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OZET

OZEL ISLETMELERDE
HALKLA ILISKILER UYGULAMALARININ
MARKA YONETIM SURECINDEKI ROLU:
TEPE HOME ORNEGI

Karakdse, Adeviye
Yiiksek Lisans, Biiro Yonetimi Egitimi Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog¢. Dr. Eriman TOPBAS
Eylil-2009

Arastirmada, Ozel isletmelerdeki halkla iligkiler uygulamalarinin marka
yonetim siirecindeki rolii, Tepe Home isletmesi esas alinarak incelenmistir.

Arastirmanin evrenini, Tepe Home isletmesinde gorev yapan halkla iliskiler
boliimii miidiirii ve ¢aliganlart ile Tepe Home’dan alig veris yapan, sayilari gozlem
yoluyla tespit edilen 500.000 tiiketici olusturmaktadir. Arastirmada tiiketici
orneklemi % 95 giiven araliginda, % 5 hata payi ile 384 olarak hesaplanmigtir. Anket
(a: .671 ve a: .871) ve yapilandirilmig goriisme formu ile toplanan veriler istatistik
programi ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda; halkla iligkiler uygulamalari ile marka yonetim siireci
arasinda anlaml bir iligkinin oldugu goézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Halkla Iliskiler Uygulamalari, Marka,
Marka Y 6netimi, Marka Y 6netim Siireci.

iv



ABSTRACT

THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS
APPLICATIONS IN PRIVATE BUSINESS ENTERPRISES
IN THE BRAND MANAGEMENT PROCESS:

TEPE HOME CASE

In the research, the role of public relations applications in private business
enterprises in the brand management process has been examined on the grounds of
“Tepe Home” case.

General director and staff of public relations department in Tepe Home
company and 500.000 customers of Tepe Home whose numbers have been
established by observation constitute population of the research. Consumer sample
has been calculated as 384 at 95 percent confidence interval. Data collected by
inquiry (o: .671 and a: .871) and interview questions has been analyzed via
programme. As a result of research, it has been come to the conclusion that there is
significant relationship between public relations applications and brand management
process.

Key Words: Public Relations, Public Relations Applications, Brand, Brand
Management, Brand Management Process.



ICINDEKILER

Sayfa
JURI UYELERININ iIMZA SAYFASI ii
ONSOZ fii
OZET v
ABSTRACT A%
ICINDEKILER vi
TABLO VE SEKIiLLER LiSTESI viii
LBOLUM: 1
L LLGTRIS ettt
1.1.1. Halkla I:ligkiler.....lz .................................
1.1.2.Halkla {liskilerin Ozelikleri
1.1.3.Halkla I{iskilerin AMACIATT ...
1.1.4. Halkla {liskilerde Kullantlan Araglar.................c...cccooevuieeieieciiieieieeeeeeeee e 4
1.1.5. Halkla lligkiler Uygulamal@ri...................ccccoooieiiiiiiiiiiiiiiieeiee e
1.1.5.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1
L.1.5.2. SPONSOTIUK ...ttt ettt ettt e sbe e ee
1.1.5.3. Sergi, Festival, Yarigma ve Diger Organizasyonlar.............ccceoeeeeieeninenenieieeeseeeese e

1.1.6. Halkla Iliskilerin Marka Yonetimi A¢isindan Degerlendirilmesi ..
1.2. MARKA YONETIMI....cc.cccvevvenene
1.2.1. Markanin Tanum
1.2.2.Marka Ile Iigili Temel Kavramlar
1.2.2.1. Marka Farkindalig:
1.2.2.2. Marka Cagrigimlari ....
1.2.2.3. Marka SAAAKALE ......coueiuiiiieieieeeee et ettt b ettt n e ae et b et e neene
1.2.2.4. MArKa TM@J1....covceeeeeceeeeceee ettt ena e en e eraenanen
1.2.2.5. Marka Kimligi
1.2.2.6. Marka Denkligi V& DEGETI.......cccueruieiiriiiiiiieiesieeieste ettt ettt sttt be e ebesneebessaeneens
1.2.3. Marka YONetimi KAVIAIML ...........ccc.cccuveeeuieaiieeiieeieeeieesaeesteesveesiaeesiaeesaseesaseessseessaeensseens
1.2.4. Marka Yonetiminin YArarlQrt .............c..ccccueevueeecueeniiiesieeeieeeieeeiieeeveesiveesve s
1.2.4.1. Isletme ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Marka Yonetiminin Yararlart.............o.cccoevvuevnnnne. 17
1.2.4.2. Arac1 Kurumlar Ag¢isindan Marka Yonetiminin Yararlari..........ccoceeeeevieeienenieninienienceseeeeene 17
1.2.4.3. Tiiketiciler Agisindan Marka Yonetiminin Yararlart ..........ccocceeceeverienieienienieneeeeieseeee e
1.3. MARKA YONETIM SURECI
1.3.1.Pazar Analizi ....................
1.3.1.1.Pazar Tanimlanmasi
1.3.1.2.Pazar BOIIMICINESI ....c.eveuiiiiiiiiiitiitcntc ettt ettt st sttt st st
1.3.1.3.Pazar Analizinin Halkla fliskiler Acisindan Degerlendirilmesi: ......
1.3.2.Marka Durttm ANGLIZI....................cccoooiieeiiiiiieece e
1.3.2.1.Marka Konumlandirmast ............coceiirenieieieieieiesiee ettt ettt ese et sbeseeneneene
1.3.2.2. Marka Kigiligi.....cccocemerenenene
1.3.2.2.1. Marka Kisiliginin Onemi
1.3.2.2.2. Marka KigiliZinin OTUSUMU .......ooveiiiiiieieitiiieieeiei et
1.3.2.2.3. Marka Kisiliginin Avantajlari
1.3.3.Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi..............c...ccoueveiieiieriieiiieeeii e sve e sae e
1.3.3.1. UGN STALEJIST ....vvvvoveveeeecsseeceeiet ettt sees
1.3.3.2. Fiyatlandirma Stratejisi
1.3.3.3. KaNal StrAt]iSI....cceeuirteriiieieiieiirtinientee ettt ettt ettt sttt ettt st be et be st sa et

1.3.4.1. Biitiinlesik Pazarlama letisimi
1.3.4. 1.1 REKIAMI... oottt ettt et e et e et e e ete e eaeeeeae e e e e eeaeeeeneeeseeeseeeaeeeneennns
1.3.4.1.2. KUSISEL SALIS 1.vveveeeiietieiecieeiteste et ettt e te et e ste et e b e etaestesseesbeesaesseesaesseesaessesssensessaessesseessansaessens

Vi



1.3.4.1.3. SAtIS GIISHITINC. ... .eeivieiieeieesite et eeteetee et eteeste e taeebeesseeestaessseesseessseessaassseeseeessaessseaseensen 40

1.3.4.1.4. Yeni Sunumlarin Test Edilmesinde Halkla TliSKiler...........cooovevivevriieeeeeeeiee e 40
1.3.5.Planlama ve Performans Degerlendirme: .................c..ccccccovvivieniieniiasiaciieieeiesiese e 41
1.3.5.1. Nitel Arastirmalar: ...........ccccevveervrienienieeree e
1.3.5.2.N1C1 ATASUITNAIAL: .......ccuviiitiiiii ettt ettt ettt ettt e e ve e e taeebeeeaaeeeaeeeeseeetseeaseessseereesaneens
1.3.5.3.Halkla iliskiler A¢isindan Planlama ve Performans Degerlendirme: ...............c..cccovvvevevvnnvenenne. 44
1.4. ARASTIRMANIN AMAC T .......oiiitieeiieeiieecieeeieeeieeeeeeteesteesbeesveeesaeessseessseesnsaesssesssseessseesns 45
141 Alt PrOBIemler ...............ccc.oooooeeeeeeeeeeeee e 45
1.4.2. HIPOTEZIE: ... ettt ettt ettt 46
1.5, TEZIN ONEMI ..ot 47
1.6. VARSAYIMLAR ..ottt ettt e et e e e eatb e e e s tbeeeesssbeeesasaaeeenssaeeanes 48
1.7. SINIRLILIKLAR . ...ttt ettt ettt e e tte e e et e e eetaeaesatbeeessebeeeensssesessssaeeensseeaanes 48
I. BOLUM 49
2 1Y ONTEM oot 49
2. 1.1 AraSTrma MOAEIL...................ccoooeeeiieeee e 49
2.1.2. EVFEN V& OFREKICH ...ttt 50
2.1.3. Verilerin TOPIANMGASL ..............cc.occeioiieeeeeee ettt 51
2.1.4. Verilerin ANQIIZI ................cccc.oooeeeeeeeeeeeeee e 52
III. BOLUM 53
3. 1. BULGULAR VE YORUM ............ ORI s 53
3.1.1. Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular ... 53
3.1.2. Hipotezlerle IIili BUIGUIAT: ................ccoeviiiiiiiiiiiiiicee et 56
3.1.2.1. Hipotezlerin Testi V& YOIUMIATT ......cueiiiiiitiiieieieieieieeie sttt eeneene 57
IV. BOLUM 69
4.1. SONUGCLAR VE ONERILER...........c0vuiieiteieeiesieeessesseseesesseses s ses s sss s sse s ssesss s ses s e s sssesans 69
AL L SORUGIAT ... et 69
G 1.2 OREFIIEF ...ttt 72
KAYNAKCA 75
EKLER 88
EK-I': MUSTERI ANKET FORMU .....ocoocomiiiiiiiii s 89
EK-IT: ISLETME GORUSME SORULARI ..ottt 91
EK-III: ISLETMENIN GORUSME SORULARINA VERDIGI CEVAPLAR ....cccueiiiiiiiiieniieniieieeie e 93

vii



TABLO ve SEKILLER LIiSTESI

Sayfa
Tablo 1. Halkla Iliskilerde Kullanilan ATaclar.............oooeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeean. 4
Tablo 2. Marka Konumlandirma TUrleri..........cocuevieririenieninieniecceeeeeeeee 37
Tablo 3. Miisterilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimlart...........cccooecvvveevieenieeennennee, 53
Tablo 4. Miisterilerin Cinsiyet Gruplarina Gore Dagilimlari............cccccceeviieinennnne. 53
Tablo 5. Miisterilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlari .............ccccveeeveeennennnee. 54
Tablo 6. Miisterilerin Gelir Durumuna Gore Dagilimlari ...........cccoeevveniiniiennennnnne 54
Tablo 7. Miisterilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlart.............ccceeevveennnnnee. 55
Tablo 8. Miisterilerin Tepe Home Markasini ilk Gorme/Duyma Durumlari............. 55

Tablo 9. Miisterilerin Tepe Home Markasini ve Uriinlerini Tercih Etme Sebebi...... 56
Tablo 10. Miisterilerin Tepe Home’un Uyguladig1 Halkla iliskiler Uygulamalarin
Belirlemeye Yonelik Olusturulan Ifadelere Katilma Derecelefi ......................... 57
Tablo 11. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yo6netim Siirecinin “Pazar Analizi”
asamasindaki Uygulamalarini Belirlemeye Y6nelik Olusturulan Ifadelere
Katilma DeTeCEIETI....c.eeruiiiiiiiiieieiiierieee et s 57
Tablo 12. Miisterilerin Marka Yo6netim Siirecindeki “Pazar Analizi” Asamasina
Iliskin Ifadelere Iliskin Diisiinceleri Ile Halkla Iliskiler Uygulamalarma Iliskin
Diisiinceleri Arasinda Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Korelasyon Katsayisi
ANIAMIIIK TSt 1.ttt 58
Tablo 13. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Y 6netim Siirecinin “Marka Durum
Analizi” asamasindaki Uygulamalarin1 Belirlemeye Yo6nelik Olusturulan
Ifadelere Katilma DEreCeleri.............o.ovovvrueueueveeeeeeeeeeeseseceeeeeesese e seseseseeaeens 59
Tablo 14. Miisterilerin Marka Yonetim Siirecindeki “Marka Durum Analizi”
Asamasina liskin ifadelere Olan Diisiinceleri ile Halkla iliskiler Uygulamalarina
Iliskin Diisiinceleri Arasinda Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Korelasyon Katsayisi
ANIAMIIIK TS ..ot 60
Tablo 15. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Y 6netim Siirecinin “Gelecekteki
Konumlarin Hedeflenmesi” asamasindaki Uygulamalarini Belirlemeye Y 6nelik
Olusturulan Ifadelere Katilma Dereceleri............ovoveveveveveveveveeeeeeeeeeeeeeeeerererenenans 61
Tablo 16. Miisterilerin Marka Yo6netim Stirecindeki “Gelecekteki Konumlarin
Hedeflenmesi” Asamasina iliskin Ifadelere iliskin Diisiinceleri Ile Halkla
Iliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiinceleri Arasinda Iliskiyi Belirlemeye
Yonelik Korelasyon Katsayist Anlamlilik Testi.......coccevevierienienienienenieneens 61
Tablo 17. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Y 6netim Siirecinin “Yeni Sunumlarin
Test Edilmesi” asamasindaki Uygulamalarin1 Belirlemeye Yo6nelik Olusturulan
Ifadelere Katilma DEereCeleri.............c.ovovvrueueveeeecereeeeeeseeeeeeeeeesesseeaeie s 62
Tablo 18. Miisterilerin Marka Yonetim Siirecindeki “Yeni Sunumlarin Test
Edilmesi” Asamasina [liskin Ifadelere Olan Diisiinceleri Ile Halkla Iliskiler
Uygulamalarma Iliskin Diisiinceleri Arasinda iliskiyi Belirlemeye Ydnelik
Korelasyon Katsayist Anlamlilik Testi.......cccveeviieiiiiieiiiieeiieeieeceecciee e 63
Tablo 19. Miisterilerin Yaslarina Gére Marka Yonetim Siirecindeki Halkla Iliskiler
Uygulamalarina Iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Y&nelik Tek Yonlii Varyans

viii



Tablo 20.Miisterilerin Egitim Durumlarina Gére Marka Y 6netim Siirecindeki Halkla
Mliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yo6nelik Tek Yonlii
Varyans ANAlIZI ......ccc.eeeiuiiiiiie et 65

Tablo 21. Miisterilerin Gelir Durumlarina Gére Marka Y onetim Siirecindeki Halkla
[liskiler Uygulamalarina iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yénelik Tek Yonlii

Varyans ANAlIZI .......occveeiiiiiiieiie ettt et s 66
Tablo 22. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Marka Yonetim Stirecindeki Halkla
Mliskiler Uygulamalarma Iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik T Testi.....67

Tablo 23. Miisterilerin Medeni Durumlarina Gére Marka Y onetim Siirecindeki
Halkla iliskiler Uygulamalarma iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik T

T SRS 67
Sekil 1 Marka YONEtim STUIECH ....cccuuveeeieiiiiieeeeiiieeeeciiee ettt e e eaae e e 19
Sekil 2 Arastirma MOAEI .......cccvvieiuiiiiiiiiciec e e e 49

ix



L.BOLUM:

1.1.GIRIS

Halkla iliskiler, isletmelerin iirlinlerini ve markalarini, miisterilerin istekleri,
kaygilar1 ve ilgileri dogrultusunda olusturduklar iletisim programlari ile tanitan
miisteri tatminini ve satin alma davranigini artirmaya yonelik programlari planlayan,
uygulayan ve degerlendiren faaliyetlerle marka yonetim silirecinde 6nemli bir yer
tutar.

Marka yonetim silirecinde kullanilan halkla iligkiler uygulamalarinin genel
amaci, satiglar1 arttirmak ve satis stirekliligini saglamak igin, marka kisiligi
olusturarak tiiketiciler ile marka arasinda duygusal ve rasyonel iliski kurmayi
gergeklestirmektir. Bir markanin yerine getirmesi gereken ilk temel kosul, hedef
kitlenin gereksinimlerini karsilamaya uygun bir nitelik tasimasidir. Halkla iliskiler,
hedef kitlede marka tutumu yaratarak marka imaj1 olusturmak i¢in, marka ile ilgili
tiim bilgileri hedef kitleye degisik mesajlarla yollamaya yonelik caligmalar yapar.

Marka yonetim siirecinde hedef kitleye yonelik amaglarin ger¢eklesmesi igin,
marka odakli organizasyonlarin ve sponsorluklarin yapilmasi, basinda konu ile ilgili
haberlerin yer almasi, etkinlikleri duyuran ve destekleyen reklamlarin yaymlanmasi,
satin alma noktalarina ve tedarikgilere brosiir, katalog gibi basili materyallerin
yollanmasi, halkla iliskilerin uyguladig1 yontem ve araglar arasinda yer alir.

Literatiirle ilgili yapilan calismalarda, marka yonetim siireci (Ozpinar
Somaklar, 2006; Iseri, 2007; Tingir, 2006; Denli, 2007; Keskin, 2005; Ozgiil, 2005;
Yener, 2007; Turhan, 2005; Boliikbasi, 2008) ve halkla iligkiler uygulamalarinin
(Yatkin, 2006; Caglar ve Yilmaz, 2007; Uzuncarsili Soydas, 2001; Baban, 2005;
Giindogdu, 2006) cesitli agilardan incelendigi, markalagsma siirecinde halkla
iliskilerin yeri ve dneminin ise uluslar arasi boyutta ele alindig1 (Tavuk¢uoglu, 2006)
goriilmektedir. Bu c¢alismada, 6zel isletmelerde halkla iligkiler uygulamalarinin

marka yonetim siirecindeki rolii incelenmistir.



1.1.1. Halkla Iliskiler
Gilinlimiizdeki anlam1 ile uygulanmakta olan halkla iligkiler faaliyetleri i¢in

genel kabul goren bir tanim bulunamamig olmakla birlikte, yapilan tanimlarin anlam
bakimindan birbirlerine ¢ok yakin olduklar1 goriilmektedir. Yapilan tanimlar1 iki ana
grupta toplamak miimkiindjir.

Birinci gruptakilere gore; halka iliskiler; trendleri analiz eden, bu analiz
sonuclarina gore Ongoriilii programlar gelistiren, sirketin yonetim danigsmanligini
iistlenen ve kamu ile kurulus yararina karsilikli hizmet edecek, onceden planlanmig
programlar1 uygulamaya doken bir sanat ve bilimdir. Halka iliskiler uygulamalari,
kurulus ve hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis saglamaya yonelik olarak
gerceklestirilen ihtiyatli, planli ve siirdiiriilebilir ¢abalardir (Tosun, 2003; Kitchen,
1999, s.7; Giiriiz, 1993, s. 1; Asna, 1998, s.13; Ural, 2006, s.3; Goksel, 2002, s.7;
Ege Unv., 2005, 5.67; Cutlip vd., 1999, s.4).

Ikinci gruptakilere gore; halkla iliskiler; yonetenle, yonetilen, mal veya
hizmet tireten kamu ve 6zel kuruluslarla hedef kitle arasindaki iligkilerden beklenen
olumlu sonucun alinmasi i¢in harcanan iletisim agirlikli cabalarin tiimiidiir
(Tengilimoglu, 2004, s.22; Peltekoglu, 2001, s.6; IPRA, 1995, s.1; Camdereli, 2000,
s.19; Giiz, 2002, s.164; Kazanci, 2002, s.60; Grunig, 1992, s.357; White, 1991, s.95;
Abadan, 1964, s.7; Pettis, 2000, s.141; Grunig, 2005, s.52).

Halkla iligkilere yonelik birinci tanim, kavramin kurumsal boyuttaki
uygulamalarina deginmektedir. Kurumsal halkla iligkilerde en temel amag, diiriist
iletisim politikas1 izleyerek, bizzat kurumun kendisine yonelik olumlu tutum
gelistirilmesidir. Ikinci tanmim ise daha ¢ok hedef kitleye yonelik iletisim ve dolayl

olarak pazarlama halkla iliskileri boyutunu igermektedir.

1.1.2.Halkla iliskilerin Ozelikleri
Kitlelere bir sey yaptirabilmenin ii¢ kurali bulunmaktadir. Birincisi, zor

kullanmak, ikincisi para ile satin almak, {i¢linciisii ise inandirmaktir. Halkla iligkiler
bunlarin igerisinden inandirma kurali ile faaliyetlerini yiiriitmektedir. Inandirma
kurali ise demokratik toplumlarin kamuoyuna olan inancindan destek alan bir
olgudur. Demokratik toplumlarda, egitim oraninin yiiksek olmasi, orgiitlenmis bir

kamuoyunun s6z sahibi olmasi ve halkla iligkiler mesleginin hizla yayilan konumda



bulunmasi bir rastlanti degildir. Buna karsin, diizenli bir kamuoyundan yoksun,
egitim orant diigiik, halk arasindaki diigiintiglerin degismedigi iilkelerde halkla
iliskiler kavrami boslukta durmaktadir (Asna, 1998, s.26; Tortop, 2003, s.15).

Kamu islevi, medya ile iliskiler, kurumsal iletisim, kurumlar arasi iletisimden
kriz yonetimi, metin yazimi, yayim idaresi gibi pek c¢ok alanda kendi Onemini
hissettiren halkla iliskiler, yiikselmekte olan ekonomilerin vazgegilmez birer faaliyet
alan1 konumuna ulagmistir (Theaker, Cev: Yaz, 2006, s.21).

Halkla iliskilerin genel 6zellikleri olarak nitelendirebilecegimiz, 65 uzmanin
yaptig1 aragtirmayla ortaya konan 472 tanimin analizi ile elde edilen 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Rex, 1976, s.35; akt.; Peltekoglu, 2001, s.2; Tortop, 2003, s.16):
e Halkla iliskiler uzmanlik gerektirir.

e Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir, uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir.

e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak ¢esitli gruplar arasinda iletisimi diizenler.

e Hedef kitlenin davranislar1 hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurulusun gerek
duydugu arastirmalar1 yaparak onerilerde bulunur.

e Kurulusun kar amaci yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu kanitlayacak
bicimde davranmasina yardimci olur.

e Gerek danisman firma, gerekse kurulus i¢i halkla iliskiler birimi olsun, yonetimin
bir parcasi olarak faaliyet gosterir.

Belirtilen 6zelliklere sahip olan halkla iliskiler baglaminda gergeklestirilen

faaliyetler isletme agisindan belli amaglar1 ger¢eklestirmek i¢in yapilmaktadir.

1.1.3.Halkla iliskilerin Amaclar
Halkla iligkiler eylemlerinde iki ana amacin gerceklestirilmesi hedeflenir. Bu

amaglarin ilki hedef tiiketicinin beklenti ve egilimlerini anlama ve degerlendirme
istegidir. Ikinci ana amag ise tiiketicileri firmanin iiriinleri, uygulamalar1 konusunda
bilgilendirerek destek saglamaktir. Bu dogrultuda halkla iligkilerin temel amaglar1 su
sekilde siralanir (Tortop, 2003, s.19; Mih¢ioglu, 1967, s.13; Mucuk, 1999, s.48).

e Firmaya olumlu imaj kazandirma,

e Mal ya da hizmetlerin tutundurulmasi

e Firmaya yeni elemanlarin ¢ekilmesi,

e Calisanlarin iyi niyetlerini kazanma,



e Firma i¢i sorunlarin ¢oziimii
e Toplumsal ¢evreye karsi sosyal sorumluluk duygusunu artirmak
Belirtilen amagclar1 gergeklestirmek igin halkla iliskiler degisik araglardan

yararlanmaktadir.

1.1.4. Halkla Iliskilerde Kullanilan Araclar
Halkla iliskiler, etkin bir iletisim araciligi ile hitap ettigi ve etkilesimde

bulundugu gruplan etkileyerek basarili olmay1r amaglamaktadir. Diger bir deyisle
tanima, tanitma ve degerlendirme c¢alismalarin1 yaparken bazi1 araglardan
faydalanmaktadir. Bu araglar {i¢ baslik altinda ele alinabilir (Mucuk,1999, s.57);
e Yazli araglar
e Sozlii araglar
e Gorsel ve isitsel araglar

Bu araclarin hangilerinin daha etkin oldugu, mevcut piyasa yapisina, firma
olanaklarina, ekonomik ve siyasal ¢evre ile rakiplerin konumuna bagli olarak
degismektedir (Alankus, 2003, s.84; Celiktel, 2008, s.94). Bu araglarin ayrintili
igerikleri Tablo-1 de goriilmektedir.

Tablo 1. Halkla iliskilerde Kullamlan Araclar

1. Yazilt Araglar 2. Sozlii Araglar 3.Gorsel ve Isitsel Araclar
Gazeteler Yiiz yiize goriismeler, Radyo ve televizyon,

Dergiler Telefonla goriisme Film ve video bantlari,
Brosiirler Toplantilar Sergi ve Fuarlar,

El kitapciklart Konferanslar, Festival ve Yarigmalar,

Afis, ilan Tahtas1 ve Sempozyumlar ve Acilis, Yildoniimii, Agirlama
Biiltenler Seminerler. Torenleri, Sponsor Faaliyetler,
Diger Yazili Araglar Internet ve E-mail,

— Yillik raporlar Diger Araclar;

— Mektuplar - Konserler ve Torenler
— Kartvizitler - Kokteyl ve yemekler
— Pankartlar - Kapali devre yayinlar
— El ilanlarn - Kongre ve paneller

(Dinger, Fidan, 1997, s.114)



Kitle iletisim araglart ya da diger iletisim kanallari ile gerceklestirilen olumlu
aciklamalarin, reklama oranla isletmeye daha fazla giivenilirlik (kredibilite)
saglamasi, pazarlama iletisiminde halkla iliskilere duyulan gereksinimi arttirmigtir

(Peltekoglu, 2001, s. 43).

1.1.5. Halkla Iliskiler Uygulamalar
Halkla iliskiler uygulamalari, insan iligkilerini temel alan ve firmanin

toplumla biitiinlesme yoniindeki ¢abalarini i¢eren bir yap1 gosterir. Tanitima ait diger
elemanlar reklam, satis gelistirme ve kisisel satis c¢abalari; farkina varma,
benimseme, deneme gibi degisik amaglara etkin bir bi¢imde ulasabilmektedir. Ancak
hicbiri hedef kitlenin sempatisi ve destegini kazanma amacini acik ve yalin bigimde
ortaya koyamamaktadir. Bu gorevi halkla iliskiler iistlenip yliriitmektedir. Degisen
kosullara uyum siirecini hizlandirma, toplumla etkilesim i¢ine girerek firmayla
cevresi arasinda denge saglama islevlerini iistlenen halkla iligkiler faaliyetlerinde
hedef kitlenin egilimleri géz Oniinde tutularak, alinacak kararlar ve taktiklerde
tiikketicilerin sempati, destek ve gilivenleri elde edilmeye calisilmaktadir (Aktuglu,
2004, s.170).

Halkla iliskiler Uygulamalar1; sosyal sorumluluk kampanyalar1, sponsorluklar

ve diger organizasyonlar olarak ii¢ baglik altinda toplanmustir.

1.1.5.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalari
Sosyal sorumluluk kampanyasi, bir sirketi ya da markay: ilgili bir sosyal

amac¢ veya soruna, karsihikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir
konumlandirma ve pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Pringle, Thompson, 2001,
s.3; Stavins, 2006, s.43). Ayrica diinyada, ¢esitli toplumlarda goriilen yoksulluklar
azaltarak, stirekli gelismeyi saglayabilecek bir faaliyet alanidir (Heath, 1997, 5.6-7).
Bir sosyal sorumluluk kampanyasi gelistirilirken iki tiir yontem kullanilmaktadir
(Pringle, Thompson, 2001, s.4):

« Dogruda yaklasim; sirket sosyal amaca, hi¢bir ortak olmaksizin kendi basina
yonelir. Bu yontemin faydasi, sosyal sorumluluk kampanyasinin miilkiyetinin
siipheye yer birakmayacak sekilde, sirkete ve markaya ait olmasidir.

« Saygin bir goniilli kurulugla isbirligi yapmak, itibar, dagitim ¢emberinin

genislemesi ve goniilliilerin yardimi gibi 6nemli faydalar saglayabilmektedir.



Her iki sekilde de, bir sosyal sorumluluk kampanyasi iliskisi kurmak ve
siirdiirmek kolay degildir. Sosyal sorumluluk kampanyasinda isin i¢indeki en iist
diizey yoneticilerin konsepti anlamalar1 ve bunun sirketleri ile markalarina getirecegi
olast etkileri kavramalari kesinlikle sarttir (Oncel, 2004, s.184; Harris, 1999, 5.129).

Ust diizey yéneticilerin katilimi, markaya daha baska faydalar da getirebilir;
sirketin kurumsal itibarin1 artiran ve toplumda oynadigi roliin daha genis temelde
algilanmasini saglayan halkla iliskiler yansimasi, hem kendileri hem de sirketleri igin
faydal1 olacaktir. Sosyal sorumluluk projesine sirket dahilinde sahip ¢ikiliyorsa siireg

daha biiyiik bir giivenle baslayabilmektedir (Pringle, Thompson, 2001, s.89).

1.1.5.2. Sponsorluk
Gilinliimiiz isletmelerinin, 6zellikle markalarini yerlestirme ve marka imajin

giiclendirmede kullandiklar1 halkla iliskiler yontemlerinden biri de sponsorluktur.
Rekabet ve iletisim kosullarindaki degisimler firmalar1 yeni sorunlarla kars1 karsiya
birakmistir. Bu gelisim igerisinde rekabette farklilasma ve markalarin digerleri
arasinda farkli konumlandirilmasi zorunlulugu, firmalarin hedef kitlelerine
ulagsmasinda yeni arag ve yonetmeler gelistirmesine sebep olmustur. Bu yeni
yontemlerden birisi de sponsorluktur. Sponsorluk, 6zellikle kiiltiir — sanat, egitim,
spor, ¢evre ve saglik alanlarinda devletin biitge ayiramadigi projeler gelistirerek,
topluma yararli hizmetler sunma amaci tagiyan bir iletisim faaliyetidir (Asna, 1998,
s.147; Peltekoglu, 2001, s.200; Giiz, 2002, s.354). Sponsorluk, markalar1 ulagilmak
istenen hedef kitlelerle ortak bir zeminde bulusturmayir ve onlarla ¢ift yonlii bir
iletisim kurmay1 amaglamaktadir (Goksel, Yurdakul, 2002, s.349). Alanlar, eylem
sekli ve sponsorluk siiresi taraflarca belirlenir ve taraflarin karsilikli ¢ikarlarini
korumak amaciyla sponsorluk eylemi bir anlasmaya dayandirilir (Okay, 2005, s.9;
Camdereli, 2000, s.117; Duffy ve Hooper, 2005, s.219).

Sponsorluk, sponsor olunan alana gore farkli Ozellikler gostermektedir.
Yapilan sponsorluk faaliyetleri belli bagliklar altinda toplanabilir. Sponsorluklar;
spor sponsorlugu, kiiltiir — sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorluk olmak {izere ii¢
baslik altinda incelenebilmektedir. Spor alaninda sponsor olan kuruluslar, hedef
gruplarina gore ulusal, uluslararasi veya yerel bir spor olayini malzeme, techizat,

ekipman, hizmet veya mali olarak destekleyebilmekte; hedef gruplarla spor



vasitastyla iletisim kurmanin kolay olmasi nedeniyle vermek istedikleri mesajlari
spor faaliyetinin yapildig1 alanlarda ve spor karsilasmalarini yayimlayan kitle iletigim
araclar1 vasitasiyla goriintiilii veya yazili olarak tiim izleyicilere aktarabilmektedir
(Okay, 2005, s. 82). Uluslararas1 alanda milyonlarca izleyici kitlesine sahip bir
organizasyonun sponsorlugunu iistlenmek, firmalara milyonlarca dolara mal olmakta
fakat bu maliyetlerin geri doniisii harcadiklarindan daha fazla olmaktadir (Todd,
2006, s.32).

Kiiltiir-Sanat alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri ile miizik, tiyatro, bale,
operet, resim, fotograf, heykeltiras, film, televizyon programi, miize, kisisel sanatgi
gibi alanlar desteklenmektedir. Kiiltiir-Sanat sponsorlugu, kurulusun hedef
gruplariyla iletisim kurmasinda etkili bir silahtir. Baz1 kuruluslar, potansiyel hedef
kitlesi niteligindeki gen¢ niifusla, miizik sponsorlugu araciligiyla kolayca iletisim
kurabilmektedir (Okay, 2005, s.128). Fakat sanat alanindaki hedef kitle, sayisal
anlamda spor sponsorlugundaki kadar genis degildir. Bu noktada dikkat edilmesi
gereken nokta, sponsorluk faaliyetiyle ulagilmak istenen; hedef kitle taniminin dogru
yapilmasi, amaglara uygunlugu ve biitce olanaklaridir. Tabi ki iki milyon kisiye
ulagsmak ve iki yliz kisiye ulasmak acisindan, biitge farki ¢cok fazla olacaktir. Bu daha
¢ok markanin kendini konumlandirmasi silirecinde ortaya koydugu strateji ile
baglantilidir.

Sosyal sponsorluk ise kuruluslarin egitim, saglik, cevre gibi sosyal alanlarda,
hedef kitleleriyle olumlu yonde iliskiler gelistirmek icin gerceklestirdikleri bir
sponsorluk faaliyeti alanidir (Pira v.d., 2005, s.177; Okay, 2005, s.596). Algilama
diizeyinin, markaya yonelik gergeklestirilen faaliyetlerle arttirilmasi, bu asamada
toplumsal beklentilere duyarli bir marka konumu yaratilmasi acgisindan sosyal
sponsorluk faaliyetleri, rekabette giiclii bir taktiktir (Saydam, 2005, s.125). Cilinkii
sosyal sponsorlugun uygulama alanlari, toplumda yetersiz goriilen noktalar iizerine
cercevelenmektedir (Okay, 2005, s.597-598).

Sponsorluk, stratejik marka iletisimi yonetiminde aktif bir rol oynamaktadir.
Sponsorluk yapilmasinda, halka iligkilerin belirgin hedeflerine ulagilmasi agisindan
biiylik yaralar s6z konusudur. Bunlar, marka ve kurulusun taninirhigini arttirmak,
marka veya kurum imajimi desteklemek, kurum kimligini pekistirmek, toplumun iyi

niyetini kazanmak, medyanin ilgisini ¢ekmek, calisanlarin motivasyonunu ve kurum



ici iligkileri gelistirmektir. Kurulug veya markanin kendi faaliyet alani ile ilgili olan
alanlarda yapmis oldugu sosyal amacli faaliyetler, toplumda kurulus hakkinda

olumlu bir duygunun olusmasina zemin hazirlamaktadir (Okay, 2005, s.58-59).

1.1.5.3. Sergi, Festival, Yarisma ve Diger Organizasyonlar
Halkla iligkiler uzmanlarinin, marka yonetim siirecinde kullandiklar1 diger

alanlar sergiler, festival ve senlikler, yarigmalar, basin gezileri ve basin toplantilari,
bilimsel toplantilar ve torenler olarak siralanabilmektedir. Sergiler, grafik, afis gibi
cizgiyle anlatilan mesajlar1 bir araya toplamakta kullanilan halkla iliskiler aracidir.
Bir ya da birka¢ panonun uygun yerlere belirli siireler i¢in yerlestirilmesi, panayir ve
fuarlara 6zel pavyonlarla katilinmasi sergi adi altinda toplanabilecek faaliyetleridir.
Sergiler siirekli ve gegici olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Stirekli sergiler, belirli bir
yerde, belirli bir siire agik kalmak ic¢in hazirlanmis sergilerdir. Gezici sergiler ise,
tagmabilir parcalardan olusturulmus, c¢esitli bolgelerde kisa siireli olarak
kurulmaktadirlar (Asna, 1998, s.125-126). Festivaller ve senlikler, faaliyette
bulunulan iilkenin yoresel anlamdaki senlik ve festivallere yapilacak katkilari ve
uluslararas1 anlamda diizenlenen senlik ve festivallere ¢esitli sekillerde katilimi ifade
etmektedir (Asna, 1998, s.130).

Yarigmalar, sonucunda kazanana maddi ya da manevi bir 6diil vaat eden
caligmalardir. Yarigmalar, halkin destegini ve gilivenini kazanmak adina yapilan
faaliyetlerdir. Basina yonelik olarak gerceklestirilen geziler ve toplantilar, birebir
basinla iletisime, kurulus ortaminda ve topluca girilebilmesine olanak vermesi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Bilimsel toplantilar, kuruluslarin bizzat
gerceklestirdikleri ya da katkida bulunduklar bilimsel igerikli bir organizasyona
destek olmalar1 seklinde uygulanmaktadir. Bunlara kongre, konferans, seminer veya
sOylesi ad1 verilebilmektedir. Bu faaliyet alaninin basar kriteri, s6z konusu temanin
her yonii ile ele alinmasi, bu alanda uzmanlagmis profesyonellerin konuk konusmaci
olarak davet edilmesi, konuyla ilgili spesifik hedef kitlenin daveti, toplantinin
onceden etkin bir sekilde duyurumu ve sonuglarin kamuoyuna etkili bir bicimde
duyurulmasi ile dogrudan ilintilidir (Asna, 1998, s.134). Torenler, kurulus aciliglari,

yildéniimleri veya 6nemli isimlerin anilmasi seklinde olabilmektedir. Onemli olan,



diizenlenecek torenin, genel kamuoyunu ilgilendiren nitelikte olmasi1 ve medyanin

dikkatini ¢ekecek ol¢iide haber degeri tagimasidir.

1.1.6. Halkla Iliskilerin Marka Yonetimi Acisindan Degerlendirilmesi
Calisanlar, ortaklar, resmi otoritelerle iliskileri yogun olan halkla iligkiler

uzmanlarinin, gorevlerini sadece iletisimden ibaret goérmesinin hakim oldugu
geleneksel anlayis artik terk edilmektedir (Peltekoglu, 1998, s.35). Cevresel
kosullardaki degisim ve gelismeler firmalar1 halkla iligkiler uygulamalarinda daha
spesifik kararlar almaya zorlayarak, halkla iligkilerin taniminda deginildigi iizere, bu
uygulamalarn tirtine (Marketing PR) ve kuruma (CorporatePR) yonelik halkla iligkiler
olmak iizere iki temel faaliyet alanina bolmektedir (Tosun, 2003, s.22).

Kurumsal halkla iligkiler (Cpr), kurum kimligi ve kurum imajinin olumlu
algilanmas1 amaciyla diizenlenmekte, bdylece marka yonetim siireci stratejisinin
gecerlilik kazanmasinda etkili olmaktadir. Kurumsal halkla iliskiler, uygulamalar ile
kurum markalarina ait olumlu bir imaj olusturabilmekte, boylece firmanin diger
markalarinin taninmasi ve satiglarinin saglanmasi miimkiin olmaktadir (Pringle, Cev:
Olcaytu, 2001, s.84-86; Tosun, 2000, s.36). Onceden belirlenen strateji
dogrultusunda, kurumun tiim hedef kitleleriyle iletisiminin ‘dogru zamanda, dogru
kitleye, dogru mesaj’ prensibiyle uygulanmasini saglar (Paksoy, 1999, s.44).

Ozellikle basili araglar, kurulus ile hedef kitlesi arasinda etkili bir iletisim
gergeklestirmek acisindan Onemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle kurumsal
gorliiniimiin olusturulmasi ve biitliinliiglin korunmasi ic¢in basili araglar birer araci
islevi gormektedir. Pek ¢ok kurulusun kurumsal goriiniimii 6ylesine giicliidiir ki iiriin
ve reklamlar1 derhal fark edilir. Bu ise bir logo bir renk, degisik bir yazi stili veya
tiim bu faktorlerin birlesmesi ile elde edilmis olabilir. Kurumsal biitlinliik antetli
kagittan, tasima aracinin iizerindeki yaziya, renk ya da ambleme kadar genis bir
yelpazeyi icermektedir (Aydede, 2002, s.38).

Kurumsal halkla iligkiler uygulamalarinin kurum igindeki caligsmalarinin
marka yonetimi acisindan énemi Salim Kadibesegil (2002, s.112)’e gore su sekilde
Ozetlenebilir:

e Tiim kademelerdeki ¢alisanlar arasinda baglilik yaratir.



10

e Yonetimin iliski iginde bulundugu tiim sosyal paydaslar arasinda iligki ve iletisim
yonetimi kurar.

e (alisanlara gii¢lii kurum imajin1 yansitabilmek igin gesitli fonksiyonel alanlar
arasinda sinerji yaratir.

e Sirketin vizyonunu, kurum kiiltiir ve degerlerini, itibarini1 olusturan kriterleri ve
bu kriterleri destekleyen politikalar1 hayata gegiren planli, programli ve stratejik
hedeflerle desteklenen eylemleri olusturur.

Pazarlama halkla iliskileri (Mpr) ; firmanin {iriinlerini, miisterilerin ilgileri
ve istekleri dogrultusunda olusturduklari iletisim programlari ile tanitan ve miisteri
tatminini, satin alma davranigini artirmaya yonelik programlar1 planlama, uygulama
ve degerlendirme siirecidir. Pazarlama halkla iligkilerinin amaci; marka bilinci
yaratmak, hedef tiiketicinin firmaya ve markalarima karsi olumlu bir tutum
gelistirmesini  saglamak, TUriinlin satislarina etki etmektir (Tek, 1999, s.797;
Peltekoglu, 1998, s.44; Bureau, 1983, s.79; Tosun, 2003, s.27). Ayrica pazarlama
halkla iligkilerinin cabalar1 ile markanin gelecek donem faaliyetlerinde bilgilenme ve
sorun ¢ozme ihtiyaclarina iliskin planlarin gercgeklestirilmesine ¢alisilmaktadir.
pazarlama halkla iligkilerinin kullanildig1 alanlar; Bozkurt (1999, s.138) ve Aktuglu
(2004, s.175-177) tarafindan 6zetle soyle siralanmistir:

e Sirketi sektoriin lideri ve uzmani olarak konumlandirmak,

e Miisterilerin sirkete karsi inan¢ ve giliveni saglamak, iirtinlerle ilgilenmelerini
saglamak, hedef kitlelerin rekldm mesajlarina ilgilerini cekmek,

e Reklamlarin haber degeri tasimasini saglamak,

e Uriinle ilgili hikayeler iireterek reklam yapilmayacak yonleri vurgulamak,

e Sponsor programlarla marka imajini gliclendirmek,

e Demografik ve fiziksel olarak boliimlenmis hedef kitlelere ulagmak,

e Pazarda dogacak kriz ve riskleri en az hasarla 6nlemek, pazarlama hedeflerine
ulagsmay1 engelleyebilecek olumsuz gruplarla iletisime gegilebilecek yeni kanallar
olusturmak,

e Dagitimi saglayarak pazarlama kanallarinin verimli ¢aligmasini saglamak,

e Satislan artirmak i¢in gerekli pazarlama alt yapilar1 olusturmak, satig giiclinii

motive etmek, bayii, toptanci ve perakendeci destegini saglamak,
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Gortldugi gibi glinimiizde halkla iliskiler uygulamalari, firmanin bagh
oldugu c¢evreye karsi kendini tanitmasi, destek ve giiven saglamasinin yani sira
firmanin pazarlama hedeflerinin de basarilmasi agisindan 6nemli gorevler {istlenen
bir isletme fonksiyonu konumuna doniigmiistiir. Marka yoOnetimi uygulamalari
acisindan halkla iliskiler uygulamalarinin sagladigi pek ¢ok yararin fark edilmesi
sonucunda, markalarin tanitim faaliyetlerinde daha fazla O6nem kazanmaya
baslamistir. Ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal degisimlere bagli olarak da firmanin
yeni pazar arayislart ve pazara kabul edilme siirecinin artirilmasi, rekabete
direnebilmek i¢in marka konumunun giliglendirilmesi, diger tanitim faaliyetlerinin
desteklenmesi konularinda da halkla iligkiler uygulamalari marka yonetim siirecinde

elverisli kosullar saglamaktadir (Aktuglu, 2004, s.178).

1.2. Marka Yonetimi
Bu boélimde markanin tanimi ve marka ile ilgili temel kavramlara

deginildikten sonra, marka yonetimi ve marka yonetiminin yararlarina deginilmistir.

1.2.1.Markanin Tanim
Marka, firma ve iiriin imajinin yerlestirilip, gelistirilmesine yardimci olacak

reklam stratejisinin nirengi noktasini olusturup tiriiniin taninmasinda, begenilmesinde
ve iriine bagimliligin kurulmasinda 6nemli rol oynar (Kozlu, 1991, s.76). Markali
yeni mamuller pazara giriste tanima ve tutundurma acgisindan daha biiylik sansa
sahiptir ve ireticinin dagitim kanali {izerindeki kontroliinii de kolaylastirir (Akat,
2004, s.84).

Markalarin korunmasi hakkindaki KHK’de, marka tanimi yapilmamakla
birlikte markanin “bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini, bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle
sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar: gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen
her tiirlii isaretleri” igerebilecegi ifade edilmistir. Markanin igerebilecegi isaretleri
gosteren bu madde ile ayn1 zamanda marka tanimmin da yapildigi goriilmektedir
(Arkan, 1997, s.37; Ural, 2009, s.1; Yiiksel ve Mermod, 2005, s.2).

Markalar, mamulleri rakiplerden ayirict isimlerden, sembollerden ve

sekillerden olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamulleri tanimalarin1 ve tekrar
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satin alabilmelerini saglarlar (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.62; Randall, 2005,
s.15; Tatari ve Giingoriirler, 2003, s.1; VanAuken, 2003, s.5; Yiikselen, 1994, s.81;
Watkins, 1986, s.3; Uztug, 2003, s.13; Nicolino, 2000, s.5; Mucuk, 2001, s.135;
Giilsoy, 1999, s.22; Ak, 1998, s.143; Doyle, 2003, s.394; Bogomolny, 2004, s.26;
Baskin, 2003, s.9; Ciice, 2000, s.22; Ural,2009,s.2; Yiiksel ve Mermod, 2005, s.3;
Yilmaz, 2005, s.383; Moon, 2003, s.36).

Marka ile ilgili yapilan tiim tanimlarin ayirt edicilik fonksiyonu iizerinde

yogunlastig1 goriilmektedir.

1.2.2.Marka Ile ilgili Temel Kavramlar
Markalar ¢esitli faaliyet dizileri neticesinde konumlandirilmakta, bu

faaliyetler ise konumlandirma siirecinin genel yapisini ve amacini ortaya
koymaktadir. Bu caligmalarin dogru olarak yiiriitiilebilmesi i¢in kavramsal olarak
markalara ait temel kavramlarin bilinmesi ve anlam olarak ayr1 ayr1 anlasilmasi
gerekmektedir. Bir markaya ait temel kavramlar ise; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka kimligi, marka imaji, marka sadakati, marka degeri ve marka

denkliginden olugsmaktadir (Tavuk¢uoglu, 2006, s.17).

1.2.2.1. Marka Farkindahg:
Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin

giicii olarak temelde marka tanmirliligi ve marka hatirlanirligint igerir. Farkindalik
markaya dair algilamalarin fikirlerin olusmast icin 6n kosul niteligindedir (Aaker,

1991, s.114-115; Uztug, 2003, s.29; Franzen, 2005, s.49; Keller, 1993, s.3).

1.2.2.2. Marka Cagrisimlari
Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerinin kaynagi,

bir¢ok durumda tiiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusur. Cagrisimlar,
tiikketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin sunum
ya da iletisim uygulamali olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlarini i¢erir. Cagrisimlar
bilgi isleme siireclerine 6zellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya

yardimci olmaktadir ( Aaker, 1991, s.11; Uztug, 2003, s.31; Franzen, 2005, s.105).
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1.2.2.3. Marka Sadakati
Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak

tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici ozellikler algilamasi ve bu
Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina
neden olmaktadir. Gli¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici
yaratmasidir. Stratejik agidan kendi {iriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir
marka, pazara yeni liriinlerin girisini engelleyebilir ( Lannon, 1992, s.167; Odabast,

1998, 5.79-81; Uztug, 2003, s.33-35; Franzen, 2005, s.58).

1.2.2.4. Marka Imaji
Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak

tanimlanabilir. Bu resmin olusmasimi etkileyen 6geler, marka taninirligi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan
olusur. Bu degerlendirmeler sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da
duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenen genis anlamda 6znel ve
algisal bir olgu olarak ozetlenebilir ( Keller, 1993, s.I57; Okay, 1999, s.260;
Ak,1998, s.172; Franzen, 2005, s.398; Ciice, 2000, s.22; Odabasi, 2002,s.369; Uztug,
2003, s.40-41; Doyle, 2003,s.398; Nandan, 2005, s.264;Tolangii¢,1992,s.11; Berman,
1980, s.306; Bucahanan, 1999, s.347).

1.2.2.5. Marka Kimligi
Marka kimligi, markanin biitlinciil yapilandirilmasinda yonetilmesinde temel

bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gére marka kimligi, marka i¢in anlami,
yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir. Marka kimligi kavrami,
markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii
onemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi
ve karl bir bliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (Aaker,

1991, 5.68; Uztug, 2003, 5.43; Doyle, 2003, s.411 ).

1.2.2.6. Marka Denkligi ve Degeri
Marka denkligi kavrami, ii¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. Bunlardan

ilki markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak

degerini aciklar. ikinci duyarlilik noktas: marka giicii olarak tanimlanir. Bu boyut,
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markanin kendisine sadik tiiketicilerin varligin1 vurgular. Ugiincii duyarlilik noktasi,
marka tanimlamasidir. Bu boyut geleneksel olarak marka imajini karsilar (Feldwick,
1996, s.89, Uztug, 2003, s.47; Doyle, 2003, s.390).

Marka denkligi kavrami, ekonominin i¢inde ele alinarak marka ile ilgili
“kazanc1” One g¢ikarmaktadir. Marka denkligi kavraminda markanin sahip oldugu
degere bagl olarak elde edilen finanssal firsatlara dikkat c¢ekilmektedir. Is
cevrelerinde markalarin ¢ok bliyilik paralarla el degistirdiginin goriilmesi ise
markanin para degeri olarak 6nem kazanmasmin bir gdstergesidir. Ozetle marka
denkligi kavraminin temel 6zelligi, mali deger ve sirketin sahip oldugu bir varlik
olarak degerlendirilmesidir (Feldwick, 1996, s.89-93; Doyle, 2003, s.394; Miller,
2005, s.23; Franzen, 2005, s.71).

Marka degeri, saygin bir markanin bir iirline deger katmak igin
kullanilmasidir (Odabast ve Oyman, 2002, s.372). Markalar, isletme bilangosunda
degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda marka
degeri, olas1 yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar i¢in yararli bir belirleyicidir. Bu
nedenle marka degerine 6zellikle bir sirketin baska bir sirketi / markay1 satin almasi
durumunda finansal bir deger agisindan yaklasilmaktadir (Uztug, 1997, s.19; Yiiksel
ve Mermod, 2005, s.7).

Finansal agidan yaratilan degerin igerisinde bir¢ok etken bulunmaktadir.
Insan algilarmin diizene konmasi, mevcut bilgilerin karsilastirilmasi ve bir fikir
olusturulabilmesini saglamak amaciyla tiiketiciler acisindan, bulgular arasinda
baglantilar kurulmasimni saglayan marka degeri, markanin tercih edilen var olma
bicimini ifade etmektedir. Kisisel ya da toplumsal bazda “istenen” seyler {izerine
gelistirilen fikirlere “degerler” denmektedir. Marka degeri ise, bir marka anlamiyla
aragsal, izlenimsel ya da ug seviye arasindaki zihinsel baglant1 anlamina gelmektedir
(Yiiksel ve Mermod, 2005, s.8).

Tiiketicilerin li¢ sekilde 6deme yaptiklarina inanilmaktadir; zaman, para ve
duygular. Vaatlerini gelistiren markalar, devamli deger ulastiran bir marka olarak
tanimlanmaktadir. Bu deger ise daha fazla tiiketici sadakati, azaltilan maliyet ve

arttirllmis marka sermayesi ile gergeklestirilebilmektedir (Knapp, 2003, s.22).
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1.2.3. Marka Yonetimi Kavram
Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter &

Gamble firmasinda, Richard Deupre’nin bagkanligi doneminde kullanildig1 goriiliir.
Ikinci Diinya Savas1 sonras1 dsnemde marka ydneticiligi sistemine gecisin hizlandig
gozlendi. Johnson & Johnson, General Electiric, Heinz, Pillsbury gibi kuruluslar
1930’larla birlikte bu siireci hizlandirdi (Uztug, 2003, s.53; Klein, 2002, s.31).

Marka yonetimini giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi, iireticilerin
ticaret ve tiiketiciler tizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Bu
gereklilik Sanayi Devrimi sonucunda Tretici-tiiketici iligkisinin farklilagmasi,
toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Bu dénemde
artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte bir artis olmus, talep artis1 ve
ulasimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini
da artirmistir. Bu da iiretimde belirgin bir artis1 ortaya ¢ikarmistir. Dagitim kanallar
toptanct ve perakendecilerin elinde oldugundan f{ireticilerin bagimsiz hareket
edebilme olanaklar1 s6z konusu degildi. Ureticilerin bu dénemde markasiz mallar
sattiklari, ¢ok az iletisim-reklam c¢alismasinda bulunduklar1 ve toptancilarin diisiik
licret taleplerine boyun egdikleri gdzleniyordu. Ureticilerin bu kosullara isyan1 marka
yonetim siirecinin ilk atesini vermis goriiniiyordu (Pira ve digerleri, 2005, s.64).
Marka yonetim sisteminin bir orgilitleme sekli olarak popiilerlik kazanmasit 1950
sonrasina rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama
kavramimin yayginlasmaya basladigi donemdir. Pazarlama agisindan devrimci bir
nitelik de tagiyan bu donemde odak noktasi firmadan miisteriye kaymis, kurumun
tim fonksiyonlarinin pazara yonelik olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 6n plana
cikarmistir (Aktuglu, 2004, s. 48). 1990’lara gelindiginde hizli teknoloji transferi
sayesinde bircok sirket teknolojiyi paylasmaktadir. Yirminci yiizyllda medya
seceneklerinin  artmasi, tiiketicilerin medya kullaniminda ¢esitlilige  yol
acmistir(Pira, 2005, 5.66)

Sirketlerin gii¢lii bir markaya sahip olmalar1 temelde ii¢ yolla miimkiindiir.
Bunlardan ilki ve en zoru, hi¢ kuskusuz bir markanin yapilandirilmasidir. Diger
yollar ise sirketin sahip oldugu marka adii iriinlerine tasimasi ve son olarak da
uygun ve gli¢lii markanin satin alinmasidir. Marka yonetimi, bu yondeki ¢aligmalari

planlayan ve yiiriiten siireglerle ilgilenir. Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanini
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icerdigi sdylenebilir. Bunlardan ilki, marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik)
gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmast ve markayr zamana ve diger etkilere
kars1 dayanikli kilmaktir. kincisi ise markanin giiglendirilmesidir. Marka yonetimi,
her iki faaliyet agisindan da sirketin ya da isletmelerin stratejik yonetim ve ona bagl
stratejik planlama ve uygulamalar ile uyumlu olmak durumundadir. Bu nedenle
marka yOnetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme stratejileri ve politikalarindan
ayr1 distiniilemez (Uztug, 2003, s.51-52).

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi
pazarda firmalar varliklarim1 devam ettirebilmek, rakiplerinin arasindan siyrilip
farklilasabilmek i¢in yogun arayislar icindedirler. Yeni iirlin sunumuyla baslayan
farklilik yaratma cabalar1 zaman iginde diisiik maliyetli {iretim, toplam Kkalite
yonetimi uygulamalar siirecinden gecerek miisteri hizmetleri ve misteri iligkilerine
dogru Dbir gelisim gostermistir. Bu siireg sonucunda miisteri tatminini
gerceklestirmeye yonelik c¢alismalar ise marka yOnetiminin Onemini ortaya
cikarmistir. Ozellikle pazarda planlama ve denetimi uygulamaya c¢alisan, tiiketim
mallar1 tireten kuruluglar faaliyetlerinin etkin bir sekilde basariya ulasmasi amaciyla
“marka yOnetimi” adi verilen yoOnetim sistemini kullanmaktadirlar (Yiiksel ve

Mermod, 2005, s.13-16).

1.2.4. Marka Yonetiminin Yararlar
Stirekli rekabetin hakim oldugu pazar ortaminda tiiketiciler tarafindan

markanin benimsenmesi hem firmaya hem de tiiketicilere yararlar saglamaktadir. Bu

yararlar genel olarak soyle siralanabilir (Borga, 2002, 5.47):

e Uriine iliskin bilgileri tasir, {iriin-tiiketici iletisimini saglar.

e Uriinler arasinda belirgin farkliliklar1 olusturur, iiriiniin kisisellestirilmesine
yardimci olur.

e Marka baglilig1 yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma sansini verir.

e Yasal avantaj saglar, tiiketiciyi korur, satin almada kolaylik ve uyum saglar.

e Tanmmis bir pazarda imaj1 gii¢lii bir marka yeni {irlin sunumunu kolaylastirir.

e Kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamliligina katkida bulunur.

e Karli bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder.

e Tamitim ¢alismalarina yardim eder.
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e Ayni markaya ait diger {iriinlerin satin alimini kolaylastirir.

1.2.4.1. Isletme ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Marka Yonetiminin
Yararlan

Isletme acisindan marka kullanmanin pek ¢ok faydasi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki yasal faydalardir. Bir marka tescil edildiginde, yasallasarak korunma
saglanmaktadir. Isletme acisindan marka kullanmanin diger faydalar1 su sekilde
siralanabilir (Mucuk, 1999 ,s.151);

e Markalar, talep yaratarak tutundurmaya yardimci olmaktadir.

e Tiiketicide firmaya kars1 baglilik yaratmaktadir.

e Ikame mallan yiiziinden satis kaybi riskini dnlemektedir.

e Marka kullanilmasi, iirliniin pazarlama kanallarina ¢ekilmesini saglamakta, araci
kurumlar, markayi talep edebilmektedir.

e Fiyat istikrar1 saglayarak, aract kurumlarin siklikla fiyat degisimi yapmalarini
onlemektedir.

e Araci kuruluslar, marka adi1 olan mallar1 tercih etmektedirler.

e Sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolaylagmaktadir.

o Taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine karst korunma
saglanir.

e Yasanabilecek kriz ortamlariin atlatilmasini kolaylastirir.

e Bazi markalar, marka degeri yaratarak, kurulus acisindan fiziksel {iriinlerden ve
firma aktiflerinden daha degerli duruma girerek, iiriinlere ve kurulusa deger

katmaktadirlar.

1.2.4.2. Arac1 Kurumlar A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlari
Gliglii kurum imajinin  olumlu etkileri olduguna inanan pazarlama

yoneticileri, araci kurumlari firmanin biinyesindeki Onemli bir grup olarak
degerlendirmektedirler. Bu nedenle pek c¢ok firmada marka yonetimine yonelik
uygulamalarda araci kurumlar iireticinin sahip oldugu yararlardan faydalanmaktadir.
Bununla birlikte aract kurumlar agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde
Ozetlenebilir (Cemalcilar, 1994, 118):

e Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.

e Araci kurumlar pazarda daha fazla denetim sansina sahip olabilmektedir.
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¢ Firmanin araci kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

e Araci kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, araci kurumun markasina
bagl kalarak iiretici firmanin markasindan uzaklasabilir.

e Araci kurum daha ucuz magaza imajin1 yaratarak tiiketicileri kendisine ¢ekebilir.

e Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye daha

diisiik fiyattan satis yapabilir.

1.2.4.3. Tiiketiciler A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlari
William J. Stanton, Micheal J. Etzel ve Bruce J. Walker’in goriisiine gore

tiiketiciler agisindan markalar {rlinlerin ve hizmetlerin taninmasini kolaylagtirir.
Ayrica tiiketicilere Uriinli tekrar satin aldiklarinda ayni kaliteyle karsilagsacaklarinda
dair soz verir.

Marka, tiiketiciler i¢in, liriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararma yardimci olmaktadir.
Marka adi, bellekte kisa siirede cagrisim yarattifi gibi Ozellikle zaman baskisi
altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla
birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi
sunarak; tiiketicilerin istlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile
tilkketici arasinda bir kontrat, anlasma 6zelligi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003,

s.20).

1.3. Marka Yonetim Siireci
Marka yonetim siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrole

dayanan siirekli bir dongiidiir (Nilsson, 1999, s.3). Bir marka yaratmak, onu {iriiniin
ozellikleri ve kalitesine bagli olarak paketi, fiyati, dagitim kanali, reklam, halkla
iliskiler gibi tamitim cabalariyla bir deger olarak pazar ortaminda kalabilmesini
saglamak oldukc¢a zor ve uzun vadeli stratejiler gerektirmektedir. Basarili markalarin
sirt incelendiginde asagidaki verilerin on plana c¢iktig1 goriilmektedir (Orendirek,
2006, s.28):

e Pazar/miisteri yonlii olma

e Stratejik duyarlilik ve tepki

e Fiyattan ¢ok kalite ve dizayn iizerinde yogunlagsma
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Yeni bir marka olusturma siirecine ise ilgili iiriin grubunda marka kimligini,
markanin fonksiyonel ve duygusal bilesenleriyle en uygun sekilde olusturacak,
tiikketicilerin ihtiyaglarin1 tamimlayacak arastirma ile baslamak gerekmektedir.
Aragtirma ayni zamanda iiriin kullanim alanlarini, {iriiniin statiisiinii ve rakip
markalara iligkin tiiketici algilamalarini, marka konumunu ve sirketin kimligini agiga
cikarmaya yardimei olmaktadir (Hankinson ve Cowking, 1993, s.4). ,

Sekil-1’de goriilecegi gibi marka yonetim siireci bir dizi taktik ve stratejik

kararlar1 barindirir.

MARKA YONETIM SURECI

l

1.PAZAR ANALIZI

\4
2. MARKA DURUM ANALIZI

l

3. GELECEKTEKI KONUMLARIN
HEDEFLENMESI

l

4. YENI SUNUMLARIN TEST EDILMESI

v
5.PLANLAMA VE PERFORMANS
DEGERLENDIRME

Sekil 1 Marka Yonetim Siireci
(Arnold, 1993).

1.3.1.Pazar Analizi
Pazarla ilgili eylemler pazar kosullarini belirlemek i¢in arastirmalar yapmak

ve stirekli bilgi toplayarak bunlari degerlendirmek amaci tagimaktadir. Bu alanda
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tilketici davranislarini incelemek, pazar ve pazarlama kosullari ile ilgili firsatlar
degerlendirmek, pazar bdliimlendirmesi yapmak ve hedef bir pazar segmek gibi

islemler bulunmaktadir.

1.3.1.1.Pazar Tanimlanmasi
Pazar analizi; hedeflenen ya da mevcut pazarin, tiimiine mi yoksa bir

boliimiine mi girileceginin saptanmasi amaciyla yapilmaktadir. Pazar analizi
yapilirken en temel inceleme konulari; ilgili tirline yonelik bir pazar olup olmadig,
ilgili {irtine yonelik bir ihtiyacin, satin alma istegi ve giicliniin olup olmadigi, pazara
stiriilecek triinlerin kullanim alanlarinin ne ve nerede olacagi, kimin, nereden, ne
zaman, nasil, ni¢in bu lriinleri satin alacagi ve bu iriinleri satin almay1 etkileyecek
unsurlarin neler olabileceginin belirlenmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cemalcilar,
2000, s.35; Holt, 2006, s.269-270). Bu temel konularin yani sira pazarlamay1 ve
pazarlanan seyin hedef aldig1 grubu etkileyen g¢evresel kosullar bulunmaktadir. Bu
cevresel kosullar, pazarin dinamiklerini belirleyen ve pazarlama siirecinde bazi
giicliikler ya da firsatlar yaratan nitelikler tagimaktadir. Dolayisiyla pazar analizi
yapilirken pazar etkileyecek tiim dinamiklerin incelenmesi gerekli olmaktadir.

Pazar dinamikleri: Pazarlama ¢evresi temel olarak “makro ¢evre” ve “mikro
cevre” olarak ikiye ayrilmaktadir. Makro c¢evre kendi icinde ; “ekonomik
dinamikler”, “politik ve yasal dinamikler” , “demografik dinamikler”, “kiiltiirel
dinamikler”, “sosyolojik ve psikolojik dinamikler”, “teknolojik dinamikler ”,
“cografik ve ekolojik dinamikler” adli alt kapsamlardan olusmaktadir. Mikro g¢evre;
“isletme i¢i” ve “isletme dis1” olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 2000, s.27-28).
Sayilan tiim bu dinamikler diisiiniildiiglinde bunlardan sadece isletme i¢i kosullar
denetlenebilir 6zellikte diger kosullar denetlenemez bir yapiya sahip olmaktadir
(Cemalcilar, 2000, s.31). Bu nedenle tiim dinamiklerin diizenli olarak takip edilmesi,
degisikliklerin 6ngdriilmesi ve tiim pazarlama strateji ve planlarinin bu dinamiklerin
olumlu ve olumsuz etkisi g6z Oniinde tutularak yapilmasi gerekmektedir.

a-Mikro cevre: Isletme ici kosullar; iist yonetim, iiretim, finans, muhasebe,
arastirma ve gelistirme, isletme dis1 kosullar; pazar, girdileri arz edenler, aracilar,

rakipler ve halk olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 2000, s.27).
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Isletmeyi mikro anlamda ilgilendiren dis kosullar biraz daha acik olarak
aktarilirsa; pazar bilylkligi ve nitelikleri, tiiketicinin ihtiyaclari, satin alma
davraniglari, secenekleri degerlendirme ve karar verme siireci, inang ve tutumlari,
satin alma zamani, alim yeri, alim bi¢imi, alim sonras1 davraniglari, aracilarin sayisi
ve nitelikleri, rakiplerin sayist ve nitelikleri olarak siralanmaktadir (Cemalcilar,
2000, 5.267-268).

b-Makro c¢evre: Ekonomik dinamikler, politik ve yasal dinamikler,
demografik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel dinamikler gibi kontrol edilemeyen
dinamikler olarak tanimlanabilir. Bir firmanin makro c¢evresi kontrol altinda
bulunmayan faktorleri barindirdigindan firmanin kaynaklarini, kapasitesini ve
isletme faaliyetlerini yiirlitecegi ortamdaki biitiin basarisin1 etkilemektedir (Gegez
vd, 2003, s.2).

Bir isletmenin makro ¢evresini olusturan dinamikler burada kisaca
aciklanmistir.

b-1. Ekonomik dinamikler: Ekonomik gostergeler, gelir, gider, 6deme,
tasarruf, yatirim, istthdam, tiretim faktorleri, genel fiyat seviyesi, harcamalar gibi ana
konulara dayanmaktadir (Tiirkay vd, 2001, s.15).

b-2. Politik ve yasal dinamikler: Ulkenin yonetilme bicimi pazarlama
yapisin1 etkilemektedir. Bu c¢ercevede devletin otoriter giicii, siyasi partilerin
faaliyetleri, askerlerin yonetime etkisi, lilkedeki irk¢ilik ve milliyetgilik dereceleri,
biirokrasinin yapisi, uluslararasi iligkilerin bi¢imi ve yogunlugu, iilkenin ekonomik
faaliyetlere katilim diizeyi, kanun ve diizen gelenekleri (Gegez vd, 2003, s.150),
savas, sosyal kargasa ve politik kokenli siddet durumu, seffaflik, adalet, su¢ gibi
konulardaki kriterler, vergilendirme, kamu 6demeleri vb. konulardaki yasal kriterler
(Gegez vd, 2003, s.177) politik ve yasal dinamikler olarak tanimlanmaktadir.

b-3. Demografik dinamikler: Demografi toplumlarin yap1 ve gelisimlerini
gosteren niifus istatistikleri olarak ifade edilmektedir. Demografi basligi altinda,
nifusun miktari, insanlarin dogum yerleri, medeni durumlari, yaslari, anadilleri,
cinsiyetleri, okuma yazma ve Ogrenim durumlari, dogum, Oliim, evlenme ve
bosanmalar, i¢ ve dig goglere ait oranlar incelenmektedir (Bagirkan, 2003, s.11-28).
Bunlarin disinda diger ana dinamiklerle ortak olarak siiflandirilmasi da s6z konusu

olan; hane halki sayisi, hane geliri, meslek dagilimlari, aile yapisi, sosyal smnif
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dagilimlari, c¢ocuk sayist gibi degiskenler de demografi c¢ercevesinde
degerlendirilmektedir (Se¢im, 2002,s.42-43).

b-4. Kiiltiirel sosyal psikolojik dinamikler: Dil, meslek, egitim gibi
gostergeler sosyal ve psikolojik acgidan etki gosteren ve kiiltiirel yapiy1 sekillendiren
dinamiklerdir. Yasam tarzlari; din, dil, egitim ve referans gruplart gibi kiiltiirel
faktorler tarafindan sekillenmektedir (Gegez vd, 2003, s.93). Bir iilkenin yasam
kalitesini belirleyecek dinamikler, aile yasami, c¢alisma hayati, sosyal yasam,
eglenme ve dinlenme, kisisel saglik durumu, saglik hizmetlerinin durumu, kisilik,
inanclar, estetik ve zevk anlayislari, iilkedeki haklar ve tiiketime katilim bigimleri
olarak siralanmaktadir (Gegez vd, 2003, s.19-20).

b-5. Teknolojik dinamikler: Bilim ve teknoloji alaninda calisan insan
kaynaklar1 gostergeleri, bilim ve teknoloji biitceleri, devletin ve 6zel sektdriin ar-ge
harcamalari, yayin ve patentler gibi performans olgiitleri, bilim ve teknolojinin
ekonomik etkileri, teknoloji transferi, ithalati ve ihracati, ar-ge amagh c¢alistirilan
istihdam diizeyi (ileri, 2005, s.23) ve bunlar gibi her tiirlii teknolojik imkanlar ve
toplumun bunlara erisme diizeyi bu kategoride degerlendirilmektedir.

b-6. Ekolojik ve cografik dinamikler: iklim; sicaklik farkliliklari, rakim
farkliliklari, nem oranlari, topografya; cografi dagilim, yeryiizii sekilleri, lilkenin
yeralt1 ve yer {istli dogal kaynaklar1 ve hammaddeleri (Gegez vd, 2003, s.44-45),
hava yapisi; hava kirliligi, havadaki dogal olmayan gazlarin orani, g¢evre; cevre
standartlari, atiklarin degerlendirilmesi ve geri kazanim (Gegez vd, 2003, s.197-200)
gibi gostergeler bu kategoride yer almaktadir.

1.3.1.2.Pazar Boliimlemesi
Bir isletmenin elindeki iiriine gore hedef alacagi ve secece§i pazar ya da

pazarlar olmast s0z konusudur. Burada denenebilecek iki farkli strateji
bulunmaktadir. Bunlardan biri “tiim pazar yontemi” digeri “pazar bolimlendirmesi
yontemi”’dir (Cemalcilar, 2000, s.59-60). Tiim pazar yontemi, kitle halinde {iretim,
dagitim ve tutundurma yapilmasina olanak saglayacak tuz, seker, tarim tirtinleri gibi
mallar i¢in gegerli olabilecek bir yaklasimdir. Burada s6z konusu iirline tiim
tiiketicilerin ayn1 bi¢gimde ihtiyag¢ ve istek duydugu kabul edilmektedir. Hedef alinan

cografi alandaki tiim pazarin boliimlere ayrilmasi ile alt hedef bir boliim ya da birkag
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boliim secilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu yaklagima “pazar boliimlendirmesi” adi
verilmektedir (Cemalcilar, 2000, s.61).

Pazar boliimlendirmesinin yaratacagi fayda ¢ift yonlii olmaktadir. Birincisi,
isletmenin elinde bulundurdugu f{iriiniin bu pazarin mikro ve makro dinamiklerine
uygun olup olmadiginin incelenmesine olanak vermektedir. Eger isletmenin iiriinii
pazarin bdliimlerinden birine ya da birkagina uygunsa standart bir yaklagim
kullanilmasi s6z konusu olacaktir. Eger bu dinamiklere uygun olmadigi tespit edilirse
iiriin 6zelliklerinin makro ve mikro dinamikler géz oOniinde tutularak ilgili pazar
boliimiine (ya da birbirinden farkli pazar boliimlerine, her bir pazar boliimiin kendi
ozellikleri gbz oniinde tutularak) uyarlanmasi gerekmektedir. Bu standartlagtirma ya
da uyarlama politikas1 pazarlama karmasinin tiim elemanlarmin ve diger
eylemlerinin nasil planlanacagina yon verecektir (Akat, 2004, s.80-85).

Pazarin niteliksel ve niceliksel olarak belirlenmesi ve uygun bir pazarlama
karmasi gelistirmek igin tiiketiciler ya da satin alma birimi ile ilgili veri toplanmasi
ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Pazarlama arastirmasi yapilarak kaynaklarin en
iyi kullanimina yonelik karar verme siireci, tliketici istek ve gereksinimlerinin
saptanmast ve bu bilgilere paralel {iretim ve pazarlama eylemleri gergeklestirilmesi

saglanmaktadir (Kurtulus, 1998, s.1-2).

1.3.1.3.Pazar Analizinin Halkla iliskiler A¢isindan Degerlendirilmesi:

Uriinlerin satisii gerceklestirmek icin iletisim olmalidir. Iletisim dogrudan
pazar birimi olan tiiketici ya da orgiitlere olabilecegi gibi dolayli olarak yatirimcilara,
kamu kuruluslarina ve tiim topluma yodnelik olarak da gerceklestirilmektedir. Bu
yaklagima pazarlama iletisimi denilmektedir (Cemalcilar, 2000, s.199-200).
Pazarlama iletisimi diger adiyla satis ¢abalari, reklam, kisisel satig, satig
promosyonu, halkla iligkiler, fuarlar, sergiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk,
etkinlik pazarlamasi, iligki pazarlamasi1 gibi alt basliklarda degerlendirilmektedir
(Bozkurt, 2004, s.29). Uluslararas: pazarlara yonelik tutundurma faaliyetleri i¢inde
halkla iligkiler &nemli bir yer tutmaktadir (Karafakioglu, 2000, s.235 ).

Halkla iliskiler, tiiketici ve oOrgiitler arasinda karsilikli anlayis yaratma giicti
tasimaktadir. Tiiketici beklentilerini Orgiitiin amag, iirlin ve imaj1 ile bagdastirmayi

ve olumlu etkiler yaratmay1 hedeflemektedir (Bozkurt, 2004, s.120). Halkla iligkiler
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yoluyla hedef pazarlarda gazete, TV, radyo gibi mecralarda firma hakkinda verilen
haber ve roportajlar {icretsiz reklam avantajlar1 sunmaktadir (Karafakioglu, 2000,
$.254-255 ). Sponsorluk, hedef pazarlarda kiiltiirel, sportif, sosyal aktivitelerin
O0denekli desteklenmesi, etkinlik pazarlamasi da benzeri faaliyetlerin iiriin imajini
desteklemesi icin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2004, s.122-123).
Lobi faaliyetleri, orgiitiin merkezi ve yerel yonetimlerle, orgiitiin ¢gikarlarina yonelik
iliskilerini kapsamaktadir (Bozkurt, 2004, s.189). Makro pazar bdliimlendirmesi
acisindan disiintildiiglinde hangi iilkelerde hangi dinamiklerden etkilenen halkla
iligskiler faaliyetlerinin gergeklestirilebilecegi hakkinda ©n fikir sahibi olmak
miimkiin olacaktir ( Bozkurt, 2004, s.120-122 ) .

1.3.2.Marka Durum Analizi
Marka yoOnetim siireci arastirmayla baslamaktadir. Bdylece tiiketicilerin

fiziksel ve psikolojik olarak temel ihtiyaglar1 belirlenmektedir. Bu ihtiyaglar fiziksel
tutumlara ve sembolik degerlere gore uygun marka kisiligi gelistirilmesi ve marka
icin uygun marka konumlandirmasinin belirlenmesini gerektirir. Arastirma,
tiikketicilerin rakip markalar hakkindaki algilar1 kadar {riintin kullanimimi da
icermelidir. Arastirma sonucu elde edilen bilgilerin kullanimi1 planlama siirecinin
temelini olusturur. Marka yonetim siirecinin ikinci asamasi, marka kisiligi ve marka
konumlandirmasini igerir. Marka kisiligi ve marka konumlandirmasi marka sahibinin
markasinin nasil algilanmasini istedigini ifade eder. Marka durum analizi
yapilmasinin yararlari su sekilde siralanabilir (Wood, 1999, s.625):
1. Onem verilen, firmalardan ziyade markadir. Boylece ¢ok iiriinlii
firmalardan kaynaklanan sorunlardan kaginilmaktadir.
2. Markanin uluslar arasi1 giicii dikkate alindiginda, uluslar arasi1 pazarlarin
dogas1 daha iyi anlasilmaktadir.
3. Markalarin sadece ge¢mis performanslart degil, gelecek potansiyellerine

de odaklanilmaktadir.

1.3.2.1.Marka Konumlandirmasi
Uriin ve hizmetler igin pazarlama stratejisi gelistirildiginde, pazar1 ortak

Ozellik ve ihtiyaglar1 paylasan gruplara ayirmak gerekmektedir. Bu pazar

boliimlemesi tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerini kullanimina demografik, hayat tarzi,
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cografi bolge ve lirlinden saglanan yararlara dayanarak tanimlanmaktadir (Shank,
1993, 5.157). Pazarlamacilar daha sonra {iriin veya hizmeti, firmanin yatirimlarina en
yiiksek dontisii saglayacak miisteri kitlesine gére konumlandirmalidirlar. Bundan
dolay1, diinyada pek ¢ok firma, ayni nitelikte iirtinler iiretseler de, kendi iiriinlerini
digerlerinden farkli sekilde konumlandirarak belli bir pazar payina sahip olmay1
hedeflerler. Marka konumlandirilirken, markaya belirli 6zelliklere sahip bir insan
gibi davranmak c¢ok 6nemlidir. Eger marka digerlerinden farkli bir kisilige sahipse,
tiikketiciye kendisini sevdirir ve onlar i¢in canli bir hal alir (Kapoor, 1998, s.1).
Konumlandirmanin temelinde yatan farklilagtirma, iiriinii tiiketici goziinde farkl
konuma oturtma ¢abasi belirli kriterleri sagladiginda basarili olur (Gokay, 2003, s.8).

Marka konumlandirma, marka kimligi ogeleri ile uyumlu bir sekilde
farklilastirict bir degerin tiiketicilerde yaratilma g¢abasi olarak da tanimlanabilir.
Marka konumlandirma, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir iistiinliik
tastyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma,
markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder (Uztug,
2003, s.72). Konumlandirma tiiketicilere, iriinlerin nasil sunuldugu ve neyin
sunuldugundan ¢ok bir iiriin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin
aktaran bir ifade bi¢imidir ve bu nedenle marka yonetiminin temel konusu olarak
degerlendirilir (Akdeniz Ar, 2004, s.143). Basaril1 ve giiclii bir marka yaratmanin 6n
kosulu da markanin rakiplerinden farklilagsmasidir. Bu baglamda marka
konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilerce
hangi kisilik ve kimlik 6geleri ile hatirlanacagini belirler (Uztug, 2003, s.71). Marka
konumlandirmasi, markanin miisteri aklinda verilen bir rekabet seti i¢inde nasil
algilandigidir.  Ideal olarak marka vaadinin bir fonksiyonu markanin diger
seceneklerle (kalite, yaraticilik, algilanan liderlik, deger, prestij, giiven, giivenlik,
performans, uygunluk, miteri ilgisi, sosyal sorumluluk, teknolojik
uistiinliik,...bakimindan) nasil karsilastirildigidir (VanAuken, 2003, s.7).

Tiiketicinin tiim pazar1 ve firmanin sundugu markay1 farkli bir 6ge seklinde
algilamasini saglayan marka konumunun basarist i¢in, marka yoneticilerinin dikkat
etmek zorunda olduklar1 hususlar su sekilde 6zetlenebilir (Aaker, 1996, s.92-93):

e Secilecek marka konumu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir. Tiiketicilere anlamli

gelmeyen bir unsurun kullanilmasi faydali olmamaktadir.
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e Marka konumu markanin gercek giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj
firmanin sunmadig bir yarar1 aktariyorsa, bu 6ge markanin bagarisini olumsuz
yonde etkileyebilecektir.

e Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplere benzer konular
tizerinde konumlandirma yararli olmamaktadir. Tiiketici, farklilig1 algilayamadigi
i¢in, tliketicinin marka tercihi markadan ¢ok fiyat dogrultusunda olabilmektedir.

e Markanin konumu, anlasilir ve tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir. Cok
karmasik bir kavramla konumlamaya caligmak tiiketicinin zihnini karigtirabilir.

e @Gilgcli bir marka konumu i¢in firmanin SWOT analizinden elde edilen sonuglar
ve marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali, bunlar
biitiinlestirilmeye caligilmalidir.

e Marka kisiliginin marka konumuna etkisi daima g6z oniinde bulundurulmalidir.

Bu wunsurlarin yani sira konumlandirma  stratejilerinin  etkinliginin
artirllmasina yonelik cesitli yaklagimlar vardir. Konumlandirma siirecinde kullanilan

yaklasimlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Kocabas, 1997, s. 68):

e Uriin 6zellikleri ve tiiketici yaklagimi

e Fiyat ve kalite yaklagimi

e Kullanim ve uygulama yaklagimi

e Uriin — kullanic iliskisi yaklasimi

o Kiiltiirel semboller yaklagimi

e Rakip yaklasimi

Giliniimiizdeki uygulamalar degerlendirildiginde yaklasimlarin biiyiik bir
¢ogunlugunun benimsendigi ancak bunlarin i¢inde, tiiketicilerin beklentilerine agirlik
veren tiiketici yaklasimi ve rekabet odakli yaklasimin daha fazla kullanildigi
sOylenebilir. Marka yonetim siirecinin amaci, devam ettirilebilir rekabet amacin
sunan bir konumun elde edilmesidir. Konumlandirma kararlari1 alinirken ele alinmasi

gereken li¢ temel noktanin agikliga kavusturulmasi gerekir (Kocabas, 1997, s.75);

1. Konumlandirma, yapisi itibariyle bir karsi stratejidir. Uriin ya da hizmetin
tikketici zihninde tanimlanmasi i¢in kullanilacak bir karsi {iriin, kullanim,

aligkanlik veya davranig big¢iminin olup olmadigi sorgulanmali, tiiketici
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zihninde s6z konusu {iriin kategorisini ilk yerlestirenin mevcut iiriin olmasina
0zen gosterilmelidir.

Dogru konumun saptanabilmesi i¢in dogru hedef kitle belirlenmelidir. Zira
konumlandirma, hedef kitlenin ihtiyaglarini, aliskanliklarini, diistincelerini ve

algilamalarin1 temel alan stratejidir.

. Konumlandirma, hedef tiiketicinin zihninde {iriin ya da hizmete ait bir imaj1

sekillendirmek ig¢in kullanilmaktadir. Ancak c¢ok kotii bir imaja sahip bir
markanin biitlin imajimni tek bir konumlandirma kampanyasi ile degistirilmesi
beklenemez. Bu imajin degistirilmesi i¢in adim adim birbirini takip eden bir
konumlandirma kampanya serisine ihtiya¢ vardir. O halde {izerinde durulmasi
gereken {igiincli temel nokta; markanin tiiketici zihninde var olan konumunun
ne oldugu ve gergeklestirilecek olan kampanya ile bu imajda ne gibi
degisikliklere ihtiya¢ duyuldugudur.

Zaman igerisinde tiiketicilerin istek ve beklentilerinin degigsmesi sonucunda

marka konumlandirma stratejilerinin de revize edilmesi gerekmektedir. Firmalarin

degisen piyasa sartlarina uyum saglamalar1 ancak bu sekilde gerceklesebilir. Bu

dogrultuda firmalarin markalar i¢in secebilecegi konum su nitelikleri kapsamalidir

(Arnold, 1993, 5.93):

Tiiketicilerin goziine carpmali ve onlara gercek degerler sunmali,
Kurumun kapasitesini de yansitarak markanin gergek giiciinii olusturmali
Rakiplerin marka konumundan farklilagsmali

Pazarda net bir iletisim saglayabilecek kapasiteye sahip olmali.

Ancak bir firma su dort konumlandirma yanlisindan kaginmak durumundadir

(Assael, 1993,s.52):

1.

Eksik (yetersiz) Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif
fikirlere sahip olmasi, markanin yetersiz konumlandirilmasina neden olabilir.

Asirt Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili cok dar bir bakis agisina
sahip olmalar1 da marka konumlandirmasinda izlenebilecek yanlis yolardan
bir tanesidir.

Kafa Karigtiran Konumlandirma: Alicilar markayla ilgili karisik imajlara

sahip olabilir. Bu karigiklik firmanin gergeklestiremeyecegi iddialar1 ortaya
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koymasindan ve siirekli degistirmesinden kaynaklanabilir. Bu durum yine bir
konumlandirma yanligina yol agar.

4. Kuskulu Konumlandirma: Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi
dolayisiyla, alicilarin markayla ilgili iddialar1 inanilmasi giic bulmalari

sonucunda, markanin konumlandirilmasi kuskulu bir sekilde gerceklesebilir.

1.3.2.2. Marka Kisiligi
Marka kisiligi, marka kimliginin ana unsurlarindan biridir ve belki de

tiikketiciye en yakin olan unsurdur (Aaker, 1995, s.391). Marka kisiligi olusturma
siireci, firma agisindan etkili iletisim faaliyetleri gerektirmektedir. Marka kisiligi,
rekabet avantaji yaratan Ozgiin bir elemandir (Tigli, 2003, s.67). Firmalar,
markalarina kisilik kazandirabilmek i¢in biiyiik caba sarf etmekte ve biiyiik biitceler
ayirmaktadirlar (Temporal, 2000, s.1). Marka kisiligi, markaya bir “ruh”
katmasindan dolay1r olduk¢a ©6nemlidir. Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig
kategorilerde marka kisiligi farklilagsmada tiiketici tarafindan kullanilan tek 6zellik
olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda karar vermesi marka kisiligini marka
degeri yaratmada da onemli bir faktor haline getirmektedir. Dolayisiyla markanin
farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketici i¢in kisisel
bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin,
markanin ne oldugu veya ne yaptig1 yoniindeki diisiincelerini degil, marka hakkinda
nasil hissettiklerini etkiler (Aaker, 1972 , s.14; Tigh, 2003, s.68; Haigood, 1999,
s.149; Uztug, 2008, s.41).

Marka sayis1 arttik¢a, yoneticilerin her sektorde markalarini farklilagtirmasi
ozellikle islevsellik acisindan zorlagsmaktadir (Rojas-Mendez, 2004, s.232; Plummer,
1985, s.27). Isletmeler icin ideal durum, tiiketicilerin marka kisiligi algilarimnimn,
sirketin olusturmak istedigi marka kisiligi ile uyusmasidir (Nilsson, 1999, s.17).
Marka yoOnetimi literatiiriinde, marka kisiligi kavramindan ilk s6z eden 1970°1i

yillarda Kapferer olmustur (Wallenklint, 1998, s.11).

1.3.2.2.1. Marka Kisiliginin Onemi
Markalar kisilige sahiptir c¢ilinkii tiiketiciler hoslandiklar1 seyleri insan

ozellikleri ile eslestirirler (Govers, 2005, s.196; Kapferer, 2003, s.144; Lindstrom,
2003, s.2; Nilsson, 1999, s.12). Her firmanin da bir kisiligi vardir. Bir firmanin
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kisilige sahip olmamas1 miimkiin degildir. Sifir kisilik (kisiliksizlik) de bir kisiliktir
(Moser, 2003, s.67). Pek ¢ok firma istemeden sifir kisilik hatasina diismektedir. Eger
marka kisiligi yetersiz bir bigimde tamimlanmissa, kisiligi tanimli markalarin
saldirisina agik bir hale gelinmektedir. Eger firmanin olusturdugu kisilik insanlar1 bir
arada tutamazsa, tiiketiciler kaybedilir (Freling, 2005, s.148). Markalar, miisterilerin
markanin gii¢lii yanlarini algilamasini saglayarak basarili olabilirler. Giiglii yanlar,
fiyat gibi gercek kavramlar olabilecegi gibi, genclik gibi duygusal kavramlar da
olabilir. Bu kavramlar tiiketicilerle iletisim kurularak pekistirilmeye calisilmalidir
(Nilsson, 1999, s.12). Bir markanin kisiliginin algilanmas1 tamamen o markanin
iletisimsel bi¢cimine baghdir (Yavuz, 2004, s.43). Marka kisiligi, uzun vadeli marka
degeri gelistirme ve mevcut degeri artirabilme amaciyla kullanilan bir pazarlama
aracidir (Supphellen, 2003, s.204; Phau, 2001, s.429). Bir markaya kisilik
kazandirilarak ayni lirlin 6zelliklerine sahip markalar i¢in farklilasma saglanir. Marka
kisiligi uzun siireli ve anlamli farklilagmaya hizmet edebilir. Her seyden once
kavram, miisterilerin bir kimlik atfetmesini saglar boylece kimliklerini markayla
destekler (Magin, 2003, s.297). Baz1 kategorilerde iiriinler birbirlerine ¢ok
benzediginden ya da iirlinlerin net bir fiziksel 6zelligi olmadigindan ayristirma
tamamen marka kisiligi lizerinden yapilabilir (Yavuz, 2004, s.43; Siguaw, 1999,
s.48; Sen, 2002, s.1). Acik olarak tanimlanmis bir marka kisiliginin gelistirilmesi,
marka yonetiminin Onemli bir unsurunu olusturmaktadir (Siguaw, 1999, s.49;
Murray, 2005, s.15). Marka kisiligi tiikketiciye verilen mesajlarin vazgegilmezidir
(Burke, 1994, s.1). Marka kisiligi islevsel niteliklerin ve sembolik degerlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Islevsel nitelikler; somut {iriin 6zelliklerinden
olusur. Ornek olarak kolay kullanim ve tasinabilirlik gosterilebilir. Sembolik degerler
ise arkadagsi, eglenceli ve 6zenli gibi soyut ve kendine 6zgii olarak ifade edilir
(Nilsson, 1999, s.5; Helgeson, 2004, s.206; Romanuik, 2004, s.9). Markalar
gelistikge, insani iligkiler de oldugu gibi, marka sadakati yaratmada da baskin olan
0ge duygusal boyuttur (Yavuz, 2004, s.48; Kim, 2001, s.196). Kisilik, duygusal fark
ve deneyim katarak markalar1 gelistirir. Glglii bir marka kisiliginin geligimi,
bilinmesi gereken iki 6nemli referans noktasina baghdir. Birinci referans noktasi,
isletmenin hedef ve amaglarinin belirgin bir sekilde ortaya konmus olmasidir.

Sirketin genel stratejik planlarinin dogru anlagilmasi gii¢lii bir marka kisiligi
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gelistirmenin baslangicidir (Larson, 2002, s.17). ikinci referans noktasi ise sirketin
miisterilerinin goriis, istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesidir. Miisterilerin hisleri,
aligkanliklar1, motivasyonlari, endiseleri ve 6n yargilar1 6grenilmeli ve anlagilmalidir
(Larson, 2002, s.17). Marka kisiligi yaratmanin ¢esitli yollar1 vardir. Bunlardan
biride marka kisiligini tiiketicilerin kisilikleri veya kendi hoslandiklart kisiliklerle
eslestirilmesidir. Siire¢ su sekildedir (Temporal, 2000, s.2);
e Hedef kitlenin belirlenmesi
e Istek ve ihtiyaclarm belirlenmesi
e Tiiketici kisiligi profili olusturmak
e Bu profile uygun iiriin kisiligi olusturmak

Marka kisiligi, tiiketicilerin isletmeye ve lriinlere karsi duygusal tepkilerini
yansitir (Ouwersloot, 2001, s.9; Triplett, 1994, s.9). Isletmelerin iiriinleri icin
uyguladiklar1 tutundurma, fiyatlandirma ve paketleme gibi faaliyetlerinin yani sira,
iriinii satin alan tiliketicilere karst tutumu ve destegi, tiiketicilerin isletmenin
markasina kisilik atfetmesinde Onemli bir faktordiir. Marka kisiligi, {riiniin
tiketicinin  zihninde farklilagmasini saglayacak tek boyuttur. Marka kisiligi

tiikketicilere, satin alma kararlarinda giiven vermektedir (Triplett, 1994, s.9).

1.3.2.2.2. Marka Kisiliginin Olusumu
Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi markayr kisisellestirmektir.

Marka kisiligi olusturulurken dikkate alinmasi1 gereken en 6nemli konulardan biri de
hedef tiiketicinin kisilik 6zellikleridir. Ciinkii tiiketiciler kendi kisiliklerine uyan
markalar1 daha fazla tercih etmektedirler (Yavuz, 2004, s.55). Her insanin kendileri
ve bagkalar1 tarafindan nasil goriilmek istedikleri hakkinda fikirleri vardir.
Kendilerine benzeyen ve hayran olduklar kisileri sevme egilimi gostermektedirler.
Dolayistyla, belirli bir tiiketici grubunun kisilik 6zelliklerine uygun bir marka kisiligi
yaratmak etkili bir strateji olmaktadir. Marka kisiligi tiikketicinin veya onlarin hayran
oldugu bir insanin kisiligine ne kadar benzerse o markay1 satin alma istegi ve marka
sadakati de o kadar fazla olacaktir. Marka kisiligi olustururken iizerinde en g¢ok
durulmasi gereken stratejilerden biri olan marka kisiligini, tiiketicilerin sahip oldugu

veya hayranlik duydugu kisilik 6zelliklerine benzer bir sekilde olusturmak icin yol
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gosterici olan ii¢ faktdr vardir (Yavuz, 2004, s.57). Bunlar rakip markalar, varsa
markanin 6nceki kisiligi ve hedef kitle 6zellikleridir.

Rakip Markalar: Marka kisiliginin amaglarindan biri de markanin
digerlerinden ayirt edilmesini saglamak olduguna gore, marka kisiligini tanimlayacak
sifatlart belirlerken ilk olarak her bir rakip markay: diisinmek gerekmektedir. Daha
sonra markanin onlara karsi durabilmesi i¢in ¢esitli yollarin degerlendirilmesi dogru
olacaktir (Yavuz, 2004, s.57).

Markanin Onceki Kisiligi: Eger yeni bir iiriin yeni bir marka adiyla
sunulmuyorsa, markanin var olan bir kisiligi ve kalitimsal 6zellikleri mevcuttur. Bu
noktada, iyi veya kotii, s6z konusu sifatlarin bir kdgida yazilmasi gerekmektedir. Bu
ozelliklerden biri veya birkagi degistirilmek istense bile, bunlar yeni kisilik i¢in bir
referans noktasi olacaktir. Yeni bir iirlin s6z konusuysa, belirli nitelikleri ve yararlari
marka kisiliginin olusumunda belirleyici olacaktir (Yavuz, 2004, s.57).

Hedef Kitle: Hedef kitlenin 6zellikleri degerlendirilirken, iiriiniin tliketicinin
hayatindaki yeri ve hangi duygusal ihtiyaglarini karsiladig diisiintilmelidir. Buradan
hareketle, marka kisiliginin olusum silirecinde marka kisiliginin marka ile biitiinciil
bir yaklasim icerisinde olmasi gerektigi, marka kisiliginin tiiketiciye ulagsmadaki
misyonunun 6nemi dikkate alinarak hareket edilmesi gerektigi, marka kisiliginin
pazar ve rekabet kosullarina uygun bir sekilde gelistirilmesi gerektigi, tiiketiciye dost
bir yaklasim icerisinde olmasi gerektigi ve en Onemlisi secilen hedef kitledeki

tiikketici ile benzer kisilikte olusturulmasi gerektigi soylenebilir (Yavuz, 2004, s.57).

1.3.2.2.3. Marka Kisiliginin Avantajlari
Bir markanin ideal kisiligi, markanin faaliyet gosterdigi pazara ve pazar

icindeki konumlandirmasina baglidir (Smith, 2005, s.132).
Marka kisiliginin avantajlar1 su sekilde siralanabilir;
1. Sartlarin degismesi durumunda, marka kisiligi markanin 6mriiniin daha uzun
olmasina katk1 saglayacaktir.
2. Marka kisiligi tiiketiciyi cesaretlendirerek, marka imajinin kisisel olarak daha

anlaml bir gsekilde yorumlanmasini saglar.
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1.3.3.Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi
Marka yoOnetim siirecinin {glincli asamasmni olusturan “gelecekteki

konumlarin hedeflenmesi” marka yonetiminde iletisimi saglayan pazarlama
karmasiin parcalarinin dogru birlesiminin uygulanmasiyla devam eder. White’e
gore marka, ancak pazarlama karmasi elemanlarinin tlimiiniin beraber c¢aligmasiyla
olusturulabilir (Aktuglu, 2004, s.154).

Her ne kadar marka unsurlarinin makul se¢imi ve ortaya ¢ikan marka kisiligi
tiikketici odaklt marka denkligine 6nemli bir katkida bulunsa da, birincil girdi marka
ile alakal1 pazarlama aktivitelerinden ve ilgili pazarlama programindan gelmektedir.
Bu nedenle iiriin, fiyatlandirma, kanal ve yeniden konumlandirma stratejilerinin

marka denkligini artiracak yonde planlanmasi1 dnemlidir (Ural, 2009, s.65).

1.3.3.1. Uriin Stratejisi
Uriiniin  nitelikleri, bir iiriin ya da hizmeti betimleyen tanimlayici

Ozelliklerdir. Bu anlamda {irtin nitelikleri, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetin ne
olduguna dair bilgisini ve satin alma ile birlikte neyi elde edecegi diislincesini igerir.
Konumlandirma ve kimlik gelistirme stratejilerinde en ¢ok kullanilan ¢agrigim, bir
{iriiniin niteligi ya da ozellikleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle nitelik,
tiikketici i¢in anlamli oldugunda bu tiir bir ¢agrisim satin alma nedenini dogrudan
etkileyecek giigtedir (Uztug, 2003, s.145).

Uriiniin kendisi marka denkliginin kalbidir ¢iinkii tiiketicinin marka ile ilgili
ilk tecriibesi ve diger tiiketicilerden duyduklari, firmanin tiiketici ile iletisiminde
marka hakkinda anlatabileceklerinde etkilidir. Miikemmel bir markanin merkezinde
miikemmel bir iirlin vardir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s.52; Ural, 2009, s.71).

Algilanan Kalite ve Deger: Giiniimiizde ¢ok 6nemli bir kavram olarak 6nem
kazanan kalite, liriin nitelikleri ile dogrudan ilgilidir (Uztug, 2008, s.145).

Algilanan kalite; tiiketicinin bir {iriin ya da servisin toplam kalitesi ya da ilgili
alternatiflerine kiyasla iistlinligii ile ilgili algilamalari olarak tanimlanir. Uzun yillar
stiren {iriin gelistirme ¢alismalar1 sonucu ortaya ¢ikan yiiksek kalite beklentileri olan
miisteri profilinin bir sonucu olarak, tatminkar bir kalite algist olusturabilmek
gittikce zorlasmaktadir. Arastirmalar iiriin kalitesinin agsagidaki genel hatlarini ortaya

¢ikarmustir (Keller, 2003, s.238 ; Ural, 2009, s.72-73) :



33

e Performans: Uriin isletiminin birincil dzelliklerinin tatmin ediciligi,

e Ozellikler: Uriiniin birincil 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikler

e Kalite Uzerinde Anlasma: Uriin sartnamesine uygunluk, hatalarin olmamas1
e Giivenilirlik: Uzun stirede performanstaki tutarlilik

e Dayaniklilik: Uriiniin beklenen ekonomik &émrii

e Servis edilebilirligi: Uriiniin kolay servis edilebilirligi

e Model ve tasarim: Kalite goriiniisii ya da hissi

Uriin kalitesi sadece islevsel iiriin performansina degil aym1 zamanda daha
genis performans kriterlerine de baglidir. Ornegin {iriin kalitesi; hiz, dogruluk ve
iriin teslimati ile kurulumundaki Ozen; tiiketici hizmet ve bilgilendirmesinde
cabukluk, nezaket ve yardimseverlik; tamir hizmetinde kalite gibi faktorlerden
etkilenir. Tiiketiciler genelde kalite algis1 ile fiyat algisini birlestirerek iiriiniin degeri
ile ilgili bir degerlendirmede bulunurlar. Tiketicinin deger algis1 goz Onilinde
bulundurulurken, maliyetlerin sadece parasal iicretler ile sinirli olmadiginin farkinda
olunmasi gereklidir (Keller, 2003, s.240-242).

Uriin yasam siireci: Uriin yasam siireci asamalar gesitli sekillerde
tanimlanir. Bu asamalar giris, rekabet¢i ve olgunluk olarak ii¢, sunus, hizli biiylime,
yavas biliylime, olgunluk ve diisiis olarak bes diizeyde de tanimlanir. Marka yonetimi,
bu agsamalarda markanin pazardaki etkin konumunu koruma yoniinde yogun bir ¢aba
harcamakla yiikiimliidiir. Uriin yasam egrisi acisindan yeni bir iiriin, marka
yonetiminde son derece belirleyicidir. Cagrisimlarin se¢imi pazarlama ¢abalarinin ve
iletisimin tim Ogelerini yonlendirecek niteliktedir. Bazi konumlandirma kararlar
sadece kisa donemli basariy1 degil uzun donemli gecgerliligi belirlemelidir. Cilinkii
cagrisimlarin, rekabetci Ustiinliigli desteklemesi gerekir (Uztug, 2003, s.79-80).
Planli bir giris asamasi olmadan daha sonraki asamalardaki konumlandirma ¢abalari
daha az etkilidir. Yeni bir iirlin i¢in marka konumlandirma, marka ekseni ve kimlikle

dogrudan iliskili ve uyumlu bir sekilde gelistirilmelidir (Uztug, 2003, 81).

1.3.3.2. Fiyatlandirma Stratejisi
Fiyat, geleneksel pazarlamanin gelir yaratan unsurlarindan biridir ve fiyat

degeri, marka farkindaligi ve gii¢lii, tercih edilir, benzersiz marka g¢agrisimlar

yaratmayi saglayacak olan 6nemli marka denkliklerinden biridir (Ural, 2009, s.76).



34

Tiiketici Fiyat Algilari: Markanin fiyat politikalari, tiiketicinin zihninde
markanin {Urlin  kategorisindeki fiyat seviyeleri ve dalgalanmalart ile ilgili
cagrisimlar yaratabilir. Cogu iirlin kategorilerinde, tiiketiciler fiyatina bakarak {iriin
kalitesi hakkinda fikir yiiriitebilirler. Tiiketiciler belirli markalara deger 6deme
istegindedirler ¢linkii bu markalar kendilerini temsil edecektir (Keller, 2003, s.248-
249). Fiyatlandirma stratejik bir karardir. Dolayist ile istege gore degistirilemez.
Ayni zamanda pazarlama karmasinin diger unsurlariyla da siki sikiya iliskilidir
(Randall, 2005, s.176).

Deger Fiyatlandirmasi: Deger fiyatlandirmasinin asil amaci iirlin kalitesi,
iriin maliyeti ve Uriin fiyatlarinin dogru bir karigimini ortaya ¢ikararak hem tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak hem de firmanin hedefledigi karliliga ulagmasini
saglamaktir. Pazarlamacilar degisik yollar ile deger fiyatlandirmasi yapmaktir.
Bunlar (Keller, 2003, s.251; Ural, 2009, s.77-79) :

e Uriin tasarimi ve teslimati
e  Uriin maliyetleri
e Uriin fiyatlar

Uriin Tasarmm ve Teslimati: Uriiniin uygun tasarimi ve teslimati ilk
adimdur. lyi tasarlanmis ve uygulanmis cesitli pazarlama programlart ile iiriin degeri
artirlabilir. Baz1 kategorilerde, pazarlamacilar {iriin yeniliklerine ve gelistirmelerine
dayanarak, en azindan baz1 pazar boliimlerinde kabul edilebilir denge saglayabilecek,
yiiksek fiyatlar uygularlar (Keller, 2003,s.253).

Uriin Maliyetleri: Basarili bir deger fiyatlandirma stratejisinin ikinci kosulu
ise maliyetleri miimkiin oldugunca en aza indirebilmektir. Degismeyen maliyet
hedeflerini tutturabilmek; verimlilik kazanimlari, fason, malzeme ikame etme, yeni
iiretim formiilasyonlari, islem degisiklikleri ve bunun gibi ek maliyet diisiirme yollar1
bulmay gerektirir (Keller, 2003,s.255).

Uriin Fiyatlari: Basarili bir deger fiyatlandirma stratejisi belirleyebilmenin
son kosulu, tiiketicinin markadaki algisinin tam olarak ne seviyede oldugunu ve
tiikketicinin iiretim maliyetlerinin iizerine ne kadar ddeyebilecegini anlayabilmektir.

Marka denkligi agisindan, tiiketicilerin markanin fiyatini uygun bulmalar1 ve
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bekledikleri fayday: elde etmis olmalar1 6nemlidir. Basarili bir deger- fiyatlandirma
stratejisi bazi alanlarda dogru kararlar verebilmeyi gerektirir (Keller, 2003, 5.256).
Her Giin Diisiik Fiyatlandirma: Her giin 6nemli mallarda diisiik fiyatlarin
siirekli kilinmas1 marka sadakati yaratmada, 0zel etiketlerde goriilen yogun talebin
Oniline gecmede, iiretim ve yatirim maliyetlerini diisirmede katkida bulunmaktadir.
Marka farkindaligi yaratmak i¢in kullanilan “indirimler” ve “asil fiyatina almayin”
kampanyalari, marka denkligini azaltmaktadir (Keller, 2003, s.257-259). Bunlarin
Oniine gegmek isteyen bir takim markalarda fiyatlandirma olarak “her giin diisiik

fiyatlandirma” yaklagimini benimsemislerdir (Ural, 2009, s.80).

1.3.3.3. Kanal Stratejisi
Pazarlama kanallar1 “bir iirlin ya da servisin kullanim ya da tiiketim igin

bulunabilir hale getirilmesi ile ilgili siireclerle baglantili bagimsiz organizasyonlarin
tiim{” olarak tanimlanir. Birkag¢ kanal ¢esidi mevcuttur. Kisaca dolayli ve dogrudan
kanallar olmak tizere iki sinifa ayrilirlar. Dogrudan kanallar, sirketlerden olas1
miisterilere posta, telefon, elektronik vasitalarla, kisisel ziyaretler gibi birebir iletisim
yoluyla satis1 ve sirkete ait magazalardan yapilan satisi kapsamaktadir. Dolayh
kanallar; acente, toptancilar veya distribiitorler, perakendeci veya tiiccarlar gibi
liclincii taraf olan aracilarin vasitasi ile satig yapilan kanallardir (Ural, 2009, s.81).
Bir imalatginin tek tip kanal kullandigi nadir goriilen bir durumdur. Daha
ziyade, ¢oklu kanal tipleri ile karma bir kanal tasarimi kullanilmaktadir. Genelde
amacg, kanal yaygmligimi ve etkinligini en st seviyeye c¢ikartmakken, kanal
maliyetini ve anlagsmazliklarini en aza indirmektir. Cilinkii gerek dolayli gerekse
dogrudan kanallar siklikla kullanilir, iki 6nemli kanal tipinin marka denklik etkilerini

g6z Oniinde bulundurma 6nemlidir (Ural, 2009, s.82).

1.3.3.4.Yeniden Konumlandirma Stratejisi:
Isletmeler bazen mevcut konumlandirmalarinda énemli degisiklikler yapma

yoluna gidebilmektedirler. Bir marka baglangigta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis
olsa bile sonradan pazara rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi gibi
nedenlerle o markanin konumunun yani pazar diliminin degistirilmesi gerekebilir.

Uriin veya hizmet 6zelliklerinin veya hedef miisteri kitlesinin degistirilmesi gibi
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yontemler araciligi ile uygulanan bu strateji yeniden konumlandirma olarak
adlandirilir (Burke, 1994, s.153).

Degisen kosullara bagli olarak firmalarin, iiriinlerinde yapilan degisiklikleri
tiikketicilere benimsetmek istemeleri ya da tiiketici beklentilerini dikkate aldiklarini
vurgulamak amaciyla gergeklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin
tilkketici zihnindeki konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime
direng gosterebilmek ve degisimin yaratabilecegi olumsuz etkilerden korunabilmek
amaciyla markalari i¢in yeniden konumlandirma kararlar1 alabilmektedir.

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran
gerceklestirilmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Clinkii tiiketicinin bir iiriin ya da
bir marka ile ilgili algi ve inanislarin1 degistirmek c¢ok giictlir. Ayrica yeniden
konumlandirma kararlarinda yeni bir konumun basarili olup olmayacag riski daima
g6z onlinde bulundurulmalidir. Bu durumda cevresel dinamikleri siirekli izleyerek
buradan gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirlikli olabilme firsatin1 saglayan
firmalar, markalar1 i¢in pazardaki rekabet sanslarini, konumlandirma stratejileri
araciligiyla arttirabilmektedirler. VanAuken (2003, s. 44-45)’a goére markanin
yeniden konumlandirilmasinin gerekli oldugu durumlar sunlardir:

e Marka kotii, kafa karistirici bir imaja sahipse ya da imaj1 yoksa

e Firma stratejik yoniinii cok belirgin bir sekilde degistiriyorsa,

e Firma yeni bir ig alanina giriyor ve mevcut konumlandirma artik uygun degilse,

o Endiistriye iistiin bir deger Onerisi ile yeni bir rakip giriyor ise,

e Rekabet markanin konumuna el koyduysa,

e Firma marka konumuna dahil edilmesi gereken ¢ok giiclii bir miilk edindiyse,

e Ortak kiiltliriin yenilenmesi

e Marka su anki marka konumunun hitap etmedigi ek miisteri ya da miisteri ihtiyag

boliimlerine cazip gelecek bir sekilde genisletiliyorsa.

Tablo-2 konumlandirma ve yeniden konumlandirma stratejilerini 6zetlemektedir.
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Tablo 2. Marka Konumlandirma Tiirleri

Konumlandirma Stratejileri Yeniden Konumlandirma Stratejileri
Pazarda ilk olarak konumlandirmak Markaya ait iiriin igeriginin
degistirilmesi
Pazarda markay1 tek olarak Uriinde fiziksel degisiklik yapilmas1
konumlandirmak
Pazar lideri olarak konumlandirmak Uriiniin kullanim alanlarmin degistirilmesi
Pazar liderine gore konumlandirmak Marka imajinin degistirilmesi.

Rakibi yeniden konumlandirmak

Markanin bagli oldugu iiretim dalinin

genisletilmesi.

Markanin kullanim alaninin

genisletilmesi

Marka adiyla konumlandirmak.

(Aktuglu, 2004, s.131)

1.3.4. Yeni Sunumlarin Test Edilmesi
Giliniimiizde pazarlama alaninda yasanan en biiyiik sikintilardan biri planlarin

uygulanmasi sirasinda yasanmaktadir. Marka yOnetimi agisindan ise en biiyiik

giicliigiin markanin gelecek konumuna ait bir vizyonun gelistirilememesi tehlikesidir.

Bu nedenle, markalasma siirecinde pazar testleri yapilmakta ve bunun i¢in iki

secenek ele alinmaktadir ( Arnold, 1993, s.37):

e Oncelikle her bir pazarlama karmasinin kendi icinde test edilmesi ve bdylelikle
sadece tiiketicilerin o markalar1 tercih etmeleri degil ayni zamanda pazarlama
stratejilerinin de biitiinlestirilmesini saglamak amag¢lanmaktadir.

e Ozellikle yeni bir marka olusturma siirecinde daha fazla kullanilmasina ragmen
pazarin sinirli bir boliimiinde test yaparak pazarlama programinin saglayacagi
yararlar1 agiga ¢ikarmak amaclanmaktadir.

Marka iletisimi hakkinda ise sOyleyebilecegimiz li¢ sey vardir (Randall, 2005,
$.90) :
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e Her marka, alicilartyla iletisim kurmanin bir yoluna sahip olmalidir. Bu yol ille
de reklam olmayabilir, ama kontrol edilebilir olmasi i¢in dolaysiz olmasi
zorunludur.

e {letisim kurmanin pek ¢ok ydntemi vardir ve bunlar reklamin etkilerini dogru
kanala yonlendirmekte ve giiclendirmekte kullanilabilir.

e Kaullanilan biitiin iletisim araglar1 ve aktarilan biitiin mesajlar, hepsinin ayni seyi
sOylemesini saglayacak sekilde koordine edilmelidir. Kafa karisikligi yasayan

tiiketiciler liriin ya da hizmeti satin almazlar.

1.3.4.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi
Iletisim stratejilerine duyulan ihtiyag, tanitim kararlarinda daha dikkatli

davranmay1 gerekli kilmistir. Uretimin kitlesel boyutlara ulagmasi, teknolojiye bagh
olarak iiriinler arasindaki farkliliklarin azalmasi, ikdme mallarin ¢ogalarak rekabeti
koriiklemesi, lretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, dagitim alaninin
gelismesi, niifus ve gelirdeki artis oranlar1 dogrultusunda pazarlarin biiylimesi,
tilkketici yapisindaki degisimler ve gittikce bilinglenen bir tiiketici kitlesinin varligi ile
birlikte pazarlama alaninda hizli bir degisim siireci yasanmistir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi, organizasyonlarin iirettigi iirlin ya da hizmetler ile ilgili alinacak
her kararin miisteri odakli ve satin alma davranislarina etki edecek iletisim boyutunu
diistinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek,
stratejik bir yaklasimla planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir (Bozkurt, 2000,

5.17-18).

1.3.4.1.1. Reklam
Reklam kisa donemde, tiiketiciyi mal ya da hizmetin tiikketimine yoneltmeyi

hedeflerken, uzun donemde ise talep yaratmaya calismaktadir. Bu dogrultuda
reklamin satig amacinin talebi arttirma, talebin fiyat esnekligini azaltma, saticiya
yardime1 olma, tiiketici ve saticiya bilgi verme oldugu ileri stiriilebilir. Firmanin hem
kendi i¢indeki marka yoOnetim yapisi hem de bir ajansla g¢alisma ortaminin
saglanmast sonucunda, ne tiir hedeflerin belirlenecegi konusunda bir uzlagmanin
saglanmas:t gerekir (Aytug, 1997, s.228-229). Marka yonetimi acisindan su
durumlarda reklama basvurulmaktadir (Ulger, 2003, s.102; Aktuglu, 2004, s.160-
163) :
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« Tiketicilerin marka farkindalik diizeylerinde degisim goriilmesi,

« Marka veya kurum imajinda degisim goriilmesi,

« Dagitim kanali iiyelerinin davranislarinda degisim goriilmesi,

« Satis giiciiniin dengeli bigimde dagitimi1 veya tiiketiciye yonelik satis
gelistirme gibi promosyon ¢abalarinin desteklenmesi,

« Rakip tirtinler karsisinda tiiketici tutumlarinda degisim goriilmesi,

«  Uriin denemelerinde tiiketici oran1 diizeyinde degisim gériilmesi,

« Tiketici baglilig1 diizeyinde degisim goriilmesi,

o Tiim bu faktorlerin gostergelerinin pazar paylarinda degisim gortilmesi.

1.3.4.1.2. Kisisel Satis
Kigisel satig, {iriinii satmak amaciyla potansiyel miisterilerle yiiz yiize

gelmektir. Kisisel satisin en 6nemli yarari, tiikketiciye marka hakkinda ayrintili bilgi
vermek, mesaj1 tliketiciye gore uyumlastirma olanagi ve tiiketiciden aliman geri
bildirimle satis1 kapatmay1 saglamasidir. Kisisel satis ayni zamanda satis sonrasi
tiikketici sorunlarinin ¢oziimii ve miisteri tatmininin saglanmasi i¢in de etkin bir
secenektir. Kisisel satisin zayifligi ise maliyetlerinin yiiksek olmasidir. Markaya ek
deger yaratan kisisel satis siirecinde; temel olarak, satig¢ilarin miisteri iletisimi, satig
teknikleri ve satigcilik meslegi konusunda egitilmeleri, motive edilmeleri, tesvik
edici licret politikalarinin belirlenmesi ve denetimi dikkatle planlanmalidir (Ural,
2009, 5.98).

Genel olarak kisisel satisin baslica iistiinliikleri sunlardir (Once, 2002, s.30;
Islamoglu, 1999, s.520- 521):

« ki ya da daha ¢ok kimse arasinda canli, hizl1 ve dogrudan iliski kurulur.

« Satis iligkisi yaninda, arkadaslik iligkileri de gelisebilir.

« Alic1 satig gorevlisinin ¢abasi karsisinda satin alma zorunlulugu duyabilir.

« Satig gorevlisi gerekli bilgileri kolaylikla saglayabilir.

Kisisel satig ¢abalarinin en Onemli yonii, tiiketicinin tepkilerinin
gozlemlenerek, marka ile ilgili mesajlarin, firmanin politikas1 dogrultusunda ve
biitlinliigii bozmayacak bigimde degistirilebilmesidir (Aktuglu, 2004, s.186-188).

Firmalar, stratejileri ve pazarlama hedefleri dogrultusunda bu yontemlerden

bir ya da birkagin1 kullanirlar. Marka yonetimi kapsaminda kisisel satis ¢abalari
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Ozetle, satig hedefi 6ncelikli olmak iizere tiiketici ile dogrudan baglant1 kurma, diger
tanitim ¢abalarina destek vererek etkinligi arttirma, tiikketicinin beklentilerini anlama

ve karsilama islevini yerine getiren uygulamalardir.

1.3.4.1.3. Satis Gelistirme
Kisisel satig, halkla iliskiler ve reklam disinda, tiiketici veya kullanicilarin

alimin1 harekete gecirmeye ve aracilarin etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik,
stireklilik gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donemde satin almay1 tesvik
edici, kendine 0zgii tutundurma ve satis ¢abalarina satig gelistirme denilmektedir
(Tek, 1999, s.780). Satis gelistirme ¢alismalarinin gelismesindeki en 6nemli etken
son donemlerde pazarda birbirine benzeyen {irlin sayisindaki artigtir. Bunun
sonucunda rakiplerden siyrilabilmek ve kendi iirliniinii denetmek i¢in firmalar satis
tutundurma c¢alismalarma bagvurmaktadir. Satis tutundurma calismalar1 sadece
tiikketicilere yonelik hazirlanmaz, arac1 kurumlara yonelik olarak da satis tutundurma
calismalar1 hazirlanir. Fiyat diizenlemeleri, takvimler, kataloglar, bayi toplantilari,
vitrin diizenlemeye yardimlar, gibi farkl tiirlerde aracilara yonelik satis tutundurma

calismalar1 gergeklestirilir (Ulukok, 2002, s.43).

1.3.4.1.4. Yeni Sunumlarin Test Edilmesinde Halkla fliskiler
Reklam ortamlarinin artan maliyetleri sonucunda 6nem kazanan halkla

iligkiler, diger pazarlama iletisim elemanlarini kullanmanin yasak oldugu tirlinlerin
tanitiminda ve kriz donemlerinde biiyiik 6neme sahiptir (Ulukok, 2002, s.46).
Kiiresel marka yonetiminde, ¢esitli gruplarin tepkilerinden kaynaklanabilecek
sorunlar ortaya c¢ikabilir. Bu gibi durumlarda halkla iligkiler pazar kaybinin
Onlenmesi ya da firma itibarmin kazanilmas: konularinda devreye girer. Marka
yonetim siirecinde halkla iligkiler uzmani, marka imaj1 ile ilgili esaslar ve bunun
kurum imajimmi nasil etkileyebilecegi, kurum imajmma hangi yonlerde katki
saglayabilecegine iliskin konularda gereken stratejik kararlar ve taktiklere ait
uygulama planlarina yardimei olur. Bu agidan bakildiginda halkla iliskiler uzmaninin
hazirladigi planlarda, firmanin satig hedeflerini etkileyebilecek gruplarin markaya ve
kuruma kars1 olumlu imaj olusturmasina yonelik stratejik kararlar aldig1 belirtilebilir

(Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, s.210-215).
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Markalarin olusturulma asamasinda, stratejilerin belirlenerek uygun marka
programinin  olusturulmasiyla iglerlik kazanan siirecin basarisinda  gerekli

unsurlardan biri de bu siirecin planlamasi ve degerlendirilmesidir.

1.3.5.Planlama ve Performans Degerlendirme:
Amaglarin tespit edilmesi ve marka yonetim siirecinin isletilmesi siirecin

onemli bir bolimiinii olusturmakla birlikte, firmanmn bu silirecten yarar
saglayabilmesi i¢in degerlendirme mekanizmalarinin olusturulmasina da gereksinim
duyulmaktadir (Celiktel, 2008, s.75).

Son yillarda pazarlama arastirmalarinda 6nem kazanan ve markalarin
basarisini denetleyen yoOntemler arasinda pazar analizleri, davranis ve tiiketici
tutumlart ile motivasyonlarmin izlenmesi siralanabilir. Bununla birlikte tim
degerleme yontemleri incelendiginde marka yonetim siireci agisindan ele alinan ortak
noktalar sunlardir (Arnold, 1993, s.38-39):

1. Marka konumunun tiimiinii kapsayan bireysel marka 6zelliklerine katki yapan
unsurlarin anlagilmast,

2. Markanin herhangi bir 6gesinde yapilabilecek degisimin marka konumunu
nasil etkileyeceginin tahmin edilmesi,

3. Yeni pazarlara giriste veya degisim kararlarindan sonra marka vaadinin test
edilmesi,

4. Pazarlama programlarinin zamanlanmasi ve amaglarinin etkinligi ig¢in
gereken planlarin basarisi.

5. Amaglarin basarilmasinda gereken yatirim oranlarinin etkinlik seviyesindeki
etkisi, yatirimlarin yeterli diizeyde olup olmadiginin tespit edilmesi,

6. Siirekli pazar analizleri i¢in degerlendirme programinin yeterliliginin

Olgiilmesi.

Gorildiigii gibi, bu denetimlerin amaci, hedef pazarda firmanin kisa ve uzun
vadeli hedeflerine ulagma olasiligin1 en st diizeye ¢ikarmaktir. Bu denetimleri
gergeklestirmek i¢in uygulanan cesitli arastirma yontemleri bulunmakta ve rasyonel
sonuglart igeren bir aragtirma siireci; ihtiyaclarin belirlenmesi, uygun arastirma

modelinin ve stratejisinin saptanmasi, arastirmalarin projelendirilmesi ve saha
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calismalari, veri analizi ile bulgularin degerlendirilmesi asamalarini kapsamaktadir
(Cemalcilar, 1987, s.337).

Nicel arastirmalar, “belirlenen etmenlere gore bireyleri hesaba katarak
niteliksel arastirmalarin sonuglarini niceliksel agidan inceleyen arastirmalar” olarak
tanimlanirken, nitel aragtirmalar ise “bir olguyu derinlemesine inceleyen

arastirmalar” olarak nitelendirilir (Giiz, 2002, s.252).

1.3.5.1. Nitel Arastirmalar:
Hedef tiiketicilerin bilingaltinda yer alan somut kavramlarin bilimsel

yontemler aracilifiyla somut ve objektif olarak tanimlanmasi ilkesinden hareketle,
tilkketici zihnindeki bu kavramlarin kokeninin analiz edilerek ulasilan sonuglarin
pazarlama ve marka stratejilerine rehber olabilecek sekilde yorumlanmasina katkida
bulunur. Kisaca, bu tiir arastirmalarin 6zilinde tiiketici psikolojisinin derinlemesine
incelenerek pazarlama stratejilerinin basariya ulasmasinin saglanmasi hedefi vardir.

Bu tiir aragtirmalara 6rnek olabilecek testler soyledir (Celiktel, 2008, s.76);

Kelime Cagrisim Testleri: Cagrisim deneyinde, 6rnegin yiiz kelimeden olusan
bir liste hazirlanir. Denegin yapacagi isi kavradigi hissedildikten sonra deneye
baslanir. Terapist sirayla kelimeleri sOyler ve kisi aklina gelen bir baska soézciigii
sOyler, yani uyaran sozciigli duyduktan ¢ok kisa bir siire i¢inde aklinda ¢agristirdigi
kelimeyi soyler. Kronometreyle denegin tepki verme siiresi 6l¢iiliir ve kaydedilir.
Sozciiklerin tamamu bitirildikten sonra deneyin ikinci asamasina gegilir. Kelimeler
sirayla yeniden sOylenir ve kisinin daha dnce verdigi cevaplar1 tekrarlamasi istenir.
Burada da kisinin bocalamalari, yanlis cevaplar1 ve yanilgilart 6nem tasir ve dikkatle
izlenerek saptanir.

Ciimle Tamamlama Testleri: Projektif bir test olan Beier ciimle tamamlama
testi tamamlanmamis cilimlelerden olusur. Bireyden bu ciimleleri tamamlamasi
istenir. Kisiligin incelenmesinde ve arzu, 6zlem gibi duygularin agiga ¢ikarilmasinda
kullanilir. Test iki ayr1 formdan olusur; Form A 56, Form B ise 67 maddeden
meydana gelir. Eksik ciimleler uygulayici tarafindan okunur, denekse bu ciimleleri
kendi ifadeleriyle tamamlar. Herhangi bir siire sinirlamasi yok; fakat bireyin fazla
diistinmeden kisa siirede cevap vermesi onemlidir. Bireysel uygulanabildigi gibi

gruba da uygulanabilir.
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Resim Yorumlama Testleri: Teste 23 tane resimli kart ve birde bos kart vardir.
Uzmanlar uygulayabilir. Kisi kendini 6ykii ve resimdeki kahramanlardan birine
benzetebilir. Bu da, kendi duygu, tutum, gereksinim, korku kuruntu gibi 6zellikleri
gormektedir.

Algilama Testleri: Amerikali psikolog Murray tarafindan 1935°1i yillarda
gelistirilmis projektif bir kisilik testtir. Daha c¢ok klinik psikolojide tani amagh
kullanilan test, diger bir¢cok alanda ise kisilik incelemesi i¢in uygulanir. TAT resimli
kartlardan olugmaktadir. Toplam kart sayis1 41 adettir, kadin ve erkekler i¢in ayri
kartlar bulunmaktadir, karstlardan birinde herhangi bir resim yoktur. Kartlar sirayla
bireye gosterilir ve karttaki resme uygun sirali bir 0ykii anlatmasi istenir. Ayrica
resimlerde yer alan kisilerin duygu ve diisiincelerine iligkin agiklamalarda bulunmasi
istenir. Bireyin anlattiklar1 psikanaliz ilkelerine gére yorumlanir. Yapilan agiklama
ve anlatilan Oykiilerden bireyin kisiligine ve yasantisina iliskin verilere ulasilir;
clinkii kisi resimlerle ilgili dykiileri kurgularken, resimdeki kisilerle 6zdesim igine
girerek duygu ve diislince dair bilgiler verir. Bu test klinik psikolojide diger pojektif
testlerle birlikte kullanildiginda daha olumlu bir sonug elde edilir.

Hikayeler Testi: Yarim birakilmis 10 adet hikdyeden olusan bir kisilik
testidir. Bireysel olarak uygulanir ve belli bir siire sinirlamas1 yoktur. Bireyin kisilik
yapisina iligkin bilgileri elde etmek ve ruhsal sorunlarimi belirlemek amaciyla
psikolojik damigsmanlikta ve klinik psikolojide kullanilir. Uygulayict hikayeleri
yiiksek sesle okur ve denekten bu hikadyeleri tamamlamas: istenir. Denek hikayeleri
tamamlarken kisiligine dair gizli bilgileri ve bilingaltinda bastirilmis yasantilari agiga

¢ikarir.

1.3.5.2.Nicel Arastirmalar:
Bu tarz arastirmalarda cevresel faktorler ve bunlara bagli degiskenlerin

rasyonel bir bicimde ele alinmasi ile birlikte, firmalarin stratejik karar almada
karsilastiklar1 aragtirma problemlerinin tanimlanmasi, analiz edilmesi, ¢0zlime
yonelik sonug ve onerilerde bulunulmasi gibi unsurlar da ele alinir.

Tiim bu verilerin 15181nda etkili bir marka 6l¢iimlemesinin bes temel geregini

su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Celiktel, 2008, s.77):
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e Stratejik Esleme: Marka Olgiimlemesi, sirketin stratejik hedefleriyle aym
dogrultuda olmalidir.

e Pazara Baghlik: Bir dlgiitiin temeldeki nedenine, sirketin bakis agisiyla degil,
pazarin goziliyle bakmak gerekir.

e Harekete Gegirme: Olgiimleme, bir harekete yanit vermiyorsa kullanilmamalidir.
Bir 0l¢iitiin sirket acisindan degerli olabilmesi i¢in, hareketi yonlendirmesi sarttir.

e Tekrar Edilebilir ve Tutarl1 Olma: Olgiimleme aynen tekrarlanamiyorsa, faydasi
yoktur. Basit ve tekrarlanabilir bir dl¢ciimleme, siirekli kiyaslamalar ve degerli
Olctimler yapabilmek icin gerekli tutarlilig1 saglar.

e Temas Noktalar: Olgiimleme, miisteri deneyimini tiim ydnleriyle yansitmalidir.

Marka temas noktalarinin tamamini dikkate almalidir.

1.3.5.3.Halkla lliskiler A¢isindan Planlama ve Performans Degerlendirme:
Marka yonetim siirecinde kullanilan halkla iligkilerin amaclarina ulagsmaya

yonelik olarak belirlenen stratejileri gerceklestirmek icin uygulanmasi kararlastirilan
taktiklerin de saptanmasindan sonra ki asama olan uygulama planinin igeriginde;
zamanlamanin yapilmasi, biitcenin hazirlanmas1 ve uygulama asamasindaki
sorumlularin belirlenmesi konular1 yer alir (Tosun, 2003, 5.97).

Planlamanin en son asamasini olusturan Olgiimleme ve degerlendirme,
programin amaglarini gerceklestirmede ne denli basarili oldugunu sayet basarisiz
oldugu konular varsa nedenlerini saptamaya calisan bir stirectir (White, 1991, s.141;
Pira ve Baytekin, 2007, s.115).

Tiim bu faaliyetlerin tek merkezden yonetilmesi ve karar vericilerin higbir
detay1 atlamadan programa yon vermesi basarinin anahtaridir (Erdogan, 2005, s.198).

Piyasaya sunulan iiriin, marka haline gelene kadar uzun bir siirecten
gecmektedir. Tiiketicisiyle ilk tanismasinda reklamin giiclinden yararlanan iirlin veya
hizmeti ger¢ek anlamda benimsetmek, kullanicisiyla arasinda duygusal bir bag
kurarak "marka" haline getirmek ve sadakat yaratmak, halkla iliskilerin gorevidir.
Bu, {irlinlin nitelikleri g6z Oniine alinarak gercgeklestirilen sosyal faaliyetlerle,
topluma yarar saglayan projelerle, ama en Onemlisi iiriinle arasinda kurabildigi

"duygusal bag”m giiciiyle adim adim olusturulur (Iseri, 2007, s.93).
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Markay tiiketiciye sunmak, degerini belirlemek, marka bilinirligini ve marka
sadakatini yaratabilmek marka yonetim siirecini izlemek ile miimkiindiir. Marka
yonetimi, gelisen bir siire¢ igerisinde kararlarin en uygun zamanda alinmasi, daha
onceki uygulamalardan edinilen tecriibeler, bunlarin gelecekte nasil etkili olacag,
markanin pazardaki performansi gibi konularin belirlenmesinde islevsel rol
oynamaktadir (Hankinson,1993,4).

Marka yonetim silirecinin temelinde fiziksel olmayan iirlin O6zelliklerinin
kullanilarak farklilik yaratilmaya calisildigi, hizmet sunumunun zenginlestirilerek
kisisel satis, halkla iliskiler, reklam gibi tanitim etkinliklerine agirlik verildigi, uygun
dagitim ve fiyat politikalariyla marka stratejilerinin yapilandirildig1 goriiliir.

Farkl1 {iriin kategorilerinin farkli halkla iligkiler faaliyetlerin uygulamalarina
ragmen, tiim Uriinler ve firmalar i¢in halkla iligkilerde temel hedef, iletisim amacinin
gerceklesmesidir. Halkla iligkiler faaliyetleri iiriin grubu ve firmayla ilgili tim
bireylere hitap edebilmektedir. Literatiir arastirmasmma gore halkla iligkiler
uygulamalarinin marka yonetim siirecinde rolii oldugu gozlemlenmistir. Bu
calismada halkla iliskiler uygulamalarinin marka yonetim silirecindeki rolii

incelenmektedir.

1.4. ARASTIRMANIN AMACI
Bu arasgtirmanin amaci, “Ozel isletmelerde halkla iliskiler uygulamalarinin

marka yonetim siirecindeki rolii nedir ?”” problemine cevap aramaktir. Bu probleme

bagli olarak gelistirilen alt problemler asagidaki gibidir.

1.4.1. Alt Problemler
e Marka yonetim siirecindeki “pazar analizi” asamasi ile halkla iliskiler

uygulamalari arasinda anlamli bir iligki var midir?

e Marka yonetim siirecindeki “marka durum analizi” asamasi ile halkla iliskiler
uygulamalari arasinda anlamli bir iligki var midir?

e Marka yonetim siirecindeki “gelecekteki konumlarin hedeflenmesi” asamasi ile
halkla iligkiler uygulamalar1 arasinda anlamli bir iligki var midir?

e Marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin test edilmesi” asamasi ile halkla

iligkiler uygulamalar1 arasinda anlamli bir iliski var midir?
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Tiiketicilerin yas, egitim, cinsiyet, medeni durum ve ekonomik durumlar1 gibi
demografik oOzellikleri ile marka yonetim silirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarinda kullanilacak olan araglarin se¢imi arasinda anlamli bir iliski var
midir?

Halkla iliskiler uygulamalari ile marka yonetim siireci arasinda anlamli bir iligki

var midir?

1.4.2. Hipotezler:

Hipotez 1. Halkla iliskiler uygulamalar1 ile marka yonetim siireci arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 1.1. Miisterilerin marka yoOnetim siirecindeki “pazar analizi”
asamasina iligkin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina
iliskin diislinceleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 1.2. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “marka durum analizi”
asamasina iliskin ifadelere olan diislinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina
iliskin diislinceleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 1.3. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “gelecekteki
konumlarin hedeflenmesi” asamasina iligkin ifadelere olan diisiinceleri ile
halkla iligkiler uygulamalarma iligkin diisiinceleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hipotez 1.4. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin test
edilmesi” asamasina iliskin ifadelere olan diislinceleri ile halkla iligkiler

uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2. Marka yonetim siirecinde kullanilan halkla iliskiler uygulamalari ile

miisterilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir faklilik vardir.

Hipotez 2.1. Tiiketicilerin yaslarina gore marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarina (internet, broslir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglari) iligskin diisiinceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hipotez 2.2. Tiiketicilerin egitim durumlarina goére marka yoOnetim

stirecindeki halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk,
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sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diisiinceleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2.3. Tiiketicilerin gelir durumlarina gore marka yonetim siirecindeki
halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal
sorumluluk kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iligskin diislinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2.4. Tiketicilerin cinsiyetlerine goére marka yonetim siirecindeki
halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal
sorumluluk kampanyalari, kitle iletisim araglari) iligskin diislinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2.5. Tiketicilerin medeni durumlarina goére marka yOnetim
siirecindeki  halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk,
sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diisiinceleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

1.5. TEZIN ONEMI
Giiniimiizde halkla iligkilerin marka yonetim siirecindeki roliine bakildiginda

pek cok onemli islevi yerine getirdigi goriilmektedir. Halkla iliskiler 6zellikle marka
iletisim stratejileri ile marka bilinirliginin arttirilmasi; hedef kitleler ile kurulacak
iletisim  sonucunda kuruma yonelik itibarin arttirilmasi, marka algisinin
giiclendirilmesi, i¢c ve dis miisterileri memnun edecek uygulamalar ile marka
sadakatinin saglanmasi konularinda etkili olmaktadir (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005, 210-215; Dalkiran, 2003, s.1).

Literatiirle ilgili yapilan ¢aligmalarda, her ne kadar marka yonetim siireci
(Ozpinar Somaklar, 2006); elektronik ticarette marka yonetimi (Keskin, 2005);
marka yonetim silirecinde konumlandirma asamasi (Giindogdu, 2006); marka
yonetim siirecinin marka kisiligi olusturma asamasi (Yener, 2007); pazar
boliimlendirmesi ve se¢imi ( Tetik, 2007); sosyal sorumluluk kampanyalar1 (Tingir,
2006); kriz déneminde marka yonetimi (Iseri, 2007); uluslar aras1 markalasma
siirecinde halkla iliskilerin yeri ve 6nemi (Tavukguoglu, 2006) ele alinmis olsa da,

0zel isletmelerde halkla iligkiler uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki roliine
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yer verilmedigi incelenen aragtirmalarda gozlenmistir. Bu ¢aligmanin literatiirdeki bu

eksikligin giderilmesine katki saglamasi agisindan 6nemli oldugu kabul edilebilir.
Ayrica, gerek mal gerek hizmet sunan isletmeler i¢in aragtirma sonuglari

genel bir bakis acis1 kazandirabilir. Bu baglamda, halkla iliskiler uygulamalarinin

marka yonetim siirecindeki roliiniin incelenmesinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

1.6. VARSAYIMLAR
Arastirmanin varsayimlarini su sekilde siralayabiliriz:

1. Veri kaynag olarak kullanilan anket formlarmin dogru olarak

cevaplandirildig1 varsayilmistir.

2. Segilen deneklerin saptanan smirliliklar i¢inde evreni temsil ettigi
varsayilmistir.

1.7. SINIRLILIKLAR

Halkla iliskiler uygulamalarimin, marka yonetim siirecindeki roliinii
belirlemek amaciyla yapilan anket uygulamasi Tirkiye’'nin bir c¢ok ilinde ve
yurtdisinda subeleri bulunan “Tepe Home” magazasinin, Ankara ilinde bulunan iki
magazasindan 05 Subat—20 Subat 2009 tarihleri arasinda alis veris yapan tiiketicilerle
sinirli tutulmustur.

Nitel aragtirma i¢in halkla iligkiler boliimii ¢alisanlariyla goriisiillmek istenmis
ancak goriisme sadece halkla iliskiler miidiiriiyle sinirlt kalmistir.

Yiiz yiize goriisme Ankara ilinde bulunan Tepe Home magazasinin halkla

iligkiler miidiiriiyle yapiltir ve Ankara ilinde yapilan uygulamalarla sinirlidir.
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II. BOLUM
2.1.YONTEM

2.1.1.Arastirma Modeli
Bu arastirmada, marka yonetim silirecinin asamalarinda halkla iligkiler

biriminin rolii oldugu yoniinde bir model gelistirilmistir.

SERGI, FESTIVAL,
YARISMA, BASIN
TOPLANTISI, BROSUR
v.b.

MARKA
DURUM
ANALIZI

ALKLA iLiSKIiLER
UYGULAMALARI

SPONSORLUK GELECEKTEKI
KONUMLARIN

HEDEFLENMESI

KAMPANYALARI

< YENi d
SUNUM-
SOSYAL LARIN TEST
SORUMLULUK EDILMESI \

PLANLAMA ve
PERFORMANS
DEGERLEN-
DIiRME

Sekil 2 Arastirma Modeli

Arastirma modeli (Sekil 2)’de goriildiigli gibi, halkla iliskiler uygulamalarinin
(sergi, festival, yarisma, basin toplantisi, brosiir, sponsorluk ve sosyal sorumluluk

kampanyalari) marka yoOnetim siirecinin pazar analizi, marka durum analizi,
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gelecekteki konumlarin hedeflenmesi, yeni sunumlarin test edilmesi asamalarindaki
roliinii belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur.

Planlama ve performans degerlendirme asamasinin kapsami c¢ok genis
oldugundan ve bu asamanin ayr1 bir arastirmanin konusu yapilabilecegi

diisiiniildiiglinden aragtirma kapsamina alinmamustir.

2.1.2. Evren ve Orneklem
Aragtirma Ankara ili ile sinirlt tutulmus olup, halkla iligkiler birimi faaliyet

gosteren Tepe Home isletmesinin iirlinlerini satin alan tiiketiciler, bu isletmenin
halkla iligkiler birimi ¢alisanlar1 ve yoneticileri arastirma evrenini olusturmustur.

Bu arastirmada, ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi
tahmini oranlar iizerinden yapilarak ve yiizdelik gruba dair herhangi bir bilgi
olmadig1 i¢in p ve q’ nun aldig1 en yiiksek degerler esas alinarak %95 giiven
araliginda, %S5 hata payi ile 6rnek hacmi 384 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 2004,
s.191; Arikan, 2005, s.166). Arastirma sonunda hatali anketlerin de olabilecegi g6z
onlinde bulundurularak 420 denege anket yapilmasi uygun goriilmiistiir. Aragtirma
Ankara ilinde bulunan Tepe Home miisterilerine yapilmistir. Halkla iligkiler
uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki roliiniin belirlenmesine yonelik yapilan
ankete 420 denek katilmistir ancak anketlerden 400 tanesi degerlendirilmeye tabi
tutulmustur. Orneklem ydntemi olarak basit tesadiifi &rnekleme ydntemi
kullanilmuastir.

Nz’ pq
Nd’> +z° pqg

Orneklem biiyiikliigii formiilii ile
hesaplanmistir (Yamane, 2001, s.116-117).

Burada;

n: drnek capi,

N: y1g1n ¢apa,

z: giivenirlik diizeyi,

d: duyarlilik,

p: y1gin orani,

q: 1-p’dir.
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Buna gore; yigin capmin gozlemlere dayali olarak en fazla 500.000

olabilecegi diisiiniilerek asagidaki hesaplama yapilmistir.
N=500000
p=q=0,5
z=1,96
d=0,05
n=?
. szpq _ 500000 *1,96> *0,5*0,5 ~ 384

Nd* +z° pg 500000 *0,05> +1,96> *0,5*0,5

Anket sayisi en az 330 olmalidir. Arastirmada da bu kisit saglanmustir.

2.1.3. Verilerin Toplanmasi
Tezin arastirmasinda konu ile ilgili olarak daha onceden yazilmis yerli ve

yabanc1 kaynaklar incelenmistir.

Tezin literatlir taramasi asamasinda kiitliphane ve internet arastirmasi
yontemleri kullanilmis olup, YOK Dokiimantasyon merkezi, Tiirk Patent Enstitiisii
Kiitiiphanesi, Milli Kiitiiphane ve Universite Kiitiiphanelerinden yararlaniimistir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki roliinde etkisi
olan faktorler tespit edilerek, arastirma i¢in gerekli olan birincil verilerin saglikli
olarak elde edilip istatistiksel analize olanak verecek sekilde diizenlenebilmesi i¢in
isletmenin halkla iligkiler uygulamalarin1i 6grenmek {izere yiliz ylize gorlisme
yontemi, tiiketicilerin davranislarini 6lgmek icin ise anket yontemi uygulanmustir.
Anket basit tesadiifi drnekleme yontemiyle belirlenen tiiketicilere uygulanmistir.
Halkla iligkiler birimine ise yliz yiize gorlisme yontemi uygulanmistir. Anket ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim demografik bilgilerden, ikinci boliim Tepe
Home markasinin halkla iligkiler uygulamalarini belirlemeye yonelik sorulardan,
ticiincli boliim ise Tepe Home isletmesinin marka yonetim siirecinde uyguladigi
faaliyetleri tespit etmeye ydnelik sorulardan olusmustur. Ikinci ve {i¢iincii boliimdeki
sorular 5’11 Likert tipindeki sorulardan olusmustur. Denekler her bir ifade i¢in 1 ile 5
arasinda kendilerine en uygun sikka katilma derecelerini gosteren “ kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum”

seceneklerinden birini se¢mislerdir. Segeneklerin puanlama sirast 1.2.3.4.5 olarak
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belirlenmistir. Verilerin toplanmasimna gecilmeden oOnce kolayda ornekleme
metoduyla arastirma Ornegini temsil edecek sekilde 30 kisiye pilot calisma
yapilmistir. Pilot ¢alismada anket sorularinin giivenirligi test edilmis, iki soruda
degisiklik yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir. Anketler Tepe Home’ un
Ankamall ve Bilkent’teki magazalarindan aligveris yapan tiiketicilere 05 — 20 Subat
2009 tarihleri arasinda uygulanmistir.

Anketin gilivenirligi Cronbach's Alpha (DeVellis, 2003, s.28) testine gore
hesaplanmistir. Tepe Home markasinin halkla iligskiler uygulamalarin1 belirlemeye
yonelik sorulan sorularda Cronbach's Alpha testine gore giivenilir (0,671); Tepe
Home isletmesinin marka yonetim siirecinde uyguladigi faaliyetleri belirlemeye

yonelik sorularda oldukga giivenilir (0,871) bulunmustur.

2.1.4. Verilerin Analizi

Arastirmada tesadiifi olarak segilen tiiketicilerden anket ydntemiyle elde
edilen verilerin analizi cagdas istatistik programlarindan yararlanilarak yapilmistir.

Verilerin analizi, frekans, ortalama, standart sapma degerlerine bakilarak ve
korelasyon katsayisi anlamlilik testi, tek yonlii varyans analizi ve t testinden

yararlanilarak yapilmastir.



53

I1I. BOLUM
3. 1. Bulgular ve Yorum
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular demografik ozelliklere iliskin

bulgular ve hipotezlere iliskin bulgular olarak iki baslik altinda incelenmistir.

3.1.1. Miisterilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Misterilerin saglikl bir sekilde tanimlanmas: icin, yas, cinsiyet, egitim, gelir

durumu gibi demografik 6zelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Bu kisimda, arastirma
kapsamindaki miisterilerin demografik o6zelliklerine ve bazi sorulara verdikleri

cevaplara ait dagilimlar gosterilmektedir.

Miisterilerin yaslariyla ilgili durumlar1 Tablo 3’teki gibidir.
Tablo 3. Miisterilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar:

Yas Araliklar1 f %
20-25 71 17,8
26-30 159 39,8
31-40 117 29,1
41-50 33 8.3
51 ve tizeri 20 5,0
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin yag durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda ¢ogunlugun
(% 39,8) 26-30 yas aras1 gruba ait oldugu, ikinci sirada (% 29,3) ise 31-40 yas
grubunun yer aldig1 goriilmektedir.

Bu verilerden hareketle, Tepe Home miisterilerinin gen¢ ve orta yas grubu

bireylerden olustugunu soyleyebiliriz.

Miisterilerin cinsiyetleri ile ilgili durumlar1 Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4. Miisterilerin Cinsiyet Gruplarina Gore Dagilimlar:

Cinsiyet f %
Bay 163 40,9
Bayan 237 59,1

Toplam 400 100,0
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Tablo 4’te goriildiigli gibi, arastirmaya katilan toplam 400 kisinin cinsiyet
durumlarina gore dagilimini gdsteren yukaridaki tabloya bakildiginda bayanlarin ( %
59,1) ¢ogunluk oldugu anlagilmaktadir.

Bu verilerden hareketle ev i¢i diizenlemelere iliskin esya segiminde

bayanlarin daha ilgili olduklari sdylenebilir.

Misterilerin egitim durumlar1 Tablo 5’teki gibidir.

Tablo S. Miisterilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar:

Egitim Durumlar1 f %
[kdgretim 0 0.0
Lise 84 21,0
Universite 274 68,5
Y. Lisans ve Doktora 42 10,5
Toplam 400 100,0

Tablo 5’te goriildiigii gibi, lisans mezunlarinin (% 68,5) en biiylik grup
oldugu, ikinci sirada ise lise mezunu grubun (% 21) yer aldig1 anlasilmaktadir.
[Ikdgretim diizeyinde miisterinin ise olmadig1 gdzlemlenmistir.

Bu verilerden hareketle, Tepe Home miisterilerinin biiyiik bir kisminin

tiniversite mezunu oldugu sdylenebilir.

Miisterilerin gelir durumlar1 Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Miisterilerin Gelir Durumuna Gore Dagilimlar

Gelir Durumlari f %
0-1000 131 32,8
1001-2000 180 44,9
2001 ve lizeri 89 22,3
Toplam 400 100,0

Tablo 6’da goriildiigii gibi arastirmaya katilan miisterilerin aylik gelirlerine
bakildiginda aylik 1001-2000 TL aras1 geliri olanlar (44,9) en biiyiikk grubu
olusturmaktadir.

Buradan hareketle miisterilerin gelir durumunun orta seviyede oldugu

sOylenilebilir.



Miisterilerin medeni durumlar1 Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7. Miisterilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimlar:

Medeni Durum f %
Evli 199 49,6
Bekar 201 50,4
Toplam 400 100,0
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Tablo 7’de goriildiigii gibi katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda

evli ve bekar olanlarin sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu gézlenmektedir.

Bu wverilerden hareketle,

Tepe Home miisterilerinin medeni

baglaminda pek fazla farklilagsmadig1 sdylenebilir.

durum

Miisterilerin “Tepe Home markasini ilk olarak nerede gordiinliz / nereden
duydunuz?” sorusuna verdikleri cevaplarla ilgili durumlar1 Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8. Miisterilerin Tepe Home Markasini ilk Gorme/Duyma Durumlar

f %
Reklam- Tanitim 121 30,3
Arkadas-cevre 80 20,0
Internet 12 3,0
Aligveris merkezinde 181 45,2
Diger... 6 1,5
Toplam 400 100,0

Tablo 8’de goriildigii gibi Tepe Home’un markasini yeterince tanitip

tanitmadigini1 dlgmeye yonelik sorulan soruda katilimcilarin 30,3°lik grubu reklam

ve tanitimla Tepe Home markasini duyup/gordiiklerini belirtmislerdir.

Tabloda goriildiigii iizere, Tepe Home markasi en ¢ok aligveris merkezlerinde

gorilerek farkindalik saglamistir. Reklam ve tanitim ise bunu takip etmektedir.

Miisterilerin Tepe Home markasini ve iiriinlerini tercih etme sebepleri ile

ilgili durumlar1 Tablo 9’daki gibidir.
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Tablo 9. Miisterilerin Tepe Home Markasini ve Uriinlerini Tercih Etme Sebebi

f %
Kalite 176 44,0
Giiven 63 15,8
Servis 22 5,5
Tanitim 65 16,3
Yenilik 74 18,4
Toplam 400 100,0

Tablo 9’da gorildiigli gibi miisterilerin Tepe Home markasini ve iirlinlerini
tercih etme sebeplerini belirlemeye yonelik sorulan soruda miisterilerin verdigi
cevaplara gore; kalite (% 44) birinci sirada; yenilik (% 18,5) ikinci sirada; tanitim (%
16,3) iiclincii sirada; giiven (15,8) dordiincii sirada; servis ise (% 5,5) son sirada yer
almaktadir.

Buradan hareketle, Tepe Home miisterilerinin Tepe Home markasini ve

tirtinlerini tercih etme sebeplerinde en etkili olanin kalite oldugu sdylenebilir.

3.1.2. Hipotezlerle Ilgili Bulgular:
Tablo 10°da Tepe Home isletmesinin uyguladigr halkla iliskiler

uygulamalarini belirlemeye yonelik olusturulan sorulara miisterilerin verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 goriilmektedir.

Ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi incelendiginde, kullanilan 6lgege gore
asagidaki siiflandirma yapilmistir.

1,00 — 1,79 Kesinlikle katilmiyorum

1,80 — 2,59 Katilmiyorum.

2,60 — 3,39 Kararsizim.

3,40 — 4,19 Katiliyorum.

4,20 — 5,00 Kesinlikle katiliyorum.

Misterilerin Tepe Home’un uyguladigi halkla iligkiler uygulamalarim

belirlemeye yonelik olusturulan ifadelere katilma durumlar1 Tablo 10’daki gibidir.
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Tablo 10. Miisterilerin Tepe Home’un Uyguladigi Halkla iliskiler
Uygulamalarini Belirlemeye Yonelik Olusturulan Ifadelere Katilma Dereceleri

Std.

Halkla iliskiler Uygulamalan fle flgili ifadeler Ortalama
Sapma

Tepe home’un miisteri sadakati olugturmak igin
indirimler/kampanyalar ve sponsorluklar diizenlemesi alig-veriste 3,43 1,077
Tepe Home u tercih etmemi kolaylastirir.

Tepe Home web sitesi iirlin tercihimde etkilidir. 2,82 1,047
Tepe Home un tanitim brostirleri Tepe home markasini tercih

e 1 2,96 1,071
etmemde etkilidir.
Tepe Home’un gelirlerinin Bilkent Universitesi kanaliyla egitime 283 1212

aktarilmas1 bu markayi tercih etmemde etkilidir.

Buradan hareketle, “Tepe home’un miisteri sadakati olusturmak igin
indirimler/kampanyalar ve sponsorluklar diizenlemesi alis-veriste Tepe Home’u
tercth etmemi kolaylastirir.” ifadesine miisterilerin ~ “katiliyorum” cevabini

verdikleri, diger ifadeler i¢in “kararsiz” olduklar1 gozlemlenmistir.

3.1.2.1. Hipotezlerin Testi ve Yorumlari
1. Miisterilerin marka yonetim silirecindeki “pazar analizi” asamasina iligkin

ifadelere iliskin diisiinceleri ile halkla iliskiler uygulamalarina iligkin diisiinceleri
arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi
Miisterilerin Tepe Home’un marka yonetim siirecinin “pazar analizi”
asamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik olusturulan ifadelere katilma
durumlar1 Tablo 11 deki gibidir.
Tablo 11. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin “Pazar

Analizi” asamasindaki Uygulamalarim Belirlemeye Yonelik Olusturulan
Ifadelere Katilma Dereceleri

Pazar Analizi ile Tlgili ifadeler Ortalama Std.

Sapma

Tepe Home miisterilerinin gelir durumuna uygun tiriinler sunar. 2,96 1,166

Tepe Home iiriinleri rasyonel ve duygusal beklentilerimi karsilar. 3,23 0,953

Tepe Home markasinin sahibinin Bilkent Holding olmasi bana 290 1158
ayrica gliven verir. ’ ’

Tepe Home gereksinimlerime 6nem verir. 3,57 0,817

Tepe Home iirlinleri yasam tarzima uyar. 3,43 0,994
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Buradan hareketle, miisterilerin Tepe Home isletmesinin marka yonetim
stirecinin pazar analizi agamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik olusturulan

ifadelere genel olarak “katiliyorum” cevabini verdikleri gézlenmistir.

Miisterilerin marka yonetim silirecindeki “pazar analizi” asamasina iligkin
ifadelere iliskin disilinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina iliskin diislinceleri
arasinda iliski olup olmadigmin arastirllmast amaciyla korelasyon Kkatsayisi
anlamlilik testi yapilmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 12 ile verilmistir.

Tablo 12. Miisterilerin Marka Yonetim Siirecindeki “Pazar Analizi” Asamasina
iligkin ifadelere iliskin Diisiinceleri ile Halkla iliskiler Uygulamalarina iliskin
Diisiinceleri Arasinda Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Korelasyon Katsayisi

Anlamhilik Testi
n Korelasyon Katsayisi p
400 0,525 0,000

Tablo 12’ye gore, miisterilerin marka yoOnetim siirecindeki pazar analizi
asamasina iligkin ifadelere verdigi cevaplar ile halkla iliskiler uygulamalarina iliskin
diisiinceleri arasinda orta derecede (Biiylikoztiirk, 2008, s.172) bir iliski oldugu tespit
edilmistir [p < 0.05].

O halde, marka yonetim siireci “pazar analizi” asamasinda Tepe Home
tarafindan yapilan faaliyetlerin orta diizeyde etkili oldugu sdylenebilir.

Tepe Home miidiiriiniin yapilan yapilandirilmis goriisme formuna verdigi
cevaplardan elde edilen sonucglara gore Tepe Home’un pazar analizi ile ilgili
calismalari oldugu anlasilmaktadir.

Buradan hareketle miisterilerin marka yonetim siirecindeki “pazar analizi”
asamasina iligkin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iliskiler uygulamalarina iligskin
diisiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasit amaciyla yapilan
korelasyon katsayis1 anlamlilik testi sonucu ile yapilandirilmig goriisme formuna

verilen cevaplardan elde edilen sonuglar tutarlilik géstermektedir (Bkz. Ek-III).
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2. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “marka durum analizi” agamasina
iligkin ifadelere iligkin disiinceleri ile halkla iliskiler uygulamalarma iligkin

diisiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi

Miisterilerin Tepe Home’un marka yonetim siirecinin “marka durum analizi”
asamasindaki uygulamalarint belirlemeye yonelik olusturulan ifadelere katilma

durumlar1 Tablo 13’teki gibidir.

Tablo 13. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin “Marka
Durum Analizi” asamasindaki Uygulamalarim Belirlemeye Yonelik
Olusturulan ifadelere Katilma Dereceleri

Marka Durum Analizi ile ilgili ifadeler Ortalama Std.

Sapma

Tepe Home markasiyla aramda duygusal bir bag vardir. 238 1,105

G"el?.elnde kendimi Tepe Home’un sadik bir miisterisi olarak 2.40 1,073
goririim.

Eger aradigim iirlin Tepe Home’da varsa bagka bir yere gitmem. 2,60 1,114

“Tepe Home” markasinin benim i¢in anlami vardir. 3,20 1,070

Tepe Home” markasi kelime itibariyle duydugumda zihnimde 3.56 0,949

olumlu ¢agrisimlar olugturur.

Buradan hareketle, miisterilerin Tepe Home isletmesinin marka yonetim
stirecinin marka durum analizi agamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik
olusturulan ifadelere genel olarak “katiliyorum” ve “kararsizim” cevaplarinm

verdikleri gozlenmistir.

Miisterilerin marka yonetim silirecindeki “marka durum analizi” agamasina
iliskin ifadelere iliskin diistinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina iligkin
diisiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla korelasyon

katsayis1 anlamlilik testi yapilmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 14 ile verilmistir.
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Tablo 14. Miisterilerin Marka Yonetim Siirecindeki “Marka Durum Analizi”
Asamasina Iliskin ifadelere Olan Diisiinceleri ile Halkla Iliskiler
Uygulamalarina iliskin Diisiinceleri Arasinda iliskiyi Belirlemeye Yonelik
Korelasyon Katsayis1 Anlamhilik Testi

n Korelasyon Katsayisi p

400 0,545 0,000

Tablo 14’e¢ gore, miisterilerin marka yonetim siirecindeki “marka durum
analizi” asamasina iliskin ifadelere verdigi cevaplar ile halkla iliskiler
uygulamalarina iligkin diislinceleri arasinda orta dereceli (Biiyiikoztiirk, 2008, s.172)
bir iliski oldugu tespit edilmistir [p < 0.05].

O halde, marka yonetim siireci “marka durum analizi” asamasinda Tepe
Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta diizeyde etkili oldugu sdylenebilir.

Tepe Home miidiiriiniin yapilan yapilandirilmis gériisme formuna verdigi
cevaplardan elde edilen sonuglara gére Tepe Home’un marka durum analizi ile ilgili
caligmalar1 oldugu anlasilmaktadir.

Buradan hareketle miisterilerin marka yonetim siirecindeki “marka durum
analizi” asamasma iligkin ifadelere olan disiinceleri ile halkla iligkiler
uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda iligki olup olmadignin arastirilmasi
amaciyla yapilan korelasyon katsayist anlamlilik testi sonucu ile yapilandirilmis
gorisme formuna verilen cevaplardan elde edilen sonuglarin tutarlilik gosterdigi

sOylenebilir (Bkz. Ek:11T ).

3. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “gelecekteki  konumlarin
hedeflenmesi” asamasina iliskin ifadelere iliskin diisiinceleri ile halkla iliskiler

uygulamalarina iligkin diisiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi

Misterilerin Tepe Home’un marka yonetim siirecinin “gelecekteki
konumlarin hedeflenmesi” asamasindaki  uygulamalarini belirlemeye yonelik

olusturulan ifadelere katilma durumlar1 Tablo 15°teki gibidir.
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Tablo 15. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin “Gelecekteki
Konumlarin Hedeflenmesi” asamasindaki Uygulamalarini Belirlemeye Yonelik
Olusturulan ifadelere Katilma Dereceleri

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi ile ilgili ifadeler Ortalama Sapsli:iz;
Tepe Home iiriinleri kalitelidir. 3,79 0,947
Tepe Home markasi kaliteyi ¢agristirir. 3,67 0,938
Uruplenm miisterilerinin gereksinimlerine uygun olarak siirekli 3.64 0.853
yeniler.

Umn Ve servis ozellikleri Tepe Home markasini tercih etmemde 3.49 0.987
etkilidir.

Buradan hareketle, miisterilerin Tepe Home isletmesinin marka yonetim
stirecinin ~ gelecekteki konumlarin  hedeflenmesi asamasindaki uygulamalarin
belirlemeye yonelik olusturulan ifadelerin tamamina “katiliyorum” cevabini

verdikleri gozlenmistir.

Misterilerin  marka yonetim silirecindeki  “gelecekteki  konumlarin
hedeflenmesi” asamasina iliskin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iliskiler
uygulamalarina iliskin diislinceleri arasinda iliski olmadiginin aragtirilmasi amaciyla
korelasyon katsayis1 anlamlilik testi yapilmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 16 ile verilmistir.

Tablo 16. Miisterilerin Marka Yonetim Siirecindeki “Gelecekteki Konumlarin
Hedeflenmesi” Asamasina iliskin ifadelere Iliskin Diisiinceleri ile Halkla
Mliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiinceleri Arasinda Iliskiyi Belirlemeye

Yonelik Korelasyon Katsayis1 Anlamlilik Testi

n Korelasyon Katsayisi p

400 0,388 0,000

Tablo 16’ya gore, miisterilerin marka yonetim siirecindeki “gelecekteki
konumlarin hedeflenmesi” asamasina iligkin ifadelere verdigi cevaplar ile halkla
iligkiler uygulamalarina iligkin diislinceleri arasinda orta (Biiytlikoztiirk, 2008, s.172)
dereceli bir iligki oldugu tespit edilmistir [p < 0.05].
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O halde, marka yonetim siirecinin “gelecekteki konumlarin hedeflenmesi”
asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta diizeyde etkili oldugu
sOylenebilir.

Tepe Home miidiiriiniin yapilan yapilandirilmis goriisme formuna verdigi
cevaplardan elde edilen sonuglara gore Tepe Home’un gelecekteki konumlarin
hedeflenmesi agsamasina yonelik ¢alismalari oldugu anlagilmaktadir.

Buradan hareketle miisterilerin marka yonetim siirecindeki “gelecekteki
konumlarin hedeflenmesi” asamasina iliskin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla
iliskiler uygulamalarina iligkin disiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin
aragtirtlmas1 amaciyla yapilan korelasyon katsayisi anlamlilik testi sonucu ile
yapilandirilmig gériisme formuna verilen cevaplardan elde edilen sonuglarin tutarlilik

gosterdigi sdylenebilir (Bkz. Ek:III).

4. Miusterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin test edilmesi”
asamasina iligkin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iliskiler uygulamalarina iliskin

diisiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi

Miisterilerin Tepe Home’un marka ydnetim siirecinin “yeni sunumlarin test
edilmesi” asamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik olusturulan ifadelere

katilma durumlar1 Tablo 17°deki gibidir.

Tablo 17. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin “Yeni
Sunumlarin Test Edilmesi” asamasindaki Uygulamalarini Belirlemeye Yonelik
Olusturulan ifadelere Katilma Dereceleri

Yeni Sunumlarin Test Edilmesi ile lgili ifadeler Ortalama Sapsltndz;
Mobilya ya da aksesuar alacaksam, ilk tercihim her zaman Tepe 780 1152

Home’dur.

Buradan hareketle, miisterilerin Tepe Home isletmesinin marka yonetim
stirecinin yeni sunumlarin test edilmesi agamasindaki uygulamalarimi belirlemeye

yonelik olusturulan ifadeye “kararsizim” cevabini verdikleri gézlenmistir.
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Misterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin test edilmesi”
asamasina iligkin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iliskiler uygulamalarina iliskin
diisiinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla korelasyon
katsayis1 anlamlilik testi yapilmastir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 18 ile verilmistir.

Tablo 18. Miisterilerin Marka Yonetim Siirecindeki “Yeni Sunumlarin Test
Edilmesi” Asamasina Iliskin ifadelere Olan Diisiinceleri Ile Halkla liskiler
Uygulamalarina iliskin Diisiinceleri Arasinda Iliskiyi Belirlemeye Yonelik
Korelasyon Katsayis1i Anlamhlik Testi

n Korelasyon Katsayisi p

400 0,480 0,000

Tablo 18’e gore, miisterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin
test edilmesi” agamasina iligkin ifadeye verdigi cevaplar ile halkla iliskiler
uygulamalarina iligskin diisiinceleri arasinda orta (Biiyiikoztiirk, 2008, s.172) dereceli
bir iligki oldugu tespit edilmistir [p < 0.05].

O halde, marka yonetim siireci “yeni sunumlarin test edilmesi” asamasinda
Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta diizeyde etkili oldugu sdylenebilir.

Tepe Home miidiiriiniin yapilan yapilandirilmis goriisme formuna verdigi
cevaplardan elde edilen sonuglara gére Tepe Home’un yeni sunumlarin test edilmesi
asamasina yonelik ¢alismalar1 oldugu anlagilmaktadir.

Buradan hareketle miisterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin
test edilmesi” asamasina iliskin ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iliskiler
uygulamalarina iliskin diislinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi
amaciyla yapilan korelasyon katsayisi anlamlilik testi sonucu ile yapilandirilmis
gorisme formuna verilen cevaplardan elde edilen sonuglarin tutarlilik gosterdigi

sOylenebilir (Bkz. Ek:III).
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5. Misterilerin yaglarina gére marka yonetim siirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle

iletisim araclar) iligkin diisiinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin arastirilmasi

Misterilerin yaslarina gore marka yoOnetim siirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarina iligskin diisiinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla "tek yonlii varyans analizi" uygulanmistir. Varyans analizinin 6n
kosullarindan birisi olan her bir grubun normal dagilim sergileyen bir ana kitleden
rasgele secilmis ornekler olup olmadig1 ve ayrica her bir grubun homojen varyansa
sahip olup olmadig1 arastirilmis ve verilerin tek yonlii varyans analizi i¢in uygun
olduguna karar verilmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 19 ile verilmistir.

) Tablo 19. Miisterilerin Yaslarlna Gore Marka Yonetim Siirecindeki Halkla
Hliskiler Uygulamalarina Iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik Tek Yonlii
Varyans Analizi

Grup Istatistikleri

n Ortalama Std. Sapma
20-25 71 3,1690 0,69792
26 —-30 159 2,8899 0,81501
Yas Grubu 31-40 117 3,0150 0,77563
41 -50 33 3,0833 0,75691
51 ve iistii 20 3,3000 0,75481
ANOVA
Gruplar Arasi 5,947 4 1,487
Grup ici 237,990 395 0,603 2,468 0,044
Genel 243,938 399

Tablo 19’a gdre, miisterilerin yaslarina gdére marka yonetim siirecindeki
halkla iliskiler uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda farklilik oldugu tespit

edilmistir [p < 0.05].
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Grup istatistiklerine bakildiginda Tepe Home isletmesinin yiiriittiigi marka
yonetim siirecindeki halkla iliskiler uygulamalarinin en ¢ok 51 ve iizeri yas grubu

miisteriler i¢in belirleyici oldugu sdylenebilir.

6. Misterilerin egitim durumlarina gére marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarmma (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diistinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin aragtirilmasi amaciyla "tek yonlii varyans analizi" uygulanmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 20 ile verilmistir.

Tablo 20.Miisterilerin Egitim Durumlarina Gore Marka Yonetim Siirecindeki
Halkla fliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yénelik Tek
Yonlii Varyans Analizi

Grup Istatistikleri

n Ortalama Std. Sapma
Lise 84 3,1250 0,80986
Egitim Lisans 274 2,9945 0,77209
Durumlan Yiiksek Lisans 37 2,9324 0,75150
Doktora 5 2,7000 1,06654
ANOVA
Toptam  5°  oraman P
Gruplar Arasi 1,877 3 0,626
Grup I¢i 242,060 396 0,611 1,024 0,382
Genel 243,938 399

Tablo 20’ye gore, miisterilerin egitim durumlarina gére marka yonetim
stirecindeki halkla iligkiler uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda farklilik
olmadig tespit edilmistir [p > 0.05].

Grup istatistiklerine bakildiginda Tepe Home isletmesinin yiiriittiigii marka
yonetim siirecindeki halkla iliskiler uygulamalarinin egitim durumu degiskenine gore

farklilik gostermedigi sdylenebilir.
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7. Miisterilerin gelir durumlarma gore marka yoOnetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarmma (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diistinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin aragtirilmasi amaciyla "tek yonlii varyans analizi" uygulanmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 21 ile verilmistir.

Tablo 21. Miisterilerin Gelir Durumlarina Gore Marka Yonetim Siirecindeki
Halkla fliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yénelik Tek
Yonlii Varyans Analizi

Grup Istatistikleri

n Ortalama Std. Sapma
0-1000 TL 131 3,1450 0,75762
Gelir 1001 —2000 TL 180 3,0389 0,73129
Durumlar 2001 — 5000 TL 82 2,7713 0,81479
5001 TL ve tizeri 5 3,3500 0,99373
ANOVA
Gruplar Arasi 15,865 4 3,966
Grup I¢i 228,072 395 0,577 6,869 0,000
Genel 243,938 399

Tablo 21’e gore, miisterilerin gelir durumlarina gore marka yonetim siirecindeki
halkla iligkiler uygulamalarina iligkin diislinceleri arasinda farklilik oldugu tespit
edilmistir [p < 0.05].

Grup istatistiklerine bakildiginda Tepe Home isletmesinin yliriittiigi marka
yonetim siirecindeki halkla iligkiler uygulamalarinin 2001-5000 TL geliri olan

misteriler i¢in daha belirleyici oldugu sdylenebilir.

8. Miisterilerin cinsiyetlerine gére marka yonetim siirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle
iletisim araclari) iligskin diislinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin aragtirilmasi

amacuiyla t testi yapilmistir.
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Analiz sonucu bulgular Tablo 22 ile verilmistir.

Tablo 22. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Marka Yonetim Siirecindeki Halkla
Mliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik T Testi

Grup Istatistikleri Test Istatistigi
Cinsiyet n Ortalama t SD p
Bay 164 2,9040

236 3,0879 -2,327 398 0,020
Bayan

Tablo 22’ye gore, miisterilerin cinsiyetlerine gére marka yonetim siirecindeki
halkla iligkiler uygulamalarina iligkin diisiinceleri arasinda farklilik oldugu tespit
edilmistir [t =-2,327, sd =398 ve p < 0.05].

Grup istatistiklerine bakildiginda Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka
yonetim siirecindeki halkla iligkiler uygulamalarinin bayan miisteriler i¢in daha

belirleyici oldugu soylenebilir.

9. Miisterilerin medeni durumlarina gére marka yonetim siirecindeki halkla
iliskiler uygulamalarma (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diistinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin arastirilmasi amaciyla t testi yapilmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 23 ile verilmistir.

Tablo 23. Miisterilerin Medeni Durumlarina Gére Marka Yonetim Siirecindeki
Halkla iliskiler Uygulamalarina iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yénelik T

Testi
Grup lstatistikleri Test Istatistigi
Medeni Durum n Ortalama t SD p
Evli 198 2,9672
202 3,0569 -1,148 398 0,252

Bekar
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Tablo 23’e gore, miisterilerin medeni durumlarina gore marka yonetim
stirecindeki halkla iligskiler uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda farklilik
olmadig tespit edilmistir [t =-1,148, sd =398 ve p > 0.05].

O halde, Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka yonetim siirecindeki
halkla iligkiler uygulamalariyla miisterilerin medeni durumlarinin ilgili olmadig

sOylenebilir.
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IV. BOLUM
4.1. Sonuclar ve Oneriler
4.1.1. Sonuclar

Aragtirmada, Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iligkiler
uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki rolii incelenmistir. Hipotez sonuglarina
gore  halkla iliskiler uygulamalarinin marka yonetim silirecinde rolii oldugu
sOylenilebilir.

Bu arastirmanin saha ¢aligmasinda Tepe Home yetkililerinin yapilandirilmig
goriisgme formu yoluyla sordugumuz sorulara verdikleri cevaplarla olusturulan anket
formlarindan elde edilen veriler Tepe Home isletmesinin halkla iliskiler
uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki roliinii tespit etmeye yonelik olarak
degerlendirilmis, sonuglar  hipotezlerin  dogrulugunun sorgulanmasi ig¢in
kullanilmistir.

Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “pazar analizi” asamasina iliskin
ifadelere olan diisiinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina iliskin diisiinceleri
arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi sonucunda; “pazar analizi” agamasinda
Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin etkili oldugu gozlenmistir. Tetik (2007)
de arastirmasinda, pazar1 segmenin ve bu pazarlarda benzer pazarlama stratejileri
uygulamanin; verimli ve basarili sonuglara yol acacagi sonucuna ulagmistir.
Erdogmus (2005) da bu sonucu desteklemektedir.

Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “marka durum analizi” agamasina
iliskin ifadelere iliskin diistinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina iligkin
diisiinceleri arasinda iligski olup olmadiginin arastirilmasi sonucunda; “marka durum
analizi” asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin etkili oldugu
gbzlenmistir. Giindogdu (2006), arastirmasinda iilkelerin, uluslararasi turizm
pazarinda bir marka konumu elde etmelerinin, yiiriittiikleri tanitma faaliyetlerinin
etkisiyle gerceklestigi sonucuna varmistir. Bizim arastirma sonuglarimiza gore de
konumlandirma ile halkla iliskiler uygulamalarinin ilgili oldugu sdylenilebilir. Teker
(2005), grafik tasarima konu olan c¢alismalardan marka isaretleri, amblem, etiket,
ambalaj, iirlin katalog ve brosiirleri, vitrin ve sergi diizenlenmesi gibi konumlandirma

asamasinin iceriginde olan konularin marka ydnetim siirecinde etkili oldugu
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sonucunu ortaya koymustur. Ozaslan (2007)’in calismasinda da konumlandirma
acisindan buldugumuz sonug desteklenmektedir.

Yener (2007) arastirmasinda, marka kisiliginin, sadece firmanin
reklamlariyla degil tiiketiciyi ilgilendiren her faaliyeti ile sekillendigini ortaya
koymustur. Kutanis ve Kayaalp (2005), arastirmalarinda marka kisiliginin 6nemli bir
unsuru olan logonun marka yonetim silirecinde Onemli rol oynadigi ve marka
bilinirligini arttirdigi sonucunu Ydnet (2005), maskotun marka kisiligi olusumunda
onemli rol oynadigin1 ortaya koymustur. Bizim arastirmamizin da bu arastirmalari
destekleyici nitelikte oldugu sdylenebilir.

Misterilerin  marka yonetim silirecindeki  “gelecekteki  konumlarin
hedeflenmesi” asamasina iliskin ifadelere iliskin diisiinceleri ile halkla iliskiler
uygulamalarina iliskin diislinceleri arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi
sonucunda; “gelecekteki konumlarin hedeflenmesi” asamasinda Tepe Home
tarafindan yapilan faaliyetlerin etkili oldugu anlasilmaktadir. Aktas ve Akcaoglu
(2005), arastirmalarinda iiriin gelistirme ve dizayn gibi stratejilerin se¢iminin bir
zorunluluk oldugu ortaya konmustur. Orendirek (2006), Cakir (2007)’1n arastirmalar
da bizim arastirmamizi desteklemektedir.

Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin test edilmesi”
asamasina iligkin ifadelere iligkin diisiinceleri ile halkla iligkiler uygulamalarina
iliskin diistinceleri arasinda iliski olup olmadigimin arastirilmasi sonucunda; “yeni
sunumlarin test edilmesi” asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin
etkili oldugu gozlenmistir. Seyhan (2007), arastirmasinda, biitiinlesik pazarlama
anlayisinin getirmis oldugu yeni bakis agisi, tiiketiciyi hedef aldig1 i¢in ayn1 zamanda
onlar1 satin alma davranisina dogru ittigini ve marka sadakati noktasinda da 6nemli
bir yarar sagladigini, kisisel satig, satis promosyonlari, reklam, halkla iliskiler, satis
noktasi etkinlikleri, ¢esitli sponsorluklar, dogrudan pazarlama gibi birbirinden farkli
alanlarin, pazarlamanin diger elemanlar ile birlikte tek bir konsept c¢ercevesinde
sinerji yaratacak bicimde Orgiitlenerek tiiketicilere sunuldugunda, onlarin istenen
davranig yoniinde hareket etmelerini sagladigini savunmaktadir. Bu 6zelligiyle de
biitiinlesik pazarlama iletisiminin, diger klasik yaklasimlardan ayrildigi sonucuna

varmistir. Isir (2005), Oturang (2005), Cakar (2007), Bitirim (2007), marka
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yonetiminde reklamin etkisi konusunda onemli bulgular ortaya koymuslardir ve
bulgulart arastirmamizi destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin yaglarina gére marka yonetim siirecindeki halkla iliskiler
uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle
iletisim araclari) iligkin diislinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin aragtirilmasi
sonucunda; Tepe Home isletmesinin yiiriittiigii marka yonetim siirecindeki halkla
iliskiler uygulamalarinin en ¢ok 51 ve lizeri yas grubu miisteriler i¢in belirleyici
oldugu sodylenebilir.

Misterilerin egitim durumlarina gore marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diistinceleri arasinda farklilik olup
olmadigimnin arastirilmasi sonucunda; Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka
yonetim stirecindeki halkla iligkiler uygulamalariin egitim durumu degiskenine goére
farklilik gostermedigi sdylenebilir.

Miisterilerin gelir durumlarina goére marka yoOnetim siirecindeki halkla
iliskiler uygulamalarma (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diigiinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin arastirilmas: sonucunda; Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka
yonetim siirecindeki halkla iligkiler uygulamalarinin 2001-5000 TL geliri olan
miisteriler i¢cin daha belirleyici oldugu sdylenebilir.

Miisterilerin cinsiyetlerine gére marka yonetim siirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle
iletisim araclar1) iligkin diisiinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin arastirilmasi
sonucunda; Tepe Home isletmesinin yliriittiigli marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarinin bayan miisteriler i¢in daha belirleyici oldugu sdylenebilir.

Miisterilerin medeni durumlarina gére marka yonetim siirecindeki halkla
iliskiler uygulamalarma (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari, kitle iletisim araglar1) iliskin diistinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin arastirilmas1  sonucunda; Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka
yonetim siirecindeki halkla iliskiler uygulamalariyla miisterilerin medeni

durumlarinin ilgili olmadigi sdylenebilir.
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Yapilan literatlir aragtirmasinda, Narin (2007) markalagma siirecine giren
firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmalar1 gerekliligini savunmustur. Yaptigi
aragtirmalara gore iilkemizde, perakende sektoriinde faaliyet gosteren teknoloji
magazalarinin, markalagma siirecinde; halkla iliskiler biriminden destek almadiklarini ve
halkla iliskiler faaliyetlerini etkin olarak kullanamadiklar1 sonucunu ortaya koymustur.
Karalamact (2006), yeni marka iiretim siirecinde dogru yapilandirma siire¢lerinden
gecirilmis bir markanin miisteri tarafindan olumlu begeniler alacagi sonucuna ulagmistir
ve bizim ¢alismamizi desteklemektedir.

Aktuglu (2004, s.169-178) ve Tavukcuoglu (2006)’ nun ¢alismalarinda halkla
iligkiler uygulamalarinin marka yonetim siirecinde rolii oldugunun ortaya kondugu
gozlenmistir. Akcin (2008), calismasinda insaat sektoriinde halkla iliskiler ve
markalasma cabalarini ele almistir. Cavus ve Yilmaz (2005), marka yaratma siireci
ve halkla iliskiler konusunda c¢alismamizi destekler nitelikte sonuglar ortaya

koymuslardir.

4.1.2 Oneriler
Firmalarin halkla iliskiler biriminin, marka yonetim siirecinde dikkat etmesi

gereken iki 6nemli nokta vardir. Birincisi pazar analizi, ikincisi ise bu analize bagh
olarak dogru konumlandirma stratejilerini se¢meleridir. Bu sayede olusturulmak
istenen markanin miisteriler tarafindan daha kolay bir sekilde kabul goérmesi
saglanmis olacaktir. Marka yonetim siirecinin diger asamalarinda halkla iligkilere
diisen gorev misterilerin marka hakkindaki memnuniyetlerinin devamini
saglamaktir. Bu durumun saglanmasi ise ancak giiglii bir halkla iliskiler uygulamasi
yiirlitmekle miimkiin olabilir.

Bu calismada elde edilen bulgular, bir firma i¢in marka yonetim siirecinde
kullanilacak olan halkla iliskiler uygulamalarinin planlanmasinda ve etkili olarak
siirdiiriilebilmesinde baslangi¢ noktasi olarak ele alinabilir. Tepe Home isletmesi
esas alinarak yapilan arastirmada, kitle iletisim araglarimin markanin yonetim
stirecinde etkili oldugu gézlemlenmistir. Narin (2007)’in arastirmasi da bunu ortaya
koymaktadir. Isletmelerin kitle iletisim araglariyla yapilan halkla iliskiler
uygulamalarina agirhik vermeleri gerektigi diisiintilmektedir. Tepe Home’un
diizenledigi kampanyalarin etkili oldugu sdylenilebilir. Bu kampanyalarin daha ¢ok

yapilmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.
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Aragtirma sonuglarina gore marka yOnetim siirecinin “pazar analizi”
asamasinda Tepe Home isletmesinin uyguladig: halkla iliskiler uygulamalarinin rolii
oldugu gozlenmistir. Buradan hareketle, isletmelerin bu asamada halkla iliskiler
uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri Onerilebilir. Arastirmacilara ise halkla
iligkiler uygulamalarinin “pazar analizi” asamasina uygun olarak nasil planlanmasi
ve uygulanmasi gerektigi ile ilgili calisma yapmalar1 6nerilebilir.

Arastirma sonuglarina gére marka yonetim siirecinin “marka durum analizi”
asamasinda Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iliskiler uygulamalarinin rolii
oldugu gozlenmistir. Buradan hareketle, isletmelerin bu asamada halkla iliskiler
uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri Onerilebilir.

Arastirma sonuglarina gére marka yonetim siirecinin “gelecekteki konumlarin
hedeflenmesi” asamasinda Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iliskiler
uygulamalarmin rolii oldugu gozlenmistir. Isletmelerin bu asamada halkla iliskiler
uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri Onerilebilir. Arastirmacilara ise halkla
iliskiler uygulamalarinin “gelecekteki konumlarin hedeflenmesi” asamasiyla ilgili
daha detayl bir ¢alisma yapmalari onerilebilir.

Arastirma sonuglarina gore marka yonetim siirecinin “yeni sunumlarin test
edilmesi” asamasinda Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iliskiler
uygulamalarmin rolii oldugu gdzlenmistir. Isletmelerin bu asamada halkla iliskiler
uygulamalarina daha fazla agirlik vermeleri Onerilebilir. Arastirmacilara ise halkla
iligkiler uygulamalarinin “yeni sunumlarin test edilmesi” asamasina yonelik daha
detayli bir c¢alisma yapmalar1 Onerilebilir. Bu asamada isletmelerin uyguladiklari
yontemlerin ne derecede etkili oldugu 6l¢iimlenebilir.

Miisterilerin yaglarina gore marka yonetim siirecindeki halkla iliskiler
uygulamalarina iligskin diisiinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla yapilan "tek yonlii varyans analizi"sonucunda 51 ve iizeri yas grubu
miisteriler i¢in halkla iliskiler uygulamalarinin daha belirleyici oldugu gézlenmistir.
Ancak yapilandirilmig gériisme formuna verilen cevaplardan elde edilen sonuglara
gore isletme her yas grubuna yonelik faaliyetlerde bulundugunu diistinmektedir.
Buradan hareketle isletmenin bu yas gruplarindaki miisterilerine uygun daha c¢ok

iriinli bir araya getirmeleri ve halkla iliskiler uygulamalarinda onlara yonelik
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faaliyetlere onem vermeleri Onerilebilir. Ayrica diger yas gruplarindaki miisterilerine
hitap eden faaliyetlerin ve iiriinlerin kapsamini genisletmeleri de 6nerilebilir.

Tepe Home isletmesinin ylriittiigli marka yonetim stirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarimin  2001-5000 TL geliri olan miisteriler igin belirleyici oldugu
sOylenebilir. Buradan hareketle isletmenin gelir seviyesi degiskenini dikkate alarak
iriin yelpazesini genisletmesi ve diger gelir seviyesinde olan miisterileri i¢in de
faaliyetler diizenlemesi Onerilebilir.

Tepe Home isletmesinin ylriittiigli marka yonetim stirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarinin bayan miisteriler i¢in daha belirleyici oldugu sdylenebilir. Buradan
hareketle isletmenin daha ¢ok bayan miisteriyi etkileyecek ve erkek miisterilere de
hitap edebilecek uygulamalara agirlik vermesi dnerilebilir.

Marka yonetim siirecinin  “planlama ve performans degerlendirme”
asamasinin ¢ok kapsamli olarak incelenmesi gerektigi diistiniildii§iinden aragtirma
kapsamina alimmamamistir. Arastirmacilara halkla iligkiler uygulamalarinin marka
yonetim slirecindeki planlama ve performans degerlendirme asamasindaki roliiyle
ilgili arastirma yapmalar1 6nerilebilir.

Firmalar, halkla iligskiler uygulamalar1 konusunda detayli alt yap1
caligmalarini tamamlayip miisteriye hitap edebilmenin yollarini aramali ve miisteride
iz birakacak markalar olusturarak pazara ¢ikmalidir.

Bu arastirmada halkla iliskiler uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki
rolii analiz edilmistir. Marka yOnetim siirecinin her agamasi ayr1 ayri ele alinip
incelenebilir.

Arastirma, kapsam ve simirliliklarda belirtildigi gibi, Ankara ilinde faaliyet
gosteren bir Ozel isletme c¢alisanlar1 ve miisterileri ile ve halkla iliskiler
uygulamalarinin bazi boyutlar1 ele alinarak yapilmistir. Arastirma farkli kapsam ve

siirliliklarda da gergeklestirilebilir.
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EK-I : Miisteri Anket Formu

T.C.
GAZI UNIVERSITESI
EGITIM BILIMLERI ENSTITUSU

Halkla iligkiler Uygulamalarinin Marka Yonetim Siirecindeki Rolii

Bu anket, tiiketicinin bakis agisindan Halkla iliskiler Uygulamalarinin Marka Yonetim
Stirecindeki Roliiniin saptanmasi amaciyla hazirlanmistir. Bu calisma Yiiksek Lisans Tezi’nde
kullanilacak verileri elde etmeye yonelik hazirlanmis bir arastirma olup, verdiginiz bilgiler gizli
tutulacaktir. Bu ¢aligmanin dogru ve giivenilir sonuglar ortaya koyabilmesi sizin bu ankette yer alan

sorulara tam ve dogru yanitlar vermenize baglidir. Katkilariniz igin tesekkiirler.

Anketor: Adeviye KARAKOSE Yanitlayan:
Tarih  :04.02.2009

Anket Sorular

Soru 1- Yasiniz
20-25 () 26-30 () 3140 () 41-50 () 51-...()

Soru 2- Cinsiyetiniz
Bay () Bayan ()

Soru 3- Egitim Durumunuz
[Ikdgretim ()  Lise () Universite () Y. Lisans () Doktora ( )

Soru 4-Aylik Geliriniz
0-1000 TL ( ) 1001-2000 TL ( ) 2001-5000 TL () 5001 ve tizeri ()

Soru 5-Medeni Durumunuz

Evli () Bekar ()

Soru 6- Tepe Home markasini ilk olarak nereden duydunuz/gordiiniiz?
Reklam- Tanitim ( ) Arkadas-cevre ( ) Internet () Aligveris merkezinde ( )
Diger ...

Soru 8- Tepe Home markasini ve iiriinlerini tercih etme sebebiniz nedir?

Kalite ( ) Giiven () Servis () Tanitim () Yenilik ()

Soru 9- Asagidaki Tepe Home markasinin halkla iliskiler uygulamalarini belirlemeye yonelik sorulan

sorulara ne derece katildiginizi belirtir misiniz?
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HalKla iliskiler Uygulamalar ile Tigili
ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Tepe home’un miisteri sadakati olusturmak
icin indirimler/kampanyalar ve sponsorluklar
diizenlemesi alig-veriste Tepe Home’u tercih
etmemi kolaylagtirir.

Tepe Home web sitesi {riin tercihimde
etkilidir.

Tepe Home’un tanitim brosiirleri Tepe home
markasini tercih etmemde etkilidir.

Tepe Home’un gelirlerinin Bilkent
Universitesi kanaliyla egitime aktarilmasi bu
markayi tercih etmemde etkilidir.

Soru 10- Asagidaki Tepe Home markasint segme nedenlerinizle ilgili segencklere ne derece

katildiginiz1 belirtir misiniz?

A. Pazar Analizi ile ilgili ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Al

Tepe Home miisterilerinin gelir durumuna
uygun iiriinler sunar.

A2

Tepe Home fiirlinleri rasyonel ve duygusal
beklentilerimi karsilar.

A3

Tepe Home markasinin sahibinin Bilkent
Holding olmasi bana ayrica giiven verir.

A4

Tepe Home gereksinimlerime dnem verir.

A5

Tepe Home {iriinleri yagam tarzima uyar.

B. Marka Durum Analizi ile lgili ifadeler

B1

Tepe Home markasiyla aramda duygusal bir
bag vardir.

B2

Genelde kendimi Tepe Home’un sadik bir
miisterisi olarak goriiriim.

B.3

Eger aradigim iirtin Tepe Home’da varsa
baska bir yere gitmem.

B.4

“Tepe Home” markasiin benim igin anlami
vardir.

B.5

“Tepe Home” markasi kelime itibariyle
duydugumda zihnimde olumlu c¢agrisimlar
olusturur.

C. Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi

C.1

Tepe Home firiinleri kalitelidir.

C2

Tepe Home markasi kaliteyi ¢agrigtirir.

C3

Uriinlerini miisterilerinin gereksinimlerine
uygun olarak siirekli yeniler.

C4

Uriin ve servis ozellikleri Tepe Home
markasini tercih etmemde etkilidir.

D. Yeni Sunumlarin Test Edilmesi

D.1

Mobilya ya da aksesuar alacaksam, ilk
tercihim her zaman Tepe Home’dur.
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EK-II : isletme Goriisme Sorular:

Sayin Ilgili,

Bu goriisme Ozel Isletmelerde Halkla Iliskiler Uygulamalarinin Marka
Yonetim Siirecindeki Rolii’nii saptamaya yonelik hazirlanan Yiiksek Lisans tezine
gerekli olan verileri elde etmek amaci ile hazirlanmigtir.

Gosterdiginiz ilgi ve yardimlarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Adeviye Karakose 05.01.2009

Soru- 1 isletmenizin Adi nedir?

Soru- 2 Isletmede yiiriitmekte bulundugunuz gérev nedir?

Soru- 3 Isletmenizin Ankara’da kag subesi mevcuttur?

Soru- 4 Isletmenizde Halkla iliskiler Boliimii var midir? Eger yoksa “Halkla
[liskiler” faaliyetlerini hangi béliim yiiriitmektedir?

Soru- 5 Tepe Home pazari nasil boliimlenmistir ve bu pazarin hangi boliimiine
hitap etmektedir? Hedef kitle/miisterili profili nasildir?

Soru- 6 Uriinleriniz nelerdir, 6zellikleri ve ayricaliklar1 nelerdir?

Soru- 7 Satin alma karar siiresince marka mesajlarini nereden ve kimden
aliyorlar?

Soru- 8 Tepe Home markasini nasil konumlandirmistir?

Soru-9 Isletmenizin  tamitimim1  yaparken hangi iletisim  araglarim
kullaniyorsunuz?

Soru- 10 Tepe Home markasinin marka kisiligini nasil tanimlarsiniz?

Soru-11 Tepe Home marka farkindaligini arttirmak i¢in herhangi bir halkla
iliskiler uygulamasi yiiriitiiyor mu? Promosyon, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 gibi...

Soru-12 Amaglarinizi ve stratejinizi gergeklestirmek i¢in hangi etkinlikleri
kullantyorsunuz?

Soru-13 Yeni {irlin-marka sunumlari, yeni reklam kampanyalar1 ve

sponsorluklarin haber degerini maksimize etmek i¢in ¢aba gosteriyor musunuz?
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Soru- 14 Reklam ve duyurum kampanyalarini giiclendirme ve daha c¢ok kisiye
ulagabilmek i¢in ¢aligmalar yapiyor musunuz?

Soru- 15 Eski iriinlere yeni mesajlar, kimlikler kazandirip pazara yeniden
sunulmasi ile ilgili calismaniz var mi?

Soru- 16 Eski {iriinler yeni faydalarla pazara sunuldugunda bunu tiiketicilere
yeterince duyurabiliyor musunuz?

Soru- 17 Halkla iliskiler boliimii olarak reklam, satis gelistirme, kisisel satis
faaliyetlerine destek oluyor musunuz?

Soru- 18 Marka yonetiminde yiiriittigliniiz halkla iligkiler uygulamalarinin
amaglarim1 gergeklestirmede ne kadar basarili oldugunuzu sayet basarisiz
oldunuzsa nedenlerini saptamaya yonelik ¢calismalariniz var mi?

Soru- 19 Halkla iliskiler uygulamalar i¢in yeterince biit¢e ayirdiniz mi?

Soru- 20 Mesaj ve faaliyet iceriginiz amaglarinizla uyumlu muydu? Medyaya
gonderilen mesajlariiz yeterli miydi?

Soru- 21 Halkla iliskiler uygulamalar1 sonucunda istediginiz gibi davrananlarin
sayis1 yeterli midir?

Soru- 22 Olgiimleme ve degerlendirme ¢aligmalart yapiyor musunuz?

Yapiyorsaniz bunu siirekli mi, ¢aligmalarinizin sonunda m1 yapiyorsunuz?
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EK-III: isletmenin Goriisme Sorularma Verdigi Cevaplar
Uygulama boliimiintin ilk asamasinda yiliz ylize gorlisme teknigi kullanilmistir.

Yonelttigimiz sorular nitel arastirma yontemleri(Bas ve Akturan, 2008) irdelenerek

hazirlanmistir.
Soru- 1 isletmenizin Adi nedir?
Cevap: Tepe Home
Soru- 2 Isletmede yiiriitmekte bulundugunuz gérev nedir?
Cevap: Halkla Iliskiler miidiirii
Soru- 3 Isletmenizin Ankara’da kac subesi mevcuttur?
Cevap: Ankamall ve Bilkent olmak iizere iki subesi mevcuttur.
Soru- 4 Isletmenizde Halkla iliskiler Béliimii var midir? Eger yoksa “Halkla
[liskiler” faaliyetlerini hangi béliim yiiriitmektedir?
Cevap: Halkla iliskiler boliimii vardir.
Soru- 5 Tepe Home pazari nasil boliimlenmistir ve bu pazarin hangi boliimiine
hitap etmektedir? Hedef kitle/miisterili profili nasildir?
Cevap: Tepe Home her yasa, her meslek grubuna, biitiin gelir seviyelerine kisaca
her tiiketicinin ihtiyag¢larini karsilayabilecek pazar boliimlendirmesine sahiptir.
Soru- 6 Uriinleriniz nelerdir, dzellikleri ve ayricaliklari nelerdir?
Cevap: Fiyat, cesit, kalite, kullanim ve servis 0zellikleriyle her miisteriye hitap
edebilecek ozellikte iiriin bulunmaktadir.
Soru- 7 Satin alma karar siiresince marka mesajlarin1 nereden ve kimden
aliyorlar?
Cevap: Yerel ve ulusal basinda verilen tam sayfa ilanlar, brosiirler, dekorasyon
dergileri ve dekorasyon alaninda faaliyet gosteren internet sitelerinden,
billboardlarda yayinlanan haber ve reklamlardan, haber igerigi tasiyan sms ve e-
maillerden.
Soru- 8 Tepe Home markasini nasil konumlandirmistir?
Cevap: Tepe Home Ankara’nin en biiyiik iki aligveris merkezinde, ¢ok sayida
irlin ¢esidini bir araya getirerek rakiplerinden farkli bir konumlandirma stratejisi
uygulamistir.
Soru-9 Isletmenizin  tanitimini  yaparken hangi iletisim  araglarmi

kullaniyorsunuz?
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Cevap: Gazete, dergi, internet sitesi, brosiir, el kitapciklari, el ilanlari, basin
toplantilari, radyo ve televizyon, sergi ve fuarlar, sponsor faaliyetler

Soru- 10 Tepe Home markasinin marka kisiligini nasil tanimlarsiniz?

Cevap: “Eviniz de en az sizin kadar sik ve 6zenli olmali.” Marka slogani1 olabilir.
Zevkli ve eglenceli kelimeleri de marka kisiligini yansitabilir.

Soru- 11 Tepe Home marka farkindaligini arttirmak igin herhangi bir halkla
iliskiler uygulamasi yiiriitiiyor mu? Promosyon, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 gibi...

Cevap: Tepe Home cesitli sergilere sponsorluk yaparak, sergilerde agik
artirmayla satilan cesitli resimlerden elde edilen gelirleri kdy okullarina
kiitliphane yaptirmak igin bir fona aktarmaktadir.

Soru- 12 Amagclarimizi ve stratejinizi gergeklestirmek i¢in hangi etkinlikleri
kullantyorsunuz?

Cevap: Yanigmalar, Odiiller, Dogum giinleri, Yildoniimleri, Sergiler, Ozel
giinler, Festivaller, Fan kliipleri

Soru- 13 Yeni iirlin-marka sunumlari, yeni reklam kampanyalart ve
sponsorluklarin haber degerini maksimize etmek i¢in ¢aba gosteriyor musunuz?
Cevap: Tepe Home ve Tepe grubuyla ilgili basinda siirekli haberler ¢ikiyor.
Tepe yonetiminin aldig1r odiiller, yeni faaliyet alanlari, krize ragmen istihdam
ettigi personel sayilar1 v.b. haberler siirekli olarak basinda yer aliyor. Bunlarla
birlikte yeni {irlinler ve diizenlenen kampanyalarla ilgili tanitimlar bu haberlerle
birlikte sunulmaktadir.

Soru- 14 Reklam ve duyurum kampanyalarii giiclendirme ve daha c¢ok kisiye
ulasabilmek i¢in ¢alismalar yapiyor musunuz?

Cevap: Tepe Home pazar analizi arastirmasiyla Ankara’nin en biiyiik aligveris
merkezlerinde konumlandirilmistir. Yine yapilan arastirmalarla hedef kitle profili
ve sayisi itibariyle Ankara’nin Etlik ilgesinde yeni bir sube agilmasi yoniinde
calismalar stirmektedir.

Soru- 15 Eski friinlere yeni mesajlar, kimlikler kazandirip pazara yeniden
sunulmast ile ilgili ¢alismaniz var mi1?

Cevap: Toplum {izerinde olumlu izlenim birakan iirtinler bir takim degisikliklerle

yeniden pazara sunulmaktadir.
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Soru- 16 Eski {iriinler yeni faydalarla pazara sunuldugunda bunu tiiketicilere
yeterince duyurabiliyor musunuz?

Cevap: Tiiketicilerde Tepe Home’a karsi olumlu davranislar meydana geldiginde
tiikketiciler arasinda olusturulan dayanigsmayla tiiketiciler yeni iiriinlerden haberdar
olabiliyorlar.

Soru- 17 Halkla iligkiler boliimii olarak reklam, satis gelistirme, kisisel satig
faaliyetlerine destek oluyor musunuz?

Cevap: Halkla iliskiler boliimii olarak tiim tutundurma faaliyetlerine destek
oluyoruz.

Soru- 18 Marka yonetiminde yiiriittigliniiz halkla iligskiler uygulamalarinin
amaclarim1 gerceklestirmede ne kadar basarili oldugunuzu sayet basarisiz
oldunuzsa nedenlerini saptamaya yonelik ¢caligmalariniz var mi?

Cevap: Yaptigimiz  uygulamalarin  amaglarimiza  uygun  oldugunu
miisterilerimizin tekrarlanan davraniglari yoluyla test ediyoruz.

Soru- 19 Halkla iliskiler uygulamalar1 i¢in yeterince biit¢e ayirdiniz mi?

Cevap: Evet.

Soru- 20 Mesaj ve faaliyet iceriginiz amaglarinizla uyumlu muydu? Medyaya
gonderilen mesajlariiz yeterli miydi?

Cevap: Evet.

Soru- 21 Halkla iliskiler uygulamalar1 sonucunda istediginiz gibi davrananlarin
sayist yeterli midir?

Cevap: Evet.

Soru- 22 Olgiimleme ve degerlendirme c¢alismalar1 yapiyor musunuz?
Yapiyorsaniz bunu siirekli mi, ¢alismalarinizin sonunda mi1 yapiyorsunuz?

Cevap: Evet. Siirekli olarak ¢alismalarimiz siirdiiriiyoruz.



