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ONSOZ

Bu calisma, ulusal ve uluslararasi pazarlarda yer alan Giimiishane Ticaret ve
Sanayi Odasi’na kayith sektorde onde gelen pestil ve kome markalarina yonelik
Giimiishane o6rnekleminde tiiketicilerin zihinlerindeki basta marka tercihleri olmak {izere,
marka algisi ve konumlandirmalarinin ne sekilde olustugunun belirlenmesini ve
yorumlanmasini amaglamaktadir. Tiiketicilerin mevcut markalara yonelik algilamalarinin
tespiti Cok Boyutlu Olgekleme Analizinden faydalanmak suretiyle olusturulan iki boyutlu
gorsel konumlandirma haritalar1 yardimiyla yapilacaktir. Ayrica, tiiketicilerin marka
tercih ve algilarinin cinsiyet demografik degiskenine gore bir farklilik gosterip
gostermedigi de incelenecektir. Sonucta elde edilecek bilgilerin yorumlanmas: ile basta
pazarlama yazinina katki saglanmasi, ayni zamanda, sektordeki isletmelere ve tiiketicilere
de konuyla ilgili faydali bilgiler sunulmas1 hedeflenmektedir.
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OZET

KARA, Ozlem. Pestil ve Kéme Markalarinin Algisal Konumlarinin Cok Boyutlu

Olgekleme Analizi ile Belirlenmesi: Giimiishane Ornekleminde Bir Calisma , Yiiksek

Lisans Tezi, 2016, (XI11+75 Sayfa)

Tiketicilerin satin alma karar siireglerinde “marka algis1” ve “marka konumu”
kavramlar1 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler, farkli agilardan degerlendirmeleri sonucu
olusturduklart marka algilar1 ve =zihinlerinde markalar1 yerlestirdikleri konumlar
sayesinde, markalar1 rakiplerinden ayrigtirmaktadirlar. Baz1 markalar birbirleriyle yakin
konumlanip giliglii rakipler olurken, bazilari da birbirlerinden nispeten uzakta
konumlanarak zay1f bir rekabet siirmektedirler.

Bu calisgmamizda Gilimiishane ilinde yerlesik pestil ve kome markalarina dair
tilkketicilerin marka algilamalar1 ve konumlanmalar1 incelenmektedir. Bu incelemede,
tilkketicilerin markalan tat, kalite, prestij, hijyen, giiven, fiyat, bulunabilirlik, reklam
seklinde sekiz farkli boyutun tamami iizerinden nasil algiladiklar1 anlasilmaya
calisilmigtir. Arastirmada sekiz farklh nitelik bir arada degerlendirilmek istendiginden
Cok Boyutlu Olgekleme Analizinden faydalanilmistir. Sonucta pestil ve kome
markalarina dair iki boyutlu uzaysal diizlemler tizerindeki konumlarin gosterildigi algisal
haritalar elde edilmistir. Bu haritalardaki markalarin yakinlik ve uzakliklar ile
tiketicilerin marka tercih siralamalar1 ve markalarin tespit edilen satis miktarlar
arasindaki iligkiler karsilastirilarak incelenmistir. Hangi markalarin daha giiclii
hangilerinin ise daha zayif rakipler olduklar1 ¢alismada elde edilen sonuglarla ortaya

konmustur.

Anahtar Kelimeler: Giimiishane, Pestil ve Kome, Marka, Marka Tercihi, Marka

Konumlandirma, Algisal Haritalar, Cok Boyutlu Olgekleme Analizi.



ABSTRACT

KARA, Ozlem. Determination of Perceptual Positioning of the Pestil and Kéme
Brands with Multidimensional Scaling Analysis: Giimiishane Example, 2016, (XI11+75
Pages)

“Brand perception” and “brand positioning” concepts have an important place in
the consumers’ purchase decision processes. Brand perception that they created as a result
of their evaluations from different perspectives and due to positions that they placed the
brands in their minds, consumer are separating brands from their competitors. While some
are becoming strong competitors by positioning close to each other, some others are
leading a weak competition by positioning relatively far from each other.

In this study, consumers’ brand perception and positioning about the pestil and
kome brands that are settled in the province of Giimiishane are analysed. In this studyj, it
has tried to understand how consumers perceived the brands through eight different
dimensions such as taste, quality, prestige, hygiene, safety, price, availability, and
advertising. Eight different dimensions are wanted to be evaluated together in the study.
So of this Multidimensional Scaling Analysis was utilized. Finally, perceptual maps in
which the positions of the pestil and kome brands are shown on the two-dimensional
spatial planes were obtained. The relations of the proximity and distance of the brands in
this map and brand preferences ranking of the consumers and the identified amount of

sales of the brands were examined by comparing them.

Keywords: Giimiishane, Pestil and Kome, Brand, Brand Preference, Brand

Positioning, Perceptual Maps, Multidimensional Scaling Analysis.
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GIRIS

Bir sektorde yapilacak olan isin basariya ulagsabilmesi, dncelikle dogru segilecek
ve uygulanacak olan rekabet tekniklerine baglidir. Dolayisiyla isletme yoneticilerin
gelistirecekleri rekabete doniik stratejileri belirlerken sektorde yer alan giicleri ve 6nemli
cevresel etkenleri iy1 analiz etmeleri, kisaca pazari, pazarin boliimlerini ve her boliimde
yer alan rakiplerini ve onlarin stratejilerini iyi anlayip siirekli izlemeleri gerekir (Ulgen
ve Mirze, 2010: 251).

Konumlandirma, pazar bolimlendirmenin devaminda onun biitlinleyicisi olan
islemler siirecidir. Konumlandirmada, iiriin, marka ya da isletme, se¢ilen pazar boliimleri
icerisinde, isletmenin imkanlar1 ve giici nispetinde Ongoriilen pozisyona
yerlestirilebilmek igin tiiketicilerin algilari, tutum ve davraniglarina yon verilmeye
calisilir. Aslinda konumlandirma ¢aligmalar ile yapilmaya ¢alisilan kisaca bir markanin
digerlerinden hangi yonleriyle ayrigtigini ve farklilastigini anlatmaya calisarak onunla
ilgili tiiketici zihninde mevcutlarin haricinde bir algisal konumu elde edebilmektir
(Altunisik vd., 2014: 228).

Bir markanin pazarda yer almasi ve konumlandirilmas: hem tiiketicilere hem de
rakiplere yonelik olmak {izere iki yonlii bir faaliyettir. Oncelikle, ilgili markanin ihtiyagla
0zdeslestirilmesi yani tiiketicinin ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilayabilmesi ve
sunulanlarin tiiketici beklenti ve amaglarina uygun olmasi gerekirken, diger taraftan
markanin bu uygunlugunun pazardaki rakiplerinden nasil farkli ve daha iistiin oldugunun
tiiketicilere aktarilmasi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 245).

Uriinlerin konumlandirilmasinda en etkili unsur hi¢ siiphesiz markalasmadir.
Markalasma yoluyla isletme yoneticileri iirlinlerine bir deger yiikler, bir ruh kazandirirlar.
Bu sayede isletme yoneticileri iiriin ve onunla birlikte isletmeyi somut ve soyut degerlerle
farklilagtirabilme imkan1 bulmus olurlar. Dolayisiyla iirlinler veya isletme pazaryerinde
tiiketiciler nezdinde ve rakipleri arasinda bir kimlige kavusmus olmaktadir. Bu kimlik

icerigindeki sekillendirilebilen ¢ok ¢esitli unsurlar ile igletme yoneticilerine markalarini



tiiketicilerin zihninde tam da istenildigi lizere yerlestirebilmede yardimci olmaktadir
(Ozmen, 2014: 193-194).

Olusturulan her kimligin tiikketici goziinde bir imaja sahip olacagi bilinmektedir.
Dolayistyla markalagma ve konumlandirma siirecine adeta marka imajinin inga siireci de
denebilir. Unutulmamalidir ki, yaratilmak istenen marka imaji, tiiketicilerin bellegine
depoladiklar1 markayla alakali bilgiler yani degerler biitiinii olup tiiketicilerin iiriinleri
tanimlamalarina imkan saglarlar. Bu hususta isletme yoneticileri; iirlin 6zelliklerine,
kullanim firsatlarina, alici simiflarina, rakiplere, iiriin siniflarina gore markalarini
sekillendirebilir ve konumlandirmaya caligabilirler (Yiikselen, 2003: 143).

Marka konumlandirma siireci, isletmenin kendi markasi icin segecegi hedef
pazardaki konumuna yonelik vurgulayacagi nisbi istiinliik unsurlarmi kapsamasi
gerektiginden dolayi, bu siirecin son asamasinda pazarlama karmasinin olusturulmasiyla
cok yakindan ilgilidir. Hangi pazar bdliimiinde hangi tiriin 6zellikleri, fiyat, dagitim ve
tutundurma yontemlerinin uygulamasi gerektigiyle dogrudan alakalidir. Pazarlama
karmasinin {rtinle ilgili nihai kararlart markanin kimlik ve imajinin da yansittiklar
olacaktir (Mucuk, 2001: 106).

Yapilmasi planlanan her konumlandirma girisimi adeta bir algi yonetimidir
denilebilir. Bazen bu siire¢ yardimiyla isletmeler gergek durumdan farkli algilamalar da
olusturabilmektedirler. Bu nedenledir ki, marka konumlandirma siireci ayn1 zamanda
isletme yoneticilerinin ciddi anlamda etik sorumluluklarinin da bilincinde olmalari
gerektikleri bir siirectir (Altunisik vd., 2007: 71).

Konumlandirmanin ol¢ililmesinde yaygin bir bigimde algilama haritalarindan
faydalanilmaktadir. Algilama haritalar1 isletme yoneticilerine markalarinin rakiplere gore
pazardaki konumu hakkinda ek bilgiler sunmaya yarayan 6nemli bir aragtir. Bu haritalar
icin tiiketicilerin zihinlerindeki algilanan nisbi konumlarin gostergesidir de denilebilir.
Bir markanin stratejik anlamda analiz edilebilmesi adina farkli nitelikleri agisindan
gerektiginde birden ¢ok boyutun ayri ayri algi haritalarinin incelenmesi gerekebilir. Bu
stirecte dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsur siirecin dinamik oldugu ve zamanla
degisebilecegidir. Dolayisiyla degisen tiiketici egilimlerine paralel olarak calisma ve

analizlerin de belirli siklikta tekrarlanmasina ihtiyag vardir (Altunisik vd., 2014: 231).



Yapilan yazin taramasinda, tiiketicilerin markalara dair algilarinin tespit edilmeye
calisildig1 goriilmektedir. Bunun i¢in basta ¢cok boyutlu 6lgekleme (multidimensional
scaling) analizi  olmak {izere ayirma analizi (discriminant analysis) veya faktor analizi
(factor analysis) gibi ¢esitli istatistiksel yontemler kullanildigi anlagilmistir. Markalarin
tikketici zihninde nasil konumlandiklar1 konusunda 6zellikle ¢ok boyutlu algisal
haritalardan faydalanildigi goriilmektedir. Yazin taramasinda rastlanan g¢alismalardan
bazilar1 su sekildedir:

Asikoglu ve Ecer’in (2013) sucuk markalarina yonelik yaptiklari ¢alismada
markalarin nasil konumlandirildigini belirlemek amaciyla kullanilabilen yontemlerden
biri olan ¢ok boyutlu 6lgekleme analizini kullandiklar1 ve ¢alismanin sonucunda birbirine
cok benzeyen ya da hi¢ benzemeyen sucuk markalari tespit etmek suretiyle tiiketicilerin
incelenen sucuk markalarina yonelik algilarini belirledikleri goriillmektedir.

Tiirkiye’deki cep telefonu operatorlerinin tiiketiciler zihnindeki konumlarini,
algilama haritalar1 yardimi ile ortaya koymayr amaclayan ¢alismasinda Ekiyor (2014)
Mevcut GSM operatorlerini 18 degisken iizerinden degerlendirmis olup, tiim ayirt edici
ozelliklerin %89,1 nin birinci diskriminant fonksiyonu olan “kapsama alani ve fiyat”,
%10,9’unun ise ikinci diskriminant fonksiyonu olan “hizmet sunumu” ile agiklandigini
bulmustur.

Yogun rekabet yasanan tirlinler arasinda yer alan diziistii bilgisayar markalarina
yonelik ¢aligmasinda Ceylan (2013), {niversite Ogrencilerinin algi haritalarini
belirlemeye c¢alismis olup, ¢aligmanin sonucunda ise fonksiyonel ve estetik 6zellikler
seklinde iki boyutun varligina ulasmistir.

Tiirkiye’deki GSM servis saglayicilarinin (Turkeell, Avea, Vodafone) kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarinin alt boyutlar1 olan ekonomik, yasal, ahlaki ve
hayirseverlik boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin yine tercihleri {izerindeki etkilerini
bulmaya yonelik ¢aligmasinda Sigindi (2013), 120 tiniversite dgrencisinden topladig:
verilerden, KSS uygulamalarindaki en basarili isletmenin Turkcell oldugunu bunu sirayla
Avea ve Vodafone’un takip ettigini bulmustur.

Istanbul ilindeki yedi biiyiik 6lgekli tiiketici elektronigi perakendecisi magazanin

misteriler tarafindan nasil algilandiklarinin ve konumlamalarinin belirlenmeye ¢alisildig:



arastirmada Yiksel ve digerleri (2011), ilgili isletmeleri fiziksel ozellikleri, fiyat ve
hizmet politikalar1 ile personel 6zellikleri boyutlari itibariyle ti¢ boyutlu algilama haritasi
tizerinde algisal haritalarini belirlemislerdir.

Ankara ilinde faaliyet gosteren departmanli magazalarin birbirlerinden farkli olan
niteliklerini belirlemeye ve gorsel anlamda tiiketiciler nezdinde iki boyutlu algisal
haritalar {izerindeki konumlanmalarini tespit etmeye yonelik calismalarinda Uner ve
Alkibay (2001), magazalar aras1 farkliliklarin %52’sinin “destek hizmet boyutu”, %
22’sinin ise “perakendecilik niteligi” boyutu tarafindan ag¢iklandigim1 ortaya
koymuslardir.

Izmir ili Bayindir ilgesinde 162 isletmede yapilan ve tarimsal iiriin sigortasi i¢in
bir iirlin risk haritasi olugturmayi amaclayan calismalarinda Sahin ve Miran (2007),
tireticilerin %51.8 ile “pazar riskini” en yiiksek risk olarak algiladiklarini, “finans riskini”
ise %.0.1 ile en diisiik risk olarak gordiiklerini, ayrica en riskli iiriin olarak domatesi, en
az riskli iiriin olarak ise yoncay1 gosterdiklerini tespit etmiglerdir.

Elaz1g sehrinin, 6nemli bir caddesinin, bireyler tarafindan nasil algilandiginin
belirlenmesine yonelik ¢alismada Tungel (2009), niifusun tim kesimlerinin
algilamalarinda isyerlerinin “vitrin genisligi”, “uzun siiredir ayn1 yerde olus ve ayni
iskolunda faaliyet gosterme”, “caddenin girisinde ve kdse baslarinda olmak™ gibi bazi
niteliklerinin, toplumun zihin haritalarinda yer alma agisindan belirgin olarak 6n plana
¢ikan unsurlar olduklarini ortaya koymustur.

Aktepe ve Sahbaz’in (2010) Tirkiye’nin bes havayolu isletmesinin marka
degerlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik gerceklestirdikleri ¢aligmada, marka degerini
olusturan faktdrlerle tasinan yolcu sayilari arasindaki iligki arastirmislar ve katilimeilarin
farkinda olduklar1 markalara kars1 marka sadakatlerinin daha yiliksek oldugu sonucuna
varmiglardir.

Konaklama isletmelerinde konumlandirmanin tiiketici algilamalar1 tizerindeki
etkinligini tespit etmeye yonelik ¢alismalarinda Siker ve Akin’in (2012), “hizmet kalitesi,
prestij, imaj, fiziksel ozellikler, giivenilirlik ve tatmin” boyutlarin1 dikkate alarak
isletmelerde konaklayan tiiketicilerin konakladiklar1 isletmeyi nasil algiladiklarin

o0grenmek istemislerdir. Elde edilen sonuglar sadece ii¢ isletmenin tiiketiciler tarafindan



istenildikleri sekilde dogru algilanabildiklerini, kalan isletmelerin ise tiiketici zihninde
olmak istedikleri sekilde algilanamadiklarini ortaya koymustur.

Aragtirmaci tarafindan, tliketicilerin pestil ve kome sektoriindeki marka
algilamalarini ve konumlandirmalarini belirlemeye yonelik gergeklestirilen bu ¢alismada,
ulusal ve uluslararasi azarlarda yer alan ve Giimiishane Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayitl
olan 2015 yili itibariyle mevcut pestil-kome isletmelerinden belirlenen baslica sekiz
tanesine yonelik olarak Giimiishane drnekleminde tiiketicilerin marka tercihlerinin nasil
sekillendiklerinin yan1 sira markalarin tiiketici nezdinde belirlenen nitelikleri itibariyle
nasil algilanip konumlandiklarinin belirlenmesini amaglamaktadir.

Tiiketicilerin mevcut markalara yonelik algilamalarmin tespiti Cok Boyutlu Olgekleme
Analizi kullanilarak olusturulan iki boyutlu gorsel konumlandirma haritalar1 yardimiyla
yapilacaktir.

Bu baglamda arastirmanin birinci bdliimiinde marka ve iligkili kavramlarin
tanimlanmast ve tiiketiciler nezdinde marka konumlandirmanin 6nemi konularina
deginilmektedir. Kavramlarla ilgili gerekli kisa tanim ve agiklamalarin yer aldigi bu
boliimiin ardindan ¢alismanin ikinci béliimiinde Glimiishane ili temelinde pestil ve kome
sektoriiyle ilgili bilgilere yer verilmektedir.

Arastirmanin {igiincii ve son bolimiinde ise arastirmada izlenen yoOntem
hakkindaki bilgilere yer verilmektedir. Ayrica bu bdliimde, arasgtirmanin amaci ve
arastirma sorulari, arastirma evreni, Orneklemi ve veri toplama araci, arastirmada
kullanilan analiz yontemi, arastirmanin kisitlari, arastirmanin zaman plani ve maliyeti

hakkindaki bilgiler sunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA VE ILISKILI KAVRAMLARIN TANIMLANMASI VE

MARKA KONUMLANDIRMA

1.1. Marka Kavraminin Tanimlanmasi

Marka kavramiyla ilgili pazarlama yazinina farkli bakis agilariyla birgok tanim
yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi markay1, “mamullerini piyasada satisa sunan
firmalarin ilgili mal ve hizmetlerini aciklayan ve pazardaki rakiplerinden farklilagabilmek
adina kullandiklar1 isim, terim, amblem ya da biitlin bunlarin bilesimi” seklinde
tanimlamaktadir (www.ama.org).

Ingiltere’nin marka planlama gurusu Paul Feldwick markayr “marka tiiketici
zihninde olugan algilarin biitiiniidiir” seklinde tanimlamaktadir (Hollis vd., 2011: 27).

Aysen ve digerleri (2012: 184) markay1, “tiiketiciyi duygusal ve fonksiyonel hale
getiren ve onlarin zihinlerinde igsel bir anlam kazandirdiklar1 6zellikler biitiinii” olarak
tanimlamaktadir.
Yillar boyunca markayla ilgili ¢ok ¢esitli caligmalar yapildigr goriilmektedir. Yapilan bu
caligmalarda marka kavraminin yazindaki diger bircok kavramla yakin iliskili oldugu
anlagilmaktadir. Bir {iriiniin marka olabilmesi icin igeriginde barindirmasi gereken
unsurlar arasinda “farkindalik, nitelikler, yararlar, imaj, diistinceler, duygular, tutumlar,
deneyimler” yer almaktadir (Uslu vd., 2006: 12):

Ote yandan amaclarina gore markalar, 556 sayili “Markalarm Korunmasi
Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname” kapsaminda, ticaret ve hizmet markalar1 olarak
gruplandirilmaktadirlar. Markalar1 ayrica, ferdi markalar, ortak markalar ve garanti

markalar1 seklindeki ¢esitli isimler altinda gérmek te miimkiindiir (Gemci vd., 2009: 109).



1.2. Markalasmanin Onemi ve Tarihsel Gelisim Siireci

Markanin pazarlama bilesenleri arasindaki onemi giin gectikge artmakta ve
markanin pazarlama yoneticilerinin tlizerinde daha ¢ok zaman harcadiklar1 bir kavram
haline geldigi goriilmektedir.

Yogun rekabet kosullarinda isletmeler miisteriler tarafindan tercih edilen ve satin
alinan markalar olusturabilmek i¢in markalasma ¢alismalarina 6nem vermek dolayisiyla
da bu yéndeki yatirimlarina hiz kazandirmak zorundadirlar. Isletmelerin pazar yerinde
kendilerine alan olusturabilmeleri ve pazar paylarini arttirabilmeleri igin siirekli bir
bicimde {iriinlerini gelistirmeleri ve bunu yaparken de rakipleriyle de yakindan ilgili
olmalar1 ve miisteri zihninde rakiplerinden farkli bir imaj olusturmalar1 gerekmektedir
(Erdem vd., 2010: 352).

Marka, sanayilesmenin ger¢eklesmesiyle birlikte dnemli bir kavram haline gelmis
olup, her gecen giin fazlalasan mamul ¢esitliligi de bu 6nemini daha da arttirmaktadir.
Tiiketiciye hitap eden bir marka olusturmak isteyen isletme yoneticileri, bu denli artan
mamul ¢esitliligi sebebiyle bu isteklerini ger¢eklestirmede zorlanmaktadir (Zengin, 2012:
13).

Insanlarin mal ve hizmetlerini markalastirmalari yillar dncesine dayanmaktadir.
Uzmanlarm yapmis oldugu incelemelerde, Fransa’nin giineyindeki Lascaux
magaralarmin duvarlarinda M.O. on bes binlerde yasayan insanlarm el izlerine
rastlanilmistir. Bu el izleri aitlik gostergesinin bir sekli olarak kabul edilmektedir
(Karadeniz ve Balci, 2014: 296).

Marka ile iiriin birbirinden farkli kavramlardir. Aralarindaki farki, pazarlama is1
yapan bircok kisi “her marka bir {irlindiir ama her tirlin bir marka degildir, {iriin fabrikada
iiretilen bir nesne iken, marka ise miisteriler tarafindan belirlenen ve satin alinan bir
degerdir” yargisiyla agiklamaktadir. Marka, iiriin ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan
en etkin pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Kirdar, 2007: 234).

Bat1 ekonomik tarihinde pazar icin iiretim ortacagda goriilmeye baslanmigtir.
Kasabalarin birbirleriyle ticaret yapmasi iiretimi daha da gelistirmistir. Artan iiretim

miktarlarii kontrol etmek i¢in esnaf odalarmin kurulmasi gerekmistir. Bunun amaci



{iriiniin kim tarafindan iiretildigini belirlemektir. Ilk ticari markalar da bu sekilde
dogmaya baslamistir (Ozdemirci, 2004: 89).

Orta ¢agda bir iirtintin kalite ve glivenilirliginin ifadesi olarak kullanilan isaretler
markalarin ilk Onciilleridir. Daha sonralar1 Sanayi Devrimi ile birlikte ¢ogu isletmenin
tirlinlerini kitlesel olarak {iretip pazarlara siirmeye baslamalar ile birlikte, benzer 6zellik
ve kalitedeki {iriinlerin birbirlerinden ayirt edilmelerinin ve pazarlarda Oncelik
kazanabilme isteklerinden dolay1 isletmeler {iriinlerini digerlerinden ayirt edilmesini
saglamak iizere markalamaya hiz verdiler. Bununla birlikte kanunlarda da ¢esitli
diizenlemeler yapilmak suretiyle isletmelerin sinal miilkiyet haklarinin yasal koruma
altina alinmasina galisilmistir. Hatta diinyada markalar ile ilgili ilk yasal diizenlemelerden
birisi 1857 yilinda Fransa’da vyiiriirliige giren “Uretim ve Ticari Markalar Hakkindaki
Mevzuattir” (Hatipoglu, 2010: 3-4).

1.3. Markanin Yararlari
Markalar hem kar amaci giiden veya gilitmeyen kuruluslar ile bunlarin paydas ve
hissedarlarina, hem de tatmin etmeye ¢alistiklar tiiketicilere, ayrica i¢lerinde yer aldiklari

toplumlarin diinya iizerindeki tanitimlarina yonelik cesitli yararlar saglamaktadirlar.

1.3.1. Markanin Isletmeler A¢isindan Yararlar

Iyi yonetilen markalar, belirlenen uygun stratejiler yardimiyla isletmelere pazar
icerisinde daha giivenilir bir konum edinebilme imkéan1 sunmaktadirlar. Piyasada rekabet
eden bircok marka, kendilerine duyulan giiven ve istikrar1 arttirmak suretiyle rekabet¢i
fiyat baskisina direnebilmektedir. Isletmeler acisindan basarili bir marka demek, biiyiik
pazar payi, bliylik satiglar ve bliylik karlar demektir. Ayrica giiniimiizde markalarin
satilabilir olma 6zelligi isletmelere fayda saglamaktadir (Uztug, 2002: 20).

Artik sadece mal iiretip satabilmenin isletmeye kesin yarar saglayacagi garantisi
yoktur. Dolayisiyla rakiplerinden hep onde olmak isteyen firmalar iyi ve gii¢lii birer
marka olmak adina ¢aba sarf etmekte ve giin gegtikce bu is daha fazla zaman ve emek
gerektirmektedir. Cilinkii markalasmanin isletmeye bir¢ok avantaj sagladigi artik her

yOnetici tarafindan iyi bilinmektedir.



Oncelikle bir marka olmak, isletmelere yasal korunma olanagi saglamaktadir.
Ayrica lrlinlerin piyasada tutunmalarina biiylik c¢apta yardimecir olmaktadir. Talebin
yaratilmasini pozitif yonde etkileyerek tiriiniin pazarlama kanallarina dogru ilerlemesini
kolaylastirmaktadir (Mucuk, 2001: 15).

Marka, isletme tiiketici iliskilerinde adeta bir kalite garantisidir. Bu nedenle
isletme ile miisteri arasinda gii¢lii bir bag olugsmasinin da sebebidir. Miisteri ile isletme
arasinda giiclli bir bag kuran marka, isletmeye ayirt edilme, tercih olusturma ve prestij
saglama gibi yararlar da saglamaktadir (Ozdemir, 2009: 61). Marka ve iiriin bir biitiindiir.
Marka degerlerini arttirmak isteyen isletmeler kendilerini her daim gelistirmelidir
(Knapp, 2003: 1).

Isletmeler agisindan markanin yararlar1 su sekilde siralanabilir (Yilmaz, 2011: 25):

v' Marka talep yaratmada isletme adindan ve malin teknik niteliklerinden
daha etkili olmaktadir.

v Markanin kullanilmasi mali araci isletmelere dogru ¢ekmektedir.

v' Marka iiriiniin satisin1 diizenli kilmaktadir. Ureticiye pazar1 denetleme
imkan1 vermekte ve aracilarin satisg ¢abalarini izleyebilmektedir.

v Daha 0nce pazarda basar1 elde etmis ve Kaliteyle birlesmis olan marka,
farkli ve yeni mallarin firmanin iirlin hattina eklenmesine yardim etmektedir.

v Markanin kullanilmasi ikame mallar yiiziinden satis kaybini 6nlemektedir.

v Marka ihracatta da isletmelere kolaylik saglamaktadir.

v" Tescilli marka, yasal koruma saglayarak rakipler tarafindan taklit edilmesi
onlenmektedir.

v Markanin kullanilmasi isletme imajini gelistirmektedir.

Siparislerin, belirli bir diizen igerisinde islenmesinde markanin rolii biiyiiktiir.
Dolayisiyla talepte siireklilik saglanir. Boylece firmalarmn siparigler i¢in yapmis oldugu
maliyet de minimuma diistliriilmiis olur (Yiikselen, 2003: 197).

Marka miisteri ¢cekmede isletmenin sahip oldugu isimden ve {iriiniin teknik
ozelliklerinden daha etkili olmaktadir. Tanitim1 yapilan marka rahatga akilda kalir ve

irlinlin satin alinmasinda etken rol oynar (Ak, 2009: 15).



1.3.2. Markanin Tiiketiciler Ac¢isindan Yararlari

Tiketiciler icin yeni pazarlama kosullarinda markanin 6nemli bir yeri vardir.
Miisteriler i¢in marka bir nevi kalitenin gostergesi ve iirliniin garantisi anlamina
gelmektedir. Boylece tiiketiciler satin alma karar1 agisindan, marka ile tiikketicinin aradigi
Ozelliklerin ayni1 olmasi durumunda sadece markay1 aramak yeterli olabilmektedir. Bu
sebepten pazarda daha avantajli olmak igin isletmeler gii¢lii ve saygin bir marka yaratmak
zorundadirlar (Karafakioglu, 2005: 121-122).

Miisterilerin iirlin ve {riin performansiyla ilgili diisiincesi marka ile kendini
gostermektedir. Gliglii bir marka degeri miisteri tercihini kendi lehine ¢ekerek miisterinin
kendisine olan bagliligin1 saglamakla ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005:
243).

Marka tiiketicilerin tercih etme siirecini kolaylastirmakta ve beklentilerini
karsilamaktadir. Marka, {iriinii sadece rakiplerinden ayirmak icin kullanilmamakta ayni
zamanda tretici ve tliketici arasindaki iliskide de koprii gorevinde bulunmaktadir.
Pazarlamanin odak noktasini olusturdugu icin pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer
almaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Markalar satin alim asamasinda tiiketicilere mal ya da hizmetle ilgili bilgi
aktarmakta, misterilerin mal veya hizmetleri daha kolay tanimalarina yardimci olmakta
ve miisteriye satin alma esnasinda kolaylik saglamaktadir (Demir, 2011: 267).

Markanin tiiketicilere saglamis oldugu diger yararlarda su sekilde siralanabilir
(Tekin ve Oztiirk, 2010: 11):

v Markalar malin taninmasin saglayarak iiriin hakkinda bilgi verir.

v Uriiniin kalitesi hakkinda bilgi verir.

v Markalar tiiketicinin karar vermesini kolaylastirir.

v Markal1 triinler psikolojik tatmin saglayarak tiiketicinin kendini
ifade etmesine yardimci olur.

Markali iiriinler tiiketiciler i¢in adeta bir garanti niteligine sahip oldugundan alim
miktarlarinda da artiglara sebep olmaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242).

Markal1 iirtinlerin kalitesi giin gectikge daha da artmak durumundadir. Ciinki

giiniimiiz rekabet kosullari, iireticileri ve aracilar1 bu yola itmektedir. Isletmeler pazar
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paylarin ylikseltmek ve daha biiylik kazanglara ulagsmak icin her gegen giin daha iyisi ile

tilkketicinin karsisina ¢ikmak zorundadirlar (Cemalcilar, 1999: 118).

1.4. Marka ile Tlgili Diger Kavramlar

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda marka kavrami hem {iretici hem de tiiketici
acisindan son derece Onemlidir. Bu sebepten marka kavraminin derinlemesine
arastirilmasi, markayla alakali terimlerin tanimlanmasit ve bu konuda uygulanacak
politikalarn titizlikle incelenmesi gerekmektedir (Aysen vd., 2012: 184).

Onemi her gegen giin artmakta olan marka kavraminin kendisiyle iliskili bir¢ok
kavraminda 6nem kazanmasina sebep oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin oldukca karmasik olduklari bilinmektedir.
Yapilmakta olan bilimsel arastirmalarda arastirmacilarin elde ettikleri bulgular bireylerin
satin alma kararlarmm1 farkli cok cesitli bilgilere dayanarak almakta olduklarim
gostermektedir. Bilgiye ulasilamayan veya eksik bilgilenme durumlarinda ise bireyler, bir
belirsizlik yasamakta ve risk algilart ylikselmektedir. Bu gibi durumlarda arayis
igerisindeki birey i¢in marka bir ipucu niteligindedir ve degerlidir. Bu gibi durumlarda
markalarin tiikketiciler i¢in ¢agristirdiklari, onlarin satin alma tercihlerinde 6nemli bir paya

sahip olacaktir (Kurtulus, 2008: 286).

1.4.1. Marka Ismi, Marka Amblemi ve Marka Logosu Kavramlar

Uriin ve hizmetlerin markalanmas1 asamasinda énemli adimlardan biri de markaya
isim bulma asamasidir. Markaya verilecek olan ismin markanin ruhunu ve kiiltiiriini
yansitabilmesi, ayrica en 6nemlisi markanin pazar yerindeki rakiplerine karsi tiiketicilerin
zihnindeki konumlandirmasiyla yakindan iligkili olmasi gerekmektedir.

Marka ismi ayn1 zamanda miisteriye verilen sozili de ifade etmektedir.

Marka ismi tiiketici tercihleri lizerinde etkilidir. Marka isminin bu denli etkili
olmasiin nedeni yazinda yaygin olarak paylasilan bir 6rnekle daha iyi ifade edilebilir.
Deneyde iki giizel bayana ait fotograflar bir gurup erkek denege gdsterilmektedir.
Deneklerden giizel bulduklar1 bayan1 segmeleri istenmektedir. Sonugta iki bayana da
verilen oy miktar1 asag1 yukari birbirine esit ¢citkmaktadir. Deneyin devaminda arastirmaci,

fotograflarin altina birer bayan ismi yazmaktadir. Yazdig: isimlerden birincisi Elizabeth,
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digeri ise Gerthuru’dur. Daha sonra deneklere basta yoneltilen aymi soru tekrar
yoneltildiginde, bu sefer yiizde seksene yakin bir kisminin Elizabeth’i sectigi goriiliir
(Cifci ve Cop, : 74). Bu deney de gostermektedir ki marka isminin iirlinlerin tercih sebebi
olmasindaki rolleri yadsinamayacak derecede biiyiiktiir.

Iyi bir marka ad1 kisa, taze ve 6z olmalidir. Bunun sebebi oldukga iyi bilinen bir
arastirmaya dayanmaktadir. Harvard iiniversitesinde psikolog olan George Miller, yedi
parcadan olusan bir bilginin kisa vadede daha kolayca hatirlanabildigini kanitlamistir.
Buradan hareketle Steven Rivkin, insan hafizasinda belirli bir kategoriden yalnizca yedi
marka adinin yer bulabilecegini savunmaktadir. Dolayisiyla da bu yedi marka igerisinde
yer alamayan markalarin pek bir sanslarinin kalmayacagi ifade edilmektedir (Rivkin ve
Sutherland, 2011: 108). Bu nedenledir ki, yeni olusturulan bir markanin insanin aklinda
kalabilmesi ac¢isindan ayni kategorideki ilk yedi markanin igerisine girebilmesi
gerekmektedir.

Akilda kalmasi ve hizlica hatirlanmasi arzulanan bir marka isminde bulunmasi
gereken ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Tigh ve Cesur, 2006: 302); v* Marka ismi
kendine 6zgii olmalidir.

v Yabanci dillere rahatlikla ¢evrilebilmelidir.

v Kisa ve anlamli olmalidir.

v Yasalarca korunma altina alinmis olmalidir. Dolayistyla tescil
edilebilme 6zelligine sahip olmalidir.

v Uriinle markani ismi birbiriyle uyumlu olmalidr.

v Dikkat ¢ekici olmalidir.

v Diger marka isimlerinden ayirt edici 6zellikte olmalidir.

Ote yandan, marka amblemi, ¢izgi ve resimle yapilan bir isarettir. Amblemler
adin1 tagidig1 mal ve firmay1 diger {irlin ve firmalardan ayirt etmede tiiketicilere yardime1
olmaktadirlar. Amblemler firmalarin ¢alisma alanlarini, kisiligini bi¢im ve renkleriyle
ifade edebilmelidir (Gemci vd., 2009: 110).

Kullanilan amblemin, tiiketici zihninde isletmeyle alakali olumlu bir imaj

yaratmada igletmeye yardimci olmasi gerekmektedir (Taskin ve Ermumcu, 2011: 13).
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Logo ise amblemden farkli bir kavramdir. Logo, iiriin veya firma isminin harf ve
resimsel 6geler kullanilarak sembollestirilmesidir de denilebilir. Yani icerisinde isletme
ya da marka ismi veya isminin kisaltilmig bas harfleri bulunmalidir.

Bir markanin tanitimi, ¢ekiciligi ve kolay hatirda kalmasi agisindan en etkili 6gesi
logosudur. Logo, adeta markanin imzasidir. Logo, markayla alakali en 6nde gelen 6ge
olmasmin yam sira, gérevini layikiyla yerine getirebilmesi acgisindan markanin 6ziinii
olusturan degerleri bir bakista yansitabilmesi de gerekmektedir. Ciinkii logo anlik olarak
markanin mesajini tiiketiciye iletmekle ylikiimlidiir. Bu mesajlarin uzun siireler
belleklerden ¢ikmayabilecegi de dikkate alinarak logolarin dogru tasarlanmalarina gayret

gosterilmelidir (Oztiirk, 2006: 10).

1.4.2. Marka imaji Kavramm

Marka imaj1 kavrami pazarlama yazininda 1950’lere kadar uzanan bir ge¢mise
sahiptir. Genellikle marka imaji fonksiyonlari, mamuliin tiiketiciler i¢in ne anlama
geldigini  belirtmekte ve rekabet ortaminda bir isletmenin  sunduklarim
digerlerininkilerden ayirt etmektedir (Yilmaz, 2011: 13).

Marka imaj1 tiiketicilerin marka hakkinda c¢evrelerinden veya bizzat
duyduklarindan, reklamlardan, deneyimlerinden ve tiim sunulan benzeri hizmet veya
faktorlerden edindigi bilginin, Onceki inanmislar, sec¢ici algi ve toplumsal kurallar
tarafindan degisime ugramis halidir. Tiiketicinin zihninde olusturdugu marka algisidir.
Marka imaj1 olusturmada, yaratilan ¢cagrisimlar 6nem tasimaktadir (Can, 2007: 231).

Marka imajimnin dogru bir sekilde gelistirilebilmesi igin tiiketici goziinden
markanin neleri ¢agristirdigi, neleri animsattig1 gibi ¢esitli faktorlerin tizerinde durulmasi
gerekmektedir. Bu siire¢ pek ¢ok etmen tarafindan sekillendirilmekle kalmayip, kapsamli
bir pazarlama iletisimi planlamasini da beraberinde gerektirmektedir (Yurdakul, 2003:
209).

Her marka kendine has bir imaja sahiptir. Marka imajim kisaca, “miisterilerin
marka ismi ile bagdastirdiklar1 6zellikler ve ¢cagrisimlar demeti” seklinde tanimlayabiliriz
(Atesoglu, 2003: 74).

Tiiketicilerin algilamalarim1 ve yorumlamalarini, markayla alakali yapilan

pazarlama aktiveleri sekillendirmektedir. Bu siirecte kisinin kendi bilgi, gorgii ve
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deneyim kapasitesi de elbette ki biiyiik rol oynamaktadir. Dolayisiyla ayni markaya dair
her insandan tam anlamiyla ayni1 imaj olusmasi beklenemez. Ciinkii dogal olarak her
insanin markayla ilgili zihninde canlandirdig1 ¢agrisimlar farklilasma gosterebilmektedir.
Isletmeler igin miisterilerin markayr ve marka fonksiyonlarin1 nasil algiladiklari
onemlidir. Firmalar marka imajlarinin, hedefledikleri miisteri kitlesi ve kamuoyu
tarafindan olumlu algilanmasi i¢in ¢aba sarf etmektedir. Miisterilerin marka
fonksiyonlarina yonelik olumlu diisiinceleri markanin satin alinmasina sebep olacaktir.
Sayet bu diisiinceleri olumsuz yonde oldugunda da miisteriler dogal olarak baska markaya
yonelecektir (Marangoz, 2006: 111).

Firmalarin marka imajlarindan so6z ettirebilmeleri i¢in hedefledikleri kitle
karsisinda varliklarini, konumlarini iyi gosterebilmeleri ve rakip firmalardan farkli bir
mesaj verebilmeleri gerekmektedir. Verilen bu mesajin sadece miisterilerin aklina degil
duygularina da hitap etmesi gerekmektedir (Tek, 1997: 329).

Pazarlama yoneticileri marka imajin1 belirlemeye yonelik bazi analizlere ihtiyag
duyarlar. Bu noktada bazi arastirmacilar, yapilacak arastirmalarda sayilari ¢ok bile olsa
sadece markay1 kullananlarin degil, kullanmayanlarin da dikkate alinmas1 gerektigini, bu
sekilde imaj Ozelliklerinin belirlenmesinin daha anlamli olacagini ileri siirmektedirler

(Collins, 2002: 36).

Markanin tiiketicilerin zihninde olumlu etkiler yaratmasi 6te yandan marka
imajinin “gii¢lii bir marka” seklinde olusmasma etki etmektedir. Ornek olarak,
CocaCola’nin 1928 yilinda sponsor oldugu Amsterdam Olimpiyat Oyunlarinda,
tiiketicinin
Coca-Cola markasina yonelik gostermis oldugu olumlu davraniglar, Coca Cola’nin
giiniimiize kadar olan olimpiyat oyunlarinda ve bunun yan1 sira 1930 yilindan giintimiize
kadarki Diinya Kupalarinda sponsor olmasini etkilemistir (Kirdar, 2004: 240).

Ozetle, bir isletmenin fiyat rekabetinden etkilenmemesi, ihtiya¢ duydugunda en
nitelikli elemanlari kolayca bulabilmesi ve elinde rahatga tutabilmesi, siirekli kar ederek
bliyliyebilmesi i¢in ihtiyag duydugu 6nemli unsurlarin basinda tiiketiciler nezdinde sahip

olmas1 gereken giiclii bir marka imaj1 gelmektedir (Tosun, 2007:185).
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1.4.3. Marka Kisiligi Kavram

Tirk Dil Kurumu (TDK) Kisilik kavramini, “bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik,
manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” ve toplum bilimi agisindan ise, “bireyin
toplumsal hayati iginde edindigi aligkanliklarin ve davramiglarin biitiinii” olarak
tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr).

“Bir sahsiyeti digerinden farkli kilan oOzellikler biitiini” olarak da
tanimlayabilecegimiz kisilik kavrami giinimiizde markalar i¢in de kullanilmaktadir.
Marka kisilikleri tipki insani karakteristikler gibi irdelenebilmektedir. Markalar da
insanlar gibi onlar1 digerlerinden ayirmamiza yardimci olacak g¢esitli karakter
Ozelliklerine sahip olabilmektedirler. Sahip olduklari bir takim 6zellikleri ile dikkatleri
tizerlerine ¢ekebilmekte, bireylerle duygusal ve mantiksal baglar ve iletisim
kurabilmektedirler. Bu sayede bir kisilik kazandirilan markayr bir canli varlik gibi
degerlendirmek miimkiin olmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).

Bir marka ortaya ¢ikarmaya calisan isletmeler beraberlerinde markaya has bir
imaj1 ve dolayisiyla da bir marka kisiligi olusturmalar1 beklenir. Bu, uzun soluklu bir
ugras olup bireylerin algilamalarina bagl olarak gelismekle birlikte, kosullara da bagh
olarak algilarin degisebilme olasiliklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, ayni1 zamanda

dinamik bir siire¢ oldugu da anlasilmaktadir (Aysen vd., 2012: 186).

Marka kimligi kavramini, sosyal kimlik teorisi lizerinden irdeleyecek olursak,
tilkketicilerin kendi kimliklerini yansitmak ve bu kimliklerini giiclendirmek adina cesitli
markalarin  kimlik algilar1 ile kendilerini iliskilendirmek suretiyle adeta onlarla
0zdeslesmeye gayret ettiklerini goriiriiz (Aritan ve Akytiz, 2015: 198).

Marka kisiligi bir markanin zamana karsi1 dayanikli olmasimi ve siirekliligini
korumasini saglamaktadir (Zengin, 2012: 19).

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; marka kisiligi tiiketicilerin markaya
duyduklar gliveni arttirmaktadir. Markanin kalite algisini olumlu yonde etkilemektedir.
Marka degerini ylikseltmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin giiciinii arttirmaktadir.

Sonug olarak ta markaya yonelik tiiketici sadakatinin artmasina sebep olmaktadir (Yakin

ve Ay, 2012: 28).
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Pazarlama yazininda gbézden gegirilen ¢alismalarin ¢ogunda, tipki insanlarda
oldugu gibi, markalar i¢in de marka kisiliginin baz1 benzer boyutlarinin oldugu ve ortaya
koyuldugu goze carpmaktadir. Genelde bes temel boyuttan soz edildigi goriilmektedir.
Bu boyutlar ise; “samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik” seklinde siralanabilir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010: 145). Ayrica bahsi gecen bu niteliklerden biri veya birkag

tanesinin bir markada ayni anda gézlemlenebilecegi de unutulmamalidir.

1.4.4. Marka Degeri Kavramm

Markanin igletmeye veya tiiketicilere sagladigi katma degere kisaca marka degeri
denilmektedir. Ayrica bu kavramin yazinda nasil tanimlandigi incelendiginde ise
finansal, tiiketici temelli ve bu ikisinin birlesiminden olusan ii¢ farkli yaklagimla
karsilagilmaktadir. Finansal anlamda marka degeri, bir markanin ortaya ¢ikisindan nihai
tikketiciye ulastirilmasina kadar sebebiyet verdigi tiim maliyetlerin toplanilarak
belirlenmesinden olusmaktadir. Ote yandan tiiketici temelli marka degeri ise somut
Olceklerin aksine, tamamiyla soyut tiiketici algilarini one c¢ikaran, tiiketiciye sunulan
degerler biitlinlinii ifade etmektedir. Bu noktada marka degerinin 6l¢iimiinde marka
bilinirligi ve tercih edilirligi ile markaya olan sadakat seklindeki kavramlardan
faydalanilmaktadir. Son olarak hem finansal hem de tiiketici temelli olan ii¢iincii karma
yaklasimda ise her iki yaklagimin 6l¢iimiinde kullanilan 6zellikler bir arada kullanilarak
marka degeri ortaya ¢ikarilmaya calisilir (Yaprakli ve Polat, 2009: 267).

Isletmeler gii¢lii markalar yani marka degeri yiiksek markalar sayesinde pazarda
rakipleriyle rekabet edebilmektedir. Ciinkii marka degeri, firmanin piyasadaki yerini
firmanin aktiflerinden daha degerli bir konuma getirmektedir (Marangoz, 2007b: 88).

Yirminci yiizyilin son ¢eyregine gelindiginde adindan sikca soz ettiren bir kavram
olan “marka degeri”, Ingilizce yazinda genelde “brand equity” olarak gegmektedir. Diger
taraftan, finansal temelli ve tiiketici temelli olmak iizere iki farkli yaklasimla irdelendigi
bilinen kavramin, yazindaki finansal temelli arastirmalarda “brand value” olarak yer
aldigr goriilmektedir. Ingilizce’deki bu iki kavram birbiri ile iliskili ancak farkli
anlamlarda iki ayr1 kavramdir. Markanin “algisal degeri” s6z konusu edildiginde “brand
equity” kavrami kullanilirken, diger taraftan markanin “parasal degeri” s6z konusuyken

“brand value” kavrami kullanildig1 anlasilmaktadir (Taskin ve Akat, 2010: 2).
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Marka degerinin tespiti noktasinda bir¢cok finansal Ol¢glim yoOnteminden
faydalanilmaktadir. Bu yontemlerden bazilarini; “maliyete dayali, piyasa fiyatina gore,
sermaye piyasasina gore ve gelire gore” Olglim yontemleri seklinde siralayabiliriz. Bu
yontemler c¢ogunlukla sayisal olarak markanin finans piyasasindaki degerini
belirleyebilmek tlizere kullanilmaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012: 145).

Yabanci yazinda tiiketici temelli marka degerinin Olclilmesi noktasinda
birbirlerine paralel olmalaria ragmen farkli boyutlarin hesaba katildigini1 gérmekteyiz.
Yazindan hareketle tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar arasinda; “marka
imaj1, markaya kars1 tutum, marka degerlendirme, marka farkindaligi, marka ¢cagrisimlari,
marka sadakati, algilanan kalite ve diger bir takim 6zel marka varliklar1” gibi ¢ok ¢esitli

boyutlara yer verildigi goriilmektedir (Avcilar, 2008: 15).

1.4.5. Marka Sadakati (Baghhg1) Kavramm
Marka degerini olusturan boyutlardan bir tanesi olarak da goriilen marka sadakati,
marka degeri hakkindaki tartigmalar icerisinde sik¢a yer alan bir kavramdir.

Marka sadakati; “bir veya daha fazla alternatif markanin bulundugu bir ortamda
belirli bir zaman siirecinde karar alma birimleri tarafindan, tesadiifi degil bilin¢li bir
sekilde gerceklestirilen psikolojik bir siirecin bir fonksiyonu olan davranigsal bir tepki”
seklinde tanimlanmaktadir (Y1lmaz, 2005: 260).

Bir bagka tanima gére marka sadakati, “tiiketicinin olas1 satin alma davranigsinda
degisime neden olabilecek tiim potansiyel pazarlama etkinliklerine ragmen, tiiketicinin
gecmiste tercith etmis oldugu markayi tekrardan satin almasi yoniindeki yogun vaat ve
kararlilig1” seklinde tanimlanmaktadir (Eren ve Eker, 2012: 455).

Her ne kadar tiiketicinin bir markaya yonelik yeniden satin alma davranisiyla
tanimlanmaya calisilsa da ¢ogu zaman yeniden satin alma davraniginin tek bagina marka
sadakatinin gostergesi olamayacagi belirtilmekte ve aslinda sadakatin davranigsal ve onun
yani sira tutumsal ve psikolojik unsurlar1 da igeren birlesik bir yaklasimla ifade edilmesi
gerektigi soylenmektedir (Aritan ve Akyiiz, 2015: 198).

Davranigsal marka sadakati, “tiiketicinin zaman igerisinde tutarli olarak bir

markay1 yeniden satin almasi1” seklinde &zetlenebilir (Unal vd., 2013: 365).
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Tutumsal sadakat, tiiketicinin markaya karsi olan olumlu iligkilerini devam
ettirmesi ve bunun yani sira satin alma durumunda da ilgili markay: tekrardan se¢mesi
demektir. Tiketiciler tutumsal anlamda sadik olduklar1 bir markanin sadece ona 6zgii
degerleri oldugunu diisiinmektedirler. Markaya has bu degerler ise tiiketicinin o markaya
yonelik sadakatlerini olusturan ve kuvvetlendiren en biiyiik gii¢ olarak ifade edilebilir.
Ote yandan miisteri memnuniyeti, katilim1 ve deneyimi gibi kavramlar ise tutumsal marka
sadakatini olusturan ana kavramlardir (Karadeniz ve Balci, 2014: 297).

Marka sadakati, ayn1 zamanda markaya olan “baglilik olarak ta ifade edilmekte
ve genelde iki tip baglliktan s6z edilmektedir. ki, gercek baglilik olup, bu sinifta yer
alan tiiketiciler markanin sahip oldugu nitelik ve 6zelliklerden dolay1 onlar i¢in ifade ettigi
degere biiyiik nem verdiklerinden sarsilmas1 zor bir bagliliktir ve giiven sarsici bir durum
olmadi@s siirece devamlilik arz etmektedir. Ote yandan bir de sahte marka
bagliligindan s6z edilebilir. Sahte baglilik, gecici bir baglilik sekli olup, sayet tiiketiciye
daha iyi teklifler gelirse ortadan kalkmasi muhtemeldir.

Kendisine has sadik miisterilerden bir taban olusturmay1 heniiz bagaramamis bir
marka adeta rekabet ortaminda savunmasiz bir durumdadir denilebilir (Bilbil vd., 2013:
164).

Miisteriler sadik olduklar1 markalari hem tekrarlayan satin almalarinda hem de
daha sik araliklarda yeniden satin alma egilimindedirler. Ayrica belirleyici ve etkili
faktorlerin basinda gelen fiyat faktoriine daha az duyarlilik gostermekte ve hatta
cevrelerine marka ile ilgili olumlu izlenim ve fikirlerini aktarmakta ve markay1 onlarin da
satin almalar1 ydniinde tavsiyelerde bulunmaktadirlar (Ozer vd., 2013: 304).

Marka sadakatinin olusturulabilmesinde etkili olan ana faktor miisteri
memnuniyetidir. Bunun yani sira markaya duyulan giiven de memnuniyet olusumunda
onemli bir diger faktordiir (Eren ve Erge, 2012: 4474).

Ote yandan, tiiketicilerin satin alma davranislarinin cevrelerindeki sosyal
gruplarin baskisindan yogun bir sekilde etkilenebilecegi goz ardi edilmemelidir. Bu
sebepledir ki, marka baglhiligt kavrami bireylerde farkli sekillerde kendini
gosterebilmektedir. Asagida marka sadakatinin kendini gosterebilecegi dort farkli boyutu
su sekilde yer almaktadir (Akyildiz, 2010: 935):
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v Sadakatsizlik; markaya karsi tekrar satin alma asamasinda tamamen ilgisiz
davranilmasi.

v Arzu bagliligi; markaya karsi bir tiirlii satin alma eylemine doniisemeyen
duygusal veya sosyal sebepli yiiksek alaka.

v Eylemsiz baghlik; markaya karst herhangi bir duygusal ilginin
olmamasina ragmen sosyal motiflerden mahrum aliskanliklara dayanan tekrar satin alma
eylemi.

v Deger baghiligi; markaya karsi gerek duygusal gerekse sosyal sebepli

ilginin yiiksek olmasi sebebiyle tekrarlanan satin alma eylemi.

1.4.6. Marka Bilinirligi (Farkindahgi) Kavram

Markay1 tanimak demek, tiiketicilerin daha Onceki marka ile 1ilgili
deneyimlerinden yola ¢ikarak markaya yonelik verdikleri tepkiler demektir. Bir markanin
taninmasina engel teskil edecek etkenler arasinda; 6zellikle o markanin rakiplerinden
neden farkli oldugunun bilinmeyisi ve marka iirlin sinifiyla alakali bir bilgiye sahip
olunmayis gelmektedir. Ayrica daha evvelden markayla karsilasilip karsilagiimadigi ve
nerede karsilagildiginin bilinip bilinmedigi de dnemlidir. Marka farkindaliginin minimum
seviyesi markayi tanimaktir. Marka bilinirliginin olas1 seviyeleri asagidaki sekilde olabilir
(Aaker, 2009: 83).

Tiiketicilerin zihninde markanin bir yer edinebilmesi i¢in marka farkindaliginin
hem bir derinlige ve hem de bir genislige sahip olmasi gerekmektedir. Marka
farkindaliginin derinligi, markanin ne kadar kolay taninip, hatirlandigini; genisligi de,
satin alim ve tiikketim agamasinda markanin ne kadar akla geldigini ifade etmektedir
(Y1lmaz, 2011: 25).

Bir markanin satin alimindaki en biiyiik rol hi¢ siiphesiz ki miisteriye aittir.
Yapilan caligmalarda miisteri bellegine yer etmis olan markalarin, satin alma asamasinda
miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edildikleri tespit edilmistir (Aktepe ve Bas, 2008:
84).

Marka farkindaligi kavrami, markayla ilgili yazinda taninirlik ve hatirlanirlik

seklindeki iki bilesen ile ozellikle tiiketici satin alma karar siireci agsamasinda karsimiza
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¢ikan ve miisteriye yon verme noktasinda biiyiik etkiye sahip olan 6nemli bir kavramdir.
“Marka tanmirlig1”, markanin rengi, Olglisi, ambalaji, bi¢imi gibi iiriiniin dissal
Ozelliklerinin etkiledigi bir kavramdir ve {iriiniin tasarimi, ambalajlanmasi, logosu veya

~ .9

sembolii gibi gorsel araclarla dogrudan iligkilidir. “Marka hatirlanirligi” ise, istege bagh
olmaksizin miisterinin deneyimlerinden elde ettigi bilgileri kullanabilme becerisi olarak
aciklanabilir (Marangoz, 2007: 464).

Yapilan ¢alismalar Tiirkiye’de en ¢ok taninan bes isletme arasinda Argelik, Kog,
Beko, Sabanci ve Bosch markalarinin basi ¢ekmekte olduklarini ortaya koymaktadir.

ABD’nin aksine Tirkiye’deki tiiketicilerin goziinde kurulus ve marka isimlerinin

birbirlerinden pek de ayr1 goriilmedikleri s6ylenebilir (Hassan vd., 2011: 109).

1.5. Marka Konumlandirma

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 hususunda uzun yillardan bu yana yapilan
arastirmalar “miisteri algis1” (Customer Perceptions) kavramina ulasilmasina olanak
tanimistir. Duyu organlari ile dig diinyay1 tanima seklinde ifade edilen algilama kavrama,
pazarlama bilim dal1 igerisinde “miisteri algis1” kavraminin ortaya ¢ikmasina da vesile
olmustur. Yapilan aragtirmalar trilinlerle ilgili misteri algilarinin ¢esitli boyutlarini
karsimiza c¢ikarmaktadir. Bu boyutlardan bazilari; fiyat, imaj, kalite, giivenilirlik
seklindeki kavramlardan olusmaktadir. Bu farkli boyutlar dikkate alindiginda iiriin veya
hizmetlerin tiiketicileri nezdinde olusturduklar1 algi diizeylerinin belirlenmeye
calisilmasindan hareketle karsimiza “konumlandirma” (positioning) kavraminin ¢iktigini
soyleyebiliriz (Dereli, 2012: 3).

Konumlandirmanin gergeklestirilmeye calisildig1 yer aslinda hedef tiiketicilerin
zihinleridir. Burada gerek marka gerekse rakipleri yer almaktadirlar. Bir markaya ait
belirli, onu digerlerinden ayirt edici ve hatta dnceden planlandig1 iizere tam olarak
arzulanan bir yerin elde edilmesi igin yapilan diizenlemelere marka konumlandirma
denilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler tarafindan pazar yerinde yer alan tiim iirlinler
birbirleriyle  karsilagtirildiklarinda  nasil  algiladiklar1  onlarin  zihinlerdeki
konumlanmalariyla birebir alakalidir. Buradan konumlandirmayi, “bir {iriiniin tiiketiciler

tarafindan 6nemli Ozellikleri acisindan tanimlanmasi ve rakip triinlerle kiyaslanarak
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onlara gore zihinlerde bir yer kaplamasidir” seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Konumlandirmadaki asil amacin tiiketicilerin zihinlerinde istenilen yonlendirmelerin
yapilmasi oldugu sdylenebilir. Bundan dolayr konumlandirmada uzun vadede stratejik
diisiiniilerek kararlar almak gerekmektedir (Ekiyor, 2014: 166).

Konumlandirma stratejileri basta tiiketici tercihleri olmak tizere pazarin durumu
ve rakiplerin stratejilerinden dogrudan etkilenmektedir. Yeni bir iirliniin hedeflenen
pazari zaten yerlesik bir pazar boliimii ise oradaki mevcut yerlesik rakiplerin analizinin
dikkatli bir bicimde yapilmas1 gerekmektedir. ilgili yeni marka rakiplerinden ya daha
iistlin veyahut da daha farkli olabilmek iizere ¢esitli ayirt edici 6zellik edinmeye
calismalidir. Bu rakiplerin heniiz saglayamamis oldugu bir yarar olmali, 6zgiin bir imaj
olusturulmaya ¢alistimalhidir. Ote yandan, diger markalarla benzerlik tastyan &zellikler
noktasinda ise rakiplerden daha istiin olunduguna dair tiiketiciler ikna edilmeye
calisilmalidir (Sipahi vd., 2015: 124).

Detayli bir sekilde yapilan rekabet analizleri ve tiiketici arastirmalariyla
isletmeler, tiiketici beklentilerine uygun yeni iiriinlerini gelistirerek rakiplerinden farkli
bir sekilde konumlandirmaya calisirlar. Bu stratejik kararlarin alinmasinda ve
duyurulmasinda en belirleyici etken hi¢ siiphesiz maliyetler ve isletmenin finansal gii¢
durumudur (Balyemez vd., 2005: 86).

Markanin hedef pazar bdliimiindeki yeriyle ilgili tiiketicilerin algilamalari biitlinti
olarak da tammlayabilecegimiz konumlandirma, {irlinlin pazarlanmasi siirecinde
izlenmesi planlanan yol haritasi niteligindedir. Dolayisiyla konumlandirma siireci
icerisinde ilk olarak yapilmasi gerekli eylem hedef kitlenin ve dolayisiyla hedef pazar
boliimiiniin belirlenmesi olmalidir (Arli, 2012: 100).

Pazarlama yonetimleri konumlandirma siirecini en Onemli gorevleri olarak
gormeli ve muhakkak bir konumlandirma stratejisi kullanmalidirlar. Gelistirilecek bir
strateji tiim pazarlama programinin bir uyum igerisinde yliriitiilmesine biiyiik dlgiide
destek olacaktir. Bundan dolayidir ki, konumlandirma sadece imaj veya slogan belirleme
demek degildir, bundan ¢ok o6tesidir. Dogru bir konumlandirma yapabilmek i¢in ise bir
markanin gergek anlamda rakiplerinden daha farkli ve Ozellikle de anlamli degerler

olusturabilmesi ve de farklilagmasi gerekmektedir (Tatli, 2013: 291).
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Oncelikle bir markanin yer almasi istenilen heterojen bir pazar yerinde, pazari
homojen alt boliimlere ayirmak ve hangi boliimlerde yer alinacagina karar vermektir. Bu
noktada sahip olunan kaynaklar ile hangi boliimlerin daha karli olacagi belirleyici olup
degerlendirilmesi gerekir. Tespit edilip karar verilen bolim veya bdliimlere uygun
niteliklere sahip iiriiniin ve pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi gerekir (Karabiyik ve
Inci, 2012: 9).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde tercih edebilecekleri alternatif markalari,
genellikle tek bir 6zellik agisindan degil de, bir¢ok 0Ozelligin bir bileskesi olarak
algilamaktadirlar. Bununla birlikte, markalarin konumlandirilmalarinda hem fonksiyonel
hem de sembolik 6zelliklerden es zamanli olarak faydalanilabilir. Sembolik 6zellikler,
daha ziyade tiiketicilere psikolojik veya sosyolojik faydalar saglarken, fonksiyonel
ozellikler ise onlara fiziksel faydalar sunarlar. Ornegin, markanin etik davranislari veya
sosyal sorumluluga verdigi 6nem sembolik iken, dayaniklilik, performans, giivenlik vb.
unsurlar ise fonksiyonel olarak nitelendirilebilir (Karatas ve Altunigik, 2015: 138).

Perakende isletmeleri iiriin ve markalarinin konumlandirilmasinda iki 6nemli
stratejiden birine bagvurabilirler. Isletmelerin konumlandirma stratejisi farklilastirma
veya taklit etme stratejilerinden biri olabilir. Bunlardan ilki olan farklilastirma
stratejisinde isletmeler markalarin1 belirledikleri hedef pazarlardaki rakiplerinden daha
yiiksek kalite ve fiyat diizeyinde konumlandirmay1 amaglarlar. Yiiksek fiyat ve kaliteden
hedeflenen giiclii bir marka imaj1 olusturulmasidir. Dolayisiyla marka farklilastirmaya
yonelik konumlandirma i¢in yogun bir sekilde tutundurma faaliyetlerine agirlik verilir.
Ozellikle reklam ve satis gelistirme faaliyetlerine farkliliklar vurgulanmaya calisilir. Ote
yandan ikinci olarak taklit stratejisinde ise, diisiik kalitede ve fiyatta sunulan markalar ile
pazar lideri olan giicli markalar kalite agisindan karsilastirilmaya ve Ozellikle
ambalajlama ve logo acisindan bilingli olarak benzerlikler yaratilmak suretiyle taklit
edilmeye calisilir. Tiiketici zthninde benzer bir liriiniin ucuza satin alabilecegi ve ayni

fayday1 yaratabilecegine yonelik bir imaj olusturmaya calisilir (Kilig, 2009: 58).
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IKiNCi BOLUM

2. GUMUSHANE iLi PESTIL VE KOME SEKTORUNE GENEL BiR
BAKIS

2.1. Yoresel Uriinler Olarak Pestil ve Kéme

Italyanca “pastillo” (sekerlenmis meyveden yapilan lokum veya sekerleme)
sozcligli, yine Italyanca bir sozciik olan “pasta” (bulamag, hamur) sdzciigiinden
tiiretilmistir. Italyanca “pastello” sdzciigii (her tiirlii macun) ile es kokenli oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak bu bilgi kesin degildir. Ote yandan Fransizca “pastille” ise
“kiiclik hamur isi veya lokuma benzer tatli” anlamina gelmektedir. Cesitli Avrupa
dillerinde yaklasik 16. yiizyil ortalarinda ilk defa ortaya ¢iktig1 ongdriilmektedir. Sozciik,
Tiirkce bastik (pestil, liziim suyu ve nisastadan yapilan ince tabaka seklinde tatl1) s6zciigii
ile iligkilendirilebilir (http://www.etimolojiturkce.com/kelime/pestil).

Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde pestil kelimesi “ince yufka biciminde kurutulmus
meyve ezmesi, bastik” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Daha genis bir tanim olarak pestil, “dut, tiziim, erik, kayist ve sair tatlh veya
eksimtirak meyvelerin kabuk, ¢ekirdek ve posalarimin ayrilip ezilmeleriyle elde edilen oz
sularimin genig bez levhalara serilip kurutulmasi suretiyle levhalar haline getirilmesiyle
elde edilen madde” olarak tanimlanirken, yoresel adiyla kome veya cevizli sucuk ise,
“taze tiziim sirasinin veya sekerle karisik tiziim sirasimin nisasta ile usuliine gére
kaynatilip hazirlanan peltesine ipliklere dizilmis i¢ ceviz, badem, findik veya fistik gibi
kuruyemislerin miikerrer defalar batirilip kurutulmasiyla hazirlanan miistahzarlar”
olarak tanmimlanmaktadirlar (Kalkisim ve Ozdemir, 2012: 3).

Pestil, Kéme (cevizli sucuk) ve benzeri yoresel iiriinlerin hammaddesi aslinda pekmezdir
(Kocatepe ve Tiril, 2015: 60).

Pestil iiretiminde taze elma, dut, erik ve kayis1 gibi tatli veya eksimsi meyveler ile
kuru uzum, dut hatta incirde kullanilmaktadir. Pestil tilkemizde degisik meyvelerden elde
edilen bir urun oldugundan, elde edildigi meyveye gore de adlandiriimaktadir. Ornegin;

uzum pestili, kayisi pestili, dut pestili en yaygin pestil gesitleridir. Ozellikle yaz aylarinda


http://www.tdk.gov.tr/
http://www.tdk.gov.tr/

tikketilemeyen meyvelerin saklanmasi noktasinda meyvelerin besin degerini yitirmeden
Omriinii uzatmak icin pestil veya kdme gibi iirtinler iiretildigi goriilmektedir (Batu vd.
2007: 72).

Gilimiigshane ilinde bol miktarda yetisen 6zellikle ceviz, dut ve kugsburnu gibi
meyve tlirleri, pestil ve kome sanayisi i¢in dnemli bir hammadde kaynag: saglamaktadir
(Kalkisim vd., 2011: 134). Giimiishane ilinde pestil yapiminda en fazla dut meyvesinden
faydalanilmaktadir.

Pestil ve kdme tiretimi i¢in Giimiishane cografi yapisi itibariyle uygun kosullara
sahiptir. Diger illere kiyasla ¢evre kirliliginin daha az olmasi, iklim yapisinin mikro klima
iklim olmasinin yaninda pestil ve kdme iiretiminde ihtiya¢ duyulan bircok meyvenin
yetistirilmesi i¢in de uygun konumdadir (Ozbek, 2010: 67).

Ekonomik alanda Glimiigshane’nin kalkinmasinda pestil ve komenin yeri biiyiiktiir.
Glimiishane pestil ve kdmesi, Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan kendine has 6zellikleri ve
iiretimi bakimindan 6zgiin bir {iriin kabul edilerek cografi kayit sertifikasi verilerek,

yoresel 6zglin bir {iriin oldugu tescillenmistir (Yildiz, 2013: 762).

2.2. Pestil ve Komenin Tarihcesi

Ulkemizde ilk olarak “orjik” adi altinda Malatya bdlgesi ve civarinda ortaya
ciktigr ongoriilmektedir. Daha sonra begenilen bu tat Anadolu’nun ¢esitli bolgelerinde
farkli isimlerle yayginlasmaya baglamistir (Ozbek, 2010: 70).

Pestil ve komenin yapildig ilk tarih bilinmemekle birlikte tarihi yillar 6ncesine
dayanmaktadir. Giimiishane’de ise Osmanli doneminde de pestil ve kome yapildig:
bilinmekle birlikte iiretilme amac1 daha ziyade kislik evsel tiiketim idi. Yani ticari amaclh
bir iirlin degildi. Glimiigshane’nin Torul il¢esine bagli Harmancik kdyti aslinda gegmisinde
eski bir Rum koyii olmakla birlikte bu kdyde yillardir imal edilmekte oldugu bilgisine
ulagilmaktair. Osmanli doneminde yerlesik Rumlarin 1926 yilinda yéreden go¢ etmesiyle
buraya goceden ve yerlestirilen Tirklerin Rumlardan O6grenilen bu kiiltiirii aynen
koruyarak devam ettirdikleri diisiiniilmektedir (Kalkisim ve Ozdemir, 2012: 4-5).

Glimiishane’de ev 0lceginde iiretilen ve kig aylarinin vazgecilmez geleneksel
gidalarinin basinda yer alan pestil, kome ve pekmez f{iriinleri, endiistriyel ve ticari
anlamda ilk kez Biiyiikbayraktar ailesi tarafindan 1974 yilinda isletme boyutunda

kesintisiz 12 ay boyunca iiretilmeye baslanmis ve yoresel bir kazang¢ kaynagina doniisme
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sans1 bulmustur (www.kralpestil.com). Daha sonraki yillarda gerceklestirilen iiretimin
Gilimiishane icerisinde yayginlastig1 ve dlgeginin giderek arttigr goriilmektedir.

Pestil ve kdmenin son 10-15 yilda onemli bir ticari iiriin haline doniistiigi
sOylenebilir. 2002 yilinda sadece dort isletme var iken 2012 sonunda bu rakam 23’e
yiikselmistir. 2002 yilinda 160 ton olan iiretim kapasitesi ise 2012°de 1325 ton olarak
gerceklesmistir. 2012 yilinda tiretiminin % 52’sini pestil, % 30’unu kdme ve % 18’ini ise
diger tatli ¢esitleri olusturmustur. Glimiishane’den ilk pestil ve kdme ihracat1 2010 yilinda
baslamistir. Isletmeler, temel hammaddelerini 6ncelikle ilde yetistirilen iiriinlerden
kargilamakta ancak ildeki meyve yetistiriciligi belli biiyiikliigiin altinda olmasi1 sebebiyle

de ¢ogu iirlin il disindan tedarik edilmektedir (Irkin, 2013).

2.3. Pestil ve Kome Uretim Siireci

Isletmelerin pestil ve kome iiretimini gerceklestirebilmesi icin ihtiya¢ duyduklart
hammaddeler olarak; dut, seker, un, siit, glikoz, bal, ceviz ve findik sayilabilir.

Pestil ve kome iiretim siiregleri kara kazan ve modern iiretim olmak {izere iki
sekilde gergeklestirilmektedir. Giinlimiizde Gilimiishane ilindeki ¢ogu pestil ve kome
isletmesinde iiretim prosediirleri ¢agin gerektirdigi sekilde yapilmaktadir. Evlerde kisa
hazirlik anlaminda bireysel iiretim i¢in hala klasik odun atesi ilizerindeki kara kazan
tiretimi siiregelmekte iken biiyliik capli isletmeler sahip olduklari modern iiretim
tesislerinde endiistriyel liretim ekipmanlar1 kullanarak biiyiik dl¢ekte ve hijyenik iirtinler
imal etmektedirler.

Glimiishane’ye 0zgii pestil ve kome, yerel isletmelerde su sekilde imal
edilmektedir. Oncelikle dut kaynatilmaktadir. Ardindan bir gece dinlendirilmektedir.
Stiziilen dut sular1 bal, siit ve un ile karistirilmaktadir. Belirli bir kivama ulasan bulamag
seklinde “herle” diye de adlandirilan sivi, buharla 1sinan kazanlarda yiiksek sicaklikta
tekrardan kaynatilmaktadir. Belirlenen siire boyunca kaynayan ve istenilen lezzete ve
kivama kavustugu diisiiniilen {iriine, tercihen findik veya ceviz eklenmektedir. Artik pestil
adin1 alan bu sivi, 6zel hazirlanmis genis kumaglar iizerine ince bir tabaka halinde
serilerek sogumaya terkedilmektedir. Bir siire sonra katilasarak bu bezlerden ayrilan pestil
tekrar kurutulmaya birakilmakta ve ardindan tabaklanip katlanmakta ve kesilip
paketlenmeye hazir hale gelmektedir. Kome de ise, aymi pestilde hazirlanan herle
hazirlanmaktadir. Bu esnada ayrica iri ceviz pargalari 6nceden ¢alisanlar tarafindan veya

evlerde ev hanimlari tarafindan iplere dizilmektedir. Ipe dizilen cevizler sicak herle
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eriyigi hammaddesine batirilip ¢ikartilmakta ve ilk kurutmaya birakilmaktadir. Birkag
giinliik ilk kurutmanin hemen ardindan ayni batirma ve kurutma islemi ii¢ kez daha
tekrarlanmaktadir. Son kez kurutmaya birakilan tirtinler kesilip paketlenmeye hazir hale

gelmektedir (Cinar, 2014).

2.4. Pestil ve Kome Uretiminde Karsilasilan Sorunlar

2.4.1. Yetismis Kalifiye Eleman Sorunu

Pestil ve kome iiretimi ve satisi yapmakta olan isletmeler 6zellikle iiretim
esnasinda yetismis kalifiye personel sikintisi1 yasayabilmektedirler. Bu sektdrde gerekli
personelin yetismesi zaman almakta olup, herhangi bir kurs veya kurumda egitim
verilmedigi i¢in yetismis personel bulmak zorlagmaktadir. Ayrica kalifiye personelin
isletme biinyesinde tutulmasi da gii¢lesmektedir. Isletmeler ihtiya¢ duyduklar1 oranda

personeli usta ¢irak iliskisi altinda isttihdam ederek yetistirmeye gayret sarf etmektedirler.

2.4.2. Uriinden Kaynaklanan Sorunlar

Isletmelerin sahipleri veya imalatta yer alan sorumlularla yapilan gériismelerde
isletmelerin Ozellikle iiriinlerini standartlagtirmada giigliik ¢ektikleri anlasilmaktadir.
Sektorde yer alan isletmelerin trettikleri iiriinlerde o markaya has kalite ve lezzeti siirekli
koruyabilmeleri gerekmektedir. Bu sebeple karsilastiklar: problemler arasinda en yaygin
olanlar1 renk, koku ve tatla ilgili sorunlardir.

Ayrica iriinlerin iklim kosullarina baglh olarak olumsuz etkilenmeleri sebebiyle
clirlime, kurtlanma veya kiiflenme gibi sorunlarla kars1 karsiya kaldigi durumlar da
olabilmektedir (Erdogan vd., 2003: 85). Bunun yani sira imalat hatalarindan kaynakli
yirtilma, catlama, kirilma ve acilanma sorunlar {iriinlerin kalitelerini diigiiren baslica
problemlerdir denebilir.

Kars1 karsiya kalman bu sorunlar sadece {iriinlerin kalite ve prestijlerini
etkilemekle kalmayip gida iiriinleri olmalar1 sebebiyle tiiketicilerin sagligini da yakindan
etkilemektedir. Dolayisiyla ilgili makamlarin yaptiklar1 denetimlerde sayet bu tiir sagligi
etkileyecek bir olumsuzlukla karsilasildiginda bu isletmelere gerekli cezai miieyyideler
uygulanmakta ve tiiketiciler nezdindeki marka imaj ve itibarlar1 zedelenmektedir.
Uriinlerin belirli son tiiketim vakitleri oldugu hic siiphesizdir. Uretici isletmeler iiriinlerini
kendi adlar1 altinda dagitim ve satarken nispeten kontrolleri altinda olan bazi problemlere

farkli pazarlama isletmelerine yaptiklar satiglardan sonra miidahale etmeleri zordur. Bu
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iriinleri satin alip tekrar nihai tiiketiciye pazarlamak isteyen ticari isletmelerdeki

kosullarin da uygunlugu ¢ok 6nemli ve denetlenmesi gereken bir noktadir.

2.4.3. Pazara Sunumdan Kaynaklanan Sorunlar

Isletmelerin iiriinlerini pazara sunum asamasinda karsilastiklar1 sorunlari ise su
sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Ozbek, 2010: 97):

v Yanlis ambalajlama ve etiketleme sorunu.

v Uriiniin  satis noktasinda depolanmasi ve bulundurulmasi esnasinda
ortamin nemi, 1s1s1 ve giinesle temasi noktasinda karsilasilan sorunlar.

v Uriinlerin hedef pazarlara ydnelik tanitim ve reklaminin yeterince ve dogru

bir stratejiyle yapilamamasi.

v Uriinlerin arzulanandan kisa dayaniklilik siiresine sahip olusu.

v Isletmelerin  sektorel anlamda devlet tesviklerinden yeterince
faydalanamamalari.

v Yiiksek reklam ve pazarlama giderleri yiiziinden profesyonel pazarlama

planlamasi yapilamayisi.

v Pazarlama alaninda nitelikli eleman temininin giigligii.

v Her gecen giin artan ham madde fiyatlarinin iirlin fiyatlarina yansimasi
dolayistyla pazarlama ve fiyatlandirmada yasanan zorluklar.

Glimiishane’de yer alan biiylik 0Ol¢ekli kobiler seklindeki birkag {iretici
disindakilerin heniliz modern altyapili tesislere ve dolayisiyla da 6lgek ekonomisinden
faydalanabilecek derecede pazarlama imkanlarina sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu
durum yani sinirl tiretim igletmelerin gerekli yatirimlari yapmalarina da engel olmakta
ve kendilerini gelistirememe ve yeterli rekabet giiciinii bulamamalarina neden olmaktadir.
Dolayisiyla da pestil ve kdme piyasasinin geligsmesi i¢in gerekli olan teknolojik alt yapiya

kavusamayan igletmeler kiiciik ¢apli aile isletmelerden 6teye gidememektedir.

2.5.Arastirmada Yer Verilecek Pestil ve Kome Markalari ile Bunlara Yonelik
Algillamalarin Olciimiinde Kullanilacak Boyutlarin Tespiti

Calismada oncelikle Giimiishane ilinde yer alan pestil ve kome isletmelerinden
hangilerinin ¢alisma kapsaminda incelemeye dahil edilebilecegi tespit edilmeye

calisilmistir. Bu kapsamda isletmeler ziyaret edilmistir.
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Bu kapsamda oncelikle Giimiishane Ticaret ve Sanayi Odas1 ziyaret edilmistir.
Yapilan incelemede Giimiishane ilinde Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayitli 28 adet pestil
ve kome isletmesinin varligi tespit edilmistir. Bununla birlikte bu isletmelerin tamaminin
dahil edilecegi bir anket calismasi, arastirmayi1 neredeyse imkansiz hale sokacagindan
sayinin azaltilmas1 ve ¢ok kiigiik kapasitelerdeki markalarin dahil edilmemesi dolayisiyla

onde gelen sekiz markayla sinirlandirilmasinin uygun olacagina karar verilmistir.

2.5.1. Arastirmada Yer Alan Pestil ve Kome Isletmelerinin Son Uc Yil
Uretim Miktarlar

Caligmaya dahil edilmesine karar verilen sekiz isletmeye dair son ii¢ yila ait pestil
ve kome iiretim miktarlar1 asagida Tablo 1’de goriilmektedir. Buna gore sirasiyla Kral,
Harmangiilii, Padisah, Doga ve Gilimiis markali isletmeler 2015 yil1 itibariyle en fazla

tiretim gergeklestiren isletmelerdir.

Tablo 1. Giimiishane Ilindeki Bashca Sekiz Isletmenin Pestil ve Kéme Uretim

Miktarlar
2013 Toplam Pestil | 2014 Toplam Pestil | 2015 Toplam Pestil
Isletme Ad: ve Kome Uretim ve Kome Uretim ve Kome Uretim
Miktar1 (ton) Miktar1 (ton) Miktar1 (ton)

HARMANGULU 260,5 270,2 288
YORE 52 55 60
PESTILLA 30,2 32,8 36
DOGA 156,5 170 198
GUMUS 178 180 192
KRAL 902 9125 936
PADISAH 191,2 198 204
LEZZET 32,8 34 36
Toplam 1803,2 1852,5 1950

Kaynak: Giimiishane Ticaret ve Sanayi Odasi, Kapasite Kullanim Raporlari, 2015
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Gilimiishane Ticaret ve Sanayi Odasi’ndan elde edilen bilgilere gore 2015 yili
itibariyle isletmeler, tirettikleri pestil ve komenin %90-95 arasi1 bir miktarini, toptan olarak
il disina satmaktadirlar. Bununla birlikte yaklagik 100-200 ton aras1 %5’lik bir miktar ise
perakende olarak Gilimiishane ili i¢inde satisa arz edilmektedir. Edinilen verilere gore
sehir disina gerceklestirilen satislarin iginde en fazla paya sahip iller Istanbul (%31) ve
Ankara (%16) iken, en az paya sahip olanlar ise Giimiishane’ye komsu illerdir. Ayrica
yapilan incelemede baslica {i¢ firmanin ihracat yapmakta oldugunu ve ihracat yapilan
tilkelerin ise Almaya ve Fransa olduklar1 anlagilmistir. Gergeklestirilen ihracat miktari ise
yaklasik 150 tondur.

Ote yandan her bir firma ile bizzat telefon araciligiyla yapilan goriismelerde pestil
ve kome isletmelerinin 2015 yili Subat ay1 itibariyle uygulamakta olduklar1 iiriin
fiyatlandirmalar tespit edilmistir. Buna gore markalarin en temel iki iiriin olan cevizli

pestil ve sade kome tiriinlerine dair fiyatlari su sekildedir (Tablo 2):

Tablo 2. Pestil ve Kéme Markalarina Ait 2015 Yih Subat Ay1 Uriin Fiyatlari
PESTIL VE KOME MARKALARI

URUNLER

KRAL [ YORE | DOGA | GOMUS | PADISAH | HARMANGULU | LEZZET [ PESTILLA

Cevizli Pestil kg

Fiyat1 25 37 22 20 20 20 25 20
(KDV dahil TL)
Sade Kome kg
Fiyati 27 37 22 23 25 20 27 20

(KDV dahil TL)

Tablo 2 incelendiginde fiyatlarin ortalamasi cevizli pestil i¢in 24 TL, sade kome
icin ise 25 TL olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ortalamalar dikkate alindiginda basta Yore
olmak {izere Kral ve Lezzet markalarinin ortalama fiyatlarin tizerinde, Pestilla,
Harmangiilii, Padisah, Giimiis ve Doga markalarinin ise ortalama fiyatlarin altinda bir

fiyat belirledikleri goriilmektedir.

2.5.2.Pestil ve Kome Markalarina Dair Arastirmada Yer Verilecek
Niteliklerin Belirlenmesi

Yukarida belirtilen ilgili isletmelerden bazilarinin yoneticileriyle yiiz yiize
miilakatlar gergeklestirilmis olup, pestil ve kome igletmeciligi, markalagsma ve pazarlama
stratejileri gibi konularda goriisleri sorulmustur. Miilakatlarda agik uc¢lu sorular

yoneltilerek yoneticilerin miimkiin oldugunca fazla goriislerinin alinmasina gayret
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edilmistir. Randevu taleplerine tiim isletmeciler olumlu doéniis yapmamis olup, is
yogunlugu, il disinda bulunmalar1 vb. sebepler belirterek goriisme talebimiz nazik bir
sekilde reddedilmistir. Gortsiilen genelde tiim katilimcilar pazar paylarini genisletmeyi
ve kar marjlarin1 arttirabilmeyi hedeflediklerini, bu amagla da isletmelerine yeni
miisteriler kazandirabilmek tizere gayret sarf ettiklerini belirtmislerdir.

“...Bizim i¢in Oncelikli adim tiiketicilerin giivenini kazanarak her gecen giin
isletmemize yeni miisteriler kazandirmaktir. Ikinci adim ise yeni miisterileri sadik
musteriler haline getirerek satiglarimizi ylikseltmektir. Dolayisiyla isletmemizin
bilinirligi yani reklam ¢ok 6nemli bir unsurdur...”’(Yonetici 2)

Katilimeilar misterilerin istek ve ihtiyaglarin1 istedikleri anda istedikleri
dogrultuda karsilayabilmelerinin, en onemlisi her an her yerde bulunabilir olmanin
kendilerine biiyiik avantaj saglayacagini belirtmektedir. Bunun i¢in siirekli miisterilerle
iletisim halinde olmalar1, miisterilerin beklentilerini karsilamak ve onlardaki her tiirlii
degisimi izlemeleri gerektigini de belirtmislerdir.

“Miisteriler sizin sattiginiz iirlinleri neden tercih etmeli” seklinde sordugumuz
soruya katilimcilar farkli cevaplar vermistir. Bu cevaplardan bazilari:

“...Bizim irlinimiiziin fadim higbir yerde bulamazlar. Ayrica giiniimiizde
insanlar sagliklarini g6z 6ntinde bulundurarak organik gidalara yoneldikleri bir gercektir.
Bilindigi gibi pestil ve kdme tiretiminde glikoz kullanilmaktadir. Biz bu kullanim oranim
minimuma diisiirerek miisterilerimize katki orani en az saglikli ve hijyenik iiriinler sunma
gayretindeyiz...” (Yonetici 1)

Bagka bir katilimci ise, “...miisteriler bizim ayagimiza degil biz miisterilerimizin
ayagina gitmeliyiz anlayisini benimseyerek bilinyemizdeki magaza sayisini arttirmak
suretiyle misterilerimizin kolaylikla bize ulagmalarini (bulunabilirlik) saglamaya
calistyoruz. Giiniimiizde tiiketicilerin zamani kisith ve degerlidir. Dolayisiyla bize
rahatlikla ulagabilsinler diye gayret ediyoruz...” (Ydnetici 3)

Diger bir katilimei ise, “...pestil ve kdme ve benzeri tiriinlerin dayanma siiresi
kisithdir. Icerisinde bulunan findik ve cevizin kalitesi diisiiriiliirse iiriiniin dayanma siiresi
daha da azalmaktadir. Yani kalitesi diismektedir. Biz tiriinlerimizde kaliteli hammadde
kullanarak miisterilerimize saglikli ve prestijli tirlinler sunmaktayiz...” (Yonetici 5)

Yapilan goriismelerde isletmelerde yaygin olarak yoneticilerin uyguladigi

pazarlama stratejilerini yoneticiler su sekilde belirtmektedirler:
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“...Miisterilere pestil ve kome ve iiriinleri dendigi anda miisterilerin akillarina ilk
gelen firma olmak igin reklam ve pazarlama politikalarimizi olusturmaya biiyiik bir vakit
ayirmaktayiz. Bu sebepten dolay1 yazili ve gorsel medyayr ¢ok sik kullanmaktayiz.
Ismimizi miisterilere unutturmamak icin siirekli kendimizi yenilemekteyiz. Sadece il
icerisinde degil, il disinda da subeler acgarak tiiketicilere hizmet vermekteyiz.
Miisterilerimizi isletmemizden igeri girdikleri andan itibaren ihtiyaglarini en iyi bi¢imde
kargilama imkan1 bulabileceklerine ikna etmeye calismaktayiz. Biz firma olarak bunun
misterilerin bize olan giiven duygusuyla olugabilecegini bilmekteyiz...” (Y netici 4)

Yapilan goriismelerde bir kag yoneticinin miisteri odakli pazarlama faaliyetlerini
biiyiikk bir titizlikle yiiriitmeye c¢alistiklari anlasilmaktadir. Siirekli degisen piyasa
kosullarinda artan maliyetlere ragmen kaliteden 6diin vermeksizin miimkiin oldugunca
fivatlarini aym diizeyde tutmaya gayret ettiklerini ve pazar paymi arttirmak isteyen
isletmeler olarak miisterilerinin siirekli degisen beklenti ve taleplerini kargilamaya
yonelik de gayret icerisinde olduklarini belirtmektedirler.

Ayrica konuyla ilgili yapilan yazin taramasinda 6zellikle gida sektoriindeki benzer
calismalarda bazi arastirmacilarin  analiz kisminda kullanmis oldugu nitelikler
incelenmistir. Ornegin sucuk markalarma ydnelik yapmis olduklari arastirmalarinda
Asikoglu ve Ecer’in (2013) temel nitelikler olarak damak zevki, kolay bulunma, fiyat,
popiilarite, aligkanlik, reklam, kalite, promosyon, ¢esitlilik faktorlerine yer verdikleri
gorilmektedir.

Ote yandan Bayraktar’in (2010) bitkisel yag sektdriine yonelik yapmis oldugu
arastirmasinda nitelikler olarak kalite, fiyat, reklam, giiven, tat, prestij, bulunabilirlik ve
ambalaj faktoriine yer verdigi goriilmektedir.

Bu calismalardan da hareketle, pestil ve kdme iiriiniiniin kendi satis yeri kosullari
ve Gilimiishane piyasas1 dikkate alindiginda ¢alismada yer verilecek niteliklerin
yukaridaki ¢aligmalara da paralel olarak tat, kalite, prestij, hijyen, giiven, bulunabilirlik,
reklam, fiyat faktorlerinden olusturulmasina karar verilmistir. Bu arada, bitkisel yaglarin
acik satilmadiklar1 ve onlarin tercihinde etkisi oldukga yiiksek oldugu tartismasiz bir
etken olan ambalajin pestil ve kome sektoriinde ayirt edici bir unsur olmadigi
diisiiniilmektedir. Bunun i¢in bu ¢alismada kullanilmayabilecegine karar verilmistir.
Pestil ve kome tiriinleri gogunlukla tiim isletmelerin satis reyonlarinda acik bir sekilde yer

almaktadir. Tiiketici satin almaya karar verdikten sonra ambalaj devreye girmekte ve
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sinirlt bir tagima araci islevi gormektedir. Genelde tiim isletmeler birbirinin neredeyse
ayni1 tiir ambalajlar kullanmaktadirlar.

Ayrica, pestil ve kdmenin imalati, 6ncelikle acik bir sekilde satisa sunulusu ve
satis esnasinda kesilip paketlenip ambalajlandigi g6z Oniinde bulunduruldugunda
tiikketiciler i¢in hijyen faktoriiniin de 6nemli bir kriter olarak dikkate alinmasi gerektigine
hi¢ stiphe yoktur. Dolayisiyla da bu faktore ¢alismada da yer verilmesinin uygun olacagi

distiniilmistiir.
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UCUNCU BOLUM

3. PESTIL VE KOME MARKALARININ TUKETICILERIN
ZIHNINDEKIi ALGISAL KONUMLARININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmamin Tasarim

Bu béliimde arastirmada izlenen yontem hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.
Bu béliimde, arastirmanin amaci ve arastirma sorulari, arastirma evreni, 6rneklemi ve veri
toplama araci, arastirmada kullanilan analiz yontemi, arastirmanin kisitlari, aragtirmanin

zaman plan1 ve maliyeti hakkindaki bilgiler sunulmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu caligsma, ulusal ve uluslararasi pazarlarda yer alan Glimiishane Ticaret ve
Sanayi Odasi’na kayith sektorde onde gelen pestil ve kome markalarina yonelik
Guimiishane 6rnekleminde tiiketicilerin zihinlerindeki basta marka tercihleri olmak iizere,
marka algist ve konumlandirmalarinin ne sekilde olustugunun belirlenmesini ve
yorumlanmasini amaglamaktadir. Tiiketicilerin mevcut markalara yonelik algilamalarinin
tespiti Cok Boyutlu Olgekleme Analizinden (CBO) faydalanmak suretiyle olusturulan iki
boyutlu gorsel konumlandirma haritalar1 yardimiyla yapilacaktir. Ayrica, tiiketicilerin
marka tercih ve algilarinin cinsiyet demografik degiskenine gore bir farklilik gosterip
gostermedigi de incelenecektir. Sonucta elde edilecek bilgilerin yorumlanmasi ile basta
pazarlama yazinina katki saglanmasi, ayn1 zamanda, sektordeki isletmelere ve tiiketicilere
de konuyla ilgili faydali bilgiler sunulmas1 hedeflenmektedir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda ulasilmak istenen temel noktalar ve cevap
aranilan sorular sunlardir:

1. Baslica pestil ve kome markalarmin sekiz boyut acgisindan
degerlendirildiklerinde birbirlerine gore tiiketici zihnindeki algilanmalart ve
konumlanmalar1 ne sekilde olugmaktadir ve bu konumlanma cinsiyet degiskeni

baglaminda bir degisim gostermekte midir?



2. Bagslica pestil ve kome markalarina ait konumlandirmada esas alinan sekiz
boyutun (niteligin) her birinin birbirlerine gore tiiketici zihnindeki algilanmalar1 ve
konumlanmalar1 ne sekildedir ve bu konumlanma cinsiyet de§iskeni baglaminda bir
degisim gostermekte midir?

3. Tiketicilerin piyasadaki baslica pestil ve kome markalarini tercih
oncelikleri ne sekilde olusmaktadir ve bu tercih dncelikleri cinsiyet degiskeni baglaminda

bir degisim gostermekte midir?

3.1.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmanin hem nitel, hem de nicel olmak {izere temelde iki kisimdan
olusmaktadir. Oncelikle baslica markalarin sorumlularindan olusan bir grup yénetici ile
yiiz yiize miilakatlar gerceklestirilmis ve markalarin konumlandirilmalarinin 6l¢iilmesine
esas olacak degerlendirme boyutlar1 yani baslica dikkate alinmasi1 gereken niteliklerin
nelerden olusturulmasi gerektigi tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Onceki béliimde de belirtildigi iizere pestil ve kome sektoriiyle dzdeslesen bir il
olarak aragtirmanin Gilimiishane ilinde gerceklestirilmesinin dogru olacagina karar
verilmigtir.

Glimiighane ilinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yasaminda bu sektdriin yeri
biiyiiktiir. Dolayisiyla sektoriin yani pestil ve kome isletmelerinin bilinirliginin en {ist
diizeyde oldugu yerlesim yerlerinin basinda Giimiishane ili gelmektedir. Bu sebeple
sektore ait markalarin konumlanmalarinin tespiti agisindan en dogru bilginin Glimiishane
ili tiiketicilerinden elde edilebilecegi bir gercektir. Dolayisiyla arastirma evrenini
Gilimiishane ilinde ikamet etmekte olan tiiketiciler olusturmaktadir. Evreni temsil edecek
orneklem biiyiikliigiiniin tespiti igin; n=NP(1-P)Z%(N-1)d?+P(1-P)Z? formiiliinden
yararlanilmistir. S6z konusu formiilde, n 6rneklem biiyiikliigii, N ana kiitle bliylikligi, P
beklenen olayin ortaya ¢ikma olasiligi, d hata payidir. Calismada 6rneklem biiyiikligii
giiven diizeyi % 95 ve dogruluk degeri sapma pay1 ise % 7 olarak alinmistir. Bu durumda
yapilan hesaplama sonucunda, evreni temsil edebilecek 6rnek denek sayisi biiyiikliigi

= 186 olarak bulunmustur.! Veri toplama asamasinda, hesaplanan bu degerin yaklasik iki

! Aynm1 6rneklem biiyiikliigii 0,05 hata payi ile hesaplandiginda 356 olarak hesaplanmaktadir.
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kat1 olan 300 denek iizerinde anket yapilmasinin yerinde olacagina karar verilmistir. Veri
toplama islemi sonucunda, katilimcilardan anketleri bos birakan ya da eksik ve yanlis
dolduran olup olmadig1 yoniinde yapilan kontrolde sadece bir kisinin eksik doldurdugu
tespit edilmis ve analize dahil edilmemistir. Sonugta arastirmada hesaplamaya dahil
edilen denek sayis1 299 olup, anketlerin geri doniis orant % 99 olarak gerceklesmistir.
Deneklerin se¢ciminde gerek zaman ve gerekse de biitce kisitlari nedeni ile 6rnekleme
yontemi olarak kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmanin nicel boyutuna ait gerekli veriler anket yontemiyle elde edilmis olup,
bu dogrultuda tasarlanan anket formu ii¢ kistmdan olugmaktadir. Anket formunun birinci
kism1 demografik oOzellikleri belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Anket
formunun ikinci kisminda deneklerden tespit edilen baslica sekiz pestil ve kome isletmesi
markasint belirlenen sekiz farkli boyuttan her biri i¢in degerlendirmeleri istenmistir.
Denekler her bir markaya her bir nitelik agisindan 7°li Likert 6l¢ek (1= ¢ok kotli 7=¢ok
iyi) lzerinde deger vermislerdir. Bu kisimdan elde edilen verilerin aritmetik
ortalamalarinin bir araya getirilmesiyle olusturulan veri tablolari, ¢cok boyutlu érnekleme
analizinde kullanilacak olan girdi matrisini olusturmaktadir.

Anketin ti¢lingii ve son bolimiinde ise tiiketicilerden pestil ve kome markalarini

satin alma Oncelikleri sirasina gore 1°den 8’e kadar siralamalari istenmistir.

3.1.3. Arastirmada Kullamilan Analiz Yontemi

Tiiketicilerin pazaryerindeki her bir pestil ve kome markasini bir digerine gore
nasil algiladiklarimi belirleyebilmek iizere ¢ok degiskenli analizlerden faydalanilmasi
gerekmektedir. Bu noktada kullanilabilecek analiz yontemlerinin basinda CBO analizi
gelmektedir. Bu c¢alismada tiiketicilerin zihnindeki marka konumlandirmalarini tespit

etmek iizere CBO Analizi kullanilmustir.

3.1.3.1. Cok Boyutlu Ol¢ekleme (CBO) Analizi
CBO Analizi, nesnelerin arasindaki iliskilerin bulunmasina yarayan istatistiksel
bir analiz yontemidir. Bu iliskilerin tespitinde nesnelerin birbirlerine olan benzerlikleri

veya farkliliklarindan yararlanilmaktadir (Filiz, 2005: 81).
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Diger bir ifadeyle CBO Analizinde uzaklik degerleri vasitasiyla miimkiin olan en
az boyut kullanilarak gozlemlerin gorsel bir haritasi ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir
(Hamurkaroglu ve Ozmen, 2002: 236-237).

CBO c¢ok degiskenli olup, ayn1 zamanda da kesfedici bir analiz teknigi olarak
kabul edilmektedir. CBO Analizi, kiimeleme analizine veya diskriminant analizine benzer
bir Q analiz teknigi olup, Ote taraftan boyutlar1 indirgeyebildigi i¢in de ayn1 zamanda R
analiz teknigi olarak ta tanimlanmaktadir. CBO Analizi nesnelerin birbirlerine olan
uzakliklarindan faydalanarak Ol¢lim yaptigindan su bes uzaklik Olgiisiinden biriyle
dlgiimleme yapilmas1 gerekmektedir (Burmaoglu, 2011: 371-372). Bunlar; Oklidyan
uzaklik, Mahalanobis uzaklik, Minkowski uzaklik, Block uzakligi ve Chebyshev
uzakhigidir.

CBO Analizi, tutum, davrans, alg1 vb. gibi cok sayida 6zelligi temsil eden orijinal
verilerin, miimkiin olan en az (2 veya 3) boyutlu bir koordinat sistemi iizerine
aktarilmalar1 sayesinde gorsellestirilmeleri olarak da agiklanabilir (Tiizlinttirk, 2009:
7880).

CBO Analizi ile gok boyutlu bir uzayda n adet nokta arasindaki, bu noktalarin
birbirlerine yakmliklarmin &rnegin Oklid uzayindaki gosterimlerinin elde edilmesi
hedeflenir. Bununla birlikte CBO Analizi ¢iktilar1 yorumlanirken olusan stres degerlerine
bakilir. STRESS degeri denilen degerin sifira yaklagsmasi arzu edilmektedir (Ersoz, 2009:
1113).

Bu degerin ne denli diisiik olusu, kararin yani ortaya ¢ikan sonucun o denli uygun
oldugu anlamma gelir. Kruskal 1964 yilinda bu degerlerin nasil yorumlanmasi
gerektiklerini ortaya koymustur (Burmaoglu, 2011: 371-372).

Ortaya c¢ikan STRESS degerleri Kruskal tarafindan sayet 0.20 den biiyiik veya
esitse olduke¢a zayif, 0,10 ise orta, 0,05 ise iyi, 0,00 ise tam ya da miikkemmel uyum
seklinde nitelendirilmektedirler. Nesnelerin sayisindaki artis ve boyut sayisindaki azalis
bu stres degerinin artmasina yani uyumun zayiflamasina neden olmaktadir. Diger taraftan,
CBO Analizi’nde basvurulan diger bir uygunluk 6lgiitii ise korelasyon katsayismin
karesine bakilmasidir. Sayet bu deger % 60°dan yukari cikiyorsa, CBO’niin
uygulanmasinin miimkiin oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Rehimli vd., 2008: 263).
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Kokeni psikometrik arastirmalara dayanan CBO, insanlarm nesneler iizerindeki
algt ve Onceliklerini bir diizlem iizerinde haritalayarak gosterebilmek maksadiyla
kullanilmaktadir. Deneklere ait tercih ve algilarin analiz edilmelerine, dolayisiyla da
Ol¢iiliip yorumlanmalarina aracilik etmektedir (Yenidogan, 2008: 139-140).

Bu yontem her ne kadar psikometri alanindan dogdu ise de kullanimi bu alanla
sinirlt olmamistir. Gliniimiizde 6zellikle basta pazarlama olmak tizere hem sosyal ve
beseri bilimlerde hem de fen bilimlerindeki neredeyse tiim bilim dallarinda bu analiz
yonteminden faydalanilmakta oldugu goriilmektedir (Giindiiz, 2011: 1-3).

Ozellikle pazarlama yazininda CBO analizi, toplanan verilerden elde edilen
sonuclarin belli boyutlarda gorsel haritalar seklinde ortaya konulabilmesi sebebiyle ¢ok
daha kolay ve dogru yorumlanabilmelerini saglamaktadir. Aslinda tiiketicilerin alg1 veya
tercihlerinin somut haritalar {izerine yansitilmas: sayesinde marka veya firiinlerin
pazardaki konumlar1 basta olmak iizere birbirleriyle aralarindaki rekabet durumlart ve
pazar pozisyonlar1 net bir bicimde ortaya ¢ikarilabilmektedir (Asikoglu ve Ecer, 2013:
105-106).

CBO Analizi ile ortaya ¢ikan haritalarda konum olarak birbirine daha yakin olup
bir araya kiimelenen nesnelerin birbirlerine daha benzer yap1 ve 6zelliklerde olduklari,
diger bir ifadeyle rakip olduklari, konum olarak uzak ya da ayrik olanlarin ise farkli yap1
ve Ozellikler tagidiklar1 yani rakip olarak algilanmadiklari anlagilmaktadir (Berberoglu,
2010: 118).

Giliniimiizde  bilgisayar  programlarmin  gelismesi ve  kullanimlarinin
yayginlasmasi sayesinde CBO Analizinden faydalanan arastirmaci sayist da artmugtir.
Ozellikle pazarlama biliminde tiiketici davranislarinin incelenmesinde pazarlama
arastirmacilarinin yaygin bir bigimde bu teknigi kullandiklar1 goriilmektedir (Giindiiz,
2011: 1-3).

Ancak dikkat edilmesi gereken énemli bir husus ise CBO Analizi kullanilarak
olusturulacak nesnelere ait alg1 haritalarinda, ele alinan 6zelliklerin iyi tespit edilmeleri
ve bunlara dair verilerin titizlikle 6l¢iimlenmeleridir. Sayet bu kullanilan verilerde bir
yanlishk ya da eksiklik varsa ortaya ¢ikmasi muhtemel sonuglar yani nesnelere dair

konumlanmalar gergegi yansitmayacaktir (Hagiloglu, 2013: 45).
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3.1.4. Arastirmanin Kisitlar:
Aragtirmacinin imkan ve olanaklar1 da dikkate alindiginda, arastirmaya konu
sektor itibari ile Glimiishane ilinin arastirmanin ulusal veya bolgesel kapsamli degil de il

bazinda yapilmasina uygun olacagina karar verilmistir.

3.2. Analiz ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde uygulamayla ilgili veri analizleri ve bulgularina yer
verilmektedir. Oncelikle &rneklemin demografik o6zelliklerine iliskin sonuglar
aciklanmaktadir. Sonrasinda verilerin CBO Analizi ile test edilmesi ile ilgili bulgular
sunulmaktadir.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmada katilimeilari % 50,17’sini (150 kisi) bayan, % 49,83 iinii (149 kisi)

ise erkek katilimcilar olusturmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3. Katihmcilarin Cinsiyet Durumlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Bayan 150 50,17
Erkek 149 49,83
Toplam 299 100

Arastirmada yer alan katilimcilarin % 33,44 liniin (100 kisi) en fazla asgari iicret
diizeyinde, % 22,74 {iniin (68 kisi) 1301-2000 TL aras1, % 31,10’unun (93 kisi) 20013000
TL arast ve % 12,71’inin (88 kisi) 3001 TL ve flizeri bir gelire sahip olduklar
anlasilmaktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Katihmcilarin Gelir Durumlari

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
1000-1300 TL 100 33,44
1301-2000 TL 68 22,74
2001-3000 TL 93 31,10
3001 TL usti 38 12,71
Toplam 299 100
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Arastirmada yer alan katilimcilarin % 10,03 iintin (30 kisi) ilkdgretim (ortaokul)
mezunu, % 32,44 liniin (97 kisi) lise mezunu, % 53,85’inin (161 kisi) {iniversite lisans
mezunu ve kalan % 3,68’inin (11 kisi) ise yiiksek lisans mezunu olduklar1 gériilmektedir
(Tablo 5). Bu sonuglardan ilde bulunan tiniversite ve devlet kurumlarinin ilin demografik
yapisinda biiyiik rol oynamakta olduklar1 ve 6zellikle tiniversite mezunlarinin ok
olusunun, bu kurumlarda c¢alisan devlet memurlarindan kaynaklandigi tahmin

edilmektedir.

Tablo 5. Katihmcilarin Egitim Durumlar

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
[kogretim 30 10,03
Lise 97 32,44
Universite 161 53,85
Lisanststu 11 3,68
Toplam 299 100

Arastirmada yer alan katilimcilarin % 27,76’sinin 18-25 yas arasinda (83 kisi), %
30,43 {iniin (91 kisi) 26-35 yas arasinda, % 25,08’inin (75 kisi) 36-45 yas arasinda,
%16,72’sinin (50 kisi) ise 46 yas ve lizerinde olduklar1 goriilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Katihmcilarin Yas Durumlari

Yas Araliklar Frekans Yiizde
18-25 83 27,76
26-35 91 30,43
36-45 75 25,08
46 ve Uzeri 50 16,72
Toplam 299 100

Bu sonuglardan calismaya katilanlarin agirlikli olarak geng ve orta yas

katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
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3.2.2. Katimcilarin Pestil ve Kome Markasi Tercih Siralamalari

Calismaya katilan deneklere arastirmaya konu baslica sekiz pestil ve kome
markasiyla ilgili olarak, hangi sirayla satin almayi tercih edersiniz seklinde soru
yoneltilmistir. Denekler, “1” en yiiksek tercih derecesini, “8” ise en diisiik tercih
derecesini  gostermek lizere ilgili markalara iligkin tercihlerinin siralamasini
belirtmislerdir. Verilen cevaplar paralelinde tercih siralarinin her bir kademedeki
agirliginin yani sira ayrica ortalamalar1 da alinarak, Tablo 7°de sunulmaktadir. Tercih
sirasinin ortalama degerleri incelenirken ortalamanin 1’°e yakinlastikca markanin daha iist
sirada tercih edildigini hatirlatmak gerekir. Tablo 7’den de goriilecegi lizere ¢alismaya
katilan tiiketiciler tarafindan birinci sirada en ¢ok tercih edilen pestil ve kéme markasinin
Kral olmasina ragmen (Sekil 1), hesaplamaya diger siralamalar dahil edilip ortalamalara

bakildiginda en diisiik ortalamanin Doga markasinda oldugu goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Pestil ve Kome Markalarmin Tercih Sirasi Sayilar: ve Ortalamalari

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8.

Markalar | Ortalama | t¢rcin| Tercih| Tercih| Tercih| Tercih| Tercih| Tercih| Tercih
Doga 2,74 79 79 76 24 12 13 8 8
Kral 2,86 95 80 40 26 19 10 11 18
Yore 2,94 70 74 69 39 16 8 14 9
Gilimiis 5,02 17 15 24 66 52 52 37 36
Pestilla 5,10 25 16 36 38 39 43 61 41
Lezzet 5,32 7 17 17 32 80 73 52 21
Padisah 543 5 11 27 54 47 62 50 43
Harmangiilii 6,53 2 9 10 20 34 38 64 122

Tablo 7°den hareketle en ist siralarda tercih edildikleri goriilen markalar olarak
Doga, Kral ve Yore markalarim1 digerlerine kiyasla agik bir farkla 6nde yer aldiklari
goriilmektedir. Tablodan arastirmada yer alan markalarin ilk tercih edilme anlaminda {i¢
farkl1 grup olusturduklar1 sdylenebilir. Ikinci grupta Giimiis ve Pestilla markalar1 yer

almaktayken, son grubu Lezzet, Padisah ve Harmangiilii markalar1 olugturmaktadir.
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Sekil 1. Tiiketicilerin Pestil ve Kome Markalarinin Tercih Sirasi

TERCIH STRALAMASI
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3.2.3. Pestii ve Kome Markalarimn Boyutlar1 (Nitelikleri) Itibariyle
Degerlendirilmesi

Tablo 8’da arastirmada yer alan pestil ve kome markalarinin farkli 6zellikleri
yoniiyle katilimcilar tarafindan nasil algilandiklari gosterilmektedir. Katilimcilardan
pestil ve kome markalarini prestij, kalite, tat, reklam, giiven, hijyen, bulunabilirlik ve fiyat
yonleriyle degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelerden elde edilen bulgular
Tablo 8’da sunulmaktadir. Bir markanin herhangi bir 6zellik boyutu agisindan sahip
oldugu yiiksek deger onun bu 6zellik dikkate alindiginda tiiketiciler tarafindan ne derece
olumlu algilandig1 ifade etmektedir. Buna gore, Fiyat degiskeni hari¢ tiim degiskenler
acisindan Kral markasinin birinci sirada yer aldigi anlagilmaktadir. Fiyat acisindan
bakildiginda tiiketiciler basta Doga olmak iizere Giimiis, Yore ve Padisah markalarinin
kendileri agisindan daha uygun oldugunu belirtmektedirler.

Diger taraftan markalarin tiiketicilerin degerlendirmelerinde en yiiksek

ortalamalar1 hangi degiskenlerden alabildikleri incelendiginde en fazla tat ve kalite
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degiskenlerinde odaklanildig goriilmektedir. Tabloda yer alan en yiiksek degerin ise Kral

markasinin bulunabilirlik degiskeninde olugmasi da ayrica dikkat ¢ekicidir.

Tablo 8. Pestil ve Kome Markalariyla Ilgili iki Boyutlu Uzaysal Diizlemi
Olusturan Niteliklere Ait Ortalama Dereceler Matrisi

Markalar | Prestij | Kalite | Tat | Reklam | Giiven | Hijyen | Bulunabilirlik Fiyat
Doga 529 | 532 |541| 5,13 528 | 5,16 5,34 4,01
Kral 551 | 553 |551| 591 5,59 5,42 6,00 3,60
Yore 524 | 542 |542| 5,24 5,27 5,16 5,37 3,92
Glimis 444 | 452 (455 4,50 4,48 4,47 4,65 3,99
Pestilla 419 | 4,33 |4,36| 4,30 429 | 431 4,43 3,78
Lezzet 422 | 441 (4,40 4,28 4,22 4,25 4,36 3,73
Padisah 403 | 419 (4,13 4,17 4,03 4,02 4,30 3,89
Harmangiilii | 3,55 | 3,66 [3,70| 3,54 3,60 | 3,59 3,68 3,66
Ortalama 456 | 4,67 |4,68| 4,63 4,59 4,55 4,77 3,82

3.2.4. Marka ve Marka Niteliklerinin Iki Boyutlu Uzaysal Diizlemler
Uzerinde Konumlanmalar: (Alg1 Haritalar)

Tablo 8’da yer alan degerler, tiiketicilerin her bir marka igin belirlenen sekiz farkli
boyuttaki degerlendirmelerinin ortalamasi alinmak suretiyle bulunmus olup tiiketicilerin
zihnindeki markalara dair konumlarin yer alacagi iki boyutlu uzay diizleminin
hesaplanmasinda kullanilacak olan matris tablosunu olusturmaktadir.

Tablo 8’da bulunan girdiler matrisi SPSS 19.0 paket programinin CBO Analizi
yapmak icin faydalanilan ALSCAL algoritmas1 kullanilarak analiz edilmistir. CBO
Analizinde nesnelerin birbirlerine olan uzakliklarindan faydalanildigini belirtmistik. Bu
noktada gerekli verinin elde edilmesinde ALSCAL algoritmas1 kullanilarak hesaplanan
Oklidyan mesafeler kullanilmistir. Tablo 9’da ise Tablo 7’deki matris kullanilarak
hesaplanan markalara ait iki boyutlu uzaysal diizlemdeki konumlarin bulunmasinda

faydalanilan Oklid mesafeleri sunulmaktadir.

42



ALSCAL analiziyle elde edilen ¢ikt1 haritalarin  nesneler arasindaki
benzesmeleri/benzesmezlikleri agikladigi diislinlilen araglar oldugu soylenebilir.
Dolayisiyla haritalardaki boyut sayisina arastirmacinin karar vermesi gerekir. Boyut
sayisindaki artis STRESS degerinin azalmasina yani uyumun artmasina sebep olmaktadir.
Ornegin ii¢ boyutlu bir harita, iki boyutlu olana gore daha yiiksek bir STRESS degerine
ulasilmasimi saglamaktadir. Ancak diger taraftan boyut sayisindaki artis ortaya ¢ikan
gorsel ¢iktinin yorumlanmasin gli¢lestirmektedir.

Uzaysal bir haritanin en uygun goriiniimii saglamasi ve kolayca anlasilip
yorumlanmasi agisindan iki boyutlu olmasi bir avantaj teskil etmektedir. Bu ¢alismadaki
bulgularin, yapilan acgiklama, analiz ve yorumlamalarin genis faydalanici kitleler
tarafindan saglikli bir sekilde kolayca anlasilabilmesi ve ayrica dlglilen STRESS degerleri
dikkate alindiginda herhangi bir uyum problemi yasanmamasi sebebiyle haritalamada iki

boyutlu goriiniim tercih edilmistir.

3.2.4.1. Markalarin iki Boyutlu Uzaysal Diizleme Yansimalar1 (Marka Algi
Haritalari)

CBO Analizindeki STRESS degeri uzakliklar arasindaki uygunlugun bir
gostergesi olup, uyum iyiliginin bir gostergesi olarak bu degerlere bagvuruldugu daha
evvelden de belirtilmisti. STRESS degerinin sifira yaklasmasi elde edilen sonuglarin o
denli uygun oldugunun bir ifadesidir. Pestil ve kome markalarina ait yapilan ALSCAL
analizinde ortaya ¢ikan STRESS degeri 0,00971 olup 0.05°den ¢ok daha kiigiik bir
degerdir. Olusan bu sonug¢ tam ya da miikkemmel bir uyum anlamina gelmektedir. Ayrica
elde edilen sonuglarin giivenilirlik acisindan test edilmelerinin bir diger yolu da R?
degerinin incelenmesidir. R? degeri, CBO Analizinde hesaplanan uzakliklar ile agiklanan
farkliliklar arasindaki varyansi gosterir. Sonucun temsil giiciinii ifade eden R?’nin asgari
kabul edilebilirlik diizeyi 0.60’tir. Bu noktada elde edilen R? degeri 0,99982 olarak ortaya
ciktig1 i¢in sonucglarin giivenilirlik acisindan oldukca yiiksek seviyede oldugu

sOylenebilir.
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Markalar Kral | Doga | Yore | Padisah | Lezzet | Giimiis | Pestilla | Harmangiili

Kral 0,000

Doga 1,210 | 0,000

Yore 1,107 | 0,177 | 0,000

Padisah 4,035 | 3,069 | 3,123 | 0,000

Lezzet 3,572 2,59 | 2,645 | 0,540 | 0,000
Giimiis 3,034 12,032 |2,093| 1,046 | 0,630 | 0,000

Pestilla 3,537 12,569 | 2,622 | 0,547 | 0,155 | 0,573 | 0,000

Harmanglii | 5,38 | 4,414 | 4,47 | 1,382 | 1,829 | 2,403 | 1,858 0,000
Tablo 9. Markalara Ait Standardize Edilmemis Veri I¢cin Oklid Mesafeleri

Sekil 2’de Giimiishane ili menseili baglica sekiz pestil ve kome markasina ait iki
boyutlu uzaysal alg1 haritas1 verilmektedir.

Sekil 2°den goriildiigii lizere Kral markas1 diger markalardan oldukga farkli bir
konumda yer almaktadir. Ote yandan Doga ve Y&re markalarinin da iki boyutlu uzaysal
alg1 diizleminde diger markalardan ayr1 ancak ikisi birbirine olduk¢a yakin bir konumda
yer aldiklar1 goriilmektedir. Kalan markalardan Lezzet, Padisah, Pestilla, Glimiis ve
Harmangiili markalarinin nispeten bir arada bir grup olarak konumlandiklari
anlagilmaktadir. Bu bes marka igerisinde de Harmangiilii ve Giimiis markalariin diger {i¢
markaya nazaran biraz daha uzakta yer aldiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte Lezzet,
Padisah ve Pestilla markalarinin konumlarinin birbirlerine olduk¢a yakin oldugu

gorilmektedir.
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Sekil 2. Pestil ve Kome Markalarina Ait iki Boyutlu Uzaysal Alg1 Haritas
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3.2.4.1.1. Bayan Tiiketicilere Ait Marka Alg1 Haritalar

Pestil ve kome markalarina ait sadece bayan tiiketicilerin yanitlarinin hesaplamaya
dahil edilmesiyle yapilan ALSCAL analizinde ortaya ¢ikan STRESS degeri 0,0158 olup
0.05°den ¢ok daha kiigtlik bir degerdir. Olusan bu sonug tam ya da miikemmel bir uyum
anlamina gelmektedir. Ayrica R? degerinin de, 0,999 olarak ortaya ¢iktig1 goriilmekte
olup, sonuglar giivenilirlik acisindan oldukga yiiksek seviyededir.

Sekil 3 iizerinde yapilan incelemeler sonucunda bayan tiiketicilerin
algilamalarinin bir yansimasi olan algi haritasinin Sekil 2°de verilen genel olarak tiim
Katilimcilarin algilarinin yansimasini gosteren haritayla oldukca benzerlikler gosterdigi

sOylenebilir.
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Sekil 3. Bayan Tiiketicilerin Degerlendirmeleri A¢isindan Pestil ve Kome

Markalarina Ait Iki Boyutlu Uzaysal Alg1 Haritasi
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3.2.4.1.2. Erkek Tiiketicilere Ait Marka Alg: Haritalar

Pestil ve kome markalarina ait sadece bayan tiiketicilerin yanitlarinin hesaplamaya
dahil edilmesiyle yapilan ALSCAL analizinde ortaya ¢ikan STRESS degeri 0,0107 olup
0.05°den ¢ok daha kiiciik bir degerdir. Olusan bu sonug¢ tam ya da miikemmel bir uyum
anlamima gelmektedir. Ayrica R? degerinin de, 0,999 olarak ortaya ciktig1 goriilmekte

olup, sonuglar giivenilirlik acisindan oldukga yiiksek seviyededir.
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Sekil 4. Erkek Tiiketicilerin Degerlendirmeleri aasindan Pestil ve Kéme

Markalarina Ait Iki Boyutlu Uzaysal Alg1 Haritas
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Sekil 4 incelenecek olursa, Sekil 2°de verilen genel ve Sekil 3’te verilen bayan
katilimcilara ait algilamalarin yansimalariyla oldukg¢a benzer bir sonuca ulasildigi
sOylenebilir. Bu da bize pestil ve kdme markalarina dair tiiketicilerin zihinlerindeki
konumlanmalarin demografik faktorlerden olan cinsiyet faktorii itibariyle bir farklilik
gostermedigini, gerek bayan katilimcilarin gerekse erkek katilimcilarin markalar

birbirine ¢ok benzer sekilde algiladiklar1 sonucuna iletmektedir.

3.2.4.2. Marka Niteliklerinin iki Boyutlu Uzaysal Diizleme Yansimalari
(Marka Niteliklerine Dair Alg1 Haritalar)

ALSCAL analizinde ortaya ¢ikan STRESS degeri 0,046 olup 0.05’den daha kiigiik bir

degerdir. Olusan bu sonug¢ tam ya da miikemmel bir uyum anlamina gelmektedir. Ayrica
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degiskenlerle ilgili elde edilen R? degeri 0,999 olarak ortaya ¢iktig1 i¢in sonuglarin
giivenilirlik agisindan oldukea yiiksek seviyede oldugu soylenebilir.

Tablo 10. Degiskenlere Ait Standardize Edilmemis Veri icin Oklid Mesafeleri

Nitelikler Prestij | Kalite | Tat |Reklam | Giiven | Hijyen | Bulunabilirlik | Fiyat
Prestij 0,000

Kalite 0,357 | 0,000

Tat 0,386 | 0,126 | 0,000

Reklam 0,466 | 0,489 (0,566 | 0,000

Giiven 0,140 | 0,304 | 0,331 | 0,387 | 0,000

Hijyen 0,229 | 0,405 | 0,439 | 0,525 | 0,241 | 0,000

Bulunabilirlik | 0,683 | 0,518 | 0,552 | 0,393 | 0,578 | 0,752 0,000

Fiyat 2,777 | 2,973 | 3,003 | 3,043 | 2,859 | 2,643 3,328 0,000

Sekil 5°de ise Gilimiishane ili menseili baslica sekiz pestil ve kome markasiyla
ilgili olarak arastirilan sekiz farkli 6zellikle ilgili tiketicilerin verdikleri cevaplardan
ortaya ¢ikan iki boyutlu uzaysal algi haritas1 yer almaktadir.

Buna gore tiiketiciler nezdinde Fiyat degiskeni diger tiim degiskenlerden uzak bir
konumda bulunmaktadir. Ote yandan Hijyen, Prestij ve Giiven degiskenleri birbirlerine
oldukg¢a yakin bir konumda yer almakta ve bir grup olusturduklar1 gériilmektedir. Ayrica
Tat ve Kalite degiskenleri ayr1 bir grup seklinde yer alirken, Bulunabilirlik ve Reklam

degiskenlerinin ise yakin konumlandiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 5. Pestil ve Koéme Markalarina Ait Ozelliklerin iki Boyutlu Uzaysal Alg
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3.2.4.2.1. Bayan ve Erkek Tiiketiciler Baglaminda Marka Niteliklerine Dair
Alg1 Haritalan

Bayan tiiketicilerin verileriyle gerceklestirilen ALSCAL analizinde ortaya ¢ikan
STRESS degeri 0,029 olup 0.05’den daha kiiciik bir degerdir. Olusan bu sonug¢ tam ya da
miikemmel bir uyum anlamina gelmektedir. Ayrica degiskenlerle ilgili elde edilen R?
degeri 0,998 olarak ortaya ciktig1 i¢in sonuglarin giivenilirlik acisindan oldukea yiiksek
seviyede oldugu sdylenebilir.

Sekil 6’da bayan tiiketicilerin markalara dair nitelikleri nasil algiladiklart iki
boyutlu uzaysal diizlem {lizerinde gosterilmektedir. Sekil incelendiginde harita tizerindeki
konumlar yer degistirmekle birlikte nitelikler arasindaki iligkilerin Sekil 5’de sunulan

genel tiiketici algilariyla benzerlik gosterdigi sdylenebilir.
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Sekil 6. Bayan Tiiketicilerin Degerlendirmeleri A¢isindan Pestil ve Kome
Markalarina Ait Niteliklerin Yansitildig1 Iki Boyutlu Uzaysal Alg1 Haritasi
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Erkek tiiketicilerin verileriyle gergeklestirilen ALSCAL analizinde ortaya ¢ikan
STRESS degeri 0,032 olup 0.05’den daha kiigiik bir degerdir. Olusan bu sonug tam ya da
miikemmel bir uyum anlamma gelmektedir. Ayrica degiskenlerle ilgili elde edilen R?
degeri 0,998 olarak ortaya ¢iktig1 icin sonuglarin giivenilirlik agisindan olduke¢a yiiksek
seviyede oldugu sdylenebilir.

Sekil 7°de erkek tiiketicilerin markalara dair nitelikleri nasil algiladiklar1 iki
boyutlu uzaysal diizlem iizerinde gosterilmektedir. Sekil incelendiginde harita iizerindeki
konumlar farklilik gostermekle birlikte nitelikler arasindaki iliskilerin gerek Sekil 5°de
sunulan genel tiiketici algilartyla gerekse de Sekil 6’da sunulan bayan tiiketicilerin

algilariyla yakin benzerlik gosterdigi sdylenebilir.
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Sekil 7. Erkek Tiiketicilerin Degerlendirmeleri A¢isindan Pestil ve Kéme
Markalarina Ait Niteliklerin Yansitildigi iki Boyutlu Uzaysal Alg1 Haritasi
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Isletmecilerin piyasaya dzel markali iiriinler sunmaya ¢alismalarinin birgok hakli
gerekgesi oldugu sdylenebilir. Giiglii bir markanin hem isletmeye rekabet anlaminda
sagladig1 avantajlar, hem de tiiketicilerine ve paydaslarina saglayacagr faydalar
bulunmaktadir. Uriinlerin kolayca tanmabilmeleri ve rakiplerden ayristirilmalarinda
kolaylik saglayan marka, tutundurma ve dagitimin yan sira fiyatlandirma stirecinde de
tiretici ve paydaslarina genis olanaklar ve firsatlar sunmaktadir.

Diger taraftan tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayabilmek adina karar alma siireci
boyunca bir emek ve zaman harcamaktadirlar. Bu silire¢ boyunca mevcut ve
ulasabildikleri bilgileri ve edindikleri deneyim ve tecriibeleri sayesinde kendilerine
maksimum fayday1 ve degeri sunacak olan ve ihtiyaglarini onlarin tatmin olacaklari
diizeyde karsilayabilecek olan iirlinleri satin alabilmeyi arzulamaktadirlar. Bu siire¢ her
tekrarlandiginda siiphesizdir ki bir zaman ve emek israfina ve maliyete doniismektedir.
Dolayisiyla elde edilen bilgi ve deneyimin bir sonraki tekrarlayan satin alma siirecine
aktarilmasinda en Onemli kolaylig1i saglayacak olan unsur markadir. Markalagma
sayesinde tiiketiciler kazanilan deneyimi yeniden hizlica kullanabilme firsat1 bulurlar.
Dolayistyla hem zaman hem maliyet hem de giiven sorunlarindan kurtulmus olurlar.

Markalar miisterileri acisindan “standart ve siirekli” anlami tasimaktadirlar.
Burada kastedilen iireticilerin siirekli olarak ayni kalite ve nitelikleri sunduklarinin
giivencesini markalar1 ile tiiketicilerine taahhiit etmeleridir. Saglanan bu giivence
sayesinde tiiketiciler ve aracilar agisindan hem aranan niteliklerin her seferinde yeniden
aragtirtlmasina gerek kalmamakta hem de aldatilma veya yanilma ihtimali ortadan
kalkmaktadir.

Tiim bu kolayliklarin yan1 sira, tliketicilerin kisiliklerinin aligverislerine
yansimasiyla, yani tiiketicilerin yasamlarindaki kendilerine has imaj ve kimliklerini
olusturma cabalarinda markalardan adeta birer tamamlayic1 olarak ta faydalanmakta
olduklarindan, markalara baglilik ve sadakat kavramlari tam anlamiyla anlamina

kavusmaktadir. Markalar artik tiiketicilerin imajina gii¢ katan vazgeg¢ilmez unsurlara
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dontismiuslerdir. Gelinen bu noktada pazarda rekabet etmekte olan tiim {irtinlerin bir
kimligi ve dolayisiyla da farkli birer imaj1 temsil ettikleri soylenebilir.

Isletmeler en fazla tercih edilen olabilmek adina tiiketicilerinin ihtiya¢ duyduklart
niteliklerin neler olmasi gerektigini siirekli aragtirmak ve buna yonelik farkli ¢6ziim
oOnerileri tiretebilen triinleri markalart altinda sunabilmek durumundadirlar. Bu yiizden
pazarlama aragtirmalarinin siirekliligi anlamli olacaktir. Degisen tiiketici istek ve
diisiincelerinin siirekli izlenmesi ve hatta yonlendirilmesi durumu s6z konusudur. Lider
isletmeler, homojen olmayan pazar bdliimleri olusturmak suretiyle pazarda rakipsiz
kalmay1 arzularlar. Bu sebeple tiiketicilerini gli¢lii pazarlama iletisimi araglar1 yardimiyla
markaja alarak onlar teklif ettikleri imajlar ile yonlendirmeye ve etkileri altina almaya
calisarak, kendilerine bagl taraflar, miisteri guruplart olusturmayr hedeflerler.
Dolayasiyla markalar inovatif ve dinamik olmak zorundadirlar. Degisime acik olmak bir
yana dncii olmak zorundadirlar. Her marka temsil ettigi ama az, ama ¢ok sadik bir kitle
oldugunun bilincinde hareket etmeli, bu sayede, farkli algilandigi icin rekabetten ve
rekabetin yaratacagi tim olumsuzluklardan siyrilabilecegini unutmamalidir.

Marka olmanin bu denli 6nem arz ettigi bir ortamda tiim diger sektdrlerde oldugu
gibi yapilacak pazarlama aragtirmalari ile kendine has 6zellikleri bulunan bir sektor olan
pestil ve kome sektoriinde de markalarin tiiketiciler nezdindeki algilanmalarinin ve
konumlanmalarinin siirekli izlenmesi gerekmektedir. Bu sayede gelistirecekleri
stratejilerde yol gOstermesi agisindan ilgili sektordeki isletmelere ve ayrica bu pazara
yatirim yapmay1 planlayan girisimci ve yatirimcilara 11k tutulmus olacaktir.

Bu vesile ile yapilan bu ¢alisma araciligiyla agirlikli olarak ulusal olmak iizere
birka¢inin da uluslararasi pazarlarda yer almakta oldugu Giimiishane ilinde tiretimlerini
gerceklestirmekte olan ve sektorde onde gelen pestil ve kome markalart mercek altina
alinmaktadir.

Gilimiishane 6rnekleminde gerceklestirilen bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin
zihinlerindeki pestil ve kome markalarina yonelik bakis acilarini tespit etmek ve
markalarin olusturduklar tiiketici marka algilarin1 tam olarak belirleyebilmektir. Bu
sayede tiiketicilerin zihnindeki marka konumlanmalarinin nasil gergeklestigi belirlenecek

olup, markalar arasindaki olas1 rekabet yakinlig1 ve uzakligi da 6grenilmis olacaktir.
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Bu noktada arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde ve tiiketicilerin
mevcut markalara yonelik algilamalarinin tespitinde Cok Boyutlu Olgekleme Analizinden
faydalanilmistir. Cok boyutlu dlgekleme ¢ok degiskenli olup, ayn1 zamanda da kesfedici
bir analiz teknigi olarak kabul edilmektedir. CBO Analizi nesnelerin birbirlerine olan
uzakliklarindan faydalanarak 6l¢iim yapmaktadir. CBO Analizi, tutum, davranis, algi vb.
gibi ¢ok sayida ozelligi temsil eden orijinal verilerin, miimkiin olan en az (2 veya 3)
boyutlu bir koordinat sistemi tizerine aktarilmalar1 sayesinde
gorsellestirilmeleri olarak tanimlanan ve kdkeni psikometrik arastirmalara dayanan CBO
Analizi ile insanlarin nesneler lizerindeki algi ve oOnceliklerini bir diizlem iizerinde
haritalayarak gosterebilmek miimkiindiir. CBO Analizi ile ortaya ¢ikan haritalarda konum
olarak birbirine daha yakin olup bir araya kiimelenen nesnelerin birbirlerine daha benzer
yapt ve Ozelliklerde olduklari, diger bir ifadeyle rakip olduklari, konum olarak uzak ya da
ayrik olanlarin ise farkli yapi ve 6zellikler tagidiklar1 yani rakip olarak algilanmadiklar
belirtilmektedir.

Caligmada ayrica, tliketicilerin marka konumlamalarinin  yapilmasinda
kullanilmak tizere sekiz farkli boyuttan faydalanilmis olup, bunlar; Tat, Kalite, Prestij,
Giiven, Hijyen, Reklam, Bulunabilirlik ve Fiyat boyutlaridir. Her bir katilime1 her bir
marka hakkinda bu boyutlar yardimiyla degerlendirmelerde bulundugundan bunlarin
ortalamalar1 alinarak analize sokulmustur. Her markanin her bir boyut agisindan
uygunlugu da belirlenebilmekte olup diger taraftan tiim Olceklerin dahil edilmesiyle
markalarin zihinlerdeki konumlarina ulasilabilmektedir.

Yapilan bu arastirma ile ayrica bu giine kadar pek deginilmeyen bir sektdr olan
pestil ve kome sektoriine de dikkat ¢ekilmis olunacaktir. Sektor Glimiishane ilinin can
damar1 olup, madencilik sektoriiyle birlikte en popiiler is koludur. Sektoriin sehrin
ekonomik ve sosyal gelisiminde pay: biiyiiktiir. Ozellikle sehrin disa agilmasinda,
turizminde ve tanitiminda 6nemli bir unsurdur. Ge¢misi 1980’lere kadar giden nispeten
ticarilesmesi daha yeni diyebilecegimiz pestil kdme tiretimindeki temel ¢ikis noktasi
hammadde kaynagi olan dut ve ceviz bitkileridir. Sehrin sosyal yasantisinda kislik
hazirlanan ve kahvaltilar basta olmak ilizere mutfagin vazgecilmezlerinden pekmez

iiretiminin kokeni Osmanliya hatta ondan da 6ncesine dayanmaktadir. Dut, iiziim veya

54



kegiboynuzu gibi iiriinlerin kaynatilmasiyla elde edilmektedir. Ozellikle dut ve iiziim
saklanmast ve kullaniom Omrii kisitli besinler olduklarindan kis mevsiminde
tiiketilebilmeleri i¢in pekmeze ve dolayisiyla da pekmezden elde edilen pestil ve kome
seklinde iirlinlere dontistliriilmektedirler. Baslangigta sadece evlerde kendi ihtiyaglarini
gidermek tizere yore halki tarafindan iiretilen ve {iretimi zahmetli bir iirlin olan pestil ve
kome, zamanla ticari bir gelir kaynagina doniismiistiir. Artik yilda 1500-2000 ton arasi
bir iiretim potansiyeline sahip olan sektdr her gecen yil biiylimesini siirdirmektedir.
Avrupa’da Almanya ve Fransa basta olmak iizere yurtdisina da ihracat1 yapilan pestil ve
kome, daha ziyade ulusal pazarda Giimiishane’ye komsu ve civar pazarlarda satisa
sunulmaktadir. Uretimin sadece %10’luk bir kismi ise il icerisinde satisa sunulmaktadir.
Iceriginde tatlandirici olarak balin da kullamldig iiriin yelpazesi bol olan sektdrde son
yillarda tatlandirict olarak glikoz surubunun da kullanildigi bilinmektedir. Bu saglik
acisindan pek de iyi bir durum olmamakla birlikte giderek organik beslenmeye dikkat
gosteren tiiketiciler agisindan da belirleyici bir unsurdur. Fiyat rekabetinin yaganmakta
oldugu piyasada maliyetleri azaltmak {izere bu yola bagvuruldugu diistiniilmektedir. Buna
direnen ve organikligini korudugunu belirten isletmeler de bulunmaktadir.

Bu arastirma igerisinde hem nitel, hem de nicel olmak iizere iki kisimdan
olugmaktadir. Calismada Oncelikle Gliimiishane Ticaret ve Sanayi Odasi ile goriisiilmiis,
oradan sektor ve sektordeki baslica markalar hakkinda on bilgiler edinilmistir. Yapilan
incelemede Gilimiishane ilinde Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayith 28 adet pestil ve kome
isletmesinin varlig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte bu isletmelerin tamaminin dahil
edilecegi bir anket ¢aligmasi, arastirmayi neredeyse imkansiz hale sokacagindan saymin
azaltilmasi ve ¢ok kiiclik kapasitelerdeki markalarin dahil edilmemesi dolayisiyla 6nde
gelen sekiz markayla simirlandirilmasinin uygun olacagina karar verilmistir. Dolayisiyla
bu isletmeler hakkinda veri toplanmasinin yerinde olacagina karar verilmistir.

Ayrica bu odaya kayitl markalarin yetkilileriyle yiiz ylize miilakatlar yapilarak
sektoriin durumu ve markalarin bu sektore bakis agilari ve izlenimleri 6grenilmeye
calisilmistir. Bu miilakatlarin dikkatlice incelenmeleri ile ¢alismanin asil temel kismi1 olan
markalarin konumlandirilmalarinin  Glgiilmesine esas olacak tiiketicilerin markalari

degerlendirmeleri istenilen boyutlarin neler olmasi gerektigi tespit edilmeye calisilmistir.
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Daha once de belirtildigi lizere bu ¢calismanin Glimiishane ilinde gergeklestirilme
ve bu evrenle simirlandirilmasinin sebebi 6zellikle Gilimiishane ilinin bu sektoriin
Tiirkiye’de one ¢ikan illerinin basinda gelmesidir. Ayrica bu sektorde yer alan pestil ve
kome isletmelerinin bilinirliginin en st diizeyde oldugu yerlesim yerlerinin basinda
gelmesidir. Bu sebeple sektorde yer alan markalarin marka konumlandirmalarini ve
dolayistyla rekabet iliskilerini dogru tespit agisindan en dogru bilginin Glimiishane ili
tiikketicilerinden elde edilebilecegine inanilmaktadir.

Bu dogrultuda calismanin evrenini temsil edecek Orneklem biiyilikligi
n=NP(1P)Z?/(N-1)d?>+P(1-P)Z? formiiliinden, giiven diizeyi % 95 ve dogruluk degeri
sapma payl ise % 7 alinarak hesaplanmis olup, 186 olarak bulunmustur. Buradan
hareketle toplamda 300 denege anket yapilmasina karar verilmistir. Sadece bir kisinin
eksik doldurdugu anlasilan anketlerin sayis1 299 olup, geri doniis oran1 oldukga yiiksektir.
Anket formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda demografik
faktorler, ikinci kisminda markalarin sekiz farkli boyut acisindan tiiketicilere uygunlugu
ve son kisimda ise markalarin satin alinmadaki tercih dncelikleri sirasina gore 1’den 8’e
kadar siralanmasi istenmistir. Anketin ikinci kisminda denekler her bir markay1 sekiz
farkli nitelikten her biri i¢in 7’li Likert olcek (1= ¢ok kotli 7=¢ok iyi) iizerinden
degerlendirmislerdir. Buradan elde edilen ortalamalar ¢ok boyutlu 6rnekleme analizinde
kullanilmak suretiyle algi haritalarina ulagilmistir.

Calismaya dahil edilmesine karar verilen sekiz isletmeye dair toplam yillik tiretim
2015 yil1 itibariyle 1850 ton olarak gerceklestigi bildirilmektedir. Buna gore en yiiksek
tiretimi Kral markali isletme toplam iretilen iiriiniin neredeyse yarisini tek basina iireterek
gerceklestirmektedir. Pazar lideri olan Kral markasini, sirasityla Harmangiilii, Padisah,
Doga ve Glimiis markal1 isletmelerin takip ettikleri anlasilmaktadir.

Ote yandan yapilan fiyat arastirmasi sonucunda farkli ve sasirtic bir tablo ile karsi
karsiya kalindig1 sOylenebilir. Bizzat telefonla aranarak yapilan goriismelerde pestil ve
kome igletmelerinin 2015 yil1 Subat ayi itibariyle uygulamakta olduklar1 fiyatlandirmalar
tespit edilmistir. Inceleme cevizli pestil ve sade klasik kéme seklindeki iki geleneksel
iiriin tizerinden yapilmistir. Verilen fiyatlarin incelenmesi sonucu cevizli pestil i¢in tespit

edilen ortalama fiyat 24 TL, sade kome i¢in ise 25 TL’dir. Bu verilerden hareketle Yore
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markasiin ortalamalart neredeyse tek basma yiikselten marka oldugu sdylenebilir.
Nispeten Kral ve Lezzet markalarinin da ortalamanin hemen iistiinde fiyatlandirma
yaptiklari anlagilmaktadir. Ote yandan Pestilla, Harmangiilii, Padisah, Giimiis ve Doga
markalarinin ise fiyatlarini ortalama fiyatin altinda belirledikleri goriilmektedir.

Calismanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri ayrintili
incelendiginde lise ve iiniversite mezunu olan ve dzellikle asgari ticretli ve 3001 TL ve
tizeri gelire sahip bayan katilimcilar ile yine asgari iicretli ve 2000-3000 TL aras1 gelire
sahip erkeklerin ¢ogunlukta olduklar1 goriilmektedir.

Rekabetin durumunu anlamamiza yardimci olan bu aragtirmamizda, elde edilen
genel marka algi haritas1 incelendiginde, diger markalarla dogrudan kuvvetli bir rekabet
yasamayan iki markanin varlig1 géze ¢arpmaktadir. Bunlardan biri Kral olup, digeri ise
Harmangiilii markasidir. Doga ve Yore markalarinin ise birbirleriyle tam anlamiyla
benzer bir marka algis1 olusturduklarini belirtmek gerekmektedir. Ayrica Lezzet, Padisah
ve Pestilla markalar1 benzer sekilde yakin bir algi olusturmakla birlikte, Giimiis
markasinin ise bu iclii ile nispeten yakin bir konumlanma sergiledigi sdylenebilir.
Dolayisiyla rekabet agisindan konumlanan markalardan Doga ve Yorenin yakin rekabet
icinde olduklarini, Nispeten Harmangiilii ve Glimiis markasinin da dahil oldugu Lezzet,
Pestilla ve Padigah markalarindan olusan besli bir rekabet grubunun bulundugunu ve
bunlarin yani sira Kral markasinin pazarda ayri bir rakipsiz konuma sahip oldugunu
anlamaktay1z.

Cinsiyet faktorii devreye girdiginde ortaya ¢ikan algi haritasinda da bir miktar
degisim yasandig1 goriilmektedir. Genel alginin aksine bayanlara has algi haritasinda
Giimiis, Pestilla, Lezzet, Padisah ve Harmangiiliiniin diger i¢ markadan oldukca ayri
konumlandiklar1 goriilmektedir. Genel ile benzer sekilde ise Kral markasi tek basina
rakipsiz bir konumda goziikiirken, Doga ve Yore markalarinin algilanma anlaminda
rekabetlerinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Erkeklere yonelik algi haritasinin yorumlayacak olursak, Giimiis markasinin
bayanlarin algilarindan farkli olarak besli gruptan ayristigini ve biraz daha Doga-Y 6re
rekabetine  yakinlasip dahil olmaya calistigini  soyleyebiliriz. Ote  yandan

Harmangiilii’nlin de bu besliden koparak rekabetten siyrildigini, geriye kalan Lezzet,
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Padisah ve Pestilla’nin birbirleriyle yakin rekabette olduklarini belirtmek gerekir. Diger
alg1 haritalarinda da oldugu gibi erkeklerde de Kral markasi rekabet igerisinde degildir.

Bu algisal haritalarin temelini teskil eden niteliklerle ilgili olusturulan haritalara
g0z atacak olursak, genel algi haritasinda yer alan sekiz faktoriin konumlandirmalarinda
Fiyat faktoriiniin apayr1 bir yere sahip oldugu ve diger faktorlerden ¢ok farkli algilandig
anlasilmaktadir. Ote yandan Prestij, Hijyen ve Giiven faktdrlerinin tiiketiciler tarafindan
birbirlerine yakin algilandiklar1 goriilmektedir. Ayrica Tat ile Kalite algisal benzerlik
gostermektedir. Reklam ile Bulunabilirlik faktorlerinin de tiiketicilerce yakin anlamli
algilandiklarini tespit etmekteyiz.

Bayan tiiketicilerde bu durum ¢ok az bir degiskenlik gostermekte olup, Kalite
faktorii Tat faktoriinden bir miktar uzaklasarak Hijyen, Prestij, Giliven {igliisiine
yakinlagsmaktadir.

Erkek tiiketicilerde ise durum hem genel, hem de bayanlardan farklidir. Erkek
tiiketicilerin digerlerinden farkli olarak, Tat ile Kalite ve Prestij faktorlerini birbirine
yakin algiladiklari ayrica Hijyen ve Giiven faktorlerini benzer algiladiklari sdylenebilir.

flging olan bir durum ise markalarin perakende satis fiyatlar1 ile algisal konum
yakinlagmalar1 birlikte incelendiginde ortaya ¢ikmaktadir. Yore ve Doga markalar1 benzer
algt yaratmalarina ragmen bu rekabetlerinde aralarindaki oldukca yiiksek fiyat
farkliliginin bir engel teskil etmedigi goriilmektedir. Yine fiyatlar dikkate alindiginda
Kral markasinin sadece Lezzet markasi ile aym fiyatlandirma stratejisini izledigini
gormekteyiz. Ancak bu tiiketici algisina yansimamaktadir. Diger markalarin fiyatlarinin
birbirlerine paralellik teskil etmesinin yani sira nispeten de algilanmalarinda da yogun
benzerlikler yasamalar1 beklenen bir sonu¢ olup, pazarlama araglarimi farklilasma
anlaminda yeterince kullanamadiklarini sdylemek miimkiindiir.

Algisal Haritalara girdi saglayan degiskenlerle ilgili yargilarin ortalama
agirliklarinin yer aldigi tablo incelenecek olursa tiiketiciler tarafindan Kral markasinin
fiyat hari¢, diger tiim faktorlerde oldukca yiiksek uygunluga sahip oldugu
belirtilmektedir. Bunun yani1 sira Doga ve Yore markalari da birbirleriyle ¢ok yakin
degerlerde Fiyat faktorii de dahil olmak iizere uygunluk diizeyleri yiiksek markalar olarak

pazarda yer almaktadirlar. Sasirtici olan bir nokta ise Fiyat degiskeninin
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degerlendirilmesinde piyasa fiyatlarinda Y 6re markasinin oldukga yiiksek fiyat politikasi
izlemesine ragmen, tiiketiciler tarafindan Kral markasindan daha uygun fiyatlandirma
yaptig1 konusunda kabul gérmesidir. Bu noktada Yo6re markasinin yiiksek fiyatlarmin
gerekeelendirmesini iyi yaptigi ve tiiketicileri bu noktada ikna ettigini anlamaktay1z.
Ancak ayni basariy1 Kral markasinin yeterince elde edemedigi goriilmektedir.

Diger bir dikkat c¢eken unsur ise Harmangiilii markasini neredeyse tim
digerlerinden ayiran olumsuz bir yan ise tiim faktorler agisindan yiiksek derecede
uygunsuz kabul edilmesidir.

Kisaca tablo genel ortalamalar alinarak bakildiginda sektorde yer almakta olan
Kral, Doga ve Yore markalari tiim faktorlerde ortalamanin iizerinde iken, geriye kalan
Gumiis, Pestilla, Lezzet, Padisah ve Harmangiilii ise altindadir.

Buradan marka yoneticilerine yakin rekabet igerisinde olduklar1 markalari
gostermenin yani sira, hangi faktorlerin ne sekilde algilandiklari da sunulmaktadir. Bu
dogrultuda isletme yoneticileri 6zellikle Tat faktoriiniin Kalite algisiyla ayni anlama
geldigini iyi not etmelerini 6nermekteyiz. Ayrica markalarinin Prestij algilarinin Giiven
ve Hijyen faktorleriyle baglantili oldugunu bilmeleri avantajlarina olacaktir. Son olarak
Fiyat faktoriiniin diger hi¢bir degiskenle alakasiz goziikiiyor olmasi piyasadaki fiyatlarin
tek firma hari¢ birbirine olduk¢a yakin tutulmasiyla agiklanabilir. Sadece Yore
markasinin uyguladig: yiiksek fiyatlandirma da tiiketiciler tarafindan kabul gérmiis gibi
goziikmekte olup, yapilan miilakatlarda marka yoneticisinin organik hammadde
kullanim1 ve dogal iiriin vurgusunun ikna edici oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan
markalarin bilinirliklerinin Bulunabilirlik ile ayni anlama geldigini, Reklam faktoriiniin
Bulunabilirlik faktorii ile yakin algilanmasindan anlamaktay1z.

Ortaya konan bu ¢alismanin pazara yeni girmeyi diisiinen isletmeler agisindan da dikkatle
analiz edilmesi gerekmektedir. Bu olusan dengede kendine bir konum belirleyecek olan
girisimcilerin faktorlerin nasil algilandiklarina 6nemle dikkat gostermeleri 6nerilir.

Pazarlama yazin1 agisindan kesfedici bir aragtirma niteligindeki bu marka konum analizi,
diger sektorlerdeki ihtiyag duyulan aragtirmalar i¢in de yol gosterici olacaktir. Ayrica bu

calisma, ileride arastirmacilarin faktor sayilarint daha da genisleterek, isletme marka
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sayilarini da arttirmak suretiyle yapacaklar1 da genis perspektifli ¢aligsmalar i¢in bir dnciil

ve 0zgiin ¢alisma konumunda olmas1 arzulanmaktadir.
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