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ONSOZ

Bilindigi gibi son yillarda artan rekabetle birlikte, tiim sektorlerde markalar birbirleriyle
kiyasiya bir kalite arttirma ve fiyat diigiirme yarisina girmislerdir. Giiniimiizde rekabet 6yle
bir hale geldi ki global firmalar, kendi pazarlarinda yerel firmalar ile rekabete girdigi gibi,
yerel firmalar da biiyiiyerek global firmalar tehdit eder hale geldi. Market markali iiriinler
de bu rekabetin icinde, iiretici markalarin1 zor durumda birakmaktadir. Kalitesi ile iiretici
firmalarin kalitesine giderek yaklasan market markalarinin {iriinleri, fiyatlaniyla da
tiikketicilere ¢ok uygun imkanlar sunmaktadir. Bitirme tezi olarak hazirlanan bu caligmada,
tiikketicilerin market markali iiriinleri nasil algiladiklar1 ortaya konulmaya calisilmis ve
marka, algilama, tutum gibi kavramlar aynntili olarak agiklanmis ayrica market

markalarinin giinlimiizde sahip olduklar1 pazar paylar1 da arastirilmistir.

Isletme yiiksek lisans Ogrenimim sirasinda degerli goriislerinden yararlandigim Dogus
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OZET

Market markal iirtinler ilk olarak 1863 yilinda Amerika’da ortaya ¢ikmislardir. Tiim
diinyada yaygin olarak yaklasik 40 senedir, Tiirkiye’de ise yaygin olarak yaklasik 10
senedir marketlerin raflarinda bulunmaktadir. Market markali {iriinler diigiik iiretim
maliyetleri, ucuz ambalajlar1 ve ¢ok az olan reklam giderleri sayesinde tiiketiciler i¢in ucuz
bir alternatif olusturmaktadir. Ozellikle yasanan ekonomik krizlerin ardindan tiiketicilerin
alim giicleri diistiigiinden, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinda bazi1 degisiklikler
olmaktadir. Bu degisen aligveris aliskanliklar siiphesiz, daha az aligveris yapma ve daha

ucuz olan iiriinlere yonelme egilimleridir.

Tiiketicilerin market markali iirtinleri nasil algiladiklarim1 ortaya koymak bu tezin temel
amacidir. Market markali iiriinlerin nasil algilandiklari arastirilirken 6zellikle bir iiriin
grubu belirlenmemistir ciinkii arastirmada ulagilmak istenen nokta; bir {iriin grubuna karsi
tiikketicilerin algilamalan degil, tiim market markali iirtinlerin nasil algilandig1 ve zihinlerde
market markalarinin nasil bir imaj olusturdugudur. Arastirma sonuglarinin daha iyi
yorumlanabilmesi i¢in marka, algilama ve tutum kavramlar1 aragtirmada agiklanmustir.
Ayrica market markalarinin giiniimiizde yerli ve yabanci piyasalarda ne durumda olduklar

arastirilmastir.

Aragtirmada, denekler Istanbul’'un Kadikdy bolgesinde zincir marketler ve
hipermarketlerden aligveris yapan miisteriler arasindan secilmistir ve veriler anket
yardimiyla yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak toplanmistir. Ayrica marketlerin
yoneticileri ile de goriisiiliip, market markali {riinler hakkinda daha derin bilgilere
ulasilmistir. Market yoneticileriyle goriisme yapilmasindaki amag ise; market markalarina
sadece tiiketicilerin goziiyle degil, bir baska bakis acgisiyla da bakabilmektir. Yoneticiler
acisindan market markalarma bakmak, tiiketicilerin market markalarini olumlu ya da
olumsuz algilamalarinin nedenlerinin daha iyi ortaya konulmasina yardimci olabilir. Tiim
bu toplanan bilgilerin 15181nda market yoneticilerine ve tiiketicilere faydali olabilecek bazi

sonuclara ulagilmistir.



SUMMARY

The products with the private labels were produced as the first time in 1863 in United
States. These products are put on the global markets widely since 50 years, and widely on
the markets in Turkey since the last decade. These products with the private labels which
have low production costs, cheap packages and the lower advertisement costs; are the
cheap alternatives for consumers. Especially after the economical recessions, as the buying
abilities of the consumers are decreasing, the consumers change their traditional shooping
habits. After the economical recessions, the consumers tend to go to shop less than before,

or they tend to search the cheaper products.

It is the basic aim of this thesis to expose how the consumers comprehend the private
labels. While searching how the private labels are comprehended, no specific product
group was selected because the main point in this search is not only comprehension of the
consumers against a group of products but also it is related to type of comprehension of the
consumers against all of the products with private labels, and type of the image of the
products with the private labels formed in their mind. As a better interpretation of the
results of the research; the concepts such as brand, comprehnsion and attitude are
explained. Furthermore, the current conditions of the products with the private labels at

domestic and foreign markets sold, were searched during this study.

In this research, experimentals were chosen among the customers who go to chain markets
and grand stores for shopping in Kadikoy region of Istanbul, and the data has been
collected via using of face to face techniques with carrying out of the public survey. Also
negotiations were made with the authorities of the markets, and the detail information
related to products with the private labels were collected. The aim of negotiating with the
authorities of the markets; is looking on the products with the private labels from a
different point of view beside the point of view of the consumers. Looking at the products
with the private labels in terms of the market authorities, may help to detect better the
positive and negative reasons of the consumers related to comprehension of the products

with the private labels. In this respect of the above stated information collected; some



results which will be beneficial for authorities of the markets and for consumers were

obtained.
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BOLUM I
GiRiS

1. Giris

Bu boliimde tez calismasina ait genel bilgiler yer almaktadir. Bunlar; arastirma konusunun
amaci, aragtirma konusunun kapsami, arastirmada kullanilan yOntemler, arastirmada
kargilagilan kisitlar, arastirmadan beklenen faydalar ve arastirmanin boliimleri hakkinda

aciklayic bilgilerdir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Marka konusu pazarlama disiplininde 6nemli bir ¢alisma alamidir ve giiniimiize kadar
marka konusunda pek ¢ok arastirma yapilmistir. Pazarlama biliminde, market markalar1 ise
markaya gore daha sonra arastirilmaya baslanmistir ve bu konudaki aragtirma sayis1 daha
azdir. Kuskusuz bunun nedenlerinden biri market markalarinin, markaya gore daha yeni bir
kavram olmasindandir. Market markalar1 fiyatlar iizerinden rekabet etmek isteyen
stipermarket zincirlerinin izledigi bir stratejinin sonucu ortaya ¢ikmusglardir (Orel, 2004).
Ik asamada gida iiriinleri iireten market markalar1 zamanla kisisel bakim iiriinleri, ev
esyalari, konfeksiyon, temizlik maddeleri gibi genis iiriin hattina yayilmistir (Albayrak ve
Dolekoglu, 2006). Diinyanin kalkinmis iilkelerinde market markalari, Tiirkiye’deki market
markalarina gore daha biiyiik pazar payina sahiptir. Tiirkiye’de market markalar ise heniiz

gelismektedir.

Bu tez c¢aligmasinin ana amaci; iilkemizde heniiz gelisen bu market markalarina
tiikketicilerin ne gozle baktigi ve onlar1 nasil algiladiklarini arastirmaktir. Bu arastirma
sirasinda tiiketicilerin sadece bir iiriin tiiriini algilamalar1 degil, tiim {iriin tiirlerinin genel

olarak algilanmasi aragtirilmistir.



1.2. Arastirmanin Kapsam

Calisma, teorik yonden pazarlama biliminde marka ve tiikketici davranislart konularinin
kapsamina girmektedir. Bunun yaninda literatiir arastirmalarinda psikolojinin de
kapsaminda olan algilama ile tutum kavramlarina yer verilmistir. Calismanin amacina
uygunlugu gozetilerek yapilan bu arastirmada, literatiir aragtirmalar1 bolimiinde algilama
ve tutum konularma genel diizeyde yer verilmistir. Konunun hedeflenen amaca
ulasabilmesi i¢in yeterli sayida tiiketici ile yliz yiize anket yapilmis ve bazi magaza
yoneticileri ile konu hakkinda goriisiilmiistiir. Calisma kapsaminda kullanilan terminoloji
iizerinde titizlikle durulmustur. Calismanin tiiketicilere, ireticilere ve magaza
yoneticilerine faydasi olmasi bakimindan terminoloji herkesin anlayabilecegi diizeyde olup

iilkemizde kullanilan terminolojiye sadik kalinmistir.

1.3. Arastirmada Kullamlan Yontemler

Tez caligmasinda tiiketicilerin market markalarimi algilamalan {izerinde c¢alisildigindan,
konunun tiim iligki sahalarini icerecek bir sekilde yontem kullanilmasi hedeflenmistir. Bu
amagla oncelikle pazarlama alaninda genis bir literatiir taramasi yapilmistir. Marka, market
markalari, algilama ve tutum konularinda incelenen yayimlanmis ve yayimlanmamis eser
niteligindeki calismalarin arastirilmasi ve derlenmesi, tezin uygulama kisminda kullanilan
yontemlerin secilmesini saglamistir. Daha sonra uygulama kismi, tezin hedefine uygun
sekilde tesadiifi sekilde secilen tiiketicilere uygulanmistir. Tesadiifi olarak secilen
tiikketicilerde, say1 olarak bayanlar 6zellikle daha cok secilmistir. Bunun sebebi literatiir
taramalarinda da belirtildigi gibi bayanlarin baylara oranla cogu iiriin tiirii hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmasidir. Ardindan da toplanan verilerin 1518inda ortaya bazi sonuglar

cikarilmis ve bu sonuclara uygun tavsiyeler belirtilmistir.

1.4. Arastirmamn Kisitlar:

e Tez calismasinda market markalarina ait bilgiler Avrupa’daki gelismis iilkeler,

Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye’deki bilgilerden olusmaktadir. Tiim diinyadaki

market markalarinin satiglari, toplam yapilan harcamalardaki paylar, iiriin ¢esitliligi



gibi bilgiler bulunmamaktadir. Bunun sebebi ise market markali iiriinlerin Amerika’da

ve Avrupa’da ¢ok gelismis durumda olmalaridir.

Firma yoneticileri ile goriigme yapilirken sadece belirli birkag marketin yoneticisiyle
goriigiilmiistiir, bunun sebebi market markali iirlinlerin yogun olarak satildig1 ve iiriin
kalitelerinin ulusal markalarla rekabet edebilecek diizeyde olan marketlerin
secilmesindendir. Ayrica yoneticilerin rekabet kaygisi ile biitiin sorulara cevap

vermemesi de baska bir kisit olusturmaktadir.

Uygulamadaki en onemli kisitlardan biri anket sorularinin sorulacag: tiiketicilerin
secilmesiyle ilgilidir. Sorularm bir kism1 Migros, Carrefour ve Gima marketlerinden
tesadiifi olarak secilen tiiketicilere sorulmustur. Arastirma Istanbul’'un Kadikoy
bolgesinde hafta ici 19:00 ila 20:00 saatleri ve 13:00 ila 14:00 saatleri arasinda, hafta
sonu 18:30 ila 20:30 saatleri arasinda yapilmistir. Bu saatlerin secilmesine karar
verilirken magaza yoneticilerinin goriigleri dikkate alinmistir ve bu saatlerin

secilmesindeki ama¢ demografik 6zellikleri farkl: tiiketicilere ulasmaktir.

1.5. Arastirmadan Beklenen Faydalar

Bu arastirmadan beklenen faydalar ii¢ kisimda incelemek daha aydinlatict olacaktir. Bu

kisimlar perakendeciler acisindan beklenen faydalar, tiiketiciler agisindan beklenen

faydalar ve iilke ekonomisi acisindan beklenen faydalardir.

Perakendeciler agisindan beklenen faydalar: Bu arastirmanin perakendecilere
saglayabilecegi en Onemli fayda, tiiketicilerin maket markalart hakkinda neler
diisiindiigiinii, market markalarin1 tercih edenlerin neden tercih ettigini, tercih
etmeyenlerin de neden tercih etmediklerini bilmek olabilir. Bu sayede perakendeciler,
giiclii yonlerini korumak ve zayif olduklart noktalar1 da giiclendirmek i¢in caligmalar

yapabilirler.

Tiiketiciler agisindan beklenen faydalar: Bu arastirma tiiketicilerin market markal

triinleri nasil algiladiklarimi ve tiiketicilerin market markali {iriinlere karsi olan



tutumlarin1 anlamaya yardimci olacaktir. Bu sayede tiiketicilerin ihtiyaclarin1 daha az
maddi bedeller odeyerek kargilamalarinin yollar1 arastirlacaktir. Arastirmadan
beklenen bir baska fayda ise aymi fiyata ya da daha diisiik fiyata ulusal markal
rakiplerine oranla daha kaliteli market markal {iriinlerin olup olmadiginin ortaya

cikmasidir.

o Ulke ekonomisi agisindan beklenen faydalar: Market markalarinin satislarinin artmasi
liretimi arttirabilir. Artan iiretim sayesinde Ozellikle issizlere yeni istihdam alanlari
olusabilir. Aym1 zamanda market markalarinin satiglarinin artmasi, perakendecilikte
rekabetin artmasini saglayabilir ve artan rekabet sayesinde ulusal markalar kalitelerini

yiikseltme ve fiyatlarini diisiirme gibi yontemlere bagvurabilirler.

1.6. Arastirmanin Boliimleri

Bu calisma temel olarak yedi boliim olarak tasarlanmistir. Birinci boliim giris boliimii olup
tez hakkinda genel bilgiler icermektedir. ikinci, ii¢iincii, dordiincii ve besinci boliimler yapi

olarak literatiir 6zeti niteligindedir.

Ikinci bolimde marka kavrami, marka bilinci, marka taninirhigi, markanin
siniflandirilmasi, markanin islevleri, marka ile ticaret unvani arasindaki farklar, iyi bir
marka adimin ozellikleri, marka sadakati, markanin tarihgesi, marka stratejileri, marka
olmanin faydalari, marka kimligi gibi konular incelenmistir. Bu konularin incelenmesinin
amac1 market markal {iriinler hakkinda bir arastirma yapilmadan 6nce, marka kavramini
ve marka kavraminin bazi 6zelliklerini daha iyi anlamanin faydali olabilecegi

diistiniilmesindendir.

Ugﬁncu bolimde algilama kavrami, algilama siireci, giidiillere maruz kalma, dikkat,
yorumlama, algilarin gruplandirilmasi, algilamanin pazarlamayla olan iligkisi, tutum
kavrami, tutumun unsurlari, tutum tahminlerinin faydalar1 gibi konulara deginilmistir.
Calismada bu konularin incelenmesindeki amag tiiketicilerin satin alma sirasinda nelere
onem verdiklerini anlamak; tiiketicilerin alisverislerini, market markali iiriinlere nasil

yonlendirilebilecegini psikolojik acidan incelemektir.



Dordiincii boliimde market markalarn hakkinda genel bir bilgi verilmeye calisilmistir.
Market markasi kavrami, market markalarinin ilk ortaya cikist ve gelisimi incelenmistir.
Ayrica market markalarinin siniflandirilmasi, ulusal markalarin market markalart ile
rekabet edebilmek icin uygulanmasi Onerilen yollar anlatilmaktadir. Gene bu bdliimde
market markalarimin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki pazar paylart da detayli olarak

anlatilmaktadir.

Besinci boliimde arastirma nasil yapilir, veriler hangi yollarla toplanir, arastirmalarin ortak
amaglart, calismanin uygulama kisminda yapilmis olan anket ve goriisme teknikleri
anlatilmistir. Ayrica anketlerde kullanilan soru tipleri hakkinda detayli bilgiler yer
almaktadir. Bu boliim, aragtirmamin uygulama kismi ig¢in adeta bir pusula goérevi
gormektedir. Anket sorularinin hazirlanisi, sik yapilan yanhsliklar, goriismelerde nelere

dikkat edilmesi gerektigi gibi hususlar detayli olarak incelenmistir.

Altinci boliim, arastirmanin uygulama kismindan elde edilen bilgilerin tablolar ve grafikler
verilerek acgiklanmasi ve degerlendirilmesinin oldugu boliimdiir. Bu boliimde tiim elde
edilen bilgiler bir diizen igerisinde, en anlasilabilir sekilde titizlikle aciklanmistir. Ardindan
gelen yedinci boliimde ise arastirmanin literatiir kisimlarindaki bilgilerin 1s18inda,
uygulamadan elde edilen veriler yorumlanmistir. Bu yorumlar tiiketicilere, iireticilere ve
market markalarinin tiim yarardaslarina faydali olabilecek sekilde agiklanmig ve Onerilerde

bulunulmustur.



BOLUM II
MARKA KAVRAMI

2. Giris

Tiiketicilerin bilinglerinin giderek arttigi ve dolayisiyla markalar arasindaki rekabetin de
buna paralel olarak gelistigi giiniimiizde, markalar arasi rekabetin yan1 sira market markali
iiriinlerin de bu rekabette biiyiik bir pay sahibi oldugunu gbz ardi etmemek gerekir.
Market markali iirtinlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigimi anlayabilmek icin dnce
marka kavramini sonra da marka kavramimin gelisimini, giicli bir markanin nasil
yaratildigini, marka olmanin avantajlarin1 anlamak ve marka kimligi gibi konularda bilgi
sahibi olmak gerekir. Bu boliimde bu bilgilere ilaveten, tiiketici davranislar1 ve algilama
hakkinda bilinmesi gereken bazi temel kavramlar vardir, bu kavramlar yeri geldikce detayl
olarak incelenecektir. Markanin tanimi farkli sekillerde yapilmaktadir, bu tanimlardan en

cok karsimiza ¢ikanlar1 sunlardir.

2.1. Marka Kavramm

“Marka iiretici veya saticilarin mallarini tanitan, onu baskalarimin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilegsimidir” (Mucuk, 2001). Baska bir
kaynakta ise marka, “bir iiriin ya da bir grup saticimin iiriinlerini ya da hizmetlerini
belirlemeye, tamumlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya da tiim
bunlarin bilesimidir’ (Odabast ve Oyman, 2002) seklinde ifade edilmektedir. Marka
kavramina daha degisik bir acidan yaklasan baska bir tanimda ise “marka, tiiketicinin
tirtiniin ozelliklerini, yararlarmi ve kalitesini algilama seklidir. Marka, bir iiretici ya da
satictmin tiiketiciye, iiriinii diger markalardan ayiran ozellikleri ve satis sonrast verdigi

hizmetlerle ilgili soziidiir’ ifadesiyle aciklanmaktadir. (Ciice, 2000).

Marka, reklam veren icin gelecekteki nakit para akisimi garanti eden bir isim, iiriin ya da
hizmetin, olas1 tiiketiciyle uzun vadeli anlagmasi oldugu kadar, ayn1 zamanda zihinlerde

var olan bir olgudur. Ornegin; Nike’in marka olarak bir degeri bulunmasina karsin



arkasindaki kavramin ya da mesajin da ayrica bir degeri bulunmaktadir. Giiniimiizde
marka, bu yaklagimlarin ¢cok otesinde bir anlam kazanmistir. Marka artik sadece bir isim,
sembol ya da slogan olmaktan Gte, bir degerler kiimesi olmustur. Bu degerler kiimesi,
iiriiniin sagladigi fonksiyonel faydalarin yami sira tiiketici grubunun {iiriinii satin alirken
Oonem verdigi ve aradigi katma degerlerden olugmaktadir. Bu bakis acisiyla marka,
kurumlarin kimligi, hedefleri, 6zellikleriyle birlikte tiiketicinin duygularini, beklentilerini

taslyan yansitan, rakiplerinden ayristiran bir deger olmaktadir (Evirgen, 2000).

Tiiketici i¢in marka bir isarettir, tipki para gibi ticareti kolaylagtirmaktadir. Performanslari
ilk bakista degerlendirilemeyen ya da kalitesinin anlagilmasi zor olan iiriinlerin bollugu ile
karsilagan tiiketicilerin kafas1 karigir. Marka bu iiriinlerin anlagilmasin1 daha kolay hale
getirmekte ve belirsizligi ortadan kaldirmaktadir. Ayrica marka sayesinde iireticiler,
iriinlerine zihinlerde bir statii yaratirlar ve ona gore de fiyat ayarlamasi yaparlar. Bir iiriin
ya da hizmetin fiyati onun parasal degerini belirtirken ayni zamanda markay1 ve
farkliliklarin1 tanimlamaktadir. Ornegin; Jaguar marka bir araba ile Kia marka bir arabanin
zihinlerde olusan imajlan ¢ok farklidir, iste bu statiiyii marka belirler. Bu sayede Jaguar
ireticileri ile Kia iireticileri iiriinlerini farkli fiyata satabilirler. Tiiketicilerin ise Jaguar ya

da Kia aldiklarinda iiriinden beklentileri farklidir.

Yani marka, tiiketicilerin zihinlerinde iiriiniin islevsel degerini, keyif degerini ve sembolik
degerini de gostermektedir. Bir kelime ya da bir sembol, iiriine ya da hizmete asilanan
uzun bir nitelik, deger ve ilke listesini 6zetlemektedir ve bir marka kimlik, kaynak, 6zellik
ve farklilign da tamimlayabilmektedir. Bir kelime ya da isaretle tiim bu bilgi yogunlugu
cagristirilmaktadir. Iste bu yiizden marka ticarette hayati 6nem tasimaktadir. Teknolojinin
ve modanin tiiketicinin se¢imlerini siirekli degistirdigi glinlimiiz pazarlarinda, markalar bir
kimlik tamimlayarak, tiiketici =zihninde bir istikrar olusturmaktadirlar. Uriinlerin
degismesine ragmen, markalarin ruhu aym kalmakta, markalar malzemeyi tanimlamakta,

garantilemekte, bicimlendirmekte ve onun istikrarini saglamaktadir (Kapferer, 1992).

Firmalarin bu siirecte bir kisi ya da ticaret odakl aile sirketlerinden, bir yonetim kurulu
altinda diizenli ve kurumsal firmalar haline doniigmeleri istikrar saglamada biiyiik 6nem

kazanmistir. Bu gelisim siireci firmalarin, markanin 6nemini fark etmeleri ve marka



olusturma cabalarina girmelerinden kaynaklanmistir. Gelecek ise, yalmzca markanin
onemini fark eden firmalar degil, bu kavrami organizasyonunun her kosesine asilayabilen
markalan ¢agirmaktadir (Ciice, 2000). Marka olmanin kavrami, isletmelere rekabete dayali
oncelikleri ve pazari tatmin edebilmek icin siirekli gelisme ihtiyacimi hatirlatmalidir. Bir
isletmenin marka yonetimi yalnizca pazarlama yOnetiminin ilgi alaminda olmamali,
firmanin en alt seviyesinden, en iist yonetimine kadar herkes markay1 ve markanin islevini
profesyonelligin altinda, aktif bir calismayla, biitiiniin bir pargasi olarak ele almaldir

(Kapferer, 1992).

Bugiin bir¢ok iskolu i¢in marka esas sermaye haline gelmistir. Uzun yillar boyunca bir
firmanin degeri; sahip oldugu gayrimenkule, somut mallara, fabrikalara ve insan giiciine
gore degerlendirilmistir. Oysa yakin donemde firmanin gercek degerinin bu sayilanlardan
cok, tiiketicilerin zihinlerinde oldugu fark edilmistir. Bugiin marka, yalnizca market
raflarinda, vitrinde ya da reklamlarda izlenen bir iiriin olmaktan ¢ikip, tiikketicinin zihninin
derinliklerine kadar sinen, kalbine isleyen ve her satin alma aninda bilingalt1 tarafindan
yonlendirilen fikirler biitiinii haline gelmistir (Ipekli, 2000). Marka kavramindan genel
hatlan ile bahsettikten sonra daha ayrintili bir incelemeye marka kavraminin ilk ortaya

cikist ve zaman icerisinde gelisiminden baslanabilir.

2.1.1. Markanin Tarihcesi

Markanin tarihsel siirecte ilk ortaya ¢ikisini incelemek, marka kavramimin hangi
nedenlerden ortaya ciktigimi ve hangi asamalardan gecip giiniimiize kadar geldigini
anlamamizi saglayacaktir. Marka kavrami, 16. yiizyildan giiniimiize kadar farkli anlamlarla
gelismistir. 16. yiizyilda marka, tiiketicilere iireticilerin kim oldugunu gostermek amaci
tasirken, 19. yiizyil sonlarinda ise perakendecilerin iiriinlerinin satiglarin1 kontrol etmesi
amacini tagiyordu. Markalarin ticarette dnemli rolii olmasina karsin, marka kavraminin
firmalar arasinda onem kazanmasi ve pazarlama konusunun icinde incelenmesi ise 20.
yiizyilda gerceklesmistir. Bu boliimde, markanin 16. yiizyilldan bu yana gegirdigi siirecler
ele alinmaktadir. Giiniimiiziin karmasik marka teorilerine karsin, gecmiste marka
kavraminin kullanilma sebebi olduk¢a basittir. Biitiin amag tiiketiciye iireticinin kim

oldugunu gostermekti.



16. yiizy1l baslarinda viski damiticilan iiriinlerinin nakliyesini variller icinde yapmakta ve
isimlerini bu variller iizerine yakarak kazimaktalardi. Bir deri ustasinin, Kendal Goller
Bolgesindeki fabrikaya giderken, gidecegi yeri belirtmek igin bir kuzu postunun iizerine
kizgin bir demirle (sonradan K-Shoe markasini ifade edecek) K harfini daglamasi ya da
Bass marka bira fi¢ilarinin iizerindeki kirmizi tiggenler (genellikle diinyanin en eski logosu
kabul edilir) olmasi, Romali bir siit¢iiniin kegi isaretini kullanmasi bu konudaki
orneklerdir. Dolayisiyla, ilk ticari markalarin amaci iknadan ziyade bilgilendirme amaci

tasimaktaydi (Aaker, 1991).

Marka, 19. ylizyilin sonlarinda iiriinlerinin satiglarini, aracilardan kontrol etmek isteyen
iireticiler tarafindan ticari anlamda gelistirilmistir. Markalarin ticarette Onemli rolii
olmasina ragmen, markalamanin rakip firmalar arasinda 6nem kazanmasi 20. yiizyilda
gerceklesmistir. Bu donemde diisiince, fiyatin satin alma karar {izerindeki oOnceligini
azaltmak ve farklilasma temelini vurgulamak icin iiriinden, markalasmis iiriine dogru
gelismistir (Karafakioglu, 1997). Birbirleriyle neredeyse aymi olan cesitli markalar o
donemde farkli isimlerle, farkli nitelik ve etiketler altinda zengin tiiketicilere kendilerini
daha yoksul olanlardan ayirmalart icin satilmaktaydi. Bu diisiincenin olugsmaya baglamasi
ile birlikte markalama, pazarlama alaninin en temel konularindan biri olmustur. Firmalar
markalara bilangolarinda yer vermeye baglamislar ve maddi kazanimlar elde etmeye
baslayinca, marka yalnizca bir {iriiniin iizerinde yazili bir sey olmaktan ¢ikip, firmanin
gelecegini garanti eden bir unsur olmustur. Daha 6nce de belirtildigi iizere ilk markalar,
perakendecinin {iriiniiniin satis kontroliinii elde etmek gibi endiistriyel bir kaygiyla sinirl
bir alanda iiretilirken, bugiin markalar her yerde daha genis bir alanda kullanilmaktadir.
Giin gectikce markalarin  fonksiyonellikleri —artmaktadir. Markalarin  artan  bu
fonksiyonellikleri sayesinde eskiden olmayan ancak giiniimiizde ortaya cikan bazi
ozellikleri olmustur. Bu oOzelliklerin baginda marka bilinci ve marka tanmirligi gibi

kavramlar gelmektedir.

2.1.2. Marka Bilinci

Aaker’a (1996) gore marka bilinci kavrami “tiiketicinin o iiriin tirii icinde iiriinii satin

almaya yetecek kadar markayr tanmimlamasi, yani markayr tamimast ya da animsamast”
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olarak ifade tamimlanmaktadir (Aaker, 1996). Bu tanimdan yola cikarak marka bilinci,
tilkketicinin markay1 secebilecek ya da kullanabilecek kadar tanimlayabilmesi marka
hakkinda bir bilincinin oldugunun gostergesidir denebilir yani marka hakkinda detayli bir

bilgi sahibi olunmasina gerek yoktur.

Marka bilincinin, herhangi bir iletisim kanalina acik olan tiiketicilerin satin almasinda ¢ok
Oonemli rolii vardir, marka bilinci markay1 satin almaya aday hale getirir ve 0o markanin
kalici olmasma yardim etmektedir. Marka bilincinin tanimi i¢inde gecen marka
animsamasi ise, tiiketicilerin davraniglarimi ¢esitli psikolojik etkilerle tutarli hale
getirebilmek icin gereklidir ayrica marka amimsamasi da, tiiketicilerin satin alma kararina
goz ard1 edilemez bir sekilde etki etmektedir (Mucuk, 2001). Marka bilinci ile marka
taninirhigr genellikle birbirleriyle karistirilan kavramlardir, bu kavramlar1 karistirmamak

icin marka taninirhigin1 da incelemekte yarar olabilir.

2.1.3. Marka Tanmimirhg:

Marka bilinci ile marka taninirhigi tamamen farkli kavramlardir. Bir markanin taninirhigi,
gecmiste karsilasilmis reklamlardan gelen asinaligin yansimasidir. Taninmishk, marka ile
daha once nerede karsilasildiginin, nicin diger markalardan farkli oldugunun ya da
markanin iiriin sinifinin ne oldugunun hatirlanmasinmi gerektirmez. Taminmislik, daha once
marka ile bir karsilasma oldugunun basit bir sekilde animsanmasidir. Psikoloji alanindaki
arastirmalar taninmighgin, miizige, insanlara, sozciiklere ya da markalara, yaklasik olarak
her seye karsi hissedilen olumlu duygularin sonucu olustugunu gostermistir. Anlamsiz
sozciiklerle dahi yapilmis reklamlarla bile, tiiketicilerin yeni ve reklami yapilmanus bir
iiriin yerine, daha once reklamini gordiigii bir iirlinii tercih etmelerinin, i¢giidiisel olarak

saglandigr goriilmiistiir (Kotler ve Keller, 2006).

2.1.4. Markamn Siniflandirilmasi

Marka dendiginde aklimiza bir tek tiirii olan ve bilinen tiim markalar1 niteleyen bir tanim

gelmemelidir. Ge¢mis yillarda imalat¢i ve dagitici markasi olmak iizere 2’ye ayrilan
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marka, pazarlama alanindaki gelismeler ile birlikte daha farkli olarak siniflandirilmaya

baslanmistir. Giiniimiizde markanin 3 tiirii vardir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006):

e Imalatci markalari: Imalat¢1 markasinda dagitim ve promosyon imalatgiya aittir ve fiyat
diizenlemesini genellikle imalatc1 iistlenir. Imalatgilar, marka sadakatini talep

arttirmaya yardimci biitiin pazarlama bilesenlerini kullanarak saglamaya calisirlar.

e Dagitict markalari: Bu marka tiirii toptanci ya da perakendeciye ait olan marka tiiriidiir,
imalat¢1 {iriin ve fiyat diizenlenmesinde herhangi bir yetkiye sahip degildir.
Perakendeciler daha fazla kar marj1 saglamak ve daha iyi bir marka imaj1 saglamak i¢in

ozel dagitici markalari kullanirlar.

o Isimsiz markalar: Tanitim ve promosyon destegi verilmeyen markasiz iiriinler bu sinifa
girerler. Bu tip markalar sadece iiriin simifim gosterirler, sirket adi ya da tiriin sahibini
ifade edecek herhangi bir belirtici icermezler. Bu sebepten iiriinlerin fiyati diger

markalarin irlinlerinin fiyatlarina gore diisiiktiir.

Markanin tarihcesinde de agiklandigi gibi markalarmn ilk ortaya ¢ikisi, iiriiniin iireticisini
belirtmek amaciyla olmustur. Sonradan ortaya ¢ikan isimsiz markalar, markanin ortaya
cikis sebebine bile ters diismektedir. Bu da giiniimiizdeki marka kavraminin, ge¢misteki
marka kavramina gore ne kadar cok degistigini agik¢a gostermektedir. Giiniimiizdeki
marka kavrami, gegmisteki marka kavramindan ¢ok daha fazla isleve sahiptir, bu islevleri

incelemek markanin eskiye gore ne kadar gelistigini anlamak i¢in yardimci olabilir.

2.1.5. Markanin islevleri

Aslinda markanin tanmimim yaparken, markanin bir¢ok islevine de deginilmis olunuyor
fakat bunlarin tamamini daha net gérmek i¢cin maddeler halinde incelemek daha aciklayict

olabilir (Karafakioglu, 1997).

e  Uriinii baska firmalarin iiriinlerinden ayirir. Buna markanin ayirt etme islevi de denir.
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e Uriin icin kaynak gosterir. Yani iiriiniin hangi iilkede iiretildigini ya da iiretildigi iilkeye

ait olup olmadigini1 gosterir.

e Tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusan diisiinceleri bir biitiin haline

getirerek, bir marka imaj1 olugsmasina yardimci olur.

e Reklam ve tamitim araci olarak kullanilir. Uriinleri temsil eden bir isim olmazsa,

tireticiler tamtim ve reklam yapamazlar.

e Kalite unsuru olarak kullanilir. Yani iiriinleri her zaman kaliteli olan bir marka yeni bir
iriinii piyasaya sundugunda, tiiketiciler daha tirtinii gérmeden kaliteli oldugunu

diisiinebilir.

Markanin en onemli islevi ilk sirada belirtilen, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
digerlerininkinden ayirmaktir. Zaten markanin tarih i¢inde gelisimine bakildiginda da, ilk
olarak markanin ortaya cikis nedeni iirlinleri diger iiriinlerden ayirmak i¢in olmustur. Bu

konuya ileriki sayfalarda daha detayl olarak deginilecektir.

Marka, iriinler arasindaki farki ortaya cikararak tiiketicinin {irlin sec¢imini saglikli
yapilabilmesine imkan tanir. Bu noktada markanin rekabeti artirici fonksiyonu ortaya
cikmaktadir. Markanin iirlinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu sayesinde
iireticiler daha kaliteli iiriinler iireterek markalarim1 aranan, talep edilen marka haline

getirebilirler.

Marka bir bakima {iiriiniin menseini, kim tarafindan {iiretildigini gosteren bir isarettir.
Tiiketici marka adindan hareketle cogu zaman iiriiniin mensei veya iireticisi hakkinda fikir

sahibi olacak ve bu iiriine olan giiveni ve tercihi etkileyecektir.

Giiniimiizde markanin en 6nemli islevlerinden biri de tiiketici iizerinde olusturdugu
imajdir. Markanin piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri icin c¢ok ©Onemli bir
sermayedir. Tiiketici marka araciligi ile mali tanir ve satin alir. Taminmaglik diizeyi yiliksek

bir marka, isletmenin en giicli reklam ve miisteri kazanma aracidir. Ureticilerin
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reklamlarimi ve {iriinlerini tanitmaya yonelik biitiin harcama ve faaliyetlerini marka odakl
olarak yiiriitmeleri ve piyasada iyi bir iiriin imaj1 olusturabilmek i¢in marka iizerine biiyiik

yatirnmlar yapmalari ¢cogu zaman olumlu sonuglar vermektedir.

Hukuki acidan markanin, iirtiniin belli niteliklerine sahip oldugu ve daima aym kaliteyi
koruyacak sekilde {iiretildigini garanti etme fonksiyonu yoktur. Ancak markanin, malin
kalitesini garanti etme fonksiyonunun ekonomik acidan biiyiik 6nemi vardir. Zira alicilarin
belli bir markayr tasiyan mala ragbet etmeleri, bu malin kalitesini korumasindan

kaynaklanir.

2.1.6. Marka ile Ticaret Unvam Arasindaki Farklar

Marka ile ticaret iinvam genellikle karistirilir, bu kavram karigikligi firmalarin kullandigi
marka ile ticaret unvaninin ortak olmasindan da kaynaklanabilir. Marka ile ticaret tinvani

arasindaki en temel iki fark sunlardir (Anil, 2006):

e Ticaret tinvaninin asil iglevi ticari isletmeyi tanitmaktir. Markanin asil islevi {iriinii

tanitmaktir.

¢ Ticaret iinvam bir firmanin biitiinliigiinii, isine iligkin sohretini temsil eder.

Bunlara ek olarak, ticari ismin marka olarak korunabilmesi ancak marka olarak tescili ile
miimkiin oldugunu belirtmek gerekir. Aksi takdirde bu ismin bagkasi tarafindan marka
olarak kullanimi (tescili) halinde, ticaret iinvaminin degistirilmesi giindeme gelebilir.
Tiiketiciler ticari isletmeyi tanimaktan daha ¢ok markanmin {iirlinlerini tanimak isterler.
Yoneticiler tiiketicilerin bu istekleri dogrultusunda ticari iinvan ve isimleri degil, marka
isimlerini secerken daha dikkatli olmalilardir. Marka isimleri belirlenirken bazi hususlara

dikkat edilmesi gerekir.
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2.1.7. iyi Bir Marka isminin Ozellikleri

Marka yaratmaya karar verildiginde, iiretilen iiriinii veya hizmeti en iyi sekilde temsil
edecek bir isim verilmesi gerekir, bu ismin bir anlam tagimasi da gerekmemektedir.
Ornegin, “Tamek” markasinin bir kelime anlami bulunmamaktadir. Marka dis pazarlara
acilacaksa isim ona gore belirlenmelidir. Ciinkii kelimeler, yabanci dillerde bir anlam ifade
etmeyecegi gibi kotii anlamlar da tasiyabilirler (Kog, 2006). Ornegin, “Ozdilek” markasi
Tiirkceden bagka hicbir dilde bir anlam ifade etmeyebilir. Markalarin tiim diinya
iilkelerindeki insanlarca ortak olarak algilanacak baska bir takim o6zellikler icermesi

gerekmektedir. Bunlar soyledir (Ries ve Ries, 2000):

e Kisa ve basit olmasi: Kisa ve basit isimlerin tiim dillerde telaffuzu kolay olur, marka

ismini hatirlamak kolaylasir.

e Kulaga hos gelme o6zelligi olmasi: Marka isminin kulaga hos gelmesi, markanin

imajma olumlu etkileri olabilir.

¢ Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi: Kolay taninma ve hatirlanma sayesinde markanin
ismi daha c¢ok yerde kullanilabilir, daha ¢ok yerde kullanilan marka isminin taninirlig

artabilir.

® Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi: Ambalajlama ve etiketleme sirasinda
olusabilecek sorunlara dikkat edilerek markaya isim verilmelidir. Ornegin, ¢ok uzun bir

sakiz markasinin ismi, {iriiniin ambalajia sigmayabilir.

e Herhangi bir dilde saldirgan veya olumsuz olmamasi: Marka isimlerinin bir¢ok dilde

ne anlama gelebilecegi iyi incelenmelidir.

¢ Her dilde telaffuzu kolay olmasi: Marka ismi bir dilde telaffuzu kolayken baska bir
dilde telaffuzu zor olabilir. Telaffuzu zor olan bir marka ismi, marka imajinm kotii

etkileyebilir.
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e Her tiirlii reklam ara¢larinda kullanmaya uygun olmasi: Marka isimlerinin yazili, sdzlii

ve gorsel reklamlarda kullanilmaya uygun olmasi bir avantaj olabilir.

e Dikkat ¢ekici olmasi: Marka isimleri siradan olmamalidir, dikkat cekmelidir.

e Ayirt edici nitelikte olmasi: Marka isimleri iiriiniin ayirt edilmesine yardime1 olmalidir.

Yerel pazarda ise marka isminin mamul kalitesini ima edecek nitelikte olmas1 markaya
avantaj saglayacaktir. Bir markanin birkac dilde birden kalite seviyesini ima etmesi ¢ok zor
olacaktir fakat miimkiinse birka¢ dilde birden bunu basarmasi markaya hem i¢ hem dig
pazarda fayda getirecektir. Iyi bir marka isminin bu ozellikler yardimiyla
olusturulmasindaki temel ama¢ markaya kars1 bir sadakat yaratmak ve marka sadakati

sayesinde markanin giiclii olmasi saglamaktir.

2.1.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degerinin temelini olusturmaktadir. Bircok durumda miisterileri
elde tutmak ve kaybetmemek oldukca zordur, bunun i¢in ¢ok caba sarf edilmesi gerekir.
Bir bagka taraftan bakmak gerekirse de, tiiketiciler kullandiklar1 markalar1 degistirmekten
genellikle hoslanmamaktadir, 6zellikle de tiiketici markaya bir yatinm yaptiysa ya da
markay1 degistirmek risk iceriyorsa. Tiiketicilerin kullandiklar1 markalar1 degistirebilmeleri
icin markalar; rakipleri karsisinda fiyat, kalite, tiiketiciyi tatmin gibi unsurlarda

tiikketicilerin beklentilerini daha az karsilamas1 gerekmektedir.

Coca-Cola kendini popiilerlestirme cabalarinda bulunurken, yeni kola formiilleri
denemistir ancak sadik coca-cola tiiketicileri ayaklanmistir ve eski iiriinlerini tekrar
istemiglerdir. Bunun {izerine orjinal kola formiilii “Coke Klasik” ismi ile pazara
sunulmustur. Ote yandan aym tiiketiciler, yapilan lezzet testi arastirmalarinda yeni kola,

eski kola ve Pepsi’nin tadimi ayirt edememislerdir (Aaker, 1991).
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Marka
Sadakati
[ [ [ l
Miisteriye Miisteriye Miisteri Degisim Ekstralar
Dogru Yakin Memnuniyeti Maliyetleri Saglama
Davranmak Davranmak Olgme ve Yaratma
Yonetme

Sekil 2.1 Marka sadakatini arttirmak ve korumak (Kaynak: Aaker (1991), Managing Brand Equity:
Capitalizing on The Value of a Brand Name, New York: The Free Press)

2.1.9. Marka Sadakatinin Stratejik Onemi

Marka icin yeni miisteriler bulmak en temel hedeflerden biridir. Yapilan arastirmalarda
yeni miisteri bulmanin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetinden 5 kat daha
fazla oldugu ortaya cikmistir. Bu acidan diisiiniildiigiinde yeni miisteri bulmak igin
harcanan zaman, para ve efor, mevcut miisteriyi elde tutmak icin de mutlaka
harcanmalidir. Ayrica mevcut miisterilerin marka sadakati, stratejik bir deger de
sunmaktadir. Mevcut miisteriyi elde tutmamin faydalarindan bahsetmek gerekirse, en
Oonemli faydast mevcut miisterilerin sadik olmasi yeni miisterileri de cezbeder.
Unutulmamas1 gereken bir gercek, tiiketici i¢cin marka ya da bir {iriin hakkinda yakin
cevresinden Ogrenilen bir bilgi, cogu zaman reklamlardan 6grenilen bilgilerden ¢ok daha

Oonemlidir ve daha giivenilirdir.

Bu bir zincir gibidir, mevcut miisteriyi elde tutmak ve mevcut miisteriyi memnun etmek
markaya olan giliveni artiracaktir. Giiven artinca herkes o markayr tercih etmeye
baslayacaktir, marka belirli bir olgunluga geldiginde reklam harcamalarina ayrilan biitge de
azalacaktir. Bu sayede rakiplerle rekabette bilyiik avantaj saglanacaktir ve rakiplerin
tehditlerine zamaninda ve etkili karsiliklar verilecektir. Kisaca bir sinerji yaratilacaktir.
Ornegin; yakin zaman oncesine kadar gazetelerde, dergilerde veya televizyonlarda olan
Toyota reklamlarinda “kalite hayatimzi degistirir” slogam ile karsilagiliyordu. Fakat

Mercedes markasinin reklam sikligi Toyota markasina gore ¢ok daha az olmasina karsin,
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Mercedes halk arasinda Toyota’dan daha kaliteli bir otomotiv markasi olarak bilinir.
Toyota’nin kalite unsurunu 6n plana ¢ikararak ve daha sik reklam yapmasina ragmen,

Mercedes’in daha kaliteli olarak bilinmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Eger tiiketiciler, mevcut markalar arasinda fark gérmiiyorsa ve fiyata gore karar veriyorsa
marka sadakati olustugu sdylenemez. Diger yandan eger rakipler daha iistiin 6zellikte ve
uygun fiyatta {iirlin sunduklarinda tiiketiciler yine ayni markayr kullanmaya devam
ediyorsa, marka sadakatinin olustugu ve marka degerinin gii¢lii oldugu kabul edilmektedir.
Marka sadakati, tiiketicin markaya kars1 baglhiliginin olciistidiir. Marka sadakati arttikca,
rakiplerin faaliyetleri karsisinda miisteri tabanimin zarar gorme olasiligi azalmaktadir.
Marka sadakati, gelecek satiglar1 dogrudan etkilediginden dolay1, marka sadakati, markanin
gelecekte elde edilecek karinin gostergesidir (Yiikselen, 2003). Giiniimiizde her isletme,
sahip oldugu markaya uzun dénemli sadik kalacak tiiketici yaratmak amacini tagimaktadir.
Giicli bir markanin en temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici grubu yaratmasidir
(Uztug, 2003). Markaya sadik tiiketici gruplart kendi i¢inde seviyelere ayrilabilirler ¢iinkii

her sadik tiiketicinin markaya baglilig1 ayn1 diizeyde olmayabilir.

2.1.10. Marka Sadakatinin Seviyeleri

Marka sadakati denildiginde bunun derecelendirilmesi uygulayicilar agisindan faydali
olabilir ciinkii kimi miisteri fiyat degisikliklerinden az etkilenir, kimi miisteri ise en ufak
bir fiyat degisikliginde hemen rakip markanin iiriiniinii tercih edecektir. Asagidaki sekilde
marka sadakatinin cesitli seviyeleri gosterilmistir. Her seviye, farkli miisteri tiirtinii ve

onlarin markaya olan yakinliklarim gostermektedir.
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Kararli

Miisteriler

Markanin Arkadaslari

Degisken Maliyetli Sadik Alict

Aligskin Alicilar

Fiyat Alicilar-Degistirenler

Sekil 2.2 Sadakat piramidi (Kaynak: Aaker (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a
Brand Name, New York: The Free Press)

2.2. Marka Olmanmin Avantajlar

Uluslararas1 pazarlamada iireticiler artan rekabet kosullarinda iiriinlerini, rakipleri
karsisinda tercih edilebilir bir konuma getirebilmek icin tiiketiciyi tanimak, tutum ve
davranmislarim1 anlamak durumundadir. Uriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde,
pazarlama karmasimin her bir bileseninin ayn bir 6nemi olmakla birlikte, tiikketicilerin iriin
hakkinda olumlu bir imaja sahip olmalar1 da iiriiniin tercih edilmesinde dnemli bir etkendir.

Bu olumlu imaj1 saglamak ve korumak i¢in, marka yaratmak en iyi yoldur.
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Market markali iiriinlerin bu asamada cok 6nemli avantajlar1 vardir, soyle ki: Market
markal1 iirlinler marka olmak icin 6zel bir caba sarf etmeyeceklerdir ciinkii onlar zaten
markadir ve genellikle iyi taninir durumdadirlar. Marka olmak i¢in yapilmasi gereken
harcamalardan muaf durumdadirlar, market markali tiriinler varolan imajlarin1 degistirmek
icin ¢aba sarfetmelidirler. Bilinen markalarinin tanmirligini arttirmak ve kalitenin ucuza

almabilecegini tiiketicilerin zihnine kazimak ilk hedefler arasinda olmalidir.

Markalagsmanin gerek farkinda oldugumuz, gerekse farkinda olmadigimiz bircok faydasi
bulunmaktadir. Bunlarin baglicalar; tutundurmaya ve talep yaratmaya yardimci olur,
tilkketicide firma bagimliligi yaratir, ikame mallar1 yiiziinden satis kaybi tehlikesini Onler,
marka mali satis kanallarina dogru iter ciinkii iyi bilinen bir marka araci kuruluslarca da
aranir ve aracilar marka olan mali tercih ederler, fiyat istikran yaratir ve degisik saticilarin

mal1 farkl fiyatlardan satmasini engeller (Mucuk, 2001).

Markanin basarili ve etkili olabilmesi i¢in her seyden once markanin tiikketici zihninde net
bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu teknik bir siiregtir, esasinda her marka
iiretici ile tilketici arasinda imzalanmis bir sozlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde
bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarar1 o bedele deger bulursa aligveris
gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve
uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular, duygusal yararlar, hedef kitle secimi, fiyat

stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir ( Kotler, 2006).

Markalagmanin avantajlarin1 yagayabilmek i¢in tiiketicide bir marka bagimlilig1 yaratmak
sart olmustur, bu bagimlilik fiyat kontroliinii de elde tutarak kir marjim yiikseltebilmeyi
beraberinde getirmektedir. Marka bagimlilig1 yaratmak, marka yoneticilerinin ilk hedefidir.
Alt yap1 yatirimlari, kalite yolunda yapilan yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iligkiler
ve promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca hizmet etmenin yollaridir. Marka olmanin
yararlarim isletme ve tiiketiciler olmak iizere de ikiye ayirip daha net olarak gorebiliriz.

Isletme acisindan yaralar1 (Herman, 2007):

e Marka, sahip oldugu iiriinii rakiplerinden ayirir ve farklilastirir.

e lsletmenin iiriine yonelik satig arttirma ¢abalarini hizlandirir.
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e Giiclii markaya sahip isletmelerin pazar paylar1 daha istikrarlidir, rakiplerin tutundurma
ve fiyat politikalarindan daha az etkilenirler.

o Isletme, bankalar ve finans cevrelerinde iyi bir imajla taninir ve kredi kolayliklarini
elde eder.

e Marka adi, iiriin 6zelliklerini kopyalamasina engel olabilecek yasal koruma imkani
saglar.

e lsletmenin pazar béliimlendirmesine yardimci olur.

e Markalama, isletmenin sadik ve kar getiren miisteri grubuna sahip olmasma olanak
Verir.

e Yaratilan marka sadakati, rakiplerin pazara girmesi i¢in engel teskil eder.

e Giiclii markalar, kurumsal imajin olusmasim saglar. Urettikleri yeni iiriiniin pazara
daha kolay sunulmasim ve tiiketicilerin ve aracilarin karh olarak kabul etmesini saglar.

e Uriin hattinin genislemesini saglar. Uriin hattin1 genisletmek isteyen isletme igin ¢ok
iyi bilinen marka ismi avantaj saglar. Ornegin; Arcelik markasinin beyaz esya yaninda

kahverengi ev esyalarina dogru iiriin hattin1 genisletmesi gibi.

Marka olmanin tiiketiciler agisindan yararlarim incelemek gerekirse (Herman, 2007);

e Marka, tiiketicilerin iiriinleri tanimlamasina ve satin almasina yardimci olur.

o  Ozellikle tiiketicilerin iiriin 6zellikleri icin fazla yargiya sahip olmadiklarinda markalar
titketiciler acisindan giiven unsuru olusturur.

e Marka tiiketiciler icin memnuniyet ve kalite teminat simgesidir.

e Marka tiiketicinin korunmasin1 saglar ve iiriin hakkinda garanti vererek, standartlara
uyulmasini dolayisiyla tiikketicinin haklarinin korunmasini saglar.

e Marka sayesinde tiiketicinin satin alma davranisina bagli olarak duyacagi, psikolojik

ya da ekonomik kaynakli risk en az diizeyde tutulur.
2.3. Marka Stratejisi Belirleme
Yoneticiler pazarlama karmalarina uygun marka stratejisi belirlerken temel olarak su iki

karar1 almak zorundadirlar, hangi kategoride markanin belirlenecegi ve hangi pazarlama

stratejisi uygulanacagi. Bu kararlardan sonra marka yonetiminde en O©nemli olan
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hususlardan biri de tutarhliktir. Uriiniin marka stratejisi ile fiziksel 6zellikleri birbirine
uyumlu olmak zorundadir. Aksi halde yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle birleserek

markaya duyulan giiveni sarsabilir (Kapferer, 1992).

Markayi aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler cesitli politika
sorunlarin1 ¢oziimlemek zorundadir. Oncelikle isletme tamamiyla iiretici markast ile mi
dagitim yapacaktir, dagitict markast ile mi, yoksa karma markalarla m1? ikinci olarak
isletme cok marka politikasi izleyecek midir? Uciincii olarak da aile markast kullanacak
mudir? (Mucuk, 2001) Biitiin bu karar verilmesi ¢ok zor olan sorular, market markasi ile
piyasa cikacak olan iiriinlerde kendiliginden cevaplanmis olacaktir. Ciinkii market markali
iriinlerde ne cok marka politikasi, ne aile markasi, ne dagitict markasi ne de bir baska bir

marka stratejisi izlenecektir.

Bu aciklamalardan sonra giiclii bir markanin ne oldugu ve yaratmak i¢in neler yapilmasi
gerektigi analiz edilmelidir. Market markali iiriinler i¢in de bu yapilacak calismalar gecerli
midir? Yoksa bagka stratejiler mi uygulamak daha faydali olacaktir bunun incelenmesi

faydali olabilir.

2.4. Giiclii Bir Marka Yaratmak

Gli¢lu bir marka yaratmak tahmin edildigi iizere hi¢ de kolay degildir, giiclii bir market
markas1 yaratmak ise daha da zordur. Ciinkii marketler genellikle iiriinleri ucuza satmaya
calisirlar ve diger marketlerle siirekli olarak ¢ok yogun bir fiyat yaris1 igindedirler.
Tiiketiciye siirekli diisiik fiyat mesajlar1 veren bir marketin iirlinlerinin kalitesi, fiyatiyla
dogru orantili olabilecegi ilk akla gelebilecek fikirdir. Marketlerin tiiketicilerin zihninde
once bu oOnyargily1 yenmeleri gerekmektedir fakat kaliteli {riiniin diisiik fiyata

satilabilecegini tiiketici zihnine yerlestirmek hi¢ de kolay degildir.

Marka yaratmanin dogasi iizerine diisiinen bir¢ok kisi, markalarn tiiketicilerin zihninde
biiyiik 6l¢iide vaatten ibaret oldugu goriisiinde birlesmis ve genellikle basarili markalarin
verdikleri sozler ile 6zel davramislar ortaya cikardigimi soylemislerdir (Hatipoglu, 2003).

Ornegin; Yap1 Kredi Bankasi’nin, tiikketicisine “hizmette simir yoktur” soziinii vermesi veya
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Migros’un tiiketicisine her hafta kaliteli iiriinlerde indirim sozii vermesi Orneklerinde

oldugu gibi.

Gliniimiizde marka; firmaya, iiriine, hizmete duyulan hisler, inanglar ve markayla ilgili
cagrisimlar haline doniismiis, hedef tiiketicilerin kalbiyle ve beyniyle bagl olduklart bir
degerler kiimesi haline gelmistir. Marka bu sekilde bir anlam degisikligine ugrarken, bu

caligmada kullamilan “giiclii bir marka” su anlami ifade etmektedir: Gii¢li bir marka;
“Zamanla biiyiiyen, aym siirecte pazar paywmi da biiyiiten, tiiketiciye verdigi sozii yerine getiren, marka
degerinin hangi noktasindan geldigini bilen, tiiketicinin kalbine hitap eden, tercih edilen, bagli olunan, dogru
yerde ve dogru zamanda yaratict ¢alismalar yapan, sponsorluklarla markanin biiyiimesine destek olan, agik
bir gozle markaya bakildiginda konsepti (tasarumi) belli olan tiiketicisi ile anlamly iliskiler kuran, pazarlama

iletisimi calismalarini marka anlami icine yayan, odak noktasini iyi belirleyen ve buma baglh reklam, insan

kaynaklar ve pazarlama iletisimi ¢calismalarin yiiriiten markadir” (Pringle ve Thompson, 2000).

Yukaridaki tanimdan yola ¢ikarak; giiclii bir marka; gercek tiiketicisini ve sahip oldugu
tiikketicinin ihtiyaglarim1 dogru tespit edebilen, rakiplerini ve kendini iyi ¢oziimleyebilen,
tilketiciye hangi faydayi sagladigini bilen, markanin geri doniisiimiinii olgebilecek bir
sisteme sahip olan (eger dl¢iim yapilmaz ve markanin durumu takip edilmez ise markanin
nasil gelisip biiyliyecegi bilinemez), daima diiriist ve istikrarli olan, yaratic1 ozellikleri
bulunan, iyi bir isme sahip, daraltilmis hedefler belirleyen, kendisini kisa ve 6z ifadelerle
(dogal, enteresan, fantastik, dost, giiven, prestij gibi tek bir kelimeyle) tanimlayabilen,
ticari bagar1 ve sosyal sorumluluk arasindaki dengeyi iyi kurabilen markadir (Kotler ve

Keller, 2006).

Marka konusunda c¢alisan bircok uzman, giiclii bir marka olusturulmak istenildiginde,
markanin hangi niteliklere sahip olmasi gerektigini arastirmakta ve baglica su sorulara

cevap aranmaktadir (Herman, 2007).

e Giiclii bir marka hangi temeller iizerine kurulmalidir?
e Hangi sartlarda degistirilmelidir?
e Ne zaman alt markalar olusturulmalidir?

e Marka ve reklam stratejisi ne yonde olusturulmalidir?
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[s diinyas1, giiniimiize kadar pek ¢ok degisim gecirmis ve bu degisim siirecinde, dnce iiriin
donemini, ardindan satis donemini yasamistir. Bu donemde iletisim olanaklari sinirsiz hale
gelmis, bilgi akist hizlanmig, marka stratejileri kiiresel olarak olusturulmaya bagslanmis,
iriin, satis, insan kaynaklari, finans, pazarlama ve reklam faaliyetleri arasindaki dagilim
daha dengeli bir hale gelmistir. Oniimiizdeki yirmi bes yil icinde diinya niifusunun
yarisinin, kendilerini bulduklar1 ve zihinlerinde yerlesmis olan markalara baglanacaklari
tahmin edilmektedir (Kotler, 2006). Bu baglamda giicli markalar olusturmak ve onlari

korumak kesinlikle ¢ok zaman alic1 ve zor olacaktir.

Bunu yaratmak i¢in Oncelikle markanin bulundugu iiriin tiiriinde kendi ¢oziimlemesini,
rakip ¢oziimlemesini ve tiiketici ¢oziimlemesini yapmalidir. Markanin rakiplere gore nasil
daha iyi olacagi arastirilmalidir. Markanin tiiketicinin goziinde nasil bir cagrisim yaptigi ve
rakiplerin s6z konusu marka ile ilgili neler soyledikleri mutlaka tespit edilmelidir. Zaman
icinde tiiketiciler bir iiriin ya da hizmetin kalitesine, istikrarina inanirlar ve yasadiklar
deneyimlerle birlikte, markalara kargi giiclii duygusal baglar hissederler. Bu duygusal

baglar ise tiiketicileri, markalan satin almaya ikna etmektedir.

Bir marka duygusal iliskileri, marka kimligi planlama modelinin ikinci agsamasi olan kurum
olarak marka boyutunu (kisi, kurum, sembol ve iiriin olarak marka) kullanarak
gerceklestirmelidir. (Marka kimligi planlama modeline ileride daha detayl deginilecektir)
Daha sonraki agamalar ise markanin yarattidi, islevsel ve ifadesel kazanglar ve markaya
inanmadir. Biitiin bunlardan sonra dogru bir marka konumlandirma, dogru bir reklam
stratejisi ve tiiketiciyi izleme asamalariyla marka giiciinii pekistirmelidir. O zaman firma
hangi sorulardan yola ¢ikarak markasini olusturmalidir, dnce buna bir bakilmalidir (Ries ve

Ries, 2000).

e Markanin hedef tiiketicileri kimlerdir? Tiiketicilerin beklentileri nasil karsilanabilir?
e Markanin tasarlanan noktasi neresi olmali1? Marka nasil daha fazla yaratici olmalidir?
e Markanin iletisim programi nasil olmalidir?

e Markanin algilanan kalitesi nas1l? i¢ yonetim ve personelin markaya destegi nasildir?
e Ust yonetim icin markalamada finansal acidan neler Snemlidir?

e  Uriin tiiriindeki pazarda yeni rotalar nelerdir? Markanin vizyonu nasil olmalidir?
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[k soru hedef tiiketiciler ve tiiketicilerin gercek ihtiyaglarmin tespiti ile ilgilidir. Tiim
tiikketiciler, tireticilerin karsisina farkli ihtiyaclarla gelmektedir. Farkl: tipte tiiketiciler ve bu
tilkketicilerin farkli aligveris nedenleri bulunmaktadir. Bir butikten elbise satin almay1
diisiinen tiiketicileri ele alalim. Bu tiiketicilerin satin alma icin farkli nedenleri vardir. Bir
grup tiiketicinin, satin alma niyeti yalnizca fiyatin daha diisiik olmasidir ve bu tipte
tiikketiciler her yerden aligveris yapabilirler. Diger bir grup ise, cok uzun calisanlar ve ¢cok
az bos zamana sahip olanlardir. Bu kisiler i¢inse, 6nemli olan aligverisin alacagi zamandir.
Bu durumda firma, ne kadar gercek marka tiiketicisine sahip olundugu ve bu tiiketicilerin

gercekten ihtiyaglarinin ne oldugunu tespit edebilmelidir.

Ikinci soru markanin konumlandirma stratejisi ile ilgilidir. Marka yonetiminde en onemli
konu tiiketicilerin deneyimleri, diisiindiikleri ve markayla ilgili hissettikleridir. Markanin
tasarlanan noktasi demek, “'Markayla ilgili nasil tiiketicinin zihnine yerlesecek diisiince ve
konseptler yaratilabilir?” (Coroglu, 2003) demektir. Burada firmanin izleyecegi plan
onemlidir. Markanin tiiketiciye rakiplerinden farkli ve yeni bir nitelik sunup sunmadigi da
markanin tasarlanan noktasi i¢inde incelenmelidir. Bunun yani sira, ambalajlama da
markalamada ¢ok onemli bir unsurdur. Tiiketicilerin, nasil bir sey gormek istediklerini
marka mutlaka bilmelidir. Basarili bir marka olusturmak i¢in 6nemli olan, ice doniik bir
firma olmak degil, tiikketiciye doniik bir firma olmaktir. Bu sayede yaraticilik kendiliginden

olusacaktir.

Uciincii soru markanin reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalariyla ilgilidir. Burada 6nemli
olan marka ile tiiketici arasindaki diyalogtur. Eger marka yeni bir marka ise Once
tanittmdan baslamali ve sonra markanin hedefleri dogrultusunda harekete ge¢ilmelidir. Bu
asama, marka tiiketicisinin duygusal yanim anlamakla ilgilidir. Marka reklamlarinda,
tiikketicilerine kullanim amacli, duygusal tarafi olan ve kendilerine benzeyen davranislar
onermelidir. Ornegin, bir parfiim reklaminda tiiketiciyle sdyle bir iliski kurulmustur:

“Kadinlarin romantik hissetmelerini saglar”.

Dordiincii soru daha ¢ok markanin kurum kimligi ve kendi i¢ yapist ile ilgilidir. Tiiketiciler
firmaya, firmanin bildiklerinden ¢ok firmadan ne istediklerini sOylemektedir. Marka,

personelinin, standartlarinin, ¢evreyle olan iligkilerinin, topluma olan katkisinin, kurum
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kiiltiirtintin ve kurum kimliginin, kalitesinin vb. unsurlarin tiiketicilerin goziinde nasil
goriindiigiinii bilmeli ve algilanan kalitesini yiikseltmeye calismalidir. Ciinkii markanin

algilanan kalitesi yiikseldik¢e, markanin giicii de artacaktir.

Besinci soru markanin iist yonetiminin markaya bakisi ve markamn finansi ile ilgilidir. Ust
yonetimin markaya bakis acis1 ¢ok dnemlidir. Ciinkii giiclii bir marka olusturmak zaman ve
efor gerektirdigi kadar finans kaynaklar1 da gerektirmektedir. Bu ylizden iist yonetim i¢in
finansal acidan nelerin 6nemli oldugu iyi tespit edilmeli ve marka stratejisi ona uygun
olusturulmahdir. Ust yonetim igin “Nakit akis1 m, defter degeri mi, hissedar degeri mi,
pazar degeri mi, piyasadaki sermaye mi, sermayenin artist mi, marka degeri mi, diisitk
maliyetler mi, sanayi donemi iletisimi mi, iletisim donemi iletisimi mi énemlidir? Sorular

mutlaka sorulmalidir”.

Altinci soru, markanin i¢inde bulundugu iirtin tiirii pazan ve pazardaki gelismelerle
ilgilidir. Pazardaki gelismeleri takip etmek ve yeni teknolojileri uygulamak, rakiplerle
rekabet edebilmek icin gereklidir. Markanin elektronik veri tabanini kullanmasi ve
tiikketicilere elektronik sistem iizerinden de ulagmasi 6nemlidir. Ayrica markanin misyon ve
vizyonunu iyi belirlemis olmasi ve belirlenen hedefleri gerceklestirmek i¢in en uygun

yollar1 izlemesi gerekmektedir.

Giiclu bir marka, marka degeri ve marka kimligi cercevesinde tiiketicide giiclii duygusal
davraniglar yaratan markadir. Marka, kisi olarak tiiketiciyle kurdugu duygusal iligkide,
markanin iiriin nitelikleri, 6rnegin: “Komili yudum hafif bir yagdir”; iiriin simif1 ile ilgili
cagrisimlar, “Selpak bir kagit mendildir”; iiriin kalitesi, “Derimod kaliteli montlar iiretir”;
iiriiniin kullanim 6zellikleri, “Selpak havlu emicidir”; iiriin kullanicilarinin 6zellikleri,
“ACE camasir suyunu ev hanimlar1 kullanilir” ve iiretilen iilke, “Bosch Alman ciddiyeti ile
iiretilmistir” gibi 6zelliklerini kullanmalidir. Bu nitelikleri kullanmadaki amag, iiriinle ilgili
cagrisimlarin, tiiketicilerin satin alma kararina olan etkisinin yiiksek olmasindadir. Marka,
kurum olarak tiiketici ile kurdugu duygusal iliskide; “kurumun nitelikleri” ve “kurumun
kiiresel olmas1” gibi 6zelliklerini kullanmalidir. Bu 6zellikleri kullanmadaki amag, kurum
kimligi ve kurum kiiltiirliindeki uyumun, kurumun algilanan kalitesinin yiiksekliginin

tiikketici icin giiven duyulan ve 6nem verilen konular i¢inde olmasindandir.
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Bu niteliklerden bir ya da birkaginin bir arada bulunmas1 marka i¢in yeterli olacaktir fakat
giiclii markalarin marka kimliginin birden ¢ok niteligini icermesi gerekmektedir. Marka
degerinin yaratilmasi ve buna bagl marka giiciiniin pekistirilmesi ise marka bilinci, marka
cagrisimi, marka baglhiligi ve markanin algilanan kalitesinin yiikseltilmesi ile
saglanmaktadir. Burada 6nemli olan tiiketicinin markay1 belirli ¢agrisimlar ile birlikte,
kendi yasam sekli ile biitiinlestirebilmesidir. Bu markanin bir iinlii ile ¢agrisim yapmasi,
markanin iilkesi ile ¢agrisim yapmasi, markanin reklam ile taninmasi, markanin sembolii
ile ¢cagrisim yapmasi, kurum kimligi ile one ¢ikmasi, isim babasi ile cagrisim yapmasi gibi
her marka icin degisen 6zellikler s6z konusudur. Bu durumda, her firmanin tek tip bir
marka stratejisinin var olamayacagi acikg¢a goriilmektedir. Her kurumun ve her iriin
tiiriintin belirgin farkl 6zellikleri vardir. Onemli olan, firmanin ve iiriin tiiriiniin farklilik ve
ozellikleri géz Oniinde tutularak 6zgiin bir marka stratejisi yaratmasidir (Akdeniz, 2004) ve
markaya uygun duygusal iliskiler olusturabilmektir. Her marka kendi ¢6ziimlemesini
yaparak, kendi markasi i¢in dogru olan1 bulmali ve kendini tiiketicilerin zihinlerinde
amaglarina en uygun yere oturtmaya caligmalidir. Tiiketicilerin zihinlerinde kendini en
uygun yere oturtmaya calisan markalar, tiiketicilerin beklentilerini de iyi bilmeleri
gerekmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin bu beklentileri marka yaratmada ii¢ 6nemli dalga

olarak agiklanabilir.

2.5. Marka Yaratmada Uc Dalga

Marka yaratirken 6zellikle {izerinde durulmasi gereken iki konu vardir, bunlar altyap1 ve
kalitedir. Yerel markalar artik i¢ pazarlarinda bile global rakipleriyle rekabet etmek
zorundadirlar, bu zorunluluk belirli bir kalite seviyesini tutturmay1 gerektirmektedir.
Marka bir yatirim isi olduguna gore marka ile ilgili en 6nemli ve ilk faktor, firmanin
irettigi lirlin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Yani firma aslinda kaliteye yatirim yapmais,
bu kalite miisteriye sunulmus, miisteri tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak o
markaya giiven duyulmustur. Ayrica alt yapisi yeterli olmayan, 6rnegin iyi dagitilmayan

bir markanin basarili olmas1 miimkiin degildir.

Reklam endiistrisinde birinci ve ikinci dalga belirtilmistir, bunlar1 agiklamak i¢cin Rosser

Reeves'in USP (Unique Selling Proposition - Benzersiz Satis Onermesi) ve Bartle Bogle
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Hegarty'nin ESP (Emotional Selling Proposition - Duygusal Satis Onermesi) gibi
teknikleri kullanmistir (Pringle ve Thompson, 2000). Son zamanlarda vaadin bugiine dek
kapsamadigi bir alana, markanin manevi boyuta uzandigi bir iiciincii dalgaya tamk
oluyoruz. Giinitimiizde tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetin ne ise yaradigim ya da
tilkketiciye hangi faydalar1 sagladigini bilmeleri artik yeterli goriinmemektedir. Bugiiniin
tiikketicileri, satin aldiklar1 markalarin neye inandigini anlamaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu

sebepten marka yaratmada ii¢ dalga s6z konusudur.

e Akilsal,
¢ Duygusal,

e Manevi veya etik

2.5.1. Birinci Dalga: Akilsal

1950 ve 1970 seneleri arasinda gecen siirenin akilsal dalga diye adlandirdigimiz bir akima
denk geldigini gormekteyiz. Bu donemde firmalar goster ve anlat taktigini uygulamislardir.
Tipik bir senaryoda bir ev hanimi bagka bir ev hanimi ile konusurken daha tistiin bir
iirinden so6z ederek, her zaman kullandigi markanin yerine tavsiye ettigi markay1
denemesini istiyordu. Bu konusmalar da genellikle mutfakta, banyoda ya da evin
salonunda geciyordu. (Mutfakta iki ev hamimi tarzi reklamcilik giiniimiizde hala
kullanilmaktadir.) Akilsal temele dayanan markalar, olduk¢a anlasilir olan ama tiiketiciyle
iletisim kurabilmeleri, gercekten bir haber i¢cermesine bagli olan markalar olmuslardir

(Thompson ve Pringle, 2000).

2.5.2. ikinci Dalga: Duygusal

Bu donemde marka yaratmak isteyenler, beynin sol tarafindan ve sadece iiriiniin
ozelliklerine odaklanan akilsal yaklasimlardan uzaklasarak, beynin sag tarafina da hitap
etmek iizere tasarlanan bir tarza dogru gitmistir. Akilsal dalga, gonderilen mesajin ayni
zamanda, alinan mesaj oldugu goriisiidiir. Duygusal dalga ise; tiikketicinin mesaj1 sadece
gondereni ve mecray algilayisiyla degil, tiikketicinin kendi algilayis tarz1 ile de stizgecten

gecirdigini fark ederek, kampanyalarinda yogun duygular ile goz kamastiran imgeleri
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birlestirerek kullanmigtir. Bu donemde metin yazarlar1 da “Biz biftegi degil, piserken
cizirdamasin satiyoruz” gibi ciimlelerle tiikketiciye ulasmaya calismistir (Thompson ve

Pringle, 2000).

2.5.3. Uciincii Dalga: Manevi

Marka yaratmanin er ya da ge¢ insan davranis1 ve psikolojisiyle benzerliginin bulunacagi
kacinilmazdi. Bu da pazarlama uzmanlarim tiiketici karsisinda, markaya bir kisilik ve
ozellik saglama zorunluluguna itecek, yani markalara artik bir ruh katacakti. Bu son dalga

ile ilgili bir ka¢ 6rnek verecek olursak:

Procter&Gamble, bir kampanyasinda Avusturalya’da bebekler ve anneler i¢in bir saghk
taramasi yapmis, ayni zamanda issiz kalma ihtimali olan cocuklara bilgisayar 6gretmistir.
Procter&Gamble bu kampanya ile %17 oranminda satiglarini arttirmistir. Tiiketiciler bu
kampanyaya destek olmak amaciyla normal ihtiyaglarindan fazlasim satin almislardir

(Upshaw, 1995).

Yine Procter&Gamble, Dash marka deterjam igin, iiriin paketlerinin {izerine tesekkiir
armaganlan koyarak alt1 y1l siiren bir kampanya diizenlemistir. Kampanya, Etiyopya’ya su
saglanmasina yardim etmek amaci tagiyordu. Procter&Gamble bu kampanya ile satiglarini
%5 oraninda arttirmigtir. Bu iki Ornekte de basarmin anahtar1 insanlarda gelistirilen
duygunun manevi bir 6diilii olmasidir. Bu duygu “Param bana yarar saglarken,
bagkalarina da faydast oluyor” duygusudur (Upshaw, 1995). Procter&Gamble’in bu iki
kampanyasi es zamanl yapilan reklamlar ile desteklemistir. Aksi halde bu kampanyalardan
kimsenin haberi olmayacak ve belki de bosa yapilmis olacakti. Bu sozlerle reklam

desteginin marka icin ne kadar hayati bir 6nemi oldugu anlasilmaktadir.
2.6. Marka, Reklam, Promosyon
Bir marka tamtim faaliyetlerinde iki siirecten gecmektedir. Ik asama, yeni iriin tiiriiniin

yaratilmasi, ikinci asama ise yeni iirinii yaratan firmanin kamuoyunda yiikselmesidir.

Ardindan gelen ise, firmalarin pozisyonlarim koruyabilmek adina reklama girismeleridir.
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Reklam literatiirde su sekilde tanimlanmaktadir: “Uriinlerin, hizmetlerin ya da fikirlerin,
bedeli ddenerek kisisel olmayan bicimde genis kitlelere tanitiminin yapilmasidir” (Odabas,
2004). Diger bir tanimda da reklamin pazarlama ve halkla iliskilerden farki belirtilmistir:
“Reklam, ayri ayri bireyleri degil, tiiketici kiimelerini harekete geciren, ikna etmeye

yarayan bir tutundurma aracidir” (Franzen, 2005).

Reklam, benzer iiriin tiirleri arasinda markanin animsanabilirlik oranini arttirabilmek,
tilkketicide marka taninirligina yol acabilmek, dolayisiyla bu taninirligi satin alma niyetine
cevirebilmek, markaya duyulan giiveni arttirabilmek ve markanin pazarda liderligini
pekistirebilmek islevlerine sahiptir. Firma, sahip oldugu markay1 oldugundan daha gii¢lii
hale getirmek istiyorsa reklami mutlaka kullanmalidir. Markanin giiclii bir hale gelmesi
i¢cin reklam disindaki diger pazarlama iletisimi calismalarini da kullanmak gerekir. Bunlar
promosyonlar, halkla iligkiler caligmalari, kurum kimligi, kurum kiiltiirii gibi unsurlardir.
Ancak firma kullandig1 reklam mesajlar vasitasi ile markasini1 ve hangi kitleye ulagmak
istedigini tiiketiciye daha acik vurgulayabilmektedir. Reklam mesajlar1 markanin yerel ya

da kiiresel olusturulmasina bagh olarak degismektedir (Aktuglu, 2006).

Kisiler farkli kiiltiir, gelenek ve goreneklerin 6tesinde sevgi, nefret, korku, dini duygular
tastyan yonleri ile birbirlerine benzemektedir. Kiiresel stratejiyi uygulayan markalar,
reklamlarim kisilerin ortak olan bu his ve diisiincelerinden yola cikarak olusturmalidirlar.
Kisilerde grup igerisinde yer alma arzusu vardir, kiiresel reklamlar, bu arzudan istifade
etmelidir. Tiiketiciden bir icecegi icerken veya x marka bir pantolonu giyerken, kendini
diinya capinda o iriinii kullanan bir grubun ferdi olarak hissetmesini ve bundan bir haz
almasim saglamalidirlar. Bir firma giiclii bir marka olusturmak istediginde, bu markay1
kiiresel ya da yerel bir marka olarak olusturulabilir ancak bu durumda markadan beklenen,
tiikketiciyle dogru duygusal iligkiyi kurabilmesidir. Gii¢lii bir marka, eger uluslararasi
pazarda yer alacaksa, kiiresel reklamcilik yaklasimlarini; yerel pazarda yer alacak ise, yerel

pazara uygun reklam yaklasimlarini uygulamalidir.

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin ihtiyaclarinin farkina vardiklarinda, markalar dikkatle
inceledikleri ortaya cikmistir. Bu konuda 6zellikle akademisyen olan marka uzmanlari,

reklam stratejiyle birlikte, marka stratejisini kullanmanin avantajli  oldugunu
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belirtmektedirler. Diinyadaki marka uzmanlari, markanin reklam stratejisinde olusturdugu
sonuclar iizerinde sunlart soylemektedir: Markayla ilgili yapilan yaratic1 ¢alismalarin
ardindan beklenen, tiiketicilerin marka hakkinda konugmalar1 ve 1srarla o markay1
istemeleridir (Uztug, 2003). Markalar reklam ve promosyon destegini kullanarak ve ayrica
bazi akillica fikirler sayesinde kendi isimlerinin hatirlanirliklarini arttirabilirler. Markalarin
hatirlanirliklarin1 - arttirmak i¢in basvurdugu bu yollara markayr c¢agristirma yollar

denebilir.

2.6.1. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, duygusal olarak markayla kurulan iligkilerdir. Dogru ve olumlu
cagrisimlar iireten markalar, iiriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde biiylik avantajlar
saglarlar. Marka cagrisimlarn ilag sektorii 6rnegindeki gibi “iiriiniin Ozelliklerini”, bazi
bebek mamasi reklamlarindaki gibi “iirtinii kullanan iinlii bir kisiyi”, Lacoste 6rnegindeki

“timsah” gibi {iriinii cagristiran bir sembolii icerebilir.

Gii¢lu bir marka olusturulmak isteniyorsa, markalagsma ¢abalar1 olas1 tiiketicilerin zihninde
bir kelimeye sahip olmaya odaklamalidir. Baska kimsenin sahip olmadigi bir kelime
duyuldugunda ya da goriildigiinde akla hemen o kelimeyle 6zdeslesmis marka gelir.
Ornegin; Volvo, otomobil tiiketicilerinin zihnindeki “giivenlik” kelimesinin sahibidir. Bu
konuda bir diger nokta da tiiketicilerin zihninde iiriin tiirii ismine (jenerik marka) sahip
olmaktir. Selpak kagit mendilleri gibi. Bir “Selpak” sunlar1 ¢agristirabilir: Yumusaktir,
ozel olarak katlanmistir, pek cok farkli formu vardir. Cep Selpak’lar vardir, kutu Selpak’lar
vardir. Kendi iirlin siniflarinda jenerik marka olmus bir¢ok marka mevcuttur, 6rnegin;

Coca-Cola, Gillette, Nescafe, Orkid gibi.

Tiiketiciler markay1 jenerik isim olarak kullandiklarinda, marka da bulundugu {iriin
tirinin ismi olmaktadir. Fakat burada dikkat edilecek en Onemli nokta, iiriin tiirlinii
yaratan ilk marka olmaktadir. Eger bir marka {iriin tiiriinde ilk degilse yapmasi gereken,
hedefini daraltmak, markay1 tek bir fikir ya da {iiriin tiiriinde, kimsenin sunmadigi bir

ozellige indirgemek olmalidir (ipekli, 2000).
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Ozel baz1 sloganlar da marka cagristmim saglamada ¢ok onemli bir rol oynamaktadir.
Ancak sloganlar, kisinin zihninde bir yere oturmadigi siirece hicbir anlam da
tasimamaktadir. Bu sebeple marka ¢agrisimlar1 yaratirken, marka icin secilecek sloganin,
marka kisiligi ve marka kimligi ile biitiinlesecek bir anlam ifade etmesine dikkat

edilmelidir.

2.7. Marka Kimligi

Marka olusturma, bir iiriin ve hizmetle ilgili olarak tiiketicilerin goziinde “kimlik” yaratma
amach bir etkinliktir. Marka kimligi, marka planlayicisinin yaratmaya ya da siirdiirmeye
calistigl benzersiz bir marka cagrisimlar setidir. Bu cagrisimlar, markanin ne igin var
oldugunu ve organizasyon iiyelerinin tiiketicilere neleri soz verdiklerini temsil etmektedir
(Aaker, 1996). Bir kisinin kimligi o kisiye yon, ama¢ ve anlam kazandirir. Bir kisinin
hayatinda, cevaplan aslhinda kisinin kendisini anlatan su sorularin ne kadar 6nemli

oldugunu diisiinmek faydali olabilir (Upshaw, 1995):

¢ Benim ana degerlerim nelerdir?

¢ Ben hangi anlam i¢in varim?

¢ Ben nasil algilanmak istiyorum?

¢ Ben kisiligimin hangi ayirt edici 6zelliklerini yansitmak istiyorum?

¢ Benim yagamimdaki en 6nemli iliskiler hangileridir?

Bir insan kimligine benzer bir sekilde bir marka kimligi de markaya yon, amag¢ ve anlam
kazandirmaktadir. Bu sorularin aynilarint marka da kendine durumsal analiz yapmak ve
gelecekte izleyecegi stratejilere yon vermek amaci ile sorabilir. Bu sorulan sorulara verilen
cevaplarin 1s1ginda misyon ve vizyon kavramlarinin da neler oldugu ¢ok daha saglikli

sekilde belirlenebilir.

Kimlik yapisi, 6z ve genisletilmis kimlik olarak iki ayr1 kimlikten olusmaktadir. Bu kimlik
tipi, markanin zamana bagimli olmayan esasim temsil eder. Oz kimlik, marka yeni
pazarlara ve irilinlere girdiginde degismeden kalan ozdiir. Markanin anlamimin ve

basarisinin merkezinde olan 6z kimlik, marka yeni pazarlara ve iirtinlere dogru yonelirken
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sabit kalacak cagrisimlari icermektedir. Genisletilmis kimlik, marka kimligi unsurlarini
kapsamakta, anlamli gruplasmalar i¢inde orgiitlenmekte, bunlar da markaya 6zgiin bir
doku ve tamlik saglamaktadir. Genisletilmis kimlik, markanin tamamlanmighgini1 saglayan
unsurlardan olugmaktadir. Genisletilmis kimlik, markanin detaylari, belki de markanin
goriinen kismidir. Bu anlamda iiriiniin kendisi genisletilmis kimlik olabilir, ancak marka
Oziinde tiim driin yelpazesi i¢in genisletilmis kimlik, ortak bir cagrisim veya cagrisimlar

yumag tagiyacaktir (Aaker, 1996).

Marka kimligi, markanin en énemli unsurlarindan biri olan marka cagrisimlarina da yon
verir. Marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur. Nestle’nin, bir marka kimliginin
saglamasina gereken Onemi gostermek icin, “marka kurulusu” deyimini kullanmasi da
bunu gostermektedir (Aaker, 1996). Marka ile tiiketici arasindaki bag, kimlik ile olugsmakta
ve yaratilan kimlik markanin tiim yonlerini kusatmaktadir. Marka kimligi rekabetci bir
ortamda, markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasi i¢in Gnem

verilmesi gereken unsurlardan biri olmaktadir (Upshaw, 1995).

Marka kimligi yaratmanin en onemli hedefi, iiriinii tiikketicinin goziinde diger alternatif
sunumlardan farkli hale getirmektir. C)megin; Coca Cola bir markadir, kaliteli ve
ayricalikli bir mesrubat olarak taninir. Komili Yudum, “hafif” bir yag olma kimligi tasir.
Kullandigr yagin “hafif” ve “saglikli” olmasina 6nem veren tiiketiciler i¢in, bu marka
onemli cazibe unsurlari tagir. Onemli olan marka kimligi hakkinda iireticinin ne diisiindiigii
degil, tiiketicinin ne diisiindiigiidiir. Aslinda marka kimligi, marka stratejistlerinin
yaratmak ve siirdiirmek istedikleri belirli birtakim marka cagrisimlar setidir (Upshaw,

1995).

Giintimiizde marka kimligi mutlaka tiiketicilerle girilen diyaloglar sonucu yaratilmalidir.
Bir zamanlar markalasmak denilince tiiketicinin gdziinde “ben bu iiriine sahibim” imaj1
yaratilmak istenirdi. Daha sonralari bu sdylem “bu iiriinii daha 6nce duydunuz mu?”
sekline doniistii, ardindan “biz digerlerinden fakliyiz” donemi yasandi, simdi ise tiim
bunlar bile tiiketiciler i¢cin yeterli olmayabiliyor. Marka yaratilirken, tiiketiciyle diyalog

kurulmamaissa, yani markaya ruh katilmamaissa tiiketici o iiriinii benimsemeyebiliyor.
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Marka imgesi kavrami ile marka kimligi kavrami birbirlerine ¢ok benzeyen ve ¢cogu zaman
kanstirilan kavramlardir. Marka imgesi, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandig ile
ilgilidir. Marka kimligi ise marka sahibinin markay1 nasil tamimladig: ile ilgilidir, ancak
marka imgesi marka kimliginin de bir pargasidir. Marka kimligi, marka sahibinin bakis
acisiyla olustugundan, acik ve giiclii bir marka kimliginin olmamasi, markay1 diimensiz bir
gemiye dondiirmektedir. Bu sebeple, marka kimligi planl bir siire¢ icinde olusturulmalidir.
Marka kimligi olusturmak tiizere uygulanacak bir model, tiim stratejik planlamalarda
oldugu gibi, durumsal analiz ile baglamalidir (Aaker, 1996). Marka kimligi, marka ile
tilkketici arasinda islevsel, duygusal ya da kendini ifade etmeye yarayan bir degerin
yaratilmasiyla, bir iligkinin kurulmasina yardimei1 olmaktadir. Marka kimligi, dort yaklagim

cevresinde olusan marka kimligi planlama modeli ile ¢6ziimlenmektedir.

2.7.1. Marka Kimligi Planlama Modeli

Marka kimligi, dort yaklasimdan olugmaktadir ve marka kimliginin dort farkli yaklasima,
kimligin aciklayiciligi, zenginligi ve farklilagsmasi agisindan 6nemli bir rehberdir. Bu bakis
acilan birbirlerinden cok farklidir. Bu bakis acilarinin amaci, strateji uzmanlarinin farkl
marka unsurlarini ve bicimlerini acik segik, zenginlestirilmis ve farklilastirilmis bir kimligi

olusturabilmelerine yardimci olmaktir (Aaker, 1996). Bu dort yaklasim asagidaki gibidir:

a) Uriin olarak marka

Bir marka iiriiniin ¢ok otesindedir. Uriinle ilgili taktikler uygulanmirken, marka stratejik
diisiinmeyi gerektirir. Bunun i¢in iiriinle ilgili cagristmlar dogrudan satin alma kararina
aktarilabildigi i¢in, irlin olarak markanin tiiketici ile kurdugu duygusal iliski, marka
kimliginin ©nemli bir parcasini olusturmaktadir. Uriinle ilgili boyutlar, alt: nitelikten

olusmaktadir (Upshaw, 1995);

o Uriin sinif1 ile ilgili cagrisimlar
e  Uriin niteligi ile ilgili ¢agrisimlar
e  Uriin kalitesiyle ilgili cagrisimlar

e Uriin kullanicilar ile ilgili cagrisimlar
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e  Uriin kullanimu ile ilgili ¢agrisimlar

e  Uriiniin iiretildigi iilke ile ilgili ¢agrisimlar

Uriin sinifi ile ilgili cagristmlar: Bu ¢agrisimlar, bir markann iiriin siifi belirtildiginde
markanin o {iriin smifinda hatirlanmasidir. Bu marka ile ilgili giiglii bir ¢agrisimin
gostergesidir. Uriin smifi ile ilgili cagrisimda, markanin ismi soylenince iiriin simifinin
hatirlanmasi1 degil, ihtiya¢ duyuldugunda o iiriin sinifina ait markanin cagrisim yapmasi
esastir. Reklam etkinligini 6lgmede kullanilan markanin hatirlanmasi testleri de bu temele
dayanarak tiiketicilerin zihninde rakiplere gore markanin konumunu saptamaya
caligmaktadir. Jenerik marka adi verilen markalar da bu tarz triin simiflarim temsil
etmektedir. Ancak farkli bir bakis acisiyla da diisiinmek gerekirse, bir gazete bayisinden

selpak istenmesi karsiliginda, bayiden “Selpak™ alinacagi garanti edilmemektedir.

Uriin nitelikleriyle ilgili ¢agrisimlar: Tiiketici 6zellik degil, fayda satin almaktadir. Tiiketici
i¢in onemli olan, liriinden elde edecegi faydadir. Tiiketici i¢in Raid marka bocek ilacinin
bocekleri yok etmesi onemlidir, i¢indeki maddeler 6nemli degildir. Bu sebeple tiiketicinin
gereksinimi giderilmeli. Uriin niteligi markay1 cagristirmali, markanin iletisim mesajinda
bulunan ozellikler tiiketicide bir anlam yaratmalidir. Bunun i¢in, iiriiniin satin alinmasi,
kullanimi veya kullanimu ile ilgili 6zelliklerin islevsel ya da duygusal faydalar olarak 6n

plana cikartilmasi izlenebilecek bir yoldur.

Uriin kalitesiyle ilgili cagristmlar: Pek cok marka icin kalite 6z kimliktir. Seksenli yillarin
ortasindan itibaren kalite konusu herseyin ilizerinde goriilmeye baslanmis, bu cabalarin
sonucunda da iireticiler kullanimi basit bilgisayarlar, daha uzun Omiirlii otomobiller ve
daha dayanikli ev aletleri liretmistir. Kalite i¢inde pek ¢ok unsuru barindiran bir konsepttir.
Kalite kavraminda; hem {iriin kalitesi, hem de algilanan kalite kavramlar1 yer almaktadir.
Gecmiste marka olmaksizin, sadece iiriin kalitesinin pesinde kosan tiiketicilerin, bugiin
iriin  kalitesinin yaninda, tasarim, giivenlik, konfor, fiyat, firmanmin toplumdaki
sorumlulugu gibi, diger unsurlara da onem verdikleri goriilmektir (Ries ve Ries, 2000).
Sadece iyi bir iiriine sahip olarak da kalite yakalanabilmekte, ancak bunun pazardaki basari
ile pek az ilgisi bulunmaktadir. Uriin, markaya doniismedigi takdirde, bu kalite algilamast

da gecici olmaktadir.
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Kalite ya da kalite algilamasinin yeri tiikketicinin zihnidir. Ornegin, “Mavi Jeans kaliteli kot
pantolonlar iiretir” denildiginde, bu Mavi Jeans’in tiiketiciyle “markanin, iirtintiniin kalite
niteligini” kullanarak girdigi duygusal iliskiyi ifade etmektedir. Bu durumda tiiketicinin
bekledigi, kaliteye Mavi Jeans ismi ile birlikte sahip olmaktir. Giiclii bir marka
olusturmada markanin {iriin olarak kalite niteligi kullanilacaksa, markanin hedefi
tilkketicinin zihninde, iyi bir isim ve giiclii bir kalite algilamasi1 yaratmak olmalidir. Ancak,
bu hedefe uygun markalama kurallar1 uygulanirken, {iriin ve marka arasindaki ayrima
dikkat edilmeli, iirtin sinif1 ile ilgili hedefler daraltilmali, {iriinii yapan degerler hatirlanarak

tiikketici ile duygusal bir iligkiye girilmelidir.

Uriin kullanicilan ile ilgili cagrisimlar: Markanin “kullanicilar” niteliginden yola ¢ikarak
iligki kurmas1 demek; “Markanin kullaniciya gore konumlandirmast” demektir. Rinso
camasir deterjanin, ortanin alti yasam diizeyi olan, geleneksel aile ve yasam degerlerine
sahip insanlarin kullandig1 bir marka olarak konumlandirilmasi ya da Marliyn Monreo nun

Chanel parfiimleri ile 6zdeslesmesi 6rneklerinde oldugu gibi (Kapferer, 1992).

Uriin kullanim ile ilgili c¢agrisimlar: Markanin iiriin olarak “kullanim” niteliginden
yararlanarak tiiketici ile duygusal bir iliski kurmas1 demek; “Bir markay:, iiriin sinifinda
sadece belirli bir kullamim iizerine konumlandirarak, o kullanimu markaya mal etmek”
demektir. Ornegin; ACE ¢amasir suyunun siirekli camasirlar1 yipratmadan beyazlatma
izerine kendini konumlandirmasi, iiriiniin ¢amagir beyazlatma ile ilgili cagrisimlarda ACE

markasinin 6nde gelmesine neden olacaktir (Kapferer, 1992).

Uriiniin iiretildigi iilke ile ilgili ¢agrisimlar: Markanimn iiriin olarak “iiretildigi iilke”
niteligini kullanarak tiiketiciyle duygusal bir iliski kurmas1 demek; "Markanin iiretildigi
iilke cagnistirilarak sayginhk kazandirilmasr” demektir (Anholt, 2003). Ornegin; Isvec
saati (Swatch), veya Fransiz parfiimii (Chanel) gibi. Avrupa’da bir¢ok iilke kendi
uluslararas1 mega markalarim yaratmistir. (Renault, VW, Volvo, Fiat, Absolut Vodka,

Nokia, Swatch, L'Oreal, Versace, Benetton, Chanel vs.)

Bunun yam sira, zengin dogal kaynaklara sahip oldugu halde Brezilya, portakal ve kahveyi

isleyerek, katma deger katarak, bir marka olarak degil, herhangi bir iiriin olarak satarken,
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Tiirkiye'de zeytinyagim1 marka olarak degil, dokme olarak satmakta dolayisi ile iki iilke de
diinya capinda markalar olusturamamaktadir (Borga, 2002). Tiiketiciler, bir markayi iilke
orijinine gore degerlendirdiklerinde farkli yaklasgimlar sergilemektedir. Bir {iriiniin
iretildigi iilkenin orijini, tiiketiciler iizerinde olumlu ya da olumsuz etki birakmakta veya
hig etki birakmamaktadir. Ornegin, diinya iizerinde birgok tiiketici “Made in Italy” etiketini
tasiyan giyim markalarim tercih etmekte. Japon iiretimi elektronik esyalar1 daha kaliteli ve
giivenilir bulmaktadir, Iran’da iiretilen bir oto teybi ise, ragbet gdrmemektedir. Tiiketiciler,
markalarda farkli iilkelerin sundugu kalite, giivenirlik ve hizmetler konusundaki
tercihlerini, kigisel birikimleri tecriibeleri ve ulusal sablonlar temelinde olusturmaktadir.
Ulke orijini konusunda yapilan arastirmalarda cesitli bulgular ortaya ¢ikmustir, bu bulgular
sunlardir (Anholt, 2003):

o Ulke orijinin etkisi iiriin tiiriine bagh olarak farkliliklar gostermektedir. Tiiketiciler bir
otomobilin nerede yapildigin1 bilmek isterken, bir motor yaginin nerede yapildigim

bilmek istememektedirler.

e Yiiksek diizeyde endiistrilesmis iilkelerdeki tiiketiciler, en yiiksek notu kendi
tilkelerinin iiriinlerine verirken, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yabanci iiriinleri

daha degerli bulmaktadir.

e Baz iilkelerin tiiketicinin goziinde etkili bir iinii bulunmaktadir. Fransa sarap, parfiim
ve liiks tiiketim iiriinleri; Amerika, mesrubat, oyuncak, sigara, blue jeans; Japonya
otomobil ve elektronik esyalar konusunda iine sahiptir. Belli iiriinlerde de tek tek iilke

isimleri sdylenebilir; Isvigre cikolatas1 gibi.

e Halki yerli iiriin kullanmaya tesvikler, bu {iiriiniin yabanci rakipleri karsisinda kalitesiz

goriilmesini saglayabilmekte ve bu kampanyalar basarisizliga ugrayabilmektedir.

b) Kurum olarak marka

Bu yaklasim markanin sahip oldugu iiriin veya hizmetin O6zellikleri yerine kurumun

ozelliklerine odaklanmaktadir. Markanin, kurum ile ilgili boyutlara odaklanarak tiiketiciyle
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olusturdugu duygusal iliskide kullandig: iki nitelik vardir: Markanin kurumsal 6zellikleri

ve markanin yerel ya da kiiresel olarak olusturulmasi (Pringle ve Gordon, 2001).

Marka’nin kurumsal Ozellikleri: Markanin kurumun niteliklerini kullanarak, tiiketici ile
duygusal bir iliski kurmasi ve markanin kurumsal ¢agrisimlarla hatirlanmasi seklinde ifade
edilmektedir. Kurumsal cagristmlarin en Onemlileri arasinda, kurumla ilgili sosyal
yonelimli cagrisimlar, algilanan kalite, yenilikgilik, tiiketiciye olan ilgi, firmanin kurumsal

goriintiisii sayilabilir.

Sosyal yonelimli cagrisimlar; firmanin c¢evreye gosterdigi duyarlilik, Onemli bagis
organizasyonlarina sponsor olma, topluma ve toplumsal sorunlara ilgili olma
cagrisimlardir. Ornegin; The Body Shop iiriinlerini satin alan tiiketicilerin renkli ve sik
kozmetik tiriinleriyle yalnmizca arzu edilen ve moda olan imaj degerlerini elde etmekle
kalmamalari, dogal iiriinler kullanarak, dogaya zarar vermemek aslinda firmanin kurum

kiiltiirti ile yakindan iliskilidir.

Algilan kalite; kurum kimligi ve markanin kalitesi ile ilgili mesajlari, tiiketiciye inandirici
bir tavirla iletmenin Onemini ve bu mesajlar sayesinde tiiketicilerin o markay1
algilamalarinin ne sekilde etkilendigini inceler. Kurumsal c¢agrisimlarda firma hangi
iddiada bulunacaksa, hedef alinacak nokta firmanin kendisi olmalidir. C)megin, kurumsal
cagrisimlarda kalite {izerine odaklanilacagim diisiiniin. “Arcelik yasam kalitesi i¢in calisir”
slogani, belirli bir Argelik iiriiniin kalite standardin1 degil, Arcelik markasinin tamamini

kapsamaktadir. Algilanan kalite her zaman iiriin kalitesinden ayn diisiiniilmelidir.

Kurumun yerel ya da kiiresel konumlandirilmasiyla ilgili cagristmlar: Markanin yerel ya da
kiiresel olma niteligini kullanarak, tiiketiciyle duygusal bir iliski kurmasi ile ilgilidir.
Genellikle bir marka icin kimlik se¢iminde markanin yerel mi, yoksa kiiresel mi
konumlandirilacagr 6nemli bir karardir. Bir markanin yerel olarak konumlandirilmasi
stratejik seceneklerinden bir tanesidir. Yerel strateji, tiiketicilerde yerel duyarlilik
saglanmas1 agisindan avantajhdir. Kiiresel strateji ise; daha fazla prestij saglama ve
markanin ¢ok genis bir hedefe yayilip, daha fazla giiven saglanmas1 agisindan avantajhidir

(Anholt, 2003).
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¢) Kisi olarak marka

Kisi olarak marka, kisiler gibi markalarin da bir takim kisilik ozellikleri oldugu
varsayilarak degerlendirilmesidir (enerjik, diizenli, diiriist vs. gibi). Ayrica bu bakig
acisinda marka Kkisiligi ve tiiketici arasindaki iliski de o©nemlidir. Ornegin; marka
tilkketicinin hangi ifadesine karsilik verebilmektedir? Marka, tiiketici icin dost mudur, 6giit

veren midir? Kisi olarak marka ile ilgili cagrisimlar iki sekilde dzetlenmektedir.

Birincisi markanin kisiligi ile tiiketici ile kurulan duygusal iliskide, kisiler gibi markalarin
da belirli kisilik 6zelliklerini cagristirabileceklerinden yola ¢ikilmaktadir. Markalar; seckin,
uzman, gilivenilir, eglenceli, sportif, espirili Ozelliklerle cagristirilabilir (Aaker, 1996).
Tiiketici davramigt arastirmalarinda markanin c¢agristirdign kisilik ©zellikleri olarak
adlandirilan marka kisiligi iizerinde c¢ok fazla arastirma vardir. Markalarin sembolik
kullaniminda tiiketiciler, markay1 kisilik o©zellikleri icerisinde &ziimsemektedir.
Tiiketicilerin markalart iinlii ve tanminmis kisiliklermis gibi kolayca diistinebildikleri ve

kendileriyle iligskilendirdikleri gozlenmistir (Aaker, 1996).

Marka kisiligi, insanlarin markay1 nasil algiladigini, markaya karsi tutumlarinin ne
oldugunu anlamada 6nemli bir yere sahiptir. Markanin algilanigi ve markaya yonelik
tutumun 6grenilmesi sonucunda tiiketici ile daha giiclii bir iliski kurabilir. Uriin 6zellikleri
bakimindan, rakip iiriinlerden farklilagsmada marka kisiligi onemli bir rol oynamaktadir.
Marka kisiligi pazarlama iletisimde, hangi iletisim araglarmin kullanilacaginin segimine
etki etmekte ve hatta mesajin icerigine etki etmesi sayesinde yakindan ve dogrudan etkiye

sahiptir (Upshaw, 1995).

Ikinci cagrisgim ise marka ile tiiketici iliskisinde, birey kisiliklerinin oynadigi rol gibi,
marka kisiliginin de tiiketici ile marka arasinda énemli bir rol oynamasidir. Ornegin; marka
ve tiiketici iligkisinde seckin bir otomobil olarak kisisellestirilebilen bir otomobil baska bir
tiikketicinin degisik bir ifadesel ihtiyacina karsilik verebilmektedir (Upshaw, 1995). Marka
tiiketici iligkisinde, 6rnegin; Milka markasinin “Milka bir dosttur” iliskisini kullandigi

diisiiniiliirse, bu slogan algilama tiiketiciyle iligkilidir. Bir tiiketici gercekten Milka’nin



39

dost oldugunu diisiiniirken, diger bir tiikketici Milka’min tadi kadar tatli ve sempatik

oldugunu diisiinebilir.

d) Sembol olarak marka

Bu yaklagimda marka, gorsel kimlige ve markanin senelerdir siirdiirdiigii deneyime
odaklanmaktadir. Markanin, sembol ile ilgili boyutlara odaklanarak, tiiketiciyle
olusturdugu duygusal iliskide kullandig iki nitelik vardir: Gorsel imgeler ve marka mirast.
Her marka, bu bakis agilarim1 hesaba katmali ve markanin tiiketicinin zihninde ne anlama
gelmesi isteniyorsa, tiiketicinin bunu acik ve etkili bir sekilde ifade etmesinde yardimci

olacak sekilde bu modeli kullanmalidir (Upshaw, 1995).

2.8. Diinyanin En Degerli Markalari

Bu calismanin ikinci boliimiinde anlatilanlardan sonra giiniimiizde marka degeri

bakimindan en degerli olan markalarin neler oldugundan asagida bahsedilmektedir.

Diinyanin en degerli ilk 25 markas1 soyle siralandi. Sirasiyla; Coca Cola, Microsoft, IBM,
General Electric, Intel, Nokia, Toyota, Disney, McDonald’s, Mercedes, Citi, Marlboro,
Hewlett Packard, American Exspress, BMW, Gillette, Louis Vitton, Cisco, Honda,

Samsung, Merrill Lynch, Pepsi, Nescafe, Google, Dell.

Interbrand ve Business Week’in en iyi 100 global firmayr belirlemek icin yaptigi
arastirmada ise ilk sirada en biiyiik rakibi Pepsi’yi marka degeri olarak bes kat gecen Coca
Cola yer aldi. Markalarin satiglara etkisini Olgerek bir deger belirlemeyi amaclayan
arastirmaya gore Coca Cola markasinin degeri 67 milyar dolar olurken, Pepsi 12.7 milyar
dolarda kaldi. Siralamada Coca Cola’y1r 56.9 milyar dolarla Microsoft ve 56.2 milyar
dolarla IBM takip etti.

Son bir yil igerisinde siralamadaki yerini en cok arttiran firma iinvanini ise Google aldi.
100 firmanin yer aldigi listeye gecen sene giren Google, bu yil marka degerini %46

artirarak 24. siraya tirmandi. Google’dan sonra marka degeri en ¢ok yiikselen firmalar ise
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%20 artigsla Starbucks ve %18 artisla eBay oldu. Marka degeri en cok diisen firmalar
siralamasinda GAP basa otururken, onu Ford ve Kodak takip etti. S6z konusu firmalarin

markalan sirasiyla %22, %16 ve %12 deger yitirdi.

Degerli markalarin iilkelere dagilimina bakildiginda ise agik ara ile Amerika’nin onde
gittigi goriiliiyor. Tk 100 firmanin 51’ini Amerika’lh firmalar olustururken, onu 9 firma ile
Almanya, 8’er firma ile de Japonya ve Fransa izledi. Listede Ingiltere ve Isvigre 5, italya

4, Hollanda ve Giiney Kore de 3’er firma ile yer aldi.
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BOLUM III
ALGILAMA VE TUTUM

3. Giris

Marka kisiligi ve marka kimligi tiiketicilerin zihinlerinde olusan bir algilamalar biitiiniidiir.
Bu nedenle bu bolimde market markali iiriinlerin, tiiketiciler tarafindan algilanmasini
incelerken, algilama ve tutum hakkinda bilgi sahibi olmak gerekebilir. Caligmanin ikinci
boliimiinde marka kavrami, marka nasil yaratilir, giiclii bir marka nasil olmalidir, marka
olmanin avantajlari, marka kimligi gibi konular ac¢iklandiktan sonra; algilama ve tutum gibi
kavramlar1 da incelemek konuyu bir biitiin olarak analiz edebilmek i¢in faydali olabilir.
Ciinkii tiiketiciler satin alma karar1 verirken algilama ve tutumlar dogrultusunda hareket
ederler. Eger tiiketicilerin hangi kriterleri goz Oniinde bulundurarak satin alma karari
verdikleri bilinirse, tiiketicilerin tercihlerini market markali iirtinlere yonlendirmek daha

kolay olur. Bunun i¢in 6nce algilama kavramini incelemek gerekir.

3.1. Algilama

Algillama bazi tamimlarda su sekilde aciklanmaktadir: “Algilama duyu organlarn
yardumiyla nesnelerin, fikirlerin ve diisiincelerin farkina varimasi ve yorumlamp bir
anlam ifade edecek hale gelmesidir” (Islamoglu, 2003). Baska bir kaynakta ise; “Insanlar
ogrenirken ve diisiiniirken duis diinya ile ilgili bilgileri iki diizeyde edinir. Oncelikle duyu
organlart ile bilgi alimir ya da hissedilir sonrada anlamlt hale getirilir. Duyumlari veri
olarak kabul edersek, algilama bu verilerin islenmesidir” (Koknel, 1986) seklinde
aciklanmaktadir. Ornegin; sicak bir sobaya dokunuldugunda bir aci hissi olusur, kisi bu ac1

sonrasinda sicak olan sobadan rahatsiz oldugunu algilar.

Insanlarm bir nesneyi, fikri ya da olay1 algilayabilmesi i¢in duyu organlari ile onu gérmesi,
duymasi, koklamasi, tatmasi veya hissetmesi gerekir fakat insanlar her gordiigiinii,
duydugunu, kokladigim, tattigin1 ya da hissettigini algilayamayabilirler. Bu sebepten
dolay1 pazarlamacilar tiiketiciler tarafindan algilanmasini istedikleri bir mesaji ne kadar
cok duyu organina ulastirmay1 basarirlarsa, pazarlamacilarin o oranda amacina ulasma

ihtimali artacaktir (Kog, 2007). Algilama aynmi zamanda zamanla sinirhdir, eger algilama
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sonucunda 6grenme olmuyorsa algilama gecicidir, zamanla unutulma ihtimali yiiksektir.
Zamanla unutulmay1 engellemenin yollarindan biri verilmek istenen mesajin
tekrarlanmasidir fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta, siirekli tekrarlanan bir mesaj
bir siire sonra ezberlenecektir ve asindirma etkisi bas gosterecektir. Buna pazarlama
iletisimi metodlarin asinmast denildigi gibi yipranmasi ya da uyutma etkisi de denir
(Kog, 2007). Bunu engellemek i¢cin de mesajlar belirli araliklarla yenilenmeli ve
yenilendikten sonra en azindan tesadiifen secilen bir pilot grup ile geri besleme yapilip

kontrol edilmelidir.

Algilamada verilmek istenen mesaj ile alinan mesaj ayn1 olmayabilir. Verilen ve alinan
mesajin ayni olmasi icin, mesajin ulastirilmak istenildigi hedefin yas, cinsiyet, egitim,
kiiltiir, maddi durum vs. gibi 6zelliklerinin iyi anlagilip mesaji ona gore verilmesi gerekir.
Ardindan da bir geri besleme calismasi yapilarak, mesajin istenildigi gibi algilanip

algilanmadiginin kontroliinii yapmak faydal olacaktir.

Algida segicilik, bir nesnenin ya da olayin ayn kisiler tarafindan farkli algilanmasidir.
Algida seciciligin sebebi ise, kisilerin isteklerinin, ihtiyaclarinin, tutumlarinin ve diger
psikolojik faktorlerinin farkliligindan kaynaklanir (Altintas, 2000). Mesaj1 gonderenin asil
vermek istedigi mesaj cok acik olmalidir ¢iinkii gonderilen mesajin kisilerin seciciliklerine

gore farkl algilanma ihtimali ¢ok yiiksektir.

3.1.1. Algilama Siireci

Algilamanin taniminda nesnelerin, fikirlerin ve disiincelerin farkina varilmasi ve
yorumlanmasindan bahsedilmisti. Cevremizi algilarken bes duyumuz sayesinde gelen
bilgileri oldugu gibi kabul etmiyoruz. Bu bilgileri yorumluyor, degistiriyoruz, kendimize
gore bir seyler ekliyor ya da c¢ikariyor ve farkli anlamlar cikartabiliyoruz. Algilama
gerceklesene kadar nesneler, fikirler ve diisiinceler insan zihninde bir siirecten gecer. Bu
sirece algilama siireci denir, bu siirecin nelerden olustugunu incelemek algilamanin nasil

gerceklestigini anlamak agisindan faydali olacaktir (Odabasi ve Barig, 2002).
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3.1.2. Giidiilere Maruz Kalma

Algilama kisilerin nesnelere, fikirlere ve olaylara maruz kalmasi ile baglar. Kisiler nesne,
olay, fikir ya da mesaj ile karsilastiklarinda bunlan inanclarina, cinsiyetlerine, yaslarina,
egitim ve kiiltiir durumlarina vs. gore algilarlar (Karabulut, 1989). Yani giidiileri alicilarin

nasil algilayacaklari her zaman tahmin edilemez.

Pazarlama amach giidiilerle karsilasan bir tiiketici, bu giidiileri amaglarina hizmet ettigi
olgiide algilar (Islamoglu, 2003). Tiiketiciler kendi amag, istek ve ihtiyaclarina gore satin
alma karar1 vereceklerdir ve verilen bu kararlar da markalarin degerlerini dogrudan
etkileyecektir. Bu nedenle pazarlama amacli mesajlar verilirken, bu mesajlarin hedef

gruplarin amaclarina uygun olup olmadigi itina ile belirlenmelidir.

Aynm zamanda gonderilen mesajlardaki giidiiler, kisinin algilama siizgecinden gecerek
zihinlerde bir marka imaj1 olusturur. Markanin zihinlerde olusturdugu imaj, algilamanin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikar ve bu imaj sayesinde tiiketiciler bazi yararlar elde eder. Bu

yararlar sunlardir (Karabulut, 1989):

e Tiiketiciler karmasik ve farkli anlama gelebilecek mesajlardan korunmus olur.
e Tiiketiciler rahatsizlik ve korku olusturan giidiilerden korunur.

e Tiiketiciler satin aldiktan sonra memnun kalmama riskini diisiiriirler.

Tiiketiciler baz1 durumlarda yanlis karar vermemek ve risklerden korunmak ic¢in algisal
savunmaya gecerler. Algisal savunmaya genellikle su gibi durumlarda ge¢me ihtimali artar

(Odabas1 ve Baris, 2002).

Bir baska markaya kars1 daha giiclii inang¢ ve tutumlar oldugu zaman

Bilgi ve deneyimler arttik¢a

Gidiiler azaldikca

Satin alma sonrast memnuniyetsizliklerde
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3.1.3. Dikkat

Algilama siirecinin ikinci asamasi dikkattir. Dikkat, giidiileyici eylemlerin alicinin duyu

organlarim1 harekete gecirmesiyle hafizada yarattifi islem siirecidir (Altintag, 2000).

Dikkatin daha kolay olugmasi i¢in bazi faktorler sunlardir;

Biiyiikliik ve gii¢: Biiyiik ve giiclii uyaricilar, kiiciik ve gii¢siiz uyaricilara gore daha
cok dikkat cekerler. Ornegin; sokakta rastlanilan kiigiik bir reklam panosu, bir binanin

tiim cephesine yapistirilmis reklam kadar etkili olmayacaktir.

Renk ve hareket: Renkli ve hareketli nesneler daha ¢ok dikkat ¢eker. Ornegin;
tamamen ayni olan iki resimden biri sokak panosunda digeri ise bir belediye
otobiisiiniin yan cephesinde ise, belediye otobiisiindeki reklam daha cok dikkat
cekecektir. Marketlerdeki iiriinlerin ambalajlarinin  rengarenk olmasi da dikkati
cekebilmek i¢in yapilmistir. Soluk renkli bir ambalaj1 olan iiriin, bilincaltinda iyi bir

iriin olmadi@ini cagristirabilir.

Konum: Rahat goriinen ve yiiksekteki nesneler daha cok dikkat ceker. Ornegin; market
markal1 iirinlerin, market i¢indeki yerleri genellikle tiiketicilerin rahat gorebilecekleri

sekilde konumlandirilmastir.

Farklihk: Baskalarindan farkli olan nesneler daha ¢ok dikkat ceker. Ornegin;
giiniimiizde satilan ¢cogu parfiimler eskiden oldugu gibi siradan siselerde degil, ilging

tasarimi olan siselerde satisa sunulmaktadir.

Niifus etme giicli: Mesajin tiiketiciye iletilme giicli ne kadar yiiksekse, dogru orantil
olarak dikkat ¢ekme giicii de artar. Ornegin; Telsim’i, Vodafone’un almastyla birlikte,
Vodafone’un hem televizyon, hem sokak panosu, hem de gazete reklamlarinda 6nemli
oranda artig goriilmiistiir. Vodafone, ismini daha ¢ok duyurarak tiiketiciye niifus etme

oranini arttirmaktadir.
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e Anlasilma: Agik¢a anlasilan mesajlar daha cok dikkat ¢eker. Ornegin; marketlerde
goriilen “en ucuza biz satiyoruz” ifadesinde mesaj oldukg¢a aciktir ve dikkat ¢ekiciligi

yiiksektir.

e Olcii: Bir konu hakkinda olgiilebilir mesajlar daha dikkat ¢ekicidir. Ornegin; bazi
deterjan markalarinin, deterjanlarimin fiyatlar1 pahali olmasina karsin “1 kilogram
deterjanin en az 2 misli siire daha uzun kullanilabilecegi” ol¢iilebilir bir iddia

oldugundan, inandiricilik ve dolayisiyla dikkat ¢ekicilik oran1 yiiksektir.

Bunlara ek olarak bireysel faktorler de vardir, bunlarin baginda ilgi gelir. Verilen mesaj
alicinin ilgi alanina giriyorsa, dikkat artacaktir. Bir digeri ise, durumsal faktorlerdir.
Durumsal faktore ornek vermek gerekirse; kisinin 6nemli bir isi varken disardan gelen
uyarilara tepkisi diiser ya da az parasi olan bir kisinin pahali bir araba reklami gordiigiinde,

reklama dikkat etmemesi iyi bir ornektir.

3.1.4. Yorumlama

Yorumlama algilama siirecinin iiglincii agamasidir. Yorumlama, kisilerin maruz kaldiklar
ve dikkat ettikleri bilgileri anlamlandirmasi olarak tamimlanabilir (Kog¢, 2007). Kisilik
ozellikleri, yas, cinsiyet, egitim durumu, kiiltiir seviyesi gibi kisiden kisiye degisiklik
gosteren ozellikler yorumlamada da farklara yol acarlar. Ornegin; bir aile Mc Donald’s
reklamim gordiigiinde bu reklam ¢ocuk i¢in ¢ok lezzetli bir yemek olarak yorumlanabilir,
baba icin a¢ kalindiginda atistirmak olarak yorumlanabilir, anne ic¢in ise sismanlamak
olarak yorumlanabilir. Insanlar mesajlar1 kendi amag ve isteklerine gore yorumlama
egilimindedirler. Yorumlama hususunda markalarin ¢ok dikkat etmeleri gereken bir baska
husus da verilen mesajlarin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar ifade etmesidir. Ornegin;
beyaz renk bazi kiiltiirlerde saflik, temizlik olarak yorumlanirken bazi kiiltiirlerde matem
olarak yorumlanir. Bir bagka ornek de; Siitas’in futbol mag1 yapan inekleri olan reklami
Tiirkiye i¢in giizel bir reklam olabilir fakat bu reklami Hindistan’da yaymlamadan &nce
reklamin amacina ulagip ulasamayacagi incelenmelidir. Ciinkii Hindistan’da, inek dini
bakimdan kutsal bir hayvandir ve kutsal bir hayvanin bir futbol maginda reklam amagh

kullanilmast hos karsilanmayabilir.
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3.1.5. Algilarin Gruplandirilmasi

Tiiketiciler her giin yiizlerce mal ve marka goriirler, ardindan bu mal ve markalarin
reklamlarina maruz kalirlar ve algilayabildikleri reklamlar1 suan ki ya da gelecekteki istek
ve ihtiyaclar icin kullanmak iizere hafizaya alirlar. Bu bilgiler hafizada diizensiz sekilde
degil, gruplandirilarak depolanir. Bu gruplandirma siniflama ve biitiinlestirme olarak iki
sekilde yapilir. Siniflandirarak depolama, edinilen bilgileri birbiri ile iliskilendirerek
hafizaya yerlestirmek demektir. Bireyler bu smiflandirmay1 yaparken gecmis bilgi ve
deneyimlerden yararlanirlar (Odabasi ve Baris, 2002). Pazarlamacilar bu siniflandirmay1
kullanarak yeni bir iiriinii, bir ihtiyacin en iyi seg¢enegi olarak algilanmasini saglamak
isterler. Daha ©nce var olmayan yepyeni bir {iriinii pazara sokmak, tiiketicilerin

zihinlerinde olmayan yeni bir sinif yaratmak oldugu i¢in genellikle zordur.

Biitiinlestirerek gruplandirma ise, degisik giidiilerin bir biitiin altinda algilanmasin ifade
eder. Bu yaklasim Gestalt psikolojisine dayanir. Bu psikolojide, bireyin bir objeyi biitiin
olarak algiladig savunulur (Kagit¢ibasi, 1996). Burada anlatilmak istenen tiiketicinin bir
mali ya da markay1 gordiigii sekliyle algilamasidir. Ornegin, liiks denince Rolex marka

saat, ekonomik dendiginde Swacth marka saat algilanabilinir.

3.2. Algilama ve Pazarlama

Algilama pazarlama alaninda tiim tiiketici tercihlerini dogrudan etkilediginden;
algilamanin pazarlamada Onemi tartismasiz ¢ok biiyiiktiir. Algilamanin pazarlama
stratejilerine sagladigi temel faydalar sunlardir: IIki, bir reklamin alici tarafindan nasil
algilanabilecegini gosterir, bu sayede firmalar amaclari dogrultusunda nasil mesaj
yollayacaklarina daha iyi karar verirler. Ikincisi ise marka konumlandirilmasi ile mesaj

arasindaki iligkinin diizenli olmasina yardimci olur.

Tiiketiciler satin almaya karar verirken bazi risk faktorlerini géz 6niine alip, kendi ¢ikarlar
dogrultusunda bir karar verirler. Pazarlamacilarin bu asamada yapmasi gereken,
tiiketicilerin algilamalarini bu riskleri azaltacak nlemlere yoneltmektir. Ornegin; tiiketici

cok yiiksek fiyatli bir iiriin alma kararn verirken bir risk almaktadir, bu asamada
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pazarlamacilar iiriinden memnun kalmama durumunda 1 ay icinde iade etme hakkim
tilkketiciye sunarsa tiiketicinin alacag riski ¢ok biiyiik oranda diisiirecek ve tiiketicinin satin
almasim1 kolaylastiracaktir. Tiiketiciler genellikle su gibi durumlarda yiiksek risk

aldiklarim algilarlar (Altintas, 2000);

® Yeni bir iiriin piyasaya ¢iktiginda.

e Uriin ya da marka hakkinda az sey bilindiginde.

¢ Uriin ya da marka hakkinda deneyimler az oldugunda.
e  Uriin, teknik bir iiriin oldugunda.

e Fiyat yiiksek oldugunda.

e Satin almanin 6énemi yiiksek oldugunda.

Pazarlamacilarin satis sonrasi hizmetler, garantiler, reklamlarda iiniversite ya da saygin
kurumlan referans gosterme gibi yollara bagvurmalarn tiiketicinin riskini diisiik olarak
algilamasina yonelik Onlemlerdir. Aslinda bakilirsa tiiketici davranisi acisindan algilama
stireci bir bakima satin alma sonrasi pismanlik duymamak i¢in, iiriinii satin aldiktan sonra
da iiriinden beklenen faydaya sahip olabilmek i¢in bir cesit kendini sigortalama islemidir
(Kog, 2007).

Gii¢li bir marka yaratma ya da marka taninirligini arttirma yollarinin en onemlilerinden
biri, tiiketicilerin bir malin mesajlarim kendi ihtiyag ve isteklerine uygun olarak
algilanmasim saglamaktir; dolaysiyla pazarlamacilar bir mala ait mesaj vermek
istediklerinde bu mesa;j tiiketicilerin ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerine uygun mesaj

olmalidir.

“Bir markamin algilanmast aslinda tamamen o markamn imajimin  algilanmasidir”
(Islamoglu, 2003). Bu nedenle bir reklam yaparken, reklamda verilmek istenen mesaj,
marka imaj1 ile uyumlu olmalidir. Ornegin; ¢ok ucuz veya cok siradan bir market markali
iriiniin reklam1 yapilirken o iirtintin kalitesi degil, ekonomikligi 6n plana ¢ikarilmalidir.

Aksi takdirde tiiketici zihninde iiriine kars1 olumsuz bir izlenim olusturacaktir.
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3.3. Algilamamn Olg¢iilmesi

Algilamanin 6l¢iilmesi tiiketicinin bir sonraki davranisini etkileyebilmek ve gelecege dair
planlar yapmak icin 6nemlidir. Algilamanin 6lgiilmesi aragtirilirken, ilk olarak tiiketicilerin
iiriine ya da markaya ait bir reklam ile karsilasip karsilasmadiklar1 arastirilmalidir. Bunu
yaparken yapilan reklamlarin hafiza da kalip kalmadig1 da ortaya c¢ikacaktir (Karabulut,
1989).

Daha sonra ise tiiketicinin iiriinii nereden duydugu ya da gordiigiinii 6grenmek onemlidir.
Ornegin; tiiketicilerin ¢ogu iiriinii gorsel reklam kanallar ile gordiiyse, radyo ya da basili
olarak reklam yapilmasina devam edilip edilmeyecegi izlenen stratejiye gore tekrar
diisiiniilmelidir. Bu durumda iki se¢enek vardir, ilki gorsel reklam disindaki reklamlari
kesmektir. ikincisi ise gorsel reklam disindaki reklamlara agirlik vermektir, bunun karari

firmanin izledigi stratejiye gore degisir.

Bunlardan sonra markaya ya da iiriine ait ozellikler sorularak, miisterinin markaya olan
sadakati belirlenir ayn1 zamanda gonderilen mesajlarin tiiketici tarafindan dogru algilanip
algilanmadig ol¢iilmiis olunur. Eger tiiketici marka ya da iiriin hakkinda bilgisiz veya
habersiz degil ise tiiketicinin marka hakkindaki inang, kanaat ve yorumlarin1 6grenmek

algilanmanin dogru olarak ol¢iilmesine katkida bulunacaktir.

Algilamanin tiriinler ve markalar iizerindeki etkileri goriildiigli iizere ¢ok dnemlidir. Marka
imaj1 yaratirken ya da gelistirilirken oncelikle tiiketicilerin markay1 ne sekilde algiladiklar
titizlikle belirlenmelidir aksi taktirde tiim yapilan ¢alismalar ve harcamalar bosa gidebilir.
Bu algilama 6l¢iimlerinin yapilmasinin ardindan, tiiketicilerin verilen mesajlart istenildigi
gibi algilasa bile beklenen tepkileri vermemesi gibi bir durum agia cikabilmektedir. Iste
bu kisilerin davranig bicimleri ile alakali bir durumdur. Bu davranig bicimleri, kisilerin
tutumlaryla alakalidir. Bu sebepten tiiketicilerin tutumlarim incelemek, uygulanan
pazarlama iletisimi mesajlarina ne sekilde tepki vereceklerini anlama bakimindan faydali

olabilir.
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3.4. Tutum

Tiiketicilerin belirli markalar karsisinda belirli fikirleri ve buna karsi da belirli davranis
kaliplart olabilir. Eger bu tutumlar pozitif yonde degilse, pazarlamacilarin isi zorlasacaktir
ve akillarda iyi bir marka imaj1 yaratmak daha da zorlasacaktir. Bu durumda iyi bir marka
imaj1 yaratmak isteyen yoOneticiler veya pazarlamacilar tiiketicinin zihnindeki markaya
kars1 olan olumsuz davranis kaliplarini degistirmeyi basarabilirse, iiriinii ya da markay1
giiclii ve taninir hale getirmek kolaylasacaktir. Bu durum market markali iiriinlerde de

gecerlidir, bu sebepten tutum kavramini ve ayrintilarini incelemek faydali olacaktir.

“Pazarlama acisindan tutum: ” tiiketici diinyasun giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal
goriis agisindan orgiitlendirilmesi olarak tamimlanabilir.” Sosyal psikoloji ag¢isindan
merkezi kavramlardan biri sayilan tutum: “nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerin bir ifade bicimidir” (islamoglu, 2003). Baska bir
kaynakta ise tutum: “bir kisiye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince,
duygu ve davramslarint diizenli bir bicimde olusturan egilimlerdir’ (Kagit¢cibasi, 1996)
ifadesiyle agiklanmaktadir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak tutum kavraminin, bireylerin
davraniglarindaki egilimler oldugu sdylenebilir. Tutum kavrami ti¢ unsurdan olusur, bu

unsurlar tutumun giiciinii ve uyumunu aciklarlar.

3.4.1. Tutumun Unsurlar

Tutumda ii¢ unsur bulunur bunlar biligsel, duygu ve hareket unsurlaridir. Tutumlar kisilerin
diisiince, davranis ve duygularim birbirleriyle uyumlu hale getirerek etkilerler. Giigli
tutumlarda bu {i¢ unsur tam olarak bulunur fakat zayif tutumlarda tam olarak
bulunmayabilir, 6zellikle davramigsal unsur eksik ya da ¢ok zayif olabilir. Bu ii¢ unsurun
birlikte oldugu tutumlarda, kisiler ¢esitli olaylara ya da objelere kars1 besledigi duygulari,
fikirleri, bilgileri ve onlara kars1 davraniglan diizen ve istikrar gosterir (Chapman, 1999).

Bu ii¢ unsur su sekillerde drneklerle agiklanabilir:
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a) Bilissel unsur

Tiiketiciler, ismi piyasada fazla duyulmamig bir markanin iiriiniinii satin aldiginda o
iriiniin ~ kalitesi  diisik  ¢ikacagim  ve  iirliniin, kendilerinin  beklentilerini
karsilayamayacagini diisiinebilirler. Bu diisiinceler tiiketicilerin genel tutumuyla ilgili
diisiincelerdir, bu gibi goriisler tutumun bilissel unsurunu olusturur. Ornegin; piyasadaki
ayn1 Ozellikteki tiim saatlerin fiyatlar1 yaklasik olarak 500 Ytl iken, ad1 fazla duyulmamais
bir markanin iiriinii olan saatin fiyat1 200 Ytl olursa tiiketiciler bu iiriiniin beklentilerini

kargilayamayacagini diisiinebilirler.

b) Duygu unsuru

Tiiketiciler, marka tanmmirhigr diisitk olan bir markanin iirtintinii veya yiiksek fiyath
herhangi bir iirtin satin aldiginda ve bu satin alma sonrasi tiiketiciler beklentilerini
karsilayamazlarsa; tiiketiciler iiziilebilir, rahatsiz olabilir veya kendine kizabilir. Bu gibi
istenmeyen sonuglar tutumun duygu unsurunu olusturan sonuglardir. Ornegin; piyasadaki
emsallerine gore ucuz olan bir otomobil satin alan tiiketici, satin aldiktan sonra sorunlarla
karsilastiginda rahatsiz oluyorsa ya da iiziiliiyorsa bu gibi davramislar tutumun duygu

unsurunu OIU$tUI'UI'.

¢) Hareket unsuru

Tiiketiciler, marka tammirhigr diisiik olan bir markanin {riiniinii almayabilir hatta
tanidiklarina da almamasi i¢in nasihatlerde bulunabilirler. Bu da tiiketicilerin bu markaya
kars1 olan olumsuz diisiincelerinin, bu iiriinii satin almamakla saglanmis olan tutarliligini
gosterir. Biitlin bu diislincelerin satin almamakla ortaya ¢ikan sonucu, tutumun davranisa
doniismesini, dolayistyla tutumun hareket unsurunu aciklar. Ornegin; genel olarak kalitesi
diisiikk triinleri olan bir markanin cep telefonunu almayan bir tiiketici, bu markanin
iriinlerinin kalitesi diisiik oldugunu bildigi i¢in almamissa, bu kisinin tutumlarinin hareket

unsuru ile uyumlu oldugunu gosterir.
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3.4.2. Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin unsurlarinin hem ortak, hem de her bir unsur i¢in ayr1 ayr 6zellikleri vardir.

Her bir unsurun 6zellikleri de birbirlerinden farklidir. Bu 6zellikler asagida agiklanmistir.

a) Tutumlarin unsurlar arasinda tutarhhk

Unsurlar aras1 tutarlilik, isminden de anlasilacagi gibi diisiince, duygu ve davranis
unsurlarinin birbirleriyle uyumlu olmasidir. Diisiince, duygu ve davranis unsurlarinin hepsi
olumlu ya da hepsi olumsuz olmasi tutarlilik yani diisiince, duygu ve hareketlerde istikrar
bulundugunun gostergesidir. Buna goyle bir 6rnek verilebilir. Bir tiikketici, A marketinin
iriinlerini kaliteli ve prestijli oldugunu diisiiniiyorsa ve tiiketici, A marketinden iiriinii satin
aldiginda memnuniyet duyacaginin beklentisinde ise daha sonra da tiim bu diistinceler satin
alma ile sonuglaniyorsa tutumun biitiin unsurlan tutarli demektir. Tersi durum ise bir
tiikketici, A marketinin iirtinlerinin kaliteli ve prestijli oldugunu diisiiniip, satin aldiginda da
memnuniyet duyacagini1 diisiiniiyorsa fakat satin alma esnasinda B marketinin yaptig1 bir
indirimden etkilenerek, kalitesi A marketinin {iriinlerine gore daha diisik olan B
marketinin iiriiniinii tercih ediyorsa tiiketicinin tutumlarindaki unsurlar arasinda tutarlilik
yoktur denilebilir. Tiiketicinin B marketini tercih etmesi kendi iginde dengesiz bir
tutumdur, diizgiin ve tutarli bir tutum olabilmesi i¢in tiiketicinin A marketinden iiriin satin

almas1 gerekmektedir.

b) Tutumlarin diger tutumlarla iliskisi

Baz1 kimseler bir tutumu cok benimserler, o tutum kisinin neredeyse karakteri haline
gelerek kisinin hareketlerine ve goriiglerine etki eder ve kisinin bir¢ok diger tutumuna 151k
tutan bir yol olur. Bu derece benimsenmis tutumlara ideoloji de denebilir (Kagit¢ibasi,
1996). Bu duruma 6rnek vermek gerekirse, A tiiketicisi asir1 dindardir. X marketinin sahibi
de asirt dindardir. A tiiketicisi, X marketinin sahibinin dindarligindan etkilenerek
aligverislerinin timiinii X marketinden aligveris yapiyor olabilir. Burada A tiiketicisinin
dindarlikla ilgili olan tutumu, bagka tutumlarim da etkilemis oluyor hatta dini bir ideoloji

haline gelmis denebilir.
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¢) Tutumlarin karmasikhgi

Tutumlar unsurlarmin karmasikligi bakimindan farklilar gosterebilirler, unsurlar yalin
olabilecekleri gibi karmasik da olabilirler. Ornegin; A tiiketicisi Mavi Jeans’in sadece
varligindan haberi olabilir, bu durumda A tiiketicisi ¢cok yalin bir biligsel unsura sahiptir.
Fakat B tiiketicisi Mavi Jeans’in ¢ok basarili bir Tiirk markasi oldugunu, cok sayida ¢esidi
oldugunu, Diinyada da ¢ok sayida magazasi bulundugunu, hatta Amerika’da ¢ok gii¢lii
markalarla rekabet ettigini biliyorsa B tiiketicisinin Mavi Jeans hakkindaki biligsel unsuru

karmasiktir.

d) Tutarhhkta giiciin derecesi

Bir tutumun giicii, o tutumun unsurlarinin giiciiniin toplamidir, dolayisiyla her tutumun bir
giicii vardir. Ornegin; A ve B tiiketicileri X markasinin miisterisidirler. Y ise baska bir
markadir ve Y markasinin iiriinlerinin kalitesi ise X markas1 kadar yiiksektir. Y markasi
fiyatlarinda indirim yaptiginda, A tiiketicisi X markasindan vazgeciyorsa ancak B
tiikketicisi vazgecmiyorsa. A tiiketicisinin, X markasina olan tutumu; B tiiketicisinin X
markasina olan tutumu kadar giiclii degildir. Tutumlar ne derece asirt ve kuvvetli ise,

tutumu degistirmek o 6l¢iide zordur (Koknel, 1986).

3.4.3. Tutumlarin Marka Acisindan Olciimii

Tutumlar davramiglan etkileme ve yonlendirme giiciine sahiptirler. Dolayisiyla markaya
kars1 olan tutumun pozitif olmas1 markanin yararina olacaktir. Markaya karsi olan tutumlar
negatif ise bunu degistirmek yoneticilere ve pazarlamacilara diismektedir. Fakat bunu
degistirmeden Once tutumlarin 6l¢iilmesi gerekir, bu Sl¢ciim sonucunda bir karar alip, o
karart uygulamak gerekmektedir. Tutumlar1 6lgcmeye yonelik teknikler inanglara, marka

degerlendirmeye ve amaclara yonelik olarak iice ayrilir (Islamoglu, 2003).
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a) Inanclara yonelik tutumlari 6lcme

Inanclara yonelik tutum 6lgme tekniginde, tiiketicinin bir markamin degisik ozellikleri
hakkindaki yargisin1 anlayabilmek i¢in likert 6l¢egi kullanilir. Pazarlamacilar, markay1 mal
ozellikleri itibari ile degerlendirerek markaya kars1 tiiketicinin takindig1 tutumu Slgmeye

calisir. Ornegin;

Asagidaki 6nermeye katilip katilmama bakimindan ne diisiindiigiiniizii isaretleyiniz.

“Siitas’1n tirlinleri tamamen dogaldir, hicbir katki maddesi icermez.”

() Tamamen katiliyorum
( ) Katiliyorum

( ) Kararsizim

( ) Katilmiryorum

( ) Tamamen katilmiyorum

b) Marka degerlendirmeye yonelik tutumlar: 6l¢me

Marka degerlendirmeye yonelik tutumlar 6lcme tekniginde markanin sevilen, aranan,
rakiplerine karsi tercih edilen bir marka olup olmadigim likert Olcegi ile kullanilarak

incelenir (Chapman, 1999). Ornegin;

Pinar markas1 hakkindaki goriislerinizi en iyi sekilde yansitan ifade hangisidir?

( ) En ¢ok sevdigim markadir

( ) Sevdigim markalar arasindadir

( ) Kararsizim

( ) Sevmedigim markalar arasindadir

( ) Hig tercih etmedigim markadir



54

¢) Amaca yonelik tutumlari 6lcme

Amaca yonelik tutumlar1 6lgmede, markanin tirtinlerinin 6zelliklerinin tiiketiciyi ne dlgiide
tatmin ettigi arastinlir. Boylece markalar iiriinlerinin Ozelliklerine gore birbirleriyle

karsilastirilmis olurlar. Ornegin;

Tikvesli markasinin iiriinleri sizi ne dlciide tatmin ediyor?

( ) Cok memnunum, yeterince tatmin olmaktayim
( ) Memnunum ama daha iyi olabilir

( ) Ne tatmin ediyor, ne de tatmin etmiyor

( ) Memnun degilim, tatmin etmiyor

( ) Memnun degilim, hi¢ tatmin etmiyor

3.4.4. Tutum Tahminin Faydalar:

Yoneticiler veya pazarlamacilar hedeflenen pazardaki tiiketicilerin tutumlarim 6lcebilir ve
degerlendirme yapabilirse, tiiketicilerin davraniglarim1 tahmin ederek bazi alanlarda basar

saglayabilirler. Bu alanlar sunlardir (Islamoglu, 2003);

® Yeni iiriin gelistirmede tiiketicilerin tutumlarin1 bilmek, gelecekte ne cesit bir iiriiniin
piyasada tutunup tutunmayacagini tahmin etmede ©Onemli bir kaynak olacaktir.
Ornegin; cep telefonu ilk kez piyasa siiriilecegi zaman tiiketicinin tutumu onceden
tahmin edilmis olacak ki bdyle bir iiriin piyasa ¢ikarildi. Tam tersi bir durum da cep
televizyonu i¢in sOylenebilir, tutum tahmini yanhs yapilmis olacak ki cep televizyonu

piyasaya siiriildii ama beklenen talep gerceklesmedi.
e Tiiketicilerin tutumlar bilinirse piyasaya yeni ¢ikan iiriinlerin talep tahmini de dogru
yapilarak tesis biiyiikliigii, elde bulundurulmasi gereken hammadde ve stok miktar1 gibi

cok biiyiik masraflar, dogru tahmin edilerek minimum maliyetle iiretim yapilabilir.

e Farkl pazarlardaki tiiketicilerin tutumlarina gore pazar boliimlendirilebilir.
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Tiiketici tutumlarina gore iirlinii piyasada tutundurmak icin yapilacak olan reklamin

tiiriine ve reklam mesajina karar verilir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlar1 negatif yonde ise nasil degistirilebilecegine yol

gosterir.



56

BOLUM 1V
MARKET MARKALI URUNLERE GENEL BiR BAKIS

4. Giris

Market markalarinin gelisimi 1980’lerde baslamistir. Fakat market markali iiriinler ilk
olarak 1863 yilinda Amerika’da “Great Atlantic and Pasific Tea” sirketi tarafindan
kullanilmistir. Daha sonra sirket ismini A&P olarak degistirmis ve “American’s Choice”
adi ile kendi iiriinlerini piyasaya c¢ikartmistir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006). Market
markalar1 Avrupa’da ise yaklagtk 40 yil 6nce satisa sunulmustur. Ik olarak Fransa’da
Carrefour ve Continent gibi marketlerin Onciiliigiinde ortaya ¢ikmistir. Fransa’da,
Carrefour satiglarinin %35°1ik kismin1 market markali tiriinlerden saglamaktadir (Bardaket,
vd. 2003). Tiirkiye’de ise ilk uygulayan sirket 1957 yilinda Migros oldu. Ayrica Migros’da
satilan Scala markali tekstil tiriinleri, Viva marka pecete, Albatros marka bira da Migros’un
kendi {riinleridir ve Migros’un su anda 400’iin iizerinde kendine ait {irlin cesiti
bulunmaktadir. Migros, Tansas, Gima, Sok, Yimpas, Carrefour, Metro, Kopuzlar ve Kiler
gibi marketler zinciri olan firmalar da bakliyat, cay, tuvalet kagidi, siit iiriinleri gibi
iriinleri kendi isimleri altinda satiyorlar. Hatta biinyelerinde kurduklari firinlarla, ekmegi
bile kendileri iiretip satiyorlar. Market markalan ila¢ sektorii, hava tagimaciligi, otomotiv
sektorii, bilgisayar sanayi ve giyim sanayi gibi hemen hemen biitiin sektorlerde faaliyet
gostermektedirler. Fakat market markalarinin en c¢ok etkili olduklar1 alan dayaniksiz

tilkketim {iriinleri perakendeciligidir.

4.1. Market Markal Uriin Kavram

“Market markali iiriinler, genellikle zincir marketlerin kendi magazalarinda satmak iizere
iirettirdikleri ve kendi markalarmi verdikleri iiriinlerdir, yani marketlerin raflarinda en
giizel koselere yerlestirdikleri, kendi 0z iiriinleri. Bazi iilkelerde onlara “private label” adi
veriliyor, bazi iilkelerde de “own brand” hatta “no name product” diye aniliyorlar.
Tiirkiye’de ise tam oturmug bir iinvana sahip degiller ”ozmarkal iiriin”, “ozel markali

iriin” ya da “market markal iiriin” isimleri kullanilmaktadir” (Tuzcuoglu, 2003).
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Market markali iriinlerin maliyetlerinde reklam yok denecek kadar azdir. Fakat
olabildigince ucuza maledilip, diisiik fiyath ama yiiksek kar marjli olarak satilan bu iiriinler
reklam ajanslarinin gozdesi olabiliyor. Sebebi ise market markalan kendileri reklam
yaptiklan icin degil, zor durumda kalan taninmis markali iiriinleri daha yiiksek reklam
harcamalarina zorladiklart i¢in reklamcilarin gozdesi haline geliyorlar. Ayrica market

markal1 iiriinler sadece belli zamanlarda degil, siirekli ucuz fiyat stratejisi ile satiliyorlar.

Piyasalar ¢ok temel bir hata yaparak, rekabet edebilmek i¢in hep iiriiniin satis fiyatini
diisiirmeye calistyorlar. Ozmarkali iiriinleri kendi silahlari ile vurmanin, yani fiyat rekabeti
ile onlan sindirmek ¢ok zordur. Yapilmasi gereken sey; bir yandan reklamlar1 arttirirken,
diger taraftan da yeni ve benzersiz iiriinlerle rekabeti arttirmak olabilir. Unlii danismalik
firmalar1, bir yandan bu tiir rekabetin dogru bir strateji oldugunu belirtirken, diger taraftan
da market markali iiriinlerin satis hacimlerini arttiracaklarim1 iddia etmektedirler. Retail
Forward arastirma sirketinin yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina gore ise; Almanya gibi
refah diizeyi yiiksek iilkelerde bile tiiketicilerin sadece %?22’si markali bir tiriine daha fazla
para 6demeyi kabul ediyor. Geri kalan %78’lik ¢ogunluk ise markalilardan %10 ila %40

oraninda ucuz olan market markali {iriinleri tercih ediyor.

Almanya’da perakende piyasanin biiyiik bir boliimiine hiikmeden Aldi, Rewe, Lidl benzeri
ucuzluk marketleri, raflarin1 kendi 6zmarkali iiriinleriyle dolduruyorlar. Aldi aldigi bir
kararla, sadece bir kag giin icersinde Nestle’nin iirettigi Yes gofretlerini raflardan indirip,
yerine kendi 6zmarkal1 gofretlerini koyabiliyor. Aldi’nin bu kararinin Nestle’ye maliyeti
ise 50 milyon euro’luk ciro kaybi ve bunun sonucunda alinan 500 is¢inin isten ¢ikarilmasi

karar1 olmustur (Tuzcuoglu, 2003).

Market markal iiriin dendigi zaman akillara sadece marketin kendi ismini verip, piyasaya
siirdiigii iiriinler ve bir tek iiriin tipi gelmemeli. Uriinler fiyatlarma ve kalitelerine gore

ayrilabilirler.
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4.2. Market Markal Uriinlerin Stmflandiriimasi

e Markete ait markalar: Burada acgiklanmak istenen market markali iiriinler disinda,
marketin market adindan bagka bir isim kullanarak kendi markasim yaratmasidir. Bu
tiriinler, aynen diger markalarda oldugu gibi tiim tutundurma faaliyetleri uygulanarak
piyasada tutundurulmaya calisilir. Ornegin, Migros marka lavabo agict iiriinii, adindan
da anlagilacagi gibi Migros’a ait bir iiriindiir fakat Viva marka peceteler de Migros’a
aittir. Migros kendi iiriinlerinin bazilarina kendi ismini koyarken, baz {iriinlerine farkl

isim koymay1 tercih etmistir.

e Isimsiz iiriinler: Herhangi bir isim ya da markasi olmayan ve genellikle magazalarda alt
raflarda bulunan, diisiik fiyath ve diisiik teknoloji ile iiretilmis temel gida maddeleridir.
Bu iiriinler ulusal ancak uzmanlagmamis imalatcilar tarafindan {iretilmektedirler.

Ornegin, pasta, baklava, borek, simit ve ekmek bu gruba dahildir.

e Miisteri markali {iriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile isimsiz iiriinler arasinda
yer alan ve market markasini tagiyan iiriinlerdir. Isimsiz iiriinlere gore daha ileri
teknoloji kullamlarak iiretilirler, orta diizeyde kalitededirler. Ornegin, kuru yemis ve

bakliyatlar bu gruba dahildir.

e Market markal iiriinler: Ulusal markalara yakin fiyat avantaji ilk 2 asamaya gore daha
disiik olan markalardir. Diger asamalardaki driinler gibi genellikle alt raflarda
bulunmazlar. Kalite standartlar1 daha yiiksek ve ileri teknoloji ile iiretilen tiriinlerdir.
Bu iiriinler alaninda uzmanlasmis iireticiler tarafindan iiretilirler. Market markalari
miisteri sadakatini arttirmak i¢in bu iiriin grubuna ait iiriinler iizerinden promosyon
calismasi yaparlar. Ciinkii amag bu iirlinler sayesinde iyi bir imaj yaratmak ve bu imaji
diger asamalarda da kullanmaktir. C)megin, kisisel bakim, temizlik, hayvan mamasi

gibi iiriinler bu gruba dahildir.

¢ Premium markali iiriinler: Bu triinler gerek teknoloji gerekse de kalite olarak en

yiiksek iirtinlerdir. Global markalarla rekabet edebilecek diizeyde olup, olusumu
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tamamlamis markalarla esdegerde iiriinlerdir. Genellikle raflarda en goze carpan

yerlerde dururlar.

Market markali iirtinlerin, ulusal markali iirinlerle rekabette oldugu c¢ok cesitli iriin
siiflart vardir. Bu kadar ¢ok iiriin grubu olan market markalari ile rekabet yarisina girmek
ulusal markalan bir hayli zorlamaktadir. Stiphesiz ulusal markalarin da bu rekabette galip

gelebilmek icin bagvurdugu yontemler vardir.

4.3. Market Markalh Uriinlerle Rekabet Edebilmek icin Markalh Uriinlerin

Basvurduklar: Yontemler

Giinlimiiziin siirekli degisen ve gelisen piyasa kosullarinda ulusal markalar, market markali
giriinler ile siki bir rekabet igine girmislerdir. Bu rekabet ulusal markalara ¢ok biiyiik
zararlar vermistir. Market markalar1 ise bu rekabette ulusal markalar kadar cok
zorlanmamaktadirlar ¢iinkii onlarin reklam, pazarlama, aragtirma ve gelistirme gibi
giderleri cok az hatta yok sayilabilir. Muhasebe, insan kaynaklari, finans gibi
departmanlarinin giderleri ise magaza giderleri ile ortak oldugundan, ulusal markalara gore
cok diisiik maliyetlerle iiretim yapabilmektedirler. Ayrica magazalarda en giizel raflarn da
market markalarinin almas1 gayet kolay olmaktadir. Iste market markalarinin bu gibi

avantajlan karsisinda ulusal markalarin almasi gereken 6nlemler sunlardir.

e Nestle, Unilever, L’Oreal ve P&G gibi markali iiriin iireticilerinin, market markal
tiriinlerle rekabet i¢in ilk bagvurduklar1 yontem, reklama daha fazla kaynak aktarilmasi.
Reklam biitgeleri iiriin bazinda % 5 ila %10 arasinda arttiriliyor, hi¢ reklami olmayan
tiriinler i¢in ise reklam kampanyalar1 hazirlanmiyor. Reklam marka icin giiven yaratarak
ve merak uyandirarak, satiglari tetikliyor. Market markal {iriinlerin en biiyiik
sorunlarindan biri, iiriine duyulan giivendir ve bu konuda markalar biiyiik avantaj
saglamaktadirlar. Rekabeti fiyat iizerinden degil, iirtine duyulan giiven olgusuna
dayanarak kizistirmak markalarin yapmasi gerekenler arasindadir. Ayrica marka olan
firmalar bireysel iiriin reklamlarinin yanisira, marka bilincinin olusturulabilmesi icin
kollektif kampanyalar diizenliyorlar. Ornegin, Almanya’da bir¢ok iireticinin katilimi ile

ve 25 milyon euro biit¢eyle desteklenen kampanyanin slogani “Aligveris cantama
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markadan bagska bir sey giremez” olmustur. Burada dikkat edilmesi gereken ise yanlig
hazirlanmis reklam stratejileri ya da marka yonetiminde yapilan tutarsizliklar ortadan
kaldirmaktir, aksi takdirde reklama harcanan ¢ok biiyiik paralar para bosa gidebilir
(Tuzcuoglu, 2003). Ornegin, Camel sigaralarinin reklamlarinda ilk onceleri
maceraperest “Camel Adami”’n1 kullanmasi, ardindan sevimli deve animasyonlarindan
yararlanmasi, en son olarak da “sakinles, keyif al” tipi imaj reklamlarina dénmesi bu
tutarsizlifa bir 6rnek olarak gosteriliyor. Bu tutarsiz kampanya sonucunda marketlerin
kendi markal1 olan sigara cesitleri satislarimi arttirirken, Camel’1n pazar payr %2,5’lara

diismiistiir.

Ozmarkali iiriinlere kars1 alinan en zor ve radikal karar ise, belli markalarin tiretiminin
durdurulmasi. Ornegin; Unilever Almanya’da piyasada olan 70 markasindan yarisini
raflardan ¢ekme karart almistir. Unilever yoneticileri, sirketin tiim diinyada iirettigi
1600 kalem iiriiniin 1200’e indirilmesinin planlandigini acikladilar. Sirket Knorr, Rama
ve Algida gibi her biri en az 60 milyon euro ciro yapan markalarini desteklemekte
kararli. Geri kalan zayif cirolu markalar ise ya baska iireticilere satilacak ya da tarih
olacaklar. Procter&Gamble da Clerasil ve Sanso gibi taninmis markalarinin tiretimini
durdurmay1 planliyor. Buna benzer bir karar olarak da Nestle, iizerindeki rekabet
baskisindan dolay1, iiretimini belli fabrikalarda yogunlastirp iiretim yiikii azalan
fabrikalar1 kapatmak icin caba gOsteriyor. Ayrica iiriinlerin ambalajlanmasinda
kullanilan ve simdiye kadar kendisinin irettigi tiip ve kutularin {iiretimini, baska

sirketlere aktararak maliyet avantaj1 yaratmaya ¢alistyor.

Tutunmus olan markalarin farkl iirtin ¢esitleri ile zenginlestirilmesi de baska bir yol.
Nivea gibi markalarin en cok basvurduklar1 yontemlerden biri olan bu yontem farkli
farkli markalar1 tutundurmak icin caba sarfetmek yerine, sirket tim kuvveti tek bir
markaya konsantre ediliyor. Yillar 6nce sadece el kremi olarak piyasaya ¢ikan ve
tilketicinin zihninde rakipsiz bir iiriin olarak yer edinen Nivea bugiin rujundan
sampuanina, ojesinden yiiz bakim {iriinlerine kadar kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 ayri

yiizlerce iirlinii iceren bir kozmetik grubuna doniistii.
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Yeni iiriinlerin yan sira yeni iiretim teknolojilerine yatirnm yaparak, farklilik saglamak
da rekabetin bir baska cesididir. Nivea’nin iireticisi Beiersdorf sirketi, Hamburg’da 40
milyon euro yatirim ile gergeklestirdigi yeni arastirma merkezinde 400 arastirmaciya is
vermeyi planliyor. Hi¢bir perakendeci, teknolojik olarak bu derece yiiksek maliyetli
yatirnmlara kalkisamayacagi icin Beiersdorf, market markalilara karsi rekabette One

gecmeyi planliyor.

Son donemde bagvurulan yontemlerden bir tanesi de “Co-Branding” ad1 verilen strateji,
yani devlerin giiclerini birlestirmesi. Daha Onceki yillarda da “Arcelik X deterjanim
tavsiye ediyor” seklindeki isbirliklerine aligmistik ama artik aym sektordeki markali
iiriin {ireticileri de isbirligine yoneliyorlar. Ornegin; Unilever’in Algida dondurmalari,
Kraft Foods’un Milka’s: ile isbirligi yaparak, “Inek Benekli Dondurma” ¢ikartiyor.
Benzer sekilde Nestle’'nin Smarties sekerlemelerinin igine, Haribo’nun lastik
ayiciklarindan yerlestiriyor. Boyle bir iiriine perakendecilerin fiyat1 diisiik olsa bile

herhangi bir iiriinle cevap verme sans1 kalmiyor.

Market markali iiriinlerin, taninmis markali rakiplerine iistiinlik saglayamadiklari en
onemli sektor “high-end” ya da “premium” ad1 verilen pahal1 ve prestijli iiriin gruplari.
Markasin1 bu seviyeye getirebilen iireticiler, market markal iiriinlerin rekabetinden
kurtuluyorlar. Ornegin, pahali ve seckin iiriinler iiretmeye karar veren alman Loewe
televizyonlar1, bu karardan 3 sene sonra cirolarint %18 arttirmistir. Bu arada diger

biitiin televizyon markalar1 satis kaybr yasamustir.

Ozellikle dayaniklilik ve kalitenin 6n plana ¢iktig iiriin gruplarinda, hatali bir aligveris
yapmak istemeyen tiiketiciler markali iriinleri tercih ediyorlar. Marka igin bdyle
giivenilir bir imaj yaratmak ise yalnizca milyon euro’luk reklam biitceleriyle miimkiin
olmuyor. Miele elektrikli ev aletleri de, bu basarili pozisyonlamay1r basaran
sirketlerden. Uriinleri market markali olan aletlerden en az %50 oraninda pahali
olmasina ragmen, sirket camasir kurutucusu gibi baz1 iiriinlerde %40’lik pazar payima

ulagabiliyor (Bardakei vd., 2003) .
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Nestle ve Unilever gibi iireticiler bir yandan, perakendecilerin market markali
tiriinlerinin yarattig1 rekabetten yakinirken, bir yandan da bu iirtinleri kendi tesislerinde
tiretmekten geri durmuyorlardi. Nestle market markalar1 icin Grandessa markasiyla
dondurma iiretirken, Unilever Aldi magazalar1 i¢in margarin iiretimi yapiyordu. Fakat
markalarla market markal tiriinler arasindaki rekabet o kadar dayanilmaz hale geldi ki,
tiretici sirketler dogacak bos iiretim kapasitesini de goze alarak, perakendecilere market
markali iirlin iiretimi yapmaktan vazgectiler. Unilever bir ka¢ yil once zincirler i¢in
iiriin iiretme isine son vermis, artitk market markalari icin sadece birkag iiretici et tiriinii
tiretiyor. Son yillarda market markal iiriinlerin miktar1 Tiirkiye’de de artis gosterdi.
Belli iiriin gruplarinda market markali iiriinlerin pazar paylari, markali iiriinleri zor
durumda birakacak diizeylere ulagti. Market markalar icin iretim yapmamak da baska
bir yoldur. Ozellikle ekonomik krizden etkilenen tiiketicilerin tercih ettigi bu iiriinlere

kars1 markali tiriinlerin Tiirkiye’de de bir strateji gelistirmesi gerekebilir.

Market markali iiriinlerle rekabet edebilmek ic¢in markali iiriinlerin basvurduklar1 bazi

yontemler anlatildiktan sonra rekabetin diger tarafina da bakmakta fayda olabilir. Diger

taraftaki market markalar1 da baz1 sebeplerden dolay1 giiclenmistir. Bu sebepler su sekilde

Ozetlenebilir.

4.4. Market Markah Uriinlerin Biiyiimesinde Etkili Olan Faktorler

Market markalarinin biiylimesi ve tercih edilmelerindeki sikligin artmasi yapilan

arastirmalarda siirekli goze carpmaktadir. Ozellikle Avrupa’da bazi iilkelerde market

markalar ulusal markalardan daha biiyiik pazar payma sahip olmak iizeredirler. Bu bazi

sebeplerden kaynaklanmaktadir, bu sebepleri incelemek gerekirse (Ustdiken, 2004);

Ulusal markali iiriinlerin fiyatlarinda onemli yiikselisler genellikle ekonomik krizlerle
birlikte olmustur. 1980°1li yillarin son donemlerinde benzin fiyatlarindaki artislar, tim
tilketicileri ekonomik sikintiya sokmus ve dolayisiyla tiiketicilerin ucuz mala olan

talepleri artmistir.
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e Uretim teknolojilerindeki tekniklerin gelismesiyle ve yayginlasmasiyla perakendeciler
tarafindan markalar ve market markalann arasindaki kalite farklar1 azaltilmaya
calisilmigtir. Yapilan arastirmalarda 1978 ila 1980 yillar1 aras1 ve 1988 ila 1990 yillart
arasinda lretilen market markalart ve ulusal markalarin kalite farklarinda azalma

goriilmiigtiir.

e Onemli oranda diisen kalite farklarinin tiiketiciler tarafindan algilanmis olmasi, market

markalarinin imajlarim1 kuvvetlendirmistir.

® Magazalarin, ulusal markalara nazaran tiiketicilere daha yakin olduklar1 icin degisen
titketici tercihlerini ve pazar bosluklarini ulusal markalardan daha once sezinleyip daha

hizl talep karsilama yetenekleri vardir.

e Tiim diinyada egitime verilen 6nem sayesinde, bilingli tiiketicilerin sayisindaki artiglar
market markalarinin satisim1 arttirmiglaridir. Giiniimiizde bazi tiiketiciler, market
markalarint da ulusal markalarin iirettigini bilmekte ve arada genellikle biiyiik kalite

farklarinin olmadigim algilamalart market markalarini gelistirmistir.

Tiim bu sebeplerden de goriildiigii gibi ekonomik krizler tiiketicilerin alim giiciinii
diisiirmekte ve ucuz mallara yonlendirmektedir. Ucuz malin her zaman kalitesiz olmadigi
da tiiketici bilinci arttikca daha iyi anlagilmaktadir. Ayrica market markalar1 ulusal
markalara gore tiiketicileri daha iyi analiz etme sansina sahip olduklar i¢in market markali
griinler giin gectikce biiyiimektedir. Bu biiytime Tiirkiye’de ve Diinya’da market

arastirmalar1 yapan arastirma sirketleri tarafindan siirekli olarak ol¢iilmektedir.

KMG Pazarlama Hizmetleri Grubu sirketlerinden Retailing Institute ve Htp sirketlerinin,
market markali iirlinler pazarinin gelisimini inceledigi 2006 market markalar1 raporuna
gore gida en fazla biiyiiyen kategori olarak goze carparken temizlik iirtinleri kategorisi
gecen yila gore kiiciildii. Market markalarina yapilan toplam tiiketici harcamalarindaki
artis bir onceki yildaki artisin neredeyse yarisi kadar. Gecen yil %54,5 olarak gerceklesen
biiytime hiz1 2006'da %21,7’ye geriledi. Gida iiriinleri 2005 yilinda oldugu gibi 2006’da da

en fazla biiyiiyen kategori olmaya devam ederken temizlik iriinleri gecen yila gore
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kiiciildii. Market markal iiriin satiglar1 Amerika’da 51,5 milyar dolara yiikselirken, Avrupa
iilkelerinde de toplam giinliik tiiketim iiriinleri ticareti i¢indeki pay1 %4 biiyiiyerek %?23’e
yiikseldi. Tk defa market markas1 pay: ingiltere, Almanya, Belcika ve Isvicre’de %401
gecti. Avrupa’nin iki 6nemli ticaret merkezi olan Fransa ve Ispanya’da da market
markalar1 bugiine kadarki en yliksek pazar paylarma ulastilar. Bu iki iilkede satilan her ii¢
iriinden biri artik market markali bir iriin durumuna gelmistir. Diinyada market markalar
karlilik artisi, perakendecinin marka kimligini gelistirmesi ve sadakat artisin1 saglayarak
yapiliyor. Tiirkiye’de ise pazar pay1 700 milyon dolar civarinda olan market markalar1 hala
genel olarak fiyat avantaji ile konumlanir durumda. Buna paralel olarak, market markasi

bliylimesine en fazla katki yapan kanallar indirim zincirleri olmaya devam ediyor.

Tablo 4.1 Market markali iiriin tiirlerinin yillik biilyiime oranlar

) 2003 — 2002 | 2004 — 2003 | 2005 — 2004 | 2006 — 2005
Uriin kategorileri Biiyiime (%) | Biiyiime (%) | Biiytime (%) | Biiytime (%)
Gida iirtinleri 47,3 35,2 58,6 25
Kisisel bakim iiriinleri 29,3 45,9 38,1 11,9
Temizlik {iriinleri -2,6 8,3 36,9 -3,6
Diger iiriinler 128,1 21,9 5,2 12,5
Toplam 39 33,5 54,5 21,7

[Retailing Institute & Htp - Market Markalar1 Raporu 2006,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&ItemlId=131&Rtabi
(03.03.2007)]

2006 market markalar raporuna gore, market markalarina yapilan tiiketici harcamalar1 son
4 wyildir artan bir egilim gosteriyor. Market markalarina yapilan toplam tiiketici
harcamalarindaki artis bir 6nceki yildaki artisin neredeyse yaris1 kadar. 2005’te %54,5
olarak gerceklesen biiyiime hizi 2006’da % 21,7’ye geriledi. Gida iiriinleri 2005 yilinda
oldugu gibi 2006’da da en fazla biiyliyen kategori olmaya devam ederken temizlik
iiriinlerinde gegen yila gore kiigiilme goriildii. Enflasyon rakamlar1 dikkate alindiginda ise
market markalarindaki biiylimenin 2006 yilinda enflasyonun yaklasik 11 puan iizerinde

gerceklestigi goriililyor. Bu biiyiime ile birlikte Eyliil 2004, Agustos 2005 doéneminde
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toplam hizli tiiketim mallar i¢indeki pay1 %3,4 olan market markalarinin pay1 Eyliil 2005,
Agustos 2006 doneminde %3,9’a yiikseldi. Gegen yil ayn1 donemde en yiiksek biiylime
%31,1 ile gida iiriinlerinde gerceklesmisti. Eyliil 2005, Agustos 2006 doneminde %17,3 ile
yine gida iiriinlerinde gergeklesiyor. Market markali iiriinlerdeki bilyiime hem gecen yila
gore daha fazla sayida hane tarafindan satin alinmasindan hem de bir kere satin alimin
arkasindan tekrar tekrar market markali {iriin satin alan hanelerin sayisindaki artigtan
kaynaklandi. Nitekim gecen yila gore market markali iiriinlerin %3,4 daha fazla haneye
ulagmasi ile Eyliil 2005, Agustos 2006 doneminde hanelerin yiizde %73,8’inin en az bir
kere market markali iiriin satin aldig1 saptandi. Bu donemde market markali iiriinlerin tiim
iiriin kategorilerinde onceki doneme gore yayginlastigi goriiliiyor. Gida tiriinleri, son dort
yildir oldugu gibi en yiiksek oran ile en fazla sayida haneye giren kategori olmaya devam
ediyor. Bunun yani sira market markalarina tiim kategorilerde tiiketici sadakati artmaya
devam etti. Eyliil 2005, Agustos 2006 doneminde market markali iiriin satin alan
tiikketiciler, hizli titkketim mallart harcamalarinin %35,6’ sin1 market markali iiriinlerle yaptilar

(Market markalar raporu, 2006).

Temizlik iiriinleri hari¢ tiim kategorilerde market markalarina olan tiiketici sadakati artt1.
Sadakatin en fazla arttign kategori ise %19,4 artisla kisisel bakim {iriinleri oldu. Gida,
kisisel bakim ve temizlik iiriinleri disindaki iiriinlerden olusan diger iiriinlerin kategorisi ise
9%?26,2 pay ile tiiketicinin en sadik oldugu market markali iiriin kategorisi. Eyliil 2005,
Agustos 2006 doneminde yillik olarak en fazla ciro yapan iki kategori bir 6nceki yilin ayni
doneminde oldugu gibi bakliyat ve kagit iirlinleri. Bu donem de gecen donem iigiincii
sirada olan yogurdun yerini siit aliyor. Bakliyata harcanan her 1 YTL’nin, 0.18 YTL’si

artik market markalarina gidiyor (Market markalari raporu, 2006).
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Ticari Eyliil 2002 — Eyliil 2003 — Eyliil 2004 — Eyliil 2005 —
kanallar Agustos 2003 Agustos 2004 Agustos 2005 Agustos 2006
(%) (%) (%) (%)
Hiper,
ZINCIr ve 34,3 28,8 25,5 23,2
siipermarket
Toptanci 1,1 0,4 0,3 0,2
Indirim
Marketi 56,3 64,0 69,5 71,0
Diger 8,3 6,8 4,7 5,5

[Retailing Institute & Htp - Market Markalar1 Raporu 2006,

http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&Itemld=131&Rtabi

(03.03.2007)]

Indirim magazalar1 market markasi alimlarinin en yogun yapildig1 satis kanallar olmustur,

son iki senedir market markalarinin satiglarinin siipermarketlerden indirim magazalarina

kayisinin devam ettigi goriilityor. Market markasi satislarinin Eyliil 2004, Agustos 2005 ve

Eyliil 2005, Agustos 2006 donemlerinde iicte ikisinden fazlasi indirim magazalarinda

gerceklesmistir.
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4.5. Market Markalarimin Diinyadaki Durumu

Tablo 4.3 Baz1 Avrupa iilkelerinde market markali tiriinlerin toplam satislardaki paylar

1. Isvigre %49 | 7. Isveg %28 | 13. Norveg %21

2. Belgika %43 | 8. Finlandiya | %26 | 14. Macaristan | %20

3. Ingiltere | %42 | 9. Portekiz %25 | 15. Avusturya | %19

4. Almanya | %41 | 10. Hollanda | %24 | 16. Cek Cum. %18

5. Ispanya %33 | 11. Danimarka | %24 | 17. italya %16

6. Fransa %32 | 12.Slovakya | %21 | 18. Polonya %14

[Private Label Manufacturers Association, (2007)

http://www.plmainternational.com/en/private_label_en.htm (02.02.2007)]

Paketli tiiketim {iriinlerinde market markalarim 36 iilke ve 80 kategoride inceleyen
ACNielsen’in arastirmasina gore, tiiketicilerin deger bazinda toplam harcamalarinin
%15’ini market markalarinda yaptig1 ortaya ¢ikti. Market markalarinda en fazla pay1 %22
ile Avrupa iilkeleri alirken, Kuzey Amerika %16 ile ikinci sirada bulunuyor. %38’le en
yiiksek market markasi payma sahip iilke ise Isvicre. Market markasi satiglarinin
%95’ inden fazlast Avrupa ve Kuzey Amerika’da gerceklesiyor. Market markali tiriinlerin
biiylime oranlarina bakildiginda farkli bir tablo ortaya ¢ikiyor. Latin Amerika, Asya
Pasifik ve Dogu Avrupa gibi pazarlar, market markalar pazan kiiciik olmasina ragmen
cok hizli bir biiyiime icerisindeler. Ornegin; Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Polonya
2002’ye kiyasla %48’lik bir bilyiime yakalarken, Latin Amerika %16, Asya Pasifik
tilkeleri yilda %14, Avrupa ise %6 biiyiime gosteriyor. Heniiz Tiirk piyasasina girmemis
olan diinyanin bir numarast Wall Mart hari¢ Kuzey Amerika’da satiglar degismemis
goriiniiyor. Incelenen 36 pazarm iicte ikisinde market markali iiriinlerin pazarinda daha
giiclii bir bliylime gozlenirken bu pazarlarda iiretici markali tiriinlerin satislarinda biiyiik
oranda bir azalma go6zleniyor. AC Nielsen’in arastirmasinda aliiminyum folyo satislarinin

%46’ simin market markali diriinlere ait oldugu gozleniyor. Market markali iiriinler kagit
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havlularda %33, pecetelerde ise %32’lik satis payina sahip (The Power of Private Labels,
2005).

Tiirkiye’ye baktigimizda da kagit iirtinlerinin market markali {iriinler acisindan oldukca
gelismis oldugu goriililyor. ACNielsen Tiirkiye’nin 13 zincir magazanin verisinden
olusturdugu raporunda ulastiklart %32’lik payla, tim kategoriler icerisinde kagit
riinlerinin en yiiksek paya sahip oldugunu belirtiyor. 11 milyar dolarlik yiyecek
kategorisinde ise market markali hazir yiyecekler %51, siitler %44 liik satis payina sahip.
Bu oranlar Tiirkiye ile karsilastinldiginda Tiirkiye’deki rakamlarin ¢ok daha diisiik
kaldig1 goriiliiyor (Orel, 2006). Ornegin; Tiirkiye’de market markali paketli siitlerin aldig1
pay sadece %13 civarinda. ACNielsen’in arastirmasinda market markalariin
tireticilerden olusan rakiplerinden ortalama %31 daha ucuz oldugunu ortaya koyuyor.
Ancak incelenen iilke ve Kkategorilerinde ©nemli farkliliklar bulunuyor. Ornegin;
Polonya’da bu oran %50 iken, Hong Kong’da sadece %10’larda seyrediyor. Bu pazarda
agirligini koruyan Avrupa, market markalar1 ve iiretici firmalarmn markalar arasindaki
fiyat farkinin en biiyilik oldugu on iilkeden yedisini barindiriyor. Amerika’da ise bu oran
ortalama %31 civarinda seyrediyor. Kategori seviyesinde bakildiginda kisisel bakim ve
saglik iiriinleri kategorilerinde en biiyiik fiyat farkinin gerceklestigi goriiliiyor. Ornegin;
agn kesiciler iiretici firma markalarindan %55 daha ucuza bulunuyor. Diger yandan en
disiik fiyat farki gida iirtinleri kategorisinde, market markali dondurulmus balik iirtinleri
tiretici markali iiriinlerden sadece %10 farkla satiliyor (The Power of Private Labels,

2005).

Arastirmada ortaya ¢ikan ilging bir nokta ise baz1 market markali tiriinlerin fiyatlarinin
iretici markali iiriinlerle ayn1 veya daha pahali fiyata sahip olmasi. Bunun arkasinda
yatan en Onemli sebeplerden biri perakendeciler tarafindan Onceden stratejik olarak
belirlenen yiiksek kalitede olan {iriinler ve bu iiriinlerin magazanin 6zel bir yerinde 6zel
satis noktalarinda sunulmasi. Diger faktorler arasinda ithal kaynak kullanilmasi, paket
biiyiikliiklerinde farkliliklar, iiretici firmalarin sik sik promosyon yaparak fiyatlarini
diigiirmesi gibi etkenler bulunuyor (Siimer, 2003). Diinya 6l¢geginde market markalarinin
gelecegini izleyen ACNielsen; perakendecilerin biiyiidiikleri, pazarlarim gelistirdikleri ve

daha karmagsik pazarlama konularinda uzmanlastiklar1 siirece bilylimenin devam
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edecegini belirtiyor. Market markalarimin “diisiik fiyat - fazla miktar” politikasinin her
zaman devam edecegini ancak ayn1 zamanda perakendecilerin yiiksek fiyatl ve yiiksek
kaliteli iiriinleri de sunmaya devam edecekleri goriiniiyor. Oniimiizdeki yillarda markali
tiriinlerin tireticileri, market markalarin1 global pazarda biiyiiyen rakipler olarak gérmeye

baglayacaklar.
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BOLUM V
ARASTIRMA VE METODOLOJi

5. Giris

Insanlar tarih boyunca hep bilinmeyeni bulmaya ve kaynaklar1 daha etkin, daha verimli
kullanmaya c¢alismislardir. Insanlar giiniimiiz modern toplumuna bilim sayesinde
ulagmiglardir. Evrenin ya da olaylarin bir boliimiinii konu olarak secen, deneysel
yontemlere ve gerceklige dayanarak yasalar ¢cikarmaya calisan diizenli bilgiye bilim denir.
Bu calismada tiiketicilerin, market markalarin1 algilamalar1 ve market markalarina olan
tutumlarn hakkinda bazi bilgiler ortaya koyup pazarlama acisindan faydali olabilecek
sekilde kullanilmasina caligilmaktadir. Bu calismay1 yaparken, bilgilere ne sekilde ve hangi
yollarla ulasilmasina karar verirken de gene bilimsel yollardan faydalanilmistir. Bu
bilimsel yontemlerin neler olacagina karar vermek i¢in arastirma yontemleri incelenmistir.
Arastirma kavrami; “Bir amaca yonelik, belirli agsamalar icerisinde ve bir yontem
dahilinde yapian calismalardir” (Arikan, 2000) seklinde agiklanmaktadir. Arastirma
sayesinde yeni bilgi, yontem veya yeni {riinleri daha farkli ve daha elverigli sartlarda elde

etmek miimkiin olur.

Arastirmalar tiimdengelim ve tiimevarim yaklagimlari olmak tizere ikiye ayrilir.
Tiimdengelimde, belirli bir konuda olgularin agiklanabilmesi amaciyla olusturulmus bir
kuramla baslayan, kuramin dogrulanmasi amaciyla hipotezler olusturulan, bu hipotezlerin
veriler yardimiyla test edilerek dogrulanmasi ya da reddedilmesiyle olusturulan bir
yaklagimdir. Tiimevarimda ise Onceden belirlenmis bir kuram ya da hipotez yoktur.
Tiimevarimda arastirmaci topladiglr tanimlayict ve ayritili verilerden hareket ederek,
inceledigi probleme iliskin sonuglara ulagsma ve bu verileri anlaml1 bir biitiin haline getirme
cabasi igerisindedir (Altinay, 2006). Bu calismada literatiir taramalarinin 1s181nda yapilan
saha caligmalarindan ortaya ¢ikarilacak sonuglarin anlamli bir biitiin haline getirilmesi

amaglanmaktadir. Bu sebepten bu arastirma yaklasim olarak timevarimdir.

Bilgi arayan kimsenin soru sormasi dogaldir, sorular1 kendi kendine sorabilecegi gibi

baskasina da sorabilir. Burada sorulacak sorularin da bir sira ve diizen icerisinde olmast
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gerekir, bu agidan arastirma bir sorgulama siirecidir. Bir arastirmada belirlenmesi gereken
en Onemli husus, arastirmanin amacinin ne oldugu ve bu amaca dogru yapilan arastirmada
izlenilmesi gereken yolun belirlenmesidir. Yapilan arastirmalarda ortak olan bazi amaglar

vardir, bu amaglar sunlardir.

5.1. Arastirmalarda Gozetilen Amaclar

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda dikkat ceken bir husus; arastirma ne tiir bir arastirma
olursa olsun, her arastirmanin diger yapilan arastirmalarla ortak olan bazi amaclar1 vardir.

Bir arastirma yapilirken dikkate alinan ortak amaclar sunlardir (Arikan, 2000).

¢ Bir sorunu ¢cozmek: Karsilagilan bir soruna ¢oziim getirmek, bir aragtirmanin amaci
olabilir. Ekonomik, sosyal ve teknik konularda c¢o6ziim bekleyen ve arastirilmasi

gereken cok sayida sorunlar vardir.

* Yeni bir iiriin ortaya koymak: Yeni bir iiriiniin yeni bir icat olmasi sart degildir. Onceki
tiriine gore kiigiik farklar1 olmasi ve degisik bir ihtiyac1 karsilamasi, bir iiriiniin yeni
sayilmasi igin yeterlidir. Ornegin; giiniimiizde sik¢a rastlanan plazma televizyonlar,

tiiplii televizyonlara gore yeni bir iirtindiir.

® Yeni bir teknoloji ortaya koymak: Teknoloji, bilimin endiistriye ve {iretime
uygulanmasi demektir. Yeni iiretim yontemleri gelistirmek de arastirmalarda ¢ok

onemlidir.

® Yeni bir bilgi ortaya koymak: Evrenin durumu, canli organizmanin ve maddenin yapisi

konusunda yeni bilgiler elde etmek, arastirmalarin baslica amaglar1 arasindadir.

¢ Ekonomik yarar saglamak: Yeni bilgiler, yeni yontemler ve yeni iiriinler paraya
doniistiiriilerek ekonomik yararlar elde edilmektedir. Bilimsel arastirmalarin sonucunda

ekonomik yarar saglamak, arastirmada gozetilen amaclardan biri olarak ele alinabilir.
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5.2. Arastirmalarin Tiirleri

Arastirmalar ¢esitli yazarlar ve bilim adamlan tarafindan, c¢esitli sekillerde

siiflandirilmaktadir. Bu siniflandirmalar asagida agiklanmistir (Bas, 2003).

e Kiitliphane arastirmalari: Bunlar mevcut yayimnlardan faydalanarak yapilmis olan
derleme calismalaridir. Bunun i¢in kiitiiphanelerde hangi kaynaklarin mevcut oldugunu
ve bunlarin nasil bularak kullanilacaginin bilinmesi gerekmektedir. Kisacasi, derleme

arastirmalarinda basari, kiitiiphanelerden iyi yararlanmaya baghdir.

e Laboratuar aragtirmalart (Deneyler): Bu tiir aragtirmalara kontrollii arastirmalar da
denir. Laboratuvar arastirmalari, laboratuvarda gerceklestirilen deneylerden elde edilen
verileri analiz etmek ve yorumlamayi amaclar. Fen ve miihendislik bilimlerindeki

aragtirmalarin ¢cogunlugu bu tiirdedir.

e Gozleme dayal arastirmalar: Bir kisim bilim dallarinda veriler gozlemlerle elde edilir.
Gozlemler laboratuvarin disinda olmaktadir. Cevre, tarim, astronomi, cografya,
madencilik gibi konularda elde edilen gozlem degerleri ¢ok ©Onemlidir. Bu tiir

aragtirmalarda, arastiric1 daha ¢ok pasif bir rol benimser.

® Anket arastirmalari: Kisi ve kurumlardan bilgi almada anket yonteminin kullanildigi
arastirmalardir. Sorularin cevaplan yiiz ylize goriisme ile elde edilebilecegi gibi, yazili
anket formlarin1 adreslere gondermek suretiyle de istenebilir. Bir diger sekil de telefon

yoluyla anket yapmaktir.

e Beseri arastirmalar: Insanlarin yasam bicimleri, davranislari, tepkileri, sevingleri,
acilari, insanlarin deneyim ve birikimleri gibi konulart incelemek ve arastirmak beseri

ilimlerin konusudur.

e Analitik arastirmalar: Elde edilen verilerin ¢esitli yontemlerle analiz edilerek mevcut

durumun, aradaki iliskilerin veya ileriye doniik muhtemel gelismelerin ortaya
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konulmasidir. Sosyal ve ekonomik bilimlerde de regresyon analizi, varyans analizi gibi

cesitli istatistiksel yontemlerle s6z konusu analizler yapilmaktadir.

e Tammsal arastirmalar: Tasviri aragtirmalardir, bir kiimenin belirgin vasiflarin1 ortaya
koyan veya anlatan yontemlerdir. Ornegin; bir bolgedeki veya sektordeki isletmeleri

izah eden arastirmalar, tanimsal arastirmalardir.

e Arastirma ve gelistirme arastirmalari: Uriin veya yontem gelistirmeye yonelik, endiistri
ile i¢c ice yapilir ve yeni bir iiriinii veya yOntemi, {iretim asamasina hazirlayan
arastirmalardir. Toplumsal ve teknolojik degismeler arastirma ve gelistirme

arastirmalarini dnemli kilmigtir.

5.3. Veri Toplama Yontemleri

Ihtiyacimiz oldugu halde hazirda bulamadigimiz verileri elde etmek amaciyla yapilan
caligmalara veri toplama adi verilir. Veriler veri kaynaklarindan elde edilir, veri kaynaklari
kisiler, aileler, firmalar, yayinlanmis kaynaklar, yayinlanmamis kaynaklar ve tabiatin
kendisidir. Bu kadar degisik kaynaklardan veri toplamanin da degisik yontemleri olmasi
normaldir. Ornegin, dil bilimcisi teyp kaydiyla yoresel agizlar1 kaydeder, botanikci veya
jeolog dogadan bitki veya kaya¢ Ornekleri toplar ve gerekli degiskenleri lcer ve veriye
doniistiiriir. Ayrica laboratuardaki deneylerden de veriler iiretilir. O halde konuya ve amaca

gore degisik veri toplama yontemleri olabilmektedir (Seyidoglu, 2000).

5.3.1. Deneyler

Deney denilince daha ¢ok laboratuarda yapilan calismalar ve bu ¢aligmalarin sonucunda
kaydedilen verilerden yararlanmay1 amaclayan faaliyetler anlasilmaktadir. Bilimsel
deneyler, laboratuar gibi kapali (yapay) alanlarda yapildigi gibi, laboratuar disindaki
alanlarda ya da dogal ortamlarda da deneyler yapilmaktadir. Fen bilimcilerince c¢ok
kullanilan bu ydntemin ayrintilarina ve deney tertipleme konusuna girmek bu ¢aligmanin
amacinin disindadir. Ancak kapali yapay ortamlarda yapilan bilimsel ¢alismalara deneysel

arastirmalar, dogal ortamlarda yapilan bilimsel calismalara da alan arastirmalar1 adi
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verilmektedir. Sosyal bilimlerdeki alan arastirmalarina soérvey calismasi diyenler de

mevcuttur.

5.3.2. Gozlem

Bir¢ok alanlarda baslica aragtirma yontemi gézlem yapmaktir. Kentteki trafik aragtirmacisi
trafigin durumunu goézlemler (ara¢ sayisini, tiiriinii, hizim vb.). Dogadaki olaylar ve
insanlarin davraniglart gézlem yoluyla izlenir. Bu goézlemler kaydedilerek veri haline
doniistiiriiliir. Gozlem yoluyla bilimsel verilerin elde edilmesi i¢in asagidaki hususlara

dikkat etmelidir (Arikan, 2000);

Gozlemlerin nasil gerceklestirilecegi hususunda aynintili gozlem klavuzu (yonerge

veya rehber) hazirlanmalidir.

e Gozlemlerin kaydina elverisli araglarin hazir bulundurulmasi gerekir. Bu kayitlar igin
gozlem klavuzu iizerinde yer verilen bos yerler oldugu gibi, c¢esitli Olgii ve kayit
aracglart da kullanilabilir. C)megin; saat, kronometre, fotograf makinesi, ses kayit cihazi

vb. gibi.

e Gozlemlerin kayd titizlikle yapilmalidir.

e Miimkiinse gozlemci olarak birden c¢ok sayida kisi calistirmali, ya da duruma gore

gozlemler tekrarlanmalidir.

e Gozlemci veya gozlenenden kaynaklanan hatalar ya da karsilikli etkilesimden dogan

yanilgilar en aza indirmeye gayret gosterilmelidir.
e Gozlemcilerin dikkatle secilmesi ve egitilmesi gerekir.
Gozlemlerde degiskenlerin Olciilmesi sayma, tartma vb. sekillerde olur. Gozlem

yonteminin en iyi tarafi, verilerin kendi dogal ortaminda, kolaylikla ve diisiik maliyetle

toplanmasidir. Bu yontemin baslica sakincasi, gdzlemledigimiz 6zelliklerle arastirdigimiz
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sorunun birbiriyle ilgili olmamasi sorunudur veya gézlem sonucunu hatali yorumlanma

olasihigdir.

5.3.3. Goriisme

Buna yiizyiize goriisme ya da miilakat ad1 da verilmektedir. Ingilizcedeki karsihigi olan
“Interviewing”de ¢ok bilinmektedir. ilgili kisiyle veya grupla karsilikli olarak konusmak,
soru sormak ve gerekli bilgileri kaydetmek suretiyle yapilan ¢alismadir. Bu amagla anket
formu (soru cizelgesi) adi verilen Onceden diizenlenmis hazir ¢izelgeler kullanilir. Bu
yontemin baglica fayda getirebilecek veya zorluk yaratabilecek ozelliklerini incelemek

gerekirse: Goriisme yonteminin olumlu taraflari soylece siralanabilir (Ipekoz, 1994);

Her konuda istenildigi kadar ayrintiya gidilebilir.

® Arastirmaciya genis bir insiyatif taninmistir.

Anlagilmayan sorular konusunda ek aciklamalar yapilabilir.

Karsilikli olarak konusuldugu i¢in miilakata katilmama (cevap vermeme) orani oldukg¢a

diistiktiir.

Diger anket yontemlerine gore daha dogru veriler elde edilebilir.

Bu yontemin olumsuz sayilabilecek yonleri ise:

Soru sayis1 ve goriisme siiresi istenildigi kadar uzun tutulamaz.

Maliyeti yiiksektir ve deneyimli anketorlere ihtiyag vardir.
¢ Randevu almak zordur ve ¢cogu zaman asil kisiler degil de ikinci ve tigiincii derecede
sorumlular sizi karsilar.

e Cevap veren kisi miilakat1 amag disina saptirabilir.

5.3.4. Mektup (Yazisma)

Bilgi alinacak kisiyle yiizylize goriismek miimkiin degilse, yazigsma yoluna gidilmesi daha

uygundur. Cevap vermesi istenilen kisiye bir mektup yazilarak amag¢ aciklanir ve ¢ogu

zaman mektup ekinde anket formu da gonderilir. Anlasilir sekilde diizenlenmis olan
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sorular1 uygun tarzda cevaplanmasi istenilir. Mektup yonteminin en iyi tarafi maliyetinin
diisilk olmasidir. En olumsuz yonleri ise; cevaplama oranminin diigilk olmasi, sorularin
yanlis anlasildigi i¢in veya kasith olarak hatali sekilde cevaplanmasi ya da bazi sorularin
bos birakilmasidir. Bu sakincalar gidermek igin cevap vermeyenlere yeni bir form daha
gondermek, mektup veya telefonla hatirlatmak, ya da yiizylize goriisme istemek yoluna

gidilebilir (Aziz, 1994).

5.3.5. Telefon, Faks ve Bilgisayar

Bilgisayar ag1 hari¢ bu gibi olanaklar pahalidir fakat pahali olmasina ragmen kullanilarak
sinirli hacimdeki bilgilerin elde edilmesi miimkiindiir. Bu yontemlerin pahali olmasi ve her
yerde miimkiin olmamasi baglica olumsuz yonleridir. Bilgisayar agi ile toplanan veriler ise
genellikle mektup gibi yazisma ile toplanacagindan, yukarida belirtilen faydalar ve
zorluklar ¢ok benzerdirler. Bunlara ek olarak bu yontem cok ucuz bir yontem oldugundan
giiniimiizde cok sik kullanilan yontemler arasina girmistir. Cok sik kullanildigindan dolay1
ise her yerde bilgisayar kullanicilarinin karsisina ¢iktigindan, bu yontem ¢ok da giivenilir
bir yontem olmaktan uzaklasmaya baslamistir. Bilgisayar kullanicilarinin bu tiir veri

toplama araglarina cevap verme orani da her gecen giin diismektedir.

5.3.6. icerik Analizi

Ozellikle kitle iletisim alaninda, sosyal ve siyasal alanlarda son yillarda ¢ok kullanilan bir
yontem haline gelmistir. Yaymlarda ve mesajlarda zamanla veya yoresel olarak ortaya
cikan degismeler yorumlanmaya ¢alisilmaktadir. Kelime, climle, sembol veya sloganlarin
analizi yapilir. Metinlerde gecen kimi sozciiklerin, 6rnegin; Amerika, Atatiirk, sosyalizm,
insan haklar1 gibi sozciiklerin kullanilmalar1 ve bunlarin tekrar edilme sikligi {izerinde

durulur.

5.3.7. Belge veya Arsiv Tarama

Yayinlanmamis dosyalar, arsivdeki evraklar, 6zel ya da resmi kurumlardaki yazigma

evraklari, esya, ara¢ ve ilgili malzemelerin bulundugu yerlerde incelenmesi, yorumlanmasi,
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yabanci dilde ise terciime edilerek aciklanmasi bu baglik altinda toplanabilir. Miizelerdeki
tim belgeler, 6zel ve devlet arsivleri bircok yonlerden onemli kaynak durumundadir.
Konuya iligkin her tiirlii kayit, belge, esya, malzeme ve yapitlar1 arayip bulma, okuma ve
inceleme, kaydetme ve degerlendirme caligmalarinin tiimii belge taramaya dahildir. Belge
degeri olan her tiirlii yaymlar veya basili eserler, tutanak, gazete veya dergi yazisi, sekil
veya fotograflar, harita, kroki, resim, film, ses ve goriintii belgeleri, ara¢ gerecler, insaat
veya sabit tesisler, heykeller ve her tiirlii kalintilar arastirmalar icin veri kaynagidir ve
belge niteligindedir. Bunlarin degerlendirilmesi ve yorumu, arastirmaciya ve amaca gore
degisebilir. Arastirmacilar, bir kiitiphaneden veya bir miizeden ne sekilde en etkin
yararlanabileceklerini bilmelidir. Kiitiiphanelerin dokiimantasyon sisteminin bilinmesi
gerekir. Kiitiiphane kartlarinin veya varsa kiitiiphanedeki bilgisayarin kullanilisi

arastirmaci tarafindan iyi bilinmelidir (Aziz, 1994).

5.3.8. Anket Teknigi

Bir¢ok arastirmaci ya da arastirma yapan kurumlar veri toplama amaciyla anket formlarini
sik sik kullanilmaktadirlar. Anket formu belirli bir tertip icerisinde hazirlanmis, sorular1 ve
cevap bosluklar iceren bir cizelgedir. Sosyal ve ekonomik alanlarda bircok bilgiler anket
yontemiyle elde edilmektedir. Genel olarak kisi ve kurumlarla goriisme ya da yazisma
yaparak bilgi elde etme yonteminin genel adi anket olarak bilinmektedir. Telefon veya faks
ile de anket yapilarak bilgi toplanabilir. Bu calismada tiiketicilerin market markalarini
algilamalar1 hakkinda veri toplamaya ihtiya¢ duyuldugundan anket teknigi uygulanmasina
karar verilmistir. Tiiketicilerin market markalarim1 tercih edip etmemesi ve market
markalarini tercih etme ya da etmeme sebepleri hakkindaki verilere gozlemlerle ya da
market yoneticileri ile yapilacak goriismelerle de ulagilabilinir. Ancak anket teknigi
sayesinde birebir tiiketicilerden bilgi alinacagi igin, bu caligmada kullanilmast uygun

goriilmiistiir. Anket teknigi, soru sorma sekilleri ve soru tipleri daha detayl incelenecektir.

Anket, yazili veya sozlii olarak soru sormak ve karsilikli diyalog igerisinde bilgi toplamak
demektir. Anketi yiiriiten (anketor) konu hakkinda gerekli agiklamalarda bulunarak yapilan
arastirmanin amacini ve igerigini kargisindaki kisiye (cevap veren) bildirir. Sorular dogru

ve eksiksiz yanmtlamanmin Onemini vurgular. Bu sekilde kisilerden, ailelerden ve
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kurumlardan bilgi toplanmaktadir. Anketlerde kullanilan ve anket formu adi verilen

cizelgenin boliimlerini incelemeden Once anket yonteminin olumlu ve olumsuz yonlerini

kisaca incelemekte yarar vardir. Once anket yonteminin olumlu yonlerini agiklamak

gerekirse (Aziz, 1994);

Genellikle bagka bir yontemle bilgi toplama imkani olmadigi durumlarda daha da
onemlidir.

Diger yontemlere gore nispeten kisa siirede bilgi elde edilebilmektedir.

Baz1 yontemlere gore daha az harcamayla bilgi elde edilebilmektedir.

Daha dogru bilgi aliabilmektedir. Iyi planlanmis bir anket ¢alismasi ile oldukc¢a dogru
ve faydali veriler elde edilebilmektedir.

Anket yontemiyle ¢ok sayida birime (kisi, aile veya isletme) ulasmak miimkiindiir.
Basit anketlerden karmasik anketlere kadar ¢ok degisik diizeylerde anket oldugu igin,
dar kapsamli anketlerin planlanmasi ve uygulanmasi kolaydir. Basit anketler denilince,

bir veya birkac sorudan olusan, bir sayfay1 gecmeyen anketler anlasilmalidir.

Anketlerin olumsuz veya gii¢ yonlerini aciklamak gerekirse;

Anketlerde elde edilen bilgiler, deneysel veriler gibi 0l¢ii ve tart1 sonuclar1 degil, beyan
ve yanit durumundadirlar. Bu yonden cesitli nedenlerden kaynaklanan (hatirlamamak,
bilmemek, yanlis hatirlamak, kasitli olarak yanlis cevaplamak gibi) hatalar
icerebilmektedir.

Egitilmis ve deneyimli personele sahip olmak her zaman miimkiin degildir.

Aylarca siiren anketlerde, bu siire i¢erisinde bircok husus (ortam ve bireyler), sonuglar
etkiler.

Anketler kanunsuz eylemler (vergi kagakciligi, uyusturucu ticareti, tiiketicinin
aldatilmas1 vs.) ve dini inamslar konusundaki arastirmalar icin uygun bir yontem

degildir.

Gerek basit, gerekse karmasik anket formlarinda baglica 9 kisim bulunmaktadir. Bunlar

anketin ya da aragtirmanin sahibi, anketin konusu, ankettriin adi ve soyadi, anketin

yapildig tarih, ankete cevap verenin adi soyadi ve adresi, anket no, anket sorular1 kismi1 ve
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nihai anketi yapan kisi ya da kurumun haberlesme adresi (Arikan, 2000). Anketin ciddi bir
sekilde yiiriitiilebilmesi ve daha sonra karsilagilacak sorunlarin kolayca ¢oziimlenebilmesi

icin bu kistmlarin tiimiiniin eksiksiz olarak yer almas1 gerekir.

a) Hangi anket yonteminin kullanilacaginin secimi

Aragtirma icin ihtiya¢ duyulan verilere posta anketi, elektronik posta anketi, telefon anketi
ya da karsilikli goriigme tekniklerinden herhangi birini kullanarak ulagilabilinir. Bununla
birlikte arastirma sartlar1 ve istenen verinin tiirii, ayn1 anda birden fazla yontemi bir arada

kullanmay1 gerektirebilir.

> Posta ve elektronik posta anketleri

Posta anketleri, hazirlanan soru formlarimin posta veya elektronik posta yoluyla
cevaplayicilara ulastirllmasiyla uygulanan bir veri toplama yontemidir. Cevaplayicilardan
soru formlarim genellikle kendi baglarina doldurmalar1 ve posta ya da elektronik posta
yoluyla arastirmaciya ulagtirmalari istenir. Ozellikle bilimsel arastirmalarda cok yaygin
olarak kullanilan bu yontemin avantajlar1 ve dezavantajlar asagida siralanmustir. Once

avantajlarimi agiklamak gerekirse (Bas, 2003);

¢ En az miktarda kaynak gerektiren yontemdir.

e [Egitimli anketorlere ihtiyag duyulmaz.

e Daha az maliyetlidir.

¢ Uzman bir danigman yardimi olmaksizin yapilan en kolay anket tiiriidiir.

e Sorular tim cevaplayicilara aym formda ulastirildigindan, sorularin yanlis ya da

vurgulu okunmasi gibi uygulamadan kaynaklanan hatalar en alt diizeydedir.

Dezavantajlari:

e Uygulama basladiktan sonra ortaya c¢ilan problemlerin ¢oziimii mimkiin degildir,

problemin biiyiiklii§iine gore tiim ¢abalar dahi bosa gidebilir.
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En uzun zaman alan anket yontemidir. Anket formlarinin gonderilmesi ve cevaplarin
alinmasi arasindaki siire ortalama 1,5 ila 2 ay arasinda degisir. (Elektronik postada bu

siire kisalir)

Posta anketlerinin eksiksiz doldurulmasini saglamak olduk¢a giictiir. Anketi
cevaplayan kisiler bilingli olarak bazi sorulari okumayabilirler ya da bilingsiz olarak

baz1 sorular atlayabilirler bu sebepten acik u¢lu sorular i¢in uygun degildir.

» Telefon anketleri

Telefon anketlerinde ihtiyac duyulan veriler, egitimli anketorlerin cevaplayicilarla

yaptiklan telefon goriismeleriyle toplanir. Bu anket tiiriinde de avantajlar ve dezavantajlar

aciklamak gerekirse (Kabadayi, 2004);

Avantajlart:

Sonuglar ¢ok hizli bir sekilde alinabilir.

Uygulama sirasinda ortaya ¢ikan problemlerin ¢6ziimii son derece kolaydir.

Karsilikli goriismeye gore daha az kaynak gerektirir.

Bu yontemle bolgesel anketlerin yani sira ulusal ya da uluslar aras1 anketler ¢cok kolay

ve hizli bir sekilde yapilabilir.

Dezavantajlari:

Cevaplama orani karsihkli goriismeye gore daha azdir. Ozellikle genel konularda
yapilan, genis ¢apli telefon anketlerinde cevap vermeme orani yiiksek olmaktadir.
Gerek posta anketi, gerekse karsilikli konusma yonteminde kullanilan goérsel yardimei
malzemeler bu anket tiiriinde kullanilamaz.

Ozellikle uluslararasi anketlerde telefon goriismeleri Snemli bir maliyet kalemidir.



81

b) Soru formu diizenleme

Anketlerde sorular hazirlanirken belirli bir diizen ve sira izlenmesi gerekmektedir. Gerek
tek sayfalik, gerekse birgok sayfalardan olusan anket formu olsun, anket formlarinin sekil
ve goOriinim olarak da iyi diizenlenmesi 6nemlidir. Cevaplar icin yeterli bosluklarin
ayrilmis olmasi gerekir. Soru tertibinin ve cevaplarin daha sonraki analizlerde
bilgisayardan yararlanmaya elverisli olmasi tercih edilmelidir. Bir anket formunun
diizenlenmesinde ve sorularin siralanisinda asagida belirtilen Onerilerin dikkate alinmasi

yararl olabilir (Barutcugil, 1994).

e Genel amaglarin ortaya konulmasi: Bu husus aragtirmanin bir parcast gibi
diisiiniilmelidir. Isin en basinda, projenin amaci ve bu amaca nasil ulasacag

belirlenmelidir.

o Ozel amaglar ve analizlere iliskin planlarin yapilmasi: Burada sz konusu olan amaglar,
genel amacglardan ¢ikmis amaglardir. Ancak Ozel amacglar daha ayrintili olarak

belirlenmelidir. Analizlerde izlenecek yontemin cergevesi ¢izilmis olmalidir.

e Soru formunun hazirlanmasi: Soru formunun dizayn edilmesi ve sorularin

hazirlanmasi.

Anket calismast yapmak isteyen bir arastirmaci, anketin uygulanmasina ge¢gmeden Once
arastirmanin genel ve 6zel amaglarini belirledigi taktirde bazi konularin gbozden kagmasi,
unutulmasini ve geriye doniisii miimkiin olmayan hatalardan kaginmasi olanakl hale gelir.
Sorular hazirlanirken de bazi teknik hususlara dikkat etmek anketi yapan kisinin lehine

olacaktir. Bu hususlar sunlardir (Orel, 2004);

e Arastirmanin amacina gore acgik veya kapali uglu ya da coktan se¢meli soru
sorulmasina hatta tiim soru ¢esitlerinin bir arada sorulup sorulmamasina dogru olarak

karar verilmesi.
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e Soru sayis1 konuyu arastirmaya yetecek sayida olmali ve cevap vereni biktiracak

uzunlukta olmamalidir.

e Sorular genelden o6zele dogru olmalidir ve birbiriyle ilgili sorular bir arada
sorulmalidir. Bitis sorular1 cevap veren kiside bir memnuniyet ve arastirmanin ileriki

asamalar1 i¢in diyalog arzusu uyandirmalidir.

e Sorular tarafsiz, amaca uygun, konuyla iliskili olmali ve cevap veren Kkisiyi

etkilememelidir.

e Toplumun ahlak ve deger yargilarina uygun, kisi ya da kurumlar kétiileyici ve haksiz

rekabete yol agic1 olmamasi gerekmektedir. En 6nemlisi yasalara uygun olmasi gerekir.

e Sorularm agik, net olmasi karsidaki kisinin kolayca anlayabilecegi ve cevap

verebilecegi diizeyde olmasi gerekir.

e Sorularda “tahminen, yaklasik, kabaca” gibi ifadeler ve ayrica herkesin bilmedigi

teknik ya da yerel ifadeler bulunmamalidir.

Bilgiler hangi yontemle ve hangi kaynaktan elde edilirse edilsin, yukaridaki hususlara
uymakta yarar vardir. Bunlar arasinda 6zellikle soru gruplan ve tipleri hakkinda bir kisim

bilgiler asagida verilecektir.

¢) Anketlerde soru tipinin secimi

Bilim soru sormakla baslar. Insanlar hem kendi kendilerine, hem de bagkalarna soru
sorarlar. Anket yoluyla baskalarina soru sorarken her bakimdan dikkatli olmalidir. Sorulan
sorular ve sorma sekli, kisinin en iyi aynasidir. Sorular farkli agilardan gruplandirmak

miimkiindiir. Bunlar1 dort baglik altinda verebiliriz (Barutgugil, 1994);
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¢ Durum saptama sorulari: Ankete cevap veren kisinin ¢ekinmeden ve kolaylikla
cevaplayabilecegi sorulardir. Yas, cinsiyet, egitim, konut ve i durumu gibi sorular bu

grupta yer alirlar.

e Davranis1 belirleme sorulari: Davranig, kisinin hareket tarzidir. Kisinin cevresiyle
iliskilerini agiklayici, tiretim, titketim, ¢calisma hayati, bos zamanlan degerlendirme gibi

hususlara iliskin sorulardir.

e Tutum belirleme sorulari: Kisinin duygu diisiince ve inanclarina, beklentilerine iliskin
olan bu sorularin hem diizenlenmesi, hem de dogru cevap alinmasi oldukga giictiir. Bu

gruptaki sorulari1 cevaplamada kisiler daha cekingen davranmaktadirlar.

e Bilgi 6lgcme sorulari: Kisilerin bilgi diizeyini anlamak amaciyla sorulan sorulardir.

Bunun disinda eleme amaciyla veya stnama amaciyla da sorular diizenlenebilir.

Aragtirmalarinda yukarida yer alan tiim soru gruplarina sikca rastlanir. Satin alma, tiikketim
ve reklam arastirmalarinda durum saptama, davranig, tutum ve bilgi 6lgme gibi sorular hep
birlikte yer almaktadir. Sorularin sorulus seklini ifade eden soru tipleri ise asagidaki gibi

siniflandirilabilir (Barutcugil, 1994):

e Kapali uglu sorular: Verilecek cevaplar veya seceneklerin belirlenmis oldugu

sorulardir.
Nerede oturuyorsunuz? ( ) Koy ( ) Kent
Yo6netim Demokrat mi? () Evet ( ) Hayir

e Acik uclu sorular: Onceden cevabi belirli olmayan ve aciklamali cevap gerektiren

sorulardir.

Market markali iiriinlerin kalitesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Reklamin faydalar1 nelerdir?

Evinizde kag tane tv cihazi var?
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Iki sikli sorular: Sorunun cevabi olarak sadece iki segenegin oldugu kapali uglu

sorulardir.
Evinizdeki tv cihaz1 plazma mi1? ( ) Evet ( ) Hayir
Hi¢ market markasi olan bir iiriin aldiniz m1? () Evet ( ) Hayir

Coktan se¢meli sorular: Iclerinden bir tanesi dogru olan kapali uglu sorulardir

Ailenizin aylik gelir diizeyi asagidakilerden hangisidir?

( ) 500 YtlI’den az

() 500 - 1000 Yt

() 1000 - 2000 Ytl

() 2000 - 5000 Ytl

() 5000 YtI’den yiiksek

Birden ¢ok secenekli sorular:

Evinizde asagidaki araglardan hangileri vardir?

( ) Buzdolab1

() Camagir makinesi

( ) Bulasik makinesi
()Tv

( ) Firin

() Elektrikli siipiirge

() Diger (belirtiniz........... )

Derecelendirilmis veya siralanmig sorular: Kalite, fiyat, kullanim sikligi vb. gibi

hususlarda siralama yapilmasi istenilen sorulardir.
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A, B, C, D iiriinlerini en iyisinden baslayarak kalitelerine gore siralayiniz.

1. ()
2..0)
3. ()
4. ()

X model yeni iiriiniin fiyatin1 nasil buluyorsunuz?

() Cok yiiksek
() Yiiksek

( ) Normal

( ) Ucuz

( ) Cok ucuz

¢ Dolayh sorular: Yiiz yiize goriigmelerde ve grup halindeki ¢ok katilimli arastirmalarda
sohbet tarzinda uygulanan ve cevap verene bir smirlama getirilmeyen sorulardir.
Ornegin; iilkenin ekonomik durumu hakkindaki fikirleri sorularak mevcut siyasi
iktidara karsi tutumu saptanabilir. Isyeri ve iicret kosullari, dolayli sorularla

belirlenebilir.

¢ Dolaysiz sorular: Cok belirgin bir konuda kisinin fikrini veya begenisini 6grenmek i¢in

sorulur.

d) Soru formu diizenlemede bazi yontemler

Yukarida anlatilan hususlarin kolayca hatirlanmasi bakimindan yabanci kaynaklarda
kullanilan iki ingilizce kelime vardir, “QUESTIONNAIRE” (Soru formu) ve
“WORDING”(Sozciiklendirme). Bu iki kelimenin harfleri kullanilarak bir anket formu

diizenlerken dikkate alinacak hususlar vurgulanmak istenmektedir (Arikan, 2000).



= Questions

= Uplift

= Error

= Specify

=Type

= Individual

= Overcoming

= Nonstructured

= Nonbiasing

= Arrange

= Identify

= Reproduction

= Eliminate
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Tablo 5.1 Soru formu diizenlemede dikkat edilmesi gerekenler

: Sorular cevaplandirilabilir olmal.

: Ankete cevap veren kisiye sorumluluk yiliklenmemeli.

: Sorularda herhangi bir hata olmamali.

: Ihtiya¢ duyulan bilgiler belirlenmeli ve bunlar sorulmali.

: Goriisme yontemi iyi secilmeli. Yiizyiize, mektupla vb.

: Soru icerikleri bireysel olmali.

: Cevaplamadaki giicliiklerin ve isteksizliklerin halledilmesi.

: Sistemli sorularla diizensiz sorular1 karsilikli sorulmali.

: Cevap vereni etkileyecek soru seklinden kaginilmali.

: Sorularin siralanigt uygun sekilde yapilmali.

: Anket formunu en iyi sekilde diizen ve dizayn edilmeli.

: Hazirlanan anket formunu ¢ogaltilmalidir.

: Hazirlanan anket formu, On teste tabi tutularak eksik ve

noksanlar giderilmelidir.

Ikinci kelime olan “WORDING” ise anket formunda yer alacak sorularin ve kelimelerin

secimini ve tertibini yaparken dikkat edilecek hususlar1 vurgulamaktadir:



87

Tablo 5.2 Formlardaki sorularin 6zellikleri

W | = Who, Where, Why, How : Kullanilan kelimeler kim, nerede, nasil, nigin,
ne sorularim yanitlamalidir.
O | = Ordinary : Herkesin anlayacag: giinliik ve siradan kelimeler kullanilmalidir.
R | =Regularity  : Normal olarak, ¢ogunlukla gibi kelimelerden kaginimz.
D | = Dual : Cift yonlii sorular sorulmali ve kontrole yardimci olunmalidir.
I | =Implicit : Ustii kapali alternatiflerden ve varsayimlardan kagininiz.
N | =Non leading : Sorular yonlendirici ve saptirici olmamalidir.
G | = Generalisations: Genellestirmelerden ve tahminlerden kacininiz.

Anket sorularinin hazirlanmasinda karsilagilan hatalardan biri “eger” ile baslayan sorulara
iligkindir. “Maasinizda %100 artis olursa ne yapmak istersiniz?” “Istediginiz iiniversiteye
girerseniz ¢ok basarili bir 6grenci olur musunuz?”’ gibi sorularin cevaplari varsayima

dayandig i¢in gercek¢i olmayacaktir.

Evet-Hayir tarzinda cevaplanacak sorular da iyi diizenlenmelidir. “Market markal
diriinlerin  kalitelerinden slipheniz var mu?” sorusunun cevap Yyerinde (evet-hayir)
verilmigse, neye evet-hayir denildigi anlasilmamaktadir, “siiphe” bazen cevaplayan

kisilerde olumlu olarak da algilanabilir.

Soru diizenlemelerde diger bir hata da cevap veren Kkisinin kolayca “kabul etme”,

“katilma”, “aym fikirde olma” egilimidir. Cevap veren kisilerin egitim diizeyi diisiik ve

anketor otoriter biri ise, genelde boyle bir sorun olmaktadir.
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Kac¢imilmas1 gereken bir soru tipi de uzun, karmasik ve anlasilmaz sorulardir, boyle
sorularda dogru bilgi alma olasiligi ¢ok azdir. Sorular1 sorarken ©nce genel sorular
sorularak, istenilen konuya yavas yavas gelinmesi saglanmalidir; buna “huni teknigi” de
denir. Insanlar1 korkutan, endiseye sevk eden ve goreceli olan sorulari sorarken dikkatli
olunmalidir. “Kotii bir diinyada mu1 yasityoruz? Ulkemizin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal

gelisimi iyiye dogru gidiyor mu?” sorular1 herkese gore ayni sekilde anlagilmaz.

Anket formunun islerligini smnamak i¢in bir 6n deneme yapmak ¢ok faydalidir. Ancak,
hazirlanan soru formlarmi asil uygulamadan Once On teste tabi tutulmasi tiim problemleri
hallederek ise yaramaz sorulardan kurtulmaya yetmeyebilir. Ciinkii 6n deneme ¢alismalart

genel olarak gercek ortami yansitmayabilir ve aragtirmaci bu isi aceleye getirebilir.

Bazi durumlarda ankete katilan denekler (sorular cevaplayanlar) arastirma konusuna ya da
ankette gecen bazi kavramlara cok yabanci olabilirler. Ornegin; ankette gecen
“globallesme”, “tutundurma” gibi kavramlar1 herkes tam bilmeyebilir ya da farkl
sekillerde algilayabilirler. Kullanilan 6l¢ii sistemlerinin veya birimlerinin de aym sekilde
anlagilmas1 cok oOnemlidir. Bolgesel Olcii birimleri veya yabanci Olgii birimleri gerek

anketore, gerekse cevap verene net sekilde anlatilmalidir.

Soru sayist ve kapsamlari belirlenirken, anket goriismesinin ne kadar zamanda
tamamlanacagi da dikkate alinmalidir. Bir saatten fazla devam eden cevaplama siiresi uzun
ve sikict gelebilir. Standart bir siire olmamakla beraber, kirsal kesimlerde veya issiz
kesimlerde, ya da hane halki anketlerinde ¢cogu zaman konusma sohbete doniisiir ve ¢ok
daha uzun zaman gectigi halde taraflar pek farkinda olmazlar. Ancak ongoriilen goriisme

siiresini asmamak en dogrusudur (Ipekoz, 1994).

e) Farkl soru tiplerine iliskin 6rnekler

Ailenizde spor yapanlara iliskin agagidaki sorulan liitfen cevaplayiniz.



S.1. Aile fertlerinin yasa gore dagilimi:

Yas Grubu Kisi Sayist
0-6

7-12

13-18

19 - 65

65 ve iistii

Toplam

S.2. Ailenizde spor yapan var mi1?

VAR YOK (yok ise 7. soruya geciniz)

S.3. Ailenizde kag kisi spor yapmaktadir?

S.4. Ailenizde profesyonel olarak spor yapan var mi1?

VAR YOK

S.5. Spor yapmanizin nedenleri nelerdir?

Zayiflama Saglik Geng kalmak Hobi

&9
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S.6. Ailenizde spor i¢in ayrilan giderlerinin aylik toplam tutar1 ne kadardir? ......... YTL.

S.7. Ailede spor yapilmamasinin sebepleri arasinda asagidaki hususlardan hangileri

bulunmaktadir?

Giinliik is hayat1 zaten yeterince yormaktadir.

Spora ayiracak zaman bulunmamaktadir.

Spor yapabilmek icin gerekli alan ve yer bulunmamaktadir.

Diger nedenler (Belirtiniz..........ccccceeceevcienvenneenicnnens )

f) Soru formlarinda olcek tipleri

Kisilerin tutum ve davramiglarin1 6lgmek icin bazi 6zel soru formlan ya da skalalar
gelistirilmistir. Begeni, izlenim ve egilimleri degerlendirmek veya bir basamak halinde

siraya koymak iizere kullanilan asagidaki ti¢ 6l¢ek tipini agiklamak yararh olacaktir.

¢ Likert dlcegi:

Bu 0Olgegin amact bir iiriin veya bir olay hakkinda kisilerin diisiincelerini bir yelpaze
icerisinde simiflandirmak ya da derecelendirmektir: Aym fikirde olmak, tamamen karsi
olmak, kabul etmek, siddetle reddetmek gibi. Cevaplayicilarin olumlu ve olumsuz
cevaplari, ara segenekler de sunularak yanitlanmasi istenilir. Sorulan sorulara veya ortaya
konulan yargilara 1’den 3’e kadar veya 1’den 5’e kadar, ya da 1’den 7’ye kadar numara
verilmesi istenilir ve her numaranin anlami karsisinda belirtilmistir. Bagka bir ifade sekli

ile soruyu cevaplayan kisiye 3, 5 veya 7 adet segenek sunulmaktadir.

Likert olcegine iliskin ornek asagida verilmistir. Secenek sayisimin tek olmasi, ortadaki
secenegin notr olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylece notr se¢imin saginda ve solunda

esit sayida secenek yer almig olmaktadir. Likert Olcegine gore hazirlanan anketleri
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cevaplamak kolay oldugu gibi, bu verileri yorumlamak da oldukga basittir. Asagidaki

tabloda 7°1i Likert 6l¢egine iligkin bir uygulama yer almaktadir.

Tablo 5.3 Anketorlerin davraniglarina ait form 6rnegi (Yedili 6l¢ek)

Olumlu Kararsiz Olumsuz
Cok Orta Az Az Orta Cok
1 2 3 4 5 6 7
Kibar Kaba
Saygili Saygisiz
Atilgan Cekingen
Giivenilir Giivenilmez
Kuralct Kural tanimaz
Esnek Kat1
Sempatik Antipatik
Bilgili Bilgisiz
Kontrollii Kontrolsiiz
Kararli Kararsiz
Dinler Konusur
Profesyonel Amator
Isini seviyor Isini sevmiyor

e Anlam farkhhg olcegi:

Bu da ¢ok kullanilan ve kolayca uygulanan bir yontemdir. Bir kavramui, bir iiriinii veya bir
firmay1 birbirine zit iki kutup arasinda bir yere yerlestirmek s6z konusudur: Ucuz - pahali,
iyi - kotii, hakli - haksiz, begenilen - nefret edilen gibi kutuplar arasi 5’li veya 7’li
Olceklere ayrilir. Kendilerine soru sorulan deneklere, her soru icin bu rakamlardan hangisi

kendi duygulari ya da fikirlerini en iyi yansitiyorsa ilgili yeri isaretlemesi bildirilir.
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e Siralama olcegi:

Deneklere sorulan sorularla olay1, kurumu veya iiriinii belirli kitlelere gore siraya koymast
istenilir. Bu 6l¢ek, iizerinde durulan kavram veya iiriin konusunda mukayese yapmakta
kolaylik saglar. Kurum ya da firma kendi eksigini, ortaya ¢ikan duruma gore daha iyi

gorebilir. Buna iligskin bazi 6rnekler agsagida verilmistir.

Tablo 5.4 Siralama 6lcegine ait bir form 6rnegi

(Asagidaki marketlerin kendi markasiyla satilan iiriinlerini satin alma sikligmiza gore
1’den 4’e kadar siralayimiz. Liitfen en ¢ok satin aldiginiza “1” rakaminm yaziniz.)

TV ad1 Sira No

Sok

Migros e

Carrefour e,

Gima e,

5.3.9. Soru Sorma Teknigi (Miilakat Teknigi)

Arastirma planlandiktan ve soru formlar1 son sekilde ¢ogaltildiktan sonra, sira goriismeler
yapilarak bilgi toplamaya gelmistir. Bu calismada da anket tekniginin ardindan goriisme
tekniginin uygulanmasi uygundur c¢iinkii yoneticilerin ve pazarlamacilarin market
markalarina ne gozle baktigi ve market markalarinin, marketler icin ne derece onemli
oldugu bilinirse; tiiketici algilama ve tutumlarim etkilemek icin neler yapilabilecegi daha
iyi anlasilir. Goriisme tekniginde, goriisme yapilacak kisiler her diizeyden ve her meslekten
olabilir fakat bu calismada market yoneticileri ile goriismeler yapilacaktir. GOriisme

tekniginin avantaj ve dezavantajlar ise sOyledir, avantajlar1 (Samsunlu, 2003):
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e (Gorsel ve yardimci malzemeler kullanilarak sorular daha kolay anlasilir hale
getirilebilir.

e Cevaplayicinin belli bir iiriin hakkindaki goriisleri, iiriinii incelemesi ya da kullanmasi
saglanarak alinabilir.

e Goriismeyi yonlendiren kisi cevaplayicinin anlayamadigi noktalan agiklayabilir.

e (QGoriismenin Onemi anlatilarak ve gizlilik konusunda giivence verilerek cevaplama
oran yiikseltilebilir.

e Diger yontemlere gore arastirma daha uzun siire olabilir.

e Arastirmacinin sorularin cevaplama siireci iizerindeki kontrolii en iist diizeydedir.

Dezavantajlari:

® Arastirmacilar sagladiklar1 ¢cok sayida yarara ragmen, goriismenin sonuglarinin tarafl
olmasina yol acabilirler.

e Cevaplayici basina goriisme maliyeti, genis cografi alanlar1 kapsayan goriismelerde ¢cok
yiiksektir.

e Cevaplayic lizerindeki sosyal etkinin en iist diizeyde oldugu bilgi toplama tiiriidiir.

e Sonuglarin alinmasi uzun zaman alir. Ozellikle kap1 kap1 dolasmak zorunda olan bir
arastirmaci 2 saat igerisinde en fazla 1 ya da 2 kisi ile goriisebilir.

e Uygulama sirasinda ¢ikan problemlerin ¢oziimii son derece giictiir.

Goriismelerden alinacak cevaplarin dogrulugu ve basarisinda etkili olan dort husus

sayilabilir. Bunlar (Kabaday1, 2004);

e lyi diizenlenmis bir soru formu olmast.
e Goriisme Oncesinde On hazirliklarin iyi yapilmis olmasi.
e Goriigmeyi yapan anketoriin deneyimli olmasi.

e Goriigmeyi kabul eden kisinin goriismeye istekli olmasi.

Ne kadar titizlik gosterilirse gosterilsin, goriismelerde her sey her zaman planlandigr gibi
olmamakta ve bazen sorunlarla karsilasilmaktadir. Goriigmenin basarisini arttirmak igin

asagidaki hususlara uyulmasi faydali olabilir (Yiikselen, 2003).
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Goriismeyi yapacak goriismecinin iyi se¢ilmis olmasi gerekir. Zeki, yetenekli, diyaloga
yatkin, konuyu veya bolgeyi taniyan, konusuyla ilgili egitimden ge¢mis, miimkiinse
deneyimli, giiler yiizlii, igini seven, itici olmayan, yasi, giyinisi ve goriiniimii ortama ve
ise uygun olan biri olmalidir. Sosyal degerleri gdzeten, diizgiin konusabilen ve tepki

cekmeyecek yapidaki kisilerin basar1 sans1 daha fazladir.

Goriisiilecek kisiden oOnceden randevu alarak goriismenin zamanini ve Yyerini
belirlemek gerekir. Onceden haber vermeden dogrudan dogruya eve ya da is yerine
giderek goriisme tesebbiisii, cogunlukla basarisizlikla sonuglanir ¢iinkii hem nezaketen
uygun degildir, hem de bos ve en uygun zamani kararlastirmak daha saglikli bir
goriismeye yol acar. Randevu alabilmek de basl basina 6nemli bir adimdir. Zamanim
yok, konuyla ilgili degilim veya konuyu bilmiyorum gibi bahanelerle randevu isteginin
cevrilmesi ihtimali her zaman mevcuttur. Bu ihtimali ortadan kaldirmanin yolu,
miimkiinse ortak tanidiklar, ortak ilgi alanlar1 bulmak ve karsidakine 6nem verildigi
hissini verebilmektir. Yapacagr katkinin ve 1is birliginin Onemli oldugunu

vurgulanmalidir.

Goriismeci randevuya zamaninda, gecikmeden gitmelidir. Randevu yerinin ve saatinin
her bakimindan rahat bir goriigme ortami i¢in uygun olmasina dikkat edilmelidir.
Ornegin; bir isci ile tezgah basinda goriismek, yonetim kurulu huzurunda miidiir ile
goriisme yapmak, en yorgun olunan aksam saatlerinde goriisme ayarlamak dogru
degildir. Bu nedenle, isi aceleye getirmeden bu hususlarda karsidaki kisiye esneklik
tanimak ve gerekiyorsa yonlendirmek dogru olacaktir. Uzun bir gériisme yapilacak ve
cevaplar kaydedilecekse, bu is i¢in elverisli masa ve sandalyenin bulundugu bir ortam
secilmelidir. Bir igletmenin biirosu veya yonetim odasi, ev ziyaretlerinde ise oturma
salonu goriisme icin elverislidir. Hane halki anketlerinde ziyaret saatinin titizlikle
belirlenmesi gerekir. Evin kapis1 oniinde, ayakta bekleyerek goriisme yapmak saglikli
sonu¢ vermez. Kent veya kirsal kesim anketlerinde ve kalabalik kahvehanelerdeki
goriismelerde herkes soze karistigi icin ve ayrica agiklanmasinin istenilmedigi bilgiler

hususunda basarili sonuglar ahinmamaktadir (Ipekoz, 1994).
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Goriismeye baslarken yapilacak ilk is, goriisme yapan kisinin kendini tanitmasidir; bu
tanitma sadece isim olarak degil daha detayli olmalidir. Goriismecinin ¢alistigr kurum
ya da bagl oldugu iiniversite gibi bilgiler diyalog icin iyi bir baglangi¢tir. Ondan sonra
yapilacak goriigmenin amaci, yapilis sekli, ni¢in kendisinin (bilgi alinacak kisinin)
secildigi gibi hususlar kisaca anlatilmalidir. Cevaplayicilara bu goriismeyi yapmakla
hicbir sorumluluk altina girmeyecekleri ve higbir zarar gormeyecekleri o6zellikle
belirtilmelidir. Goriismenin yaklasik ne kadar zaman alacagi da bu arada belirtilir ve
olumlu bir diyalog ortami yaratilmaya calisilir. Varsa gelebilecek sorulara zaman
ayirmali ve cevaplandirilmalidir. Biitiin bu konusmalarda, karsidaki kisinin bilgi ve

egitim diizeyine uygun bir konusma tarz1 ve kelimeler dikkatle secilmelidir.

Goriisme siiresince tek tarafli uzun ve sikici aciklamalardan sakinmali, diyalog sorulara
bogularak sanki bir sinav havasi yaratilmamalidir. Karsidakini sikmadan, onun
sorularina veya aciklamalarina zaman tanityarak goriigme siirdiiriilmelidir. Ancak
goriismeyi sohbete doniistiirerek ¢cok uzun zaman alinmasi da dogru degildir. Goriisme
planlandig: siirede bitirilmelidir. Goriismeci kendi fikirlerini karsidakine benimsetme
yoluna gitmemeli, Ozellikle alacagi yanitlann etkileyebilecek konugmalardan

kacginilmalidir.

Konusma boyunca nazik ve kibar olmak, itici olmamak gerekir. Karsidaki kisiyi

kiigiimsememek; dini, siyasi ve kiiltiirel egilimlerini de normal karsilamak gerekir.

Aymi kisiyi ya da firmay1 gelecekte bir daha ziyaret etmek gerekebilir. Bu nedenle
ayrilirken de iyi bir intiba birakarak ayrilmaya gayret edilmelidir. En sonunda da
anketin sona erdigini belirterek, gosterilen isbirligi icin tesekkiir edip, ayrilmak icin

izin istenmeli ve bir daha goriismek arzusu dile getirilerek veda edilmelidir.
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BOLUM VI
ARASTIRMA SONUCLARI, ANALiZ VE DEGERLENDIiRMELER

6. Giris

Bu boliimde market yoneticileri ile yapilan goriismeler ve tiiketicilerle yapilan anketlerden
elde edilen bilgiler aciklanmakta, analiz edilmekte ve degerlendirilmektedir. Tiiketicilerle
yapilan anketlerden elde edilen veriler sayesinde tiiketicilerin aligveris aligkanliklari,
market markalarim1 algilamalar1 ve market markalarina olan tutumlari hakkinda bazi
bilgilere ulasilmistir. Calismadan verimli bir sonu¢ alinabilmesi i¢in, anket formundaki
sorularin bir kism1 market markali iiriin satisinin yogun olarak yapildigi Migros, Carrefour
ve Gima marketlerinden tesadiifi olarak secilen tiiketicilere sorulmustur. Arastirma
Istanbul’'un Kadikoy bolgesinde yapilmustir. Tesadiifiligi saglamak amaciyla hafta ici (is
cikisindan eve donils esnasinda olmasi icin) 19:00 ila 20:00 saatleri arast ve (ev
hanimlarina ulasabilmek i¢in) 13:00 ila 14:00 saatleri arasi, hafta sonu 18:30 ila 20:30
saatleri arast uygun goriilmiistir. Bu secgilen saatler aym zamanda baz1i magaza
yoneticilerinin de goriisleri dikkate alinarak secilmistir. Bu calismada elde edilen
sonuclarin tim Tiirkiye’ye genellenmesi gibi bir ama¢ s6z konusu degildir. Amacg
calismanin yapildigr yerdeki tiiketicilerin, market markalarim algilamasi iizerinedir ancak
baska yerlerde de yerel degisiklikler goz Oniine alinarak aymi arastirma yapilirsa ve bu
arastirmadaki sonuglara ¢ok yakin bazi bulgular elde edilirse, bir genelleme yapilmasi soz
konusu olabilir. Yapilan anketlerde dokuz adet eksik veya hatali form tespit edilmistir, bu

formlar dikkate alinmamustir.



6.1. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Tablo 6.1 Deneklerin demografik 6zellikleri

Ozellikler Oran (%)
Cinsiyet

Kadin 63
Erkek 37
Yas

16 - 25 8
26 —35 28
36 -45 31
46 — 55 23
56 — 65 7
65 iistii 3
Medeni durum

Evli 61
Bekar 30
Dul/Bosanmis 9
Tahsil durumu

[lkokul 10
Ortaokul 4
Lise 45
Universite 34
Lisansiistii 7
Ailenin gelir durumu

500 - 999 Ytl 5
1000 — 1499 Ytl 20
1500 — 2499 Ytl 37
2500 — 4999 Ytl 29
5000 Ytl ve tizeri 9
Aile biiyiikliigii

1-2kisi 20
3 - 4 kisi 59
5 -6 kisi 17
7 kisi ve tizeri 4
Ailedeki cocuk sayisi

Cocuksuz 20
1 - 2 cocuk 64
3 -4 ¢ocuk 12
5 ve iizeri 4
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Sekil 6.2 Marketlerin market markali tiriinleri bakimindan bilinirlikleri

Market markali iiriinii oldugunu bildiginiz 3 market isminin neler oldugunun yazilmasi
istenen soruda deneklerin verdigi cevaplarda 68 kez Carrefour, 61 kez Migros, 32 kez Sok,
30 kez Gima, 25 kez Bim, 15 kez pm, 5 kez Dia, 5 kez Tansas ve birer kere Pehlivanoglu,

Kopuzlar, Metro, Kipa marketlerinin isimleri yazilmgstir.

Market markal1 iiriin denince ilk akla gelen iiriinler hakkindaki soruya verilen cevaplarda
bakliyat cesitleri, siit ve siit {iriinleri, kat1 ve siv1 yaglar, cay ve kahve cesitleri, camasir ve
bulagik deterjanlari, temizlik iiriinleri baslica verilen cevaplar arasinda olmustur. Satin
alirken bu iiriinlerden hangilerinin tercih edildigi ile ilgili olan soruya da oncelikli olarak
yiyecek daha sonra igecek ve ardindan temizlik, kisisel bakim, kagit iiriinleri, plastik
ambalajlar gelmistir. Market yoneticilerine de en ¢ok tercih edilen iiriinler soruldugunda,

alman cevaplar anketteki cevaplara cok yakin olmustur. Belirli bir iiriin grubunda sadece
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market markasim tercih eden denek sayisi {i¢ olarak belirlenmistir, tercih ettikleri iiriin
grubu ise kagit iiriinleri plastik ambalaj ve kisisel bakim iiriinleri olmustur. “Hi¢bir zaman
vazgecmeyeceginiz market markali iiriin var midir?” sorusuna ise hicbir denek olumlu
yanit vermemistir. Market markali iirtinleri aldiktan sonra karsilasilan sorunlar ile ilgili
soruda ise deneklerden sadece 4 kisi sorunla karsilagtigin1 fakat bu sorunlarin magaza
yetkilileri tarafindan derhal ¢oziildiigiinii ifade etmislerdir. Market yoneticileri ile yapilan
goriigmelerde de market markalar ile ilgili ¢ok az sikayet oldugu belirlenmistir. Cok az
olan bu sikayetlerin giderilmesini de genellikle iiriinii yenisi ile degistirerek sagladiklarini

ifade etmislerdir.

6.2. Deneklerin Demografik Ozellikleri ile Market Markalarim Satn Almalar:
Arasindaki liskiler

Deneklerin demografik ozellikleri ile market markasi satin almalarinin arasinda bazi
baglantilar bulunmustur. Bu baglantilar cinsiyet, yas, medeni durum, tahsil durumu, gelir
durumu, aile biiyiikliigii ve ailedeki ¢ocuk sayisina gore ayri ayr grafiklerle incelemek
daha aciklayici olabilir. Yapilan arastirmalarda baylarin magazalar1 bayanlara oranla daha
cabuk siirede dolastigl, magazalarda daha az etraflarina baktigi ve dogrudan ihtiyaci olan
iriinlerle ilgilenip diger iiriinlerle ¢cok az ilgilendikleri ortaya ¢ikmistir (Odabasi ve Baris,
2002). Bu arastirmadan ortaya cikan sonuglardan hareketle, bayanlarin 6zellikle piyasaya
yeni sunulan iriinler hakkinda baylara oranlara daha fazla bilgi sahibi olabilecegi
diisiiniilmiistiir. Ayrica bayanlarin markalarin iiriin ¢esitliligi hakkinda da daha detayl bilgi
sahibi olduklar1 tahmin edilmektedir. Iste bu sebeplerden dolay1 bu tez caligmasinda

secilen deneklerin bayan agirlikli olmasina ¢aligilmistir.
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6.2.1. Cinsiyete Gore Satin Alma

60
50 -
40 -
30 -
20 -
10 1
0.

H Satin Alan
OSatin Almayan

Denek sayisi

Bayan Bay
Cinsiyet

Sekil 6.3 Market markal1 iiriinlerin cinsiyete gore satin alinmalari

Arastirmada market markali iiriinleri satin alan bayan sayis1 50, satin almayan bayan sayisi
ise 13 olarak bulunmustur. Baylarda ise bu sayilar satin alan 26, satin almayan 11 olarak
bulunmustur. Tiim bu elde edilen verilerin sonucunda ortaya ¢ikan tabloda da goriindiigii
gibi bayanlarin market markalarini tercih etme oranlarn baylara gére daha yiiksektir ancak
arada c¢ok da biiyiik bir fark bulunmamaktadir. Bayanlarda market markalarin1 satin alma

oran1 %79 iken bu oran baylarda %70 oranindadir.

6.2.2. Yaslara Gore Satin Alma

Arastirmanin sonucunda elde edilen bilgilere gore market markal iiriinleri satin alma ile
tiikketicilerin yaglar1 arasinda bir baglanti bulunmustur. Bu baglantiya gore yas ilerledikge
market markali iiriinlerin satin alinma oranlar1 artmaktadir. Yas ile satin alma arasindaki
baglantinin oranlari; 16 — 25 yas aras1 deneklerde %25, 26 — 35 yas aras1 %67, 36 — 45 yas
arast %87, 46 — 55 yas aras1 % 86, 56 - 65 yas aras1 %85, 65 yas iisti %100 olarak

bulunmustur. Tiim bu veriler asagidaki tablo ve sekillerde daha net goriilmektedir.



Tablo 6.2 Market markali iirlinlerin yaslara gére satin alinmalari

101

Yas Gruplan Satin alan denek sayisi Satin almayan denek sayisi
16 - 25 2 6
26 - 35 19 9
36 -45 27 4
46 - 55 20 3
56 - 65 6 1
65 iistii 3 0
30
5 25
>20
® 15 M Satin Alan
é 10 O Satin Almayan
a
5 -
= | | N =
16-25Yas 26-35Yas 36-45Yas 46-55Yas 56-65Yas 65 lstil

Sekil 6.4 Market markali iirlinlerin yaslara gore satin alinmalari

100

Yas gruplari

80

60

—

Yiizde

40 ./

20

16 - 25 Yas

26-35Yas 36-45Yas 46-55Yas
Yas gruplari

Sekil 6.5 Yas ile satin alma arasindaki baglantinin oranlar1

56 - 65 Yas

65 Usti

Market markalarini satin alma ve yas gruplart arasindaki baglanti 16 — 25 yas grubu ve 65

yag Ustll grubunun satin alma oranlarina bakildiginda ¢ok net goriilmektedir. Yukaridaki

sekilden ortaya cikan sonug, tiiketicilerin yaslan arttikca markalara olan bagimliliklarinin
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azaldig1r ve market markalarina yoneldikleridir. Genglerin market markalarimi tercih etme
oranlarinin az olmasinin sebebi, genclerin benlik ve kisiliklerinin tam olarak oturmamasi
bundan dolayr benlik ve kisiliklerini anlamak ve anlatmak icin marka gibi araglarn
kullanmalarindan olabilir (Kog, 2007). Orta yas gruplarindaki tiiketiciler genellikle evli ve
cocuk sahibi olduklari icin daha ucuz olan market markalarina yonelme egilimleri genglere
oranla fazla olabilir. 55 yasin iistiinde olan gruplardaki tiiketiciler ise genellikle emekli ve
kendinden daha geng olan tiiketicilere oranla daha fazla bos zamana sahip olduklar icin
aligverise daha ¢ok zaman ayirip bir¢ok iriinii birbirleriyle mukayese edebilmektedirler.
Bu yaptiklart mukayeseler sonucunda da bazi market markali diriinleri ulusal markal
iiriinlerden daha ucuz ya da ulusal markal iiriinlerden daha kaliteli bulmus olabilir ve bu

tiriinleri tercih etmis olabilirler.

6.2.3. Medeni Duruma Gore Satin Alma

Arastirmanin sonucunda elde edilen bilgilere gore market markal iiriinleri satin alma ile
tilkketicilerin medeni durumlar1 arasinda bir baglanti bulunmamistir. Market markal
iiriinleri satin alma ile medeni durum arasindaki oranlar su sekildedir; evli tiiketicilerin
satin alma oram1 %75, bekar tiiketicilerin satin alma oranm1 %76 ve dul tiiketicilerin satin

alma oran1 %77’ dir. Bu veriler asagidaki grafik iizerinde de goriilmektedir.

50
s 40
g % M Satin Alan
% 20 L O Satin Almayan
2 10 -
04 , -

Evli Bekar Dul

Medeni durum
Sekil 6.6 Medeni durum ile satin alma arasindaki baglanti

Bu veriler 15181nda evli, bekar ve dul tiiketicilerin market markalarin1 tercih etme oranlari

arasinda ¢ok az bir fark oldugu anlasilmaktadir. Evlenme ya da bosanma gibi olaylarin
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tilkketicilerin aligveris aligkanliklarim1 ve marka bagimliliklarim1 olumlu ya da olumsuz

yonde degistirmedikleri goriilmektedir.

6.2.4. Tahsil Durumuna Gore Satin Alma

Arastirmanin sonucunda elde edilen bilgilere gore market markal iiriinleri satin alma ile
tiikketicilerin tahsil durumlarn arasinda da bir baglanti bulunamamistir. Market markali
iriinleri satin alma ile tahsil durumu arasindaki oranlar su sekildedir; ilkokul mezunlarinin
%701, ortaokul mezunlarinin %75°1, lise mezunlarinin %76’s1, iiniversite mezunlarinin
%79’u, lisansiisti 6grenim gormiis kisilerin %71°1 market markali iriinleri satin

almaktadirlar.

Tablo 6.3 Market markali iiriinlerin tahsil durumuna gore satin alinmalart

Tahsil Durumu | Satin alan denek sayis1 Satin almayan denek sayisi
Tlkokul 7 3
Ortaokul 3 1
Lise 34 11
Universite 27 7
Lisansiistii 5 2
40
35
3 30
>
3 gg M Satin Alan
é 15 O Satin Almayan
[}
a 10
5 p
0 = i , I =
ilkokul Ortaokul Lise Universite Lisansisti

Tahsil durumu

Sekil 6.7 Tahsil durumu ile satin alma arasindaki baglanti
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6.2.5. Aile ve Market Markalh Uriinler

Tiiketicilerle yapilan anketlerde ailenin gelir durumu ile market markali {iriinleri satin alma
arasindaki iligki asagidaki tablo ve sekillerde goziikmektedir. Ailedeki kisi sayisi ile
market markal iiriinleri satin alma ve ailedeki cocuk sayist ile market markal iiriinleri

satin alma arasindaki iligkiler ileriki sayfalarda aciklanmistir.

Aragtirmanin sonucunda elde edilen bilgilere gore market markal iirtinleri satin alma ile
ailelerin gelirleri arasinda bir baglanti bulunmustur. Bu baglantiya gore gelir arttikca
market markali iirlinlerin satin alinma oranlar1 azalmaktadir. Aile geliri ile satin alma
arasindaki baglantinin oranlari; 500 — 999 Ytl aras1 %100, 1000 — 1499 Ytl aras1 %85,
1500 — 2499 Ytl aras1 %81, 2500 — 4999 Ytl aras1 %65, 5000 Ytl ve iizeri geliri olanlarin

orani ise %56’dir.

Tablo 6.4 Ailelerin gelirleri ile market markali tiriinleri satin alma arasindaki iligki

Gelir Durumu Satin alan denek sayisi Satin almayan denek sayisi
500 —999 Ytl 5 0
1000 — 1499 Ytl 17 3
1500 — 2499 Ytl 30 7
2500 — 4999 Ytl 19 10
5000 Ytl ve iizeri 5 4
35
30
225
& 20 M Satin Alan
é 15 O Satin Almayan
g 10
5 .
o Ml |

500-999 YtI 1000 - 1499 Ytl 1500 - 2499 Yt 2500 - 4999 Ytl 5000 Ytl ve lizeri
Gelir durumlari

Sekil 6.8 Ailenin gelir durumu ile satin alma arasindaki baglanti
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80
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Yiizde
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0 T T

500 - 999 Ytil 1000 - 1499 Yil

Sekil 6.9 Aile geliri ile satin alma arasindaki baglantinin oranlari

1500 - 2499 Ytl 2500 - 4999 Yil

Gelir durumlari

5000 Ytl ve Ustl

Tiiketicilerin gelirleri diistiik¢e, ucuz olan alternatifleri kullanmaya baglamalar1 iktisat

teorilerinde de agiklandigi gibi bir arz talep dengesinin olusmasindandir. Yukaridaki

grafikte goriilen market markali iirtinleri satin alma ile gelir diizeyi arasindaki egri, talep

egrisine ¢cok benzemektedir. Burada gelir diizeyi arttikca market markali tiriinleri tercih

etme oraninin diistiigii net olarak goziikkmektedir. Bu market markalarimin fiyatlarinin

goreceli olarak ucuz olmasidandir.

Aragtirmanin sonucunda elde edilen diger bilgilere gére market markali {iriinleri satin alma

ile tiiketicilerin aile biiyiikliikleri arasinda su oranlar saptanmistir: 1 — 2 kisilik ailelerde

%70, 3 — 4 kisilik ailelerde %76, 5 — 6 kisilik ailelerde %82, 7 kisi ve iizeri sayida kiginin

oldugu ailelerde %75. Buna gore kisi sayis1 1 — 2 olan ailelerde market markal1 iiriinlerin

satin alinma oranlari, diger ailelere gére %5 ila %12 oraninda azalmaktadir.

50

40
30

20

Denek sayisi

M Satin Alan
O Satin Almayan

10 1

-

|

1-2Kisi 3-4Kisi

5-6 Kisi

Aile biyiikligi

Sekil 6.10 Aile buyiikliigii ile satin alma arasindaki baglanti

7 Kisgi ve Uzeri

Arastirmada cocuk sayisi ile ilgili olan soruya verilen cevaplar ile market markalarini satin

alma arasindaki iliskiler asagidaki sekil yardimiyla da goriilmektedir. Satin alma orani
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cocuksuz ailelerde %70, 1 — 2 cocuklu ailelerde %78, 3 — 4 cocuklu ailelerde %75, 5 ve
tizeri ¢ocuklu ailelerde %75. Bu sonuglara gore c¢ocuksuz ailelerde market markali

iriinlerin satin alinma oranlari, diger ailelere gore %>5 ila %8 oraninda azdir.

60
_ 50
(7]
> 40
& M Satin Alan
~ 30
] OSatin Almayan
S 20
(=]

10

0. , R e
Cocuksuz 1-2 Cocuk 3 -4 Cocuk 5 ve Uzeri cocuk
Cocuk sayisi

Sekil 6.11 Ailedeki cocuk sayisi ile satin alma arasindaki baglanti

6.3. Arastirmann Sonuclar1 Uzerinde Degerlendirmeler

Bu arastirmanin sonucunda ortaya cikan bulgularla degerlendirmeler yapmak gerekirse,
arastirmada en dikkat ceken noktalar market markalarini satin alma ile ailelerin gelir
diizeyleri ve tiiketicilerin yaslan arasindaki baglantilardir. Tiiketicilerin yaslar arttikca,
market markalarina yonlendikleri ve aile gelirleri arttikca ulusal markalara yoneldikleri
goriilityor. Oysa bir¢cok Avrupa iilkesinde kisi basina diisen gelir Tiirkiye’ye oranla yiiksek
olmasina karsin market markali iiriinlerin satist Tiirkiye’ye oranla fazladir. Bu celiski
Tiirkiye’de market markali tiriinlerin imajimin zayif olmasindan kaynaklamyor olabilir.
Tiiketicilerin ¢ok biiylik bir kismi market markali iiriinlerin fiyatlarinin ucuz oldugunu
diisiiniirken, cok biiylik bir kismu da bu {riinlerin kalitesinin diisiik oldugunu
diisiinmektedir. Market yoneticileri ile yapilan goriismelerden alinan bilgilere gore ise
market markali iiriinlerin bazilarinin fiyatlar1 ulusal markali iiriinlerin fiyatlarindan daha
yiiksek ve market markali iirlinlerin bircogu ulusal markali rakiplerinden daha yiiksek
kaliteye sahip oldugudur. Yani market yoneticilerinin goriisleri ile tiiketicilerin goriisleri
arasinda bu noktada farklar bulunmustur. Iste bu noktada market yoneticilerinin yapmasi
gereken tiiketicilerin zihnindeki diisiik fiyat avantajini iyi kullanmak ve diisiik olan kalite
imajim ylikseltmeye calismaktir. Diisiik fiyata yiiksek kaliteli iiriin olabilecegini bir slogan
haline getirerek, tiiketicilerin zihnine kazimaya calismak iyi bir marka gelistirme stratejisi

olabilir.
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Tablo 6.5 Deneklerin market markali {iirlinler hakkindaki diisiincelerinin sayisal
degerlerinin ortalamalart

Puanlama 10 5 0 -5 -10

Ucuzdurlar 820 __
Kalitelidirler - o .
Giivenilirdirler s
Bulunabilinirlerdir \ 200
Kaliteleri standarttir

(5,100~
Ambalajlar: cekicidir ~/(-2,90)
Cesitlilikleri fazladir (-0,55)"
Uriin teshirleri iyidir 645
Verilen paranin karsiigi alinan iiriinlerdir (2 95;\)
Thtiyac1 karsilarlar

(5200~ _
Prestij saglarlar T

1550

Dilek ve sikayetler 6nemseniyor T

(145

Tiiketicilerin market markali iiriinlere giiven konusunda verdigi cevaplarin ortalamasindan
hareketle, tiiketicilerin market markali iriinlere olan giiveninin tam olmadigi soylenebilir.
Aslinda market markalarindan ¢ikabilecek bir sorunu gidermek, ulusal markalara gore ¢ok
daha kolaydir ¢iinkii market markalarinda olusabilecek bir sorun karsisinda, tiiketicilerin

hemen market yetkililerine ulagsma imkanlar1 vardir. Ulusal markalarda cikabilecek bir
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sorun karsisinda marka yetkililerine ulasmak daha zor olabilir. Iste bu avantaji kullanarak
tiikketici zihninde bir giiven duygusu yaratmak daha kolay olabilir. Market markalarinin
bulunabilirliklerini arttirmak ise sube sayisini arttirmayi gerektirdigi icin bu noktada
market markalarinin bir dezavantaji oldugu soylenebilir ciinkii ulusal markalarin iiriinleri

neredeyse biitiin marketlerde ve bakkallarda satisa sunulmaktadir.

Uriinlerin ambalajlarinin cekiciligi tiiketicilerin satin alma kararlarina en az iriiniin kalitesi
ve fiyati kadar etki ettigi yapilan arastirmalarda ortaya cikmistir (Mucuk, 2001). Bu
caligmada market markalarinin ambalajlarinin cekiciligi ile alakali olan soruya verilen
cevaplarda ortaya ¢ikan sonug ise market markalarinin ambalajlarinin ¢ekiciliginin diisiik
oldugudur. Bu konuyla ilgili olarak market yoneticileri ambalaj i¢in ayrilan maliyetlerini
cok arttirmadan, tiiketici davraniglart uzmanlarini ve psikologlarin yardimi ile daha ¢ekici

ambalajlar tasarlamay1 deneyebilirler.

Gerek market yoneticileriyle yapilan goriismelerde gerekse de pazarlama aragtirmalarindan
alman bilgilere gore, market markali iiriinlerin cesitlilikleri cok olmasina ragmen anket
sonuclarinda tiiketiciler iiriin cesitliligini yeterli bulmamaktadir. Bunun sebebi iiriin
cesitliliginin yetersiz olusandan degil, tiiketicilerin iiriin ¢esitliliginden haberdar
olmamalarindan kaynaklaniyor olabilir. Marka cesitliliginin bilinirligini reklama harcanan
biitceyi arttirmak ile saglamak miimkiin olabilir ya da market i¢inde market markali
griinleri belirli yerlere toplayarak tiiketicilerin biitiin ¢esitleri bir arada gormesi
saglanabilir. Market icinde daginik olarak duran iiriinlerin belirli yerlere toplanmasi ile

tiikketicilerin iirtin ¢esitlerine dikkatleri cekilmeye calisilabilir.

Bu anket sonuglari igersinde dikkat ¢eken bir baska husus da market markalarinin sagladig
prestijin tiiketiciler tarafindan diisiik olarak algilanmasidir. Ulusal markalarin prestij
saglama konusunda uyguladiklar1 bazi yontemler vardir. Bunlari en basinda gelenlerinden
birisi, iiriinlerin tanittmim iinlii Kisiler aracilig: ile yapmaktir. Ornegin; Gillette reklaminda
David Beckham ile Ridvan Dilmen’i oynatmak, iiriinii satin alan tiiketicilerde prestij
saglama hissini kullanarak iiriniin satisin1 arttirmak i¢in yapilmis olabilir. Market

markalar da tiiketicide prestij hissi uyandiracak bazi reklamlar yapabilirler. Ayrica yapilan
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bu reklam caligmalarinda marketin reklam1 da yapilacagi i¢in, reklam harcamalar1 marketin

ve market markali iiriinlerin ortak gideri haline doniisecektir.

Yoneticilerle yapilan goriismelerden elde edilen diger bilgilere gore, iiretimini marketlerin
yaptig1 market markali iirlin bulunmamaktadir. Tiim iirlinler piyasada iiriinleri bulunan
ulusal markalarin tesislerinde iiretilmektedir. Market markali iiriinlerin hepsi, marketlerde
satilmaktadir. Bakkal diikkani, kuruyemis diikkani ya da farkli tip isletmelerde market
markali iiriinlerin satisa sunulmasina izin verilmemektedir. Goriismelerde market
yoneticileri, market markalarinin finansal bilgilerinin bu tez c¢alismasi aracilig1 ile rakip
firmalarm eline gecebilecegini diisiindiiklerinden finansal bilgiler hakkinda hicbir veriyi
vermeyi kabul etmemislerdir. Sadece rakam icermeyen bazi bilgiler vermislerdir, bu
bilgiler sunlardir: Market markali tiriinlerin bazilarinin kar marjlarinin, ulusal markalarin
kar marjlarina oranla daha diisiik oldugunu belirtmislerdir. Bu iiriinleri iiretmeye devam
etmelerinin sebeplerini ise iiriin cesitliligini azaltmamaya caligsmak olarak ve tiiketicilerin
tiim ihtiyaclarin1 kendi marketlerinden gidermelerini saglamak olarak ifade etmislerdir.
Nakliyat ve stok tutma gibi maliyetleri ise iiretici firmalarin karsiladigini belirtmislerdir
clinkii bu {iiretim sirasinda market markalari, tiretici firmalarin miisterisi konumundadir.
Alinan bagka bir bilgiye gore ise biiyiik siipermarket zincirlerinin ¢cogunun, market markal
griinlerin finans ve muhasebe kayitlarnn igcin insan kaynagi istihdam ettirdikleri
belirlenmistir. Goriisiilen tiim market yoneticileri, daha once market markalan ile ilgili
yapilan arastirmalarinin = oldugunu ancak bu arastirmalarin  sonuglarinin  genel
miidiirliiklerinde oldugunu ve bu arastirmalarin sonuclarimin gizli tutuldugunu ifade

etmislerdir.
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BOLUM VII
SONUCLAR VE ONERILER

Markalarin gelisimi belirli bir zaman siirecine bagl degildir, bazen kisa zamanda bazen de
cok uzun zamanda olmaktadir. Bu siire tiiketicilerin taleplerine ve marka sadakatinin
seviyelerine gore uzamakta ya da kisalmaktadir. Market markalarim1 da kisa zamanda iyi

bir yere getirebilmek icin tiiketici taleplerine hizli ve yeterli sekilde cevap vermek gerekir.

Market markali iiriinler yarardaslarma cok boyutlu faydalar saglamaktadir. Bir yandan
tiketiciler icin ucuz birer alternatif olustururken, diger yandan marketlere kar
saglamaktadir. Ik bakista gorilemeyen bir bagka faydasi ise iireticilere sagladig
faydalardir. Ozellikle istikrarsiz ya da kotii giden ekonomi kosullart i¢inde kar edemeyen
ireticiler i¢in market markalarim iiretmek, bir can simidi gibi onlan kurtarmaktadir.
Giiniimiizde artan kalite zorunluluklar ve prosediirler markalarin iiriinlerinin maliyetlerini
arttirmakta bu da triinlerin fiyatlarina yansimaktadir. Market markalarinin {iiriinleri de bu
kalite zorunluluklarini ve prosediirleri yerine getirmekle yiikiimlii oldugu halde, 6zellikle
pazarlama giderleri ¢ok az oldugu icin daha diisiik fiyatlandirmalar yapabilmektedir.
Ureticiler icin market markas1 iiretmek, kimi zaman bir firsat kimi zaman da bir tehdit
olusturmaktadir. Ureticilerin bu firsat ve tehditleri iyi analiz edip ona gore davranmalart

gerekmektedir.

Bu tez caligmasinin kimlere nasil yarari olabilecegini ayr1 ayr1 ortaya koymak daha
aciklayict olabilir. Bu calismanin baglica yarar saglayabilecegi taraflar tiiketiciler,
marketler ve iireticilerdir. Oncelikle tiiketiciler agisindan bu g¢aligmanin yararlar1 su

bicimde ortaya konulabilir:

e iktisat teorilerinde de aciklandi@1 gibi, arz ve talebin oldugu her yerde en az gider ile en
cok fayda saglanmaya calisilmaktadir. Tiiketiciler de aligverislerinde en az gider ile en
cok faydayi saglama amacindadirlar. En az gider siiphesiz en ucuzu satin almakla olur
fakat alinan iirlinler gerekli fayday: saglamadig: takdirde giderler artmaya devam eder.
Bunun igin iriinlerin gerekli fayday1 saglayip saglamadiklar iyi analiz edilmelidir. Bu

aragtirmanin sonuclarina gore tiiketiciler market markalarinin ¢cogunlukla ucuz fakat
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kalitesi diisiikk oldugunu diisiinmektedir. Market yoneticileriyle de yapilan
goriismelerden ortaya cikan sonuglara gore market markalart her zaman kalitesiz
degildir. Fakat tiiketicilerde bu diisiince bir onyargi haline gelmistir. Bu Onyargiy
ortadan kaldirmak, market markali iiriinleri tercih etmeyen tiiketicileri market markali
tiriinleri denemeye, market markal iiriinleri tercih eden tiiketicileri ise degisik iiriin
gruplarindan haberdar ederek daha sik aligveris yapmalarimi saglamaya yoneltmek bu
tezin tiiketicilere yonelik bir onerisidir. Bu oneri sayesinde tiiketiciler aym kalitede

olan iiriinleri daha diisiik fiyata satin alma imkan1 bulabileceklerdir.

e Market yoneticilerinden elde edilen bilgilere gore market markalarinin satiglarindan
dogan kar marjlarn ulusal markalara gore genellikle daha yiiksektir. Marketler
acisindan, tiiketicilerin market markalari tercih etmesi finansal bakimdan market
markalarinin faydasina olacagi gibi marketlerin bilyiimesi sonucu ortaya c¢ikacak olan
insan kaynag ihtiyaci iilke diizeyinde istihdamu arttirmaya yardimci olabilir. Market
markali iiriinlerin satis1 arttikca, bu sektor daha da biiyiiyebilir, cesitlilik ve kalite
artabilir, ulusal markalar da market markalariyla rekabette ezilmemek i¢in yeni iriinler
piyasaya siirebilir ya da mevcut iiriinleri gelistirip, fiyatlarim1 diisiirebilir. Tiim bu
calismanin ve anket sonuclarinin 151¢inda market yoneticilerine Onerilen, iiriin
kalitesinin ulusal markalarin iiriinlerinin kalitesinden daha diisiik tutmamaya ve
zihinlerde olusan diisiik kaliteli {iriin ya da taklit {iriin imajin1 yok etmeye

calismalardir.

e Market markalarini iireten iireticiler de iiretim kapasitelerini tam olarak kullanabilmek
icin market markali {iriinleri iiretmeleri kendi yararlarina olabilir. Ancak rekabet
kosullart olumsuz hale gelirse, iiretim kapasitesinin bir kisminin bos kalmasim goze
alarak market markali iiriinlerin iiretimini durdurmayi tercih edebilirler. Ureticiler igin
market markas iiretmek avantaj oldugu gibi dezavantaj da olabilmektedir. Ureticilerin
piyasa sartlarini, liretim kapasitelerini ve market markas1 tiretmekle olusabilecek tiim

avantaj ve dezavantajlar iyi belirlemeleri gerekmektedir.

Unutulmamalidir ki, ekonomilerde tiim sektorler uzaktan ya da yakindan birbirleriyle

baglantilidir. Bu bir zincirin halkalar gibidir, bir sektor gelisirken ona hammadde saglayan
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ya da ona yar1 mamul saglayan diger sektorler bu gelismeden dogrudan etkilenecektir. Bu
sebepten market markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha olumlu algilanmasini

saglamak i¢in gerek iiretici, gerekse de market yoneticileri daha cok ¢aba harcamalidir.
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EKLER

Ek 1: Tiiketici anketi
Ek 2: YOnetici sorulari



Dogus Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Tiiketicilerin Market Markalarim Algilamalar: ve Tutumlart

“Market markali tiriinler genellikle zincir marketlerin kendi magazalarinda
satmak iizere iirettirdikleri veya iirettikleri ve kendi markalarini verdikleri
trtinlerdir.”

1. Market markal iiriinii oldugunu bildiginiz 3 market ismi soyleyiniz.

3. Hi¢ market markal iiriin satin aldimz mm?
Evet( ) Hayrr ( )

(Cevabimz “hayir” ise liitfen nedenini yazip, 9. soruya geciniz)

4. Maket markal iiriinleri ne siklikta satin almaktasimz?

Haftada bir veya daha sik ()
2 haftada bir ()
3 haftada bir ()
Ayda bir veya daha seyrek ()
Hicbir zaman ()

5. Market markal iiriinleri satin alirken sirasiyla hangi iiriin tiirlerini tercih
edersiniz?

Yiyecek ()
Icecek ()
Temizlik ()
Kisisel bakim ()
Kagit iiriinleri ve plastik ambalaj ()
Hayvan mamasi ()

()

Diger ( Liitfen belirtiniz.........c.ccccoevvieeienns
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6. Belirli iiriinlerde sadece market markalarim tercih ettiginiz oluyor mu, oluyorsa
hangi iiriinler?

8. Bugiine kadar market markal bir iiriin aldiktan sonra bir sorunla karsilastimz
m?

Evet( ) Hayrr( )

(Cevabimz “evet” ise liitfen sorununuzu aciklayimz)

9. Hic bir zaman kullanmaktan vazgecmeyeceginiz ve muadili market markasi olarak
almayacagimz iiriin gruplar1 ve markalari nelerdir?



10. Maket markal iiriinler hakkindaki diisiinceleriniz.

=
v
=
g
=
-E|E |EE|. |=
2 = g N B ‘g “E’
SE|E ez E|5E
EEE (52 E% E%
=2 |z MBI TS| =3
Ucuzdurlar
Kalitelidirler
Giivenilirdirler

Bulunabilinirlerdir

Kaliteleri standarttir

Ambalajlari cekicidir

Cegsitlilikleri fazladir

Uriin teshirleri iyidir

Verilen paranmin karsiligi alinan iiriinlerdir

Ihtiyac karsilarlar

Prestij saglarlar

Dilek ve sikayetler 6nemseniyor

Cinsiyet:
Yas:

()16-25
()26-35
()36-45
( )46 -55
( )56-65
( ) 65 iistii

Medeni durum:
Tahsil durumu:

() Tlkokul

( ) Ortaokul
() lise

( ) Universite
( ) Lisansiistii
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Ailenizin gelir durumu:

() 500-999 Ytl
() 1000 -1499 Ytl
() 1500 -2499 Ytl
() 2500-4999 Ytl
() 5000 Ytl ve iizeri

Ailenizdeki Kkisi sayisi:

Ailenizdeki cocuk sayisi ve yaslari:
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Dogus Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Market Markalar: Ile Iigili Sorular

1. Market markal iiriinlerinizin genel olarak kalitesi hakkindaki goriisleriniz
nelerdir? Markal iiriinlerden daha kaliteli olduguna inandigimz iiriiniiniiz var mm?

2. En cok satilan market markal iiriinleriniz hangi tiir iiriinlerdir ve hangi iiriindiir?

3. Market markal iiriinlerinizin satislariin, toplam satislarimiza gore yiizdesi nedir?
Kategoriler bazinda yiizdeleri nasildir?

4. Uretimini marketinizin yaptig1 iiriinleriniz varsa nelerdir? Bu iirettiginiz iiriinlerin
kendi kategorisindeki yiizdesi ve toplamdaki yiizdesi nedir?

5. Hangi iiriinleri hangi markalara iirettiriyorsunuz? Neden kendiniz
iiretmiyorsunuz?

6. Sizin magaza disina sattifimz market markali iiriiniiniiz var m1? (Ekmek, pasta,
borek vs...)

7. Market markal iiriinlerinizin kategori bazinda ve toplam satislarinmiza gore ciro ve
kar oranlari nedir?

8. Kar marji markal iiriinlere gore diisiik olan market markal: iiriiniiniiz var nm?
Varsa sebebi nedir?

9. Fiyati iiretici markasindan daha pahali market markasi olan iiriiniiniiz var nm?
Varsa sebebi nedir?

10. Nakliyat, stok vb. giderlerinizi iiretici firma karsihiyor mu?

11. Market markali iiriinlerinizin finans ve muhasebe giderleri icin ayrica bir insan
kaynagina ihtiyacinmiz var mi? Genel giderler icerisinde pay1 yiizde kactir?

12. Market markal iiriinleriniz icin pazarlama ve reklam kampanyalarimz var mi,
varsa nelerdir? Varsa pazarlama ve reklam biit¢enizin yiizde kacim ayirmaktasimz?

13. Market markal iiriinleriniz hakkinda hi¢ sikayet aldimz mm? Aldimzsa konu
neydi? Sonug ne olu?

14. Daha once market markalarimz iizerinde bir anket calismasi yaptimz nm?
Nelerdir? Sonuclari nelerdir?
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Diisiinceleriniz ve eklemek istedikleriniz:
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