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ONSOZ
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vasitalardan biri ve en énemlisi olan markay! kullanmalarini gerektirmektedir.

Markanin unsurlarindan biri olan marka ismi markalamadan beklenecek

tim faydalan gergeklestirebilmesi igin belirli hususiyetleri ihtiva etmelidir.
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GIRIS

Nasil ki, belirli bir kisiye verilen isim, o kigiyi toplumun diger
fertlerinden ayinyorsa, marka da igletmenin temel varllk nedeni olan

mamdiili diger benzer mamdiilerden ayinr ve ona bir kisilik kazandinr,

Mamul igin talep olusturma ve talebin tatmin edilmesinde marka ve

marka Kkisiliginin buylk etkisi olmaktadir.

Sdézkonusu kisiligin  kazaniimasinda, mamdlin kalitesi, ambalaji, bakim
onanm hizmetleri, garantisi gibi dijer tamamlayici unsurlarin yani sira, o
marka mamUlin uygun sekilde tutundurulmasi dagitimi ve fiyatlamasinda

blylk rol oynamaktadir.

Markalamadan beklenen fayda, tliketiciye sundugu faydalarin bir
fonksiyonudur.Marka, tuketicilerin istedikleri mamult satmalarnini kolaylastira-
rak, aligveriste etkinlik saglar. Markali mamdl tiketicilerce gtivenilebilir mamul

anlamina gelebilir.

Markalann tuketiciler ve tlketicilerden olugsan toplum icin sundugu
faydalarin gergeklesmesi sonucu, igsletmeler dinamik ¢evre kosullarinda

rekabetsel avantaj saglamakta ve amaglarina ulagabilmektedirler.

Markanin  kendisinden beklenen faydalan icra edebilmesi igin

6ncelikle bazi hususiyetleri blinyesinde tasimasi gerekmektedir.

Her seyden &6nce marka isminin belirlenmesi, toplumsal ve vyasal
yontu bulunan bir faaliyettirBu sebeple marka isminin cesitli  ydnlerden

incelenmesi [Gzumiudur.

Malatya Gida Uretim isletmelerinin mamil marka ozelliklerinin tespiti
ve sbzkonusu isletmelerin markalama faaliyetine verdikleri énemi saptamak

amact ile yapilan g¢aligmamiz, dért bélumden olugmaktadir.
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Her seyden oOnce marka isminin belirlenmesi, toplumsal ve yasal yoni
bulunan bir faaliyettirBu sebeple marka isminin gesitli ydnlerden

incelenmesi lGzumludur.

Malatya Gida Uretim Isletmelerinin mamil marka o&zeliiklerinin tespiti
ve sbzkonusu igletmelerin markalama faaliyetine verdikleri énemi saptamak

amaci ile yapilan galismamiz, dort bélimden olusmaktadir.

Birinci bélumde, pazarlamada markanin yeri ve fonksiyonu incelen-

mistir.

ikinci bélimde, markalama kavramina bir aciklik getiriimeye ¢alisiimis-
tir. Bu amagla markanin tamumi, kapsami, unsurlart, markaya benzer kavramlar,
markanin tescili ve korunmasi, markalama kararlar, marka isminin &zellikleri,
marka ismi seg¢im yontemleri, marka imaji ve marka tanisiklitk dazeyi

konularina yer verilmistir.

Uglinci bélumde, Malatya gida Gretim isletmelerinin mamil marka
isimlerinin dzelliklerini tespit etmek amaci ile uygulamali bir calisma sunul-

mustur.

Dordiinci boliimde ise, ¢alismadan elde edilen sonuglar sunulmustur.
Bu sonuglardan elde edilen bilgiler isidinda s6zkonusu isletmelerin mamdal
marka, ozelliklerinin tespitine cahsimigtir. Marka isminin tasimasi gereken

baz o6zellikleri tasimadig: gértlerek bazi 6nerilerde bulunuimustur.



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMADA MARKANIN YERI VE FONKSIYONLARI

1. PAZARLAMA KAVRAMI

Dar anlami ile pazarlama, tiketiciyi tatmin etmek ve isletmenin
gayesini gergeklestermek icin mal ve hizmetlerin Ureticiden tliketiciye veya
kullani-ctya dogru akisini temin eden isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi-

dir(1). Bu tanimda temel yaklasim olarak dagitim UGzerinde durulmustur.

Genig anlamu ile pazarlama, igletmelerin gayelerine ulagmasin
sagla-yacak mubadeleleri gergekiestirmek UGzere ihtiyaglan karsilayacak
mamuil-lerin, hizmetlerin, fikirlerin Gelistiriimesi’ fiyatlandirilmas)’, tutundurul-

mas!” ve “dagitimina” iliskin planlama ve uygulama strecidir (2).

Genis bir faaliyet batinlG ve insan ihtiyaglarint karsilayacak bir
muba-dele vasitasi olan pazarlama, mamduiler, hizmetler, fikirler ile ilgilidir; ve
mamultn dretim &éncesinde planlanip gelistiriimesinden baslayarak, fiyatlandi-
rimast, tutundurulmasi ve dagitimina dair faaliyetleri kapsar. Genis anlami

ile pazarlama tanimi, yénetim yénlu bir yaklasimia ele alinmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri, gok dinamik ve degisken dis ¢evre sartlarn
altinda yurGattldugu igin, isletmenin basansinda blyidk 6neme haizdir. Ozel-
likle rekabet artigi, teknolojik gelismeler, nifus ve gelir artisi, tiketicilerin
bilinglenmesi pazarin gelismesi ve globallesmesi, gibi birgok kontrol edileme-
yen faktdrler, isletmeler icin _bazi kisitlamalar ve firsatlar olusturabilmektedir.
(1)  Aktepe, Eyyiip; “Genel Pazarlama”, A.U.1.I.B.F.AM. yayin no: 82,

Erzurum1993, s.8.
(2) Mucuk, ismet ; “Pazarlama ilkeleri” . Der Yayinlan, 5.Baski, istanbul

1990,s.5.




Bu kosullar altinda temel gayelerine ulagmak igin igletmeler,
tiketici tatminine yonelik bir pazarlama anlayisini benimsemek durumunda-
dirlar. lyi bir pazar analizi sonucu, tiketici tatminini saglayacak mamdillerin
Uretimi, ve bu mamdailerin dogru yerde, dodru zamanda, dogru miktarda,

dogru sekil ve fiyatta tiiketiciye arzi yapilabilmektedir.

Bunun gergeklestirilebilmesi igin ise, hem bir bdtun olarak igletmenin
tim bélumleri, hemde kendi igerisinde pazarlama bilesenleri arasinda

esgudimin saglanmasi gerekmektedir.

Pazarlama faaliyetleri, tlketici tatminini saglayacak olan bir ¢ok
anahtar faaliyetleri kapsar. Bu sebeple, isletmelerin rekabetsel avantaj

saglanmasi ve temel amaglarina ulagsmasinda en etkili vasita pazarlamadir.
2. BiR PAZARLAMA DEGISKENiI OLARAK MAMUL.

Mamalin stratejik bir karar degiskeni olarak énemi, isletmelerde tlm
pazarlama faaliyetinin esasin olusturmasi ve diger pazarlama programiarinin

ana girdisi olmasidir.

isletmelerin temel varlik nedeni olan mamdl, Ureticiler ve/veya

saticilar ile tuketiciler arasinda képri vazifesini gérar.

Ureticiler ve/veya saticilara gére mamdl, retmek ve/veya satmak ile

kar sagladiklan fiziksel bir nesnedir.

Tuketicilere gére ise mamul, kisisel ihtiyaglanini tatmin eden fiziksel
bir nesnedir. Ancak tuketici bir mamuli satinalirken bir nesneyi degil ondan

umdugu doyumsamalari satinalir.

Bir pazarlama vasitasi olarak mamil dendidi zaman mamulin
yapisinda bulunan unsurlar, mekanik yapisi, sekli dayaniklihd ambalajinin
Ozellikleri,tadi, kokusu, tuketicide olusturdugu imaj akla gelir. Ayni maksada

hizmet eden mamiiller arasinda da fiziki yapi, estetik, kalite, kuilanim amacina



uygunluk veya imaj ydninden muayyen farkliliklar olabilir (3). Aynci belirli bir
mamilln tiketicileride homojen bir grup olmamakta, her tiketici mamdliun farkh

ozelliklerine 6nem vermektedir.

Bu sebeplerden 6tirii isletmeler, mamullerinin tlketiciler Gzerinde
etkili olabilecek 0Ozelliklerini arastirmall ve bu arastimalara gére mamdl

programlarini yénlendirmelidirler.
21 Mamil Kavraminin Kapsami

Mamdul, fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin gorilebilecek sekilde

biraraya toplanip birlestirildigi bir nesneden ¢ok daha genis bir anlama sahiptir.

Genis anlami ile mamdl, belirli birintiyact ve istedi doyurma 6zelligi
olan ve degisime konu olan herseydir. Bu tanim, fiziksel nesneleri, fikirleri,
érgutieri, hizmetleri, kigileri kapsayabilir. Ayrici mamil ve mamiile bagl diger tiim

hizmetleri de ihtiva eder.

Tum mamil olarakta ifade edebilece@imiz bu mamil kavram,
tiketicilerin ¢ok sayida isletmenin sayisiz mamtileri arasinda bir se¢im yaparken
yaptiklari mukayeselerin agiklanmasinda kolaylik saglamaktadir. Zira, bir
mamilG digeri ile karsilastiran tuketici mamulin sadece fiziki yapisimi degil,
batinlugania géz 6ntunde tutar (4). Bu tanim mamui(, ondan beklenen tum
faydalan kapsayacak sekilde, fiziksel, ekonomik ve psikolojik faydalann timi

olarak ifade eder.

Herhangi bir mamdl, ¢ ana dizeyde ele alinarak incelenebilir: (1)

Oz mamdil, (2) Somut mamiil, (3) Genisletilmis mamdil (5).

(3) Karabulut, Muhittin ve digerleri ; “Pazarlama Yonetimi” istanbul matbaast,
2.Baski, Istanbul, 1978, s.110.

(4) Mucuk ; Op. Cit., s.130.

(5) Tek, O.Baybars ; “Pazarlama ilkeleri ve uygulamalan” Kartal matbasi, Izmir,
1990,s.239. '



2.1.1 Oz Mamiil

Oz Mamil, tiiketicinin bir mamull satinalirken neyi satinaldigini ifade

eder. Kullanim amaci veya mamulin satinalimindan beklenen doyumsamalardir.

2.1.2 Somut Mamiil

Oz mamilin birindiidi maddi yapr ve gérinimdir. Omegin
bilgisayar, daktilo gibi. Somut mamdil, herhangi bir mamulin diger mamullerden
ayirt edilmesini saglayici ¢esitli unsurlar ihtiva eder. Baslicalar, (1) Kalite, (2)
Ayrica dzellikler, (3) Stil, (4) Marka ismi, (5) Ambalaj’dr.

213" Genigletilmis Mamiil :

Genisletilmis mamul kavrami, somut mamil ile birlikte sunulan
ekyarar ve hizmetler demetini kapsar. Tiketici tatminini sadlamaya yoénelik,

teslimat, bakim-onarim hizmetleri, garanti, bedenilmedigdinde iade gibi hizmetleri

kapsar.
3. PAZARLAMADA MARKANIN YERI

Tuketici ihtiyaglarim karsilayacak bir gok mamulin birbirlerinden

ayrimini sadlayacak araglardan-biri ve en énemilisi markadir.

Degisik ozellikte bircok mamul ile kargi karsiya kalacak olan tiketici,
kendisi icin en uygun olan mamulli segmek isteyecektir. Mamulden tatminkar
oldugunda tekrar satinalmak isteyecek; tatminkar bulmadiginda ise
satinalmaktan kagina-caktir. iste bu satinalma iglemini yaparken mamiili tanitan

ve emsallerinden ayiran bir arag olarak markadan faydalanacaktir.

Kisaca marka, pazarlamada tim ve somut mamdlin aynimaz bir

parcasi ve bir mamul ayrim simgesidir.
4. MARKANIN FONKSIYONLARI

Markanin belli basli fonksiyonlari sunlardir :



4.1 Mamiilti Tanitma Ve Mamiil Farklilastirma

Herseyden o6nce Marka bir mamdlin hangi isletme tarafindan
Uretildigi veya pazarlandigini gdsterir. Bir mamile Marka konulmasi, sézkonusu
igletmenin Grettigi ve/veya sattigi mamull diger isletmelerin Grettikleri vefveya
sattiklart mamdillerden ayirmayi hedefler (8). Bdylece Marka, tiketicinin pazarda
kendisine sunulmus olan gesitli mamdllerden, istedigini secip ayirtetmesine

yardim eder.
4.2 Standartiastirma Ve Gliven Unsuru Olusturma

Bir mamuil, belirli bir marka altinda standartlastirilir. Boylece, belirli bir
marka kaliteli bir mamilin ismi olarak tanindiktan sonra markanin kendisi bir
kalite standardi olur ve tlketicinin glivenle daha diusik kalitede bir mamul
almaktan korkmaksszin istedigini elde etmesine imkan verir (7). Bir mamdlden
memnun kalan tuketici, aynt markayi gérdugtnde bu markanin énceki nitelikleri

tagidigina inanir ve o mamauli tekrar aimak ister.
4.3 Tanitma Fonksiyonu

Bir mamille marka konulmasindaki temel amag, tlketiciyi, isletmenin
mamdlin rakip mamdllerden daha iyi olduguna inandirmak ve satislarn
arttirmaktir. Bunu yapmak igin kullanilan arag ise, reklam ve tanitimdir.
Gergekten isletmeler, marka belirlerken onun tanitma fonksiyonuna 6nem
verirler ve tuketicinin gesitli duygularina yoneltilerek dikkatleri o mamdiile
¢ekmeye caligirlar. Reklamdan bahsedildigi zaman herseyden dnce markadan
bahsetmek gerekir. Bu tir reklamlar, selektif talebe yéneliktir ve talep

olusturmada etkili bir vasitadir.

(6) Hatipoglu, Zeyyat; “Temel Pazarlama”, Beta-basim yayim ve dagitim,istanbul,
1993, s.84.

(7) Cox, Eli, P; “Marketing”, (Ceviren:Niltfer Sadtur), Basnur matbaasi, Ankara,
1965, s.85.



4.4 isletmeleri Fiyat Disi Rekabete Yéneltme

Marka, isletmeler arasi rekabet olugturma vasitasidir. Isletmeler, fiyat
rekabetinden c¢cok mamil arastirma ve gelistiime yolu ile rekabete
ybénelmektedirler. Bdylece, tuketiciye daha kaliteli ve yeni mamdller sunulmak-
tadir. TUketiciyi daha iyi tatmin edecek olan markalari gelistirerek isletmeler ;

igletme imaji ve mamul marka imajini geligtirmeye caligirlar.

Ayrica marka fiyatlarda istikrar saglayabilir. Cinki markalt mamulin

tim da@itim kanallarinda ayni fiyattan satigi kolaylasir.
4.5 Dagitim Gelistirme

Markalar dagitimin  kaginilmaz &desidirler. Daditim  sisteminin
gelisme-sinde markalarin biyuk etkisi olmustur. Ornegin, self servis gibi dagitim
yontemlerini kullanan stipermarketlerin gelismesinde, mamul ¢esitlerinin artmasi
ve bunun neticesinde mamdllerin markalanmasinin buylk etkisi olmustur.
isletmeler, sahip olduklan markalar yardimi ile farkli dagitim kanallarina

girebilirler.
4.6 Pazarn Geligsmesine Yardim

Markalt mamulin satimi gok daha kolay gergeklesmektedir. Satim
olanaklan artip pazar genisledikge markalarin 6nemi de artar. Yeni pazarlara

yéneime imkani verir.
4.7 Pazar Béltimleme

isletmeler, pazar, bir homojen grup halinde dilimlemede markay
kullanabilirler. Ornegdin pazar, markaya sadakat derecesine gére bdliimlenebilir.
Isletmeler imal ettikleri mamale, farkli markalar vurup, farkli fiyatlarda satisa

sunarak farkli pazar dilimlerine hitap edebilirler.



4.8 Koruma

Bir isletmede marka, mamulin bir nevi kimlik karti” sayilir. Marka,
isletmenin mamdilind gesitli  kansikliklara kargi koruyarak gergeklestirdigi
faydanin sadece o isletmeye ait olmasini saglar. Ozellikle, haksiz rekabete karsi
isletmeyi ve isletmenin mamulinG korur. Bunun yanisira marka, tlketicinin

korunmasinin saglanmasinda énemli bir aractir.
4.9 Satinalma Ve Satis islemini Kolaylastirma

Marka, tuketicinin satinalimini kolaylastirdigi gibi, mamulin araciya
dogru akig) da hizlanir. Aracilar, marka adi olan mamili satinalmay) ve satmay
tercih ederler. Markanin belirtilen diger fonksiyonlarnini icra etmesi sonucu,

olusan talebi karsilamak igin aracilir biyUk bir isteGe sahip olurlar.



iKINCI BOLUM
MARKALAMA

1. TANIM

En kisa tanimiyla marka, bir satici veya saticilar grubunun mal
veya marka hizmetlerinin kimligini belirleyen ve onlan rakiplerinkinden
aywran bir isim, terim, sembol veya matif veya bunlann bir birlesimidir (8).
Bu tanimdan da anlasilacadi Uzere marka bir mamul farklilastirma vasitasi

olarak ureticinin veya aracin mamuilerini belirler ve onlart kisilestirir.

Bir bagka tanima gore marka, ayni cins fakat farkli ambalajlarda,
sunulan mamultn digerlerinden kolayca taninmasini saglayacak o6zel, ayirci
vasiflarini belirten isaretler, yazi sekilleri olarak tanimlanabilir (9). Bdylece
marka, mamil veya ambalaj (zerine konan ve mamila beliten bir

vasitadir.

Bir bagka tanima gére marka, mali veya isletmeyi haksiz rekabet
kargisinda kanunen korumaya yarayan, mamulin ve isletmenin &zelliklerinin
reklamlarda kullanimasini saglayan kendine has grafik, yazi, sekil veya sekil,
yazi, semboller toplulugudur (10). Bu tanimdan da anlasilacadi Gzere marka

kullanimi, yasal koruma ve tutundurma vasitasi olarak kullanilan bir faaliyettir.

(8) Kotler, Philip; “Principles of Marketing”, Third Edition (Englevood Cliffs, N.J.:
Prentice Hall inc, 1986 ), 5.302.

(9) Gakict, Latif; “Isletmelerde Ambalaj Soruntar Ve Ambalajlama Alanindaki
Geligmeler", A.U.S.B.F. Yayinlan, No= 559 Ankara, 1987, 5,65.

(10) Ibid.



551 sayih Markalar Kanunu 1. maddesinde marka sdyle tanimlan-

migtir (11):

. Sanayide, kuguk sanatlarda, tanmda, imal, izhar, istishal
olunan veya ticarette satisa ¢ikanlan her nevi emtiay
baskalarinkinden ayirt etmek igin, bu emtia veya ambalaji Uzerine
emtia Uzerine konulmadidi takdirde ambalajlarina konan ve bu

maksada elverisli isaretler marka saythir.”

Bu farkh aglardan yapilan tamimiar 1s1ginda marka soyle
tanimlanabilir.  Bir Uretici veya saticinin mal veya hizmetlerinin  kimligini
belirleyen ve bunlan rakiplerinden ayiran, mal veya isletmeyi haksiz rekabet
karsisinda kanunen korumaya yarayan, malin ve igletmenin &zelliklerinin
reklamlarda kullaniimasint saglayan kendine has bir isim, terim, sembol, motif,

veya bunlarin bir birlegimidir.
2. KAPSAM VE UNSURLAR

Markalama, marka ismi, ticari marka ve pratikte mamulin kimligini
belirten bitin diger vasitalari kapsar (12). Yani bireysel marka unsurlarn fmarka

kimligi” ve bu unsurlarin bitind *marka” olarak isimlendirilir (13).

2.1 Marka ismi

Marka ismi, markanin sézle séylenebilen kismidir. Marka ismi, bir

kelime, yazi sekli veya kelimeler ve yazi sekillerinin bir grubudur (14).

(11) 551 Sayih Markalar Kanunu, m.1.

(12) Mccarthy, E. Jerome; “Basic Marketing”, seventh Edition (Homewood illinois,
Richard D. Irwin,inc. (1981), s.290.

(13) Keller, Kevin Lone;“Conceptualizing, Measuring Customer Based Brand

Equtiy”®, journal of marketing, vol= 57, Num= 1 (Jaunary 1993), s.2.

(14) Mccarty ;loc.cit.
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2.2 Ticari Marka

Tiurkge'de Alamet-i Farika olarak isimlendirilen ticari marka, ticaret

siciline gecirilerek yasal korumaya hak kazanmig olan markadir (15).

Bir ticari marka, sadece kanuni anlamda ticari marka olan kelimeleri,

sembolleri veya isaretleri kapsar.
2.2.1 Marka ismi Ve Ticari Marka Arasindaki Farklilik

Cogu zaman marka ismi ile ticari marka birbirlerine karigtinl-maktadr.
Ancak, bu iki kavram arasinda belirgin farkliiklar vardir.$6yle ki; Bir ticari marka
kelime olmak zorunda degildir; Ticari marka olarak sembol veya motifler
kullanilabilir. Ancak marka ismi, daima soylenebilen ve yazilabilen kelimelerdir.
Ornegin; Coca Cola’nin bilinen yazi tirl, hem bir marka ismi hem de bir ticari
markadir {(16).

Bu farkliig) agiklamak igin Buick” kelimesi kullanilabilir. Buick
otomobili Buick” marka ismi altinda markalanmistir. Bununia birlikte Buick”

belirli bir yaz dlizeni tlriinde yazildiktan sonra bir ticari marka olur.

Ticari marka ve marka ismi arasindaki bu farkhliklar teknik olarak
goralebilir. Ancak,bu farkhiliklar, kendi markalarini korumak icin gok masraf yapan

isletmeler i¢in ¢cok énemilidir (17).

(15) Olug, Mehmet ;"Pazarlama Stratejileri” Pazarlama diinyas: dergisi ,say): 7
(Ocak/Subat,1988),s.10.

(16) Pride M., William and ferell, O.C; “Marketing Basic Concepts and Decisions”
(Boston Houghten mifflin co. 1985), s.165.

(17) Moccarthy; Op.cit., s.291.
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2.3 Marka Sembolii

Taninabilen fakat sézle séylenemeyen marka kismidir. Ornegin
marka sembold, bir sembol, motif, ayrimi: bir renk veya harftir (18). Mercedes bir

marka ismi, tg yildiz onun sembolUddr.
2.4 Logo

Logo ya da logo isareti, bir isletmenin adimi ve/veya ticari markasini
temsil etmek igin kullanilan, ayirici ticari tasanm ve isaret stilidir. Ornegin Kog

Holding” logosu kog basi seklinde bir sekildir.
2.5 isletme Adi Ve Ticaret Unvani

Ticaret unvani, tacirin ticari isletmesine iliskin islerinde imzasi ile

birlikte kullandigi addir (19).

isletme adi, tacirin sahsimi degil dogrudan dodruya isletmeyi hedef
alan ve igletmeyi tanitmak ve benzeri isletmelerden ayirmak igin kullanilan tinvan
adidir (20).

Burada da goruldiga gibi, ticaret Gnvani, isletme sahibi bir tacirin
Kisiligini, diger tacirlerin Kisiliginden, igletme adi bir isletmeyi diderinden ayirdig
halde, marka, mamdller ile ilgilidir ve bir tacirin mamdallerini diderlerinden
ayirmaya yarar. Bununla beraber birgok durumda, isletme adi ve ticaret

dnvaninin marka olarak kullanildigi ve mamali belirttidi gorilebilir.

(18) Kaotler; “Principles Of Marketing”, s.302.
(19) Ozdemir, Necdet; “Tiirk Ticaret Hukuku”, Emel Matbaasi, Ankara, 1971, s.105.

(20) Iibid; s.120.
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2.6 Telif Hakki

Edebi, muzikal, bilimsel veya herhangibir sanat eserinin kendisini ve
seklini Uretmek reprodiksiyonunu yapmak, basmak, yayinlamak, ve satmak
lzere verilen Ozel haktir. Bu hak yapit sahibinin, yapit Gzerindeki yasa ile

korunmus hakkidir (21).

Marka ismi ve ticari markalarinda telif hakkinin korunmasina uygun
olmasi gerekir.Boylece, isletmeler, telif hakki korunan bir marka ismi ve ticari

marka altinda mamil( satma ve ona sahip olma hakkini elde ederler.
2.7 intira Berati (Patent)

Yaratici bir fikir mahsuli olan, sanayide uygulama alam bulunan
buluglarin degerlendiriimesi konusunda bulug sahibine belli bir zaman igin
minhasir hak temin etmek igin ilgili mevzuatin 6ngdrdidi hikim ve sartlara
uygun olarak devletge verilen ve korunan bir hakki gdsteren belgedir. Bu belge,

taklitiere karsi igsletmeleri korumaya galismaktadir.

Intira beratlarinin ve markalarin ad/(nvanlarnnin ticaret ve sanayi

odalarinca tescil olmalar gerekir.

Patent hakki ile igletmeler, o mamdilin buluggusundan ve geligtiren

isletmelerden haklarini satin alabilirler.

2.8 Lisans Anlasmasi

Lisans verenin patentten veya markadan dogan haklarini lisans
alana devrettigi sozlesmeyi ifade eder.Lisans soziesmesi Gretim lisans,
geligtirme lisans), kullanim lisansi, montaj lisansi ve satig lisansi olmak tizere

bes ayr konuyu kapsayabilir (22). Lisans anlagmast ile isletmeler, royalti adi ve-

(21) Olug, Mehmet ; a.g.e., s.10.
(22) Yiiksel, A.Sait ;"Patent ve Lisans (Patent, marka, Know-How) Sézlesmesi
Hukuku, “Marmara Universitesi yayinlar, No:471, istanbul, 1989, 5.75-87.
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rilen bir 6deme sekli ile, o mamdili (markayi) Uretme vel/veya satma hususunda

anlasirlar.
2.9 Asalak Marka

Bir ulkede tescil edilmis olan ve/veya dlnyada taninmig bir markanin
ve benzerinin yerli ve yabanct baska turden maliar icin kullaniimasidir. Asalak
markanin kullanimi, markalar kanununun 11. maddesi uyarinca yasaklanmistir.
Ancak gunumizde birgok isletmelerce kullaniimakta ve etkili bir satig arac

olarak gérilmektedir.
2.10 Hizmet Markasi

Hizmet markasi, bir hizmet kurulusunun yaptigi faaliyetleri benzeri
mabhiyette hizmet eden beska kuruluslarinkinden ayirt etmeye yarayan bir
isarettir (23). Ancak 551 sayili markalar kanununun 1.maddesindeki tanima ve
aynt- kanunun 46. maddesine gére hizmet kuruluslan tarafindan kullanilan

markalar, bu kanuna goére himaye ediimemektedir.

3. MARKA VE TSE, MAHREG VE MENSE ADI! ARASINDAKI
FARKLAR

Mense adi, cografik bir ortama veya yerel veya geleneksel ve belirli
bir tretim kosullarina bagl olarak 6zel bir ayricalik gosteren, belirli bir cografik
yerde Uretilen veya yetistirilen mamuia belirlemek i¢in kullanilan hemen hemen

herkesin bildigi bir isimdir (24). Ornegin; Isparta halisi, Edirne peyniri vb.

Mahreg igareti, bir mamulin veya imal edilmis bir seyin hangi
tlkeden, hangi bolgeden veya yerden geldigini belirtmek icin kullanilan bir

isarettir (25).

(23)  Yosmaoglu ; Op. cilt, s.110.
(24) * ibid.

(25) ibid.; s.111.
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Mamduller Gzerine konulan bu isaretler, mamdlleri topluca belirtmeye
yararlar ve bunlarin 6zel nitelikteki mamdilleri ayirma 6zelli§i yoktur.Oysa marka,

mamuill bireysel olarak tanitir (26).

Mamudller Gzerine konulan (TSE) isareti ise ne marka ne de kéken ve
¢ikig isareti olmayip, o mamilin Tark Standartlarn Enstitisince 6ngérilen

standartlara uygun oldugunu ve tlketicilerin gtivenie kullanabileceklerini gosterir.
4, MARKA GESITLERI

Markalarin sinflamasinda birgok kriter kullaniimasina ragmen, kisaca
sdyle siniflandinlabilir:

4.1 Cografi Agidan Marka
4.11. Ulkesel Marka

Tum Ulke ¢apinda dagitimi yapilan mamdllerin markasidir. Ornegin;
Alo, Argelik, gibi...

41.2 Bolgesel Marka

Sinirh bir bélge veya sehirde daditimi yapilan veya belirli sehirdeki

isletmeler tarafindan Uretilen ve satilan mamdullerin markasidir.
4.1.3 Uluslararasi Marka

Cok degisik Ulkelerde pazarlamasi yapilan mamillerin markasidir.

Ornegin, Levis gibi...
4.2 Kullaniglarina Goére Marka Gesitleri

Markalar kanununa goére, marka; ferdi, masterek ve birlik markalari

olarak ayrimlanmaktadir (27).

(26) Ozdemir ; Op.cit.,s.128.
(27) Yosmaoglu ;Op.cit.,s.111-113.
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4.2.1 Ferdi Marka

Gergek veya tlzel kisilerin tek beslarina bagimsiz olarak kullandiklari

markalardir.

4.2.2 Misterek Marka

Gergek veya tlzel kigilenn bir tuzel kisilik meydana getirmeden
aralarinda yaptikian sézlesme esaslan dahilinde, ayni ya da benzeri mal igin ayn

ayn kullandiklart ayni markalardir.

4.2.3 Birlik Markas1

Markanin konulacagi mal imal eden, hazirlayan, Ureten veya
ticarette satisa c¢ikaranlarin menfaatlerini korumak, onlarn tesvik etmek ve
aralarinda denetimi saglamak igin kurulmus tlizel kisilige haiz olup, ayn bir

isletmesi olan veya olmayan bir kurulus tarafindan kullanilan markadir.

5. MARKANIN TESCIiLI VE KORUNMASI

Turk hukukunda, marka kullanmak ilke olarak serbest olmakla birlikte
kamu yarari olan durumlarda, marka kullanma ve tescili zorunlulugu getirilebilir
(28).

Bir markanin, markalar kanununun tanidi§r yasal korunma
haklarindan yararlanabilmesi, 0 markanin markalar kanununda gbsterilen usul

ve sartlarda tescil edilmis olmasina baghdir (29).

Markalar kanununun 15. maddesine gére; "Bir markayi ilk defa tescil
ettiren kimse, o markanin gergek sahibi sayilir.” iste bu husustan dolayi tescilli
marka sahibleri bunu &zellikle belitmek ve baskasi tarafindan o markanin
kullaniimasini énlemek amaci ile markalarini Grlnleri veya ambalajlari Gzerine
koyarken ayirict bir daire igerisinde (R) harfini koymaya O6zen gosterir-
ler.

(28) Ozdemir ; Op.cit., s:130.
(29) Donmez, irfan ; "Markalar Ve Haksiz Rekabet Davalari” Beta basim-yayim,
istanbul, 1992,5.29.




16

(R) harfi tescili marka anlamina gelen, ingilizce’de “Registred”
sézcugunun bas harfidir. Bu isaret o markanin tescilli oldugunu ve dolayisi ile ilk
tescil ettirenin onun sahibi oldugunu,lg¢linct sahislara kargi yasal korunmada
olup, taklit edile-mecegini, aynen veya degistirilerek tescil ettirlemeyecegini, her
nasilsa tekrar tescil ettirilmis veya ilk tescil ettirenin izni alinmaksizin haksiz
olarak kullaniimasi halinde bunlarn yapanlara karsi markalar kanununun 47.

maddesine gore gerekli davalarin agilabilecegini gdsterir (30).

Tescil edilmemis markalar, markalar kanunu huktumlerine gore yasal
korunmadan faydalanamamalarina radmen, genel hikUmlere (Turk Ticaret
Kanunu ve Borglar Kanunu) gére mumkln olan haklardan yararlanabilirler ve

haksiz rekabet ve tazminat davalar sézkonusu olabilir (31).

Marka tescili icin, Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Sinai ve Mulkiyet
dairesine bagvurulur.Gerekli islemler tamamlandiktan sonra marka onaylanirsa

ilgiliye marka tescil belgesi verilir.
5.1. Marka Olarak Tescil Edilemeyecek Olan igaretler

Markalarin tescil edilebilmeleri icin bazi 6&zellikleri blnyelerinde
tasimalar gerekmektedir. Marka olarak tescil edilemeyecek olan isaretler,

markalar kanununda diizenlenmistir. Bu isaretler séylece siniflandiriiabilir (32):
5.1.1 Sekil Bakimindan

Markalar kanununun 4. maddesine gobre su igaretler marka olarak

tescil edilemez;

a. Etiket kapak, kap, zarf, ve mal Uzerine basilamayan, oyma,

dokuma ve boyama sureti ile konamayan isaretler.

(30) ibid.
(31) ibid ;s.5.
(32) Ibid ;s.6-7.
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b.  Ticaret Gnvam hari¢ olmak Uzere besten fazla kelimeyi igeren

isaretler.

C. Sadece renk, tek harf ve rakam veya rakamiar marka olarak
tescil edilemezler. Fakat 6zel bir sekil ve “Ozgin dizayn” igerisinde ise bu

mumkinddr.
5.1.2. Kapsam Bakimindan
Kapsam bakimindan tescili miimkin olmayan igaretler gunlardir:
a. Yasalara, ahlaka, kamu dlzenine aykir disen isaretler.
b.  Yanlis mense gdsteren halki aldatici igaretler,
c. Daha dnce tescil edilmemis marka,
d.  Sehir ve kasaba adlar

e. Taninmis ve memieketimizde tescilli, dinya ve Ulke ¢apinda
taninmis markalar.(Basta olanlardaki mal i¢cin dahi olsa) marka olarak izinsiz

tescil edilemezler (33).
51.3 Esas Unsuru Bakimindan
Baska bir esas unsur ile birlegsmedikge ;

a.  Malin cinsini,niteligini ve niceligini, menseini gdsteren isaret ve

sbzcukler,

b. Herkesin kullandidi veya meslek grubunu gésteren isaretler.
(Kasap, bakkal gibi),

(33) Supra;s.13.
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C. Mal adi haline gelen sézciikler, marka olarak tescil edilemezler.

514 Sinai Model Ve Dizayn Ambalaj Ve Kutu Sise Vs. Sekilleri

Yoniinden

Ancak dizayn ve sinai resimler, marka olarak tescil edilemez ise de,
dijer benzerlerinden net olarak ayit edilebilecek sekilde, yenilik vasfini
tagiyorsa; yani gerek halk gerekse ticari ¢evrede daha 6nce bilinmeyen ve
herkesce kullaniimakta olmayan, orijinal nitelikte bir yaraticihk ve yenilik Grind
bulunan bu gibi snai resimler ve 6zgiin dizayn Uzerinde bunlan ilk defa
kullananlarin yasal korunma hakki dogabilir. Ancak bu hak markalar kanununa
gore degil, Turk Ticaret Kanununun, Haksiz rekabet hukiumlerine gore

korunabilir.
5.1.5. Tescilde Bitlnlik Esasi

Tescilde butlinlik esasi gbzetilerek bir markanin tescil edilip
edilemeyecedi belirlenmelidir.Yani markadaki,baskin isaret ve kelime ile genel

gériniima ve batunlugunin biraktigi izlenim tescilde 6nemli olmaktadir.
5.2. Tescilde izne Bagh isaretler
Tescili izne bagl isaretler kisaca sunlardir:
a. Devletlerin, arma, bayrak gibi hikumranlik isaretleri,
b.  Milli igaretler,

c. Kamu kurumlarina, derneklere, partilere ait damga, muhr,

isaret ve benzerleri,

d. Dinya ve ulke ¢apinda taninmis markalar, izin alinmaksizin

tescil edilemezler.
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6. MARKALAMA KARARLARI

Markalamay) aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen
isletmeler, markalama hususunda almalar gereken kararlar asagidaki sekilde

gdsterilmistir (34).

Sekil 1 : Markalama Kararlan

Marka-Kalite Diizeyi Aile Markas:
Markalama Karan Marka Kullanimt Karan Karan
Mamiil igin bir — —| Markay olugturan | —»| Her rin bireysel
Marka gelistirilmeli Markalamay: kim kalite ditzeyi marka veya aile ismi
midir? yapmali? nedir? ile mi
I markalanacaktir?
Uretici markast, - Bireysel marka
Markalama, Ozel (Aract) Yitksek ka}1te, Genel aile ismi,
Markalamama | | Markasi, Karma - Orta kahtg, r Ayriml aile ismi
Kararlan marka. Disiik kalite sirket ismi ile
birlesgimiy bireysel
mal ismi
L Marka yeniden
Marka yayma Cok marka kararlan Konumlandirma
Karart Karar
Diger mamiillere Ayni mamitl Ayni mamill
aynt marka ismi ‘ sinfinda iki yada siufinda iki yada
verilmeli midir? ¢ok marka ¢ok marka
eligtirilmeli midir? gelistirilmeli midir?
Yeniden
konumlandirilmg
Maurka Yayma, | | Bir marka, - marka Yeniden?
Marka Yaymama Birden gok marka, Konulla n dirrlmans
marka

Kaynak : Kotler, Philip; Principles of marketing, s.303

(34) Kaotler ; Principles Of Marketing, s.303.
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6.1 Marka Kullanma Karan

isletmeler, dncelikle mamdlleri tizerine marka koyup koymayacakia-

rina karar vermelidirler.

Tarihsel olarak gogu ureticiler markalamaya yénelmiglerdir. Ureticiler
ve aractlar mamdillerinin kaynagini tanimlamaksizin dogrudan do@fuya, ficilarda,
kasalarda, kutularda, mamullerini satarlardi (35). En eski markalar, el sanatiar
birlikleri ve tacir birliklerinin Gretim miktarini ve kalitesini kontrol etmek igin

olusiuklan orta cagda baglamistir (36).

Amerika Birlegik devletlerinde, ilk marka koyanlar, hazir ilag
Greticileridir. Markalama ulusal firmalarin ve ulusal reklam medyalarinin gelisimi

ile meydana gelen rekabetten sonra artmustir (37).

Mamul Uzerine marka koymak &yle hizli bir bigimde artmistir ki,

bugtin markalanmamis higbirgey kalmamistir.

Ancak, son zamanlarda belirli tiketim mallan ve eczacilik ile ilgili
mallarda markalamamaya dogru bir geri dénis olmustur (38). Bazi mamdilleri
markalamak zor olabilir.Ozellikle generic mamiillerde paketleme ve reklamdan
tasarruf saglamak suretiyle tlketim maliyetleri azaltimakta ve genellikle bu
mamulier markalanmamaktadir.  Isletmeler, mamillerine  marka  koyup
koymamaya iliskin karar verirken, isletmenin hedefleri, is alanindaki adetler,

malin 6zellikleri ve dagitim ydntemlerini dikkate alacaklardir.
6.1.1 Marka Kullaniminin Onemi

Marka kullanim karan, Ureticiler, aracilar, tlketiciler ve toplum

agisindan saglayacagt faydalarin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

(35) Ibid.; s.302.

(36) Mccarthy ; Op.cit., s.292.

(37) Kotler; "Principles of Marketing”,s.303.
(38) ibid.; 5.304.



21

Tim bu ydnlerden markalamadan beklenen fayda optimize edilebilecekse

markalama karar: verilir.

»e

6.1.1.1 Ureticiler Agisindan
Marka kullanimi Ureticiler agisidan su faydalari saglaya-bilmektedir:

a. Marka, talep yaratmada isletme isminden ve malin teknik
niteliklerinden daha tesirlidir. Reklam edilen marka, tlketicilerce kolayca

animsanir ve kendin seg-al yontemi ile satisa kolaylikla taninip alinir (39).

b.  Ticari marka, yasal bir koruma saglayarak, mamuliin rakiplerce

taklit edilmesini onler (40).

c. Marka, Uretici agtsindan sadik bir tlketici kiimesi olusmasini
saglar.Boylece isletme rekabetten daha ¢ok korunur, pazarlama programlarinin
plantanmasinda ve sadik tlketiciler pazarini bélimiemede daha ¢ok egemen
olur (41).

d.  Markanin kullanilmasi, mamdll araciya dogru geker. Tiketiciler
belirli bir mamulu satinalmakta direnirlerse, aracilar, o mamli ele gecirip satisa

sunmak isterler (42).

e. lyi kaliteli bir mamdlin marka reklami ile tiketici zihninde

olumlu igletme imaji olusturulabilir. Bu imajin Ureticiler i¢in blylk faydasi olabilir.

Bu faydalarin diginda marka tutundurmasi sonucu, marka ttketiciler
icin aligverisi hizlandirir, ve pazarlamacinin satma stresi ve ¢abasini azaltir. Bir
tiketici markayi satinalmamayi tekrarladiginda, birim tutundurma maliyetleri

azaltilir ve satis miktarr artinfir.

(39) Cemalcilar, ilhan ;"Pazarlama Kavram-Kararlar” Beta Basim Yayim, Eskisehir,
1987, s.143.

(40) Olug, Mehmet ; a.g.e.,s.13.

(41) Meccarthy ; Op. cit.,s.293.

(42) Cemalcilar, ; loc.cit.
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Yani marka tekrarlanan satinalimlar ve ddgﬂk maliyetleri tegvik eder (43). Ayri-

ca marka siparig isleme ve siparis almada kolaylik saglar.
6.1.1.2.  Aracilar Agisindan

Markanin ureticilere sagladidi yararlar, aracilar icin de sdzkonusu
olmakla beraber, markalama, aracilar igin bazi ézel avantaj ve dezavantajlara
sahiptir.Bu etkiler Ureticinin markalarini kullanip kullanmama ve saticilann kendi

markalarin gelistirip gelistirmemelerine tesir eder (44).

6.1.1.2.1 Uretici Markalarim Kullanmanin Aracilar Agisindan Avantaj ve

Dezavantajlari

Popdiler bir Gretici markasini kullanmanin temel avantaji, mamalan
bazi hedef tiiketicilere 8nceden satiimasidir.Uretici markasi, aracilar agisindan
yeni tlketicileri olusturabilir; Satis tekrarinin daha yksek olmasini saglayarak
satig maliyetini azaltabilir ve Ureticinin marka séhretinin bir kismt araciya geger
(45).

Genellikle, Uretici markalari, toptanct ve dreticinin satig yerlerinde

(depo) hazir bulunduruldugu igin aracilar daha az stok bulundu-rabilirler.

Aracinin dretici markalarint kullanmasinin temel dezavataji, bu
markalarda kiar marjinin daha distik olmasidir. Fakat bu, ylksek satis tekran ile

dengelenir.

Bir baska dezavantaji ise, Ureticinin kendi markalarinin kontrollnd
muhafaza etmeleridir. Uretici, markali mamuliina her an aracidan gekebilir. EGer
tuketiciler, bir Greticinin markasina sadiklarsa ve toptanci veya perakendeci bu

markayi bulundurmazlarsa, bu durumda tiketiciler bagka aracilara kayabilirler.

(43) Meccarthy ; Loc. cit.
(44) lbid ;s.298.
(45) Ibid.
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6.1.1.2.2. Aracilarin Kendi Markalarimi  Geligtirmelerinin Saglayacagi

Avantaj ve Dezavantajlar
Aracilarin marka kullanmalarinin temel avantajlan gdyle agiklanabilir ;

a. Arac igletmeler, pazarini veya pazarlama eylemlerini denetle-
yebilmek icin mallarini markalarlar, perakendecinin - markasina baglilik,
perakendeciyi Ureticinin etkisinden kurtarir (46). Aracinin kendi markasi,
tlketiciyi araciya bagladid: icin araci, daha etkili talep tahmini ve satinalimlarda

bulunabilir.

b.  Araci, mamdlleri Greticinin markasinda daha diisik fiyat ile elde
edebilir ve satabilir. Clnkl, aracinin markasi Greticinin tanitma giderlerini
kapsamazlar ve aracilarin blyuk miktarlarda satinalimlarindan dolayi indirimler
elde edebilirler. Aracilari bu maliyet birikimlerinden faydalanarak Ureticiden daha
ylksek bir kir marj saglayabilirler (47). Yani aracilar, daha disik perakende
fiyatlar ile daha yuksek kiri elde edebilirler. Araci, kendi markast ile daha fazla
fiyat esnekligine sahip olabilir. Clnki fiyatlama politikasini dikte ettiren bir Gretici

yoktur.

c. Aracilar kendi markalanni kullanmalar sureti ile Ureticilerin
keyfi hareketlerinden kendilerini korurlar. Clnk( araci mal tedarik ettidi, isletmeyi

degistirebilme ve bagka kaynaklardan mal alma konusunda gtice sahiptir (48).

d.  Ayrnca aracinin kendi markasini kullanmast, aracilar agisindan

bir magaza imaji olugturabilir.

(46) Cemalcilar; Op.cit, s.144.

(47) Kotler, Philip ;"Pazarlama Yd&netimi :Céziimleme, Planlama Denetim” (Ceviren:
Yaman, Erdal), Bilimsel Yayinlar Dernedi Yayini, 2 cilt, 2.Baski, Ankara-
1966,s.35.

(48) Ibid.
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Aracilann Kendi Markalarint Kullanmalarinin Dezavantajlart Sunlardir ;

a. Aract kendi sahip oldugu markayt tutundurmak zorundadir.
Marka imajinin olusturulmasi icin zaman ve para gerekir ve tutundurma

maliyetieri artabilir.

b.  Aracilar, distk fiyatlar ile strekli iyi kaliteyi muhafaza etmeleri
¢ok glctir.Bu glclik tedarik yetersizlidi esnasinda daha da belirgindir.Ozellikle
cesitli kaynaklardan saglanan mamdillerin niteligini bir diizeyde tutmak zor olabilir
(49).

c. Araclar, tedarik kaynaklardan olduk¢a blyuk miktarlarda
satinalimda bulunmalari gerekir. Bu ise elde edilen envanterin riskini ve

maliyetini Gzerine almak demektir (50).

d. Aynca Ureticinin markas: tiketiciler arasinda benimsenmigse

aracinin kendi markasini benimsetmesi zor olabilir (51).
6.1.1.3 Tuketici ve Toplum Agisindan

Marka kullanimi tlketiciler ve Toplum acgisindan su fayda-lan

saglamaktadir (52) :

a. Marka tuketiciye istedigi mali kolayca tanima imkanit verir.
Aligveriste etkinlik saglar.

b.  Markali mamdl, tiketici agisindan sarekli kalitesi tutarlt mamdl

aniamina gelir.

(49) Mccarthy ;Op.cit.,s.299.
(50) Ibid.

(51) Cemalctlar; Loc.cit.
(52) Ibid.; s.145
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c. Marka tlketicinin korunmasini saglar. Tuketici mamil'tn
arkasindaki Ureticiyi tanir. Mamulin bakim-onarimi igin, yedek pargaya ihtiyag
duydugunda ya da ayni mamduli tekrar satinalmak istediginde veya mamdilu iade
etmek istediginde, mamil markali ise bu isteklerine kolayca ulasabilir. Yani

marka Uretici ve tUketici arasinda bir iletisim ag olusturabilir.

4077 Sayii  Tuketicinin  Korunmasi Hakkindaki Kanunun 4.

maddesinde bu husus agiklanmigtir (563).

! Ambalajinda,etiketinde, tanitma ve kullanma kilavu-zunda
yeralan veya satici tarafindan vaadedilen veya standardinda tesbit
edilen ve/veya nicelifine aykir olan ya da tahsis ve kullanim amaci
bakimindan degerini veya tlketicinin ondan bekledidi faydalari
azaltan veya ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekonomik
eksiklikler iceren mal veya hizmetler ayipli mal veya ayipl hizmet

olarak kabul edilir.”

Satinalinan marka mamilin ayipli oldugunun anlasiimast halinde,
tuketici mamula satinaldidi tarihten itibaren 15 giin igerisinde bu markay! satan
isletmeye vererek degistiriimesini veya 6dedigi bedelin iadesini veya ayibinin
neden oldugu bedel kaybinin bedelden indiriimesini veya Ucretsiz olarak tamirini

isteyebilir. Satic tlketicinin bu taleplerini karsilamak zorundadir.

d. Markali mamilln kalitesi giderek d{izelir. Rekabet Ureticileri ve

aracilari bu yola iter.

e. Marka tlketicilerin dikkatini faydalanabilecekleri yeni mamdillere

cekmeye yardim eder (54).

(53) Resmi Gazete ;Tiiketlcinin Korunmasi Hakkinda Kanun, Say :2221,
8.Mart 1995,s.2.

(54) Cemalcilar ; Op.cit., s.144,
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Marka kullammi tlketiciler ve toplum agisindan bu faydalan
saglamakla beraber, tlketicilerden olusan toplum icin su dezavantajlar ileri

sUrdlmustar (55) :

a. Markalama mamillerde, 6zellikle homojen mamdl sinifindaki

mamdllerde yanlis ve gereksiz mamul farklilastirmasina yol agmaktadir.

b. Markalama, sonugta tlketiciye vyansiyan agir reklam,
ambalajlama ve diger maliyetleri gerektirdigi icin daha yUksek tiketim fiyatina yol

acmaktadir.
c. Markalama,toplumda stati bilincini arttirmaktadir.
6.1.2. Markalama Nedenleri

Bazi igletmeler icin mamidillerin markalanip markalanmayacagi karari
oldukca kolaydir. Markalama igin gerekli olanaklan yoktur ya da markalamanin
yararina inanmadiklari i¢in markalamak istemezler. Markalamamanin bir nedeni
de, baz iskollarinda bir igletmenin mamulinin 6teki isletmelerin mamdllerinden

ayirt edilimemesidir. Ornegin, Tahil, demir, kémdr gibi...

Bazt mamdillerin ise fiziksel yapilan markalamaya izin vermezler.
Ornedin, yas sebze ve meyve gibi. Markalamamanin bir bagka nedeni ise
nitelikleri gerekli dlgiide iyi olmayan mamdullerdir. isletmeler bu tip mamulleri
markalamazlar. Bunun yerine bu mamdilleri diistik fiyatlarla ayn dagitim kanallari
kullanarak pazarlarlar (56).

Markalama agikg¢a bir gidere, paketleme, damgalama, yasal koruma
ile mamultn kullanicisinin intiyacint gidermemesi halinde bir riske yol agmasina

ragmen ismetmeler, mamdullerini nigin markalarlar?

(565) Kotler ;"Principles of Marketing”,s.307.
(56) Cemalcilar ;Op.cit.,s.145.
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Burada baglica iki amag¢ sdzkonusudur;, Birincisi; Reklam, kisisel
satig ve Oteki satis gabalan yolu ile talep meydana getirmek ve talebi kiskirtmak
ikincisi elverigli bir kalite dizeyini strekli olarak tutmaktir. Bu amaglari tanimayan

bu sorumluluklan ytklenmek istemeyen isletmeler mamdllerini markalamazlar

(57).
6.2 Markalamayir Kim Yapmali?

isletmeler mamiillerine marka konulup konuimayacagina karar
verdikten sonra marka konulacaksa, mamilin hangi dagitim kanal Uyesinin
ismini tagiyacagina karar vermelidirler.Bu konuda ureticiler Ug alternatif strateji

ile karsi karsiya kalmaktadir ;
a. Mamul Greticinin markasi ile markalanir.

b. Uretici, 6zel marka (Aract markasi, satici markasi, daditim

kanali markasi) koyan aractya mamdald satar.

c. Ureticiler bazi mamidillerini kendi markasi altinda bazilarini ise

dzel etiket altinda Gretmek suretiyle bir karma marka politikasi benimseyebilirler.
6.2.1 Uretici Markasi

Uretici markas! Ureticiler tarafindan konur ve satinalma noktasinda

Ureticinin mamulleri ile taninmasini mdmkin kilar (58).

Uretici marka koydudu zaman bunun tutundurmasinda, daditiminda
ve fiyatlamasinda aktif olmak zorundadir.Ureticiler, markalt mamdllerinin (lke
¢apinda tutundurmasini ve dagitimini yaptiklari igin bu markalar “Ulusal Marka”

olarak da isimlendirilirler.

(57) lIbid.
(58) Pride and Ferrel ; Loc. cit.
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6.2.2 Ozel Markalar

Ozel markalar olarak isimlendirilen daditim kanallart markalari
yeniden saticilar(mamdilleri tekrar satmak amaci ile satinalan pazarlama
organizasyonlari, baska bir deyigle aracilar) tarafindan konur ve sahip
olunur.Ozel markalarin énemli bir 6zelligi, Greticinin mamullerinin tanitilmasidir
(59).

Araclilar, satig politikalan ve imalatgilar ile yaptiklan anlagma-lara
gbére ya yalmz bir marka mamiill veya bagka imalatgilarin ayn ayr markalan
olan ayni cinsten mamdillerini birarada satarlar. Ancak, blylk perakendeci ve
toptancilarda kendi markalarini koyduklan mamdllen satma egilimi de vardir
(60). Ornegdin; GIMA T.A.S.’ de, birgok mamiuiller Gima markasi ile satilmaktadur.

Ozel marka kullanmak isteyen aracilar, bu mamdilleri ya markasiz
mamiil ¢ikaran imalatgilara 1smarlarlar; Ya kucik isletmeleri finanslayarak bu
mallart yaptirirlar, ya da aslinda tutunmus markast olan imalatgilann kendi
markasina disen pazar payindan fazla Gretimlerini satin alip bunlara kendi 6zel

markalarini vurdururlar (61).
6.2.3 Karma Marka

Uretici Uretti§i mamdillerden bir kismini kendi markasi altinda, bir

kismini ise 6zel etiket altinda Gretebilir.

Karma marka politikasinda Uretici ve araci arasinda yapilan anlasma
Isiginda, dretici ayni kalitede mamili icin aract markasint vurabileceg! gibi kendi
mamtilinden daha dugik kalitede mamdil Gretip bu mamdllere aract markasini

vurabilir.

(59) Ibid ; s.166.
(60) Olug, Mehmet ;a.g.e., s.11.
(61) Ibid.
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Ayrica Uretici markalari ile 6zel markalar arasinda cereyan eden bir
rekabet vardir.Bu rekabet’Markalar Savas!” olarak adlandinlir. Bu karsilagsmada
araci kendi ydninden birgok Ustlnltiklere sahiptir. Perakende raf alanlan dardir
ve birgok Uretici ve ozellikle kiiclk Ureticiler ve yeni kurulan Greticiler kendi
adlarina mamdl dagitamazlar. Bu sebeple Ureticilerin perakende raf alanlarina
ve araciya ihtiyaglart vardir. Aracitar kendi mamdllerini markaladiklaninda bu raf
alanlarindan en etkili sekilde faydalanabilirler; ve kendi markalarina karsi tiketici
guivenini saglayabilirler. Ayrica tiiketicilerin birgogu 6zel etiketin, gogu kez blyuk
Ureticilerden biri tarafindan yapildigini bilmektedirier. Araci markalan, ¢odu kez
karsilastinlabilir. Uretici markalarindan daha dlstk fiyat tagimalan nedeniyle
bitce bilingli tuketiciler igin ¢ekici olurlar. Bu gibi nedenlerden o6tiri 6zel etiketli

araci markalar ile tretici markalan arasinda buyuk bir rekabet vardir (62).

Kisaca denebilir ki, 6zel veya Uretici markalari olusturup olusturma-
maya iligkin nihai karar, kaynaklara, Uretim kapasitesine ve girisimin hedeflerine
baghdir (63).

6.3 Marka- Kalite Seviyesi Karari

En kisa tanimi ile kalite;"Kullanima uygunluk” olarak belirtilebilir.Bir
marka adi altinda kisilestirilen mamdllerin kalitesi, mamdllerin tiketici
beklentilerine cevap verme derecesi olarak ifade edilebilir. Béyle bir anlays,

pazara yonelik bir kalite benimseyisini ortaya koymaktadir.

Bunun igerisine mamilin tasarim kalitesi kadar teknolojik 6zellikleri, kullanim
s(iresi, tamir, bakim ve servisi, sekli, ambalaji, markasi gibi tiketicide daha fazla

tatmin saglayacak unsurlar ile donatiimastnin biytk énemi vardir (64).

(62) Kaotler ;"Pazarlama Yonetimi :G6ziimleme, Planlama, Denetim”, s.35.
(63) Pride and Ferrel ; Op. cit., s.166.
64) Once, Giinal ; Kalite Fonksiyonu ve Pazarlamadaki Yeri “, Pazarlama Diinyasi

Dergisi, sayl =11 (Eylil/Ekim 1988), s.24
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Pazarlama agisindan mamulin kalitesinden bahsedebilmek igin
onun fonksiyonel, estetik ve fiyat Ozelliklerine dikkat etmek gerekir. Markali

mamulin fiyati, onun kalitesinin bir géstergesi olarak gogu zaman dasutndlar.

Mamul kalitesi, bir markay! digerinden ayiran ona bir farklilagma
verebilen ve satinalma dustncesini motive eden bir strateji olarak igletmelerde
kullanilabilir. Ornegin, iyi kaliteli bir mamildn iyi séhreti satiglar Gzerinde olumlu

etkiler meydana getirebilir (65).

Uretici, bir marka geligtirirken hedef, pazarda markanin konumunu

destekleyecek bir kalite seviyesini ve diger 6zelliklerini segmek zorundadir (66).

Marka kalitesi pazarlamada tiiketici algilarina gore dlgulebilir. Kalite
kavraminin tiiketiciden tiiketiciye farkhiik tasimast nedeni ile marka kalite diizeyi

saptanirken hedef pazarin dzellikleri dikkate alinmalidir.

isletmeler, hedef pazara uygun olarak baglangigta mamdil kalitesinin

dusik, orta veya ytksek dlzeyinden biri ile pazara girerler.

Baslangicta belirli bir kalite diizeyi ile pazara giren igletmeler, zaman
zaman marka kalite dUzeyini nasil ydneteceklerine karar vermelidirler. Bu
konuda Ug¢ strateji mevcuttur. Bu stratejilerin birincisinde; Ureticiler, mamdild
iyitestirmek igin strekli arastirma ve geligtirmeye yonelirler. Bu strateji daha gok
kazang ve pazar payi meydana getirebilir. ikincisi; mamii kalitesini muhafaza
etmektir. Pazarlamada mamdiiln kalitesinin degismemesi, tiketicinin marka ve
isletmeye gtivenini artirabilir. Uglincii stratejide ise zaman zaman mamdil kalite-
sini dugtrmektir. Bazi isletmeler, tuketicilerin higbir farklihgin farkina varama-
yacaklarini umarak artan maliyetleri dengelemek ic¢in kaliteyi dugurtrler. Bazi
igletmeler ise, mevcut karlarini arttirmak igin planti bir sekilde marka kalitesini
dagdrirler (67). Bazen kalitenin dusariimesi fikri tiiketiciden de gelebilir.

(65) Ginar, Recai ;"Kalite Fonksiyonu ve Pazarlamadaki Yeri” Atatiirk Universitesi

I.I.B.F. Dergisi ,cilt : 8 (Kasim - 1990), s.34.
(66) Kotler ; “Principles of marketing”, s.309.
(67) Ibid.; s.310.
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Degisken cevre kosullart altinda igletmeler, zaman zaman marka
kalitesi politikasini gozden gegirmelidirler. Bu kosullar 1siginda belirtilen marka

stratejilerinden en uygun olanini saptamalidirlar.
6.3.1. Kalite ile Alakah Bazi Kavramlar

Turkiye, 1976 yilinda itibaren Sanayi ve Ticaret Bakanh@ 6948,
sayili Sanayi Sicil Kanununa giren bitiin sanayicilerden “imalat Yeterlilik” belgesi
ile bu Uretim yerlerinde Uretilen tim mamdller icin “Kalite Belgesi (TSEK) alma
zorunlulugu getirilmistir. Her iki belge de Tirk Standartlan Enstitisii tarafindan
hazirlanmaktadir. ithal edilen ve 6zel kosullara uygun mamdller iginde yine

Enstit, "Ozel sartlara uygunluk belgesi’ vermektedir (68).

6.3.1.1. imalat Yeterlilik Belgesi, TSE ve TSEK, TS.ISO 9000 Kalite

Standartlan Serisi

imalatta yeterlilik belgesi, her turli madde, mamiil veya mahsuliin
imal edildidi veya ambalajlandigi yerlerin, personel, tesis, makina-techizat ile
kalite kontrol imkanlar ve uygulamalan yontnden yeterliligini belirleyen belgedir.
Bu belge mamdulin kalitesini temsil etmez; Ancak Uretim yerlerinin uygunlugu
~ Uretimi ve kaliteyi etkilemektedir. imalatta yeterlilik belgesi kullanma sézlegmesi

cergevesinde Ureticilere ;

a. “Turk standartlarina uygunluk belgesi (TSE)” ve “Kalite (TSEK)

belgesi” igin verilmektedir.
b.  Onaylanmig projesine uygun araglar igin verilmektedir.

TSEK, markasi, lUzerine veya ambalajina konuldugu mamdllerin
hentz Turk standardi olmadidindan ilgili milletlerarasi veya diger Ulkelerin

standartlarina veya enstitll tarafindan kabul edilen teknik 6zelliklere uygun imal

(68) Tek ;Op.cit., s.253.
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edilip piyasaya sunuldugunu ve mamduile ilgili bir problem g¢iktiginda Turk
Standartlart Enstitistniin garantisi altinda oldugunu ifade eder (69).

TSE markasi ise mamulin Enstitice 8ngdrulen standartlara uygun
oldugunu gdsteren bir belgedir. TSEK ve TSE, Ureticilere mamilu temsilen

veriimektedir.

TS. ISO 9000 Kalite standartlan serisi, mamdit degil, mamulin
Uretildigi ismetmeye ait yénetim standartiarini temsil etmektedir. Bu sistemlerde
tasarim asamasindan baglayarak, hammadde temini, imalati, pazarlama ve satig
sonrasl hizmetlere kadar tum asamalarda gerekli teknik énlemler ile planh ve

sistematik bir yap! amaglanmaktadir (70).

Bu tar belgelerin varhg, tuketiciye kalite hususunda aniamh mesajlar
iletmekte ve yagsam standartlarinin arttirlmasida bir ara¢ olarak goriiimektedir.
Boyle bir standartlastirma isletmeler icin verimiilik artisi ve Uretim ve pazarlama

maliyetlerinin azaltiimasini saglamaktadir.
6.3.2 Dereceleme

Dereceleme, aynt kullanim amacina ydnelik ve aynt mamdal turleri
arasinda belirli spesifikasyonlara uygun olarak yapilan ayarlamadir. Ornegin,

mamiuillerin, 1.,2.,3., kalite olarak ayrimlanmasi ve pazarlanmasi gibi...
6.4. Uretici Marka Stratejileri

Uretiminin godunu kendi marka adi altinda Uretmeyi segen Ureticiler,

Grettikleri mamuller veya mamul dizileri icin altt marka stratejisi uygulayabilirler:
a. Bireysel marka

b.  Tum mamdller icin ayn aile adlart,

(69) TSE, Tantim Kitapgidi, TSE. yayinlar, s.7.

(70) ibid.
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c.  Tam mamdiller igin genel aile adi,
d.  Biriysel mal adiari ile birlestirilmis isletme ticari Gnvani
e. Cokmarka kullanma
f. Marka yayma stratejileri
6.4.1. Bireysel Marka

Bireysel marka igletmenin cikardigi her mamdl igin ayn marka
kullanmasidir. Ornegin, Unilever sirketi, vita ismi ile margarini, Reksona, Lix

Revard gibi isimler ile sabunlar piyasaya slrmektedir.
6.4.1.1. Avantaj Ve Dezavantajlan

Bireysel marka kullaniminin temel avantajl imalatgimin  GninG
mamiiin benimsenmesine baglamamasidir (71). Eger mamil basarisiz-sa
basarisiz mamdl, imalatginin ismine goélge disUrmez (72). Bireysel marka
stratejisi varolan bir aile adi veya ticaret Gnvaninin olumsuz anlamlarini yeni
mamtle yuklemeksizin, her yeni mamdl igcin en iyi ismin arastiriimasina izin
vermektedir.

Bir imalatginin sattigi mamdller ¢cok degisik kalitede ve ¢ok degisik
fiyatlarda ise bireysel marka kullanimi dogru olur. Eger, mamdiller gergekten
farkli ise, et mamdilleri ve tutkal gibi, bireysel markanin kullanimi gere kir, veya
muhtemelen daha dusgtk fiyatlanmis bir mamdal dizisini temsil eden bir marka,
rekabet markasi olarak kullanilirken, igletmenin iyi taninmis bir markas kalite ve
yiksek fiyatla korunulmus olursa, rekabet karsisinda biriysel marka kullanimi
Gstlnluk arzeder (73). Yani, bireysel marka kullanimi rekabet amacina da hizmet
etmektedir
(71) Kotler; “Pazarlama Ydnetimi: Cézimieme............ ",5.38.

(72) Kotler; “Priciples of Marketing”, s.311.
(73) Mccarthy ; Op.cit., 5.297.
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Bireysel marka kullaniminin temel dezavantaji ise, herbir mamdal igin
ayri ayri tutundurma yapiimasi ve herbir maml igin yapilan isim arastinimasi gibi

maliyetlerin ylksek olmalandir.
6.4.2. Genel Bir Aile Markasi

Genel bir aile markasi, isletmelerin pazarladiklan gesitli mamdliere
ayni marka ismini vermeleridir. Ornegin; Argelik firmasi, tim mamdillerini “Argelik”

ismi altinda piyasaya strmektedir.
6.4.2.1. Avantaj Ve Dezavantajlan

Genel aile markasi kullanmanin temel avantaji, isim arastirmalar
veya marka ismini tanima ve tercih olugturmak icin agir reklam harcamalarina
ihtiyag olmadidi icin mamdlin tanitim maliyetleri daha digitk olmaktadir (74).
Boylece herbir mamdil icin ayn ayn reklam yapmaktan kaginildigi gibi, piyasaya

yeni mamdillerin strtlmesi de kolaylasmaktadir.

Buna karstlik isletmenin her ¢esit mamulUne ayrn markay! vurmasinin
bazi sakincalan vardir. Mamiillerin hepsinin kalitesi iyi ve tutarli olmasi

durumunda bir sorun ortaya gitkmayacaktir.

Ancak bu mamillerden birinin koéth kaliteli olmasi halinde, bu
mamlin kétl taninmasi 6bdrlerini de kot yénde etkilemesi ihtimali fazladir
(75). Yani aile ismini kullanmak tim mamdulierin benzer kalitede ve tiirden olmasi

durumunda uygundur.
6.4.3. Tiim Mamiiller igin Ayn Aile Adlan

imalatgilar, genellikle ayni mal sinifi icin ayn aile adlar kullanurar.
Ornegin; Sears, aygitlan arasindaki ayirimi belirtmek icin Craftsman ve Dunlop

markalari ile satis yaparlar (76).

(74) Kotler ; “Principles Of Marketing” , 5.311.
(75) Olug, Mehmet ; a.g.e., s.11.
(76) Kotler ;"Pazarlama Ydnetimi :Gozimleme........ ", s.39.
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Tum mallar icin ayn aile adlanm kullanmak, bir bakima tim maliar

icin genel bir aile adi kullanimindaki sakincalar giderir.
6.4.4. Bireysel Mal ismi ile Birlesmis isletme Ticaret Unvam

Bazi imalatgilar her mamuil igin bir bireysel mal ismi ile kendi ticaret

Gnvanint birlikte kullanirlar.Mesela, Pinar sosis, Kasar, Frankfurter gibi...
6.4.4.1. Avantaj Ve Dezavantajlan

Burada, ayrt mamdil dizileri igin ayni marka kullanimi vardir.isletmenin
ticaret Gnvani ile yeni mal arasinda gugla bir iliski bulunmasi nedeniyle bu strateji

de bazi riskler tagiyabilir. Ancak yeni mamduili destekleyici bir zemin hazirlar.
6.4.5. Marka Yayma

Marka yaym stratejisi, basarili bir marka adinin, mamulde degisiklik
yapiimas) veya ek mamillerde (yeni mamdllerde) kullanimasini Sngdren
herhangi bir gabaya denir. Mamul degistirme 6rnegi, deterjan endtstrisinde stk
stk gordlir. Once x markasindan, daha sonra yeni gelistirilmis bir x markasindan
bahsedilir. Marka yayma, yeni paket buyukilkleri, koku, tad, modelleri vb.yi
piyasaya arzetmeyi de kapsayabilir. En &6nemli nokta, yeni mamdllerin
pazarlanmasinda basarili bir marka isminin kullanilimasidir (77). Ornegin, Pinar

sUt'ten sonra, Pinar et, un vb.’nin ¢ikarilmasi gibi.

Baska bir tir marka yayma'da; baslangicta dlslik bir fiyatla
markalarin tanitiimasint saglamak amaci ile, imalatgilarin mamdillerine dislik
fiyathh modelleri eklemeleri ile ortaya gikmaktadir. Bu stratejide amag, satislan
arttirmay amaglayan disik fiyatl modeller, énce tiketicinin dikkatini fiyat (izerine
cekmeyi ve daha sonra tlaketici daha iyi mamdller gérince, tlketiciyi
satinalmaya yoneltmeyi ©6ngdrir (78). Ancak boyle bir marka stratejisi
uygulanirken disuk fiyath modelin kalitesi dider mamdiller ile tutarli bir kalitede

olmasi gerekir.

(77) Ibid.; s.40.
(78) Ibid.
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6.4.5.1 Avantaj Ve Dezavantajlan

Marka yayma stratejisi, bir bakima bir genel aile ismini kullanma

niteligini tagimaktadir ve ayni avantaj ve dezavantajlara sahip olmaktadir.
6.4.6 Gok Marka Stratejisi

Belirli bir Uretici tarafindan, birbirleriyle rekabet eden iki yada daha

¢ok sayida markanin gelistiriimesi olarak tarif edilebilir (79).
6.4.6.1 Avantaj Ve Dezavantajlan

imalatgilarin ¢cok marka stratejisine yéneliglerinin bir gok nedeni
vardir. Oncelikle; bir gok mamdilleri pazara sunan bir imalat¢i var olan perakende
raf alanlarindan g¢ogunu tutmakla, rakiplerine daha az alan birakir. Yani,
isletmelerin ¢cok marka kullanimlan, 6zel ve dider Uretici markalarindan gelen
rekabet ile tesirli bir miicadele anlamina gelir ve rakiplerin 8nii kesilebilir. Ikinci
olarak, imalatgilann farkli markalarla piyasaya surdikleri mamdlier birbirlerinin
satiglanina tesir etseler de, tum mamdilerin satislariniin daha fazla olmasini
sadlamaktadir. Uglinct olarak, ¢ok az sayida tiiketici belli bir markaya karsi
gercekten bagllik gésterir. Marka degistiren ve sadik olmayan tiiketicilerin elde
edilmesi olasihg: artabilir, farkli markalar ile imalatgi, daha fazla pazar pay: elde
edebilir. Dérdlncl olarak ¢ok markall strateji, imalatginin ayrn pazar
bélamlerinden yararlanmasint saglayabilir (80). $6yle ki, imalatgt, hemen hemen
ayni kalitedeki mamilier igin, farkh ambalaj, farkh isim, farkli tutundurma ve farkl
fiyat gelistirerek sonugta farkli pazar bdlimine ulasabilir. Ayrica, ¢ok marka

kullamm, bir fiyat farklilagtirma araci olarak kullanilabilmektedir.

Besinci olarak, bazen isletmeler, organizasyon igerisindeki rekabeti
tesvik etmek icin, cok marka stratejisini uygulayabilirler. Her marka farklt bir
grubun sorumluluguna verilir ve bdylece o6rgit icerisinde etkinlik ve cgalisma

coskusu yaratilabilir. Bu rekabet tir(i General Motor'un markalart arasinda bulun-

(79) ibid.
(80) Ibid; s.41.
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maktadir. Pontatic, chevrolet, Buick hatta cadillac bazi pazarlarda birbirleri ile
rekabet ederler (81).

Bir bireysel marka trt olan ¢ok marka stratejisinin, tutundurma ve
diger maliyetlerin fazla ve zaman alci olmasi bu stratejinin en &énemii

dezavantajidir.
6.5 Marka Yeniden Konumlama

Bir marka, baslangicta piyasaya hakim olsa dahi, daha sonra
rakiplerinin durumu ve pazara rakiplerin girmesi, pazar payindaki azaima,
tiiketici tercihindeki dedisme gibi nedenler ile markanin pazardaki konumunun
yeniden belirlenmesi gerekebilir ve mamilin kalitesinde, fiyatinda, paketleme-
sinde, reklam albenilerinde degisiklige gidilir. Ancak yeniden konumlama karari,

bu kararin giderleri ve getirileri dikkate alinarak verilir (82).
7. MARKA ISMININ OZELLIKLERI

Aragtirmalar yardim edebilmesine ragmen marka ismi segimi bir

sanattir. Cunki iyi bir marka ismini tarif etmek zordur.

Bu konuda genel bir kaide olmamakla birlikte marka isminin su
dzelliklerden ne kadar gogunu igerirse o kadar tercih edilebilecegi séylenebilir
(83):

a. Kisa ve basit olma,
b.  Hecelemesi ve okunmasi kolay,
c. Taninma ve hatirlanmasi kolay,

d.  Okundugu veya isitildigi zaman hosa giden veya telafuzu kolay,

(81) Mccarthy; loc.cit.
(82) Olug, Mehmet; a.g.e., s.13.
(83) Mccarthy ; op. cit., 5.296.
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e.  Sadece bir gsekilde telafuzu mamkin,

f. Her dilde telafuzu mimkin (6zellikle ihrag mamdillerinde),

g. Her zaman uygun (modasi gegmeyen),

h. Paketleme ve etiketieme gereksinimlerine gére ayarianabilir,

I Kullanma kanunen elverisli (baska igletmelerce kullaniimayan),
i. Saldirgan, mistehcen ve oclumsuz olmamasi

j- Mamdiltn faydalarim ima edici,

k. Her turli reklam yapma arag¢larina uyarlanabilir. (6zellikle

bilboardlara ve televizyona).

Bu 6zelliklere uygun isimler, marka ismi se¢imine uygun isimlerdir.
Ancak bazi durumlarda, isletmenin tarihi ge¢misi gelenekleri ve serefiye side

marka olarak kutlaniimaktadir.

Omegin Almanyanin meshur 4711 kolonyalan, Asbach Uralt Sarap
ve konyaklari, schwarzkof sag ve kozmetik mamdlleri gibi... (84).

Marka isimlerinin kisa ve basit olmasi, ismin taninmasi, hatirda
kalmasimi ve telafuz edilmesini kolaylastirmaktadir; ve kisa kelimelerin
reklamlarda buytk Ustunliga vardir. Ambalajlarda ve reklam araglarinda (gazete

gibi), kisa kelimelerin géze ¢arpici sekilde yazimasi mimkanddr.

Marka ismi, mamlin faydalari ve nitelikleri hakkinda bazi seyler ima
etmelidir. ima edici ve anlamli marka ismi, marka cagrigimlannin kolayca

olusmasini etkiler. Herhangi bir pazarlama faaliyeti olmasa da, ima edici marka

(84) Cakici; op. cit., s.66.
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ismi, anlamsal mana da belirli 6zellikleri ve faydalari belirterek tlketici
olugturabilir (85). Ornegin taninmis bir parflimeri markasi olan Revlon hayal imaj
uyandirmaktadir ki parflimeri icin en 8nemli nokta Hayaldir (86).

Marka isminin bilinen veya ayrimli bir kelime olmasi da, marka
isminin hatirda kalmasi ve taninmasini etkileyen faktorierden biridir. Bir marka
ismi olarak iyi taninmig kavramiarin ve diger bilinen mamil ve &zelliklerini
belirten bilinen bir kelimenin  se¢imi, mekanin hatirda kalmasin
kolaylastirmaktadir. Geleneksel olarak dilde ¢ok nadir gorilen ve ayrimh bir
kelimeyi segmekte marka tanimayi kolaylastirmaktadir. Ayrnimii kelimeler dikkat
gekerek sik sik elde edilmeye ¢alisilir ve rakip markalar arasi karisikhgi azaltir
(87).

Marka ismi, saldirgan, mistehcen veya olumsuz olmamalidir. Bir
mamdle verilen isim, toplumun deger yargilarina misait olmalidir ki mamdil

thketici kitlesi olusturabilsin ve reklamlarda tiketiciye tanitilabilsin.

Marka isminin yasal olarak kullanilabilmesi rakip markalar arasi
karigikligr énlemek ve markanin korunmasini saglamak igin lUzumludur. Ayrica

marka ismi kolayca telafuz edilebilmelidir.

Ozellikle ihrag mamdillerinde marka isminin, o dilde telafuzu ve
tercimesi kolay olmaldir. Ornegin, Almanya’ya ihrag edilen Schalfgut
carsaflarinin, almanca manasi “iyi uykular” dir.

Marka ismi secimi yapilirken yukarnida ifade edilen &zelliklerin
hepsine uygun bir marka ismi segmek zor olmakla birlikte tlketiciye yénelik bir
pazarlama anlayisi geregi, bu 6zelliklerin bircoguna uygun marka uygun bir

marka ismi 6zelligini tagimaktadir.

(85) Keller, Kevin tane ; a.g.e., 5.10.
(88) Hattipoglu; op.cit., s.83.
(87) Keller, Kevin lane ; a.g.e., s.10.11,



40

7.1. Marka isminin Segim Yontemleri

Codu buyuk pazarlama sirketleri, bigimsel bir marka se¢im strecini
gelistirmiglerdir. Blylk tuketim mamdlleri sirketinin bir aragtirmasinda, tipik

olarak secim sirecinin alti kademeyi igerdigi bulunmustur (88):
1. Sirket, marka ismi igin hedef veya kriterleri belirler.

Bir marka ismi segimine mamil veya mamdilin faydalannin, hedef

pazari ve dnerilen pazarlama stratejilerinin gézden geciriimesi ile baglanir.

2.  Sirket, muhtemel marka isimlerinin bir listesini olugturur. Bu

listeden, bir ok muhtemel marka isimleri belirlenir.

3. Aday isimler arasinda gelecekte kullaniimak Uzere uygun
olanlarin sec¢imi yapilir. Sirket, muhtemel marka isimlerini belilemek ve uygun
olanlari saptamak Uizere bir ekibi atar. Bu ekip, mamil yoneticileri ve diger
pazarlama g¢aliganlan, reklam ajansi calisanlan ve disardan marka ismi

danigsmanlarini igerebilir.

4.  Bu asamada sirket, kigllen listedeki marka isimleri igin, tlketici
tepkilerini elde etmektedir. Sirket, talep edilen mamdal kavramini en iyi sekilde
yansitan, kolayca hatirlanan ve iligkilendirilen isimleri bulmak igin aragtirma
yapar.

5.  Sirket, her kalan marka ismi i¢in, tescil edilebiime ve kanuni

agidan korunmasindan emin olmak icin ticari bir marka aragtirmasint sardtrdr,

6. Son olarak sirket, mamil igin nihai marka olarak kalan

isimlerinden birini seger.

Marka ismi sec¢iminde tlketici gruplar arasinda yapilan muhtelif

testler, uygun marka isminin segiminde kullanilmaktadir. Bu testleri kisaca gbyle

ozetleyebiliriz (89).

(88) Kotler ; “Principles Of Marketing”, s.313.

(89) Kog,Ahmet; “Pazarlama® Bogazigi Universitesi Yayinlari, 1976-1977 Ders Yili,
istanbul.,s.129.
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- Caginsim Testleri

Aday isimler bir tiketici grubuna okunur veya yazilarak gosterilir, Her
ismin akla getirdigi ilk seyin kaydedilmesi istenir; ve sakincal ¢agrigimlara neden

olan isimler elenir.

- Ogrenme Testi

Bu test yonteminde isimlerin yaziligi ve okunuslarinin égrenilmesi igin

uzun slreye ihtiyag gosteren isimler elenir.

- Hafiza Testi

Bu testle isimler, tlketici grubuna okunmakta ve sonra tlketicilerin
bu isimleri hatirlamalart istenmektedir. En ¢ok hatirlanan isimler diger y6nlerden

degerlendirmeye tabi tutulur.

- Benzerlik Testi

{simler tiketici grubuna okunur ve dinleyiciler piyasada bulunan ve
okunanlara benzeyenleri kaydederler. Bdylece hangi isimlerin piyasada bulunan

lar ile karigtirilabilecegdi bulunmus olur.

- Tercih Testi

Muhtelif testler sonunda kigllen marka listesinden kalan isimler
arasinda tlketici grubunun segim yapmalar istenir. Bdylece, tlketici kabullne

yonelik marka ismi belirlenebilir.

Ancak bu gibi testler ile yapilan isim seg¢iminin zaman alici ve
maliyetli olmasi sebebi ile bir ¢ok isletmede marka ismi secimi hususunda su
metodlar uygulanmaktadir (90): (1) Marka, bizzat igletme sahibleri ve yoneticileri

tarafindan yapilir, (2) isletme personeli‘arasmda anketler diizenlenebilir, (3) Tlke-

(80) Ferman, Cumhur ; “Genel Isletme Iktisadi, Ders Notlari (Istanbul: Istanbul
Universitesi Iktisat Fakiiltesi Teksir, 1981), s.13.
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ticiler icin en uygun marka ismi segimine iliskin yangmalar dizenlen-mektedir.
Ancak bu gibi yéntemlerde, tlketici kabuliine yénelik bir isim seg¢imi tam olarak

gerceklesmemektedir.

8. MARKA VE AMBALAJLAMA

Ambalajlamada marka gibi, mamdiltn, somut mamul haline gelmesini
sa@layan unsurlardan biridir. Yakin zamana kadar ambalajlama, bir mamul igin
kigik bir 6ge olarak dustunulmekteyken, self servis ydnteminin ve slper
marketlerin ortaya ¢ikigi ve gelisimi, tlketici gelir ve refahindaki artig, modern
pazaralama anlayigindaki gelismeler vb. sebeplerle ©Snemini artirmigtir.
Ambalajin en énemli fonksiyonu igindeki mamiilii korumasidir. Bunun yanisira;
tagima, depolama ve kullanim ile ilgili kolaylik saglama fonksiyonu, reklam, bilgi
verme, mamiil farklilastirma, satig gelistirme ile ilgili tutundurma fonksiyonu ve
ambalaj boyutlari ve ambalaj icindeki mamul miktart ile ilgili olarak fiyat ayarlama

fonksiyonudur (91).

Ambalaj mamulin ilettigi iddia ve yansithdi imaji vurgular. Mamul
tiiketicisine dogrudan dogrudan ambalaji aracilidi ile seslenebilir. lyi ambalaj iyi
dizaynin 6tesinde bir temel mesajdir. Dizayn ise bu mesajin iletiimesine yardimci
olan bir aragtir.

Ambalajin verdigi mesaj, reklam mesajl ile ayni olacagina gére:
reklam ajansinin deneyim, yaraticilik, ve piyasa bilgisinden faydalaniimas etkili
bir ambalajin olusturulmasini saglayacaktir. Yeni mamul geligtirme surecinde
ambalaj ve marka konusuna, es zamanli ele alinarak karar verilmelidir. Clnki
isletmeler, giderek artan 6lglide markalarini ayirt edici kisilikler ile donatmaya
gahismaktadiriar. Bu kisilikler tanitma konulari, araglari ve marka isminin segimi
sureti ile yayilir. Boéyle bir durumda ambalaj agisindan yetersiz ve geri kalmanin

hicbir antami olmayacaktir. Ambalaj dizayninin marka etrafinda bir bitin olustur-

(91) Tek ; op.cit., 5.262.263.
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masina dikkat etmek gerekir. Clnki, belirli bir stre sonra ambalaj markanin
simgesi haline gelir. Ayrica ambalajlama, igletmenin olugturmaya galisti§i marka

kisiligini desteklemeli ve pekistirmelidir (92).

Ambalaj ve marka iligkisinin diger bir yéni de, o6nceleri fiziksel
6zellikleri nedeni ile markalanmayan mamdullerin son zamanlarda ambalaj

icerisine konularak markalanmasi yoluna gidilmesidir.

Ulkemizde, markanin ve ambalajin bir igletme kimlidi olarak énemi
artmustir. Ulusal hatta uluslararasi diizeyde marka ve ambalaj kisiligini ispat
eden isletmeler, bu ézellikleri tagimayan isletmeler karsisinda énemii GstinlUkler
sa@lamak durumuna gelmiglerdir. Bu durum marka ve ambalaj kimligi olmayan
isletmelerin pazarda elenmesi veya faaliyet alaninin daraltiimas: gibi bir sonuca

getirmistir (93).
9. MARKA iMAJI

Marka tuketiciler tarafindan marka imaji olarak algilanir. Marka imaji,
tuketicilerin bircok kaynaklardan algiladiklar izlenimlerin toplamidir. Yani marka
imaji bir mamuli hatirlayan, taniyan ve gec¢miste kullanan tiketicilerin
zihinlerinde beliren, o marka mala iliskin diistincelerin hepsidir. Marka imaji,

tlketiciden tlketiciye gére farklilik tagiyan bir kavramdir.

Mamdalin kullaniimasi marka hakkinda sdylenenter, paketlenmesi,
ismi, imal eden igletme, bdyle bir markayl kullanan insanlar, reklamlarda
sOylenenler kadar reklamin tonu, kapsami, mamdile ilgili bilgilerin aktanldigi
reklamcilik araci gibi kaynaklardan tlketici, mamdule iligkin birgok izlenimier
edinebilir (94).

(92) Kozlu, Cem ;“Uluslararasi Pazarlama : likeler Ve Uygulamalar.”, T. s Bankasi
Yayinlart Ekonomi Dizisi : 16, 3.Baski, Ankara,1991, s.78.

(93) Birim, Mustafa; “Ambalaj Ve Marka®, Diinya Gazetesi, 5 Mart 1991, s.4.

(94) Herzog, Herta ; “Misteriyi Analiz Etmede Kullanilan Davramgsal Bilim

Kavramlar”,Pazarlamada secilmis yazilar, (Geviren : Cemalcilar,ilhan ve digerleri)
Eskisehir, |.T.I.A. yayini Ankara - 1968, s.84.
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Marka izlenimleri Gg¢ ana kategori igerisinde simiflandirilabilir (95) : (1)

Nitelikler, (2) Fonksiyonlar,(3) Tutumiar.

Nitelikler, bir mamiili karakterize eden tamimlayici 6zelliklerdir.
Nitelikler, mamdl performansi ile nasil iligkili olduguna gére aynmlanabilir. Mamal
ile iligkili nitelikler, mamdlin tuketicilerce aranan fonksiyonlari yapmasi igin
gerekli faktérler olarak tamimlanir. Bu yiizden tiketiciler, mamiliun fiziksel
bilegimi veya hizmet gereksinimleri ile alakalidirlar. Mamdl ile iligkisiz nitelikler ise
satinalimi ve tuketimi ile ilgili olan mamdlin digsal yonleri olarak tanimlanabilir.
Mamdil ile iligkisiz niteliklerin dért ttrlh vardir : (1) Fiyat bilgisi, (2) Paketleme
veya mamil gérintsG bilgisi, (3) Kullanict imaji(hangi insanlarin mamall

kullandidi) (4) Kullanim imaji (nerede ve hangi durumda mamiil kulianilir.)

Mamdilln fiyati, satinalma slrecinde bir basamagi temsil ettigi icin bir
mamdi ile ilikisiz nitelikler olarak disUnulGr.Yoksa fiyat, mamilin performansi
ile dogrudan dogruya alakali degildir. Fiyat, tlketiclelerin, bir markanin fiyati ve
6nemi hakkinda glclt inanca sahip olduklan ve farkli markalarin fiyat listelerine
dayanarak mamdil sinifina iliskin bilgilerini diizenleyebildikleri icin ézellikle dnemli

bir hususiyet ¢cagrisimini yapar.

Benzer olarak paketlemede bircok durumda satinalma ve tlketim
slirecinin bir pargasi olarak dsindlir, Fakat mamdl performansi icin gerekli

hususiyetleri dogrudan dogruya anlatmaz.

Kullanim ve kullanci imaji, nitelikleri, dogrudan dogruya bir tiketicinin
kendi deneyimleri ve diger tluketciler ile ile iligkisi tarafindan sekillenir; veya
dolayl olarak marka reklamida ileteldidi gibi hedef pazan tanimlamas: sonucu

veya dider bazi kaynaklart ile sekillenir.

Bir markanin kullanict imaji, demografik, psikolojik ve diger faktdrlere
baghdir. Kullanim imaji ise, kullanim yeri, kuflanim saresi, kullanim durumu

temeline dayandiniabilir.

(95) Keller, Kevin Lane; a.g.e., s.4.
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Faydalar, ttketicilerin mamulden disindukleri seyleri yapabilmesidir.
Faydalar, baglantilar kolayca gérilemeyen ama énemli olan gldUlere gére (¢
kategoride siniflandinlabilir ; (1) Fonksiyonel faydalar, (2) Tecribeye dayanan
faydalar, (3) Sembolik faydalar. Fonksiyonel faydalar, mamiil veya hizmeti
tiketmenin sadladii avantajlardir. Bu faydalar, mamdl ile iligkili niteliklere
tekabil ederler. Fonksiyonel faydalar, sik sik psikolojik, guvenlik gereksinimleri

gibi oldukga temel glduler ile iligkilendirilirler.

Tecrilbeye dayanan faydalar, mamulin kullaniminda saglanan
doyum ve bu kullanimdan hoslanmay: ifade eder; Ve mamdal ile iligkili iligkili
niteliklere tekabul ederler. Bu faydalar, duygusal memnuniyet, farklilik, bilgisel

durum gibi deneyimsel ihtiyaglar tatmin ederler.

Sembolik faydalar, mamuii tlketmenin daha ¢ok harici avantaj-
laridir; ve mamdl ile iliskisiz niteliklere benzerler. Toplumsal uyguniuk, &zel
anlam ve kendi itibarinin distan gdsterilmesi (tiketicinin kendi kendini algtlamast
ile mamil markasi arasinda bir baginti kurmasi) gibi kolayca gérilemeyen ama

onemli guduler ile iligkilendirilir.

Marka tutumlar, bir markanin tiketicilerce toplam degerlendirilmeleri
olarak tanimlanabilir. Marka tutumlan, tlketici davraniglarinin temelini olusturdu-

du icin dnemlidir.

Marka tutumiar, marka igin belirgin ¢agrisim nitelikleri ve faydalarinin
cok nitelikli bir fonksiyonu olarak meydana gelir. Bu fonksiyon 1siginda tiiketici,
mamil ve hizmete iligkin belirgin inanglara ve bu inanglarin degersel sonuglarina

(markanin iyi veya kétl olarak degerlendirilmesi) sahip olur.

Olumlu bir tutum gelistirmek isletmeler i¢in ¢ok énemlidir. Marka
tutumunun olumlu olmasi, tiketicinin daha az digtnerek mamuli satinalabile-

cegini distndurebilir.
9.1. Marka imajina Yakin Kavramlar: Un Ve Taninmiglik

Marka imaji ile kanistinlan iki kavram vardir ;(1) Un, (2) Taninmislik.
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Un marka imajina tekabiil eder ama, onunla ayni sey degildir. Un’tin
tagidigi temel 6zellik devamli ve dayanikh olusudur. Omegin, bir Gnin temelini
meydana getiren 6zellikler ve kusurlar ortadan kalktiktan sonra bile ayni G4ndn
devam ettigi goérilir. Bu ylzden kot bir marka Gninin meydana getirdigi

olumsuz tutumu ortadan kaldirmak ¢ok zordur (96).

Marka imajina yakin bir kavram da tamnmn.ghktnr. Taninmamis bir
mamdilin veya igletmenin bir marka imajina sahip olamayacagi agiktir. Mamul
veya isletme blyuk reklam gayretleri ile tanitiimaya caligilabilir, ama istenilen
imaj yine de elde edilmeyebilir. Bu durum mamdilin uygun nitelikte olmamasi
veya tliketiciler ile bir bagdlantisi olmamasi vs. nedenlerden kaynaklanabilir (97).
Marka imajinin bir unsuru da markanin kendi taninmishgidir (88). Ayrica, tiketi-

cinin mamulden ziyade markayi almasinin 6nemi inkar edilemez.

Temelde Un ve taninmighk, marka imajinin olusumunu ve ydndnQ
etkilemektedir,ve birbirlerinin tamamlayicisi niteliginde olan kavramlardir.
10. MARKA TANISIKLIGI

‘Marka kabull, iyi bir mamdl ve dizenli bir tutundurma ile meydana
getirilebilir.Marka tanigikligi, tiketicinin, bir isletmenin markasini nasil tanidigi
ve benimsedigi manasinadir (99).

Marka tanigikliginin alti diizeyi stratejik planlama igin faydalidir
a. Reddetme,

b. Tanimama,

(96) Bulut, Abit ;“Pazariama" Atatiirk Universitesi arastirma merkezi yayinlari,
No :95, Erzurum, s.167.

(97) ibid.
(98) Keller, Kevin Lane; a.g.e., s.4.

(99) Mccarthy ;Op.cit.,s.294.
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C. Tanima,

d. Marka tercihi,

e, Israr,

f. Marka sadakati.
101 Reddetme

Reddetme, bazi markalar tiketicilerce denenmis ve kusurlu
bulunmus oldugu durumdur. Reddetme, bir markanin mevcut imaji degistiriime-
dikce potansiyel tlketicilerin bir markayr satinalmamalari manasindadir,
Reddetme, mamiulde bir degdisikligi veya hedef tiketicide bir degisikligi 6ne
surebilir.Bir markanin reddedilmesinde olugsan olumsuz imaji gidermek zor ve
pahali olabilir (100).

10.2 Tanimama

Tanimama aracilar tarafindan marka bilinse dahi nihai tlketicilerce
taninmamakta veya benzerlerinden farksiz sayilarak ilgilenilmemektedir. Mesela:

Indirimli magazalarda bulunan mallarin birgogu béyledir.
10.3 Tarmima

Marka tanimasi, tiiketicilerin marka ismini 6grendigi ve hatirladigi
manasindadir. EGer, piyasada birgok marka varsa marka taninmasinin blytk
avantaji olabilir.

Marka tanimasi, tiketicilerin karar almasinda énemli rol oynar. Marka
tanima, tuketicilerin mamal kategorisi hakkinda distindiiklerinde markay! hatir-

lamalar icin dnemlidir. Cok sayida tluketicinin markay tanimasi markanin dasdn-

(100) Ibid.
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ceye yon vermenin bir 6desi olma ihtimalini artinr ve tiketicinin karar aima

surecini etkiler (101).
10.4. Marka Tercihi

Herhangibir tiketicinin, her satinalma islemi birgok faktérlerin etkisi
altinda yapilmaktadir. Bununla beraber sdzkonusu mamil tiketici i¢in fazla
onemli dedilse ve satinalma sikhdi fazla ise, tiketicinin satinalma davranmsi
dugiinceye yon vermeyecek sekilde otomatiklegmekte ve tlketicinin satinalimlar
oénceki satintimlarinin tesiri altinda yapilmaktadir. Bunun diginda tlketici bir
markay: tercih etmekte ise, yine dugiinmeden o marka mamdile ydnelecektir
(102).

Tlketici zihninde yaratilan marka imaji, sadece mamuilin maddi
kalitesini gOstermekle kalmayip onun belli bir statiye sahip tlketici sinifinin
ihtiyacini tatmin edici oldugunu da ifade eder. Bdylece, belli bir marka altinda

satilan mamdle belli bir sahsiyet kazandirilmis olur (103).

Marka tercihi, tlketicinin belli bir mamultn ¢esitli markalar arasinda
bir fark gbzetmesi ve tiketicilerin bir markay: oteki markalardan daha gok

segmesi manasindadir.

Tuketicinin alternatif markalar arasinda belli bir markay: tercih

etmelerinin baslica sebeplerini sdyle izah etmek mumkandar :
- Gegmis Deneyimler

Herhangi bir markanin tercih edilmesinde en énemli faktér daha
énce ayni mamulin kullaniimasinda elde edilen tecriibedir. Kazanilan tecriibe-

nin tesiri ile ayni marka mamdltn tekrar tercih edilmesi, mamiilden beklenen tat-

(101) Keller, Kevin Lane ; a.g.e., s.3.

(102)  Sireli, Aykut ; “Sosyo-Psikolojik Cephesi {le Mal Politikasi.” Istanbul
Universitesi yayini, No: 14, Istanbul 1972, s.48.

(103) Ibid.,s.49.
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minin saglanmasi ile mimkinddr (104).’
-- Markalar Arasi Farkli Fiyat Uygulamalan

Farkh fiyat uygulamalanmin marka tercihindeki rolind degisik
agilardan ele alabiliriz. Bilindigi gibi isletmelerin bircogu yiiksek fiyatin kalitenin
bir gostergesi oldudu imajinvi yaratmaya caligirlar. lleri strlilen bu disince,
gercek pay! tagimakla birlikte, disincenin kabul gérmesinde psikolojik faktérle-
rin rolint ihmal etmemek gerekir. Psikolojik faktdrler, gésteris tiiketiminin hakim
oldugu ortamlarda daha belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Diger taraftan
tiketicilerin ddeme guglerinin zayiflamasi, onlart ucuz veya kredili olarak
satilabilen herhangi bir markayi tercihe sevk eder. Burada, tercih edilen
mamilin benzerleri ile ayni fonksiyonu icra ettigi ve fiyat yoninden sadlanan

tasarruflarin bir avantaj oldugu distntimektedir (105).
- Markalarin ihtiyaci Karsilama Kaabiliyeti;

Tuketicilerin tercih ettikleri markanin kendisinden beklenen hizmeti

gbrebime kapasitesi, markayi tercih sebebi olabilmektedir.
-- Reklam

Reklam, mamulin belidi dzellikleri hakkinda tiketiciye agiklayic
bilgiler vermesi, 6zellikle imalatgt reklam yolu ile herbir markanin farkli tipteki
tuketicinin ihtiyacina uygun oldugunu yaymasi ve bunu kabul ettirmesi ve biiyiik
bir tiketici kitlesine hitap etmesi sebebi ile marka tercihinde énemlidir.

Bu belirtilen faktdrlerin disinda su faktérlerin de marka tercihinde rol

oynadig: soylenebilir (106) :

- Markalar arasi paketleme farki,

(104) Bulut ; loc.cit.
(105) lbid. ; s.168.
(106) Sireli ; Op.cit., 5.49-50.
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- Rakip markalarin satig tesvik politikalari, arasinda bulunabile-

cek farklar (Garantiler, ikramiyeler...vs.),
- Tuketicinin edindigi aliskanlk,
-~ Arkadas grubunun tavsiye ve baskisi,
-- Markalar arasi satig hizmeti bakimindan farklar,
- Tuketicinin daima yeni seyler kullanma temayuld,

- Muhtelif markalar arasinda, markalann satig yerlerinin

tiketiciye uygunlugu bakimindan farklar mevcut olabilir,

-~ Tlketicinin gesitli markalar hakkindaki bilgisi, ayni derecede

tam ve mikemmel olmayabilir.

Tuketiciler, alternatif markalar arasindaki bu gibi farklardan dolayi
belli bir markay! tercihe temayll ederlerAma, marka tercih nedenleri
soruldugunda, farkh tlketiciler farkli sebeplerden 6tiiri markay! tercih ettiklerini
sOyleyebilirler. Bu farkli sonuglar degerlendirildiginde, marka tercihini arttiracak
Ozellikler elde edilebilir. Boylece isletme, monopolistik bir rekabet durumunda

uygun bir pozisyonu elde etmis olur (107).
10.5 Marka Isran

Taketicinin belli bir marka mamtlde israr etmesi, diretmesi ve tiketici
gerektiginde onu bulmak igin aramaya katlanmasidir (108). Tiketicilerde iyi bir
marka imaji olusturmus markalarda marka israri sézkonusu olabilir. Ozellikli ve
bedenmelik mamidillerde tiketicilerin belli bir markayi tercin ve israr ettikleri sik

sik gbrulebilir.

(107) Mccarthy ; loc.cit.
(108) Olug, Mehmet, a.g.e., s.13.
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10.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiketicinin alistigi markadan bagkasini kullanmama-
laridir. igletmeler marka sadakatini olusturmaya calisirlar. Cunkd tiketicinin
markaya sadakati arttigi nispette, tlketicinin bu mamule karsi fiyat elastikiyeti
azalmaktadir (109). Boylece igsletmenin satis hasilati ve hacmi hemen hemen

her zaman ayni seviyede kalir ve istikrar saglar.

Tltketicide, marka sadakatinin nedenlerini belirlemek ve bu neden-
lere daha fazla 6nem vermek gerekir. Bdylece sadik tuketicilerin sayist

gogdalabilir.

(109) Sireli ; Op.cit., 5.52.
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UCUNCU BOLUM

MALATYA GIDA URETIM ISLETMELERININ MAMUL MARKA
ISIMLERININ OZELLIKLERININ TESPIiTi

1. ARASTIRMA KONUSU

Hizli rekabet artigi, Gretim miktan ve cesitlerindeki artig, tukekicinin
bilinglenmesi, nufus ve gelir artis, pazarin gelismesi ve globallesmesi,
ihtisaslagma, medya ve haberlesme araglarindaki gelismeler gibi degisken dis
cevre kogullar altinda isletmeler, gayelerine ulasmak igin &ncelikle tlketici

tatminini eses alan bir pazarlama anlayisini benimsemek durumundadirlar.

Tuketici tatmininde temel hareket noktasi ise isletmelerin imal ettikleri
mamdldir.Hedef pazarnn 6zelliklerine ve isteklerine gére imal edilen mamil,
pazarda ayni fonksiyonlari g6ren birgok rakip mamulle kargilasacaktir. Bu
micadelede igletmeler mamdillerini diger benzer mamdillerden farkli kilacak
vasitalardan yararlanarak pazardaki konumunu glglendirecek ve/veya surekli
kilacaktir. Tuketici tatminini saglayarak, isletme mamdaltna diger benzer mamil-

lerden ayiracak vasitalardan biri ve en énemlisi ise markadir.

Markalama konusu, yabanci ve yerli kaynaklardan arastiriimis ve bu
kaynaklarda marka, mamil kapsami icerisinde incelenmigtir. Ayrica markala-

manin yasal yéniindn bulunmasi sebebi ile hukuki agidan da incelenmistir.
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Bu kaynaklarda marka, genelde sdyle tanimlanmigtir : “Satict veya
saticilar grubunun mamiillerini tanimaya veya farklilagtirmaya yarayan bir ad,

deyim, isaret, sembol, motif, dizayn veya bunlarin bir bilegimidir.”

Markalamadan beklenen fayda evvela tilketiciye sagladidi faydalarn
bir fonksiyonudur.Mamdil farklilagtirma ve markanin birlikte uygulanmasi sonucu
marka muayyen bir tiketici grubunun fikiderini, arzularnini, zevklerini aksettiren
kompleks bir sembol haline gelmis olur. Béylece marka tliketicilere alisverigte
kolaylik ve zaman tasarrufu sadlayarak mamdilin kalitesi hakkinda onlara
glvence verir. Bu faydalar isiginda isletmeler markayl, mamdllerine ve

markalarina talep ve sadakat meydana getirmek icin kullanirlar.

Markalamada beklenen faydalarin saglanabilmesi igin, &zellikle
marka ismi segimine énem vermek gerekir. Zira, marka ismi segimi, yasal ve

toplumsal yon( olan bir faaliyettir.

Aragtirmamizda igletme mamdlind kigilestiren bir marka ismi
belirlenirken hangi kriterlere 6nem verildigi, marka stratejileri, marka ismi segim
yoéntemleri, kalite dizeyi ve TSE markasi kullanimi, isletmelerin kullandiklar
tutundurma vasitalar ve dagitim kanallarina gére markanin taninmasi, markanin
yasal korunmasi, markanin tiketicilerce taninmasi, markanin cografi agidan turd

gibi hususlara yer verilmistir.

Bu kapsam icerisinde, "Malatya gida tretim igletmelerinin mamdai

marka 6zelliklerinin tespiti “, arastirmamizin konusunu olugturmaktadir.
2. ARASTIRMANIN AMACI

Malatya gida aretim isletmelerinin mamdul marka dzelliklerin tesbiti bu
calismanin temel amacini olusturmaktadir. Béylece, isletmelerin marka ismi

sec¢imine verdikleri nem tespit edilebilir.

Bu amagla yaptigimiz aragttrma sonuglarnin igletmelerin markalama

faaliyetlerine etkide bulunabilecegini dustnuyorum.
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Arastirmamiz Malatya gida Uretim isletmeleri Uzerinde yapilacaktir.
Ancak Malatya'da bulunan tim gida Uretim igletmelerinin say! itiban ile goklugu
kapsamin daraltilmasini zorunlu kilmaktadir. Zira tim igletmelerin aragtirma

kapsami igerisine alinmasi gli¢ ve maliyetli olmaktadir.

Arastirmamizin gida mamdlleri Uzerinde yapilmasinin sebebi ise,
mevcut piyasalarda gerek bodigesel ve gerekse Ulkesel markalarin goklugudur.
Gida sektdrinin sec¢iminin bir bagka sebebi ise, gida sanayiinin Malatya'da en
hizlr geligsen sektdrlerden biri olmasidir. Ayrica temel tiketim mamullerinden olan
gida mamdllerinin  standart mamal niteli§i tagimasi ve insan saghgini
ilgilendirme-sinden dolayi bu mamillerde marka kullaniminin énemini tespit

etmeyi amacladik.
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1 Arasgtirma Ydntemi

Mamul marka, 6zelliklerinin tespitine dair aragtarmamizda, mevcut
durumun tespiti amaci ile tanimlayict argtirma modeli kullaniimistir.Veriler

arasinda baglanti kurulmasinda ise neden- sonug yéntemi kullanimistir.
3.2 Kriter Degiskenler

Aragtirmada kullandigimiz kriter degiskenlerimiz, asagidaki konular
kapsayacak sekilde geligtirilmistir :

- lgletmelerde pazarlama béliimi bulunmasi,
- Mamdllerin pazarlandigt cografi alan,

-- Tutundurma araclari ve dagitim kanallari

-- Mamulin gesitli ttrlerinin Gretilmesi,

- Mamdil kalite diizeyi,

- TSE markasi kullanimi,
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-- Fason imalat yapma durumu,

-- Marka kullanimi,

-~ TUm mamdller icin aynt marka kullanimi,

- Marka ismi se¢im yéntemleri,

- Marka isminin tlketiciler agisindan incelenmesi,
- Markanin taninmasi,

- Marka ismi segiminde gézdntine alinan kriterler.

Bu hususlarda hipotezlerimizi test etmeye yarayacak kriter

degiskenlerimiz mevcuttur.
3.3 Varsayimlar
Arastirmamizda su varsayimiar kabul edilmigtir :

1. Aragtirma igin kullanilan 6rnekleme ve veri elde etme
yontemlerinin, uygun birer yéntem oldugunu ve sonuglarina glivenebilecegimizi

varsaylyoruz.

2. Elde edilen sonuglarin sektdrel bakimda genellestirilebilecedini

varsaylyoruz.

3.  Tuketiciler agisindan inceleme imkani bulunmayan markanin
taninmasi ve marka kalite dlizeyi gibi hususlarda Ureticilerden bilgi alinmigtir.Bu

bilgilere glivenebilecedimizi varsayiyoruz.

4. Marka ismi belirlenirken dikkate alinacak bagka kriterlerin

olmadigint varsayiyoruz.

5. Marka isimlerinin uzunfudunun 1. ile 20. harf arasinda

degistigini varsayiyoruz.
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6. Marka isminin mamulin faydalanni ima etmesi agisindan
incelen-mesinde Kisisel gortsterimizin tarafsiz olacagini varsayiyoruz.
3.4 Hipotezler

1.  isletmelerde pazarlama bélimi bulunmasi ile marka kullanimi

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

2.  Mamdullerin pazarlandidi cografi pazarlara gére marka kullanimi

bir farklilik tagimamaktadir.

3.  Mamlin ambalajlanmasi ile marka kulllanimi arasinda anlamis

bir iligki yoktur.

4. sletmelerin kullandiklar dagittm kanallan tarlerine gére

faydalan-diklan tutundunma vasitalar arasinda anlamli bir iliski yoktur.

5. lsletmelerin faydalandiklan tutundurma araglart ile markanin

tanin-masi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

6. Isletmelerin mamil gesitlemesi yapmalar ile ayni marka kulla-
mimlarr arasinda anlamh bir iliski yoktur.

7. Mamdl gesitleri arasindaki kalite farkliligi yéniinden ayni marka
kullanimi arasinda anlamii bir iliski yoktur.

8. Mamiilun kalite dlzeyi ile marka kullanimi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

9. isletmelerde mamiiller igin TSE ibaresi kullanim durumu ile

mamuldn kalite duzeyi arasinda antamh bir iliski yoktur.

10. Isletmelerin fason imal yapmalan ile marka kullanimlan

arasinda anlamili bir iliski yoktur.

11.  Marka kullanimindan beklenen fayda mamdlin ve igletmenin

taninmasi ve digerlerinden farkli kilinmasidir.
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12. Igletmelerin markalan tescilli degildir.

13. Marka isimleri 4. ile 6. harf arasinda degisen harflerden

olugmak-tadir.
14. Marka olarak kullanilan isim bir aile Gyesinin ismidir.
15. Marka ismi, isletme y6netimi tarafindan saptanmaktadir.

16. Markanin tUketicilerce hatilama, &6grenme ve taninmayi
kolaylas-tirncilik agisindan incelenmesi ile pazarlama bélimatnan varkg arasinda

anlaml bir ilski yoktur.

17. Markanin tiketicilerce taninmasi ile mamdulin kalite duzeyi

arasinda anlamh bir iligki yoktur.

18. Markanin tliketicilerce taninmama sebebi mamulin toptan satil-

masidir.

19. Marka ismi firma ve diger mallann imajina uygun olarak saptan-
maktadir.
3.5 Kisitlamalar

Arastirmanin yapilmasi ve gegerliligi ile ilgili kisitlayici kosgullar
sunlardir:

1.  Tiketici yonld bir arastirma yapimadidi icin markanin
taninmas! ve marka kalite dlzeyi gibi hususlarda Greticilerden bilgi alinmagtir.

2.  Omek kitle seciminin yapimasinda, isletmelerin imal ettikleri
mamul tdrleri bakimindan dagihimi bir dUzensizlik teskil etmistir.Bu sebeple
isletmelerin Uretim kapasitelerinin 6lgiminde kullanilan dlgekler farkli olmus ve
isletmelerin ortalama tretim kapasitelerinin hesaplanmasinda kisitlayici bir faktor

olmustur.
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3.6 Arastirma Evreni Ve Ornek Segimi

Arastirma evrenini 51 gida uretim isletmesi olusturmaktadir. Bu
isletmeler, Malatya Ticaret ve Sanayi odasina kayith ve kapasite bakimindan
orta ve blyuk isletme grubuna giren igletmelerdir. Ancak, 51 isletmenin 3t diger
isletmelerle birlegmis, 2’si iflas etmig ve 1’ tanesi ile de anketi uyguladigimiz
zaman dilimi igerisinde gérisme yapilamamistir. Boylece aragtirma evreni 45

igletme olarak belirlenmigtir.

Arastirma evrenini olusturan 45 igletme igin tam sayima gidilmigtir.
Bu isletmelerden 1T'inde 6zel durumu sebebi ile bazi sorulara cevap

alinamamisgtir.
3.7 Veri Toplama Ydéntemi
Veri toplama isleminde, anketten faydalaniimistir.

Anket sorularimiz, ¢oktan se¢meli, iki secenekli ve tam agik uglu
sorulardan olugmustur. Anket formu kisisel gérusme ile 45 igsletmeye uygulan-
mustir. Kisisel gérisme sonucu anket sorulaninin yanlis anlasilmast 6nlenmeye

calisilmistir.
4. VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Verilerin degeriendiriimesinde, Fisherin Ki-Kare test istatistigi ve bu
istatistik yonteminin yetersiz kaldi§i durumlarda Fisherin kesin Ki-Kare test
istatigi kullaniimistir. A¢ik uglu sorularda ve karsilastirma yapiimayan sorularin

deder-lendiriimesi, ylzde yontemine gére yapilmistir.

Verilerin degerlendiriimesinde bilgisayar kullanma imkani elde

edilememis ve bu iglem el ile yapilmigtir.
4.1 Sorularin Ayri Ayn Degerlendiriimesi
411 1.  Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, ankete cevap veren sahislar ve isletmeye ait bilgilerin elde

edilmesi amaci ile sorulmusgtur.

a. Ankete, cevap veren kisilerin tahsil durumunu yansitan bu

soruda asagidaki veriler elde edilmistir.
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Tablo:1. Ankete Cevap Veren Kisilerin Tahsil Durumlarnni Gére

Dagihm.
Tahsil Durumu Sayi %
likokul 5 11
Ortaokul 5 1
Lise 16 36
Universite ' 19 42
TOPLAM 45 100

Tablo 1.de gérildugl gibi ankete cevap veren kisilerin 19 (% 42)’si
Universite, 16 (% 36)'si Lise, 5 (% 11)'i ilkokul ve 5 (% 11)'i ise Ortaokul

mezunudur.

Ankete cevap veren sahislarin blytk gogunlugunun Universite

mezunu olmasi, anketin cevaplandiriimasinda kolaylik saglayabilmektedir.

b.  Ankete cevap veren kisilerin isletme igerisindeki pozisyonlarini

yansitan bu soruda elde edilen bilgiler asadidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo:2. Ankete Cevap Veren Kisilerin Gorevlerinin Dagilimt.

Gérevler Sayi %
isletme sahibi 22 49
Profesyonel ydnetici 6 13
Muhasebe midir ve 10 22
yardimcilari
Pazarlama ve Tic.igler midr{ 3 7
Diger gérevliler 4 9
TOPLAM 45 100
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Sorumuzu cevaplayan kisilerin 22 (% 49)'u isletme sahibi, 6 (%13)'G
profesyonel ydnetici, 10 (% 22)’si muhasebe muduri ve yardimeilari, 3 (% 7)’si
Pazarlama ve ticari igler mudurleri ve 4 (% 9)'u ise diger gorevlilerden
olusmaktadir. Diger gorevliler olarak, veteriner Kimyager ve sorumlu kisilerden

bilgi alinmistir.

Bu verilen de gdsterdigi gibi ankete katilan kisiler, bliylk ¢oguniukla

isletme sahibi ve ayni zamanda isletme y&neticisi konumunda olan Kisilerdir.

c. Isletmelerin hukuki yapilanm égrenmek amaci ile sorulan bu
soruda elde edilen bilgiler agagidaki tabloda gésterilmigtir.
Tablo:3. isletmelerin Hukuki Yapilarina Gére Dagilim.

Hukuki yapi Sayi %
Tek kisi Isletmesi 10 22
Ortakliklar 35 78
TOPLAM 45 100

Hukuki yapilarina gére isletmeler, 35 (% 78)'nispetinde, Limited ve
nonim Sirket seklinde yapilan ortakliklar ve 10 (%22) nispetinde tek Kkisi
isletmeleri olarak faaliyette bulunmaktadirlar.

d. isletmelerin faaliyette bulunduklan streyi tespit etmek amaci ile

sorulan bu soruda asagidaki bilgiler elde edilmistir.

Tablo: 4. igletmelerin Faaliyette Bulunduklan Streye Gére Dagilim.

Faaliyet stiresi Sayi %
5 yildan az 16 36
6-10 yil arasi 10 22
11 yildan fazla 19 42
TOPLAM 45 100
Toplam faaliyette bulunma stiresi 634
Ortalama faaliyette bulunma siresi 14 il
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[sletmelerin faaliyette bulunduklarn stirenin kisa veya uzun olmasi

isletme ve mamuliniin piyasaya yerlesme dizeyini etkiledigi dugtntimektedir.

Bu agidan bakildidinda érnek kitlemizi olugturan igletmelerin 19 (%
42Y'si 11’yildan fazla bir stredir faaliyette bulunmakta, 16 (% 36)'st 5 yildan az
ve 10 (% 22)'si 6 -10 yil arasi bir zaman dilimi siresince faaliyet géstermek-

tedirler.

e. isletmelerin imal ettikleri mamal tirlerine goére dagilimi

asagidaki tabloda gésterilmigtir.

Tablo: 5. isletmelerin imal Ettikleri Mamiillere Gére Dagilim.

Z
o

Maml TarG Sayi
Kuru Kayisi ve Cekirdek 14
Kuru Kayisi ve Cerez
Un ve Kepek
Un, Kepek ve irmik
M.Hayvan Yemi
Bulgur
Bulgur ve mercimek
Unlu mamuller
Gofret ve Biskuvi
Gofret ve Bakliyat
Sekerleme ve sapl seker
Helva, tayin, regel, lokum
Sigara
Tuz
Et ve mamdulleri
Kap seker
Seker, milas, yaskuspe, ispirto
Etlik civciv ve Yumurta
Kadayf
Yufka ve kadayif
Yufka
Cay ve Bakliyat
Bal ve Harici
TOPLAM
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Tablo 5'de de gorildidi gibi anket uygulanan 45 isletmede 23
kalemden olusan mamil tari imal edilmektedir. Bununla beraber, baz

isletmelerin birden fazla mamdl imal ettikleri tespit edilmigtir.

imal edilen mamul turlerinin goklugu, arastirma konumuzun, farkl

gida mamiillerindeki durumunu agiklamaya yardimct olacaktir.

f. isletmelerde galisan personel sayisinca tespit etmek amaci ile
sorulan bu soruda, isletmeler genelde ortalama galigan personel sayisin

vermislerdir.

Tablo 6 : isletmelerde Calisan Personel Sayisina Gére Dagihim.

Personel Sayis| . Sayi %

1-20 arast 17 38
21-50 arasi 15 33
51-100 arasi 6 13
101’den fazla 7 16
TOPLAM 45 100
Toplam personel sayisi 3679

Ortalama personel sayis! 82

isletmelerde caligan personel sayisi, bir bakima igletmelerin biyuklik

dlgusaddr.

Ornek kitlemizi olusturan 45 isletmenin 17 (% 38)i 1-20 arasi
personel calistirmakta, 15 (% 33)'G 21-50 arasi personel galigtirmakta, 7 (%16)
'st 101'den fazla personel ¢ahstirmakta, 6 (% 13)'lG ise 51-100 arasi personel
calistirmaktadir. Ancak, 101°'den fazla personel galigtiran igletmelerin, personel
sayisi 101'den ¢ok fazla olanlarini da igermesi sebebi ile ortalama personel

sayist 82'ye ylukselmistir.
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Ayrica, bir gok igletmede c¢alisan personel sayisi mevsimsel olarak
farkliik tagimaktadir. Bu sebeple isletmelerin bir gogu, ortalama olarak personel

sayisini belirtmiglerdir.
4.1.2 2. Sorunun Degerlendiriimesi

Bu soru organizasyon yapisi igerisinde ayri bir pazarlama bélimunin
varligini tespit etmek amaci ile sorulmus ve elde edilen veriler asagidaki tabloda
gdsterilmigtir.

Tablo: 7. isletmelerin Organizasyon Yapilari icerisinde Pazarlama

Bélimunin Varhigina Gére Dagilim.

Pazarlama b&lim Sayt %
Bulunan 27 60
Bulunmayan 18 40
TOPLAM 45 100

Ankete cevap veren igletmelerin 27 (% 60)'inda pazarlama b&limu
bulunmakta ve 18 (% 40)'inda bulunmamaktadir.

Pazarlama bélumd bulunmayan isletmelerin pazarlama faaliyetleri,
17 (% 94)’inde ybnetim ve 1 (% 6)’'sinda muhasebe boélimince ifa edilmektedir.

Bu veriler 1s1ginda, isletmelerin buytk gogunlugunun, pazarlama
faaliyetlerine ayn bir 6nem vererek ayr bir bélimn sorumluluguna verildigi
ifade edilebilir.

4.1.3 3. Sorunun Degerlendirilmesi.

Bu soru ile isletmelerin imal ettikleri mamdallerin pazarlandigi cografi
alan tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen veriler asagidaki tabloda gdsteril-
mistir.
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Tablo: 8. isletmelerin Hitap Ettikleri Pazar Alani Agisindan Dagilim.

Pazar Alani Saytr %
Bolgesel 15 33
Ulusal 12 27
Uluslararasi 12 27
Hepsi 5 11
Cevapsiz 1 2
TOPLAM 45 100

Bu sorumuza goértiisme yapilan 45 isletmeden 1'i cevap vermemistir.

Anket sorusuna cevap veren igletmelerin 15 (% 33)’G bdlgesel, 12 (%
27)’si ulusal, 12 (% 27)'si uluslararasi ve 5 (% 11)'l ise bu cografi alanlarin

hepsinde de mamdiltiiniin pazarlandigini ifade etmiglerdir.

Tablo 8'de gérlldiga gibi isletmelerin codu bélgesel diizeyde faaliyet
gbstermekle Dbirlikte, ulusal ve uluslararasi dluzeyde faaliyet g&steren

isletmelerde goktur.
4.1.4 4. Sorunun Dederlendirmesi

Bu soru igletmelerin mamdllerini ambalajlayip ambalajlamadik-larini
tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler asadidaki tabloda

g&sterilmistir.

Tablo:9. Mamidillerin Ambalajlamasina Gére Dagilim.

Ambalajlama Sayt %
Yapan 45 100
Yapmayan . - -
TOPLAM 45 100

Anket uyguladigimiz 45 isletmenin hepsi de mamullerini

ambalajladiklarint ifade etmislerdir.
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Ambalajlamanin isletmeler i¢in ne derece dnemili bir faaliyet oldugu,
isletmelerin temel mamillerinde mutlaka ambalajlama yapmalan ile ortaya

ctkmistir.
415 5. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, igletmelerin, mamdillerini tlketiciye ulagstrmada hangi
dagittim kanali tariind kullandiklarini tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde

edilen veriler asagidaki tablo da gésterilmistir.

Tablo: 10. isletmelerin Kullandikiart Daditim Kanali Tirine Gére

Dagilim.

Dagitim Kanallar: Sayi %
Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici 23 51
Uretici-Perakendeci-Tiketici 0 0.
Uretici-Tiiketici % &
Uretici-Pazarlama Sirketi-Toptanci 7 1b
ve/veya Perakendeci
Dider (Uretici-bayilik-tiiketici) 4 g9
1+2 1 2
1+3 3 7
2+3 1 2
4+5 1 2
1+2+3 1 2
1+2+3+5 1 2
TOPLAM 45 100

Anket sorumuza cevap vermeyen isletme sayisi birdir: ve bu

soruya 8 isletmeden birden fazla cevap alinmistir.

Tablo 10.’"da goruldtgu gibi, anket sorumuza cevap veren igletmelirin
23 (% 51)i Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici kanalini kullamak-ta, 7 (%

16)’si Uretici-Pazarlama sirketi-Toptanci ve/veya perakendeci-Tuketici, 2 (% 4)'U
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dogrudan dogruya retici-tikketici, ve 4 (% 9)u ise dijer dagitim kanalr tirini

kullanmaktadirlar.

Anket sorumuza birden fazla cevap veren 8 isletmenin 1 (% 2)’si,
Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tuketici ve Gretici-perakendeci-tiiketici tipi dagitim
kanallarini, 3 (% 7)'si, Uretici-Toptanci perakendeci-tiiketici ve Gretici-tiketici tipi
dagitim kanallarini, 1 (% 2)'si, Uretici-Perakendeci-tiketici ve Uretici-tiiketici tipi
dagitim kanallarini, 1 (% 2)’si, Uretici-Pazarlama sirketi-toptanci ve/veya pera-
kendeci-tuketici ve diger dagittm kanallan turlerini, 1(% 2)'si Uretici-toptanci-
perakendeci-tlketici, Gretici-perakendeci-tlketici ve Uretici-tiketici tipi dagitim
kanallarini, 1 (% 2)’si ise, Uretici-Toptanci-Perakendeci-tiiketici, tretici-peraken-

deci-tlketici, Gretici-tiketici ve diger dagitim kanallar tipini kullanmaktadirlar.

Anket sorumuzu, digerler olarak cevaplayan isletmeler bu sikta
bayilik sistemini kullandiklarini belitmislerdir. Béylece, sadece bayilik sistemini
uygulayan dort isletme bulundugu ve dider siklarla birlikte bayilik sistemini
uygulayan igletme sayisinin iki oldugu ifade edilebilir.

Bu veriler isiginda denilebilir ki, isletmelerin gogunda, mamuilin
tiketiciye ulastinimasinda kullanilan dagitim kanah tUri Uretici-toptanci

perakendeci-tiketici'dir.
4.1.6 6. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru igletmelerin mamdllerini pazarlarken hangi tutundurma
vasitalarini kullandiklarini tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo:11. isletmelerin Kullandiklari Tutundurma Vasitalarini Gére

Dagilim.

Tutundurma Vasitalarn Sayi %
Reklam 4 9
Kigisel satig 16 36
Satis gelistirme 2 4
Tamtim 0 0
Hepsi 16 36
142 2 4
2+4 1 2
1+4 1 2
Cevapsiz 3 7
TOPLAM 45 100

imal ettiginiz mamilin tutundurmasinda asadidaki hangisini kullan-
maktasiniz sorusuna anket uygulanan 45 isletmeden 3’Unde cevap alinamamis-

tir. Dort isletmede ise soruya birden fazla cevap alinmistir.

Anket sorumuzu cevaplayan 42 igletmeden 16 (% 36)'sinda kisisel
satig, 16 (% 36)’sinda, kigisel satig, reklam, tanitim, satis gelistirme araglarinin
hepsi, 4 (% 9)’'unda reklam, 2 (% 4)’Gnde satig gelistirme araglarini kullanmak-
tadirlar. Tanitim cevabi, goklu cevaplar arasinda verildigi igin sadece tanitim
vasitasini kullanan isletme yoktur. Birden fazla cevap veren igletmeler ise
mamdllerini pazarlarken iki ayr vasitadan yararlandiklarini ifade etmiglerdir.
Bunlarin 2 (% 4)'tUnde reklam ve kisisel satig, 1 (% 2)'sinde kisisel satis ve

tanitim, 1(% 2)’sinde ise reklam ve tanitim vasitalari kullaniimaktadir.

Ankete katilan igletmelerin tim tutundurma vasitalanindan yararlan-
diklarini séyleyebilmemize ragmen bu tutundurma vasitalari icerisinde en g¢ok

kullanilan kigisel satistir.
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4.1.7 7. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, isletmelerin imal ettikleri mamalin gesitli tlrlerini imal edip
etmediklerini tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler asagi-daki

tabloda gosterilmistir.

Tablo:12. isletmelerin Mamil Cesitlemesi Yapma Durumlarini Gére

Dagihim.
Mamultn Cesitlemesi Sayi %
Yapan 39 87
Yapmayan 5 11
Cevapsiz 1 2
TOPLAM 45 100

Anket sorumuza cevap vermeyen isletme sayisi 1'dir.

Bu soruya, anketi cevaplayan 44 isletmenin 39 (% 87)'si mamul

cesitlerini imal ettiklerini ve 5 (% 11)’l ise imal etmediklerini ifade etmiglerdir.

[sletmelerin mamiil gesitlerini imal etmeleri mamdil dizisinin bulundu-
gunun bir gostergesidir. Bu agidan bakildiginda isletmelerin gogunda mamdl

dizisi ve ¢esiti mevcuttur.
4.1.8 8. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, mamdil ¢esitlerini imal eden igletmelerin bu gesitler arasinda
kalite farkli§i meydana getirip getirmediklerini tespit etmek amaci ile

sorulmustur. Elde edilen veriler asagidaki tabloda gésterilmistir.
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Tablo:13. Mamul Cesitleri Arasinda Kalite Farkhih@ Bulunmasina
Gore Dagihm.

Kalite Farklilig Sayi %
Bulunan 32 82
Bulunmayan 7 18
TOPLAM 39 100

Mamulun gesitli tlrlerini imal eden 39 isletmenin 32 (% 82)’si mamdl
cesitleri arasinda kalite farkliliginin bulundugunu ve 7 (% 18)i ise bulunmadigi
ifade etmislerdir :

Bu verilere gére isletmeler buytk cogunlukla kalite farkliigina dayali
mamdl ¢esitleri imal etmektedirler.

419 9. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru mamulin kendisinden beklenen fonksiyonlari yapmasi
agisindan ele alinan bir kalite kavrami kapsami igerisinde, isletme mamdalinin
diger benzer mamdiller ile karsilastiriimasi sonucu elde edilen karsilastirmal bir

kalite dUzeyini saptamak amact ile sorulmustur.

Tablo:14. Isletme Mamdillerinin Kalite Diizeylerine Gére Dagiim.

Kalite Dluzeyi Sayir %
Orta 10 22
Yiksek 35 78
TOPLAM 45 100

Ankete cevap veren 45 isgletmenin, 35 (% 78)'i mamdillerinin
diger benzer mamidillerden daha yuksek kalitede oldugunu ve 10 (% 22)'si ise
mamdillerinin diger benzer mamdliere gére daha orta dlizeyde bir kaliteye sahip
oldugunu belirtmislerdir.

Bu soruda alinan cevaplarda igletmelerin digik ve Ustlin kalite
benimseyisi bulunmamaktadir.
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Gida mamdilleri imalatgilar genelde, belirli standartlara uygun olarak
Gretim yapmakta ve igletmenin mamdalleri yetkililerce tahlil edilmektedir. insan
sagh§ina zararli veya belirlenen standirttara uymayan mamiuiller igin imalat izni
veriimemektedir. isletmeler mamdillerinin kalite dizeyleri hakkindaki gériislerini

bu standartlara ve tahlilierin sonuglarina baglanmaktadirlar.
4.1.10 10. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, isletmelerin mamdulierin mamdlleri igin TSE markasi kullanip
kullanmadiklarini tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler

asagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo: 15. igletmelerin TSE Markasi Kullanimlarina Gére Dagilim.

TSE Markasi Kullanimi Sayt %
Kullanan 21 47
Kullanmayan 23 51
Cevapsiz 1 2
TOPLAM 45 100

Anket sorumuzda goérisme yapilan 45 isletmenin 1'inde cevap

alinamamigtir.

Soruya cevap veren igletmelerin 23 (% 51)’i TSE markas: kullanma-
diklarim ve 21 (% 47)’si kullandiklanni ifade etmislerdir.

TSE Markasi, bir bakima mamdlin kalitesini ifade ettigi halde,
igletme-lerin blytik ¢ogunlugunda mamulleri icin bu ibarenin kullaniimadidi tespit

edilmistir.
4.1.11 11. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, fason imalat yapan isletmeleri tespit etmek amaci ile

sorulmustur. Elde edilen veriler asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo : 16. Fason imalat Yapma Agisindan Dagihm.

Fason imalat Sayi %
Yapan 8 18
Yapmayan 37 82
TOPLAM 45 100

Anket sorumuza gériigsme yapilan 45 isletmeden cevap alinmigtir.

isletmelerin,37 (%82)'si fason imalat yapmayarak tim Gretimini kendi
markasi altinda pazariamakta ve 8 (% 18)'i ise fason imalat yaparak, Gretiminin

bir kismini veya tamamini bagka firmalarin markas: altinda Uretmektedirler.
4112 12. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, isletmelerin mamdillerinde marka kullanip kullanmadiklarini
belirlemek amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler asagidaki tabloda gdsteril-
mistir.

Tablo:17. Marka Kullanimi Agisindan Dagilim.

Marka Kullanimi Sayr %
Kullanan 44 98
Kullanmayan 1 2
TOPLAM 45 100

Anket sorumuza gériisme yapilan 45 isletmeden de cevap alinmis-
tir. Bu cevaplara gore igletmelerin 44 (% 98)i marka kullanmakta ve 1 (% 2)'si
marka kullanmamaktadirlar.

Marka kullanmayan isletmenin, marka kullanmama nedeni ise,

isletmenin tim mamullerini fason olarak imal etmesidir.

Bu sonuglar 1s1ginda, marka kullaniminin tim isletmeler igin Snemli
bir faaliyet oldugu ifade edilebilir.
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4.1.13 13. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu sorunun sorulma amaci, isletmelerin marka kullanimla-rindan
bekledikleri faydalari saptamak amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler

asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo: 18. igletmelerin Marka Kullanimindan Bekledikleri Faydalara

Gore Dagilim.

Faydalar Sayi %

- Mamdiliin ve isletmenin taninmasi 39 89
ve digerlerinden farkli kilinmasi.
- Standartlastirma ve kalitede gliven 12 27
unsuru olusturma

- Tanitim 3 7
- Mamuil gelistirme 2 5
- Yasal koruma 2 5

TOPLAM ' 58

Soruya birden fazla cevap veren isletmelerin bulunmasi nedeni ile,

markanin faydalan toplami 58e ytkselmistir. Marka kullaniminda beklenen

faydalarin oransal dagiliminin (%) hesabinda isletme sayisi 44 alinmistir.

Markalamadan beklenen faydalara iliskin soruda, marka kullanan 44
isletmeden 39 (% 89)’'u mamdilin ve isletmenin taninmasi ve digerlerinden farkl
kilinmasi, 12 (% 27)’si standartlagtirma ve kalitede glven unsuru olusturma, 3
(% 7)'si tamtim araci olarak kullanma, 2 (% 5)i mamul gelistirme ve 2 (% 5)i ise

yasal korunma ve zorunluluk olarak ifade etmislerdir.

Elde edilen bu verilere goére, isletmeler markayi, daha ¢ok igletmenin
ve mamulin taninmasi ve digerlerinden farkli kiinmasi araci olarak gérerek bir

satig arttirma vasitasi olarak kullandiklarini agiklamaktadiriar.
41.14 14. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, isletmelerin kullandiklari markalarin tescilli olma durumunu
saptamak amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler agsadidaki tabloda gésteril-

migtir.
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Tablo:19. Mamul Markalarinin Tescilli Olma Durumlarina Gore

Dagilim.
/\\cse,‘\“ Poee LT Sayi | %
Olan 32" 3
© Blmagon | 12 27
TOPLAM 44 100

Tablo:19'da de goruldiga gibi marka kullanan 44 isletmenin 32 (%
73)'G markalarinin tescilli oldugunu ve 12 (% 27)'si ise tescilli olmadidini ifade

etmislerdir.

Géruliyor ki, isletmelerin cogu yasal korunmadan faydalanabiimek

icin markalarini tescil ettirmektedirler.

Ayrica tescil olmayan markalarin birinde ayni markanin baska bir
firmaca daha onceden tescilli olarak kullanildii ve bu nedenle sézkonusu

igletmenin markasinin taklit marka kapsamina girdigi saptanmistir.
4.1.15 15. Sorunun Degerlendiriimesi

Bu soru igletmelerin imal ettikleri mamdullerde ayni markayi kullanip
kullanmadiklarini tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde edilen bilgiler

agagidaki tablo da gdsterilmigtir.

Tablo:20. isletmelerin Mamdillerinde Ayni Markay Kullanimlarina

Gore Dagiim.

Ayni Marka Kullanimi Sayi %
Kullanan 39 89
Kullanmayan 5 11
TOPLAM 44 100

Mamdillerini markalayan igletmelerin 39 (% 89)'u mamdlleri igin aym

markay! kullandigini ve 5 (% 11)’i kullanmadiklarini belirtmiglerdir.
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Malatya gida Gretim isletmelerinde mamdlleri igin aym markayi

kullanim meyili fazla oldugu s6ylenebilir.
4.1.16 16. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, isletmelerin kullandiklar mamul marka isimlerinin saptamak
ve bu isimlerin ne tir 6zellikler tasidigina iliskin genel bir yorum yapmak amaci

ile sorulmustur.

Tablo: 21. Marka isimlerinin Uzunluklarina Gére Dagilim.

Uzunluk Sayi %

1- 3 Harf 5 9

4 - 6 Harf 33 61

7 - 9 Harf 12 22

| 10 - 12 Harf 2 4
13 - 15 Harf 1 2
16 - 17 Harf 1 2
18 - 20 Harf 0 0
TOPLAM 54 100

Bu soruda isletmelerin tiim markalarn Gzerinde inceleme yapilmig bu

sebeple drnek kitle 54’e glkmigtir.

Tablo:21’de géruldugi Gzere marka isimleri, 33 (% 61) ile 4 ile 6 harf
arasinda degisen harflerden olugmaktadir. Bu uzunlugun marka isimlerinin

hatirda kalmasi icin uygun oldugu sdylenebilir.

Marka isimleri, genelde mamilun faydalanni ima edici bir ézellik
tagimamaktadir. Ancak, 6rnek kitlenin clizzi bir miktarinda bu 6zellik mevcuttur.
Ornedin, Bereket un, giizel helva ve un, Altintel kadayf, gizem ¢ay’da bu anlam
ifadesi tespit edilmistir. Ayrica, isletmelerin bir cogunda mamil marka ismi ve

isletme ticari Gnvani ayni oldugu saptanmistir.
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4117 17. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, marka isminin nasil belirlendigini tespit etmek amaci ile

sorulmugtur. Elde edilen veriler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo:22 Marka isminin Tespit Edilme Yéntemlerine Gére Dagilim.

Marka ismi Tespit Yontemleri Sayi %
Aile Uyesinin ismi 13 30
isletme ticari Gnvani 12 27
Mamdiller igin 6zel olarak beliflenmistir. 15 34
Diger 4 9
TOPLAM 44 100

Bu soruda, ¢ ayrn sik altindaki alternatifler cevaplanmig ve bu
siklarda bulunmayan cevaplar igin olusturulan digerler sikkina da cevaplar
alinmistir,

Ankete cevap veren 44 isletmeden 13 (% 30)'u marka isminin bir aile
tyesi ismi oldugunu, 12 (% 27)’si isletme ticari Gnvani, 15 (% 34)'4 mamdiller igin
6zel olarak belirlendigini belirtmislerdir. Ug isletme, marka isminin kdy ismi
oldugunu ve bir igletme ise mamil haklariri satinalmakla bu markay: kullandigin:
digerleri sikkinda agiklamisglardir.

Tablo:22'de goérildugu gibi, goguniukla isletmeler, marka ismini 6zel
olarak belirlemektedirler. Bununla birlikte birgok igletmede marka ismi, bir aile

Uyesinin ismidir.
4.1.18 18. Sorunun Degerlendirmesi

Bu soru, marka isminin kimler tarafindan saptandigini belirlemek

amaci ile sorulmus ve elde edilen veriler agagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo:23 Marka isminin Saptanma Kararini Verenlere Gére Dagilim.

Marka ismi Se¢im Karari Sayi %
Yoénetim 41 94
Markanin Satinalimi 1 2
isletme ile birlikte markanin alimi 1 2
Tiketici yarigmalan 1 2
TOPLAM 44 100

Marka kullanan 44 igletmenin marka ismi, 41 (% 94) ile yénetim, 1
(%2) ile markanin satinalimi (patent hakki), 1 (% 2) ile isletme ile birlikte Marka-
nin satinalimi, 1 (% 2) ile tlketici yarismalan dizenlenerek saptanmaktadir.

Bu verilere gbre, marka ismi secimi daha ¢ok y®netim tarafindan

alinan bir karar olmaktadir.
4.1.19 19. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, marka ismi se¢imi yapilirken bu ismin tlketicilere hatirlan-
ma, tanima ve &grenmeyi kolaylastincilk agisindan bir inceleme yapilip
yapillmadigini tespit etmek amaci ile sorulmustur. Elde edilen veriler asagidaki

tabloda gosterilmigtir.

Tablo:24. Marka Isminin Se¢iminde Bu ismin Tiiketicilerce Hatirlama

Tanima Ve Ogrenmeyi Kolaylastinciik Agisindan Yapilan incelemeye Gére

Dagilim.
Tiketiciler Agisindan inceleme Sayi %
Yapan 15 34
Yapmayan 29 66
TOPLAM 44 100

Marka kullanan 44 isletmenin tamamindan cevap alinmistir.



77

Marka isminin secimini yaparken tiketiciler agisindan hatirlama,
tanima ve ogrenmeyi kolaglastirma gibi bir fonksiyonu géren marka isminin
belifenmesi igin 15 (% 34) isletme inceleme yapmis ve 29 (% 66) isletme

yapmamistir.

Bu verilere gbre igletmeler, marka ismini segerken tiketiciler agisinda

inceleme yapmamaktadirlar.
4.1.20 20. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, igletmelerin imal ettikleri markali mamdillerinin tketicilerce
taninip taninmadigini tespit etmek amaci ile soruimustur. Elde edilen veriler

asagidaki tabloda g&sterilmistir.

Tablo:25 Markali Mamillerin Tuketicilerce Taninmasina Gore

Dagihm.
Tlketicilerce Taninma Sayi %
Taninan 24 54
Taninmayan 20 48
TOPLAM 44 100

Markalt mamdillerin tiketicilerce taninmasina dair cevap veren 44
isletmenin 24 (% 54)'U markasinin tanindidini ve 20 (% 46)’si taninmadigini
ifade etmislerdir.

Markanin taninmasi, tekrar satin alimi gergeklestirmek igin ¢ok
onemlidir. Bu veriler 1s1ginda denilebilirki isletmelerin ¢odu bu énemli faaliyeti

gerceklestirmislerdir.
4.1.21 21. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, markasi tiketicilerce taninmayan 20 igletmeye sorulmus ve
bu soruda markantn taninmama sebepleri elde ediimeye ¢ahisiimistir. Elde edilen

veriler aga@idaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo:26 Markalarin Taninmama Nedenlerine Gére Dagilim.

Nedenler Sayt %
Mamulin toptan satiimasi 18 90
Reklam yetersizlidi 1 5
Faaliyete baslama suresinin kisalig 1 5
TOPLAM 20 100

Tablo:26'da goruldagia gibi markasi tlketicilerce taninmayan 20
isletmenin 18 (% 90)'inda mamulin toptan satimasi, 1 (% 5)inde reklam
yetersizligi ve 1 (% 5)inde faaliyete baslama suresinin kisaligini markalarinin

taninmama nedeni olarak géstermislerdir.

Elde edilen bu veriye gére marka isminin taninmama nedeni, toptan

satiglar olarak ifade edilebilir.
4.1.22 22. Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soru, isletmelerin mamil marka isimlerini belirlerken hangi
kriterlere 6nem verdiklerini tespit etmek amaci ile sorulmus ve elde edilen veriler

asagidaki tabloda gdsterilmigtir.

Tablo:27 Mamiil Marka ismi Segimi Yapilirken Hangi Kritere Onem

Verildidine Gore Dagilim.

Kriterler Sayt %

Mamuiltn faydalarni ima etme 8 18
Firma ve diger mallarin imajina uygun 23 52
Kullanilabilecek isim 6 14
Reklami ve tutundurmast yapilabilir. 9 20
ikna edici 3 7
Ambalaja uygun 5 11
Telafuzu kolay 8 18
TOPLAM 45

Bu soruya birden fazla cevap veren isletmeler oldugu icin,
mamil ismi belirlenirken dikkate alinan kriterlerin toplam sayisi 62'ye
yUkselmistir. Cevaplarin oransal dagiimi (%) hesabinda igletme sayisi 44

alinmistir.
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Mamil marka ismini belifflerken asagidaki kriterlerden hangilerini
dikkate aldiniz sorusuna, 23 (% 52) isletme marka isminin firma ve diger mallarin
imajina uygun olma kriterini, 9 (% 20) igletme, reklami ve tutundurmas: yapilabilir
olma kriterini, 8 (% 18) iéletme mamultn faydalarini ima etme 6zelligini, 8 (%18)
isletme, telafuzu kolay olma &ézelligini, 6 (% 14) isletme, kullanilabilecek bir isim
olma &zelligini, 5 (% 11) isletme ambalaja uygun olma &zelligini ve 3 (% 7)

isletme ise ikna edici olma 6zelligini dikkate almaktadirlar.

Tablo:27'da goéruldugl gibi isletmeler marka ismini belirlerken daha

cok firma ve diger mallarin imajina uygun marka ismini tespit etmektedirler.
4.1.23 23. Sorunun Degerlendirilmesi

Tam acgik uglu olarak sorulan bu soruda, sorularda bulunmayan ve
agiklanmak istenen hususlar sorulmus ve alinan cevaplar 1siginda igletmelerin
markalamadiklari mamduller ve markalamama nedenleri tespit edilmistir. Elde

edilen veriler agagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo: 28. Markalanmayan Mamuller Ve Nedenlerine Gore Dagilim.

Markalanmayan Nedenleri
Mamdaller
Govde etj Ambalajlamaya ve markalamaya misait olmama
Yumurta Hizll Satilma ve birim fiyati digik olma
Kepek Ara mal olarak Uretimi az satiglar hizli olma

Kayisi Yan Mallan | Cekirdek ve dékme olarak satilan, mallarda marka

vurulmuyor
ispirto, milas, Ambalajlama yapiimadid! icin marka vurulmuyor ve
yasklspe bu mamdillerin emsallerinden farki yok.

Bu soruya gérisme yapilan isletmelerden 9'unda cevap alinirken 36

isletmeden cevap alinamamistir.
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4.2 Sorularin Karsilastirmali Degerlendirilmesi
4.2.1 2. Sorunun 13. Soru ile Karsilastirilmasi

Bu karsilagtirma, isletmelerde pazarlama bélimi bulunmast ile
marka kullanimi arasinda bir iligki olup olmadigini saptamak amaci ile yapil-

mistir.

Tablo:29. Isletmelerde Pazarlama Béliimi Bulunmasi lle Marka

Kullanimi Arasindaki iliskiye Gére Dagilim.

Marka Kullanimi Toplam
Pazarlama Bolima | Kullanan Kullanmayan
oy % SaMt % Sayl %
Bulunan 27 100 0 0.00 27 100
Bulunmayan 17 94 1 6 18 100
Toplam 44 98 1 2 45 1900
P =0,399 X =0,05

Ho = igletmelerle pazarlama bélimi bulunmasi ile marka kullanimi

arasinda anlamii bir iligki yoktur.

Hi = Isletmelerde pazarlama bélim{ bulunmasi ile marka kullanimi

arasinda anlamit bir iliski vardir.

Kullanilan istatistiksel test sonucu P > X oldugu icin Ho hipotezi

kabul edilir. Yani isletmelerde pazarlama béltimi bulunmasi ile marka kullanimi

arasinda bir iligki yoktur.

Ancak, pazarlama bélimu bulunan igletmelerin % 100’Gnde marka
kullanilirken, pazarlama béliumu bulunmayan igletmelerin % 94’Gnde marka

kullaniimakta ve % 6’sinda marka kullanilmamaktadir.
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4.2.2 4. Sorunun 13. soru ile karsifagtirmasi

Bu karsilastirma da isletmelerin mamuilerini pazariadiklar cografi
pazarlara goére marka kullaniminda bir farkliik olup olmadigini tespit etmek

amaglanmgtir.

Tablo:30. Mamulun pazarlandig: cografi pazarlara gére marka

kullanimi agisindan dagilim.

Cografi pazar alani Marka Kullanimi

Sayi %

Bdélgesel 15 34
Ulusal 12 27
Uluslararast 12 27
Hepsi 5 11
Toplam 44 100
x4 =7.815 x*h = 4.906 X = 0,05 SD.=3

Ho = Mamidillerin pazarlandidi codrafi pazarlara gére marka kullanimi

bir farklilik tagimamaktadir.

H; = Mamdillerin pazarlandigi cografi pazarlara gére marka kullanimi

farkhlik tagimaktadir.

Yapilan tek gézlu X test istatistidi sonucuna gore x*h < X oldugu
icin Ho hipotezi kabul edilecektir. Buna gére, mamullerin pazarlandigi cografi

pazarlara gére marka kullanmimi bir farklilik tagimamaktadir.

Bu marklarin, % 34'G bdlgesel pazarlarda pazarlanmakta ve bdlgesel
marka niteligini tagimaktadir. % 27’si ulusal pazarlarda pazarlanmakta ve ulusal
marka nitelidini tasimaktadir. % 27’si ise uluslararasi pazarlarda pazarlamakta ve
uluslararasi marka niteligini tagmaktadir. Marka kullanan isletmelerin %'l ise
ulusal, bdlgesel ve uluslararas) pazarlarda mamillerini pazarlamakta ve bu
pazarlarin mahiyetine uygun olarak, markalarda bélgesel, ulusal ve uluslararasi

marka 6zelliginin hepsini tagimaktadir.
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4.2.3 5. Soru ile 13. Sorunun Karsilastirmasi

Bu karsilastirma, isletmelerin mamdullerini ambalajlamasi ile marka

kullanimi arasinda bir iligki olup olmadigini tespit etmek icin yapiimistir.

Tablo: 31. Ambalajlama Ve Marka Kullanmimi Arasindaki lligkiye Gére

Dagilim.
Marka Kullanimi
Ambalajlama Kullanan Kullanmayan Toplam
Sayi % Sayi % Sayi %
Yapan 44 98 1 2 45 100
Yapmayan 0 0,00 0 0.00 0 0.00
Toplam 44 98 1 2 45 100

Ambalajlama ve Marka kullanimi arasindaki iligki (2x2)'lik bir tablo

olusturulamadidi igin test edilememistir.

Ancak tablo 31'de goruldGgu gibi ambalajlama yapan igletmelerin %
98 marka kullanmaktadir. Bu oran bize ambalajlama ile marka kullanimi

arasinda yuksek bir iliskinin oldugunu gostermektedir.
424 6. sorunun 7. soru ile karsilagtirilmasi

Bu kargilagtirmada, isletmelerin kullandiklari dagitim kanal tarierine
gore, faydalandiklan tutundurma vasitalan arasinda bir iliski olup olmadigini

tespit etmek amaglanmigtir.
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Tablo : 32. isletmelerin Kullandiklari Dagitim Kanah Tiri ile

Faydalandikiart Tutundurma Vasitalan Arasindaki lligkinin Dagilimi.

Tutundurma Vasttalar Toplam
Dagitim Kanallari Reklam Kisisel Satis G. Tanitim Hepsi "
Say1 % Sally  sayi % Say %  Say % 142 | Sayl %
Sayr % Sayl %
Uretici-Toptanci-Perakendeci- 0 000 11 69 1 .50 0 000 7 4 3 75| 22 52
Tiketici
Uretici-Perakendeci-Tuketici 0 000 0 00 ©0 000 O 000 O 000 O 000 O 00
Uretici-Taketici 1 25 0O 00 0 000 0 000 1 6 0 000 2 5
Uretici-Pazaralam Sirketi- 1 25 0 00 1 50 0 00O 2 13 0 000 4 10
Toptanct/Perakendeci-Tuketici
Diger 1 25 1 6 0 000 O 000 1 6 0 000 3 7
14243 (***) 1 25 4 25 0 000 O 000 5 31 1 25{ 11 26
Toplam 4 100 16 100 2 100 O 000 16 100 4 100] 42 100
Tabloda 32'de go6ruldugu gibi, yapilan karsilagtirma sonucu

frekanslar distk giktigindan hipotezimizi test etme imkani saglanamamustir.,

Ancak, reklam vasitasini kullanan isletmelerin % 251 mamalini
dogrudan tiiketiciye, % 25 Uretici-pazarlama sirketi, toptanci/perakendeci-tiiketici
% 25 digerler bashdi altinda bayilik ve % 25 ise birden fazla dagitim kanali

araciligi ile mamulinG satmaktadir.

Mamdlinian tutundurmasinda kisisel satis vasitasindan yararlanan
isletmelerin % 69'u Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tilketici, % 25'i birden fazla

dagitim kanali ve % 6'si ise bayilikleri kullanmaktadiriar.

Satig gelistirme vasitasindan faydalanan igletmelerin % 50’si, Uretici-
Toptanci-Perakendeci-Tiketici, % 50'si ise Uretici-Pazarlama Sirketi-Toptanci-

Perakendeci-Tuketici kanalini kullanmaktadirlar.

Tam Tutundurma vasitalarindan da faydalanan isletmelerin % 44'Q

Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici, % 31'i birden fazla daditim kanalini kul-

Birden fazla tutundurma vasitasini kullanan isletmeleri géstermektedir.
Birden fazla dagitim kanalini kullanan isletmeleri gdstermektedir.

%)
)
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lanmaktadirlar. Reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve tanitim vasitalarinin
hepsinden faydalanan isletmelerin % 13’0 Uretici-Pazarlama Sirketi,-Toptanci /
Perakendeci-Tiketici kanalini, % 6'si, Uretici-Tuketici % 6'si ise bayilikleri

kullanmaktadirlar.

Birden fazla tutundurma vasitasini kullanan igletmelerin % 75’
Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tilketici ve % 25'i ise birden fazla daditim kanal

tlrina kullanarak mamdlina pazarlamaktadir.

Ancak, 42 isletmenin % 52'si Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici
kanalini kullanmakta ve bu dagitim kanal ttrtinu kullanan isletmeler % 50’lik bir
oranda kigisel satis vasitasindan faydalanmaktadir. Bu oran bize igletmelerin

cogunun araciya ydnelik tutundurma yaptigini gésterebilir.

4.2.5 7. Soru ile 22. Sorunun Karsilagtirilmasi

Bu kargilagtirmada igletmelerde kullanilan tutundurma vasitasi ile

markanin taninmasi arasinda bir ilisgki olup olmadigini tespit etmek

amaclanmistir.

Tablo:32. isletmelerde Kullanilan Tutundurma Araglan ile Markanin
Taninmasi Arasindaki iliskiye Gére Dagdilim.

Markanin Taninmasi Toplam

Tutundurma Vasitast Taninan  Taninmayan

Say1 % Sayr % Sayr %
Reklam 4 18 0 0.00 4 10
Kisisel satis 5 23 11 55 16 38
Satis gelistirme 1 5 1 5 2 5
Tanitim 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Hepsi 10 45 6 30 16 38
1+2 2 9 2 10 4 10
Toplam 22 100 20 100] 42 100

isletmelerde kullanilan tutundurma vasitalan ile markanin taninmasi

arasindaki iliski, frekanslar dtstk ¢iktidi igin, test edilememistir.

Ancak markasi tanman isletmelerin % 45’ini tim tutundurma

vasitalarindan faydalanan isletmeler olusturmaktadir. S6z konusu igletmelerin, %
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23U kigisel satig, % 18'i reklam, % 9'u birden fazla tutundurma araci kullanan ve

% 5'i satig geligtirme vasitasini kullanan igletmelerdir.

Markasi taninmayan isletmelerin, % 55'i kigisel satig, % 30'u tim
tutundurma vasitalarn, % 10'u birden fazla tutundurma vasitasint kultanan ve %

5’i ise satig geligtirme vasitasindan faydalanan isletmelerden olusturmaktadir.

Kigisel satig vasitasimi kullanan isletmeler, tim isletmelerin % 38'ini
olusturmakta ve bu igletmelerin mamal markalarinin % 31'i taninmakta ve % 69'u
taninmamaktadir. Goriildi§a Gzere marka tanimasinda, kisisel satig vasitasinin

etkisi dliglik olmaktadir.

Tam tutundurma vasitalarindan faydalanan isletmeler de tum
igletmelerin % 38'ini olusturmaktadir. Bu isletmelerin mamul markalarni % 63
oraninda taninmakta ve % 37 oraninda taninmamaktadir. GorGldigu Gzere, tim
tutundurma vasitalarindan faydalanan isletmelerin mamil markalari biyik

cogunlukla taninmaktadir.

Reklam vasitasindan faydalanan igletmeler tim isletmelerin %
10°unu olugturmaktadir. Bu igletmelerin markalarnn % 100 oraninda taninmakta
oldugu ifade edilebilir. Marka tanimasinda reklamin énemli bir ara¢ oldugu

sdylenebilir.

Hedef aldi§i pazarda mamilini tarmitmak icin birden fazla
tutundurma vasitasindan faydalanan isletmelerin tim isletmeler icerisindeki
orani % 10'dur. Bu igletmelerin mamudilleri % 50 oraninda tanindi§i ve % 50

oraninda taninmadigi ifade edilebilir.

Satig geligtirme vasitasinda faydalanan isletmeler, tim isletmelerin %
5’ini olugturmakta ve bu igletmelerin mamuil markalari % 50 oraninda taninmakta

ve % 50 oraninda taninmamaktadir.

Bu acgiklama isiginda denilebilir ki, isletme mamulleri genelde

taninmakla birlikte kullanilan tutundurma vasitasina gére farklilik tagimaktadir.
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4.2.6 8. Soru ile 17. Sorunun Karsilagtiriimasi

Bu karsilagtirma, mamdil gesitlemesi yapmak ile ayni marka kullanimi
arasindaki iliskiyi tespit etmek amaci ile yapilmigtir.
Tablo:34. isletmelerin Mamiil Cesitliemesi Yapma Durumlari ile Ayn

Marka Kullanimi Arasindaki iliskiye Gére Dadilim.

Aynt Marka Kullanimi Toplam
Mamiil Cesitlemesi Kullanan  Kullanmaya
Sayt % Sayt % | Sayt %
Yapan 34 87 5 13 39 100
Yapmayan 5 100 0 0.00 5 100
Toplam 39 89 5 11 44 100
P =0,529 o =0,05

Ho = Mamlil gesitlemesi yapmak ile ayni marka kullanimi arasinda

anlambh bir iliski yoktur.

H{ = Mamul ¢esgitlemesi yapmak ile ayni marka kullanimt arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Uyguladigimiz test istatistigi sonucunda P > & oldugu igin Ho

hipotezi kabul edilir. Yani, mamul ¢esitlemesi yapmak ile ayni marka kullanimi

arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Mamdil g¢esitlerini imal eden igletmeler érmek kitlemizin % 89'unu
olusturmaktadir. Sézkonusu igletmelerin % 87'si mamul gesitleri icin ayni

markay! kullanmakta % 13’0 kullanmamaktadir.

Bu sonuca gére mamul ¢esitleri icin ayni markayi kullanan isletmeler
genel aile markasini kullanmaktadirlar. Mamal gesitleri i¢in aymi  markayi

kullanmayan igletmelerin bireysel marka kullandiklar ifade edilebilir.

Sonug olarak denilebilirki igletmelerin % 89'si mamul gesitleri igin

ayni marka olan genel aile ismini kultanmaktadiriar.
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4.2.7 9. Soru ile 17. Sorunun Karsilagtirmasi

Bu karsilagtirma, mamul gesitlerinde kalite farkhligi yéntunden ayni

markanin kultanilip kullaniimadigini saptamak amaci ile yaptimistir.

Tablo:35. Mamdil Cesitleri Arasindaki Kalite Farkliigi Yoéninden
Ayni Markanin Kullanimi Arasindaki iliskiye Gére Dagihim.

Ayni Marka Kullanimi Toplam
Kalite Farklihgi Kullanan  Kullanmaya
Sayt % Sayir % Sayt %
Bulunan 29 85 3 60 32 82
Bulunmayan 5 15 2 40 7 18
Toplam 34 100 5 100 39 100
P =1,508 X =0,05

Ho = Kalite farklihgr yoéniinden ayni marka kullamimi arasinda anlambi

bir iligki yoktur.

H; = Kalite farkliligi yontnden ayni marka kullanimi arasinda anlamii

bir iligki vardir.

Yapilan test istatistigi sonucu P > X ¢iktigi igin Ho hipotezi kabul

edilecektir. Yani, kalite farkhlidi yéntinden ayni marka kullanimi arasinda bir iligki

yoktur.

Mamul cesitleri icin ayni markay kullanan isletmelerin % 85’inde bu
mamliller arasinda kalite farkliligi bulunmakta ve % 15’inde bulunmamaktadir.
Ayni markay kullanmayan igletmelerin % 6Q’inda kalite farkliligi bulunmakta ve

% 40'inda bulunmamaktadir.

Bu verilere gore, isletmeler aralarinda kalite farkhiligi bulunan mamdl

cesitleri icin de ayni markay! kullanmaktadiriar.
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4.2.8 10. Soru ile 13. Sorunun Karsilastirmasi

Bu karsilagtirma, mamdl kalite dlzeyi ile marka kullanimi arasindaki

iliskiyi saptamak amaci ile yapimigtir.

Tablo:36. Mamil Kalite Duzeyi lle Marka Kullanimi Arasindaki

jliskiye Gore Dagilim.

Marka Kullanimi Toplam
Kalite diizeyi Kullanan Kullanmaya
Sayl % Sayi % | Sayt %
Orta 10 100 0 0.00;{ 10 100
Yiiksek 34 97 1 3 35 100
Toplam 44 98 1 2 45 100
P=0,778 ™ = 0,05

Ho = Mamuiiin kalite dlzeyi ile marka kulanimi arasinda anlamii bir

iliski yoktur.

Hy; = Mamlun kalite dlizeyi ile marka kullanimi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Test istatistigi sonucu P > X ¢iktigi icin Ho hipotezi kabul edilir. Yani,

mamulin kalite dlzeyi ile marka kullanimi arasinda bir iligki yoktur.

Mamdiluniin kalitesini Orta diizeyde oldugunu belirten isletme-ler tim
isletmelerin % 22'sini olusturmakta ve bu isletmeler % 100 nispetinde marka

kullanmaktadirar.

Mamulinin kalitesini ylksek diizeyde oldugunu belirten igletmeler,
tum isletmelerin % 78'ini olusturmaktadir. Sézkonusu isletmelerin % 97’si marka

kullanmakta ve % 3'U kullanmamaktadir.

Yani igletmeler genelde mamulintn kalite diizeyi orta ve ylksek

olmasi arasinda bir fark gézetmeksizin marka kullanmaktadiriar.
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4.2.9 11. Soru lle 10. Sorunun Karsilastinimasi

Bu karsilastirma da, mamdllerin TSE. markali olmasi ile kalite dlizeyi

arasinda bir iligki olup olmadigini tespit etmek amaclanmistir.

Tablo:37. isletmelerin TSE Markasi Kullanma Durumlari ile Mamlin

Kalite Duzeyi Arasindaki iliskiye Gére Dagthim.

Kalite Diizeyi Toplam:
TSE Kullanimi Orta Yiiksek
Sayi % Sayt % Sayt %
Kullanan 4 40 17 50 21 48
Kullanmayan 6 60 17 50 23 52
Toplam 10 100 34 100 44 100
P =0,422 X =0,05

Ho = TSE markasi kullanimi ile kalite diizeyi arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

H1 = TSE markasi kullanimi ile kalite diizeyi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

P > X oldugdu icin Ho hipotezi kabul edilecektir. Yani, TSE markasi

kullanimi ile kalite diizeyi arasinda bir iligki yoktur.

TSE markasi kullanan isletmeler, érnek kitlemizin % 48'ini olus-
turmaktadir.

Kalite diizeyini orta olarak belirten isletmelerin % 40'inda marka TSE
ibareli ve % 60'inda bu ibare kullaniimamaktadir. Kalite diizeyi yliksek olan

igletmelerin bu ibareyi kullanim diizeyi ise % 50'dir.

Sonug olarak denilebilirki, Kalite diizeyi ve TSE ibaresi kullanimi
arasinda istatistiksel bir iligki tespit edilmemesine ragmen, yiksek kalite

diizeyinde TSE ibaresi kullanim dizeyi orta kalite diizeyine gore daha yiksektir.
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4.210 12. Soru ile 13. Sorunun Karsilagtirmast

Bu kargilagtirmada, igletmelerin, fason imalat yapmalart ile mamald
icin marka kullarumlan arasinda bir farkin olup olmadigini saptamak

amagclanmistir.

Tablo: 38 Igletmelerin Fason Imalat Yapma Durumlar ile Mamiil

igin Marka Kullamimlari Arasindaki lliskiye Gére Dagihm.

Marka Kullanimi Toplam
Fason imalat Kullanan  Kullanmaya
Sayt % Sayt % Sayt %
Yapan 7 88 1 12 8 100
Yapmayan 37 100 0 0.00f 37 100
Toplam 44 98 1 2 45 100
P=0,178 o =0,05

Ho = Igletmelerin fason imalat yapmalan ile marka kullanimlart

arasinda antamli bir iliski yoktur.

Hy = lIgletmelerin fason imalat yapmalan ile marka kullanimlars

arasinda anlamit bir iliski vardir.

P > X ¢iktigr igin Ho hipotezi kabul edilecektir. Béylece, isletmelerin

fason imalat yapmalari ile marka kullanimlari arasinda iligki olmadig: ifade
edilebilir.

Fason imalat yapan isletmeler, o6mek kitlemizin % 18'ini
olusturmaktadir. Bu igletmelerin % 88’l mamdull icin marka kullanirken, % 12'si
mamuld icin marka kullanmamaktadirlar. Yani, s6zkonusu isletmelerin % 88'i
araci markas! ve Uretici markasin birlikte kullanirken, % 12'si sadece araci

markasl ile mamilinG satmaktadir.
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Fason imalat yapmayan isletmeler 6rnek kitlemizin % 82'sini
olusturmaktadir. Bu isletmelerin % 100’0 marka kullanmakta ve Uretici markasi

ile mamualind pazarlamaktadir.

Kisaca denilebilirki, isletmelerin blylk c¢odunlugu fason imalat

yapmamakta ve Uretici markasini kullanmaktadirlar.
4.2.11 21. Soru ile 2. Sorunun Karsilastiriimasi

Bu kargilagtirmada, mamuil marka isminin tlketicilerce hatirla-ma,
6grenme ve tanimay! kolaylastiricilik agisinda incelenmesi ile pazarlama

b&limundin bulunmasi arasindaki iligkiyi saptamak amaglanmistir.

Tablo: 39 Markanin Tiketicilerce Hatirlama Ogrenme Ve Tanimayi
Kolaylastiricilik Agisindan incelenmesi Durumu ile Pazarlama Béliminin Varlidi

Arasindaki iliskiye Gore Dagilim.

Pazartama Bélimi Toplam

Markanin Incelenmesi Bulunan  Bulunmayan

Sayr % Sayr % Sayl %
Incelenen 10 37 5 29 15 34
Incelenmeyen 17 63 12 71 29 66
Toplam 27 100 17 100 | 44 100
X%, = 0.270 X’ = 3.841 X = 0,05 SD =1

Ho = Markanin tlketicilerce hatilama, o6grenme ve tanimayi

kolaylasgtiricilik agisindan incelenmesi ile pazarlama boélimtniin varhdi arasinda

anlamb bir iligki yoktur.

Hy = Markanin tiketicilerce hatilama, 6drenme ve tanimayi
kolaylagtiricilik agisindan incelenmesi ile pazarlama bolimdnin varligi arasinda

anlamlt bir iliski vardir.
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x*n < x4 oldudu icin Ho hipotezi kabul edilecektir. Yani, markanin
tiketicilerce hatilama, o6drenme ve tamimay kolaylagtiricilik agisindan
incelenmesi ile pazarlama boélimuntn varligt arasinda bir iligki yoktur.

Ancak, pazarlama bolimi bulunan isletmelerin markalan % 37
nispetinde incelenmekte ve % 63 nispetinde incelenmemektedir. Pazarlama
bslima bulunmayan isletmelerin markalari, % 29 nispetinde incelenmekte ve %
71 nispetinde incelenmemektedir. Ayrica, markas! incelenen igletmelerin %
67’Gnde pazarlama bolumu bulunurken % 33’tGnde bu bélim bulunmamaktadir.
Markasi incelenmeyen isletmelerde ise % 59 nispetinde pazarlama bdlimi

bulunmakta ve % 41 nispetinde bulunmamaktadir.

Bu oransal olarak birbirlerine yakin karsilagstirma sonucu, pazarlama
bélumG bulunan isletmelerde markanin incelenmesi, bulunmayan igletmelere

gore daha fazla yapiimaktadir.
4,212 22. Soru ile 10. Sorunun Karsilastiriimast

Bu karsilagtirma da, mamul markasinin taninmast ile, mamulin kalite

diizeyi arasinda bir iliski olup olmadigini saptamak amaglanmistir.

Tablo: 40. Markanin Tketicilerce Taninmasi ile Mamilin Kalite

Dtizeyi Arasindaki iligkiye Gére Dagilim.

: Kamem;eb\ Toplam
Markanin taninmasi Orta Yiiksek
Sayt % Sayi % Sayt %
Taninan 4 40 20 59 24 55
Taninmayan 6 60 14 41 20 45
Toplam 10 100 34 100] 44 100
P=0,414 X =0,05

Ho = Markanin tiketicilerce taninmasi ile mamilin kalite dizeyi

arasinda anlamli bir iligki yoktur.



93

Hy = Markanin tiketicilerce taninmasi ile mamdalin kalite dizeyi

arasinda anlamb bir iligki vardir.

P > & ¢iktigi icin Ho hipotezi kabul edilecektir. Yani, markanin

tuketicilerce taninmasi ile mamul kalite duzeyi arasinda bir iliski yoktur

Mamli Orta kalite dtizeyinde konumlandiritan igletmelerin % 40'inda
marka tiketicilerce taninmakta ve % 60inda marka tiketicilerce tanin-

mamaktadir.

Mamultnl yuksek kalite dlzeyinde konumiandiran isletmelerin %

59'unda marka taninmakta ve % 41’inde taninmamaktadir.

Bu verilere gére mamul kalitesi yuksek olan igletmelerin marka

taninma duizeyi yiksektir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUG VE ONERILER

GUndmuaz ekonomik kosullar, isletmeleri, rekabetsel gli¢ kazanmak
amac! ile, mamulini diger rakip mamdillerden ayiracak, sézkonusu mamile
belili bir Kigilik kazandiracak ara¢ olan markadan faydalanma yoluna

yéneltmektedir.

Bir gok fonksiyonu icra eden marka en genel fonksiyonlari agisindan
s6yle tarumlanabilir: Bir Uretici veya saticinin mal ve hizmetlerinin kimligini
belirteyen ve bunlar rakiplerinkinden ayiran mamuli veya isletmeyi haksiz
rekabete kars! kanunen korumaya yarayan, mamulin ve igletmenin 6zelliklerinin
reklamlarda kullaniimasini saglayan kendine has birisinin, terim, sembol, motif
veya bunlarin bir bilesimidir. Marka genis kapsamli bir terim olup, mamuli
belirleyen birgok sey markanin kapsamina girer. Marka ismi de; markanin
unsuriarindan biridir ve markanin sézle soylenebilen kismidir.

Markalamadan beklenen faydalar tiketiciye sundugu faydalarin bir
fonksiyonu olarak ortaya ¢ikar; ve bu faydalarin icra edilebilmesi icin, marka

isminin belirli hususiyetleri ihtiva etmesi gerekir.

Malatya gida uretim isletmelerinin mamdl marka 6zelliklerinin

tespitine yonelik caligmamizda su bulgular elde edilmisgtir :

- Pazarlama béliumi bulunmasi ile marka kullanimi arasinda
anlamh bir iligki tespit edilememesine ragmen isletmelerin % 60'inda pazarlama
boélimG bulunmakta ve bu isletmelerin % 100°G marka kullanmaktadir.
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isletmelerin % 40'Inda ise pazarlama bdliml bulunmamakta ve bu isletmelerin

% 94’ marka kullanmaktadir.

- Mamullerin pazarlandigi cografi alan ile marka kullanimi

arasina da anlamh bir iligki tespit edilememigtir.

Ancak, cografi pazarlara gére marka niteligi séyle olusmustur: % 34
Boélgesel marka, % 27 ulusal, % 27 uluslararasi ve % 11 bdlgesel, ulusal,

uluslararasi marka niteligindedir.

- Ambalajlama ile marka kullanimi arasinda siki bir iligki vardir.
Zira, isletmelerin % 100’0 mamdillerini markalamakta ve bu igletmelerin % 98’

marka kullanirken % 2’si kullanmamaktadir.

- isletmelerin % 52'si Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiketici
kanalini kullanmaktadir. S6zkonusu igletmeler, tutundurma vasitas| olarak % 50

dizeyinde sadece kisisel satigtan faydalanmaktadirlar.

Ayrica isletmelerin kullandiklarn dagitim kanali turt itibari ile marka

kullaniminin bir farklilik tagimadigi yapilan incelemede ortaya ¢ikmistir.

- Kisisel satig vasitasindan faydalanan igletmelerin % 69'unda
mamil markas tiketicilerce taninmamaktadir. Sézkonusu isletmeler, markasi
taninmayan isletmelerin % 55'ini olusturmaktadir. Bu sonuca gdre, marka

tanimasinda kisisel satisin etkili bir vasita olmadigi ifade edilebilir.

isletmelerin % 10’u sadece reklam vasitasindan faydalanmakta ve
bu isletmelerin markalari % 100 oraninda taninmaktadir. Burada reklamin marka

tamimasinda etkili bir vasita oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Hedef aldigi pazarda, mamilini tanitmak igcin tim tutundurma
vasitalanindan faydalanan igletmeler tim igletmelerin % 36’sini olusturmaktadir.
Bu isletmelerin % 63'Gnde marka taninmaktadir. S6zkonusu igletmeler markasi
taninan igletmelerin % 45'ini olusturmaktadir. Marka tanimasinin gergeklestiril-

mesinde, tim tutundurma vasitalarindan yararlanmak etkili bir vasitadir.
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isletmeler az gok tutundurma yapmakla birlikte marka tanimasi tam
olarak olusmamistir. Bunun sebebi ise, isletmelerin ¢gogunun tutundurma araci

olarak kigisel satigt kullanmalandir.

- isletmelerin  mamuil ¢esitlemesi yapmasi ile aymi marka

kullanimlan arasinda anlamli bir iligki tespit edilememigtir.

Mamdil gesitlemesi yapan ve ayni markay! kullanan igletmeler tim
isletmelerin % 87’sini olugturmaktadir. Bu igletmeler, genel aile ismi olarak

markayi kullanmaktadirlar.

Mamdil gesitlemesi yapan ve aymi markay! kullanmayan igletmeler
érnek kitlenin % 13’Gnd olusturmaktadir. Séz konusu isletmeler, bireysel markayi

kullanmaktadirlar.

Mamul cisetlemesi yapmayan ve tekbir mamdl icin ayni markayi

kullanan igletmeler tim isletmelerin % 11’ini olusturmaktadir.

Kisaca denilebilir ki, isletmelerin blytk gogunlugu, marka ismi olarak

genel aile ismini kullanmaktadirlar.

- Mamil gesitleri arasinda kalite farkliigi bulunmasi ile ayni
marka kullanimi arasinda bir iliski tespit edilememesine ragmen, ayni markayi
kullanan igletmelerin % 85inde mamil cesitleri arasinda kalite farklilig
bulunmaktadir. Ayni markayi kullanmayan isletmelerin % 60'inda mamdl gesitleri

arasinda kalite farkliidi bulunmaktadir.

Bu bilgiye gore, isletmelerin gcogunun kalite farkhifigina dayal mamdl

cesitlemesi yaptigi ve bu mamdilleri i¢in aynt markay: kullandikiari ifade edilebilir.

- Mamulin kalite dizeyi ile marka kullanimi arasinda anlamli bir

iligki tespit edilememistir.

Orta kalite diizeyinde marka kullanimi % 100, ylksek kalite

dizeyinde marka kullanimt % 97°dir.
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- Kalite dlzeyi ile TSE ibaresi kullanimi arasinda istatistiksel bir
iligki tespit edilememesine ragmen, orta kalite diizeyinde bu ibaresinin kullanimi

%40, ytksek kalite diizeyinde ise % 50°dir.

isletmelerin %43 'sinde markalari igin TSE ibaresi kullanilirken %52

‘inde kullaniimamaktadir.

- isletmelerin fason imalat yapmalart ile marka kullanimlan

arasinda bir iligki tespit edilememistir.
isletmelerin % 18'i fason imalat yapmakta % 82’si yapmamaktadir.

Fason imalat yapan igletmelerin % 88i mamuili icin marka
kullanmaktadir. Sézkonusu isletmeler hem uretici hem de araci markasi ile
mamdillerini pazarlamaktadirlar. Fason imalat yapan igletmelerin % 12’si Uretici

markasi kullanmayan ve mamdle aract markasi vuran igletmelerdir.

Fason imalat yapmayan isletmeler, mamulleri i¢in kendi (retici

markasini kullanan igletmelerdir.

- isletmelerin % 73'Unln markas: tescilli % 27’sinin markasi ise
tescilsizdir. isletmelerin gogu yasal korunmadan faydalanabilmek icin markalarini

tescil ettirmiglerdir.

- Marka isimlerinin % 61'i 4 ile 6 arasinda degisen harflerden
olusmaktadir. Marka isimleri, mamdlin faydalarini ima etme 6zelligi agisindan

uygun isimler olmamakla birlikte bazi markalar bu fonksiyonu icra etmektedir.

Marka isimleri, mamultn faydalarim ima etmekten ¢ok isletme ticari

dnvanina uygun isimler oldugu yapilan incelemede belirlenmistir.

- Marka isimleri, % 34 mamul igin 6zel olarak saptanmakta; %
30'u bir aile Gyesinin ismi, % 27’si igletme ticari Gnvani ve % 9'u kdy ismi ve

patent hakkinin satinalimi ile belirlenmektedir.
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- Marka ismi segim karari, % 94 ydénetimce alinmaktadir. Ayrica,
% 2 markanin satinalimi, % 2 isletme ile birlikte markanin satinalimi, ve % 2

tiketici yarigmalar ile belilenmektedir.

- Markanin tiketiciler agisindan hatirlama, tanima ve 6grenmeyi
kolaylagtiricilik agisindan incelenmesi ile pazarlama boliminin bulunmasi

arasinda anlamli bir iligki tespit edilememigtir.

Ancak, pazarlama bdéltimu bulunan igletmelerde markanin incelenme
diizeyi % 37 iken pazaralam bélimid bulunmayan igletmelerde bu dizey %
29'dur.

- Marka tanimasi ile kalite dizeyi arasinda anlamli bir iligki tespit
edile-memesine ragmen, orta kalite duzeyinde marka tanimasi % 40
gerceklesirken, yiksek kalite duzeyinde marka tanimast % 59

gerceklesmektedir.

- Marka taninmama nedeni ise % 90 mamullin toptan bulylk
ambalajlarda satimidir; % 5 reklam yetersizligi ve % 5 faaliyete basglama

stresinin kisahgidir.

- isletmeler mamul marka ismini belirlerken daha gok firma ve
diger mallann imajina uygun olma kriterini dikkate almaktadirlar. S6z konusu

isletme-ler tim igletmelerin % 52’sini olugturmaktadir.

Marka ismi belirlenirken % sirasi ile reklamu ve tutundurmayi
yapilabilir olma, telafuzu kolay ve mamilin faydalarni ima edici olma
kullanilabilecek isim olma, ambalaja uygun olma  ikna edici olma kriterlerini

dikkate almaktadirlar.

Ancak, genelde marka ismi firma imajina uygun olarak belirlenmekte

ve igletme ticari nvaninin kullaniminin etkisi olmaktadir.

- Yan mamtullerde 6zellikle, kepek, gbvde eti, yumurta, klspe,

¢ekirdek gibi marka kullaniimamaktadirlar.
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Marka kullanmama nedeni ise bu mamullerin birim fiyatr disuik,
satiglan hizh olmasi, ambalaja misait olmama ve emsallerinden farkli olmama

gibi hususlarla gosterilmistir.

Yukarida belirtilen agiklamalar dogrultusunda, istetmelerin mamuil

marka isimlerinin 6zellikleri hakkinda asagidaki 6nerilerde bulunulmustur :

isletmelerin mamul marka ismi segimine gerekli 6nemi vermedikleri
gortlmastar. Marka isminin, te;lafuzu kolay olma, mamdulin faydalarini ima etme,
gibi tuketici yonli o6zelliklerine édnem vermek gerekir. Tuketici yénliG marka
isminin se¢imin yapilmasi herseyden énce marka ismi segiminin sistemli bir
yapiya oturtulmasini gerekli kilar. Ozellikle pazar arastirmalan ile mamdl marka
isimlerinin belirlenmesi énerilebilir. Ayrica, tlketici ile yakin iligkileri olan gugld bir
pazarlama OrgUtinin kurulmasi ve marka isminin se¢iminde bu &rgltin

distncelerinin alinmasi énerilebilir.

isletme imaji ve mamiil marka imaji agisindan aralarinda blyuk kalite

farkliligi olan mamdllere farkli markalar verilmeledir.

TSE ibaresi, mamiltun kalitesinin bir gdstergesidir. Bu sebeple, bu
ibarenin kullanimi ve kullanim kosullarinin yerine getiriimesi, isletme ve marka

imajini guclendirecektir.

Marka tutundurmasinda, kisisel satis yani sira diger tutundurma
vasitalarina gerekli énemin veriimesi ve bu vasitalarin tiketiciye yoneltiimesi,

ambalaj boyutlarinin kigultiimesi, marka tanimasini hiziandiracaktir.
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EK-1 : ANKET FORMU

1- Isletme ve ankete cevap veren kigilere ait bilgiler :
isletme Ticari Unvan
Faaliyet Suresi
Mamul TaGra
Uretim Kapasitesi
Personel Sayisi
Tahsil Durumunuz

Goreviniz

2. isletmenizde pazarlama bdlimi bulunmakta mudir ?

() Evet () Hayr

a. Cevabiniz “ Hayir “ ise Pazarlama Faaliyetleri ile ilgili kararlar
hangi bélimce alinmaktadir?

() Muhasebe

() Uretim

() Personel

() Diger(varsabelirtiniz .............cccocceceenin )
3. Urettiginiz mamul hangi codrafi alanda pazarlanmaktadir ?
() Bolgesel
() Ulusal
( ) Uluslararasi
() Hepsi
4, Urettiginiz mamult ambalajliyor musunuz ?

() Evet () Hayr
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5. Urettiginiz mamuli hangi dagitim kanal tGrGni kullanarak pazarliyorsunuz ?
( ) Uretici - Toptanci - Parekendeci - Tiketici
( ) Uretici - Parekendeci - Tliketici
( ) Uretici - Tuketici
( ) Uretici - Pazarlama sirketi - Toptanci / Parekendeci - Tuketici
() Diger ( Varsa belirtiniz ...........ccc.ocnn... )

6. Urettiginiz mamulin tutundurmasin da agagidaki araglardan hangisi
kullanmaktasiniz ?

( ) Reklam

() Kisisel Satig

() Satis Geligtirme

() Tanitim

() Hepsi

7. Mamil gesitlemesi yaptyor musunuz ?
() Evet () Hayr

(Cevabiniz “ Hayir “ ise 9. soruya geginiz.)

8. Mamdl gesitleriniz arasinda kalite farklidi mevcut mudur ?
() EBvet () Hayr

9. Kalite, bir Griintn belirlenen veya olabilecek ihtiyaclari karsilama kabiliyetine
dayanan 6zelliklerin toplamidir.
Bu tanim 1s1ginda mamuiliiniizin, diger benzer mamdaller ile karsilastiriimasi

sonucu kendi mamilintzin kalitesi hakkinda ne séyleyebilirsiniz ?

........................................................................................................................

10. Mamultntz TSE. markah midir ?
() Evet () Hayr

11. Fason Imalat yapiyor musunuz ?
() Evet () Hayrr
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12. MamulinGz igin marka kullaniyor musunuz ?

() Evet ( ) Hayrr

a. Cevabimz “ Hayir “ ise Mamulinlizde marka kullanmamanizi gerektiren

nedenler nelerdir?

........................................................................................................................

14. Markaniz tescilli midir ?
() Evet () Hayir

15. Mamdlleriniz igin ayni markay kullaniyor musunuz ?
() Evet () Hayrr

16. Mamul marka isimleriniz nelerdir ?

17. Marka olarak kullandiginiz ismi nasil belirliyorsunuz?
( ) Marka ismi, biraile tyesinin isrhidir.
( ) Marka ismi, igletme ticari Gnvant veya igletme adidir.
( ) Marka ismi mamilier igin dzel olarak belirlenmigtir.
( ) Diger (Varsabelirtiniz .........c..ccocoovieennnnn )

18. Marka ismi se¢imini kim veya kimler yapmaktadir ?

19. Marka ismi secimini yaparken bu ismin tiketicilerce hatirlama, 6grenme ve
tanimayi kolaylastiricilik agisindan bir inceleme yaptiniz mi ?

() Evet () Hayr



106

20. Markah mamulUniz tiketicilerce taninmakta midir?
() Evet ( ) Hayir

Cevabiniz * Evet “ ise 22 nci soruya geginiz.

21. Markanizin tiketicilerce taninmamasinin sebepleri nelerdir ?

22. Belirlemis oldugunuz marka isminde asagidaki kriterlerden hangilerini
kullandiniz? ( Birden fazla kriteri cevaplamak istiyorsaniz lutfen cevaplayiniz)

( ) Mamulin faydalarint ima edici

( ) Firma ve diger mallarin imajina uygun

( ) Kullanilabilecek isim

( ) Reklami ve tutundurmasi yapilabilir

() ikna edici

{( ) Ambalaja uygun

{ ) Uzunluk

() Telafuzu kolay

23. Sorulan sorularda bulunmayan agiklamak istedidiniz hususlar varsa litfen

aciklayiniz.



