperatives. Moreover,
when a cooperative’s social benefit orientation becomes more visible through communication practices,
it may become possible for members’ evaluations of the organization to be shaped in a more holistic
manner.

In the discussion section, the findings were addressed comparatively with the relevant literature. The
results largely align with previous studies indicating that IMC is associated with brand image and
performance perceptions. Nevertheless, by examining these relationships within the cooperative context,
this study fills an important gap in the literature. Cooperatives’ value-based structure and social benefit—
oriented mission can be reflected more consistently through IMC practices, thereby establishing a basis
for strengthening performance perceptions. In this way, the stakeholder structure and membership
relations specific to cooperatives provide a critical contextual framework for interpreting the effects of
IMC.

Based on the findings, several practical implications can be proposed. It is important for cooperative
managers to approach marketing communication activities within a long-term and holistic strategic
framework rather than through fragmented and short-term practices. In particular, the effective use of
digital communication channels can strengthen perceptions of transparency, accessibility, and trust in
cooperatives. Beyond product attributes, consistently emphasizing the cooperative’s social
contributions, its structure that protects producers’ labor, and the value it provides for local development
within communication activities may support brand image and attachment levels. Additionally,
designing communication content not only for informational purposes but also within a coherent
narrative that carries cooperative identity and values may enhance the quality of the relationship
established with members.

The study also has certain limitations. The focus on a single cooperative sample limits the
generalizability of the findings. Moreover, the cross-sectional design does not allow an examination of
changes in relationships among variables over time. Future research is recommended to conduct
comparative analyses of cooperatives operating in different regions, employ longitudinal research
designs, and include variables such as brand trust, brand attachment, and digital engagement in the
model. In this direction, developing more comprehensive models that also consider cooperatives’
relationships with different stakeholder groups may contribute to a deeper understanding of the effects
of IMC.

This study demonstrates that IMC is significantly associated with perceptions of product performance
and cooperative performance in agricultural development cooperatives. At the same time, it offers a
methodological contribution to the literature through original performance scales developed specifically
for the cooperative context. The findings indicate that ensuring the sustainability of cooperatives
requires not only a focus on production and financial indicators but also attention to communication,
perceptions, brand image, and trust-based elements. In this respect, IMC gains importance as a strategic
domain that deserves emphasis in understanding and improving cooperatives’ perceptual performance
at both product and organizational levels.
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