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OZET

Gelisen rekabet ortami ve kiiresellesen diinyanin etkisiyle tiiketici
davraniglan ve satin alma karar siireglerinde de bir takim degisimler yasanmaktadir.
Bugiiniin tiiketicileri gegmige oranla daha bilinglenmis ve igletmelerden talep eden,
elestiren ve aragtirmaci bir yapiya birinmiistiir. Ttiketicilerin yapisinda yaganan bu
degismeleri fark eden kurumlar (isletme) odak noktasina tiiketiciyi alan hizli ve
rakipleriyle is birlik¢i pazarlama stratejileri uygulamaya baglamiglardir. Ancak bir
stire sonra pazarda rekabet edebilmek icin sadece bu stratejilerin yeterli olmadiginin
tespit edilmesiyle isletmeler tiiketici satin alma davramgim etkileyebilmek amaciyla

gliclii bir kurum imajina siddetle gereksinim duymuslardir.

Kurum imaj: tiiketicilerin igletmeyi algilama stiregleriyle ilintilidir. Bir kurum
imaj1 igletmelerin felsefesi, kiiltlirli, gériintimii, kimligi ve kurumsal davraniglarin
biitlintinden olugmaktadir. Kurum kimliginin isletme g¢alisanlarimin davranislarina
yansimastyla olusan kurum i¢i imaj ve halkla iligkiler araglar, kurumsal reklam
sponsorluk gibi kurum dis1 imaj ¢aligmalaridir. Tiiketicilerin zihninde olumlu veya

olumsuz bir kurum imaj1 meydana getirmeye endekslenmistir.

Kurum imajmin tiiketici davramiglarina etkisi satin alma karar siirecinin her
asamasinda kendini gostermektedir. Tiiketiciler gii¢lii bir imaja sahip kurumun tiriin
veya hizmetlerini tercih etmektedir. Olumsuz bir imaja sahip kurumun iiriin veya
hizmetlerini satin almaktan genelde kaginmaktadirlar. Bu durum imajin bir kurumun
devamlilig1 icin ne biiylik 6nem tasidigini g6stermektedir. Boyle hassas bir konuda
kurumlarin belli araliklarla imaj analizi yaptirmalari, analiz sonunda arzulanan imaj
ile mevcut imaj arasinda fark varsa gerekli galigmalar yapilarak bu fark ortadan

kaldirilmasi gerekmektedir.
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Duygusal ve fonksiyonel bilesenlerden olugan kurum imaji tiikketicilerin tekrar
satin almalarini tiiketici tatminini ve bagliligim da etkilemektedir. Tatmin olan
tiiketicinin Uritinli tekrar satin alacagy ve dolayisiyla bagli tiiketici olabilecegi
varsayllmaktadir.Bagli tiikketici kurum iirtin veya hizmetlerini diger tiiketicilerden
daha fazla satin alan ve kurumun kulaktan kulaga pazarlanmasini goniillii olarak

yapan kisilerdir.



ABSTRACT

Consumer behaviour and consumer’s buying decision process has been
changing in the recent years. Today’s consumers, called modern consumers are more
conscious than traditional consumers. And now they demand more services from
corporates and criticize corporates activities. Some of the corporates awared of the
development on the consumer behaviours earlier. After that they focused the
consumers on their business and also started the coorporations with their
competitions. But later this strategy was not to be sufficent. By the way they awared

to effect of corporate images on the consumer’s behaviours.

Corporate images is in relation to consumer’s perception proces. A corporate
image is composed of all of the corporate philosopy, identitiy, design, culture and
behaviours. And an corporate’s image has got both interior corporate image and
exterior corporate image. Interior corporate image inculudes amoung corporates
personels behaviour. Exterior image includes working out of the corporate like
public relation activities, corporate advertising, sponsorship. These working is aimed

at consumers perception corporate image as positive.

Corporate image affects each of step on consumers buying decision. It is fact
that consumers prefer to buy from having powerfull image to weaknes image. They
abstain from having negative corporate image. It is clearly that positive image is of

very importance for companies.
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Sometimes corporates must analyse their image. If there is a big difference
between current image and desired image, it is undoubthful that the company should

be develop their image.

Corporate image is a process which consists of two components, called
emotional component and functional component and a result the consumers’
perception to the corporate. Also, corporate image is a factor influencing repeat

purchases, customer loyalty and costomer satisfaction.

The purpose of this study is to evaluate how is of being corporates image

process and also aimed at examine on effects corporate image’ consumer behavior.
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BOLUM I
PAZARLAMA YONETIMIi ACISINDAN TUKETICI DAVRANISLARI

1.1 Pazarlama Yonetimi

Bir tilke ekonomisinin en 6nemli kavramlarmndan biri pazarlama disiplinidir
ve toplumun her ferdini ilgilendirmektedir. Otobiise binerken, kryafet satin alirken,
gazete okurken ya da televizyon seyrederken pazarlama faaliyetleriyle i¢ ige
olundugundan hayatin her alaninda pazarlamanin 6nemli bir yeri vardir. Birey, bir
magazadan aligveris yaparken tiiketici, ev arkadagi i¢in ilan verdiginde ya da
arabasim 6diing almak i¢in arkadagini ikna ederken ise pazarlamaci boyutundadir.'
Benzer olarak bir dis hekimi hastalarina kontrol kart1 verdiginde, kendi hizmetini
pazarlamaktadir. Bir basketbol takimnin, taraftarlarma sapka ya da oyuncularinin
fotograflannm1  dafitmasi ise kurumsal bir hizmetin pazarlanmasi anlamina
gelmek‘uedilr.2 Goriildiigii gibi pazarlama hayatin her noktasinda karsimiza
cikmaktadir. Alan ya da ortamlar degisebilir ama temel ilkeler tiim gartlar icin
gecerlidir

1.1.1 Pazarlama Kavramm

Pazarlama kavrami genel olarak, insan ihtiya¢ ve isteklerinin tatminini

amaglayan potansiyel degisimi gergeklestirmek i¢in hedef pazarlarla ¢aligmak,

" Bovee L. Courtland, John V. Thill, (1992), Marketing ( New Jersey : Mcgraw-HillInc.), s. 4.
2 Philip Kotler, (1994), Marketing Management, Planning, Implementataion And Control, Eight Edition,
(USA : Pretice-Hall International Editions), s. 12.



seklinde tanimlanmaktadir.® Bir baska tamima gore pazarlama “kisisel ve orgiitsel
amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek tizere, fikirlerin, tirlinlerin
ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iligkin planlama ve uygulama stirecidir. Ttim bu faaliyetleri kapsayan ydnetim siireci
de pazarlama yonetimi olarak tamimlanmaktadir.’  Isletmeler igin ise pazarlama
faaliyetleri iiretim siirecinden Once baslamakta ve satig faaliyetlerinden sonra da
devam etmektedir. Bu siireg i¢inde tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini belirlemek ve
tilketiciler arasinda organik bir bag olusturabilmek igin, {irlin gelistirilmesi,

fiyatlandirilmasi, pazarlama iletisimi ve dagitim faaliyetleri yer almaktadir.’

1.1.2 Tiiketici Davranislar

1.1.2.1 Tiiketici Kavram

Literatiirde pek ¢ok ‘tiiketici’ kavrami ile karsilagilmaktadir. Caligmanin
konusu geregi, isletmenin 6nemli fonksiyonlarindan birisi olan pazarlama y&netimi
agisindan ele alindifinda, yasamim siirdiirebilmek igin bir {irlin ve hizmet edinip
kullanan veya satin alan her kisi, tiiketici olarak tammlanabilir.5 Tammdan da
anlasildign gibi tilketici; hayatim idame ettirmek amaciyla temel, sosyo-kiiltiirel

ihtiyaglarimi kargilamak i¢in satin alan veya kullanan kisi veya kisilerdir.

Tiiketiciler, satin alma amaglarina gore smuflandirilabilir. Tiiketicilerin,
smiflandirilarak ele alinmasi daha sistematik yaklagimlarin geligtirilmesinde yarar
saglayacaktir. Bu dogrultuda en genel bigimiyle tiiketiciler iki ana grupta ele
alinmaktadir. Birinci grup; nihai tiiketiciler olup, kisisel veya ailevi ihtiyaglar i¢in
satin alanlar; ikinci grup ise endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler olup, iirlin ve
hizmetleri kendi {iretimine katmak veya onu desteklemek gibi ekonomik
faaliyetlerini siirdiirmek ve kendi isletmecilik faaliyetleri i¢in satin alanlar bi¢iminde

tanimlanmaktadir. ’

3 Muhittin Karabulut, (1978), Tiiketici Davramgslan Pazarlama Yeniliklerinin Kabulil Ve Yayihs, Istanbul Universitesi
Isletme Iktisad1 Enstitist Yayin No: 102 (Istanbul :Yon Ajans), 3. Bask s. 47.

* Caglar Caglar, (2001), Yeni Ekonomide Yonetim Ve Pazarlama (istanbul : Alfa Yaynlar), 1.Basky, s. 131.

5 Ayn, s. 131,

S TSE Standart Ekonomik Ve Teknik Dergisi, Tiketici Bilteni, Y1:41, 2002, s. 490.

7 ismet Mucuk, (1994), Pazarlama ilkeleri (Istanbul : Der Yaymlan), s.74.



1.1.2.2 Tiiketiciyi Algilamada Tarihsel Siire¢

Uretim Anlayisi Dénemi : Endiistri Devrimiyle birlikte 1800°1ii yillar, smirl: tiretim
kaynaklariyla tiiketicilerin sinirsiz ihtiyaglarimin karsilanmaya ¢aligildign donemdir.
Talep fazlaligindan dolay: {iretim tamamen igletmelerin tekelindedir. Tiketicinin
{irlin veya hizmetten beklentileri, arzu ve ihtiyaglar1 géze alinmadig1 gibi hangi tiriin

veya hizmetin tiretilecegine karar veren tek otorite igletme sahibidir A

Uriin Dénemi : Ureticilerin ‘biz sizin igin en iyisinin ne oldugunu sizden daha iyi
biliriz’ anlayisimn  hiikim  stirdiigi© donemdir.  Ureticiler,  tiiketicilerin
gereksinimlerinin ne oldugunu anlamak ve bu dogrultuda iiriin sunmak yerine
tiiketicilerin kaliteli ve performansi yiiksek {irtinleri satin alacaklarini varsayarak
kendi tasarladiklari {irlinleri arz etmiglerdir. Dolayisiyla bu dénemde, gercek bir

pazarlama felsefesi s6z konusu degildir.’

Satis Pazarlama (Klasik) Donemi : 1920’lerde yagsanan ekonomik buhranin
sonunda tiiketicinin satin alma giiciiniin zayiflamas1 nedeniyle, talep azalmig ve arz
edilen tirtinlerin biyiikk bir kismu elde kalmistir. Bu kalan tirtinleri satabilmek igin
tireticiler ¢esitli tutundurma faaliyetlerine yonelmistir. Amag satiglarn arttirmak
olunca her tiirlii satis teknigi uygun goriilmis, yalan ve yamltict reklamlarla tiiketici
satin almaya tegvik edilmigtir. “Ne {retirsem satarim yeter ki satmasim bileyim”
felsefesi temel alinmugtir. Odak noktasinda yine {irlin vardir. Tiiketici dogru gekilde

algilanmamugtir. 10

Pazarlama Anlayisn Donemi : Tiiketici arzu ve ihtiyaglarimin odak noktasinda
algilandipn pazarlama anlayisi dénemine, 2. Diinya Savasi'ndan sonra 1950’lerde
gecilmigtir.  Tiiketiciyi tatmin etmeksizin #irlini pazarlamanin  miimkiin
olamayacagim1 fark eden yonetim birimi, tiiketici davramiglarim mercek altina

yatirmigtir. Bu baglamda yOnetim, tiiketiciyi satin almaya yonelten faktorler ile

8 Semra Aytug , (1997), Pazarlama Yonetimi (Izmir : llkem Ofset), s.9.

° Ayn, s.10.

1 Recep Cigek, (2001), “Pazarlama Anlayisi Ve Uygulamalarindaki Gelismeler,” TSE Standart Ekonomik Ve Teknik
Dergisi, Temmuz, s.64.



tiiketici arzu ve ihtiyaglarini incelemeye baglamistir. Diger bir ifadeyle pazarlama, bu

dénemde tiikketiciye yonelmigtir.

Peter Drucker’in ifadesiyle tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisi, “Dogru,
gercek pazarlama tiiketicilerle ya da diger bir ifadeyle onlarin demografik ozellikleri,
degerleri ile dogrularmin ve ihtiyaglarinin bilinmesiyle baglar". “Ne satilmak
isteniyor?” sorusundan g¢ok “Tiiketici ne almak istiyor?” sorusunun sorulmasi
gerekir. "Urtin ve hizmetlerimiz bunlardu" yerine "Tiiketicilerin iiriin ve

hizmetlerimizden bekledigi tatmin bunlardir" denmesi gerekmektedir. n

Cagdas Pazarlama Dénemi : Bu donemde, pazarlamanin tiretimden 6nce baglayip,
sattg sonrast1 da devam ettii Ongoriilmektedir. Bu anlayis, tiiketici istek ve
beklentileri dogrultusunda iiretilen iiriinlerin satis ve sonrasinda verilen hizmetlerle

tiiketici tatminini saglayip saglamadiginin takip edilmesini gerektirir.

Sosyal Pazarlama Dinemi : Cagdas pazarlama doneminden sonra bilgi
teknolojisindeki hizli geligmeler tiketiciyi daha bilingli, ne istedigini, neyi, nigin
satin aldigini bilen bilingli bir tiiketici haline getirmistir. Bu yeni tiiketici/insan,
isletmelerin toplum yararina, topluma yonelik faaliyetlerde bulunmalar1 beklentisi
icine girmigtir. Topluma yonelme demek, pazarlamacinn verdigi kararlarda birey
(tiketici) ve onun sosyal ¢evresinden ¢ok toplumsal ¢evreyi goz onilinde tutmasidar.
Ornegin; gelistirilen bol kopiiklii bir deterjan, tiketici agisindan temizlife yardimci
olmas1 bakimmdan faydalidir. Ancak deterjan artiklarinin ya da sularin gerek hayvan
gerekse bitki saglipina zararli olmasi toplumsal agidan bir sorundur. Dolayisiyla
verilen kararlarin toplum ya da g¢evre saglifina zarar vermeyecek sekilde olmasi
gerekir.'? Cagdas pazarlama, “sosyal bir fikrin, nedenin ya da aligkanhigmn hedef kitle
icinde kabul edilebilirligini artirmak i¢in programlar yapmak, uygulamak ve kontrol

etmektir” .3

" Recep Cigek, On. ver., 5.64.

2 Aysel Ercis, “ Pazarlama, Toplum Ve Sosyal Sorumluluk,” TSE Standart Ekonomik Ve Teknik Dergisi, Yil : 40,
Sayr : 475, s. 51.

13 fsmet Fisun Sezer, (1999), “Sosyal Pazarlama Kavram: Ve Tiirkiye Uygulamalari,” Erciyes Universitesi IIBF Dergisi,
Say1:14.



Tiiketiciyi algilamada yasanan tiim bu gelismeler ve sanayilesmenin
gelismesi, pazarlamanin; tiiketicinin 6nemini anlamastyla dogru orantilidir. Artik
tilketici, kraldir. Bu ortamda ayakta kalmak isteyen isletmeler tiiketiciyi etkileyen
psikolojik, demografik, ekonomik ve g¢evre faktorlerini en iyi sekilde algilayacak,
istedigi tirlinii, hatta su an i¢in ihtiya¢ duymadigi ancak yakinda ihtiya¢ duyabilecegi

iirtinleri o istemeden Oniine sunacaktir.

1.1.2.3 Tiiketici Davrams1 Kavrami ve Pazarlama Yonetimindeki

Onemi

Kiiresellesen diinyada her tilkenin kendi ekonomisini ayakta tutabilmesi,
faaliyetlere etkin ve verimli bir sekilde devam edebilmesine baglidir. Ancak, salt
tiretim diiglincesi ile gergeklestirilecek tiretim ile dogrudan olumlu katma degerler
olusturmas1 s6z konusu degildir. Gergeklestirilen iiretim, pazarlama faaliyetleri ile
desteklendigi o©lgiide sonug verecektir. Bu baglamda, dogru iiriin veya hizmeti
iiretmek ve bunlari dogru dagitim kanallariyla tiiketicilere ulastirabilmek igin
oncelikle tiiketici davraniglanmin ¢éziimlenmesi gerekir. Tiiketici davraniglar
kompleks ve ¢ok boyutlu bir siirectir. Bu siirecin ¢6ziimlenmesi ig¢in en bagta
tilketicinin istek, ihtiyag ve beklentilerinin tespit edilmesi sarttir. Bu ger¢egin
farkinda olan Lever Brother Company’nin pazarlama-oryantasyon CEO ( Chief )’su
Thomas S. Carrol, tiiketicilerin isteklerini tam olarak anlamak icin pazarlama
aragtirmacilarimin her hafta dért binden fazla tiiketiciye su sorulart sorduklarim

belirtmektedir. Bunlar ;"

- Tiiketiciler isletmenin tirtinleri ve rakipleri hakkinda ne diisiiniiyor?

- Tiiketiciler tiriinlerdeki gelismeleri nasil karsilamaktadir?

- Isletmenin tirtinleri tiiketiciler tarafindan nasil kullanuilmaktadir?

- Tiiketicilerin, igletmenin iiriinleri ve reklamlarina iliskin tutumlar1 nelerdir?

- Tiiketiciler, aile iginde ve sosyal hayattaki rollerine iligskin ne hissetmekteler?

1 Del I. Howkings, Roger J. Best, Kennheth A. Coney, ( 1995), Consumer Behaviur, Implications For Marketing Strategy
(USA : IRWIN), Sixth Edition, s.56.



- Tiiketicilerin, kendilerine ve ailelerine iligkin arzu ve hayalleri nelerdir?

Yukaridaki sorularin cevaplarini alan bir isletme, hedef kitlesinin arzularin,
hayallerini, beklentilerini ve ihtiyaglarim1 6grenmis veya §grenme yolunda 6nemli
adimlar atmis demektir. Isletmeler elde edilen bu veriler dogrultusunda pazarlama
stratejilerini ve dagitim kanallarini, kisaca  pazarlama yonetim stireglerini

belirleyebilirler.

Tiiketici davramglarina iligkin pek c¢ok tamim yapilmigtir. Tiketici
davraniglari, “hangi {irlin ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagl veya satin alinmayacagina iligkin bireylerin kararina ait stireg”
seklinde de ifade edilebilir ."

Bugiiniin getin rekabet ortaminda sadece iirlin ya da hizmetin kalitesine ve
fiyatina giivenen fakat tiiketici davramslarina Onem vermeyen isletmeler
geleceklerini tehlikeye atacaklardir. Fiyat ve kalite disindaki unsurlan dikkate
almayan isletmeler tiiketicilerin bugiin, gecmis ve gelecekten elde ettikleri bilgi,
deneyim, tecriibeyle birlikte, {iriin veya hizmetten beklentilerinin etkisiyle hareket

ettiklerin g6zden kagirmamalidir.

Pazarlama yOnetimi, hedef kitlesinin kimlerden olustugunu bilmelidir. Diger
bir ifadeyle, nihai tiikketiciden mi yoksa endiistriyel tliketiciden mi olustugunu tespit
etmeli daha sonra hedef tiiketicilerinin satin alma davramslarim etkileyecek faktorleri
belirlemelidir. Tiiketicilerin hangi mamulleri satin almay1 tercih ettikleri, kimin i¢in
satin aldiklari, neden, ne zaman ve nereden satin aldiklar1 sorularinin cevaplari,
tiiketici davramsglar1 hakkinda 6nemli bilgiler tagidig i¢in pazarlama yoneticileri bu
bilgilere ulagmaya ve ulastiktan sonra da pazarlama hedeflerini gergeklestirmeye

c,:ahsmahdlrlar.16

5 Altintas Hakan, “Tuketici Davramgmni Etkileyen Giincel Konular ve Ttiketici Davramiglarindaki Teorik Degisimler”, 17

Subat 2002, (www.isguc.org.tr/hakanl.htm) , s.2.
16 Caglar Goroglu , On. ver., s.141



1.1.2.4 Rekabet Aqisindan Tiiketicinin Davramslarimn Onemi

21.yiizy1l basinda bulundugumuz su giinlerde diinyada ¢ok hizli bir bi¢imde
global degisim yasanmaktadir. Ulkelerin tiimiiniin degisim siirecinin ¢ekim alanina
birbirinden farkli diizeylerde girdigi ve iilkeler arasinda zaman ve mekan farkinin
Oneminin azaldigi, kiiresel bir diinyanin olustugu goézlenmektedir. Son on yilda
simdiye kadar goriilmemis bir hizla yasanan koklii degisimler, gelecekte bu
degisikliklerin daha da hizli bir bigimde yasanacagi sonucunu gostermektedir.
Gelismeler o denli hizlidir ki insanlarin bu degismelere ayn1 hizla uyum saglamalar
bile ¢ogu kez miimkiin olmamaktadir. Degisimler insanlar1 oldugu kadar, diger
kurum ve kuruluslart ve isletmeleri de benzer bigimde etkilemektedir. Degisime
uyum saglayabilen isletmeler varhigini stirdtirebilecek iken, asgari uyum sartini
saglamanin Gtesinde, farkliliklann ya da diger bir ifadeyle yenilikleri tlireten

isletmeler ekonomik yasamda tistiinliiklerini ortaya koyacaklardir."”

Yaganan global defisim paralelinde bilgi teknolojisinde de ¢ok hizh
gelismeler yaganmaktadir. M.S 1000’lerde, diger bir ifadeyle Siimerlerden dort bin
yil sonra insanlifin bilgi toplami ancak bir katina ¢ikabilmigken, ikinci bir katina
¢ikisi  1700’lerde gerceklesmistir. Bilgi ¢ogalmasi artik gitgide artan bir hiza
ulagmustir. Bugtin varolan bilgilerin %90°dan fazlasi1 sadece son otuz bes yilda elde
edilmigtir ve her yil, yalnizca batida, teknik ve bilim konusunda iki yiiz milyon sayfa
yeni bilgi yayimlanmaktadar.'®

Bilginin bu kadar hizli degistigi rekabet ortaminda, isletmeler ayakta
kalabilmek igin tiiketicisini iyi tanimal, istek ve ihtiyaclarim tatmin etmek i¢in her
tiirlii bilimsel aragtirma ve faaliyetlerden faydalanmalidir. Varilan teknolojik {iretim
diizeyi ve teknolojik yasam bigimleri insan ihtiyaglarini gesitlendirmis, yeni

{irlinlerin art arda ¢ogalmasma yol agmistir. Bu durum isletmeler agisindan yogun

1 jkbal Aksulu , Ozgil Engin, (1999), “Degisen Pazarlama Cevresi Ve Pazarlamada Yeni Yaklagimlar”, Dorduncti Ulusal
Pazarlama Kongresi, “21. Ytzyilin Esiginde Ulusal Pazarlama “, Mustafa Kemal Universitesi [IBF, Antakya- Hatay,
Kasim, 5.83.

18 Reha Oguz Turkkan, (1996), Kolay Ve iyi Ogrenme Teknikler, (Istanbul : Alfa Basim Yayim Dagitim), Birinci Baski,
s.21.
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rekabet, tiiketiciler agisindan ise ihtiyaglarini karsilayacak iiriinler arasindan segim

yapmak anlamina gelmektedir.

Bir igletmenin rakipleri kargisinda stiinlik saglayabilecegi alanlar
duistiniildtigiinde ilk akla gelen faktdrler fiyat ve kalite olmaktadir.' Fiyat ve kalite
faktorleri ile birlikte isletmelerin 6ncelikle varligini korumada ve iistiinliik saglamada

temel bazi stratejiler izlenmektedir. Bu stratejiler su sekilde siralanabilir 2 :

1. Misteri (Ttketici) Merkezlilik Stratejisi: =~ Miisteri (tiiketici) merkezlilik

stratejisinin ana ¢ikis noktasina gore, isletmeler miisterilerini pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde gormek zorundadirlar. Alvin Toffler konuya iliskin
diisiinceleri ve pazarlama faaliyetleri alaninda yapilan aragtirmalar gostermektedir ki,
“tiiketici”, satin alma siireci agamasinda Uriin hakkinda bazi beklentiler icine
girmektedir. Bu beklentilerini, satin alma ya da kullamm sonrasindaki iriiniin
performansina yonelik algilar ile karsilagtirmaktadir. Degerlendirmeler sonucunda
satin aldig1 ya da kullandig: idirlinden tatmin ya da tatminsizlik duymaktadir.
Dolayisiyla, miisterinin satin alma sonrasi degerlendirmeleri ve tatmin duygusu
tizerinde, onu satin alma davranigina yonelten faktérler ve satin alma siireci boyunca
ulasan olumlu ya da olumsuz duygular ile biligsel Sgeler etkili olabilmektedir.?!
Miigteri (Tiiketici) Merkezli stratejinin amaci, tiiketiciyi tatmin etmek suretiyle

sadakati ve pazarlama performansini arttirmaktr.

2. Fark Yaratma Stratejisi: Gelecekte rekabette iistiinliifiin temel anahtari, fark

tiiretmek olacaktir. Aym tiiketiciye rakiplerine oranla daha farkli yararlar
sunabilmek, farklilig1 tlireten en Onemli stratejidir. Toplam Kalite YOnetimi,
benchmarking ve reengineering kavramlar igletmeler agisindan birer gerekli sart
olmakla birlikte global rekabet ortami i¢inde yeter sart1 agiklamamakta ve rekabette
Onceligi saglayamamaktadir. Herkesin en iyiyi en miikemmeli yakalama g¢abalart
icinde benzer {rilinlerin ortaya g¢ikacag: diislintildiigtinde bir isletmenin diferine

tercih edilmesi igin soruna stratejik yaklasarak tiiketici tercihlerindeki degisimlerin

YBabacan Muazzez, ,(www.reklamlararasi.net/htm/makaleler/yazi_babacan.htm), s. 2.

» Aksulu Ikbal, Ozgul Engin, On. ver., s.s. 87-88.

2 Sentiirk Leyla,(1999), “Misteri Tatminine Yonelik Literatirdeki Kuramsal Tartigmalar”, Hacettepe Universitesi iiBF
Dergisi, Cilt : 17, Say1: 2, 5.2.
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gozlemlenmesi gerekmektedir. Bunun igin de yaraticilik ve 6ncii olmak ve proaktif
yetenekler gelistirerek dogru vizyonlar ortaya koymak gerekir. Uriin, yetenekli

elemanlarla tiiketici géziinde rakiplerine gore farkl sekilde konumlandirilir.

3. Isbirligi Stratejisi: Geleneksel piyasalarda isletmeler rekabet stratejisi izleyerek

One gegmeye caligmaktadirlar. Ancak gelecekteki rekabet stratejisinin adi “birlikte
rekabet” olacaktir.

4. Hiz Stratejisi : Hiz, global rekabet ortami i¢inde basari i¢in ¢ok 6nemli bir faktor

olarak goriilmektedir. Kim daha hizli ise yaris1 o kazanir. Her alanda rakiplerinden
daha 6nce davranan isletmenin istiinltigii elde etme gansi vardir. Gereken hizin

saglanmasinda gelisen teknolojinin de yine biiyiik katkis1 vardir.

Dért stratejinin uygulanmasi; igletmeyi rekabet piyasasinda rakiplerinden
daha One gegirecek pazarlama performansim artiracak, karlihifi ve isletmenin

devamliligim saglayacaktir.
1.1.3 Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davramsgi, insanlarin satin alma ve driinleri kullanmalarim
kapsayan hareketler ve karar verme stirecidir.?? Ihtiyacin farkina varilmasindan
sonra, siirecin asamast, igletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarim kendi triinleriyle
ne dereceye kadar tatmin edebileceklerinin tespitidir. Bir sonraki asama ise satin
alma kararinda tiiketicinin izledigi yollarin saptanmasidir. Bu dogrultuda ilk olarak,
ihtiyag ve arzunun taniminin yapilmasi gerekmektedir. Tiiketici ihtiyaglari, genellikle
yiyecek-igecek, giyim-kusam, giivenlik gibi yasamsal gereksinimleri ifade eder.
Tiiketici istekleri i)se arzulanan ancak yasamsal Oonem tagimayan gereksinimlerdir.

Ornegin; kozmetik, spor otomobil, CD ve sark kilimleri vb 2

2 Alex Lawrence Brown, 2000 “ Chapter 6 Consumer Buying Behavior Notes ”, ( www.udel.edu/chapt6.htmi), s. 1.
Uyarlayan : Ozgil Yildiz Senyurt, “Konut Pazarlamasinda Tiketici Satin Alma Davranisi, Yaynlanmamts Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara  Universitesi, Dan : Dog. Dr. F. Asuman Yalgin, 2001, S.36.

% Don E Schultz., Stanley I. Tannenbaum, (1989), Essentials of Advertising Strategy (USA : Crain), Second Edition,

s.39.
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Bireysellik, mekanizmanin merkezinde bulunmakta ve tiiketicinin dahili

psikolojik gereksinimlerini kapsamaktadir. Dahili psikolojik gereksinimler ve dis

cevre, bireyin psikolojik yapis1 ile davranislarim etkileyebilmektedir.?* (Sekil 1.1)

Tiiketiciyi satin alma karar siirecinde etkileyen li¢ kategori vardir. Bunlar;

simdi, gegmis ve gelecek kategorileridir. Kisaca agiklamak gerekirse® ;

Sekil 1.1 : Satin Alma Karar Stirecinde Tiiketiciyi Etkileyen Faktorler

TUKETIiCiYi ETKILEYEN CESITLIi KATAGORILER

GEGMIS

/ SIMDI \ GELECEK

Bireysellik Harici
Psikolojik Yap1

Psikolojik
Gereksinimler

Gelecek
Beklentileri

Ekonomik

N Sogal /

Simdi

gOsterir.

Kaynak : Schultz Don E., Tannenbaum Stanley I., On. ver., s.44.

Tiiketicinin i¢inde bulundugu fiziksel, ekonomik ve sosyal sartlart

Gegmis : Tiiketicinin iiriin veya hizmet hakkindaki izlenimleri, kisisel deneyimleri,

arkadas ve akrabalarin etkisi ve 6nceki reklamlarin depolandig kategoridir

* Aym., 5.65.
B Ayn., 5.44.
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Gelecek : Tiiketicinin gelirinde saglik ve is giivencesinde meydana gelmesi beklenen

degisiklikleri ve beklentileri gosteren kategoridir.

1.1.3.1 Tiiketicinin Satin Almadaki Rolii

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde birden fazla rolden yer alabilmektedir.
Roller, kisaca goyledir;”® Siireci Baslatan: Satin alma fikrini ilk ortaya atan kisi.
Etkileyen : Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri etkili olan kisi. Karar
Veren: Satin alma kararimin (nasil alinacagi veya nereden alinacagini) herhangi bir
bilesenine karar veren kigi. Satin Alan : Satin almay1 gergeklestiren kisi. Kullanan :
Uritinii veya hizmeti kullanan Kigidir. Pazarlama stratejisi belirlenirken bu roller géz

Oniinde bulundurulmalidar.
1.1.3.2 Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici satin almaya genellikle bes adimda karar verir. Bunlar; 1)Sorunun
Fark Edilmesi, 2)Bilgi Arastirmasi, 3)Degerlendirme ve Segim, 4) Secime Iligkin
Duygular ve Satin Alma Karari, 5)Satin Alma Sonrast Stireglerdir. ( Sekil 1.2 ). 21
Her tiiketicinin bu asamalardan ge¢meyecegi de unutulmamalidir. Clinkii, Syle
tirtinler vardir ki tiiketici bu siireci yasamadan hemen satin alma kararini verebilir.
Ornegin, ekmek, tuz gibi, tekrar niteliginde olup, ¢ok fazla risk ve harcama
gerektirmeyen tiriinlerde oldugu gibi.

1. Sorunun Fark Edilmesi : Mevcut durum ile 6zlenen durum arasinda fark
olusmasidir. Satin alma siireci, bu farkin hissedilmesiyle baglar. Tiketicilerin
ihtiyaglarim fark etmesine neden olan 6nemli noktalar; ihtiya¢ duyulan fakat sahip
olunmayan fiirtinler, yetersiz tiriinler, kullanilan {irtinlerden memnun olmama,
cevresel kosullarin  defismesi, finansal sartlarn defismesi ve pazarlama
faaliyetleridir.®® Ornegin; dans derslerine devam etmek isteyen bireyin dans

ayakkabisina ihtiyag duymas: gibi.

% Ozgnl Yildiz Senyurt, On. ver., s. 37..

¥ Howkins Del 1., Best Roger J., Coney Kenneth A., (1995), Consumer Behavior, Implications for Marketing Strategy
(USA : IRWIN), Sixth Edition, s.23.

2 Ozgpl Yildiz Senyurt, On. ver., s.5.41-42.
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2. Bilgi Aragtirmas1 : Bilgi arastirmasi, tiiketicinin; aile, yakin arkadas grubu,
komsu ve akrabalardan olusan kigisel; reklam, brogiir, satis elemanlarindan elde
edilen bilgilerden olusan ticari; pazarlama arastirma sirketleri, ajanslar ve medya gibi
kamusal; deneme, kullanma gibi deneyimsel kaynaklardan elde ettigi bilgilerle,
ihtiya¢ duydugu iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Eger tiiketici o
iirtinii elde edemeyecegine inanirsa siireg basa dénebilir. Ornegin; spor ayakkabisi
almak isteyen bir tiiketicinin Adidas, Nike, Kinetiks gibi spor magazalarim1 gezmesi,

internetten ya da ehil kisilerden bilgi edinmesi gibi.

Sekil 1.2: Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

—» SORUNUN FARKEDILMESI

v
——  BILGI ARASTIRMASI

v

DEGERLENDIRME VE SECIM

SECIME ILISKIN DUYGULAR VE

»SATIN ALMA

v

—SATIN ALMA SONRASI SUREGCLER

Kaynak : Howkins, Best, Coney, On Ver, s:25

3. Degerlendirme ve Se¢im : Cesitli alternatif diistinceleri degerlendiren tiiketici,
kendi ihtiyacina ve isteklerine en uygun ¢6ziimii seger. Tiketici, olusturdugu
alternatifler setinden tatmin olmazsa bilgi arastirmasi siirecine geri donecektir.

Tiiketici, alternatifleri belirledikten sonra Onceliklere gore bunlar degerlendirmek
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i¢in baz1 8lgiileri baz alir. Ornegin; dans ayakkabist almak isteyen bir tiiketici, dans
ayakkabisinin kaymamasi, ayak sagligin1i bozmamasi, ayakkabinin tabamnn diiz
olmas1 ve fiyatimin uygun olmasi gibi kistaslar1 temel alabilir. Bu kistaslara gore

degerlendirmesini ve se¢imini yapar, ardindan satin alma niyetine girebilir.

4. Segime iligkin Duygular ve Satin Alma Karan : Satin alma karar agamasinda
tiiketici, alternatifler arasindan tercihlerini belirlemektedir. Bu noktada, tiiketicinin
satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda bazi faktérler devreye girmektedir. Bu
faktorler, onun satin alma fikrini degistirmesine sebep olabilir.*® Tiiketici, yaptig1
aragtirmalar sonucunda, belirledigi alternatiflerin ihtiyacini karsilamayacagim fark

ettiinde satin almaktan vazgegebilir.

5. Satin Alma Sonras: Siiregler : Uriin veya hizmeti satin alan tiiketici agisindan,
iiriin veya hizmetin performansi bekledigi gibiyse memnuniyet saglanmis demektir.
Aksi taktirde, tirtin tliketici beklentilerini karsilayamamigsa, memnuniyet
saglanmamug ve ihtiyag giderilememistir. Bu durumda siireg, birinci agamaya déner
ve tekrar ihtiyacin farkina varilarak, tatminine yonelik aragtirmaya gidilir.
Beklentiler yine karsilanamiyorsa, bu durumda tiiketici, biiyiik bir olasilikla
beklentisini kargilamayan {irtini satin alma kararin1 vermeyecektir. Bu durum ise
isletme i¢in 6nemli bir sorun tegkil etmektedir. Clinkii isletme, hedef kitlesindeki
tikketicinin istek ve ihtiyaglar1 ile beklentilerini dogru kavrayamamus, dolayisiyla

tiiketici tatmin olmamuagtir.

Bu noktada, isletmelerin kendilerine su soruyu sormalart gerekmektedir;
tiiketici, karmagik bazen de uzun bir siire¢ dahilinde verdigi satin alma kararindan
ni¢in tatmin olmamaktadir? Ciinkii, tiiketici diger bir ifadeyle “satin alicilar” siradan
satin almalar haricinde satin alma sonrasi bazi endigeler tagimaktadirlar. Bu endige
hali, dogru alim karar1 verilip verilmedigi kuskusundan kaynaklanmaktadir ve bu
endige, zihinsel uyumsuzluk (cognitive dissonance) teorisi olarak adlandirilmaktadir.
Eger satin alici, alternatifler arasindan eledigi {irlinlerin baz1 ¢ekici 6zellikleri varken

sectipi tirtinde eksiklikler bulursa, zihinsel uyumsuzluk hali ortaya ¢ikacaktir.*® Bu

» Aym., s.44.
* Aym., s. 65.
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noktada pazarlamacilara biyllk i3 diigmektedir. Ciinkii, uyumsuzluklar

tatminsizlikler izleyeceginden sorunlara bir an dnce ¢éztim bulunmalidir.
1.1.4 Tiiketiciyi Satin Almaya Tesvik Eden Etkenler

Pazarlama yonetimi, tiiketicinin “neden” satin aldigim ve satin alimini hangi
faktérlerin etkiledigini bilirse bu faktorleri kullanarak “anlamli pazarda yer alan
hedef tiiketicisini, dogru tutundurma karmasiyla iirlini satin almaya" ikna

edebilecektir.’!

Tiketici; tirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilegenlerinden olusan pazarlama
karmasimin yani sira psikolojik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel faktorleri de karar
strecinden  gecirdikten sonra, ek olarak durumsal faktSrleri de g6z Oniinde
bulundurarak satin alma ya da almama davramiginda bulunmaktadir. Tiiketici,
tepkisini tatmin veya tatminsizlik bi¢iminde “geribildirim” ile stirece sokmaktadir.
Belirtilen faktorlerin, kurum imajimi koruma / olusturma cabalarinda da igletmeye
olumlu katkilar saglayacag: goz oniinde bulunduruldugundan tek tek incelenmesinde

yarar goriilmektedir.
Tiiketiciyi satin almaya ydnelten etkenler asagida belirtildigi gibidir®” :

- I¢ Etkenler veya Psikolojik Etkenler : Bu degiskenler, dgrenme,
giidiilenme, kisilik ve tutum gibi unsurlardan olusur.

- Dis Degiskenler veya Sosyo- Kiiltiirel Belirleyiciler : Bu degiskenler;

aile, sosyal sinif, kiiltiir ve alt kiiltiir gibi unsurlardan olusur.

- Demografik Degiskenler : Yas, gelir, egitim ve cografi yerlesim gibi

unsurlardan olugur.

3! Omer Baybars Tek, (1999), Pazarlama ilkeleri Global Yonetimse! Yaklagim Tiirkiye Uygulamalan, (Istanbul : Beta

Basim), Yedinci Baski, 5.197.
¥ Inci Varinli, (1999),“Tuketicilerin Satin Alma Davranislarimi Etkileyen Faktorler Ve Camagir Deterjam Uzerine Bir

Uygulama”, Erciyes Universitesi IIBF Dergisi, Kayseri, Say1 : 14, s. 93.
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- Pazarlama Cabalarinin Etkileri : Isletmenin ve rakiplerin uyguladiklart
stratejilerin toplam etkisi gibi genellikle pazarlama ydnetiminin

kontrolii altindaki degiskenlerden olusur.

- Durumsal Etkiler : Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal

ve finansal durum gibi unsurlardan olusur.
1.1.4.1 Psikolojik Etkenler

Toplumsal bir varlik olan tiiketici, giinlik yagsaminda satin alma kararim
verirken pek ¢ok psikolojik faktériin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler genel

hatlariyla asagida incelenmektedir.*?
1.1.4.1.1 Motivasyon

Motivasyon; kisiyi/tiiketiciyi harekete gecirmektir. Bir ise baslamamn ve
sonuna kadar gotiirebilmenin anahtaridir. Teknik olarak, enerjiyi belli bir amag
ugruna, belli bir yonde harcamaktir®® Kisi, harekete gegirilerek basariya
yonlendirilebilir. “Insanoglu” denilen bu harika yaratik, bedensel ve =zihinsel
kapasitesinin sadece ¢ok azini kullanirken, geri kalam atil kapasitedir. Bunun igin de
tiiketicinin/kisinin bir hedefe Kkilitlenmesi gerekir. Ornegin, Cinliler meshur Cin
Seddini "Hun akinlarindan korunmak ve giiven iginde korkusuzca yasamak”
hedefine odaklanarak yapmiglardir. Kisacasi atil kapasitelerini kullanmiglardir.
Insanlar, yonlendirilmeye ihtiyag duyarlar. Pazarlama, aktif (tiiketici, isletme
disindaki insanlar) ve pasif (isletme biinyesinde ¢aliganlar) muhataplarina hitap eder.
Tiiketici motive edildigi takdirde, pazarlamanin performansi ve dolayisiyla kurum

imaj1 da o oranda artacaktir.

Motivasyon, hedefe ulagsmak amaciyla davranis ve diirtiiyli harekete geciren,
psikolojik ve sosyo-psikolojik yetersizlik veya ihtiyaglarla baglayan bir siirectir ve
tic faktérden olusur. Ihtiyaclar : Psikolojik ve sosyo-psikolojik dengesizliklerin
mevcut oldugu bir durumda ihtiyaglar dopmaktadir. Diirtiiler : [htiyaclar

3 Yavuz Odabast, (1998), Titketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi ( Eskisehir : Anadolu Un), 5.48.
3 Ahmet Bugra Hamgioghy, (2003) Isletmelerde Performans Belirleme Aract Olarak : DUYGUSAL ZEKA (EQ), TSE Standart
Ekonomik Ve Tekunik Dergisi, Y1l : 42, Sayi : 494, Subat, s. 37.
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dogrultusunda insani harekete gecirir. Psikolojik diirtiiler hareket merkezlidir, tesvik
edilene ulagincaya kadar enerji Uretir. Motivasyon silirecinin  kalbidir.
Isteklendirme : Motivasyon stirecinin sonucudur, ihtiyaglar1 hafifletici seyleri
tanimlar. Bu sebeple, tesviki elde etmek psikolojik dengeyi restore etmeye baglidir.
Motivasyon, olumlu ve olumsuz sekilde gerceklesebilir. Kisiler (tiketiciler) bazi
nesnelere (iirinlere) dogru itici gii¢ hissedebilmektedir. Ornegin, kisi aghik ihtiyacim
gidermek icin bir lokantaya yonelirken (Cekici glig), giivenlik ya da saghk
ihtiyaglarinda kendisini o ortamdan uzaklagtirabilmektedir (itici giig).*

Tiiketici igten gelen biyolojik ve psikolojik, distan gelen demografik, cografi,
sosyal, enformasyon ve teknolojik hareketlilikten etkilenmektedir. Bu hareketlilik ise
onun dogal dengesini kismen bozmakta ve onu yeni bir denge arayisina itmektedir.
Boylece, ihtiyag, tiiketicinin dogal halinin bozulmasi veya eksilmesi halidir.*®
Pazarlama yéneticisine diisen gérev, bozulan bu dengeyi yeniden kurmak veya bunu
olumlu yo6nde gelistirerek, tliketici sorununu ¢6zmektir. Meveut sorunun
¢oziimlenmesi icin ise tiiketici ihtiyaglarmi kargilayacak driinlerin piyasaya

sunulmasi ve tiiketicilerin bu tirlinleri satin almaya motive edilmeleri gerekmektedir.

1.1.4.1.2 Algilama

Algilama, algilanan uyaricinin  ve algillayan kiginin 6zelliklerinin
etkilesimiyle olusur. Diger bir deyisle algilama; 151k, ses ve kokularin segildigi,

drgiitlendigi, yorumlandigi ve fiziksel duygularin olusturuldugu bir siiregtir. >

Ayni olay1 iki kigi farkli sekilde degerlendirilebilir ve ayn: tirtinii bir tiiketici
de farkl sekilde algilanabilir. Ornegin, Bill Clinton'a ait ters yerlestirilmis birbirinin
aynist iki resim vardir. Sayfa aksi yone ¢evrildiginde ise iki farkli resmin varoldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni tiiketici algilamasindaki biitinlesme ve oOrgiitleme

ozelligidir. **(Ek- 1)

3 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, (2000), Consumer Behavior, Seventh Edition, ( New Jersey: Prentice-Hall), s. 68.
% Muhittin Karabulut, On. ver.,s. 112-113

3 Dogan Cuceloglu, (1993), Yeniden insan insana, (Istanbul : Remzi Kitabevi), 11. Basim, 5.78.

38 Karen Huffman, Vernay Mark, Judith Vernay, ( 1987 ), Psyhology In Action ( USA : Hohn Wiley/Sons,inc ), 3.Edition,
5.203.
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Pazarlamaci agisindan “tiiketici algilamasi” tiiketicinin gergek hakkindaki
bilgilerinden daha Onemlidir. Tiiketicinin karar vermesi ve harekete ge¢mesi,
gergegin nasil algiladigina baglidir. Bu nedenle algilama kavrami, algilamanin iglevi
ve tiiketici davramsgindaki roliiniin bilinmesi ve anlasilmas: gerekir. Ornegin, geng
kizlarin soguk kis giinlerinde yiin pantolon, ylin kazak gibi sicak tutan kiyafetler
giymek yerine, mini etek veya kisa body giymesinde ne tiir bir algilanmanin var
oldugunun tekstil kurumlarinca bilinmesi gerekmektedir. Kurumun ne tiir katalogla
pazarlama performansini arttiracagini bilmesi, hedef titketicisinin kiyafeti hangi
algilarla sectigini bilmesine baglidir. Algilama, bireyin gevresindeki uyaricilari
segme, Orgiitleme ve yorumlama olarak ifade edildiginde; uyarici, duyu organlarina
yonelik herhangi bir girdidir. Bu girdilere “duygusal uyaricilar” denmektedir.
Uriiniin kendisi, ambalajin rengi, marka ismi ve reklam, birer uyaricidir. Duyusal

uyaricilar ise bireyin duyusal organlaridir. 39

Sekil 1.3 : Algilama Siireci

Duyusal organlar
] Gﬁzus 5 Duygusal iligkiler
i Kulak Gprmek o
Marka Burun Isitmek Bireyin
Ambalaj Girdi Afiz ) Koklamak | kendi
Reldazy y (uyancilar) > Dokunma Tatmak > danyastn-
Hissetmek daki anlam1

Kaynak: Odabas1 Yavuz, 6n ver, s: 12.

Iki uyaric1 arasindaki en ufak farkin bile algilanmasi ve belirlenmesi
“ayrimsama egigi” olarak belirtilir. Pazarlama y&netimi, “ayrimsama esiginin altinda
kalmamak icin iirin ve ambalaj tasarimlari ve reklam mesajlar ile tiiketiciler

tarafindan fark edilme ve ayirt edilmeyi, boylece rakiplerinden farkli olduklart

% Alican Kavas, Alev Katrinli, (1998), Tiiketici Davramslart (Eskisehir : Anadolu Universitesi), 5.87.
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imajin1 vermeye ¢alisirlar.*® Ambalajin oldukea fark edilir renkte ve sekilde olmast,
ambalajin tizerindeki yararl bilgiler gibi uygulamalar “ayrimsama esigi” nin {istiine

¢ikmak amaciyla yapilmaktadir.
1.1.4.1.2.1 Algisal Savunma

Tiiketiciler kendini tehdit eden, inan¢ ve tutumlarina ters diisen bilgilere
bagka anlamlar yiikleyerek ¢arpitirlar. Bu davranmisa “algisal savunma” denir.
Ornegin, sigara igen bir kimse sigaraya karsi kampanyalarda verilen bilgilerden
kagimabilir veya bu bilgilerin 6nemini azaltic1 savunma mekanizmalar olugturabilir.
Sigaradan milyonlarca insan ekmek yiyecek, sigara icilmezse ekmek kapilan
kapanacak™ gibi savunucu sozler soyleyebilmektedirler. Algisal savunma bireyin
kendi diinyasinda uyum saglama isteginin sonucudur. Birey kendisine zit gelen ya da
kendi i¢ diinyasinda catismaya neden olan mesajlardan kaginarak bu uyumu
saglamaya c;ahsmak‘tadlr.41 Tiketici, satin aldig {iriin ya da hizmeti

savunabilmelidir.
1.1.4.1.3 Ogrenme

“Ogrenme”, yasam ve 6gretim yoluyla davranislarda bir degisikligin meydana
gelmesidir.** Egitim Psikolojisi agisindan bilgiyi kullanmay: 6grenmek, egitimin akil
ve mantikla ilgili kismidir. Ancak bir boyutu daha vardir, o da his, hayal ve
yara‘uclhk’ur.43 Ogrenme Modellerinden Pavlov’ un deney kopegi, Skinner’ in,
Skinner Kutusundaki faresi, akillarim kullanarak, uzun denemelerden sonra bir
davrams1 Ogrenebilmislerdir. Iki-lic  yaslarindaki bir cocufa aym davrams
ogretilmek istendiginde birinci veya ikinci denemeden sonra gocuk deneylerde
kullanilan hayvanlardan daha hizli bir sekilde yiyecek-igecege nasil ulasabilecegini
hem aklim kullanarak hem de hisleriyle ve yaraticihigiyla 6grenecektir.

“ Aynu, s. 88.

4 Yavuz Odabas1, On. ver., 5.89.

2 Erdem Selman, On. ver.,1990, s. 93
4 Reha Oguz Turkkan, On. ver., s. 14.
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Egitim Psikolojisi agigindan 6grenme iki tiptir. Akla hitap eden 6grenim
“Zihinsel”, hislere yonelen ise “Duygusal”dir.* Tiiketici de marka/kuruma iliskin
bilgileri 6grenir. Tiiketici bu bilgileri beyninin sol lobuna ; duygularin, hislerini sag
lobuna kaydeder. Kurumun reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, promosyon, satig
gelistirme faaliyetleri ne kadar etkin ise hedef kitlenin kurum imajim 6grenmesi o

kadar verimli, performansin arttirici olacaktir.

Kisisel edinimlerin, gelecek davramslarina iliskin tiiketim bilgi ve
deneyimlerini igeren bir siireci seklinde tanimlanan “tiiketici O6grenmesi” bir
motivasyon aracidir. Tenis oyuncusu olmak isteyen bir geng; tenis hakkindaki her
bilgiyi 6grenmeye ve her zaman pratik yapmaya motive olmustur. Eger iyi bir raketin
kendisine iyi tenis oynamada yardimci olacafini 6grenmigse tenis raketine iligkin
bilgi arayisina girecektir. Raket markalarini, fiyatmi, kalitesini, bi¢imlerini v.s.
ogrenmeye baglayacaktir. Motifler genci harekete gegirmistir ve geng, tenis
raketlerine iliskin bilgi arayisina girmisg, bu bilgileri edindigi bilgilerle yogurmus ve
sonunda gencin raketler hakkindaki tiiketici 6grenmesi gerceklesmistir. Tiiketicinin
edindigi bilgiler, deneyimler, duygular ve ogrendikleri; “Bellek” de depolanr.
fhtiyac duyuldugunda bellekten ¢agrilir.

1.1.4.1.4 Tutumlar ve Inanglar

Tutum ve inang kavramlari, insan1 / tiiketiciyi tarif etmek ve davranislarim
aciklamakta siklikla kullamilmaktadir. Tutum ve inang, i¢ ige gegmis iki kavram
olmalarina ragmen, gercekte birbirinden farkli iki kavramdirlar. Tutum, tiiketicinin
bazi objelere kars1 duygusal, davramsgsal egilimlerini yans1t1r.45 Inang, bir iiriin veya

hizmet ve bir tutum arasinda algilanan iligkiyi agiklar. Ug baslik altinda incelenir.*®

1. Tanimlayici Inang : Tiiketicinin bir iirlin veya hizmet hakkindaki bilgisini
yansitir, Bir tiiketicinin “Crest Dis Macununun dis glirtiklerini
engelleyecegine inaniyorum”, seklindeki ifadesi , Crest dis macununa iligkin

tamimlayici inancini oraya koymaktadir.

# Aym., s.14.
* Fred Luthans, On. ver., s. 121.
% Gilbert Harrel, (1986), Consumer Behavior (San Diago :HBJ Harcourt Brace Jovanovich, Publishers), s.145.
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2. Degerlendirici Inang : Bir {irlin veya hizmet veya bir olayin iyi ya da kotii
olduguna dair, tiiketicinin duygularnim agiklar. Tiketicinin  “Ciiriiklerin
engellenmesinin ¢ok 6nemli olduguna inanmyorum.” Sozleri, degerlendirici

inancini ifade eder.

3. Kaliplasmis Inang : Bir {irlin veya hizmet veya bir olaya karsi harekete
gegcirebilecek nedenleri agiklar. “Bir dahaki sefer, bir dis macunu satin

alirken, Crest dis macununu satin alabilirim.”
1.1.4.1.4.1 Tutum Bilegenleri
Tutum bilissel, duygusal, davramgsal bilesenlerden olusmaktadir.’

1. Bilissel Bilegen : Biligsel bilegen, bir tiiketicinin bir liriin veya hizmet hakkindaki
inaniglaridir. Mesela, Diet Coke hakkinda tiiketicinin, kalorisizdir, kafein igerir,
Coca-Cola tarafindan iretilmektedir, fiyatta rekabet edebilir. Tarzindaki inanglara
sahip olabilmesidir. Bu inanglarin hepsi tanimlayicidir. Diet Coke’ a iligkin biligsel
tutumlar1 igermektedir.

2. Duygusal Bilesen : Arzulanan veya arzulanmayan bir {iriin veya hizmete kars
tilketicinin hislerini, duygularin1 igeren bilesendir. Uriin veya hizmet veya markaya
iliskin duygulann genel bir degerlendirmesidir. Tiiketicinin degerlendirici inanglari,
tutumlar1 duygusal bileseni olusturmaktadir. Ornegin, “Texas Instrument hesap
makinelerini seviyorum.” diyen tiketici, aslinda bu {rinii olumlu ydnde
degerlendirmis, olusturdugu inang sonrasinda, tirline karg: olumlu bir duygusal tutum

i¢ine girmigtir.*®

3. Davranigsal Bilesen : Tanimlatict inancin, degerlendirici inangla biitiinlegmesi

sonucu olusan kaliplagmig inanci, tiiketici tutumlarini olugturmaktadir. Davranigsal

1 Hawkins Del 1., Best Roger J., (1995), Consumer Behaviour Implications For Marketing Strategy (Chicago :
IRWIN),Altinc1 Baski, s. 356.
# Gilbert Harrel, On. ver., s. 149.
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bilesen, tiiketicilerin ge¢miste satin aldiklar1 markaya, su an ne kadar bagiml

olduklarini, markay: ne kadar hevesle kullandiklarima iligkin bir bilesendir.*

Oprenilmis egilimler olan tutumlar, kisileri belirli uyaranlara kars: tutarli
davranmaya yonelterek, onlar1 her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya

yararlar. Dolayisiyla, tiiketiciler tutumlarini kolay degistirmek istemezler.>

Tutum ve inanglarin pazarlama karmasinin ilk asamasi, “liriin” kategorisiyle
dogrudan iligkilidir. Pazarlamacimin gorevi ise tiiketicinin tutum ve inanglarmin
lirlin, hizmet ve isletmeyi desteklemesini saglamaktir. Bu amagla da pazarlamaci,
tilketicinin iirlin veya hizmete karsi olumlu bir tutum gelistirmesi ya da tiiketici
tutumlarinda degisiklik yapilmak istenildiginde, etkin reklam faaliyetleri

gergeklestirmelidir.”!
1.1.4.1.5 Kisilik

Insani konu alan her bilim dali psikoloji biliminden yararlanmaktadir.
Tiiketici de bir insandir ve tiiketici davranislary/tutumlar: temel olarak psikoloji
biliminin temel unsurlarindandir. Bu nedenledir ki tiiketici davraniglar (kisiligi)
analiz edilirken psikoloji biliminden yararlanilmas1 zorunludur. Kisilik, “insanin
cevresine, kendine 6zgii bir sekille uymasini saglayan psiko-fizyolojik icgtidiilerin

dinamik bir organizasyonu”*

olarak tanimlanmigtir. Bir kimse tarafindan
benimsenen belirgin davranis sekillerine “kisilik 6zellikleri" denir. Kisilik 6zellikleri,
belli uyaricilara kars: siirekli olarak belli tepkilerde bulunmaktan meydana gelir.>®
Tiiketicinin kisiligi ve kisilik 6zellikleri ise marka tercihini ve satin alma davranigini
etkilemektedir. Bu sebeple pazarlama yonetimi, pazarlama stratejisini belirlerken
hedef kitlesinin kigilik 6zellikleri olan g6z 6niinde bulundurmalidir. Hedef kitlesinde
farkls kigilik 6zelliklerinden tiiketiciler yer alacaktir. S6z konusu farkliliklar dikkate

alinmazsa, pazarlama bilesenlerinin kabul edilme stiresi ve bu siirede ihtiyag

4 Ayn., s. 150 .

% Omer Baybars Tek, On. ver., s. 211.
3! Demet Giriiz, 5.89.

52 Selman Erdem, On. ver., 5.146.

% Ayne, 5.49.
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duydugu bilgi miktart ve kaynaklarin yeniliklere kars1 gosterdigi tepkiler de farkli
olacaktir.>® Insanlar bilgi edinme ve tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan kisilik
Ozelliklerine gore farkliliklar arz etmektedir. Bu agidan tiiketiciler i¢ ana grup

altinda incelenebilir’:

1. Yenilik¢i (Onder) Kisilikteki Tiketiciler : Yenilik¢i, risk alabilen, atilgan,
yenilik¢ilerle dogrudan iligkileri olan, kendisine daha g¢ok damigilan, yenilikler
hakkinda birincil kaynaklardan bilgi edinen tiiketicilerdir. Satig hacmi bakimindan
diisiik bir deger tagisa da pazarlama agisindan 6nemli bir yer tutmaktadirlar. Yeni
tiriinivhizmeti ilk deneyen yenilik¢iler olmaktadir.

2. Izleyici Kisilikteki Tiiketiciler : Izleyici tilketiciler de kendi aralarinda iice
ayrilmaktadir. (1)Yenilikleri ilk kabul edenler : Yenilikgilere nispetle yeniligi kabul
stirecinde ihtiya¢ (ilk erginler) duyduklar1 bilgi miktar:1 daha fazla ve fakat bilgi
kaynaklar yenilik¢iler nedeniyle daha fazladir. Fikir liderleri, damigma gruplarindan
da yararlanirlar. Yeni liriin veya hizmet satin alma konusunda yenilik¢ilere gore daha
ihtiyath davramirlar. (2) Sonradan Kabul Edenler : ilk kabul edenlere gore daha
stiphecidirler. (3) Gecikenler : Tamamen gelenek¢i olup, aligkanliklarindan taviz
vermek istemezler ve fikir lideri olma sanslari yoktur. Pazarlama yoneticilerine
diisen gorev, hedef tiiketicilerinin, ne tip kisilik 6zelliklerine sahip oldugunun
analizini yapmak ve bu dogrultuda tutundurma stratejileri gelistirmektir.

3.Tutucular : Yenilie direnen tiiketicilerdir. Potansiyel pazarda bu kisilikteki
tilketiciler 6nemli yer tutuyorsa, bunlar hem pazarlama bilesenlerini kabul
etmeyeceklerinden kurumun pazarlama programini hem de sosyo — kiiltiirel sistemde

Onemli bir yer tutuyorsa, izleticilerin kabul seviyesini olumsuz bi¢imde etkileyebilir.
1.1.4.2 Sosyo-Kiiltiirel Etkenler

Tiiketici her giin birgok isletmenin pazarlama bilesenleriyle satin alma

davraniglarimi etkileyen uyaricilarla karsilastigi gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerden de

5% Muhittin Karabulut, On. ver., 5.143.
% Aym., s.s. 148-151.
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etkilenir. Hatta bir dl¢iide bu faktorleri de etkiler.*® Tiiketiciyi sirastyla aile, referans
gruplari, sosyal siiflar, alt kiiltiir ve kiiltiir etkilemektedir. Sekil 1.4 de tiiketiciyi
etkileyen sosyal (toplumsal) kademeler goriilmektedir. Tiketici istek ve

ihtiyaglarinin belirlenmesinde kiiltiir ve alt kiiltiirtin etkisi ¢ok fazladir.>’

Sekil 1.4 : Tiketiciyi Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Etkenler

Kaultar

Alt Kiltidr

Sosyal Siiflar

eferans Gruplar
Aile

Tiketici
Civese

Kaynak: Omer Baybars Tek,On. ver, s : 197
1.1.4.2.1. Aile

Aile; niifusu yenileme, milli kiiltir tasima, g¢ocuklar1 sosyallestirme,
ckonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine getirildigi bir
milessesedir.’®. Aile, toplumun temelidir, siireklidir ve kisilerin/tiiketicilerin temel
bilgileri edindigi sosyal bir kurumdur. Ailenin tiiketicinin satin alma davranisi
lizerindeki etkisi, ailenin yapisi, amaci, uyum derecesi, {iyelerinin rollerinin yapisi,
aile hayat stili gibi faktorlerle dogrudan ilgilidir. Eger aile iiyeleri arasinda bir uyum,

baglilik varsa, ortak hedefleri varsa, satin alma davraniglarindan etkileneceklerdir.

Pazarlamacilar agisindan 6nemli olan, ailede kimin satin alma kararmi
verdigidir. Aile iginde, {iriiniin satin alinmasina karar veren, iiriinti kullanan ve satin
alanlar farkli olabilirler. Her bir durum farkli tiyeler tarafindan ya da aym kisiler
tarafindan gergeklestirilebildigi gibi, birkag: tarafindan da gergeklestirilebilir

% Demet Garaz, On. ver., s. 35.
57 Omer Baybars Tek, On. ver., s. 197,
58 Mustafa Erkal, (1995), Sosyoloji Toplum Bilim, ( Istanbul : Der Yayinlarr), Altinct Baskt, 5.93 .
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Misir gevregini tliketen kisi cocuk olmasina ragmen, satin alan ve bilgi
toplayan ebeveyndir. Ailede biiyiik- kii¢iik herkes birbirini etkileyebilir. Bu 6rnekle
cocuklarin ebeveynlerinin misir gevregi Uriiniinde etkilendigini Ongoriilmektedir.
Pazarlama yonetimi, bu farklilig1 goz onilinde bulundurarak, karar alicilara yénelik
tutundurma stratejisi gelistirmelidir. Pazarlamacilar toplumun temel diregi olan hedef
kitlesindeki ailelerin deger yargilarina, gelenek-géreneklerine, amaglarina,
tutumlarina ters diisecek bir Uriinii degil tanitmak, pazara dahi silirmemelidir.
Siirdiigti takdirde kurum imajinin nasil zedelenecegi ve tiiketici goziinde ne kadar
diistiiglinii bizzat kendi gorecek, sahit olacaktir. Ornegin, Miisliman bir aileye
domuz etinden yapilmig yiyeceklerin satilmasi gibi. Unutulmamalidir ki “Miisliiman

mahallesinde salyangoz satilmaz” . *°

1.1.4.2.2 Danisma Gruplar

Damgma gruplari, “Birbirleri ile etkilesim durumunda belli amag¢ ya da
amaglar i¢in bir araya gelmis olan insan kiimelerine verilen ad”® olarak ifade edilir..
Danigsma gruplarimin kurulma nedenleri, insanlarin bir arada yasama gereksinimi;
bagkalarinca kabul edilme, deger verilme gereksinimi, benligi destekleyecegi diger
ekonomik, toplumsal, siyasal ve psikolojik 6geleri gereksinme; gii¢; ¢ikar diirtiisii ve

giivenlik gereksinimleridir.®!

Pazarlama Yonetimi hedef tiiketicilerin hangi gruplarin mensubu olduklari ve
bu gruplarin hedef tiiketicilerinin davramglarina ne gibi etkide bulunduunu daha
iirin veya hizmet pazara sunulmadan Once tespit etmelidir. Ciinkli tiiketiciler
mensubu bulunduklar1 gruplarin gelistirdi§i normlardan etkilenmektedir. Arkadag
gruplari, meslek gruplari, okul arkadaglar gibi gruplar tiiketicilerin tiiketim olgusunu
cesitli gekillerde etkiler. Bu etkiler, asagidaki gibi 6zetlenebilir 82

% Yavuz Odabagi, On. ver., s.114.

 Alparslan Usal, Kugiuvan Zeynep, (1998), Davrams Bilimleri Sosyal Psikoloji, (Izmir : Bariy Yayinlan Fakulte Kitabevi ), Ikinci
Baski, s. 245,

S1Ayn, s.5. 248-251.

2 Yavuz Odabag1, On. ver., 5.102.
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1. Tiketicinin {iirtinlerden ve markalardan haberdar olmasina yénelik etki.
Ornegin, arkadas grubunda kullanilmakta olan {irtinii ilk kez goren tiiketici,
arkadaslan kullandif igin o triine ilgi duyar, haberdar olur, gerekirse gidip

satin alir.

2. Tiketicinin iiriin hakkindaki inanci ve bilgilerine yonelik etki. Ornegin,
mensubu bulundugu grubun iyeleri tarafindan x marka otomobil
kullanilmasi, tiiketicinin o markaya inancini, giivenini arttirir daha ¢ok bilgi
sahibi olmasini saglar. Yiiksek gelir sahibi disindaki tiiketiciler i¢in hangi
otomobilin satin alinacagina karar verme stireci olduk¢a uzundur. Otomobil,
liks trtine girdigi igin tiketici ¢ok fazla bilgiye gereksinim duymakta ve

ailesinin onayini almaktadir.
3. Tiketicinin trlinii denemesine yonelik etki.
4. Tiketicinin tirlinii nasil kullanacagina yonelik etki.

5. Tiketicinin hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagina yonelik
etkidir.

Bu baglamda danigma gruplari, toplum tiiyeleri arasinda belli iligkiler bulunan
ve siirekliligi olan insan topluluklaridir.®® Tiiketici, mensubu bulundugu gruplarin
diislincelerine, yasayis tarzina, normlarina ters diigmekten cekinir. Diglanmaktan,
yalmz kalmaktan korkar. Ciinkii insan toplumsal bir varliktir. Bu sebeple satin
alacagi tirlin veya hizmeti bile gofunlukla gruba ters diigmeyecekse almaktadir.
Pazarlamacilar {iriinii/hizmeti piyasaya stirerken yalnizca tiiketiciyi degil, onu
cevreleyen gruplart da diistinmelidir. Gerekirse reklam yoluyla gruplar, ardindan
tilketici ikna edilmelidir. Sayet grubun géziinde kurum olumsuz bir imaja sahipse
grup iiyeleri tiiketiciyi o lirlin veya hizmeti satin almaktan vazgegirebilecektir. Boyle
kritik bir Sneme sahip olan gruplar etkilemek i¢in kurum; halkla iliskiler ve reklam

faaliyetlerine bagvurmali, giiven tazelemelidir.

% Kolasa Blair J., On. ver., s. 372.
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1.1.4.2.3 Sosyal Smflar

Literatiirde “sosyal smif “ veya yalnizca “siif” olarak ifade edilen kavram
“birbirlerinden farkli olan fertlerin grup olusturmalarimi saglayan ve farkliliklarinin

harekete  gegirdipgi  giig”,%*

“sosyal hiyerarsi icinde kisilerin
degerlendirilmesi"seklinde tammlanmaktadir.®® Tiiketiciler, yasamlari boyu bir
sosyal sinifin tiyesidirler. Tiiketicinin satin alma davranis: {izerinde ait oldugu simf
kadar, ait olmak istedigi sosyal simif da etkili olmaktadir. Genellikle ait olmak
istedigi smif bir st smuftir ve {ist simfa gecebilmek icin ¢aba sarf eder.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi sosyal sinifa tabi olduklarim belirlemek igin
meslek ve egitim; kisisel performans; iligkiler ; miilkiyet; gelir gibi kistaslar1 g6z

Sniinde bulundurmalidirlar :

Sosyal smuflar statii ile ilgilidir. Sosyal statii, bireylerin (tiiketicilerin)
toplumdaki diger bireylere (tiiketicilere) gore siralanmasini ifade eder. Tiiketicilerin
tirtinleri alt veya Uist smuf friinleri olarak algilamalari, sosyal smifin hiyerarsi
yapisindan kaynaklamir. Sosyal smif dinamiktir, simiflar arasinda gegis soz

konusudur®®.

1.1.4.2.4 Kiiltiir

Insan davramislarina yon veren, etkileyen faktorlerden biri yagamlan
toplumun kiiltiirtidiir. Tiiketici davraniglarina da etki eden sosyo-psikolojik faktorler
kiiltiirtin etkisi altindadir. Yasanilan toplumun kiiltiiri, o iilkede firetilen {irlinleri ve
tilketimi  etkilemektedir. Pazarlamacilarin gorevi toplumun inang ve deger
yargilarinin tiiketiciler {izerinde ne tiir etki yaptifim bilmek ve uygun {irin veya
hizmeti pazara sunmaktir. Kiiltiir, “ insanoglunun gelistirdigi ve kendisinden sonra
biraktig1 her seydir”.®” Bilgiyi, imani, sanati, ahlaki, hukuku, &rf ve adetleri ve
insanin toplumun bir iiyesi olmast dolayisiyla kazandigi diger biitlin maharet ve

aligkanliklar1 kapsayan karmagik bir biitiindiir. Tiiketici davranislar1 agisindan énemli

% Mustafa Erkal, On. ver.,s. 202.

% T, Arpact, Dogan Yagar Ayhan., On. ver., s.34.

5 Alican Kavas, Alev Katrinli, Alev Ozmen, Omur Timurcanday, (1998), Tiiketici Davramslari, (Eskisehir : Anadolu
Universitesi), s.159.

¢ Mustafa Duran, “Pazarlama iletisimi ve Stratejiler”, (13 Mayis 2002), (www.danismend.com/konylar/pazarlama), 5. 17.
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olan tanim ise toplum iyelerinin davramglarini diizenlemeye yardim eden ve

nesilden nesile aktarilan inanglarmn, degerlerin, orf ve adetlerin biitiinii seklindedir®®.

Kiiltiir, yasamla Ogrenilir. Bireysel kiiltiir, 6grenilen, okunulan ve isitilen
seylerin zihinde biraktig1 tortudur. Davranig, diisiiniis ve hissedis sekilleri nesilden
nesile aktarihr. Kiiltiir bu 6zelligi nedeniyle tiiketici davranisi tizerinde etkili olur.
Bireyin kendi kiiltiiriinii ogrenme siirecine “sosyallesme” denir.” Sosyallesme
stirecinde ¢ocuga satin alma davraniglari da 6gretilmektedir. Cocuk biiytliyiip yetiskin
bir tiikketici oldugunda 6grendigi davramig kaliplarina, normlarina goére iiriin veya
hizmet satin alir. Pazarlamacilar daha iyi bir pazarlama performansina ulagmak i¢in
satig yaptiklar1 toplum normlarmm iyi Ogrenerek pazarlama performansin
etkinlestirir. Kiiltiir, tiiketici satin alma davraniglari tizerinde uzun siireli bir etki

giiciine sahiptir.”
1.1.4.2.5 Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, yorelere gére, ana kiiltiirlin temel o6zellikleri itibariyle fazla
farklilik géstermeyen, derece farklarini, gesitlerini kapsayan bir yagsam tarzidir. Sinif
farklarimin veya mahiyet farklarmin yogun olarak bulundugu ve farklarin bilimsel
olarak tespit edilebildigi iilkelerde bunlara bagh alt kiiltiirler goriilmektedir.”! Bu
degisik alt kiiltlirler 6rnegin, Tiirkiye’de Istanbul’da Kemer Country’de ev almak,
Bizim Tepe' ye tiye olmak, 1907’ler dernegine girmek vb. gibi degisik kimlikler talep

eden mikro sosyallik davraniglar sergilemektedirler.”

Alt Kiltir “hemsehrilik” kavramma dayanmaktadir. Ulkenin herhangi bir
noktasindaki “ Adana Kebapgist “ o noktadaki Adanalilarin bir araya gelmelerine,
kiiltlirlerini yasatmalarina neden olmaktadir. Ayrica, alt kiiltiire ait faktorler

tilketicilerin giyim, kusam, yeme igme, eglenme ve mesleki tercihlerini

® Mustafa Erkal, On. ver., 5.136.

79Ayny., s. 136.

™ Philip Kotler, (1978), “Pazarlama Yonetimi Coziimleme, Planlama ve Denetim”, Cev: Yaman Erdal, Cilt :1, Bilimsel
Yaymlar Dergisi, fkinci Basim, s.75.

"' Mustafa Erkal,On. ver., s.144.

"Omer Baybars Tek, On. ver., s.199.



30

etkileyecektir.” Ornegin, halk arasindaki tabirle “Nerede bir firin varsa, orada
muhakkak bir laz vardir" ifadesinden firmeilik, unlu triinler mesleginin genelde

lazlar tarafindan icra edildigi anlagilmaktadir.

Bazi durumlarda belirli gruplar sadece farkli bir yasama tarzma degil;
toplumun geri kalan kismina karsi da olabilirler. Bu kiiltiire “karsi kiiltiir”
denmektedir. Bu kars1 olus tamamen zit deger hiikiimleri ve inanglardan, davranig
sekillerinden kaynaklanmaktadir™®. Ornegin; Amerika'daki “Hippilik” Almanya‘daki
“ Neo- Nazi”, “Ku Klux Klan tarikati”, Fransa ‘da insan kopyalanmasini ilk kez

yapan tarikat gibi.

Alt kilttirler ve kars1 kiiltiirler tiiketici satin alma davraniglarim etkilemede
biiylik 6nem tagimaktadir. Pazarlamaciya diigen iiriin veya hizmeti satisa sundugu
pazarin hangi alt kiiltiirlere tabi oldugunu tespit etmesi ve onlarin kiiltiirel degerlerine
uygun pazarlama stratejisi, tutundurma stratejisi gelistirerek pazarlama performansini
arttrrmaktadir.”

1.1.5 Tiiketici Davranislarimi A¢iklayan Modeller

1.1.5.1 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Abraham Maslow tarafindan ortaya atilan “ihtiyaglar hiyerargisi” kurami kisgi
veya tiiketicinin ihtiyaglarinin, 6nem sirasina gére asama asama tatmin edildigi
goriistinii savunmaktadir. Asagida incelendigi gibi birinci asamadan baglanarak

besinci agsamaya dogru ihtiyaglar diizenlenmistir.”®
FiZIKSEL :

1. Fizyolojik : Ag¢lik, susuzluk dahil, yasamu siirdiirmenin temelleri

™ Aynt, 5.199.
™ Mustafa Erkal, On, ver., s.144
" Aynu, 5.144,
" Philip Kotler, On. ver., s. 119.
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2. Giivenlik : Ag¢lik ya da susuzlugu gidermeye c¢abalarken gerekli 6nem

verilmeyebilen fiziksel yasamu stirdiirme, agik¢a 6ngorii ile ilgilidir.

Sekil 1.5 : Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

5

Oz Gergeklestirme
(Kigisel gelisme,sanat kurslar: 40’ indan
sonra iiniversite efitimi

4 Sayginhk Gereksinimleri( Statii, kabul edilme,sayg: duyulma, liiks oto,
miicevher, konserler, tablolar)
3 Sosyal Gereksinimler: (Sevgi, aidiyet, iletisim, dernekler, Kliipler,aile )
2 Gilvenlik Gereksinimleri: (Gilvenlik,korunma,yangin séndiirme, radyal lastikler)

Fizyolojik Gereksinimler: (A¢hk, susuzluk, giyinme, barmma )

Kaynak : Tek Omer Baybars, On. ver, s:207

TOPLUMSAL :

3. Hasmmlik ve Sevgi (Sosyal Gereksinimler) : Kisinin i¢inde bulundugu ailenin
yakin iiyeleri tarafindan kabul edilme ve onlarin géziinde 6nemli bir kisi
olarak benimsenmesi istegi. Bu istek, kisinin, kendisini yakin duydugu 6teki

kisileri de i¢ine alabilir.

4. Oz Sayg ve Toplumsal Durum (Sayginlik Gereksinimleri) : Beceri, iin ve
prestije sahip olma istekleri dahil, Steki insanlara kiyasla, toplumda daha

{istlin bir duruma ulasma istegi
KISISEL :

5. Kendini Tamtma (Oz Gergeklestirme) : Bir degerler sistemini bilme, anlama,

sistemlestirme, drgiitleme ve kurma istegi .
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Temel fizyolojik ihtiyaglarin1 kargilayabilen tiiketici satin aldigi {iriiniin
garantisine, kurumun giivenirligine, toplum i¢inde kendine kazandiracag: saygmliga,

statiisiine, ¢evre duyarlilig1 vb. gereksinimlerin kargilanmasina ¢aligacaktir.

Bir araba satin alan tiiketicinin davramiglar1 incelendiginde, arabay
sigortalatmasindan giivenlik gereksinimi, liiks araba satin almasindan ise sayginlik
Gereksinimi duyduklarini ortaya ¢ikarmaktir. Tiketicisinin ihtiyaclariin farkinda
olan kurum, tiiketici ihtiyaglarimn kargilayabilecek iirlin veya hizmetler piyasaya

stirerek kurum imajima olumlu katkida bulunur.
1.1.5.3 Pavlov’ un Ogrenme Modeli

Pazarlama uzmanlan tiiketici davramslarim ¢oziimlemede “Tiiketici Ogrenme
Stireci” ni kesfetmek igin Rus Fizyolog Ivan Pavlov’ un “Uyaran —Tepki” / ”Sartli

Refleks” modelini kullanmaktadirlar.”’

-----

insanlar / tiiketiciler i¢in de gecerli oldugu goériilmiistir. Kurum imajini 6gretmek
isteyen igletme, tiiketicileri satin almaya yOnelten veya yoneltecek giiglii
uyaricilar/diirtiileri ve bu uyaricilara nasil tepki vereceklerini aragtirdiktan sonra,
tilketicilerden olumlu tepki alabilmek icin pekistirenler kullanmaktadir. Ornegin,
indirim kuponu gibi. Hem tiiketiciyle giiven tazelenir hem de kurum imajina olumlu

katki saglanir.

Arcelik‘ten ¢amagir makinesi satin alip memnun kalan ev hamimi, ¢amagir
makinesini degistirmek istediginde ya da bulasik makinesine ihtiya¢ duydugunda
veya kahverengi esya satin almak istediginde yine gidip “Arcelik” markasim satin
alacaktir. Tepkisini genellegtirecektir. “Unutma” ve “Segicilik” kavramlarn da aym
modelden hareketle agiklanmaktadir. “Unutma” “Odiillendirme” eksikliginden gok,

kullamlmama dolaysiyla olur. Nescafe, kullanicist oldugu halde, bu markaya

77 Selman Erdem, On. ver., 5.90.
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alternatif olarak sunulan Jacobs gibi markalar 6n plana ¢ikinca bu markay: tercih
etmeye meyillidirler. Kullanilmayan marka da ‘“unutulmaya” mahkumdur.
“Secicilik” kavramindaysa “tiiketicinin uyaran kiimeleri arasindaki farklari taniyip
tepkisini buna gore ayarlamasidir.”® Ornegin, Jean reklamlar birbirine ¢ok benzer.
Bunlar arasinda tiiketicinin Mavi Jeans reklamini fark etmesi, Mavi Jeans’i siirekli

tercih etmesi “segicilik veya ayirt etme“dir.
1.1.5.4 Edimsel Kosullanma

Pavlov’'un Ogrenme modeli Sartlh Refleks ile BF. Skinner’in Edimsel
Kosullanma Modeli arasindaki temel fark; klasik kosullanma da ¢evreden gelen bir
kosullanma degil, i¢sel kendi kendine kosullanma vardir. Onemli olan davrams:
pekistirmedir. Bunun igin olumlu sonug veren edimler 6diillendirilirse tekrarlanma
olasiliklart artar. Odtillendirmeler ise olumlu ya da olumsuz pekistirme bigiminde

olabilir. Kisaca, davrams kendisinin dogurdugu sonuglara bagli olarak 6grenilir”.

Kurum agisindan  edimsel kosullanmanin  Onemi  davranigin
bigimlendirilmesidir. Kurum istenilen davranig1 pekistirir. Istenmeyen davranis: ise
sondiirebilir. Ornek {iriin dagrtimi, 6zel indirimler ya da yarismalar ile {iriiniin
denenmesi saglanmaktadir. Tiiketicinin {iriinii deneyerek kullanmasi, iiriinden tatmin
olan tiiketicinin {irlinii satin almasi beklenmektedir. Edimsel kosullanma, pazarlama
stratejisinde  kullanilmaktadir®. Edimsel kosullanmanin pazarlama stratejisinde

kullanim alanlar1 sunlardir :
- Satig sonras1 miigteri ile iligkilerin geligtirilmesi

- Armaganlar, kuponlar vererek magazalardan alig-veris yapilmasinin saglanmasi,

magazanmn hos yer olarak diizenlenmesi.

- Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi edimsel kosullanmada énemli uygulamadir.
(dort tane margarin alana bir su bardaginin bedava verilmesi; deodorantin yaninda

makyaj cantasimn verilmesi gibi)

8 Aynu., 5.209.
7 Yavuz Odabag,On. ver., 5.36.
8 Aynu, 5.5.37-38.
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- Urliniin denenmesinin saglanmasi (biiyiikk magazalarda Seker Pili¢’ in yeni

{irlinlerini tanimak amaciyla kiigiik bir stand kurup tiiketicilere denetilmesi gibi.)

Edimsel kosullanmada en &nemli fakt6r “tekrar”dir. Uriin veya hizmet
reklami, tanitimi ne kadar sik yapilirsa, tiiketicinin @irtin veya hizmeti “unutmasi” o
kadar engellenecektir. Cesitli sampuan kurumlarinin yarigmalar veya 6zel sa¢ bakim
glinleri diizenledikleri bilinmektedir. Bu giinlerde sagina bakim yapilan tiiketici,
uygulamadan memnun kalabilir ancak aligveris yaptig1 sirada yine kendi sampuanini
satin alabilir. Tiiketici bu noktada edimsel kosullanmamis demektir. Ciinkii
tikketicilerin davramiglarimi, aligkanliklarini degistirmesi olduk¢a zordur. Uygulama
yapildiktan sonra, tiiketiciye {i¢ — dort tane numunelik sampuan veya indirim ¢eki
verilerek tekrar kullanmasi saglanirsa, tiikketicinin satin alma davranisi degistirilmis,
kurumun {irlinii satin alimmis olacaktir. Goriildiigii gibi edimsel kosullanmayla
tilketicinin aym {irlinii tekrar satin almasi, marka bagimlilifi olugturulmasi

1.1.5.5 Gestalt Kuramm

Gestalt kurami, davramsi olusturan parcalarin yerine biitiiniin ele alinarak
incelenmesini onerir.®! Her bireyin farkli bir yasam deneyimi vardir ve bu farkliliklar
tek bir olaya karsi kisilerin bambagka tepkiler vermesine, yorumlamasma neden
olmaktadir. Her birey ayn: uyariciy1 veya nesneyi bes duyusundan gelen iletigim ile
kendine 6zgii digerlerinden farkli bicimde yorumlar. Insanlarin bes duyusuna hitap
etmek isteyen kurumlar rekabet ortaminda daha c¢ok algilanmak, kabul gérmek ve
algilanmalarim1 pekistirmek amaciyla, 6zellikle gida maddeleri promosyonlarinda
iicretsiz, indirimli veya bedava tattirma testleri, esantiyon dagitimi gibi yollara

bagvururlar.®
1.1.5.6 Freud’ un “KiSILiK” Modeli

Olumlu kurum imajma sahip olmak isteyen igletme, hedef kitlesindeki
tilketicilere ulagmak ve uygun stratejiyi belirlemek igin tiiketicilerin kigilik

8 yavuz Odabagi,On. ver., s.40.
82 Omer Baybars Tek,On. ver., s.s. 209-210.
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ozelliklerini ¢ok iyi bilmelidir. Iste bu noktada Freud’un Psiko - analitik kuramindan
faydalanilmaktadir. Pek cok elestiri almasima, eksik yonlerinin fazla bulunmasina
ragmen psiko — analitik (kisilik) kuram tiiketici davraniglarimin anlagilmasinda,
6zellikle de reklam konusunda pazarlamaya 6nemli katkilarda bulunmustur. Freud’a
gore insanin kisiligi ti¢ boliimden olusur. Bilingalt1 (Suur alty, ilkel benlik, id) ; biling
(Suur veya “ego”); biling tistii (Suur iistii, iist benlik veya stiper ego ). Biling, biling
alt1 ve biling Ustii arasinda hem yakin bir bag ve hem de kiyasiya bir ¢atisma vardir.

Biling alt1 insanin dogal giidiileri ve duygularim igerir.®

Tiiketiciler, ekonomik faktérler kadar sembolik faktorlerle de satin almaya
tesvik edilebilmektedirler. Bayanlarin parfiim satin almalarinda ekonomik
faktorlerden ¢ok sekstiel faktorler rol oynayabilir. Bayanin “ X » marka {iriinii satin
almasinin nedeni biling altina ittigi erkekler tarafindan begenilme, ¢ekici bulunma
arzusunun diga vurumu olabilir ve bu arzuyu en iyi sekilde yerine getirecegine

inandig1 “ X ” marka parfiimii satin almig olabilir.

Freud modeli, tek basina satin alma davranigi agiklamaya ve tahmin etmeye
yeten bir model olmasa da igletmelerin “Tiiketici nigin satin alir, kisilik dzelliklerinin
satin almada ne gibi etkileri bulunmaktadir?” gibi sorularina cevap aramaktadir. Bu

sebeple de kurum imajiyla ilgili bir modeldir.

1.1.6 Tiiketici Davramslarmn Etkilemede Onemli Bir Belirleyici Olarak

Tutundurma Stratejisi /Karmasi
1.1.6.1 Pazarlama Stratejisi

Isletmeler agisindan strateji, “isletmede uzun d6nemli amag¢ ve hedefleri
belirleme ve bu amaglar gergeklestirebilmek i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklari tahsis
ederek uygun faaliyet programlari hazirlama” seklinde tammlanmgtir. %

Strateji belirlemenin isletmeye saglayacagi faydalar soyle ozetlenebilir.

Strateji her seyden 6nce isletmeye ¢evreyi degerlendirme, gelecegi tahmin etme,

8 Yavuz Odabag1, On. ver., 5.90.
# Omer Dinger, (1994), Stratejik Yonetim Ve Isletme Politikasi ( Istanbul : Der Yayinlar), s.8.



36

kendi kendini degerlendirme firsati verir. Isletme iginde bir biitiin olarak ortak amaca
yonelmeyi ve tutarlilif saglar. Faaliyetleri belirli bir mecraya sevk eder ve planlar
icin bir ¢erceve olusturur. Isletmenin kararlanmin ve projelerinin kalitesini
yikseltir.¥® Goriildiigti gibi tutarli ve dogru stratejiler isletmenin planlama
fonksiyonunda bagar1 kazanmasini, pazara dogru ara¢ ve yontemlerle niifuz etmesini

saglar.

Sekil 1.6 : Stratejik Pazarlama Yonetim Siirecindeki Pazarlama Y6netimi

Durum Analizi

v

Amaglarmn Belirlenmesi

v

Hedef Pazarm Segilmesi ve
Olgiilmesi

i 4

Pazarlama Karmas: Strateji ve
Taktiklerin Secilmesi

3

Yllik Pazarlama Planinin
Hazirlanmasi

v

Uygulama ve Denetim

Kaynak: Stanton and Futrell, op.cilt, s.54, Mucuk Ismet, On. ver., s.49

Stratejik yonetim, etkili stratejiler gelistirme, uygulama ve sonuglarim
degerlendirerek kontrol etmeye yonelik kararlar ve faaliyetler biitiiniidiir.*® Igletme
fonksiyonlarindan pazarlama  fonksiyonunda da stratejik yoOnetim kavram

# Aym., s.s. 11-12.
% Aym., On. ver., s. 27.
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uygulanarak pazarlama performans: yiikseltilmektedir. Stratejik pazarlama ySnetim
stirecinde isletmenin nerede bulundugunu ve nereye gittigini gosterecek durum
analizi yapildiktan sonra isletmenin amaglar1 belirlenir. Hedef pazarin segimiyle
pazar boliimlemesine gidilir. Ardindan belirlenecek pazarlama karmasi stratejisiyle
uygulama plam pazarlama ve uygulamaya gecilir. Uygulama agsamasindan sonra plan

y1il boyu denetlenir. (Sekil 1.6).

Isletmelerin pazarlama eylemleri, faaliyetlerini yoneltecekleri ve karsihik
alabilecekleri grubu belirlemeleriyle baglar. Isletmenin iirettigi tirtin ve hizmetleri
satin alacak kisi veya gruplar saptandiktan sonra igletme, pazarlama eylemlerini bu
kitle ya da Kkitlelere y(jnel’cmek‘cedir.87 S6z konusu kitle anlamli pazarim
olusturmaktadir. Bir perakende satis yapan magazaya girildiginde pek ¢ok farkli
tirtinle karsilagilmaktadir. Ornegin; sekerli/sekersiz veya kafeinli/kafeinsiz icecekler,
degisik tatlarda geri doniisiimlii siseler kavanozlarda ve geri doniigiimsiiz siselerde
cesitli boyutlarda yer almaktadir. Bazi markalar rejim yapanlara, bazilar genglere,
bazilart da fiyata duyarl tiketicilere yoneliktir.®® Tek bir magazada bu kadar farkh
icecegin mevcudiyetinin yegane nedeni pazarin boliimlenmesidir. Pazar
boliimlemesi, heterojen pazari daha kiiciik, ayn1 veya benzer ihtiyaglara sahip olan

kisi veya kurumlar1 igeren homojen pazarlara bolmek ya da ayirmak demektir®.

Bu kadar biiyiik bir kitle olan tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tek bir
isletmenin karsilamasina olanak yoktur. Bu nedenle pazar, ortak ihtiya¢ ve isteklere
sahip olan gruplara boliiniir ve igletmeler tarafindan ihtiyaglar karsilanir.

Pazarlamacilar, pazar1 boélimlemede cografi, demografik, psikolojik ve
davranigsal degiskenleri kullanmaktadirlar. Cografi degiskenler, sehir buyliklugu,
yogunluk, iklim v.b. unsurlari; demografik degisken, yas, cinsiyet, gelir, meslek v.b.

unsurlart; psikolojik degiskenler; kisilik, yasam tarzi v.b. unsurlari; davranigsal

8 Nezihe Figen Ersoy, (2000) , “Endustriyel Pazarlarn Bolumlendirilmesinde Nest Yaklagimmin Kullamlmasi Ve Orta Dogu Rulman
Sanayii Uygulamas:”, Anadetu Universitesi, [iBF Dergisi, Y1l :2000 (Eskisehir : Anadolu Universitesi {IBF Yayinlar), s.19.

% Thomas C. Kinner, Kenneth L. Bernhardf, (1990), Priciple of Marketing (USA : Little Bron Hihle Edas), 3th Edition, 5.103.

¥ Ayne, s.103 .
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degisken ise, kullamci statiisii, kullanim siklif1i, marka sadakati gibi unsurlan

icermektedir.”

Pazar boliimlemede isletmenin kullanacagi degiskenlerin sayisi, igletmenin
kaynaklar1 ve yetenekleri tarafindan belirlenecektir. - Ancak, pazar bélimlemede,
yukarida siralanan degigskenlerden sadece bir tanesinin kullamilmasi, pazar
dilimlerinin yeter diizeyde tanimlanmamasma ve bdylece yanlis pazarlama

kararlarmin alinmas: ile igletme kaynaklarimin heba edilmesine yol agabilmektedir.”!

Bir pazarin tiiketicilerin niteliklerine gére boliimlendirilmesini takiben gesitli
boliimlerin degerlendirilerek bir veya bir kaginin segilmesi agamasi, hedef pazar
belirleme asamasidir.”? Hedef pazar belirlendikten sonra iiriin konumlandirilmasi
agamasina gegilir. Konumlandirma temel olarak bir isletmenin iiriin veya hizmetini
pazarda yer alan rakip {irlin veya hizmetlerden farklilagtirmasi sorununu birbirleriyle
karsilagtirmalart sonucunda, tiiketicilerin fiirlinleri veya triinlerin markasini nasil

algiladiklan iizerinde yogunlasir.”

Isletme hangi hedef pazara, hangi pazar pozisyonu ile girecegini belirledikten
sonra, pazarlama karmasmi gelistirmek igin gerekli planlamay: yapmalidir.*
Pazarlama karmasi; se¢ilen pazarda tiiketici gereksinimlerini tatmin igin temel karar
degiskenlerinin karigimi olarak tamimlanabilecegi  gibi, isletmede kullamlan
pazarlama degiskenlerinin lriin ve miktar olarak da tammlanabilir.”> Pazarlama
karmasinin sayisi giinden giine artmasina ragmen en temel siniflamaya goére liriin,
fiyat, yer ve tutundurmamin kombinasyonudur. Pazarlama karmasini ydnetmede
rekabet, ekonomik kosullar, politika, doga olaylar1 gibi digsal glicler biiyikk rol
oynamaktadir.”®

0 Mithat M. Uner, Sanem Alkibay (2000), “Algilama Haritalari: Departmanlt Magazalar Uzerinde Amprik Bir Arastirma”, Gazi
Universitesi T{BF Dergisi, 3/2000, (Ankara : Gazi Universitesi 1IBF Yayinlar1), s.80.

T Ay, 5.80.

%2 {smet Mucuk, On. ver., s. 116.

% Mithat M. Uner, On. ver., 5.80.

% {smet Mucuk, On. ver., s. 51.

% Recep Cigek,On. ver., s. 65.

% Bovee L. Courtland, Thill John, On. Ver., 5. 20.
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1.Uriin_: Genis anlamda {irlin, bir ihtiya¢ ve istegi doyurma &zelligi olan ve
degisime konu olan “sey”dir ve fiziksel bir nesne olabilecedi gibi bir hizmet ya da bir
diisiince de olabilir.”” Stratejik bir karar degiskeni olarak Snemi, igletmenin tiim
pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarim
sekillendirmesidir. Kurumlar, rakiplerine karg: {istiinliik saglayabilmek i¢in mamuliin
tiiketici tizerinde yapacag etkiyi aragtirmalari, mamul stratejisini belirledikten sonra,
mamulin ne kadar, hangi kalitede, hangi performansta {iretilecegine karar

vermelidir.*®

2.Fiyat : Fiyat igletmenin pazarlama programim etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Rakipler karsisindaki durumunu, pazarlama performansini, diger bir ifadeyle o tirline
olan talebi dogrudan etkiler.”® Tiiketici agisindan fiyat ise iiriiniin algilanmasina ve

degerlendirilmesine yardimci olur.!%

3.Dagitim : Urlinler, iireticiden tiiketiciye dogru harecketinde sanki belirli bir
kanaldan geger, buna “dagitim kanali” denir. Cesitli arac1 isletmeleri; toptanci,
perakendeci, acente vb. gesitli eylemler yaparak {rilinlerin sahiplerinin elden ele
geemesini ve fiziksel hareketini saglar. Pazarlamaciin goérevi bu kanali
olusturmaktlr.101 Kanali olustururken dikkate alinmas1 gereken unsurlardan baglicalar

su sekilde stralanabilir:'??

-Uriin tiiketicilere hangi dagitim kanallariyla ulasirsa bagarili olur?
-Magaza i¢inde triinler nasil sunulmalidir?

-Perakendecinin tirtiniin imajina katkilar1 nasil olmalidir?

4. Tutundurma : Bir iiriin veya hizmetin; bir kurumun, bir kisinin veya ilgili hedef

kitleye olumlu bir bigimde tamitilip benimsetilmesi faaliyetleridir. Bu baglamda,

7 Aynu, 5.65.

% {smet Mucuk, On. ver., s 127.

¥ Ayni, s.s. 158-159.

10 Ayn1,, On. ver., s. 159.

11 Recep Cigek, On. ver., s. 65.

12 caglar Coroglu, On. ver., s. 136.
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hedef kitleye iiriin ya da hizmete iliskin gerekli bilgiler verilmeli, olumlu yanit

vermeye ikna edilmelidir.'®
1.1.6.2 Tutundurma Stratejisi

Pazarlamada iletisim faaliyetlerine duyulan ihtiya¢ glinden giine artmaktadir.
Clinkti trtin, hizmet ve fikir Ureticileriyle tiiketiciler arasinda bir bilgi boslugu
olusmustur. Tiiketici alternatif lirlinlere dikkat gekecek bilgilere ihtiya¢ duymaktadir.
Bu bilgiler biligsellik saglayacak, bdylece tliketiciler daha iyi se¢im yapabilecektir.
Bu sebeple tutundurma stratejisi (karmasi) pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadir
Tutundurma stratejisi uyumlu ¢aligtifinda her iki taraf da yarar saglarken; uyumsuz
¢alistiginda her iki taraf da yara alacaktir.'™

Etkili olmak igin tutundurma stratejisi pazarlama kavramina rehber olmalidir.
Tiiketici ihtiyaclarina odaklanmali ve bu ihtiyaglan tatmin i¢in faaliyetlerin tiimiinii
biitinlestirmelidir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin ihtiyaglariyla
birlikte istikrarli olmali pazarlama karmasinin diger unsurlariyla ve organizasyonun

diger pazarlama fonksiyonlariyla biitiinlesmelidir.'®

Giiniimiiz ekonomisinde artik isletmelerin tiiketici arzu ve ihtiyaclarina uygun
tirlinti planlayip gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmas1 ve uygun bir dagitimla
istenildiginde satin alinabilecek sekilde tiiketiciye hazir bulundurmalar yeterli
degildir'®. Hemen hemen birbirinin aym olan iriinlerin tiretildigi bir piyasa
ortaminda satiglar1 arttirmak i¢in “tutundurma” faaliyetlerine ozellikle ihtiyag
duyulmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin bilgi verme-tanitma ikna etme-giidiileme
gibi talep olusturucu fonksiyonlar1 vardir. Tiketici {irlin veya hizmetten habersiz
olabilir, onlar1 haberdar etmek, {irlin ve hizmetin nasil satilacagim belirlemek
tutundurmanin iglevidir. Tutundurma, isletmenin {irettigi (irlin veya hizmetlerin

varlifim tiiketicilere duyuran ve igletmenin yasamasini, geligmesini saglayan bir

1% Aynu., 5. 157.

194 James F. Engel, Warshour Martin R., Kinnear Thomas C., (1991), Promotional Strategy ( Boston : IRWIN), s. 7.
15 Ayma., 5. 7.

1% Mucuk Ismet s. 184,
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pazarlama aracidir.'”’ Tutundurma isletmeyi tiiketicilere tamtan, benimseten ve
devamliligini saglayan faaliyetler biitiintidiir. Kurum imajini yaratirken de isletmenin
kaynaklari, pazarin yapisi, {irliniin tiirti, irlin yagsam ddnemi fakttrlerini g6z Oniinde
bulundurarak tutundurma karmast olugturulmalidir.!® Tutundurma karmas: dort
bilegsenden olusur. Bunlar; reklam, haikla iligkiler, kisisel satig ve satig geligtirme
bilesenleridir.

1.1.6.2.1 Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam, “bir {irlinlin, bir hizmetin ya da
bir fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan tanitim etkinligidir". Reklam araglar “basin,
televizyon, radyo, outdoor (kap1 dis1, agik hava, 1g1kl1 pano, balon), internet, sinema

(izleyenlerin konsantrasyonunun en yiiksek oldugu aragtir) olarak siralanabilir.

Reklam, kisisel olmayan bir pazarlama iletisimidir. Reklam yoluyla isletmeler
¢esitli medya kanallarna tirtinleri veya fikirleri hakkinda ikna edici, inandirict
¢abalarda bulunmaktadir'® Isletme agisindan reklam, iiretilen iiriin ya da hizmetlerin
tilketiciye duyurulmasi, rakip iriin veya hizmetler arasinda isletme iiriin veya
hizmetlerinin tercih edilmesi, iiriin veya hizmete talebin canlt tutulmas: bakimindan
biiyiikk deger tagimaktadir. Tiiketici agisindan reklamin 6nemi ise; pazarda kendi
ihtiya¢ ve arzularna cevap veren gok sayida iirlin arasindan kendi ihtiyacim en iyi
tatmin edecek se¢imi yapmasini saglayan bir aractir. Ayrica gesitli tirtin ve hizmetleri
tiikketiciye tanitan, tiriin ve hizmetleri nereden, hangi fiyata, nasil satin alabilecegini
ve ne sekilde kullanabilecegini gosteren ve tiketiciye tiim bu bilgileri saglamada

zaman agisindan fayda saglayan bir tutundurma aracidir.'"

Bu 6zelligiyle reklam, hem tiiketici hem de isletme agisindan vazgecilmez bir
bilgi kaynagi, 6nemli bir pazarlama aracidir. Buradaki tek sorun, reklamin tek yonlii

bir iletisim aracit olmasi, geribildirimin olmamasidir. Geribildirim olmadigindan,

17 Aynu, s. 185,

19 yuslat Cergi, “ Tutundurma Karmas1”, 20 Temmuz 2002, (www.ilef.ankara edu.ir).

19 Bovee L. Courtland, Arens F. William, (1994), Contemporary Advertising, Fifth Edition, (USA : IRWIN), s. 6.
19 Bgsun Kocabag, On. ver.,s. 11.
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isletme hedef Kkitlesine ulastirmak istedigi mesajin ulagip ulagmadigini ulagsa bile

dogru algilanip algilanmadif ve yeterli sayida hedef tiiketiciye iletilip iletilmedigini

bilememektedir. Ancak bu olumsuzluga ragmen reklamin isletme faaliyetlerini

etkinlestirici pek ¢ok islevi so6z konusudur. Bu islevlerden bazilari su sekilde

11t

siralanabilir ** :

1)
2)
3)

4)

3)

6)

7

8)

Reklam, pazarlama iletigimi iginde yer alan bir 6gedir.
Reklam verenden tiiketiciye akan bir iletiler biitliniidiir.
Reklami yapan kisi ya da kurulug bellidir.

Reklam mesajlarinda drtinler, hizmetler, vaatler &diiller ve sorunlara

¢Oziimler vardir,

Reklamin, hedef tiiketicilerin tutum ve davranislar tizerinde 6nemli bir etkisi
vardir, bu nedenle bir yoniiyle ikna edici bir iletisim siireci olarak da

degerlendirilebilir,

Reklam, hentiz alici durumunda olmayan kigileri, bir lirtin veya hizmetin

miigterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ya da sanat etkinligidir.

Reklam, dogru stratejiler tizerinde kurulan orijinal, ilgi ¢ekici ve yaratici

caligmalar ile kaliteli degisikliklere neden olabilir.

Yeni bir kurum/marka imaj1 tasarlamak, bir kurum/marka imajin1 korumak,

markanin arzuladig1 imajini korumak, kurumun arzulandigi imaj1 saglamaktir.
1.1.6.2.2 HalKla iliskiler

Halkla iligkiler konusunda pek ¢ok tanim yapilmigtir. Bir tanima gore halkla

iligkiler; “halki haberlesme yoluyla bir kurulusun lehine diiglinmeye, onu

desteklemeye, giiclitkklerle kargilagsa da onu uzun stire diisinmeyi denemeye tesvik

11 yuslat Cergi, On. ver., s. 1.
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etmek, bu yolda etkilemektir,! 12

Cagdag anlayiga gore halkla iligkiler ; “genel olarak
kamuoyunun goriis ve diislincelerini etkilemek i¢in bilginin kullanimi, daha genis bir
anlatimla ise diislincelerin istenen sonucu yaratmasi amaci ile gesitli gruplara ustaca

aktarilan, etkili bir haberlesme sisteminin gergeklesmesi" seklinde tammlanmgtir! 2.

Isletmenin kurulus amaci (misyonu), vizyonu, &rgiitsel politikasi, tiketiciye
saglayacag1 kisisel ve sosyal fayda (yarismalar, seminerler, televizyon programi,
solenler gibi), gesitli halkla iligkiler faaliyetleriyle hedef tiiketiciye aktarilir.
Boylelikle tiiketicinin, igletmeye olumlu duygular beslemesi ve giiven duymasi

saglanir.
1.1.6.2.3 Kigsisel Satig

Olas1 alicty1; bir iiriinii ya da hizmeti satin almaya ya da bir fikre gére
davranmaya, kisisel olarak yardim ve ikna etme bi¢iminde tanimlanan ‘kigisel satig’,
tutundurma karmasinin tiglincii bilesenidir Satis1 sonlandirma agisindan tutundurma
icinde yer alan Onemli bir bilesen olan kisisel satista iletigim, iki yonliidiir.
Tiiketiciyle yiiz ylize goriigiilir ve bu goriisme, satis eleman ile satin alici arasinda
gerceklesir.Uriin veya hizmeti tanitmak veya satmakla gérevlendirilen eleman f{iriin
veya hizmeti tiketicinin bulundugu noktaya kadar gotiirtir ve tamtimim yapar. Bu
arada tiiketicinin tepkisi ile duygu ve diistincelerini 6grenerek, bir sorun varsa aninda
¢6ziim tiretebilir. Bu nedenle satig elemanin pozitif olmak, kendine giivenmek,

hemen pes etmemek, ikna edici konugabilmek gibi niteliklere sahip olmasi gerekir.1 14

Kisisel satis genellikle dostiluk havasinda geger, ikili iligkiler kuvvetlidir.
Kurulan olumlu iligkiler satigin basarisimi artirir, Kisisel satigta satis etkisi daha
yiiksektir, satigin etkinligini 6lgmek diger tutundurma faaliyetlerine gére daha
kolaydir '’

12 Scott M. Cutlip,Center Allen, (1996), Effective Public Relations (NewJersey : Prentice Hall Inc, USA, Uyarlayan: Alaaddin Asna,
(1993), Public Relations,Temel Bilgiler ( istanbul : Der Yayinlan), s.1.

13 Alaaddin Asna, (1993) “Public Relations, Temel Bilgiler”, Der Yayinlari, istanbul, s. 12.

14 yryslat Cergi, On. ver., s. 2.

5 Aym, 5. 2.
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Kisisel satis tizerine gelistirilen ilk teorilerden birisi AIDA teorisidir. Teori;
dikkat, ilgi, hareket, tatmin ve ikna etme asamalarindan olugmaktadir. Daha sonra
teori biraz daha gelistirilmis ve bes asamadan olugan kigisel satis modeli
olusturulmugtur. Bu agamalar : Dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, istek olusturmak,

harekete sevk etmek, ikna etmek bigiminde siralanmaktadir. '

Cesitli uyaricilarla, olas:i tiiketicinin dikkati tirlin veya hizmete g¢ekilir.
Tiiketicinin bu satigtan elde edecegi fayda ve tistiinliikkler agiklanarak ilgi uyandirilir.
Tiiketicide gereksinme meydana getirilerek istek olusturulur. Tiiketicinin bu istegi,
Urtini satin almaya dogru harekete gegirmeye caligilir. Son asamadaysa satigt
sonlandirmak igin tiiketicinin {irlin veya hizmete inanmasi ve tatmin duygusu
olusturularak ikna edilmesine galigilir. Bu bes asamada satig eleman bagarili olmugsa
{irlin veya hizmet tiiketici tarafindan satin alinacaktir. Satis sonrasinda ise titketici-
satig elemani arasindaki iletisimin devamlilifi saglanarak, kurum imajina arti deger

katilmaktadir.
1.1.6.2.4 Satis Gelistirme

Tutundurma karmasmin ilk {ic bileseni disginda kalan pazarlama
faaliyetleridir. Genellikle siirekli olarak yliriitilmeyen fuarlara katilma, sergiler,
teshirler vb. devamliligi olmayan diger satis gabalanidir."'” Satis gelistirme, ilk i
bilesen gibi zorunlu bir faaliyet olarak degil, kolaylastiric1 ve destekleyici bir faaliyet
olarak goriiliir. Satig gelistirme ¢abalarinin satig aninda tiiketiciyi etkileme 6zelligi
bulunmaktadir, kisa stirede sonuca varmayi saglar.HBSatls gelistirmede tiiketiciler ve

aracilara ayr1 ayr1 promosyon faaliyetleri vardir. Bunlar;'"®

Tiiketiciler ™ Uriin drnepi ozellikle tanitim igin verilir
Kuponlar tirlinlin bedelinde indirim saglanir

11 ficbal Aksulu, (1999) Dokuz Eyltl Universitesi IIBF Lisans Satis Yonetimi Ders Notlar.
17 jsmet Mucuk, On. ver., 5. 234.

118 yuslat Cergi, On. ver., 5.2.

19 jKbal Aksulu, On. Ver.
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Tiiketici primleri basin sektoriindeki promosyonlar, gazete

ile birlikte tirtintin hediye edilmesi gibi

Satin alma noktasinda tiiketiciyi tesvik eden materyallerdir.
Satin alimi canlandirr. Ornegin; kafeterya ya da lokantalara

dagitilan bardak, masa 6rtiisti, kiil tablasi, tabelalar gibi.

Aracilarin  stoklan1 iginde kurum {irliniin daha fazla yer

almasin saglayacak faaliyetlerdir.

Konsiye iiriinler: Aracilara kurumun “al-sat bedelini sattiktan

sonra Ode, satilmayanlarn iade et” mantifiyla verdigi
promosyondur. Gazete, dergi satis1 gibi verilen tiriiniin boyle
bir satiga uygun olmasi gerekir. Genellikle dayanikli tiiketim
tirtinlerinde uygulanir. Gida maddelerinde uygulanamaz.

Satis _ toplantilari:  Kurulusun pazarlama  sorunlarinin

tartisilmast  sosyallesme yontinden Onemlidir. Bayiler
aileleriyle gelirler. Aym zamanda Orgiit imajina olumlu
katkilar1 vardr.



BOLUM II

KURUM iMAJI VE TUKETICi DAVRANISLARI ACISINDAN ONEMI

2.1 imaj Kavram
2.1.1 imaj Nedir?

Imaj, diisiincenin yansiyan giiriin‘ciisﬁdiilr.120 Fransizca “image” kelimesinden

Tiirkge’ye gegmistir.

Tiirkge kargilifn “imge” olan imajin akademik literatlirde yapilmig gesitli
tanimlar1 vardir. Imge, “Sinirlerin merkezcil uyarimi ise karigmaksizin beyinde
kendiliginden, canlanan duygusal bigim”dir."*! Tamamen algilamayla alakali, biling
altma hitap eden bir objenin goérsel veya diistinsel olarak goriintiilenmesi, fotograf,
sinema ve televizyon araciligiyla tekrar olugturulmas: ve s6zlii veya yazil bir dille

yapilan g:aglrls,lmlardu.122

Bir diger tanima gére imaj, “objenin tanindig1 ve kisilerin tarif edebildigi,

hatirlanan, anlamlar biitiiniidiir. Bir obje hakkinda kigilerin kanaatleri, fikirleri,

hisleri, izlenimlerinin karsiliklt etkilesimde bulundugu net sonuglardir.”'?

Tanimlardan da anlagildifi gibi imaj bir ¢ok faktérden olusmakta ve bu faktdrler

120Niil Zorlu, (2002 ), "Etkili Kurumsal imajda Halkla iligkiler,” (Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitist Halkla {ligkiler Ve Tanitim Anabilim Dah), s. 2.

121 Ali Paskulltoglu, (1994), Oz Tiirkee (Ankara : Arkadas Yaymevi ), s. 275.

122Nil Zorlu, On. ver.,s. 2.

12305 Lemmick, Schijf Annelien, Streukens Sandra, The Role Of Corporate image And Company Employment Image In
Explaning Application Intentions, Netherlands, 17 Aralik, 2002, Abi Inform Preguest Veri Tabani, s. 2.
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kisilerin objeye kars1 tutumlarimi etkilemektedir. Bununla birlikte obje her bir kisi
i¢in farkli degerler tagimaktadur.'**

Tiiketici davraniglari agisindan imajin 6nemi, marka veya kurumun tiiketici
tizerinde biraktif1 olumlu veya olumsuz izlenimden kaynaklanmaktadir. Tilketiciyi
satin almaya yonelten faktorlerin belki de en Snemlisi, tiiketicinin kurum imajim
algilama bi¢imidir. Tiketici kurum hakkindaki izlenimlerini, kurum tarafindan
gorsel ya da basili medyadan iletilen bilgileri hafizasina kayit ederek kazanmaya
baglar. Tiiketicinin giin i¢inde kargilastifi ve hafizasina kaydolan imaj beg farkl tiire
ayrilmigtir. Grafik imajlar, optik imajlar, algisal imajlar, zihinsel imajlar, stzel

imajlardir. '°

Grafik imajlar: resim, heykel, tasarim gibi sanatsal faktorlere; optik imajlar:
ayna yansima gibi fiziksel faktorlere; algisal imajlar: duyu verileri, tiir gériiniim gibi
algilama faktérlerine; zihinsel imajlar: diisler, amilar, fanteziler gibi psikolojik
faktorlere; sozel imajlar ise, egreltilere, tanmim gibi yazili, sozel faktorlere
dayanmaktadir. Tiiketicilerin kuruma iliskin gorsel imaji hafizadaki bir bolgede
olusmaktadir. Imajin farkli durumlardan secilmis belirleyicilerin, sentagmatik
diizende olugmasindan sonra tiiketiciye ulasan kultiirel kodlar hafizadaki bu

bolgede, pek ¢ok sosyal ve psikolojik etkinin yasanmus verilerle anlamlandirilir'?S,

2.1.2 imaj Tiirleri

Bir kurum c¢aligsanlari, ortaklari, miisterileri, rakipleri, {irettigi lirlin veya
hizmetlerle beraber bir biitiin olarak diistiniildtigiinde her bir unsurun kuruma iligkin
farkls imaja sahip oldugu goriilmektedir. Bir kurumun sahip oldugu imaj tiirleri ti¢
ana baglik altinda incelenmektedir. Bunlar, lirlin imaji, marka imaji ve kurum

imajidar.'*’

124 Aym.,, 5.2.

125 [smet Yazicy, (1996), "Kitle iletigiminde Popiiler imaj,” ( Yaymnlanmamis Tez :Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitost Radyo- Televizyon Anabilim Dali), s. 7.

126 Aym., s.5. 7-8.

127 Aynu.. 5.244.
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1. Uriin Imaji : Kurumun iirettigi tiriinlerden herhangi bir tanesinin kurum adimn
Ontine ge¢mesi durumudur. Herhangi bir iriinlin imaji, onu ireten kurumun
imajindan daha ¢ok etkili olabilir ve kurumun kendisi arka plana diisebilir.'8

(Selpak)

2. Marka Imaji : En taminmis imaj tiirtidiir. Kurumun marka/markalarimin herhangi
birinin 6ne gegtigi imajdir. Bir kisinin veya kisiler grubunun bir iirline gosterdigi
duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir bagka deyigle {iriiniin
kisiye cagnistirdigy duygu ve diisiinceler bitiiniidiir.”” Ornegin, Argelik bir Kog
Holding kurulusudur. Ancak beyaz egya sektoriinde, tamamen kendisine ait, Snemli

bir marka imajina sahiptir.

3. Kurum Imaji: Uriin ve hizmetten ziyade, kurumun kendi imaj: ile 6n plana
¢ikt1ig1 imaj, kurum imaji olarak isimlendirilir. Kurum imaji sirket tarihi, finansal
bagar1 ve durgunluk, {iriintin kalitesi, ihracattaki basari, endiistriyel iligkiler ve is
verenin Unii, sosyal sorumluluk ve arastirma kaydi gibi pek c¢ok unsura makyaj
yapabilir. Miikkemmel bir kurum imajina sahip, bir kurumun ¢ikardigi hisse
senetlerine talepteki yogunluk, kurumsal imaj caligmalarinin  bagarisina
baglanmaktadur.'*°

2.1.3 Kurum imajmnin Tarihsel Geligimi

Tarih boyunca tiim kiiltiirler bir birlerini etkilemigtir. Farkli yasam tarzlarina,
farkli degerlere, farkli inamglara, farkli teknolojilere sahip toplumlar, kendini
kiiltiirlerini gesitli sembollerle ifade etmiglerdir. Toplumun belli bir kesimini veya bir
kurumunun imajimmt sergilemek amaciyla veya degisik renk, bi¢cim ve sekillerle
olusturduklar1 sembolleri kullanilmuslardir. ik kez yiizyillar 6nce bir kralin kendin
diismanlarina tanitmak icin savagta kullanilan kalkanlarin tizerine St George veya

128 Ayla Okay, On. ver., 5.244.
1% Frank Jefkins, (1984), Public Relations. ( USA : M8e Handbook ), 2. Basky, .9.
130 jzzet Bozkurt, Halkla iliskiler Ve Pazarlamamn Stratejik Ortakhg; Bitiinlesik Pazarlama iletigimi, 17

Temmuz 2003, (www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-sunl.doc).



49

Lorraine olarak bilinen ha¢imin kullanmasiyla kurumlarin imaj c¢aligmalarinin

basladipy diisimiilmektedir. '’

Giintimiiz Cagdas kurumlart da farkli bir tutum i¢inde degildir. Onlar da belli
logo, renk, davranig tarzi ve iletisim yontemleri ile kendine has, kendilerini
digerlerinden aywran bir takim farkliliklar yaratarak, hem c¢alisanlarimin kurumla
biitiinlesmesini saglamak, hem de hedef tiiketicilerin  zihinlerinde yer almak ve

gliclii bir imaj olusturmak igin, kiiciimsenmeyecek bir ¢aba igerisindedirler.

Tarihsel siireg i¢inde incelendiginde kurum imaj1 gelistirmeye yonelik ¢abalar
farkli donemlerde farkli o6zellikler sergilemektedirler. Kurum imaji geligtirme

cabalar1 dort ana déneme ayrilmaktadr.
2.1.3.1 Geleneksel Donem

Kurum kimligi ve kurum imajim1 olusturmada kurum sahiplerinin
diistincelerinin esas alindifn donemdir. Birinci Diinya savagt sonuna kadar devam
etmigtir. Bosh, AEG, Siemens, Ford, Krupp ve Hawlett Packard gibi ticari kuruluglar
ile kir amac1 giitmeyen kizil ha¢ kurumunun iin kazandigi, imajlarla tiim diinyaca
tanindiklar1 birinci donemdir. Geleneksel dénemde “kurum imaj1” kavraminin yerine
“kurum kimligi” kavramimin kullanildig: goériilmektedir. Clinkii bu dénemde imaj

kavrami heniiz gelismemistir.'*?

Dénemin ilk kurum imaji1 olusturma gabalarma 1850°1i yillarda Ingiltere’deki
bir demir yolu sirketini rakiplerinden farkli kilmak amaciyla baglanmgtir.'*®
Aralarinda biiyiik bir rekabet yagsanan bu kuruluglar, kendilerine bir kimlik
kazandirmak igin yalmzca tren istasyonlarimin mimari tasarimu ile simrh kalmayip,
trenin i¢ tasarmmindan, degisik grafik tasarimlarmma kadar pek ¢ok alanda yeni

girisimlerde bulunmuglardir. Bu c¢abalardan birinde demir yolu kurumlarnin

131 Bhru Gozeleik, (1999), Kitresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum imaji  (Istanbul : Sistem Yayincilik), 1. Baski,
s. 143.

132 Ayla Okay, On. ver., 5.20.

13 Tugee Giirel, (2000), “Toplam Kalite Yonetimi Ve Kurumsal Imaja Etkiler (Avrupa Toplam Kalite Odulli NetagNorthern
Uygulama Ornegi),” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstittist Tanitim ve Halkla
Tligkiler Anabilim Dal1 ), s. 101.
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tiketiciler igin Amerika ve Avrupa’daki seyahatleri miimkiin oldugunca rahat ve
konforlu bir hale getirerek, tiiketici memnuniyetini artirarak hizmet vermeye

yoneliktir. '3

Do6nemin 6nde gelen kuruluglarindan AEG ve Siemens’in tinlii grafik
sanatgilart ve mimarlarma dizayn ettirdigi logo tamtimiyla olusturulan kurum

imajindaki basart AEG ve Siemens’i 2000’lere tagimugtir.'*
2.1.3.2 Marka Teknigi Donemi

Marka teknigi 2. Diinya savagi donemine rastlayan, marka imajinin dnem
kazandig1 donemdir. Marka, imajdir. Bu dénemde kurum kimligi vasitasiyla kurum
imaji olusturma faaliyetierini, iirlinle yada markayla ve onun tarzi, niteligi ve
ambalajiyla ulagmak hedeflemistir. DOnemin yoneticilerinin inamglarma gore;

basarili bir marka imaj: beraberinde basarili bir kurum imaj1 da getirecektir.'>®
2.1.3.3 Dizayn Donemi

Bir onceki donemdeki markaya yonelik dar kaliplardan g¢ikildigi, kurum
imajimin  {irin dizaym iizerinden olusturmaya calisildign donemdir'® Dizayn
déneminde, uluslararasi pazarin genislemesi ile kurum imajinin 6nemi artmagtir.
Dénemin kurum imaj: faaliyetleri ile dikkat ¢eken kurumlar1 Westinghouse, General
Motors, Ford, Xerox, IBM ve Max Braun tarafindan kurulan, tirettigi tiras makinesi
ile faaliyete gegen, BRAUN fabrikas1 iiriin yelpazesini genisleterek diinyaca taninan
bir kurum olmasim sagladi. Max Braun’ un 6liimiinden sonra yonetimi devralan
ogullann Artur ve Erwin ilk olarak logonun yeni den tasarimim ele aldilar.

Babalarinin tasarladifi ortasinda biiylik kemerli “A” harfi bulunan BRAUN

yazisi ilk kez, 1935 yilinda radyonun tizerinde kullamilmigtir. 1952 yilinda ise Artur
ve Erwin kardeslerin girisimiyle Wolfgong Schmittel logoya bugiinkii seklini

vermistir. iki kardesin logo konusundaki bu girigimleri kurum kimligi ve dolayisiyla

13 Ayla Okay, On. ver., s. 20.

135 Ebru Giizelcik, On, ver., s.144.
136 Ayla Okay, On. ver., 5.25.

137 Aym,, 5.25.
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kurum imajinin temellini olusturmustur. Kardeslerin tiiketici goziinde iyi bir kurum
imaj1 olusturmak i¢in yaptiklari diger bir ¢aligma da iirlin tasarimi ve sunumu
konusunda akademisyenlerle birlikte c¢alismaya baslamalaridir. Her iki ¢aligma
sonunda olusturulan kimlik o kadar saglam temellere oturtulmustur ki sirket Gillette

Firmasina satildiktan sonra bile kimlik stratejisinde imaj degisimi yapilmamstir.'®

Hem sanatsal alandaki hareketlilik hem de piyasadaki rekabet, kurumlan
farkli bir tarz belirlemeye itmistir. Logolar binalarin dig goriiniimiiniin modernize
edilmesi, magazalarin i¢inin dekore edilmesi sirket evraklarinda belirli standartlara
gidilmesi gibi tarz arayislar1 kurumlarin kurum kimligi (imaji1) stratejilerini

olusturmustur. Bu dénem “imaj dénemi” olarak amimaktadir.'
2.1.3.4 Stratejik Donem

1970°1i yillarin sonlarinda baglaylp hala devam eden dénemdir. Kurum
imajinin, 6nceki dénemlerdeki gibi {irlin veya grafik dizaym yada kurulusun halkla
iligkiler faaliyetleri veya genel bir kurum felsefesi ifadesi olarak algilanmadig:
kurumun pazarlanmasinda ve bir sosyal strateji araci olarak pek c¢ok etkenden
olusan kompleks bir yap:1 bi¢iminde algilandigi dénemdir. Degisik unsurlarin bir

karigimi bigiminde gériinmeye baslarmstir.'*

Yaganan bu tarihi siire¢lerle bugiinkii kurumsal imaj kavramina ulagilmig

olup, pazarlama disiplininin 6nemli konular: arasina girmistir.
2.2 Kurum imajinin Unsurlar
2.2.1 Kurum Felsefesi

Kurum Felsefesi, “Bir kurulusun kendisi hakkinda temel diisiincesini,
misyonunu ve vizyonunu kapsayan bir kavramdir. Kurum imaji olusturma
¢abalarmin ilk unsurudur. Kurum imajimu bir binaya benzetilirse, kurum felsefesi
binanin temelini olusturmaktadir. Temeli saglam atilan bir kurumun kiiltiirii, kimligi,

138 Tugce Gurel, On. ver., s. 203.
13 Ayla Okay, On. ver., s.31.
140 Ayni, s.s. 27-28.
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dizaym1 davraniglari da saglam ozelliklere sahip olacak ve kamuoyunun goéziinde
“ahlakli, diiriist, giivenilir, vb.” bir kurum olarak taminacaktir. “Bir kurum felsefesi,

hem yazili hem de s6z1i olarak belirlenebilir:'*'

Her kurumun iistlendigi ve kurumun felsefesini olusturan, belirledigi bir

misyonu ve vizyonu vardir.
Kurum Misyonu :

“Cahgsanlara yon gosteren ve yaptiklari islere bir anlam kazandiran ayrica
orgiitii digerlerinden ayirt etmeye yarayan, uzun dénemli gérev ve amaglardir.
Kurumun varolus sebebidir. Bu nedenle paylagilan degerler ve ortak inanclar ile

misyon kurum var oldugu siirece ortadan kalkmaz.”'*?

Bir misyonun basarili olabilmesi i¢in, kurum ideallerine ve miikemmellik
standartlarina ulagsma yolunda caliganlari motive etmesi; ayrica kurumun {irlin veya
hizmetlerine inanan ¢aliganlarin kurum hakkindaki digtincelerini algilamalar ile

kurum i¢inde ve disinda giiclii bir kurum imaji olusturmalari gerekmektedir'®.

Misyon, belirlenirken gelecegin dogru tahmin edilmesi gerekir. Kurumun
mevcut pozisyonu zaman iginde genisleyebilir yada hedefini gerceklestirdikten sonra
bagka alanlara kayabilir. Bu nedenle misyon tarif edilirken ¢ok genis kapsamh
diistintlmelidir.'**

Demiryollarinin popiiler oldugu dénemlerde iki Ingiliz demiryolu kurumu
misyonlari tarif ederken biri Ingiltere’nin en iyi demiryolu kurumu, digeri en iyi
ulastirma kurumu olacagim iddia ederler. Bir ylizyil sonra demir yollarina verilen
onemi azaldiginda sirada, birinci kurum hala Ingiltere’ de kiigik bir demiryolu
kurumu olarak faaliyetini siirdiiriirken; ikinci kurum diinyaya agilan bir ulagtirma
kurumu olmay1 basarmistir. Ikinci kurum gelecekte ulagtirma konusunda varilacak

noktayr dogru tahmin ederek, misyonunu belirlemistir. Hem ¢alisanlar1 hem de

141 Ayla Okay, On. ver., s.111.

142 Caglar Coroglu, On. ver., 5.120.
4 Ebru Giizelcik, On. ver., 5.176
1 Aym., s. 176.
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y6netimi belirlenen hedefe motive ederken dar kapsamli bir misyon tammu sirketin

gelismesine engel olabilmektedir.

Kurum Misyonlarina 6rnek olarak Pmar Siit ve Sitlii Urlinler A.S.’nin,

“Pinar'mn yeni kimligine 151k tutan misyonu” verilebilir'®.

Saglik, lezzet, yenilik pinarim: Pmar "Yasam Pinarim" sloganiyla

misyonunu soyle tarif etmektedir.

Pinar, saghik pinandir:

Pinar, her seyden 6nce insanin saglikli yasamini diigliniir, insan saglig1 i¢in ¢aligir.

Pinar'in her triinii en saglikli kosullarda tiretilir. Pinar saf, temiz ve dogaldir. Insan sagligna zararl
higbir sey ihtiva etmez. Pinar saglikli yagam destekler.

Pinar kalitesi yagsama 6zen gosterir.

Pnar, lezzet pinandir:

Pmar'in her triinti ttiketicinin damak zevkine en uygun sekilde tretilir.

P1nar, ne iiretirse liretsin en lezzetlisini liretmeden tiiketicisinin karsisina ¢ikmaz.

Tiuketiciler de pinar lezzetini sevdikleriyle paylagmaktan keyif alir.

Pmar, yenilik pinardir:

Pmar, her zaman tliketicinin sesini dinler. Tiiketicinin aradif1 yeni lezzetleri, yeni kolayliklar1 6nce
Pmar sunar.Yagamimizin her aninda olan Pmar, size, ailenize, ¢ocuklariniza saglik, lezzet, yenilik
sunmaya devam edecektir.

Bir nesil Pinar'la biiyiidii, gelecek hep beraber yine pmar'la...”

Pmarin kurum misyonunun saglik, lezzet, yenilik lizerinde yogunlagtig
goriilmektedir. Oldukc¢a genig bir misyon tanimi yapilmastir.

Kurum Vizyonu :

“Kurum amacini ve kurum hedeflerini kendi c¢aligmalarina ve tiim
kamuoyuna netlestirecek somut, tasvir kir bir diigiincedir”."*® Gelecegin simdiden

¢ekilmis resmidir. Kurum vizyonunun gelisim siireci Sekil 2.9°da 6zetlenmistir.

145 Aralik 2003, (www.pinar.com.tr,)
146 Ayla Okay,On. ver.,s.114.
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Sekil 2.7 : Kurum Vizyonu Gelisme Siireci

Cevresel Analiz Kaynak Analizi
Pazarlar Rakipler Makro Yonetim Degerleri
P
Cevre Dpl'al'\nfpll( arcy K anacita
v
Firsatlar ve tercihler Giiglii vé zayif yonleri Ne olmak istiyoruz?
Ne olmaya zorlaniriz veya Gerge&gi olarak ne olabiliriz?
ne olmamiza izin verilir? l
Stratejik tercihler, stratejik segim
——»  Makul Kontrol €—» 44— Hedefler amaglar
Amag Ifadesi Stratejik
Vizyon
Uygulama

Kaynak : Okay Ayla, On Ver, s: 115.

Kurum vizyonu olusturma siirecinden, makul bir kontrol altinda, ¢evresel
analiz, kaynak analizi ve y6netim degerleri altinda sekillenen, “ne olmak istiyoruz?”,
“gercek¢i olarak ne olabiliriz?”, “ne olmaya zorlamiriz veya ne olmamiza izin
verilir?” sorularina cevap verdikten sonra, hedefler dogrultusunda stratejik tercihler,
alternatifler belirlenir. Se¢ilen stratejik vizyon uygulamaya konuldugu ydnetimsel bir
stirectir'®’. Etkili olmas: igin vizyon, lider tarafindan olusturulmali; paylagilir ve
desteklenir olmali; kapsamli ve ayrintili olmali; olumlu ve ilham verici olmali; ve
gelistirilmek istenen goriintiiyli yansitmalidir. Vizyon mevcut durumu degistirmeli,
kurulugun ne ydne dogru geligmek istedigini ifade edebilmeli; {ist yonetimi ikna

edebilmeli; en 6nemlisi vizyon, ulagilabilir ve uygulanabilir olmalidir. Yalnizca belli

¥7 Ayn., 5.115.



55

bir dereceye kadar pazar gelisimi, rekabet ve ekonomik gelisime bagh olarak vizyon

{itopya olabilir. Bunun diginda {itopyadan uzak durulmalidir. 148

Kurum misyonu ve vizyonu dogrultusunda belirlenen prensipler giinliikk
sorunlarin agilmasinda en bliyikk yardimcidir. Prensipler yaziya dokiilmelidir.
Kurumun prensipleri yazili oldugunda calisanlar igini yaparken kendilerine daha
giivenli ve rahat hissedeceklerdir. Sonugta kendi kurumlar1 hakkinda iyi bir imaja
sahip olacaklardir. Ote yandan kurum digindaki galisanlarin yakinlari, hedef kitle ve
potansiyel kitle gibi kamuoyunu olusturacak guruplarin kuruma giivenmelerine,
kurumu saglam bir kurum olarak algilamalarina ve kurumun kamuoyunun géziinde

gliclii bir imaj1 ¢izmesine neden olacaktir.

Kurum felsefesinin kurum imajint gelistirici dort fonksiyonu vardir. Bu
fonksiyonlar belirlenen ilkeler dogrultusunda kurum davranisini yOnlendiren
oryantasyon fonksiyonu; kurum kiiltiirtini benimseten motivasyon fonksiyonu;
kuruma yonelik elestirileri cevaplayict agiklama fonksiyonu ve seg¢im
fonksiyonudur.'* Kurum felsefesi kurum imaj: olustururken kurum kimligini, kurum
killtiirtini ve kurumsal davraniglari etkileyen temel unsurdur. Kurum imajim
olusturan bu dort unsur birbirinden ayr1 kavramlar olsa da her biri bir digerini

etkilemektedir ve i¢ ice gecmistir.

2.2.2 Kurum Kiiltiirii

Kurumun hedeflerine ulagmasi ve varolus sebebini gergeklestirmesi igin
kurum c¢aliganlar1 ve hedef kitlesi {izerinde etkili bir imaj ¢izmesi gerekir. Etkili bir
kurum imajinin ¢izilmesinde ise “kurum kiiltiirti” etken faktordiir. Kurum kiltiirtinii

belirleyen temel unsurlardan biri kurum felsefesidir.

Belirli degerler ve inanglar ile kurum iginde ahlaki bir st yapi
olusturulmaktadir. Bu yapi, yonetim felsefesi ve davramglanini belirlemekte ve
boylelikle  kurum  felsefesi, kurum  ¢alisanlarmin = ve  faaliyetlerinin

18 s Fikirleri Dergisi, (2002), Bir Marka Olarak Kurum ya da Kurum Kimligi Olusturmak. Y1l : 6, Say : 2002/02.
19 Ay, s.5. 119-120.
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degerlendirilmesinde bir 6lgek haline gelmektedir. Bu 6lgege goére karsilikhi gliven
esasina dayanan bir calisma ortami, ¢alisanlarin kuruma baglanmasinmi, nitelikli
elemanlarin  kuruma ¢ekilmesini saglarken, kurum felsefesi caliganlarin
motivasyonunu saglayici bir rol oynar.”®® Belirlenen felsefe dogrultusunda motive
olan g¢alisanlarin kendi aralarindaki paylasimlar, degerler ve inanglar kurumun

kiiltlirlinii olugturur.

Yerytiziinde yasamini devam ettiren her toplulugun, her grubun kendine has
kiiltiirii vardir. ki kisinin yan yana gelmesiyle olusan en kiigiik grup bile belli bir
stire sonra kendi kurallarini, normlarimi, sembollerini olugturacak ve hatta tigiincii
Kisilere anlatabilecekleri efsaneleri, hikayeleri olugacaktir.’! Bu baglamda, her
kurumun kendine 6zgili bir kiiltlirii vardir ve her biri digerinden farkli 6zellikler
tagimaktadir.

Bu baglamda, kiiltir metodolojik olarak ele alimirsa, kiiltiiriin analitik
diizeyleri olan ulusal kiiltlir; ulusal kiiltiirel doku i¢inde bulunan kurum kiiltiirii; ve
kurum i¢inde calisan farkli mesleklerden kisilerin mesleki uygulamalar1 ve etik
yaklagimlariyla ilgili mesleki kiiltiirden bahsedilebilir. Metodolojik agidan kurum
kiiltiirii, ulusal kiiltiiriin iginde yer almaktadir.'>*

Kurum kiiltliriinti  olusturan degiskenler : Kurumun tarihi; degerleri ve
inanclar;; kurumu agiklayan hikayeler ve mitler; kiiltiirel normlar; gelenekler,
torenler, adetler; kurumun erkek ve kadin kahramanlandur. '3

Kurum kiiltiirti, kurumun ilk kurulus asamasinda, yénetimin izledigi strateji
dogrultusunda olugabilecegi gibi ¢esitli yorelerden gelen, gesitli kiiltiirel yapiya
sahip ¢alisanlar arasindaki etkilesimle yavag yavag da olusabilecektir.

150 Ayla Okay, On. ver., s. 120.

5! Nermin Uygug “Orgnt Kaltirintin Olgilmesi: Bir Olgek Gelistirme Denemesi,” Dokuz Eyliil Universitesi iiBF Isletme
Bolitmi, Ulusal Y8netim Org Kongresi. s.385.

132 Celik Vehbi. (1996), “Egitim Yonetiminde Orgtitsel Ktittir Ve Onemi,” Firat Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi
Egitim Bilimleri Dergisi, Say1:21. s.16.

155 Ayne, s. 17.
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Kurumun bir tarihi vardir. Ne zaman, nerede, nasil bagladiklarna iligkin
anlatilacak Sykiileri, mitleri, zor isleri bagsaran kahramanlari, olusturduklari normlari,
degerleri, inanglar1 bu tarihi siire¢ i¢inde geligmistir. Olusan kiiltiir, yeni iiyelere
aktarilarak kuruma uyum saglamalarina, ¢aliganlarla bir an 6nce kaynagmalarina
yardimc1 oldugu gibi islerin diizen iginde yiiriitiilmesini, kaos yaganmamasini saglar.

Bunlarin diginda kurum kiiltiiriintin iglevleri arasinda baslica gelenler sunlardir :'>*
- Bir kurum ile digerleri arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarir.
- Uyelerine kimlik duygusu kazandirr.

- Insanlarin birgok ortak degere bireysel ¢ikarlardan daha fazla baglanmasim

kolaylagtirir.

- Sosyal sistemin dengesini gii¢lendirir. Personelin sdyleyecegi ve yapacagi seyler
hakkinda uygun standartlar saglayarak kurumu bir arada tutmaya yardimci olan
sosyal bir yapi tagidur.

- Caliganlarn tutum ve davramglarin sekillendiren, yénlendiren bir anlam olusturucu

ve denetim mekanizmasi hizmetini gériir.

Kiiltiirtin kuruma islevsel katkida bulunmasi kiiltiiriin kurum hedefleriyle
Ortismesine baglidir. Kurum hedefleri ve izlenen strateji kurum kiiltiirtiyle uyumlu
ise basar1 kazamlacaktir. Aksi halde meydana ¢ikacak gerginlik, kurum i¢inde
uyumsuzluga sebebiyet verecek ve tiiketiciye verilen hizmetin kalitesi diigecektir.
Hizmette kalitesizlik ve tiiketici tatminsizligi vasitasiyla kurum imaj1 yara alacaktir.
Iste bu nokta da yonetime diisen gorev, egitim, seminer ¢aligmalari, diizenlenen
geziler, eglenceler, piknikler, yarigmalar ile ¢aliganlar arasinda yasanan gerginligi

yumusatmak ve iletisim kopuklulugunu gidermeye ¢aligmaktir.

Yonetimin otoriter, demokratik veya ¢ekimser tavirlar sergilemesi de kurum
kiiltiiriine etki eden; kurumun aktif, baskic1 veya katilime1 bir yapiya sahip olmasina
sebep olan faktordiir. Yirminci yiizyil’daki biiyiik kurumlarn imaj olugtururken

13 yahya Fidan. (1996), “Orgtit Kitlttriiniin Verimlilik Artisina Etkisi,” Verimlilik Dergisi. 5.22.
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kurum kiltiirlinden etkin sekilde yararlandiklari goriilmektedir. Ornegin, ‘Watson
1956’da  ©6lmiis olmasina ragmen, onun aragtirma ve geligtirme, {irlin yenilikleri,
personel kiyafetleri ve ticret politikalar1 hakkindaki gortsleri IBM’ de hala
gecerlidir. Poloraid’ in yenilik¢i ve riske yatkin kiiltiirii  Edwin Land’in  kisisel
goriislerini dogrudan yansitmaktadir. McDonalds’ 1in  kalite, hizmet ve temizlik gibi
degerlere baglig ilk defa Ray Kroc tarafindan onerilmistir.'> Goriildigi iizere,
kurumun kurucusu, kurumun kiiltiiriiniin olusmasinda 6ncii kisi olabilmektedir ve
ayrica, kurumun kiiltiire] sembollerinin dig imaj olusturma gabalarina Snemli
katkida bulunmaktadir. Tiiketiciyi etkileyen kiiltiirel sembolleri, kurum ¢aliganlarinin
kendilerini ifade ederken kullandiklar1 dil/konusma tarzi, giyim tarzi, iniforma, ve
davranig tarzlari gibi unsurlardir. Bunlar kurumun felsefesini, kimligini, kiiltiiriinii

kurumun gevresine yansitan sembollerdir.'*®
2.2.3 Kurumsal Kimlik

Yirmi birinci yiizyil  ekonomik kosullarinda, kurumlarin ekonomik
hedeflerine ulagabilmesi gliclii bir rekabet stratejisi, gli¢lii bir kurum kimligi ve imaji,
olugturmasina baglidir. Kurumlar, tiiketicilerin ve kamuoyunun kurumu rakip
kurumlardan ayirt etmeleri, c¢alisanlanin kurumu benimsemeleri ve faaliyette
bulunduklan topluluklara karsi kendilerini ifade etmeleri igin kimlik olusturma
ihtiyac1 duymaktadirlar.

Kurum Kkiiltiirtinlin yansimasi olan kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne
yaptigini, nasil yaptifim gosteren bir kavramdir. Bu kavramin akla getirdigi ilk

157 Kurumun

unsurlar kurumun logosu, renkleri, amblemi gibi gérsel unsurlardir.
davraniglari, i¢sel-digsal sunum uygulamalarini ve stratejik planlarini anlatmaktadir.
Esas olarak, kurum kimligi kurumun kendini hedef kitleye ifade etme bigimidir. '*®
1980°1i yillarda tasarim yaklagimi olarak nitelendirilen kuruma gorsel agidan kimlik
kazandirmak, kurumun tanmirhiini artirmak cabalan yeterliyken, yirminci yiizyilin

sonlarinda  kiiresellesme ve giicli rekabetin etkisiyle pazarlama agisindan kurum

155 Ayn, s. 21.

1% Ayla Okay, On. ver., 5.228.

157 Aym., 5.228.

1% Reggy Hooghiemstra, On. ver., s. 57.
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imaj1 olusturmada bu yaklasim yeterli gelmemis, diyalog-iliski miikemmelligi
yaklagimina ge¢ilmistir. Diyalog iligki milkemmelligi yaklagimi pazarlama bagarisi,
hedef kitlelerle mitkemmel diyalog ve iligki kurmay1 esas almakta ve kurum imaji
kavramini, grafik tasarim perspektifinden farkli, pazarlamaya daha yakin bir kavram

olarak degerlendirmektedir.'>

Tiiketicilerin, pazarda faaliyette bulunan kurumlar hakkinda farkli bilgi ve
deneyimleri oldugundan her tiiketici kurum imajim farkli algilamaktadir. Kurumun
fiziksel gortinimii ise tliketicilerin ¢ogu tarafindan aymi sekilde algilanacaktir.
Kurum kimliginde fiziksel gOriintiinlin yam sira kurum misyonu, degerleri, kiiltiir{i,
kurum tarihi, felsefesi, kurumun savundugu mal ve hizmetlerin kalitesi, tiiketici
tatmini gibi somut kavramlari; kurum imaj1 ise kurumun diyalogda bulundugu
gruplarin algilamalart sonucunda meydana gelen olumlu yada olumsuz soyut

diistinceleri icermektedir.'®

Kurum imaji, kurum kimliginin yansimasidir. Bir baska ifadeyle, kurumun
kendini izleyicilerine sunma gsekli olarak agiklanan kurum kimligi, izleyicilerin

kurumu algilayisini, yani kurum imajini etkilemektedir.
2.2.3.1 Kurum Kimligi Yapilar:

Kurum hedef tliketicilere, potansiyel tilketicilere, rakip kuruluslara,
ekonomik ve politik ¢evrelere, araci kuruluslara kendini tanimlarken ti¢ ayrt kurum
kimligi yapisindan yararlanabilmektedir. Bunlar tekli monolitik kimlik, desteklenmig

kimlik ve marka kimligidir.'®’
2.2.3.1.1 Tekli Monolitik Kimlik

Kurumun faaliyette bulundugu alanlarin sayisina bakilmaksizin tek bir
kimligin kullamlmasidir. Yapt Kredi, Petrol Ofisi, BP, Pepsi, Hyundai, Sony,
Beymen, Toprak Holding ve Renault gibi. Renault {irettii otomobillerin tiimiine

199 Ebru Guzelcik, On. ver., 5.146.
1% Dogan Yagar Ayhan, On. ver., s.113.
161 Ayla Okay, On. ver., s.45.



60

once kurum ismini vermektedir. Renault 19, Renault 12, Renault Flash. Yap: Kredi
ise igtiraklerinin ¢gogunda kurum ismini kullanmigtir. Yap1 Kredi Leasing, Yap: Kredi
Factoring, Yap1 Kredi Sigorta, Yap1 Kredi Emeklilik vb. Toprak Holding ise agagida
belirtilen bi¢imde tekli kimlik kullanmaktadir.( Sekil 2.8)

Sekil 2.8 : Toprak Holding Tekli-Monolitik Kimlik Yapis1

TOPRAK HOLDING
v i
TOPRAK SERAMIK TOPRAK KAGIT TOPRAKBANK TOPRAK ILAC

Kaynak : Ayla Okay, 6n ver., s: 46.

Tekli-monolitik kimlik kullanmanin bashica avantajlart su  sekilde

siralanabilir:

- Kurumun iirettigi her iirlin veya hizmetin, aym isim, aym stil, ayn1 nitelik ve
karaktere sahip olmasi nedeniyle kurum i¢i ve digindakilerle agik ve tutarh
iligki igindedirler.

- Ana kurulus tarafindan kontrolii rahattir.
- Ekonomiktir.

- Her ek kurum i¢in kimlik olusturma zorunlulugunun olmamas: hem zamandan

hem paradan tasarruf saglamaktadir.
- Yagam siiresi uzundur.

- Kurum faaliyet alam disinda bir ise giristiginde, basarili olma sans1 yiiksektir.
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Aym kimligi isletmenin tiim faaliyetlerinde kullanmanin bazi dezavantajlar
da s6z konusudur: Faaliyet alam genisleyen kurumun, her yeni alanda aym kimligi
kullanmaya karar verildiginde, planlamay: hassasiyetle yapmak zorundadir. Ciinkii
girigilen isteki basarisizlik kurum kimligini olumsuz etkileyecek ve iyi bir imaj

kolaylikla harcanabilecektir.'®?
2.2.3.1.2 Desteklenmis Kimlik

Biiyik Holdingler tarafindan kullanilmaktadir. Holdinglerin desteklenmig

kimligi tercih etme sebepleri sunlardir;'®’

- Pek ¢ok sektorde faaliyet gostermeleri, faaliyette bulunduklari, sektérlerin tek tek

taninmas: ve biiytik bir biitiiniin parcas1 olarak goriilmesidir.

- Baska marka kurumlarla ortaklik kurarak ana holdingin daha 6nceden olusturdugu

kurum imajindan yararlanmak
- Finansal ¢evreyi miisteriler ¢caliganlar etkilemek ve sadakat olusturmak.

Desteklemis kimligi Tiirkiye’de basariyla uygulayan “Sabanct Holding” tir.
Her tirtin/marka isminin sonuna Sabancinin “Sa” sinm1 koyarak, tiriin/marka kimligini
kurum kimligi ile giliclendirmektedir. Lassa, Brissa gibi. Sabanci Tiirkiye’deki
yabanci turistlere yonelik kimlik c¢aligmalarn da yapmaktadir. Turistlerin
Tiirkiye’deki sise sularim sagliksiz olduklar izleniminden dolay: satin almadiklarim
fark eden Sabanci Holding, yurt disinda giiclii bir kurumsal imaja sahip Danone ile
Hayat Dogal Kaynak Sularimi birlegtirdi. Yeni iirtinli pazara “Hayat DanoneSa”
ismiyle sundu. Sabanci Holding, hem turistlerin hem de yerli tiiketicilerin destegini
almak i¢in bu tip bir uygulamaya yonelmistir. Desteklenmis kimligin kuruma en
biiyik katkis1 gerektiginde kendi kimligini gerektiinde kurum kimligini
kullanabilmesidir. Desteklenmis kimligi tercih eden holdingler finansal ¢evreyle

iliskiler, satin alma, yonetim kadrosunun ige alimi, Ar-Ge gibi grup giictiniin gerekli

162 Ayla Okay, On. ver., s. 48.
163 Ayni, 5.46.
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oldugu yerlerde “kurum kimligi, miisteri, ¢alisanlar, alt kurumlar kamuoyuna
kendilerini ifade etmek istediklerinde “kendi kimlikleri”ni kullanmaktadirlar.

2.2.3.1.3 Marka Kimligi

Giintimiizde kurumlar kurum kimlikleriyle degil de daha g¢ok marka
kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadirlar, Selpak, Sana, Persil gibi. Marka Kimligi

Ozelikleri sunlardir: 164

- Marka objektif 6zelliklerin bir biitlinltigiidiir. Marka soruldugunda insanin aklina
hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktir.
Ornegin; Coca-Cola denildiginde insanin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk

icecek veya “Magnum” soruldugunda giizel bir dondurma hatirlanmaktadir.

- Marka bir sahsiyettir ve kendisine has bir karaktere sahiptir. Pegeout
muhafazakardir, Citroen idealleri temsil eder. Pepsi yeni neslin segimidir. Hazir kart

Ozgiirdiir, Olips annelerin onayladig: sekerdir.

- Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her tiriin bir kiiltiiriin 6zelliklerini
yansitir. Mercedes diizenli ve sabit Alman kiiltiiriinii yansitir.General Motors,

Marlboro Amerikan kiiltlirtinii, Kia Motors Kore kiiltliriinii yansitir.

- Marka iligkiler i¢in ¢ergeve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda alig-veris i¢in
firsatlar olugturulmaktadir. Yves Saint Laurent, (Lagler trag kremi, Caldion) bastan
¢ikarmanin markasidir, ¢linkii algilama esiginin altinda bu markanin kadin ile erkek
arasindaki iligkinin yiiksek konum degeri vardir.Eti cici bebe, Prima anne-baba-

cocuk iligkisini; Danonesa agabey-kiz kardes iligkisi vurgulamaktadir.

- Marka aninda kurulan bir baglant1 olabilmektedir. Aminda kurulan baglant1 kurulan

kesim markanin hitap ettigi alic1 veya kullanicilardir.

- Marka arzulanan bir diigtincedir. Parftim, deodarant kullanim ile arzulanan diigiince

karst cinsin ilgisini ¢ekmek, begenisini kazanmaktir.

164 Aym., s.5. 53-54 .



63

Marka kimligi 6n plana ciktigindan, genelde tiiketici tireten kurumun
kimligine ¢ok fazla dikkat etmeyebilir. Bu durumda marka basarisiz oldugunda
kurum kimligi ve imaj1 zarar gérmeyebilir. Bu nedenle de marka kimliginde basarili

olmak isteniyorsa, markanin bagimsiz ve kurulustan ayn bir yasami olmalidir.

Ornek olarak Interbank kurum kimligi ¢alismalan verilebilir.'®® Interbank
Gukurova Gurubuna ait ii¢ bankadan biridir. 1888 yilinda kurulmustur. Eski ismi
Uluslararas: Endiistri ve Ticaret Bankasi A.S.’dir. Bu isim ¢ok uzun oldugundan
sOylenmesi zordu. Tiirk bankacilifindaki hizli degisime ayak uydurmak i¢in kurum
imajim1 degistirme karar1 aldi. Yeni isim ve imaji uluslararasi pazarlarda bati
bankalarina esit yiiksek profesyonel standartlarda oldugu imajini verecek sekilde
belirledi.

Sampson Tyrrell adli danigmanlik girketiyle ¢alisan Interbank, miisterilerden
altmis bes kisiyle gériisme gergeklestirdi. Gorligmeler sonunda bankanin bagkani ve
yo6neticisinin dig imajinin ¢ok 1yi oldugu, bankanin iglemlerine ve uzmanligina biiyiik
Olgiide saygt duyuldugu ve bankanin algilanan uzmanlik alaninda nispeten biiylik bir
gOriintimii oldugu ortaya ¢ikmigt1.

Sampson Tyrrell danigmanlari, formlar1 inceledikten sonra, rakiplerin kimlik
durumu, {retim, hesaplarin sunumu ve tavsiyeler gibi mevcut  iletigim
uygulamalari1 g6zden gegirilmistir. Arastirmalar sonunda yeni bir kurum kimligi
gelistirmesine karar verilmistir. Zarif bir logo hazirlanarak, yeni logo Interbank’n
isminin alt1 ¢izgili, sona dogru ¢izgisi olmayan koyu harfler profesyonel Uluslararasi
bir goriiniim vermek amaciyla kullamlmigtir. Banka kelimesinden ¢ok “Inter”
kelimesine dikkat ¢gekilmigtir. “Inter” 6n eki finansal hizmetlerde uzman isletmelerce

kullanilmakta ve bu ig kollar1 gorsel kimliklere daha fazla 6nem vermektedirler.

2.2.4 Kurumsal Davraniy

Kurum bir sahsiyettir. Sahsiyetlerde karakter ozelliklerine gore davranig

sergiler. Kurumsal davranig, ¢aliganlarinin davraniglarinin toplam neticesidir.

195 Prank Jefkins. (1995), Kurum Kimligi. Cev : Aydemir Okay (Istanbul : Marmara {letigim Dergisi, Say1 : 9). 5.34.
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Kurum felsefesinin etkisiyle olugan kurum kimligi ve kurum kiiltiirti, kurum
calisanlarmin  davraniglarimin  belirleyicisidir.  Kurumsal davrams, kurum
felsefesinden kurallarla yonlendirilmektedir. Kurumda c¢alisanlar karar vermede
sikintiya  diistiklerinde kurum felsefesi tim kurumsal davraniglara yon

vermektedir. %

Calisanlarin her biri birer fert olarak ayri davranig 6zelliklerine sahiptir.
Kurumda yiiz kisinin caligtigr dislintiltirse, yliz farkli insan davramsiyla
kargilagilacaktir. Farkli davramiglart kurum catisinda biitiinlestirmek ve kurum

hedeflerine motive etmek esas amagtir.

Kurum, ¢alisanlarin1 birer ekonomik ara¢ olarak degil, psikolojik ve sosyal
ihtiyaglara sahip, degerli varliklar olarak gérmeli ve onlarin kisisel gelisimine ve

hedeflerine ulasmalarim saglayacak bir ortam olusturmaya ¢alimalidir. ¢

Bir kurum ¢ok farkli kesimlerle iligki i¢indedir. En basta hedef kitlelere,
kamuoyu, rakip kurumlar, toptanci ve perakendeciler, sosyal ve siyasal gevre,
ortaklari, hissedarlar gibi her kesime karsi gorev ve sorumluluklari oldugundan
muhatap oldugu kesimlere farkli davraniglar sergileyecektir. Bu davraniglar 6zetle
dért ana baglhik altinda toplanmaktadir. Kurumun ekonomik faaliyet iginde
bulundugu kesime sergiledigi ekonomik davramislar; kurumun i¢inde bulundugu
topluma karsi sorumlu, diirlist, ahlakli ve saygilt toplumsal davramglar; kurumun
siyasi partiler, sendikalar, goniillii 6rgiitler, sivil toplum orgiitleri, finansal gevrelere
sergiledikleri siyasi davramglar; kurumun i¢ ve dis hedef kitlelere tatmin edici
aciklayict bilgi vermek, Urlinlin hizmetin titketici agisindan kullamima uygun
glivenilir, estetik, uygun fiyat ve iiretici agisindan da tasarim, uygunluk, iiretim ve
kullanim kalitesi olarak sergilenen kalite davramglar:; kurumun kim oldugu, olaylar

.....

davranslar biitiiniidiir, '8

165 Ayla Okay, On. ver.,s. 119.
17 Mahmut Oktay, lletisimeiler I¢in Davrams Bilimlerine Girig, 5.45.
168 Avla Okay, On. ver., s. 200.
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So6z konusu kesimlere kurum olarak davraniglar1 giizel, hosnut edici ve etkin
ise kurumsal davramigin kurum imajina katkisi biiyiiktiir. Aksi davramglarla kurum

kendi imajini zayiflatacaktir.

2.2.5 Kurumsal Dizayn (Goriiniim)

Gerek kurumlar gerekse bireyler toplum iginde, digerlerinden bir adim 6ne
cikmak, fark edilebilmek i¢in iyi bir imaja ihtiya¢ duymaktadir. Kurumun makyaji,
yani kurumsal goériiniim, kurumun kendini gérsel olarak ifade etmesidir. Kurumun
logosu, renkleri, sembolleri, yazigmalarda kullanilan k&gitlarin bi¢imi yazinin
tipografisi, mimari goriinlimii biitliniiyle kurumun go6riiniimiinii olusturmaktadir.

Kurumsal goriiniimiin kuruma kattig1 degerler su sekilde agiklanabilir;'®
- Yonetici ofislerinden, elemanlara dogru tek yonlii iletisime imkéan verir.
- Kurumdan, hedef kitlelere dogru tek yo6nlii iletisimi saglar.

- Kurumun veya markanin duyurmak istedigi ozelliklerini gorsel agidan ifade

eder.
- Grafiksel agidan yaraticilif1 yonetmek tizerine odaklanir.
- Kurumda gergeklesen degisimi gorsel agidan hedef kitlelere yansitir.

- Kuruma ve miigteriye deger katan bir yéntem degil, kurumun kim oldugunu

hedef kitleye gorsel agidan ifade etmeye yarayan bir iglemdir.
2.2.5.1 Kurumsal Goriiniim Unsurlan

Kurumsal gériintim unsurlarini ti¢ ana baglik altinda toplamak miimkiindiir.
Bu unsurlar iiriin dizayni, ambalaj dizaym1 ve marka dizaymndan meydana

gelmektedir.

19 Epru Guzelcik Ural, On. ver., s. 340.
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2.2.5.1.1 Uriin Dizaym (Goriiniimii)

Kurumlar hemen hemen birbirinin aynisi tirtinlerin tiiketiciye sunuldugu
rekabet piyasasinda kendini begendirmek i¢in lirlinlerine makyaj yapmak zorundadir.
Makyaj tirtiniin kendi dizaynina yapilabilecegi gibi ambalaj dizaynina ve markasina
da yapilabilir.'™ Degisik bigimlerde yapilabilen fiiriin dizaym hedef kitlenin
ayrimsama esiginin Ustline g¢ikacak niteliklere sahip olmalidir. Bu esigin {istiine
¢ikabilen lrlinler hedef kitlenin ilgisini kurum tizerine yoneltebilecek ve iiriinle

olusan imaj kurum imajina transfer edilebilecektir.
2.2.5.1.1.1 Ambalaj Dizaym

Tiiketiciyi kazanmak ve kazanilanlari kalici kilmak igin belli bir marka
tirtiniin digerleriyle kangtirlmayan gorsel bir kimlige sahip olmasi gerekir. Uriin
ambalaji da bu kimligin nakledildigi satis gelistirici araclardandir.!”’ Ambalaj, bir
nesneyi bir {irlinii sarmaya, kaplamaya yarayan kagit, karton kutu, plastik, mantar
koruyuculardir. Tiiketici agisindan ambalaj tiriintin kendisi; tiretici agisindan ise son
tiiketiciye bozulmadan kirilmadan, en az maliyetle ulagmasin saglayan bir aragtir.'”

Ambalajin tagimas: gereken nitelikler soyledir:'”

-Ambalajda tiretici kurumun adi kurumun renkleri belirtilmelidir.
-Kurumun logosu kurumun fontlarinda verilmelidir.

-Uriiniin tiretim ve son kullanim tarihi belirtilmis olmalidar.
-Uriiniin igerikleri belirtilmis olmalidar.

-Uriin tarifi ve tirliniin dogalligini vurgulamalidir.

~[lltistrasyonlar, resimler bulundurulabilir.

1 Ayni, s. 126.

7 Aym, s. 130.

172 Biliz Balta Balcioglu, On. ver., s. 6.
13 Ayla Okay, On. ver., s. 130.
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Ornek olarak Bibo Meyve suyu verilebilir. Bir Coca-Cola Company iiriinii
olan “Bibo”nun hedef kitlesi ¢ocuklar olunca oldukc¢a renkli, dikkat ¢ekici, civil crvil
bir ambalaj dizayn edilmigtir. Ebeveynler igin ise tiretim, son kullanma tarihi,
icerdigi maddeler ve besinlerin yam sira  “Bir Coca-Cola Company iiriintidiir”
mesajiyla tirtine gtiven duyulmas: saglanmistir. Agik¢a Coca-Cola’nin sahip oldugu

olumlu imaj yeni tirtine transfer edilmistir. (Ek - 2 : Bibo Ambalaji)
2.2.5.1.2 Marka Dizayni
Marka gesitleri dort alt baslik altinda agiklanabilmektedir.!”

1.Resim Markasi: Resimden olusan yazi ve kelimelerle desteklenen markalardir.

Camel sigara paketinin Gistiindeki ¢oldeki devenin resmi drnek olarak verilebilir.

2 Kelime Markasi: Kisa, anlagilir, g6ze kulaga hos gelen ve yabanci dillerde de

okunabilen kelimelerden segilen markalardir. Mavi Jeans, Zeki Triko, Koton gibi.

3.Harf Markasi: THY, BP, ELF gibi genelde kurum isminin bag harflerinden olusan

markadir. Aciklayici bilgiler igermemesi dezavantajdir. Harflerin yazi karakterinin

tilketiciler tarafindan algilanma bigimine dikkat edilmelidir. “Oregin Hollanda
Havayolu sitketi KLM kelimenin ilk harflerini italik olarak kullanmis; fakat yatay
italik kelimelerin yolcularin ugus korkusu olugturmalarina neden oldugu 6grenilince

marka yeniden gozden gegirilerek dikey Romen harf karakterine ¢evrilmistir”.!”®

4.Kombine Edilmis Marka: En az iki unsuru kapsayan markalardir. Siit ag ve

manzara resmi, Hazir Kart ve C6p Adam gibi
2.2.5.2 lletisim Dizaym

Kurumun rengi logosu, yaz tlirii gablon, kartvizitler gibi iletisim araclan ile

kurumun felsefesini hedef kitlesine lanse etmesidir.

I Ayla Okay, On. ver., s. S. 132-134
175 Brank Jefkins, On. ver. , 5.5.35-36.
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2.2.5.2.1 Logo ve Sembol

Logo ve sembol birbirine yakin anlam tagiyan iki ayr1 kavramdir. Kurum
logosu ile kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana gelmis bir
sekil anlatilmaktadir. IBM, 3M, 4711, Beymen 6rneklerinde oldugu gibi. Kurumun
sembolii ise renkli veya renksiz iki veya li¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen
isaretlerdir. Mercedes’in yildizi, Black and White viski firmasimnin Iskog siyah ve
beyaz teriyerleri, ICI Dulex boyalar1 eski Ingiliz ¢oban kopegi, Endonezya

Havayollarinin Garuda Kusu, Malezya Havayollar ¢aylag: gibi.!”

Logo, kurumlarin tutundurma faaliyetleri agisindan Onemli miktarlarda
zaman ve para harcamasini gerektirecek bir kurumsal degerdir. Ornegin, Taco Bell
sadece ismi ve logosunu tastyan isaretlerin oldugu stirekli medyay: reklamlarda yirmi
kez daha fazla kullanmiglardir. Logo, televizyonda, paketlerde, mektup zarflarinda,
kart vizitelerde basili reklamlarda, yillik raporlarda ve {irlin dizaynlarinda
kullanilmaktadar.

Logonun bir kurumun hedef kitle tarafindan siirekli hatirlanmasim saglama,
taninurliy arttirma  avantajlar yaninda, kurum imajina zarar vermek, animsanmamak
gibi dezavantajlar1 da vardir. Bunun nedeni yanlis logo secimidir. Logolar tipik
olarak pazarlama yoneticilerinden olusan bir komite veya CEO’lar tarafindan
secilmekte, bu segilen tasarimlar sergilenmekte; bu yoneticiler i¢in zaman ve para
onemli oldugundan hatirlanma ve pozitif etki inga etmek gibi kriterler géz ardi
edilmektedir. Cogunlukla bu yoneticiler logoyla alakali sorunlari anlayamamakta ve
logolar istedikleri bagartya ulagamamaktadirlar; ¢linkii logo amimsanmasi zor, hog
olmayan, mesaji1 dogru iletmeyen tasarimlardan secilmistir. Bazi kurumlarda kiigiik
biitgelerle 6ncii kurumlarin logolarima benzeyen logolar segilmektedir. Bu da kurum

imajint olumsuz etkileyen bir faktordiir.'””

Logo kelimesi kurum ismiyle birlikte kullanilan ve tirtinleri veya kurumu
tamitan grafik tasarimlar igin kullanilmaktadir. Kurumun i¢ ve dis hedef kitlesi ile

16 Aynu., $.35.
177 pamela Henderson, Joseph A. Cote. ( 1995), “Guidelines For Selecting Or Modifying Logos”, Journal Of Marketing,
Volume: 62, Issue: 2,(Newyork-USA), s.s. 14-30.
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iletisim sirasinda kullanilan isaretler sistemin bir pargasidir. Kurumsal kimlik

literatiirinde, logo kurum materyallerinin imzas: olarak bilinmektedir.!”®

Logo, hatirlanabilir olmal1 ve hedef kitleyi pozitif yonde etkilemelidir. Pozitif
diistindtirmelidir. Ayrica, logo tiiketicilere kurumu yada markay1 ¢ok hizli sekilde
hatirlatan goriintillerden olusmalidir. Insan beyninde gériintiiniin kelimelerden daha
cabuk algilandigr bir gergektir. Bu Onemlidir, ¢linkii pek ¢ok kurum logosu,
tiikketiciler tarafindan sadece kisa bir siire i¢inde goriinmektedir. Mesela, araba
kullanirken goriilen outdoor reklamlarindaki gibi, markette yiiriirken raflarda goriilen
tiriinlerde, dergi karistirirken gériilen reklamlarda. Yapilan aragtirmalar da, kuruma
ait materyallerin hatirlanmasim1 resim ve logolarin koriikledigi go6sterilmisgtir.
Logonun hatirlanmasi iki basamakta gerceklesmektedir. Birincisi tliketicinin logoyu
goriir gérmez tanimast, ikincisi logonun titketiciye kurum veya markayi hatirlatmasi
asamalaridir. Ozetle logo ikinci asama sonunda kurumun imajma pozitif etkide
bulunmaktadir. Pozitif etki logonun basarisi i¢in kritik bir Gneme sahiptir; ¢linkii etki
logodan tirtin/kuruma transfer edilebilir. Yapilan son aragtirmalar, logo degerinin
kurumun degerini etkiledigini gostermistir. Ornegin, Borden’s Elsie, Elsie sembolii
olmaksizin 6l¢iilmiis, Borden kurum imaji %15 daha az etkili oldugu tespit
edilmistir. Sembol kurumun anlami ve stratejisine bagh olarak olumsuz etkiyi de
transfer edebilir. Mesela, hem Joe Camel ‘in logosu hem de Procter&Gamble’in ay
ve yildizli logosu kurumun imajini zedeleyen olumsuz reaksiyonlara neden olmusgtur.
Bu baglamda logonun kurum imajina olas1 negatif etkilerinin 6nceden kestirilmesi,

dogru stratejinin izlenmesi gerekmektedir.!”

Logonun tiiketici davraniglarina etkisini incelemek i¢in 1999 tarihli bir
aragtirmadan  yararlanilacaktir. Bu arastirmada alti-onbes yas grubu arasindaki
¢ocuklarin jeeplere kars: duyduklan ilgiyi ortaya ¢ikarmak ve otomobil markalarm
ve Jogolarini tamma oranlarin tespiti amaglanmigtir. Bu yas grubundaki ¢ocuklarin
en ¢ok tanidigi otomobil logolar1 siras: ile, Ford” un oval ¢erg¢eve iginde "Ford"

yazili logosu; Mercedes’in toprak, deniz ve havayr tzerinde kurdugu egemenligi

178 Aym., s.s. 14-30.
17 Aym., s.5. 14- 30.
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temsil eden "ti¢ koseli y1ldiz" logosu; Toyoto’nin biiyiik bir sapkanin i¢inde kovboya

benzeyen logosudur. 180

Cocuklarin logosunu bildikleri otomobil markasini nerden tanmidiklarina
iliskin cevaplarda ylizdeleri % 28 ile reklam birinci sirada, %17 ile Televizyon
ikinci, %14 ile otomobil logosu iiglincii, %!11 ile trafik dordiincti, %7 ile disardan
ve aile fertlerinden besinci sirada yer almaktadir. %14°lik pay ile logonun
marka/kurum tanmnirligina katkas: biiytiktiir.

2.2.5.2.2.Renk

Dogadaki  varliklarin timi negatif veya pozitif enerjiye sahiptir ve
iclerindeki potansiyel enerjiyi ortaya ¢ikarmalarinda 6nemli etken dig yiizeylerinin
rengidir. “Renk, nesnelerin algilanmasinda ve onlarla iletisim kurulmasinda rol
oynayan onemli 6gelerden biridir.”” ! Gergekte renksiz olan dogadaki varliklar,
glinesten aldif1 1sinlarn digar1 yansitmaktadir. Bu 1sinlarin yansima gsiddetleri
birbirinden farklidir. Kimi daha fazla giines 151nim1 digariya yansitirken, kimi daha
azin1 yansitir. Varliklarin giines 1sinlarin1 yansitirken yansimalarin, insan géziine
¢arpmast sonucu varliklar renkli algilanmaktadir. Bu nedenledir ki renkler insanlarin
hem fiziksel hem de duygusal hallerini etkilemektedir. “Renklerin algilamasi sonucu
insanda baz1 hormonlar harekete geger. Bu hormonlar insanda stresli veya stressiz
olma durumunu meydana getirirler. Yapilan aragtirmalarda, renklerin tek diizeligi,
stk renk degisimi ve 6zelligi sonucu adrenalin ve noradronalin hormonlarinin sinir
sistemini uyardig1;, kalp atisinin, nabzin ve nefes alip verme hizimin ve galigma
veriminin degistigi goriilmiigtiir.” '** Giinliik yagamda, evde, sokakta ve is ortaminda
giin iginde tiiketici sayisiz rengi gérmekte, algilamaktadir. Bunlardan ancak ¢ok
fazla ilgi ¢ekenleri hatirlanabilir. Kurum, logosunu, amblemini, kartvizit, binalarin i¢
ve dis dekorasyonunu tasarlarken ve kurum reklamlar1 hazirlarken, kendi kimligini

en iyi yansitan renkleri segmek zorundadir. Clinkli, kurumlarin rengi, gorsel

18 Seher Er. (1999), “Logolarin Ve Modellerin Marka Tanitimina Etkileri ", istanbul Universitesi lletisim Fakitltesi
Dergisi Say :9, s. 47.

18! Mebrure Halhalli, Nazik Hamil. (2001), “Zevkler Ve Renkler Tartisihyor, Is Ortaminda Renklerin Onemi”, TSE Standart
Ekonomi Ve Teknoloji Derdisi, sayi: 473, 5.65.

182 Ay, 5.65.



71

kimliklerinin bir pargasi olarak belli bir renk biitiiniiyle, kimliginin ana odag: haline
getirilebilir. Bir renk stirekli bigimde ¢esitli kimlik unsurlan i¢in kullamliyorsa, bu
renk kurum imajiin bir pargasi olur. Coca-Cola kirmizisi; Pepsi mavi, kirmizisi;
Banvit turuncu ve yesili gibi. imajin1 gliclendirmek igin kurumun renk se¢iminde

dikkat etmesi gereken hususlar su bigimde 6zetlenebilir;'*

- Kurumun rengi ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?
- Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?

- Kurum felsefesine uygun mu?

- Rakiplerin rengine gore etkili bir kontrast olusturuyor mu?

Kurum renkleri, rengin icerdigi cagrnisimlar géz Oniine alinarak se¢ilmis
olabilir. ABD’li United Parcel Service kurumunu kamyonlari, iniformalar1 ve diger
kurum kimligi malzemelerinde kahverengi tonlarin hakim olmasi kuruma
glivenilirlik kazandirmistir. Kahverengi, kuruma ciddi, gizlilige 6nem veren bir
kurum kimligi kazandirmustir.

Renk, kurumu diger kurumlardan ayirmaya yarar. Tiiketicinin markette
Coca-Cola ismini aramasina gerek yoktur, icecek reyonunda kirmiziyr bulmasi
yeterlidir.'® Kurum renk se¢iminde dikkat edilmesi gereken bir diger husus,
toplumlarn kiiltiirel yapilart ve moda renklerdir. Ornegin iilkemizde ve Avrupa
iilkelerinde matem rengi "siyah iken" Cin kiltlirinde "mavi" renktir. Brezilya da
yesil hastalifn gagristirirken, Danimarka da saglik iilkemizde ve Islam iilkelerinde
huzuru ve imam ¢agnistirir. Ozellikle, ¢ok uluslu kurumlarda her toplumun kiiltiirel
yapisinda Onem verdigi degerlere, bu deferlerin ifade ettifi renklere dikkat
edilmelidir. '**

Moda degiskendir. Bir on yil sicak renkler hakimken, diger on yil soguk veya
pastel renkler hakim olabilmektedir. Kurum moda renklerden ¢ok kimligini ifade

1% Ayla Okay,On. ver., 5.136.
18 Schmitt Brend, Simonson Alex ,(200) Pazarlama Estetigi (Istanbul : Sistem Yaymcilik), ss..111-112.
185 Ayla Okay, On. ver., s.136.
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edebilecek, imajini istedigi yonde konumlandirmaya yardim edecek renkleri
segmelidir. Ciinkii secilen rengin degistirilmesi ¢ok zordur. Ozellikle ani renk
degisimi ile kurulusun hedef kitlesince taminmasi zorlagacak ve hatta imajim
zedeleyebilecektir. Bu nedenle, kurum renkleri tespit edilirken yukarida sayilan her

durum 6nemle irdelenmeli, renkler konusunda uzman kigilerden yardim alinmahdir.

2.2.5.2.3 Tipografi ve Kartvizit

18 olarak tammlanan tipografi, kurumun hedef

“Yazi araciligiyla iletisim
kitlesini bilgilendirmek igin segtigi gorsel ve basili medyada kolay, okunabilir,

anlagilir bir yaz1 tipi kullanarak iletisim kurulmasini saglayan bir aragtir.

Kurumun imaj olusturma g¢alismalarinda, tipografisinin, yazi tiiriiniin énemi
biiytiktlir. Hollanda Hava Yollar1 Sirketi KLM'nin harflerinin italik yazilmasinin,
miigterilerine ugus korkusu yarattif1 anlasilmis, bu olumsuz durumun kurum imajim

zedelememesi i¢in yazi karakteri dikey Romen karakterine gevrilmistir.'®’

Kurumlar yazigmalarimi daktiloyla degil artik bilgisayarla yapmaktadirlar.
Times New Roman, Arial, Arial Black gibi birgok yaz1 tipi kullanilmaktadir. Bu yaz1
tiplerinde birbirinden farkli karakter &zelikleri sergilenmektedir. Kurum kendisine

uygun yazi tipini segmelidir.

Altta ve iistte ince ¢izgiler bulunan uzun ve dar harfler zarif gériiniir (Pinar);
¢izgisiz yuvarlak ve genis harfler dost¢ca ve hatta insam1 kucaklayacakmig izlenimi
verir. (L.C.Waikiki); sanki el yazisiymis gibi gériinen yazi karakteri bir kurumun
tilketiciye yonelik, giivenilir ve algak goniillli oldugunu gosterir, (mydanoise
showland, sevenhill kids); biyik harfler (TGRT, HBB, ULKER, ERICSSON gibi)
otorite ve saldirganlig1 yansitirken; kiiciik harfler (atv, mavi jeans, colins, zeki triko

gibi) cesaret, algak goniillii bir izlenim birakir.'®

1% Ayni., s.144.
187 Brank Jefkins, On. ver., s. 35.
18 Ayla Okay,On. ver., s.144.
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Kartvizitlerde kurumu tanitan bilgiler verilmelidir. Kurumun adi, adresi,
logosu, telefon, faks numaralari, e-mail adresi ile caliganin ismi, gorevi, ev adresi, ev
telefonu yer almalidir. Kartvizitte kullanilacak font, kurumun yazigmalar: i¢in segtigi

fontlara uymalidir.'®

Logo, renk, kartvizit diginda kurum iletisim dizayni olarak standart
sablonlar,standart basili araglar,reklam (konusmalar, seminerler, kurum filmleri,
basin bildirileri, yarigmalar vs) halkla iligkiler araglar1 da kullanilmaktadir. Bunlarin
hepsi etkin bir gekilde kullamildiginda, kurum gii¢lii bir iletisim dizaynmina sahip
olacaktir.

2.2.5.2.4 Cevre Dizaym

Kurumun mimari dizayni ile magaza dizaym kurum imaji agisindan
6nemlidir. Kurumun ¢evre dizaym kurumun felsefesinin, kamuoyuna, hedef gruplara
ve ¢evreye verdikleri 6nemin bir gostergesidir. Binalarin gekli, binalarin iginin ve
dismnin dekorasyonu, kullamlan renkler, sekiller ve resimler kullanilan malzemenin
gevreye, dogaya zarar vermemesi, temiz bir goriintli, kurum imajm etkileyen

fakt6rlerdendir.
2.2.6 Kurumsal Iletisim

Iletisim, bir mesajin, bir vericiden bir aliciya dogru akigini izleyen ve geri
bildirimde bulunan ¢ift yonlii bir siiregtir. Kurum igin “Iletisim” kavraminin anlamu,
hedefleri dogrultusunda, kurumun sosyal ve sektorel itibarint olusturmaya yonelik
¢alismalar1 koordine etmesi seklinde tammlanabilir."”® Kurumun kamuoyuyla
iligkilerini yonetmeye yardimci olan aragtir. Kurum aktivitelerini, agiklamalar
yaparak, rasyonel ve yasal yollarla gelistirerek imaj gelistirmek ister. Sembolizmi ve

kurum dilini yasal tehlikelere cevap vermede kullanmaya yardimei olur.”"

189 Ayni,, 5.149.
19018 Mayis 2003, (www.arvasponsorluk.com.tr/spondanhizmet.htm,)

! Hooghiemstra Reggy, On. ver., ss. 57-38.
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Kurumsal [letisim, kurum c¢alisanlari, tiiketiciler ile kurum digindaki
kurumlar, orgiitler ve kanallara seslenen; kurumsal kimligi belirleyen bir 6zellige
sahiptir.'”? Kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim araglariyla hedef kitleyi etkilemek
suretiyle olumlu imaj olugturmak amaglanir. Bu amaca ulagmak i¢in kurumun ig,
yani kendini degerlendirme tarz1 ile dis, yani yabancilarin gérme tarzi birbiriyle
ortlismelidir ki, uyum saglansin. Yonetim deve kusu gibi basin1 kuma gémmeden
hedef grubun kurulusa iligkin goriislerini, izlenimlerini ve yonetimin kendi

kurulusuyla ilgili diistincelerini dogru sekilde tespit edip, uyum saglamalidir.

Bagarili kurumsal iletisimin temelleri hitap edilecek grubun agik ve net
bigimde tamimlanmasina baglidir. Bu nedenle dikkat edilmesi gereken unsurlar su

sekilde siralanabilir:'>

- Kurumun temelleri yani yazili davranis ve karar prensipleri kesin olarak

saptanmali
- Kurumsal hedef kesin olarak ifade edildigi gibi stratejik olarak uygulanmali
- Uygulamada profesyonel yardim alinmali

- Kurumsal iletisimin etkinliinin denetiminde daha Onceden hazirlanan

degerlendirme katalogu baz alinmalidir.
2.3 Tiiketici Davramslar1 Acisindan imajmn Onemi

Algilama, bes duyuyla baglar. Fiziksel olarak gorme, objeden yansiyan
iginlarin  gbz merceginden gecerek retinada goriintli olusturmasi ve goriintiiniin,
elektro-manyetik sinir uglariyla beyne ulagsmasi1 iken; psikolojik agidan gérme,
sadece fiziksel olarak gorme degil goriinmek istenen nesneye yakinlagmak,
hissetmektir. Gérmek : Bakilan bir nesnenin en belirleyici 6zelligini kavramak,
demektir. Géglin maviligini, bir kugu boynunun kavisini, kitabin dikdértgen formunu
kavramak gibi. Insanoglu pek ¢ok nesneyi bir anda goriip, iletilen bir gok mesaj1 bir

anda algilama Ozelligine sahiptir. Tiiketiciler, mesaj treticilerinin ayr1 ayr

19 Muazzez Babacan, 12 Aralik 2002, (www.reklamarasi.net/html/makaleler/vazi_babacan.htm,).
19% Ayla Okay, On. ver., 5.160.
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faaliyetlerini, iletilerini genellikle bir seferde algilayabilmekte, tutum ve
davraniglarini dolayisiyla, satin-alma kararlarini bu cevrede

sekillendirebilmektedir.'**

Tiiketicileri bir iirlin veya hizmeti satin almaya yada almamaya yonlendiren
neden, kurumun onlara ilettigi mesajlart olumlu/olumsuz sekilde algilamalar1 ve

algilama sonucu bu dogrultuda bir tutum sergilemeleridir.

Reklam, halkla iligkiler, kigisel satig, satig promosyonu, iiriin ambalaji, fuar
gibi pazarlama iletigim araglar ile pazarlama karmasim olusturan dagitim kanali,
{irlin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli mesajlar tiiketicilerin
her biri farkli algilamakta, mesaj kaynagina iligkin farkli bir yargiya varmakta,
dolayistyla farkli tutumlar sergilemektedirler. Farklh kaynaklardan birbirini
tamamlamayan mesajlarmn iiretilmesi tiikketicinin satin alma siirecini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Bir kurum hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlar1 6nceden planlamalidir.
Iletilmek istenen mesajlar, belirlenen plan dogrultusunda fuarlar sergiler, reklam ve
halkla iligkiler, hizmetin kendisi, fiyati, ambalaj1 gibi iletisim araglariyla tiiketiciye
iletilmelidir.'”> Hazirlanan iletisim plani, kurumun denetiminde bilingli bir bigimde
uygulanmalidir. Iletilen mesajlarn bir kismi, kurumun denetimi diginda, kontrol
edemedigi alanlarda da yer alabilmektedir. Bu alanlara, medya da yaymlanan
aragtirma konulari, sivil toplum o&rgiitlerinin duyurulari, gevre hareketleri, is¢i
sendikalar ile iligkiler ve bunlarin medya yansimalar1 rnek verilebilir. Greenpeace
tiyeleri tarafindan bir kurumun fabrika atiklarin protesto edilmesi, bu konuda bildiri

yayinlanmasi kurum imajim temelden sarsan, derin yaralar agan bir iletidir.

Bir bagka mesaj tipindeyse mesaj1 tiiketiciye ileten grup, kurum
calisanlandir.'®® En iist seviyeden, en alta seviyeye kadar, c¢alisanlarn tiimii
tiiketiciyle iligkilerinde kurumu temsil etmekte, tiiketici ¢alisan davramglarmin

tiimiinii kendine iletilen bir mesaj olarak algilamaktadir. Iletigim siirecinde yasanacak

19 Adem Geng, (1996 ), Gorsel Algilama, Sanatta Yaratict Stire¢ (Sergi Yaymevi ), s. 39.
195 {77et Bozkurt, On. Ver., s. 2.
1% Ayni, s. 2.
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herhangi bir gerginlik kurum imajim zedeleyebilir. Bu durum tiiketiciler arasindaki
“fisiltt gazetesi” ile kulaktan kulaga yayilir. “Kulaktan kulaga pazarlama” adi
verilen, mesaj iletim y6netimi giiniimiizde bir ¢ok kurum tarafindan kullanilmaktadir.
Kulaktan kulaga pazarlama, bir kurumla ilgili olumlu mesajlarin tiiketici tarafindan
arkadaglarina, akrabalarina aktarilmasidir. Kulaktan kulaga yayilan mesaj, kurumun
en giivenilir satig elemanlarindan daha etkilidir. Reklam ve diger tutundurma
araglarina gére daha fazla tiiketiciye daha hizh ulasmaktadir. Iletilecek mesajlar
kontrol ve koordine edilebilir. Aragtirilacak konular ise, yayilan mesajin igerigi;
mesaj yaymay1 kimin baglattii; mesajlart kimin aldifi; mesajin hangi kanallarla
iletildigi; {irlin veya hizmeti (markay1) kullananlarin kullanmayanlara daha ¢ok neyi
aktarmak istedikleri; markay: kullananlara neler soruldugu; markay: kullananlarin
kullanmayanlarin itirazlarini nasil yanitladigi; potansiyel tiiketiciyi satin almaya
yonelten mesajlarin neler oldugu; markayr kullananlarin markayr kullanmayan
arkadaglarini kullanmalar1 konusunda nasil ikna ettikleridir. Konularin
incelenmesiyle kurum iiriin veya hizmeti kullanan ve kullanmayanlarin 6zelliklerine

gore iiriin veya hizmeti konumlandirir.'’

Tiiketiciyi memnun etmek ¢ok zordur ve memnuniyetini dile getiren tiiketici
sayist da azdir. Satig sirasinda veya satig sonrasi hizmetlerde yasanan aksakliklar
nedeniyle memnun edilemeyen tiiketici, memnuniyetsizligini gevresine aktararak
kurumun olumsuz reklamin: yapabilir. Diger tiiketiciler imaj1 sarsilan kurumun {iirlin
veya hizmetini satin alip almama konusunda tereddiit yasayip satin almaktan

vazgecebilir.

Son mesaj tiiriinde, algilanan mesajlarda ise, kurumun planh ve denetimli
olarak hedef kitlesine ulastid1, ancak yanliy zamanlama, yanlis medya, yanlig mesaj
icerdiginden beklenilen algilamanin gerceklesmemesi durumudur. Ornegin, reklam
mesajindaki ucuz fiyat vurgusunun kalitesizlifi cagristirmasi, ¢alisanlarin kér
programimin idraki gibi diigtinmeden yapilan hatalardir. 198 Bu tip hatalarin kurum

imajina zarar vermesini engellemek adina, oncelikle kurumun hedef tiiketicilerin

97 Ali Atif Bir. (2003), “ Bir Kulagimiz Kalmigt1,>  Banvit Ureticisiyle Titketicisiyle Elele Dergisi. Say1 : 150 Bandirma,
s. 3.
198 fy7et Bozkurt, On. ver., s. 2.



77

psikolojik yapilarini, {irtin hizmeti algilama stirecini dogru analiz etmeliler;
tiiketicilerin imaj konusunda 6nem verdigi kriterleri dogru tespit etmelidir. Son
olarak iletilecek mesaj yanlis anlagilmaya firsat vermeyecek kadar, kisa, 6z ve

kolay anlagilir hazirlanmalidir.
2.3.1 Uriin -Fiyat Stratejileri ve Kurum Imaji

Isletmelerin varliklarim siirdiirebilmeleri, piyasaya niifuz edip satis karliligim
artirabilmeleri, taniirligr saglayip kamuoyunda olumlu bir izlenim birakabilmeleri

icin gelistirilecek pazarlama disiplinlerinden biri kurum imajidir.'®

Strateji kurum faaliyetlerini amaca yo6nelten yoldur. Kurumun gelistirmek
istedigi imaj kurumun tiiketici davramiglarinmi etkileyerek amacina ulagmasinda

yardimci olacak bir pazarlama stratejisidir.

Kurumlar davramgsal boyutlariyla, iletisim ve gorsel boyutlartyla hedef
kitleyi etkilemektedir. S6z konusu ii¢ boyutun toplamindan olusan kurum imaji,
tilketicilerin kuruma dair kigisel fikirleri, inamislari, duygulari, izlenimlerinin
sonucudur. Tiiketici, kitle iletisim araglari ve kisisel iletisim kanalariyla kurum
tarafindan yollanan mesajlar1 bir biitiin olarak degerlendirmektedir.’®® Degerlendirme

neticesinde tiiketici zihninde olumlu ya da olumsuz bir kurum imaj1 olugturmaktadir.

Kurum imaj1 tiikketici davraniglarim etkilemede kritik bir 6neme sahiptir.
Ozellikle, satin alma karar stirecinde, tiiketici bagimlilig1 olusturma ve tiiketiciyi

21 By baglamda, giiclii bir kurum imajt

tatmin etme cabalarinda 6nem tagimaktadir.
olugturmak ve korumak icin kurum hedef tiiketicilerinin, kiiltiir, sosyal simf, yakin

cevreden etkilenme, aile yapisi, statli, yasam tarzi, deger yargilari, modaya

19 Ebru Guzelcik, On. ver., s. 155.

20 Hooghiemstra Reggy, ( 2000), Corporate Communication And Impression Management- New Perspectives Why Companies
Engage In Corporate Social Reporting, Journal of Business Ethics, prequest veri tabani, 19 Agustos 2003, s.57.

1 Nha Nuguyen, Leblanc Gaston, ( 2001), Corporate Image And Corporate Reputation In Customers’ Retention Decisions In
SErvices, Journal Of Retailing And Customer Services 8, 24 Ekim 2003, (www.elsiver.com/locate7jretconser), s.227 .
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diigkiinliik gibi sosyo-kiiltlirel faktorleri ve algilama, tutum, 6grenme gibi psikolojik
faktorleri titizlikle analiz etmelidir.>*

Kurum imaji gelistirme faaliyetleri esas olarak, pazarlama karmasinmn ilk
Ogesi olan drtiniin konumlandirilmast asamasinda baglamaktadir. Son yillarda
pazarlamada diyalog yaklasiminin 6nem kazanmasiyla birlikte, “uygun iirlin, uygun
yer, uygun fiyat ve bunlarin hedef kitlelere etkin bi¢cimde duyurulmasi artik
pazarlama basaris1 igin tek basma yeterli degildir.Urliniin kurum veya markamn
hedef kitle tarafindan algilanig bi¢imi yani imaji da artik pazarlama bagarisinda
bityiik 6nem arz etmektedir.*®® Uriin bilesenlerinin hedef kitleye bagariyla sunumu

olumlu bir kurum imaj1 gelistirmeye yardim edecektir.

Y1l iginde sunulan yiizlerce lirlinden gok azi tiiketicilerce kabul gérmektedir.
Tiiketicilerin {irlinlere yanit1 olana imaj, yenilii ve anlamlilig: ifade etmektedir.
Urtintin  ambalaji, renkleri, kalitesi, dayamkliligi, kullanim kolayligi, kabul
edilebilirligi gelistirilmek istenen kurum imajim etkilemekte ve yiiksek fiyat
uygulamasini kolaylastirmaktadir.®® Ornegin, Banvit, Mavi Jeans gelistirdikleri

gliclii kurum imaj1 sayesinde liriinlerine yiiksek fiyat uygulayabilmektedir.

Fiyatin kurum imaj1 agisindan bir diger Onemiyse rakiplere karsi pazarlama
performansinin gii¢clenmesini saglamasidir. Bu nedenle kurum 6ncelikle su sorulari
cevaplamalidir: ¢ Tiiketici kurumun iiriin veya hizmetlerinden haberdar m1?, Tiiketici
markalar arasi fiyat farkliliklarinin farkinda m1 ve duyarhliklar: nedir?, Tiiketiciye
saglanan ddeme kolayliklar1 neler olmalidir?”.*® Daha sonra tiiketici {iriin veya
hizmetin fiyatindan, rakip markalarla arasindaki fiyat farklarindan, 6deme
kolayliklarindan haberdar degilse, bu faaliyetler tutundurma ¢abalariyla tiiketiciye
duyurulmali, gerekli bilgiler aktariimalidir.

22 Hiseyin Kurtuldu, On. ver., 5.334.
3 Bbru Gitzelcik, On. ver., s. 162.
4 Hisseyin Kurtuldu, On. ver., 5.337.
25 Caglar Coroglu, On. ver., s. 136.
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Tiiketicilerin yiiksek fiyatli tiriinleri kaliteli, diistik fiyath {irtinleri ise kalitesiz
algiladiklar1 belirtilmisti. Isletmenin yapacag fiyat indirimleri, tiikketicinin iirtin veya
hizmet kalitesinin diistiigli izlenimini vermemelidir. Banvit bu tip yanlis anlamalara
izin vermemek i¢in daha uygun fiyath tirlinlerini baska marka isimleriyle pazara
sunmaktadir. Benzer bir uygulamay: da Tansas izlemektedir. Tansag daha ucuz
tirlinlerin satildigt Macro Center magazalarimi kurum biinyesine katmigstir.Amag,
Tansag’in  giiclli, giivenilir, kaliteli, imajim1 diistik fiyath {riinlerle sarsmamak ve

aym zamanda alt gelir seviyesindeki tiiketicilere hitap edebilmektir.

Kurumlar, 6deme kolayliklarinda ¢ok uzun vadeden kaginmalidir. Ciinkii,
tiiketici {irin veya hizmet kalitesinin azaldigini diistinebilir. Ornegin, Mavi Jeans
MaviCard ile tiketicilerine c¢esitli odeme kolayliklar1 saglamaktadir. Ancak

kesinlikle uzun vadeli 6deme planindan kaginmaktadir.

Olumlu kurum imaji gelistirmede etkili bir pazarlama karmasi da, dagitimin
etkinligidir. Tiiketicilerin, aradiklarinda {irlinii bulabilmeleri, iiriiniin magazadaki
teshiri ve magaza personelinin tutumundan duyulan memnuniyet, tiiketicinin kurumu

algilamasinda olumlu etkide bulunacaktir.

Pazara sunulan yeni veya eski iirliniin dagitimimin yeterince hizli yapilmamasi
cesitli sorunlara yol agabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de 1990’11 yillarin ortalarinda
pazara sunulan “Marmara 34” biralari, heniiz pazara dagitimi tamamlanmadan
tanitim kampanyasina bagladi. Kampanyada inlii oyuncu Metin Akpinar’in tanittigi
lirlin, hem Uriinii tanitan kisiye duyulan glivenden, hem de alkol oraminin az
olmasindan dolay: tiiketicilerin ilgisini ¢ekti. Uriinii satm almak igin satig noktalarina
giden tiiketiciler, iirliniin ¢ogu satis noktalarina bulamadilar.Bu durum uzun siirince
tiiketicilerin lirline ilgisi azaldi. “ Marmara 34”iin dagitiminda etkisiz kalmasi gerekli

satis noktalarinda {irlinii bulunduramamasi kurumun imajim bagtan zedelemistir.

Ancak 2003 wyili Haziran aymnda kola sekt6riine giren Cola-Turka’ya
bakildiginda, oldukg¢a basarih bir dagitimla karsilasilmaktadir. Cola-Turka,
Marmara 34’iin tersine, {irlin piyasaya siirliimeden Once perakendecilerle anlagma

yapmig, reklam kampanyas:i basladiktan kisa bir siire sonra tiiketiciler satig
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noktalarinin biiylk bir ¢ogunlugunda iriinii bulabilmislerdir. Ayrica, Ulker
firmasinin mevcut kurum imaji lirline transfer edilmigtir. Dagitimn etkinligi, transfer

imajin bagarisi iiriine kisa bir siirede giiclii bir imaj gelistirmistir.
2.3.2 Psikolojik Faktorler ve Kurum imajx

Kurum imaj, tiiketicilerin kurumu algilamalarindan ve kuruma iligkin tutum
ve inanglarindan olusmaktadir.®® Tiiketiciler kurumu algilamak igin bir takim
biligsel sistemler geligtirmektedirler.?”’ Tiiketicilerin gelistirdigi bu biligsel sistemler
duyuslara yoneliktir. Kuruma yoénelik hisler, fikirler ve tiiketici zihninden transfer

208 Gegmis deneyimler

edilen veya animsanan ge¢mis deneyimlerden olusmaktadir.
kurumun giivenilirligi, iirtin veya hizmetin kalitesi, miisteri tatmini ve istikrarlilik
gibi niteliklerden kaynaklanmaktadir. Kurum tiriinlerinin, fiyat ve dagitimindan daha
gliclii algilanan imaj, bir diisiince bir fikir ya da karakter olarak kurumu temsil

etmekte ve onaylamaktadir %

Tiiketici algilamasinda bizzat iirlin veya hizmetin kendisi, ambalaj, logo,
slogan, kurumsal renkler, mimari dizayn gibi kurumsal goriiniim; kurumsal reklam
ve tanitim faaliyetleri; kurumun kendi ¢aliganlarina davranisi ve kurum ¢aliganlarinin
bir biitiin olarak disa yansiyan davramslan birer duyusal uyaricidir. Tiketici duyusal
uyaricilar1 yorumlayip, anlamlar yiiklemektedir. Yilklenen anlamlar olumlu ya da
olumsuz olabilir ve dogrudan kurumla alakalidir. Tiiketici kurumun yolladig: iletileri
olumlu anlamlandirmigsa olumlu bir kurum imaji algilayacak, aksi halde kurum imaj1

olumsuz algilanacaktir.

Kurum imaj1 tiikketici ayrimsama esiginin altina diigmemelidir. Piyale Dr.
Oetker firmas: pudinglerinin ambalajlamasini kakaolu puding i¢in kahverengi, muzlu

icin san, ¢ilekli igin pembe renkte diizenlemigtir. Ambalajin arkasinda pudingli tath

% Nha Nuguyen, On. ver., 5.227.

¥7 Tor Wallin Andreassen, Lindestad Bodil, (1998) Customer Loyalty And Complex Services The Impact Of Corporate
1mage On quality, Cutomer Satisfaction And Loyalty With Varying Degrees Of service Expertise, International Journal
Of Service Industry Management, Vol. 9, 1ss:1, Agustos 2003, Prequest Veri Tabant, s.7.

2% Nha Nuguyen, On. ver., 5.228.

2 Hitseyin Kurtuldu, On. ver., 5.236.
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tarifleri verilmektedir. Ayrica Piyale’nin mevcut olumlu kurum imaji pudinge

transfer edilmistir.

Piyale ¢arpici renkler, dikkat ¢ekici ambalajlarla tliketici algilama esiginin
tistiine ¢ikmak ve verilen bilgilerle tiiketicinin satin alma tercihini kendi tirliniinden

yana kullanmasini amaglamugtir.

Banvit ve Seker Pili¢’ in de benzer stratejiler izledigi goriilmektedir.
Logolardaki dikkat g¢ekici figiirler, renkler, ambalajin kalitesi, ambalajda verilen
yemek tarifleri ve hijyen sartlarina uygunluk tiiketici algilamasinda ayrimsama
esiginin altina digmemek i¢in yapilan ¢abalardir.

Kurum imaji, tliketici davramiglarimi motive etmektedir. Motivasyon,
tiiketiciyi satin almak i¢in harekete geciren kuvvettir. Olumlu bir kurum imaji
tiiketici igin gli¢lii bir motivasyon aracidir. Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisinde bir
tiiketicinin nasil motive edilecegi bes asamada agiklanmisti. Maslow’un teorisine
gore bir tiiketici kendisi igin Oncelik tasiyan fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarim
kargiladiktan sonra iist asamadaki ihtiyaclarmi karsilama c¢abasina girmektedir.
Omegin ¢ok susamis bir genci (Fizyolojik Ihtiyag) o anda  spor arabalar
ilgilendirmedigi gibi kisisel gelisim kurslari da (Oz-gerceklestirme Ihtiyac)
ilgilendirmeyecektir. Tiiketicinin fizyolojik ihtiyacimi kargilamasi igin giivenli ve
hijyen oldugunu diisiindtigii bir icecedi satin almasi beklenir. Tiiketici satis noktasina
geldiginde, ekonomik ve hijyen kosullarin yeterli oldugu varsayilirsa, “x” i¢eceginin
zihninde konumlanmis imaji olumluysa bu imaj tliketiciyi satin almaya motive

edecektir.
2.3.2.1 Tiiketici Ogrenmesi ve Kurum imaj

Kurum imaj1 hedef kitleye gretilebilir. Ilk boliimde de belirtildigi gibi nce
sezgilere, duyulara, daha sonra biligsel bilesenlere ulagmay: bagaracak stratejiler
belirlenmelidir. Stratejiler belirlenirken tiiketicilerin kigisel 6grenmeleri, {irlin
hakkindaki inan¢ ve tutumlari; nereden ve ne igin satin aldiklari; satin aldiklar
iirlinleri nasil kullandiklarnn konularim igermektedir. Tiiketicilerle iletisim kurmada

dogrudan reklam; dolayli olarak tirliniin goriinlisti, paketi, fiyati, dagitim kanallar
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kullanilmaktadir. Kurumlar inandirici olmayr ve hatirlanmayi ister. Bu nedenle

tiiketicilerin 6grenme siireciyle yakindan ilgilenmektedir.

Kurumsal reklamlar, kurum imajim1 gelistirmeye yardimci olan bir
tutundurma stratejisidir. Kurumsal reklam kampanyasi kurum imajini olumlu yonde
etkilemigse, kurum iriinlerinin satiglarim artiracaktir.*'® Kurumsal reklamlarin
amaci, isletmenin kamuoyu tarafindan fark edilmesi, kabul gérmesi, pazarda iyi bir
noktaya konumlandirilmasi, ¢esitli degisiklikler sonunda igletmeyi tekrar
tamimlamak, kaliteli i giiclinii isletmeye c¢ekmektir. Bunun yani sira kurumsal
reklamlarin esas amaci, kurum imajin1 kamuoyuna, hedef Kkitlelere, hissedarlara,
kurum ¢aliganlarina, finansal kuruluglara ve ¢evreye tanitimidir. Tanitum sirasinda
izlenecek  stratejilerin  belirlenmesinde ~ Freud’un  kisilik  kuramindan
faydalanilmaktadir. Belirtildigi iizere, bu kuram eksik yonlerine ragmen tiiketici
davraniglan ve reklam konularinda pazarlama disiplinine Onemli katkida
bulunmaktadir. “Tiiketici neden satin alir, tiikketicinin kisilik 6zelliklerinin satin

almaya ne gibi etkileri vardir?” sorularina kargilik bulmaya galigmaktadir.

Kurumsal reklamlarda Freud’ un insan kisiligini boliimlere ayirdig id (biling
alt1), ego (biling), siiper ego (biling Ustl) arasindaki catigmalardan
yararlanilmaktadir. Ornegin, Algida dondurmalar1 Magnum reklamlari genellikle
tiiketicilerin biling altindaki (id) cinsellik diirtiilerine yonelik reklamlar yapmaktadir.
Bunun yam stra deodorant, sampuan reklamlarinda da ¢ogunlukla kisilik boltimleri

arasindaki ¢atigmalart uyarici konular islenmektedir.

Rus Fizyolog Ivan Pavlov’ un modeli de tiiketici 6grenme siirecini anlamada
pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu model pazarlama uygulamalarina
temel teskil etmektedir. Modele gore tiiketici 6grenme siirecini diirtii, uyarici, tepki
ve pekistirme agamalarindan gegerek tamamlamaktadir. Bir tiiketicinin 6grenilmis
diirtiilerinden olan miilkiyet edinme hirsini, kitle iletisim araglarindaki konut
reklamlar1 uyarabilir. Uyarilan diirtiiyle tiiketici bu tlir reklamlara daha ¢ok ilgi

gosterebilir. Devam eden reklamlar pekistire¢ gorevini {iistlenecek ve tiiketiciyi

2% Garry M. Armstrong, George R. Franke ve Frederick A. Russ, (1982), The Effect of Corrective Advertising on Company
Image, Journal of Advertising, Vol.11, No.4, Prequest Veri Tabani, Ekim 2003, 5.39.
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arzuladigi eve sahip olabilmek icin tliketiciyi tetikleyebilecektir.  Tansas’in
yenilenen kurum imajin1 lanse etmek, 6gretmek igin televizyona verdigi reklamlar
Pavlov’un modeline &rnektir. Once tiiketici uyarilir sonra tiiketicinin tepki vermesi

beklenir.

Kurum reklamlarnin kurum imajina katkismna bagka bir 6rnekte Argelik
reklamlaridir. “Benim adim Celik” isimli reklam kampanyasinda Argelik’ in yeni
logosuyla birlikte kuruma yeni bir anlayisin, yeni bir imajin kazandirilmasi
hedeflenmistir. Tiiketiciler lirlinii sadece logosuna bakarak satin almazlar, ancak iyi
bir logo kurum imajin1 yansitmada dnemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle Pavlov’un
modelindeki gibi tiiketicilerin sik sik televizyon reklamlari, bayii tabelalan, arag
tistleri, agik hava reklamlari, kartvizitler, s6zlesme kagitlar tizerinde Argelik’in yeni
logosuyla karsilagtiklarinda, yani logoya maruz kalma siiresi arttiginda tiiketici
algilamalan degisecek, kuruma sempati duymaya baglayacaktir. Reklam ve benzeri
tamitim faaliyetleriyle uyarilan tiiketici, kurumun arzuladifi tepkiyi vermeye

baglayacak ve kurum imajim 6grenecektir.?!!

Skinner’ 1n edimsel sartlanma modeline gore tiiketici 6grenmesi, yaptif1 alig
veris sirasinda tesadiifen kazandig: bir 6diil, bir indirim kuponu veya magaza iginde
lirtinli  deneyebilmesiyle saglanir. Edimsel kosullandirilan tiiketicinin  kurum
hakkinda olumlu bir imaj gelistirmesi arzulanir. Bunun igin tiiketici magaza
icindeyken kurumu ve tiriinlerini hatirlatici, kurum hakkinda bilgi verici gorsel ve

davranmigsal tanituma devam edilir.
2.3.2.2 Tiiketici Algilamas1 ve Kurum imaj:

Tiiketicinin kurum imajim algilamasinda en Onemli faktérlerden birisi
tutundurma stratejisidir. Tiiketici 6grenmesinde ve tiiketici algilamasinda reklam,
satis gelistirme diginda kisisel satig ve halkla iligkiler faaliyetleri de etkendir. Bu
faaliyetler sonunda algilanan ve Ggrenilen bilgiler dogrultusunda kurum imajina
kars1 tutum gelistirmektedir. Algilanan kurum imaji tiiketiciyi tirin veya hizmeti

satin alma ya da satin almamaya motive edecektir.

2 Ali Auif Bir, (2002), “Yeni Logodan Tuketiciye Ne?”, Hiirriyet Gazetesi, 8 Aralik 2002.
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Kurum imaji, igletmenin digsaridan algilanmasidir. Isletme ilk etapta tiketici
zihninde kurumsal imaj portresini ¢izip, ikinci etapta kurumun tiiketici beklentilerini
karsilayabilme kapasitesini yansitmaktadir. Kurum imaji, igletmeyi algilama bigimi
olarak tiiketicilerin gesitli bilgi kaynaklarini birlestirdigi toplam siirecin neticesidir.
Kuruma iligkin yeterli bilgisi olmayan tiiketiciler ise reklam, kulaktan kulaga
pazarlama gibi kaynaklardan edindikleri bilgiler dogrultusunda kurum imajim
algilamaktadirlar.?'2

Kurumun ilettigi bu bilgilerin algilanmasiyla olusan imaj olumluysa, imaj
tikketici bagimhiligim da etkileyecektir.?’®* Bagimh tiketiciyle kast edilen Kkisiler,
diger tliketicilerden daha fazla Odeme yapan ve kurumun kulaktan kulaga

pazarlamasin yapan tiiketicilerdir.>"*

Kurum imaj1 dogrudan tiiketici bagimlilifini, dolayli olarak tiiketici tatminini
etkilemektedir. Bir tiiketici pazarda mevcut tirlinlerin 6zelliklerini, performansini,
kalitesini, fiyat ve kapasitesini birbirine yakin algiliyorsa, tiiketici satin alma Kkarar
siirecinde, kurum imaj1 6nemli rol oynayacaktir.?’> Tatmin olan tiiketicinin kurum
iirlin veya hizmetini satin alma olasihigi fazladir. Tatmin olmus tiiketicinin her satin
alma sonunda tiriine olan baglilig: artacaktir. Ayrica yapilacak reklamlar da baglilig

artirict 6neme sahiptir.

Mavi Jeans’in rahathifini, {izerine oturan dar kaliplarini begenen Amerikali
geng kizlarda Mavi Jeans’in bir siire sonra bagimlilik yaptig1 goriilmiigtiir. Geng
kizlar Mavi Jeans’i arkadaslarina ve yakin gevrelerine tavsiye ederek kulaktan kulaga

pazarlamasini yapmglardir.

Kurum imajimnm, duygusal bileseni tiiketicilerin kurumla ilgili ge¢mis
deneyimleri ve kurumun ge¢misteki tavirlarina bagli olarak olusan tiiketici tutum ve
inanglariyla yakindan alakalidir.2'® Eger tiketici kurum {iriin veya hizmetinden

412 Nha Nuguyen, On. ver., 5.228.

23 AndreassenTor Wallin, On. ver., s.8.

214 Reinartz Wernwr, V. Kumar, “The Mismanagement of Customer Loyalty”, Harvard Business Review, July, Eyliil, 2002,
(www.explore hbr.org), s.86.

25 AndreassenTor Wallin, On. ver., s.7.

215 Nha Nuguyen, On. ver., s. 229.
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memnunsa tiiketici kuruma y6nelik olumlu bir tutum sergileyecektir. Bu tutum daha
sonra titketici tatminini etkileyecektir. Ozetle kurum imaj:1 tiiketici tatmininde halo
etkisi yapacaktir. Ornegin, Argelik ¢amasir makinesi kullanan ve makinenin
performansindan memnun kalan tiiketici, bulagik makinesi satin almak istediginde de

olumlu tutum gelistirdigi Argelik’in bulasik makinesini tercih edebilecektir.?!”

2.3.2.2.1 Satis Gelistirme ve Kurum Imaji

Kurum imaj1 tiiketicilere reklamlarin digindaki bir diger tutundurma stratejisi olan
satig gelistirme faaliyetiyle de 6gretilebilir. Bu kapsamda tiiketicilere ¢esitli indirim
kuponlari, armaganlar, esantiyonlar verilerek {irlinlin tiiketicilerce denenmesi
saglanir. Ornegin, Banvit marketlerde merch ismini verdigi standtlarda yeni c¢ikan
Urtinleri  tiiketicilere ikram ederek bizzat tiiketicilerin tiirtin hakkinda fikir
edinmelerini saglarken, kuruma da tiriinle ilgili geri bildirim saglamaktadir. Banvit
ve Seker Pili¢’ in  birbirine benzer satis gelistirme faaliyetiyse, ¢esitli seminer,
konferans, sertifika torenleri vb. sosyal faaliyetlere tadim araclariyla katilarak,
mevcut katilimcilara iiriinlerinden ikram etmektedir. Banvit ve Seker Pili¢’ in
burada birincil amaci tiiketiciyi edimsel sartlandirarak, satiglar1 artirmak ve kurum
imajim  6gretmektir. Kuponlarla tiiketici davramslarini etkiledikleri ve kurum imaji
gelistirmeyi cabuklastirdign éngériilmustiir. Ozellikle elektronik raf kuponlari, iriin
ambalajindaki kuponlar gibi magazada hazir bulunan kuponlar tiiketici satin alma
kararini etkilemektedir®'®. Tiiketici satin aldig tiriinden memnun kalmigsa olumlu bir

kurum imaj1 6grenmigtir.
2.3.2.2.2 Tiiketici Tatmini ve Algisal Savunma

Tiiketicinin tekrar satin alma niyeti, kulaktan kulaga pazarlama ile gosterdigi
baglilik tiiketici tatmininin bir fonksiyonudur. Tiketici tatmin olmugsa, tliketim
oncesi beklentilerini biligsel olarak savunabilecektir ve tiriinti degerli ya da kaliteli
olarak algilamasim saglayacaktir. Kurum imajiysa tiiketici tatmini veya

tatminsizliginin kiimiilatif toplamidir. Kurum imaji, tliketici tirlinti degerlendirme de

27 Tor Wallin Andreassen, On. ver., s.7.
28 Carrie M. Heilman, Nakamoto Kent ve Ambar G. Rao, (2002),” Plesant Surprises : Consumer Response to Unexpected In-
Store Coupons”, Journal of Marketing Research, Vol.34, (USA: American Marketing Association), 5.242.
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zorlandiginda, hangi kurumun {irliniin{i satin alacagi kararini verme siirecinde, kalite,
deger ve tatmin algilamasinda bir filtre gorevini tistlenmektedir.*’® Oregin, tavuk
satin almak igin sarkiiteri reyonuna gelen tiiketici ekonomik oldugundan dolayi
dékme pilic mi almali, yoksa hijyen kosullarina dikkat edilerek hazirlanan Banvit,
Seker Pili¢ gibi markalagmis tiriinleri mi satin almasi1 konusunda yasadig1 ¢eliskiden
¢ikmak i¢in kurumlarin imajlarina kargi gelistirdigi tutumlari devreye sokar. Eger
tiiketicinin zihninde Seker Pili¢ kurum imaj1 giiglii bir yer teskil ediyorsa biiyiik bir

ihtimal Seker Pili¢ tirtinlerini satin alacaktir.

Bir igletme hedef kitlesinin tutumlarinda degisiklik yapmak istediginde, hedef
kitleye iletilecek mesajin kaynaginin inamilir olmasi gerekmektedir. Mesajin
kaynaginin inamilirhg arttikga, tutum degistirme c¢abalari da o kadar bagariya
ulagacaktir.?® Mesela, Banvit ve Seker Pili¢ iriinlerinin beslenme ve saglik
uzmanlarinca tavsiye edilmesi, iirline olumsuz tutum sergileyen tiiketicilerin triinii

benimsemesini, tutumlarim degistirmesini saglayacaktir.

Tiiketici, satin aldig: Girlin ya da hizmeti savunabilmelidir. Bu savunmay1
yapabilmek i¢in kurumlar {irlinlerine, gergek anlami diginda sembolik anlamlar
yiiklemelidir. “Kinetix, gOster enerjini” sloganindaki “Kinetix” in spor ayakkabi
olma gergeginin yani sira enerji dolu, geng ve dinamik semboller yiiklenerek iiriiniin
degeri arttirilmaya ¢aligilmistir. Bunun yami sira iiriine, “statti” gibi tiiketiciye tatmin
saglayacak sosyo-psikolojik semboller yiiklenebilir. Tilketici BMW, Mercedes gibi
otomobil sahiplerinin, ¢ogunlukla isletme sahipleri oldugunu diistinerek, bu {iriinti
kendisine katacag1 statii nedeniyle satin almak isteyebilir. Urline gevreci ya da
dayamismact bir sembol de yiikklenmek istenebilir. Panten sampuanlaﬁmn
satislarindan elde edilen gelirin “sokak ¢ocuklar1 yararina" tahsis edilmesi ya da “Cif
adamlar’in Topkapt Sarayr vb. tarihi eserleri temizlemesi; Turkcell’in dogudaki

basarili kiz 6grencileri “Istanbul'a getirmesi" bu ¢abalara drnek olarak verilebilir.

Tiim bu ¢alismalarin amaci, tiiketicinin satin aldig: iirlinti, psikolojik olarak

savunabilmesi ve hatta kullandif1 {irlin veya hizmete disaridan gelecek saldirilari

2 Aymn, s.11.
20 Bpru Gizelcik, On. ver., 5.167.



87

kargilayabilmesi, tiiketici memnuniyetinin saglanarak tekrar satin almasinn

saglanmasidir.

Tiiketici promosyonlari, tutum degistirme ve giiclii bir imaj olusturma
calismalar agisindan nemli bir etkendir. Tiiketicilerin % 70’ inin satin alma kararim
satis noktasinda verdikleri unutulmamalidir. Ozellikle, alig-veris sirasinda
beklenmeyen bir anda tiiketiciye sunulan kuponlar, tiiketicinin satin alma karar
stirecini etkileyecektir. Ornegin, 1996 yilinda Frozen Food Age isletmesi dagittig

kuponlar sayesinde satiglarin1 %1.8” den %18’ e ¢ikarmay1 bagarmusgtir.?!

2.3.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kurum imajinin tiiketici davramiglarimi etkilemesinde psikolojik faktorlerin
yant sira kiiltiirel faktorlerde rol oynamaktadir. Kiiltiir, ayn1 egitime, aym yasam
deneyimine sahip, ayn1 ¢cevrede yasayan topluluklarin sosyal yapisidir.*** Kiiltiirlerde
cesitli alt kiiltiirlerden olugmaktadir. Gerek alt kiiltiir, gerekse kiiltiiriin tiiketici
davramislar ve satin alma karar siirecine etki etmektedir. Kiiltiiriin tiiketicilerin satin
aldig: iirtinlere, kabul edilen fikir ve ilkelere etkisi vardir. Ayrica tutundurmanmn
etkinligi biiyiik 6lgtide iilkesel 6zelliklere baglidir. Bu 6zellikler niifus yogunlugu,

biiylime orani, okur-yazar orani, dini ve etnik gesitliligi icermektedir.

Tiiketiciler, kiiltiirel yapilarina gore tepki vermektedirler. Kiiltiir, hem reklam
hem de tiiketici tutum ve inanglar1 agisindan 6nem tagimaktadir. Tiketicilerin
kiltiirel tutum ve inanglan reklam ve kurum imaji tarafindan motive edilmektedir.
Aym dili konusan, ayni inan ve tutumlara bagli gruplara yonelik reklamlara verilen

tepki olumluysa imaj grup tarafindan olumlu algilanmigtir.**

Her tilke farkli kiiltlirel yapiya sahiptir. Bazi toplumlarin kiiltiiriine baglilig:
daha yiiksek olup, bu kiiltiirlere iletilecek dolayli mesajlar, yazili mesajlardan daha
etkileyicidir. Ornegin, Asyalilar, Kuzey Amerikalilara gore daha yiiksek kiiltiirel

2! Carrie Herilman, On. ver., 5.242.

22Hudson S., Hung C.L. ve Padley L., (2002), “Cross-national Standardisation of Advertising : A Study of The Effectiveness
of TV Advertisement Targeted At Chinese Canadians In Canada”, International Journal oh Advertising, 21, ( Oxon : World
Advertising research Center Publish), 5.346 .

 Ayni, 5.351.
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bagliliga sahiptirler. Asyalilar, mesela Cinliler dolayli, daha kapali, esrarl1 ve ilging
mesajlar igeren tanitim faaliyetlerini severler. Kuzey Amerikalilar, mesela
Kanadalilar ise daha agik, daha net mesajlardan hoglamirlar.** Ozellikle birden fazla
tilkede satis yapan kurumlarn bu tiir kiiltiirel farkliliklar1 gézden kagirmamasi
gerekmektedir. Kurum, imajint gelistirmek igin yapacagi tamitim faaliyetinden 6nce

tilkelerin kiiltiirel yapilarini dikkatlice incelemelidir.

Kiiltiir, tiiketici algilamalanini da etkiledigi i¢in kurum imaji gelistirirken
killtiirel normlara dikkat edilmelidir. Ornegin, Alman kiiltiirinde “bira”, geng-yaslt
ttim toplum fertlerince su gibi tiiketilen bir icecektir ve gengler biiyiiklerinin yaninda
rahatlikla biray: igmektedirler. Tiirk toplumunda son yillarda alkol tiikketiminde artig
yasansa da “bira” tiiketiminin Alman toplumundan daha az oldugu goriilmektedir ve
bir Tirk gencinin biyiklerinin yaninda “bira” i¢mesi “cok ayip” olarak
algilanmakta, Tiirk kiiltiir degerlerine, normlarina uymamaktadir. Hem Tirk hem
Alman toplumuna satis yapmay: planlayan kurumun sdz konusu kiiltiirel farkliliklari
¢ok iyi anlamak i¢in ¢apraz kiiltiirel aragtirma yaptirmali, satis yapilacak bu iki
iilkenin igindeki Kkiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iiriin ve hizmetler
tasarlamali, tiretim miktarim tiiketim oranlarina gére dagitmali ve edinilen bilgiler
dogrultusunda uygun tutundurma stratejileri gelistirmelidir. Bu dogrultuda iki
stratejik yaklasim benimsenebilir. Uriin ve reklam mesajlarimin her pazarda aym
oldugu standartlagmus strateji kullanilabilir. Ornegin, Pepsi’nin bir dénem Micheal
Jackson’ I1, Tina Turner‘l1 tiim tilkelerde gésterime giren ortak reklamlar gibi. Ya da
yerel pazarin sosyal, fiziksel ve kiiltiirel yapisina gore ayn 6zellikler, ayr1 mesajlar
tastyan yerellestirilmis tutundurma stratejisi izlenebilir’®. Yine Pepsi’nin
Tiirkiye’deki Tarkan’li reklamlari ornek olarak verilebilir. Ongoriildiigli gibi her
kiiltiire uygun reklamlar yapilmalidir. Kiltiirel yapiya ters diisen reklamlar
kamuoyunun tepkisini ¢ekecek kurum imajimi zedeleyecektir. Mesela, inege kutsal
hayvan goziiyle bakan Hindistan’ da, Tiirkiye’ deki “Siitag Ayran” reklamlarindaki
gibi ineklerin futbol oynadig1 bir reklam yapmak olumsuz tepkilere yol agabilecek ve

kurum imajina zarar verecektir.

24 Aynn., 5.351.
25 Omer Baybars Tek, On. ver., 5.198
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Kiiltiir ve alt kiiltiir diginda aile, danigma grubu, sosyal siniflarda tiiketicilerin
zihinlerinde kurum imajinin konumlanmasim ve tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkilemektedir. Aile, c¢ocuklarn sosyallestigi, milli kiiltiiriin aktarildig: ciddi bir
miiessesedir. Ailenin yapisi, yasam tarzi, uyum derecesi aile fertlerinin tiiketici
davraniglarina yansimaktadir. Aile kurum hakkinda olumlu bir imaja sahipse ¢ocuk
tizerinde de aym izlenim olusacaktir. Ilerleyen yillarda, normal sartlar altinda, yani
tirtin hala piyasadaysa, tiiketicinin algiladifi imaj zarar gdrmemisse, tiiketicinin
tutum ve inanglarn degismemigse tiiketici kurumu ailesinden 6grendigi bigimde
algilamaya devam edecektir. Ormegin, aile fertlerinin “Pril” bulagik deterjamim
kullandigini ve leke sékiicii iyi bir deterjan olarak algilandifi bir ortamda yetigen
cocugun evlendikten sonra da aym alisgkanlifini1 devam ettirmesi biiyiik bir olasiliktir.

Her tiiketici glinliik hayatinda ister istemez bir grubun iiyesidir. Her grupta
farkli roller iistlenmektedir. Birincil gruplarda aile babasi, amca, eniste, ogul,
komsuyken; Ikincil gruplarda oOgretmen, Egitim Gonilliileri tiyesi olabilir.
Ongoriildiigti gibi tiiketici sosyal bir varliktir. Birincil ve ikincil gruplarla iletisimde
bulundukga kendini gelistirir, olgunlagir.

Tiiketici davramiglarimi bagh oldugu grup yonlendirdigi gibi bagli olmay:
istedigi grupta yonlendirebilir. Tiketici kendinden iist seviyede gordiigii, hayranlik
duydugu gruba dahil olmak ister. Ornegin bir tiiketici alt gelir grubuna bagh olsun.
Bu tiiketici giinliik hayatinda bagli oldugu grubun normlarina uyarken aslinda hep
hayranlik duydugu, i¢lerinde olmak istedigi sanat camiasma bagli olmak isteyebilir.
Sanatcilar gibi giyinmek, onlar gibi yasamak isteyebilir. Bu istek tiiketicinin satin
alma davranisim etkileyebilir. Tiiketiciler bagl olduklar1 grubun tiyeleriyle girdikleri
diyalogdan gesitli bilgiler edinir. Ornegin hangi markanin iyi, hangi markann kétii
oldugunu dgrenir, grup liyelerinin tutumlarini benimseyen herhangi bir kuruma karg:
imaj olusmasmi saglar’?® Grup tyeleri kafeinli kola igmenin sagliga zararh
‘oldugunu diisiiniiyorsa, tiiketici de aym tutumu benimseyebilecek kafeinsiz kola satin

alabilecektir.

26 yavuz Odabag1, On. ver., s. 106.
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Tiiketiciler sahip olduklar1 meslek, egitim, miilkiyet, kigisel performans ve
iliskilere gore bir sosyal simufa tabidirler. Tabi olunan sosyal sif satin alama kara
siirecini etkileyebilir. Ornegin farkli siiflara dahil iki titketici ele alinsin. Birinci
tiketici akademisyen, ikincisi formen olsun. Akademisyen iyi egitim g6rmiis,
toplumun deger verdigi, saygun, bilingli bir tiiketicidir. Formen, ilkokul mezunu,
kisisel performans: diisiik, vasat bir yasam stirmektedir. Her ikisinin de gelir seviyesi
aymdir. Akademisyen, ¢ocuklarini iyi okullarda okutmakta; sinema, bale, tiyatro gibi
sosyal aktivitelere katilmakta; her giin diizenli olarak gazete ve kitap okumaktadir.
Formen ise tiim gelirini likks araba, konforlu bir ev, elektronik ev esyalarina
harcamakta ve akademisyenden rahat bir yasam siirmektedir. 1Iki tiiketicinin de
yasami algilamalari, yagama bakis tarzlari taban tabana zittir. Bu nedenle, satin alma

davranmislar1 ve kurumu algilama siiregleri birbirlerinden farkl: olacaktir.
2.3.4 Zihinsel Uyumsuzluk

Tiiketici, satin alma eyleminden sonra zihinsel uyumsuzluk yasayabilir.
Zihinsel uyumsuzlugu ortadan kaldirmak ve tiiketicinin dogru bir satin alma karari
verdigini ispatlamak i¢in Renault Mais’in verdigi hizmet giizel bir 6rnektir. Renault
Mais araba satisindan bir hafta sonra, miisteri servis elemanlar1 tarafindan aranmakta,
bir sorun olup olmadigi sorulmaktadir. Elde edilen veriler miisteri dosyasina
eklendikten sonra merkezi Bursa’da bulunan veri tabanina aktariimaktadir. Bu islem
belirli araliklarda devam etmektedir. Izlenen yontemlerle Renault Mais

miisterilerinin zihinsel uyumsuziugunu gidermekte, imajim giiglendirmektedir.

Sonu¢ olarak, bir isletme kurum imajimm iyi yOnetmek istiyorsa, hedef
kitlesinin dahil oldugu sosyal simf, aile, kiiltiir yapilari, gruplar, yasam tarzlan ve
psikolojik faktorleri gz oniinde bulundurmalidir. Kurum imaji yonetiminde isletme
tutundurma stratejisinden yararlanarak kurumsal goriiniimiinii, kurum felsefesini
hedef kitleye iletebilmelidir.

2.4 Kurum Imajim Olusturma Cabalar

Kurumun gii¢lii, bagarili bir imaj olusturmasi olduk¢a uzun ve g¢ok ¢aba

gerektiren bir yoldur. Kurum imaji olugturma ¢abalarina girmeden 6nce kurumun o
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an disa vurdugu imajin analiz edilmesi, kurumun arzuladif: imaj ile mevcut imaji

diiriistce kiyaslanmalidir. **” Kurum imaj1 olustururken su evreler izlenecektir,??®

1. Mevcut durumun analizi,

2. Hedef saptama,

3. Alternatiflerin gelistirilmesi,

4. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

5. Segim, karar verme,

6. Tedbirler, uygulama,

7. Kontrol mevcut durum/istenen durum kargilagtirmasi.

Mevcut kurum imajini tespit etmek igin, hedef kitlenin psikolojik 6zelligine,
sosyo-kiiltiirel yapisina, goriislerine, piyasanin kuruma kargi tutumlarma goére
aragtirmalar yapilarak mevcut durum analiz edilir. Analizde “ Kurumun kamuoyunda
nasil algilandigi, nasil tanindigi, kurumdan beklentileri nedir ve her durumda
verilecek her kararda etkili olmasi i¢in gelistirilecek kurum imaj1 nedir?” kurumun
kim oldugu net olarak ortaya konduktan sonra hedef belirlenir: “Kim olmak
isteniyor???® Hedef dogrultusunda belirlenen  ¢esitli imaj alternatiflerinden,
arzulanan imaja en uygun alternatif degerlendirmeye alinir. Uygulama agamasinda,
arzulanan kurum imaji iletisim stratejileriyle olusturulur. Kurum, tek bir imajin
yansimast degildir. Her birinin kurumla farkli deneyimleri, farkli iliski dizeyleri
olan hedef tiiketiciler, potansiyel tiiketiciler, kamuoyu, ¢alisan personel, hissedarlar,
ortaklar gibi Ozel gruplarin toplamindan olusan cesitli imajlara sahiptir.230 Bu
baglamda kurum, hedef tiiketicileri, potansiyel tiiketicileri ve kamuoyunu kapsayan

Demet Giirtiz, (1999), Reklam ve Yonetim, s . 69.

28 Tygee Girel, On. ver., s.127.

9 Carole Hedden, “ Build a Beter Image,” American Demographics; May ; Temmuz, 2003, Abi/INFORM Global, Prequest
Veri Taban, s. 68.

%9Nha Nuguyen, Leblanc Gaston, ( 2001),“ Corporate fmage and Corporate Reputation in Customers” Retention Decisions in
Services”, Journal of Retailing and Customer Services 8, Agustos 2003, (www.elsiver.com/locate/jretconser), s. 228.
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bir dis imaj; kurum ¢aliganlari, hissedarlar ve ortaklari kapsayan bir i¢ imaj

gelistirmek durumundadir.

Imaj analizinin birinci etabi olan meveut durum analizinde faaliyet gosterilen
alanda imaj1 belirleyen kriterler hedef kitleler nezrinde tespit edilir. Ikinci etapta
ulagilmak istenen durum analiz edilir. Kurum imaji yonelimleri ve kurumsal
felsefeye gore vizyon belirlenir ve kurumun arzu ettigi imajin tamm yapilir. Ugtincti
etapta arzulanan imaja uygun tedbirler segilir ve uygulanir. Hedef tiiketicilerin
kuruma iliskin goriigleri uygulama esnasinda karsilasabilecek engeller ve sorunlar
belirlenir. Son etap analiz etabidir. Uygulama ve alinan tedbirlerin sonunda kurum

imajinin nasil degistigine yonelik analizler yapilir.??!

Kurum imaji1 &l¢imii i¢in alinan tedbirler ve uygulamalar ile olusan
hedeflenen kurum imaji ve algilanan kurum imaji arasindaki fark incelenir. Bu
amagcla gergeklestirilen aragtirma ile farkli kesimlerin kurum hakkinda goriis ve
yargilarimin  belirlenmesi amaglanir. Kurum hakkindaki diistinceler, kurumun
tanmnirligl, prestiji, rakipleriyle karsilastirilabilirligi kurum imajinin dl¢iimiinde ana

unsurlan olusturmaktadir.>*?

2.4.1 Kurum I¢i imaj Olusturma Cabalar

Kurum imaj1, kurumun i¢ atmosferini yansitan “i¢ imaj” ile kurum dig1 imajin
toplamindan olugmaktadir. “I¢ imaj, kurumun ¢alisanlar {izerinde biraktig1 imajdur.
Calisanlarin tiiketicilere yansittifi olumsuz bir imaj, kaybedilen tiiketiciler ve
olumsuz bir in demektir. Tilketicilerin kurum c¢aliganlarina iligkin duyumlan ve
deneyimlerinin yansimasi olan i¢ imaj, herhangi bir tanitim faaliyeti kadar dig kurum
imajin1 etkilemektedir.”** Bu nedenle, kurumlar imaj galismalarina baglamadan ig

imajin disa yansiticisi olan kurum ¢aliganlariyla birlikte hedef kitleye kurumu nasil

! Retailing Enstiti’ntin Tansas igin hazirladig ¢aligma.

2 Aym.

2 Brean Gegez A., F. Miige Arslan ve Sahavet Gurdal, (2001), “ Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanm Yansitic s1
mudir?,” 6. Ulusal Pazatlama Kongresi, Erzurum, Bildiri Kitabi, s.5.109-110.
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tanitacaklarina karar verilic. Yani dis imaj olusturmadan Once i¢ imaj

olusturulmalidar.

Calisanlarinda, tiiketicilerinde duyduklar1 gereksinimler aynidir. Tiketicilere
saygili davranirlarsa, kendilerini 6nemli hissetmeleri saglanirsa kuruma baghliklan
artacaktir. Ayni durum kurum, g¢aliganlan icin de gegerlidir. Calisanlara saygili
davramilir ve  Onemsenirse, kuruma sadik ve motive olmus elemanlar haline
geleceklerdir. Bu elemanlar, kurumlarim biiytik bir sevkle ve hayranlikla ¢evrelerine

tanitacaklardir.>*

Caliganlarin kurumlarina bagliliklar: her tiyenin kurum hakkinda
edindikleri imajdan dogar. Bu imajlardan birincisi, ¢aliganlarin kurum hakkinda
inandiklar1 kalic1 farkli ve merkezi 6zellikle ilgili olan ““algilanan kurumsal kimlik”
imaj1; ikincisiyle kurum digindakilerin kurumu nasil gordiigiine dair c¢alisanlar
zihinlerinde olusan “yapilanmis digsal imaj” dir. Cahisanlarin kurumlan hakkinda
zihinlerindeki imajlar birbirinden farklidir. Kurum hakkinda kalici, farkli ve merkezi
olan paylagilmig inanglar, kurum kimligini yansitmaktadir. Fakat tek bir caliganin
kurum hakkindaki diisiinceleri kurumun hakkinda edindigi dig imaj; kurum
digindakilerin zihninde olusan kurum {inii ile uyugsabilecegi gibi uyusmama olasili1

da s6z konusudur.?®®

Caliganlar; kurum digindakilerin kurumu olumlu yonde degerlendirdiklerine
inanirlarsa ve kuruma atfettikleri 6zellikleri kendilerini tanimlamak i¢in kullanmaya
baglarlarsa kurumla biitiinleseceklerdir. Kurumsal biitiinlesmeyi saglayan etkenler su

sekilde siralanabilir: 6
1. Algilanan kurum imajinin ¢ekiciligi bireyin kurumla biitiinlesmesini giiglendirir.

2. Calisanlarin kendilerini tammlamak i¢in kullandiklar 6zellikler ile kurum imajim
tanimlamak igin kullandiklar1 6zellikler arasindaki uyum ne kadar g¢oksa galiganin
kurumla biitiinlesmesi de o kadar giiclii olur.

24 Ebru Glizelcik, On. ver., 5.194.

25 Dutton Jane E., Dukerich Janet M. ve Harquan Celia V., (1994) Orgiitsel imaj Ve Uye Biitiinlesmesi.. Ceviren : Aytil
Ayse Cengiz, 08 Temmuz 2002, (www.gogle.com), s.1.

56 Aynl., s.s. 3-6.
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3. Diger kurumlara nispeten kurum imajimn farkliliiniin daha ¢ok olmasi

calisanlarin kurumla biitiinlesmesini de o derecede kuvvetlendirir.

4. Kurum imaj1 ¢alisanin kendine giivenini ne kadar ¢ok artirirsa ¢alisanin kurumla

biitiinlesmesi de o kadar kuvvetli olur.

5. Calisanin kurumla etkilesimi (dahil edilme ve siire agisindan) ne kadar artarsa

algilanan kurum imajimn g¢ekicigi artar ve sonugta da kurumsal biitiinlesme saglanir.

6. Kurumun yapilanmis digsal c¢ekiciligi arttign siirece c¢alisamin  kurumla

biitiinlesmesi daha kuvvetli olur.

7. Calisanlarin kurumla goriintir birlesmesi (kamuoyuna dair kurumsal roller gibi) ne
kadar fazla olursa, algilanan kurum imajimn ¢ekiciligi ile ¢alisgamn kurumla
biitiinlesmesi o derece kuvvetlidir. Omegin, birey Rotary Klubii tiyesiyse bu kliibiin

ozellikleri ve tutumlarini sergilemesi beklenir.

8. Kurumsal biitiinlesme kuvvetli oldugu siirece, calisanlarin algilanan kurum
imajimin ve yapilanmis digsal imaj1 ¢ekici bulma olasiligy artar. Biitiinlesme arttif
sirece ¢aliganlar kurum hakkinda olumlu inanglara sahip olur. Ormegin,

biitlinlesmesini tamamlayan ¢aligan, kurumun kaliteli {iriin {irettigine inanir.

9. Kurumsal biitiinlesmenin glicii arttif1 stire caligan, kurumla daha fazla iligki
kurmaya calisir ve diger caliganlarla igbirligini arttirir. Calisanlar arasindaki
isbirliginin artmasi, grup disindakilerle rekabeti arttirmayi saglayan bir faktordiir.

10. Biitinlesme giclii oldugu stirece, calisanlarin olumlu kurumsal vatandaghik

davranislar sergileme olasiliklan artar.

Caliganin kurum ile biitiinlesmesi saglanarak gii¢lii bir i¢ imaja sahip olmak

icin calisanlarin  kurumla biitiinlesmesi  saglanmasi yaninda, c¢alisanlarin

ihtiyaglarmin kargilanmas: gerekir. Bu ihtiyaglar soyledir;>’

7 Ebru Gizelcik, On. ver., s.s. 195-198.
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1. Vizyon Olugsturmak : Kurum i¢i giiclii bir imaj olugturmanin en Oncelikli sarti
kurum vizyonunun ¢aliganlarla birlikte belirlenmesidir. Vizyon, iist y6netimi
tarafindan diger yonetici ve c¢alisanlardan bagimsiz hazirlanmig, kamuoyuna
sunulmusgsa, ¢alisanlarin belirlenen vizyonu benimsemeleri ¢ok zordur. Calisanlarin
vizyon olusturma agamasinda agagidan yukariya dogru bir iletisim siireci i¢ine dahil
edilmesi; kurum misyonu ile birlestirilerek ¢alisanlarin hedefe motive olmasi ve

hedefin etkin sekilde gergeklestirilmesi sonucu kurum i¢i imaj giiglenecektir. 8

2. Caliganlara Sayg1 Gostermek : Kurum i¢inde, tiiketicilerle ¢aliganlara egit sartlarda
davranilmasi, saygmn ve esit bir atmosferin olusturulmasi; ¢alisanlarin maneviyatini

giiclendiren, onlar1 motive eden 6nemli bir unsurdur.
3. Calisanlarla etkili bir iletigim kurmak,
4. Calisanlara yaraticiliklarini kullanabilecekleri bir ortam hazirlamak,

5. Calisanlar1 odiillendirmek : Kurum galiganlarini mutlu etmek ve galigtiklar:
kurumla gurur duymalarin icin, 6zel gilinlerde ya da kazamilan bagarilarda
calisanlarim 6diillendirmelidir. Odiillerin pahali olmas1 gerekmez, beklenmeyen bir
giinliik izin, bir buket gicek, ofiste diizenlenecek bir parti yada Banvit’in dogum
gliniinde ¢aliganlarina verdigi iki kigilik sinema bileti gibi kiiclik ancak manevi
degeri bliylik hediyeler verilmelidir. Verilen bu &diillerin ¢alisam1 motive ettigi, is

tatmini sagladig1 kuruma giiveninin arttif1 gézlenir.
6. Caliganlarin gelismesine ve ilerlemesine imkan tanimak,
7.Calisanlara birey olarak deger vermek

Yapilanmig digsal imaj aslinda kamuoyunda olusan genel diistincenin bir
yansimasidir. Yapilanmis digsal imaj cekici bulunursa olumlu sosyal olarak degerli
bulunan ozellikler tagidifna inanmilirsa c¢aliganlarin  kurumla biitlinlesmesini

kuvvetlendirir.

2% Ayhan Dogan Yagar, Karatepe Osman, (Kasim- 1999), “ Kurumsal Imaj Ile Uritn imajinin Kurumsal Kimlik Uzerindeki
Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Literator Incelemesi,” 4. Ulusal Pazarlama Kongresi “21. Yiizyil Esiginde Ulusal
Pazarlama”, Mustafa Kemal Universitesi liBF Antakya-Hatay, s.114.
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2.4.2 Dis imaj Olugturma Cabalar

Kurumun hedef kitlesi, siyasi ve ticari ¢evre, sivil toplum orgiitleri, devlet ve
kamuoyunda birakmak istedigi izlenimler, olusturmak istenen imaj cabalaridir.
Uzun ve zorlu bir stiregtir. Kurum dis imajmi olustururken gesitli iletisim

araglarindan yararlanmaktadir.
2.4.2.1 Halkla Iliskiler Araclar

Halkla iligkiler, kurum imajini olugturma c¢abalarindan biridir. Fuarlar, devamli
ve gecici sergiler, festivaller, seminerler, kurum gezileri gibi iletisim araglart
kullamlmaktadir.®® Sergi ve fuarlar kurumun iletisim karmas1 siirecinde yer alan ve
bunlar1 izlemeye gelenlerle tiiketicilerle yiiz yiize iligkilerin kuruldugu kurum
agisindan  Onemli iletisim araglarindandir. Fuarlar kuruluglann irtin  veya
hizmetlerini kamuoyuna birebir tanitmak, anlatmak i¢in giizel bir firsattir. Fuarlarda
“Objenin Gozlemlenmesi ” ve “ Kisisel Iliski ” unsurlarmin yakin olmasi kurum
imajim olugtururken bireylerin tek tek ikna edilmesi bakimindan iletigim karmasinda
onemli bir yer teskil etmektedir.**° (Sekil 2.9)

Sergiler ise “ bir kurulugu tanitmak, prestijini arttirmak ve alicilara bilgi
vermek ve kurum imaji giiglendirmek i¢in kullamilan bir halkla iligkiler aracidir.
Sergiler devamli ve gegici olarak kurulmaktadir.®*' Devamli sergiler, kurulus
binasinin i¢inde, insanlarin her zaman ziyaret edebilecegi bir yerlesim alaninda
kurulur. Mesela, izmir’ deki Taris Genel Miidiirliigii binasinda kurumun {rettigi
irlinleri tanitan devamli bir sergi bulunmaktadir. Gezici sergilerde ise, kurumun
iirlin veya hizmetleri tliketicilere daha yakindan tamitilabilmek igin  portatif
par¢alardan hazirlanmig standlardan kurulmus, tilkenin her y6resinde kurulabilecek

kisa siireli sergilerdir.***

2 Gonol Budak ve Budak Gilay, ( 1995), Halkla fligkiler (Davramgsal Bir Yaklagim) ( Istanbul : Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.), s.s. 149-152.

29 Ayla Okay, On. ver., s. 193.

21 Gonol Budak, On. ver., s, 150.

2 Alaaddin Asna, On. ver., s. 127.



97

Yonetim gerekli analizleri yaptiktan, fuar ve sergilere katilma kararim verdikten
sonra, kurum felsefesini, kiiltiirtinli, kimligini, dizaynin1 en iyi gekilde yansitacak
standlar hazirlanmalidir. Hedef kitleye verilmek istenen mesajlar standa bir
kompozisyon i¢inde sunulmali ki, standi1 gezen tiiketiciye verilmek istenen mesaj
dogru bicimde algilansin. Ayrica tiiketiciye yardimer olmak igin standin girisinde
brogiir verilebilecegi gibi, sorulan cevaplandirabilecek, kurumca gorevlendirilmisg

elemanlar standa hazir bulunmalidir.?*

Festivaller, yoresel oldugu gibi ulusal ve uluslararas: festivaller seklinde de
diizenlenmektedir. Genig bir halk kitlesinin ilgisinin kurum {izerine yogunlagmasini
amaglayan festivaller ticari agidan ve tamitim agisindan 6nem tagidigi gibi festival
biinyesinde verilen kokteyller, diger toplantilar sirasinda bolgenin ileri gelenleriyle

diyalog kurma firsat1 vermesi agisindan da biiyilk 6nem tagir.**

Sekil 2.9 : Fuarin Iletisim Karmas: Igindeki Konumu

A
Dogrudan
Reklam

Halkla
ligkiler

Objenin Tarifi

Dolayl Kigise! lligki
Iligki

Hazirlik Objenin
¢ Gozlenmesi

Olay v
Karakteri

Kaynak : Okay Ayla, On Ver., s. 193.

3 Ayn., 5.127.
2% Gonnl Budak, On. ver., s. 151,
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Kurum gezleri, tiiketicilerin sempatisini ve giivenini kazanmay1 amaglar.
Kurum gezdirildikten sonra uygun bir yerde mola verip, ziyaretgilere ikramda
bulunulmali, sorulari cevaplamalidir. Omnegin, Efes Pilsen, kurum igi gezinin
ardindan, yemekhanesinde misafirlerine yemek ve bira ikram etmektedir. Daha
sonra, misafirlerine konferans salonunda slayt gosterisi ile Anadolu Grubunu

tanitmakta ve onlarin her tiirlti sorusuna cevap vermektedir.

Fuar ve sergiler, kurum gezileri diginda , brostir, biilten, basin bildirisi gibi
yazili halkla iligkiler araglar1 kullamlarak, tiiketicileri ve kurum g¢evresindekilere

kurum etkinlikleri hakkinda bilgi verilmektedir.
2.4.2.1.1 Sponsorluk

Sponsorluk, kitle iletisim araglarindandir. Literatiirdeki tammlara goére
sponsorluk; “Girigimcilerin, kisilerin, gruplarin yada organizasyonlarin sportif,
kiiltiirel veya sosyal alanlardaki taleplerini karsilamanin yam sira, girisimin kendi
iletisim amaglarina erigmesi igin para, arag ve hizmet sunumu”dur.”*® Bir sponsorun,
kendi imaj1, kimligi, markalari, tiriin yada hizmetleri ve sponsor edilen olay, etkinlik,
orgiit yada kisi ile sponsor ettigi etkinlik arasinda olumlu bir birliktelik kurmak
amaciyla, anlagma yaparak mali ya da bagka bir tiir destek saglamasiyla yapilan her
tiirlii iletisimdir.Tanimlardan da anlagildigy gibi sponsorluk tek yonlii bir faaliyet
degildir ve bu iletisim siirecinde ii¢ tarafi mevcuttur. Bunlar; sponsor olan taraf;

sponsor edilen taraf ve izleyicidir.2*

Sponsor olan taraf: Mali yada bagka tiir bir sponsorluk destegi saglayan 6zel yada

tiizel kisi yada kurum.

Sponsor edilen taraf : Bir etkinlik yada olayla ilgili olarak bir sponsordan dogrudan

yada dolayli destek alan 6zel yada tiizel kisi veya kurum.

Izleyici taraf : Sponsorlugun yoneltildigi veya hedefledigi kitle, kisi yada orgiitlerdir.

5 Gyven N. Buyiikbaykal, (1999), “Bankacilik Sektorande Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sponsorlugun Yeri Ve Onemi,”
istanbul Universitesi lletisim Fakitltesi Dergisi, Say1: 9.
26 K emal Kurtulus. “Serbest Ticari Iletigim Ve Uluslararasi Denetim Esaslari,” Reklameilar Dernegi Yaymnlari, s.5.45-48.
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Ug tarafli bir iletisim siireci olan sponsorluk faaliyetleriyle, hedef kitlenin,
yani izleyici tarafin olumlu bir kurum imaj1 olusturmasi, alg: haritasinda kurumun

olumlu bir yere konumlandirilmas: amaglanmaktir.

Basarili bir kurum imaj1 olugtururken, kurumun sponsorluk faaliyetlerinin
sonuglarinin uzun bir siire sonra alinacagi unutulmadan, sponsorlukta izlenmesi
gereken agamalar soyle siralanabilir: Durum analizi sonucunda hedef belirleme,
hedefe ulagtiracak mesajin belirlenmesi, mesajin hangi kanallarla iletilecegine karar
verilmesi, kararin uygulanmasi, denetim yoluyla, geri bildirimlerin degerlendirilmesi,

degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan hatalari diizeltme ¢abalaridir.

Pazarlama stratejisini bir parcasi olan sponsorluk faaliyetlerinde mesaj hedef
kitleye iletirken kullamilan kanallar reklam veya halkla iliskiler faaliyetleridir.
Sponsorluk, yalnizca ne bir reklam nede halkla iligkiler faaliyetidir. Sponsorluk,
reklam amaciyla yapilan tanitimdir; satis yaninda pek ¢ok amag tastmaktadir.®*’
Halkla iligkilerde sponsorluk ise son yilarin en popiiler halkla iligkiler
araglarindandir. Sponsorlukta iyi bir se¢im yapmak gerekir. Halkla iliskiler uzman,
gelen sponsorluk teklifini iyi incelemelidir. Bu dogrultuda halkla iligkiler sorumlusu
¢ok aragtirma yapmali, ¢ok iyi karar vermeli ve sirketin iist yOnetimini

bilgilendirmelidir.>®

Halkla iligkiler, reklamdan farkli olarak haberlerin bedelsiz olarak
yaymlandig1 bir kitle iletigim aracidir. Bu hedef, tliketiciler tarafindan reklam olarak
algilanmadign i¢in inamrh@ reklamlardan yiiksektir. Kitle iletisim araglartyla
iletilmesi acisindan halkla iligkiler ve sponsorluk arasinda benzerlik vardir. Bu
benzerlik her ikisinin de kitle iletisim araglarinda haber olarak iletilmesidir™®.
(Bandirma'nin yerel televizyonu Marmara TV'de 2002 yili Manyas Kus Cenneti

Festivali'nden ve sponsor kurum Seker Piligten haberlerde bahsedilmesi gibi).

27 uat Gezgin. (1997), “Uzun Donemli Kar Artinm,” Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 4, ( istanbul :
Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Yaymlari), s.5.

8 Gitven N. Buyiikbaykal, On. ver., 5.428.

29 Aynu,, s. 428.
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Sponsor edilen olaymn 6nemi ve prestiji, hedef kitle ve kamuoyunda sponsor
olunan olayla kurum isminin bagdastirilmasi, kurum imajina katkida bulunmasidir.
Kurumlar egitim, spor, saglik, miizik, sinema, tiyatro, bale, resim, televizyon ve
radyo programlarina sponsorluk yapmaktadirlar. Tirkiye’de ¢esitli kurumlarin
yaptig1 sponsorluk faaliyetlerinden bazilart sunlardir: Akbank’in 6.Uluslararas1 Caz
Festivali sponsorlugu; Digbankin "Evita" filminin vizyona girmesini saglayan
¢alismalarin sponsorlugu; Halkbank Ankara Uluslararas: Film Festivali sponsorlugu;
Pamukbank, "Don Kisot, Bir Delinin Diigleri" adli sanat gésterisinin sponsorlugu;
Siimerbank, AKM'de sergilenen "Kugu GoOli Balesi" sponsorlugu; Yap: Kredi
Bankasi, Istanbul Devlet Opera ve Balesi'nin "Sportakiis" adli temsilinin
sponsorlugu; Esbank’ in Yunus Emre Resim Yarigmas: Sponsorlugu; Denizbankin
NTV 'de yaymlanan " Pusula" adli programin sponsorlugu; Demir bankin  Kiss
FM'in kendi dalinda odiiller kazanan "Golgede Muhabbet" adli programin
sponsorlugu; Verita Kozmetigin TGRT-FM'de Nuray Atasever'in programinin
sponsorlugu; Garanti Bankasi’nin, 4. Diinya Salon Ok Avlik Sampiyonasi
sponsorlugu, Yap: Kredi Bankasi "Nasuh Mahruki’nin Everest’e tirmanmig gezisinin
sponsorlugu, Banvit’in kendi basketbol takimmmn sponsorlugu; ve Emlak

Bankasi’nin HABITAT konferansinin sponsorlugudur.25 i

Sponsorlugun imaji etkilemesine dair iyi 6rneklerden biri Cemente Cimento
firmasinin sponsorlufudur. Bu 6rnekte imaji zarara ugramis olan Cemente, Baltik
Denizi Gotland Adasindaki tarihi Visby kentinin duvarlarini onarmak igin 6zel bir
cimento iireterek duvarlarin restore edilmesine sponsorluk yapmustir. Medya,
Gotland Adasinda bulunan firmanin kirlenmeye neden oldugunu yaymltyordu.
Kurum yetkilileri diizenlenecek reklam kampanyasiin olusan kotii  imaji
degistirmeyecegini fark etti ve firmanin ar-ge boliimi eski duvarlarin tamiri igin yeni
bir ¢imento gelistirdi. Para, malzeme destegi ve kiiltiirel miras1 koruma konusunda
gosterilen ¢abalar kuruma olumlu bir imaj kazandirmustir.>' Benzer bir ¢alismada,
Tiirkiye’de Lever Elida Temizlik ve Kozmetik Uriinleri San. ve Tic. A.S tarafindan
tiretilen Cif temizlik triinleri ile "Cif adam" olarak isim verilen bes alt1 kigiden

20 Aynu,, 5.5.430-431.
51 Aynn, s. 431,



101

olusan ve hepsinin giydikleri kiyafetlerle cif tirtinlinti hatirlatan bir ekiple Topkapi
saray1 gibi tarihi eserlerin ve halkin kullanimina agik alanlarin temizligini tistlenmesi

O6rnek verilebilir,
2.4.2.2.2 Kurumsal Reklam

Kasaba tellallarinin esir ve sigir satarken bagirarak potansiyel alicilara
ulagsma istekleri, ilk sozlii reklam &rnekleri olarak kabul edilmektedir. Ilk yazili
reklamim, M.O. 3000°li yillarda Misir’da Papirlis {izerine yazilan ve sahibinden

kagan kolenin geri donmesini isteyen bir ilanla bagladig1 sanilmaktadir. *°*

Reklam, iirlinii, markay: tanitabildigi gibi kurumu da tanitabilir. Kurumu
tanitan reklam ‘“kurumsal reklam veya kurum reklami” olarak amlmaktadir.
Kurumsal reklamin temel amaci “kurumun aktivitelerini daha seffaf bir hale
getirmek kurumun topluma olan katkisinin, konumunu veya sorumlulugunu
netlestirmek i¢in kurum hakkinda bilgi vermektir”. Kurumsal reklamin en 6nemli
ozelligi ve ticari reklamlardan farki “mesaj igerigi”dir. Bu tiir tamitimin etkinliginde
agirlik, kurumun kamuoyuna tamtilmasindadir®® Kurum verilen reklamlarla
kamuoyuna tanitilirken dikkat edilmesi gerekenler; kurumsal reklamin kurumun
genel ortaya ¢ikig karakterini desteklemesi; kurum felsefesiyle ters diigmemesi;
kurum i¢i ve kurum disi iletisimin uyumlu olmasidir. Aksi durumda kamuoyu

nazarinda kurumun giivenilirliginden stiphe edilecektir.”*

Kurumsal reklam ile kurumun hedef kitlesine ulagtirmak istedigi temalardan

baglicalar su sekilde siralanabilir:**®

- Kamuoyunun bilgilendirilmesi,

- Kurulusa kars: olumlu bir temel olusturmak ve bdylece olumsuz tutumlari en

aza indirmek,

32 Biilent Fidan , (2003), “Danya Reklam Tarihi,” (www.gogle.com), s. 1.

25 Emel Karayel. (1994), “Halkla iliskilerde Kurumsal Reklamcilik,” Marmara Universitesi Iletisim Fakltesi, Marmara
Tletisim Dergisi, Say1 : 6, s. 42.

4 Ayla Okay, On. ver., s. 181.

5 Aym, 5.180.
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- Yatirimcilar i¢in kurulusu cazip hale getirmek,
- Kurumun iyi bir igveren olarak gosterilmesi,

- Taninirlik derecesinin yiikseltilmesi,

- Giiven kazanmak,

- Suglamalara karg1 savunma getirmek,

- Yanlis degerlendirmelerin diizeltilmesi.

Kurumsal reklam iiriin veya hizmetlerin satiglarini artirir; hisse senetlerinin
fiyatlarim1 artirir; kamuoyunun kurumu dogru anlamasim temin eder; uzman
personelin istihdam edilmesine imkan tanir ve ¢alisan personeli kurumda tutmay:

basarir. >

Kurumsal reklamlari kurum disindakilere karst olumlu imaj olusturma
¢abalarinin yam sira kurum iginde olumlu imaj olusturmak i¢in dahili bir fonksiyon
olarak da hizmet verirler. Calisanlar, aileleri ve ¢evrelerince itibar géren kurumlarda
calismaktan hoglanirlar. Ayrica c¢aliganlar reklam kampanyasinda &nemli bir rol

oynarlar.?®’

Kurumun en iyi tamtimimn g¢aliganlar ve ailelerince yapildigi géz ardi
edilmemeli, reklam kampanyasi oncesi ilk reklam calisanlara yapilmalidir. Ik
tanitim personele yapilmalidir. Clinkti kurum igi reklam, ¢aliganlan giidiilemenin,

egitmenin ya da onlarla iletisim kurmanin bir aracidir.®

Kurumsal reklami uygularken dikkat edilmesi gereken bir nokta “dahili ve
harici iletigim arasindaki uyum saglanmasidir. Kurumsal reklamcilik ile hedef kitleye

gonderilen mesaj kurumun bitiinindeki gergekleri yansitmiyorsa, kurumun

% K arayel Emel, On. ver., s. 43.
7 Reilly Robert T., Public Relation in Action, ( New Jersey: Prentice-Hall ), 2. Baski, 5.439.
8 Ayse Oztark, (2000 ), Hizmet Pazarlamasi , (Eskigehir,: AU Yayinlari 2. Baski), s. 72.
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giivenilirligi tehlikeye girer. Bu durumda hem c¢alisanlarda, hem de ilgili

kamuoyunda bir aykirilik meydana gelebilmektedir”. >

Uygulama sirasinda goz ardi edilemeyecek bir diger nokta ise “ kurumsal
reklamin kurumun genel ortaya ¢ikis karakterini desteklemesi ve kurum felsefesi ile
uyumlu” olmasidir. 2° Kurum felsefesiyle ters diigen bir tamtim kampanyasinmn
higbir inandiricilig1 olmadig: gibi g¢alisanlarin ve hedef tiikketicisinin kuruma giiveni

sarsilir.

Amerikan Telefon-Telgraf Sirketi (AT&T) kurumsal reklami uygulayan ilk
kurumlar arasinda yer almaktadir. 1800°1d yillarda gazetelerde yer almig ancak, 1908
yilinda baslattig1 reklam kampanyasinin ger¢ek bir kurum reklami oldugu yazarlarca
kabul edilmigstir. Birinci Diinya Savasi sonunda diizinelerce kurum {iriinlerini
satabilmek i¢in firfinlerini tanitici mesajlar igeren reklamlar yaymnlamiglardir,
1907°de yayimlanan bir reklam metninden “kamuoyunun disiincelerini
bigimlendirmek, etkilemek” adina reklama bagvurduklar1 agik¢a goriilmiistiir.2®' Bu

dénemde kurum kimliginin 6neminin fark edilecektir.
Reklamcilikta kullanilan terimlerden bazilar: sunlardan olusmaktadir: 22

Kimlik Reklamlar: : Seyrek olarak tek bagina kullanilan bir reklam tiirtidiir.
Bu tarz reklamin psikoloji bilimine ragbettin yogun oldugu 1960’larin baginda
begeni toplamistir. Bugiin ise “kurumsal kimlik” reklamlarinda “kurum” kelimesi
daha az on plana ¢ikmaktadir. Basit hatirlatmalar, ilgi gekme veya tanimlamalar

iceren bir kurumsal reklam g¢esidi olmustur.

Stratejik Reklam : 1970’li yillarda siklikla kullamilan bir terimdir.
Baskindir, ihtiyag duyuldugunda kullanilir.

% Ayla Okay, On. ver., s.181.

%0 Aym.,s.181.

%! Garbett Thomas F., (1981), Corporate Advertising The What,The Why and The How?, (New Jersey : Mcgraw-
Hillbook Company), s.s. 34

%2 Ayni., s.s. 9-10.
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Imaj  Reklamlar: : Genellikle “kurumsal imaj “reklamlari ile beraber
kullanilmaktadir. Bunlarin diginda kullamilan reklamlar, Halkla Iliskiler Reklamlari,
Kamuoyunun Dikkatini Cekme Reklamlart ve Kurumsal Reklamlardir .

Ligget Grup, sarap, ¢ignenebilen pipo tiitiinleri, hayvan yiyecekleri ve
Pepsi-Cola 3-minute brand gibi liriinlerin satigini iistlenen bir gruptur. Ligget satis
yaptigr llkelerde kurumsal reklam faaliyetlerine hiz vererek kurumun tanmirlig
arttirdi. Kurumun “Liggest Grup Genisliyor” slogamyla verdigi kurumsal
reklamlarda endiistrinin 6ncii kurumu olduklarinmi iddia edildi. Reklam metninde,
“J&B, ALPO gibi ilk markalarimizdan bu yana, Pepsi-Cola, DP/Superstar fiziksel
fitness tiriinleri ve spor yiyeceklere kadar gecen siirede kurumun iiriin yelpazesi
biytimiistiir. Sayet yatirnm hedeflerinizi genisletmek istiyorsamiz, Liggete g6z atin.
Ve eger sirketinizin sablonunu genisletmek istiyorsamiz bizi ziyaret edebilirsiniz.”
ifadelerine yer verildi. Amag¢, hedef kitlenin dikkatini ¢ekip ikna yoluyla satiglari

artirmaktir.2®

Reklamda, paket sigaralara yer verilmemesi diginda herhangi bir eksiklik
yoktu. Reklam sigaranin yam sira gesitli sayida paket yiyeceklere ilgiyi artirarak
kurumun pozisyonu gii¢lendirmistir. (Ek- 3 : Ligget Grup Kurumsal Reklam
Ornegi)

2.4.2.1.3 Ambalajlama

I¢inde bulundugumuz bilgi ve teknoloji ¢aginda her insan istedigi anda
istedigi Dbilgiye erisebilmektedir. Giizel sanatlar bile teknolojiyle i¢ ige gegmis
durumdadir. Giizel sanatlarin her dali 6zellikle grafik sanatindaki yenilikler
televizyon, internet, sinema gibi teknolojik ortamlarda her an karsimiza
¢ikmaktadir. Rakibine bir adim fark atmanin bile biiyiik marifet sayildig1 giiniimiiz
piyasasinda kurumlar tiriinlerinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamak i¢in
grafik sanatindan yardim almaktadirlar. Grafik sanatcilar1 ve tiiketici uzmanlarinin
isbirligiyle lriine giizel bir kiyafet bigilmekte ve bigilen bu kiyafete yonetim dilinde

“ambalaj” ad1 verilmektedir.

63 Aym., s. 10.
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“Bir nesneyi veya bir iirlini sarmaya, kaplamaya yarayan kagit Kkarton,
sandik, kutu vb.?®* olarak tanimlanan ambalajin fonksiyonu, “bir {iriiniin satin
alinmasi igin, o lirlinli pazarlayan ile o tirlinii satin almas1 hedeflenen kiginin, {iriinii
aym sekilde algilamasini saglamaktir. Ciinkii tiiketici genellikle kendi imaj ve
yasam tarzini, kullandig:i iriinlerin  sembolik ozellikleriyle bagdagtirir.”2%
Tiiketicinin  “Salsa”y1 geng¢ kizlarin dergisi, “ Marlboro“yu sert erkedin sigarasi
olarak algilamasi, iirlin veya hizmeti fretici kurumun hedef kitlesiyle aym

dogrultuda algilamasi ve pazarlamasi demektir.

Her {iriin ambalaji belli bir standarda tiretilmektedir. Bigimi, rengi, kilosu,
logosu belirlenen standarda uymalidir. Ayrica, iiriiniin hangi kurum tarafindan
tiretildigi, tiretim ve son kullamim tarih, tretici kurum hakkinda yeterli bilgi,

kullanma talimati, gerekli uyarilar, tiiketici danigma hatt1 gibi bilgiler yer almalidir.

Tiiketiciler genellikle aligtiklar: iirtinleri satin alma taraftaridirlar. Yenilige
birden bire uyum saglayamazlar. Ambalajina aligik olduklari, kalitesine inandiklan
tirlinleri satin almay1 tercih ederler. Bu nedenle kullanim amacina uygun, goze hos
gorlinen bir ambalaj hazirlanmali ve ¢ok gerekli degilse ambalaj uzun siire

degistirilmemelidir.

Kurumun hedef kitlesi boliimlere ayrilmis olabilir. Bu durumda iiriinler
arasinda kiiglik farkliliklar olsa da diriinii her kesime ayri bir ambalajla sunmak
avantajlidir. Bu fark edilebilirligi artirir ve kolay bulunmay: saglar. Ornegin Coca-
Cola ambalaji kirmiz1 zemin {izerine beyaz bir kusaktan ibarettir. Ancak diyet yapan
veya saghgina dikkat eden hedef kitlesine ulagirken kurum Coca-Cola Light {iriinii

icin metalik gri zemin {izerine kirmizi kugakli ambalaj kullanmaktadir.

Kurum ambalajin, rengini, geklini belirlerken kurum kimligini olugturan
renklerden uzaklagmamalidir. Kurum uluslararas1 alanda faaliyet gésteren bir
kurumsa ambalajin rengi, tasarimi ve sloganmiyla o iilkelerin kiiltiiriine ters

diismemelidir. Ornegin Baundry cikolatalan Kazakistan pazarma girdiginde, biiyiik

4 Dictionnaire Larousse Ansiklopedik Sozlitk, (1994), I Cilt ( Istanbul : Milliyet Yaymneilik), s.122
5 Tyborg, Haberleri, (1996), Marka Baghih# Yaratmada Urtin imajimi Yeri ve Onemi, Say::118 | 5.12.
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bir reklam kampanyasina girismis, ancak {ilkenin kiiltiirel degerlerini g6z Oniinde
bulundurmadan, kampanyada sloganinda gegen, begenmek anlamina gelen “enjoy”
kelimesini birebir ¢evirmistir. Kelime halk arasinda cinsel anlamda hoslanmak
anlamina geldiginden, halk arasinda saka konusu olmugtur. ¢ Uriiniin ambalajinda
ticari kaygidan ¢ok miisterinin memnuniyeti ©n planda tutulmali, eski degil yeni
teknolojinin kullanildig1 mesaji verilmelidir.”*” Ambalajin maliyeti nemli olsa da

tiiketici memnuniyeti daha 6n plandadr.

Kurumun dig imajim olusturan etmenlerden birisinin “ambalaj” oldugu
unutulmamalidir. Ciinkii ambalaj kurum kiiltiiriintin, kurum kimliginin 6zetle kurum

imajinin disa yansimasidir.
2.4.2.1.4 Medya lligkileri

Imaji olusturulurken, arzulanan imajin, hedef kitlelere iletilmesinde
medyanin rolii biiyiiktiir. Kurumlarla ilgili olarak medyada ¢ikan haberler kurumlarin
hedef kitleler tarafindan algillanan imajim olumlu ya da olumsuz sekilde
etkilemektedir.>® Kurum kriz déneminde de, normal dénemde de medya ile
iligkilerine biiylik Snem vermelidir. Kurumlarin medya ile iyi geginmesini saglamak
amaciyla medyaya, kurulusla ilgili dogru bilgiler verilmelidir; kurulusla ilgili
bilgilerin medyaya verilmesinde, hizli ve ¢abuk davramlmalidir. Medyaya,
istenildigi anda kurulusla ilgili bilgi vermeye hazir olmalidir. Medyaya kurulugla
ilgili olarak gonderilecek bilgiler, son teslim tarihinden 6nce teslim edilmelidir.
Kurulus medyada kendini tamitabilmesi ig¢in kendi yapisimi ve caliganlarim iyi

tanimal1 ve medya ile kurulan iligkilerde diiriist olunmalidir.*®

Medyaya demeg verilirken, kriz aninda agiklama yapilirken, kurum adina

konugma yapacak kisinin bazi 6zelliklere sahip olmasi beklenilir. Medyaya duyulan

266 Raikhan Stdikova, (2002 ), “ Kazakistan titketicilerinin beyaz esya satin alimu tercihlerine etki eden faktorler ve bu sektorde
Tirk mallarina karg1 egilimlerin belirlenmesine yonelik bir arastirma”, (Yaymnlanmamis Doktora Tezi: Dokuz Eylil
Universitesi SBE Igletme Anabilim Dali), s. 22.

%7Riliz Balta Peltekoglu, (1997) “ Kurumsal Iletisim Strecinde Imajin Yeri”, Istanbul Universitesi iletigim Fakilltesi Dergisi
4. s.134.

268 Ebru Gizelcik, On. ver., s.191.

269 Aylin Ozdemir, ( 1994), Kriz Yonetimi ve... Halkla fligkiler, ( Izmir : Ege Yaymcilik), s.35 .
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saygidan ve kurumun giivenilirligini saglamak amacryla demeci verecek sozciiniin
tepe y6netiminden olmasi gerekir. Kolay iletisim kurabilen, diksiyonu diizgiin, ikna
kabiliyetine sahip, sempatik, kendine giivenen bir kisi olmalidir. Bunlarin yani sira

sozciiniin segiminde dikkat edilecek hususlar sdyle siralanabilir;?”

- S6zci, sirketi iyi tammal ve analiz yetenegine sahip olmalidir,
- Uyumlu olmaly, tahriklere, duygusallia, feverana kapilmamalidir,
- Giyimine, dig goriiniisiine 6zen gostermeli, profesyonelligini hissettirmelidir,

-Itibar1  kolay zedelenmeyecek bir imaj olusturmus olmali, zayifliklar

bilinmemelidir,

- Konuya hakim, konudan uzaklagmayan ve saptirmayan, sorulara cevap veren, ne
sOyleyip ne sOylememesi gerektifini ayurt edebilen, medyay:r tahrik etmeyecek,

pratik,ahenkli,sag duyulu ve inisiyatif sahibi bir kigi olmalidur.
2.4.2.1.5 Uriin Kalitesi

“Uzun dénemli kurum imajini ve tirtinii etkileyen en dnemli faktorlerden biri,

#21 Uriin  kalitesi {iretici kurum i¢in, aracilar igin,

tirlin  kalitesidir.
toptanci/perakendeciler igin farkli anlamlar tasisa da en 6nemlisi tiiketicinin {irtintin
kalitesinden ne anladifidir. Ciinkii “rekabet¢i piyasalarda  tirtiniin  kalitesi

tilketicilerce belirlenir.”*’*

Uretici kurum, {irlinii standartlara uygun olarak {iretse de, tiiketici ayni
sekilde algilamadifinda {iriini “kalitesiz” olarak niteleyecektir. Boyle bir riske
girmemek i¢in tiretici kurum stratejik kalite y6netimi olarak bilinen sekiz 6zelligi

iyi kavramak ve uygulamak durumundadir. Bu zellikler soyle 6zetlenebilir;*"

0 Ebru Gozelcik, On. ver., 5.192

M Aym., 5.182.

2 Tglin Balcioglu, (1994), “Ambalajh Uriinlerde Imaj Yaratilmas: ve Ipana Ornegi,” (Yaymlanmams Yiksek Lisans Tezi :
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstittsti Tanitim ve Halkla {ligkiler Bolumi), s.21.

BEpru Gizeleik, On. ver., s.182
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- Uriintin performansi : Bir {irliniin ana operasyonel 6zelliklerini gostermektedir.

(Bir dvd’nin performansi, ses ve goriintli kalitesidir)

- Uriintin 6zellikleri : Ozelliklerin, iirtin ya da hizmetin temel fonksiyonlarmna
eklenmesidir. (Televizyondaki otomatik kanal bulma diigmesi otomobillerdeki
ABS sistemi gibi)

- Giivenilirlik : Urfiniin belirtilen zaman i¢inde bozulma veya hatali ¢alisma
olasthgim belirtmektedir. Uriiniin satildiktan sonra bozulma veya hatali ¢alisma
orant ne kadar diisiikse, lirline ve dolayisiyla kuruma giiven duygusu o oranda

artacaktir.

- Uygunluk : Uriiniin dizayninin ve ¢alisma ozelliklerinin belirlenen standartlara
olan uygulugunun derecesidir. Her sektoriin hatta her {irlinilin {ireticiler, rakipler
tarafindan belirlenmis standartlarina uygun olmas: tiiketici imaj algilamasinda
etkili bir faktordiir.

- Dayaniklilik : Ekonomik ve teknik agilardan {irlintin 6mriintin &lgiistidiir.

- Hizmet yetenegi : Tamir kolayligindaki, satig sonrasi hizmetteki, hiz, beceri ve

kibarliktir.

- Estetik : Bir {irliniin nasil gériindigii vb.

- Algilanan kalite ve imaj : Imaj, algilanan kalitenin ana elemamdir.
2.4.2.16 Fiyat Politikas1

Fiyat, pazarlama karmasinin dort bileseninden biridir. Makro agidan fiyat,
pazar ekonomilerinde temel diizenleyicidir. Mikro agidan fiyat ise isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin ytriitilmesinde 6nemlidir. Tiketici agisindan fiyat, iirlin

veya hizmet hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmadiginda, kalite simgesidir.
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Tiiketiciler sunulan fiyati benimserlerse, iirlin veya hizmetin satig1 s6z konusu

olabilecektir .27

Gegmisteki “fiyat politikas1” kavramina glintimiiz is hayatinda yeni degerler
yiklenmigtir. Bir kere tiikketici satin alma /almama kararim verirken iiriin veya
hizmetin fiyatina bakis tarz1 degigmistir. Tiiketici artik, fiyat bir kalite g6stergesi ve

kurum imajinin yansimasi olarak gormektedir.””

Uriintin tiiketici zihninde konumlandirilmasi; {irtin veya hizmete duyulan
ihtiyag, arzulama, kalitesi ve Thtiyacin1 karsilama oram, rakip tiriinlerden farki, fiyat:
etkenlerine baghdir. Tiiketicinin rakip tiriin veya hizmetleri digerleriyle kiyaslarken,
diger pazarlama degiskenlerine oranla, tirlin veya hizmetin fiyat1 degiskeni daha
kolay algilanmaktadir. Bu baglamda, fiyat tiiketicinin beklentisinden daha diisiikse,
tirlintin kalitesiz oldugu diisiintilecek hatta satin almaktan vazgecebilecektir. Fiyat,
tiiketicinin beklentisinin iistlindeyse “kaliteli bir tiriin” olarak algilanacak; biitgesini

asma pahasina da olsa satin alabilecektir.”®

Fiyat politikasinin tliketici davraniglanim etkileme boyutlarindan biri de daha
fazla tiikketimin daha fazla satigla nihayet bulmasidir. Tiiketicilerle uzun siireli iligki
kurmanin ilk sart1 tiiketicilerin mevcut driinleri tiketmeye tesvik edilmesidir.
Tiiketiciler iirtinden memnun kalirlarsa tekrar satin alma egiliminde olacaklardir.
Ornegin, Mary ve Bill adli iki arkadas, yerel saglik kliibiine bir seneligine iye
olurlar. Mary aylik ddeme planini kabul eder. ( 50 $) Bill ise senelik 6deme planim
tercih eder. (600$) Isletme agisindan aragtirilan sorun sudur: “Kim daba diizenli
sekilde tiikketimde bulunacak ve seneye kim iiyeligini yenileyecek?” Rasyonel
teoriye gore her ikisinin de se¢me sansi esittir. Ancak sonuglar, Mary’nin Bill’e gore
kliipteki hizmetlerden daha fazla yararlandifim ortaya koymustur. Ctinkii, Mary
iiyeliginin kendisine maliyetini sik sik hatirlamakta, her ay 6demesini yaparken o

paraya ne kadar ihtiyaci oldugunu, ancak bu parayr saghg i¢in harcadigim

2 Can Halil, Dogan Tuncer, Ayhan Dogan Yagar, (1994), Genel isletmecilik Bilgileri, (Ankara : Adim Yaymncihik), 3.
Baski, s.234.
5 Gourville John, Soman Dilip. (2002), Pricing And Psychology of Consumption, Harvard Business Rewiev, 23 Subat

2003, (www.elsiver.com).s:2.
7 Ayn., s: 2 .
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diistinerek parasinin bosa gitmesine engel olmak ig¢in c¢aligmalara diizenli sekilde
katilmaktadir. Bill ise ilk baslarda odedigi paraya ihtiyag duymussa da bu diirtii
giinden giine azalmig, ¢aligmalara Mary kadar diizenli katilmamistir. Uyeligin
yenilenmesi agamasina gelindiginde Mary’nin yeniden itye olma sanst daha fazladir.
Haftada doért kez ¢aligmaya katilan tiyenin haftada bir kez ¢aligmaya katilan tiyeye
oranla bir dahaki seneye tiyeligini yeniletme sansi1 daha fazladir. Bir diger
arastirmada bir yilda diizenli olarak kablolu televizyon seyreden iiyelerin, daha nadir

seyreden iiyelere oranla tyeliklerini daha fazla yenilettikleri izlenmistir.>’”

Dogru fiyat politikas: tiiketimi attirmakta, tiiketicinin olumlu diigiinceleri
cevreye aktarilarak satiy miktar1 artmakta ve tiiketici memnuniyeti sonucu kurum

imaj1 olumlu ydnde artig gdstermektedir.

2.4.2.1.7 Satis Sonrasi Hizmet ve Miisteri Tatmini

Yonetim tarihinde, tiiketici tatmini kavrami 1970’lerde 6nem kazanmustir.?’®

Tiiketici tatmini kavraminda en son gelinen nokta ise “Miisteri Iligkileri Yénetimi,
CRM”dir. CRM, “bir kurumun karliligini, gelirini ve en Onemlisi miigterisinin
memnuniyetini en {ist noktada saglamak i¢in gelistirdigi is stratejisi” olarak bilinir.
CRM bir bakima miisteriyi tasarim noktasina yerlestirilen ve misteriyle yakin
iliskiye girmeyi Sneren bir yonetim felsefesidir.>”

Kurumun yagamsal dayanai, varolus kaynag1 miisteriyi tatmin etmek bir
zorunluluktur. Kurumun drettii iirlin ya da hizmetin performans1 miisterinin
beklentisinin iistiindeyse miisteri tatmin olacak, degilse tatmin olmayacaktir. Bu
nedenle, kurumlar, migteri iligkilerinde en bagta miisterinin kim oldugu,
beklentilerinin neler oldugu tespit etmeli, farklt gruplara ayirarak, (degerli
potansiyel, zarar getiren gibi) ardindan telefon-fax, birebir gortisme teknikleriyle

miisteriyle iletisim kurulmalidir. Iletisim sirasinda elde edilen bilgiler veri tabanina

7 Ay, s.2 .

8 (Ozcan Kihg, (2000) “Hizmet Sektorinde Tuketicinin Tatmini Ve Sikayet Davranigt: “Sigortalinin Tatmini Ve Sikayet
Davramisim Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine iligkin Arastirma”, Istanbul Universitesi Isletme Fakilltesi, Isletme
iktisad: Dergisi, Yonetim, Yil:11, Sayr: 37 (Istanbul : Istanbul Universitesi Isletme Faktltesi Yayinlari), s, 29

2« Ayse N. Yereli, (2001), “ Musteri [liskileri Yonetimi (CRM) Ve Guniimiiz Turkiyesi’ ndeki Yeri”, Celal Bayar
Universitesi [iBF, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt:7, Sayn:1, 5.30
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kaydedilmelidir. Kaydedilen verilerin analizinden sonra miisteri profilleri istatistiksel
olarak c¢ikartilmali; analiz sonuglarina gére {irtin veya hizmet stratejileri

20 Son asamaysa kurum imajiyla dogrudan alakalidir. Uriin veya

belirlenmelidir.
hizmetin satis1 sonrasi yasanabilecek aksakliklari gidermek, miisteriye agiklayici
bilgi vermek, onlar1 memnun etmek suretiyle, iyi bir hizmet agt kurarak, kurum

imajim1 artirmaktir,

281 Renault Mais Tiirkiye’de

Konuya iligkin Renault Mais 6rnegi verilebilir;
iki ylize yakin servise sahiptir. Kurulug biinyesinde pazarlama faaliyetlerinin agirlig
%30, satig sonrasi servis ve miigteri tatmini agirlign % 70°dir. Renault’ da miisteriyle
iligkiler {irliniin pazarlanmasindan sonra da devam etmektedir. Sunulan hizmetteki
kalite ile miisteri tatmin edilmeye ¢alisilmaktadir. Miisteri memnuniyetsizligini en
aza indirmek i¢in, satig sonrasi hizmet kapsaminda yedi ayr1 mudiirlik kurmustur.
Bunlardan, Servisler Miidiirligiiniin en 6nemli gorevi, Tiirkiye ¢capinda servis agmak
isteyenlerle gortismek ve agilmasi diigiintilen servis i¢in en uygun kurulus yerini
tespit etmektir. Servis kurulus yeri, miisterinin ulagamayacagi kadar uzakta
olmamasi ile birlikte, sehir merkezinde de yer almamalidir. Servis i¢in en ideal
kurulus yeri, sehrin biraz disidir. Servisler Miidiirliginiin bir bagka gérevi de, Kibris
dahil,yirmi bé6lgeye ayrilmug olan Tirkiye pazarinda bulunan servislerin,
koordinatérlerce denetlenmesini saglamaktir. En az yiiksek okul mezunu olup,
goreve baglamadan once teknik ve kurum konularinda egitim goren bu
koordinatérler, ay da iki {i¢c defa sorumlu olduklar: servisleri gezerler. Servis levhasi,
camlarin temizligi, personeli kiyafeti, hizmet kalitesi, personelin miisteriyi
karsilamasi, davramglari, kisaca servis i¢indeki her seyin Renault’un miigteri
memnuniyeti igin belirledigi standartlara uygunlugunu denetlenir. Ayrica, her
servise  giren aracin modeli, O6zellikleri, bakim onarim yapilacak pargalar:,
miisterinin ad1 soyad, adresi bilgisayara yiiklenir. Sorunlu miisterilerle koordinatér
randevulagir, sorun ¢6ziilmeye c¢aligilir. Koordinatér, ek olarak, piyasada yeni ¢ikan

{irtinleri takip eder uygun goérdiiklerini servise satin aldirur.

#oAym., s.5. 34-35.

%! Renault Mais Omegi, On. ver.
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Satig sonrasi en biiylik gérev Yedek Parga Miidiirliigiine diiger. Yerli ve ithal
biitlin yedek parcalar, tiim servislerde eksiksiz bulunmak zorundadir. Bu kolay bir
organizasyon degildir. Bursa’daki ana depoda tiim yedek pargalar stoklanir.
Siparigler, servislerden haftalik alinir, tim servisler modem hattiyla Bursa ana
depoya baglidir. Modem hattindan her servisin ne kadar yedek pargaya ihtiyag
duydugu rahatlikla tespit edilir. Acil durumlarda yirmi dort saat i¢inde parga servise

iletilir. Amag, hizmeti aksatmamak, miisteriyi tatmin etmektir.

Garanti mudiirliigii garanti islemleriyle megsgul olur. Egitim Miidiirliigii,
kurum caligsanlarinin egitiminden sorumludur. Bu g¢aligma kapsaminda, servislerde
¢aligan goreve baglamadan 6nce her personel Istanbul, Ankara, Izmir’deki egitim
merkezlerinde personel bilgisayar kullammi, muhasebe ve teknik konularda egitime
tabi tutulurlar. Arac piyasaya stirlilmeden alt1 ay dnce personele yeni arag¢ tamitilir,

gerekli bilgiler verilir.

Miigteri Hizmetleri Miudirligii ise miigterilerden gelen sikayetleri
degerlendirip, ¢6zlim iUretmeye ¢aligir. Bilgisayara kaydedilen miisteri girig-
cikislarindan ¢ikarilan miigteri memnuniyeti profilinden tesadiifen  segilen

miisteriler telefonla aranarak, su sorular sorulur.

- Araci teslim aldiklarinda ara¢ yikanmig miydi?

- Arabanin 6zellikleri hakkinda miigteriye bilgi verildi mi?
- Verilen s6zlere sadik kalindi mi1?

- Fatura miktarindan memnun kalindi mi1?

- Personelden memnun kalindi m1?

Sorulan bu sorularla miisteri g6ziiyle servislerin hizmet kalitesi belirlenmeye

caligilir.



113

2.5 Kurum Imaji Yénetimi

Marka giliciiniin defer kaybettigi {irlinlerin, benzerlerinin ¢ogaldigs,
¢alisanlarmin kuruma olan bagliliginin azaldigi, kurumlar arasi rekabetin arttif
bugiiniin kiiresel diinyasinda kurum imaj1 yonetimi kavrami, y6netim ve pazarlama
yontemleri arasinda yeni ve biiyiik bir 6neme sahiptir.*** Saglikly, giiglii bir kurum
imajt olusturmak kurum imajimn dogru stratejilerle yOnetilmesine baglidir. Bu
diyalog, tiiketicilerin ve kurum g¢alisanlarinin kurumun varolus nedeni, misyonu;
vizyonu; gelenek, prensip ve ana gliglerinin neler oldugu konusundaki beklentileriyle

uyumlu olmalidir.

Kurum ¢alisanlari ve hedef tiiketicilerin, ancak performans beklentiden
biiyiik oldugunda tatmin edilecegi unutulmadan; hem ¢aliganlarin hem tiiketicilerin
kurum imaj: iletigim stratejisinden memnun olmalari i¢in, kurum imaji, yonetimin
beklentilerin tistlinde performans géstermesi beklenir. “Kurumla ilgili olan her sey
kurum imajiyla da ilgilidir” felsefesinden hareketle kurum imajimin kurumun diger
yonetim stratejilerinin gelisim ve yonetimiyle birlikte yiiriitiilmelidir. Diger yonetim
stratejilerinde oldugu gibi kurum imaji da planlanmali, kontrol edilmeli ve

yonetilmelidir.**®

Planlama asamasinda, kurum “Hedef pazarda ve kamuoyunun géziinde nasil
konumlanmak istiyor?”, “Nasil konumlanabilir?” sorular1 analiz edildikten sonra
belirlenecek hedefe uygun alternatif stratejiler gelistirilmeli, en uygun strateji
segildikten sonra uygulanmalidir. Uygulama sirasinda da belirlenen strateji
dogrultusunda planlama asamasinda yazilmis el kitab1 baz alinarak uygulanan kurum
imaj1 yonetimi uygulamadan sonra kontrol edilmelidir. Planlama asamasinda 6nem
verilen bir diger husus ¢alisanlarin ve ilgili yoneticilerin “kisisel imajlar1” ile “kurum
imaj1” nin uyumunu saglayacak bir imaj egitiminden gegirilmesidir. Kurum imajinin
tiim ¢aliganlarca benimsenmesinin temelinde, amaca y6nelik olarak bireylerin kisisel

sorularin1 cevaplayarak ¢oziime ulagmalarina yardimcr olan bir imaj eZitimi

22 Epru Giizeleik Ural, (1994), “Degisen Kurum Imajt Anlayist Ve Kurum imaji Yonetimi”, Marmara Universitesi fletigim
Dergisi. 6. s. 343.
%3 Merin-Nesz.Co, 08Temmuz2002, (www.hipratik.com),
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yatmaktadir. Etkin ve motive edici bir program olan bu egitim, imajin anlami ve
kapsami konusunda farkindalik olusturarak kurumun faaliyet alanlarinin tiimiinde
kurumsal ve kisisel biitiinltigli”saglamaktadir. Egitim programinin kapsaminda su

sorulara cevap aranmalidir:>**

- Kurum imaj1 ne olmal1?

- Tanimlanmis bir kurum imaji1 var m1?

- Bu tamim bugiiniin kosullarmda gegerli mi? imaj nasil giincellenir?

- Bu imajin aktorleri, rol dagilimi ve diger detaylari: ne olmalidir?

- Ilk intiba ve 6nemi; imajla baglantisi, kisisel ve kurumsal imajin 63eleri nelerdir?
- Kisisel imaj ile kurum imajinn tutarlili1 nasil saglanir?”

Programda ayrica ¢aligsanlara liderlik, motivasyon ekip ¢aligmasi profesyonel
yagsamda giyim, satig teknikleri gibi konularin yani sira sozlii iletisim (konugma), ses
tonunun dogru kullanimi ; sozsiiz iletisim (beden dili) ve kiiltiirel farklar; uyum
saglama (ayna teknigi); giiven ve sadakat olugturmada goriinti ve Onemi”

konularinda da egitim verilmelidir.?

Imaj Egitimiyle “Kurum Imaj1” ilk basta kurum calisanlarina aktariimakta
¢alisanlarin kurum imajini benimsemelerinden sonra hedef kitleye tanitilmaktadir.
Kurum imajinin tanitiminda en 6nemli faktor ¢alisanlarin davramslar: beden dili,
konusma tarzi, giiven verici tavirlaridir. Calisanlarin tiiketicinin glivenini kazanmasi
ve memnuniyetini saglanmasi suretiyle de kurum imaj1 ile tiiketici arasinda uyum

saglanmis olacaktir.

Verilen kurum i¢i imaj egitimi programi ve kurum imaji tamtim

faaliyetlerinin beklenen performansa erigebilmesi, kurum imajim bagariyla

% Ay, 8. 2.
5 Ayn, s. 2.
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yonetilmesine baghdir. Iyi bir kurum imaj1 y6netimi, kurum ¢ahsanlar1 ve hedef

tiiketicinin kurum imajin1 daha ¢abuk benimsemesine yardimci olur,
2.5.1 Kurum imajx Bilegenleri

Kurum imaji, kuruma iliskin c¢esitli gorsel ve davramigsal niteliklerin
biitlintidiir. Kurum ismi, mimari dizayni, {iriin veya hizmet ¢esitliligi, ideolojisi ve

her bir tiiketiciyle kurulan iletigimin kalitesi gibi.

Kurum imaj1 iki bilegenden olugsmaktadir; fonksiyonel ve duygusal. Duygusal
bilesen kuruma kars1 tutum ve inanglari, algilamayi vb. igeren psikolojik faktdrlerden
olugmaktadir. Fonksiyonel bilesen ise 6lgiimlenmesi kolay, gergek niteliklerden
olugmaktadir. Kuruma duyulan hisler, kuruma iliskin ge¢mis deneyimler ve imajin
fonksiyonel gostergesi sayilabilecek niteliklere iligkin biligsel siirecin sonunda ortaya
¢ikmaktadir. Oz olarak, kurum imaji, kurumun gesitli niteliklerinin kamuoyu

nazarinda kiyaslandigy, karsilastirildigy stirecin neticesidir.?8

2.5.2 Kurum Imaji Olusturma Yoluyla Kurumsal Pazarlama

Kurumsal pazarlama, kurum imaji olusturmada kullanilan temel
enstrimanlardan biridir. Kurumsal pazarlama teriminden anlagilan, {riin ve
hizmetlerin tek tek pazarlanmasi degil kurumun bir biitiin olarak pazarlanmasidir. Bu
nedenle, degisik izleyici gruplarini, elde tutmak ve bunlarin kuruma kars1 olumsuz
tutum ve davramglarini olumluya gevirerek kurum {irlin veya hizmetlerine talebi

artirmak veya tiiketicilerle iligkileri giiclendirmeyi amaglamaktir.

Is hayatindaki gesitli kurumlar, kurulus amaclar, isleyisleri bakimmdan
birbirinden farklidir. Bunlarin bir kismi kar amaci gliderken, diger kism kar amaci
glitmeyen, sosyal amacli kurumlardir. Her giin televizyonda seyredilen, gazete-
dergilerde okunan, reklam tabelasi, balonlarda goriilen reklamlar, kar amach
kurumlarin tiiketiciyi ikna ederek satin almaya tesvik etmeye ve dolayisiyla kér

etmeye yoOnelik pazarlama faaliyetleridir. “Kamu Kurumlar”, “Kiltiirel

6 Nha Nuguyen, On. ver., s. 228.
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Organizasyonlar” ise genelde kar amaci giitmeyen kuruluslardir.?®’” izfag, Izmir Fuar
Organizasyonu da bir kiiltiirel organizasyon olup, Izmir Belediyesine baghdir. Kar
amagsiz kuruluslarin her birinde farkli pazarlama stratejileri izlense de, daha ¢ok
sunulan hizmetler pazarlanmaktadirlar. Bu kuruluglan tamitim faaliyetleri de ticari
kuruluglardan farklidir. Ornegin, 6zel hastanelerin reklam vermeleri yasaktir. Bu
nedenle O6zel hastaneler, iinliilerin kendi hastanelerinde iicretsiz kontrolden
gectifine dair gazete, televizyon haberlere konu olarak tanitim faaliyetlerini

stirdiirmekteler. Fiziksel iiriinler yerine hizmet pazarlamaktadir.?®®

Son donemlerde Tiirk Telekom’ un 2002 Kasim ve 2003 Subat aylarim
kapsayan, telefon telleri tizerindeki iki muhabbet kugunun sembol olarak segildigi
%50 indirim reklam kampanyasi, televizyon, gazete, reklamlariyla desteklenmis, bir
kamu kurulusunun pazarlamasina giizel bir drnektir. Tiirk Telekom’un baslattig1 bu
kampanyamin haber programlarina, dergi ve gazetelere konu olmas: giizel elestiriler
almasi, kampanyanin daha ¢ok kitlelerce duyulmasina ve tiiketicinin zihnindeki
“kamu kurumlar1 hantaldir, iglemler yavas ve teknolojik gelisimden uzaktir” gibi

goriislerin yikilmasina neden olmus ve kurum imajim giiclendirmistir.

Konuya iligkin diger bir 6rnek, sicak yaz giinlerinde, otobiis duraklarinda ve
sehrin mubhtelif yerlerinde, bireylerin rahatlikla gorebilecekleri panolarda “Devlet
Tiyatrolan 1 Ekim de agiliyor” afisi ve afisin alt kisminda gelecek sezon
sergilenecek oyunlar ve sahnelenecegi tiyatrolarin, oyuncularin isimlerinin yer aldig1
tanitim faaliyetleridir. Ayn1 donemlerde c¢esitli televizyon kanallarinda, ozellikle
TRT radyo ve televizyon kanallarinda gelecek sezon sahnelenecek oyunlarin
provalarindan gériintiiler verilmesi, roportajlar yayinlanmasi, sahnelenecek oyunlara
dikkat ¢ekilmesi adina iyi bir iletisim stratejisidir. Yapilan bu g¢aligmalarin esas
amaci seyirciyi (tiiketiciyi) bilgilendirmek, yeni sezonda oyunlarimn izlenmesini
saglamaktir. Bu da bir kurumsal pazarlama faaliyetidir. Dikkat edildigi gibi tek bir

oyun, tek bir oyuncu kadrosu pazarlanmayip kurumun tiimii pazarlanmigtir.

%7 Omer Baybars Tek, On. ver., s.41.
28 Aym., s4l.
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Ayrica, politik adaylarin, siyasi partilerin pazarlamasinda da kurumsal
pazarlama stratejisi uygulanmaktadir. Mesela 1993 yilindaki se¢im g¢alismalarinda
Trabzonspor-Cagliani maginda televizyonda beliren “CHP Trabzon spora bagarilar
diler” afigi tamamiyla Cumhuriyet Halk Partisi kurumunun pazarlanmasidir. Amag
segmenlerin  segmen pusulasindaki “CHP” amblemine miihiir vurmasim

saglamaktir, 2%

“Kér amag1 tagimayan kuruluglar, kdr amaci tagiyan kuruluglar gibi fiziksel
tirlinler degil daha ¢ok hizmet pazarlamaktadirlar. Paranin miibadelesi bakimindan da
her iki kurum birbirlerinden farklidir. Her hangi bir ticari kurum tiirettigi {iriinii
tiketicisine satip  bedelini alirken, kér amagsiz bir kurulug, Ornegin vakif
hastanelerinde yine belirli bir para karsilifinda hastalara bakilmakta ancak, bu para

kar amaci tagimayip daha ¢ok maliyetleri kapsamaktadlr.290

Kér amagsiz kuruluslarin hem hedef kitlelerine hem de yardimda bulunanlara
karst sorumluluklarn vardir. Sorumluluklarin etkin sekilde yerine getirirlerse
muhataplarini memnun edebilecekler ve bu da kurulusun devamlhilifini saglayacaktir.
Bu nedenle kir amagsiz kuruluslarin iyi bir imaj ¢alismasina girmeleri
gerekmektedir. Ornegin Nasuh Mahruki ve arkadaglan tarafindan kurulan AKUT
Arama Kurtarma Ekibi, Tirkiye’deki 1999 yilindaki 17 Agustos ve 12 Kasim
depremlerinde gosterdikleri sabirli azimkér tavirlariyla halkin ve devlet biiytiklerin
sevgisini kazanmistir. Bugilin Tirk toplumunda AKUT c¢ok iyi bir imaja sahiptir.
AKUT’ un her felakette ilk kurtarici olmasi, siirati; kiyafetlerindeki, arag-
gereclerindeki teklik de bu saglam imajin ¢izilmesine yardimci olmustur. AKUT,
kidr amagsiz bir kurulustur; ancak kurulusun yagayabilmesi, ¢aligmalarina devam
edebilmesi i¢in bir biitgeye ihtiya¢ duymaktadir. AKUT yapilan bagislarla yagamini
devam ettirdigi gibi, kendi adma bir kurum kurarak da geliri elde etme sansina
sahiptir. AKUT adina kurulacak kurum, kar amaci giitmemekle beraber kurumun
devamliligini saglayacak geliri temin etmekle ylikiimliidiir.

2 Aym. , 5.42.
2 Ayni, s. 42.
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2.6. Marka Imaji Ve Kurum Imaji Arasmdaki iliski

Yirmi birinci yiizyilda bir ¢ok iiriin veya hizmetin tiketici tarafindan satin
alinmasinda, sadece {irlin veya hizmetin sagladig:1 fiziksel faydalar yeterli
bulunmamaktadir. Bir tiiketici bir iirlin veya hizmeti satin alirken kendisine
saglayacag1 saygmnligi da dikkate almaktadir. Bir iiriin ile birlikte sunulmakta olan
marka imaj1 ile tliketicinin kendisini algilayis bi¢imi (6z imaj) biitiinlestiginde

kurum tiiketici zihninde konumlandirilmis sayilmaktadir.”!

Marka, bir kurumun hedef ve potansiyel tiiketicisinin zihninde olusturdugu
kisilik, sunug ve performansin toplamudir. **> Marka ayni zaman da kurumun pazara
sundugu iirtin veya hizmetleri tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
isaret, sembol, dizayn ve bunlarin bilesimidir. Marka tiiketiciye satin aldigi tiriin
veya hizmetin kaynagi hakkinda bilgi vermekle birlikte hem tiiketiciyi, hem de
tiretici kurumu rakiplerinden koruyan bir faktordiir. Yillarca margarinde Vita
buzdolabinda Argelik, otomobilde Mercedes gibi markalar bugiline kadar tiiketici

tizerinde olumlu imaj olusturmus markalardr.?*®

Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimleri sonucunda olusur. (Markali driinleri denemek, iretici kurumun {ini,
marka ismi, reklam formati ve icerdigi reklamin sunuldugu medya araci gibi). imaj
dogru iletilirse hem markanin karsiladifi ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi

anlagilmasim saglar hem de markay rakiplerinden ayirt etmede basarili olur.**

Iyi bir marka imaj1 olugturmak igin kurumun dikkat etmesi gereken unsurlar

su sekilde dzetlenebilir:**

! Belma Giineri, Ocak 2003, (www.reklamlararasi.net/html/makaleler/vazi_bguneri.htm), s.1.
2 Selim Yazict. (2001) “ Dijital Markalar Yaratmak,” istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakilltesi Dergisi No ; 23-24,

5.279.

3 Ebru Akkaya, ( Kasim-1999)“ Marka Imaji ve Bilegenleri: Otomobil Sektortinde Bir Uygulama,” 4. Ulusal Pazarlama
Kongresi, “ 21. Yiizyil Esiginde Ulusal Pazarlama” , Mustafa Kemal Universitesi [iBF, Antakya-Hatay, s. 102.

4 Aym., 5.102.

5 Ak Mehmet, 08 Temmuz.2003, (www.mehmetak net/w-18-86.htm.,) , s.1-2.
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1. Ise Uygun Ust Yénetim Kadrosu : Marka imaj1 olustururken ilk agsama kurumun
tretilecek {irlin veya hizmetin hedef kitlesine uygun is yapabilecek nitelik ve
kapasitede, vizyon sahibi ortaklara ve iyi bir {ist yonetim kadrosuna sahip olmasi
gerekir. Olusturulacak marka imajimin bagarisi kurum ortaklari ve ist diizey
yoneticilerin vizyonlar: ile gok yakindan ilgilidir. “A Grup” hedef kitleye yonelik
imaj olusturuluyorsa, “A Grup” hedef kitle iginde yer alan bir iist yénetim grubunun
olmasi gerekir. Aksi halde bu grup hedef kitleye uygun marka imaji olusturmak ¢ok

zordur.

2. Iyi Bir Calisanlar Grubu :Etkili iletisim imaj galigmalarini grup ici etkili iletigime
sahip hedefe motive olmus ¢aliganlar yiiriitmelidir.

3. Iyi Bir Uriin : Kaliteli, hedef kitle tarafindan begenilen, talep edilen bir iirlin ile iyi
bir imaj olugturulur.

4, Isim : Uriin karakterine uygun kulaga hos gelen, firlinii ¢agristiran bir isim

bulunmalidir.

5. Etkili Tamitim : Gorsel kimlik, reklam, halkla iligkiler faaliyetleri ile yapilacak
etkili bir tanitimla marka imaj1 olusturulmaya ¢aligilir.

6. Pazarlama / Satis : Uriin veya hizmet ne kadar iyi, tamitim1 ne kadar etkili olursa
olsun iyi distiniilmemis iyi organize edilmemis bir pazarlama / satig stratejisi yoksa

markanin bagarili olma sansi olmaz.

7. Degerlendirme : Kurum marka imajma iligkin her yaptifi isin sonucunu

- aragtirmali, 6l¢meli ve degerlendirme yapmalidir.

8. Gelistirme, AR-GE : Uriinii stirekli gelistirmek, kaliteyi artirmak marka imajin,
satiglar1 ve dolayistyla kar: artiracak.

Kurumlarin tiim tiikketicilere ulagmasi miimkiin degildir. Kurum hedef kitle
tanimindaki tiiketicilere ulagmay1 arzular. Bu sebeple, marka imaj1 konumlandirma

calismalarina baglarken hedef tiiketicilerinin demografik, psikolojik, sosyolojik,
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kisisel 6zelliklerini g6z 6niinde bulunduracak bir imaj sistemi belirlenir ve su konular

analiz edilir;>*®

- Hedef tiiketicinin, s6z konusu iirlin veya hizmete istek yada ihtiyag duymasim

belirleyen faktorler nelerdir?

86y,

- Hedef tiiketici, ilgili tiriin grubu s6z konusu oldugunda, neden ozellikle “x

markasini tercih ederek satig almaktadir?

- Tiiketicinin satin alma karar siirecini yonlendiren belirleyici faktorler ve bunlarin

etki giicti nedir?
- {lgili markanin rakiplerine kiyasla, zayif yada gii¢lii oldugu yénler nelerdir?

- Ilgili markanm tiiketicisi olmasi hedeflenen kitleler iginde hangi gruplar yer

almaktadir?

Ongoriildigli lizere analizi yapilacak konular bizzat tiiketici zihnini
kesfetmeye yoneliktir. Marka imaji konumlandirma stratejisinin bu agamasinda,
markamn tiiketici zihninde arzulanan gekilde konumlandirilmast igin diger
tutundurma araglarinin yam sira, en giiclii iletisim araglarindan olan reklam

kampanyasinin belirlenmesine gegilir.

Marka imaj1 konumlandirma stratejisi ¢aligmalarinda dikkat edilecek bir diger

husus da marka imaj1 bilesenlerdir.*”’

1. Uriin Ozellikleri : Urimiin fiziksel, cogu zaman bes duyu ile algilanabilen
fonksiyonel 6zellikleri ile {irliniin tliketiciye sagladifi yararlardan meydana gelir.
Herhangi bir marka otomobilin {irin 6zellikleri; diizgiin ¢aligmasi, dayamklilig,
yedek par¢a ve servis sistemi yayginligi, teknolojik gelismisligi hizlanma ozelligi,

satin alma maliyeti, yakit tiikketimi vb. bigiminde siralanabilir.

2% Belma Guneri, On. ver., s. 3.
7 Ebru Akkaya, On. ver., s.s.102-103.
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2. Kullamici ve Kullamm Sekli Imaji : Kullanic: irtinéi kullanan titketicidir.
Kullanici 6zellikleri ise kullanicinin yagam tarzi, kisiligi ve demografik 6zelliklerini
kapsar. Kullamim gekli ise, iriiniin kullamldigi durumlarn ve / veya zamanlari
kapsamaktadir. Urliniin nerede, ne zaman ve ne sekilde kullanildig, marka imajimn
6nemli bir parcasidir. Tipik kullanici 6zellikleri, kisinin 6nemli bir isi bagaryla
tamamlamasi, bagkalarinin liderligini kabul etmesi vb. degiskenler; kullanma sekli
imaj1 ise otomobilin uzun mesafe yolculuklara uygun olmasi, kullanim amacit vb.

degiskenleri icermektedir.

3. Marka Ismi : Markamn en 6nemli, belirleyicisidir. Markanin tanimrligim saglar,
ayrica marka i¢in gelistirilen iletisim programinin merkezidir. Tiiketici zihninde
markay1 tarif etmeye yarayan ¢agrisimlari uyandinr ve markayr konumlandirmaya
yarayan marka kavramin temsil edip, aymt {irlin kategorisinde yer alan markalar

birbirinden ayirir.

4. Kurum Ismi : Kurum imajim olusturan bilesenlerin basindadir. Bir tiiketicinin
kurumla ilgili sahip oldugu bilgilerin tiimiinden meydana gelir. Kurum ismi ve

imajinn, {irtin veya hizmetin saygin alinmasinu etkilemektedir.

5. Uriiniin Ulke Kokeni : Tiiketicilerin tiriiniin tiretildigi iilkelere yonelik tipik

diistinceleri vardir. Ulkelerle ilgili bu diistinceler de marka imajim etkilemektedir.

6. Satin Alma Olasiliklarn : Marka imaji tiiketicinin satin alma olasilif1, satin alinan
firiinden memnun kalma derecesi ve satin alma kararindan emin olma derecesi

tizerinde de etkilidir.

Calisma boyunca bahsedilen bilgilerden ortaya ¢ikan sonug, kurum imaji igin
gecerli olan her seyin, bir iiriine yonetildiginde marka imaj i¢in de gegerli olacagidur.

Marka ve kurum imaj1 arasindaki bagint: iki maddede dzetlenebilir;*®

1.Tiiketici marka tercihinde her zaman {iretici kurumun cazibesi etkin degildir.
Tiiketici, markanin iireticisi ve imajin1 dikkate almadan, markanin sahip oldugu imaj:

g6z 6niinde bulundurarak tercihini yapabilmektedir. Oregin, OMO deterjanini tercih

28 Ayla Okay, On. ver., 5.247.
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eden bir ev hanimi bu markay1 iireten Procter&Gamble ile bagint1 kurmadan,
bagimsiz bir marka olarak satin almaktadir. Boyle bir durumda, kurumun kendisi de
on plana ¢ikmak i¢in gaba sarf etmez, markasinin imajinin ona sagladigi fayday:

yeterli bulur.

2.Baz1 durumlarda ise marka lirtiniiniin cazibesiyle tireticinin cazibesi birbirine
yakindan baglidir. Piyale Puding, Piyale makarna, Piyale Krem Santi veya Ulker
Cola Turka, Ulker Dan Kek, Ulker Camlica Gazoz, Ulker I¢im Siit de oldugu gibi.

Marka {irlinii ile iireticisi arasindaki bagintinin ¢ok giiglii olmas1 durumunda
kurum imaji1 tiim iiriinlerin iistiinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ornegin, petrol tirtinleri
iireticisi Shell, siit sektoriine girip piyasaya Shell siitlerini siirse, biiyiik bir ihtimalle
basarisizlikla karsi karsiya kalacaktir. Ciinkdi, tiiketici siit Urlinlerinin psikolojik
olarak Shell’in alisa geldik petrol imaji ile bir arada olmasindan olumsuz

etkilenebilecektir.

Kurum imajiyla marka imaji arasindaki baginti incelenirken dért 6nemli

noktamn goz ard: edilmemesi gerekmektedir. Bu noktalar s6yle agiklanabilir;**

1. KIMLIK : Bir kurum kendi ismiyle, spesifik bir iiriin bagarili bir sekilde pazara
sunuldugunda belli bir kimlik s6z konusudur. Kimlik kazandirildiginda, kurum
imajiyla marka imajin birbirinden ayrilmasi arttk miimkiin degildir. Artik, marka

kurumun ifadesidir, marka da kurumun ifadesidir.

2. OLUMLU BUTUNLESME : Bir kurum imaji psikolojik 6zelliklerinin, bir
markamn psikolojik 6zelikleriyle, olumlu bi¢imde iligkide oldugunda s6z konusudur.
Bu olumlu biitiinlesme sayesinde marka imaji kurum imaj tarafindan avantajl: kabul
edilmekte; marka imaji ise kurum imajina olumlu geri bildirimde bulunmaktadir.

Bayer Ilag firmasinin “Aspirin”i drnek verilebilir.

3. PARCALARA AYIRMA / BUTUNLESME OLAMAMASI : Psikolojik olarak
birbirleriyle uyumlu olmayan bir kurum ve markanin 6zellikleri arasinda biitiinlesme

saflanmamasidir. Bunun nedenleri su sekilde siralanabilir.,

2 Ayn, s.5. 248- 250.
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- Kendi i¢lerinde pozitif yapilanmug, psikolojik olarak birbirleriyle birlesmeyen

sistemlerin birlestirilmesi,
- Kendi iglerinde negatif yapilanmusg iki sistemin birlesmesi,

- Negatif igerii olan bir marka veya {irlin imajinin, psikolojim olarak olumlu

y6nelimleri artan bir kurum imajyla birlegtirilmesi,

Pozitif bir marka ve Urilin imajinin negatif etkileri olan bir kurum ile

birlestirilmesi.

4,1ZOLASYON : Marka ve kurum imajinmn izolasyonu bir veya birden fazla
markanin bir kurum ile baglanttya gegirilmesidir. Bu markalar hem kurumla hem de
kurumun diger markalariyla bagintili olarak tiiketici goziinde kendi basina bir

markadar.
2.7 Kurum Imaji Olusturmada Yapilan Hatalar

Kurumlar imajlarinin tiiketicilerce olumlu bi¢imde algilanmasini hedefler be
bu dogrultuda cesitli faaliyetlerde bulunurlar. Iyi niyetle yapilan bu faaliyetlerde

bulunurken yapilan hatalar urumun imajini olumsuz etkileyebilmektedir.

Tanminmus kisilerin tamiklig1 oldukca fazla tiiketiciyi ¢ektigi ve reklamlarin o
kadar inandiric1 oldugu, iddia edilse de kurumlarin reklamlarinda taninmig kisileri
kullanmas1 her zaman aymi basariy1 getirmemektedir. Taninmig kisilerin kuruma
uygunlugu, o kisinin ne denli inandiric1 oldugu, tiiketicinin o kisiyi ne kadar
benimseyecegi belli degildir. Yanlis bir se¢im, s6z konusu kurum imajina dogrudan

yanstyacak, imajint olumsuz etkileyebilecektir.>*

Giiniimiiz kurumlarinin ¢ogu, taninnmus kigilerin taruklik ettigi reklamlar
siklikla kullanmaktadirlar. Ornegin, ABD eski bagkanlarindan T. Roosevelt’in esi

bayan Roosevelt’in “Good Luck” margarin reklamlarinda oynamasi;®® Micheal

3% David Ogivly, (1998), Bir Reklameimin Itiraflari. Ceviten: Selim Yazgan (Istanbul : Afa Yayinlar), s. 137.
30 Alj Atif Bir, Mavis Fermani, ( 1998), Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik Reklamin Giicii, (Istanbul : Bilgi Yaymevi),

Birinci Basim, s.219.
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Jackson, Tina Turner gibi diinya starlarimin Pepsi reklamlarinda oynamasi 6rnek
olarak verilebilir. Bu reklamlar ne kadar bagarili olsa da, reklam yildizinin yapacagi
bir hatanin bedelini kurum &deyebilir. Taninmig kisinin yanlis zamanda reklamda
oynatilmasinin bedelini de kurum 6demek zorundadir. Ornegin, Italya’nin Milan
takimimin  antrenérliigiinii  yaptign sirada Telsim reklamlarinda Fatih Terim’i
kullanmigtir. Reklam filminin birinci b6liimii yaymlandiktan sonra, Fatih Terim’in
Milan teknik direktérliigiinden ayrilmak zorunda kalmasi ile Telsim reklam
kampanyasin1 yarida kesmek zorunsa kalmis, imaj konusunda arzu ettigi noktaya

gelememistir.

Kurum imajim1 olusturmada yamilgilardan bir digeri de tiiketici
promosyonlaridir. Tiiketici promosyonlarinin etkileri, reklama oranla daha ¢abuk
hissedilmektedir. Ancak reklamda taninmig kisiler kullanma gibi promosyon
uygulamasinda da baz riskler vardir. Promosyonlarda kurum imajim etkilemektedir.
Bu nedenle kurumun promosyon faaliyetine baglamadan 6nce dikkat etmesi gereken
hususlar sunlardir: Birincisi, tliketicinin kurum iiriin veya hizmet kalitesinden veya
miktar azalmasindan kaynaklandigmi  diigtinebilecegi fiyat indirimlerden
kagmmalidir. Ikincisi, promosyon ile verilecek hediyeler ve ikramiyeler liriin veya
hizmet ile baglantili olmalidir. Bu promosyonlarin dolayli olarak kurum imaji
olugturucu etkisi vardir. Tiiketici Urlin ve hediye arasindaki iligkiyi
algilayabilmelidir. Uglinciisti, sunulan hediyelerin imaji, promosyonu yapilan {iriin
veya hizmetin kurum imaj1 ile geligkili olmamalidir.** Ornegin, Coca-Cola’mn
kutup ayis1 promosyonu, Ipana’nin Biyilkk boy dis macunu alan tiiketicilere % 25

daha fazla macun hediye etmesi .
2.7.1 Meveut Kurum imajini Zamana Uydurmak

Bir kurumun mevcut imajim1 zamana uydurmak, kurum imajinin, gecen
zamann olumsuzluklarina boyun efmesine izin vermek yerine degisen, gelisen

zamana uyum saglamasini kolaylastirarak olur.3®

¥2AynL., 5.219.
33 Filiz Balta Peltekoglu, (1997), “ Kurumsal iletisim Strecinde imajm Yeri ,” istanbul Universitesi letigim Fakilltesi

Dergisi, Sayr: 4, s. 139.
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Hedef tiiketicinin sosyo - ekomomik yapisindaki dalgalanmalar; tiiketicinin
popiilasyon yasimin biiylimesi ya da kiiclilmesi; cocuklarin ihtiyaglarmin fark
edilmesi; kiltiirel doku ve toplumsal begenilerin degismesi; teknolojinin hizl
degismesi, degisimin iirlin veya hizmetlere yansimasi, iiriin ¢esitlilifinin artmas:
sonucunda kurum imajini gii¢lendirmek, degisen ve gelisen zamana uydurmak

gerekecektir, >

Ingiliz havayollar1 sirketi British Airways’in kurum imajim zamana
uydurmak, gliglendirmek amaciyla yaptig1 ¢alismalar soyledir :*° Diinyanin pek ¢ok
tilkesine ugak seferleri diizenleyen British Airways, 1996 yili Ocak ayinda bes yiiz
milyon kisilik diinya pazarina yeni kiiresel kampanyasinin tanmitimim yaparak, daha

sicak, daha &zel bir iletisim stratejisiyle, imajim giiclendirme faaliyetine bagladi.

[letisim stratejisindeki degisikligin temel nedeni, British Airways’in kirk bin
tiiketici tizerinde on bes ayda tamamladify aragtirmadir. Yapilan arastirma sonunda,
hedef kitlenin Britisih Airways’i somut miisteri konularinda giiclii, ancak stil ve
hizmet unsurlarinda gligstiz olarak degerlendirmistir. Tiketicilerin bu yondeki
beklentilerini karsilayabilmek amaciyla arastirma sonuglarindan elde edilen bulgular
dogrultusunda, yeni imaj kampanyasi baglatilmigtir. Yeni imaj kampanyasinda
British Airways, kiiresel havayolu statlisii yaklagiminin tersine “Insight Miisteri
Hizmeti” ad1 verilen program ile reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle kampanya
desteklenmistir. Insight Miisteri Hizmetleri Programi dogrultusunda, First Class’da
agilir kapanir yatakli kabin, Ala Carte mutfak; Club World Class’da arkaya iyice
yatan koltuk; havaalaninda yolcularin dinlenebilecekleri salon gibi yeni hizmetler
yer almaktadir. Girisimler uygulandik¢a basin ve agik hava kampanyalar1 gibi
halkla iligkiler faaliyetleri ile desteklenmigtir. Ayrica kurumun Business Class
hizmetlerinin  konforundan yararlanan yolcularin riiyalarini, hayallerini anlatan
“Dreams” adli reklam filmleri hizmet verilen tilkelerde gosterime girmistir.

Gosterime giren ilk reklam filmi cesitli riiya ve hayallerin gorlintiileriyle

304 Solen Kipoz, (1998),  Tuketicinin Marka Sektoriinde Uluslararasi Pazarda Soz Sahibi Olabilmesi Agisindan Marka Imaji
Yaratmanin Onemi,” (Yaynlanmamis Tez : Ege Universitesi, Halkla iligkiler ve Tanitim Anabilim Dalr), s. 251.
3 Marketing Turkiye, (1996), Ditnya British Airways’in Yeni imajina Isinacak mu 2, Yil: 6, Say: : 116, s. 54.
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baglamaktadir. (Glizel bir gélde birbirine su sigratan bir ¢ift; Cin tiyatrosu seyreden

kadmn; dev, metal dolar isaretiyle oynayan is adami).> 06

Kurum hizmet gotirdiigii her iilkede aym reklam filmini oynatmustir.
Ulkelerin kiiltiirel yapilar:  birbirinden farklidir ve reklamin hedef tiiketiciler
tarafindan farkli algilanmasi so6z konusudur. Kurum bu sakincalara ragmen, tek
reklam filmiyle kampanyay: desteklemeyi tercih etmigtir. Kurumun Tirkiye
Pazarlama Miidiirli, Dreams reklamlarimin Tiirkiye igin olumlu oldugunu
diistinmektedir. Tiirkiye’de profesyonel ve 6zellikle is adamlarina yénelik, ancak
“insancil olmayan” bir havayolu girketi olarak algilanan British Airways yeni
kurumsal reklamlar sayesinde “cok daha sicak ve insancil” bir kurum mesajint
ilettigine inanmaktadir. Bir diinya devi olan British Airways bile, degisen ve gelisen

rekabet ortaminda kalic1 olmak i¢in kurum imajini yenilemistir.3%?

2.7.2 Olumsuz Kurum Imajimi Diizeltme Cabalari

Yapilan analizlerden, kurumun hedef tiiketici goziindeki imajinin olumsuz ya
da istemedigi niteliklere sahip oldugu o&grenildiginde, mevcut imajin1 arzulanan
imaja ulagtirmak; sifirdan kurum imaji olusturmaktan ¢ok daha zordur; ancak
imkansiz degildir. Biiyiik emek harcansa da “kurumlar hangi hedef gruplarinda
imajlarim diizeltmek istiyorlarsa, ona gore bir 6zelliklerini, niteliklerini gelistirerek,

olumlu bir sonuca ula:;abilmektedir”.308

Kurum zaman i¢inde hedef kitlesine bilingli ve bilingsiz olarak, olumlu veya
olumsuz mesajlar iletmistir. Iletilen bu mesajlar ve mevcut kurum imajmin analizi
yapilarak, su anki durum tespit edilmelidir.U¢ adimdan olusan imaj analizinde
oncelikle giiclii ve zayif imaj unsurlarmmin  belirlendigi 6n hazirlik ¢aligmasi
gergeklestirilir. Sonra, kurum igin 6zel olarak incelenecek imaj unsurlari belirlenir.
Belirlenen unsurlar ile ilgili sorular hazirlanir. Sorularin cevaplar: verildikten sonra

elde edilen sonuglar, kurum imajimin giiglii ve zayif taraflarina gore kargilagtirilir ve

%Ay, 5.54.
7 Aym., 5.54.
3% Eiliz Balta Peltekoglu, On. ver., s.139.



127

analizler tartigilir. Imajin giiglendirilmesine yonelik bu tedbirler, kurum kimligi ile

uyumlu hale getirilmeli ve bunlar 6zelliklerine gore siralanmalidir.>%

9 Ayla Okay, 5.5.263-266.
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ORNEK ISLETMELERINDE KURUM IMAJI OLUSTURMA SURECI

Onceki iki bolimde kurum imaji ve tiiketici davramslarina etkisi teorik
agidan incelenmeye calisilmistir. Bir kurum imajimin tiiketici tarafindan olumlu
bigimde algilanmasi i¢in izlenecek agsamalarin neler olmasi gerektigi ifade edilmistir.
Uglincii boliimde ise giiniimiizde kurumlarm imajlarini nasil olusturduklan ve
mevcut kurum imajinin hedef ve potansiyel tiiketicilerin satin alma davranmiglarim

nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla bir uygulama yapilmagtir.

Uygulamanin kapsamu ikiye ayrilmaktadir. Birinci kisim dort ayr1 kurumun
mevcut imajlarmi olustururken izledikleri yol ve yontemleri belirlemek amaciyla
yaptiklar ¢aligmalar ve bu ¢aligmalarla ilgili bazi kurum yoneticileri ile yapilan yiiz
ylize goriigmelerden olugsmaktadir. Bu kapsamda halkla iligkiler, pazarlama ve satis
béliim yoneticileriyle yapilan miilakatlar sonucunda gesitli veriler temin edilmigtir.
Yoneticilerin beyanlar1 dogrultusunda kurumlarin imaj olusturmada nasil bir strateji
izledikleri &grenilmistir. Ikinci kistmda ise ilk kistmdaki sonuglan teyit etmek
amactyla kiiglik kapsamli bir anket yapilmistir. Ankette, sadece aragtirma konusu
yapilan dort isletme degil, herhangi bir kuruma iliskin tiiketicilerin zihninde olusan
imaj1 ve kurum imajim etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.
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3.1 Ornek isletmelerin Kurum Imaji Olusturma Unsurlan

Uygulamam ilk kismu Banvit, Seker Pili¢, Tansas ve Mavi Jeans isimli
kurumlarla yapilmigtir. (Bu kurumlarin tiimii kastedilerek “6rnek isletmeleri” terimi
kullanilacaktir). Bu kurumlarin segilme nedenleri $oyle siralanabilir; Tansas iilke
¢apinda taninirh@inin fazla olmasi; Banvit ve  Seker Pili¢’in birkag bolgede
taninmakla birlikte, iilke geneline yayilma ve taninirlifini artirma ¢abasina girmeleri;
Mavi Jeans’in ise hem {lilke ¢apinda hem de diinya ¢apinda taninan bir kurum
olmasidir. Bu kurumlarin hepsi olumlu bir kurum imaji olusturma ¢abasi
icindedirler. Kurumlar farkli sektérlerde, farkli hedef tiiketiciler lizerinde, farkli

stratejilerle imaj olusturmaya ¢aligsmaktadirlar.

Omek isletmeler kisaca tanitilmak istenirse, Banvit ve Seker Pilig
Bandirma’da tavuk ve yem sektorlinde faaliyet gosteren halka agilmig kurumlardar.
Tansas market magazaciligt alaninda kurulmus [zmir kokenli bir kurumdur.
Tiirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde faaliyetlerine devam etmektedir. Mavi Jeans ise
blucin ve spor giyim iizerine faaliyet gtstermektedir. Hem Istanbul Bayramyeri’nde

hem de Cerkez K&y’ deki fabrikalariyla tiretime devam etmektedir.

3.1.1 Kurum Felsefesi

Bir kurumun felsefesi, kurumun misyon ve vizyonundan olusur. Ornek
isletmelerin hemen hemen hepsinin misyon ve vizyon tanimi yaptiklar: gézlenmisgtir.
Omek olarak {i¢ 6rnek isletmenin felsefesi verilebilir. Banvit ve Seker Pili¢ aym
sektérde olduklar: i¢in, Mavi Jeans’de bu konuda farkli bir yol izledigi i¢in 6rnek

olarak verilmigtir.

Banvit : “Bolgede lider bir gida sirketi olmak” seklinde tamimlanan kurum vizyonunu, “Biz
tliketicilerin beklentilerini kalitemiz, servisimiz ve yaraticilifimizla gercege doniismek i¢in variz.......
Tiiketicilere en uygun degeri sunarken sektdrdeki en iyi galisma ortamini gelistirmeyi gevresine

duyarh bir sirket olmay1 hedefliyoruz” olarak tanimlanan kurum misyonu takip etmektedir.

Seker Pilic : Kurum vizyonu “Biz Seker Pili¢ Ailesi yonetici ve ¢aliganlart olarak; insana deger
veren, yenilik¢i, miisteri odakli, ¢agdas, dinamik, rekabet¢i bir anlayisla ¢alisarak Tirk insaminin
yagam kalitesini yiikseltmeyi amagliyoruz” bigiminde tanimlanmaktadir.
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Mavi Jeans : Kurum felsefesinin temelini “bir adim daha ileriye” prensibiyle agiklayan Mavi
Jeans, kurum misyonu ve vizyonunu tanimmlamaktan kaginmaktadir. Yapilacak tanimlarla kurumun
faaliyetlerini ve g¢aliganlar1 dar kaliplara sokmaktan ayrica olasi firsatlar1 deBerlendirmemekten
kagmildig1 6ne siiriilmektedir.

Ornek isletmelerce tamimlanan misyon ve vizyonlara bakildiginda vizyon
tanimlar1 daha genel kapsamliyken misyon tanimlari daha dar kapsamlidir.
Isletmelerin vizyon tammlari farkli olsa da misyon tamimlarinda ortak temalar vardir.
Bunlar kalite, sunulan servis imkanlari, tiiketici odaklilik gibi popiiler temalardir.
Giintimiizde ¢agdas kurumlarinin olumlu bir imaj olusturmak i¢in kaliteli {irlin veya
hizmet sunarak, satiy sonrasi genis ve etkin servis saglamaya ¢aligtiklari
g6zlenmektedir. En 6nemli nokta ise kurumlarin bu ¢aligmalarin tiimiinde tiiketiciyi

odak noktasinda tutma ¢abalaridir.
3.1.2 Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirti, kurum felsefesi ve kurum kimliginin etkisiyle olugmaktadir.
Ornek isletmeler calisanlarina kiiltiirlerini benimsetmek i¢in bir takim kurum igi

iletisim politikalar1 izlenmektedir.

Ornegin, Banvit mevcut kurum kiiltiiriinii diirtistliik, algak goniilliilik, sevgi
kendi ayaklar1 iizerinde durabilmek, miikemmeli aramak, ¢alisanlara ve cevreye
duyarh olmak gibi kurumsal degerler {izerine oturtmugstur. Kaliteden 6diin vermeden,
ucuzluga kagmadan, tiiketicilerin mutlulugunu diisgtinerek ¢ok caligmak Banvit kurum
kiiltiiriinlin ana ozelligidir. S6z konusu 6zellikler ve kurumsal degerler {izerine inga
edilen kurum kiiltiiriinde igletme ¢alisanlan kadar igletme disindaki yetistiricilere de
ayrt bir Onem verilmektedir. Yetistiricilerde igletmenin bir c¢aligam1 olarak
goriilmektedir. Onlara da kurum dergileri, biiltenleri gondermekte, Banvit’le ilgili
her faaliyetten haberdar edilmektedirler. Bunun yam sira yetistiriciler her giin “canh
iiretim birimleri”nce ziyaret edilmekte, bu birim sayesinde yetistiricilerle isletme

arasinda iletigim kopriist kurulmaktadir.

Tansas ise diger isletmelere benzer olarak c¢aliganlann kurum kiiltiirlinii

benimsetmek i¢in pek ¢ok girisimde bulunmaktadir. Diger ornek islemelerle
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benzerlik tagiyan bu girisimler soyle Ozetlenebilir. Hizmet igi egitimler, ¢aliganlarin
aileleriyle katilabilecegi gezi, eglence organizasyonlari, yonetimin ve baz

calisanlarin katildign otel toplantilar gibi.

Diger isletmelerde goriilmeyen sadece Tansas’in uyguladigi 6zel bir iletisim
sekli mevcuttur. Bu kurum i¢i iletisim yontemi 6zel giinlerinde ¢alisanlara yollanan
iletilerdir. Dogum giinlerinde, evlilik yi1l déniimlerinde, anneler giiniinde yollanan
tebrik iletileri gibi. Calisanlara “siz bizim igin degerlisiniz, sizin mutlu giinlerinize

Onem veriyoruz” mesaj1 verilmektedir.

Ayrica bu c¢aligmayla personelin egosunu tatmin etmek, Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinde bahsi gegen 6z saygi ve toplumsal durum, sayginlik

gereksinimlerini kargilayarak, personeli motive etmek amaglanmaktadir.

Diger ornek isletmeleri kurum kiiltiirlerini yazili metne aktarmaya gerek
duymamislardir. Tansag’in kurum kiiltiiri yazihidir. Bir kitapta toplanan metinde
kiiltiirin ana Ozelliklerinden bahsedilmektedir. Yeni ige alinan her elemana
kitapciktan verilerek mevcut kurum kiltiriinii tamimasi kurumla kaynagmasi
hedeflenmektedir. Kitaptaki tanima gore Tansas ¢aliganlan yiiksek ahlaki degerlere
sahip, yaptig1 isi iyi yapan, yogun is temposuna dayanikli, ekip galismasina inanan,
tiketici odakli Ozelliklere sahiptir. Caliganlardan bu ilkelere uymalar
beklenmektedir.

Mavi Jeans’de ise kurum kiiltiirlinlin tamamen dogal bir sliregte gelistigi
gorillmektedir. Calisanlar1 dar kaliplara sokmamak i¢in misyon ve vizyonu bile
tammlamayan kurumun kiiltiirel gelisimin de galisanlar arasindaki dogal etkilegime
birakilmakta miidahale de bulunulmamaktadir. Ancak gerek yurt i¢inde gerekse yurt
disinda verilen kurum igi egitim programlaryla, c¢aliganlarin her birinin kurum
faaliyetlerini yakindan tamimalar1 ve kurum kiiltiiriniin alt birimlerce de paylagilmasi
amaglanmaktadir. Personel ve bayi ¢aliganlarinin egitimi ve motivasyonlarina da 6zel
bir 6nem veren isletme tiiketici memnuniyetini artirma karari alirken c¢aliganlarinin

fikirlerini dikkate almaktadir.
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Kurum kiiltiiriinti 6ziinde hisseden ¢aliganlarin nezrinde kurum i¢i imaj gii¢lii
olmaktadir. Kurum i¢i imaja giivenen her Mavi Jeans ¢alisan1 tiiketicinin kurum
imajin1 olumlu algilamasi i¢in §zveriyle ¢aligmaktadir. Calisanlar tabi tutulduklar
kurum i¢i egitim programlarinda edindikleri bilgileri satis sirasinda

kullanmaktadirlar.

Gestalt kuramina gore tiketiciler kurumu bir Dbiitlin  olarak
degerlendirmektedir. Dig imaj c¢aligmalann kadar kurum i¢i imajda 6nem arz
etmektedir. Calisanlarin kendi igindeki uyumu, yani i¢ titketicinin memnuniyeti dig
tiiketicilere yansiyacaktadir.

3.1.3 Kurum Kimligi

Her kurum bir kimlige sahiptir ve kimlik somut bir kavramdir. Kimligin
yansimast olan kurum imaj1 ise soyut bir kavramdir, kisiden kisiye degisir. Ornegin,
Tansag’m kurum kimligi farkli iki tiiketici tarafindan aymi sekilde algilanirken,

Tangas’m kurum imaj1 aym tiiketiciler tarafindan farkl sekilde algilanabilmektedir.

Omek igletmelerin kimliklerine yapisal agidan bakildiginda, Tansas ve Seker
Pili¢’in tekli kimligi tercih ettigi tespit edilmigstir. Seker Pili¢ her tiriinde kurum ismi
kullanilarak tekli kimlik olusturmaktadir. Banvit ise tirtinlerin biiylik bir kisminda
kurum ismini kullanirken, farkli hedef kitleleri farkli isimlerle (Gézde, Tadpi gibi)
hitap etmektedir. Bu nedenle tekli kimlik degil de marka kimlifi sinifina dahil
edilmektedir.

3.1.4 Kurumsal Goriiniim

Kurumsal goriiniim, logo yazi tipi, kurum ici ve disgt mimari dizayn gibi

unsurlarin biitiintinden olugmaktadir.

Banvit kuruldugu giinden itibaren dort kez logosunu yenilemistir. ik g
logoda kus figiirli degismemis, sabit kalmistir. 2001 yilindaki logo da ise artik sadece
tavuk tiretimi degil 120 farkl iiriin tiretilecedi i¢in bu degisim logoya da yansimis,

kus figiirti kaldirilmastar.
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Yeni logo dort 6geden olugmaktadir: Bunlar giines, yesil, turuncu ve gergek
slogan ise "Lezzet Giinesi"dir. Gilines, tazelifi ve siirekli yenilenmeyi, turuncu
Banvit’in diinden bugiine tasidift miras yani giiveni simgelemektedir. Logoyu
cevreleyen yesil de kurumsal degerlere sahip ¢ikildigi, eski degerlerin bir kenara
birakilmadigim anlatmaktadir.

Seker Pili¢ logosu beg 6geden olugmaktadir; mutfaktaki tavuk, sari, kirmizi,
gece mavisi beyaz. Slogan ise "Afiyet Seker Olsun"dur. Tavuk figiirii, tavugun

evcimenligi temsil etmesi, dikkat ¢ekici, sevimli olmasi nedeniyle segilmistir.

Banvit kurumsal renkleri turuncu ve yesil agirliklidir. Yesil ferahlig, tazeligi;
turuncu eglenceyi gagristirmaktadir. Seker Pili¢ renkleri kirmuzi, sari, gece mavisi,
beyaz agirlikhidir. Urtine dikkat ¢ekmek, tiiketiciyi keyiflendirmeyi ve hijyeni
vurgulamaktadir. Amag tiiketicinin dikkatini ¢ekerek kurum imajini olumlu bigimde

Ogrenmesini saglamaktir.

Mavi Jeans logosunda Tiirk bayragimin ay-yildizi, denim dokusuyla
renklenmis, stilize sekilde deforme edilmis olarak marka ismiyle kullanilmaktadir.

Logoda anlatilmak istenen Mavi Jeans’in Tiirk kokenli bir diinya markasi olmasidir.

Tansas logosu ise yuvarlak igine alinmig T harfinden olugmaktadir. Tansas
disinda kurumlarin logolarinda mutlak bir figiir kullandiklar: gozlenmistir. Logonun
renkleri kurum mimarisinde de kullanilmaktadir. Kullanilan renkler arasinda en ¢ok
kullamlan mavi ve kirmizidir. Mavi diislincenin rengidir, karar kabiliyetini artiric1 bir
fonksiyona sahiptir. Kirmizi rengin tiiketiciyi heyecanlandiricy, iiriine dikkat gekici
fonksiyonu vardir. Diger renklerden, beyaz temizlik ve hijyeni, sar1 neseyi, turuncu
eglenceyi, yesil ferahlifn ve tazeligi cagristirmaktadir. Tiiketicilerin bir gruba ait
olma ve bundan gurur duyma hislerini harekete gecirmistir. Yine tliketicilerin

Maslow’un sayginlik gereksinimi kargilanmaktadar.

Banvit diginda diger {i¢ isletmede mavi renk kullanilmaktadir. Amag,
yaraticilifis tegvik eden mavi renk ile tiiketiciye yeni fikirler yeni tirtin veya hizmet
sunulmasinin  6nemini vurgulamaktir. Ayrica yenilik¢i gen¢ bir kurum imaji

olusturmaya katki saglamaktadir.
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Yaz1 karakterinin O6zellikleri de kurumsal imajin tiiketiciler tarafindan
algilanmasinda etkilidir. Omegin, Mavi Jeans kiigikk harflerle ve el yazisim
anumsatan bir yazi karakteri kullanmaktadir. Hedef kitlesine algak goniilli, glivenilir,
tiiketici odakli, dost canlis1 bir kurum mesaj1 verilmektedir. Banvit ve Tansas, ilk
harfi biiylik, digerleri kiiglik ve genis yaz1 karakteri tercih etmektedir. Hedef
kitlelerine verilmek istenen mesaj ise algak goniillli, glivenilir, tiiketici odakl, ancak

otoriter ve disiplinli bir kurum imajidur.

Seker Pili¢ biraz farkli bir yontem izlemektedir. Seker yazis1 kiigiik pilig
bityiik harfle de yazilmaktadir. Ancak profesyonel destek alinmadan tasarimlandig:

i¢in yaz1 tipine bir anlam yiiklenmemistir.

Yapilan aragtirmalar  kurum imaji unsurlarindan biri olan kurumsal
goriinlimiin tliketici davramglarini etkiledifini gostermektedir. Bu tespitin farkinda
olan Ornek isletmelerin ©zellikle 2000 yilindan sonra gorsel agidan kendilerini
yenilediklerini  kurumsal goériinlim ve bu konuda alman profesyonel yardim

artirdiklar1 izlenmigtir.

3.1.5 Ambalajlama

Banvit gérsellige, iiriin tazeligine, kalitesine 6nem veren bir kurumdur.
Kurum imajimu olusturmada 6nemli bir faktor olarak gérdiigti ambalajlamaya biiyiik
itina gostermektedir. Yeniden yapilanma stirecinin baglamasiyla degisen kurumsal
goriintiistinii ilk etapta ambalajlarla  tamtilmigtir. Karsisina ¢ikan teknolojik
zorluklar yenerek, belirlenen logo tasarimim ve sloganini ambalajlarina aktarmigtir.
Ambalaj iizerindeki iretici kurum Banvit ismi, firetim tarihi, son kullanma tarihi,

logo, kullanma talimati ve bazi gerekli bilgiler ile tiiketicisini bilgilendirmistir.

Seker Pili¢ yeniden yapilanma siirecinde belirlenen yeni logo tasarmi ve
sloganim1 ambalajlarina tagimigtir. Ambalaj lizerinde tiretici kurum $eker Pilig ismi,
iiretim ve son kullanma tarihinin yam sira, satig paketleri i¢ine tavuk etinin tiim
degerlerinin, her pisirme tarzinda bu degerlerin degisiminin ve 6zel bir tavuk yemegi

tarifinin yer aldig1 bir brogiirti yerlestirmistir.
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Her iki isletmenin de amaci tiiketici zihninde kalic1 olmak, unutulmamaktir.

3.2 Ornek isletmelerin Kurum Imaji Uygulama Siireci

Omek isletmeler pazarda uzun yillardir faaliyet gosteren kurumlardir ve
olusmus bir imajlar1 vardir. Bu kurumlar yenilenen ¢aga uyum saglamak adina
mevcut imajlarini tekrar gozden gecirme gereksinimi duymuslardir. 21. yiizyilin ilk
aylarinda, kurumsal hedefleri dogrultusunda mevcut kurum imaji ile arzulanan

kurum i¢in alternatif stratejiler gelistirilerek uygulamaya baglanmagtir.

Kurumlarin mevcut kurumsal imaj analizlerini profesyonel danigsmanlik
sirketlerine yaptirdiklarn ve genelde kurum ¢alisanlarinin fikirlerine bas vurulmadig:
goriilmiistiir. Bu durum ig tiiketicilerin tatminsizligine neden olmustur.Yalmz Seker
Pili¢ imaj belirleme siirecinde bire bir ¢aliganlarim fikirlerini almis onlarin istekleri

dogrultusunda kurum i¢i ve kurum disi imaj secilmistir.

Tansas Ege Bolgesindeki mevcut kurum imajinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandifim tespit etmek i¢in 2003 yili son aylarinda bir kurumsal imaj analizi

yaptirmigtir. Retaling Institute tarafindan hazirlanan analiz agagida incelenecektir.
3.2.1 Tansas’in Kurumsal imaj Analizi Ornegi

Tansas Sekil 3.12°de goriildtigii gibi kurum imaji analizi iic asamali bir
stiregte gerceklestirilmistir. {lk asamada mevcut durum tespit edilmektedir. ikinci
asamada ulasilmak istenen durum tespit edilirken {iglincli asamada uygulamaya

gecilmistir.

Sekil 3.10 : Tansas’in Kurumsal imaj Stireci

Ulasilmak
istenen
durum
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Mevcut durum ile tespit edilmesi hedeflenen noktalar; sektérde imaji
olusturan unsurlan saptamak; mevcut durumu, belirlenen zellikler agisindan Tansag
ve rakipleri i¢in analiz etmek; s6z konusu unsurlarin tiiketicilerin algiladigi imaja

katkilarini agiklamak; imaj bilesenlerini hesaplamaktir.
3.2.1.1 Tansag’m Mevcut Kurumsal Imaji Ol¢iim Siireci

Olgtimlemenin amac1 Tansas’in bugiine kadarki faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini ve nasil bir izlenim biraktigim belirlemektir. Ilk asama
da Tansas unsurlarina ayrilarak incelenmigtir. Bu ilk asamanm birinci adimim
derinlemesine goriismeler, ikinci adimini ise s6z konusu unsurlarin farkli hedef
kitlelerde ve farkli toplum kesimlerinde kantitatif olarak nasil algilandiginin
olgimlenmesi ve Tansag’in kendi sektoriinde nasil konumlandiginin belirlenmesi
teskil etmektedir. Yine aymi 6l¢timde Tansas’in kurumsal imaji unsurlar ile algilanan

imaj arasindaki fark kantitatif olarak 6l¢timlenmektedir.

Kalitatif Arastirma (Derinlemesine Goriismeler) : Kalitatif aragtirma
Tansag’in  kurumsal imajin1 olusturan unsurlarin  saptanmasi ¢aligmasindan
olugsmaktadir.

Derinlemesine  Goriismeler hedef olarak  belirlenen tiilketicilerle
gergeklestirilmis ve ayrica Tansasg’da ¢esitli pozisyonlardaki yonetici ve uzmanlarla
yapilan gériigmeler ile Tansag’in vermeye caligtifi mesajin kurum biinyesindeki
ifadesinin belirlenmesine galigiimigtir. Bu goriismeler kurumun hem i¢ hem de dig
imajimmn meveut durumunu tespit etmek amaglanmigtir. Ayrica bu siireg
Olglimlenmesi gereken unsurlarin detaylandirilmas1 agisindan da 6nem arz
etmektedir. Ornegin Tansas imajin1 olusturan “duygusal bag” ve “iiriin” unsurlari
saptanmig ve bu unsurlar tammlanmigtir. “Duygusal Bag” unsuru yakinlik,

giivenilirlik olarak, “{irtin” unsuru kalite ve deger olarak tanimlanmigtir.

Kantitatif Aragtirma : Kantitatif aragtirmanin amaci Tansas kurum
imajimin hedef kitleler nezrinde §lgtimlenmesidir. Rakip kurumlarla kargilastirmali

olarak mevcut imaj analiziyle arzulanan imaj arasindaki fark belirlenmektedir.
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Olmast istenen durum her bir unsurda %100°e¢ varilmasi durumudur.
Tansag’in diriistliigt ile ilgili imaj unsurlarini geligtirmesi bu bulguya dayanarak

alinmasi gereken durumdur.

Sekil 3.11 : Tansas Imajim Olusturan Unsurlar
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Yapilmas: gereken bir diger analiz Tansag’in belirli kriterler bazinda rakip
kurumlarla karsilagtirmali imajimin belirlenmesidir. Bu yaklasim Tansag’in negatif
veya pozitif oldugu alanlarda dier kurumlardan ne yonde farklilagtigim belirlemeye
imkan tanumaktadir. Ornegin yapilan aragtirma sonunda Tansag kurum imajim
olusturan kriterlerde olumluya yakin bir imaja sahiptir. Ancak, ayni sektordeki diger
kurumlarla kiyaslandiginda bu kriterin Tansag igin ¢ok da 6nemli bir farklilagmaya
yol agmadig tespit edilmigtir. Tansag’in bu bulguya dayanarak almas: gereken dnlem
daha adil bir kurum olarak algilanip- algilanmama kararina paralel olarak bu yonde

bir kurumsal imaj stratejisi gelistirmek olmalidur.
3.2.1.2 Konumlandirma Analizi

Tansag ve diger kurumlarin belirlenen “kurumsal imaj” kriterlerine gore nasil
konumlandiklari, bu kriterlerden hangileriyle daha fazla karakterize olduklari
belirlenmektedir. Ayrica bu konumlamanin farkls hedef kitle ve toplum kesimleri igin
nasil farklilagtifi da belirlenmektedir. Yas, egitim, sosyal, ekonomik statii, basin,

meslek, herhangi bir magaza kullanicisi gibi.
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3.2.1.3 Karsilastirmah Kurumsal imaj Bilesenleri

Sorgulanan her bir 6zelligin i¢inde degerlendirildigi unsurun toplam puana
etkisi (1) ve ozellikler toplaminda degerlendirilen unsurlarin kurumsal genel
degerlendirilme uzerindeki etkisi (2) (6l¢imlenen Ozelliklerin Onem-degerleri) ve
kurum genel degeri icindeki paylar1 Regresyon Analizi ile saptanmaktadir. Boylece
Tansag ve rakipleri i¢in kurum bazinda kurum imajin sorgulandigi her bir 6zelligin

toplam degerlendirmeye etkisi yiizdesel olarak belirlenmektedir.

Bu unsurlarin 6zellikleri sadece kurumlar i¢in degil ayni zamanda tiiketici
beklentilerini saptayabilmek igin genel sektore istinaden de sorgulanmaktadir.Elde
edilen veri ile kurumlar i¢in degerlendirme yapildig1 gibi imaj1 olusturan unsurlar da

hesaplanmaktadir.

Sekil 3.12 : Karsilagtirmali Kurumsal Imaj Bilesenleri
) )
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3.2.1.4 Kurumsal imaj Endeksi

Kurumsal imaj Endeksini hesaplamak igin once sorgulanan unsurlarin her
birinin sektdr ortalamas: igindeki agirliklart Regresyon Analiziyle belirlenmektedir.

Sonra bu agirliklar kullanilarak kurumsal imaj endeksi bulunmaktadir. Tansas ve
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rakipleri i¢in hesaplanacak endeks, daha sonraki takip ¢aligmalarinda da baz olarak
kullanilmaktadir.

Tablo 3.1 : Kurumsal Imaj Endeksi

Ortalama Pazar agirliklan | Agirlikli skor | Imaj endeksi
Duygusalbag |  -—-- | = == % Ortalama puan
i} x agirlik
Urin @ | = | e % 100
.................... %

3.2.1.5 Hedef Belirleme Siireci

Bu siiregte varilmak istenen nokta, Tansas icin sektdr ortalamasi ve
rakipleriyle kargilagtirmali bir degerlendirme yaparak hedef 6nerilerini elde edilen

verilerle gekillendirme stirecidir.

Tansas Hedef Belitleme Siirecinde énemli bir strateji gelistirme teknigi olan
“Boston Damisma Grubu ve Biiyiime Pazar Payir Matrisi’nden yararlanmugtir.
Matrisin yatay ekseninde”, “sektor ortalamasi” yer alirken dikey ekseninde “Tansag”
yer almal\ctadlr. Matrisin sol tist kdsesi her iki faktoriinde zayif oldugu kesimdir.
Matrisin sag tist kosesi ise her iki faktoriin de giiglii oldugu noktalar1 gostermektedir.
Grafigin sag alt kogesinde yer aliyorsa, uygulama asamasinda bu kdsede bulunan
unsurlara odaklanmaktadir. Grafigin sag alt ve tist kogesindeki gegislerde ise Tansag

ulasmak istedigi durumu saptarken Oncelikli olarak hedef alinacak unsurlara

odaklanmalidir.




3.2.1.6.Veri Toplama Yontemi

Tansag kurumsal imajimin farkli hedef

tiikketicilerinin
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goriislerinin

yansiyacag1 bir analiz yapilmasmna karar vermistir. Bu nedenle imaj o6l¢limiiniin

verimli ve etkin bir bi¢imde yapilabilmesi gerekli verilerin toplanabilmesi igin gesitli

teknikler kullamilmistir. Tansas calisanlar1 ve kamu kesimi kategorisinde standart

uygulanmugtir. Goriigmeler agirlikli olarak proje uzmanlari, danigmalar veya proje

koordinatérii tarafindan gerceklestirilmektedir.

Tablo 3.2: Tansas Anket Ornek Kitlesi

Grup Icerik Proje gelistirme Veri derleme
Kamu Kesimi Valilik, Belediye, ilgili Bakanlk | 3 Kisi 10
temsilcilikleri
Basin  ve difer mecra|Yayin yinetmeni yaz isleri| 3 Kisi 10
kuruluslar: nuidilrleri haber md.
Sivil toplum drgittleri Dernekler, odalar 3 Kisi 15
Akademisyenler Devlet ve dzel ilniversiteler 3 Kisi 20
Tansas ¢alisanlar: Ust orta dilzey yoneticiler | 5-7 Kisi 35
uzmanlar
Tansag magazalar Magaza calisanlart 10 Kisi 35
Tedarikgiler Tansas’a hizmet veren firmalar | 3 Firma 10 firma
Tiketiciler Tansas ve rakip magaza 400 kisi
kullarcis: titketiciler
TOPLAM 30-35 kigi 535 kigi
Basin mensuplar, sivil toplum &rgitleri, akademisyenler, maBaza

tedarikgileri ve en 6nemlisi tiiketicilerden olusan diger kategori i¢in standart imaj

olgiim kriterlerinin yer aldifi yapisallastinlmis soru formu kullamlarak yiiz yiize
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goriismeler yapilmigtir. Gorligmeler egitim almis uzman saha elemanlan tarafindan

gerceklestirilmigtir.

Imaj 6lglimiiniin gerceklestirilmesi igin tiiketicilerle gerceklestirilen bu
orneklerdeki galigma 15 yas listii tiiketicilerin %95 gliven aralifinda %5 hata pay: ile

sonug gerceklestirilmektedir.

Proje gelistirme asamasinda ise yapilacak goriismelerle perakende ticaret
sektoriinde kurum imaji kriterlerin belirlenmesine caligilmistir. Belirlenen kriterler
dogrultusunda hazirlanan anket formu, 6nceden belirlenen hedef tiiketiciler iizerinde

uygulanmugtir.

3.2.2 imaj Analizi Sonras1 Ornek Isletmelerin Kurum imajlarini Olusturma

Siirecleri

Ornek kurumlarin yaptirdiklart imaj analizleri sonundaki uygulama siiregleri

incelenecektir.

Banvit : Banvit’in mevcut imajim yenilemesi ileri islem yatinmiyla giindeme
gelmistir. Onceden sadece yem ve tavuk isleriyle ugrasan Banvit, 2001 yilinda ileri
islem tesislerinde 120 yeni tiriin iiretme karar1 almistir (sosis, hindi eti, salam). Bu
tirlinlerin hepsine yeni ambalaj hazirlanmaliydi. Banvit kendini yeniledigini yeni
teknolojiler kullanarak yeni iirtinler iiretecegini tiiketicilere gosterebilmek igin yeni
bir imaj olugturma istegindeydi. ingiliz Coron Design Group ile yaptif1 galismalar
sonucunda eski degerlere sahip ¢ikan, yeniligi, tazeligi ve giiveni simgeleyen yeni bir

logoyla imaj yenileme faaliyetlerine bagladi.

Kurum incelendiginde Banvit’in eski imajiyla yeni imaji arasinda radikal
farkliliklar bulunmadi@: goértilmektedir. Eski degerlere sahip ¢ikilmig ve bu degerler

iizerine imaj yenileme ¢aligmalarina baglanmugtir.

Banvit’in imaj yenileme c¢aligmalarinin daha ¢ok kurumsal goriintim
agisindan  gergeklestirildigi gozlenmistir. Logo yenilendikten sonra logonun
ambalajlara, basili evraklara, tabaklara, araglara, tabelalara, reklam panolarina

tasinmas1 asamasma gecilmistir. Uriinler raflara yerlestirilmeden 6nce tasarimlanan
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logo kurum yoneticilerinin ortak karariyla segilmistir. Burada caliganlarin yeni
kurumsal imaj siirecine katilmasi amaglanmigsa da, alt kademede gcaliganlarin
fikirleri alinmadig igin gergekei bir takim calismasi s6z konusu degildir. I¢ tiiketci

tatmini saglanamamagtir.

Mavi Jeans : Mavi Jeans kuruldugu giinden beri pek ¢ok kez imajini yenilemistir.
Bunun nedeni Mavi’nin kendisini siirekli yenilemesi, yurt disindaki pazarlara

girmesidir.

Diinyadaki markalagma faaliyetlerini yakindan takip eden Mavi Jeans, 90’1
yillarda ne satin aldifina 6nem vermeyen sadece ihtiyacim karsilayacak bir blucinle
tisort alan satin alma bilincine sahip tiiketicilerle markalagmanin temellerini atmig

oldu.

Markalagsma yolunda atilan ilk adim 1991 yilinda tiim magazalarina Mavi
Jeans ismini vermesidir. Bunun ardindan iilke ¢apinda bayi ag1 kurulmustur. Mavi
America markasi ile Amerika pazarina girerek hem Tiirkiye’de hem de yurt disindaki
satig noktalarinda bazi yenilikler yapilmistir. Yurt i¢i ve yurt diginda televizyon,
reklam tabelalan, radyo reklamlanyla yeni imaj tiiketicilere tamtilmis. Yaganan
degisim sadece kurumsal goriiniim boyutunda olmamig yeni satig teknikleriyle
egitilen personeliyle Mavi Jeans kurumsal davranis boyutunda imajini yenilemistir.
Aym zamanda iiriiniin kalitesinin imajina yansimasim isteyen yonetim tiiketicinin
{irinlerin kalitesi ve rahatligiyla zihninde bu yonde bir imaj olugsmustur ve bu imaj

reklamlarda da vurgulannmistir.

Kurumda iirlin imaji, marka imaji ve kurum imajmin i¢ ige gectigi
gbzlenmistir. Ornegin Mavi Jeans’in “Tiirk’e gore Tirk markas1” anlayistyla Tiirk
viicut 6lgiitlerine uygun kaliplar gelistirmesiyle bazi modeller Mavi Jeans markasinin
oniine ge¢mistir. Mavi Jeans’de bazi triinlerin daha 6n plana ¢iktigi ve magazaya

giren miisterilerin {iriinleri isimleriyle istedigi gézlenmistir.

Sonug olarak hazir giyim sektdriinde Mavi Jeans, marka imajiyla daha ¢ok 6n
plana ¢ikarken, Seker Pili¢’in tamamen kurum imajiyla 6n plana ciktif: tespit

edilmistir. Banvit, kurum ismini kendi iiriinlerinde kullanmaktadir. Gozde, Tadpi
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markalartyla farkli gelir seviyesindeki tiiketicilere hitap etmektedir. Bu triinlerde
Banvit iiretim tesislerinden pazara sunulmaktadir. Tansag’da benzer bir strateji
izlemektedir. Hedef kitlesini tist gelir grubu olarak belirleyen Tansasg, orta ve alt gelir
seviyesindeki tiiketicilere Macrocenter adimin verildigi marketlerde hizmet
vermektedir. Goriildigli gibi Seker Pili¢ ve Tansas tekli-monolitik kimlikle, Banvit

ve Mavi Jeans hem kurum hem de marka imajiyla 6n plana ¢ikmiglardir.
3.3 Ornek isletmelerin Kurum Imaji Olusturma Siirecinde izledigi Yontemler

Ornek isletmeler kurumsal imaj olusturma siirecinde birbirine benzer
yontemler izlemigledir. Bu siiregte, ilk nce mevcut kurumsal imajlar1 analiz
edilmis; analiz sonuglarina ve kurumsal felsefelerine uygun alternatif stratejiler

gelistirilmis ve segilen strateji kademe kademe uygulanmaya baglanmigtir.

Kurumlarin olumlu bir imaj olusturmak amaci ile izledigi yontemlerin
basinda sponsorluk, kurumsal reklam, hakla iligskiler araglar1 ile birlikte kurumun
fiyat politikasi, tirtin kalitesi, ambalajlama, medya iligkileri, satig sonrasi hizmet ve
miisteri tatmini gelmektedir. Bu yontemler hem 6rnek isletmelerin kurumsal imaj
olusturma siireci hem de tiiketicilerin satin alma davraniglarina olan etkiler agisindan

iki yonlii incelenecektir.
3.3.1 Sponsorluk

Sponsorluk, 6rnek isletmelerin kurum imaji olusturma siirecinde izledigi
yontemlerden biridir. Isletmeler sponsorluk faaliyeti altinda kamuoyuna egitim, spor,
sosyal yardim, saglik, miizik, yarigma, kitap ve dergi alanlarinda cesitli desteklerde

bulunmaktadirlar.

Egitim, spor, sosyal yardim ve saglik alanindaki sponsorluk faaliyetleri 6rnek
isletmelerin tiimii biitceleri ve kurum felsefeleri dogrultusunda destek vermektedirler.
Bu alanlarda sponsor olunmasimin en 6nemli nedeni, isletmelerin bu faaliyetlerini
hedef Kkitlelerine daha yakin olabileceklerini ve arzuladiklar1 kurum imajim

tiiketicilere daha etkin bi¢imde iletebileceklerini diigtinmeleridir.
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Bunlarin disinda igletmelerden birkagi miizik, eglence, yarisma alanlarinda
sponsorluk yapmaktadir. Mavi Jeans gibi bir kurumun hedef kitlesi gengler ve geng
hissedenler olunca, bu kesimin begenisini kazanmig alanlarda sponsorluk
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu amagla genglerin sevdigi miizik gruplarinin
konserlerine maddi destek vermekte veya bizzat kurumun kendisi bu gruplara konser
verdirmektedir. Esas ama¢ memnuniyetin saglanmasidir. Asagida 6rnek isletmelerin
olumlu bir kurum imaj1 olusturmak adma giristikleri sponsorluk faaliyetlerinden
Ornekler sunulmaktadir.

3.3.1.1 Spor

Isletmelerin spor faaliyetlerine destek vermelerinin pek ¢ok nedeni vardir.
Her dort kurumun amaci saglikli olmak, gen¢ kalmak arzularina hitap ettikleri
goriilmigtiir. Banvit, Mavi Jeans diger kurumlara oranla spor faaliyetlerine daha ¢ok

destek vermiglerdir.

BANVIT : Banvit’in imaj olugturma ¢abalarindan en énemlisi spor faaliyetlerine

yapilan sponsorluklardir. Bu alana biiyiik yatirimlar yapildig: gézlenmektedir.

1994’ te kurulan Banvit Spor Kliibii genglere basketbolu sevdirmek, saglikli
yasami tesvik etmek amaciyla kurulmustur. Spor Kliibii biinyesinde her yaz Erdek ve
Bandirma’da sokak basketbolii yarigmalan ve g¢ocuklar i¢in yaz okulu agilmaktadir.
Bunlarin diginda Bandirma Yelken Kliibii sponsorlugu, Sérfeii Bora Kozanoglu’nun

sponsorluklar1 6rnek olarak verilebilir.

SEKER PILIC : Seker Pili¢’in Banvit kadar spor faaliyetlerine destek vermedigi

g6zlenmigtir. Seker Pilic Yizme ve Basketbol Yaz Okullari, genclerin ve
cocuklarin sportif faaliyetleri katilimim artirarak, fiziksel ve ruhsal gelisimlerine
katkida bulunmak amaciyla her yaz Erdek’ te diizenlenmektedir.Seker Pili¢ Tenis
Yaz okullart kapsaminda diizenlenen yeni bir etkinliktir. Seker Pili¢ Plaj Futbolu

Turnuvasi spor faaliyetlerine rnek olarak gosterilebilir.

TANSAS : “Olimpiyatlar”dan sonra diinyamn ikinci biiyiik spor organizasyonu olan

Universite Oyunlar’min (Universiade) ana sponsoru olan Tansas, FISU tarafindan
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yasaklanmamig alanlari, hizmetleri, trtinleri reklam ve tanitim unsuru olarak
kullanabilecek ve alt sponsorluk iligkileri kurabilecektir. Béylece, tiniversite oyunlar
ve miisabakalarin yapilacag tiim spor tesislerinde her tiirlii gida satis ve pazarlama
faaliyetleri ana sponsor veya alt sponsorlar tarafindan yapilabilecektir. Tansas’in bu
sponsorluktan beklentisi kendini diinya ¢apinda tanitmak, imajim gii¢lendirmek ve

tikketicilerin Tansas imajint geng, dinamik bir kurum olarak algilamasini saglamaktir.

Tansag’in diger sponsorluklar1 milli halterci Halil Mutlu’nun ve hentbol

takiminin sponsorlugudur.

MAVI JEANS : Hedef kitlesinin basketbola olan ilgisinin yogunlugunu géren Mavi
Jeans, Ortakdy Basketbol takimim destekledi. Mavi Jeans Ortakdy basketbol takimi
olarak birinci ligde miisabakalara devam etti. Rakiplerinden farklilasmada oldukga
bagaril1 olan Mavi Jeans bu kez de sponsorlukta girisimcilik ruhunu gostererek daha
once denenmemis bir yontem izledi. Takim beklenilenden daha biiyilk bagari

gosterdi ve Mavi Jeans’ in tanitimina biiyiik katki sagladi.

1998 yilinda diizenlenen “Mavikupa Universiteleraras1 Basketbol
Senlikleri”; Five Star, Mavi Jeans tarafindan organize edilen, genglere yonelik bir

basketbol kamp1 6rnek verilebilir.
3.3.1.2. Egitim

Aile, ¢ocuklarin sosyallestigi, satin alma davramglarini edindikleri sosyal bir
kurumdur. Ailelerin pek ¢ogu igin ¢cocuklarmin egitimi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Bu bakidan bakildiginda egitime destek veren kurumlara ailelerin sempati duymasi,
gerektiginde savunabilmesi s6z konusudur. Inceledigimiz isletmelerin tiimiiniin bu
bilince sahip oldugu ve egitim alamna miimkiin oldugunca destek verdigi

gézlenmistir.

BANVIT : Ozellikle ¢ocuklara yonelik egitimi destekleyen ¢alismalara agirlik
vermektedir. Tiirkiye Egitim goniilliileri Vakfi sponsorlugu; Istanbul’da sokak
cocuklar i¢in hazirlanmis Gece Barmagi; yine Istanbul’daki dorsede binlerce gocuga

verilen egitim Ornek olarak gosterilebilir. Dorsede bulunan on bes — on alti
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bilgisayarla g¢ocuklar tamstirilip, bilgisayar egitimi verilmekte;, ayrica drama
odasindaki gesitli aktivitelerle gocuklar hayata hazirlanmaktadir.

SEKER PILIC : Bandima’ da Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfiyla ortaklasa

hizmete agilan “Seker Ev”de ¢ocuklara egitim verilmekte, okuldaki derslerinde

basarih  olmalarmma  cahgsimaktadir.  Universitelerin =~ Ziraat  Fakiilteleri,
Hayvancilik/Tavukguluk, Beslenme Uzmanligi ve Gida Mihendisligi bolimleri
Ogrencilerine yonelik, proje ve arastirma yarigmalan diizenlenmesi, ilk derecelere
giren Ogrencilere Odiil/burs verilmesi ve uluslararasi seminer/konferanslara
katilimlarimin saglanmasi, tavuk yetistiriminde/iiretimde Onem verilmesi gereken
konularla ilgili olarak yurti¢i-yurtdisi bilimsel kurumlar ve tiniversitelerden misafir

konugmacilar davet edilmesi de egitim alaninda gergeklestirilen faaliyetlerdendir.
3.3.1.3 Senlikler ve Yarismalar

BANVIT : Her yil 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayraminda Banvit
bahgesinde, ilkdgretim §grencilerinin katilimiyla diizenlenen Banvit 23 Nisan Cocuk
Senligi; birincisi 28 Nisan 2003’de diizenlenen Cocuk Etkinlikleri Senligine verilen
destek; ilkdgretim okullar1 arasinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayram

i¢in diizenlenen resim yarigmasi 6rnek olarak verilebilir.

SEKER PILIC : 2002 Manyas Kus Cenneti Festivali sponsorlugu; Bandirma Kiiltiir
Egitim Vakfi Senliklerine tadim faaliyetiyle verilen destek; Turizm Bakanlig1 mutfak

dostlar1 dernegi ya da Tiirk ag¢ilart birligi tarafindan dtizenlenen yemek festivalleri

ile her yil Istanbul/Kemer Country’de diizenlenen ve tiim 5 yildizli otellerin
lokantalarinin ve gida kurumlarinin standartlarinin yer aldigi “Lezzet Festivali” ne

katilimi1 bu alandaki faaliyetlerine 6rnek teskil etmektedir.

Babalar Giinii An1 ve Kompozisyon Yarigmast ve Anneler Giinii Am ve
Kompozisyon Yarigmasi diizenlenerek tiiketicilerin anne ve babalariyla yasadiklar
giizel anilarin ve hos duygularin kuruma transfer edilmesi ve tiiketici hognutlugunun

kurumun bir biitiin olarak algilanmasi amaglanmigtir.
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Seker Pili¢ Diyet Yemekleri Yarismas: kapsaminda, Nese Erberk ajansin
organizasyonunda diizenlenen yarismada hazirlanan yemeklerin hepsi Cocuk
Esirgeme Kurumundaki kimsesiz ¢ocuklara gotiirtilmiig, onlarin ev yemegi yemeleri
saglanmistir. Boylece Seker Pili¢’in toplumsal yaralara duyarli bir kurum oldugu

imaj1 verilmeye ¢aligilmistir.
3.3.1.4 Saghk
Kurumlarin saglik konusuna ¢ok fazla destekte bulunmadig1 gozlenmistir.

BANVIT : Kalp Vakfi sponsorlugu saglik alaninda Banvit’in yapmis oldugu
sponsorluk faaliyetlerinden biridir.

3.3.1.5 Toplumsal ve Diger Yardim Projeleri

Kurumlarin toplumsal projelere ve yardim faaliyetlerine ellerinden gelenin en

iyisini yapmaktan sakinmadiklar tespit edilmistir.

BANVIT : Banvit Bayanlar Ekibi : Banvit’te caliganlarin eslerin tarafindan kurulan
ekip  1998°de faaliyete baglamistir. Haftada bir iki giin Banvit’te bir araya gelen
ekip, kendi irettikleri el islerini diizenledikleri kermeslerde satarak, satigtan elde
edilen gelirlerle ¢esitli yardim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlere pek
¢ok Ornek verilebilir: Bandirma huzurevi, ¢ocuk esirgeme kurumu, hapishane
ziyaretleri; muhtag ailelere gida, yakacak yardimi; 23 Nisan Banvit kiiltlir sanat
etkinliklerinde gerceklestirilen resim yarigmasi, ¢ocuk senlifi, sinema giinlerine
verilen destek; diizenlenen kermeslerle “Umut Cocuklar1 Dernegi”ne yapilan yardim;
Bandirma Yiiziincti Yil Ilkogretim Okulunun ihtiyaglarimin kargilanmasi; 2003

Banvit el sanatlar sergisi.

Banvit’in bu ¢alismalardan beklentileri sunlardir: tiiketicileri etkileyerek
tilketici zihninde olumlu bir kurumsal imaj gelistirmek, yeni imajim tiiketicilerin
ogrenmesini saglamak ve iiriin satiglarini artirmak; isletme igindeki dayanisma ve

kaynagmay1 gliclendirmektir.
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SEKER PILIC : Muhtag ailelere gida, yakacak, giyecek yardimlar; Ramazan ayinda
Bandirma’ da kurulan as evi; diizenlenen siinnetler gibi toplumsal projeler

gergeklestirilmektedir.

MAVI _JEANS :17 Agustos 1999 depremleri sonrasinda, Adapazar Mehmetgik

Cadirkent Ilkokulu’nun tiim kirtasiye malzemelerinin karsilanmasi; Mavi Jeans ve
ERAK personelinden yakinlan zarar gérenlere yapilan yardimlar; kurulug ¢alisanlart
ve Vietnam’daki tedarikgi HOABINH’ in topladig1 yardimlarin deprem bolgesine
ulagtirtlmasi; deprem bolgesindeki bayilerinin ve borglarinin iptali ve gégiik altinda
kalan hasarli firiinlerin normal fiyattan geri alinmasi; MaviCard sahiplerinin

6demelerinin ileri bir tarihe ertelenmesi gibi yardim faaliyetleri yapilmigtir.
3.3.1.6 Ucretsiz Damsma Hatt1 Ve Mutfak Hatt1

SEKER PILIC : Beslenme uzmanlari, asgilar, yetenekli ev hammlarindan olusan

bir ekip, tiiketicilere “ tavuk ve tavuk tiriinlerinin dogru ve saghkli beslenmedeki
yeri, kalori, yag, protein miktarlari, tavuk ile yapilabilecek ekonomik méniilerin

hazirlanmasr” konulu egitimler vermektedir.
3.3.1.7 Miizik- Eglence ve Konferanslar

MAVI JEANS : Hedef kitlesi gengler ve kendini geng hissedenler olunca kurum bu
kitlenin begenisi dogrultusundaki faaliyetlere sponsorluk yapmaktadir. Bu nedenle

kurumun daha ¢ok miizik, eglence alaninda sponsorluk yaptig1 hatta yurt digindan ve
yurt i¢inden sanatgilar davet ederek kurum adina konserler diizenledigi goriilmigtiir.
Omegin, Mouse On Mars, Mich Gerber Wagner Pa, James Hardaway - Nightmares
On Wax / Dj E.A.S.E, sarki yazar, besteci, yapimci ve DJ, Jean Yves Prieur gibi.

Pop Gengligi ve Ilk Sponsor Klip : Tiirk pop miiziginin popiilerliginin artti1
donemde bu alanda yeni isimler taninmaya baglamis fakat video klip piyasast heniiz
gelismemisti. Vitamin adli grubun kaseti ¢ok satmis, grup elemanlan tek tek tanimr
hale gelmisti. Vitaminden Ercan Saatgi’ ye “Ebabil” adli hareketli bir sarka

9

ismarland: bu parga sayesinde “ Rengini seg, Maviye ge¢ ” slogam dogdu. Yeni

sloganla iletigim stratejisinde yeni bir atilim yapildi.
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Mavi Miizik, “Sehirler ve Miizikleri” temasiyla hazirladigi Konser ve CD
serisiyle, sehirlerin seslerini birbirlerine duyurmay1 amaglamistir. Mavi Jeans’in bir
diinya markas1 olma yolundaki kitalararas1 hareketliligi, artik miizik yoluyla da

genglige yansitiimak istenmistir.

Konferanslar : 1999 yilinda Mimar Sinan Universitesi ve Grafikerler Meslek
Kurulusu’nun ortaklasa hazirladigi “ Grafist’® 99 Istanbul Grafik Giinleri ”nin
sponsorlugu da Mavi Jeans tarafindan {istlenmigtir. 2001 yilinda ise Bilgi
Universitesi igbirligi ile diizenlenen “ Uguk Mavi tasarim Giinleri ”nde diinyaca iinlii
tasarimcilar Francesco Morace, Vivian Keyder, Dante Donegani, Michelle da

Lucci’nin verdikleri konferanslarla gencler tasarim konusunda bilgilendirilmistir.
3.3.2 Kurumsal Reklamlar

Kurum imaj1 olugturma stirecinde kullanilan en giiglii yontemlerden bir tanesi
kurumsal reklamlardir. Ornek isletmeler yenilenen kurumsal imajlarmi yaptiklari
reklamlar ile hedef ve potansiyel tiiketicilerine tanitabilmislerdir. Bu amagla
igletmeler, radyo, televizyon, yazili basin, reklam tabelalari, kurum araglari, web

sitesi gibi reklam araglarim1 kullanmaktadirlar.

Isletmelerin hepsi yazihi basim kullanmaktadirlar. Basin yolu ile tiketicilere
kurum imaj1 hakkinda daha ayrintili bilgiler vermektedirler. Bu araglar tiiketicilerin
biligsel yoniine hitap etmektedir.

En giiclti reklam araclarindan biri de televizyondur. 20. yiizyillin en 6nemli
iletisim teknolojisidir. Dogru kullanildiginda kurumlara kattigi artilar tahmin
edilenden daha yiiksek olur. Bunun farkinda olan Tansas ve Mavi Jeans yaganan her
degisimi, yasanan her yenilifi oncelikle televizyon ile tiiketicilere aktarmaktadir.
Televizyon reklamlar1 ve televizyonda ¢ikan gesitli haberlerle tiiketicilerin dikkati
¢ekilmekte, ardindan radyo basin, web sitesindeki reklamlar ve haberlerle tiiketici
bilinglendirilmektedir. Tansas ve Mavi Jeans’in televizyon ve radyoya reklam
vermelerinin bir diger nedeni sektérlerinde yaganan g¢etin rekabet ve tiiketicilerin
iirlinler konusunda son derece bilingli olmalaridir. Bu sebeple, gorsel medyada biiyiik

biitgeli reklam kampanyalar1 yapmak zorundadirlar.
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Banvit ve Seker Pili¢ tavukguluk sektoriiniin Tiirkiye’de heniiz gelismedigi,
tiketicilerle saglikhi pilic konusunda bilinglenmedigi igin televizyon ve radyoya
reklam vermemektedirler. Kurum imaji olustururken diger reklam araglarini

kullanmaktadirlar.
3.3.2.1 Banvit A.S.

Reklam faaliyetleri tanitim bo6limii tarafindan yiiriitilmektedir. Banvit

kurumsal reklamlarin1 genelde yazili basina vermektedir.

Tuirkiye’ de tavukguluk sektorli heniiz markalagmamigtir. Tiiketiciler hala
acikta satilan dokme triinleri tercih etmektedir. Ambalajli ve markali {iriinlere bu
sektorde talep fazla degildir. Bu nedenle Banvit’in hedef kitlesi 6ncelikle bilingli
tiiketicidir. Bilingli tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda egitimli,
kariyer sahibi kisiler olduklar ve orta-list ile iist tabaka sosyal sinifa ait olduklari
goriilmektedir. Bu kitle daha ¢ok yazili basim takip ettigi i¢in Banvit yazili iletigim
araglarini kullanmaktadir. Ornegin, radyo, televizyon gibi gorsel iletisim araglar
yerine, kuruma ait “Birlikte Elele, Cocugum ve Ben, Ayse Tiiter’le Lezzet Giinesi”

dergileri ve www.Banvit.com.tr web sitesi gibi araclar tercih edilmektedir. Urlin

bazli reklamlara fazla yer verilmemektedir.

Ayrica diger tiiketicileri bilinglendirme ¢aligmalarina da devam etmektedir.
Kurum araglari, lokanta ve sarkiiteri tabelalarinda kurum logosunu kullanarak hem
kurumsal reklam yapmakta hem de tiiketicilerinin fark esiginin tizerine gikarak
tilketicinin  ilgisini iriinlerine ¢ekmeyi amaglamaktadir. Yapilan sponsorluk

calismalari ile tiiketicilerin ilgisi artirilmakta ve daha fazla bilgi iletilebilmektedir.

Tiiketiciyi Dbilinglendirme konusunda Tirk Gida Kodeksi ve Banvit
igbirligiyle bir reklam hazirlanmigstir(Ek-3). Bu reklamlarda, %70-80 oraninda Tiirk
Gida Kodeksi %20-30 Banvit’i tamitimaktadir ve Banvit kurum dergilerinde
yayinlanmaktadir.
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3.3.2.2 Seker Pili¢ ve Yem. San. Tic. A.S.

Seker Pili¢ birlikte ¢alisigt ELAN/Capitoline reklam ajansinin uygun
gordigli reklam araglarimi, reklam biitgesi dahilinde kullanmaktadir, Kullanilan
reklam araglar1 sunlardir: Biiyliksehirlerdeki reklam tabelalar; siirekli giincellenen

www.sekerpilic.com.tr web sayfasi; {licretsiz tiiketici hatlari; satig yapilan hiper

marketlerin biiltenleri; kurum adina ¢ikan tiraji alt1 bine ulagan Seker Pili¢ biilteninde
verilen kurumsal reklamlar ve kurum logosuyla dizayn edilmis dort yiiz elli Seker
Pili¢c kamyonu her giin Tiirkiye’ nin gesitli yorelerinde dolagmakta ve gectigi yollar
boyunca tiiketiciler tarafindan goriilen bu araglar birer hareketli reklam panosu islevi

gérmektedir.

Seker Pili¢ kurulugundan bu yana televizyona reklam vermemistir. Sebebi
soyle aciklamyor : “Tiirkiye’de tavukculuk sektdrii heniiz markalagsmig degildir.
Sektérdeki kurumlar imajlartyla 6n plana ¢ikmadigindan ve  heniiz tiiketici
bilinglenmediginden imaj olusturucu televizyon reklamlarina ihtiya¢ duyulmamagtr.
Tiiketici tavuklu tiriinleri tiiketirken hijyen ve kalite faktorlerini g6z ardi1 ederek fiyats
ucuz olan dokme tiriinleri tercih etmektedir. Tlirkiye’de kirk yedi tane ruhsatli kesim
hane vardir ve bunlardan sadece dort tanesi markalagmistir. Haftada iiretilen on iki
bin ton tiretimin sadece dort bin tonu markal kurumlara aittir. Oncelikle tiiketicinin
tavuklu driinler konusunda egitilmesi gerekiyor. Bunun ig¢in bu sektordeki
kurumlarin radyo, televizyon ve basim kullanarak tiiketicilere egitim vermesi
gerekmektedir. Tiketici bilinglendikten sonra televizyon gibi gliclii bir iletigim

aracina reklam vermek anlamli olacaktir.”
3.3.2.3 Tansas Magazacihk

Tansas yeniden yapilanma siireci neticesinde, 2003 yilindan beri televizyon
ve radyoda yaymnlanan kurumsal igerikli reklamlarla ile kurum imajim
gliclendirmeye ¢aligmaktadir. Kalitesi, iirlin tazeligi, miisteri tatmini ve sati§ sonrasi
hizmetteki basarisi, bulunabilirligi, hesaplilifi, mahallenin sevilen/begenilen marketi
olmasi konularina temas eden reklamlarin hedefine ulastifi, kurum imajima biiyiik

katki sagladig1 diistintilmektedir.
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Ornegin, 2004 yil1 Subat ayinda, Tansas televizyon reklamlarinda islenen ana
konu “giivence”dir. Reklamda Tansag’tan alis veris yapan anne, baba ve kiigiik
kizlar1 arasindaki konugmalar olduk¢a dikkat g¢ekicidir. Tansas kurum imajiu
“giivenilir bir kurum”, “hijyen faktérlerine 6nem veren bir kurum”, “gida giivencesi
veren bir kurum” , “kamuoyunu gelismeler konusunda bilgilendiren bir kurum”
olarak ifade etmekte ve kisaca “Tansag ailenizin marketidir, kesinlikle kuruma

glivenebilirsiniz” mesaji1 iletilmektedir.

Tansasg daha 6nceki reklamlarinda da kurum tiikketici memnuniyeti ve giiven
tizerinde durmustur. Her kitleye ve her biitceye uygun magaza gesitlendirmesiyle
yine giivenilir bir kurum oldugu, magazalarindan alig veris yapan her tiikketicinin
memnuniyetinin son derece Onemli oldugu mizahi bir sekilde vurgulanarak
tilketiciler bu mesajlara sartlandirilmaya calisilmistir. Mesajin mizahi bir dille
tiikketiciye iletilmesi tiiketiciyi baglayici ve memnun edici bir unsurdur. Tiirk toplumu
mizah1 sever ve bu yolla yapilan reklamlarin tiiketicinin ilgisini ¢ektigi ¢esitli
aragtirmalarda tespit edilmistir. Tansag’da bu tlir bir reklam stratejisi izleyerek akilda
kalict olmayi, yeni kurumsal imajimi bagarili bir sekilde lanse etmeyi

hedeflemektedir.
3.3.2.4 Mavi Jeans Hazir Giyim Sanayii A.S.

Etkin iletisim marka imaj1 olugturmanin bas sartidir. Tutundurma araglarinin
en etkilisi olan reklami, etkin iletisim saglamak gayesiyle pek ¢ok kurum
kullanmaktadir.Bu baglamda Mavi Jeans’in ciddi anlamda ilk reklam kampanyasim
A4 reklam ajansi gergeklestirmigtir. Ancak ajansin yaptig1 reklamlar Mavi Jeans’ in
hedeflerine uymuyordu. Ajans, reklam fotograflarini “seckinlik™ temasinin islenmesi
i¢in diinyanin moda merkezi Paris’ te gekti. Siyah — beyaz gekilen fotograflar kaliteli
bir gériiniim yansitiyordu. Basilan posterler magazalara asildi. Mavi Jeans’i rahatsiz
eden bir konu ise reklamlarin temel diislincesinin markanin varolus nedenine
(misyonuna) taban tabana zit olmasiydi. Mavi Jeans rakiplerinden daha kaliteliydi
ama Paris sokaklarinda boy géstermesine gerek yoktu. Ajans, Mavi Jeans’i bir Tiirk

markasi olarak c¢ok degerli bulmus ve bir Avrupa markasi i¢in uygun bir reklam
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yapmak istemisti. Ancak Mavi Jeans erisilmez yerlerde degil, halkin hemen yan

baginda olmak istiyordu.

Mavi Jeans zamanla olgunlagan iletisim stratejisini su sekilde ifade
etmektedir : “Yam bagindakini kesfetmek; tiretimde yapilan iletisimde de yaparak
bir seyleri yeniden yapmak. Belirlenen amaca ulagmak igin izlenecek yol, giincel ve

stradan olani alip, marka imajina uygun tasarimlayip deger katmaktir, ”

1994’te Ebabil ile baslayan markalagma siireci, aym y1l logonun degismesi ve
1995 yilnda “Mavi 10 ” reklamlariyla devam etti. Bu dénem genglerin 6zel
radyolara yogun ilgi gésterdikleri bir donemdi. Bu reklamda, Mavi Jeans’ in ilk onu

stralaniyor, listede miizik pargalarinin yerini Mavi Jeans ltiriinleri aliyordu.

Ardindan reklam kampanyasinda glindemden diigmeyen zaping aligkanlig
konu edildi. Televizyondaki goriintii bombardimanindan bunalan bir geng, ekranda
Mavi Jeansi goriince durup izliyor ve rahata kavusuyordu. 1995 krizi sonras1 Ali
Taran’ 1 yonettigi “Cok Oluyoruz” reklam kampanyas: bomba gibi patladi. Reklam
filminde global bir blucin markasinin iki yéneticinin ellerine gegirdikleri Mavi Jeans
pantolon hakkinda konusma gériintiilerine yer verilmigtir. Tiirkiye’de Kayseri’de
tiretilen bir blucinin kendi markalar1 gibi kaliteli olmasi, kendi fiyatimin yarisina
satilmas1 ve lilkelerinde basarili olmasi, onlar1 ¢ildirtiyordu. Filmin snop karakteri
John ve George’un “Bu Tirklerde ¢ok oluyorlar” diye isyan etmesi Tiirkiye’de
hemen her kesimde biiyiik bir memnuniyetle karsilanmig, “ ¢ok oluyoruz” slogam

halk arasinda yayilmagtir.

Kampanyayla birlikte mevcut bir logoya ekleme yapildi. Tirk bayraginin
ay-yildizi, denim dokusuyla renklenmis, stilize sekilde deforme edilmis olarak
markayla kullanildi. Baglangigta bir kesim ay-yildizin deforme edilmesinden
rahatsizhik duymustu, fakat Mavi Jeans’in Tirk kimligi ile basarih olmasi bu

olumsuz diisiinceleri ortadan kaldirmustir.

Bu reklam tiiketicilerin farkindalifin ve frekansinin yliksek oldugu, ilgi gekici

bir reklamdir. Tiirk toplumunun milli duygularini harekete gecirmig, tiiketicilerin
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biling altindaki maddi kiltiirii zengin, gelismis bir toplum olma 6zlemi televizyon
ekranlarina taginmugtir.

Daha sonralari “Cok Giizel Oluyoruz” reklam kampanyasin da Nurgiil
Yesilcay, Kenan Dogulu gibi Tiirk Gengligi tarafindan begenilen, popiiler sanatgilar
reklamda oynatimustir. Unlii isimlerin reklamda oynatilmas: tiiketici begenisini
artirmak igindir. Ayrica reklamda Mavi Jeans giyenlerin “Evet biz giizeliz, Mavi
Jeans tlizerime milkkemmel oturuyor ve ¢ok giizel oluyor” diistincesi iglenmektedir.

Tiiketici memnuniyeti ve dolayisiyla tliketici baglilif1 olusturulmaya ¢aligilmaktadir.
3.3.3 Satis Gelistirme ve Promosyon

Omnek isletmelerin kurum imaj1 olustururken tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
ve tliketicileri Urlinlerine yoneltmek amaci ile izledikleri satis gelistirme ve
promosyon faaliyetleri; fiyat indirimi, kupon, tiiketici promosyonlar, bayi

promosyonlari, ¢ekilig, tadim araglar: gibi unsurlari icermektedir.

Banvit tadim araci ve stirlim(merch) ekibi ile Seker Pili¢ ise tadim faaliyetler
ile ¢esitli mekanlarda tiiketicilere tirtin ikraminda bulunmaktadir. Ayrica tiiketici,
bayi marketlere verilen promosyon ve hediyeler ile satig gelistirme faaliyetinde
bulunmaktadir. Mavi Jeans Mavi Card ile Tansas ise Tansag Kartla alig-veris yapan
tiiketicilere gesitli fiyat indirimleri, ¢esitli armaganlar ve taksit imkan sunmaktadir.

Banvit pazarlama prensibi olarak kolaylikla fiyat indirimine gitmemektedir.
Mevcut kurum imajinin kendi tiiketicilerinin satin alma davramigini olumlu ydnde
etkiledigine inanmaktadir ve fiyat indirimi gibi promosyon faaliyetlerine gereksinimi

olmadigimi diistinmektedir.
3.3.3.1 Banvit A.S.

Banvit imaj olustururken her ne kadar promosyon faaliyetine girigsmese, fiyat
indirimine gitmese de “ Tadim Araci (Degiistasyon)” ve “ Merch (Siiriimleme)
Ekibi” gibi satig gelistirme faaliyetleriyle tiiketicileri edimsel sartlandirma ¢abasina
gitmektedir.
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Tadim Aract ( Degiistasyon), kar amaci giitmeyen kuruluslarin diizenledigi gesitli
faaliyetlere sponsor taraf olarak katilmakta ve “tadim araci” ile misafirlere iiriin
ikraminda bulunulmaktadir. Amag¢ {irlin tamitimu  yapmaktir. Arag Banvit
bayraklartyla siislenerek géze, iirtin tadimi ile de damak zevkine hitap edilerek
iirliniin benimsenmesi, tiiketicinin bir dahaki sefere markete gittiginde Banvit
iirtinlerini tercih etmesi amaglanmaktadir. Tadum aracinda pigirilmis {irtinlerin
muhafaza edildigi dolabin vitrini camdir. Misafirler sunulan ikram1 almadan once,

iiriinleri birebir gormekte, Banvit’in hijyene verdigi 6neme sahitlik etmektedir.

Sirtiim Ekibi, 2001 Aralik ayinda baglatilan Siiriimleme Projesi dahilinde
yapilandirilmis bir ekiptir. Kurulug gayesi, arttk bakkallardan degil de hiper
marketlerden alis veris yapmaktan hoslanan tiiketicilerin market i¢inde daha keyifli
alig — veris yapmalarini saglamak ve bir piyasaya sundugu yeni lirlinleri tiiketicilere
tattirarak bilgilendirmek, tepkilerini 6lgmektir. Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin
satin alma kararinda marka tercihinin %70’ e yakinim satig noktasinda verdigini

gostermektedir.
3.3.3.2 Seker Pili¢ ve Yem San. Tic. A.S.

Tadim Faaliyetleri Seker Pili¢’in satig gelistirme politikalarinin en
Oonemlisidir. Seker Pili¢ kar amaci giitmeyen kurumlarin diizenledigi ¢esitli
aktivitelerde ve kurum imaji olusturmak amaciyla diizenledigi halkla iligkiler
faaliyetlerinde misafirlere {iriinlerini ikram etmektedir. Seker Pili¢’in satis
gelistirmek amaciyla yaptigi promosyon faaliyetleri iki ana baghkta incelenecektir.

Bayi / market promosyonlar1 ve tiiketici promosyonlari.

Bayi / Market Promosyonlar1 : Satig kotalarinin tespiti, kotay1 asan bayi ve market

sahiplerinin tiiketim mallar1 veya gezilerle 6diillendirilmesi.

Tiiketici Promosyonlar: : Seker Pili¢ logolu liriinlerin hazirlanmasi, seramik, kupa,
canak, tisort, sofra ortiisii, firin eldiveni vb. lriinlerin bir seferde birkag Seker Pili¢
{irlinii alan tiiketicilere aninda armagan olarak verilmesi. Seker Pili¢ tiriinleri igcinden
¢ikacak kuponlarin toplanmasi ve belli sayida kupona ayni armaganlarin verilmesi;

ilanlarda yer alacak kulakgiklarla satis fiyatindan 6zel indirim verilmesi; Seker Pilig
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Ikramiyesi : Dayamkli tiiketim mallar1 veya bir tatil paketi armaganl cekilis
diizenlemesi, satis paketlerinden ¢ikan kuponlarla katilim saglanmasi; zincir

magazalarda hanimlara yemek kitab1 dagitimi faaliyetlerini diizenlemektedir.
3.3.3.3 Tansas Magazacihk

Kurumun promosyon amaci tiiketicilerin edimsel sartlanarak, kurum imajim
olumlu algilamasidir. Tansag magazalarinda gesitli kurumlarin tiriinlerini pazarladig
gibi kendi tiriinlerini de pazarlamaktadir. Gerek diger kurumlarin diriinlerinde gerekse
kendi {irlinlerinde promosyona gitmektedir. Promosyon faaliyetlerinden yaralanmak
isteyen tiiketicilerin Tansag Karta sahip olmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler Tansas

Kart ile donemsel fiyat indirimlerinden ve gesitli armaganlardan yararlanmaktadir.
3.3.4 Halkla Qliskiler ve Diger Araglar

Kurumlarm biitgeleri ve belirlenen halka iligkiler politikalar1 dogrultusunda
yurt igi ve yurt diginda diizenlenen sektorel fuar, festival ve sergilere katildiklar
gézlenmigtir. Kurum imajinda ve kurum biinyesinde yasanan gelismeler, teknolojik
yenilikler ve agiklanmasi gereken herhangi bir durumda kamuoyuna bilgi vermek

amaciyla brogiirler hazirlanmakta, gerektiginde basin toplantis1 diizenlenmektedir.

Banvit, Amerika ve Avrupa’ da diizenlenen ¢esitli gida fuarlar1 ve sergilerine
katilmaktadir. Tiirkiye’ de bagta Fadex olmak lizere yumurta ve tavuk konulu fuarlar
ve gida fuarlarina katilmaktadir.

Seker Pili¢, yurt icinde her yi1l Antalya’ da diizenlenen Fabex fuari, tavuk ve
yumurtacilik fuarlari, gida fuarlarina katilmaktadir.Yurt diginda ihracat yapilan
{ilkelerdeki gida, tavukculuk fuarlarina da katilmaktadir.

Seker Pilig, isletme gezileri de diizenlenmektedir. Ornegin,Uludag
Universitesi Teknik Bilimler Y.O. Et Endiistrisi Bslimii dgrencilerinin, 2003 Mayis
aymda, okulda 6grendikleri bilgileri uygulamada gérerek pekistirmeleri amaciyla,

Seker Pili¢’ e gezi diizenlenmistir.
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Ayrica Tirkge, Ingilizce ve Rusga olarak hazirlanan CD’ de Seker Pilic
Urtinleri, kurum c¢aligmalar1 ve kurum kimligi hakkinda tanitici bilgiler verilmektedir.

3.3.4.1 Basih Yaynlar

Yayinlar konusunda kurumlar bilyiik bir titizlikle g¢aligmaktadirlar. Bunun
ana nedeni tiiketicilerin basihh yayinda okuduklarinin hatirda kalicihinin fazla
olmasidur.

BANVIT : Ayse Tiiter’ le Lezzet Giinesi Dergisi : Tiirkiye’ de son dénemlerde ev
hanimlarina y6nelik televizyon programlari sunulmakta, gazete ve dergilerde hiinerli
agcilar tarafindan pratik, lezzetli yemek tarifleri verilmekte ve hanimlar bu
caligmalara bityiik ilgi gostermektedir. Banvit gida sektoriinde faaliyet géstermesi
nedeniyle, hanimlar arasindaki bu akimdan yararlanarak kurum imajim giiglendirme
cabasi igine girmistir. Bu baglamda, “Esra Ceyhan’la A’dan Z’ye” programinin
vazgegilmez isimlerinden Ayse Tiiter’le 2002’ de birlikte ¢aligmaya baglanmigtir.
Amag isletme {irlinlerinin saglikli, hijyen olduguna motive ederek ev hanimlarim

yemek pisirirken kendi {irlinlerin goniil rahatlifinca kullanilmasim saglamaktir.

Bunlarin yam sira yaymlanan “ Bebegim ve Ben”, “Banvit Birlikte Elele”

dergileri birer 6rnektir.

SEKER _PILIC : Tugrul Savkay, Ali Esat Goksel vb. mutfak kiiltiirii

aragtirmacilarindan birisinin “Osmanli’dan Giintimiize Tirk Mutfaginda Tavuk

Yemekleri” konulu bir yemek kitabimin hazirlanmasi, kitabin Seker Pili¢ satig
paketlerinde yer alacak kuponlarla tiiketiciye dagitilmas: gergeklestirilmigtir. Bunun
yam sira “Pinar’ in mutfagindan yemek kitab1” yayinlanmigtir. Oyuncu, programci
ve eski Tiirkiye giizeli Pmar Altug’un hazirladifi 6zel tariflerden olusan yemek
kitabi, 2003 Mayis aymmda  Seker Pili¢ sponsorlugunda Tirk hanimlarinin
kullammina sunuldu. Mayis ayinda ¢ikan kitabin imza glinlerinin ilki iki ay sonra
yapilabildi. Hanimlarla sohbet imkani bulan Pinar Altug kitaplarin1 imzaladi, Ttirk
Mutfagindaki yeni lezzetleri aktard:.
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Kurumun Pimar Altug ile ¢alismasinin nedeni toplumun begenisini kazanmig
bir dizide oynamas: ve dizideki karakterle 6zdeslestirilmesidir. Sanat¢1 bu dizideki
“Meltem” karakteriyle modern bir kadin, iyi bir anne, sadik bir es ve isinde bagarili
bir i kadinini canlandirmaktadir. Bu 6zelliklerinden dolay1 6zellikle hanimlarm yani
toplumumuzdaki alig veris yapan biiylk bir kesimin sempatisini kazanmagtir.
Freud’un kisilik kuraminda belirtildigi gibi bayan tliketicilerin biling altinda olmak
istedikleri kisilige sahip bulunan Meltem karakterine duyulan sempatinin kuruma
transfer edilmesi amaglanmigtir. Boylece kurumun yeni imajmin tiiketiciler
tarafindan =~ daha ¢abuk benimsenmesi  kurum {riinlerine talebin artmasi

hedeflenmisgtir.

Ancak Pmar Altug’un kitabin tamitim agamasinda esini aldattig
dedikodularinin ¢ikmasi ve ardindan esinden bosanmasi kurumun tiim planlarini alt
iist etmigtir. Bu noktada 6nceki boliimde bahsi gegen imaj olusturma igin yapilan
tanitim faaliyetlerinde tinliilerin kullamilmasimin kurum ag¢isindan ne kadar Dbiiyiik
risk tasidig1 gercegi dogrulanmistir. Kurumlar imaj ¢aligmalarinda tinliilerin sahip
oldugu olumlu imajlarim kendi kurumsal imajlarina transfer etmek istemektedirler.
Ancak bu Ornekte goriildiigii gibi tinliilerin imajlarinin sarsilmasi kurumun imajina
da olumsuz bigimde yansimaktadir. Béyle bir faaliyetle karsilagildiginda kurumun bu

faaliyeti durdurmasi beklenir.

MAVI JEANS : Mavi Jeans, kurum igi ve hedef kitleyle kurulan iletisim, siireli

yayinlarla gii¢lenirken, yayinlanan kitaplarla farkl: bir iletisim stratejisi izlemigtir. Bu

kitaplardan bazilar1 su sekilde siralanabilir :

Mavi Derili Insanlar (Blucinin Tiirkiye ve diinyadaki gelisimini bir agk hikayesi
baglantisiyla anlatan mini roman). Iptidar, Raftan Once Raftan Sonra — 1 gibi
kitaplar.

Yaymlanan bu kitaplarla amaglanan tiiketicilerin biligsel hafizalarina hitap
etmek ve kurum imajin1 ayrintili bigimde tanitmaktir.
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3.3.5 Tiiketici Tatmini ve Satis Sonras1 Hizmet

Omek isletmelerin temel amaci tiiketici tatminiyle olusacak uyumlu bir
kurum imajiyla satiglarini artirmaktir. Bu baglamda tiiketiciyi tatmin edecek her tiirlii
faaliyete olumlu bir sekilde yaklagilmakta, konuyla ilgili arastirmalar yapilmaktadir.

Tatmin konusunda ilk g6ze g¢arpan uygulama, satig sonrasi hizmetlerdir.
Tiiketiciyle iliskinin satigla noktalanmadigina inanan Ornek isletmeler satig
sonrasinda iiretim veya ambalaj hatasindan kaynaklanan problemli tiriinleri yenisiyle
degistirmektedir. Burada uygulanan bir kistas problemli {iriiniin tiiketicinin bilingsiz
kullamimindan kaynaklanmamasidir. Problemin tiiketici kullanimindan kaynaklandigi
belirlenirse  tiiketiciye  konuyla  ilgili acgiklama  yapilmakta, tiiketici
bilin¢lendirilmektedir. Kurulan tiiketici danigma hatlar1 ile yirmi dort saat tiiketici

sikayetleri dinlenmekte, sorularina ¢6ziim bulunmaktadir.

[sletmelerin {irlin ambalajlarinda kurum logosu, iiretim yeri ve tarihi, kim
tarafindan tretildigi, kullanma talimati gibi bilgiler bulunmaktadir. Verilen bu
hizmetlerle amaglanan tiiketiciyi bilinglendirmek ve dolayisiyla tiiketici zihninde

olumlu bir imaj ¢izmektir.

Ambalaj kurumdaki yeniliklerin ve degigen imajin tiiketiciye iletilmesinde
oncelikli bir aracgtir. Banvit {iriiniinii ayn1 marketten aym raftan almaya aligmug bir
tikketici Banvit logosunun degistigini, imajin yenilendigini marketin rafindan Banvit

{irliniinii satin alirken §grenecektir.

3.3.5.1 Banvit A.S.

Uriinlerin hijyenik bir ortamda saklanmasi, tiiketiciye taze, kaliteli iiriin
sunmak Banvit’ in temel tiiketici tatmini ilkesidir. Her giin satig yapilan magazalarin
dolap dereceleri kontrol edilir. Standart derecenin altindaki dolaplar magazaya
bildirilir, dolap derecesinin standarda ¢ekilmesi saglanir. Buna ragmen tiiketici satin
aldigy tiriinden sikayetciyse ya satin aldigi magazaya tirtinii getirecektir veya 800 li

tiiketici hattim arayacaktir; ya da web sitesinden kuruma sikayetini iletecektir.
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800° 1t telefon hattina gelen mesajlar her 6glen gorevli memur tarafindan
dinlenmekte, gerekli kisilere geri bildirimde bulunulmaktadir. Ambalaj ve
fabrikasyon hatasi oldugunda {iriin degisimi s6z konusu olmaktadir. Hata tiiketiciden
kaynaklaniyorsa, tiiketici {irlinti uzun bir siire agikta birakmigsa, saklama kogullarina

uymamigsa, Uriin degistirilmez; tliketici tirtinti kullanma konusunda bilgilendirilir.
3.3.5.2 Seker Pili¢ ve Yem San. Tic. A.S.

Seker Pili¢ {irtintinii eline alan bir tiiketici ile kurum arasinda tatmin siireci
baglamistir. Seker Pili¢’ in amaci tiiketici tatmini yoluyla, tekrar satin almay:
saglamaktir. Fabrikadaki kontrollerden gegerek marketteki raflarda yerini alan bir
iirlin arttk kurum garantisindedir. Marketlerin dolaplarinin sicaklik dereceleri her giin
kontrol edilir, belirlenen siire iginde satilmayan tiriinler kurum tarafindan marketten
geri alinir. Bayat tirtiniin markette bulunma sans sifirlamir. Ancak tiim bu 6nlemlere
ragmen tiiketici sikayette bulunuyorsa bakilir, eger fabrika ve ambalaj hatas1 varsa
tirlin iade edilmekle kalinmaz bizzat tiiketici evinde ziyaret edilip 6ziir dilenir. Eger
hata tiiketicinin yanlis kullammindan kaynaklaniyorsa, sorumluluk tiiketiciye ait
oldugundan {iriin degistirilmez.

3.3.5.3 Tansas Magazacihik

Tansag, is yapis sekli ve felsefesiyle, uluslararasi perakendecilik sektdriinde
genel kabul gormiis ilke, standart ve sistemleri esas almaktadir. Tiiketiciyi daha iyi
tantyip, ihtiyaglarina uygun hizmet gelistirmeyi, kendi alaninda en iyi hizmeti
sunmayr hedeflemektedir. Rakip degil, tiiketici odakli yaklagimi benimseyen

Tansag’1n tiiketici tatmini i¢in belirledigi stratejiler sunlardar:

- Taze iiriin konsepti : Tansas, 6zellikle manav, kasap ve sarkiiteride, taze {irlin
cesidi, kalitesi ve tazelii konusunda kendisini pazarin en tist konumunda gérmekte
ve her ne sebeple olursa olsun mutlak miisteri memnuniyetinden taviz
vermemektedir.

- Tansas markal tirlinler : Temel ihtiyag kategorilerinde Tansag kalite giivenceli,
standart ambalajinda ve uygun fiyath Tansas markali tirlinler, 6zellikle hesabini
dikkatle yapan ve pazar: iyi takip eden tliketici tarafindan tercih edilmektedir.
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- Magazalarin ve standartlagmis hizmetler : Tansag’in miisteri tarafindan kolay
algilanan ve begenilen yeni magaza formatlar1 ve standartlagtirilmig raf ve hizmet
diizeni, 2002 yilindan bu yana kademe kademe hayata gegirilmektedir. Magazalar1 4
formattan olugmaktadir. Tansas Mini (<400 m2), Tansag Midi (400-1.000 m2),
Tansas Maxi (1.000-2500 m2), Tansag Exclusive (Macrocenter) (<1.000, ithal ve
Ozel nitelikli triinler, 6zel hizmet).

Magazalar lrlin yapisi, iginde bulundugu bolgenin miigteri yapisi ve
ihtiyaclarna gére optimize edilmektedir. Magazalarda sicak atmosfer, temizlik ve
aydinlik 6n plandadir. Magaza dekorasyonlari, yonlendirme ve yerlesim
karakteristikleri standart hale getirilmektedir. “Mutlak miisteri memnuniyeti” temel
ilkedir.

Magaza iginde tiiketicilere ait dilek ve sikayet kutusu bulunmaktadir.
Tiiketiciler magaza i¢inde yasadigi olumsuzluklar1 yazip bu kutuya atabilirler yada
bizzat yoneticiyle goriigebilirler.

3.3.5.4 Mavi Jeans Hazir Giyim San. A.S.

Tiirk’ e Gore Tiirk Markas: : Turk viicut 6lgiilerine uygun kalip gelistirilmesi, boy —
beden alternatiflerinin ¢oklugu, Tiirkiye’ de bir ilke imza atmas1 Mavi Jeans i¢in
yeterli degildi. Tiirkiye geng bir toplumdu ve Mavi Jeans geng kesime satig yapmak
istiyordu. Daha fazla model yapmak, daha ¢ok tutulmak, daha ¢ok sevilmek, daha
fazla tiretmek ve diinyaca iinlii rakiplerini gegerek Tiirkiye® deki blucin pazarinin
lideri olmak istiyordu. Bunun i¢i tasarim, liretim, satiy, magazacilikta kendini

gelistirmeye baglad:.

Bayi Bilgi Bankas: : Her ¢ ayda bir bayilerin hepsi tek tek denetlenir.
Degerlendirme sonuglart “Bayi Bilgi Bankasi™na aktarilir. Bayi Bilgi Bankasinda
ayrica tliketici hareketleri, rakiplerin fiyat hareketleri takip edilir. Boylece piyasada
yasanan gelismeler ¢ok y6nlii bi¢imde takip edilip, dogacak yeni firsatlar hi¢ zaman

kaybetmeden degerlendirilir.
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3.4 Kurum Imajinmm Tiiketici Davramslarina Etkilerini Tespit Etmek
Amaciyla Yapilan Anket Cahiymasi

3.4.1 Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirma, kurum imajiin tiiketici satin alma veya almama davramiglarini
nasil etkiledigini tespit etmeye yoneliktir. Tiiketicilerin bir kurumun imajin1 nasil
algiladiklarim1 ve bu alginin tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 hangi boyutta
etkiledigini ortaya koyarak kurumlarin bilgilenmesini, gelismesini saglamay1

amaglamaktadir.

Ozet olarak bu uygulama arastirmasi olumlu bir kurum imaji olusturmak

isteyen kurumlar i¢in bir rehber olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

3.4.2 Aragtirmanin Yontemi

Uygulamanin arastirma sorularini olusturan anket tek bir form olarak
hazirlanmis olup, anket {ic ayn boliimden meydana gelmigtir. 1k iki boliimde
tilketicinin satin aldig1 {iriin veya hizmetten memnuniyet derecesinin o kurumun
imajim algilamasini nasil etkiledigini tespit etmek. Ugiincii boliimde ise ¢aliganlarin
kurum i¢i imaj1 algilamada hangi faktérlerin etkili oldugu tespit edilmek istenmistir.
Sorularin  hazirlanmas1 asamasinda yayimlanmig bir bilimsel makaleden
yararlaniimigtir.*'*Anket sorularmm biiyiik bir kismi 10°Iu Likert dlgegine gore skala
bi¢iminde hazirlanmigtir. 10’lu  o6lgegi kullanmanin  nedeni ise 6lgegin
tiiketiciler(cevaplayicilar) tarafindan kolay ve dogru bigimde anlagiimasinin
saglanmasi ve sonuglarin gegerliliginin saglanmasidir. Birkag soru da ise ordinal

olgek kullamlmusgtir.

Hazirlanan anket sorulari bir 6n teste tabi tutulmak amaciyla 11 kisiyle yiiz
yiize goriismeler yapilmis ve anketin anlagilirligi, uygulanabilirligi test edilmistir.

Anketin ana kiitlesine tiiketici tamimina uyan, satin alma davramgsinda

bulunan tiim tiiketiciler dahildir. Zaman kisidi ve maddi engeller nedeniyle aragtirma,

319 James Poon Teng Fatt, Meng Wei, Sze Yuen, Wee Susan, “Enhancing Corporate Image in Organisation”, Marketing
Research News, 10 Kasim .2003, Abi Form Proquest Veri Taban, s.s. 28-60.
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yasadifim ilge olan Bandirma’da 2003 yili Aralik ay1 i¢inde ¢aligma tamamlanmugtir.
Ornek kiitle ise ana kiitle iginden 18 yas ve {istii satin alma bilincine sahip tiiketiciler
arasindan kolayda 6rneklem yo6ntemiyle segilmigtir. Arastirma kapsaminda toplam

yetmis kigiyle yliz ylize goriistilmiigtiir.

Gegerliligi onaylanan formlarda giivenilirlik analizi yapilarak frekanslart
hesaplanmig ve ardindan sonugta pearson korelasyon analizi yapilmistir. Toplam 70
tiiketicinin beyan ettigi cevaplar dogrultusunda elde edilen veriler SPSS 11,5

programinda analiz edilmistir.
3.4.3 Arastirmanin Bulgularn
3.4.3.1 Ankete Cevap Verenlerin Demografik Yapisi

Ankette demografik 6zellikler olarak cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek
belirtilmesi istenmistir. Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranislarina da kurum
etkisinin her iki cins arasinda farkli algilanip algilanmadiginin tespit etmek igin
sorulmugtur. Yapilan testler sonunda cinsiyetin  kurum imajmn tiiketici
davraniglar iizerinde etkisi olmadigini gostermistir. Yag ise satin alma bilincine
sahip

durumlar da tiiketicilerin kurum imajindan ne derece etkilendiklerini tespit etmek

18 yas ve iizerideki tiiketicilere sorulmustur. Egitim durumlar1 da, meslek

amaciyla sorulmustur.

CINSIYET : Katiluncilarin yaklasik % 41,7si erkek, %55,6 kadindir.

Tablo 3.3 : Ankete Cevap Veren Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimi

: Frekans ylizde
%«iﬁer] 1 Erkek 30 41,7
Kadin 40 55,6
Total 70 97,2
Hata SISTEM 2 2,8
Toplam 72 100,0
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YAS : Katilmcilanin 26-35(28 kisi) ve 36-45 (38 kisi) yas arasinda dagldig

gozlenmektedir.

Tablo 3.4 : Ankete Cevap Veren Tiiketicilerin Yas Dagilimi

Frekans Yiizde
Gegerlili 25 ve alt1 10 13,9
26-35 28 38,9
36-45 23 31,9
46 ve listii 9 12,5
Total 70 97,2
Hata Sistem 2 2.8
Toplam 72 100,0

EGITIM DURUMU : Katilimeilarin gogu lisans mezunu olup, ilkokul (% 16,7),
ortaokul(%18,1), lise (%13,9)ve yliksek lisans( %16,7) mezunlar: hemen hemen ayni

seviyededir.

Tablo 3.5 : Ankete Cevap Veren Tiiketicilerin Egitim Durumu

Frekans Yiizde

Gegerlili  Ilkokul . 12 16,7

Ortaokul 13 18,1

Lise 10 13,9

Lisans 23 31,9

Lisans

st 12 16,7

Total 70 97,2
Hata System 2 2,8
Toplam 72 100,0




MESLEK :

memuru(%15,3) ve 6grenci (13,9)agicliklidir,

Tablo 3.6 : Ankete Cevap Veren Tliketicilerin Meslek Dagilimi
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Genelde her meslek grubunun katilimi saglanmigtir. Ancak devlet

Frekans Yiizde

Gegerlilik Devlet 1 153

memuru

Isci 10 13,9

Emekli 6 8,3

Ev hanimi 10 13,9

Kendi isimde 7 0,7

calistyorum

Oprenci 11 15,3

Ozel bir

kurum igin 9 12,5

caligtyoruin

Regber 0 8,3

Toplam 70 97,2
Hata Sistem 2 2,8
Toplam 72 100,0

3.4.3.2 Veri Analizi

SPSS 11,5 programi kullamlarak tanimlayic: istatistik ile frekans dagilimlari,

mod, medyan,

korelasyon analizi (pearson) yapilmig ardindan veriler degerlendirilmisgtir.

3.4.3.3 Tanimlayicr Istatistikler ve Degerlemesi

standart

sapma degerlendirilirken;

capraz degerlendirmeyle

Ankette tanimlayici istatistikleri belirlerken cevaplayicilarin  sorulara 1’den

10’a kadar verdikleri minimum ve maksimum degerlerle birlikte ortalama ve standart

sapmalar1 da ele alinmigtir.




Tablo 3.7 : Kurum Imajim Etkileyen Faktorlerin Tammlayic Istatistikleri

Minimum

Maksimum

Ortalama

Std. Sapma

Titketiciyi korumaya yonelik kanun
ve diizenlemelere dnem vermek

Kamuoyunu girket faaliyetleriyle
ilgili olarak sitrekli bilgilendirmek

Cevreyi korumaya yonelik
calismalarda bulunmak (Uretimde
gevreye zarar vermeyen lrinlerin
kullamilmasy, aritma tesislerinin
kurulmas: gibi.)

Toplumda ihtiyag sahibi olan kisi ve
gruplara  yardimda  bulunmak
( Fakir ve basarth ¢ocuklara verilen
burslar, yaptan gida yardimiar:

gibi)

Toplum  yaranina  dizenlenen
kampanyalara katilmak

(Uyusturucuya ve sigaraya karst
diizenlenen kampanyalar gibi)

Sanat, killtiir ve spor faaliyetlerine
destek vermek

Egitim ve  Ogretime  kathida
bulunmak

Saghk hizmetlerine katkida
bulunmak

Faaliyer gosterdifi bdlgenin veya
Qkenin gelisimine katkida
bulunmak

Ulke tamtrmuna katkada bulunmak

Kurum adina yapilan reklamlar

Kurum ismi ve logo

69

69

69

69

69

70

70

70

70

70

70

70

69

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

9,10

7,78

8,97

9,04

8,54

8,69

9,40

9,11

9,41

9,29

7,29

7,90

1,895

2,235

1,863

1,898

2,747

1,900

1,592

1,877

1,367

1,466

2,687

2,709

166
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Birinci bolimiinde “Kurum Imajim Etkileyen Faktorlerin Tanimlayici
Istatistikleri” incelenmistir. Tiiketici algilamasi acisindan kurumun “Faaliyet
gosterdigi bolgenin veya iilkenin gelisimine katkida bulunmak” ve “Egitim ve
Ogretime katkida bulunma” gibi faktdrlerin kurum imaj1 tizerinde son derece 6nemli
oldugu goriilmektedir. “Kurum adina yapilan reklamlar” ve “Kamuoyunu sirket
faaliyetleriyle ilgili olarak stirekli bilgilendirmek™ gibi faktorlerin tiiketicinin kurum
imajiu algilamasinda ilk iki faktor kadar olmasa da 6nemli oldugu ongoriillmektedir.

(Tablo 3.7)

Tiiketicilerin satin aldig tirtin veya hizmetten memnun kalmasi, ihtiyaglarinin
ve Dbeklentilerinin kargilanmasimin  tiikketicinin  kurum imajim1  ne derece
etkileyeceginin incelendigi ikinci bdliimde tiiketiciler ag¢isindan digerlerine gére daha
onemli goriilen faktorler : “Kalite”, “Urlin veya hizmete duyulan giiven” ve “Satig

sonrasi servis hizmetleri” olarak 6n plana ¢ikmaktadir.  ( Tablo 3.8)

Kurum caliganlar1 tarafindan kurum igi imajin algilanmasim etkileyen en
onemli faktorlerin”daha iyi kariyer ve yiikselme firsatlar: sunulmasi” ile “Calisanlara
iyi bir egitim verilmesi” olduu ve en az 6nem verilen faktériin ise “Caliganlara

yapilan yiiksek ticret, maag 6demeleri” oldugu saptanmistir. (Tablo 3.9)
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Tablo 3.8 : Tiiketicilerin Uriin Veya Hizmetten Beklentilerinin Karsilanmasinda

Onemli Olan Faktérlerin Tamimlayica Istatistikleri

N Min Maks. Ortalama | Std. Sapma

Fiyat 69 1 10 8,41 2,192
Kalite 69 1 10 9,42 1,666
Cesitlilik 69 1 10 8,35 2,035
Yenilik 68 2 10 8,93 1,479
Uritn veya hizmete duyulan gitven 69 1 10 9,42 1,449
Kolay bulunabilirlik 69 2 10 8,97 1,774
Cum ot i it | @0 |1 |10 [9:39 | 1760
Ambalaj 69 1 10 8,42 1,981
Uriln veya hizmetin markast 69 1 10 7,88 2,483
Uretici firmamn ismi nedeniyle iirilniin

i ot R L R LR e
tercih etmesi gibi)

Satis sonrast servis hizmetleri 69 1 10 9,36 1,403
Yaygin sany afinin bulunmast 69 2 i0 8,86 1,760
Odeme kolayliklan 69 1 10 8,91 1,821
Kurumun gitvenilirligi 68 1 10 9,15 1,934

67
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Tablo 3.9 : Calisanlar A¢isindan Kurum Imajim Etkileyen Fakt6rlerin Tanimlayici

Istatistikleri

N Minimum Maksimum Ortalama Std Sapma
Calisanlarina  yapilan  yitksek
ficret, maay Gdemeleri 40 1 10 1.67 2,903
Cahsanlara saglanan  safhk
sigortast ve cocuk bakinu gibi | 40 1 10 8,88 2,564
imkanlar

anl i bi it

Cahsanlarna i bir  egitim | 1 10 9,08 1,700
verilmesi
Yeterli caliyma alamna sahip

40 2 10 8,98 1,71
olmak ’ 717
Yeterli malzeme ve ara¢-
gereclerinin bulunmas: (Kirtasiye | 40 2 10 9,00 1,797
malzemesi, bilgisayar gibi)
Kurum kitltitri 40 1 10 8,93 1,979
Daha iyi kariyer ve yitkselme 39 2 10 928 1,555
firsatlar: sunulmas
Ust ditzeyde is tatmini saglamast | 40 1 10 8,98 1,860

id bir ikrami istemini

Adil bir ikramiye sisteminin 40 ) 10 8,98 2,166
bulunmas:

39

Kurum Kiiltiirii : Anketin iiglinci bolimii  ¢alisanlarin kurum i¢i  imajt
algilamalarini etkileyen faktorleri tespit etmek i¢in yapilmigtir. Sorulan dokuz soru
icinde 8.93’liik ortalama ile sondan ikinci sirada yer alan “kurum kiiltlirti”, ¢aliganlar

nezrinde kurum i¢i imaji etkileyen diger faktorler i¢inde daha az 6nem arz

etmektedir.

Kurum Kimligi : Kurum kimligi ve kurum Kkiiltiirlinii olusturan esas faktor
kurum calisanlaridir. Calisanlarin  kurumdan memnun olup olmamalart kurum
kimligi ve kiltlirtinii etkilemektedir. Caliganlarin kurum i¢i imaji algilamalarinda
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hangi faktérlerin ne derece etkili oldugunu tespit etmek icin ankette ¢aligan
memnuniyetini 6l¢en sorular mevcuttur.,

Kurum c¢alisanlarina sundugu “Daha iyi kariyer ve ylikselme firsatlari
sunulmas1” 9.28 ortalama degerle son derece onemli bir faktordiir. 7.67 ortalama
degeriyle “Calisanlarina yapilan yiiksek licret, maas 6demeleri” en az 6neme sahip
faktordiir. Buradan c¢alisanlarin daha ¢ok maddi degil manevi degerlere 6nem
verdikleri anlagilmaktadir.

“Ust diizeyde is tatmini saglamas1”, “Adil bir ikramiye sisteminin
bulunmasy”, “Yeterli caligma alanina sahip olmak” ¢aliganlar nezrinde hemen hemen

aym seviyede onem tagimaktadir.

Yapilan korelasyon analizinde “Daha iyi kariyer ve yiikselme firsatlari
sunulmas1”, “Yeterli ¢aligma alanina sahip olmak” ile “Caliganlarina yapilan yiiksek
licret, maas 6demeleri” arasinda giiglii bir iligki vardir. Yukarida bahsi gectigi gibi
calisanlar i¢in son derece dnemli fakt6rler “Daha iyi kariyer ve yiikselme firsatlar
sunulmasi” iken en az 6neme sahip faktor “Calisanlarina yapilan yiiksek iicret, maag
Odemeleri” idi. Korelasyon analizinde bu iki faktor arasinda giiglii bir iliski
¢ikmasmin nedeni  ortalamalarin yiiksek ¢ikmasi ve 7.67 deferinin Snemli

bulunmasidir.

Kurumsal Gériintim : Kurum ismi ve logo 7.90 ortalamaya sahiptir. Bu soruya
cevaplayan 70 kisidir. Cevaplar arasinda min 1 ve max 10 degerleri isaretlenmisgtir.
Kimi tiiketiciler i¢in bu soru son derece 6nemsizken, kimi tiiketiciler i¢in son derece
Onemlidir.

Korelasyon analizinde ise “Kurum ismi ve logo” ile “Toplumda ihtiyag sahibi
olan kisi ve gruplara yardimda bulunmak” faktorii arasinda iliski mevcuttur. Yine
aym faktdrle “Toplum yararina diizenlenen kampanyalara katilmak”, “Sanat, kiiltiir
ve spor faaliyetlerine destek vermek”, “Saglik hizmetlerine katkida bulunmak”,
“Kurum adma yapilan reklamlar’arasinda iligki bulunamamistir. Bu durum
sponsorluk faaliyetlerinin bir kisminda ve reklamlarda kurum isminin ve logosunun

tiiketiciler tarafindan dikkate alinmadifini, 6nemsenmedigini ortaya koymaktadir.
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Ambalajlama : “Uriin ambalajinda kullanma talimati, son kullanma tarihi gibi
bilgilerin bulunmas1” fakt6riniin 9.19 , “Ambalaj” fakt6riiniin 8.42 gibi bir
ortalamasi vardir. Bu sonuglar kurum imaj1 ve tiiketicilerin iirtinden beklentileri
agisindan ambalajlamanin olduk¢a 6nemli oldugunu gostermistir. Satin alirken
ambalaja dikkat ettikleri, son kullanma tarihi gibi verilerin ambalajda yer almasinin

6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sponsorluk : Tiketicilerin kurum imajin algilamalarinda sponsorluk faaliyetlerinin

(3P4

oldukga dnemli bir faktdr oldugu tespit edilmistir. Ornegin, bir kurumun “egitim ve
ogretime katkida bulunmasi” 9.40 gibi bir ortalamayla birinci boliim sorular i¢inde
en yiiksek ikinci puana sahiptir. “ Saglik hizmetlerine katkida bulunmasi” ise 9.11
gibi bir ortalama, “Toplumda ihtiyag sahibi olan kisi ve gruplara yardimda bulunmak
(Fakir ve bagarili gocuklara verilen burslar, yapilan gida yardimlari gibi)” 9.04
“Sanat, kiiltiir ve spor faaliyetlerine katkida bulunmasi” 8.69, Toplum yararina
diizenlenen kampanyalara katilmak (Uyusturucuya ve sigaraya karsi diizenlenen
kampanyalar gibi) 8.54’luk bir ortalamaya sahiptir.Boylece tiiketicilerin zihinlerinde
sponsorluk faaliyetinin son derece onemli bir kurum imaji1 faktérii oldugu
goriilmektedir. Ayrica 0.01 seviyesinde bu faktorler arasinda korelasyon bagintisi

vardir.

Kurumsal Reklamlar : Tiiketicilerin nezrinde kurumsal reklamlarin kurum imajim
belirleyen faktorlere gore daha az 6nemli oldugu tespit edilmistir. 7.29’luk ortalama
ile birinci bSlim igindeki en az Oneme sahip faktérdiir. Korelasyon analizinde
“Cevreyi korumaya yonelik caligmalarda bulunmak™, “Faaliyet gosterdigi bolgenin
veya iilkenin gelisimine katkida bulunmak” ve “Ulke tanitimina katkida bulunmak”
faktérleriyle iligkili bulunmustur.

Sanis Sonrasy Servis ve Miisteri Tatmini : 9.36 ortalama “Satis sonrasi servis
hizmetleri tiiketiciler satin aldiklan tiriiniin beklentilerini kargilamas1 ve dolayistyla
kurum imaji  konusunda bu faktére son derece 6nem verdigini gostermektedir.

“Yaygin satis aginin bulunmasi” 8.86, “Odeme kolayliklar” 8.91 bu iki faktér birinci
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faktére gére nispeten daha az 6nemli olsa da ortalamalara bakildiginda yine 6nemli

oldugu goriilmiistiir.
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SONUC

Calhiymanin esas amaci kurum imajimnin tiiketici davramglarimi etkileyip
etkilemedigini 6lgmektir. Bu amagla literatiir ¢aligmas1 yapilarak birinci ve ikinci
boliimde konunun teorik kismi ele almmisg, {iglincii béliimde ise konuya iliskin
uygulama yapilmisgtir. Uygulamanin birinci kademesinde aragtirma igin segilen drnek
kurumlarin imaj olusturma siiregleri incelenmis, ikinci kademede bu uygulamay:
destekleyici nitelikte olup ancak, sadece ornek isletmeleri degil genel bazda

kurumlari ele alan, kiigiik kapsal bir anket diizenlenmigtir.

Teorik incelemede elde edilen veriler dogrultusunda ulagilan en Gnemli
sonu¢ olumlu bir kurum imajmin tiiketici davramiglarimi etkiledigidir. Olumlu bir
kurum imaj1 tiiketicinin satin alma karar siirecinin her asamasimnda etkili olup, satin
alma gergeklestirdikten sonra da devam etmektedir. Tiiketici satin aldig: tiriin veya
hizmetten memnun Kkalmigsa zihnindeki olumlu imaj devam etmekte,

memnuniyetsizlik s6z konusuysa kurum imaji olumsuz bigimde etkilenmektedir.

Uygulamada da bir isletmenin kurum imajini nasil olusturdugu ve kurum

imajinin tiiketici davramglarini ne derecede etkiledigi aragtinlmigtar.

Uygulama sonuglar1 incelendiginde, genel olarak birinci ve 6zellikle de tezin

ikinci bsliimden elde edilen teorik verileri destekledigi gézlenmigtir.

Aragtirma sonucunda su kaniya varilmustir; kurum imaji isletmeler igin son
derece 6nemli bir kavramdir. Modern tiiketiciye hitap edebilmek isteyen, getin
rekabet piyasasinda varligim stirdiirmek isteyen her igletme olumlu bir kurum imaji

elde etmek icin biiyiik ¢aba sarf etmelidir.
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Bu baglamda isletmelere diigen gérev mevcut imajlarim1 uzman danigmanlara
veya danigmanlik sirketlerine incelettirmektir. Arzulanan imaja ulagmak ve olumlu
bir kurum imaj1 olugturmak igin sponsorluk, kurumsal reklam, miisteri tatmini, {irtin
kalitesi ve fiyatlandirma gibi konularda igletmelerin gerekli cabalarn g6stermesi
gerckmektedir.
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EK -1 : Bill Clinton Resmi

3
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Ek2 : Bibo Resmi

Adi: Eima Jay
Geldigi Yer: Los Angeles, A.B.D.

Uzmanlik Alani: Kaykay ve paten kaymak,
heyecanli sporlar yapmak ve cesur olmuk.

Hobileri: Kaykay ve patenle takla atmak, gok
hizh elmali Bibo icmek.
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Company’nin izniile o
dretici: Coca-Cola icecek Oretim’ A.s
Asena Sok. No: 30 Yen'bosnuliston
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K-5 :Anket lkinci Bolim Korelasyon Analizi

Uretici
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nedeniyle
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tercih
edilmesi
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ambalajinda tarafindan
kullanma Qeetildii
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hizmete Kolay  |kultanma tasih| Urtnveya| Turka'ys sonrast | Yaygn satis] Odeme |Kurumurg
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ya Pearson
Correlation .
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alite Pearson
Correlation
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RILIR0S IRTTTALS IR DRIESS K XTACS B KT 1 STTCo asseeed  Lsaageed  as(ee Azd(etd L625(0%) L382(*%d 413(*°
Sig. (2-
tailed) ( ¢ ¢ ( { ] { ( t 0,005 § ( 0,001 {
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Yeterli
malzeme ve
Calisanlara nrage
P suplanan peteglotimn Daha iyt
R Caliganlanna |saghh sigortasy Yetetli bulunmas Lariyer ve Adil bie
181ty vapilan yakseh|  vegocuk | Caliganlarma galigma {Kirtasiye yukselme | Ust dozeydeis]  ikramiye
Korelasyon_ deret, maag | babamis gibi [ iyi bir eBitim | alanna sahip | malsemesi, Kurum + firsatlan tatmini sisteminin
\nalizl odemeleri imhanlar verilmesi olmak bilgisavar gibi Loltary ! 8l bul
saliganlanna  Pearson
rapilan yOksek Correlation
icret, maay
Memeleri
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N 40 40 40 Lit ¢ 4 3¢ 40 4
salisanlara Pearson
aplanan Correlation
aghik sigortas)
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eterli Pearson
mlzemeve  Correlation
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N 4@ 4 4 4t % 4 3 4t A&
aha iyl Pearson
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0,026 ( i i ( [ } « t
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st dazeyde is Pearson
tmini Correlation .
Mamas 502(** HI8(* 763+ A1 JRR2(** JJ24(0° 762" 1 K270
Sig. (2-taifed)
0,008 o { [} ( ( ( | (
N 4 Eit L 4 4t it 3 4 4
dil bir Pearson
ramiye Correlation
iteminin
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Sig. (2-tailed)
o o [¢ t [} 0 [¢ 0
N At 4t 4t 4t 4t 4t 34 4c 4t

' Correlation is significant at the 0.01 level (2-taled).
Correlation is significant at the 0.05 level (2-ailed).
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