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OZET

Kriz donemleri belirsizlik ve risk icerdigi icin isletmelerde panik ve karmasaya neden
olmakta, iist yonetimin sorumluluklarini artirmaktadir. Yoneticiler boyle donemlerde
cogu zaman saghkli karar almakta zorlanmakta ve stratejik hatalar yapabilmektedir.
Yoneticilerin kriz donemlerinde aldiklart onlemlerin basinda bazi maliyetlerin ve
harcama kalemlerinin azaltilmasina yonelik tedbirler gelmektedir. Bu baglamda
tasarrufa gidilen harcama kalemlerinden birisi de reklam, satis gelistirme, sponsorluk
vb. gibi faaliyetleri kapsayan marka iletisim faaliyetleri olmaktadir. Ancak, isletmenin
bilinirligini ve markalarmmin imajm artirma konusunda en etkili yontem olan marka
iletisiminin, kriz donemlerinde azaltilmasinin, isletme acisindan krizi daha da
derinlestirme olasiligi bulunmaktadir. Bu baglamda, kriz donemlerinde, marka iletisim
faaliyetlerinin azaltilmast mi yoksa marka iletisimine donem verilerek krizi asmada ve
firsata cevirmede bir yatirim araci olarak kullanilmast mi gerektigi sorusunun cevabu,
bu ¢alismada marka iletisimine en fazla 6nem veren sektorlerden birisi olan hazir giyim
sektorii iizerinde aragtirllmigtir.
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THE EFFECT OF BRAND COMMUNICATIONS
ON COMPANY PERFORMANCE IN CRISIS PERIODS AND
A STUDY ON READY WEAR COMPANIES

ABSTRACT

Crisis periods include obscrutity and risk they cause panic and complication in
companies and increase the responsibility of executives. Managers have difficulties in
making decisions and they can make strategic mistakes in such periods. Managers take
some precuations by reducing costs and expense items in crisis periods. In this context
brand communication activity such as advertisement, sales promotion and sponsorship
is the item that componies try to save from. But there is a possibility of making the crisis
deeper when the brand communication which is the most effective method in increasing
the awareness of the compony and the image of the brands reduced in these periods. In
this study the answer to the question of “whether to reduce the brand communication or
give importance to it in order to resolve the crisis and convert it into opportunity?” is
studied on ready wear sector which is one of the sectors that gives the most importance
to the brand communication.

Key Words: Crisis, Brand, Brand Communications, Performance, Ready Wear.
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GIRIS

Gliniimiizde, miisterinin dikkatini ¢cekme rekabetinde olan markalarin
sayis1 Oylesine ¢oktur ki, tiiketicilerin zihninde yer tutabilmek 6nemli bir sorun
haline gelmistir. Isletmelerin, iiriiniin ve markanin farkinda olunmasin
saglamak icin iletisime yatirnm yapmasi, markanin fonksiyonel ve duygusal
ozelliklerini iletmesi, miisteriyi, rakip markalarla kiyaslandiginda kendi
markalarinin iistiin yonleri olduguna ikna etmesi ve iiriinii bir kez satin alan
miisterilere giiven vermesi gerekmektedir. Tim bunlar da giiclii marka
iletisimini gerektirmektedir. Ozellikle de kriz donemlerinin zor kosullarinda
ayakta kalma miicadelesi veren veya krizin getirdigi firsatlar1 goriip ondan
yararlanmak isteyen isletmeler icin bu gereklilik daha da iist seviyededir.

Kriz donemlerindeki pazar kosullari, verimli pazarlara daha kolay girme ve
pazar payimm daha kolay artirma firsati olusturacaktir. Normal donemlerde
girilemeyecek pazarlara kriz doneminde daha kolay girmek ve yerlesmek
miimkiindiir. Kriz donemlerinde reklam, promosyon, halkla iligkiler, sponsorluk
vb. gibi marka iletisim araglarinin daha diisiik maliyetli olma avantajim
kullanarak yenilikciligi ve farkliligi ©6ne c¢ikarmak, rekabette One ge¢cme
konusunda isletmeye avantaj saglayarak kriz donemlerinin olumsuzluklarini
firsata doniistiirme firsat1 verecektir.

Gerek kriz donemlerinde, gerekse olagan donemlerde isletmelerin marka
iletisimini bir harcama kalemi olarak degil, bir yatirim araci olarak
gormelerinde fayda vardir. Kriz donemlerinde marka iletisim faaliyetlerinin,
tasarrufa gidilmesi gereken harcamalar arasinda yer alip almamasi konusunda
yapilan tartigmalarla ilgili literatiirde olusan genel kanaat; marka iletisim
faaliyetlerinin kriz donemlerinde azaltilmamasi gerektigi seklindedir. Bu
calisma ile bu kanaatin dogrulugunun test edilmesi amaglanmustir.

1. MARKA ILETIiSIMININ KRiZ DONEMLERINDEKi ONEMi

Iletisim faaliyetleri, isletmelerin pazarda satisa sundugu mal ve hizmetlere karst,
tiiketicilerin dikkatini cekmek icin yapilan aktivitelerdir. Isletmeler, bu
aktivitelerde kullandiklar1 iletisim araglar1 vasitasiyla marka farkindaligi ve
imaji yaratacak, diger yandan da marka bilinirligini artiracak mesajlar
gonderebileceklerdir. Marka iletisimi aktivitelerinin bir diger amaci da; tiike-
ticilerin zihninde markaya yonelik uzun siireli olumlu etkiler birakabilmektir
(Bozkurt,2004;135).

Kriz ve durgunluk donemlerindeki asil sorun, tiiketicilerin krizden dolay1 azalan
harcama biitcelerinden markalarin pay alma kavgasidir. Kriz genel olarak
firmalarin mevcut durumlarinda donma veya kiiciilme refleksi olusmasina sebep
olmaktadir. Ancak ekonomik hayatin normale donecegini ve tiim yasananlarin
bir dongii oldugunu bilmek ve kabul etmek, bu dogrultuda kriz donemlerinde
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marka iletigimini kesmeden isin geregini yapmak, herkesin durdugu bir ortamda
hareket eden isletmeleri 6n plana ¢ikartacaktir. Bu durumu avantaja ¢evirmek
ise normal sartlar altindaki iletisim maliyetlerinin belki de yarisiyla, miisteri
algisinda var olmak, pazar payr kazanmak demektir ki, bu da finansal olarak
markaya ivme kazandiracak firsati olusturacaktir (http://perakende.org/ E.T.
30.08.2010).

Kriz donemlerinde tasarruf tedbirlerinden dolay1 isletmelerin bazi harcamalarini
kismalar1 zorunlu hale gelmektedir. Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu, krizlerde
tasarruf amaciyla reklam basta olmak iizere marka iletisim biitcesini kisma
yoluna gitmektedir. Ancak, iletisim biit¢esinin kisilmasiyla satiglar diismekte,
stoklar ylikselmektedir. Rakiplerin reklama devam etmesi durumunda da
isletmenin pazar pay: diigmektedir. Gerek kriz donemlerinde, gerekse olagan
donemlerde isletmelerin reklami bir harcama olarak degil, bir yatirim olarak
gormelerinde fayda vardir (Ugur, 2009; 23).

Kriz donemlerinde maliyetleri azaltarak kisa donemde karliligi artirmak
amaciyla reklam harcamalarim1 kismak yararli olmamaktadir. Bu yola bagvurup
harcamalarini kisan reklam verenler, pazardan daha fazla pay kapma firsatim
yitirmektedirler. Oysa yapilacak makul reklam artisi, zayif bir pazarda daha
fazla pazar pay1 kapmay kolaylastirabilmektedir. Reklamin isletmeler acisindan
onemi, ekonomik kosullardaki degisime bagli olarak bu tiir donemlerde daha
fazla hissedilmektedir (Biel, 2004; 292).

Pazar aragtirmasi damismani Ingiliz Simon McDonald’a gore de krizde
kisilmamas1 gereken en Onemli harcama kalemi, marka iletisimi yani genel
anlamda pazarlama ve reklam harcamalaridir. McDonald bunu savunurken de
su ornegi vermektedir; “Bir odada 20 kisi var ve 20’si de konusurken, kimin ne
sOyledigi anlasilamaz. Ama 19 kisi sustugunda, bir kisi konusur ise sesi az da
ciksa herkes onun ne dedigini isitir.” Bu anlatimdan hareketle kriz
donemlerinde, bazilar1 iletisim harcamasim kisar veya keserken, harcamasini
siirdiirenlerin, reklam piyasasindaki bosluklardan ve fiyat avantajindan
yararlanarak sesini duyurma ve pazar payini artirma yoluyla bunun meyvelerini
toplama firsati elde edeceklerdir. McDonald’a gore, son 90 yilda yasanan
krizlerde reklam harcamalarim artiran sirketler hem ayakta kalmis hem de kriz
sonrast one ¢ikmislardir (www.milliyet.com.tr/ E.T.30.08.2010).

Gerard J. Tellis tarafindan gergeklestirilen bir calismanin sonucuna gore; kriz
donemlerinde basta reklam olmak iizere marka iletisim yatirimlarini artiran
isletmeler kriz doneminde veya sonrasinda daha yiiksek satis ve pazar pay: elde
etmektedir. Arastirmada krizde reklamin kesilmemesi gerektigi tezinin
arkasindaki temel mantik soyle ifade edilmektedir; "Krizde markalarin cogu
reklamlarin1 azaltmaktadir. Bu davranig, pazarda 'giiriiltiiniin' azalmasina ve
reklam yapan markalarin kampanyasinin etkinliginin artmasina neden
olmaktadir. Dolayisiyla, boyle bir ortamda reklam yapan markalar satis ve pazar
pay1 artisi saglamaktadir. Kriz sonrasi ekonomi normale dondiigiinde biitiin
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markalar reklamlarim1 artirmakta ama bu asamada herkes birden reklama
bagladigindan kimse ilave bir geri doniis elde edememektedir. Fakat kriz
sirasinda reklamlarini kesmemis veya artirnms markalar kriz sirasindaki
kazamimlarim  kriz ~ sonrasinda da  korumayi  basarabilmektedir."
(www.iskuruyorum.com E.T.30.08.2010).

2. MARKA ILETISIMININ KRiZ DONEMLERINDE ISLETME
PERFORMANSINA ETKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK
BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci, Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Arastirma, yapilan literatiir calismasi1 sonucunda, marka iletisim faaliyetlerinin
kriz donemlerinde isletme performansina etkilerine yonelik olarak gelistirilen
kavramsal modelin dogrulugunu test etmeyi amaglamaktadir. Bu amagtan
hareketle, yapilan anket calismasi ile isletmelerin marka ve markalasmaya
verdikleri onem, krizlere yonelik yonetim anlayislari, kriz oncesi donem ile kriz
donemleri arasindaki marka iletisim faaliyetlerinden yararlanma diizeyi ve kriz
donemlerinde marka iletisim faaliyetlerini azaltan ve artiran isletmeler
arasindaki performans farkliliklar belirlenmeye calisilmistir.

Isletmelerin  kriz donemlerinde, krizin olumsuz etkilerini daha cabuk
atlatabilmelerinde = veya kriz = donemlerini firsata  cevirebilmelerinde,
markalagsmaya ve marka iletisimine verdikleri 6nem etkili olmaktadir. Bu
nedenle calismanin ana catisi, marka iletisiminin kriz donemlerinde isletme
performans:t {izerindeki etkisi iizerine kurulmugstur. Calismanin teorik
boliimlerinde yapilan literatiir taramasimmin sonucunda olusan kanaat ve bu
konuda ortaya konan kavramsal model Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1:Arastirmamin Kavramsal Modeli

(+)
Marka
Tletisimi

A 4

Kriz

Isletme
Performansi
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Sekilden de anlasilacagi iizere kavramsal modele dayanak olusturan temel
diisiince sudur; “Kriz donemlerinde, marka iletisim faaliyetlerine 6nem veren
isletmeler, marka iletisim faaliyetlerinde bulunmayan veya bu tiir faaliyetleri
azaltan isletmelere kiyasla daha bagarili olmaktadir. Daha kisa bir ifadeyle,
marka iletisim faaliyetleri kriz donemlerinde isletme performansini olumlu
etkilemektedir.”

Arasgtirmanin yukarida belirtilen temel amacina ve ortaya konan kavramsal
modele uygun olarak gelistirilen ana hipotezler asagida siralanmistir;

Hipotez 1: Kriz déonemlerinde isletme performansi olumsuz etkilenmektedir.

Hipotez 2: Isletmeler kriz donemlerinde marka iletisim  ¢abalarim
artirmaktadirlar.

Hipotez 3: Marka iletisim faaliyetlerine kriz donemlerinde ©nem veren
isletmelerin performanslar daha yiiksektir.

2.2. Arastirmaya Dahil Edilen Isletmelerin Belirlenmesi

Bu arastirmada kullanilacak orneklemle, kavramsal modeldeki degiskenlere
sahip isletmelerden, elde edilecek bulgularin genellestirilebilmesine olanak
saglayacak verilerin elde edilebilmesi amaclanmistir. Son yillarda
markalagsmaya verdikleri 6nemden dolay1 marka iletisim faaliyetlerine olduk¢a
sik bagvuran ve bu konuda ciddi harcamalarda bulunan isletmeleri biinyesinde
barindiran hazir giyim sektdrii bu amaca ulasmada en ideal sektdr olarak
diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla 6rneklem hazir giyim sektorii isletmelerinden
olusmaktadir.

Sektordeki isletme sayisimin fazlaligi ve bunlarin iilkenin dort bir yaninda
dagimik bir sekilde bulundugu dikkate alindiginda, arastirmada ulasilmak
istenen hedefe uygun bir drneklemin secilmesi daha da 6nemli olmaktadir. Bu
nedenle Oncelikle hazir giyim isletmelerinin yogun olarak bulundugu iller
incelenmistir. Bu alanda Istanbul, Bursa ve Denizli ilk akla gelen iller
olmaktadir. Bu ii¢ ildeki isletme sayis1 iilkedeki toplam isletme sayisinin
yarisindan fazladir.

Markalasmaya onem veren isletmelerin fabrika veya yonetim merkezlerinin
genellikle Istanbul’da olmasindan dolayr Orneklemin belirlenecegi alanin
Istanbul olmasi daha uygun goriilmiistiir. Istanbul’da da Istanbul Sanayi
Odast’na kayith hazir giyim isletmeleri arastirilmistir. Bu alandaki isletme
sayisinin ¢ok fazla olusu da kriterlerin biraz daha daraltilmasini gerektirmistir.
Bunun neticesinde drnekleme, markalagsma konusunda hazir giyimin 6ncii dali
olan dis giyim alaninda faaliyet gosteren isletmeler dahil edilmistir. ISO’ya iiye
olan dis giyim firmas1 sayis1 985’dir (www.iso.org.tr/ E.T. 25.09.2010)
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Arastirmada ele alinacak temel konunun markalagsma ve marka iletisimi olmasi
ve bu konuya da genellikle ¢ok kii¢iik isletmelerin 6nem vermemesinden dolayzi,
orneklemden c¢alisan sayist 30’un altinda olan isletmeler ¢ikarilmistir. Sonug
itibariyle ISO’ya iiye 30’un iizerinde galigan1 olan dig giyim firmalarinin sayisi
482 olup, arastirmaya bu igletmeler dahil edilmistir.

2.3. Anket Calismasinin Uygulanmas

Anket formlarinin, ankete dahil edilen isletmelere ulastirilmasinda ISO’nun iiye

veri tabanindan yararlanilmistir. Internet ortaminda bulunan bu veri tabam ile
ankete dahil edilen isletmelere ait adres, telefon, faks ve mail adresleri gibi
bilgilere ulasilmigtir. Arastirma, isletmelerin genel miidiirliikleriyle 6zellikle de
pazarlama departmani yoOneticileriyle telefonla iletisim kurularak anket
formunun cesitli sekillerde (agirlikli olarak mail ve faks) gonderilmesi yoluyla
baglamistir.  Ayrica hem cevaplayicilar icin pratiklik saglamasi hem de
anketlerin degerlendirilmesinde kolaylik saglamasi amaciyla anket formu,
hazirlatilan web sayfasi araciligiyla da isletmelere ulastirilmistir.

Geri doniis orammnin c¢ok diisiik kalmasindan dolayr cevap alinamayan
isletmelere arastirma alaninda profesyonel firmalardan hizmet satin alinmasi
yoluyla ulasilmaya calisilmigtir. Tiim bu c¢abalarin sonucunda, ankete dahil
edilen 482 isletmeden degerlendirilmeye uygun 183 anket formu elde
edilebilmigtir. Bu baglamda, geri doniis oran1 % 38 olmustur. Benzer konular
izerine yapilan calismalar dikkate alindiginda, ana kiitle tizerinden gerceklesen
geri doniis oraninin % 15 ile % 30 arasinda degistigi goriilmektedir (Zerenler,
2003; 329). Bu baglamda, % 38 diizeyindeki geri doniis orani, degerlendirme
yapmak i¢in ideal bir orani ifade etmektedir.

2.4. Verilerin Kodlanmasi ve Analizi

Verilerin ve arastirma modelinin analizinde ilk olarak kesifsel faktor analizi ve
giivenirlilik analizi yapilmistir. Bu analizler SPSS for Windows 15.0 paket
programinda yiirlitiilmiistiir. Analizlerin ikinci asamasinda kesifsel faktor
analizi ile tespit edilen boyutlarin dogrulanmasi1 amaciyla dogrulayici faktor
analizi ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik analizleri
yapilmistir. Yapisal esitlik analizi ise birden fazla degisken arasindaki iligkileri
ayn1 anda test etmeye yarayan cok degiskenli bir analiz teknigidir. Dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlik analizleri AMOS 6.0 paket programi yardimiyla
gerceklestirilmistir. Ayrica gerekli durumlarda verilerin analizi ve grafik
sunumlarinda Excel programindan yararlanilmistir. Bu yolla hipotezlere uygun
tablolar olusturularak, tablolarda yer alan degerlerin istatistiksel analizi ve
yorumlar1 yapilmistir.
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2.5. Yapisal Esitlik Modeli

Yapilan bu arastirmanin kavramsal modelinin test edilmesinde Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) yonteminden yararlanilmistir. YEM gozlenen ve gozlenemeyen
degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin degerlendirilmesinde ve kuramsal
modellerin sinanmasinda kullanilan sistemli ve kapsamli bir istatistiksel analiz
teknigidir. YEM gozlenemeyen degiskenler seti arasinda bir nedensellik
yapisinin var oldugunu ve bu degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla
Olciilebildigini varsayar (Yilmaz, 2004; 783).

2.5.1. Kegifsel Faktor Analizi Sonuclart

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal modelde yer alan
degiskenler; kriz degiskeni, marka iletisim degiskeni ve genel performans
degiskeni olmak iizere ii¢ ana degiskenden olusmaktadir. Anket formunda tiim
degiskenler tek boyutlu olarak ele alinmis modelde yer alan kriz degiskeni 7
madde, marka iletisim degiskeni 7 madde ve performans degiskeni 10 madde ile
Olctilmiistiir.

Arastirma modelini yapisal analiz ile incelemeden Once kesifsel faktdr analizi
ile modeldeki degiskenlerin tek boyutlulugu arastirilmis ve boyutlarin igsel
tutarliliklarina yani giivenirliliklerine bakilmistir. Analizler sonucunda elde
edilen bulgular tablolarda verilmistir. Tablolarda her bir boyuta iliskin
Cronbach Alfa degerleri ve her bir boyutun acikladigi varyans, parantez
icerisinde yer almaktadir. Ayrica her bir boyutu 6lcen maddelere ait faktor
yiikleri ve diger degerler yine tablolarda gosterilmistir.

Kesifsel faktor analizinde tiim 6lcekler igin faktor yiiklerinin hesaplanmasinda
maksimum olabilirlik tahmin yontemi ve direct oblimin dondiirme teknigi
uygulanmig, 6zdegerleri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinmus, faktor
yiiklerinin ise 0,50’den biiyiikk olmast kosulu aranmustir. Kesifsel faktor
analizine baslamadan O©nce Olceklerin giivenirligini artirmak amaciyla
maddelerin toplam korelasyonlar1 degerlendirilerek 6rnek biiyiikliigiiniin faktor
analizine uygunlugunu test eden Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerleri ve
verilerin faktor analizine uygunlugunu test eden Bartlett Sphericity Chi-Square
Testi degerleri hesaplanmigtir. KMO degerinin 0,60’dan biiyiikk olmasi ve ki
kare degerinin ise anlamli ¢ikmasi kosulu aranmistir. Giivenirlilik analizleri igin
ise Cronbach alfa degerlerinin 0,70’e esit ya da 0,70’den biiyiik olmas1 sart1
aranmustir.
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Tablo 1: Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari: Kriz Olcegi

Kriz Olcegi Madde Faktor
Yiikleri

Kriz (0=0,852)
(K1) Uluslararas1 Cevre Faktorleri 0,734
(K2) Yonetsel ve C)rgiitsel Sorunlar 0,716
(K3) Hukuki ve Politik Faktorler 0,567
(K4) Teknolojik Faktorler 0,647
(K5) Sermaye Bulma Sorunu 0,728
(K6) Piyasadaki Belirsizlik 0,625
(K7) Yogun Rekabet Kosullar1 0,686

N=183 ; KMO=0,879 ,Bartlett Sph. Chi-Square=452,033 p=0,000, Toplam
Aciklanan Varyans= %53, Faktor Yiikleri > 0,50

Kesifsel faktor analizi sonucunda, kriz 6lgeginin yedi maddeden olusan tek
boyutlu bir o&lcek oldugu ortaya c¢ikmistir. Yapilan giivenirlilik analizi
sonucunda da oOlcegin alfa degeri 0,852 olarak bulunmustur. Alfa degeri
0,70’den  biiyiik oldugundan Olgegin igsel tutarliliga sahip oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuclar, dlciilmek istenen 6zelligin biiyiik olasilikla dogru
Olciildiigiinii gostermektedir.

Tablo 2: Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari: Marka Iletisimi

Marka iletisim Olcegi

Markal* (0=0,836; Faktor

VE=%58) Madde Yiikleri
(M1) Reklam 0,605
(M2) Promosyon ve Satis Gelistirme 0,968
(M3) Kisisel Satis 0,710

Marka2** (a=0,775; VE=%21)

(M4) Pazarlama Halkla Iliskileri 0,742

(M5) Fuarlara Katilma 0,860

N=183 ; KMO=0,710, Bartlett Sph. Testi Chi-Square=409,366, p=0,000,
Toplam Agiklanan Varyans= %79, Faktor Yiikleri > 0,50

* Kisa Siirede Satis Artirict Marka Iletisim Faaliyetleri
*#* Orta ve Uzun Vadede Satis Artirict Marka Iletisim Faaliyetleri
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Yapilan giivenirlilik analizi sonucunda Markal boyutuna iligkin alfa degeri
0,836 ve Marka2 boyutuna iliskin alfa degeri 0,775 olarak bulunmustur. Bu
durumda her bir boyut i¢in hesaplanan tiim alfa degerleri 0,70’den biiyiik
oldugundan 6lcege ait alt boyutlarin igsel tutarliliginin oldugu anlagilmaktadir.
Bu sonuglar 6lciilmek istenen 6zelligin biiylik olasilikla dogru olciildiigiinii
gostermektedir.

Kesifsel faktor analizi sonucglarina gore, performans oOlgegi iki boyuttan
meydana gelmektedir. Ilk boyut pazarlama faaliyetleri ile iliskili performans
maddelerinden meydana geldiginden Performansl (Pazarlama ve Marka
lletisim Faaliyetlerine iliskin Performans Olgiitleri) olarak adlandirilmustir.
Ikinci boyutta yer alan maddeler daha cok finansal yapiyla ile ilgili oldugundan
bu boyut da Performans2 (Finansal Performans Olgiitleri) olarak
etiketlendirilmistir.

Her bir boyutun tek basina performans olgegini acgiklama giiclerini gosteren
aciklanan varyans (VE) degerlerine bakildiginda, Performans1 boyutunun tek
basina performans dlgegini agiklama giiciiniin %58, Performans2 boyutunun ise
%19 diizeyinde gerceklestigi goriilmektedir. Diger taraftan tiim boyutlarin
birlikte pazarlama yetenekleri Olgegini agiklama giiclerinin ise %77 olarak
gerceklestigi anlagilmaktadir.

Tablo 3: Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari: Performans

Performans Olcegi

Performans1** (04=0,952; Faktor

VE=%58) Madde Yiikleri
(P1) Uriin Yenilik Hiz1 0,869
(P2) Miisteri Giiveni 0,911
(P3) Miisteri Memnuniyeti 0,806
(P4) Uriin Kalitesi 0,798
(P5) Marka Imaji 0,845
(P6) Marka Bilinirligi 0,828

Performans2*** (a=0,843; VE=%19)
(P7) Karhilik 0,759
(P8) Satiglardaki Biiyiime 0,675
(P9) Pazar Pay1 0,528

N=183; KMO=0,777, Bartlett Sph. Testi Chi-Square=1422,774, p=0,000
Toplam Agiklanan Varyans= %77, Faktor Yiikleri > 0,50

*#% Pazarlama ve Marka letisim Faaliyetlerine Iligkin Performans Olgiitleri

*##% Finansal Performans Olgiitleri
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Yapilan giivenirlilik analizi sonucunda Performans1’e iliskin alfa degeri 0,952;
dagitim boyutuna iligkin alfa degeri 0,843 olarak bulunmustur. Bu durumda her
bir boyut i¢in hesaplanan tiim alfa degerleri 0,70’den biiyiik oldugundan 6lcege
ait alt boyutlarin icsel tutarliliginin oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuclar
Olclilmek istenen 6zelligin bilyiik olasilikla dogru olciildiigiinii gdostermektedir.

2.5.2. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclart

Kesifsel faktor analizinde, tanimlanan faktorlerin ya da boyutlarin
dogrulanmasinda ve olgegin giivenilirliginin ve gegerliliginin test edilmesinde
kullanillan dogrulayict faktdr analizi, Onerilen modelin istatistiksel olarak
anlamliligini ve uyumlulugunu gosteren bazi degerleri hesaplamaktadir.
Asagidaki tablolarda arastirma modelinde yer alan boyutlar i¢in dogrulayici
faktor analizi sonuclari sunulmaktadir.

Tablo 4: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar: Kriz Olgegi

Kriz
Boyutlar Madde St. Reg. t p
Agirhg

Kriz (p,==0,87; VE=0,50)
Uluslararasi1 Cevre Fakt. 0,75 7,10 0,000
Yonetsel ve Org. Sor. 0,72 8,69 0,000
Hukuki ve Politik Fakt. 0,70 7,54 0,000
Teknolojik Faktorler 0,64 6,23 0,000
Sermaye Bulma Sorunu 0,73 8,50 0,000
Piyasadaki Belirsizlik 0,70 8,90 0,000
Yogun Rekabet Kosul. 0,70 — —
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Tablo 5: Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclari: Marka Iletisimi Olcegi

Marka iletisimi
Boyutlar | Madde St. Reg. t p
Agirhg
Markal (p,= 0,89; VE=0,61)
Reklam 0,98 8,77 0,000
Promosyon ve Satis Gelist. 0,71 9,68 0,000
Kisisel Satis 0,56 — —-
Marka?2 (p,=0,79; VE=0,65)
Pazarlama Halkla Iliskileri 0,75 8,08 0,000
Fuarlara Katilma 0,86 — —

Tablo 6: Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari: Performans Olgegi

Performans
Boyutlar Madde St Reg. t p
Agirhg

Performansl (p,=0,94; VE=0,71)
Uriin Yenilik Hiz1 0,79 13.85 0,000
Miisteri Giiveni 0,90 16,19 0,000
Miisteri Memnuniyeti 0,79 13,90 0,000
Uriin Kalitesi 0,81 14,06 0,000
Marka Imaji 0,85 14,61 0,000
Marka Bilinirligi 0,91 ——- —

Performans2 (p, =0,81; VE=0,59)
Isletmenin Karlhilig 0,72 6,34 0,000
Satislardaki Biiyiime 0,73 6,09 0,000
Pazar Pay1 0,84 — —

Yukaridaki tablolarda tiim 6lceklere ait boyutlarda yer alan maddeler ve bunlara
ait standardize yiikler, t degerleri ve t degerlerine karsilik gelen anlamlilik
diizeyleri verilmigtir. Ayrica, her boyutun (yapmnin) karsisinda yap1
giivenilirlikleri (p,) ve agikladiklari varyanslar (VE) parantez i¢inde verilmistir.
Yap1 giivenirliliginin 0,70 ve aciklanan varyansin 0,50’den biiyilk olmasi
gerekmektedir (Fornel and Larcker,1981; 612). Tablolar incelendiginde her bir
modelin yap1 giivenirlilik degerlerinin 0,70’den ve agiklanan varyanslarinin da
0,50’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Her bir boyutu temsil eden maddelerin
standardize yiiklerine karsilik gelen t degerleri ise istatistiksel olarak anlaml
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cikmistir. Kesifsel faktor analizinde bulunan tiim boyutlar dogrulayic1 faktor
analizinde de tespit edilmistir. Kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 bir biitiin olarak incelendiginde, arastirma modelinde ana
degiskenler olarak yer alan kriz, marka iletisimi ve performans ol¢eklerinin
istatistiksel olarak gecerli, giivenilir ve dogrulanabilir dl¢ekler oldugu sonucuna
varilmstir.

2.5.3. Ayrisma ve Yakinsama Gecgerliligi

Ayrigsma ve yakinsama gegerlilikleri ¢ok boyutlu dlceklerde, dl¢ekleri olusturan
alt boyutlarin korelasyonel acidan incelenmesine dayanir. Yakinsama
gecerliliginde aranan, yapilarin acikladigr varyansin 0.50’den biiyiik olmasidir.
Ayrisma gecerliliginin saglanmasinda ise bir yapiya ait agiklanan varyansin
(VE) o yapinin diger yapilarla arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisinin
karesinden biiyiikk (VE>(En Yiik. Kor.)2 ) olmasidir (Biilbiil ve Demirer,
2008;20). Kavramsal modelde yer alan ¢ok boyutlu dlgekler marka iletisimi ve
performans o6l¢timiinde kullanilan 6lgeklerdir. Marka iletisimi ve performans
Olcekleri icin yiiriitilen ayrisma ve yakinsama gecerliliklerine iliskin bulgular
Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Marka Iletisimi ve Performans Olgekleri icin Ayrisma ve Yakinsama

Gecerlilikleri
Marka iletisimi Performans
Boyutlar | V.E | (En. Yiik. Kor.)2 Boyutlar V.E | (En. Yiik. Kor.)2
Markal | 0,61 (0,65)* Performans] | 0,71 0,51)°
Marka2 | 0,65 (0,65)° Performans2 | 0,59 0,51)°

Tablo 7°de marka iletisimi ve performans olgekleri icin dogrulayici faktor
analizinde dogrulanan alt boyutlar1, hesaplanan agiklanan varyans degerleri ve
yapilar arasindaki en yiiksek korelasyon katsayilar1 goriilmektedir. Daha 6nce
aciklandig tizere yakinsama gecerliliginin saglanmasi i¢in her bir alt boyutun
aciklanan varyans degerlerinin 0,50’den biiyilk olma kosulu séz konusudur.
Tabloda yer alan her bir 6l¢ciim modelini olusturan alt boyutlarin (Markal,
Marka2 ve Performansl, Performans2) aciklanan varyans degerlerinin 0,50°den
bliyiik oldugu ve bu nedenle yakinsama gecerliliklerinin saglandigi
goriilmektedir. Diger taraftan, yine daha once ifade edildigi iizere ayrisma
gecerliliginin saglanmasi i¢in temel kosulun 6l¢iim modellerini olusturan her bir
alt boyutun aciklanan varyans degerlerinin, yine dl¢iim modellerini olusturan bu
boyutlarin kendileri arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden
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biiylik olmas1 gerektigi ifade edilmistir. Tabloda ilgili degerlere bakilacak olursa
bu kosulun da saglandig1 goriilmektedir.

2.5.4. Yapisal Esitlik Analizi Sonuclart

Arastirma modelinde yer alan ana degiskenlerin alt boyutlarinin tespit edilmesi
ve dogrulanmasinin ardindan, yapisal modelin, diger bir deyisle hipotezlerin test
edilmesi agsamasinda yapisal esitlik analizi yiiriitiilmiistiir. Kavramsal modeldeki
iligkilerin degerlendirilmesinden 6nce bu modelin istatistiksel olarak anlamli ve
gecerli oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktdr analizinde
yer alan uyumluluk o6l¢iileri yapisal model i¢in de gecerli olup asagida Tablo
8’de verilmistir.

Tablo 8: Yapisal Modele Iliskin Uyum Olgiileri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Onerilen Model
Olciileri Uyum
RMSEA 0<REMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,043
NFI 0,95 <NFI<1 0,90<NFI <0,95 0,909
CFI 0,97 <CFI <1 0,95< CF1 £0,97 0,974
GFI 0,95 <GFI<1 0,90< GFI<0,95 0,944
AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85< AGFI £0,90 0,909
/df 0<y’/df<3 55,104/41 = 1,344

Yukaridaki tablo incelendiginde yapisal modele iligkin uyum Ool¢iilerinden
RMSEA, CFI ve AGFI degerlerinin iyi uyum simirlart i¢inde, NFI ve GFI
degerlerinin ise kabul edilebilir uyum simrlart  araliginda  kaldig
anlasilmaktadir. Bu sonuclar gelistirilen kavramsal modelin veri ile uyum
gosterdigi, orneklem biiyiikliigiiniin model i¢in yeterli oldugu ve modelin
istatistiksel olarak gecerli ve anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore
arastirma modelinde iddia edilen hipotezlerin degerlendirilmesi i¢cin modelin
istatistiksel olarak gecerli bir model olmas1 zorunlulugu karsilanmustir.

Arastirma modeli, ic ana degisken (kriz, marka iletisimi ve performans)
arasindaki iligkiyi arastirmayr amacglamaktadir. Modeldeki kriz degiskeni harig¢
diger ana degiskenler kendi icerisinde alt boyutlara ayrigsmaktadir. Bu durumda
her bir ana degisken tek boyutlu bilesik olcek formuna doniistiiriilmiistiir.
Toplama 6lgegi olarak da isimlendirilen bu yontem literatiirde Onerilmekte ve
yaygin bicimde kullanilmaktadir (Graham, 2008;1141-1151). Bu yonteme gore
dogrulayic1 faktor analizi sonucunda faktorler altinda toplanan gosterge
degiskenlerinin her bir goézlem igin toplami veya ortalama skorlari alinir.
Boylelikle her bir faktor gozlenebilir degisken formatina doniistiiriilmiis olur.

234



Bu caligmada da kesifsel faktor analizinde tespit edilen ve dogrulayici faktor
analizi ile de dogrulanan faktorleri (alt boyutlar) olusturan ilgili maddelerin
ortalama skorlar1 alinarak yapisal analizde kullanilmistir. Boylece marka
iletisimi Olcegi iki degiskenli (Markal ve Marka2) yine performans 6lgegi iki
degiskenli (Performansl ve Performans2) tek boyutlu bilesik 6lcek formuna
doniistiirtilmiigtiir.  Verilerin ~ doniistiiriilmesinden sonra yapilan analiz
sonucunda elde edilen bulgular Sekil 2’de sunulmustur. Sekilde degiskenler
arasindaki iligkiler oklarla temsil edilmistir. Bu oklar lizerinde yer alan degerler
ise standardize regresyon yiiklerini gostermektedir.

Sekil 2: Kavramsal Modele Iliskin YEM Analizi Sonucglart

VE 5
0.71 0.54

MARKA
ILETiSiMi

-
7

0.49 (p<.01)

AN

a

PERFORMANS

AN
0.66 0.7
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Tablo 9: Arastirma Modeli Baglaminda Hipotez Test Sonuglart

Hipotezler Std. Std. ¢ Sonu
Tahmin | Hata P ¢
Kriz donemlerinde isletme
1 | performansi olumsuz 157 .065 | 1.604 | >.05 Ret
etkilenmektedir.
Isletmeler kriz donemlerinde
2 | marka iletigsim cabalarini .240 .067 | 2.261 | <.05 Kabul
artirmaktadirlar.
Marka iletisim cabalarina kriz
donemlerinde 6nem veren
3 isletmelerin performanslar1 daha 495 180 | 2.887 | <.01 Kabul
yiiksektir.

Sekil 2 ile Tablo 8 ve Tablo 9’deki bulgular incelendiginde kriz degiskeni ile
performans arasindaki iligki katsayisinin 0,16 ve p anlamlilik diizeyinin 0,709
oldugu goriilmektedir. Buna gore kriz donemlerinin isletme performanslarini
olumsuz etkiledigini ileri siiren Hipotez I reddedilmistir. Baska bir ifadeyle kriz
ile performans arasinda herhangi istatistiksel bir iliski bulunamamistir. Diger
taraftan kriz degiskeni ile marka iletisimi arasindaki iliski katsayist 0,24 ve p
anlamhilik diizeyi 0,024’tiir. Bu sonuca gore isletmelerin kriz donemlerinde
marka iletisim c¢abalarimi artirdiklarin1 6ne siiren Hipotez 2 kabul edilmistir.
Yapilan analizlere gore marka iletisimi ile performans arasindaki iliski katsayis1
0,49 ve p anlamlilik diizeyi 0,004 olarak gerceklesmistir. Cikan bu oranlara gore
de marka iletisim faaliyetlerine kriz donemlerinde 6nem veren isletmelerin
performanslarinin daha yiiksek olacagini iddia eden Hipotez 3 kabul edilmistir.

Elde edilen bu hipotez sonuclarina gore arastirmanin kavramsal modelinin
temel dayanagi olan su yargiya ulasilmistir: Kriz siireci igletmelerin marka
iletisimi ¢cabalarimin artmasina yol agmaktadir. Boyle donemlerde, marka
iletisim faaliyetlerine Onem veren isletmeler, marka iletisim faaliyetlerinde
bulunmayan veya bu tiir faaliyetleri azaltan isletmelere kiyasla daha basarili
olurlar. Daha kisa bir ifadeyle, marka iletisim faaliyetleri kriz donemlerinde
isletme performansun yiikselmesine olumlu katki yapmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Degisimin her alanda bas dondiiriicli bir hizla yasandigi, isletmelerin mikro ve
makro  cevresindeki  degisimleri  takip  edebilmelerinin  giiclestigi,
kiiresellesmenin boyut ve kapsaminin her gecen giin daha da genisledigi,
rekabetin her alanda acimasiz bir sekilde yasandigi giiniimiiz is diinyasinda,
isletmeler siirekli kriz tehdidi altinda faaliyetlerini siirdiirmek zorundadir.

Krizler sanildig1 gibi isletmeler i¢in her zaman korku ve tehdit olusturmazlar.
Bazi durumlarda isletmeler firsat krizleri ile de karsi karsiya kalabilir.
Isletmelerin  basarilari, biiyiik oranda bu tehlike ve firsatlara Kkarsi
gosterebilecekleri duyarliliga ve bu siirece iligskin 6ngorii ve tedbirlere baglhidir.
Isletmelere diisen gorev, korku ve tehlike krizlerinde muhtemel kayiplari
asgariye indirgemeye calismak, firsat krizlerinde ise elde edilecek kazanglari
azamilestirmeye gayret etmektir. Bu durum da “kriz yonetimini” veya daha
iyimser bir yaklasgimla “krizsiz bir yonetimi” gerekli kilmaktadir.
Unutulmamalidir ki “krizi ancak krizde krize girmeyecek” yoneticiler
yonetebilir.

Kriz donemleri belirsizlik ve risk icerdigi icin isletmelerde panik ve karmasaya
neden olmakta, list yonetimin sorumluluklarinin artmasina yol agmaktadir.
Yoneticiler ¢cogu zaman saglikli karar almakta zorlanmakta ve stratejik hatalar
yapabilmektedir. Yoneticilerin kriz donemlerinde aldiklar1 nlemlerin basinda
maliyetlerin ve harcama kalemlerinin azaltilmasina yonelik tedbirler
gelmektedir. Bu baglamda biitcesi azaltilan harcama kalemlerinden birisi de
reklam, satis gelistirme, sponsorluk vb. gibi faaliyetleri kapsayan marka iletisim
faaliyetleri olmaktadir. Ancak, iletisim biitcesinin kisilmasiyla satiglar
diismekte, stoklar yiikselmektedir. Kriz nedeniyle zayiflayan pazarda rakiplerin
marka iletisimine devam etmesi durumunda da isletmenin pazar payi
diismektedir. Gerek kriz donemlerinde, gerekse olagan donemlerde isletmelerin
marka iletisimini bir harcama kalemi olarak degil, bir yatirim araci olarak
gormelerinde fayda vardir.

Kriz donemlerinde marka iletisim faaliyetlerinin, tasarrufa gidilmesi gereken
harcamalar arasinda yer alip almamasi konusunda yapilan tartigsmalarla ilgili
literatiirde olusan genel kanaat; marka iletisim faaliyetlerinin kriz donemlerinde
azaltilmamas1 gerektigi seklindedir. Yapilan bu calisma kapsamindaki
aragtirmanin  sonucunda da marka iletisimini kriz donemlerinde artiran
isletmelerin krizden olumsuz etkilenmek yerine krizi firsata doniistiirdiikleri
sonucuna varilmistir.

Kriz ve durgunluk dénemlerindeki asil sorun, tiiketicilerin krizden dolay1 azalan
harcama biitcelerinden markalarin pay alma kavgasidir. Kriz genel olarak
isletmelerin mevcut durumlarinda donma veya kiiciilme refleksi olusmasina
sebep olmaktadir. Ancak ekonomik hayatin normale donecegini ve tiim
yasananlarin bir dongii oldugunu bilmek ve kabul etmek, bu dogrultuda kriz
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donemlerinde marka iletisimini kesmeden isin geregini yapmak, herkesin
durdugu bir ortamda hareket eden isletmeleri on plana ¢ikartacaktir. Bu durumu
avantaja cevirmek ise normal sartlar altindaki iletisim maliyetlerinin belki de
yaristyla, miisteri algisinda var olmak, pazar payr kazanmak demektir ki, bu da
finansal olarak markaya ivme kazandiracak firsati olusturacaktir.
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