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HTM PERAKENDECILIGINDE OZEL MARKALI URUNLERIN
MARKALANMASI VE MARKA MIMARISINE YONELIK BiR
MODEL ONERIiSI
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Yiiksek Lisans Tezi
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Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydin
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Avrupa ve Amerika gibi iilkelere kiyasla daha alt seviyelerde olsa da market
markasi1 veya Private Label (PL) olarak da adlandirilan 6zel markali iirlinlerin 6nemi ve
pazar payr Tirkiye’de de giin gectik¢e artmakta ve bunun soncunda da bu iiriinlerinin
nasil markalanmas1 gerektigi sorusu ile karsilasiimaktadir. Ozel markali iiriinlerin
markalanmasinda, ulusal zincir marketlerinde, siirekli indirim marketlerinde ve yerel
zincirlerde farklilik goriilmektedir.

Bu ¢aligmada HTM (hizli tiiketim mamulleri) perakendeciligi 6rneklerinden olan
ulusal zincir marketlerdeki markalamaya odaklanilmistir. Ulusal zincir marketlerdeki
0zel markali iiriinlerin markalanmasi, kategoriye ve iirinlerin kalite performanslarina
gore degismektedir. Bu marketlerin bazi {iriin ve kategorilerinde marketin kendi
kurumsal ismi kullanilirken, bazi diger kategorilerde ise farkli bir isim kullanildig:
goriilmektedir. Bu durumun en 6nemli nedenin tiiketicinin market algis1 ile iirliniin
kalitesi ve bulundugu kategorinin eslesmesi oldugu diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada HTM marketlerine oOrnek teskil edebilecek ulusal zincir
marketlerinden Migros marketleri segilmis, Migros marketlerinin tiiketici zihnindeki
marka degerinin, liriinlin gercek kalitesi ve iirliniin bulundugu kategori arasindaki iligki
incelenmis ve bu ii¢ faktoriin markalamaya olan etkisine bakilarak bir markalama ve
marka mimarisi modeli ortaya ¢ikarilmasi amacglanmastir.

Arastirmanin sonucunda HTM market algisi ile tiriiniin gercek kalitesi, iiriiniin
bulundugu kategori ve markalama arasinda bir iliski ve bu ii¢ faktdriin 6zel markali
triinlerin markalanmasinda etkili oldugu, arastirmanin analizi sonrasinda HTM
perakendeciligine 6rnek, ulusal marketler icin gegerli, 6zel markali {irlinler igin
markalama ve marka mimarisi modeli ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Sézciikler: Ozel markalar, Markalama, Marka mimarisi.



ABSTRACT

MODEL SUGGESTION FOR BRANDING OF PRIVATE LABEL
PRODUCTS AND THEIR BRAND ARCHITECTURE AT FMCG
RETAILING

Ayse Sarimehmet
Master Thesis
Department of Business Administration
Business Administration Programme
Advisor: Asst. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School of Social Sciences, 2019

The market share of the products which are called as private label or retail brand,
compared with America and Europe countries, is low even their importance and market
share is increasing day by day in Turkey also. In this regard, we have the question in our
mind about how should these products branded. In Turkey, we are seeing on there is
different ways at branding of private label products according to national, local and
discount chain supermarkets.

Branding of private label products at national chain supermarket is changing
according to product category and product quality performance. Some of these
supermarkets is using its own corporate name while others are using different name.
The main reason of this situation at branding is thought on matching of consumers’
supermarket perception, product quality and product category.

In this research, Migros supermarket being an example to FMCG retails was
selected, examined the relation between brand equity in consumer mind, product’s real
quality and product category, aimed to find the branding and brand architecture model
out considering the impact on branding of these three factors.

In the result of research, the relation between FMCG brand perception with real
quality of product and product quality, in addition to the impact of these three factors
over branding found out. After the analyse, branding model of private label and brand
architecture were made for national supermarkets which are example of FMCG
retailing.

Keywords: Private label brands, Branding, Brand architecture.
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BOLUM 1. GIRIS

Diger iilkelere kiyasla 6zel iirtinler pazar Tiirkiye’de nispeten diisiik olsa da bu
pazar giin gegtikce genislemektedir ve perakendeciler, ulusal iiretici firmalar hem de
tilkketiciler agisindan 6nemini artirmaktadir. Perakendeciler i¢in 6zel markali iirtinler, bir
farklilasma noktas1 olurken ayni zamanda yiiksek kar getirisi de saglamaktadir. Ulusal
iiretici markalar ise perakendecilerin kendi iiriinlerine daha fazla raf payr ayirmasi hem
de tiiketicilerin bu {rlinleri kaliteli bulup tercih etmesinden dolayr olumsuz

etkilenmektedir.

Giliniimiizdeki tiiketiciler fiyat-kalite performanslarini 1iyi degerlendirerek
aligverislerinde rasyonel davranmaktadirlar. Tiiketiciler giivendikleri, kaliteli bulduklari
perakendelerin 6zel markali {iriinlerini de bu sayede tercih etmektedirler. Ozel markali
iriinler sadece diisiik fiyat sunmanin 6tesinde bugiin artik kaliteleri ve ¢esitli 6zellikleri
ile de ulusal markalarla rekabet edecek duruma gelmistir. Tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde 6zel markali triinlerin artisi ulusal markalar i¢in gii¢li bir rakip

yaratmistir.

Artan onemine karsin 6zel markali iirlinlerin nasil markalanmasi gerektigine
yonelik bir siire¢ ve model bulunmamaktadir. Ulusal markalarin markalama modeline
benzerlikle beraber, 6zel markalarin markalanmas1 bazi noktalarda ayrismaktadir. Ozel
markal1 bir {irlinlin markalanmasinda temelde iki farkli yol bulunmaktadir. Birincisi
perakendenin kendi kurumsal ismi ile markalama veya ikinci yol olarak da tamamen
farkli bir isim secerek markalamadir. Giiniimiizde 06zel etiketli {irlinlerin
markalanmasinda market bi¢imine, marketlerin iirlin kategorilerine, hedef tiiketici
segmentasyonu-iiriin kalitelerine gore degismektedir. Ulusal zincir marketlerin 6zel
etiketli {riinlerinde genellikle kendi kurumsal marka isimleri kullanilirken, indirim
marketlerinin 6zel etiketli iirlinlerinde ise marketin kurumsal isminden farkli bir isimle

markalanmis oldugu goriilmektedir.

Bu calismada ©6zel markali iirlinlerin markalanmasinda perakendenin marka
degeri, triiniin gercek kalitesi ve iirliniin bulundugu kategori arasinda iliski
sorgulanacak ve bu ii¢ faktoriin 6zel etiketli {iriinlerin markalanmasi iizerindeki etkisi

ortaya cikarilarak bir markalanma modeli ortaya koyulmaya calisilacaktir.



Marka mimarisinde ise ulusal markalarda farkli yollar goriilmektedir. Bir firma
tim irlin kategorileri i¢in farkli ferdi isimler belirleyebilir veya tek bir ana marka
altinda tlim {riinlerini toplayabilir. Bununla birlikte alt markalar yaratabilir veya
destekleyici marka stratejisini de uygulayabilir. Bu durum 6zel markalar i¢in de gegerli
olmaktadir. Migros tiim bu dort marka mimarisi stratejisini de kendi 6zel markalarinda
uygulamistir. Burada 6nemli olan esas konu 6zel {irliniin markalanmasina karar verirken
hangi kriterlerin goz Oniinde bulunmasi gerekliligidir. Kriterler belirlendikten sonra
tirlinlin bulundugu kategorinin genislemesi de goz Oniine bulundurularak markalama

yapilir ve sonrasin da markalar hiyerarsisi olusturulur.

Bu calismada 6zel markali bir iirliniin markalanmasinda perakendenin marka
degeri, tirliniin gercek kalitesi ve iirliniin bulundugu kategorinin etki ettigi diisliniilerek,
HTM perakendeciligine o6rnek olan Migros Orneginden yola ¢ikarak bir model
olusturulmaya calisilmistir. Bu dogrultuda ¢alisma yedi bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde arastirmanin konusu, amaci, yontemi, varsayimlart belirtilirken ikinci
boliimde ise marka, markalama, markalamanin tarihi, marka tiirlerine yonelik literatiir
taramas1  yapilmistir. Uciincii  bolimde, HTM (Hizli Tiiketim Mamulleri)
perakendeciligi irdelenerek, Migros markasi incelenmistir. Dordiincii boliimde, 6zel
markal1 iiriinlerin markalanmasina etki eden faktorlerin; lriiniin gercek kalitesi ve
perakendenin marka degeri ve iirliniin kategorileri incelenmistir. Besinci arastirmanin
modeli, arastirmanin 6l¢ekleri, verilerin analizi ortaya koyulmus, altinci boliimde ise
arastirma bulgurlarina ve arastirmanin sonucuna gore olusturulmus markalama

modeline yer verilmistir. Yedinci ve son bolimde ise sonug kism1 bulunmaktadir.



1.1.Arastirmanin Konusu

Arastirma, HTM perakendeciliginde 6zel markal1 {irtinlerin markalanmasi ve
marka mimarisine yonelik bir model 6nerisini konu edinmis olup, nicel bir arastirmadir.
Akademik bilgiler 15181nda ve desteginde, HTM marketlerine 6rnek, sube sayis1 olarak
da diger ulusal zincir marketlerden fazla ve daha yaygin olan Migros marketleri
lizerinden arastirma yapilmis olup, arastirmanin neticesine gore Ozel markalarin
markalanmasina ve marka mimarisine yonelik bir model ortaya koyulmustur

(Perakendekulis, 2019)

1.2.Arastirmanin Amaci

En genel anlamiyla markalama, ¢iplak bir iirline kimlik kazandirma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Markalama iizerinde bir¢ok arastirma ve diinyaca iinli marka
uzmanlarinin ortaya koymus oldugu caligsmalarin olmasinin yaninda bugiine kadar 6zel
markal1 irlinlerin markalanmasina yonelik bir g¢alismaya rastlanilmamigtir. Giin
gectikce Tiirkiye pazarinda da biiyliyen ve ulusal markalarla rekabet edecek boyuta
olusan 6zel markali iirtinlerin nasil markalanmasi gerektigi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Ulusal ve siirekli indirim marketlerinde goriilen farkli markalama olgusundan yola
cikarak, HTM marketlerinin bir ¢esidi olan ulusal marketler i¢in bir markalama ve

marka mimarisi ortaya koyulmasi amaglanmistir.

1.3.Arastirmanin Onemi

Ozel markalarm markalanmasina yonelik daha 6nce bir ¢alisma ve markalama-
marka mimarisi modeli olmadigindan dolay1 akademik ve sektore katkisi anlaminda
arastirma Onem tagimaktadir. Bir iirlinlin pazarlamasinin ilk ve en 6nemli basamagi,
iriinlin markalanmasidir. Markalamaya bagli olarak iriin, tiiketicinin zihninde
konumlanacak ve buna bagli olarak da yasam egrisi sekillenecektir. Bircok marka yanlis
markalama kararindan otiirii tiiketici tarafindan yeterince anlagilamamakta ve istenilen
performansi sergileyememektedir. Bu markalar bazi durumlarda tamamen kaybolmakta
veya iirliniin tutundurulmas: i¢in tekrar markalamaya gidilmektedir. Dogru markalama
yapilamamasindan 6tiirli zaman ve maliyet kaybinin 6niine gegmek ve 6zel markalarin

markalanmasini standardize edilmesini saglamak gerekmektedir.



1.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturmak i¢in literatiir taramasi yapilmistir. Bu
taramayla birlikte; marka, markalama stratejileri, markama mimarisi, marka tiirleri, 6zel
markalar ve bu markalarin tarihsel gelisimi, perakendecilik kavrami ve Tirkiye’deki

gelisimi ele alinmistir.

Arastirmanin  0zili, yani Ozel markalarin markalanmasina yonelik aragtirma
modelindeki HTM perakendenin marka degerini belirlemeye yonelik olgekler, David
Aaker’in Marka Varligi Onlusu’na gore olusturmustur. Yalniz Aaker’in Marka Varligi
Onlusu modelinden pazarin 6l¢limiine yonelik dlgekler ¢ikarilmis olup modelin tiiketici
algisim1 Slgen ilk 8 Olcegi kullanilmistir. Uriin kalite algisina yonelik markalama
kararinin  dl¢limiinde ise literatiirdeki bilgilerden ve daha oOnce yapilmis
arastirmalarindan faydalanilmistir. Bu dogrultuda dort adet; iistiin kaliteli, kaliteli, orta
kaliteli, diistik kaliteli dl¢ekleri belirlenerek, bu kalite 6l¢eklerini tanimlayacak ve 6zel
markali triinlerin markalanmasina isaret edecek bir senaryo olusturulmus ve anket
cevaplayanlarin ilgili Girlinli hayal etmeleri ve hayal ettikleri iiriinlin nasil markalanmasi
gerektigine dair belirleyici sorular yoneltilmistir. Anketin {iclincli boliimii ise marka
mimarisi olusturmak i¢in 6zel markali iiriinlerin markalanmasinda hangi {iriin ve
kategorilerin uygun oldugunun ortaya ¢ikarilmasi amaciyla tasarlanmistir Arastirma
modelindeki {i¢lincii bagimsiz degisken olan {iriiniin bulundugu kategori ise Migros

market Uirlin kategorisine gore yapilmistir.

Arastirmada verilerin elde edilmesi i¢in yiizli ylize anket yontemi uygulanmistir.

Sayisal olamayan somut ifadeleri sayisallastirilmasi i¢in 5°1i likert 6l¢egi kullanilmistir.

Veriler SPSS V.22 programinda analiz edilmis, ilk etapta faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizinde marka degerini olusturan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve
cagrisim/farklilasma altindaki olgeklerin dogru faktorlerde toplanip toplanmadigi
smanmig ve sonrasinda her bir faktor i¢inde glivenilirlik analizi yapilmistir. Marka
degeri ile kalitelerine gore iirlin markalama kararlar1 arasindaki iliskiyi incelemek igin
korelasyon analizi yapilmis, sonrasinda marka degeri ve bu degeri olusturan faktorlerin
yine kaliteye gore iirlin markalama karari iizerindeki etkisini sorgulamak amaciyla her

bir iiriin kalitesine goklu regresyon analizi yapilmistir. Uriiniin bulundugu kategorinin



de iriiniin markalanmasina etki ettigi varsayimindan yola cikarak, marka degeri ve
triinin bulundugu kategori arasindaki iliskiye bakilmis, sonrasinda ise etki edip
etmedigini 6lgmek i¢in ise ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Aragtirmanin yontemi,

bu ¢alismanin besinci boliimiinde detayl olarak anlatilmistir.

1.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’deki hizli tiiketim mamulleri perakendeleri ve onlarin

tiikketicilerdir. Aragtirmanin 6rneklemi ise Migros ve Migros market miisterileridir.
1.6.Arastirmanin Simirhiklar: ve Hipotezleri

Zaman ve maliyet kisitliligindan dolayi, arastirma sadece Maltepe ilgesinde Migros
marketlerinden alisveris yapan tiiketicilerle smirlandiriimigtir. Orneklem biiyiikliigiinii
hesaplamak icin raosoft online Orneklem biylikliigii hesaplama aracidan
faydalanilmistir. Orneklem biiyiikliigii, siirl ana kiitle igin %95 giiven diizeyinde, %5
hata payr ile 384 olarak tespit edilmis fakat bu arastirma kapsaminda 399 anket
uygulamasi yapilmistir. Eksik, hatali doldurmadan kaynakli anketler arastirmaya dahil
edilmeyerek, analize tabi tutulan anket sayist 353 olmustur. Orneklem seciminde ise

kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir.
Arastirma temelde agagidaki iki soruya cevap arar.
1. Ozel markaln iiriinlerin markalanmasi neye gore yapilmalidir?

2. Ozel markali irinlerin markalanmasinda hizl tiiketim perakende markasinin marka
degeri, Uriiniin gergek kalitesi ve liriintin bulundugu arasinda bir iliski var midir ve bu

unsurlar markalamaya ne kadar etkilidir?
Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

H1: Ozel markali iiriinlerin markalanmasinda HTM perakendenin marka degeri Ve iiriin

gercek kalitesi arasinda bir iligkili bulunmaktadir.

Hla: Migros’un marka degeri ile iistiin kaliteli bir tirtiniin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda negatif yonli bir iligki vardir.



H1b: Migros’un marka degeri ile kaliteli bir Giriniin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

H1c: Migros’un marka degeri ile orta kaliteli bir {irtintin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H1d: Migros’un marka degeri ile disiik Kkaliteli bir triiniin Migros ismi ile

markalanmasi arasinda negatif yonli bir iliski vardir.

H2: HTM perakendenin marka degerinin, farkli kalitedeki tirtinlerin markalanmasinin

tizerinde farkl etkisi vardir.

H2a: Migros’un marka degeri, en fazla orta kalitedeki bir triiniin Migros ismi ile

markalanmasinda etkilidir.

H3: Uriiniin bulundugu kategori ile HTM perakende marka degeri arasinda bir iliski

bulunmaktadir.

H4: HTM marka degerinin, farkli {irin kategorilerinin markalanmasi {izerinde farkli

etkisi vardir.

H4a: Migros’un marka degeri en fazla gida kategorisindeki bir {iriiniin Migros ismi ile

markalanmasinda etkilidir.

H4b: Migros’un marka degeri, elektronik iiriin kategorisindeki bir tiriiniin Migros ismi

ile markalanmasindaki etkisi diger iiriin kategorilerinden daha azdur.



BOLUM 2. MARKA

2.1.Markanin Tanimi

Oxford sozliigiine gore marka; belirli bir isim altinda, belirli bir firma tarafindan

tiretilen bir tirtin tipidir (Oxforddictionaries, 2019)

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore ise; bir marka, bir satictnin mal veya
hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya

baska bir 6zelliktir (Thebrandingjournal, 2019).

Marka, markalama ve marka yonetimi konularinda diinyaca iinlii uzman David
Aaker’a gore marka; bir ad veya bir logonun Gtesinde, miisteriye sadece fonksiyonel
degil, duygusal ve ayni zamanda toplumsal anlamda markanin simgeledigi vaattir

(Aaker, Markalama: Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, 2016, s. 6)

Temel Aksoy, markayi i¢inde {irlinii barindiran ama triinden daha genis bir kavram
olarak tanimlamaktadir. Marka, {irlin ve veya hizmetin kendisi ile birlikte bunlarin
tizerine eklenen algi ve bilinirligin toplamidir. Bu nedenle bir meta ile bir markal1 iiriin

arasindaki fark, insanlarin markaya atfettikleri degerdir. (Aksoy, 2017, s. 56)

Markanin birgok tanimi yapilmaktadir. Pazarlama gurusu Philip Kotler’e gore ise
marka; iiretici ve saticinin bir {irtiniin belirli yararlarinin devamli olacaginin s6ziinii ve
kalite garantisini vermesidir. Al Reis ve Laura Reis de markay1 kavramini tanimlarken;
bir paketin lizerindeki marka ismi ile tiiketicilerin zihindeki markanin ayn1 olmadigim
belirterek markanin fizikselden ziyade soyut ve degerle olusan bir kavram oldugunu

vurgulamiglardir (Tosun, 2017, s. 5)

2.2.Markanin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel siiregte markanin en iyi bilinen kullanim &rnegi, on dokuzuncu yiizyil
ortalarinda ¢obanlarin, hayvanlarini diger hayvanlardan ayirt etmek igin yaptiklari
damgalamadir. Damgalama, markanin 6ziinli ve temelini olusturan bir kavramdir.
Markanin ilkel anlamda kullanilmas1 M.O. 3000 yillara kadar geriye gitmektedir. Bu
donemde, Misir Hanedanligi’ndaki bazi arag, gere¢ ve esyalarin {lizerinde birtakim

isaretler  goriilmektedir. Bu isaretlerin markalamada ilk oOrnekler oldugu



varsayllmaktadir. Orta c¢ag doneminde ise markalama daha c¢ok ticari olarak
kullanilmistir. On dokuzuncu yiizyilda marka kanunlari ortaya ¢ikmis, marka iizerine ilk
kanunlar 1857°de Fransa’da, 1862 yilinda Ingiltere’de, 1870 yilinda ise Amerika’da
goriilmektedir. Tiirkiye’de ise ilk diizenleme 1872 yilinda Alamet-i Farika
Nizamnamesidir (Tosun, 2017, s. 5).

2.3.Markalama Kavram

Markalama, tiiketici, pazar ve rekabet arastirmasi ise baslayan; konumlandirmaya
bagl olarak, marka ismi se¢imi, logo tasarimi, ambalaj tasarimi, mesaj gibi duyumsal
ve duygusal kimlik unsurlarini igeren, ¢iplak bir iiriine kimlik kazandirma siireci olarak
tanimlanabilir. Bir marka olusturma prosesi olarak tanimlanan markalama; benzer
iriinler iireten {reticiler arasinda bir {reticinin kendi irilinliinii digerlerinden
farklilastirmayr ve kolayca fark edilmesini saglamak icgin gerceklestirdigi tiim

faaliyetlerdir (Cer¢i, 2013, s. 3)

Sonug olarak markalama bir iiriine kimlik kazandirma siirecidir. Marka kimligi ise
markanin degerlerini, goriisiinii, kalitesini sembolize eder, aslinda markanin
miisterilerine verdigi bir sdzdiir. Marka kimligi duygusal ve islevsel veya kisisellestirme
yararlarin1 kapsayan bir deger Onerisi gelistirir ve bu deger Onermesi ile miisteriler

arasinda bir bag kurar (Sen, 2014, s. 29)

2.4.Markalama Stratejileri
Marka kavramindaki gesitlilik markalama stratejilerinde de kendini gostermektedir.

Literatiirde birgok markalama yaklagimina rastlamaktay1z.

2.4.1. Aaker Markalama Stratejisi
Aaker markalamayi, bir marka kimligi yaratma siireci olarak tanimlamaktadir.
Aaker’in markalama modelinde marka kimligi iki boyutta ele alinir. Bunlardan birincisi
ve markaya sekil veren, zamanla de§ismeyen, markanin 6ziinii olusturan ve ayni
zamanda mesajlarini da belirleyecek olan ana yani 6z kimliktir. Genisletilmis kimlik ise

0z kimligin ¢agrisimlaridir (Sen, 2014, s. 31)

Markalama siireci ise 3 boyuttan olugsmaktadir. Birinci asamada; markanin stratejik
analizi yapilir. Bu analiz markay1 cevreleyen; miisteri, rekabet ve icsel analizlerden

olusur. Stratejik analiz siirecinden sonra ikinci asamada marka kimligi kurulur ve deger



onermeleri olusturulur. Uciincii asamada ise marka konumlandirmasi yapilarak, marka
kimligi ve deger onermeleri mesajlarla hedef kitleye aktif bir sekilde iletilir ve test
edilir. Izlenme asamasinda da konumlandirilan marka ile tiiketicinin markay1 nasil

algiladig izlenir ve degerlendirilir (Cer¢i, 2013, s. 24)

Markalama siirecinde Aaker’n iizerinde Onemle durdugu marka kimligi,
markalamanin en énemli asamalarindan biridir. Ciinkii bu evrede, markaya stratejik bir
yon verilerek, markanin nasil algilanacagina karar verilir. Bu baglamda marka kimligi;
markanin tiiketici zihnindeki algisi, vaatleri, cagrigimlart olarak tanimlanabilir. Marka
kimligi, marka stratejilerinin dogrultusunda yaratilan ve ayni zamanda korunmak
istenen cagrisimlarin biitiiniidiir. Bu c¢agrisimlar markanin ne oldugunu, neyi temsil
ettigini belirtir, bu baglamda markanin tiiketicisine verdigi bir vaattir. Marka kimligi
tiiketicileri igin bir deger 6nermesidir ve bu dnerme; duygusal, fonksiyonel ve kisisel

faydalari igerir (Cergi, 2013, s. 8)

Sekil 2,1°de Aaker’in marka kimligi yaratma siireci ayrintili bir sekilde sematize

edilmistir.



Sekil 2.1: David Aaker Marka Kiml

ewe

igi Yaratma Siireci

Misteri Analizi

*Trendler

*Motivasyon
*Kargilanmamig ihtiyaglar
* Segmentasyon

STRATEJIK MARKA ANALIzi

Rekabet Analizi i¢sel Analiz

* Marka imaji/kimligi
*GUglu yonler/stratejiler
* Zayifliklar

*Mevcut marka imaji
*Marka mirasimiz

*Guglu Yonler, kabiliyetler
* Firma Degerlerimiz

Uriin Olarak Marka

1.Uriin ¢api/ kapsami
metaforlar

2. Uriin &zellikleri

3. Kalite/ deger

4. Kullanim alanlari
5. Kullanicilar

6. Mengei

MARKA KiMLiGi

Genisletilmis

Kisi Olarak Marka

Kurum Olarak Marka Sembol Olarak Marka

7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik (samimi, enerjik vs.) 11. Gorsel imge ve
(inovasyon,tuketici ilgisi )

8. Yerel/ kiiresel

10. Marka musteri iligkiler
(arkadag-danisman )

12. Marka gegmisi mirasi

DEGER ONERMESI

Duygusal F

Fonksiyonel Faydalar

Kisisel Faydalar

GUVENIRLIK
Firmanin diger markalarina
verdigi destek

aydalar

MARKA — MUSTERI iLiSKisi

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMi

*Hedef Kitleye

*Secilen marka kimligi ve deger 6nermesi

MARKA KONUMLANDIRMASI

* Aktif bir sekilde iletilir
* Ve rekabet avantaji saglar

*Alternatifler olusturulur

UYGULAMA

*Semboller ve metaforlar olusturulur *Test edilir

iZLEME

Kaynak: David Aaker

(2016)
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2.4.2. Keller Markalama Stratejisi
Marka kimligi, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerle ilisikli olarak tiiketicinin

zihnindeki imaj1, baska bir ifade ile beklentilerine gore olusturmus oldugu resimdir.

(Tosun, 2017, s. 129)

Keller’e gore (Akt: Tosun, 2017, s.129) goére markalama siireci asagidaki alti
asamadan olusur.
Bilinirlik
Performans
Imaj
Kanilar

Duygular

o ok~ w N RE

Rezonans

2.4.2.1.Bilinirlilik

Marka bilinirliginin ilk asamasi marka farkindaligidir. Marka farkindaligi ise tanima
ve hatirlama olarak iki boyuttan olugmaktadir. Marka bilinirligi, marka farkindaliginin
daha genis bicimidir. Markanin logosu, rengi, karakterinin taninmasinin o6tesinden

marka ile ilgili bilgiler arasinda baglant1 kurulabilmesini kapsar (Tosun, 2017, 5.131)

2.4.2.2.Marka Performansi

Marka performansi, bir markanin hedef kitlenin-hedef pazarin beklentilerini
karsilama derecesidir. Kalite ve islevsel 6zellikler ve tiiketiciye sagladigi yararlar marka
performansinin temelini olusturur. Marka performansini belirleyen 5 temel o6l¢iit

asagidaki gibidir.

Temel iirtin icerikleri ve ilave ozellikler

Uriiniiniin giivenirligi, dayamklilig1 ve iiriin hizmeti

Hizmetin etkililigi, yeterliligi ve empati ile miisteri beklentilerini karsilamasi
Uriin tasarimi- bi¢imi

Uriin fiyat1 (Tosun, 2017, 5.134)

o r w0 D
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2.4.2.3.Marka Imaji

Marka imaji, somut 6zelliklerden ziyade tiiketicin marka hakkindaki diistinceleridir.
Keller, marka imajinin olusumunda; tiiketici profili, kullanim durumlari, kisilik ve
degerler, gecmis deneyimler olmak iizere dort unsurun etkili oldugunu vurgulamaktadir

(Tosun, 2017, 5.136)

2.4.2.4 Kanilar

Tiketicilerin marka hakkindaki 06znel goriisleri marka kanilaridir. Kanilarin
olusumunda markanin sagladig1 performans ve bununla birlikte ¢agrisimlar temel olarak
etkilidir. Marka kanilari, markanin kalitesi, itibart ve kullanima uygunluk konularinin

bilesiminden meydana gelir (Tosun, 2017, 5.38)

2.4.2.5.Duygular

Marka duygusu, tiiketicilerin markaya olan pozitif goériisleri ve olumlu tepkileri
olarak tanimlanir. Marka duygusu, akilci diisiincelerin yerini duygularin almasi ile
baslar. Arastirmalar, duygular araciligiyla marka ¢agrisimlarini olusturmanin markanin

satiglar tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Tosun, 2017, s.140)
2.4.2.6.Rezonans
Marka rezonansi1 marka ile tiiketici arasindaki ile iliskinin nihai basamadigidir.

Bilinirlik, performans, imaj, kan1 ve duygular tarafindan olusur. Marka ve tiiketici

arasindaki bagin/iliskinin maksimum ve pozitif yonde olmasi énemlidir (Tosun, 2017,

5.152)

2.4.3. Kotler Markalama Stratejisi

Kotler markalamay1 bir siire¢ olarak ele alir. Markalanma karar1 ile baslayan siirec,
markanin tliketici zihninde konumlandirilmasi veya yeninden konumlandirilmas: ile

biter. Buna gore siiregler asagidaki Sekil 2.2°de gosterilmistir.
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Sekil 2.2: Kotler Markalama Siireci

Markalama Karar1 Marka-Sponsor Karar1 Marka Adi Karar1
Imalatgi Ferdi Isimler
markasi Hepsini kaplayan

Marka aile ad1
Olacak Dagiticr (6zel Ayr aile isimleri
marka) Sirket- ferdi
Marka . isimler
Olmayacak Lisanli marka

Marka Stratejisi Karar1 Marka Yeniden Konumlandirma Karari

Hattin uzatilmasi Yeniden
Markanin konumlandirma
uzatilmasi .

Multi markalar . Yerllldzn

Yeni markalar Onm:l Ii; lzrma
ikili markalar gerekme

Kaynak: Kotler (2000)

2.4.3.1.Markalama Karan

Markalamada, firmanin verecegi ilk karar bir {riinin markalanip
markalanmayacagina dairdir. Geg¢miste birgok {iriin markalanmaksizin piyasaya
sunulurdu. Ureticiler ve aracilar da tedarikgilerin isimlerini kullanmaksizin iiriinleri;
cuvallarda, kutularda satarlardi. Alicilar ise herhangi bir siipheye diigmeden, saticinin
sOzline giivenerek iiriinleri satin alirlardi. Gliniimiizde ise eskiden ¢ok farkli olarak tuz,
seker gibi emtia tiriinlerden, ara mal {riinlere kadar genis yelpazede, birgok kategorideki

urinler markalanmaktadir.

Markalama maliyetli bir is olmasina karsin neden bir iiriin markalanmak istenir?

Cevaplar asagidaki gibi siralanabilir.
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e Marka adi, bir satic1 i¢in siparisleri diizenleme adina islerini kolaylastirmaya
yarar.

e Marka adi ve ticari isaret, hukuki olarak {irtiniin korunmasini saglar.

e Markalama bir miisteri toplulugu yaratma ve bununla birlikte marka sadakatini
beraberinde getirebilir. Marka sadakati ise rakiplere karsi iistiinliik saglatir.

e Markalama, pazar1 boliimlendirmeye de olanak saglar. Procter & Gamble kendi
marka adim1 tasiyan tek markali bir deterjan satmak yerine, her biri farkl
formiile edilmis ve farkli pazarlar1 hedef alan farkli markalarla pazara niifuz
eder.

e Giicli markalar, sirket imajin1 da olumlu etkilerken, firmanin yeni markalar
cikarmasina da faydali olur ve tiiketiciler tarafindan daha kolay benimsenirler

(Kotler, 2000, s. 407)

2.4.3.2.Marka-Sponsor Karari

Bir {iriin, iireticinin kendi ismiyle markalanabilir ki genellikle ulusal marka olarak
anilir veya bir dagiticinin (distribiitdr veya perakendeci) markasi olarak ¢ikabilir, buna

0zel markalama denir. Ayrica lisansli olarak da markalanabilir.
Ozel markalarin iki avantaji vardir:

1. Kar orani daha fazladir. Aracilar, diisiik maliyetle yiiksek iiretim kapasitesine
sahip iireticilerle calisirlar bu sayede Ar-Ge, reklam gibi masraflart minimize
ederler.

2. Perakendeciler, kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak ve kendi magazalarini
daha degerli kilmak admna kendi diikkan markalarini gelistirirler (Kotler, 2000,
5.408)

2.4.3.3.Marka Adi1 Karan

Marka adi1 kararinda uygulanan 4 strateji vardir.

1. Ferdi isimler: Bu stratejinin en biiyiik avantaji eger tiriin basarisiz olursa bundan

iretici firmanin zarar gormeyecek olmasidir.
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2. Sirketin aile ismi: Bu stratejinin en biiyiik avantaji iireticinin marka itibarinin
yeni lirline de yansiyacagidir. Reklam, aragtirma ve gelistirme masraflar1 daha az
olacaktir.

3. Biitiin tirlinler i¢in ayr1 aile adlar1: Finish (deterjan — parlatic1 — vs. gibi)

4. Sirketin cari ismiyle ferdi ismin birlestirilmesi: Kellogg’s Rice Crispies (Kotler,

2000, s.408)
Bir iiriine marka adi verilirken asagidaki hususlar géz oniinde bulundurulmalidir.

e Marka adi, {iriiniin yararlar1 ve kalitesi hakkinda birtakim cagrisimlar
yapmali

e Soylenisi ve hatirlanmasi kolay isimler olmali

e Net ve agik olmali

e Diger dillerde kotii anlami olmamali (Kotler, 2000, 5.409)
2.4.3.4.Marka Stratejisi Karari
Kotler’e gore marka stratejisinde izlenmesi gereken bes yol asagidaki gibidir:

1. Hat Uzatmalari: Aym iriin kategorisi ve ayni marka altinda, cesitli yeni
formlarin eklenmesidir: Yeni tat ve gesitler, yeni gramaj boyutlar1 gibi. Hat
uzatilmasi karari sirketin kendi tiriinlerinin satis1 azaldigi zaman degil, rakiplerin
satiglarinin azaldig1 zaman verilmesi gereken bir karardir.

2. Marka Uzatmalari: Sirketin diger iriinlerinin de ayn1 marka altinda piyasaya
siiriilmesidir. Ornek olarak; Honda otomobilden, motosiklete, kar piiskiirtiiciiye
kadar birgok tiriinde ayn1 marka adini kullanir.

3. Multi Markalar: Bir iiretici, perakende rafinda daha fazla pay almak veya farkli
segmentteki miisterilere de hitap edebilmek i¢in aymi kategoride birden fazla
marka ¢ikarabilir. P&G’nin deterjan kategorisinde 9 farkli markasi olmasi gibi.

4. Yeni markalar: Uretici var olan markalardan ziyade yeni bir marka adin seger.

5. Misterek Markalar: Birden fazla iireticinin bir araya gelip marka adim

olusturmasidir. Intel ve Casper gibi. (Kotler, 2000, s. 413)

2.4.3.5.Yeniden Konumlandirma Karan
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Bir marka ne kadar iyi konumlandirilsa konumlandirilsin, bir girket yeni rakiplerle
karsilastigi zaman veya tiiketici tercihlerindeki degisiklik s6z konusu oldugu zaman

yeniden konumlandirmak mecburiyetinde kalabilir (Kotler, 2000, s. 418)

2.5.Marka Mimarisi

Marka mimarisi, konvansiyonel markalamaya bagli bir teori olan, markalarin
portfolyosunun dizayn1 ve yonetim siirecini tanimlar. Dolayisiyla her bir alt parga,
biitiine yarar saglar. Bu baglamda marka mimarisi, ticari markalamanin bir konusudur.
Markalar tiimelinin yapisinin dizayn1 ve yonetimi i¢in kullanilir bu sayede her bir
markaya amag, uyumluluk ve agiklik getirilmis ve her markanin rolleri belirlenmis

olunur (Dooley & Bowie, 2005, s. 402).

Marka mimarisinin kdkenleri, marka portfolyosunun yapisinin tartigmalarina kadar
geri gotiiriilebilir. Olins’in (Akt: Dooley & Bowie, 2005, s.402) 6ncii ¢alismasi, 3 temel
marka portfolyosunu ortaya koymaktadir: Monolitik, desteklenmis ve markalanmis

olmak tizere.

Monolitik yapida, alt markalar yalnizca kurumsal ¢att markanin bir uzantisidir.
Markalanmig yapmin tersidir. Alt markalar, kurumsal markadan c¢ok fazla
ayristirilmigtir, her markanin kendi ismi ve gorsel kimligi bulunmaktadir. Desteklenen
marka yapisinda ise monolitik ve markalanmis arasinda kalmaktadir. Bu durumda, her

marka kendi kimligine sahip fakat belli derecelerde kurumsal kimlikle baglantilidir.

Douglas ve Craig, marka mimarisi konseptinde hareket ve esneklige katkida
bulunan muhtemelen ilk kisilerdir. Bu yazarlar cografi olarak pazarlarmn karsilikli
iliskilerini inceledi ve firmanin hedefledigi amaglar1 karsilamak i¢in marka
portfolyosunun genisletilebilecegini, azaltilabilecegini veya birlestirilecegini 6nerdiler

(Dooley & Bowie, 2005, s. 402)

Marka mimarisinin mevcut anlayisina kayda deger bir katki da Aaker ve
Joachimsthaler tarafindan yapildi. Bu yazarlar bir marka mimarisi araci 6nerdiler marka
iligki dizisi olarak adlandirilan bu dizi, 4 stratejiden; markalar evi, desteklenen

markalar, alt markalar, markali ev olmak iizere meydana gelmektedir. Marka
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mimarisinin yapilandirilmasi i¢in, en uygun strateji se¢iminde; tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerindeki markalarin yonlendirici rollerine dikkat etmek gerekir (Dooley &
Bowie, 2005, s. 403)

Sekil 2.3: Markalar iliskisi Dizisi

Alt Marka
. Desteklenen Stratejisi
Markalar evi Markal Ev
L Markalarin o
stratejisi L Stratejisi
Stratejisi

| ! ’
Gucli Alt Marka Yonetici Sorumlul

Kaynak: Dooley ve Bowie (2005)

Aaker ve Joachimsthaler’in gérsel yorumudur. Markalar iliskisi dizisi marka
stratejisinin dort farkli tipini belirtir ve markalarin portfoyii yonetimi i¢in kullanilabilir.
Alt marka ve ana markanin yonetici sorumlulugu arasindaki ters iliskiye dikkat edilmesi
gerekmektedir (Dooley & Bowie, 2005, s. 403)

2.5.1. Markalar Evi Stratejisi

Markalar evi stratejisi, birbirinden ve c¢ati markadan bagimsiz hareket eden alt
markalarin oldugu bir portfoyli icermektedir. Bu stratejide yonetici sorumlulugu
devredilir. Her alt markanin, bir alanda kendisinin farklilagsmasina izin verilir. Unilever,
Procter&Gamble ve Volkswagen Group, bu stratejiyi uygulayan ve markalar evi
prensibini kullanarak markalarin1 yoneten tipik ornek sirketlerdir (Dooley & Bowie,
2005, s. 404).

2.5.2. Destekleyici marka Stratejisi
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Destekleyici marka stratejisi, markalar evi stratejisinden farklidir. Cati marka ve
onun alt markalar1 algisal olarak birbirine bagli ama sadece deger (kalite, giiven ve iin)
konusunda bir ge¢is s6z konusudur. Novotel by Accor, Kit Kat by Nestlé gibi 6rnekler
verilebilir (Dooley & Bowie, 2005, s. 405)

2.5.3. Alt Marka Stratejisi

Destekleyici marka stratejisinin tersine, alt marka stratejisi ana marka ve onun
alt markalar1 arasinda daha fazla iliski icerir. Bu, markalarin daha gii¢li baglantilar ve
ortak ¢agrisimlar kurmalarini saglar. Alt marka stratejisinde, cati marka ve alt markalar,
her ikisi de gii¢lii yonlendiricidirler ve her ikisi de tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilerler. Bunun en iyi 6rnekleri; Microsoft ve Microsoft Office, Gilette ve Gilette

Mach 3, Sony ve Sony Walkman (Dooley & Bowie, 2005, s. 407)

Aaker alt markayi, ozellikler ekleyerek veya degistirerek ana markanin
modifiyesi olarak tanimlamaktadir. Colgate Total bir ana marka ise bunun altindaki
markalar; Colgate Total Gelismis Temizlik, Colgate Total Profesyonel Dis Eti Sagligi,
Colgate Total Gelismis Nane Temizligi markalari, alt marka ornekleri olarak verebilir

(Vijaymahadev, 2010, s. 7).

2.5.4. Markal Ev Stratejisi

Markal1 ev stratejisi, baskin yoOnlendirici bir role sahip, diger tanimlayici
markalar1 desteklemek igin kullanilan, tekil bir marka olarak karakterize edilir. En iyi
orneklerden biri Virgin markasidir. Marka ismi tiim marka genisleme siralamalarinda
kullanilir; Virgin Radio, Virgin Active ve Virgin Cola gibi. Bu ornekteki gibi
yonlendirici, marka uzantilar1 degil, Virgin markasinin kendisidir. Bu durum, basarili
bir marka i¢in marka genislemesine karar verdiginde, daha diisiik yatirim, maliyetten
tasarruf ve sliriimden kazama ile sonug¢lanir. Bununla birlikte bu marka uzantilarinin her
yerde bulunmasi, yiiksek marka farkindaligi yaratmaya olanak saglar (Dooley & Bowie,
2005, s. 407)

Keller ise marka hiyerarsisini; kurumsal marka, aile markasi, bireysel marka ve

tanimlayict marka olarak siralamistir. Marka hiyerarsisini; Unilever, Colgate, Colgate
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Total, Colgate Total Profesyonel Dis Eti Sagligi ornegi ile agiklanabilir (Viswanathan
,2010, s.1).

Semsiye markalama c¢esitli iirlin kategorilerinde ayn1 marka isminin kullanimina
isaret eder (Viswanathan , 2010, s.5). Daha once kullanilan 6rnek; Colgate markasi
semsiye bir markadir. Dis fir¢asindan, dis macununa, agiz bakim suyundan, dis
beyazlaticisina kadar aym1 marka adi altinda komple agiz bakim {iriinleri sunar.
Dolayistyla marka hiyerarsisi igindeki herhangi bir markanin birden fazla {iriin
kategorisinde kullanilmas1 semsiye markalamadir. Cati markalama muhakkak bir marka
hiyerarsisini gerektirmez veya bir marka hiyerarsisi de her zaman bir cati markayi
icermez. ilk calismalarda, “aile markas1” terimini semsiye marka ile ayn1 kavram ifade
etmek i¢in Kullanilmigtir. Yalniz, aile markasi terimi, marka hiyerarsisi gerektirdigi igin

degisiklige ugramistir (Viswanathan,2010, s.5).

Edmund Gray ve Larry R. Smeltzer (Pronskaia, 2005, s. 4) kurumsal marka ile
iriinler arasindaki iliskiyi incelediler ve kurum ve {iriin arasindaki iligskinin bes tiirlinii

belirlediler:

Bagimsiz Varlik: Bir sirket sadece bir iirlin veya iirlin hatti piyasa sunar.
Bununla birlikte tiriiniin, tiriinlerin hattinin imaji1 kurumla aynidir. Tipik 6rnegi, Federal

Express’dir.

Marka Baskinligi: Markalar bir kurum tarafindan sahiplenmistir ama kurumsal

markaya bagli degillerdir. Ornek olarak — Philip Morris ve Marlboro drnegi verilebilir.

Esit Baskinlik: Her marka, kurum tarafindan sunulur fakat tiim markalarin kendi
ait imaj1 vardir ama aym zamanda kurumla &zdeslestirilir. Ornek olarak General Motors

ile Chevrolet, Buick, Oldsmobile, Pontiac, Cadillac 6rnegi verilebilir.

Karisim Baskinligi: Bazen marka ismi baskindir bazen de kurumsal isim

baskindir. Bazen de esit bir sekilde kullanilirlar. Ornek olarak, Robert Bosch GMBH.

Kurum Baskinligi: Kurumsal imaj tiim iletisim ¢alismalarinin merkezindedir ve
kurumun imajim giiglendirmeyi amaclar. Ornek olarak, IBM, Hewlett-Packard, Xerox

ornek olarak verilebilir.
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2.6.Marka Tiirleri

Perakende markalar1 bir¢cok iirlinii barindirdigi i¢in kendilerini kaliteye gore
konumlandirirlar. Bu markalardan birgogu kabul edilebilir kaliteye sahipken fiyati ise
diger markalara gore daha makuldiir. Bununla birlikte perakende markalar1 gitgide
yiiksek kaliteye sahip {ist markalar olarak kendilerini konumlandirmaya baslamislardir.
Deger onermeleri, kategoride en iist markalara gore belirlenmektedir. Bunun en iyi
orneklerinden  biri, Ingiltere’'nin Tesco siipermarketler zinciridir. Televizyon
reklamlarinda iinlii komedyan Dudley Moore oynar ve en kaliteli somon, tiziim, tavuk
VvS. gibi ¢esitleri triinleri bulmak igin bir seriivene atilir ve kaynagindan en iyi iriinleri
bulur. Bu reklamda Tesco, kendi markalarinin en iyisi ve istiin kalite olduklarini

miisterilerine gostermektedir (Aaker, 2016, 5.140)

En genis haliyle markalar ii¢ gruba kategorize edilmektedir: Jenerik markalar,
tiretici markalar ve sosyal markalar. Jenerik markalarin giiclii bir kimligi ama bununla
birlikte, soyut degerleri yoktur. Farklilagtiritlmamis veya ¢ok az farklilasmislardir. Giiglii
markalarla karsilastirildiginda, disiik fiyat- diisiik kalite veya es deger fiyat olarak
marketlerde konumlandirilir. Kotler ve Keller’e gore eger bir marka rakiplerine kars1 bir

avantaj saglayamiyorsa, komoditi veya jenerik tiriin olarak siniflandirilir.

Temel olarak iiretici markalari, ilk akla gelen veya referans markalar olarak
tanimlanabilir, sahip oldugu varliklara gore karakterize edilir. Sahip olduklar1 varliklar
ise pazar ihtiyaglari ve teknolojik bilgiyle kurulur. Bu markalar, tiiketiciler arasinda
irlin veya hizmet noktasinda uzman olarak algilanirlar. Ayrica bu markalar giiclii bir
marka kimligine sahiplerdir ve kendilerini olduk¢a farklilagtirmiglardir. Markanin deger
kazanmas1 igin iletisime biiyiik biitce ayirirlar. Bu durum, markalara tiiketiciler

nezdinde yeri doldurulmayacak duygusal bir deger kazandirir.

Uretici markalar, bir grubun kimligi veya iiyeligi, kisisel kimlik ve statii icin
tiikketicilerin sosyolojik ve psikolojik ihtiyaclarini karsilayan markalarin genis agidir

(Aparecida Gouvéa, Marcondes Homen de Mello Castro, & Vicente, 2018, s. 595)

Sosyal marka sosyal bir faydaya (sosyal, gevresel ve/veya insanligin yararina)
sagladig katki tarafindan formiile edilen bir marka konsepti ve bunun uygulanmasi

olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler, firmanin gelirlerinin artmasi i¢in silirece katilirlar.
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Sosyal markalar, genel olarak; g¢evre, topluluk, iyi yasam, cesitlilik, insan haklari,
sorumlu ve adil finansal, kurumsal yonetim gibi alanlarda olur (Aparecida Gouvéa,

Marcondes Homen de Mello Castro, & Vicente, 2018, s. 598)

1989 yilinda Olins, markalar1 {i¢ ana kategoride toplamistir. Bunlar; monolitik
markalar, kurum markalari, markali {iriinler. Buna goére, monolitik markalar, tiim
pazarlarda ayni1 marka ismini kullanir. Markali {iriinler kategorisinde ise firma fazla
sayida markaya sahiptir. De Mooji’nin ortaya koymus oldugu smiflandirma ise daha
ayrintilidir. Bu smiflandirmada; “mono markalar, aile markalari veya sira markalar,
semsiye markalar veya firma markalar1” yer almaktadir. Bu smiflandirmanin temel
yaklagimi markalarin isimleri ile iriine deger katmasidir. Yil bazli olarak marka

tipolojileri ve simiflandirmalart Tablo 2,1°de.gdsterilmistir (Altuna, 2007, s. 161)

Tablo 2.1: Marka Tipolojileri ve Simiflandirmalari

Olins, W. 1989 Global tek marka
Kurum markalar

Markali tirtinler

Laforet, S.; Saunders, | 1994 Firma — egemen

J. Marka — egemen
Karma marka

De Mooji, M. 2005 Mono marka

Aile -Sira

markalar

Semsiye-Firma

markalari

Kaynak: Altuna (2007)
Markalarin diger bir smiflandirma sekli ise; “kullanim alanlarina gore,
sahiplerinin konumuna gore, tanindig1 ¢evreye gore, tescilin etkisini gosterdigi cografi

alana gore” ve son olarak da duygusal algilamaya gore olabilir.

Kullanim alanlarma gore markalar ise; ticaret markasi niteliginde iiretici
markalar, ticaret markasi niteliginde dagitict markalar (PL markalar veya magaza

markalari olarak da adlandirilir.) Hizmet markalar1 olmak iizere tice ayrilir.
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Sahiplerinin konumuma da goére markalar da marka sahiplerinin durumuna goére
iic grupta toplanmaktadir; Bireysel markalar, ortak markalar ve garanti markalar

(tiiketiciye belli 6zelliklerin vaadinde bulunan markalar) olmak tizere.

Tanindig1 gevreye gore markalar ise alelade markalar (hi¢ bilinmeyen markalar),

taninmig markalar olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.

Marka tescilinin etkisinin gosterdigi cografi alana gore markalar, ulusal veya

global diizeyde olabilir.

Duyusal algilamaya gore markalar ise markalama asamasinda tiiketicinin zihninde
yer edinecek belirgin bir duyuyu kullanan markalardir. Bu duyular; ses, goriintii, koku
gibi uyaranlar olabilir (Tosun, 2017, s. 22)

2.7.0zel Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Ozel marka veya magaza markalar1 olarak tanimlanan markalar, perakendecilerin
mal ve hizmetlerini rakiplerden farklilagtirmak i¢in sunmus oldugu trtinlerdir (Yiicel &

Yiicel, 2011, s. 2)

Bir diger tanimda ise, perakendeciler tarafindan markalanan, perakendecilerin kendi
magazalarinda bulunan kendilerine ait olan markalara magaza markalar1 veya ozel

markalar denilmektedir (Yiicel ve Yiicel, 2011, s. 2).

Ozel marka veya market markas: olarak adlandiran “Private Lavel” iiriinler,
ozellikle Avrupa, Kuzey Amerika ve Avustralya gibi iilkelerde diger iilkelere oranla
daha fazla gelismistir. Emtia veya satis dongiisii yiiksek olan iirlinlerde daha fazla
goriilen 6zel markalar1 tiliketiciler, bu kategorilerin {riinlerindeki kiigiik farkliliklar:
sorun etmediginden veya gormezden geldiklerinden dolay1 tercih etmektedirler. Giin
gectikce Ozel markalar biliyiimektedir, bu biliylimenin ana sebepleri; perakende
birlesmeleri ve indirim marketlerinin ¢ogalmasi olarak gosterilmektedir. Ozel
markalardaki bu biiylime; biiylik markalari/kategori liderlerini tehdit etmezken, orta
olgekli ve kiiciik markalar1 olumsuz etkilemektedir. Ozel markalarin durumu iilkelere
gore de degisiklik gostermektedir. Asya ve Orta Dogu tilkelerinde 6zel markalar daha az
gelismistir, bu iilkelerdeki tiiketicilerin markalara karsi sadakati fazladir (Nielsen, 2014,
s. 3)
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Tarihsel olarak, ulusal markalar 1950’lerin basina kadar perakendecileri domine
ediyordu. 1950’lerin basinda perakendeciler, tiiketicilere standart 6zel marka sunmaya
basladi. Ozel markalar, perakendeciler tarafindan sahiplenen, ABD perakendeciligi i¢in
onemli bir unsurdur. Bu markalar genel olarak ulusal markalar ile rekabet halindedir
fakat bunun yaninda perakendeciye daha yiiksek kar marji sunmaktadir ( (Williams,
2015,s.1)

Ozel marka olgusu 1980’lerde, ulusal markalarin ham madde fiyatlarmnin artisindan
ziyade, fiyat artisina bagli kar oranlarini artmasiyla bagladi. Bugiin ise, 6zel marka
olgusu bir biitiin olarak degerlendirildiginde diinyanin en biiylik markasi oldugu
goriilmektedir. Bu kabul edilebilir biiylimenin arkasindaki nedenler; ozel etiketli
tirtinlerin hepsinin markalanmis olmasi ve 6zel etiketli tiriinlerin gergek kalitesi ve
tilketici kalite algisindaki degisimden dolayr bazi durumlarda da premium iiriin
kategorisine hareket etmesi gosterilebilir. Ozel markalar bugiin sadece fiyat ile rekabet
etmemektedir. Siitsliz, gliitensiz organik gibi spesifik tiiketici ihtiyaglarina cevap

vermek i¢in de 6zel markali {iriin tiirleri gelistirilmektedir.

Perakendeciler perspektifinden, 6zel markalar ¢ekici bir opsiyondur. Ciinkii her bir
iriinde daha fazla kar marj1 saglar ve boylece yiiksek karliliga erisirler. Yiiksek
marjlarin yani sira, miisteri tabanini elde tutmak i¢in 6zel markalar giiclii gorsel kimlige
ve marka mesajina sahiptir. Bugiin 6zel markali tiriinlerin kalitesi artmis durumda, iirtin
cesitliligine sahiptir. Efektif olarak da 6zel markali iiriinlerin ucuzdur algisi, diisiik
kaliteli alternatif algisina meydan okumaktadir. Fiyat, 6zel markali iiriinlerin tiiketici
tercihlerinde basrolii oynasa da premium 6zel markalarin yayginlasmasi, uluslararasi
markalarla yarisir pazarlama programlariin olusu, tiiketiciler iizerinde bu iirlinlerin

se¢imini etkileyen diger yonlendiricilerdir ( (McNeill & Wyeth , 2011, s. 95)

Ozel markalar bugiin diisiik fiyat sunmanin &tesinde, sunduklar yiiksek kalite ile de
tiikketici istek ve beklentilerini karsilamaktadir. Nielsen’in 60 iilkede 30.000 tiiketici ile
online yaptig1 arastirmaya gore; fiyatin birgok tiiketici i¢in 6nemli oldugu ve Ozel
markal1 iiriinleri satin almak i¢in dncelikli yonlendirici oldugu ortaya ¢ikmistir. Global
katilimcilarin % 69’°u bir iiriinii en iyi fiyata almanin énemli oldugunu, %70 ise tasarruf
etmek amaciyla 6zel markali {irlinleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Fiyat birincil

planda iken, tliketiciler ayn1 zamanda kaliteli liriinleri de satin almak istemektedirler.
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Arastirmaya gore tiiketicilerin %67°si 6zel markali {iriinlerin verilen paraya gore iistiin
deger sunduklari, % 62 ise Ozel markali irlinleri aldiklarinda akilli/rasyonel bir

aligverisgi olarak hissettiklerini belirtmislerdir (Nielsen, 2014, s.4).

Ozel markali iiriinlerin giiclii olduklar1 kategoriler iilkelere gore degislik gdstermek
ile birlikte, kisisel bakim tiriinlerinde sampuan gibi, gida tirlinlerinden siit gibi {irtinlerin
one ciktign goriilmektedir. Ornek olarak, Ingiltere’de alkollii i¢eceklerde &zel marka
iriin satiglar1 disiik olmasina ragmen, bebek {iriinleri kategorisinde 06zel markali
iiriinlerin satis oldukga fazladir. Italya’da ise alkollii igecekler kategorisinde &zel
markal1 {riinler oldukca yiiksek paya sahipken bebek iiriinleri kategorisi oldukca
diisiiktiir. Ispanya’da ise diger Avrupa iilkeleri ile karsilastirildiginda atistirmalik
tirlinler kategorisinde 6zel markali @irlinlerin pay1 daha fazladir (Niesel, 2014, s.6) 2018
verilerine gore Avrupa’daki 06zel markali iriin pazari asagidaki Sekil 2.10°da

gosterilmistir (Marketing Tiirkiye , 2019, s. 86)
Sekil 2.6: Avrupa Ulkelerindeki Ozel Markal Uriinlerin Pazar Paylar

Ozel Markali Uriinlerin Pazar Buyiklugi

42%
42%
41%

isvicre
ingiltere
ispanya
Almanya | 369
Bk ik —— 30 %,
Avusturya I 3 1%

isvec e ) 7%,

Hollanda me S ) 7%,

Macaristan I ) 5%/,
Finlandiya e ————— ) 5%,
Norveg I ) 5%,
Slovakya S 3%
Polonya S ) %
Cekya EEE S )] %
jtalya S—ss— 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2019

Tiirkiye’de ise 2018 verilerine bakildiginda her 5 iriinden 1’ni 6zel markali
riinler olusturmaktadir. Cirosal olarak ise 2018 yilinda %70 artigla 50 milyar TL
biiyiikliige erismistir. Y1l bazli biiylime oranlari ise asagidaki Sekil 2.11°de belirtilmistir
(Marketing Tiirkiye, 2019, 5.86)
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Sekil 2.7: Tiirkiye’deki Ozel Markal Uriinlerin Y1l Baz1 Pazar Biiyiikliigii

Y1l Bazli PL Pazari

2013 s 10,2

2014 m— 1) 2

2015 meess———— 137

2016 ——— 16,5

2017 eessssssssssssss———— 30,0

2018 IE— 50,0

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

B Milyar TL

Kaynak: Marketing Tiirkiye (2019)

2018’de en ¢ok tercih edilen iiriin kategorileri sirasiyla;

Siit trilinleri, kagit trlinleri, yaglar, alkolsiiz icekler ve temizlik {irtinleri oldu.
2019 yilinda ise her 100 liralik aligverisin 30 lirasinin 6zel markali iiriinlerden

olugsmasina dair 6ngdri bulunuyor.

Ozel markall iiriinlerin satigiin Tiirkiye’de artmasinin belli bashi nedenleri

bulunuyor. Bunlar;

e Tiiketicinin 6zel markali tiriinlere kars1 gliveni artti.

e Ozel markali iiriinlerin daha ¢ok bulundugu discount magazalar; BIM, A-
101, Sok marketlerinin sube sayilarinin artmasi ve tliketicilerin 6zel markali
tirtinlere kars1 farkindaligin1 ve onlara erisimini kolaylastirdi.

e Ekonomik kosullardan otiirii tiiketicilerin fiyat hassasiyeti ve fiyat-kalite
bilincinin artmasi nedenler arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler, 6zel markali
triinler i¢in Odedigi paraya degdigini distiniiyor. Tiketicilerin fiyat
farkindalig1 2017 ve 2018 yillan ile kiyaslandiginda %69’dan %91°e ¢ikt.
Artik fiyatini sorgulamadan iiriinii almayan bir kesim bulunuyor (Marketing

Tiirkiye, 2019, 5.86)
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BOLUM 3. HIZLI TUKETIiM MAMULLERI PERAKEDENCILIGI

3.1. Perakendecilik Kavram

Fars¢a bir kokene sahip olan perakendecilik kavrami iireticiden tiiketiciye mallarin
iletimini saglayan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Bakan, Ersahan,

Eyitmis , & Eraslan, 2009, s. 134).

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin ticari bir amag¢ cer¢evesinde nihai tiiketiciye
ulagtirilmasint  saglayan araciliktir. Mal ve hizmetler magazada satilacagi gibi
giiniimiizde internet kanaliyla da satilmaktadir, her ne sekilde veya her nerede olursa
olsun, mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulastirma hizmetini tizerine almis firmalar

perakendecilik faaliyeti yapiyor sayilmaktadir (Oztiirk, 2006, s. 135).

Modern perakendecilik kavrami ise, tliketiciyi merkeze alan, egitimli insan kaynagi
bulunduran ve hizmet kalitesini 6nemseyen, kurumsal, tiiketici istek ve beklentilerine
gore farkli iiriin kategorilerini bilinyesinde barindiran, liretici ve tiiketici arasindaki
mallarin ulastirmasini saglayan bir hizmet bigimi olarak tanimlanabilir (Bakan, Ersahan,

Eyitmis , & Eraslan, 2009, s. 135).

Gilintimiizde sunulan {iriin bigimine gore farkli perakendecilik tiirleri bulunmaktadir.
Hizli tiiketim mamulleri (HTM) (fast moving consumer goods- FMCG), giyim,
mobilya, beyaz esya, ev arag geregleri ve techizat tiriinleri, ilag, miicevherat gibi bir¢ok
sektorler bulunmaktadir. Bu sektorlerin tamami perakendecilik sektorii olarak

anilmaktadir. HTM ise perakendecilik sektorlerinden biridir.

Gilinlimiizde HTM perakendeciliginde de magazalarin biiytikliiklerine gore bir
siiflandirma yapilmaktadir. Bunlar; hipermarketler, siipermarketler, indirim marketleri,

bakkallar-biifeler olarak sayilabilir. (Sat, 2015, s. 23)

3.2.Tiirkiye’de HTM Perakendeciligi ve Migros Ornegi
Cumbhuriyet doneminden dnce organize perakendeciligin ilk 6rneginin, 1913 yilinda
Istanbul’da kurulan ve kisa siirede kapatilan “Tiiketim Kooperatifleri” oldugunu ve

Cumbhuriyetin kuruldugu yillarda ise merkezi dagitimimn olmasindan ayni zamanda

yabanci ekonomilerle iliskinin azligindan &tiirii perakende sektoriiniin yeterince
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gelismedigini bilinmektedir (Oztiirk, 2006, s.71). 1950’lerin ortalarina dogru ilk gezici
market “Migros” Istanbul Belediyesi ve Isvigre Kooperatif Birligi (Migros)
anlagsmasiyla kurulur. Tiketim iirtinlerini halka en iyi fiyatla sunma amaciyla kurulan
Migros, kamyonlarla semt semt dolasarak halkin ihtiya¢ duydugu malzemeleri ayagina
gotiiriir. Migros ilk donemlerde magaza agmaz, 1975 yilinda Kog¢ grubunun ¢ogunluk
hisselerini almasiyla magazalagma siireci baslar (Migros, 2019). Tiirkiye’nin ilk
siipermarketi ise Gima (Gida ve Ihtiyag Maddeleri) KiT olarak, Ankara’da 1956 yilinda
acild1 (Sozci, 2019)

1960’1arda 6zel sektor eliyle ozellikle giyim alaninda; Vakko, Beymen, iIGS, YKM
ve 19 Mayis Magazalar1 gibi magazalar agilir. 196-70 arasinda tiikketim kooperatifleri
tekrardan faal olmus ve 1970 yilinda 445 sube ve 55 bin hizmet verilen iiye sayisi ile

donemin en biiyiik perakende zinciri olmustur.

1980 sonrasi ithal ikameci modelin terk edilmesi perakende sektoriinii de etkilemis,
1987 ozellestirme yasalar1 ¢ikarilmis ve Migros ve Gima 6zellestirilmistir. Devam eden
yillarda, perakendecilik sektoriinii cazip bir yatirnm araci olarak sunmak igin vergi
indirimleri ve tesvikler uygulanmis. Bu donemlerde 1988 yilinda modern aligveris
merkezinin ilkini Istanbul Atakdy’de agilan Galeria alisveris merkezi ile gérmekteyiz.

Takiben hipermarketler ve Cash&Carry tarzi perakende noktalari agilmistir.

Gliniimiize geldigimizde, uluslararasi arastirma ve damigsmanlik firmasit olan
KPMG’nin yayinlamis oldugu 2019 perakende raporuna gore; perakende sektorii cirosal
olarak Tiirkiye’de 2018 sonu itibariyle tahminen 1 trilyon TL’lik bir hacme ulagmustir.
Bu biiyiikliigiin licte ikisini geleneksel perakendecilik, {iigte birini ise organize
perakende olusturmaktadir. Organize perakende giin gectikte biliylime egiliminde olsa
da e-ticaretin de hayatimiza girmesiyle sektorde rekabet anlaminda bir miicadele soz
konusu. 2017 yilinin sonunda e-ticaret %37 biiyiiyerek 42,2 milyar TL, 2018’de ise 50
milyar TL seviyesinde oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte 2018 yilinda yasanan
TL’deki deger kayb1 ve faizlerdeki yiikselis GSYH’nin biiylimesini yavaslatmis, hane
halki harcamalarinda da diisiise neden olmustur. Bu cercevede degerlendirildiginde
perakende sektoriiniin de bu durumdan etkilenecegi ongoriilmektedir (KPMG, 2019, s.

151). Nitekim 2019 yilin ilk geyrek finansal agiklamalarinda Migros 230,9 milyon zarar

27



aciklamig, firma bir Onceki yilin ¢eyreginde de 243,7 milyon zarar agiklamasinda
bulunmustu (Sozcii, 2019).

3.3.Migros Ozel Markalar

1995 yilinda Tirkiye’de bir ilke imza atan Migros, ilk 6zel markali triinleri
tiikketicilerle bulusturmustur. Bugiin, bir¢ok {iriin kategorisinde 6zel markali iirtinleri
bulunan Migros bu iiriinlerin markalanmasinda da farkli yollar izlemistir. Oyle ki bazi
tirlinlerde kendi kurumsal marka ismini kullanirken bazi iiriinlere kurumsal markasini
destekleyici marka olarak konumlandirmis, bazi irlinlerde ise kurumsal markanin
disinda tamamen farkli bir markalama yapmistir, ayrica yine bazi markalar i¢in de alt

markalar yaratmistir.

Bu baglamda Migros’un, David Aaker’in ortaya koymus oldugu markalar
dizisindeki; markalar evi, destekleyici marka, alt marka ve markali ev stratejilerinin

dordiiniin de kullandigi séylenebilir.

Migros’un 6zel markali iirlinler kategorisindeki iirlinleri ve markalar1 asagida tablo

3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1: Migros Ozel Markal Uriin Kategorileri

Kategori Uriin Marka
Meyve ve sebze Yok Yok
Et- Balik- Kiimes Hazir deniz iirlinleri Migros
Sarkiiteri
Siit Uriinleri Siit Migros
Peynir Migros
Peynir Anadolu Lezzetleri

Tereyagi- margarin

Migros

Kahvaltilik Yumurta MLife Organik
Zeytin Migros
Anadolu Lezzetleri
MLife Organik
Regel, Bal, Helva digerleri Migros
Anadolu Lezzetleri
Sekersiz Kahvaltiliklar MLife
Gida Bakliyat, Piring, Makarna Migros
Anadolu Lezzetler,
Hazir yemek, konserve, salca Migros
Tursu Anadolu Lezzetleri
Siviyag Migros
Tuz, baharat, harg Migros
Anadolu Lezzetleri
MLife
Corba Anadolu Lezzetleri
Un ve Unlu Mamuller Migros
Saghkli Yasam Uriinleri MLife Organik
Seker Migros
Atistirmalhik Cikolata, Gofret Migros
MLife
Biskiivi, gerez, cips, kuru meyve, kuruyemis Migros
MLife
Anadolu Lezzetleri
MLife Organik
Sakiz, sekelerme Anadolu Lezzetleri
Icecek Cay, gazl, gazsiz icecekler Migros
MLife
Deterjan, temizlik tiriinleri Camasir yitkama Migros
Camasgir yumusaticilari
Camagir sulart
Bulagik Yikama
Ev temizlik iiriinleri
Ev temizlik geregleri
Kagit Uriinleri Tuvalet kagitlari, kagit havlular, kagit mendil, | Viva
pegeteler, 1slak havlular Migros
Minies
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Kozmetik Sabun Migros
Agda ve tily dokiiciiler Like Me
Kolonya Migros

Saglik irtinleri Kadin pedleri, dis triinleri, prezervatif Yok

Bebek  Uriinleri  ve | Bebek bezleri Minies

Oyuncak Oyuncak MToys

Ev esya ve geregleri Mutfak esya ve geregleri Migros

Touch me
Banyo ve ¢amasir geregleri Touch me
Ev ofis dekorasyon Touch me
Bahge Cigcek Kamp Piknik Touch me
Garden Zone

Tekstil Uriinleri Camasir, ¢orap, giyim Body Pure
Ev Tekstili Homebasix

Elektrik ve Elektronik | Elektrikli ev aletleri Forever Plus

Uriinleri Vantilatér Touch me

Pet Uriinleri Kopek Mamast Joker

Dergi, kitap, kirtasiye Defter Kulinart

Kaynak: Migros, (2019)

Migros’un  6zel markali friinlerine bakildiginda markalamada farkli
kategorilerde farkli dirin markalamalar1 goriilmektedir. Asagidaki tablo 3,2°de

markalarin durumu David Aaker’in markalar dizgesine gore analiz edildiginde,

Tablo 3.2: David Aaker Markalar Dizisine Gore Migros Markalar:

Markalar Evi

Desteklenen

Markalar

Alt Markalar

Markali Ev

Viva

MLife

ML.ife Organik

Migros

Minies

Anadolu Lezzetleri

Touch me

Kulinart

Like me

Body Pure

Joker

Forever Plus

Home Basix

Perakendeciler, o0zel trinlerin markalanma kararlarim1  Urinlerin  kalite

konumlandirmalarina goére yaparlar. Ozel markali iiriinler icin 3 ana markalama
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stratejisi bulunmaktadir. Bunlar ekonomik 6zel markali {iriinler, standart 6zel markali

tirtinler ve premium 6zel markali iiriinlerdir (Kandapa & Chiaravutth, 2018, s. 323).

Ozel markalar; standart, ulusal veya premium markalarla kiyaslandiginda daha
disiik fiyattadir. Standart bir 6zel marka, stratejik olarak ulusal markaya dogru
konumlandirilir ve {ireticisi tarafindan sahiplenir. Digerleri ise perakendecilerin 6zel
markalaridir. Standart 6zel markalar, tiiketiciler tarafindan iyi kalite veya ulusal
markalardan daha 1yi kalite olarak algilanmaktadir. Premium 6zel markalar ise ulusal
veya standart 6zel markalar ile kiyaslandiginda yiiksek kalite olarak konumlanmaktadir

(Kandapa & Chiaravutth, 2018, s. 323)

Tablo 3.3: Ozel Markalarin Kalite Dizisi

Ulusal Marka Premium Ozel marka
Yiiksek fiyat ve yiiksek kalite olarak | Ulusal markalarla ayni veya yliksek

pazarlanir fiyat ve siiper kalite olarak algilanir.

Standart Ozel Marka
Kalitesi ulusal markaya benzer fakat ekonomik 6zel markadan daha kaliteli,

Premium 6zel markadan ise daha diisiik kaliteli olarak algilanir.

Ekonomik Ozel Marka

Ucuz ve disiik kalite olarak algilanir, standart 6zel marka, 6zel Premium 6zel

marka ve ulusal marka ile karsilastirildiginda.

Kaynak: Thanasuta ve Chiaravutth, (2018)

Migros’un 6zel markali iriinlerinin kalite konumlarini analiz etmek icin raf

fiyatlarina bakildiginda,
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Tablo 3.4: Migros Zeytin Kategorisi Raf Fiyatlar

Yesil Zeytin

Marka Gramaj |RafFiyati | KG Fiyat
Migros 400 7,45 18,625
Anadolu Lezzetleri 330 16,9 51,21212121
M Life Organik 450 22,9 50,88888889
Marmarabirlik 320 8,99 28,09375

Kaynak: (Migros, 2019)

Zeytin kategorisinde, fiyatlarmna gore markalar degerlendirildiginde, Migros
markasi ulusal markalardan alt sirada, Anadolu Lezzetleri ve MLife Organik markalar

ise ulusal markalardan iist sirada konumlandirilmistir.

Tablo 3.5: Organik Uriin Kategorisi Fiyat Analizi

Organik Yumurta 10'lu

Marka Adet | Raf Fiyati
Mlife Organik Yumurta 10 11,95
Raya Organik Yumurta 10 13,95
Keskinoglu Organik

Yumurta 10 |13,95

Kor Organik Yumurta 10 15,95
CityFarm Organik Yumurta |10 |17,25

Kaynak: (Migros, 2019)
Organik iriin segmentinde, yumurta kategorisindeki fiyatlara bakildiginda
MLife Organik markasinin diger ulusal organik markalardan daha alt sirada yer aldig:

goriilmektedir.
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Tablo 3.6: Ulusal Markalar ve MLife Markasi Fiyat Karsilastirmasi

Musli Bar

Raf
Marka Gramaj | Fiyat1 KG Fiyat
Eti Lifalif Musli Bar |35 2,5 71,42857143
Mlife Musli Bar 30 2,9 96,66666667
Sek Quark Musli Bar |25 2,95 118
Nestlé Nesfit Bar 23,5 2,5 106,3829787
Ulker Piko 20 2 100

Kaynak: (Migros, 2019)

Tablo 3.6’daki fiyatlar analiz edildiginde, MLife markasinin ulusal markalarla
ayni konumda oldugunu goriilmektedir. Gida disinda karsilagtirilabilir {irtinlere
bakildiginda, kagit iriinleri kategorisinde ayni1 6zellikle markalarin raf fiyati1 asagidaki

3.7°deki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 3.7: Kagit Uriin Kategorisi Fiyat Karsilastirmasi

Tuvalet Kagidi

Marka Adet Fiyat
Viva 32 37,95
Selpak 32 56,95
Solo 32 45,25
Maylo 32 44,45

Kaynak: (Migros, 2019)

Migros’un bu kategorideki 6zel markasi olan Viva ulusal markalara gore diisiik

fiyattadir.

Tablo 3.8: Elektronik Uriin Kategorisi Fiyat Karsilagtirmasi

Marka Model |Fiyat
Touch Me 16" 129,9
Premier 16" 199
Raks 16" 199

Kaynak: (Migros, 2019)
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Yine bu kategoride ulusal markalarla Migros’un bu kategorideki 6zel markasi
Touch Me markast karsilastirildiginda, Touch me markasinin, diger markalarin

fiyatlarindan olduk¢a asagida oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9: Bebek Bezi Fiyat Karsilastirmasi

Bebek Bezi

Marka Model Adet Fiyat Endeks
Minies No: 4 44 26,5 60,22727
Can Bebe No.4 60 47,5 79,16667
Prima No: 4 40 49,9 124,75
Molfix No:4 40 37,95 94,875

Kaynak: (Migros, 2019)

Karsilagtirabilir  kategoride son olarak bebek bezlerinin fiyatlarini
karsilastirabilmesi i¢in adet miktarlar1 100°e endekslendiginde Tablo 3.9’deki fiyatlar
ortaya ¢ikmistir.

Migros’un 6zel markasi olan Minies diger ulusal markalardan daha ucuz
fiyattadir. Bu baglamda Migros’un 6zel markalarini, segment fark etmeksizin standart
ulusal markaya gore kiyaslayip, kalite ve fiyat dizisine yerlestirdigimizde tablo

3.10°daki gibi Migros’un 6zel markalar mimarisine ulagilabilir.

Tablo 3.10 :Migros Ozel Markalar Mimarisi

Ekonomik Ozel Marka Standart Ozel Marka Premium Ozel marka

Migros MLife Anadolu Lezzetleri

Viva ML.ife Organik

Minies

Touch me

Kulinart

Like me

Body Pure

Joker

Forever Plus

Home Basix
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Yapilan fiyat karsilastirmalarina gére Migros’un kurumsal marka ismini tagiyan ve
gida disindaki diger kategorilerindeki; Viva, Minies, Touch Me, Kuliart, Like Me, Body
Pure, Joker, Forever Plus, Home Basix markalar1 ekonomik 6zel marka segmentindedir.
Daha ¢ok saglikli triinler olarak kendini konumlandiran MLife markas: kendi
kategorisinde degerlendirildiginde ve ulusal markalarla karsilastirildiginda, ulusal
markalarla esit seviyede yer almakta, 6zel markalar hiyerarsisinde ise standart 6zel
marka seviyesinde bulunmaktadir. Daha 06zellikli ve daha c¢ok nis alana hitap eden
Anadolu Lezzetleri markas1 ve organik 6zelligi bulunan MLife Organik alt markasi
ulusal markalarla karsilagtirildiginda, bu iki markanin premium 6zel marka sinifinda yer

aldig1 sdylenebilir.
3.4.Migros iletisim Calijmalar

Ozel markalar; karlilik ve farklilasma, marka sadakati anlaminda perakendeciler igin
son donemde oldukca oOnemli hale gelmistir. Avrupa {ilkeleri ve Amerika ile
karsilastirildiginda  iilkemizde ©6zel markalarin kullanom oran1 diisilk olsa da
perakendeciler, kendi markalarini 6ne ¢ikaracak pazarlama ve pazarlama iletisimi
calismalar1 yapmaktadirlar. Raf paylari, fiyat savaglarinin yani sira yapmis olduklari
konvansiyonel ve dijital iletisim calismalarinda kendi markalarina dikkat g¢ekmeye,

marka farkindaligin1 ve sadakati saglamaya calismaktadirlar.

Migros’un kendi markalar1 i¢in yapmis oldugu iletisim ¢alismalarindan 6rnekler;

Sekil 3.1: Migros Markal Ayran Instagram Paylasim

MIGROSTA \W" )

o/

Migros Ayran 1,51

3%

Kaynak: (Migros, 2019)
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Sekil 3.2: Anadolu Lezzetleri Markah Kastamonu Siyez Bulguru
Instagram Paylasimi

Siyez Bt_.llguru _500 g

,‘l\a . . N =
[ SR t

K.a‘ynak: (Migros, 2019)'

Sekil 3.3: Viva Markah Tuvalet Kagidi Instagram Paylasim

Tuvalet S 27 90
Kagidi f/
320 Y 4

Kaynak: (Migros, 2019)

Sekil 3.4: Touch Me Markah Rejisor Koltugu Instagram Paylasimi

Touch Me Rejisér Koltugu 2.5l

%50 INDIRIMLI

59,

Kaynak: (Migros, 2019)
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BOLUM 4. OZEL MARKALARIN MARKALANMA SURECI

Her marka, her kategoride giiclii degildir. Baz1 markalar, belli kategorilerde giiglii
iken farkli kategorilerde ise rakiplerine kiyasla gilicslizdiir (Aaker, Giiglii Markalar
Yaratmak, 2016, s. 324). Bu durum 6zel markalar i¢in de gecerlidir. HTM markas1 bazi
kategorilerde gliclii iken diger kategorilerde giicslizdiir. Marka genislemesi karari
verilirken, miisteri algis1 da sorgulanarak, giicli ve giicsiiz kategoriler icin farkl
markalama karar1 ve marka mimarileri olusturulmalidir veya her kategori i¢in 6zel
marka yapmaktansa ulusal markalarla ilerlemenin daha uygun olacagi da g6z oniinde

bulundurulmalidir.

Daha oOnceki bolimlerde 6zel markali {iriinlerin kalite siniflandirmasina gore
markalandig1 ve Migros’un da 6zel markali iirlinlerini markalamada David Aaker’in
markalama dizgisindeki dért markalama kararini uyguladigi belirtilmisti. Bu baglamda;
bu arastirmada 6zel markali iriinlerin markalama kararinda birinci; trliniin gergek
kalitesi, ikincisinin ise tiiketicinin perakende iizerindeki marka algisinin etkili oldugu

arastirilmaktadir. Bu dogrultuda kaliteye ve kalite algilarina bakildiginda;

4.1.Kalite:

Kalite kavrami ve tanim1 ge¢mis tarihe dayanmaktadir. Antik Yunandaki, Plato
ve Aristotales gibi filozoflar, kaliteyi “miikemmellikle” iliskilendirmislerdir. Akabinde
kalite; deger, ozelliklerin uyumu, gereksinimlerin uyumu, beklentilerin karsilanmasi
veya onun lizerine c¢ikilmasi Olarak tamimlanmistir. Grunert, tarafindan ve diger
aragtirmacilar tarafindan gelistirilen kalite tanimlarinda, gida giivenligi kalitenin bir
boyutu olarak goriilmiistiir. Henson and Trail ise gida giivenligini, gida riskinin karsiti

olarak tanimlamistir (Asiedu, 2008, s. 2)

Tamimi ve Sebastianelli de tiiketici temelli bir kalite tanim1 yaparak, kaliteyi
tilkketicilerin beklentilerini karsilamak veya onu asmak olarak tanimlamislardir

(Boyacigil, 2007, s. 24).

Harari, kaliteyi, miisterilere yiiksek deger ¢oziimleri sunma kabiliyeti olarak
tanimlamistir. Demird6gen, tiiketicinin istek ve beklentileri goz oOnilinde tutularak

bunlara gore iirlinlin hatasiz tiretilmesi, satis ve diger bilesenlerin giivenilir bir sekilde
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saglanmasi, T{riiniin  glivenirliginin, performansmnin  ve kusursuz oldugunun
belgelendirilmesi, liriine ait 6zelliklerin agik bir sekilde belirtilmesi, {irliniin teslimatinin
da dakik bir sekilde yapilmasi, satis sonrasi hizmetlerinde miisterinin beklentisi
yoniinde olmasi ve miisterinin bu siireclerdeki tiim deneyimi olarak tanimlamistir

(Kurnug, Korucuk, & Kiiciik, 2015, s. 23)

Bircok kalite taniminin olmasi, kalitenin bircok bilesenden olusmasindan
kaynaklanmaktadir. 1984 yilinda D. Garvin Kalitenin 8 boyutunu asagidaki gibi
siralamistir (Kurnug, Korucuk, & Kiigiik, 2015, s. 23)

Performans: Uriinde olmasi gereken birincil 6zellikler
Uygunluk: Onceden belirlenmis 6zelliklere, standartlara ve belgele uygunluk
Giivenirlilik: Uriiniin kullanim &mrii siiresince performansinin siirekliligi

Dayaniklilik: Uriiniin kullanabilir 6zelligi

o > w DN

Hizmet Goriirliik: Uriine ait problem ve sikayetlerin kolay bir sekilde

¢Oziilebilmesi

4.1.1. Kalite Algilan

Gida iriinleri kalite algis1 farkli yaklasimlar araciligiyla incelenmistir. Bununla
birlikte, bu yaklasimlarin en 6ne ¢ikani; hiyerarsik ve ¢cok boyutlu olarak kategorize
edilmistir. Hiyerarsik yaklasim, {irtin kalitesinin tliketici algisinin iiriin 6zellikleri ve
deger gibi daha soyut ve biligsel goriislerin arasindaki birlikteliklerden tarafindan

kuruldugunu isaret etmektedir (Asiedu, 2008, s.2).

Bu durumda, tiiketicilerin kalite algilar, iirtin 6zellikleri ve kisisel degerler
tarafinda olusuyor ve tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Tada bagl olarak yeme
keyfi, saglik igerikleri (beslenme ve temizlikle ilgi olarak) iirlin kalitesine eklenen

tilketicilerin kisisel degerlerine 6rnektir.

Cok boyutlu yaklagim, tiiketicilerin iirlin degerlendirmelerinde, karakteristik ya
da fiziksel {irtin kalite isaretlerini birlestirdiklerini isaret etmektedirler. Buradaki kalite
isaretleri; bilgilendirici uyaricidir, tiiketiciye goredir, iirlinliin kalitesine baghdir ve
tiikketimden &nce duyularla tespit edilebilir. Uriin isaretleri 6zsel veya iiriine disaridan
eklenen de olabilir. Ozsel &zellik, iiriiniin &zelligi olarak tanimlanabilir, iiriiniin

kendisinin fiziksel karakteristiklerini degistirmeden, degismeyen veya diizenlenemeyen
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Ozelliktir. Digsal isaretler ise yine iiriin Ozellikleridir ama degistirildiginde {iiriiniin
karakteristiklerinin degismedigi 6zelliklerdir. Uriin kalitesi icsel isaretlerine; renk, tat,
besin igerigi, gida katkilar1 ve koruyucular 6rnek olarak verilebilir. Uriin kalitesi dissal
isaretlerine ise, marka, besin etiketleri ve {lriiniin mensei ile ilgili olan, market ismi,

ciftci ismi ve ililke mensei 6rnek olarak verilebilir.

Miisteri ara yiizii gibi modeller, iirlinlerin sadece fiziksel kalite isaretlerinin
olmadig1, bu isaretleri karakterize eden bilgi ¢evresi de oldugunu vurguluyor.
Arastirma, deneyim ve giiven bu oOzelliklerdir. Tiiketiciler deneyim veya arastirma
yoluyla iiriin kalitesi isaretlerine dair bilgi edinebilirler. Ozellikleri veya isaretleri
arastirmak, satin alma Oncesi muhakeme etmeye yarayan iriin Ozellikleri olarak
tanimlanabilir. Kalite algisinin arastirma, deneyim ve giiven 6zelliklerinin karisimina
bagli oldugu belirtilmesi gereken onemli bir konudur. Tiketicinin kalite hakkindaki
beklentisinin, bir ya da daha fazla kalite isaretlerinden olusan tiiketici algilarina
dayandigina isaret eden Steenkamp, 1996 yilinda i¢sel ve dissal isaretlerin oldugu bir
model gelistirmistir. Kalite beklentileri, tiiketicileri bir {irinii denemeye ikna etmede
onemliyken, kalite performansi ise satin almanin tekrarlanmasma giidiilemektedir.
Kalite performansi, yalniz tiikketimden sonra degerlendirilir. Steenkamp’in biitiinlesik
modeli, maliyet isaretlerinin, kalite beklentisi iizerinde oynadig1r roliin etkisini

hesaplamadigindan basarisizliga ugramstir. (Asiedu, 2008, s.2)

Daha entegre yaklasim ise, liriin kalite algi slirecine daha fazla i¢ gorii saglayan;
Toplam Kalite Modelidir. Bu model hiyerarsik ve c¢ok boyutlu yaklagimlardan
olugsmaktadir. Model esasen 1995 yilinda Grunert tarafindan Onerilmistir, maliyet
isaretlerini ve besin kalitesinin farkli boyutlar1 olarak yemek hazirlama metotlarin1 da
icermektedir. Dolayisiyla, {irtin kalitesi beklentisinin olusumunda, tiiketiciler igsel,

digsal ve maliyet isaretlerini birlestirmektedirler. (Asiedu, 2008, s. 2).

Caswell tarafindan 2002 yilinda ortaya koyulan, birlesik kalite modeli,
firmalarin kalite yonetim sistemlerini igeren kalite belirteclerini yine firmalarin kalite
kararlarma etki eden tiiketici algilarin1 nasil kullanacaklarini anlamaya yonelik
sistematik ifadeler sunmaktadir. Bu model, bir iiriiniin bir dizi kalite 6zelliklerine sahip
olabilecegini farz eder; satin almacinin bilgi ¢evresi yani arastirma, deneyim ve giiven

sonucunda olusan dzelliklerdir. Ozsel kalite 6zellikleri, gida giivenligi 6zellikleri, besin
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ozellikleri, duyusal 6zellikler, deger/fonksiyon ozellikleri ve siire¢ Ozellikleri olarak
kategorize edilebilir. (Asiedu, 2008, s.2)

Daha onceki modellere eklenen en biiylik ek, pazarlama c¢alismalarinin da
tilketici algisina etki ettigidir. Pazarlama ¢alismalari; sertifika, marka ismi, paketleme,
etiketleme dissal etki isaretleri olarak goriiliir. I¢sel ve digsal dzellikler ve ayrica harici
etmenler (6nceki deneyimler, egitim, kalite bilinci) kalite beklentisini sekillendirmeye
yardime1 olur. Tiiketicinin algilanan kalitesi, tliketicinin kalite beklentisi, i¢sel deneyim
ozellikleri, igsel gliven Ozellikleri tarafindan sekillenir. Bdylelikle, tiiketici kalite
beklentisi hem igsel hem de dissal ozelliklerden etkilenir. Digsal belirtegler biiytik
Olclide firmalar tarafindan ortaya koyulan farkli pazarlama c¢aligmalarindan etkilenir.
Tiiketicinin onceki deneyimi, egitim seviyesi, algilanan risk, kalite bilinci, kulanim
amaglart ve diger kisisel ve durumsal faktorlerin tiiketici ve firmalarin her ikisi tizerinde

de bir anlam vardir.

Birlesik kalite modeli, her seviyedeki tedarik zinciri, satis¢ilar ve satin almacilar
icin daha kapsamli anlamlar sunar. Bu model, kalite algisinin ¢ok boyutlu dogasini
yansitir. Birlesik kalite modeli, gida kalite algisinin giiven ozellikleri ve deneyim
arasindaki ayrimi da korur.

Sekil 4.1: Caswell Birlesik Kalite Modeli

Onceki deneyim: Egitim seviyesi, algilanan kalite riski, kalite bilinci, kullanim
amaglari, diger kisisel ve durumsal faktorler

\

Icsel Arama
ozellikleri Pazarlama
- Calismalar1
l Beklenen Kalite
I¢sel deneyim
ozellikleri
l : Digsal arama
Algilanan Kalite belirtecleri/
Icsel Giiven isaretleri
Ozellikleri | —""

Kaynak: Asiedu (2008)
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4.1.2. Kalite Algis1 Ol¢iimii

Kalite algisi, “diisiik kalite” den “yiiksek kalite”ye arasindaki degisen dlgeklerle
Olclilmektedir. Daha onceki yapilan ¢aligmalarda kullanilan sirali probit modeline gore
tiikketicilerin kalite algilar1 asagidaki denklemde gosterilmistir. Sirali probit modeli; gizli

(latent) degiskenlere sahip bir regresyon tizerine kurulur (Cevik, Korkmaz, 2014, 5.126)

(PEP*) Tiiketicinin Genel Kalite Algis1 = f Zihindeki kalite meselesi, dissal

cevresel faktorler, demografikler, tutumsal faktorler).

Burada PEP* tiiketicilerin gida kalitesi hakkindaki tiim algilarin1 simgeler ve

gozlenemez. Gozlemlenebilen durum ise;
PEP =1 Eger 0O< PEP* < a,

PEP=2  Eger a,<PEP*<a,

PEP=3  Eger a,< PEP* <aj,

PEP=4  Eger < a;PEP*

Burada a,; deneysel olarak puan esik seviyelerini igaret eder ve a’nin sayisal

olarak degeri; a4, a,, az >0 ( a;<a,<a;) ifade edilir.

Buna gore;
Diisiik Kalite Eger 0 <PEP* <aqa,
Orta Kalite Eger PEP* a,< PEP*< q,
Iyi Kalite Eger a,< PEP*< qa;

Ustiin Kalite (Miikemmel Kalite) Eger a;< PEP*

Bu denkleme gore diisiik kaliteli bir {iriin sifira esit veya a,’den diisiiktlir. Orta
kaliteli bir iirlin ise a; ve a, arasindadir. a, ve as arasindaki iiriinler iy1 kalite, a3’esit

veya ondan daha iistiin olan iiriinler ise iistiin kalite olarak goriilmektedir (Asiedu, 2008,

5.34).
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Bu dogrultuda Kanada’da 1199 kisiyle kalite lizerine yapilan bir arastirmada
miitkemmel/iistiin kaliteli, iyi kalite, orta kalite ve diisiik kalite denilince akla ilk gelen
olgular sorgulanmis ve ankete katilanlarin kalite yaklasimlari tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4.1: Kanada'da Uretilen Uriinlerin Kalite Algilar1 Uzerine Tiiketici
Arastirmasi Sonuclari

Zihindeki | Kanada’da iiretilen gida firlinlerin tim Kkalite

Kalite algilar

olgusu Miikemmel/ | Iyi Orta Diisiik Toplam Ortalama
Ustiin Kalite | Kalite Kalite Kalite Olgek

Degeri

Tazelik 141 140 21 0 302 34

Besinsel 42 49 10 1 102 3.3

Deger

Goriiniis 24 24 5 0 53 3.4

Tatla ilgili | 20 31 2 0 53 3.3

her sey

Gida 20 23 4 1 48 3.2

giivenligi

Temizlik | 23 16 0 0 39 3.6

Katki 12 19 6 0 37 3.2

Maddeleri

Diger tiim | 231 270 59 5 565 3.3

seyler

Toplam 513 572 107 7 1199 3.3

Kaynak: Asiedu (2008)

Tabloda goriildiigii lizere; {istiin kalite, daha ¢ok tazelik ve katki maddelerinin az
oldugu ve temiz {irlinlerle iliskilendiriliyor. Burada raf dmriiniin daha az oldugu, katk:
maddelerini igermeyen iiriinlerin de kastedilmis oldugunu varsayabiliriz. Iyi kaliteli ve
istiin kaliteli iirlinlerin de ayristigi bu noktalardir. Diisiik kaliteli tiriinler ise kalite

olgusunu tanimlayan tiim isaretlerden yoksundur.
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4.2 Marka Degeri

Marka degeri genel olarak, bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturmus
oldugu toplam pozitif degeri olarak tamimlanabilir. S6z konusu olumlu deger ve
markanin itibar1 sayesinde marka bulundugu pazarda rakiplerinden farkli bir konuma,
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma gelmektedir (Marnagoz, 2007, s. 461).

Markalarin marka degeri tiiketici veya finansal temelli olarak 6l¢iilmektedir.

Ozel markali {iriinlerin markalanmasinda ikinci etkinin tiiketicilerin perakende markasi
tizerindeki algisinin etkili oldugunu belirtmistik. Marka algisinin ve marka degeri

6l¢menin birkag farkli yontemi bulunmaktadir.
4.2.1.1.Young & Rubicam’in Marka Varhgi Degerlemesi

Global ¢apta biiyiikk bir reklam ajansi olan Young & Rubicam tarafindan
gelistirilmis olup, 450 kiiresel, 8000°ni askin yerel markanin marka 6zvarligini 6lgmiis
olan metot; “Y&R Marka Varligi Degerlemesi/ Brand Asset Valuator” olarak
adlandirilmigtir. Marka varligini tespit eden bu dl¢tim setinde, 32 soru bulunmaktadir ve

bu sorular 4 ana baglik altinda toplanmustir.

Farklilagsma: “Markanin pazarda ne kadar farkli oldugunu 6lger”. Ferrari gibi bazi
markalar, rakiplerinden farkli bir yerdedir. Bu da onlara marka giicii saglar. Bir
markanin diger markalardan farklilagtigt nokta yoksa bu markanin, marka giicii
diisiiktiir. Diger taraftan bir markanin rakiplerinden ayristig1 noktalardaki kayip, yine bu

markanin giiclinii yitirdigini géstermektedir.

Uygunluk: Ankete katilan kisi ile marka arasindaki iliski sorgulanir. Bu marka bu
kisi i¢in anlamli mi, uygun mudur? Ferrari gibi markalar tiiketiciler i¢in ¢ok fakli
noktadirlar ama arabalarin ¢ok pahali olmasi ve giinliik kullanima uygun olmamasindan
oOtiirii, satin alma anlaminda ¢ok alt siradadirlar. Bu durumda da aslinda bu markanin
tiketici i¢in ¢ok ayr1 bir noktada oldugunu ama tiiketicilere uygun olmadiginm

gostermektedir. Uygunluk, bir {irliniin eve girmesi olarak da tanilanabilmektedir.

Farklilagsma ve uygunlugun ¢arpimi marka giiciinii ortaya ¢ikarmaktadir. Giiglii

bir marka olmak i¢in bu iki temel 6geyi karsilamak gerekmektedir.
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Itibar: Algilanan kalite, markanin popiilerligi, tiiketici ve miisteriler arasinda
saygin bir marka olup olmadigini dlger. itibar genel olarak algilanan kaliteyi esas alir
ama bir markanin popiilerliginin artmasi veya azalmasi da itibar1 etkiledigi

diistiniilmektedir.

Bilgi: “Markanin neyi temsil ettigine dair bilginin Sl¢imii”. Bilgi, miisterilerin
sadece bir markadan haberdar olmamasi ayn1 zamanda markanin neyi temsil ettigini de
bilmesi anlamina gelmektedir. Young&Rubicam bir markay1 bilmenin yani bir markay1
gercek anlamda anlamanin marka yaratma cabasinin en {ist noktast oldugunu
varsaymaktadir. Bilgi bilinirlikten farklidir, bir tiiketicinin markayla kurdugu yakin
iligkidir.

Itibar ve bilginin ¢carpimi ise markanin énemini ortaya ¢ikarmaktadur.

Bahsi gecen bu 4 unsur bir gii¢ ag1 olarak da diisliniilmektedir. Y&R Giig Agy,
sekil 4.2°de gosterilmektedir.

Sekil 4.25 Y&R Gii¢ Ag1 Modeli

o Markanin Onemi .
Disiik | pij0i x itibar) Yitksek
Dove Chocolates Disney Yiiksek
Tedy Grahams Doritos
Markanin Giicii
Swatch Sony Farklilasma x
Starbucks Ramada Uygunluk
Timberland Bayer Diisiik
Tag Hauer Oldsmobile

Kaynak: Aaker (2016)

Buna gore her iki boyutta da gii¢lii olan markalar (sag iist boliimde bulunan
markalar) “korunacak ve yararlanilacak” en st degere sahiptirler. Sol alt kutuda
bulunan markalar ise genellikle yeni baglayan markalardir yalniz eger bu alanda fazla

dururlarsa basarili olma sanslar diisiik olacaktir.
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Y &R varsayimina gore, sol iist kosede bulunan markalar giiclii veya nis markalar
olup eger onemlerini 6zellikle de bilgi konusunda artirirlarsa biiyiime firsatina sahip

olan markalardir. Buna karsilik ise sag kutuda bulunan markalar ise yorgun ama hala

itibar1 olan markalardir (Aaker, 2016, s. 324).
4.2.1.2.Total Research’iin Equitrend Metodu

Total Research tarafindan gelistirilen EquiTrend, Y&R tarafindan gelistirilen
Marka Varligr Degerlemesi ile farkliliklar gostermektedir. EquiTrend, Marka Varligi
Degerlemesi ile karsilastirildiginda kapsam alan1 daha dardir. Buna gore Equitrend, ii¢
marka Ozvarligi Ol¢timiinii temel alir. Bunlar ilki, dikkati ¢ekmedir. “Bilinirlilik,
taninma, hatirlanma gibi kavramlarin Gtesine gecip katilimcilardan marka ile ilgili

fikirlerini s6ylemeleri istenir.”

Ikinci ise Equitrendin &ziinii olusturan algilanan kalitedir. Algilanan kalite;
markayr begenme, markaya giiven, tavsiye etme istegi ile bagdastirilmaktadir.
Algilanan kalite Ol¢imii, 11 puanli Olgek kullanilarak, “miikemmel”den “kabul

edilemez”e kadar puanlanarak ol¢iilmektedir.

Ugiincii  degerleme esast ise “kullanici tatminidir”. “Markamin kullanict
tabanindaki marka giiciinii Slcer”. Ornek olarak, Toyota algilanan kalitede 62.
siradayken kullanict tatmini siralamasinda dordiinciidiir. Esté Lauder kullanici
tatmininde 5. siradayken algilanan kalitede ise 38. sirada yer almistir. Kullanict
tatmininin en biiyiikk handikabi Mercedes gibi markalarin ¢ok az kisi tarafindan

kullanilmis olmasindan 6tiirii genele yayilamamasidir (Aaker, 2016, s.329)
4.2.1.3.Interbrand Goézde Markalar Ol¢iimii
Ingiltere orijinli bir damsmanlik firmas1 olan Interbrand tarafindan
gelistirilmistir. Bu 6l¢iimiin amaci diinyadaki en giiclii markalar1 tanimlamaktir. 7 farkl

kriterden olusan bu Olglimde markalarin is beklentileri, markanin pazar ortami,

tiiketicilerin algilar1 yer almaktadir. Buna gore;

Liderlik: Eger bir marka bir pazarda liderse, ikinci, ti¢lincii markadan daha

glicliidiir.
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Istikrar: Kimlikleri, kiiltiirleri pazara sirayet etmis, uzun Omiirli markalar

digerlerinden daha giicliidiir.

Pazar: Biiylimekte olan ve sabit fiyat yapisina sahip pazarlardaki markalar daha

karli galisir ve diger markalardan daha degerlidir.

Uluslararasi: Uluslararast markalar, ulusal veya bolgesel markalardan,

kapsadiklar1 alandan dolay1 daha degerlidir.

Egilim: Markanin uzun vadedeki satis egilimini gosterir. Saglikli ve biiyiiyen bir

marka gelecekte de tiiketiciler i¢in var olacaktir.

Destek: Yatirim odakli ve destek alan markalar, bu destegi almayan markalara

gore daha giicliidiir.

Koruma: Bir marka yasal ve ticari olarak korunuyorsa ve bu korumanin kapsami

genis ise bu marka giicliidir.

Interbrad’in, tiiketici algisinin disinda ortaya koymus oldugu metot, is odakli
kriterleri igine aldig1 i¢in finansal bir deger de tasimaktadir. Yalniz kriterlerin ve marka
degerlendirmesinin 6znelligi, ortaya ¢ikan degerlemenin de gegerliligini tartismali hale
getirmektedir. Ornek olarak kiigiik nis markalar lider markalara gore daha karli olabilir
veya pazarda ¢ok eskiden beri var olan markalar degerlerini yitirmis olabilir (Aaker,
5.2016).

4.2.1.4. Aaker’in Marka Varhg: 10’lusu
David Aaker tarafindan gelistirilmis olan bir marka degerleme yontemi olan

Marka Ozvarliginin 10’lusu metodu, Y&R, Total Research, Interbrand ve digerlerinden

yararlanilarak gelistirilmistir. Olgiimler 5 kategoride toplanmistir. Buna gore;
Sadakat Olgiimleri

1. Tercihli Yiiksek Fiyat
2. Tatmin/ Sadakat

Algilanan Kalite / Liderlik Ol¢iimleri

3. Algilanan Kalite
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4. Liderlik/ Popiilerlik
Cagrisimlar/ Farklilasma Olgiimleri

5. Algilanan Kalite
6. Marka Kisiligi

7. Kurumsal Cagrigimlar
Bilinirlik Ol¢iimleri

8. Marka Bilinirligi
Pazar Davranis1 Olgiimleri

9. Pazar Pay1
10. Pazar Fiyat1 ve Dagitim Giicii

4.2.1.4.1. Sadakat Olgiimleri:

Bir markanin varliginin 6zii sadakattir. Eger bir marka sadik bir miisteri tabanina
sahipse markanin bulundugu pazara yeni markalar1 girmesi daha zor olacak, fiyat
rekabetine karsi rakiplerine oranla daha avantajli durumda olacaktir. Marka sadakati iki

boyutta incelenmektedir (Aaker,2016, s.333)

Tercihli yiiksek fiyat; ayni, benzer veya daha az fayda sunan bir markaya,
tiketicinin diger markadan daha fazla 6deme istedigidir. Bu istek, sadakatin temel
gostergesidir. Bir 6rnekle agiklanmak istersek; bir miisteri Pepsi yerine, Coca-Cola’ya
daha fazla 6demek isteyebilir. Tercihli yiiksek fiyat, karsilastiran her iki markada biri
icin pozitif olurken diger marka i¢in negatif olabilir. Kisaca tercihli yiiksek fiyat bir
marka i¢in miisterilerinin 6demeye razi oldugu yiiksek fiyat isaret eder ve bu istek
miisterilere sorularak basit bir sekilde Ogrenilebilir. Yalnmiz, tercihli yiiksek fiyatin
Ol¢limiiniin giivenilir olmast i¢in tiiketicilere bilesik analiz veya tavsiye analizi yapilir.
Bu arastirma yaklasiminda, tiiketicilere biz dizi secenek sunulur ve bir sonraki agsamada

tiikketicinin se¢mis oldugu secenegin fiyati yiikseltilerek marka degeri ortaya ¢ikarilir.

Tiiketicilerin sadakat seviyelerinin tespiti en iyi sekilde tercih fiyat dlclimii ile
yapilir eger bir miisteri yliksek fiyat 6demeye raziysa sadik, bunun tersine yiiksek fiyat
O0demeye raz1 degillerse de sadakat seviyeleri diistik olacaktir (Aaker,2016, s.339)
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Miisteri tatmini-sadakat, bir markadan tatmin olma veya bir markay1 begenme o
markada kalma veya bagka bir anlamda o markayr kullanma isteginin oldugunun
gostergesidir. Tatmin veya begenmenin Ol¢limii miisterinin en son Ki satin alma

deneyimi lizerinden bir dizi soru sorularak 6l¢timii yapilir.

e Bu alisveris sizi tatmin etti mi?

e Bu marka ile yasadiginiz deneyim sizi memnun ediyor mu?

e “Uriin veya hizmet beklentilerinizi karsiliyor mu?”

e Bir sonraki aligveriste bu markayi satin alir misiniz?

e “Uriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye eder misiniz?”

e  “Uriiniin veya hizmetin kullanilmas ile ilgili problemler veya sikintilarmniz oldu

mu?”

Sadakat diizeylerini belirlemeye calisilirken, miisterilerin diger markalara da ne
kadar sadik olup olmadig1 6l¢iilebilir. Bu baglamda miisterilere ka¢ markaya sadik olup

olmadiklar1 ve bu markalar1 ayn1 goriip gérmedikleri sorulur.

Miisteri tatmini 6l¢limiiniin marka 6z varliginin tespitindeki en 6nemli sorun, bu
aragtirmanin  sadece markayr kullanan misterilere yapilabilmesidir. Markay1
kullanmayanlarin arastirmaya dahil edilmemesi miisteri tabanin disindaki marka

Ozvarhigimin 6l¢iimiinii saglamamaktadir (Aaker, 2016, s.339)

4.2.1.4.2. Algilanan Kalite ve Liderlik Ol¢iimleri

Marka kimliginin temel gostergesi algilanan kalitedir. Algilanan kalite bir
markanin sunmus oldugu tiim “iyiligin™ OSlgiisiidiir. Algilanan kalite gelistigi zaman
miisterinin marka ile ilgili algilar1 da degisir ve gelisir. Algilanan kalite markanin nasil
algilandigin1 ortaya koyarken marka ile iliskili olan diger olgular1 da etkiler ve

yonlendirir.

Bir markanin finansal performansini etkileyen tek marka cagrisimi, algilanan
kalitedir. Isve¢’te Michigan Universitesi’nde Claes Fornell ve calisma arkadaslarinin 5
yil siiren ve 77 sirkete yapmis oldugu arastirmaya gore; algilanan kalite miisteri
memnuniyetini ve buna baglh olarak da yatirimin geri doniisii iizerinde etkili olmaktadir
(Aaker 2016, s. 340)

48



Algilanan kalite tliketiciler nezdinde markanin nasil algiladigini oOlgse de
rakiplerin yaptig1 yeniliklere karsi duyarsizdir. Ornekle agiklanirsa, yeni bir iiriin var
olan markanin algilanan kalitesini degistirmez ama sunmus oldugu yenilikle mevcut
markanin 6z varligmi olumsuz etkileyebilir. Yeni iirlin/ yeni marka, sunmus oldugu
yenlikle tiiketiciler arasinda popiiler hale gelebilir, mevcut marka ise kalitesinden bir
sey kaybetmez ama popiilaritesini kaybettigi icin hem pazar kayb1 yasayacak hem de 6z
degerinde degisme olacaktir. Bu baglamda algilanan kalite yapisina pazar dinamiklerini

de eklemek gerekli olacaktir. “Boyle bir yapi ise liderlik olarak adlandirilmistir.”

Liderlik de ise ii¢ boyut bulunmaktadir. Birinci boyutta; eger bir markayi satista
birinci siraya koyan miisteri kitlesi markaya ve degerlerine inaniyorsa, marka da buna
layik olmalidir. Ikinci sirada yer alan liderlik ise, “miisteri dinamikleriyle” baglant:
kurulur ve markanin popiilaritesini sorgulanir. “Marka gidererek popiilerlesiyor mu?”
Markay1 kullananlar, bunu moda olarak mi1 diisiiniiyor, markay: kullananlar popiiler

trendin bir parcas1 m1? Ugiincii liderlikte ise markanin yenilikgilikle iliskisi sorgulanar.

Buna gore liderlik durumu asagidaki durumlarin sorgulanmasi ile ortaya

c¢ikarilabilir.

¢ Bu marka buldugu kategori de en iist nokta da mi, kategorinin lideri mi?

e Bu markanin giin gegtik¢ce popiilaritesi arttyor mu, popiiler bir markaya m
doniisiiyor

e Bu marka bulundugu kategoride en yeniliklere sunan ve bundan dolay1 saygi

goren bir marka m1?

4.2.1.4.3. Cagrnisimlar/ Farkhlasma Olciimleri

Marka kimliginin gorevi, tiiketiciler i¢in bir deger kiimesi sunmaktir. Bu sunulan
deger onermesi; fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar1 barindirmaktadir. Etkili bir
deger onermesi, tiiketicinin markay1 tercih etmesi ve nihayetinde satin almasi i¢in itici
bir giigtiir (Aaker, 2016, s.109). Deger olglimii ise, bir markanin deger 6nermesindeki

basarisini ifade eder. Olgiim asagidaki kriterlerle yapilabilir;
Marka i¢in 6denen bedel,

e Markaya i¢in 6denen meblaga gore bir deger yaratip yaratmadigi
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e Bu markanin diger markalara gore yeglenmesinin bir sebebinin olup olmadigi

Algilanan kalite ve agilanan marka degerinin ayni1 oldugunu belirtenler oldugu gibi,
Y&R arastirmasit deger ve algilanan kalitenin c¢ok farkli boyutlar1 oldugunu one
siirmektedir. Buna gore; algilanan kalitenin daha ¢ok markaya duyulan saygi, itibar ve
prestijle ile ilgili oldugu ama buna karsilik degerin “ise fonksiyonel faydalar, markay1
satin alma ve kullanmanin uygulanabilir yarari ile” ilgili oldugu belirtilmektedir (Aaker,

2016, 5.346).

4.2.1.4.4. Marka Kisiligi

“Cagrisim ve farklilasmanin ikinci boyutu marka kisiligidir”. Marka kisiligini
bir insan gibi diisiinebiliriz, kendine 6zgii baz1 6zellikleri anlatir. Baz1 markalar, marka
kisiligini kendini ifade etmenin yani sira miisteri-marka iligkisi i¢inde bir farklilasma

noktasi olarak goriirler. Marka kisiligi asagidaki 6l¢ekleri igerebilir:

e Bu marka bir kisilige sahip midir?
e Bu marka dikkat ¢ekici midir?
¢ Bu markay1 kullanan kisileri diisiindiiglimde bir gériisiim var

e Markanin varlikli bir tarihi var

Son iki Olcek marka kullanicilarinin betimlenmesi ve marka kimligini/marka
gelenegini yansitmaktadir. Yalniz burada belirtilmeli ki tiim markalar kisilik markalari
degildir, marka eger kisiliginden 6te bir faydalar: ile 6ne ¢ikiyorsa sundugu deger ve
faydaya gore kendini konumluyorsa ve marka kisiligini 6l¢mek bir kargasa yaratacaksa

Marka Ozvarlig1 igerisindeki bu boyutu 6lgmekten kaginilmalidir.
4.2.1.45. Kurumsal Cagrisimlar

Hali hazirda benzer iireten firmalar icin farklilastiric1 bir unsur ve marka kimliginin
tamamlayicis1 kurumsal ¢cagrisimlardir. Kurum olarak marka ile baglanti kurmak i¢in ve

kurumsal ¢agrisimlart 6lgmek i¢in asagidaki 6lgeklerden faydalanilabilir.

e Bu marka gilivendigim bir firma tarafindan olusturulmustur.
e X makasinin yapisina saygi duyuyorum.

e X markasini yaratici firma ile is birligi yapmaktan gurur duyar, mutlu olurdum
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Kurumsal cagrisimlardaki sikinti da ayn1 marka kisiligi gibidir. Tiim markalar i¢in

gegerli degildir. (Aaker, 2016, s.349)

4.2.1.4.6. Bilinirlik Olciimleri

Marka Bilinirligi, bir markanin tiiketicinin zihninde var olup olmadigini yani,
yerini temsil eder. Markalarin birincil amaci, bilinirligi artirip markanin pazara erisimini

genisletmektir. Marka Bilinirligini 6lgmek i¢in asagidaki 6l¢eklerden yararlanilabilir.
Taninma — X markasini duydunuz mu?
Hatirlanma — Siit kategorisinde hangi markalar1 hatirliyorsunuz?

“Mezarlik istatistigi (Markayr hatirlayanlarin seviyesi)” Bir iriin grubundan
veya bir kategoriden bahsedildiginde marka akla geliyorsa bu hatirlanmadir ve eger bir
marka hatirlaniyorsa muhtemelen o marka aligveris sepetine de giriyordur. Mezarlik
istatistigi modelinde hatirlanma ve taninma bir egri ile gosterilir mezarliga dogru bir
hareket yani hatirlanma oranin diisiikliigli, markanin pazar paymin ve satislarinin diisiik

olacaginin gostergesidir.

Akla gelen ilk marka, soruldugunda hatirlanan markalar arasinda ilk akla gelen
markadir. Marka baskinlig1 ise, akla gelen tek markadir. Yine bilinirlik konusunda
bagka bir terim ise marka aginaligidir. Marka asinaliginda, markanin tiiketiciye tanidik
gelmesi halidir. Bununla birlikte tiiketiciler baz1 markalar konusunda daha fazla bilgiye
sahiplerdir, bu da marka bilgisi olarak adlandirmaktadir (Aaker, 2016, s.351)

David Aaker tarafindan gelistirilen Marka Oz varhg 10’lusunda 9 ve 10
Olctimler pazarla ilgilidir. Bu arasgtirmanin kapsaminin tiiketici algisint dlgmeye yonelik
oldugu i¢in, pazar ile iliskili olan markanin pazar pay: ve dagitim giicii dlgeklerine yer
verilmeyecektir. Bu dogrultuda, HTM perakende marka degerini 6l¢gmek i¢in Aaker’in

8’1i modelinden faydalanilacaktir.

4.3.Uriin Kategorileri

Ozel etiketli iiriinlerin markalanmasinda {igiincii faktdr olarak fiiriinlerin

bulundugu kategorinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bugiin bircok iiriin kategorisinde
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0zel etiketli tirlinlerle karsilagilmaktadir. Hizli tiiketim {iriinleri perakendelerindeki iiriin
kategorileri birbirine benzemekle birlikte kategorideki ftriin ¢esitliligi agisindan
birbirinden farklilagmaktadir. Ulusal zincir marketlerdeki {iriin kategorileri ve iirlin

cesitleri, stirekli indirim marketlerine nazaran daha fazladir.

Perakendecilerin  6zel etiketli driinlerini markalarken iriin  kategorilerinde
farkliliklar goriilmektedir. Ornek olarak Migros markali gida ve icecek iiriinleri
gorebilirken, Migros markali elektronik iiriinlerle karsilasilmamaktadir. Bu baglamda
0zel etiketli tirlinlerin markalanmasinda, iiriiniin bulundugu kategorinin de etkili oldugu

bu arastirma kapsaminda diigiiniilmektedir.

52



BOLUM 5. YONTEM VE VERI

Arastirma kapsaminda; hipotezlerin olusturulmasi, verilerin elde edilmesi,
analizlerde kullanilan yontemlere iliskin birinci boliimde bahsedilen yontem boliime ek

bilgiler sunulacaktir.

5.1. Hipotezlerin Olusturulmasi

Hipotezler olusturulurken, 6zel markali iirlinlerinin de ulusal markalar gibi bir
markalama siirecine sahip olmasi gerektigi diisiiniilmiistiir. Bu varsayimin arkasindaki
temel dislince aslinda 6zel markalarin da ulusal markalar gibi markalanacagi
diisincesidir. Yalniz bu markalamada ana belirleyici faktor HTM marka ve {riiniin
gercek kalite algisnin oldugu diisiiniilmektedir. Ozel iiriinlerin markalama siireg
haritasinda, David Aaker’in marka kimligi planlama modeli (Aaker, 2016, s.197) ve
Kotler’in markalama stirecinden (Kotler, 2000, s.407) faydalanilmigtir. Yalniz arastirma
kapsaminda ortaya konulan 6zel markalarin siire¢ haritasi, David Aaker’m Marka Oz
varligr 10’lusundan, pazar payr ve dagitim giicli boliimleri ¢ikarilarak hazirlanmistir.
Ortaya konulan 6zel markalar i¢in silire¢ haritast hipotezlerin olusturulmasi icin
kullanilmistir. Ayrica hipotezlerin sinanmasindan sonra, markalama siire¢ haritasinin

gecerliligi de sorgulanacaktir.

Markalama siirecinin ilk asamasi, marka degerinin tespitidir. Ozel markal:
tirtinler i¢in en 6nemli siirectir. Bu asamada tiiketiciye dayanan bir deger analizi yapilir
ve marka degeri tespit edilmeye c¢aligilir. Marka degerleme veya marka 6z varliginin
tespiti i¢in birgok yontem bulunmaktadir. Bu arastirmada marka degerinin tespitinde

David Aaker’in Marka Oz Varligi modelinden faydalanilmustir.

Siirecin ikinci asamasi yani digsal analiz kisminda ise David Aaker’in marka
kimligi yaratma siirecinden faydalanilmistir. Burada tiiketicilerin beklenti ve istekleri
analiz edilir ve 6zel markali iiriinlere karsi tutumlari 6lgiiliir. Ayni zamanda rakiplerin

yani hem ulusal hem de diger HTM perakende markalar1 analiz edilir.

Uriin analizi kism1 ise daha once kalite iizerine yapilan arastirmalardan, sirali
modelden faydalanilarak hazirlanmistir. Kalite dl¢limiinde, yukarida bahsi gegen 4’li

kalite 6l¢cegi (diisiik — orta — iyi kalite — iistiin/ miikkemmel kalite) kullanilacaktir.
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Dordiincli boliimde ise markalama karar1 verilir. Bu boliim bu c¢alismanin
hipotezlerini olusturan boliimdiir. Markalama kararinda HTM marka degeri ve tiiketici

algis1 ve {irtiniin bulundugu kategorinin etkili oldugu varsayilmaktadir.

Siirecin sonunda ise marka mimarisine karar verilir. Burada iiriinler, bulundugu
segment ve hedef kitlesine gore farklilastirilabilir.  Daha oOnceki bdliimlerde
bahsedildigi gibi 6zel markali iiriinler kalitelerine gére premium, standart ve ekonomik
olarak siniflandirilmaktadir. Bu bdéliimde HTM markasinin marka degeri, hangi iirlin
simifina denk geliyorsa o iiriin smifi HTM markasinin kendi kurumsal markas: ile
markalanabilir, diger segmentler ise farklilagtirilabilir. Yine bu segmentler icinde
markalama karar1 verilirken ve marka mimarisi olusturulurken tiim tiriin kategorilerinde
markalar ailesi mi yaratilacak yoksa tek bir marka ailesi mi olacak, bu dogrultuda karar
verilecektir. Siirecin bu son asamasinda Kotler’in Markalama Siire¢ haritasindan

faydalanilmistir.
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Sekil 5.1: Ozel Markah Uriinlerin Markalama Siire¢c Haritasi

1. Asama: Perakendenin Marka Ozvarligmin Tiiketiciler Baglaminda Analiz

Edilmesi (Igsel Analiz)

SADAKAT

1. Tercihli Yiiksek Fiyat

2. Tatmin / Sadakat
ALGILANAN KALITE

3. Algilanan Kalite

4. Liderlik /Popiilerlik
ITIBAR
CAGRISIMLAR/ FARKLILASMA

5. Algilanan Deger

6. Marka Kisiligi

7. Kurumsal Cagrisimlar
BILINIRLIK

8. Marka Bilinirligi

2. Asama: Tiiketici ve Rekabet Analizi

TUKETICi VE REKABET ANALIZI — DIS ANALIZ

e  Tiiketici Beklenti ve istekleri
e PL markalara kars: tiiketici alg1 ve tutumlari
e Rakip Analizi

PL URUN ANALizi

e  Ustiin / Miikemmel Kalite
o lyiKalite

e Orta Kalite

e Diisiik Kalite

3. Asama Markalama Karar1 4. Asama Marka Mimarisi
MARKALAMA KARARI MARKA MIMARISi
e HTM perakende e Ferdi Isimler
isminden farkli bir e Hepsini kaplayan aile
markalama :> ad1
e HTM perakende e  Ayn aile isimleri
ismiyle markalama o  Sirket- ferdi isimleri
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5.2.Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Hipotezlere gore olusturulan arastirma modelinde, iriiniin kalitesi ve HTM
perakende marka degeri ve iriiniin kategorisi bagimsiz degiskenler, markalama karari
ise bagimli degiskendir. Buna gore aragtirma modeli asagidaki gibidir.

Sekil 5.17: Arastirmanin Modeli

Marka Bilinirligi

Algilanan Kalite HTM Mark Kaliteye Gore
arka HTM marka ismi

Sadakat Degeri ile markalama

Cagrisim/Farklilasma

HTM perakende Uriin Uriniin HTM ismi
kategorileri ile markalanmasi

Bu dogrultuda aragtirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

H1: Ozel markali iiriinlerin markalanmasinda HTM perakendenin marka degeri Ve iiriin

gercek kalitesi arasinda bir iliskili bulunmaktadir.

Hla: Migros’un marka degeri ile iistiin kaliteli bir tiriiniin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

H1b: Migros’un marka degeri ile kaliteli bir Giriniin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda negatif yonli bir iligki vardir.

H1c: Migros’un marka degeri ile orta kaliteli bir {irtintin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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H1d: Migros’un marka degeri ile diisiik kaliteli bir triinin Migros ismi ile

markalanmasi arasinda negatif yonli bir iliski vardir.

H2: HTM perakendenin marka degerinin, farkli kalitedeki tirtinlerin markalanmasinin

uzerinde farkli etkisi vardir.

H2a: Migrosun marka degeri, en fazla orta kalitedeki bir iiriiniin Migros ismi ile

markalanmasinda etkilidir.

H3: Uriiniin bulundugu kategori ile HTM perakende marka degeri arasinda bir iliski

bulunmaktadir.

H4: HTM marka degerinin, farkli {irin kategorilerinin markalanmasi {izerinde farkli

etkisi vardir.

H4a: Migros’un marka degeri en fazla gida kategorisindeki bir {irinin Migros ismi ile

markalanmasinda etkilidir.

H4b: Migros’un marka degeri, elektronik triin kategorisindeki bir {iriiniin Migros ismi

ile markalanmasindaki etkisi diger tiriin kategorilerinden daha azdir.

5.3.Veri Toplama Araglari

Arastirma toplam 46 sorudan ve 4 boliimden olusmaktadir. Soru formunu olusturan

boliimler, asagida belirtilmistir.

a. Demografik Sorular: Arastirmaya katilan katilimcilar hakkinda genel bilgilerin
oldugu bolimdiir (Padem, Goksu, & Konakli, 2012, s. 75). Nominal ve ordinal
yanitlar i¢ceren sorular kullanilmistir.

b. Marka Degeri Olgegi: Aaker’m (2016) Marka Oz varligi 10’lusundan, pazar
pay1 ve dagitim giicli boliimleri ¢ikarilarak, tiiketici temelli marka degerini 6l¢en
ifadeler kullanilmastir.

c. Kalite Olgegi: Kalite olgekleri Asiedu (2008) tarafindan kullanilan kalite
Olcekleri temel alinarak 6lgek ifadeleri hazirlanmistir.

d. Uriin kategorileri Olgekleri: Migros kurumsal (Migros.com, 2019) web

sitesindeki {iriin kategorilerine gore hazirlanmistir.
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Olgek ifadeleri, besli likert tipine gore hazirlanmistir. Likert tipi sorularindaki araliklar

asagida belirtilmigtir.

1= Kesinlikle Katilmiyorum,

2= Katilmiyorum

3=Katilip katilmama oranim esit

4=Katiliyorum

5=Kesinlikle Katiliyorum

Olgekler bazindaki ifadeler Tablo 5.1°de gosterilmistir.

Tablo 5.1: Marka Degeri Ol¢ekleri

MARKA
BILINIRLiGi

=

Market denilince ilk aklima gelen marka Migros’tur.

Migros, hakkinda bir fikrim oldugu market markasidir.

Migros, agina oldugum bir markadir.

ALGILANAN
KALITE

Migros, kaliteli tirtinler satan bir markettir.

Migros, kalite anlaminda diger marketlerden daha iyidir.

Migros, market kategorisinde lider konumdadir.

Migros, yenilik¢i ve saygin bir markadir.

Migros, diger market markalarindan itibar1 daha yiiksektir.

© XN Wi

Migros markasina ¢ok saygi duyuyorum.

SADAKAT

=
o

. Migros marketleri daha pahali satiyor olsa da yine alisverisimi

oradan yaparim.

11.

Migros marketleri aligveris beklentimi her zaman karsilar.

12.

Migros marketlerinden aligveris yaptigimda her zaman memnun
ayrilirim.

13.

Sadece Migros marketlerinden aligveris yaparim.

14.

Migros marketlerini gevremdekilere tavsiye ederim.

15.

Bundan sonra da her zaman Migros marketlerini tercih ederim.

CAGRISIM
FARKLILASMA

16.

Migros diger marketlerden daha degerlidir.

17.

Migros markasinin bir kisiligi vardir.

18.

Migros markasi ilgi ¢ekicidir.

19.

Migros marketlerinden aligveris yapan kigiler (miisteriler) ig¢in net
bir fikirlerim var.

20.

Migros markasinin zengin bir tarihi vardir.

21,

Migros giivenebilecegim bir markadir.

22,

Migros marketleri diger marketlerden farklidir.

58




Tablo 5.2: Kaliteye Gére Markalama Karar1 Olgekleri

USTUN
KALITELI
URUN
MARKALAMA
KARARI

23.

Bir gida iirlinlinii diisiiniin. Beklentilerinizin 6tesinde, dogal
tretim metotlarina uygun ve hijyenik olarak iretilmis,
oldukca saglikli, cevreye duyarli (geri doniisiim) olarak
paketlenmis, Ozel bir yere ait olan, taze, besinsel degeri
yikksek olan, tat ve goriintiisii ile beklentinizi fazlasiyla
karsilayan iistiin kaliteli, yliksek fiyatl bir {irtin markalanmak
ve bu istiin kaliteli iirline Migros ismi verilmek isteniyor. Bu
markalama kararma yaklagiminiz nasil olur?

KALITELI
URUN
MARKALAMA
KARARI

24,

Bir gida {irliniinii diigiiniin. Beklentilerinizi karsilayan, taze,
lezzetli, giizel gorlinen, saglikli, hijyenik ortamda {iretilmis,
uygun olarak paketlenmis, besinsel degeri de iyi olan fakat bu
ozelliklerin Otesinde bir ekstra 6zellik sunmayan, kaliteli ve
ortalama fiyatin {lizerinde olan bir iiriin markalanmak ve bu
kaliteli iiriine Migros ismi verilmek isteniyor. Bu markalama
kararina yaklagiminiz nasil olur?

ORTA
KALITELI
URUN
MARKALAMA
KARARI

25.

Bir gida triiniinii diiginiin. Tadi, goriintiisii, besinsel degeri,
paketlenmesi ve iiretim kosullar1 orta seviyede olan, orta
kalitede ve ortalama bir fiyatta olan bir iirlin markalanmak ve
bu orta kalitedeki iirline Migros ismi verilmek isteniyor. Bu
markalama kararina yaklasiminiz nasil olur?

DUSUK
KALITELI
URUN
MARKALAMA
KARARI

26.

Bir gida iiriiniinii diigiiniin. Tadi, goriintiisii, besinsel degeri,
paketlenmesi ve iyi iiretim kosullarinda tretilmemis, diisiik
kalitede ve aym1 zamanda diisiik fiyatta olan bir {irlin
markalanmak ve bu diigiik kalitedeki tiriine Migros ismi
verilmek isteniyor. Bu markalama kararina yaklasiminiz nasil
olur?

59




Tablo 5.3: Uriin Kategorileri Olgekleri

Kategoriler Kategori Igerigi

Meyve ve Sebze Meyve ve Sebze

Et Balik Kiimes Et — Balik — Kiimes ve Sarkiiteri Uriinleri

Sarkiiteri

Siit Uriinleri Siit, Yag, Yogurt, Peynir vs.

Kahvaltihk Zeytin, regel, bal, yumurta, pekmez vs.

Gida Bakliyat, hazir ve donmus iirtinler, siv1 yag, tuz, corbalar,
salga vs.

Atistirmahk Cikolata, gofret, kuruyemis, cips vs.

Icecek Alkollii — gazli- gazsiz igecekler

Deterjan, Temizlik

Camasir, bulagik, ev temizligi)

Kagit iiriinleri

Tuvalet kagidi, havlu kagit vs.

Kozmetik Makyaj iirlinleri, sa¢ ve cilt bakim iiriinleri, parfiim vs.
Saghk Kadin pedleri, dig iiriinleri, prezervatif vs.

Bebek Bebek iiriinleri ve Oyuncak

Ev Esya — Gerecleri | Mutfak esyalari, ofis/bahg¢e/dekorasyon iiriinleri

Tekstil Uriinleri Ayakkab1, giyim, aksesuar

Elektrik ve Elektrik ve elektronik tirtinler

Elektronik

Pet Pet Uriinleri (Evcil hayvan gida, bakim ve hijyen iiriinleri
Dergi, Kitap, Dergi, Kitap, Kirtasiye Uriinleri

Kirtasiye

5.4 Veri Analizi

Arastirmanin yontem kisminda detayl belirtildigi iizere, besli likert dlgegine
uygun hazirlanmig anket formu ile toplanan veriler, analize tabi tutulmustur. Bu amagla
SPSS V 22.0 programi kullamlmustir. ik etapta, analize uygunlugunun tespiti igin
kesfedici faktor analizi yapilmis ve sonrasinda, marka degerini olusturan olgeklere
iliskin giivenirliligini 6lgmek igin Cronbach’s Alpha analizi yapilmistir. Akabinde ise
H1 (Hla, Hlb, Hlc, H1d) ve H3 hipotezleri i¢in korelasyon analizi, H2 ve H4 (H4a,

H4b) hipotezleri i¢in ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
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BOLUM 6. BULGULAR

6.1.Arastirmanin Giivenirligi

Marka degerini olusturan 6l¢eklerin analize uygun oldugunun test edilmesi igin

kesfedici faktor analizi ve glivenilirlik analizi yapilmustir.

6.1.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliski icerisinde olan veri yapilarini bagimsiz, az
sayida veri yapilarina doniistirmek bu baglamda kategorize etmek veya gruplandirarak
bir yapiyr veya bir olusumu agiklamayr saglayan analiz olarak tanimlanmaktadir

(Karagoz & Kosterilioglu, 2008, s. 84).

Aragtirmanin yapisal olarak gegerliliginin ortaya koyulmasi amaciyla faktor
analizi yapilmaktadir. A¢gimlayicr/kesfedici ve dogrulayici olmak tizere faktor analizinin
iki boyutu bulunmaktadir. Bu arastirmada kullanilan kesfedici faktor analizi genellikle
birbirleriyle iliskide olan degiskenlerin alt boyutlarim1 belirlemek amaciyla yapilir

(Saruhan & Yildiz, 2017, s. 436).

Anket ¢aligmasinda 6l¢iilmek istenen market marka algisinin alt boyutlar1 olan
marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat, ¢agrisim ve farklilasma Glgeklerinin analize
uygun oldugunun sinanmasi amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Bu

analizde ifadelerin dogru faktorlere yerlesip yerlesmedigi tespit edilmistir.

Faktorlerin normal dagilimi saglamak icin soru formundaki algilanan kalite
boliimiindeki 4,5,6; marka sadakati boliimiindeki 3, marka ¢agrisimlart boliimiindeki
1,3,4 nolu ifadeler ¢ikarilmis ve analiz edilmistir. Cikarilan ifadeler sonraki analizlerde

de kullanilmamustir.

Tablo 6.1 Kesfedici Faktor Analizi KMO ve Barlett Testi Sonuclar:

KMO ve Bartlett Testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiim Testi 0,947

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 2555,534
df (Serbestlik Derecesi) 105
Significant (Anlamlilik) 0,000
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Tablo 6.1.’¢ istinaden KMO degeri 0,947 olarak hesaplanmistir. Kesfedici
Faktor Analizinde oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine dikkat edilmektedir.
KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda olmalidir. Bir ¢alismanin yapisal olarak gecerli
olmasi i¢gin KMO degerinin 0,50 tizerinde olmasi gerekmektedir. 0,80 iizerindeki KMO
degerleri miikemmel sayilmaktadir (Yaslioglu, 2017, s. 75).

Yalniz arastirmadaki, Olceklerin  dogru  faktorlerin  altina  toplanip
toplanmadiginin da incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda marka degeri 6l¢eklerin

faktor analizi Tablo 6.2°de gosterilmistir.

Tablo 6.2 Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Marka Degeri Olceginin Doniistiiriilmiis Matrisi

Faktor Yuku
F1 F2 F3 |F4

Marka denilince aklima ilk gelen marka Migros’tur. ,983

Migros, hakkinda bir fikrim oldugu bir market 607
markasidir. ’

Migros agina oldugum bir markadir. ,809

Migros kaliteli iiriinler satan bir markettir. , 766

Migros kalite anlaminda diger marketlerden daha iyidir. ,692

Migros, market kategorisinde lider konumdadir. ;599

Migros marketleri daha pahali satiyor olsa da yine 636
aligverisimi oradan yaparim. '

Migros marketleri aligveris beklentimi her zaman 572
karsilar. ,

Sadece Migros marketlerden aligveris yaparim. ,676

Migros marketlerini ¢evremdekilere tavsiye ederim. ,699
Bundan sonra da her zaman Migros marketlerini tercih
ederim.

,699

Migros markasinin bir kisiligi vardir. 953

Migros markasinin zengin bir tarihi vardir. ,604

Migros giivenebilecegim bir markadir. ,818

Migros marketleri diger marketlerden farklidir. ,614
F1: Marka Sadakati, F2: Algilanan Kalite, F3: Cagrisim ve Farklilasma, F4: Marka
Bilinirligi
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6.2.Giivenirlilik Analizi
Arastirmadaki Olceklerin  giivenirliginin tespit edilmesi i¢in gilivenirlilik
analizinin yapilmasi gerekmektedir. Bir 6l¢egin giivenirliliginden bahsedilebilmesi i¢in
alfa katsayisinin 0,7’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Saruhan ve Yildiz, 2017, s.417.).

Marka degeri 6l¢egine iliskin giivenirlilik analizi sonuglar1 Tablo 6.3’de sunulmustur.

Tablo 6.3: Giivenirlilik Analizi Sonug¢lar:

Degiskenler Cronbach’s Alpha
Marka Farkindalig 0,719
Algilanan Kalite 0,761
Marka Sadakati 0,881
Cagnisimlar / Farklilasma |0 762

Tabla 6.3’e gore tiim degiskenlerin alfa katsayis1 0,7’ den biiytiktiir. Bu baglamda
arastirmadaki degiskenlerin gilivenilir oldugu ve analiz i¢in yeterlige sahip oldugu

soylenebilir (Yaslioglu, 2017, s.78)

Tablo 6.4: Katihmcilarin Demografik Dagilim

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde %
()

Cinsiyet Kadin 168 47,6
Erkek 185 52,4

Yas 18-25 31 8,8
26-35 200 56,7
36-45 96 27,2
45-60 23 6,5
60’dan biiyiik 3 0,8

Egitim Durumu Ik Okul 14 4
Lise 89 25,8
Yiiksek Okul 100 28,3
Universite 134 38
Yiiksek Lisans 13 3,7
Doktora 3 0,8
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6.3.0lcme Araclariin Betimsel Istatistikleri

Bu c¢alismada olceklerin orta noktalar1 kullanilmistir. Bu dogrultuda marka
degerini olusturan Olgeklerin her biri i¢in ayr1 aritmetik ortalamalar hazirlanmistir.
Calismanin devaminda ve bazi boliimlerde kullanilan bilgiler, bu ortalamalara gore
hesaplanarak ortaya konulmustur. Soru formundaki marka degeri Olgegine iliskin

ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 6.5’te sunulmustur.

Tablo 6.5: Betimsel Istatistiklerin Sonuclar

Standart
N Ortalama Sapma
Marka Bilinirligi 353| 3,5496 ,55631
Algilanan Kalite 353| 3,5071 ,62968
Marka Sadakati 353| 3,5136 7754
Cagnsimlar- 353| 13,7068 60720
Farklilasma

6.4.Hipotezlerin Test Edilmesi

Calisma kapsaminda gelistirilen H1 hipotezi ve buna bagh alt hipotezler olan

H1la, H1b, Hlc, H1d hipotezleri korelasyon yontemi ile test edilmistir.

Korelasyon analizi bir degiskenin diger bir degiskenle olan yoniinii ve giliclinli
gostermektedir. Korelasyon katsayis1 +1°e yakinsa pozitif eger -1’e yakinsa da negatif
yonlii bir iligskinin oldugu, 0’a yakin olmasi durumunda ise iki degisken arasinda bir
iliskinin olmadig1 anlamina gelmektedir. Eger iki degisken arasindaki iligki aralik veya
oran Olgekleriyle dl¢iilmek istendiginde Pearson Katsayis1 kullanilmalidir (Saruhan ve

Yildiz, 2017, 5.436).

P (Probability; Olasilik) degeri istatistiksel olarak anlamlilig1 gosteren (statistical
significance) bir degerdir. 0.01<p<0.05 oldugunda istatistiksel olarak anlamli,
0.001<p<0.01 oldugunda yiiksek diizeyde istatistiksel olarak anlamli, p<0.001
oldugunda c¢ok yiiksek istatistiksel anlamli, p>0.10 oldugunda istatistiksel olarak
anlamli farklilik saptanmadigina isaret etmektedir (Seval, 2014, s. 2).
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Babhsi gecen hipotezler su sekildedir;

H1: Ozel markali iiriinlerin markalanmasinda HTM perakendenin marka degeri ve iiriin

gercek kalitesi arasinda bir iliskili bulunmaktadir.

Hla: Migros’un marka degeri ile iistiin kaliteli bir tirtintin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

H1b: Migros’un marka degeri ile kaliteli bir Giriiniin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

H1c: Migros’un marka degeri ile orta kaliteli bir {iriniin Migros ismi ile markalanmasi

arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H1d: Migros’un marka degeri ile diisiik Kaliteli bir driniin Migros ismi ile

markalanmasi arasinda negatif yonli bir iligki vardir.

Marka degerini olusturan marka bilinirligi, algilanan kalite, marka sadakati ve
cagrisim farklilagsma ile kaliteye markalama karari arasindaki iliskiyi tespit etmek icin
yapilan korelasyon analizi yapilmistir. Bununla birlikte biiyiik c¢ergeveyi daha iyi
gormek, kaliteye gore markalama karar1 arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak i¢in marka
degerini olusturan faktorlerin ortalamasi alinarak marka degeri tespit edilmis, marka
degeri ile kaliteye gore markalama kararlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Tablo 6.6 ve
6.7 birlikte degerlendirildiginde, HTM marka degeri ile iiriiniin gergek kalitesi arasinda
bir iliski bulunmaktadir. Yalniz bu iligki, liriiniin kalitesi arttik¢a pozitif yonde olurken
Uriiniin ~ kalitesi diistik¢ce negatif yonde olmaktadir. Bu iki tablo birlikte
degerlendirildiginde Migros’un marka degeri ile iistiin kaliteli bir tiriinii Migros ismi ile
markalanmasi karari arasinda pozitif bir iliski bulundugu goriilmektedir. Uriiniin kalitesi
diistiikge, aradaki iliskinin oram1 diismekte diisiik kaliteli bir tirliniin Migros ismi ile
markalanmasi karar ile arasindaki iligki de negatif yonde olmaktadir. Bu dogrultuda

H1, Hlc, H1d hipotezleri desteklenmis olup; Hla, H1b hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 6.6:Marka Degerini Olusturan Unsurlar ile Kaliteye Gére Markalama

Orta Diisiik
Kaliteli Kaliteli Ustiin Kaliteli
Uriin Uriin Kalite Uriin
Markalama | Markalama | Markalama | Markalama
Karan Karan Karari Karari
Marka Pearson Correlation  |,504™ ,002 627" ,002
Bilinirligi Anlamlilik ,000 ,483 ,000 ,485
Algilanan Pearson Correlation  |,500” 1127 657" -,020
Kalite Anlamhilik ,000 ,018 ,000 ,352
Marka Pearson Correlation  |,582" 081 787" -,085
Sadakati Anlamlihik ,000 ,065 ,000 ,055
Cagrisim Pearson Correlation  |,512" 124" 6307 -,003
Farklilasma Anlamlilik ,000 ,010 ,000 476
** p<0,01 : korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Karar Korelasyon Analizi

Tablo 6.7:Marka Degeri ile Kaliteye Gore markalama Karar1 Korelasyon Analizi

Diisiik
Orta Kaliteli
Kaliteli | Kaliteli | Ustiin Uriin
Uriin Uriin Kalite Markala

Markalam | Markalam | Markalam | ma

a Karan a Karan a Karan Karari

*k * *k

Marka Pearson Correlation ,612 ,094 ,791 -,036
Degeri Anlamlilik ,000 ,038 ,000 ,250

** p<0,01 : korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

* p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotez H2; {irlinlin gergek kalitesinin 6zel
markal1 tiriinlerin markalanmas: iizerindeki etkisi ve H2a; Migros’un marka degerinin
en fazla orta kalitedeki bir iirliniin Migros ismi ile markalanmasindaki etkisini ortaya

cikarmak amaciyla c¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi
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bagimsiz degiskenlerin de etkisinin goz Oniine bir etki dlgme analizidir (Saruhan ve
Yildiz, 2017, 5.436).

Analizle sianacak hipotezler asagidaki gibidir;

H2: HTM perakendenin marka degerinin, farkli kalitedeki tirtinlerin markalanmasinin

uzerinde farkli etkisi vardir.

H2a: Migrosun marka degeri, en fazla orta kalitedeki bir iiriiniin Migros ismi ile

markalanmasinda etkilidir.

6.8, 6.9, 6.10 ve 6.11 tablolarindaki analiz sonuglarina gore; marka degerinin alt
boyutlar1 olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma iistiin
kaliteli bir tirtiniin Migros ismi ile markalanmasinin %65’ini, kaliteli bir iiriiniin Migros
ismi ile markalanmasinin %38’ini, orta kaliteli bir ftriniin Migros ismi ile
markalanmasinin 3,7’sini, diisiik kaliteli bir {irtiniin Migros ismi ile markalanmasinin
ise %1,7’ini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina goére tstiin Kaliteli bir tiriintin Migros
ismi ile markalanmasi iizerinde marka bilinirligi ($=0,106, p<0,01), algilanan kalite
(B=0,142, p<0,05), sadakat (B=0,543, p<0,01), c¢agrisim farklilasmanin ($=0,107,
p<0,01) istatiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kaliteli bir iriiniin Migros ismi ile markalanmasi iizerinde marka bilinirligi
(B=0,124, p>0,05), algilanan kalite (=0,105, p>0,05), sadakat ($=0,326, p<0,05)
degiskenlerinin anlamli bir etkisinin olmadigi, ¢agrisim farklilasma degiskenin ise

(p=0,147, p<0,01) istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Orta kaliteli bir tirtintin Migros ismi ile markalanmasi tizerinde marka bilinirligi
(B =0,201, p<0,05) ve c¢agrisim farklilasma degiskenin (B=0,182, p<0,05) anlamli
oldugu, algilanan kalite (= 0,141, p>0,05), sadakat (f=-0,010, p>0,05) degiskenlerinin

etkilerinin anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Diisiik kaliteli bir drtinin Migros ismi ile markalanmasi iizerinde marka
bilinirligi (f=0,064, p>0,05), algilanan kalite ($=0,045 p>0,05), ¢agrisim farklilasma
(B=0,069, p>0,05) degiskenlerinin istatiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir,
sadakat degiskenin ise (p=-0,207, p<0,05) markalama karar1 tizerindeki etkisinin negatif
yonde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda sonuglara gére H2 hipotezi
desteklenmis olup H2a reddedilmistir.
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Tablo 6.8: Ustiin Kaliteli Uriin Markalama Karari ve Marka Degeri Coklu

Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ustiin K

aliteli Uriin Markalama Karar1

Bagimsiz Degiskenler B P
Marka Bilinirligi 0,106 0,000
Algilanan Kalite 0,142 0,026
Sadakat 0,543 0,003
Cagrigimlar/ Farklilagma 0,107 0,000
R 0,809

R? 0,654 0,000
F 164,713

Tablo 6.9: Kaliteli Uriin Markalama Karar1 ve Marka Degeri Coklu Regresyon

Analizi

Bagimli Degisken: Kaliteli Uriin Markalama Karar1

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,124 0,075
Algilanan Kalite 0,105 0,051
Sadakat 0,326 0,098
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,147 0,000
R 0,616

R? 0,380 0,000
F 53,282

Tablo 6.10: Orta Kaliteli |
Regresyon Analizi

Uriin Markalama Karar1 ve Marka Degeri Coklu

Bagimli Degisken: Orta Kaliteli Uriin Markalama Karari

Bagimsiz Degiskenler B P
Marka Bilinirligi -0,201 0,011
Algilanan Kalite 0,141 0,075
Sadakat -0,010 0,908
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,182 0,021
R 0,192

R? 0,037 0,000
F 3,334
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Tablo 6.11: Diisiik Kaliteli Uriin Markalama Karari ve Marka Degeri Coklu

Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Diisiik Kaliteli Uriin Markalama Karar1
Bagimsiz Degiskenler B P
Marka Bilinirligi 0,064 0,420
Algilanan Kalite 0,045 0,570
Sadakat -0,207 0,019
Cagrigimlar/ Farklilagma 0,069 0,386
R 0,129

R? 0,017 0,000
F 1,466

Arastirma modeline gore {riiniin bulundugu kategori ve HTM marka degeri
arasinda bir iliski bulundugu diisiiniilmektedir. Uriiniin kategorisi ve HTM
perakendenin marka degeri arasindaki iligkiyi tespit etmek icin korelasyon analizi
yapilmistir. HTM marka degeri ve iiriiniin bulundugu kategori arasindaki iligskiye dair

hipotez asagida belirtilmistir.

H3: Uriiniin bulundugu kategori ile HTM perakende marka degeri arasinda bir iliski

bulunmaktadir.

Ilk etapta marka degerini olusturan marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
sadakati, cagrisimlar-farklilagsma ile iiriin kategorileri arasindaki iligkinin goriilmesi i¢in
korelasyon analizi yapilmistir. Akabinde iliskinin daha 1yi anlagilabilmesi i¢in marka
degerini olusturan unsurlarin ortalamasi alinarak marka degeri ve triin kategorileri
arasindaki iliskin tespiti i¢in ikinci bir kez korelasyon analizi daha yapilmistir.

Tablo 6.12’ye gore marka degeri ile sebze ve meyve kategorisi, et balik-kiimes-sarkiiteri
kategorisi, siit kategorisi, gida kategorisi, atistirmalik kategorisi, icecek kategorisi,
deterjan kategorisi, kagit kategorisi, kozmetik kategorisi, saglik iiriinleri kategorisi,
bebek {irlinleri kategorisi, ev-esya kategorisi, tekstil tirlinleri kategorileri arasinda pozitif
bir yonde istatiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir. Diger taraftan, kahvaltilik
kategorisi, elektrik-elektronik, pet iriinleri, dergi-kitap triinleri kategorilerinde anlaml

bir iliski tespit edilememistir. Migros’un marka degeri ile meyve-sebze iiriin
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kategorisinin

arasindaki

iligkinin  oranm

diger

kategorilerden yiiksek oldugu

goriilmektedir. Bu dogrultuda analiz sonuglarina gére H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6.12: HTM Marka Degeri ve Uriiniin Bulundugu Kategori Korelasyon

Analizi
Sebze
Meyve Atigtirmali
Kategor | Et Balik Siit Kahvaltilik Gida k
isi Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi
Marka | Pearson o o . x .
Degeri | Correlation ,284 ,158 ,135 ,087 ,120 ,228
Anlamlilik ,000 ,003 ,011 ,101 ,024 ,000
** p<0,01 : korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
Saglhik Bebek
Icecek Deterjan Kagit Kozmetik | Uriinleri | Uriinleri
Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi
Marka Degeri Pearson
Correlatio 2107 151" 132" 174”7 147 195~
n
Anlamlili
« ,000 ,005 ,013 ,001 ,006 ,000
** p<0,01 : korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
Tekstil Elektrik
Ev esya Uriinleri | Elektronik |Pet Uriinleri | Dergi Kitap
kategorisi | Kategorisi | Kategorisi | Kategorisi Kategorisi
Marka Pearson . .
Degeri | Correlation 203 13 089 1066 019
Anlamlilik ,000 ,035 ,097 ,220 , 715
** p<0,01 : korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 6.13: HTM Marka Degerinin Alt Boyutlari ve Uriiniin Bulundugu Kategori
Korelasyon Analizi

Sebze Atistirmali | Igecek
Meyve Et  Balik Kahvaltilik k Katego
Kategorisi | Kategorisi | Siit Kategorisi Kategorisi Kategorisi | risi
Marka Bilinirligi Pearson
Correlation ,262 ,190 ,136 ,126 221 ,220
Anlamhilik | 4o 000 011 ,018 ,000 ,000
Algilanan Kalite Pearson 277 194 175 124 212 220
Correlation |’ ' ' ' ' '
Anlamhilik | 4o 000 ,001 ,020 ,000 ,000
Marka Sadakati Pearson 187 020 021 018 151 117
Correlation |’ ' ' ' ' '
Anlamlilik | g00 704 700 741 004 028
Cagrisimlar/Farklilagsma Pearson 272 175 159 099 216 189
Correlation |’ ' ? ' ' '
Anlamlilik | oo 1001 ,003 ,064 ,000 ,000
Saglik
Kagit Kozmetik Uriinleri Bebek Uriinleri
Kategorisi Kategorisi Kategorisi Kategorisi Deterjan Kategorisi
Marka Bilinirligi Pearson 129 226 173 225 135
Correlation |’ ' ' ' '
Anlamhilik | 015 000 001 000 011
Algilanan Kalite Pearson 164 176 158 211 174
Correlation |’ ' ' ' '
Sig. (2| 02 001 003 000 001
tailed)
Marka Sadakati Pearson
Correlation ,019 ,098 ,038 ,095 ,057
Anlamhilik | 799 065 476 075 288
Cagrisimlar/Farklilasma Pearson 170 121 167 167 174
Correlation |’ ' ' ' '
Anlamlilik | 0o1 023 002 002 001
Tekstil Elektrik Pet Dergi
Gida Ev esya | Uriinleri Elektronik | Uriinleri | Kitap
Kategorisi kategorisi Kategorisi Kategorisi Kategorisi | Kategorisi
Marka Bilinirligi Pearson 110 244 162 162 077 003
Correlation |’ ' ' ' ' '
Anlamlilik | g3g 000 002 002 147 948
Algilanan Kalite Pearson 141 171 131 098 093 025
Correlation |’ ' ' ' ' '
Anlamhlik | gog 001 014 ,065 ,083 ,643
Marka Sadakati Pearson
Correlation ,015 ,088 -,011 -,019 -,025 -,106
Anlamhilik | 774 099 840 729 638 046
Cagrisimlar/Farklilagsma Pearson 174 231 141 097 105 036
Correlation |’ ' ' ' ' '
Anlamhilik 001 1000 ,008 ,069 ,049 ,504

Arastirma modeline gére, HTM marka degerinin iirlinlin bulundugu kategorideki

bir {iriiniin markalanmasinda etkili oldugu diistiniilmektedir. HTM marka degerin ve
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iriiniin bulundugu kategorideki bir iirlinlin markalanmasina olan etkisini tespit etmek
amactyla c¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan

hipotezler asagida belirtilmistir.

H4: HTM marka degerinin, farkli tiriin kategorilerinin markalanmasi {izerinde farkli

etkisi vardir.

H4a: Migros’un marka degeri en fazla gida kategorisindeki bir {irtiniin Migros ismi ile

markalanmasinda etkilidir.

H4b: Migros’un marka degeri, elektronik tiriin kategorisindeki bir {iriiniin Migros ismi

ile markalanmasindaki etkisi diger tiriin kategorilerinden daha azdir.

Tablo 6.14: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Meyve Sebze Uriin
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Meyve, Sebze Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B P
Marka Bilinirligi 0,112 0,142
Algilanan Kalite 0,215 0,005
Sadakat -0,166 0,047
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,186 0,014
R 0,329

R? 0,108 0,000
F 10,575

Tablo 6.14’deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma meyve-sebze
kategorisindeki bir iriiniin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %10,8’ini,
aciklamaktadir. Analiz sonuglarmma goére meyve sebze Kkategorisindeki bir iriiniin
markalanmasinda marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi ($=0,112,
p>0,05) ve sadakatin (p=-0,166, p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigi,
algilanan kalite (p=0,215, p<0,01) ve cagrisim-farklilasmanin ($=0,142, p<0,05)

istatiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6.15: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Et- Balik- Kiimes-

Sarkiiteri Uriin Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Et-Bahk-Kiimes ve Sarkiiteri Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,165 0,030
Algilanan Kalite 0,270 0,000
Sadakat -0,407 0,000
Cagrisimlar/ Farklilagma | 0,186 0,000
R 0,329

R? 0,108 0,000
F 10,533

Tablo 6.15°deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6l¢eginin alt boyutlart

olan marka bilinirligi, algilanan Kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma, et-balik-kiimes-

sarkiiteri iriin kategorisindeki bir {riniin Migros ismi ile markalanmasina olan

etkisinin %10,8’ini, a¢iklamaktadir. Analiz sonuglarina gore bu kategoride bir {iriiniin

markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi ($=0,165,
p<0,05), algilanan kalite (f=0,270, p<0,01), ¢agrisim-farklilasmanin ($=0,186, p<0,01)

istatiksel olarak pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilirken, sadakatin ise

(B=-0,407, p<0,01) negatif yonde anlaml1 bir etkisinin oldugu sonucuna varilmustir.

Tablo 6.16: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Siit Uriin Kategorisi Coklu

Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Siit Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,066 0,395
Algilanan Kalite 0,263 0,001
Sadakat -0,344 0,000
Cagrisimlar/ Farklilasma | 0,197 0,010
R 0,282

R? 0,079 0,000
F 7,496

Tablo 6.16’daki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlart

olan marka bilinirligi,

algilanan Kkalite,
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kategorisindeki bir tiriniin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %7,9’unu
aciklamaktadir. Analiz  sonuglarina gore siit kategorisindeki  bir  iiriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin ($=0,066,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilemezken, algilanan kalite
(p=0,263, p<0,01), ¢agrisim farklilagsma ($=0,197, p=0,01) pozitif yonde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Marka degeri 6l¢eginin bir alt boyutu olan sadakatin
ise (B=-0,344, p<0,01) negatif yonde anlaml1 bir etkisi oldugu sonucu goriilmiistiir.

Tablo 6.17:HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Kahvaltiik Uriin
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Kahvaltilik Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,142 0,070
Algilanan Kalite 0,205 0,009
Sadakat -0,344 0,000
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,133 0,145
R 0,245

R? 0,060 0,000
F 5,573

Tablo 6.17°deki analiz sonuglarina gore; marka degeri lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve cagrisim-farklilasma, kahvaltilik iiriin
kategorisindeki bir tirinin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %6’sin1
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore kahvaltilik iirtin kategorisindeki bir {iriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi (3=0,142,
p>0,05) ve c¢agrisim-farklilasmanin ($=0,133, p>0,05) anlamli bir etkisi olmadigi,
algilan kalitenin ($=0,205, p<0,01) pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu, sadakatin
(B=-0,344, p<0,01) ise negatif yonde anlaml1 bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6.18: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Gida Uriin Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Gida Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,020 0,795
Algilanan Kalite 0,203 0,009
Sadakat -0,319 0,000
Cagrigimlar/ Farklilagma 0,259 0,001
R 0,266

R? 0,071 0,000
F 6,634

Tablo 6.18’deki analiz sonuglarina goére; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar1 olan
marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve c¢agrisim-farklilasma, gida iriin
kategorisindeki bir iriiniin Migros ismi ile markalanmasma olan etkisinin %7,1 ni
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore gida iriin kategorisindeki bir iiriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin (3=0,020,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi, algilanan kalite (f=0,203,
p<0,01), cagrisim-farklilasmanmn ($=0,259, p<0,01) pozitif bir yonde anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin ise (p=-0,319, p<0,01) negatif yonde etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Analizler soncunda H4a hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6.19:HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Atistirmahk Uriin
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Atistirmalik Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,122 0,116
Algilanan Kalite 0,142 0,067
Sadakat -0,124 0,147
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,136 0,078
R 0,261

R? 0,068 0,000
F 6,346
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Tablo 6.19’daki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilagsma atistirmalik tiriin
kategorisindeki bir triinin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %6,8’ini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore atistirmalik tirtin kategorisindeki bir tiriniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi (=0,122,
p>0,05) ve algilanan kalite (f=0,142, p>0,05), ¢agrisim ve farklilasmanin ($=0,136,
p>0,05) ve sadakat (B=-0,124, p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig:
tespit edilmistir.

Tablo 6.20:HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Icecek Uriin Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: icecek Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,154 0,047
Algilanan Kalite 0,203 0,009
Sadakat -0,201 0,018
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,106 0,169
R 0,274

R? 0,075 0,000
F 7,057

Tablo 6.20’deki analiz sonuglarina gore; marka degeri lgeginin alt boyutlari
olan marka bilinirligi, algilanan Kkalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma igecek iiriin
kategorisindeki bir {irtiniin Migros ismi ile markalanmasma olan etkisinin %7,5’ini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore icecek tiriin kategorisindeki bir iriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi (3=0,154,
p<0,05), algilanan kalite (p=0,203, p<0,01) pozitif yonde istatiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin (=-0,201, p<0,05) negatif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu, ¢agrisim ve farklilagmanin ise (f=0,106, p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir

etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 6.21:HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Deterjan Uriin Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Deterjan Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,033 0,668
Algilanan Kalite 0,219 0,005
Sadakat -0,257 0,003
Cagrigimlar/ Farklilagma 0,199 0,010
R 0,250

R? 0,063 0,000
F 5,822

Tablo 6.21°deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6l¢eginin alt boyutlart
olan marka bilinirligi, algilanan Kalite, sadakat ve c¢agrisim-farklilagsma deterjan {iriin
kategorisindeki bir triiniin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %6,3’iinii
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore deterjan iriin kategorisindeki bir iiriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin (3=0,033,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisini olmadigi, algilanan kalite ($=0,219,
p<0,01) ve c¢agrisim-farklilasmanin (B=0,199, p=0,01) istatiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin ise (p=-0,257, p<0,01) negatif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.22: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Kagit Uriin Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Kagit Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,051 0,510
Algilanan Kalite 0,243 0,002
Sadakat -0,344 0,000
Cagrisimlar/ Farklilagma 0,229 0,003
R 0,281

R? 0,079 0,000
F 7,442
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Tablo 6.22°deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve c¢agrisim-farklilasma kagit iiriin
kategorisindeki bir tirintin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %7,9’unu
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore kagit triin Kategorisindeki bir {iriniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin (f=0,051,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisini olmadigi, algilanan kalite (3=0,243,
p<0,01) ve cagrisim-farklilasmanin ($=0,299, p<0,01) istatiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin ise (p=-0,344, p<0,01) negatif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.23: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Kozmetik Uriin Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Kozmetik Uriin Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,256 0,510
Algilanan Kalite 0,134 0,002
Sadakat -0,149 0,000
Cagrisimlar/ Farklilagsma 0,025 0,003
R 0,252

R? 0,064 0,000
F 5,916

Tablo 6.23’teki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma kozmetik iiriin
kategorisindeki bir triiniin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %6,4’tini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore kozmetik tiriin Kategorisindeki bir iriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin ($=0,256,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisini olmadigi, algilanan kalite (p=0,134,
p<0,01) ve cagrisim-farklilagmanin (=0,025, p<0,01) istatiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin ise (p=-0,149, p<0,01) negatif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6.24: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Saghk Uriinleri Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Saglik Uriinleri Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,144 0,063
Algilanan Kalite 0,181 0,020
Sadakat -0,304 0,000
Cagrigimlar/ Farklilagma 0,174 0,025
R 0,266

R? 0,071 0,000
F 6,651

Tablo 6.24° analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar1 olan
marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma saghk iriin
kategorisindeki bir {irtiniin Migros ismi ile markalanmasma olan etkisinin %7,1’ini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore saglik firiin Kkategorisindeki bir {iriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin (3=0,144,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi, algilanan kalite (f=0,181,
p<0,01) ve cagrisim-farklilagmanin (=0,174, p<0,05) istatiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin ise (f=-0,304, p<0,01) negatif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.25: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Bebek Uriinleri Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Bebek Uriinleri Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,199 0,010
Algilanan Kalite 0,208 0,007
Sadakat -0,235 0,006
Cagrisimlar/ Farklilagsma 0,073 0,342
R 0,281

R? 0,079 0,000
F 7,431
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Tablo 6.25’deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilagma bebek {irtinleri
kategorisindeki bir triiniin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %7,9’unu
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore bebek iiriinleri kategorisindeki bir {irliniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi ($=0,051,
p=0,01), algilanan kalite ($=0,208, p<0,01) istatiksel olarak pozitif yonde anlamli bir
etkisinin oldugu, sadakatin (p=-0,235, p<0,05) negatif yonde bir etkisinin oldugu,
cagrisim-farklilasmanin  (=0,073 p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin
olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 6.26:HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Ev-Esya Uriinleri
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ev Esya Uriinleri Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,221 0,004
Algilanan Kalite 0,102 0,185
Sadakat -0,275 0,001
Cagrisimlar/ Farklilagsma 0,212 0,005
R 0,310

R? 0,096 0,000
F 9,243

Tablo 6.26’daki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6l¢eginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve gagrisim-farklilasma ev-esya tirtinleri
kategorisindeki bir iriintin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %9,6’sin1
aciklamaktadir. Analiz sonuglarmma gore ev-esya tiriin Kategorisindeki bir iriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi ($=0,221,
p<0,01), ¢agrisim-farklilasmanin ($=0,212, p<0,01) istatiksel anlamda pozitif yonde
anlaml1 bir etkisinin oldugu, algilanan kalitenin (p=0,102, p>0,05) anlaml1 bir etkisinin
olmadigi, sadakatin (p=-0,275, p<0,01) ise negatif yonde bir etkisinin oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 6.27: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Tekstil Uriinleri
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Tekstil Uriinleri Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,183 0,018
Algilanan Kalite 0,184 0,018
Sadakat -0,379 0,000
Cagrigimlar/ Farklilagma 0,170 0,027
R 0,286

R? 0,082 0,000
F 7,754

Tablo 6.27°deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6l¢eginin alt boyutlart
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilagsma tekstil Girtinleri
kategorisindeki bir {irtintin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %8,2’sini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore tekstil driin kategorisindeki bir {irliniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirligi ($=0,183,
p<0,05), algilanan kalite ($=0,184, p<0,05), ¢agrisim-farklilasmanin ($=0,170, p<0,05)
istatiksel olarak pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu, sadakatin ise (p=-0,379,
p<0,01) negatif yonde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.28: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Elektrik-Elektronik Uriin
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: Elektrik- Elektronik Uriinleri Kategorisi
Bagimsiz Degiskenler B p
Marka Bilinirligi 0,240 0,002
Algilanan Kalite 0,127 0,104
Sadakat -0,326 0,000
Cagrisimlar/ Farklilagsma 0,086 0,263
R 0,257

R? 0,066 0,000
F 6,129
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Tablo 6.28’deki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan Kkalite, sadakat ve cagrisim-farklilasma elektik-
elektronik tirtinleri kategorisindeki bir iriiniin Migros ismi ile markalanmasina olan
etkisinin %8,6’sim1 agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gore elektik-elektronik tirtinleri
kategorisindeki bir iriiniin markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan;
marka bilinirliginin ($=0,240, p<0,01) pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu,
sadakatin (p=-0,326, p<0,01) eksi yonde bir etkisinin oldugu, algilanan kalite (3=0,127,
p<0,05) ve cagrisim-farklilasmanin (=0,086, p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir
etkisinin  olmadig1 tespit edilmistir. Analiz sonucuna goére H4b hipotezi
desteklenememistir.

Tablo 6.29:HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Pet Uriinleri Kategorisi
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Pet Uriinleri Kategorisi

Bagimsiz Degiskenler B P
Marka Bilinirligi 0,050 0,523
Algilanan Kalite 0,170 0,031
Sadakat -0,300 0,001
Cagrisimlar/ Farklilasma | 0,177 0,024
R 0,214

R? 0,046 0,000
F 4,168

Tablo 6.29’daki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6l¢eginin alt boyutlar
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve cagrisim-farklilasma pet iriinleri
kategorisindeki bir iriintin Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %4,6’sin1
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore pet iriinleri kategorisindeki bir iiriiniin
markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin ($=0,050,
p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi, algilanan kalite ($=0,170,
p<0,05) ve cagrisim-farklilasmanin (=0,177, p<0,05) pozitif, anlamli bir etkisinin
oldugu sadakatin ise (B=-0,300 p<0,05) negatif yonde bir etkisinin oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 6.30: HTM Marka Degerini Olusturan Unsurlar, Kitap-Kirtasiye Uriinleri
Kategorisi Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Kitap Kirtasiye Uriinleri Kategorisi
Bagimsiz Degiskenler B P
Marka Bilinirligi 0,022 0,782
Algilanan Kalite 0,162 0,040
Sadakat -0,347 0,000
Cagrisimlar/ Farklilagsma | 0,163 0,037
R 0,216

R? 0,047 0,000
F 4,262

Tablo 6.30’daki analiz sonuglarina gore; marka degeri 6lgeginin alt boyutlari
olan marka bilinirligi, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-farklilasma kitap kirtasiye
urtinleri  kategorisindeki bir {irlinin  Migros ismi ile markalanmasma olan
etkisinin %4,7’sini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gore pet triinleri kategorisindeki
bir iiriinlin markalanmasinda, marka degerini olusturan unsurlardan; marka bilinirliginin
(=0,022, p>0,05) istatiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi, algilanan kalite
(B=0,162, p<0,05) ve c¢agrisim-farklilasmanin (=0,163, p<0,05) pozitif, anlamli bir
etkisinin oldugu sadakatin ise (p=-0,347 p<0,05) negatif yonde bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda maka degerinin farkli kategorilerde fark: etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda H4 hipotezi desteklenirken H4a ve H4b

hipotezleri desteklenememistir.
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Tablo 6.31: Hipotez Testi Sonuclar:

No Hipotez Durum

H1 Ozel markali tiriinlerin markalanmasinda HTM perakendenin | Desteklendi
marka degeri ve {iriin ger¢ek kalitesi arasinda bir iliskili
bulunmaktadir.

Hla Migros’un marka degeri ile istiin kaliteli bir triiniin Migros | Reddedildi
ismi ile markalanmas arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

Hib Migros’un marka degeri ile kaliteli bir tiriiniin Migros ismi ile | Reddedildi.
markalanmasi arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

Hlc Migros’un marka degeri ile orta kaliteli bir tiriiniin Migros ismi | Reddedildi
ile markalanmasi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1d Migros’un marka degeri ile diisiik kaliteli bir tirtiniin Migros | Desteklendi
ismi ile markalanmasi arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

H2 HTM perakendenin marka degerinin, farkli kalitedeki tiriinlerin | Desteklendi
markalanmasinin {izerinde farkl: etkisi vardir.

H2a Migros’un marka degeri, en fazla orta kalitedeki bir triiniin | Reddedildi
Migros ismi ile markalanmasinda etkilidir.

H3 Uriiniin bulundugu kategori ile HTM perakende marka degeri | Desteklendi
arasinda bir iligki bulunmaktadir.

H4 HTM  marka degerinin, farkli {riin  kategorilerinin | Desteklendi
markalanmasi lizerinde farkl etkisi vardir.

H4a Migros’un marka degeri en fazla gida kategorisindeki bir | Reddedildi.
irlinlin Migros ismi ile markalanmasinda etkilidir

H4b Migros’un marka degeri, elektronik iiriin kategorisindeki bir | Reddedildi.

drtiniin Migros ismi ile markalanmasindaki etkisi diger iiriin

kategorilerinden daha azdir.
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6.5. Model Onerisi

Avrupa ve Amerika’daki gibi biiylik bir pazar olmasa da Tiirkiye’de de 0Ozel
markal1 tiriinler pazar gittik¢e genislemektedir. Siirekli indirim magazalarinin yani sira,
ulusal zincir marketler, yerel zincirlerde de 6zel markali triinler goriilmektedir.
Neredeyse tiim kategorilerde 6zel markali Uriinler karsimiza ¢ikarken, satin alma
tercihlerinde ise diisiik fiyatin 6tesinde marka algisinin da var oldugunu gérmekteyiz.
Ozel markali iiriinlerin markalanmas1 iki yonli ve marketlerin tiirlerine gore
degismektedir. Ornek olarak siirekli indirim marketlerinin 6zel markali iiriinlerinde
kendi market isminden farkli bir markalama yaparken, ulusal zincir marketlerde ise
farkli bir markalama yapildigin1 gérmekteyiz. Ulusal zincir marketlerinden Migros, bazi
kategorilerdeki {iriinlerde kendi marka ismini kullanirken farkli segment ve

kategorilerde ise farkli bir marka ismi kullanmayi tercih etmektedir.

Varsayimimiz Migros’un orta kaliteli bir {irlinle eslesmesi yoniinde olup, orta
kaliteli bir tirliniin markalanmasinda Migros markasinin kullanilabilecegi, kaliteli, {istiin
kaliteli ve diisiik kaliteli bir iirlinlin markalanmasinda ise farkli bir marka isminin
kullanilmast gerektigiydi. Arastirma sonuncunda tiiketicinin Migros algisinin {istiin
kaliteli {irlinle daha fazla iliski de oldugunu ortaya koymustur. Yalniz tiiketicilerin her
zaman bir markadan istiin kalite performansini da bekledigini goéz ardi edilmemesi ve
bu dogrultuda sorular1 yanitlamis olabilecegi de gbz Oniinde tutulmalidir. Bu baglamda
6zel markali tirlinlerin markalanma karar1 verilirken marketin marka algisi ile iiriiniin
gercek kalitesi arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasinda kantitatif arastirmalarla birlikte
derinlemesine goriismeler gibi kalitatif arastirmalarin da yapilmasinin yerinde olacagi
sOylenebilir. Bununla birlikte iiriin kategorilerin 6zel markali {irlinlerin markalanmasi
etkisi sorgulanmis olup, bu etkinin farkli kategorilerde farkl etkisi oldugu goriilmuistiir.
Etki orani yiiksek olmasa da ozel iiriinlerin markalanmasinda {iriin kategorilerinin de

g6z onilinde bulundurulmasi gerektigi sdylenebilir.

Hipotezlerin olusturulmas1 asamasinda ulusal markalar gibi 6zel markali
tiriinlerin markalama siireci ortaya konulmustu ve hipotezlerle birlikte bu siirecin de
analiz edilecegi belirtilmisti. Arastirma sonucunda siirecin gecerli oldugu anlasilmistir.
Buna gore 6zel markali irinlerin markalama ve marka mimarisine yonelik model

onerisi Sekil 7.1°de Gosterilmistir.
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Sekil 6.1: Ozel Markah Uriinlerin Markalanmasi ve Marka Mimarisi Olusturma

Modeli

icsel Analiz

HTM market marka degeri

Uriiniin gercek kalitesi

Uriiniin kategorileri —
Genisleme karar1

Dissal Analiz

Kategori PL algist

Tiketici beklentileri

Fiyat rakip analizi

Marka ismi secimi

l

Markalar Evi Markali Ev
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Marka
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Modele gore, ilk etapta tiiketici aragtirmalarindan faydalanarak, i¢sel ve digsal
analizler yapilir. Marka degeri Ol¢limii yapilarak, HTM marka degerinin bir {iriinde
hangi kaliteye denk diistiigii belirlenmelidir. Ayn1 zamanda marka algisi ile {iriin
kategorileri arasindaki iliskiye bakilmali ve kategori genisleme durumlar1 da goz

ontinde bulundurulmali ve buna gére markalama yapilmalidir.

Digsal analiz olarak da tiiketicilerin hangi kategorilerde daha fazla PL {iriin
gormek istedikleri ve tiiketicilerin 6zel markali tiriinden beklentileri yine arastirilip
analiz edilmelidir. Hem ulusal hem de diger 6zel markali rakipler de géz oniine alinarak
markalama karar1 verilmelidir. Buna gore marka ismi se¢ciminde yapilan analizlere gore
market markasindan devam edilebilir veya farkli bir marka ismi de segilebilir. Marka

ismi se¢imindeki karar ayn1 zamanda marka mimarisini de olusturacaktir.

Kategorilere gore ve iriinlerin gercek kalitesine gore marka isimleri segilebilir.
Tek bir lirliin segmentinde tiim kategorileri kapsayacak bir markali ev yaratilabilir veya
farkli iirlin kategorileri i¢in markalar evi de olusturulabilir. Veya HTM marka degeri

yiiksek ise 6zel iiriin kategorileri i¢in de destekleyici marka stratejisi de uygulanabilir.

Ferdi marka isimleri maliyeti daha da artiracagindan 6zel markal {iriinler i¢in

kategoriye ve kaliteye gore marka aileleri yaratmak daha anlamli olacaktir.

Ortaya konulan 6zel markali iirlinlerin markalanmasina yonelik markalama ve
marka mimarisi modeli, arastirma kapsamina gore hizli tiiketim mamulleri
perakendelerine 6rnek olan ulusal zincir marketler i¢in uygun olabilir. Siirekli indirim
marketlerindeki tiiketici dinamikleri farklilik gdsterecegi igin ortaya konulan modelin

bu market tipleri i¢in gecerliligi olmayabilir.
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BOLUM 7. SONUC VE TARTISMA

Ozel markali iiriinlerin pazar pay: giin gectikce artmaktadir. 2018 yilinda sigara ve
alkol hari¢ toplam FMCG’deki 6zel markali iirlinlerin pay1r %20 olurken 2019’un ilk 9
ayimda ise bu oran %21 olmustur (Hiirriyet, 2019). Giliniimiizde her 10 tiiketiciden 9’u
iirtinlerin fiyatina bakarak bir fiyat karsilagtirmasi yapmaktadir. (Sozcii, 2019). Artan
tiiketicisi ilgisi, marketin 6zel markali tirtinleri farklilastirici bir unsur olarak sunmasi ve
0zel markali trlinlerin yiiksek kar getirisinden dolay1 perakendeciler, 6zel markali

tiriinlere daha fazla raf pay1 ayirmaktadir.

Bununla birlikte 6zel markali iriinlerin markalanmasinda birka¢ farkli yolu
izledikleri goriilmiistiir. Uriinlerin kategorilerine ve hedef Kitleye gére markalamalar
yapilmaktadir. Yalniz farkli markalama yontemleri gozlenmis olsa da 6zel markalar igin
takip edilmesi gereken bir model ve siire¢ haritasina literatiirde rastlanilmamistir. Bu
dogrultuda, 6zel markali tiriinler i¢in gecgerli, bir markalama modeli ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu amacla, siire¢ olarak Kotler’in markalama siireci, David Aaker’in
marka kimligi yaratma siireci ve yine David Aaker’in Marka Varlig1 10’su modelinden

faydalanarak tiiketicisi algisini igeren bir markalama modeli yaratilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada HTM marka degeri ve kaliteye gore markalama karar1 arasindaki iliski
ve etki, aym sekilde triin kategorileri ve¢ HTM marka degeri ile markalama karari
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla tiiketici arastirmasi yapilmis ve anket sonuglari

SPSS V 22°de analiz edilmistir.

Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda, HTM marka degeri ile
kaliteye gore markalama arasinda iliski ve etki oldugunu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde
tiriintin bulundugu kategori ve tiriiniin HTM marka degeri arasinda da bir iliski oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin en ilging bulgusu, Migros marka degerinin istiin kaliteli bir {irlinii
markalamaya olan etkisinin diger kalite derecelerinden fazla olmasidir. Bu arastirmanin
temel ¢ikis noktasi, Migros’un marka degerinin orta kaliteli bir ftriinle eslesir
varsayimiydi. Bu varsayimin tersine, arastirmanin sonucu gostermistir ki, Migros marka

degeri iistiin kalite bir {iriinle ile eslesmektedir.
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Arastirma sonucuna gore, Migros’un marka degeri ile iistiin kaliteli bir iirlinliniin
markalamasi arasindaki iliskinin %79’u agiklanabilirken, Migros marka degerinin {istiin
kaliteli bir triiniin markalanmasina olan etkisinin %65,4’ti agiklanabilmektedir. Bu
oranlar, iiriinlerin kalite dereceleri diistiikge azalmaktadir. Ornegin Migros’un marka
degeri ile kaliteli bir iirinlin markalanma karar1 arasindaki iliski %61,2 olurken,
etkisinin ise %38’1 agiklanabilmektedir. Diger kalite derecelerinde ise bu oran daha da
diismekte orta kaliteli bir {iriinlin Migros ismi ile markalanmas1 arasindaki iliski %9,4
olurken, etkisinin ise %3,7’sini agiklanabilmektedir. Migros’un marka degeri ile diisiik
kaliteli bir iirliniin Migros ismi ile markalamasi arasindaki iliski negatif yonde olmakla

birlikte etkisi ise oldukc¢a diistiktir.

Bu dogrultuda, Migros’un marka degeri ve kaliteye gére markalama arasindaki iligki
ve etki analizlerine gore, tiiketicinin zihnindeki Migros’un marka degeri, iistiin kaliteli

bir iiriinle eslestigi sonucuna varilabilir.

Bu sonucu destekleyen, kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici bagliligi arasindaki
iligkiyi arastiran ve Migros’u konu edinen bagka bir arastirmanin sonuglarina gore;
tiketicilerin %75’1 Migros’un giivenilir bir marka, %56’s1 ise Migros’un diger
markalardan daha iyi oldugunu distinmektedir (Yenli¢, 2017). Bu dogrultuda
Migros’un giivenilir bir marka olmas1 ve tiiketicilerin yaridan fazlasinin Migros’un
diger markalardan daha iyi oldugunu diisiinmesi, bu arastirmanin sonuglarin1 da

destekler niteliktedir.

Ozel markali bir iiriiniin markalamasinda diger bir faktoriin de iiriin kategorileri
oldugu diisiinlilmekteydi. Arastirmanin sonucu gostermistir ki iirlin kategorileri ile 6zel
markali tirlinlerin markalanmasi arasinda bir iligki ve etki bulunmaktadir. Yalniz marka
degeri ve iriin kategorileri arasindaki bu iliski ve ayrica markalama Kkararinin etkisi
kategorilere gore de degismektedir. Analiz sonucuna gére Migros’un marka degeri ile
irlin kategorileri arasindaki iligkinin en fazla oldugu kategorinin meyve ve sebze
kategorisi oldugu goriilmiistiir. Buna gore Migros’un marka degeri ile meyve sebze
kategorisi arasindaki iliski %28,4 olurken, Migros’un marka degerinin meyve sebze
kategorisi  lizerindeki  bir  {irlini  markalamaya olan  etkisinin  %10,8’1
aciklanabilmektedir. Diger taraftan atistirmalik kategorisi ile Migros’un marka degeri

arasindaki iliski %22,8 olurken, Migros’un marka degerinin atistirmalik kategorisindeki
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bir tirtiniin Migros ismi ile markalanmasina etkisinin %6,8’ini agiklayabilmektedir. Yine
iliskinin diger kategorilere gore nispeten yiiksek oldugu ev-esya iiriin kategorisinde ise
marka degeri ve bu kategorideki bir {iriinliin Migros markasi ile markalanmasi arasindaki
iliski %20,3 olurken, Migros’un marka degeri ev-esya iiriin kategorisindeki bir iiriiniin
Migros ismi ile markalanmasina olan etkisinin %9,6’s1 agiklayabilmektedir. Marka
degeri ve iriin kategorisi arasindaki anlamli iliskinin olmadigr kategoriler ise;
kahvaltilik tirtin kategorisi, elektrik-elektronik {irtin kategorisi, pet ftriinleri {irlin
kategorisi ve dergi- kitap kategorisi oldugu goriilmiistiir. Analizler soncunda marka
degeri ile iiriin kategorileri arasinda bir iliski oldugu, iirlin kategorilerinde marka

degerinin markalama tizerindeki etkisinin farkli oldugu gortilmiistiir.

Markalamada isimlerin iiriin kategorileri lizerindeki etkisini arastiran bir arastirmaya
gore; yerli ve yabanci isimlerin farkl {iriin kategorilerinde tiiketiciler tarafindan farkli
algilandiklarini ortaya koymustur. Ornek olarak gida iiriin kategorisinde marka adi
Tiirk¢ce olan bir markanin tercih edilmesine daha olumlu bakilirken bu oran elektronik
iriin kategorisinde ise azalmaktadir. Yani elektronik iiriin kategorisindeki Tiirk¢e isme
sahip bir marka yabanci isme sahip bir markadan daha iyidir algis1 bu kategoride
diissmektedir. (Uyar & Dursun, 2015, s. 373). Bu dogrultuda marka isminin 6nemi farkli
iiriin kategorilerinde farkli etki yaptigin1 gostermekte ve bu arastirmanin sonucunu da
bu anlamda desteklemektedir. Yalniz bu arastirmada sadece marka ismi degil, marka
ismini de i¢ine alan marka degeri ile Uriin kategorileri arasindaki iligki ve etki
sorgulanmistir. Bu dogrultuda ©6zel markalar i¢in marka degerinin farkli {iriin
kategorilerinde markalama baglaminda bir iligki ve etkisinin s6z konusu oldugu

sOylenebilir.

Aragtirma ve analizler sonucunda ortaya konan 6zel markali iirlinlerin markalanmasi
ve marka mimarisi modeli degerlendirildiginde arastirma gostermistir ki ilk olarak
iriiniin gercek kalitesi ve perakendenin marka degeri arasindaki iliskiyi ortaya
konulmast igin tiiketici arastirmasi yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte iriin
gercek kalitesi, HTM marka degeri ve iiriin kategorileri analiz edilmeli, markalama
karar1 verilirken de iiriiniin gelecekte genisleme karar1 goz oniinde bulundurulmalidir.
Diger taraftan ise digsal analiz olarak; {iriin bulundugu kategorinin 6zel markali tiriinler
icin uygun olup olmadig1 analiz edilmelidir. Uygunlugun tespiti i¢in ise tiiketici

arastirmasina basvurulmalidir. Bununla birlikte tiiketicilerin 6zel markal1 {iriinlerden
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beklentisi de gdz onilinde bulundurulmalidir. Yine rakiplerin iirlinleri ve fiyatlari analiz
edilmelidir. Rakiplerin ayn1 kategoride iiriinleri var mi, kag gesitte ve hangi fiyatta

satisa sunuldugu da diger dikkat edilmesi gerekli hususlardir.

Son olarak ise tiim faktorler gz Oniine alinarak marka ismi se¢imi yapilarak
markalama karar1 verilmelidir. Yapilan analiz sonucunda HTM marka ismi ile
markalama karar1 verildiginde HTM markasinin gorsel kimligine uygun markalama
yapilir. Farkli bir isimle markalama karar1 alindiginda ise marka ismi ile birlikte bir
marka kimligi yaratma siireci de baslayacaktir. Markalama kararinda markanin
genisleme karari da g6z Oniine bulundurularak Aaker’in marka mimarisi
stratejilerinden; markalar evi, markali ev, desteklenen marka veya alt marka

stratejilerinden biri secilerek markalama yapilir.

Bu arastirma, 6zel markali tirlinlerin markalanmasinda tiiketici temelli HTM marka
degerinin, kalite derecelerine gore lirlinlerin markalamasi tizerinde etkisini ve iligkisini
ortaya koymustur. Yine markalanacak {iriiniin bulundugu kategori ve HTM markasi
degeri arasinda bir iliski ve etkisinin oldugunu da ortaya koymustur. Bu arastirma
analizleri neticesinde 6zel markali Uiriinlerin markalanmasina yonelik bir siire¢ model

ortaya koyulmustur.

Yalniz ortaya konulan markalama modeli ve siire¢ haritas1 sadece Migros gibi ulusal
markalar i¢in gecerli olabilecekken Bim, A101 veya SOK gibi siirekli indirim
marketlerinin farklt markalama dinamikleri olduklarindan dolay1, bu model bahsi gegen

marketler i¢in gegerli olamaz.

Ayni sekilde arastirma sadece tek ilde ve Migros’un tek subesinde, kolayda
ornekleme yontemi ile yapildigindan dolayi, arastirma sonuglarinin genellemesinde
dikkatli davranilmas: gerekmektedir. Bu konuda ileride yapilacak arastirmalarda farkl
il, farkli ulusal HTM markalar1 ve subeleri secilerek tiim ulusal HTM marketlerinin
kapsayiciligini artirmak i¢in daha biiyiik bir 6rneklem kitlesi iizerinde yapilmasi,
sonuglarin genellestirilmesi anlaminda daha faydali olabilir. Bu baglamda, ileride
yapilacak olan aragtirmalarda HTM market markalar1 ile goriisiilerek, bu marketlerin
arastirmaya katkisinin saglanmasi ile aragtirmanin sektére daha fazla katkisi

saglanabilir.
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EK’LER

EK1: ANKET SORU FORMU
SORU FORMU:

Degerli Katilimct,

Bu anket Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama
alaninda hazirlamakta oldugum Ozel Markalar konulu yiiksek lisans tez calismast ile ilgilidir.
Yalnizca birka¢ dakikanizi ayirarak anket sorulariniza vereceginiz yanitlar tezim i¢in ¢ok
onemli katkilar saglayacaktir. Tiim yanitlar gizli kalacak ve yalnizca akademik amaclh
kullanilacaktir.

Katilimimizdan dolay1 sizlere ¢ok tesekkiir ederim. Eger konuya iligkin bir sorunuz olursa bana
aysesarimehmet@windowslive.com adresinden ulasabilirsiniz.

Saygilarimla

Ayse SARIMEHMET
Maltepe Universitesi
1. BOLUM: MARKA ALGISI
Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu liitfen belirtiniz.

(Kesinlikle katilmiyorum =1)» (Katilmiyorum =2)» (Katilip katilmama oranim esit

=3)p (Katiliyorum =4) » (Kesinlikle katiliyorum =5)

MARKA BILINIRLIGI

Market denilince ilk aklima gelen marka Migros’tur. 1/213(4|5

Migros, hakkinda bir fikrim oldugu market markasidir.

Migros, asina oldugum bir markadir.
ALGILAN KALITE
Migros, kaliteli tirtinler satan bir markettir.

Migros, kalite anlaminda diger marketlerden daha iyidir.

Migros, market kategorisinde lider konumdadir.

Migros, yenilik¢i ve saygin bir markadir.

Migros, diger market markalarindan itibar1 daha ytiksektir.

Migros markasina ¢ok saygi duyuyorum.
SADAKAT
Migros marketleri daha pahali satiyor olsa da yine aligverisimi oradan yaparim.

Migros marketleri aligveris beklentimi her zaman karsilar.

Migros marketlerinden aligveris yaptigimda her zaman memnun ayrilirim .

Sadece Migros marketlerinden aligveris yaparim.

Migros marketlerini gevremdekilere tavsiye ederim.

Bundan sonra da her zaman Migros marketlerini tercih ederim.
CAGRISIMLAR / FARKLISMA

Migros diger marketlerden daha degerlidir.

Migros markasinin bir kisiligi vardir.

Migros markasi ilgi ¢ekicidir.

Migros marketlerinden aligveris yapan kisiler (miisteriler) i¢in net bir fikirlerim
var.
Migros markasinin zengin bir tarihi vardir.
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Migros giivenebilecegim bir markadir.

Migros marketleri diger marketlerden farklidir.
2. BOLUM : KALITE

Markasiz, farkh kalitede olan iiriin senaryolarim liitfen dikkatlice okuyunuz ve uygun
olan cevabi isaretleyiniz. (Liitfen kalite derecelerini diisiinerek cevaplama yapiniz)

Ustiin Kaliteli Uriin

Bir gida {iriiniinii diisiiniin. Beklentilerinizin 6tesinde, dogal {iretim metotlarina uygun ve
hijyenik olarak iiretilmis, oldukca saglikli, ¢evreye duyarli (geri doniisiim) olarak paketlenmis,
0zel bir yere ait olan, taze, besinsel degeri yliksek olan, tat ve goriintiisii ile beklentinizi
fazlasiyla karsilayan tistiin kaliteli, yliksek fiyatl bir iiriin markalanmak ve bu {istiin kaliteli
iiriine Migros ismi verilmek isteniyor. Bu markalama kararina yaklagiminiz nasil olur?

1. Kesinlikle Katilmiyorum.

2. Katilmiyorum.

3. Katilip katilmama oranim esit

4, Katiliyorum.

5. Kesinlikle katilryorum.
Kaliteli Uriin

Bir gida {iriiniinii diisiiniin. Beklentilerinizi karsilayan, taze, lezzetli, giizel goriinen, saglikli,
hijyenik ortamda {iiretilmis, uygun olarak paketlenmis, besinsel degeri de iyi olan fakat bu
ozelliklerin 6tesinde bir ekstra dzellik sunmayan, kaliteli ve ortalama fiyatin lizerinde olan bir
iiriin markalanmak ve bu kaliteli iirline Migros ismi verilmek isteniyor. Bu markalama kararina
yaklagiminiz nasil olur?

Kesinlikle Katilmiyorum.
Katilmiyorum.

Katilip katilmama oranim esit
Katilryorum.

Kesinlikle katiliyorum.

arwbdpE

Orta Kaliteli Uriin

Bir gida tirliniinii diisiiniin. Tad1, goriintiisii, besinsel degeri, paketlenmesi ve tiretim kogullari
orta seviyede olan, orta kalitede ve ortalama bir fiyatta olan bir {iriin markalanmak ve bu orta
kalitedeki iiriine Migros ismi verilmek isteniyor. Bu markalama kararina yaklagiminiz nasil
olur?

Kesinlikle Katilmiyorum.
Katilmiyorum.

Katilip katilmama oranim esit
Katiliyorum.

Kesinlikle katiliyorum.

gk wbdeE

Diisiik Kaliteli Uriin

Bir gida {riiniinii diisiiniin. Tad1, goriintiisi, besinsel degeri, paketlenmesi ve iyi liretim
kosullarinda iiretilmemis, diisiik kalitede ve ayn1 zamanda diisiik fiyatta olan bir iiriin
markalanmak ve bu diisiik kalitedeki tirline Migros ismi verilmek isteniyor. Bu markalama
kararina yaklagiminiz nasil olur?
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Kesinlikle Katilmiyorum.
Katilmiyorum.

Katilip katilmama oranim esit
Katiliyorum.

Kesinlikle katiliyorum.

Béliim : Kategori

W kown e

Migros kendi marka adini tagiyan yeni iiriinler ¢ikarmak isterse sizce asagidaki kategorilerden
hangisi veya hangileri uygun olur?

Kesinlikle katilmryorum =1)» (Katilmryorum =2)» (Katilip katilmama oranim 11 2| 3| 4|5
esit =3) > (Katiliyorum =4) » (Kesinlikle katiliyorum =5)
Meyve ve Sebze

Et — Balik — Kiimes ve Sarkiiteri Uriinleri

Siit Uriinleri (Siit, Yag, Yogurt, Peynir vs.)

Kahvaltilik (Zeytin, regel, bal, yumurta, pekmez vs.)
Gida (Bakliyat, hazir ve donmus {iriinler, sivi yag, tuz, ¢corbalar, salca vs.)

Atistirmalik (Cikolata, gofret, kuruyemis, cips vs.)

Icecek (Alkollii — gazhi- gazsiz igecekler)
Deterjan, Temizlik Uriinleri (Camasir, bulasik, ev temizligi)

Kagt iiriinleri (Tuvalet kagidi, havlu kagit vs.)

Kozmetik (Makyaj tiriinleri, sa¢ ve cilt bakim tirtinleri, parfiim vs.)

Saghk Uriinleri (Kadin pedleri, dis iiriinleri, prezervatif vs.)

Bebek iiriinleri ve Oyuncak

Ev Esya — Gerecleri (Mutfak esyalari, ofis/bahge/dekorasyon iiriinleri)

Tekstil Uriinleri (Ayakkabi, giyim, aksesuar)

Elektrik ve elektronik iiriinler

Pet Uriinleri (Evcil hayvan gida, bakim ve hijyen iiriinleri)

Dergi, Kitap, Kirtasiye Uriinleri
4. BOLUM

Yasimz?

18- 25

26- 35

36- 45

45-60

60’dan biiyiik

Cinsiyet?
Kadin
Erkek

Egitim Durumu?
Okuma yazma bilmiyor
Ilkokul

Lise

Yiiksek Okul
Universite

Yiiksek Lisans

Doktora
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