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MARKA ILETISIM YONTEMLERININ MUSTERI UZERINDEKI
ETKIiSINI MAKSIMUM DEGERE ULASTIRAN BIiR
MATEMATIKSEL MODEL
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Selen GONENC?

OZET

Gilinlimiizde ayni iirin ve hizmet i¢in rekabet eden bircok firma mevcuttur. Alternatif
iiriinlerin arasindan siyrilabilmek ve secilen bir firma olabilmek i¢in iiriiniin veya firmanin
marka degerinin fark olusturmasi gerekmektedir. Marka degerini olusturabilmek i¢in ise
isletme, hedef kitlesi olan miisteri grubunu iyi tanimali ve kendini dogru yontemlerle ifade
edebilmelidir. Bu g¢aligmanin amaci marka degerini gelistirmek isteyen bir isletmenin,
marka iletisim yontemlerinin misteri iizerindeki etkisini maksimize etmesini saglayacak bir
modeli sunmaktir. Bu kapsamda marka iletisim yontemlerinin miisteriler iizerindeki etkisi
saha arastirmasi ile gergeklestirilmis ve bu etkilerin miisteri tizerindeki etkisini maksimize
eden bir matematiksel model gelistirilmistir. Marka degeri olusturmak isteyen bir firma igin
miigteri gruplar1 bazinda yatirim yapmasi gereken iletisim yontemi ve ydntem i¢in ayrilan
biitceler matematiksel model ile belirlenmistir. Marka degeri stratejisi olusturma konusunda
farkli bir bakis acis1 gelistirilerek oOl¢iimlenemeyen etki degeri matematiksel olarak
hesaplanabilir hale gelmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka iletisim yontemleri, marka degeri, optimizasyon,
matematiksel model

The Impact of Brand Communication on Customer Value That Leads
to a Mathematical Maximum Methods

Abstract

Today, there are many companies that compete for the same product and service.
To be a company to be able to stand out among alternative products and selected a product
or company are required to establish the value of brand difference. Know yourself well in
order to create business and brand value and the target customer group should be able to
express them in the correct way. The purpose of this study brand communication for a
company who wants to improve the brand value methods that will allow you to maximize
the impact on the customer is to provide a model. In this context, the impact of brand
communication on customers with field research methods and a mathematical model that
maximizes the impact on the customer of these impacts has been developed. Customer
groups to generate brand value for a company that needs to invest on the basis of budgets
allocated for the method and mathematical model were determined by a method of
communication. Brand value creating strategy not developed a different perspective on the
value of the domain that can be calculated mathematically measured has become.
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GIRIS

Pek ¢ok iilkede oldugu gibi iilkemizde de ¢ok sayida isletme mevcut olup,
bu isletmelerin ¢ogunlugunu KOBI’ler olusturmaktadir. Rekabet gerektiren bu
ortamda var olabilmek icin isletmenin kendisini miisteriye ispatlamasi
gerekmektedir. Ispatlama yontemi ise marka degeri yaratabilmektir. Marka degeri
(marka sermayesi) gelistirmek i¢in kullanilan yontemlerden biri tiiketici temelli
marka degeridir. Tiiketici temelli marka degeri markanin potansiyel veya mevcut
kullanicilar1 ile kurdugu iletisime de baghdir. Bu degeri gelistirmek, marka
iletisimi yontem ve araglarin1 dogru zaman ve yerde siirekli bigimde bir algi
olusturabilecek sekilde uygulamak ile miimkiin olacaktir. Marka degerini
yaratabilmek icin tiiketici ile iletisime ge¢meyi saglayan iletisim yontemleri
bulunmaktadir. Gorsel, yazili veya basili medyada yayinlanan reklamlar bu iletisim
yontemlerinden bazilaridir.

Sirketlerin marka degerini olusturmalar1 ve giliglendirmeleri i¢in belirli iletisim
unsurlarindan yararlanmak gerekir (Erdil ve Uzun, 2010: 104). isletmeler
markalasma yolunda gelistirdikleri marka stratejilerine bagli olarak benzer amag ve
hedeflere yonelik marka iletisimi stratejilerini ara¢ ve yoOntemler agisindan
gelistirmektedirler.

Global medya ve pazarlama gergekleri karsisinda ajanslar, markalara ve
tilketicilere daha fazla se¢im sansi veren ve ilgi gosteren iletisim g¢Oziimleri
gelistirmeye c¢aligirlar. Marka iletisimlerindeki son gelismelere gore (teknolojik,
sosyo-ekonomik ve benzeri) hedef tiiketiciler iizerinde daha biiyiik bir etki
yaratabilmek igin pek ¢ok iletisim araci ve yontemi bir araya getirilir. Iletisim
araclari, kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya platformlar1 gibi iken; iletisim
yontemleri reklam, sponsorluk, satis gelistirme, halkla iliskiler gibi yontemlerden
olugmaktadir. Giiniimiizde cesitlenmis olan ara¢ ve yontemler isletmenin marka
iletisim stratejilerine paralel olarak biitceyi de esas alarak en optimal kararlarin
verilmesini gerektirir. Isletmeler miisterilerine daha gelismis ve maliyet
bakimindan daha avantajli bir sunum yapmak i¢in farkli ara¢ ve yontemleri bir
araya getirirler.

Markalagma siirecinde 6nemli olan miisterinin firmay1 nasil algiladigi ve firmanin
miigterisine sundugu deger ve faydalardir. Miisteri ile dogru iletisim kanallar1 ve
yontemleriyle dogru iletisim kurulursa gercek bir marka degeri olusur. Bu
caligmanin igerisinde de markalagsma yaratilirken olusacak iletisim maliyetlerinin
optimize edilmesi amaglanmistir. Markalarin hedef kitlesine uygun olarak miisteri
tiplerinin belirlenmesi ve miisteriler iizerindeki maksimum etkileme degerini
yakalamak i¢in bir modelleme gergeklestirilmistir. Bu modelleme igin firmanin
hedef kitlesi olan miisteri tiplerine gore karakteristikleri olusturulup, firmalarin
yatirim yapmalari gereken iletisim faaliyetleri belirlenmistir.

Bu c¢alisma yapilirken matematiksel model kurulmus; kisitlar ve girdilere gore
farkli senaryolar {izerinde denemeler yapilmistir. Yapilan ¢aligmada miisteri tipleri
belirlenirken gozlemler ve anket ¢alismasi uygulanmistir. Calisma konusu, 6zgiin
bir alan oldugu i¢in bir basglangi¢ olarak kabul edilebilir. Bu ¢alisma igerisinde de,
KOBI’lerin marka degerini artirabilmeleri i¢in markalasma siirecinde marka
iletisimi yontem ve araglarimi potansiyel alicilarina ve var olan miisterilerine
yonelik olarak nasil olusturmalari gerektigini modelleme yoluyla analiz etme siireci
benimsenmistir. Markalagma biit¢esi olarak belirlenen biitgenin miisteri lizerinde
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yaratilacak etkiyi maksimum olmasint saglayacak sekilde iletisim kanallari
iizerinden dagitilmasi amacina yonelik bir ¢aligma tasarlanmigtir. Tiiketicinin
miigteri tipi ve onun {izerinde etkili olan marka ydntemleri ve etki oranlari
belirlenmistir. Reklam yonteminin miisteriler iizerinde gergeklestirdigi etki, reklam
biitcesi ve miisteri grubunun Ozelliklerine gore belirtilen kisitlarla birlikte
matematiksel model kurulmustur. Modelin ¢iktilar farkl: stratejilerle sunulmus ve
en etkili yontem aranmistir. Bu c¢alisma alaninda 6zgiin oldugu icin; daha once
boyle yaratilan bir modele rastlanilmamigtir. Fakat Oncesinde literatiirde
“markalagsma” konusunda yapilan ¢aligmalardan faydalanilmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmelerin ~ giiniimiizde hayatta kalabilmeleri ve siirdiiriilebilir
olabilmeleri i¢in marka degerlerini yaratmalar1 gerekir. “Tiirkiye 'nin giiclii
markalara ihtiyaci var. Ekonomik refahin, zenginligin en onemli gostergesi giiclii
markalardir. % 99'u KOBI olan isletmelerimize “marka” olma vizyonunu
kazandirmak zorundayiz. Ancak bu sekilde klasik KOBI mantigim birakarak,
kurumsallagma ve markalasma yolunda ilerleyebiliriz. ”(Ozcan, 2010: 155).

Literatiir incelemesine gore tiiketici temelli marka degeri ve marka iletisimi {izerine
calismalar olup, miisteri {izerindeki etkisine yonelik bir modelleme O6rnegi
bulunmamaktadir. Ornegin Kocaman ve Giingdr’iin (2012) calismasinda, miisteri
temelli marka degerini belirlerken alicinin algi ve tepkileri tetikleyen faktorlerin
arastirilmas1 amaglanarak agirlikli olarak Aaker'in modeli basta olmak iizere iki
model temel alinmistir. Aaker (2013:144) ise misteri temelli marka degerinin
boyutlarini; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve marka
sadakati olarak ayirmistir. Bu boyutlar arasindaki iligkiler asagida ayrintili bir
sekilde agiklanmaktadir. Bununla birlikte diger ¢alismalarda, marka farkindaligs,
tanimirlik ve hatirlanirhik bilesenleri, marka c¢agrisimlari, marka imaji, marka
sadakati ile birlikte marka tercihini yonlendirmek {izerine ¢alismalar vardir. Ayrica
marka tercihi ile etkinligin marka iletisimine etkisi, marka performansi, marka
degeri faktorlerinin 6l¢iilmesi, marka konumlandirma gibi konularda ¢alismalar da
oldugu belirlenmistir (Marangoz, 2007; Altunbas, 2008; Calik, vd., 2013;
Elmasoglu, 2016; Engin, 2016; Erdem, 2009; Hacioglu ve Ilban, 2008; Ozgiil,
2001; Pappu vd., 2005; Simon ve Sulivan, 1993; Yilmaz, 2007; Gammoh, B. vd.,
2011; Hassan ve Craft, 2012; Shabbir ve Rehman, 2013; Kakati ve Choudhury,
2013; Low ve Lamb, 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Pitta ve Katsanis, 1995). Cok
saylida marka kavramlarinin iizerinden tiiketici temelli marka degeri incelenmis
olup buradaki modellemeye yonelik bir calismaya rastlanmamustir.

A. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMA

Marka, tiiketiciye ilk etapta iriinin kaynagimi isaret eden ve hem
tiikketicileri hem de ireticileri, benzer iirlinler sunmaya ¢alisan rakiplere karsi
koruyan bir varlik gorevi goriir. Bir bagka deyisle marka, paydaslarin kalite ve
performansla ilgili asimetrik bilgi sahibi oldugu durumlarda, {iriin farklilagtirmasi
acisindan islev gostermenin yani sira pazara yeni giren oyunculara karsi sadakat
mekanizmalarinin olusmasini saglar (Engin, 2016: 281).

Bir markay1 insa etmek uzun ve sabir isteyen, sirketin yaratmak istedigini ortaya

koymasina izin verecek yontemleri ve zamani birlestirebilen ve uzmanlik isteyen
bir siirectir. Bu siire¢ i¢in yazinda farkli siralamalar ifade edilmekle birlikte marka
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yonetiminin 6ziinde, markalama kararimi artt ve eksileri ile iyi degerlendirerek
almak, iyi bir marka ismi se¢mek- bunu logo, resim ve diger tasarimlarla
birlestirmek ve tescil ettirmek- sunulan veya sunulacak iiriin ve hizmetleri, tasidig
ismi ile dogru orantili olarak bir stratejiye doniistirmek, marka stratejisini
saptamak ve gelistirmek- ardindan bunu tiiketiciye aktarabilmek gelmektedir. Bu
anlatimda once sirketin konumlandirma yontemleriyle nasil bir goriintii ve kimlik
olusturmak istedigi, ardindan bunu marka iletigim teknik ve yontemleriyle (reklam,
afis, gosteri, sponsorluk, halkla iligkiler, satis gelistirme vb.) dogru zaman ve yerde
(yazili basin, sozlii basin, deneyim vb.) tiikketiciye aktarmak gelecektir.

B. MARKA ILETISIMi KAVRAMI

Marka iletisimi, pazara yeni girecek veya mevcut bir markanin
kamuoyunda itibarim1 korumak, gelistirmek, bir driinii / hizmeti / kurumu
markalastirmak i¢in uygulanan iletisim stratejisidir. Marka iletisiminde
gelistirilecek strateji i¢in yol gosterici olan biitiinlesik pazarlama iletisimi ise, takip
edilen amagclarin biri veya daha fazlasini gergeklestirmek icin kusursuz bir
aktivitenin i¢ine giren marka iletisim araclarinin hepsini harmanlamak anlamina
gelmektedir (Carlson, Grove ve Dorsch, 2003: 72).

Marka degerinin miisteri lizerinde yaratmasini istedigi etki icin en etkili ve en
uygun yontemlerle miisteriye aktarilmasi gerekmektedir. Amerikali tinli halkla
iligskiler profesorii Thomas Haris bu marka degerinin miisteri iizerindeki etkisini
“Mal ve hizmet iireten biitiin isletmelerin, tliketicilerden para kazanmak icin
oncelikle onlarin akillarindan ve kalplerinden bir boliime sahip olmalaridir.”
seklinde ifade etmektedir. Bunun anlami firmalarin hayatlarim siirdiirebilmeleri
icin gerekli olan kar1 elde edebilmeleri i¢in miisterilerin beyninde olumlu imajlar
yaratmak ve duygular1 paylasacak ortak paydalar {iretmek zorunda olmalaridir
(Altunbag, 2008: 28) .

Bir tirliniin misterilerle bulugabilmesi igin kullanilabilecek bir¢ok iletisim kanali
bulunmaktadir. Onemli olan bu iiriiniin iletigim kanallariyla beraber dogru kitleye,
dogru yollarla aktarilmasidir. Eger iiriiniin hedef kitlesinin yeri, bolgesel olarak
elektrigin bile zor sartlarda ulasiminin saglandigi1 bir yer olarak belirleniyorsa, o
bolge icin sadece internet lizerinden reklam yapmak c¢okta akilci bir yontem
olmayabilir. Bu yiizden dogru iletisim kanallarimi belirleyip, dogru strateji ile
beraber, miisteri gruplar1 belirlenmeli ve buna gore yatirimda bulunulmalidir.

C. MARKA ILETiSiMi YONTEMLERI

Marka ile tiiketicinin iletisimini igeren tiim pazarlama igerikli marka
caligmalarinda firsatlar1 ve ana problemleri belirleyerek, uygun iletisim karmasini
olusturmak gerekmektedir. Bu karma iginde biitlinlesik pazarlama anlayisiyla
hareket eden, halkla iliskiler, kisisel satig, satis gelistirme ve diger tutundurma
karmasi elemanlar1 (sponsorluklar, dogrudan pazarlama gibi) bir arada en uygun
biitge ve karsilik alma cabasiyla yerine getirilmelidir. Geleneksel tutundurma
yontemleri olarak bilinen bu elemanlar marka iletisiminin en 6nemli yontemleridir.
Isletme bu yontemleri kullanmanin diginda da gesitlendirme yapabilir. Eger etkili
bir iletisim stratejisi ile sirket, kimligini; tiiketicilere, tedarikgilere, dagitimcilara ve
yatirimeilara dogru, agik, giivenilir ve uygun mesajlarla iletebilmeyi basarmissa; bu
siirecten sonra da sirket, kimligini, tiiketicilere, dagitimcilara, sirket ¢alisanlarina
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ve diger cevre etkenlerine maliyet yiiklenilmeksizin bagka bir mesaja gerek
duymadan agiklayabilecektir.

Markanin tagimis oldugu karakteristik 6zelliklerine gore potansiyel miisterileri ile
markay1 bulusturan yontemlerde araci olarak kullanilan kanallara marka iletisim
yontemleri denilmektedir. Yontemlerin bir kismu direkt miisteriye tanitimi
hedeflerken bir kismi da markanin degerini arttirmaya yonelik g¢alismalart
kapsamaktadir. Yontemler asagida agiklanmistir.

Kisisel satis: Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satig, “satis yapmak
amaci ile bir ya da daha fazla satin alici ile konugsmak ve sozlii sunu yapmak.”
olarak tanimlanabilir (Odabast ve Oyman, 2002:168). Kisisel satisin diger
tutundurma yontemlerinden en belirgin en 6nemli farki, kisisel iletisim icermesi,
reklamin ise kisisel olmayan, kisisel iletisimden olusmasidir. Bu yiizden kisisel
satts uygulamada cok daha fazla esneklige sahiptir; satigci, mal veya hizmeti
sunusunu, tiiketicinin istek ve ihtiyaclariyla, tutum ve davraniglarina gore
ayarlayabilir. Tiketicinin tepkisini goriip, satis yerinde ve aninda en uygun
yaklasima yonelir; kendi davranis bi¢imini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar
(Mucuk, 2013:114). Kisisel satis maliyeti bir yiiksek bir yontem olup; mesaj sadece
bir kisiye ulasmaktadir. Kisisel satis reklama gore daha dinamik bir uygulamadir.
Tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim oldugundan diger, biitiinlesik pazarlama iletisim
araclarindan daha da etkilidir. Bu ag¢idan markanin hedef kitlesine en uygun
bicimde mesajin1 vermesi i¢in etkili bir yontemdir. Geri bildirimin derhal
almabilmesi de avantaji arttirmaktadir.

Halkla iligkiler: Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi tarafindan kabul edilen
tanima gore halkla iligkiler bir girisimin kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren
bir kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati
ve destegini elde etmek ve devam ettirmek icin yaptigi siirekli ve orgiitlii bir
yonetim gorevidir. Ayrica halkla iligkiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek i¢in
hazirlanmis, planli, inandirici bir haberlesme c¢abasi olarak da tanimlanabilir.
Guniimiizde halkla iliskiler ¢aligmalari, sanayi, ekonomi, toplum, kiiltiir, siyaset
vb. alanlar1 kapsayan biitiin ortamlarda genel iletisim stratejisi olusturmak ve
uygulamaya koymak bakimindan 6nemli bir rol istlenmektedir. Halkla iliskiler
markanin kurumsal iletisim yontemi olup, itibar yonetimi yapmasina da olanak
saglamaktadir. Halkla iliskiler ayn1 zamanda basarili bir biitiinlesik marka iletisim
etkinliginin ana bilesenlerinden biridir, ¢iinkii iletisim karmasmin diger
bilesenlerine baglanacak bir dizi faaliyetleri kapsamaktadir (Temporal, 2011: 288).
Bunlar genel olarak;

* Sirketin felsefesini ve misyonunu kurum reklamlari, agik hava reklamlari vs.
yollart ile anlatarak, kurum kimligi ve imajimi olusturup siirdiiriilmesi,

* Giizel sanatlar ve spor sponsorluklart veya toplumsal fayda gézeten programlar
gibi etkinlikler yolu ile sirketin iyi bir vatandag olarak sayginligini arttirmak,

* Medya ile iligkileri siirdiirerek hem iyi haberleri yaymak hem de kriz zamanlarini
g0z oniinde bulundurmak,

* Ticari fuarlara katilarak, tedarikgiler ve aracilarla temas kurmak.

302



C.U. Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Say1 2, 2018

Satis gelistirme: Satis gelistirme, farkli Ozelliklere sahip ¢ok farkli araclar
demetine sahiptir. Bunlar kuponlar, yarigmalar, indirimli satislar, 6diiller ve her biri
essiz Ozelliklere sahip olan digerleri. Satis gelistirme de tiiketicinin dikkati ¢ekilir,
giiclii satin alma tesviklerinde bulunulur, yeni iriinleri iyi tanitilir ve diisen satislar
yiikseltilir. Satis tutundurma hemen cevap ister ve alir. Reklam “liriiniimiizii satin
al” derken, satis tutundurma “hemen al” der. Bununla birlikte satis tutundurma
etkileri siklikla kisa Omiirliidiir ve uzun soluklu bir marka tercihi olusturmada
reklam veya kisisel satis kadar da etkili degildir (Kotler vd. 2000: 529). Satis
tutundurma, firmalarin kisa dénemde satiglarii arttirmak, uzun vadede pazar
paymni arttirmak ve miisteri iligkileri kurmak i¢in tiiketicilere daha fazla indirim
avantaj1 verilmesinden dolay1 iiretici firmalarin karliliklar diisiirebilme 6zelligine
sahip bir satig aracidir. Satis gelistirme araglart 3 grupta toplanabilir (Tek,
2000:112). Bunlar: 1. Tiketicilere yonelik; 2. Aracilara yonelik (Perakende ve
Toptancilara); 3. Satigcilara yonelik satis gelistirme araclaridir.

Dogrudan pazarlama: Dogrudan pazarlama herhangi bir tiirdeki islemleri ve
oOlgiilebilir tepkileri etkileyebilmek igin birden fazla reklam medya araciligiyla
yapilan interaktif bir pazarlama sistemidir. Dogrudan posta, telefon, TV, radyo,
kablo TV, internet, ticaret fuarlar1 gibi araglar igerir ve potansiyel miisteri veri
tabam gerektirir. Bu yiizden dogrudan pazarlama yiiksek hedefli pazarlama
cabalarina ve birebir misteri iliskileri kurmaya ¢ok uygundur (Kotler vd.,
2000:382). Dogrudan pazarlama dijital ortamda gerceklesen ve gilinimiiz yeni
tiikketicisinin istek ve ihtiyaglarini saptama ve pazarin boliimlendirilmesi konusunda
da markaya destek vermektedir.

Dogrudan pazarlama teknikleri ise su sekilde siralanabilir (Keller, 1993; Davis,
2011; Pelsmacker, 2001; Kotler ve Amstrong, 2001; Bearden vd. 1995; Oztiirk,
1996).» Dogrudan postalama, « Tele pazarlama, « Katalog pazarlamasi, * Internet ile
pazarlama, * Kitlesel medya araciligi ile (Kablolu TV, dergiler, gazeteler, radyo,
magazinler)  Yazili/sozlii mesajlar, direkt fax ve e-mailler, « Yiiz yiize satis.

Reklam: Pazarlama iletisiminin en etkin araci olan ve reklamin ¢ok degisik
tanimlar1 vardir. Bir etkileyici iletisim bigimi olarak reklam, tiiketicileri bir mal ya
da markanin varlig1 hakkinda uyarmak ve o mal ile markaya, hizmete veya kuruma
olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze ve / veya kulaga seslenen mesajlarin
hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli olarak yayinlanmasi bi¢iminde tanimlanabilir
(Pelsmacker, 2001: 182). Reklamin bilgi verme ve ikna etme gibi iki 6nemli islevi
bulunmaktadir ve belli bir iicret karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletigim
araclartyla hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallarmi, hizmetlerini
tanitmasidir. Biitlinlesik pazarlama iletigimi, markanin kendisine tiiketiciden bir
tepki almak ister. Reklam bu aligveristeki kanallarin yalnizca bir tanesidir.
Reklamlar, yazili, resimli, fotografli ya da radyo-televizyon, video, sinema,
ambalaj, agik hava ve internet reklamlar1 gibi gesitlilik arz edebilir.

Yukarida belirtilen biitlin bu yontemler markalarin bilinirliligini ve degerini
miisteriye aktarabilmek i¢in izlenilen marka iletisim yontemleridir. Her miisteriye,
yas grubuna ve lokasyona ve diigiince yapisina bagli olarak miisterinin etkilendigi
ve markaya baglilik duyacagi yontemler degismektedir. Bu ¢alisma da ise 6zellikle
asagida belirtilen iletisim yontemleri 6rnek olarak incelenmis ve marka degerini
miisteriye en etkili iletisim yontemleri araciligiyla en dogru etkiyi birakabilmesi
icin reklam yoOntemlerine ayrilmasi gereken biitge kaynagi hakkinda arastirma
yapilmustir.
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D. MARKA ILETiSiIM KANALLARI (ARACLARI)

Marka iletisim araglarini (kanallarini1) direkt iletisim kanallar1 ve medya
araclar araciligiyla yapilan marka iletisimi bi¢iminde gruplandirmak miimkiindiir.

1. Direkt iletisim kanallar1 aracihifiyla yapilan marka iletisim
kanallar::

Markaya ait iyi veya kotii tecriibenin direkt olarak iletisimi, misterinin
zihninde giiclii bir konumlamaya sahip olmaktadir. Ozellikle tecriibe aktarmmi
aileden veya arkadaslardan geldigi i¢in miisteri i¢in almaliyim veya almamaliyim
gibi konumlanmaktadir. Bu ylizden direkt iletisim kanallarmin iyi bir sekilde
yonlendirilmesi gerekmektedir. Olumlu bir imaj 3 kisiyi etkileyebilirken olumsuz
bir etki 30 kisiyi etkileyebilmektedir.

Marka Calisanlar1 Aracihigiyla: Marka olusturulduktan sonra her bir galisanin
markanin  temsilcisi  haline  getirilmesi  saglanmalidir. Markanin  degeri,
konumlandirilmasi, hedef kitlesi, yararlar1 ile ilgili tiim siirecler calisanlar ile
paylasilmali ve kendilerine benimsetilmelidir. Ayrica markanin kalitesini temsil eden
{iriinler markanin ¢alisanlar1 tarafindan kullaniliyor olmalidir. Ornegin markanin
sapkasi, defteri, takvimi, kalemlerine ¢alisanlar sahip olmalidir. Markanin algis1 veya
kalitesi hakkinda olusacak olan olumsuz elestirilerin direkt olarak, isletme iginde
degerlendirilmesi gerekir (Pickton, ve Broderick, 2000: 242).

Marka Kullanicilar1t Araciigiyla: En etkili iletim yontemi kullanicilarin
arasindaki tecriibe aktarimidir. Markay1 kullananlarin iiriin hakkinda yapacaklari
yorumlar ve tavsiyelerdir. Bu yiizden markay1 kullanan kisilerin memnun edilmesi
gerekir. Uzun donemli marka miisterisi olacak miisterilerin yaratilmasi igin
tanitima 6zel promosyonlar diizenlenebilir ve miisterilerin baglilig1 saglanir.

Flash Mob Etkinlikleri ile Tamitimlar: Bu yontem ise miisteri ile {irliniin yiiz
yiize markay1 tanitmak amaciyla bulusup, triinii tanitma yontemidir (Flash mob,
birbirini tanimayan bir grup insanin internet iizerinden, e-posta veya sosyal aglar
vasitasiyla daha onceden belirlenen yer ve zamanda, yine 6nceden kararlastirilan,
amaci1 genelde eglence olan bir eylemi gerceklestirdikten sonra dagilmalari esasina
dayanan bir sosyal aktivitedir (tr.wikipedia.org). Belirli tanitim bdolgelerine stant
kurulmasi, flash mob gosterilerinin yapilmasi, anket ¢alismalari gibi yontemlerle
iriinler tiiketicilere tanitilabilir. Bu tamitim yonteminde promosyonlar veya
cekiligsler diizenleyip hediyeler dagitmak iriiniin  kullanimin1  artiracaktir
(Pelsmacker, 2001: 245).

2. Medya Araclar1 Aracihigiyla

Markanin tanittminin yayginlastirilmasi i¢in, en yaygin yontem medya
organlaridir. Giiniimiizde her insan giinde 1 kere maruz kalmaktadir ve giinde
ortalama 1925 adet tanitima maruz kalinmaktadir. Bu durumda bir¢ok reklamin
farkina varilamamaktadir. Ayn1 tarzda birgok uygulama bulunmaktadir. Bu yiizden
medya organlari {izerinde her iletim kanalinda farkli iletim ydntemleri
uygulanmaktadir. Bu farkli uygulamalar ve uygulamalarin karakteristikleri basligin
icinde agiklanacaktir.
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Gorsel Medya Organlari: Giintimiizde bilgiye ve degere ulasma kaynagi internet
olmustur. Hangi {irlin / hizmete ihtiyag duyulursa, onunla ilgili yorumlara
ulagilarak tiiketicinin bir deger bigtigi goriilmektedir. Bu bakis agis1 orta yash ve
genc insanlar i¢in sOylenebilmektedir. Fakat geleneksel bakis agisina sahip olan
kisiler i¢in veya gorsel medya araglarinin standartlarina giivenen kisiler icin
gazeteler, dergiler ve agik hava medyasi markanin kendini tanitabilmesi igin
kullanilabilecek yontemlerdir (Temporal, 2011: 292).

isitsel Medya Organlar: Insanlar giin icinde ¢ok sayida sese maruz
kalmaktadirlar. Bu sesler insan sesleri, pazarlamaci sesleri, hayvan sesleri olabilir.
Fakat medya organlar1 acisindan bizim isitsel olarak bulunan medya organlari
radyo ve televizyondur.

Online Medya: Belki de en farkli sekilde insanlara ulasmay1 saglayan kanaldir.
Online medyada su tarz insana erigebiliyorum diye bir kota bulunamamaktadir.
Ciinkii sosyal medya iizerinden herkes her bilgiye erisebilmektedir ve miisteriye
ulagsmay1 saglayan medya kanallari sunlardir (Davis, 2011:302 ).

Online medya iizerinde verilen her iletisim kanalinin kendine ait bir karakteristigi
vardir, Linkedin is baglantilarii igerirken, Twitter 280 karakterlik anlik
giincellemelerden ibarettir. Bu alanlarda reklam kampanyasi olarak ilging
calismalar yapilmaktadir. Bu da insanlara markaya dair kendilerine yakin
hissetmelerini ve markaya bagimliligini artirmaya yonelik bir harekettir.

- Marka Sitesi: Sitenin iriinlerini, kampanyalarint ve gerceklestirmis
oldugu projelerini, is imkanlarini duyurabilecegi ve sadece markasini
tanitabilecegi markanin kendisine ait bir alandir. Marka sitesini ziyaret
eden misterinin markaya yiiksek derece de bagliligi bulunmaktadir.

- Sosyal Medya: Guiniimiizde kisilerin giine baglarken belirli ritiielleri
olusmaya bagladi. Giine baglarken kendi sosyal medya hesaplarimizi
kontrol edip bizler i¢in arama motorlari tarafindan uygun goriilen ve bize
tanidik olan markalarin reklamlari, uygulamalar1 ve kampanyalar1 otomatik
olarak hesaplarimiza diismektedir. Web sayfalarini ziyaret aligkanlhigimiza
gore veri tabanlarina kaydedilen ge¢misimiz bizim markalara olan
yakinhigimizi gostermektedir. Ayrica markalarin kendilerine ait sosyal
medya hesaplart ve sosyal medya {izerinde yliriittiikleri kampanyalari
siklikla olmaktadir. Baslica sosyal medya kanallar1 ise sunlardir:
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Youtube, Google Plus.

- Elektronik Posta (E-Mailing): Markalarin sahip olduklar1 miisteri veri
tabanlarina 6zel giinlerde, kampanyalarda vb. birgok firsatta potansiyel
miisterisine elektronik posta yoluyla tanitim yapmasidir.

- Blog Takibi: Yeni nesil birgok miisterinin ¢ok siki alim yaptiklar
gozlemlenmektedir. Bir {irliinii almadan 6nce onun hakkinda giivendikleri
kisinin bloglarinda yaptiklar1 yorumlar1 ve g¢ektikleri videolan izleyerek
almaya karar vermektedirler.

Her online medya kanalinin kendine 06zgii tanitim yontemi kendine ait bir

karakteristigi vardir. Ornegin; LinkedIn is baglantilarini igerirken, Twitter 280
karakterlik anlik giincellemelerden ibarettir. Bu alanlarda reklam kampanyasi
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olarak ilgin¢ ¢aligmalar yapilmaktadir. Bu da insanlara markaya dair kendilerine
yakin hissetmelerini ve markaya bagimliligini artirmaya yonelik bir harekettir

1. MARKALASMADA OPTIMIZASYON

Bu ¢alismanin amaci markanin miisteriler iizerinde marka iletisim yontemleri
ile yarattig1 6lciilemeyen etkiyi planlanabilir ve yonetilebilir hale getirmektir. Bu
dogrultuda iletisim yontemlerine yapilacak yatinmm maksimum getiri ile
sonuc¢lanabilmesi i¢in matematiksel model kurularak optimum degerlere ulagsmak
hedeflenmistir.

Optimizasyon kelime anlami olarak belirli amaglar1 gergeklestirmek icin en iyi
kararlar1 verme sanati veya belirli kosullar altinda herhangi bir seyi en iyi yapma
olarak belirtilebilir (Sipahi, 2009: 228). Optimizasyon kisaca “en iyi sonuglari
iceren iglemler toplulugudur”. Kisith kaynaklar1 dogru kanallarin {izerine
yatirtlmasin1  saglayarak minimum zarar veya maksimum kar1 veren degere
optimum deger denir (Sanli, 2014: 200).

Optimum degerlere ulasabilmek i¢in ise matematiksel modelleme yapilmaktadir.
Modelleme ise olaylart ve problemleri yorumlama (tanimlama, agiklama veya
olugturma) siirecinde problem durumlarini zihinde diizenleme, koordine etme,
sistemlestirme ve organize edip bir Oriintii bulma, zihinde farkli semalar ve
modeller kullanma ve olusturma siirecidir (Ural ve Ulper, 2013: 219).

Matematiksel modellemeler kurulurken optimum degerlere ulasabilmek
kisitlar ve hedef fonksiyonlar1 yer almaktadir. Hedef fonksiyonu maksimize veya
minimize etmeye calisirken yaratilacak degeri problemin kisitlar1 belirlemektedir
ve her problemin kendi igerigine gore kisitlar1 yer almaktadir.

I11. ARASTIRMA YONTEMi VE UYGULAMA

Bu caligma gerceklestirilirken uygulama siireci iki asamada yapilmistir.
Birinci asama anket yoluyla veri toplama ve analizi agamasi iken ikinci agama
saglanan verilerle matematiksel modelin olusturulmasidir. Bu analizler igin
kullanilan veri toplama araci ankettir. Veri analizlerinin yapilmasinda ise MS Excel
ve GAMS kullanilmustir.

A. ANKET UYGULAMASI

Marka iletisim yOntemlerinin miisteri {izerinde yarattigt etkiyi
Olciimleyebilmek i¢in iki asamali bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Anket
kisminin 1. boliimiinde katilimcinin hangi miisteri tipine dahil oldugu, 2. kisminda
ise bu miisteri tipinde hangi marka iletisim yonteminde 5°’li puanlama skalasi
aracilifiyla etki analizi yapilmistir.

Anket Uygulamasi: Ana kiitle, c¢evrimi¢i aligveris yapan tiim internet
kullanicilaridir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile gelistirilen ve gevrimigi (web
lizerinden) anketi olarak tasarlanan uygulama ii¢ boliimden olusmaktadir. Oncelikli
olarak ankete katilan kisinin demografik verilerine ulagilmistir. Ardindan birinci
boliimde kisiye aligveris aligkanliklar1 ve tercih sebeplerini irdeleyici sorular
sorulmustur. Bu boliimde anket uygulayicisinin hangi miisteri tipine dahil oldugu
belirlenmistir. Ikinci bolimde ise miisteri tipi belirlenen kisinin iletisim
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kanallarindan ne oranda etkilendigini belirlemek adina, marka iletisim yontemleri
ve 5’1 derecelendirme sistemi kullanilmistir. Bu boliimiin ¢iktist ise kiginin hangi
yontemden ne kadar etkilendiginin kat sayisin1 bulmak olmustur. Ugiincii boliimde
ise markanin kisiler iizerinde yarattigt psikolojik etkinin negatif ve pozitif
degerlendirilmesi yapilip amag¢ fonksiyonunu nasil etkiledigi irdelenmistir. 16 soru
ile bu anket ¢calismas1 tamamlanmistir.

1. Anket Katilbmcilarimin Veri Analizi Sonuclari

Anket calismasina 90 kisi katilmistir. Katilimeilarin demografik verileri ise
su sekildedir. Cevaplayicilarin % 33’liik kismini erkekler % 67°lik kismini ise
kadinlar olusturmustur.

MS Excel: Google anket tizerinden elde edilen verilerin anlamlandirilmasinda MS
Excel programi kullanilmugtir. 1. Boliimiin analizi i¢in her sorunun siklari bir
miisteri tipine dahil olmasini géstermektedir. Verilen yanitlara gore kiginin dort
miigteri tipinden hangisine dahil oldugu bulunmustur. Miisteri tipi belirlenen
kisinin cevap verdigi 5’li derecelendirme sistemindeki yanitlarin ortalamasi
bulunmustur. Son boliimde miisteri iizerindeki etkiyi dl¢limlemek adina sorulan 6
sorunun pozitif etki ve negatif etki ayrimi yapilmis ve derecelendirilmistir.

Katilimcilarin  ¢alisma durumlarina iliskin sonuglara gore elde edilen veriler
miigteri tiplerine gore siiflandirilmigtir.  Bu siniflandirmalara bagli olarak veri
analizi matematiksel model iizerinden gergeklestirilmistir. Ornegin 18-23 yas
araligindaki lisans veya on lisans &grencilerinin %40°1 yeniliklere acik, % 45’1
geleneksel %15°1 ise lisenge¢ miisteri tipine dahildir. Ayn1 yas grubu erkeklerde ise
%80’inin geleneksel %10’u yenilik¢i, % 10’u ise lisenge¢ miisteri tiiriine dahil
olmustur. cevaplayicilarin yas ortalamalar1 ise 5 farkli grupta incelenmistir. Yag
araliklari ise su sekildedir; 18-22, 23-28, 29-32, 33-35, 36-40 olarak ele alinmustir.
Katilimcilarin yas ortalamasi agirlikli olarak 23-28 ve 29-32 yas aralig1 olmustur.

2. Anket Katihmceilarinin (Cevaplayicilarin) Miisteri Tipi Analizi

Marka iletigimi stratejisini belirlerken oOncelikle hitap edilecek kesimin
demografik o6zellikleri ve ilgilerini gekebilme yontemlerini bilmek gerekir. Bu
varsayimdan ilerledigimiz zaman her tiiketicinin etkilendigi marka iletisim yontemi
ayni degildir. Bu durumda farkl miisteri tipleri ve marka iletisim yontemlerinden
farkli seviyede etkilenmeleri olmaktadir. Katilimciya ilk etapta 7 soru
yonlendirilmistir. Bu sorularin siklarinda miisterinin hangi miisterine tipine uygun
oldugunu belirleyici siklar bulunmaktadir. Sorulara verilen yanitlara gore ise;
kisinin hangi miisteri tipine daha yatkin olduguna karar verilmistir.

Tiiketicilerin yapmig oldugu alim tiirlerine gbére ve markayr tercih etme
yontemlerine gore incelendiginde 4 grup miisteri tipi olusturulmustur. Bu miisteri
tipleri geleneksel miisteri, yenilik¢i miisteri tipi, firsatgr miisteri tipi ve lisengec
misteri tipidir.

Geleneksel Miisteri Tipi: En sik rastlanilan miigteri tipidir. Aligveris yaptig1 yer
sabittir ve aligkanliklarini degistirmesi zor bir miisteri grubudur.
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Yenilik¢i Miisteri Tipi: Kullandigi markayr degistirip yeni {irlinlere sans
verebilecek miisteri grubudur. Yeni deneyimlere agiktir ve onlar igin ilk deneyim
olduk¢a dnemlidir.

Firsat¢1 Miisteri Tipi: Bu miisteri tipinde ise aligveristen saglayabilecegi kazang
oldukca Onemlidir ve hizmet veren kurumlarin veya markalarin takibini
gerceklestirmektedir.

Usenge¢ Miisteri Tipi: Bu miisteri tipi icin ise tek alisveris kaynag: internettir ve
herhangi arastirma igerisine girmeden direkt alimlar yapan miisteri grubudur.

Tablo 1’de ise miisteri tiplerinin alim 6zellikleri ve tercih nedenlerini belirleyecek
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1. Miisteri Tipleri ve Miisteri Tiirlerinin Ozellikleri

Geleneksel Miisteri Tipi Yeniliklere A¢ik Firsatci Usengec
Miisteri Tipi Miisteri Tipi Miisteri Tipi
Cevresinden aldig1 Reklamlar Promosyon Konum

duyumlar1 6nemseyen

Kolay erisilebilirlik Ik Imaj Onemli Takipgi Internet
Yorumlari

Tecriibe - Tecriibe Kolay
Erisebilirlik

3. Miisteri Tiplerinin Etkilendikleri Marka Iletisim Yontemlerinin Kat
Sayilarim Belirleme

Bu kategoride ise 15 adet marka iletisim yontemi i¢in 5’li derecelendirme
skalasi ile yontemlerin birim etki degerlerine ulasilmistir.

Anket yontemiyle marka iletisim yontemlerinin miisteri tizerindeki etkilerinin
belirlenmesi i¢in sorular birer puan olarak degerlendirilmistir. Anket katilimcisinin
miigteri tipleri belirlendikten sonra 3 bolimde 16 soru barindiran bir anket
calismas1 gergeklestirilmistir. Bu anketin 90 katilimcist olmustur. Katilimeilarm
miisteri grubuna gore dagilimm ise su sekilde olmustur; Geleneksel Miisteri 74,
Yeniliklere A¢ik Miisteri Tipi 8, Firsatc1 Miisteri Tipi 5, Usengec Miisteri Tipi ise
3°tir.

Anket katilimcilarmin hangi miisteri grubuna dahil oldugu bulunurken gsiklar

arasinda tutarlilik analizi gergeklestirilmis, bir miigteri grubuna dahil olabilmesi
icin en az 3 defa o miisteri tipine ait sikki isaretlemis olmasi1 gerekmektedir.
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2. boliimde ise marka iletisim yontemlerinden miisteri tiplerinin hangi katsayida
etkilendigi sonucuna ulasilmigtir. Kullanilan marka iletisim yontemleri ve
miisteriler tizerindeki etkisi tabloda gosterilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Marka lletisim Yontemlerinin Miisteriyi Etkileme Oranlar

Marka fletisim Yontemleri / Geleneksel ~ Yenilik¢i  Firsater  Usengeg
Miisteri Tipi

Sosyal Medya Reklamlari 2,59 2,88 2,2 2,67
Uriiniin Ambalaj Tasarim 2,99 3,38 3 3,33
E-Posta ile Tamitim 0,73 0,88 14 1,67
Uriine kolay erisimin saglanabilmesi (lokasyon bazli) 3,77 3,63 3,6 4,33
Telefon ile Tanitim 0,53 1,50 1 0,33
Arkadas Tavsiyesi 3,65 3,63 42 3,33
internet Yorumlar: 3,32 3,25 3 4,33
Markay: Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18 1,38 2,6 1,67
Satis Promosyon Uygulamasi 3,27 3,63 4.4 3,67
TV Reklamlari 2,41 2,25 2,6 2,00
Uriiniin Akilli Telefon Uygulamalari 2,19 1,88 1,6 3,00
Uriiniin Ad1 2,66 2,75 2,6 3,00
Hizmetin Ayagimiza Gelmesi 3,23 3,38 4.6 4,67
Yiiz yiize Tanitim 2,12 2,88 2,4 0,67
Bloglar 2,34 2,13 3 2,67

Tablo 2’de belirtilen yontemlerden bazilar1 direkt maliyet gerektiren iletisim
yontemi degildir ancak strateji unsuru olarak kullanilabilecek nitelikte olmaktadir.
Maliyet gerektirmeyen iletim kanali arkadas tavsiyesidir ve de etkileme orani en
yiiksek olan yontemlerdendir.

B. ONERILEN MATEMATIKSEL MODEL

Bu zamana kadar yapilan ¢alismanin amaci bir firma i¢in alici potansiyeli
tastyan kisileri belirleme ve onlarla en dogru sekilde iletisimi yontemi ile ulasmay1
saglayabilmektir. Bu c¢alisma marka iletisim yontemlerinin miisteriler {izerindeki
etkisini maksimize etmeyi saglamak amaciyla kurulmus matematiksel modeldir.
Yapilan saha ¢aligmasinda; her bir reklam yonteminin miisteriler iizerinde yarattig
birim etkiye ulasilmistir. Lineer Programming (dogrusal programlama) olarak
¢Oziimlenen bu problemde marka iletisim yontemlerinin miisteriler iizerindeki
birim etki ile yapilan reklam sayisini ¢arparak maksimum sonuca ulasmaktadir.
Modelin  olusturulmasindaki kisitlar ise tamimlanan Ozellikler iizerinden
aragtirmacilar tarafindan smiflandirilmigtir. Bu kisitlar maliyet kisiti, yaratilmak
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istenen etki orammin kisiti ve problemin igerigine O6zel kisitlar olarak
eklenebilmektedir.

Amag fonksiyonu: Yapilan ¢alismanin amag¢ fonksiyonu miisteri tipi {izerinde
yaratilacak etkiyi maksimum yapabilmektir. Maksimum degere ulasabilmek i¢in
ise kullanilan marka iletisim yontemi sayisini yontemin miisteri iizerinde yarattigi
birim etki katsayisi ile ¢arpilarak bulunmaktadir.

Maliyet Kisit1: isletme tarafindan ayrilan markalasma biitcesidir. Belirtilen biitge
iizerinden kullanilacak marka iletisim yoOnteminin ka¢c defa uygulanacag:
bulunmaktadir. Bu c¢alisma yapilirken iki ¢esit maliyet kisitt olacagi
diistiniilmiistiir.

Sabit maliyet: Sozlesme maliyeti gibi ilk maliyeti bulunan sabit marka iletigim
yontemi maliyetleri bulunmaktadir.

Birim maliyet: Her yontemin birim maliyeti bulunmaktadir.

Maliyet kisiti, marka iletisim yontemi kullanildiysa eger sabit maliyeti bir kez ve
yontem adedini de birim maliyeti ile carparak bulmaktadir. Bu deger markalasma
biit¢esine kiiciik esit olmalidir.

Etki Degeri Kisiti: Sirket marka iletisim yontemine karar verirken de karar
vermesi gereken bir nokta hedef kitlesinin kim oldugu ve ne kadar yatirim yapmasi
gerektigidir. Bunu belirlemek i¢in de miisteri tiirleri tizerinde yaratilmasi gereken
en az etki kadar marka iletisim yontemi kullanilma kisiti eklenmistir. Bu sayede
miigteri lizerinde yaratilmasi istenen etki degeri kontrol edilebilir olmustur. Etki
degeri hesabi ise; marka iletisim yonteminin kullanim adedi ile yarattig1 birim etki
carpilarak elde edilmektedir.

Smir Kisiti: Coziim elde edilirken modiilde yapilan tekrarli ¢alismalarin ardindan
maliyetler dogrultusunda belirlenen sinirlar eklenmistir. Bu kisit biitiin paranin etki
degeri en yiiksek, maliyeti minimum olan yonteme atamasini engelleyip gergekgi
yatirnm sonuglar1 elde etmeye itmektedir. Tiim yontemler igin tek bir sinir kisiti
girilmektedir.

Miisterilerin yontemlerden etkilenme kat sayilar1 belirlendikten sonra problem
gelistirilmis ardindan ise matematiksel model olusturulmustur. Olusturulan
modelin ¢oziilebilmesi i¢in GAMS programi kullanilmistir. GAMS matematiksel
modellerin ¢dziilebilmesi i¢in kullanilabilecek baslica programlardan birisidir.
GAMS programi modelleme islemi sonunda tiim denklemler ve kisitlar1 dikkate
alarak fayda fonksiyonunu optimize etmis ve degiskenlerin optimum degerlerini
elde edilmistir. Problem cogaltilarak farkli senaryolarin ¢dziimii yine GAMS
programinda denenmistir. Olusturulan sonuglar ise program ¢iktilaridir.

Problem ¢ozdiiriiliirken iki adet karar degiskeni elde edilecektir. 1. Karar
degiskeni; yontemin kullanilmasina karar verilmesi 1 veya 0 durumu, 2. Karar ise
kullanilacak yontemin ka¢ defa kullanilacagidir. Hesaplama modiiliinde bagdasik
iligki kurulabilmesi igin bu kisit eklenmistir.

Elde edilen verilerin ardindan optimizasyon problemini ¢oziimleyebilmek adina
gerekli veriler elde edilmistir. Problemin ¢6ziimii i¢in model kurulmustur ve
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coziimlenecek model icin hizmet eden fonksiyonlarin ve kisitlarin gorevleri
sunlardir;
Indisler

LEd Marka Iletisim Yontemleri

.‘Elr

K

[

Miisteri Tipleri

pe P Maliyetler

seS Marka Iletisim Yontemi Kullanim Adeti Sinirt
Parametreler

Xij i. ydntemin j. miisteri izerinde yarattig1 etki,
Ci Birim maliyet,

Ki Sabit maliyet,

Mp Isletmenin markalasma biitcesi,

Ei 1. yontem igin istenilen ortalama etki degeri,

Ss Marka iletisim yonteminin kullanilacak maksimum degeri
Karar Degiskenleri

Ti =1 eger marka iletim yontemi kullanirsa, 0 dd.

Yi = Yapilan reklam sayisi.

Model Formiilasyonu:

Max Zzlz%(Xij *Y) (1)

s.t.

STYi*C) + (Ti*Ki) < M,
]

)

D(Xi*Yi) = Ei
] ®3)
Ti<vi i @)
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Yvi,s (5)

Amag fonksiyonu (1) marka iletisim yOntemlerinin miisteriler tizerindeki
etkisini maksimum etki degerine ulastirir. Kisit (2) isletme tarafinda belirlenen
maliyet kisitidir. Her yontemin sabit maliyeti ve birim maliyeti bulunmaktadir. Bu
kisit1 saglayan iki karar degiskenin sonucu reklam yapmali mu ve kac adet
yapmalinin degeri ile ulasilmaktadir. Kisit (3) Miisteri gruplarinin {izerinde
yaratilmasi istenilen etki degeri kisitin1 olusturmaktadir ve yontem igin gerekli
reklam sayis1 belirlenmektedir. Kisit (4) 1 veya 0 ¢oziimiine sahiptir. Yontemin
kullanilip kullanilmama durumunun uygulama sayisindan biiylik olmasini
engellemektedir. Sonug olarak birim etki degeri en yiiksek olan ve kisitlara uygun
olan ¢oziime ulagmaktadir. Kisit (5) ise kullanilacak marka iletigim yontemine etki
degerini maksimize edecek degeri atamaktadir bu sayede hangi yonteme ne kadar
yatirim yapmak gerektigine karar verilebilmektedir. Bu ¢alisma icerisinde ise drnek
¢Oziim igin yatirim maliyeti sabit tutulmus, maksimum reklam sinirlari
degistirilerek yaratilan maksimum etki ve birim etkiler iizerinde analizler
yapilmistir.

Problem Verileri
Yatirim Maliyeti:1.000.000 TL

Miisteri Tipleri Uzerinde Yaratilacak Etki Degerleri: Geleneksel Miisteri Tipi:
100000, Firsat¢r Miisteri Tipi-800000, Yeniliklere A¢ik Miisteri Tipi: 950000,
Usengeg¢ Miisteri Tipi: 960000.

(Belirtilen etki degerleri modelin tekrarli ¢alismasindan elde edilmistir ve etki
degerlerinin sayisal karsilig1 su sekildedir; ED< 10000- Diisiik Etki Degeri, 100000
<ED< 400000-Orta Derece Etki Degeri, 400000 <ED< 800000-Yiiksek Derece
Etki Degeri, 800000< ED-Cok Yiiksek Etki Degeri)

Stnir Degerleri:1. Deneme=50000, 2. Deneme=60000, 3. Deneme=70000, 4.
Deneme=80000, 5. Deneme=90000, 6. Deneme=100000, 7. Deneme=110000

IV. UYGULAMA (MODELLEME) SONUCLARI

Belirtilen bu kisitlarin ardindan farkli maliyet miktarlarinda ve farkli etki
derecelerinde tekrarli 6rnekler yapilmistir. Bu ornekler ve maliyetler karsiliginda
etki degerleri i¢in c¢ok yiiksek, yiiksek, orta ve diisiik seviye degerleri
olusturulmustur.

Uygulama sonucu olarak ise yapilan ¢alismada belirlenen sirketin biitgesi
1.000.000 TL olarak belirlenmistir. Misteri etki diizeyleri ise tablo 1 gosterildigi
gibidir. 1.000.000 TL biitgeli bir firma igin; belirtilen etki degerleri modelin tekrarli
calismasindan elde edilen etki degerlerinin sayisal karsilig1 su sekildedir;
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ED< 10000- Diisiik Etki Degeri,

100000 <ED< 400000-Orta Derece Etki Degeri,

400000 <ED< 800000-Yiiksek Derece Etki Degeri,

800000< ED-Cok Yiiksek Etki Degeri

Tablo 3. Uygulama i¢in Girilmis Etki Degerleri ve Seviyesi

Sabit Maliyet Birim Maliyet

Sosyal Medya Reklamlar: 0,00 TL 0,80 TL
Uriiniin Ambalaj Tasarim 7.500,00 TL

E-Posta ile Tamtim 0,00 TL 0,80 TL
Uriine kolay erisimin saglanabilmesi Soru verisine goére degiskenlik 0,00 TL
(lokasyon bazl) gosterebilir.

Telefon ile Tanmitim 0,00 TL 1,35TL
Arkadas Tavsiyesi 0,00 TL 0,00 TL
internet Yorumlari 0,00 TL 0,50 TL
Markay1 Temsil Eden Unlii Yiiz 65.000,00 TL 0,00 TL
Satis Promosyon Uygulamasi 24.500,00 TL 0,00 TL
TV Reklamlar: 8.650,00 TL 450 TL
Uriiniin Akilh Telefon Uygulamalar 7.500,00 TL 2,00 TL
Uriiniin Adt 7.500,00 TL 2,00 TL
Hizmetin Ayagimiza Gelmesi 3.000,00 TL 3,70 TL
Yiiz yiize Tanitim 0,00 TL 5,00 TL
Bloglar 0,00 TL 0,60 TL

Smir degerleri iizerinde degisim yapilarak 7 farklh

sonu¢ almmis ve

yorumlanmustir. Bu denemelerin sonuglar1 ve aralarindaki degisim asagida

gosterilen ¢iktilarda belirtilmistir.
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1. Calisma Ciktilar
Yaratilan Toplam Etki 4793709,18
Yatirilan Para Miktari 1000000
Marka iletisim Yontemi Miktar Kisiti 50000
Etki Degerleri 100000 800000 950000| 960000
Sosyal Medya 50000 250 12072973 2,88 14375000 22 110000 267 13333333
Uriiniin Ambalej Tasarimi 50000 290 14932432 338]  168750,00 3 150000 333]  166666,67,
E-Posta ile Tanitim 0,73 000 038 0,00 14 o 167 0,00
Uriine kolay erisimin i (lokasyon bazli) 50000 3,77 188513,51] 3,63 181250,00 3,6 180000 4,33 216666,67
Telefon ile Tanitim 0,53 0,00 1,50| 0,00 1 0] 0,33 0,00
internet Yorumlan 50000 332 16621622 3,25] 16250000 3 150000 433 216666,67,
Markay: Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18 000 138 0,00 2,6 of 167 0,00)
Satis Promosyon Uygulamast 50000 327] 16351351 3,63 18125000 44 20000 367 18333333
v 2,41 000 225 0,00 26 o 2,0 0,00
Uriiniin Akili Telefon Uygulamel 2,19 000 188 0,00 16 o 300 0,00
Uriiniin Ad 2,66 000 275 0,00 26 o 300 0,00
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 50000 3,23 161486,49] 3,38 168750,00) 4,6 230000 4,67, 233333,33]
Yiz yiize Tanitim 50000 2,12]  106081,08] 2,88  143750,00 24 120000 067 3333333
Bloglar 23250 234 sa3saz3] 213 4940629 3 69750 267 62000,00)
Toplam Deger 1119219,59 1199406,25 1229750,00 1245333,33)
- Marka Iletisim Yontemi Kullanim Sinir1 50.000 Adet
2. Calisma Ciktilar1
Yaratilan Toplam Etki 5270864,81
Yatirilan Para Miktari 1000000
Marka lletisim Yontemi Miktar Kisiti 60000
Etki Degerleri 100000 800000 950000{ 960000
Sosyal Medya Rekl 40750} 2,59 105729,73| 2,88 117156,25 2,2 89650} 2,67 108666,67
Uriiniin Ambalaj Tasarimi 60000 299 17918919 338  202500,00) 3| 180000 3:33]  200000,00
E-Posta ile Tanitim 073 0,00 0,88 0,00 1,4 o 167 0,00)
Uriine kolay erisimin bilmesi (lokasyon bazl)) 60000 377] 20621622 363 217500,00) 36 216000 433 260000,00]
Telefon ile Tanitim 0,53 0,00 1,50] 0,00 1 0| 0,33 0,00
internet Yorumlan 60000 332] 19945946 325  195000,00) 3| 180000 433]  260000,00)
Markay: Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18 o000 138 0,00 26 o 167 0,00
Satis Promosyon Uygulamasi 60000 3,27 196216,22| 3,63 217500,00 4.4 264000 3,67 220000,00}
TV Reklaml 241 o000 225 0,00 26 o] 2,00 0,00
U in Akilli Telefon L I [ 2,19 0,00] 1,88 0,00 1,6 0) 3,00 0,00]
Uriiniin Adi 2,66 o000 275 0,00 26 o] 3,00 0,00
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 60000 3,23 193783,78 3,38, 202500,00 4,6 276000 4,67 280000,00}
Yiiz yiize Tanitim 60000 12| 12729730 2,88 172500,00) 24 144000 0,67]  40000,00]
Bloglar 2,34 oo 213 0,00 3| o 267 0,00
Toplam Deger __1227891,89 1324656,25 1349650,00 1368666,67]

- Marka iletisim Yontemi Kullanim Simir1 60.000 Adet
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3. Cahisma Ciktilar:
Yaratilan Toplam Etki 5743213,34
Yatirilan Para Miktar 1000000
Marka iletisim Yontemi Miktar Kisiti 70000
Etki Degerleri 100000 800000 950000{ 960000
Sosyal Medya Reklaml 8250) 250 210541) 288 2371875 22 18150 267  22000,00)
Uriiniin Ambalaj Tasarimi 70000} 2,99 209054,05 3,38 236250,00] 3 210000 3,33 233333,33
E-Posta ile Tanitim 0,73 0,00, 0,88, 0,00 14 0 1,67 0,00]
Uriine kolay erisimin bilmesi (lokasyon bazli) 70000 3,77, 263918,92 3,63] 253750,00 3,6) 252000 4,33 303333,33]
Telefon ile Tanitim 0,53 0,00 1,50 0,00 1 0| 0,33] 0,00|
internet Yorumlan 70000} 3,32 232702,70 3,25 227500,00] 3 210000 4,33 303333,33
Markay: Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18] 0,00 1,38 0,00 2,6 0 1,67 0,00]
Satis L I 70000 3,27 228918,92 3,63 253750,00] 4,4 308000 3,67 256666,67
v 2,41 0,00, 2,25 0,00 2,6 0 2,00 0,00]
Uriiniin Akilli Telefon U [ 2,19 0,00, 1,88 0,00 1,6 0 3,00 0,00]
Uriiniin Ads 2,66 000 2,75 0,00 26 o 3,0 0,00
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 70000} 3,23 226081,08] 3,38 236250,00] 4,6) 322000 4,67, 326666,67
Yiiz yiize Tanitim 70000} 2,12 148513,51 2,88 201250,00 2,4 168000 0,67, 46666,67
Bloglar 2,34 000 213 0,00 3 o 267 0,00
Toplam Deger 133059459 1432468,75 1488150,00 1492000,00)
Marka Iletisim Yontemi Kullanim Sinir1 70.000 Adet
4. Calisma Ciktilar1
Yaratilan Toplam Etki 6158366,84
Yatirilan Para Miktari 1000000
Marka iletisim Yontemi Miktar Kisiti 80000
Etki Degerleri 100000 800000 950000{ 960000
Sosyal Medya Reklaml 2,59 000 288 0,00 22 o] 267 0,00
Uriiniin Ambalaj Tasarimi 5575() 299 16649662 338  188156,25 3 167250 333 18583333
E-Posta ile Tanitim 0,73 000 0388 0,00 14 o] 167 0,00
Uriine kolay erisimin bilmesi (lokasyon bazli) 80000 3771 30162162] 3563 290000,00 36 288000 4,33 346666,67]
Telefon ile Tanitim 0,53} 0,00} 1,50 0,00| 1 0f 0,33] 0,00}
internet Yorumlan 80000 332 26594595  3,25]  260000,00] 3 240000 4,33 346666,67]
Markay! Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18 000 138 0,00 26 o 167 0,00
Satis Promosyon Uygulamass 80000 321  26162162]  3563]  290000,00 44 3520000 3,67] 29333333
TV Reklaml 241 000 225 0,00 26 o] 2,0 0,00
Uriiniin Akl Telefon Uygulamal 2,19 000 188 0,00 16 o] 300 0,00
Uriiniin Adi 2,66 000 275 0,00 26 o] 30 0,00
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 80000 323 25837838]  338] 27000000 4.6 368000 4,67 37333333
Yiz yiize Tanitim 80000 212 169729,73]  2,88]  230000,00 24 1920000 067 5333333
Bloglar 2,34 000 213 0,00 3 ol 267 0,00
Toplam Deger  1423793,92 1528156,25 1607250,00 1599166,67]

Marka fletisim Yontemi Kullanim Smir1 80.000 Adet
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5. Calisma Ciktilar1

Yaratilan Toplam Etki 6501480,80
Yatirilan Para Miktari 1000000
Marka iletisim Yontemi Miktar Kisiti 90000
Etki Degerleri 100000 800000 950000| 960000
Sosyal Medya Reklaml 35750) 259 92756,76]  2,88|  102781,25 2,2 78650 2,67] 9533333
Uriiniin Ambalaj Tasarimi 2,99 0,00} 3,38[ 0,00} 3 0 3,33 0,00}
E-Posta ile Tanitim 0,73 000 0388 0,00 14 of 167 0,00
Uriine kolay erisimin saglanabilmesi (lokasyon bazl) 90000 3,77 339324,32 3,63]  326250,00 3,6 324000 4,33 390000,00|
Telefon ile Tanitim 0,53 0,00 1,50 0,00 1 of ox 0,00
internet Yorumlan 90000) 332 299189,19] 3,05 29250000 3 270000 433]  390000,00)
Markay: Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18 0,00} 1,38 0,00} 2,6 0 1,67 0,00}
atis P Uygul 90000) 307  29432432[  363]  326250,00 44 396000 3,67  330000,00)
TV Reklaml 2,41 0,00 2,25 0,00 26 o 200 0,00
Uriiniin Akilli Telefon Uygulamal 2,19 000 1288 0,00 16, o 300 0,00
Uriiniin Adi 2,66 000 2,75 0,00 26 o 300 0,00
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 90000) 323 29067568 3,38 30375000 4,6 414000 4,67]  420000,00
Yiiz yiize Tanitim 90000) 2,12 19094595 2,88 258750,00 24 216000  0,67] 6000000
Bloglar 2,34 000 213 0,00 3 o 267 0,00
Toplam Deger 1507216,22 1610281,25 1698650,00 1685333,33

- Marka iletisim Yéntemi Kullanim Sinir1 90.000 Adet

6. Calisma Ciktilar1
Yaratilan Toplam Etki 6950243,75
Yatirilan Para Miktari 1000000
Marka iletisim Yontemi Miktar Kisiti 100000
Etki Degerleri 100000 800000 950000| 960000
Sosyal Medya Reklaml 1325() 250 3437838 288 3809375 22 29150]  2,67] 3533333
Uriiniin Ambalaj Tasarimi 2,99) 0,00 3,38 0,00} 3| 0) 3,33 0,00
E-Posta ile Tanitim 0,73 000 0388 0,00 14 o 167 0,00
Uriine kolay erisimin saglanabilmes (lokasyon baz) 100000 377 377027,03] 3,63  362500,00) 36 360000 4,33] 43333333
Telefon ile Tanitim 0,53} 0,00] 1,50 0,00 1 0| 0,33 0,00}
internet Yorumlan 100000 332 33243243 325]  325000,00) 3 300000 4.33] 43333333
Markay) Temsil Eden Unli Yiiz 1,18 0,00] 1,38 0,00 2,6 0| 1,67 0,00}
Satis Promosyon Uygulamas! 100000 327 327007,03] 363 362500,00) 44 440000]  3,67]  366666,67
TV Reklaml 241 000 225 0,00 26 o] 200 0,00
Uriiniin Akill Telefon Uygulamal 2,19 000 188 0,00 16 o] 300 0,00
Uriiniin Adi 2,66 000 275 0,00 26 o] 300 0,00
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 100000 323 3220m297] 338 337500,00) 46 460000]  4,67]  466666,67
Yiiz yiize Tanitim 100000 212 212162,16] 2,88 287500,00) 24 240000 0,67 66666,67
Bloglar 2,34) 000 213 0,00 3| of 267 0,00
Toplam Degier 1606000,00 1713093,75 1829150,00 1802000,00

- Marka iletisim Yontemi Kullanim Simir1 100.000 Adet
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7. Calisma Ciktilar:
Yaratilan Toplam Etki 7310076,59
Yatirilan Para Miktari 1000000
Marka iletisim Yontemi Miktar Kisiti 100000
Etki Degerleri 100000 800000 950000{ 960000
Sosyal Medya Reklaml; 2,59 0,00 288 0,00 2,2 0 2,67 0,00
Uriiniin Ambalaj Tasanmi 2,99 0,00} 3,38| 0,00} 3 0f 3,33 0,00}
E-Posta ile Tanitim 0,73, 0,00] 0,88 0,00] 14 0 1,67 0,00]
Uriine kolay erisimin saglanabilmesi (lokasyon bazli) 110000) 377|  414729,73]  3,63|  398750,00] 36 396000 4,33]  476666,67
Telefon ile Tanitim 0,53] 0,00} 1,50 0,00} 1 0f 0,33 0,00}
internet Yorumlan 110000) 3,32 365675,68 3,25 357500,00 3 330000 4,33 476666,67
Markay Temsil Eden Unlii Yiiz 1,18 0,00] 1,38 0,00 2,6 0 1,67 0,00)
Satis Promosyon Uygulamasi 97666) 3,27, 319394,22 3,63, 354039,25) 4.4 4297304 3,67, 358108,67,
TV Reklam! 2,41 000 225 0,00) 26 o 200 0,00)
Uriiniin Akilli Telefon Uygulamal. 2,19] 0,00] 1,88 0,00) 1,6 0 3,00] 0,00)
Uriiniin Adi 2,66) 0,00] 2,75 0,00] 2,6 0 3,00] 0,00]
Hizmetin Ayaginiza Gelmesi 110000) 3,23] 355270,27 3,38 371250,00 4,6 506000 4,67 513333,33
Yz yiize Tanitim 110000) 2,12] 233378,38) 2,88 316250,00 2,4 264000 0,67| 73333,33
Bloglar 2,34 0,00] 2,13 0,00] 3 0 2,67| 0,00]
Toplam Deger  1688448,27 1797789,25 1925730,40 189810867

- Marka iletisim Yontemi Kullanim Sinir1 110.000 Adet

Modelin tekrarli kullanimlarinin ardindan ortaya ¢ikan sonuca goére marka iletisim
tirii  kullammm adeti s arttikga yapilan yatinmdan daha fazla etki
yaratilmaktadir. Yaratilan toplam etki degeri arttikca belirlenen marka iletisimi
yontemlerine yatirnm yapilmasi gerekmektedir. Yatirilan para miktarina gore,
yaratilan toplam etki degeri en yiiksek olan 7. ¢alisma giktilar1 sonuglarina bagh
olarak ilgili marka iletisimi yontemlerine yatirim yapilmasi en ideal sonucu
vermektedir. Bu etkinin Ol¢limiiniin takibi i¢in bazi basar1 parametreleri
konulmustur. Ciktilarin sonuglart bu parametrelere goére yorumlanmistir. Diger
sekillerdeki sonuglar bunu agik¢a ifade etmektedir.

Sekil 1°de gosterildigi tlizere, kullanilan yontemler degismektedir. Siirekli olarak
ayni marka iletisim yontemine yatirim yapilmaktadir. Sinirlar degistikce bir sonraki
marka iletisim yontemi kullanilmakta veya kullanilmamaktadir.

120000
100000 | = 50000
80000 ] 60000
60000 ] |
40000 - T—II — m 70000
20000 -
(oL 11 | NS | LSS | USSENE | LESSEE— _,| ] = 80000
T £ Y > U % 3 & =5 £ 9 5
FissccfFf3igse OO
wv = [%] y= - © © c S :N 5 100000
SeEgE= 335%F
5 T 25 110000
[

Sekil 1. Marka Iletisim Yontem Kullanim Adetlerinin Sinirlar ile Iliskisi
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Belirtilen yontemlerin kullaniminin ardindan yarattiklar etkilerin karsilagtirmasi
ise Sekil 2’de gosterildigi gibidir. Sinir arttikca etki orani artmustir. Yani etkisi
daha yiiksek olan segimlere yatirim yapildik¢a etki dogrusal olarak artmaktadir.

8000000
7000000
6000000
5000000
4000000
3000000
2000000
1000000

0

50000 60000 70000 80000 90000 100000 110000

L4 Seri2

Sekil 2. Marka iletisim Yontemi Kisit Miktar1 ve Yaratilan Etki (x ekseni, marka iletisim yontemine
ayrilacak yatrimin kullamim simirimi adet olarak gosterirken, y ekseni, yaratilan etkiyi ifade
etmektedir. )

Sekil 3’ te ise, 1 TL’nin toplamda tiim miisteriler {izerindeki etkisinin
karsilig1 bulunmustur. Burada, 1 TL’nin etki degeri 50.000 iken, 110.000°de ise 7,3
degerine ulagmaktadir.

8,0

6,0
4,0
|
0,0 b T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7

Sekil 3. 1 TL'nin Yarattig1 Etki Degeri Kisitt

Sekil 4’ te ise gosterilen grafikte sinir arttikca marka iletisim yontemi
adedinin arttig1 gézilkmektedir. Bunun sebebi ise en uygun maliyetli ve etki degeri
en yiiksek olan yontemi kullanmasimna daha ¢ok izin verildigi igin siir sayist
biiytidiik¢e kullanim sayisinin artmasidir.
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Sekil 4. Marka Iletisim Yéntemlerinin Kullanim Adedi

SONUC VE ONERILER

Caligmada, isletmelerin markalasma ve marka iletigiminde strateji
olusturma konusunda bilgiler verilmis, marka iletisimi yontemleri ve miisteri
tiplerine bagli olarak ortaya ¢ikabilecek optimizasyon olanaklarina yer verilmistir.
Niteliksel 6zellikler tizerinden matematiksel model gelistirerek tanimlama yapmak
somut ve rasyonel sonuglara ulasmayi saglayacaktir. Uretim veya tiiketim
miktariin Sl¢lilmesi gorece daha kolayken miisterilerin kisisel ozelliklerine gore
hangi iletisim yontemlerinden daha g¢ok etkilenecegi ve bu yoOntemlerin
kullanilmasinda isletmenin hangi kisit ve maliyetlere katlanacagini belirlemek daha
zordur. Ciinkii miisteri algilamalarin1 icermektedir. Bir igletmenin markalasma
yolunda hedef kitlesine dogru mesaj verebilmesi bunu zamaninda ve daha az
maliyetle yapabilmesi ile en optimum sonuca ulagmasi i¢in etkili modelleme
yaklagimlari kullanilabilir.

Giinlimiizde isletmelerin ayakta kalabilmeleri igin dogru marka stratejileri
uygulayarak hedef Kkitlelerine ulasmalarinin yolu dogru zaman ve mecrada
uygulanacak marka iletisimi ile miimkiindiir. Bu yiizden isletmeler miisterilerini iyi
tanimali ve onlar1 memnun edecek yOntemlerle onlara ulasabilmelidir.
Markalasma, markanin ortaya g¢ikarilmasi ve ydnetilmesi siirecine tiim sirketin
dahil oldugu stratejik bir uygulamadir. Bir ¢ok goriise gore, markalasma temelde
pazarlama ile iligkilidir, ancak bununla sinirhh degildir. Hem yeni teknolojilerin
gelismesi (0rnegin dijital pazarlama) hem de tiiketicinin beklenti ve egilimlerinin
evrimlesmesi sonucu birgok yontem, teknik ve strateji (Ornegin performans
pazarlamasi) uygulamak gereklidir. Bunlarin ayrica maliyetleri olmaktadir. Marka
iletisimi de temel bir is stratejisi olarak kabul edilip biitiinciil bir siire¢ gibi
yonetilmesi gerekmektedir. Marka iletisimi boyunca kullanilan tim iletisim
etkinlikleri, kanallar1, yollar: ve iletilen tiim mesajlar ayni seyi sdyleyecek bigimde
koordine edilmeyi gerektirir.

Bu calisma igerisinde de miisteriye markayr tanitma iletisim yontemleri
tizerinde calisilmis ve iletisim yontemlerinin miisteriler tizerindeki etki degerleri
6l¢iimlenmistir. Olusturulan matematik model araciligiyla belirtilen etki diizeyinde
kullanilmas1 gereken marka iletisim yOnteminin tiiri ve miktarina ulasilmustir.
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Yatirimin hangi marka iletisim yontemlerine aktarilmasi gerektigi belirlenmistir.
Ornegin, marka iletisim yontemine ayrilacak yatirmmin kullamim smirt arttikca
miigteri lizerinde yaratilan etki de artmaktadir. Buna bagli olarak bir marka iletisimi
stratejisi gelistirmenin maliyetlerinin etkin degerlendirilmesi isteniyorsa, hedef
kitlenin 6zellik ve beklentilerine gore hareket edilmesi gerekmektedir.

Modelin tekrarli kullanimlarinin ardindan ortaya ¢ikan sonuca gore marka
iletisim tiiri kullanim adeti sinir1 arttikca yapilan yatirnmdan daha fazla etki
yaratilmaktadir. Yaratilan toplam etki degeri arttikga belirlenen marka iletisimi
yontemlerine yatirim yapilmasi gerekmektedir. Yatirilan para miktarina gore,
yaratilan toplam etki degeri en yiiksek olan 7. ¢alisma ¢iktilart (110.000 adet sinir1)
sonuglarina bagli olarak ilgili marka iletisimi yontemlerine yatirim yapilmasi en
ideal sonucu vermektedir.

Literatiirde marka iletisimi yontemleri {izerine miisteri tizerindeki etkisini
Olgen ya da modelleyen bir ¢alismanin bulunmamasi arastirmanin asil ortaya ¢ikma
nedenini olugturmaktadir.

Isletmelerin marka iletisimi ydntem ve araglarim belirlemesinde ve ne
zaman hangisini daha etkin kullanmas1 gerektigi acisindan degerlendirme yapmasi
gerekir. Tam bu noktada geleneksel tutundurma yontemlerini kullanmalar1 ile
birlikte yeni mecra ve kanallarinda da kendi hedef kitlesinin egilim ve isteklerine
gobre yer almasi gerekmektedir. Marka iletisimi, marka deger yonetimi yiirtitme ile
ilgilidir ve burada ama¢ i¢in markanin degerini (value) optimum diizeye
getirmektir.

Gelecek aragtirmalarda bu tiir bir optimizasyona yonelik modellemenin
tamamen yeni olusturulabilecek farkli senaryolarla is diinyasina uyarlanmasi
saglanabilir. Ayrica pazarlama maliyetleri ile ilgili konuda yeni bir modelleme
calismast yapilabilir. Bu c¢alisgma marka iletisim ydntemlerini belirleme
stratejilerine farkli bir bakis agis1 katarak olgiimlenemeyen bir 6l¢ii olan etkiyi
mithendislik kazanimlari1 ile matematiksel hale getirmis ve farkli senaryolar ile
sonuglar tartisilabilir bi¢ime doniistiirilmiistiir.
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