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ONSOz

Markanin giliniimiiz rekabet kosullarindaki etkileri géz oOniine alindiginda,
dogru marka stratejileri olusturan isletmeler, 6nemli ekonomik avantajlar kazanmakta
ve markalarmin degerlerinin artmasini saglamaktadirlar. Uretici firmalar agisindan ise
marka degeri uzun dénemde kalic1 olabilmek icin daha blylk 6neme sahiptir. Sit
tirtinleri sektoriinde rekabet ortami, Tiirkiye nin bir¢ok ilinde oldugu gibi Ankara’da da
yogundur ve bu sektordeki isletmelerin pazarlama stratejilerinin gelismesinde
markanin biiyiik etkisi vardir. Bu ¢alismada, marka stratejilerinin isletmelerin degerleri
Uzerindeki etkisine dikkat ¢ekmek ve isletmelerin marka stratejisi gelistirmelerinin

Oonemi konusunda farkindalik olusturabilmek amaglanmistir.

Engin bilgi sahibi, tez danigmanim saym hocam Prof. Dr. Recai CINAR’a

tesekkiirlerimi ve minnettarligimi sunarim.
Bu giinlere gelmemi saglayan ve okumaya her seyden cok deger veren,
sevgili annem Fatma ve babam Fethi GIRAY’a, bana verdikleri her tiirlii destek ve

sevgileri i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Tezin her asamasinda yardimlariyla ve fikirleriyle beni yalniz birakmayan
herkese, yanimda olduklar1 ve desteklerini esirgemedikleri i¢in minnet borgluyum.

NESLIHAN GIRAY



OZET

MARKA STRATEJISI KARARLARI VE
MARKA STRATEJILERININ MARKA DEGERI iTIBARIYLE FARKLILIGI:
ANKARA LI ORNEGI

GIRAY, Neslihan
Yiiksek Lisans, Isletme Egitimi Bilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Recai CINAR
Mart -2009

Bu c¢alisgmanin amaci, marka stratejisi kararini kosullara uygun sekilde
belirleyen isletmenin, marka degeri ile ilgili avantajlarini ortaya koymaktir. Rekabet
sahasinda igletmeler i¢in marka imaj1 biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bu sebeple isletmelerin
en dnemli amaclarindan biri ekonomik fayday: dogru sekilde hedeflemis marka stratejisi

belirlemek ve uygulayabilmektir.

Calismanin birinci boliimiinii marka ile ilgili kavramlar, marka degeri ve marka

stratejilerinin incelendigi kavramsal ¢erceve olusturmaktadir.

Ikinci boliimde uygulamanin yapildig: siit {iriinleri sektdrii hakkinda genel bilgi

yer almaktadir.

Uciincti boliimde ise Ankara ili dlgeginde siit iiriinleri iiretip satan isletmelerin

marka stratejisi kararlarinin incelendigi bir uygulama verilmektedir.

Arastirmanin sonunda ise elde edilen bulgulara bagli olarak arastirmaci
tarafindan ortaya konulan oOnerilerin bulundugu sonuglar ve Oneriler kismina yer

verilmistir.



ABSTRACT

BRAND STRATEGY DECISIONS AND
DIFFERENCE OF BRAND STRATEGIES IN TERMS OF BRAND EQUITY:
AN EXAMPLE OF ANKARA

GIRAY, Neslihan
Graduate- Master, Department of Business Teaching
Adviser: Prof. Dr. Recai CINAR
March - 2009

The aim of this research is to put forward the advantages related with
brand equity of the enterprise which determines its branding strategies properly
according to conditions. Brand power is very important for the enterprises
in the competition area. So one of the most important missions of enterprises

is to determine and implement a branding strategy that aims the economic use
properly.

Brand-related concepts, brand equity, branding strategies of enterprises
are examined inthe first part of the research.

In the second part, there is general information about the milk products

sector which is the subject to the application.

In the third part, an application which is done in order to observe the
brand strategy decisions of enterprises those produce and sell milk products

in Ankara is given.

At the end of the research “results and offers” part which is related

with the obtained results is presented by the researcher.
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GIRIS

Isletmeler, iiriinlerinin ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve satis
gelirlerini yiikseltmeyi istediklerinden markalarin1 6n plana ¢ikarirlar. Bu nedenle,
marka, isletmenin deger ve giic gostergesi olmaktadir. Marka degerini belirlemede
hangi yontem kullanilirsa kullanilsin, marka degerini belirlemek i¢in genis bir bakis
acis1 gereklidir. Marka stratejileri, markanin sundugu fayda ve hedef tiliketicilere
bagli olarak, firma ig¢indeki kurum stratejileri dogrultusunda ele alinir. Marka
yonetiminin temel amaglari, isletmenin nakit akigini yiikseltmesi, nakit saglama

potansiyelini hizlandirmas1 ve markasini1 dayanikli hale getirmesidir.

Bu calismada, siit {riinleri sektoriindeki firmalarin  marka stratejisi
kararlariin marka degerleri itibariyle fakliligi ele alinmaktadir. Isletmeler igin
marka, onemli bir rekabet iistiinliigli ve ekonomik bir degerdir. Ciinkii giiniimiizde
yasanan yogun rekabet kosullarinda marka, tiiketicinin {iriin ve hizmete iliskin
diisiincesini yansitmakta ve firmalar arasindaki rekabette 6n plana c¢ikan unsur
olmaktadir. Rekabetin yogun oldugu siit iiriinleri sektorii de siit tireten firmalarin
marka stratejilerinin ve marka degerlerinin biiyiik 6l¢iide etkilendigi bir sektordiir.
Bu nedenle marka stratejisi kararlarinin siit iirtinleri iireten firmalar i¢in biiylik 6nemi

vardir.

Siit ve siit Urlinleri sektorii, temel besin kaynaklar1 arasinda yer alan siitiin,
islenmesi, depolanmasi ve dagitilmasini kapsayan 6nemli bir gida sanayi kolunu
olusturmaktadir. Kisa zamanda bozulma o6zelligi buldugu i¢in siit iirlinlerinin
tilkketiciye kadar ulastirilmasi siireci diger bircok iiriine gore daha biiylik 6nem

tagimaktadir.

Turkiye’de sut ve sit driinleri sanayi, ham madde saglamaktan pazarlamaya
kadar pek c¢ok soruna ¢oziim bekleyen bir durumdadir. Bir tarafta en gelismis
teknolojileri kullanan modern tesisler bulunurken, diger tarafta hijyenik kosullara

uymayan ve ilkel yontemlerle iiretim yapmaya calisan mandiralar vardir. Sektériin



modern bir yapiya oturmasi ve denetim sistemine uyumunun saglanabilmesi igin st
isleme tesislerinde teknik kosullar kadar kalite kontrolii ve fiyatlandirma gibi
pazarlama unsurlarina da 6nem verilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda, sektorde
iriin cesitliliginin fazla olmasi, isletmelerin pazarlama yonetimlerine vermeleri

gereken dnemi daha da arttirmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinii, marka ile ilgili temel kavramlar, marka
stratejileri ve marka degeri hakkinda genel bilgilerin yer aldigir kavramsal gerceve

olusturmaktadir.

Ikinci boliimde siit {iriinleri sektdrii ve sektoriin pazar yapis1 hakkinda genel

bilgi yer almaktadir.

Uygulama kismin1 olusturan ii¢iincii boliimde ise; Ankara ili 6lgeginde siit
trlinleri iireten firmalarin marka stratejisi kararlarinin marka degerleri itibariyle

farkliliginin incelendigi bir ¢alisma yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM

MARKA ILE ILGILi KAVRAMSAL ACIKLAMALAR

1.1. MARKA KAVRAMI

Isletmenin iiriinlerinin, kiiltiiriiniin, farkliliginin ve hizmetlerinin tiiketicinin
zihninde olusturdugu algilarin 6zeti olarak ifade edilen marka; saticinin mal ve
hizmetlerini ayirip farklilastirmaya yarayan sembollerin, kelimelerin ve bunlarin
cesitli sekillerinin birlesiminden olusmaktadir. Marka, hak sahibini tanitan

isaretlerdir (Tek, 1997: 352).

Uriiniin taninmasin1  ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan
markanin {irline 6zgiinliik veren bir giicii vardir. Uriiniin bircok 6zelligini igeren
marka, genis kapsamli bir terimdir (Mucuk, 2001: 135). Giliniimiizde, firmalarin
bilangolarinda ayr1 bir kalem olarak gosterecekleri kadar degerli olan marka,

gliniimiiz modern pazarlama anlayisinda 6nemli bir firma stratejisi konusudur.

1.1.1 Tanim

Marka kavraminin giiniimiize kadar degisik tanimlamalar1 yapilmistir. Marka,
saticilar tarafindan arz edilen mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerden

farkliliklarinin ortaya konuldugu ayirt edici isim, sembol, tasarim gibi dgeleri igerir.

Marka; bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 06zellikle

sozctkler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle



goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢gogaltilabilen

her tiirlii isaretler olarak tanimlanmaktadir (Ar, 2007: 5).

IIk olarak iiretim sektoriinde, ardindan hizmet sektdriinde kullanilan markanin
Tirkiye’deki en temel tamimlarindan biri Tirk Patent Enstitlisii tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore; “Marka; bir isletmenin mal veya hizmetlerinin
rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen kisi adlar
dahil sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, renk kombinasyonlar1 veya biitiin bu
isaretlerin kombinasyonlar1 da dahil her tiirlii isarettir.” Buna gore marka, mevcut
irtin grubundaki bir mal veya hizmeti gruptaki diger mal veya hizmetlerden ayirt
etmeye yarayan her tiirlii sembol, sekil, renk ve renk grubunu igerebilen isarettir.

(Erden, 2006: 6).

Markanin en O6nemli iglevlerinden biri, sicile kaydedildiginde, diger bir
deyisle, tescil edildiginde yasallagsmasi1 ve iireticiye yasal korunma saglamasidir
(Mucuk, 2001: 135). Yasalara gore bircok iilkede markalarin tescil edilme
zorunlulugu vardir. Turkiye’de bu konuyu 556 Sayili Markalar Kanunu
diizenlemektedir. Marka tescilleri ise Tiirk Patent Enstitiisiince yapilmaktadir.

1.1.2. Markanin Sundugu Faydalar

Markalamanin tiiketiciye sagladigir faydalarin basinda tiiketicinin iirtinleri
ayirt etmesi gelmektedir. Ciinki tiiketici, siirekli olarak ayn1 markayr aldigindan her
seferinde aynmi 6zelliklerle, ayn1 faydalarla ve ayni kaliteyle karsilagmaktadir ve bu
sayede tiiketici, Urliniin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Marka ayni
zamanda tiketici icin korunma ve given unsurudur (Ekdi, 2005: 9). Marka;
tilketicinin korunmasinda satig sonrast hizmet, tiiketici haklar1 gibi Onemli

giivenceler saglamaktadir.



Markalamanin tireticiye sagladigi dnemli faydalar ise su sekilde 6zetlenebilir

(IThan, 2006: 32):

1. Markanin tescil edilmesi, taklit edilmeye kars1 yasal koruma saglar.

2. Ureticinin pazar1 boliimlendirebilmesini saglar.

3. Tiiketicinin firmaya bagimliligini arttirir ve bu da tireticiye rekabet iistlinliigi

Verir.

4. Marka, pazarlama stratejilerinde Ureticiye daha fazla kontrol gticu verir.

5. lIsletmenin imajinm olusturulmasinda kolaylik saglar.

6. Araci firmalarin ve kuruluslarin farkl fiyatlar belirlemelerini ve sik fiyat

degisiklikleri yapmalarin1 6nleyerek fiyat istikrarina olumlu katkida bulunur.

7. Marka, reklam ve diger tamitim faaliyetlerinin etkisini arttirici ozellige

sahiptir.

8. Ureticinin bulundugu sektdrden baska bir sektdre girebilmesine yardimci

olur.

Markanin faydalarini, etkin bir marka adi se¢imi arttirmaktadir (Kotler, 1976:
94). Bu sebeple marka olusturma siireci, markadan saglanacak fayda agisindan ¢ok

onemlidir.



1.1.3. Marka Olusturma Siireci

Marka, parasal bir biiylikliikle ifadesi de miimkiin olan bir degere sahip
oldugu icin yoneticilerin markayla ilgili kararlar isletme icin biiyiik 6nem tasir. Bu
sebeple yoneticilerin marka olusturma siirecinde bir¢ok faktorii gz 6niinde tutmalari
gerekir. Bunun i¢in pazar ve rekabet analizi, pazar boliimleme, konumlandirma, {iriin
gelistirme, iletisim, dagitim, markanin siirdiiriilebilirligi, markanin mimarisi ve

markanin denetimi faaliyetleri gerekmektedir (Borca, 2008).

Markanin, bir igletmenin tiiketicilere yonelik belirli 6zelliklerin, hizmetlerin
ve faydalarin sunulacagina dair taahhiidii oldugu soylenebilir. Tuketici, isletmenin
tiim bu cabalarina kendi algilama sekline gore karsilik vermektedir. Eger tiiketicinin
tepkileri olumlu ise ve bu tepkiler yayginlasarak devam ediyorsa 0 markanin basarili
oldugu soylenebilir. Marka olusturma siirecinin basamaklar1 asagidaki sekilde
Ozetlenebilir (Sevindik, 2007: 9):

» Markalama
» Marka Adinin Segilmesi

» Marka Stratejisi Kararlari

» Markanin Konumlandirilmasi



1.1.3.1. Markalama Karari

Markayla ilgili olarak firmalarin vermeleri gereken ilk 6nemli karar, Giriinlerin
markalanmas1 veya markalanmadan pazara sunulmasi kararidir. Markalamayla
giidiilen temel amag, iriiniin rakip iriinlerden ayirt edilebilmesini saglanmak
oldugundan markalama karar1 asamasindaki firmalar, markalamanin Oncelikle
firmaya faydalarim1 ve maliyetlerini géz Oniinde bulundurarak degerlendirmelidir.
Nitekim glnimizde, pazarlama diinyasi kalabaliklastigindan, bu kalabalik iginde
isletmenin sesini duyurabilmesi daha da zorlasmistir. Bu sebeple, isletmelerin
eskisinden ¢ok daha fazla para harcamasi ve pazarlama faaliyetlerine ¢ok daha fazla

yogunlasmasi gerekmektedir (Ates, 2006).

Markalama karar1 alan isletmeler yaptiklari ¢esitli pazarlama arastirmalart ile
markalarina hemen isim arama yoluna gidebilirler. Bunun i¢in kullanabilecekleri
cesitli testler vardir. Bunlardan bazilar akla gelen goriintiileri 6lgmek amaciyla
kullanilan algilama testleri, ismin sdylenme kolayligin1 6l¢gmek amaciyla kullanilan
ogrenme testleri, hatirlanma yoniinden ismin niteligini 6l¢gmek amaciyla kullanilan
bellek testleri ve hangi isimlerin tercih edildigini 6l¢gmek amaciyla kullanilan tercih
testleridir (Kotler, 1976: 95).

1.1.3.2. Marka ismi Secimi

Marka ismi, markanin sdylenebilen pargasidir. Marka ismi tiiketicin géziinde
markay1 temsil ettiginden, isim triiniin 6zellikleri gézden kagirilmadan ve hedef Kitle
dikkate alinarak belirlenmelidir (Kiiciik, 2005: 18). Bunun yani sira, marka yapisini
olusturan elemanlar i¢inde degistirilmesi en zor ve maliyetli olan elemanin marka

ismi oldugu goz oniinde bulundurulmalidir.



Marka ismi (Kirdar, 2001: 239);
e Yasal sartlar1 tasimalidir.
e Anlasilmasi kolay ve anlamli olmalidir.
e Uriinle iliskili olmalidur.
e Pazarlama ¢alismalar i¢in kullanilabilir olmalidir.
o Diiriistliik, giizellik gibi olumlu kavramlar1 ¢agrigtirmalidir.

e Uriinle ilgili degisimlere uyabilecek esneklige sahip olmalidr.

1.1.3.3. Marka Stratejisi Secimi

Marka stratejisinin markanin tutundurulmasinda ve marka degerinin
olusturulmasinda ¢ok onemli yeri vardir. Ciinkli marka stratejisi; pazarlama karmasi
olarak adlandirilan {iriin, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma faaliyetleriyle ilgili

stratejilerinin tiimiinlin basarisin1 ve marka degerini dogrudan etkilemektedir.

Diinyadaki en giicli ve en cok para kazanan firmalara bakildiginda
markalagsmanin O6nemi agik¢a goriilmektedir. Marka degerleri ele alindiginda
gorilmektedir ki, diinyadaki en pahali ilk on marka 2007 itibariyle, su sekilde
siralanmaktadir (Et¢ioglu, 2008):

1.Google - 66.4 milyar $
2.General Electric - 61.9 milyar $
3.Microsoft - 55 milyar $

4.Coca-Cola - 44.1 milyar $
5.China Mobile - 41.2 milyar $
6.Malboro - 39.2 milyar $
7.Wal-Mart - 36.9 milyar $
8.Citigroup - 33.7 milyar $
9. 1BM - 33.6 milyar $

10. Toyota Motor - 33.4 milyar $



1.1.3.4. Marka Konumlandirma

Konumlandirma; kurulusun c¢alisanlara, miisterilere, pazar ortaklarmma ve
kamuya karsi, fakat ayn1 zamanda, ¢evre kaynaklarinin kullanilmasina kars1 tutumu,

davranig anlayis1 ve saptadigi hedeflerdir (Ar, 2007: 167).

Marka konumlandirma ise; markay1 olusturan 6gelerle uyumlu bir sekilde,
farklilastiric1 bir degerin tiiketicilerde olusturulmasi ¢abasini ifade eder (Ozaslan,
2007: 26). Marka konumlandirma, markanin pazarda nerede duracagina karar
vermesi agisindan onemli bir asamadir. Konumlamada amag, tiiketicilerin markay1
nasil algilayacaklarim1 gostermektir. Bu sebeple pazarlama yonetimi, tiketiciyi
markay1 anlama konusunda cesaretlendirecek strateji ve taktikler gelistirir. Ancak
pazarlama yonetimi, tiiketicinin istemedigi bir Oneriyi yapamaz. Ciinkii marka i¢in
secilen konumun basarisi, tiketicinin markayr o konumda kabul etmesiyle

gergeklesir. Tiiketici tarafindan kabul edilmeyen bir marka konumu basarisizdir.

Marka konumlandirmada; isletme, miisterilerine rakiplerinden farkli yararlar
sunarak gliven kazanmali, miisterileri ile uyumlu ve siirekli bir iliski kurup,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarini1 daha iyi anlayarak tiiketiciye daha ayirict avantajlar

sunmalidir. Modern pazarlama anlayiginin da temelinde bu vardir.

1.1.4. Marka Kimligi

Marka kimligi; markanin disa yonelen karakteristik O6zelliklerinin tiimii
seklinde tanimlanabilir (Okur, 2007: 42). Firmalarin markay1r tanimlarken
kullanacaklari; marka isminin bulunmasi, isim haklarimin satin alinmasi, logo
tasarimi, ambalaj, etiket, reklam, grafik ogelerinin belirlenmesi, mimari tasarimlar

gibi calismalar1 kapsamaktadir (Oner, 2006: 51). Uzun vadede markanin sahip
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olacagi imaj agisindan marka kimligi olusturmak marka stratejilerini belirlerken
atilacak ilk ve en 6nemli adimlardan biridir. Marka kimligini belirlerken marka adim
cagristirmasi gereken ve tiiketicide olumlu izlenim birakan bir sozciik, etkileyici ve
akilda kalic1 bir slogan, dikkat c¢ekici ve tutarl bir renk grubu, olumlu ve sosyal yont

olan sembol gibi araclar secilmesine 6zen gosterilmelidir.

1.1.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, genel olarak, cinsiyet, yas, sagduyu, diristliik gibi insana
6zgii karakterlerin marka ile iliskilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (ilhan, 2006:
41). Markanin rakiplerinden farklilagtirilmasim1 saglamada 6nemli unsurlardan biri
olan marka kisiligi, markanmn miisterilerinin imajim da sekillenmektedir. Ornegin
reklam ve tanitim faaliyetlerinde iinlii ve sevilen kisilerin kullanilmasi, tiiketicilerin

kendilerini marka ile bagdastirmalarina sebep olur.

Markanm kisiligi, insan kisiliginde oldugu gibi, markayla ilgili olan her
seyden etkilenir ve onlara gore sekillenir (Ozgiil, 2001: 51). Ornegin paketleme,
fiyat, kullanic1 imaji, sembol, yoneticiler ve reklam mesaj1 marka kisiligini etkileyen

faktorlerdendir.

1.2. MARKA DEGERI

1980’li yillarda, Avrupa’da ve Amerika’da sirket ele gegirme ve
birlesmelerinin hiz kazanmasi, markanin degerinin korunmasi gereken bir varlik
olarak sirketler tarafindan ciddiye alinmasinda ve marka degerini 6l¢me konusundaki
caligmalarin ortaya ¢ikmasinda biiyiikk rol oynamustir (Akgiil, 2007). Markalar,
isletmeler i¢in bilangoda degerlendirilen Onemli bir finansal varlik olarak

gorilmektedir. Bu sebeple marka degeri, oOzellikle bir isletmenin baska bir
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isletmeyi/markay1 satin almasi durumunda, yatirimcilar i¢in yararli bir belirleyici

haline gelmektedir (Boliikbasi, 2006: 70).

Gilinlimiizde isletmelerin piyasa degerini olusturan 6nemli bir varlik olarak
goriilen marka degeri, isletmelerin giic gostergesi konumundadir. Marka olusturma
ve gelistirme caligmalarinda, marka ydnetimi isletmeler i¢in bir ihtiya¢ haline

gelmistir.

1. 2. 1. Marka Degerinin Tanimi

Marka degeri kavrami bir¢ok sekilde tanimlanmistir. Marka degeri, marka
isminin degeri olarak basit bir sekilde tanimlanabilir. Literatiirde ise marka degerinin
bir iriinle baglantili olan logo, ambalaj, tasarim, etiket, Uretim, ham maddeler gibi
tiim maddi ve maddi olmayan miilkiyet haklarim1 kapsayacak sekilde tanimlandigi

gortlmektedir.

Marka degeri; bir firmanin miisterilerinin marka ile 6zlestirdigi ve diger
markalardan farklilagtirdigi ve ireticinin markaya yapmis oldugu pazarlama
yatirimlart sonucunda o markayla O6zdeslesen degerlerin biitiiniidiir (Kirdar,

2001:245).

Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda dikkate alinan

baslica gostergeler ise sunlardir (Duran, 2003) :

o Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri
o Marka farkindalig:

o Marka imaji

o Markaya bagimlilik / marka sadakati

o Marka iletisimindeki tutarlilik

o Urln kalitesi

o Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

o Dagitim, fiyatlandirma ve {iriiniin yeniligi
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Marka degerinin azalmamasi igin, marka ydneticilerinin, igletmenin
faaliyetlerini dikkatli ve dogru sekilde yonlendirmesi gerekir. Bu sebeple
isletmelerde 6zellikle marka olusturma ve gelistirme asamalarinda marka yonetimine

onemli gorevler diismektedir.

1.2.2. Marka Degeri Bilesenleri

Miisteriye sagladigi avantajlar bakimindan marka, miisteri kararinda 6nemli
bir etkendir ve bu sebeple degeri yiiksek markalar miisteride giiven olusturur.
Miisteriye gliven vererek memnuniyeti saglamak miisteri zihninde olumlu bir imaj

olusturacak ve markanin degerinin yiikselmesini ve satiglarin artmasini saglayacaktir.

Marka degeri bilesenlerini olusturan unsurlar su sekilde siralanabilir (Aaker,

1991, 5.108):

1. Marka Farkindalig1

2. Marka Sadakati (Bagimlilig1)

3. Algilanan Kalite

4. Marka Cagirisimi

5. Marka Davranislari

6. Marka Imaji

Pazarda rekabet ({istiinligli saglayabilmek, ancak isletmelerin bu alt1
bilesenlerinin birbiri ile olumlu etkilesimlerini saglamalariyla gerceklesir (Sevindik,
2007: 31). Bu etkilesimle, tiiketici, satin alma kararinin giivence altinda oldugunu

bilir ve tatmin duyar. Bu duygular yoluyla tiiketiciye bir deger sunulmus olur. Bu

deger de firmaya deger katar.
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1.2.2.1. Marka Farkindahg:

Marka degeri yaratmada ¢ok Onemli bir adim olan marka farkindaligi,
tilketicinin  zihninde olusan marka goriintiisiiniin giliciiniin  biiyiikliigli olarak
tanimlanabilir. Markay1 tanitmak i¢in dncelikle farkindalik saglamak gerekir. Marka
farkindaligi, misterinin marka icin ilk bilingli adimidir. Miister1 markay1 algilar,
diisiiniir, degerlendirir. Bunun sonucunda miisteri iizerinde farkindalik yaratilmis
olunur ve miisteri yeni alimlarinda o markay: tercih eder hale gelir (ilhan, 2006: 34).
Farkindalik, markanin miisteri zihninde sahip oldugu yerin yogunlugu ve giiciidiir.
Tiketicinin bellegindeki hatirlanabilirlik veya taninabilirlik derecesi, markanin
farkindalik derecesine isaret eder. Marka bilinirligi veya marka asinaligi olarak da

tanimlanabilen marka farkindalig1 asagidaki diizeylerde olusur (Tek, 1997: 358):

e Markanin reddi

e Marka taninmazlig
e Marka taninmasi

e Marka tercihi

e Marka 1srarn

Marka farkindaliginin markaya kattigi degerler ¢esitlidir ve markayla ilgili
olan diger tiim cagrisimlar etkileyen, markanin bilinirligini arttiran, ayrica endiistri
alicilar1 i¢in 6nemli olan taahhiit ve niteligin isareti olarak degerlendirilen 6zellikleri
vardir. Elektronik ticaret yoluyla oldugu gibi satis noktasina gitmeden alimina karar
verilen {irlinlerde marka farkindaliginin yiiksek olmasi marka tercihlerinde c¢ok
onemli rol oynar. Hatirlanmayan ya da g6z oniinde olmayan markalar tlketicinin
satin alacag alternatifler arasina giremeyeceginden alimi da s6z konusu olmayacaktir

(Ozaslan, 2007: 53).



14

1.2.2.2. Marka Sadakati (Bagimhhg)

Marka sadakati (bagimligi), tiiketicinin her defasinda tercih ettigi ayni
markayr satin alma egilimi ve bu egilimi olumsuz yonde etkilemeye yonelik
durumsal etkilere ragmen, gelecekte de bu markay1 satin alma kararliligidir (Kirdar,
2001: 54). Tiketicinin, bir Grin kategorisi icinde yer alan bir ya da birden fazla
markaya tercih yoniinden, belli bir siire iginde sergiledigi olumlu tepkisi marka
sadakatini ifade etmektedir. Markaya iligkin satin alma ya da kullanma deneyiminin
olmast ve tiiketicinin {riiniin performansindan tatmin olup satin almalar
tekrarlamalar1 marka sadakatinin var olabilmesi i¢in gerekli unsurlar arasindadir

(Duran, 2003: 1).

Marka sadakati, marka i¢in 6nemli bir deger aracidir. Basarili markalarin
miisterileri yiiksek sadakate sahiptir. Bu, tiiketicilerin markaya olan inancinin
giiciinden kaynaklanmaktadir. Marka bagimlilar1 i¢in fiyat ikinci planda kaldigindan,
fiyat cogu kez markaya bagliligin bir dl¢iisii olarak vurgulanmaktadir. Ciinkii tiiketici
o marka i¢in daha yiiksek bir bedel 6demeye razidir. Tiiketicilerin {iriin i¢in 6demeye
raz1 olduklar fiyat1 yiikseltmesi sebebiyle, marka sadakati, tiiketicilerin rantini

azaltirken treticinin rantinit arttirmaktadir.

1.2.2.3. Algilanan Kalite

Kalite, bir irliniin ulasmay1r amacgladigi durum ile gergekteki durumu
arasindaki uzantinin ne kadar farklilik gosterdigini ve bu amaca ulasmak icin Grline
hangi Ozelliklerin katildigin1 ifade eder (Certo, 1997:542). Algilanan kalite ise,
tirtiniin tretilis amaci ile ilgili basaris1 hakkinda tiiketicinin genel yargilarini temsil
eder (Boliikbasi, 2006: 94). Markanin yarattig1 beklentiler, goreli alternatifler ve
amaclarla ilgili tiiketicinin algilamalar1 ve marka hakkindaki hisleri algilanan kaliteyi

ifade eder.
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Kalitenin algilanmasi, tiiketici ile iligkili oldugundan, algilanan kalite, yani
tilketici i¢in neyin Onemli oldugu, 6znel bir etkendir. Algilanan kalite nesnel

olmadig i¢in, tiiketici, bir iirlinii satin almada temel faktor olmaktadir.

Algilanan kaliteyi etkileyen unsurlar soyle siralanabilir (Aaker, 1991: 91) :

Uriiniin Performansi
Uriinin Nitelikleri
Sartlara uygunluk
Guvenilirlik
Dayaniklilik

Hizmet yetenegi

N o g s~ w D oE

Uygun sonlandirma

Marka stratejilerini olusturma siirecinde pazarlama yonetiminin tiiketicinin
markay1 algilayis1 hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Algilanan kaliteyi bilmek,
firmanin 6ncii fiyat olusturmasinda ve tiiketicileri bolimlendirmesinde firmaya
kolaylik saglamaktadir. Algilanan kalitenin marka genisleme stratejisinde 6nemli bir
etkisi vardir. Ciinkii gii¢lii bir markanin algilanan kalitesiyle, marka genislemesi daha
basarili sekilde sonuglanmaktadir. Ayn1 zamanda miisterilerin tiriine ne kadar paha
bictiklerini gdsteren algilanan kalite, en Onemli satin alma sebeplerinden biri

olmaktadir.
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1.2.2.4. Marka Cagrisimi

Markanin ismi duyuldugunda markanin tiiketicide ilk cagristirdiklar:
Oonemlidir. Ciinkii marka ad1 altinda olusan ¢agrisimlar biitlinii, marka degerine isaret
etmektedir. Cagrisimlar, marka genislemesinde olumlu katkilarda bulunur. Marka
cagrisimlari, marka bagliliginin da temelini olusturmakta ve bu sebeple satin alma
kararlarin1 desteklemektedir. Marka ¢agrisimlari, markanin konumlandirilmasinda
ayirt edici Ozelliklerin 6n plana ¢ikartilmasiyla rekabet istiinliigii saglamaktadir.
Ornegin deterjan markalarindan, ALO beyazlikta, ARIEL leke c¢ikarmada one
cikmistir (Ozaslan, 2007: 61).

Pazarlama yoneticileri, marka ¢agrisimini konumlandirma ve markay1
satin almanin yararlarin1 gostermek acisindan da kullanmaktadirlar. Cagrisimlar iyi
kullanildiginda tiiketiciye iiriiniin tek basina saglayacagi memnuniyetten daha fazla
olumlu hisler ve dolayistyla daha fazla fayda verebilir. Bu da marka degerini arttirici
bir unsur olmaktadir. Bu sebeple marka ¢agrisimi, markanin ismini duyduklarinda,
tiikketicilerin hafizalarinda marka hakkinda olusan kavramlarin biitiinii olarak ifade

edilebilir (Ozgiil, 2001: 16).

1.2.2.5. Markaya Yodnelik Tutum

Tiketicinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina gelen markaya
yonelik tutum, tiiketicinin markaya dair algilamasimnin genel bir sunumudur.
Markalarinin degerli olmasini isteyen isletmeler, sahip olduklar1 “temel {iriin”
yeteneklerinin tzerine Grdnun nitelikleriyle, islevsel ve deneyime dayali yararlari
hakkindaki tlketici inanclariyla ve algilanan kalitesiyle ilgili tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarmi ¢ok sayida ve ilging stratejiler gelistirerek etkilemektedirler
(Kirim, 2007: 145).
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Markaya yonelik tutum, genel anlamda, tiiketici tarafindan hafizalardaki
markanin degerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir. Markaya yonelik tutumlar
tiketicinin markaya karsi olan davranisinin temelini olusturmaktadir. Markaya karsi

olusan olumlu tutumun, markanin tercih edilmesinde etkisi bayuktur.

Markaya yonelik tuketici davranisi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin
satin alma veya satin almama gseklinde ortaya c¢ikan eyleme doniismiis halidir.
Tiiketicinin markaya yonelik olumlu davranisi, markanin daha yiliksek fiyat

uygulayabilmesine olanak verebilmektedir.

1.2.2.6. Marka Imaji

Marka imaji, markaya anlam katan ve tuketicinin zihninde bigimlenen
unsurlarin biitiiniinii ifade eder ve marka tarafindan gonderilen sinyallerinin
tamaminin tiiketici tarafindan ¢6ziimlenmesi ve bir sentez olarak bicimlendirilmesi
ile markanin imaj1 meydana gelir. Marka imaj1 ayn1 zamanda, tiiketicinin satin alma
stirecinde alternatif markalarin kalite ve giivenilirlik seviyelerini karsilagtirmasinda

tiikketiciye yardimci olan bir unsurdur (Pride, 2000: 297).

Marka imaji, tiiketicilerin markaya iliskin bilgileri yorumlamalar1 sonucu
olusan 6znel ve algisal bir olgudur (Ekdi, 2005: 12). Gergekligin kendisinden ziyade

algilanan sey 6nemli oldugundan marka imaj1 6znel nitelik tasimaktadir.

Isletme, marka imajini, anlaml sekilde 6rgiitlenmis bir dizi cagrisim olarak
cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturur. Bunlardan biri olan
markanin gorsel sunumu da marka imaji konusunda olmazsa olmazlardan biridir.
Clnku gorsel sunum, markaya ait bir resmin tiketicinin zihninde belirlenmesinde
temel etmenlerdendir. Marka imajim1 olusturan bu Ogeler biitlinii, rakip marka
imajlar1 arasinda markaya konumlandirma agisindan farklilasma kazandirmakta ve

rekabet avantaj1 saglayacak unsurlarin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.
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1.2.3. Marka Degerinin Onemi ve Kullanim Alanlar1

Herhangi iki isletmenin irettigi {riinlerin tamamen benzer nitelikte
olmalarina, ayni iiretim hattinda iretilmelerine, benzer dagitim ve satig sonrasi
hizmet 6zelliklerine sahip olmalarina ragmen markas1 daha gii¢lii olan isletmenin,
rakibine gore daha fazla satis hasilatina sahip olmas1 yiiksek marka degerinin bir
sonucudur. Buna gore, bir drind markalamadan satmakla markalayarak satmak
arasindaki farkin marka degerini ifade ettigi sdylenebilir. Marka degeri ayn1 zamana
isletmenin de degerini ifade etmektedir (Pride, 2000: 300). Marka, deger olarak ele
alindiginda iirlinden farklidir ve bu farklilig1 aslinda tiiketicilerin markaya verdigi
deger olusturmaktadir. Bu sebeple marka degerini tiiketicilerin olumlu ve olumsuz
gorlslerinin toplami olarak ifade etmek de miimkiindiir. Bu goriislerin toplami ise
serefiye gibi maddi olmayan parasal bir deger meydana getirir. Yani, markanin
maddi olmayan duran varliklar icerisinde sayilmasi, onun binalar, fabrikalar veya
makineler gibi somut bir varlik olmamasindan kaynaklanmaktadir. Markanin;
finansal bir deger olarak ifade edilmesi ve isletmelerin, gelecekteki nakit akisini
etkileyen markay1 bilango varliklar1 arasina en onemli kalemlerden birisi olarak
eklemeleri sonucu, yiiksek marka degerine sahip bir isletme, yiiksek hisse senedi
kazanci elde etmektedir. Markalarin parasal degerini tespit etmeye yonelik
uygulamalar, marka degerinin en dogru nasil hesaplanacagi sorusunu gindeme
getirmistir. Bunun sonucunda ilk marka degeri hesaplamasi 1988’de yapilmistir
(Sevindik, 2007: 22-23). Maddi olmayan bir duran varlik olarak markanin yarattig
etkileri Olgmenin zor olmasi; markalarin, markalara sahip olan sirketlerin ve
sektorlerin ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmasi, marka degerini 6lgmeye yonelik bu
hesaplamalarin  glvenilir ~ sonuglar ~ vermesini  engellemistir. ~ GUnlmuzde
kullanilmakta olan metotlar da, 0©znel birgok varsayima dayanmakta ve

birbirilerinden ¢ok farkli sonuglar verebilmektedirler (Akgul, 2007).

Marka; tiretici, dagitim kanali tiyeleri, tliketici ve yatirimeilardan her biri igin
farkl1 degerler ifade ettiginden, markanin yarattig1 degerin, her biri i¢in ayr ele
alinmasi ve daha sonra da marka degeri ile ilgili olarak biitiinlestirici bir sonuca

ulasilmas1 gerekir. Marka degeri, cok farkl1 alanlarda kullanilmaktadir. Ornegin kredi
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notu derecelendirmelerinde marka degerinin dikkate alinmasi, hem firmalar hem de
bor¢lanma olanagi saglayan banka ve yatirimcilar acisindan biiyilk 6nem tagir.
Firmanin, bilinyesindeki markalar, firmanin mali tablolarinda gosterilir ve firma,
marka degerindeki degismeleri mali tablolar iizerinden izler. Marka degerlemenin
genel kullanim alanlar1 olan tiim sirket ele gegirmeleri ve birlesmeleri, sermaye
piyasalarindan borglanma, lisans anlagmalari, pazarlama bdtgesinin belirlenmesi,
yeni iirlin gelistirme, kaynak dagilimi, portfdy yonetimi, pazarlama yonetimi gibi
faaliyetlerde marka degeri yiiksek olan iiriinler yiiksek potansiyel ve kolaylik elde
ederler (Tek, 1997: 354).

Marka degerlemede tiim firmalar tarafindan tercih edilmis veya
kararlastirilmig ortak bir 6l¢iim metodu bulunmamakla birlikte markanin sagladigi
faydalar goz Oniline alinarak marka degerlemede farkli kavramsal modeller ve bu
kavramsal modellere dayali olan veya olamayan farkli marka degerleme metotlar
ortaya cikarilmistir. Marka degerini 6lgmede hangi metodun kullanilacagina karar
verirken firmalarin ilk dikkate alacagi konu marka degerlemenin hangi alanda ele

almacagdir.

1.2.4. Marka Degeri Kavramsal Modelleri

Marka degeri kavrami genellikle marka, marka gilicii ve marka imaji
kavramlariyla birlikte kullanilir. Marka degeri ile ilgili, Keller, Aaker ve Biel’in
ortaya koyduklari ii¢ temel kavramsal model bulunur. Bu modellerde tiiketici
zihninde depolanan marka ¢agrisimlarinin, marka imajina ve marka degerine katki
sagladig1 kabul edilmekte ve markalar, nitelikleri ve yararlar1 gibi kavramlarla

iliskilendirilmektedir.

Tiiketici egilimli bir model olan Keller Marka Degeri Kavramsal Modeli’ne
gore, marka degeri marka bilgisine bagimli oldugundan, modeli olusturan temel

faktor marka bilgisidir. Keller’e gore markali ve markasiz ayni1 6zelliklere sahip iki
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Uriniin kiyaslanmasiyla elde edilen marka bilgisi ise marka farkindaligi ve marka
imajindan olugsmaktadir. Modelin en énemli dezavantaji kalitatif marka degerleme
araglarinin tek bir birime nasil doniistiiriilecegi konusudur ve hala kuskuludur
(Akgul, 2007).

Aaker Marka Degeri Kavramsal Modeli’nde ise, marka degeri, hem tiiketici
hem de isletme agisindan ele alinir ve marka degerinin tiiketici ve isletme igin
sagladig1 yararlar ayr1 sekilde ele alarak agiklanir. Ancak parasal olarak ifade

edilememektedir.

Biel Marka Degeri Kavramsal Modeli’nde, marka degerini marka imaj1 ve
imaj dis1 faktorler belirler. Markanin pazar degerini meydana getiren tiiketici
davraniglar1 ve rakip firmalarin tiiketici {lizerindeki imajlari modeldeki 6nemli bir

faktorlerdir (Kaya, 2005: 10).

1.2.5. Marka Degerleme Metotlar:

Isletmeler igin marka degerlemesinin ciddi bir ihtiya¢ oldugunun ortaya
cikmasindan sonra, ilk olarak markalarin parasal degerini 6lgme ¢abasina girilmistir.
Bu sebeple, ilk zamanlarda gelistirilen metotlar genellikle finansal metotlar
olmustur. Zamanla finansal metotlarin tiiketicilerin diigiince ve algilamalarini dikkate
almadiklar1 gibi 6nemli eksiklikleri oldugu anlasilmis ve pazarlama faaliyetlerini
dikkate alan, tiiketici egilim ve algilamalarini tespit etmek iizere gézlem, anket vb.
yontemlere dayanan davranigsal metotlar gelistirilmistir. Bu metotlarda temel alinan
ise, tlketicinin zihninde ve kalbinde olan markay: agiklamaktir. Parasal bir marka
degeri belirlemekten ¢cok marka giiclinii 6lgmeye egilimli olan tiiketici davraniglarina
dayali metotlar; anket, gdzlem gibi tekniklerle miisteri tercihlerinde belirleyici olan
marka farkindaligi, marka algilamalari, marka imaji, marka baglilig1 gibi etkenleri
tespit etmeye c¢alisirlar. Bu yaklagimlarin baslicalari; bir 6nceki bdliimde (Bolim
1.2.4 ) Marka Degeri Kavramsal Modelleri bagligi altinda ele alinan David Aaker, K.
Lane Keller ve Biel Marka Degeri Modelleridir (Sevindik, 2007: 49). Ancak hem
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finansal metotlarin hem de davranigsal metotlarin eksikliklerinin bulunmasindan
dolay1 bilesik (karma) metotlar ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde firmalar, markalarini
degerleme amaciyla hem finansal ve hem de tiiketici davranislarina dayali olan
bilesik metotlar1 kullanmaya baslamislardir. Bu sebeple pek ¢cok danigsmanlik firmasi
bu konuda uzmanlasmistir ve kendi metotlarint gelistirerek marka degerleme hizmeti
vermeye baslamislardir. Hem tiiketiciyi esas alan modellerde hem de finansal
modellerde belirgin eksikliklerin bulunmasi ve konunun uzmanlik gerektiren bir
yaklasimla ele alinmasi zorunlulugundan dolay1 firmalar bu kuruluslarla anlasarak
markalarin1 degerletmektedirler. Interbrand Yaklasimi, Financial World Yaklagimu,
A.C. Nielsen Yaklagimi, Brand Finance Yaklasimi, BBDO Modeli, Brand Rating
Degerleme Sistemi, Sorgem Yaklasimi baslica bilesik metotlardir (Kaya, 2005: 6).
Ancak  kuruluglar, kullandiklar1  yOntemlerin  ayrintilarim1  kamuoyuyla
paylasilmamaktadir. Bu sebeple bu metotlar da pek cok elestiriyle karsi karsiya
kalmaktadir.

1.3. MARKA STRATEJILERI

Marka stratejileri; markanin daha iyi bilinmesi, konumlandirilmasi,
tlketicilerin markaya bagliligin1 saglamasi, yasal korunma, finansal degerinin
hesaplanmasi1 gibi amagclarla gelistirilen uzun vadeli marka planlarinin temelini
olusturmaktadir. Marka stratejileri, firma igindeki tiim markalarin biitiinlestirildigi
kurum stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir (Kirdar, 2001: 236). Marka
stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in diger pazarlama stratejileri ile desteklenmesi

gerekmektedir.

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler,
oncelikle, ulusal marka kullanma, uluslar aras1 boyutta faaliyet yapma, kendi {iretici
markasii kullanma gibi ¢ok ¢esitli politik sorunlarin1 ¢oziimlemek zorundadirlar

(Mucuk, 2001: 136).
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Marka yoneticilerinin iiriinleri i¢in secebilecegi dort temel marka stratejisi

bulunmaktadir (ITO, 2006: 23):

e Yeni Markalama
e Hat Genislemesi
e Coklu Markalama

e Marka Genislemesi

1.3.1. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka; bir firma, yeni bir kategoride tiriin gelistirdiginde (Kiigiik, 2005:
19);

e Kullandig1 hi¢bir marka ismini yeni iiriinii i¢in uygun bulmazsa,

e Bir marka ismine bagl ozelliklerin markaya zarar vermeye veya
markay1 kisitlamaya bagladigina karar verirse

e Isimle baglantil1 yeni degerler eklemek gerektigine karar verirse yeni

bir isim arayigina girilmesiyle olusan marka stratejisidir.

Isletmeler; yeni bir {iriinii var olan ya da yeni bir pazarda farklilastirmak
amaciyla yeni marka stratejisi kararimi segtiklerinde, eski markali tiriinlerin satis1 bir
miktar diisebilir ancak her iki markanin satislari, toplamda daha fazla olur. Ayrica
yeni marka karari, isletmeye yeni heyecanlar kattigindan, etkinligi arttiric1 bir igleve
sahip olmaktadir. Bu stratejiye karar vermek icin meydana gelecek maliyet ile yeni
markadan elde edilecek gelir dikkate alinir (Tek, 1997: 360).

Yeni marka, diger li¢ marka stratejisi kararlarina gore, genel olarak isletme

icin uygulanabilecek en riskli ve en pahali segenektir. Stratejisini, toplam pazari
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boliimlendirme iizerine yapilandirmis firmalar igin her iiriine ayr1 marka se¢mek
daha uygundur. Bu stratejinin en énemli faydalarindan biri, igletmenin, bagimsiz bir
marka ismiyle girdigi pazarda markasimnin imajimi zedelemeden rakipleriyle daha
disiik kalite ve fiyat diizeyleri {izerinden rekabet etme firsatina sahip olmasidir
(Pride, 2000: 305). Bir baska faydasi ise, yeni markanin, isletmenin kendi
bilinyesinde bulunan diger markalar ile i¢sel bir rekabete yol acarak, isletmenin
etkinligini arttirmasini saglamasidir. Ancak bu stratejide, her iirlin i¢in ayr1 marka
ismi se¢menin yol agacagi maliyetler ve zorluklar da dikkate alinmalidir. Ciinkii her
yeni iriin, firma icin, olusturulmasi gereken farkli bir kimlik yapisi anlamina

gelmektedir.

1.3. 2. Hat Genisleme Stratejisi

Hat genisleme stratejisi firmalarin son yillarda sik¢a kullandig: bir stratejidir.

Firmalarin, bu stratejiyi tercih etmelerinde baslica sebepler sunlardir:

e Yenilik ve farklilik yaratarak marka ve pazarlama etkinligini arttirmak.

e Potansiyel tliketicileri marka araciligiyla firma drlinlerine c¢ekerek
karliliklarimi yilikseltmek.

e Giiglii bir marka imaj1 olusturmak.

e Markanin sagladigi katma degeri en iist seviyeye ¢ikarmak.

Bunlarin yaninda, bu strateji, firmaya, maliyet acisindan da diger stratejilere gore
avantaj saglamaktadir. Ancak markayr hacimsel olarak biiyiiten Hat Genisleme
Stratejisi, firmanin maliyetlerini arttirabilir ve markaya odaklanmanin zayiflamasina

sebep olabilir (Ilhan, 2006: 43).

Hat genisleme stratejisi, ayn1 marka ismi altinda, markanin 6zii degismedigi

halde iirtin kategorisine yeni Ozellikler eklenmesidir. Pepsi Cola’nin diet coke



24

liretmesi hat genislemesine 6rnek olabilir (Ar, 2007: 49). Hat genisleme stratejisinin
basaris1 i¢in markanin 6zilinlin uygulanabiliyor olmas1 ve marka 6zelliklerinin diger

urtnlere benzemesi gerekmektedir.

Bu stratejide, mevcut bir kategorideki triin, ayn1 marka adiyla ancak farkl
formlar, renkler, icerikler ve ambalajlara ek nitelikler eklenerek pazara sunulur.
Bunun yogunlugunun fazla olmasi da markaya odaklanmayi zayiflatabilmektedir.
Ancak hat genislemesi yoluyla isletme, tiiketici tabanini1 genisletir, pazarda cesitlilik
saglar, markasin1 guglendirir, yenilik saglar ve rakiplerin firmayr gegmesine mani
olur (ITO, 2006: 24).

1.3. 3. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, firmanin ayni iiriin kategorisinde birden fazla marka
gelistirme stratejisidir (Pride, 2000: 305) . Firma, pazarin farkli boliimlerine hitap
etmek amaciyla bu yontemi kullanir. Ornegin Tiirkiye’de Kog¢ Holding’in Arcelik ve

Demirdokiim markalarini iiretmesi ¢oklu markalamaya ornektir.

Bu strateji; isletmenin farkli iiriin gruplart i¢in farkli markalar gelistirmesi ya
da kendi ismi ile beraber bireysel bir marka ismi kullanmasi (Nestle Damak vb.) gibi

sekillerde gerceklesebilir.

Cok marka kullanan bir isletme, raflarda daha genis yer elde etme firsati
sagladigindan rakiplerine daha az yer birakir. Ayrica, coklu markalama stratejisini
kullanan bir isletme, farkli pazar bdliimlerinden faydalanarak biiylik bir pazar
doygunluguna ulagmaktadir. Genel olarak otomotiv endiistrisinde goriilen

uygulamalar bu strateji dogrultusundadir ( Mucuk, 2001: 137).
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Coklu Marka Stratejisi uygulayan bir firma, farkli bir isimle rakiplerinden
ayirt edilme olanagr saglamakta, bunun yaninda, firma markasinin getirdigi
taninmighiktan da faydalanmaktadir. Ornegin; {iriinlerinde, Eti 6zgiin firma
markasimin yaninda Topkek, Browni, Turti gibi bireysel marka isimlerini kullanan

ETI firmas1 Coklu Marka Stratejisini uygulamaktadur.

1.3. 4. Marka Genisleme (Marka Yayma) Stratejisi

Marka genisleme stratejisi, basarili marka ismini, firmanin ¢ikardig1 yeni
triinleri lanse etmek icin kullanma ¢abasidir. Ornegin Pinar Siit’ten sonra Pinar Et,
Pmmar Un vb. ¢ikarilmas1 (Tek, 1997: 359). Marka genislemesi; pek ¢ok firma
acisindan stratejik biiyiimenin kaynagi olarak goriilmektedir. Bunun baslica sebebi,
yeni 1Uriin kategorilerine ya da simiflarina girerken mevcut marka isminin
kullanilmasinin tanitim harcamalarin1 azaltmasi ve tiiketici tarafindan benimsenmeye
yardim ederek basari ihtimalini arttirmasidir. Aile markasinin bir tiirii sayilabilecek
bu stratejide en Onemli nokta mevcut marka adimin farkli bir {iriin sinifi i¢in

kullanilmasidir (Ozgiil, 2001: 80).

Marka genisleme stratejisiyle yeni pazarlara girmek isteyen firmalar, yeni bir
marka yaratmak yerine mevcut markalarin1 kullanmaktadirlar. Marka genislemesi

ozellikle liiks tiketim alaninda tercih edilmektedir.

Marka genislemesi, marka adinin farkli bir kategoride yer alan {irline
verilmesi seklinde (yatay marka genisletilmesi) ya da ayn1 kategoride yer alan ancak
farkli bir fiyat ve kaliteye sahip bir iirlinle tiiketicinin karsisina ¢ikilmasi seklinde
(dikey marka genisletilmesi) olabilir (Ekdi, 2005: 63). Ornegin Sony’nin cep
telefonu iiretmesi yatay marka genislemesi, Nissan’in yeni model otomobilleri ise

dikey marka genislemesi seklinde marka genislemeleridir.
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Marka genigleme stratejisinin uygulanmasi, basarisizlik faktorlerini
azalmaktadir. Ayrica marka genislemesi, ana marka imajin1 giiglendirmekte ve
reklam caligmalarin1 desteklemektedir. Ancak yanlis marka genislemeleri biiyiik
maliyetli hasarlara yol agabileceginden, tedbir alinmadan olusturulan marka
genislemesi marka degerini olumsuz etkileyebilir (Ar, 2007: 55). Bu sebeple, yeni
tirlinlerin miimkiin oldugu kadar ana markadan uzak mesafeli olmasina ve marka
genislemesinde erken giris yapilmamasina dikkat etmek gerekir. Ciinkii hata payi
yilksek olan yeni {riin i¢in, konumlandirma konusunda da belirsizlikler

bulunmaktadir.

Giliniimiizde marka genislemesi stratejisinin; bira, sigara gibi reklam yasagi
olan {irlinlerde {iretici isletmenin satiglarini artirmak icin izledigi tutundurma
politikalarina bagli olarak, ayni marka adi altinda reklam yasagi olmayan sakiz,
kahve gibi triinler tiretmek suretiyle markalarinin reklamlarini bu tiriinler sayesinde

yapabilmelerinin bir yolu oldugu da goriilmektedir.

Marka genisleme stratejisi, yeni bir {rlin kategorisinde, markadan
kaynaklanan degerin yeni iiriine transfer edilmesinde ve yeni {iriin i¢in yapilacak
reklam maliyetlerinde biiyilik tasarruf saglamaktadir. Bu nedenle marka genisleme
stratejisi, diger stratejilere gore firmaya hem maliyet avantaji hem de giiclii marka
imaj1 olusturmada avantaj saglar. Ornegin, bir markette aligveris yapmakta olan ve
gida reyonuna giden bir miisteri, tanimadigi bir markanin bir¢cok Urinde var
oldugunu gordigiinde, belki hemen o Urlnd almayabilir; ancak marka musterinin
belleginde yer etmektedir (Oztiirk, 2007: 34). Buna gore, marka genislemesinin

farkindalik olusturmada 6nemli bir islevi oldugu sdylenebilir.

Yeni Urin kategorisinde olas1 bir basarisizlik yasanmasi durumunda marka
bir biitlin olarak bundan zarar gorebilir. Yasanilacak olas1 bir basarisizlik, tiikketicinin
markayla ilgili sahip oldugu olumlu degerlendirmelerin bundan zarar gérmesine,

markanin hisse senedi degerlerinin diismesine ve ana sermayesinin degerini
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kaybetmesine sebep olabilir (Ozgiil, 2001: 80). Bu nedenle, ana marka ile genisleme

arasindaki uyum ne kadar fazla ise genislemenin basarist da o kadar fazla olur.

Giliniimilizde, marka genisleme stratejisini, daha once bulunmadiklar1 yeni
pazarlara girmek isteyen isletmelerin siklikla tercih ettigi goriilmektedir. Cunku yeni
bir marka yaratmak yerine mevcut markalarinda genisleme yapmak isletmelere pek

cok fayda saglamaktadir.

Markalar, dogru stratejiler ile yonetildiklerinde firmaya onemli o6lglde
degerler kazandirirlar. Ancak, marka stratejileri, miisterilerin irlinle ilgili
degerlendirmelerini olumlu oldugu kadar olumsuz da etkileyebilir. Bunun, markanin
ekonomik degeri ilizerindeki degerlendirmesi, marka stratejilerinin nakit akigina olan
etkilerini analiz etmek ve markanin finansal degerinde meydana gelecek degisimleri

takip etmek gibi uygun yaklagimlardan ve yontemlerden yararlanilarak yapilabilir.

Marka ile ilgili stratejilerin 6ncelikli amaci, markanin rakip markalara gore
daha fazla taninmasin1 saglamak olmalidir ve taninan marka ayn1 zamanda tercih de
edilmelidir. Tiiketicinin gelecek donemlerde de belirli bir markayr satin almasi
egilimi olusturulmasi ve markaya olan bagimliligin arttirilmasi amaglanmalidir.
Markay1 tantyan, markanin farkinda olan, rakip firmalar yerine belirli bir markay1
tercih eden ve marka sadakati saglanan tiiketicinin siirekli ayn1 markay1 aramasi ve
tilketmesi; marka liderligini beraberinde getirmektedir. CUnki lider markalar, her
uriin kategorisinde hatirlanma sikligi en yiiksek olan markalardir. Etkili marka
liderliginin olusmasi i¢in, marka yOnetiminin ve pazarlama sorumlularinin marka
stratejilerini basarili sekilde uygulamalar1 gerekir (Kirdar, 2001: 244). Markaya
yapilmis olan pazarlama yatirimlar1 sonucunda marka iizerinde degerler biitlinii
ortaya ¢ikmaktadir. Boylece markalama stratejileri sonucunda marka degeri meydana
gelmektedir. Artik firmalarin, gegmiste oldugu gibi sadece ham madde, sermaye ve
makineler gibi maddi varliklartyla ayakta kalmalar1t miimkiin degildir. Bu sebeple,

Olclilmesi ve raporlanmasi muhasebe anlayisi icerisinde ¢ok zor bir is olsa da,



28

isletme, misteri sadakati, ticari marka degeri, yaraticilik gibi maddi olmayan

varliklara da gereken 6nemi vermelidir.
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IKiNCi BOLUM

SUT VE SUT URUNLERI PAZARI

2.1. SUT URUNLERIi SEKTORU HAKKINDA GENEL BiLGi

Icerigi itibariyle siit, tasidig1 gesitli besin maddelerinden dolay: tiim memeli
canlilarda organizmanin gereksinimlerini karsilayan hayati bir gidadir ve bu sebeple
tilketimdeki yeri her zaman biiylik olmustur. Gida iiriinleri genel olarak en yiiksek
pazar payina sahiptir ve gida iiriinleri arasinda yer alan siit iirlinlerinin Tiirkiye’deki
tiiketiminde son yillarda 6nemli 6l¢iide artig gergeklesmistir (Albayrak, 2006: 215).
Siitlin iiretimi ve iglenmesi, tarimsal {iretim i¢inde ¢ok Onemli bir yere sahiptir.
Diinya niifusu hizla artarken, her iiriinde oldugu gibi siite olan ihtiya¢ da artmaktadir.
Bu sebeple, insan yasaminda biiylik 6neme sahip olan siitiin verimini arttirmaya ve

her siit hayvanindan daha fazla miktarda siit elde edilmeye ¢alisilmaktadir.

Diinyada yiiz elli yillik bir ge¢misi olan siit endiistrisinin Tiirkiye’deki
gelisimi ise yakin zamanlarda gerceklesmistir. Tiirkiye’de siit endiistrisi, yirminci
yiizyilin basinda kiiciik siithane ve mandiralar durumunda iken, 1957 yilinda Atatiirk
Orman Ciftligi blinyesinde ilk modern siit fabrikasi seklinde iiretime baslamistir.
1963 yilinda bir yasa ile kurulan Tiirkiye Siit Endistrisi Kurumu (SEK),
Ozellesinceye kadar iilkenin farkli yerlerindeki kirka yakin fabrikasi ile iiretim
yaparak, Tiirkiye’de siitciiliige biiyiik 6lgiide katkida bulunmustur. Ozel sektor ise
1970’li yillardan itibaren siit endiistrisine ilgi gostermistir. Bu dénemde, modern
fabrikalarda siit ve {irtinleri iiretilmeye baslanmistir. 1980’li yillar mevcut bazi
mandira ve fabrikalarin modernizasyona gittigi, 1990’l1 yillar ise, baz1t modern siit
isletmelerinin yabanci firmalarla ortakliklar kurmaya basladigi dénemler olmustur

(Demirbas, 2002: 15).
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Sat dranleri endistrisi; stun, gesitli teknolojilerle islenmesini, depolanmasini
ve dagitilmasin1 kapsayan en 6nemli gida sanayi kollarindan biridir. Kisa zamanda
bozulma 6zelligi bulunan siit temel besin kaynaklarindan biridir ve gliniimiizde genis

bir Uretici ve tiketici Kitlesine sahiptir.

Siit {rtinleri iiretiminin gergeklestirildigi isletmeler; teknolojik diizey, iiriin
cesitliligi ve kapasitede farklillk arz eden mandira, kooperatif isletmeleri ve
fabrikalardir. Saglik agisindan hijyenin biiylik 6nem tasidigi sektorde, tiketicilerin
sUt Urtinleri satin alima karar1 verirken gosterdikleri hassasiyet diger gida iirlinlerine
gdre daha fazla olmalidir. Ozellikle Tiirkiye gibi geng niifusa sahip olan toplumlarda
daha fazla 6nem arz eden bu {iriinlerde, tiiketicilerin bir marka giivencesi altinda

olmalari satin alma kararlarina yansimaktadir (Topgu, 2006: 90).

Sut ve drdnlerinin kolay bozulabilen yapilari nedeniyle, dis ticarette 6zellikle
raf dmrii uzun iiriinler lizerine yogunlagsma mevcuttur. Tirkiye’nin ihrag ettigi dnemli
st drdnleri raf dmdrleri nispeten daha uzun olan peynir ve tereyagidir. Ancak son
yillarda dondurma ihracati da yapilmaktadir. Siit {rlnlerinin Uretiminde ve
ticaretinde soguk zincirin korunmasi ve iriiniin bozulmamasi i¢in gerekli ortam
sicakligi korunmalidir. Gerek nakliye, gerekse zincirin son halkasi olan satista,
thracat¢i firmanin da soguk zincirin korunmasi sorumlulugu bulunmaktadir

(Demirbag, 2002: 131).

Tiirkiye’deki en ilkel mandiralar ile modern fabrikalarin, uyguladiklar iiretim
yontemleri ve teknolojik diizey bakimindan hem aralarinda hem de kendi i¢lerinde
farkliliklar tagidiklar1 goriilmektedir. Bu farkliliklarin temel nedenleri bilgi diizeyi,
yatirim maliyeti ve {riin maliyetidir. Ayrica, her iyi kaliteli iiriin gibi siit ve
rtinlerinin de iyi kaliteli olmasi igin ancak kaliteli ham maddeden Uretilmesi

gerektigi her zaman g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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2.1.1. Bashca Siit Uriinleri

Siit sektoriindeki iriinlerinin basinda ¢ig siitten elde edilen igme siitli
gelmektedir. Siitten tiretilen gida maddelerinin ikinci alt grubunu ise yogurt ve ayran
olusturmaktadir. Yogurt, modern teknoloji sayesinde, degisik meyveler ile
katkilandirilmis ve ¢esitlendirilmis halde yaygin bicimde iiretilmekte ve piyasada yer
almaktadir. Siite dayali gidalarin {iglinci grubu peynirlerdir. Peynirler, iiretim
yontemine gore; beyaz, kasar peyniri ile ¢okelek ve lor gibi diger peynirler olmak
lizere Ui ana sinifa ayrilmaktadir. Peynirler siitlin cinsine, kalitesine, katki
maddelerine ve yoresel 6zelliklere gore ¢ok cesitlidir. Dordiincli grubu, lezzeti ve
tiikketimi asir1 olmadig siirece saglhiga faydali olmasi sebebiyle tercih edilen tereyagi
olusturmaktadir. Hazir gidalarda kullanilan siit tozu besinci grubu olusturmaktadir.
Son grubu ise dondurma gibi iiriinlerin yer aldigi diger siit iirlinleri de teskil

etmektedir (IMKB, 1996: 77).

SUT TOzU

TEREYAG

PEYNIiRLER

YOGURT VE AYRAN

iCME SUTU

(IMKB, 1996, 5.77)
Sekil 1: Bashca Siit Uriinleri
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Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani - Gida Sanayi (Siit Ve Siit Uriinleri
Sanayi) Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu’na gore, baslica siit {iriinleri ve 6zellikleri su

sekildedir (DPT, 2001: 10 -15):

1. PastOrize Sut: Cig siitin dogal ve biyolojik ozelliklerine zarar
vermeden pastorizasyon islemi uygulanarak mikroorganizmalarin
bliyiik kisminin yok edilmesiyle elde edilen ve pastorizasyondan
hemen sonra, kisa siirede 40 C dereceyi ge¢meyecek sicakliga

sogutulan igcme siitiidiir.

2. Sterilize Sut: Sterilize Igme Siitii opak ambalajlarda sterilizasyon
islemi uygulanarak bozulma yapan tim mikroorganizmalarin ve

bunlarin sporlarinin yok edilmesiyle elde edilen igme sttudur.

3. UHT I¢me Siitii: Cig siitin kimyasal, fiziksel ve duyusal
ozelliklerinde en az degisiklige yol acarak bozulma yapabilen tiim
mikroorganizmalarin ve bunlarin sporlarmin UHT islemi ile yok
edilerek opak ambalaj ile dolum yapilmasiyla elde edilen igme

sataddr.

4. Beyaz Peynir: Yerli peynir gesitlerinden en 6nemlisi ve en ¢ok
tilketilen peynir ¢esidi olan beyaz peynirin biiyiik bir kismi
mandiralarda ilkel sartlarda iretilmektedir. Cig siitten lretilen bu
peynirlerin halk sagligi yoniinden potansiyel tehlike olusturmamasi
icin en az 90 gunlik olgunlasma donemini tamamlandiktan sonra

tiketime verilmesi gerekmektedir.

5. Kasar Peyniri: Tlrkiye’de beyaz peynirden sonra en ¢ok tiketilen
peynir ¢esididir. Ilkel yontemlerle ¢alisan kiigiik isletmelerde kasar
peyniri ¢ig siitten yapilmakta ve teleme sicak suda haslanarak el ile

yogrulmaktadir.
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Diger Peynirleri: Tiirkiye’de ayrica mahalli olarak iiretilen baslica
peynir ¢esitleri; Cerkez peyniri, Mihali¢ peyniri, Orgii peyniri,
Erzincan tulum peyniri, Izmir tulum peyniri, Van otlu peyniri, Urfa
peyniri ve Savak peyniridir. Ancak son yillarda ithal edilen Tilsit,
Edam, Gouda, Cheddar, Emmental ve Hellim gibi yabanci peynir
cesitleri de Tiirkiye’de modern isletmelerde {iretilmektedir. Bu

peynirlerin {iretim agamalar birbirlerinden farkhidir.

Yogurt: Tlrkiye’de en ¢ok taniman siit {irinii olan yogurt, normal
veya kismen yagi alinmis siitten yapilmaktadir. Giiniimiizde birgok
¢esidi bulunan yogurt, anavatani olan Tiirkiye’de en ¢ok tiiketilen siit

Urinlerindendir.

Ayran: Kuru maddesi Onceden ayarlanan siit dogrudan yogurda
islenerek ya da hazirlanmis yogurt uygun oranda sulandirilarak ayran
iiretimi yapilir. Tuz katildiktan sonra homojen bir sekilde karistirilan
ayran plastik kaplarda, ¢ok kati karton kutularda veya cam sisede

ambalajlanarak saklanir.

Tereyagi: Tereyag, siit, krema, yogurt veya yan iiriinlerinden (peynir
alt1 suyu, yayik altt suyu gibi) fiziksel yolla elde edilen, i¢inde siit
yagindan bagka yag bulundurmayan bir siit {rliniidiir. Tereyagi
bilesiminde ortalama %82 yag,%16 su, %2 yagsiz kuru madde

bulunur.

Suttozu: Sittozu, siitlin suyunun ugurulmasi ile elde edilen bir siit
mamuliidiir. Kurutma iglemi ile siit, hemen biitlin su igerigi alinarak,
tasima ve depolama kolayligi olan ve uzun siire bozulmadan
saklanabilen yogun bir {riine donustiiriiliir. Siittozu {iretiminde
Ozellikle bakteriyolojik acidan kaliteli siit kullanilmas1 Onerilir. Aksi

takdirde {iretim sirasinda bazi sorunlar olusabilir.
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11. Dondurma: Dondurma; meyve, meyve suyu veya dogal aroma
maddelerinden biri ile pastorize siit, krema ve sekerden olusan
karisimin dondurulmasi ile elde edilir. Dondurmaya %1 oranindan
fazla olmamak kosulu ile dondurmanin yapi olusturmasina ve
sertlesmesine yardim eden katki maddeleri ilave edilir. Dondurma 18

C dereceyi gecmeyen bir sicaklikta saklanir.

Bunlar disindaki bircok gidanin hazirlanmasinda ve bilesimlerinin
takviyesinde de siit ve yan iiriinleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin ¢ocuk
mamalarinin  hazirlanmasinda, et Uriinlerinde, firin {iriinlerinde ve kahvaltilik

irlinlerin iiretiminde siit ve siit {iriinlerinden faydalanilmaktadir.

2. 2. SEKTORDEKIi FIRMALAR VE PAZAR PAYLARI

Siit sanayi yapist siirekli ve hizli bir sekilde degisim gdstermektedir. Sut
sanayi; kiiresellesmenin agik bir gostergesi olarak, hem ticareti hem de yatirimlar
kapsayacak sekilde smir Gtesi satin almalar, birlesmeler, ortak girisim ve diger

isbirligi gibi formlarla kendi iilkelerinin digina yayilmaktadir.

Siit sanayi; Tllkelerin ozellikleri ve egilimleri farklilik gosterse de
tiretimlerinin geleneksel siit {ireticileri {izerine baskilari, kiiresellesme, bolgesel ve
siir Gtesi igbirliginin gelisimi gibi genel egilimlerle birlikte tiim diinyada siirekli ve

hizli bir sekilde gelisme gostermektedir.

Tiirkiye’de siit sektorii, en hizli biiyliyen sektorler arasinda olmasina ragmen,
Tiirkiye’deki siit isleme tesisleri, biiytikliikleri, kapasiteleri, teknolojik yapilart ve
diger 6zellikleri bakimindan biyik farkliliklar géstermektedir. Sanayide en modern

sekilde ve iirtin cesitliligi olduk¢a farklilik gosteren isletmelerden, en ilkel
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yontemlerle faaliyette bulunan isletmelere kadar genis bir yelpaze bulunmaktadir.
Gunlmuzde sit sanayindeki 6zel sektor isletmelerinin agirlikli konumu devam etse
bile, Gstiin kaliteli iiriin iireten isletmelerin azligi, o6zellikle dis pazarda rekabet
edilebilir firma sayisimi azaltmaktadir. Ham maddenin mevsimsel ve bdlgesel
dagilimdaki diizensizligi ve kalitesi, isleme teknigi, siit toplama ve degerlendirme
gibi konularda sorunlarin ¢Ozlimii, sanayinin rekabet giiciinii arttiracaktir.
Turkiye’deki siit sanayinin ham madde ve endustriyel sorunlardan kaynaklanan kalite
eksikligi, fiyatlandirma gibi pazarlama unsurlari, {iriin standardindaki farkliliklar dig
pazarda rekabet sansimizi olumsuz yonde etkilemektedir (Uzmay, 2006: 44). Cam
sise, plastik kap, poset, karton kutu gibi ambalaj malzemeleri genellikle yurt iginde
imal edilmektedir. Siit sanayinin en ¢ok ve stirekli iliski i¢inde oldugu yan sanayi ise
ambalaj sanayidir. Ambalaj sanayinde is¢ilik maliyetlerinin diisiik olmasina ragmen,
ambalaj icin gereken kagit, aluminyum gibi malzemelere iliskin sektorlerde
tekellesmenin olmasi, uluslararasi piyasalardaki fiyat artislart gibi nedenler ile
sanayicilerin ambalaj girdileri oldukca yiukselmektedir. TUm bunlarin yani sira, sit
sektoriinde teknoloji diger sektorlere oranla cok daha hizli gelismektedir. Dolayisiyla
isletmeler, pazarda var olabilmek igin teknolojiye siirekli yatirnrm Yyapmak
zorundadirlar. Bu sebeple Uretimde siirekli iyilestirme ¢alismalari sd6z konusu
olmalidir. Her gecen giin degisen ve gelisen pazarda yer alabilmek ve pazar payim

artirabilmek i¢in bu durum zorunlu hale gelmistir (Tan, 2001: 14).

Tiirkiye’de birgok siit isletmesi pazarlama islerini kendileri yapmaktadir.
Diger isletmeler de ya pazarlama sirketleri ile calismakta veya aracilar ile {iriinlerini
pazarlamaktadirlar. Ancak her ne sekilde olursa olsun pazarlamada kullanilan
kamyonet, kamyon ve tirlarin izolasyon veya sogutma islemleri biliyilk onem
tasimaktadir. Tiirkiye, hayvancilik sektoriinliin gelismesi bakimindan yeterli dogal
kaynaklara sahip olmasina ragmen sektorde istenilen diizeyde degildir. Siit

hayvancilig1 biiylik 6l¢tide diistik verimli iklarla siirdiiriilmektedir.(Vural, 2001: 20).

I¢ ve dis pazarda; gelisen teknolojiye uyum gostermeyen, kaliteli ve standart
olmayan {riinlerin ragbet gormesi miimkiin degildir. Devletin verdigi maddi

destekleri yeteri kadar takip etmemesi, bu tur desteklerin bazen gercek hak
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sahiplerine verilmemesi ve lreticilerin de aldiklar1 bu parasal yardimlar1 dogrudan
stit hayvanciliginda kullanmamalar1 gibi sebepler sorun yasatmaktadir. Yasal olarak
stit Uretimi, islemesi ve siit iriinlerinin pazarlanmasi ile ilgili mevzuatta gerekli
caligmalarin tamamlanmamasi da, haksiz rekabete ve sanayinin gelismemesine yol

acmaktadir (Demirbas, 2007: 148).

Turkiye’de slt ve sit drlnleri sanayi, ham madde temininden pazarlamaya
kadar pek ¢ok sorunlarina ¢oziim bekleyen bir yapiya sahiptir. Siit sanayinde
kullanilan alet, makine, yedek parca ve ambalaj malzemelerinin bazilarin disa
bagimlilik durumu, ambalaj malzemesi ve diger bir kisim yardimci maddelerle ilgili
tiretim girdilerinde kalitesizlik, kullanilan is giiciiniin ve verimin diisiikliigii, isletme
sermayesinin yetersizligi, buna karsilik kredi faizlerinin yiiksekligi sektordeki 6nemli
sorunlardandir. Bunun yaninda, iilkemiz ortalama siit verimi yoniinden bircok
tilkeden geridedir. Siit sigir1 bagina diigsen ortalama yillik siit verimi Turkiye’de 1.578
kg. iken, diinya ortalamas1 2.110 kg.’dir. iilkemizde kisi bagina yillik siit tiikketimi
130 kg. diizeyinde kalirken, gelismis iilkelerde bu miktar 200 kg’dir. AB iilkelerinde
uretilen sttun %90-98’1 modern tesislerde islenmekte, tilkemizde ise % 50°si hig
pazara arz edilmemekte, %40°1 kiiciik ve ilkel mandiralarda, sagliksiz bir sekilde siit
triinlerine doniistiirilmektedir. Kalan %10’luk miktar da modern tesislerde
islenmektedir (Celik, 2002: 44). Ulkemizdeki isletmelerden c¢ogu siit iiretim
merkezlerine yakin olmalarindan dolayr maliyetlerini digiirmektedir. Son yillarda,
stit ve siit triinleri sektoriine yerli ve yabanci yatirimcilarin girmesi; ham madde
temini, mevcut pazart ve pazar payini koruma, piyasaya degisik ambalajlar i¢inde

yeni Urtinler sunma gibi konularda rekabetin yogunlasmasina sebep olmustur.

Turkiye’deki siit ve siit iiriinleri tiikketim miktarimin diigiik olmasinin yani sira,
gerek gida giivenligi gerekse yiiksek iiretim maliyetleri sebebiyle ihracat imkanlar
oldukca kisithdir. Hayvan hastaliklar ile miicadele, gida giivenligi ve maliyetlerin
diisiiriilmesi gibi konularda ciddi calismalar yapilmasina ve ihracat imkanlarinin
gelistirilmesine yonelik akilc1 ve istikrarli politikalar uygulanmasina ihtiya¢ vardir

(DPT, 2001: 42).
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. Peynir
Tereyagi 506 Ayran
1%

Yogurt
Tath 1%

Sut 48 %

(Ozaslan, 2007: 81)

Grafik 1: Tiirkiye’de Siit Uriinlerinin Pazar Paylar1

AC Nielsen Retail raporu verilerine gore, Tirkiye siit {irlinleri pazarindaki

kategori dagilimlar1 ve bu kategorilerin yiizde oranlar1 su sekildedir (Ozaslan, 2007:

81):

N g o~ N

Sit % 48
Yogurt % 41
Peynir % 5
Ayran % 4
Tereyagi % 1
Tath % 1

Grafik 1’de belirtilen bu siit iriinlerinin yilizde bazindaki oranlar

gosterilmektedir.

St ve siit tirtinleri pazarmin Tiirkiye'deki parasal biiyiikliigii yaklasik olarak

10 milyar dolar diizeyinde olup, pazar 1995'ten bu yana her yil yiizde 8 oraninda

bliylimektedir. Pazarin biiylik olmasi, gen¢ niifusun fazlaligi, perakende sektoriiniin
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hizla biiyiimesi gibi nedenlerle Tiirkiye'deki biiyilk sermaye gruplari bu alanda
yatirimlarii artirmaktadir. Tirkiye'de tiretilen 11 milyon ton dolayindaki siitiin
yiizde 8'1 (900 bin ton) endiistriyel anlamda 6 biiyiikk firma (Pinar, Mis, SEK,
Danonesa, Siitas, Ulker) tarafindan isleniyor. Bu rakama 10 kisinin iizerinde isci
calistiran KOBI'leri de katarsak siit sanayinin Tirkiye'de Gretilen siitiin en ¢ok yiizde
20'sini isledigi sonucu ortaya ¢ikar. Endiistriyel siit ve siit iiriinleri pazarinin yaklasik
licte birini (yiizde 29) Yasar Grubu kontrol etmekte, onu Nestlé (yiizde 19), Ulker
(ylizde 13), Siitas (ylizde 10) ve Kog¢ (ylzde 9) izlemektedir. Bu 5 sirketin toplam
pazar payi yiizde 80'1 bulmaktadir (Demirbas, 2002: 137). Grafik 2’de bu markalarin

pazar paylar yiizde oranlari ile gosterilmektedir.

Pinar
29%

Mis-Nestlé
19%
Diger
20%

Sek Ulker

9% 10%

(Demirbas, 2002, s.137)

Grafik 2: Tiirkiye'de Siit Uriinleri Pazarindaki Markalarin Pazar Paylar

Sut dranleri igerisinde sutten sonra en fazla tiiketilen yogurt pazarinda irili
ufakl birgok firma etkinlik gostermektedir. Pazarda Mis, Pinar, SEK, Tikvesli, Siitas
gibi bliyiik firmalarin yani sira yerel merdiven alt1 olarak adlandirilan birgok {iretici
de bulunmaktadir. Bu iireticilerin yogurt pazarindan aldiklar pay ise kiiglimsenecek

boyutta degildir. Yogurt pazarin yiizde 47'si bu firmalarin elinde olup, pazarin
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ylzde 16,6'sina ise Mis Siit sahiptir. Mis'i yiizde 15 ile Siitas ve yiizde 12,6 ile
Tikvesli izlemektedir (Boyacioglu, 2007). Bu firmalarin pazardaki ylizde oranlari
Grafik 3’de gosterilmektedir.

Tikvesli
12,6%

Sitas 15%

Mis-Nestlé

16,6%
Diger 55,8%

(Boyacioglu, 2007)
Grafik 3: Tiirkiye'de Yogurt Pazarindaki Markalarin Pazar Paylari

Tirkiye’de bircok siit isletmesi pazarlama islerini kendileri yapmaktadir. Cam
sise, plastik kap, plastik poset, teneke kutu, karton kutu gibi ambalaj malzemeleri ile
slit sanayinin en ¢ok iligki icinde oldugu yan sanayi olan ambalaj sanayi son yillarda
hizli bir gelisme gostermistir. Sogutma sistemi ara¢ sanayi, alet ve makine imalat
sanayi, katki maddeleri imalat sanayileri de siit sanayinin iligki i¢inde oldugu diger
yan sanayilerdir. Sit ve sit drinleri sanayi, gerek sitiin ¢ok sayida besin 6gelerini
bilesiminde bulundurmasi ve insan yasaminin her evresinde tiiketilmesi gereken
temel bir besin maddesi olmasi, gerekse lilke ekonomisine sagladigr katma deger
acisindan gida sektoriinde alt sektorler olusturmus, son derece 6nemli bir sektordur
(DPT, 2001: 41).
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2.2.1. St Urunleri Sektorindeki Genel Sorunlar

Tiirkiye’de siit sektoriine iliskin ulusal bir siitgiiliik politikasinin mevcut
olmadig1 sdylenebilir. Diinyanin bir¢ok siit tireticisi iilkesinde, siit ve siit iiriinleri
sektorii tarim ve sanayi entegrasyonun en giizel 6rnegini olustururken; Tiirkiye’de
sektore iliskin politika ve uygulamalar, hem hayvancilik hem de sanayi ile birlikte
ele alan biitiinciil bir yaklasimdan uzaktir (Albayrak, 2006: 45). Nitekim, siit ya da
stitciilitk sektorii dendiginde, diinyanin en Onemli siit {ireticisi iilkelerinde tarim,
dolayisiyla hayvancilik sektorii ile siit isleme sanayi birlikte diisiiniilmekteyken,
Tirkiye’de hayvancilik liretim faaliyetiyle, siit ve siit trlinleri sanayi ayr1 ayri
degerlendirilmektedir. Iste bu nedenle, siit sektorii agisindan gelismis birgok iilke ile

Tiirkiye arasinda hem kavram, hem yaklagim farkliliklar1 oldugu séylenebilir.

Turkiye’de sit ve sut mamulleri sektorii hak ettigi  konumda
bulunmamaktadir. Tirkiye’de 11 milyon ton siit tiretildigi tahmin edilmektedir. Bu
stitiin ancak 3 milyon tonu kayit altinda bulunmaktadir. Ayrica, siit sektoriiyle ilgili
envanter ve istatistik verileri yetersizdir. Mevcut olan istatistikler ise, durumu tam
olarak yansitmamaktadir (Celik, 2002: 89).

Turkiye’de faaliyet gdsteren siit isletmelerinin tamami1 hakkinda yeterli bilgi
mevcut degildir. Zaten iiretim ve tiiketim miktarlarmin bir kismi ise kayit disidir.
Ureticiden alinin siit miktar1, {ireticinin eline gecen siit bedeli, islenen siitiin
tiriinlerde dagilimi, kapasite kullanimi, karlilik ve verimlilik durumlari, {riinlerin
fabrika ¢ikis ve satis fiyatlari, ayrica kalite standartlar1 tam olarak bilinmemektedir.

Bu duruma ¢6ziim saglamak i¢in gida denetlemeleri tek elden yapilmali ve bu yolla

sektore bir disiplin getirilmelidir (DTP, 2001: 75).

Sektorde saglik kavrami 6nemli dlciide yer aldigindan, siitiin fiyatlandirilmasi
konusunda kaliteden 6diin verilmemelidir. Siitiin fiyatlandirilmasi ig¢in izlenecek

politika bircok sektérden farkli olabilir. Bunun i¢in de oncelikle siitiin bir tarim
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irtinii oldugu disiiniilmeli ve buna gore fiyatlandirma politikas1 belirlenmelidir.
Bunun yaninda, Tiirkiye’deki hayvancilik faaliyetiyle, siit sanayinin yapisal ve teknik
biitlinlestirmenin kurulamamasi diger iilkelere gore dnemli bir farklilik olarak ortaya
cikmaktadir. Ozellikle siit sanayinde gelismis iilkelerde énemli bir paya sahip olan
kooperatiflesmenin yetersiz ve etkinlikten uzak olusu, Tirkiye icin Onemli bir
eksikliktir (Vural, 2001: 67). Cogu iireticinin kooperatif gibi bir orgiitlenme icinde
yer almamasi, aksine, sadece yoresinde faaliyet gosteren siit toplayicilarina bagimli

kalmasi, tireticiyi bir¢ok kolayliktan ve gelismeden mahrum birakmaktadir.

Kooperatiflesmedeki eksiklik, Tiirkiye siit sektorii acisindan, ¢ig siitiin
toplanmasi, sogutulmasi ve sanayi kuruluslarina akisinin saglanmasinda onemli
sorunlara neden olmaktadir. Bu durum, aynm1 zamanda, diger iilkelerde uygulanan ve
¢ig siitin yag orani, protein oran1 ve mikrobiyolojik kalitesine gore bir ddeme
sisteminin olusumunu da geciktirmektedir. Tum bunlar ise, sut ve sut drunleri
sektoriindeki ¢ig siit kalitesinin diizelmesini geciktirmektedir. Boylece, sektor,
Tirkiye’de siit sanayinin i¢ piyasadaki niifus ve tiiketim artisin1 karsilayacak
miktarda ve kalitede ham madde saglamada yetersiz hale gelmektedir. Aslinda siit
sanayinin gelismesini engelleyen en onemli faktorlerden biri kayit dig1 liretim ve
satigtir. 1930 tarihli Umumi Hifzissihha Kanunun 170. Maddesine eklenen 5882
sayill kanuna gore sokak siitiiniin alim1 ve satim1 yasaktir (SETBIR, 2008). Ancak
buna ragmen hijyenik olmayan kosullarda elde edilen ve isletmeye kadar olan

ulagimi1 denetlenemeyen siit tiretimi devam etmektedir.

Siit triinlerinin her ¢esidi i¢in ham madde, biiyiik 6neme sahiptir. Ancak,
sut sanayicileri her zaman Kkaliteli ham madde bulma konusunda sikintilar
yasamiglardir. Uretim steril kosullarda yapilmadig1 i¢in daha sagim asamasinda siitiin
kalitesi diigmektedir. Bu sebeple siitiin ilk sagimdan depoya alinmasina kadar olan
stirecte teknolojik donanimin alinmasi konusunda Ureticinin desteklenmesi ve bu

sekildeki donanimlarin alinmasinda iireticiye tesvik saglanmasi gereklidir.

Tiikketim, niifus artisiyla bir arada gitmemektedir. Tarim ve Koyisleri

Bakanligi’nin yaptigi agiklamaya gore 2013 yilinda 20 milyon tonu endiistriyel
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kullanim olmak ftizere toplam siit iretiminin 23 milyon tona, kisi basina 250 litre
olmak iizere toplam tiiketimin ise 20 milyon tona ulagmasini hedeflenmistir. Bu
kapsamda, vyiiriitilen ¢alismalar ve uygulanan tesvikler ile son donemde siit
uretiminde belli bir artis gézlenmekte olup, belirlenen hedefler gergevesinde bu
artisin  kademeli olarak devam etmesi Ongorilmektedir. Yiksek teknoloji ile
giivenilir {iretim yapan ve her asamasinda denetlenen firmalar ile saglik kosullari
bilinmeyen ve denetlenemeyen firmalarin ayn1 pazarda yer almalar1 haksiz rekabeti
beraberinde getirmektedir. Tarim ve Kdyisleri Bakanligi verilerine gore, Tiirkiye’de
tiretilen siitiin ylizde 27’si biiyiik isletmeler tarafindan, yiizde 33’ orta boy
isletmeler ve mandiralar tarafindan islenmekte, yiizde 20’si sokak sitt olarak
satilmakta ve yiizde 20’si de kaynakta tiiketilmektedir. Oysa AB iilkelerinde
sanayiden gecen siit ortalamasi yiizde 95 seviyelerindedir (Boyacioglu, 2007).

Turkiye’de, siit sektoriinde siirdiiriilebilir stratejiler uygulanmadigindan ve
sektore gerekli ilgi uzun zamandir gosterilmediginden dolay1 biiyiik sikintilar
yasanmaktadir.  Tiirkiye’de halen iiretim miktarlar1 tam olarak tespit
edilemediginden, isletmeler, orta ve uzun vade yatirim stratejilerini olustururken ¢ok
zorluk gekmektedir. Sektordeki problemler de genellikle en énemli girdiyi olusturan

cig siit ile ilgilidir,

Siitiin tanitiminda tiiketicileri bilinglendirmek, aliskanlik kazandirmak ve
topluma katki saglamak s6z konusu olmalidir. Siit ve iiriinlerinin tiiketiminin
arttirilmas1  ancak genis c¢aplhi egitim ve tamitim faaliyetleriyle miimkiin
olabilmektedir. Medyada siit ve siit iiriinlerinin 6neminden siklikla bahsedilmeli,
ivedilikle “okul siitii” programi uygulamasina gegilmeli, hastane, yatili okul, yurt,
askeri birlikleri de Ozellikle sabah kahvaltilarinda siit ve iirlinlerinin bulunmasi
zorunlu hale getirilmelidir (Demirbas,2002: 154). Sehirlerarasi otobiislerdeki ikram
servislerinde kutu sutlere 6nemli 6l¢lide yer verilmelidir. St ve sut Grlnleri tuketimi
her yerde arttirilmahidir. Ciinkii, zihni ve fiziki kapasitelerini en yiiksek diizeyde
kullanabilen saglikli nesiller yetistirilebilmesi i¢in, hayvansal protein ihtiyacinin
yeterli ve dengeli bir sekilde karsilanmasi gerekmektedir. Siit isletmelerine yetismis

sorumlu miihendis istthdami saglanmali ve denetimler ile isletmeler yogun bir
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sekilde kontrol edilmelidir. Sektdre ¢alisan personel periyodik egitimlerden
gecirilmelidir. Sektore de kalifiye ve bilgili teknik eleman sorunu, Sutculik meslek
liseleri ve meslek yiiksek okullar1 ile ¢oziimlenmelidir (DPT, 2001: 73). Siit
sanayindeki gelismelere paralel olarak siit sanayinin kullanildigi makinelerin ve
teknolojilerin bunlara uyum saglamasi gerekmektedir. Bu nedenle Ar-Ge faaliyetleri
arttirtlmalidir.  Sektorde istikrar ortami saglanmalidir. Siit hayvancilifi ve siit

sektorine yonelik politika ve stratejiler milli politikalar olarak belirlenmelidir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA STRATEJIiLERINiN iSLETMELERIN MARKA DEGERLERI
ITIBARIYLE FARKLILIGINA iLiSKIiN SUT URUNLERi SEKTORU
UZERINE BiR UYGULAMA: ANKARA iLi ORNEGI

3.1. KONUNUN ONEMIi

Marka, baglh basina bir deger oldugundan, markanin isletmeler i¢in stratejik
onemi bulyuktur. Giin gectikge faaliyetler karmasiklasmakta ve stratejiler de
degismektedir. Isletmelerin tiiketicileri anlamalar1 ve stratejilerini onlarin
beklentilerini gz Oniinde tutarak gelistirmeleri degisimlere ayak uydurmalarinda
kolaylik saglar. Marka stratejilerinin, igletmeler i¢in ekonomik yonden 6nemini ele
alan bu arastirma, Ankara O6l¢eginde siit iiriinleri lireten firmalarin marka stratejisi
kararlarinin marka degeri itibariyle farkliligini tespit ederek, ortaya ¢ikan sonuglarla
isletmelere marka stratejisi kararlar1 i¢in — ekonomik yarar saglamalar1 agisindan-
Oneriler getirmektedir. Siit drilinleri pazarinin, rekabeti yogun, gelisime ve
degisimlere olduk¢a acik olmasindan dolayi, sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
marka stratejisi kararlarinin Oonemi Dbiiyliktiir. Boyle bir pazar yapisinda,
alternatiflerin ¢oklugu ve markayr rakiplerinden farklilastirmanin 6nemli oldugu
diisiiniildiigiinde, isletmeler, tiiketicilerin marka hakkinda diisiincelerini yonetme

noktasinda galip ¢ikmak zorunda olduklar1 6nemli bir ¢aba géstermek zorundadirlar.
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Arastirma, ¢ok sayida firmanin yer aldig1 ve rekabet ortaminin yogun oldugu
st triinleri sektoriinde marka stratejisi kararlarinin marka degeri itibariyle
farkliliginin olup olmadigini incelemekte ve marka stratejisi kararlarini belirlerken
isletmenin sektoriin kosullarina gore izleyebilecegi yollarin, uygulayabilecegi
taktiklerin ve rakiplerini de dikkate alarak atabilecegi adimlarin isletmenin

ekonomisi tizerindeki 6neminin biiytikliigiine dikkat ¢ekmektedir.

Sut sektorline yonelik marka ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar, genellikle
tilkketici davranislarina iligkindir. Bu arastirma ise, siit iiriinleri sektdriinde hem
tiretim hem satis yapan isletmeler agisindan ele alinmistir. Bu sebeple siit iirlinleri
isletmelerinin ve diger sektorlerdeki isletmelerin pazarlama ile ilgili ¢caligmalarinda

bu arastirmanin katki sagladigi ve farklilikta bulundugu sdylenebilir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.2.1. Arastirmanin Amaci Ve Kapsamm

Arastirmanin konusu, sut driinleri sektoriindeki isletmelerin marka stratejileri
kararlarimin marka degerleri itibariyle farkliliklarinin olup olmadigimin tespit
edilmesi ve isletmelerin marka stratejisi kararlarinin bu farkliliklara gore
karsilastirilmasidir. Bu konu, marka stratejisi ve marka degeri kavramlarinin
ginimizde hizla artan rekabetten dolayr Onemlerini arttirmis olmalar1 Sebebiyle
secilmigtir. Marka degeri isletme i¢cin onemli bir ekonomik gostergedir. Siit iirlinleri
sektérinde, rekabetin fazla olmasi ve hizli gelisimlerin yasanmasi, Sektdrdeki
isletmelerin marka stratejisi kararlarina Onem vermelerini gerekli kilmaktadir.
Arastirmada onemli bir biiyliksehir olmasi1 sebebiyle Ankara ili ele alinmistir. Bu
sebeple, arastirmanin kapsamini, Ankara ilindeki siit {rlinleri iireten ve satan

isletmeler olusturmaktadir.
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Arastirmanin amaci; siit tirlinleri sektoriindeki isletmelerin marka stratejileri
itibariyle marka degerleri arasinda onemli bir farklilik olup olmadigmin tespit
edilmesidir. Bunun yaninda sektdrde en ¢ok tercih edilen marka stratejisi kararinin

hangisi oldugunun belirlenmesi de arastirmanin amaglar1 arasinda yer almaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, Oncelikle marka stratejileri itibariyle isletmelerin marka
degerleri arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlenecektir. Bu sebeple
arastirmanin modelini olusturan baslica unsurlar, marka stratejileri ve marka

degeridir. Arastirmada dort temel marka stratejisi ele alinmaktadir:

Yeni Marka Stratejisi
Hat Genislemesi Stratejisi

Coklu Markalama Stratejisi

A wnpoE

Marka Genislemesi Stratejisi

Modelin bagimli degiskeni olan marka degerinin belirlenmesi i¢in marka
degerini olusturan alt1 temel marka bilesenini belirlemeye yonelik sorular isletmelere
yoneltilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan marka degerini ise su alt1 bilesen

olusturmaktadir:

Marka Farkindalig

Marka Sadakati (Bagimliligr)
Algilanan Kalite

Marka Cagirisimi

Markaya Yonelik Tutum

IS L A

Marka Imaj1
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Marka
Farkindalig1

Marka
Sadakati

MARKA
DEGERI

Markaya
Yonelik
Tutum

Algilanan
Kalite

Marka
Cagirisimi

(Aaker, 1991, 5.108)
Sekil 2: Marka Degeri Birlesenleri

Marka degerinin belirlenmesinde, isletmelere Sekil 2°de verilen marka degeri
bilesenlerini olusturan marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagwrisimi, markaya yonelik tutum ve marka imajir unsurlarini belirlemek (zere
hazirlanan sorular yoneltilmektedir. Arastirmada, marka degeri bilesenlerine yonelik

hazirlanan bu sorular isletmelerin bakis agisindan ele alinmaktadir.
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Marka Stratejisi Kararlar

Yeni Marka
Stratejisi

Hat Genislemesi

Stratejisi

Coklu Marka

Stratejisi

Marka Genislemesi

Stratejisi

H1
HIiPOTEZI

Marka Degeri Bilesenleri

1.

Marka Farkindahg

Marka Sadakati

Algilanan Kalite

Marka Cagirisim

Markaya Yonelik Tutum

Marka Imaji

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Arastirma, Sekil 3’de gosterilen ve arastirmanin modelini olusturan 10 temel

unsurdan olugmaktadir. Ancak isletmelerin kurulug yillar1 ve en c¢ok sattiklar iiriin

cesidi itibariyle marka degerleri arasinda anlamh fark olup olmadiginin da 6l¢giilmek

istenmesi sebebiyle arastirmanin modelinde ayrica su unsurlar da yer almaktadir:

Isletmelerin kurulus yillari

Isletmelerin en ¢ok sattiklar1 iiriin ¢esidi
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3.2.2.1. Arastirmamn Hipotezleri

Marka stratejileri kararlar1 ile marka degerleri arasindaki iliskinin

belirlenmesine yonelik bu arastirmada yer alan hipotezler sunlardir:

H1: Marka stratejileri itibariyle isletmelerin marka degerleri arasinda

anlaml fark vardir.

H2:  Isletmelerin kurulus yillari itibariyle marka degerleri arasinda anlaml

fark vardir.

H3:  Isletmelerin en fazla sattig1 iiriin itibariyle marka degerleri arasinda

anlamh fark vardir.

Arastirmanin ana hipotezi, H1 hipotezidir.

3.2.2.2. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin varsayimlart sunlardir:

e Isletmelerin biiyiikliikleri ve sermaye miktarlar1 birbirine yakindir.
e Cevaplayicilar anket sorularina diiriist cevap vermislerdir.

e Tiim sorular firmalarin perspektifinden bakilarak degerlendirilmistir.
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3.2.2.3. Arastirmanin Simirlari

Arastirma, Ankara ili smirlar1 igerisinde yer alan ve siit Uriinleri sektoriinde
hem Uretim hem de satis yapan isletmeleri kapsamaktadir. Bu isletmelerin isimleri ve
adresleri Ankara Ticaret Odas1 (ATO)’ndan alinan 07.03.2008 tarihli verilere gore

belirlenmistir.

3.2.2.4. Arastirmanin Evreni

Aragtirmada tam sayim yapilmistir. Arastirmanin evrenini, Ankara’da
bulunan ve siit triinlerini hem {iretip hem satan isletmeler olusturmaktadir. Ankara
Ticaret Odasi’nin 07.03.2008 tarihli verilerine gére Ankara’da siit iiriinlerinin satigini
ve tretimini birlikte yapan toplam 75 tane isletme bulunmaktadir. Arastirma
sirasinda, bu isletmelerden bazilarinin faaliyette bulunmadigi ya da kapanmis oldugu
tespit edilmis, bazilarina ise hi¢ ulasilamamistir. Kalan isletmelerle ise, telefon
numarasi, posta adresi veya e-posta adresi yoluyla iletisime ge¢ilmis ve Ek 2’deki
anket formu bu isletmelere ulastinlmistir. Bu isletmelerden 42 tanesinden
degerlendirmeye uygun doniit alinmistir. Arastirmanin modelindeki kiitleyi 42 tane

isletme olusturmaktadir.

3.2.2.5. Verilerin Toplanmasi

Isletmelerle yiiz yiize, telefon yoluyla ve e-posta Yyoluyla yapilan
goriismelerde Ek 2°de gosterilen anket formu uygulanmistir. Arastirmadaki anket
sorulari, “Firm Characteristics and MNC’s Intra-network Knowledge Sharing” konu
baslikli olan makale i¢in Cho ve Lee (2004)’nin gelistirdigi, firma yoneticilerine

yonelik olan Likert 6lcekli soru formundan yararlanilarak olusturulmustur. Ayrica
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literatiirdeki marka degeri birlesenlerini olusturan unsurlar ile marka stratejilerinin
tanimlarindan da faydalanilmis ve Ek 2’deki anket sorularini meydana getirilmistir.
Bu isletmelerden 9 tanesine tasinma, kapanma, adres ve telefon kayitlarina
ulasilamama sebeplerden dolayr anket uygulanamamistir. 10 isletme anket
uygulamasini kabul etmemis, 9 isletme ise anket uygulamasini kabul etmesine
ragmen cevap gondermemistir. 5 isletme ise anket sorularina degerlendirilebilir
cevaplar vermemistir. Kalan 42 isletmeye yapilan anket uygulamasi degerlendirmede
kullanilmistir. Anket sorular1 isletmelerin pazarlama ve satis miidiirlerine

yoneltilmistir.

Anket formunun birinci boliimiinde, isletmelerin en ¢ok sattiklari iiriin i¢in
hangi marka stratejisini kullandiklarinin belirlenmesi amaciyla her bir marka
stratejisini tanimlayan ciimleler verilmis ve cevaplayicidan igletmenin en ¢ok sattigi
irlin i¢in uygun olan stratejiyi isaretlenmesi istenmistir. Bu stratejiler su sekilde

tanimlanmistir:

e Yeni marka stratejisi, yeni bir kategoride bir iirlin gelistirildiginde yeni isimle
pazara girilmesidir.

e Hat genisleme stratejisi, ayn1 marka ismi altinda, markanin 6zii degismedigi
halde Uriln kategorisine yeni 6zellikler eklenmesidir.

e (Coklu marka stratejisi, firmanin ayni {iriin kategorisinde birden fazla marka
gelistirme stratejisidir.

e Marka genisleme stratejisi, yeni pazarlara girmek isteyen firmalarin, yeni bir

marka yaratmak yerine mevcut marka isimlerini kullanmalaridir.

Marka degerini belirlemeye yonelik olarak toplam 12 soru sorulmustur.
Marka degeri sorulart ig¢in isletmenin yaptig1 derecelendirmelerin ortalamasinin
3’den biiylik ¢ikmasi (4 ya da 5), isletmenin marka degerinin yiliksek oldugunu,
3’den kiiciik ¢ikmasi (1 ya da 2), isletmenin marka degerinin diisiik oldugunu ifade
etmektedir. Bu derecelerin siralamalarina gore isletmenin marka degerinin durumu
belirlenmistir. Ek 1°de verilen Anket Onermeleri ve Marka Degeri Unsurlar1 Tablosu

Marka Birlesenleri ile ilgili olan sorular1 gostermektedir.
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Marka degerini 6lgmeye yonelik sorular ise 5°li Likert dlgekle hazirlanmisg
olup cevaplayicilarin marka bilesenlerini olusturan unsurlar1 derecelendirmeleri

istenmistir. Marka degeri bilesenlerine yonelik olarak cevaplayicilara;

» Marka farkindaligi igin 1. ve 2. sorular

= Marka sadakati icin 3. ve 4. sorular

= Algilanan kalite i¢in 5. ve 6. sorular

= Marka ¢agrisimu igin 7. ve 8. sorular

= Markaya yonelik tutum igin 9. ve 10. sorular

= Marka imaj1 i¢in 11. ve 12. sorular

yoneltilmistir.

3.2.2.6. Verilerin Analizi

Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin analizinde, SPSS 15. 0

programi kullanilmistir.

Hipotezler, Manova Tek Faktorli Coklu Varyans Analizi ile test edilmistir.
Ciinkii bagimli degisken olarak kabul edilen marka degeri, ikiden fazla sayidadir ve
metriktir. Hipotezlerin her biri i¢in yapilan analizlerde sirasiyla siklik ve oranlar,
tanimlayict istatistikler, Hotelling’s Trace testi, Manova ¢ikt1 sonuglart ile ¢oklu
karsilagtirmalar yer almaktadir (Nakip, 2006: 388). Tim bu analizler icin anlamlilik
diizeyi % 5 kabul edilmistir.
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3.2.3. Arastirmanin Bulgulari

3.2.3.1. [lsletmelerin Marka Stratejileri itibariyle Marka Degerlerine
Iliskin Bulgular

Isletmelerin en ¢ok sattiklar {iriin cesidi icin kullandiklar: strateji hakkinda
verdikleri yanitlar dogrultusunda, arastirmanin ana hipotezi olan 1. hipotez test
edilmistir. Isletmelerin en ¢ok sattiklar siit iiriinii ¢esidi icin uyguladiklar1 marka

stratejileri su sekilde numaralandirilmistir:

YENI MARKA

HAT GENISLEMESI
COKLU MARKA
MARKA GENISLEMESI

M w0 np e

Oncelikle bu verilerin sikliklar1 ve oranlari tespit edilmistir.

Tablo 1. Marka Stratejileri Sikhik Ve Oranlari

Marka Stratejisi Sikhig Oram
1 Yeni Marka 4 9,5
2 Hat Genislemesi 20 47,6
3 Coklu Marka 6 14,3
4 Marka Genislemesi 12 28,6

TOPLAM 42 100,0
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En ¢ok satilan iriin ¢esidi igin isletmelerin kullandiklar1 marka
stratejilerinin sikliklar1 ve oranlar1 Tablo 1’de verilmektedir. 42 isletme i¢inde 20
isletme hat genisleme stratejisini kullanmakta ve buna gore en fazla tercih edilen
marka stratejisi olarak hat genisleme stratejisi ortaya ¢ikmaktadir. En az uygulanan
strateji ise 42 isletme arasindan sadece 4 isletmenin tercih ettigi yeni marka

stratejisidir.

Sikhik

30

40

30

20

yeni marka hat genislemesi coklu marka marka geniglemesi

Marka Stratejileri

Grafik 4. Marka Stratejilerinin Sikhik Grafigi

Grafik 4°de, 42 isletmenin en ¢ok sattiklar1 {irtinler i¢in kullandiklar1 marka
stratejilerinin siklik ve oranlarina gore grafigi goOsterilmektedir. Grafik 4’de
goriildiigii gibi hat genisleme stratejisi, diger marka stratejilerine gore biiyiik farkla
tercih edilmektedir. Ankete katilan isletmelerin, hat genisleme stratejisinden sonra
tercih ettikleri diger marka stratejilerinin ise sirasiyla marka genisleme, coklu marka

ve yeni marka stratejileri oldugu goriilmektedir.
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MARKA | MARKA STANDART | iISLETME
DEGERIi | STRATEJILERIi ORTALAMA SAPMA SAYISI
MD1 YENI MARKA 3,7500 1,8930 4

HAT GENISLEMESI 3,7000 1,0311 20
COKLU MARKA 3,6667 8165 6
MARKA GENISLEMESI 3,6667 7785 12
TOPLAM 3,6905 ,9997 42
MD?2 YENI MARKA 3,5000 1,0000 4
HAT GENISLEMESI 3,9000 9119 20
COKLU MARKA 4,0000 ,8944 6
MARKA GENISLEMESI 3,8333 1,2673 12
TOPLAM 3,8571 1,0017 42
MD3 YENI MARKA 3,7500 1,2583 4
HAT GENISLEMESI 3,5500 ,8870 20
COKLU MARKA 4,5000 5477 6
MARKA GENISLEMESI 4,1667 5774 12
TOPLAM 3,3810 8612 42
MD4 YENI MARKA 2,0000 8165 4
HAT GENISLEMESI 2,8500 1,1821 20
COKLU MARKA 1,8333 4082 6
MARKA GENISLEMESI 2,5833 ,9003 12
TOPLAM 2,5476 1,0407 42
MD5 YENI MARKA 2,0000 ,0000 4
HAT GENISLEMESI 2,6500 1,2258 20
COKLU MARKA 2,5000 1,0488 6
MARKA GENISLEMESI 2,7500 ,9653 12
TOPLAM 2,5952 1,0606 42
MD6 YENI MARKA 4,2500 9574 4
HAT GENISLEMESI 4,2500 1,1180 20
COKLU MARKA 4,6667 8165 6
MARKA GENISLEMESI 3,6667 1,5570 12
TOPLAM 4,1429 1,2212 42
MD7 YENI MARKA 2,2500 9574 4
HAT GENISLEMESI 2,5500 8256 20
COKLU MARKA 2,6667 1,2111 6
MARKA GENISLEMESI 2,0833 6686 12
TOPLAM 2,4048 8571 42
MDS8 YENI MARKA 2,0000 ,0000 4
HAT GENISLEMESI 2,4500 1,0501 20
COKLU MARKA 2,3333 8165 6
MARKA GENISLEMESI 2,5000 ,9045 12
TOPLAM 2,4048 9122 42
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MD9 YENI MARKA 3,7500 1,2583 4
HAT GENISLEMESI 3,9500 ,7592 20
COKLU MARKA 4,0000 ,6325 6
MARKA GENISLEMESI 3,5000 ,6742 12
TOPLAM 3,8095 (126 42
MD10 YENI MARKA 5,0000 ,0000 4
HAT GENISLEMESI 3,9500 1,0990 20
COKLU MARKA 4,8333 ,4082 6
MARKA GENISLEMESI 4,0000 1,0445 12
TOPLAM 4,1905 1,0178 42
MD11 YENI MARKA 4,2500 ,5000 4
HAT GENISLEMESI 3,8000 ,8335 20
COKLU MARKA 3,8333 , 1528 6
MARKA GENISLEMESI 4,4167 ,6686 12
TOPLAM 4,0238 , 71805 42
MD12 YENI MARKA 2,7500 9574 4
HAT GENISLEMESI 2,6000 ,8208 20
COKLU MARKA 3,8333 1,1690 6
MARKA GENISLEMESI 3,1667 1,1934 12
TOPLAM 2,9524 1,0581 42

Tablo 2, marka stratejileri ile ilgili olarak igletmelerin verdigi cevaplara gore

ortaya cikan gozlem sayilarim1 ve ortalamalart gostermektedir. Buna gdre marka

degerinin 10. sorusu olan isletmelerin tiiketicilerden {iriinleri hakkinda olumlu

doniitler aldiklarini ifade eden markaya yonelik tutum hakkindaki maddenin, 5

Uzerinden 4,1905 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ankete

katilan igletmelerin en diisiik deger verdigi sorular ise 2,4048 ile marka degerinin 7.

sorusu olan tiiketicilerin iiriin kategorisine ait {lirtinleri liriinlerinin ad1 ile aradiklarinm

ve marka degerinin 8. sorusu olan pazarlama faaliyetlerinde reklama ©nem

verdiklerini ve tiketicinin zihninde kalicilik olusturduklarini ifade eden marka

cagrisimi hakkindaki sorular olmustur.




Tablo 3. Marka Stratejilerine iliskin Hotelling's Trace Testi Sonuglar

Serbestlik | Anlamhhk
Etki Deger F Derecesi Duzeyi
Bltin 195,555 440,000 12 ,000
Kurulus Yillar: 2,090 1,490 36 ,073
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Tablo 3°de goriildiigii gibi, anlamlilik diizeyi 0,073 oldugundan modelin % 5

anlamlilik diizeyinde marka stratejileri bakimindan bir biitiin olarak anlamli olmadig

gorilmektedir. Buna gore, ankete katilan isletmelerin marka stratejileri, marka

degerleri itibariyle bir biitiin olarak anlamli fark gostermemektedir.

% 10 anlamlilik diizeyinde ise, modelin anlamli oldugu yani, isletmelerin

kullandiklar1 marka stratejileri itibariyle, marka degerleri arasinda anlamli fark

oldugu kabul edilmektedir.

Tablo 4. Marka Stratejilerine iliskin Manova Cikt1 Sonuclari

Kaynak Bagimh | Kareler Serbestli_k Kareler F Anlgmh!lk
Degisken | Toplamm | Derecesi | Ortalamasi | Degerleri Duzeyi
Model MD1 2,619E-02 3 8,730E-03 ,008 ;999
MD?2 ,676 3 ,225 ,212 ,888
MD3 5,538 3 1,846 2,821 ,052
MD4 6,105 3 2,035 2,019 ,128
MD5 1,819 3 ,606 ,520 ,671
MD6 4,643 3 1,548 1,041 ,386
MD7 2,169 3 723 ,983 411
MD8 ,836 3 ,279 ,318 ,812
MD9 1,776 3 ,592 ,991 ,407
MD10 6,693 3 2,231 2,369 ,086
MD11 3,276 3 1,092 1,912 ,144
MD12 7,855 3 2,618 2,615 ,065
Batdn MD1 397,358 1 397,358 368,733 ,000
MD2 421,917 1 421,917 396,199 ,000
MD3 463,517 1 463,517 708,324 ,000
MD4 156,129 1 156,129 154,906 ,000
MD5 178,200 1 178,200 152,858 ,000
MD6 515,202 1 515,202 346,508 ,000
MD7 165,823 1 165,823 225,448 ,000
MD8 156,691 1 156,691 178,897 ,000
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MD9 420,073 1 420,073 703,205 ,000
MD10 574,994 1 574,994 610,614 ,000
MD11 483,073 1 483,073 845,934 ,000
MD12 277,314 1 277,314 276,949 ,000

Marka 2,619E-

Stratejileri MD1 02 3 8,730E-03 ,008 ,999
MD2 ,676 3 ,225 ,212 ,888
MD3 5,538 3 1,846 2,821 ,052
MD4 6,105 3 2,035 2,019 ,128
MD5 1,819 3 ,606 ,520 671
MD6 4,643 3 1,548 1,041 ,386
MD7 2,169 3 723 ,983 411
MD8 ,836 3 ,279 ,318 ,812
MD9 1,776 3 ,592 ,991 ,407
MD10 6,693 3 2,231 2,369 ,086
MD11 3,276 3 1,092 1,912 ,144
MD12 7,855 3 2,618 2,615 ,065

Hata MD1 40,950 38 1,078

MD?2 40,467 38 1,065

MD3 24,867 38 ,654

MD4 38,300 38 1,008

MD5 44,300 38 1,166

MD6 56,500 38 1,487

MD7 27,950 38 ,736

MD8 33,283 38 ,876

MD9 22,700 38 ,597
MD10 35,783 38 ,942
MD11 21,700 38 ,571
MD12 38,050 38 1,001

Toplam MD1 613,000 42

MD2 666,000 42

MD3 663,000 42

MD4 317,000 42

MD5 329,000 42

MD6 782,000 42

MD7 273,000 42

MD8 277,000 42

MD9 634,000 42
MD10 780,000 42
MD11 705,000 42
MD12 412,000 42

Tablo 4, isletmelerin marka stratejileri itibariyle gruplar arasinda % 5
anlamlilik diizeyinde, anlamli fark olmadigin1 gostermektedir. Ancak % 10
anlamhilik diizeyinde marka sadakati, markaya yonelik tutum ve marka imajina

yonelik olan {i¢ maddenin marka stratejileri itibariyle fark gosterdigi gortilmektedir.



Tablo 5. Marka Stratejilerine iliskin Coklu Karsilastirma
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Bagumh () MARKA (J) MARKA Oggls?rf:ifr Anlamhilik
Degisken STRATEJILERI STRATEJILERI ()
MD1 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI 5,000E-02 1,000
COKLU MARKA 8,333E-02 1999
MARKAGENISLEMESI 8,333E-02 1999
HAT GENISLEMESI YENI MARKA -5,0000E-02 1,000
COKLU MARKA 3,333E-02 1,000
MARKA GENISLEMESI | 3,333E-02 1,000
COKLU MARKA YENI MARKA -8,3333E-02 1999
HAT GENISLEMESI -3,3333E-02 1,000
MARKA GENISLEMESI | 4,441E-16 1,000
MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA ~8,3333E-02 1999
HAT GENISLEMESI -3,3333E-02 1,000
COKLU MARKA -4 4409E-16 1,000
MD2 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI -4000 918
COKLU MARKA -,5000 1904
MARKA GENISLEMESI -3333 957
HAT GENISLEMESI YENI MARKA 14000 918
COKLU MARKA -1,0000E-01 998
MARKA GENISLEMESI | 6,667E-02 1999
COKLU MARKA YENI MARKA 15000 904
HAT GENISLEMESI 1,000E-01 1998
MARKA GENISLEMESI 1667 991
MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA 3333 957
HAT GENISLEMESI -6,6667E-02 1999
COKLU MARKA -1667 991
MD3 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI 2000 977
COKLU MARKA -7500 565
MARKA GENISLEMESI - 4167 850
HAT GENISLEMESI YENI MARKA -,2000 977
COKLU MARKA ~,9500 114
MARKA GENISLEMESI -6167 243
COKLU MARKA YENI MARKA 7500 565
HAT GENISLEMESI 19500 114
MARKA GENISLEMESI 3333 877
MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA 4167 850
HAT GENISLEMESI 6167 243
COKLU MARKA -3333 877
MD4 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI -,8500 504
COKLU MARKA 1667 1995
MARKA GENISLEMESI -5833 798
HAT GENISLEMESI YENI MARKA 18500 504
COKLU MARKA 1,0167 211
MARKA GENISLEMESI 2667 912
COKLU MARKA YENI MARKA -1667 1995
HAT GENISLEMESI -1,0167 211
MARKA GENISLEMESI ~7500 532
MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA 5833 798
HAT GENISLEMESI -2667 912
COKLU MARKA 7500 532
MD5 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI ~,6500 752
COKLU MARKA ~,5000 915
MARKA GENISLEMESI -7500 696
HAT GENISLEMESI YENI MARKA 16500 752
COKLU MARKA 11500 993
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MARKA GENISLEMESI | -1,0000E-01 ,996

COKLU MARKA YENI MARKA ,5000 ,915
HAT GENISLEMESI -,1500 ,993

MARKA GENISLEMESI -,2500 975

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA ,7500 ,696
HAT GENISLEMESI 1,000E-01 ,996

COKLU MARKA ,2500 975

MD6 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI 8,882E-16 1,000
COKLU MARKA -,4167 ,963

MARKA GENISLEMESI ,5833 ,876

HAT GENISLEMESI YENI MARKA -8,8818E-16 1,000
COKLU MARKA -,4167 ,910

MARKA GENISLEMESI ,5833 ,637

COKLU MARKA YENI MARKA 4167 ,963
HAT GENISLEMESI ,4167 ,910

MARKA GENISLEMESI 1,0000 452

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA -,5833 ,876
HAT GENISLEMESI -,5833 ,637

COKLU MARKA -1,0000 452

MD7 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI -,3000 ,938
COKLU MARKA -,4167 ,903

MARKA GENISLEMESI ,1667 ,990

HAT GENISLEMESI YENI MARKA ,3000 ,938
COKLU MARKA -,1167 ,993

MARKA GENISLEMESI ,4667 ,535

COKLU MARKA YENI MARKA 4167 ,903
HAT GENISLEMESI ,1167 ,993

MARKA GENISLEMESI ,5833 ,608

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA -,1667 ,990
HAT GENISLEMESI -,4667 ,535

COKLU MARKA -,5833 ,608

MD8 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI -,4500 ,856
COKLU MARKA -,3333 ,959

MARKA GENISLEMESI -,5000 ,836

HAT GENISLEMESI YENI MARKA ,4500 ,856
COKLU MARKA ,1167 ,995

MARKA GENISLEMESI -5,0000E-02 ,999

COKLU MARKA YENI MARKA ,3333 ,959
HAT GENISLEMESI -,1167 ,995

MARKA GENISLEMESI -,1667 ,988

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA ,5000 ,836
HAT GENISLEMESI 5,000E-02 ,999

COKLU MARKA ,1667 ,988

MD9 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI -,2000 ,973
COKLU MARKA -,2500 ,969

MARKA GENISLEMESI ,2500 ,957

HAT GENISLEMESI YENI MARKA ,2000 973
COKLU MARKA -5,0000E-02 ,999

MARKA GENISLEMESI ,4500 AT77

COKLU MARKA YENI MARKA ,2500 ,969
HAT GENISLEMESI 5,000E-02 ,999

MARKA GENISLEMESI ,5000 ,646

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA -,2500 ,957
HAT GENISLEMESI -,4500 AT77

COKLU MARKA -,5000 ,646

MD10 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI 1,0500 ,288
COKLU MARKA ,1667 ,995

MARKA GENISLEMESI 1,0000 377

HAT GENISLEMESI YENI MARKA -1,0500 ,288
COKLU MARKA -,8833 ,297
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MARKA GENISLEMESI -5,0000E-02 ,999

COKLU MARKA YENI MARKA -,1667 ,995
HAT GENISLEMESI ,8833 ,297

MARKA GENISLEMESI ,8333 411

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA -1,0000 377
HAT GENISLEMESI 5,000E-02 ,999

COKLU MARKA -,8333 411

MD11 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI ,4500 ,758
COKLU MARKA 4167 ,866

MARKA GENISLEMESI -,1667 ,986

HAT GENISLEMESI YENI MARKA -,4500 ,758
COKLU MARKA -3,3333E-02 1,000

MARKA GENISLEMESI -,6167 ,191

COKLU MARKA YENI MARKA -,4167 ,866
HAT GENISLEMESI 3,333E-02 1,000

MARKA GENISLEMESI -,5833 ,505

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA ,1667 ,986
HAT GENISLEMESI ,6167 ,191

COKLU MARKA ,5833 ,505

MD12 Scheffe | YENI MARKA HAT GENISLEMESI ,1500 ,995
COKLU MARKA -1,0833 432

MARKA GENISLEMESI -,4167 914

HAT GENISLEMESI YENI MARKA -,1500 ,995
COKLU MARKA -1,2333 ,089

MARKA GENISLEMESI -,5667 ,501

COKLU MARKA YENI MARKA 1,0833 432
HAT GENISLEMESI 1,2333 ,089

MARKA GENISLEMESI ,6667 ,624

MARKA GENISLEMESI | YENI MARKA ,4167 ,914
HAT GENISLEMESI ,5667 ,501

COKLU MARKA -,6667 ,624

Tablo 5’de gosterilen ¢oklu karsilastirma sonuglarina bakildiginda, % 5
anlamlilik diizeyinde anlamli fark olmadigi goriilmektedir. Ancak % 10 anlamlilik
diizeyinde bakildiginda marka degerinin son ve marka imaj1 ile ilgili olan 12.
maddesinde hat genislemesi ile ¢oklu marka arasinda 0.089 ile farklilik oldugu

gorilmektedir.

Hat genisletme stratejisinin, Ankara’da siit Uriinleri sektoriindeki isletmeler
tarafindan tiim marka stratejileri arasinda en yiliksek diizeyde kullandigi
gortulmektedir. Bunun sebeplerinden biri bu igletmelerin {irtinlerini farklilagtirma
yoluyla pazara sunmayi tercih etmeleridir. Bu isletmeler marka genisleme stratejisini
ikinci oncelikli olarak uygulamaktadirlar. Ancak yeni marka stratejisi ve ¢oklu marka
stratejileri bu igletmelerin fazla tercih etmedikleri marka stratejileridir. Buna gore
Ankara’da siit iiriinlerini iiretip satan isletmelerin en ¢ok sattiklari {iriinler igin

uyguladiklar1 marka stratejileri sirasiyla soyledir:
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Hat Genislemesi
Marka Genislemesi
Coklu Marka

Yeni Marka

M w0 DR

3.2.3.2. Isletmelerin Kurulus Yillar1 itibariyle Marka Degerlerine iliskin
Bulgular

H2 hipotezi i¢in isletmelerin kurulus yillarina yonelik cevaplar1 analiz
edilmistir. Elde edilen verilere gore en erken kurulus yili 1997, en son kurulus yili
2008’dir. Isletmelerin kurulus yillarina gére gruplandirilist ve grup numaralari su

sekildedir:

1. 1997-2000 yillar1 arasinda kurulan isletmeler
2. 2001-2004 yillar1 arasinda kurulan isletmeler
3. 2005-2008 yillar1 arasinda kurulan isletmeler

Tablo 7. Kurulus Yillarina Gore Sikhik Ve Oranlar

Gruplar Kurulus Yillar Sikhig1 Oram
1 1997-2000 11 26,2
2 2001-2004 17 40,5
3 2005-2008 14 33,3
TOPLAM 42 100,0
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Tablo 7’de, isletmelerin kurulug yillarinin bulundugu araliga gore goézlenen
sikliklart ve oranlar1 gosterilmektedir. Buna gore ankete katilan isletmelerden 2001-
2004 wyillar1 arasinda kurulmus olanlar 17 adettir ve ¢ogunlugu olusturmaktadir.
Sonraki grubu ise 14 adet olan 2005-2006 yillar1 arasinda kurulmus olan isletmeler
olusturmaktadir. 42 isletme iginde kurulus yillar1 1997-2000 yillar1 arasinda olan
isletme sayis1 11 adettir ve bu gruptaki isletmeler, kurulus yillart sikligi bakimindan

en diisiik diizeyi olusturmaktadir.

SIKLIK

T T T
1997-2000 2001-2004 2005-2008
YILLAR

Grafik 5. Kurulus Yillarimin Sikhik Grafigi

Grafik 5’e ve Tablo 7’ye bakildiginda, ankete katilan isletmelerden yaklasik
% 40’min 2005 - 2006 yillar1 arasinda kurulmus oldugu, isletmelerin yaklasik
%33’Unun 2001 - 2004 arasinda kuruldugu, yaklasik % 26’min ise 1997 - 2000

yillar1 arasinda kuruldugu goriilmektedir.



Tablo 8. Kurulus Yillarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

MARKA KURULUS STANDART | ISLETME
DEGERI YILLARI ORTALAMA SAPMA SAYISI
MD1 1 1997-2000 3,9091 ,8312 11
2 2001-2004 3,8824 ,7812 17
3 2005-2008 3,2857 1,2666 14
TOPLAM 3,6905 ,9997 42
MD2 1 1997-2000 4,0000 ,6325 11
2 2001-2004 4,0000 1,1180 17
3 2005-2008 3,5714 1,0894 14
TOPLAM 3,8571 1,0017 42
MD3 1 1997-2000 3,8182 ,8739 11
2 2001-2004 4,1176 , 1812 17
3 2005-2008 3,6429 ,9288 14
TOPLAM 3,8810 ,8612 42
MD4 1 1997-2000 2,8182 1,1677 11
2 2001-2004 2,7647 1,0326 17
3 2005-2008 2,0714 ,8287 14
TOPLAM 2,5476 1,0407 42
MD5 1 1997-2000 2,7273 1,4206 11
2 2001-2004 2,5882 ,9393 17
3 2005-2008 2,5000 ,9405 14
TOPLAM 2,5952 1,0606 42
MD6 1 1997-2000 4,2727 1,0090 11
2 2001-2004 4,0588 1,2976 17
3 2005-2008 4,1429 1,3506 14
TOPLAM 4,1429 1,2212 42
MD7 1 1997-2000 2,1818 ,9816 11
2 2001-2004 2,7059 (717 17
3 2005-2008 2,2143 ,8018 14
TOPLAM 2,4048 ,8571 42
MD8 1 1997-2000 2,5455 1,1282 11
2 2001-2004 2,2941 ,9196 17
3 2005-2008 2,4286 , 71559 14
TOPLAM 2,4048 9122 42
MD9 1 1997-2000 4,0909 ,5394 11
2 2001-2004 4,0000 ,7071 17
3 2005-2008 3,3571 ,8419 14
TOPLAM 3,8095 (126 42
MD10 1 1997-2000 4,0909 1,3003 11
2 2001-2004 4,2941 ,8489 17
3 2005-2008 4,1429 1,0271 14
TOPLAM 4,1905 1,0178 42
MD11 1 1997-2000 3,5455 ,6876 11

64
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2 2001-2004 4,0000 ,8660 17
3 2005-2008 4,4286 ,5136 14
TOPLAM 4,0238 , 71805 42
MD12 1 1997-2000 2,9091 1,2210 11
2 2001-2004 2,8824 ,9275 17
3 2005-2008 3,0714 1,1411 14
TOPLAM 2,9524 1,0581 42

Tablo 8, marka degeri ile ilgili olarak isletmelerin verdigi cevaplardaki
kurulug yillarmin gruplarinin gézlem sayilarin1 ve ortalamalarin1 gostermektedir.
Buna gore marka degerinin 10. sorusu olan isletmelerin tiiketicilerden {iriinleri
hakkinda olumlu doniitler aldiklarimi1 belirten ve markaya yonelik tutumu ifade
eden maddenin 4,1905 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ankete
katilan isletmeler tarafindan en diisiik degerler ise 2,4048 ile marka c¢agristmim
ifade eden ve tiiketicilerin {iriin kategorisine ait iiriinleri adlar1 ile aradiklarini ifade
eden 7. soru ile pazarlama faaliyetlerinde reklama 6nem verdiklerini ve tlketicilerin

zihninde kalicilik olusturduklarini belirten 8. soruya verilmistir.

Tablo 9. Kurulus Yillarina iliskin Hotelling's Trace Testi Sonuclar

Serbestlik Anlamhhk
Etki Deger F Derecesi Duzeyi
Biitln 246,434 575,013 12 ,000
Kurulus
,933 1,050 24 427
Yillan

Tablo 9’da goriildiigii gibi, isletmelerin kurulus yillart itibariyle anlamlilik
dizeyi 0.427°dir. Bu sonug, 0.05°den biiyiik oldugundan modelin % 5 anlamlilik
dizeyinde anlamli olmadigi, yani ankete katilan isletmelerin kurulus yillar1 itibariyle

marka degeri arasinda bir biitlin olarak anlaml1 bir farkin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 10. Kurulus Yillarina iliskin Manova Cikt1 Sonuclar:
Kaynak Bagimh Kareler Serbestli_k Kareler F Anlilmll!lk
Degisken | Toplami Derecesi | Ortalamasi | Degerleri Dizeyi
Model MD1 3,445 2 1,723 1,790 ,180
MD2 1,714 2 ,857 ,848 ,436
MD3 1,789 2 ,895 1,219 ,306
MD4 4,781 2 2,391 2,353 ,108
MD5 ,320 2 ,160 ,136 ,873
MD6 ,306 2 ,153 ,098 ,907
MD7 2,596 2 1,298 1,839 172
MD8 434 2 ,217 ,251 779
MD9 4,353 2 2,176 4,218 ,022
MD10 ,323 2 ,162 ,150 ,862
MD11 4,820 2 2,410 4,663 ,015
MD12 ,302 2 ,151 ,129 ,879
Bltin MD1 554,814 1 554,814 576,531 ,000
MD2 605,432 1 605,432 598,851 ,000
MD3 606,191 1 606,191 826,181 ,000
MD4 264,913 1 264,913 260,743 ,000
MD5 276,188 1 276,188 235,185 ,000
MD6 703,608 1 703,608 451,051 ,000
MD7 228,061 1 228,061 323,162 ,000
MD8 238,857 1 238,857 276,543 ,000
MD9 592,590 1 592,590 | 1148,466 ,000
MD10 709,654 1 709,654 656,576 ,000
MD11 648,293 1 648,293 | 1254,397 ,000
MD12 355,173 1 355,173 303,751 ,000
Yillar MD1 3,445 2 1,723 1,790 ,180
MD2 1,714 2 ,857 ,848 ,436
MD3 1,789 2 ,895 1,219 ,306
MD4 4,781 2 2,391 2,353 ,108
MD5 ,320 2 ,160 ,136 ,873
MD6 ,306 2 ,153 ,098 ,907
MD7 2,596 2 1,298 1,839 172
MD8 434 2 ,217 ,251 779
MD9 4,353 2 2,176 4,218 ,022
MD10 ,323 2 ,162 ,150 ,862
MD11 4,820 2 2,410 4,663 ,015
MD12 ,302 2 ,151 ,129 ,879
Hata MD1 37,531 39 ,962
MD2 39,429 39 1,011
MD3 28,615 39 734
MD4 39,624 39 1,016
MD5 45,799 39 1,174
MD6 60,837 39 1,560
MD7 27,523 39 ,706
MD8 33,685 39 ,864
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MD9 20,123 39

MD10 42,153 39 1,081

MD11 20,156 39

MD12 45,602 39 1,169
Toplam MD1 613,000 42

MD?2 666,000 42

MD3 663,000 42

MD4 317,000 42

MD5 329,000 42

MD6 782,000 42

MD7 273,000 42

MD8 277,000 42

MD9 634,000 42

MD10 780,000 42

MD11 705,000 42

MD12 412,000 42

Tablo 10’da gorildigi gibi, isletmelerin kurulus yillar1 itibariyle marka

degerinin 9. ve 11. sorularinda anlamli fark vardir. Buna gore markaya yonelik

tutumu ifade eden ve iriinlerinin fiyatlarinin satiglarin genel hacmini etkilemedigine

iliskin isletmelerin verdigi cevaplar 0.022 ile; marka imajim ifade eden ve

isletmelerin iirlinlerinin yer aldig: {iriin kategorilerine yeni markalarin giremedigine

iligkin isletmelerin verdikleri cevaplar 0.015 ile % 5 anlamlilik diizeyinde anlamlilik

gostermektedir.

Tablo 11. Kurulus Yillarna fliskin Coklu Karsilastirma

Bagimh Ortalamalar
Degisken (D YILLAR | (J) YILLAR | aras1 fark (I-J) | Anlamhhk
MD1 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 2,674E-02 ,998
3 2005-2008 6234 299
2 2001-2004 | 1 1997-2000 -2,6738E-02 ,998
3 2005-2008 ,5966 254
3 2005-2008 | 1 1997-2000 -,6234 299
2 2001-2004 -,5966 254
MD2 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 -4,4409E-16 1,000
3 2005-2008 4286 576
2 2001-2004 | 1 1997-2000 4,441E-16 1,000
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3 2005-2008 ,4286 ,504

2005-2008 | 1 1997-2000 -,4286 976

2 2001-2004 -,4286 ,504

MD3 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 -,2995 ,668
3 2005-2008 ,1753 ,879

2001-2004 | 1 1997-2000 ,2995 ,668

3 2005-2008 4748 ,318

2005-2008 | 1 1997-2000 -,1753 879

2 2001-2004 -,4748 ,318

MD4 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 5,348E-02 ,991
3 2005-2008 , 1468 ,198

2001-2004 | 1 1997-2000 -5,3476E-02 ,991

3 2005-2008 ,6933 , 176

2005-2008 | 1 1997-2000 -, 7468 ,198

2 2001-2004 -,6933 , 176

MD5 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 ,1390 947
3 2005-2008 2273 874

2001-2004 | 1 1997-2000 -,1390 947

3 2005-2008 8,824E-02 975

2005-2008 | 1 1997-2000 -,2273 874

2 2001-2004 -8,8235E-02 975

MD6 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 ,2139 ,907
3 2005-2008 ,1299 ,967

2001-2004 | 1 1997-2000 -,2139 ,907

3 2005-2008 -8,4034E-02 ,983

2005-2008 | 1 1997-2000 -,1299 ,967

2 2001-2004 8,403E-02 ,983

MD7 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 -,5241 ,284
3 2005-2008 -3,2468E-02 ,995

2001-2004 | 1 1997-2000 ,9241 ,284

3 2005-2008 4916 ,280

2005-2008 | 1 1997-2000 3,247E-02 ,995

2 2001-2004 -,4916 ,280

MDS8 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 ,2513 ,785
3 2005-2008 ,1169 ,953

2001-2004 | 1 1997-2000 -,2513 ,785

3 2005-2008 -,1345 ,923

2005-2008 | 1 1997-2000 -,1169 ,953

2 2001-2004 ,1345 ,923

MD9 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 9,091E-02 ,948
3 2005-2008 , 71338 ,051

2001-2004 | 1 1997-2000 -9,0909E-02 ,948

3 2005-2008 ,6429 ,058

2005-2008 | 1 1997-2000 -,71338 ,051

2 2001-2004 -,6429 ,058
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MD10 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 -,2032 ,881
3 2005-2008 -5,1948E-02 ,992

2001-2004 | 1 1997-2000 ,2032 ,881

3 2005-2008 ,1513 ,922

2005-2008 | 1 1997-2000 5,195E-02 ,992

2 2001-2004 -,1513 ,922

MD11 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 -,4545 275
3 2005-2008 -,8831(*) ,015

2001-2004 | 1 1997-2000 4545 275

3 2005-2008 -,4286 ,267

2005-2008 | 1 1997-2000 ,8831(*) ,015

2 2001-2004 4286 ,267

MD12 Scheffe | 1 1997-2000 | 2 2001-2004 2,674E-02 ,998
3 2005-2008 -,1623 ,933

2001-2004 | 1 1997-2000 -2,6738E-02 ,998

3 2005-2008 -,1891 ,890

2005-2008 | 1 1997-2000 ,1623 ,933

2 2001-2004 ,1891 ,890

Tablo 11°de goruldigi gibi, % 5 anlamhhk diizeyinde, isletmelerin
drdinlerinin yer aldig: iiriin kategorilerine yeni markalarin giremedigini ve marka
imajimm ifade eden 11. soruda isletmelerin verdikleri cevaplara gore 1. gruptaki
(1997-2000 yillarinda kurulmus olan) isletmeler ile 3. gruptaki (2005-2008

yillarinda kurulmus olan) isletmeler arasinda 0.015 degeri ile anlamli fark vardir.

% 10 anlamlilik diizeyinde ise, Tablo 11°de, isletmelerin iirlinlerinin
fiyatlarinin satiglarinin genel hacmini etkilemedigini ve markaya yonelik tutumu
ifade eden 9. soruda da 1. gruptaki (1997-2000 yillarinda kurulmus olan) isletmeler
ile 3. gruptaki (2005-2008 yillarinda kurulmus olan) isletmeler arasinda 0.051 ve 2.
gruptaki (2001-2004 yillarinda kurulmus olan) isletmeler ile 3. gruptaki (2005-2008
yillarinda kurulmus olan) isletmeler arasinda 0.058 degerleriyle anlamli fark

bulundugu goriilmektedir.
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3.2.3.3. lsletmelerin En Fazla Sattiklar1 Urinler Itibariyle Marka
Degerlerine iliskin Bulgular

H3 hipotezinin testi igin, siit lirlinleri gesitleri arasinda igletmelerin en gok

sattiklar tirlin i¢in verdikleri cevaplar analiz edilmistir.

Isletmelerin en ¢ok sattiklari iiriin gesidi i¢in yapilan analizde iiriin gesitleri ve

bu Urtnler igin yapilan numaralandirma su sekildedir:

Peynir

Sut
Yogurt
Dondurma

Tereyagi

o ok~ w N oE

Ayran
Isletmelerin en ¢ok hangi iiriin ¢esidini sattig1 sorusuna verdikleri cevaplar
dogrultusunda 6 adet iiriin gézlenmistir. En ¢ok satilan bu {iriin ¢esitlerinin sikliklari

ve oranlar tespit edilmistir.

Tablo 12. Uriin Cesitleri Sikhk Ve Oranlar

Uriin Cesitleri Sikhg Oram
Peynir 6 14,3
Sut 27 64,3
Yogurt 5 11,9
Dondurma 2 4,8
Tereyagi 1 2,4
Ayran 1 2,4

TOPLAM 42 100,0
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42 igletme iginde en ¢ok satilan iiriin gesitleri ve yiizde oranlar1 Tablo 12’de

goriildiigl gibi sirasiyla su sekildedir:

1. Sit
2. Peynir
3. Yogurt
4. Dondurma
5. Tereyagi
6. Ayran
SIKLIK
30
20
10
O |
AY RAN DONDURMA PEYNIR g TEREY AGI Y OGURT

URUN GESITLERI

Grafik 6. Uriin Cesitlerinin Siklik Grafigi

Grafik 6°da, isletmelerin en ¢ok sattigi iriine gore siklik ve oranlar
gortlmektedir. En ¢ok satilan iiriin ¢esidi % 27’°lik oranla slttur ve sit satis1 diger
tirtin gesitlerine gore biiylik farklilik gostermektedir. Satis diizeyi en diisiik olan {iriin

cesitleri ise tereyagi ve ayrandir.




Tablo 13. Uriin Cesitlerine iliskin Tanimlayic: Istatistikler
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MARKA STANDART | ISLETME
DEGERI | URUNLER ORTALAMA SAPMA SAYISI
MD1 1. PEYNIR 4,0000 ,6325 6
2. SUT 3,5556 1,1209 27
3. YOGURT 3,8000 1,0954 5
4. DONDURMA 4,0000 ,0000 2
5. TEREYAGI 4,0000 , 1
6. AYRAN 4,0000 , 1
TOPLAM 3,6905 ,9997 42
MD?2 1. PEYNIR 3,5000 ,8367 6
2. SUT 3,8519 1,0267 27
3. YOGURT 4,4000 ,8944 5
4. DONDURMA 3,0000 1,4142 2
5. TEREYAGI 5,0000 , 1
6. AYRAN 4,0000 , 1
TOPLAM 3,8571 1,0017 42
MD3 1. PEYNIR 4,3333 ,8165 6
2. SUT 3,7407 ,9027 27
3. YOGURT 4,2000 ,8367 5
4. DONDURMA 4,0000 ,0000 2
5. TEREYAGI 4,0000 , 1
6. AYRAN 3,0000 , 1
TOPLAM 3,8810 ,8612 42
MD4 1. PEYNIR 2,5000 1,2247 6
2. SUT 2,4815 1,0874 27
3. YOGURT 2,8000 ,8367 5
4. DONDURMA 2,5000 ,7071 2
5. TEREYAGI 4,0000 , 1
6. AYRAN 2,0000 , 1
TOPLAM 2,5476 1,0407 42
MD5 1. PEYNIR 3,0000 1,0954 6
2. SUT 2,5926 1,0473 27
3. YOGURT 2,6000 1,5166 5
4. DONDURMA 2,0000 ,0000 2
5. TEREYAGI 2,0000 , 1
6. AYRAN 2,0000 , 1
TOPLAM 2,5952 1,0606 42
MD6 1. PEYNIR 4,6667 ,9164 6
2. SUT 3,9630 1,3723 27
3. YOGURT 4,2000 1,3038 5
4. DONDURMA 4,5000 ,7071 2
5. TEREYAGI 5,0000 , 1
6. AYRAN 4,0000 1
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TOPLAM 4,1429 1,2212 42
MD7 1. PEYNIR 2,8333 ,9832 6
2. SUT 2,4074 ,8439 27
3. YOGURT 2,4000 0477 5
4. DONDURMA 1,5000 ,7071 2
5. TEREYAGI 3,0000 , 1
6. AYRAN 1,0000 , 1
TOPLAM 2,4048 ,8571 42
MDS8 1. PEYNIR 2,6667 ,8165 6
2. SUT 2,2593 ,8130 27
3. YOGURT 3,2000 1,3038 5
4. DONDURMA 1,5000 ,7071 2
5. TEREYAGI 2,0000 , 1
6. AYRAN 3,0000 , 1
TOPLAM 2,4048 9122 42
MD9 1. PEYNIR 3,8333 ,4082 6
2. SUT 3,6296 7917 27
3. YOGURT 4,4000 ,8944 5
4. DONDURMA 4,0000 ,0000 2
5. TEREYAGI 5,0000 , 1
6. AYRAN 4,0000 , 1
TOPLAM 3,8095 (126 42
MD10 1. PEYNIR 3,6667 1,5055 6
2. SUT 4,1852 ,9623 27
3. YOGURT 4,4000 ,8944 5
4. DONDURMA 5,0000 ,0000 2
5. TEREYAGI 5,0000 , 1
6. AYRAN 4,0000 , 1
TOPLAM 4,1905 1,0178 42
MD11 1. PEYNIR 3,6667 1,2111 6
2. SUT 4,1111 ,6980 27
3. YOGURT 4,0000 ,7071 5
4. DONDURMA 4,5000 ,7071 2
5. TEREYAGI 3,0000 , 1
6. AYRAN 4,0000 , 1
TOPLAM 4,0238 ,7805 42
MD12 1. PEYNIR 2,5000 0477 6
2. SUT 3,0000 1,1435 27
3. YOGURT 3,2000 ,8367 5
4. DONDURMA 4,0000 1,4142 2
5. TEREYAGI 2,0000 , 1
6. AYRAN 2,0000 , 1
TOPLAM 2,9524 1,0581 42
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Tablo 13’de goriildiigii gibi, isletmelerin tiiketicilerden iiriinler hakkinda
olumlu doniitler aldiklarini ifade eden markaya yonelik tutum ile ilgili 10. soru en
yiiksek ortalama degeri, marka adi ve reklam etkinligi ile ilgili olan ve marka
cagrisimini ifade eden 7. ve 8. sorular ise gozlenen en diisiik ortalama degerleri

almiglardir.

Tablo 14. Uriin Cesitlerine iliskin Hotelling's Trace Testi Sonuclar

Anlamhhk
Etki Deger F Serbestlik Derecesi Duzeyi
Butun 92,207 192,099 12 000
URUNLER |4 897 705 60 933

Tablo 14’de Uriin ¢esitlerine iliskin anlamlilik diizeyinin 0,933 oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ 0.05’den biiyiik oldugundan, modelin iiriin gesitleri
itibariyle bir butin olarak % 5 anlamlilik diizeyine gore anlamli olmadigim

gostermektedir.

Tablo 15. Uriin Cesitlerine iliskin Manova Cikt1 Sonuclar:

Bagimh Kareler | Serbestlik Kareler Anlamlihik
Kaynak Degisken Toplam Derecesi | Ortalamasi | F Degerleri Duizeyi
Model MD1 1,510 5 ,302 275 ,924
MD2 5,035 5 1,007 1,004 ,429
MD3 3,086 5 ,617 ,813 ,548
MD4 2,864 5 573 ,496 77
MD5 2,401 5 ,480 ,395 ,849
MD6 3,547 5 ,709 443 ,815
MD7 5,067 5 1,013 1,456 ,228
MD8 6,301 5 1,260 1,631 177
MD9 4,147 5 ,829 1,469 ,224
MD10 3,869 5 774 721 ,612
MD11 2,476 5 ,495 792 ,562
MD12 5,605 5 1,121 1,001 431
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Bitin MD1 187,857 1 187,857 171,356 ,000
MD2 194,287 1 194,287 193,709 ,000
MD3 186,549 1 186,549 245,832 ,000
MD4 91,293 1 91,293 79,116 ,000
MD5 69,370 1 69,370 57,123 ,000
MD6 238,747 1 238,747 149,226 ,000
MD7 59,469 1 59,469 85,457 ,000
MD8 73,671 1 73,671 95,337 ,000
MD9 212,889 1 212,889 376,987 ,000
MD10 237,338 1 237,338 221,309 ,000
MD11 186,608 1 186,608 298,573 ,000
MD12 96,046 1 96,046 85,798 ,000

URUNLER | MD1 1,510 5 ,302 275 ,924
MD2 5,035 5 1,007 1,004 429
MD3 3,086 5 ,617 ,813 ,548
MD4 2,864 5 ,573 ,496 77
MD5 2,401 5 ,480 ,395 ,849
MD6 3,547 5 ,709 443 ,815
MD7 5,067 5 1,013 1,456 ,228
MD8 6,301 5 1,260 1,631 177
MD9 4,147 5 ,829 1,469 ,224
MD10 3,869 5 774 721 ,612
MD11 2,476 5 ,495 792 ,562
MD12 5,605 5 1,121 1,001 431

Hata MD1 39,467 36 1,096
MD2 36,107 36 1,003
MD3 27,319 36 ,759
MD4 41,541 36 1,154
MD5 43,719 36 1,214
MD6 57,596 36 1,600
MD7 25,052 36 ,696
MD8 27,819 36 773
MD9 20,330 36 ,565
MD10 38,607 36 1,072
MD11 22,500 36 ,625
MD12 40,300 36 1,119

Toplam MD1 613,000 42
MD2 666,000 42
MD3 663,000 42
MD4 317,000 42
MD5 329,000 42
MD6 782,000 42
MD7 273,000 42
MD8 277,000 42
MD9 634,000 42
MD10 780,000 42
MD11 705,000 42
MD12 412,000 42
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Tablo 15’de goriildigii gibi, % 5 anlamlilik diizeyinde, isletmelerin marka

degerleri tiriin ¢esitleri itibariyle anlaml farklilik gostermemektedir.

Tablo 16. Uriin Cesitlerine iliskin Coklu Karsilastirma Sonuclar

Bagimh Ortalamalar Arasi
Degisken | (1) Uriinler (J) Uriinler Fark (1-J) Anlamhihk
MD1 PEYNIR SUT 444 ,353
YOGURT ,200 , (54
DONDURMA -7,093E-17 1,000
TEREYAGI -7,093E-17 1,000
AYRAN 1,428E-14 1,000
SUT PEYNIR -,444 ,353
YOGURT -,244 ,634
DONDURMA -,444 ,566
TEREYAGI -,444 ,679
AYRAN -,444 ,679
YOGURT PEYNIR -,200 154
SUT ,244 ,634
DONDURMA -,200 ,821
TEREYAGI -,200 ,863
AYRAN -,200 ,863
DONDURMA | PEYNIR 7,093E-17 1,000
SUT 444 ,566
YOGURT ,200 ,821
TEREYAGI ,000 1,000
AYRAN 1,435E-14 1,000
TEREYAGI PEYNIR 7,093E-17 1,000
SUT 444 ,679
YOGURT ,200 ,863
DONDURMA ,000 1,000
AYRAN 1,435E-14 1,000
AYRAN PEYNIR -1,428E-14 1,000
SUT 444 ,679
YOGURT ,200 ,863
DONDURMA -1,435E-14 1,000
TEREYAGI -1,435E-14 1,000
MD2 PEYNIR SUT -,352 ,441
YOGURT -,900 ,146
DONDURMA ,500 ,545
TEREYAGI -1,500 174
AYRAN -,500 ,647
SUT PEYNIR ,352 ,441
YOGURT -,548 ,268
DONDURMA ,852 ,253




TEREYAGI -1,148 ,268

AYRAN -,148 ,885

YOGURT PEYNIR ,900 ,146
SUT ,548 ,268

DONDURMA 1,400 ,103

TEREYAGI -,600 ,588

AYRAN ,400 ,718

DONDURMA | PEYNIR -,500 ,545
SUT -,852 ,253

YOGURT -1,400 ,103

TEREYAGI -2,000 ,112

AYRAN -1,000 ,420

TEREYAGI PEYNIR 1,500 174
SUT 1,148 ,268

YOGURT ,600 ,588

DONDURMA 2,000 ,112

AYRAN 1,000 ,485

AYRAN PEYNIR ,500 ,647
SUT ,148 ,885

YOGURT -,400 ,718

DONDURMA 1,000 ,420

TEREYAGI -1,000 ,485

MD3 PEYNIR SUT ,593 ,140
YOGURT ,133 ,802

DONDURMA ;333 ,642

TEREYAGI ;333 125

AYRAN 1,333 ,165

SUT PEYNIR -,593 ,140
YOGURT -,459 ,286

DONDURMA -,259 ,687

TEREYAGI -,259 172

AYRAN 741 ,409

YOGURT PEYNIR -,133 ,802
SUT 459 ,286

DONDURMA ,200 ,785

TEREYAGI ,200 ,835

AYRAN 1,200 217

DONDURMA | PEYNIR -,333 ,642
SUT ,259 ,687

YOGURT -,200 ,785

TEREYAGI ,000 1,000

AYRAN 1,000 ,355

TEREYAGI PEYNIR -,333 , 725
SUT ,259 72

YOGURT -,200 ,835

DONDURMA ,000 1,000

AYRAN 1,000 422

AYRAN PEYNIR -1,333 ,165
SUT -, 741 ,409
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YOGURT -1,200 ,217

DONDURMA -1,000 ,355

TEREYAGI -1,000 422

MD4 PEYNIR SUT 1,852E-02 ,970
YOGURT -,300 ,647

DONDURMA -1,110E-16 1,000

TEREYAGI -1,500 ,204

AYRAN ,500 ,669

SUT PEYNIR -1,852E-02 ,970
YOGURT -,319 ,546

DONDURMA -1,852E-02 ,981

TEREYAGI -1,519 174

AYRAN ,481 ,662

YOGURT PEYNIR ,300 ,647
SUT ,319 ,546

DONDURMA ;300 , 740

TEREYAGI -1,200 ,315

AYRAN ,800 ,501

DONDURMA | PEYNIR 1,110E-16 1,000
SUT 1,852E-02 ,981

YOGURT -,300 , 740

TEREYAGI -1,500 ,262

AYRAN ,500 ,706

TEREYAGI PEYNIR 1,500 ,204
SUT 1,519 174

YOGURT 1,200 ,315

DONDURMA 1,500 ,262

AYRAN 2,000 ,196

AYRAN PEYNIR -,500 ,669
SUT -,481 ,662

YOGURT -,800 ,501

DONDURMA -,500 ,706

TEREYAGI -2,000 ,196

MD5 PEYNIR SUT ,407 ,418
YOGURT ,400 ,953

DONDURMA 1,000 274

TEREYAGI 1,000 ,406

AYRAN 1,000 ,406

SUT PEYNIR -,407 ,418
YOGURT -7,407E-03 ,989

DONDURMA ,593 ,468

TEREYAGI ,593 ,601

AYRAN 593 ,601

YOGURT PEYNIR -,400 ,553
SUT 7,407E-03 ,989

DONDURMA ,600 ,519

TEREYAGI ,600 ,622

AYRAN ,600 ,622

DONDURMA | PEYNIR -1,000 274
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SUT -593 468

YOGURT -,600 519

TEREYAGI ,000 1,000

AYRAN 4,959E-15 1,000

TEREYAGI | PEYNIR -1,000 406
SUT -593 601

YOGURT -,600 622

DONDURMA ,000 1,000

AYRAN 4,959E-15 1,000

AYRAN PEYNIR -1,000 406
SUT -593 601

YOGURT -,600 622

DONDURMA -4,959E-15 1,000

TEREYAGI -4,959E-15 1,000

MD6 PEYNIR SUT 704 226
YOGURT 467 546

DONDURMA 167 873

TEREYAGI -333 809

AYRAN 667 629

SUT PEYNIR -,704 226
YOGURT -,237 703

DONDURMA -537 566

TEREYAGI -1,037 426

AYRAN -3,704E-02 977

YOGURT PEYNIR - 467 546
SUT 237 703

DONDURMA -,300 778

TEREYAGI -,800 567

AYRAN 200 886

DONDURMA | PEYNIR -167 873
SUT 537 566

YOGURT 300 778

TEREYAGI -500 749

AYRAN 500 749

TEREYAGI | PEYNIR 333 809
SUT 1,037 426

YOGURT 800 567

DONDURMA 500 749

AYRAN 1,000 580

AYRAN PEYNIR -,667 629
SUT 3,704E-02 977

YOGURT -,200 886

DONDURMA -,500 749

TEREYAGI -1,000 580

MD7 PEYNIR SUT 426 265
YOGURT 433 397

DONDURMA 1,333 058

TEREYAGI - 167 854

AYRAN 1,833(%) ,049
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SUT PEYNIR - 426 265
YOGURT 7,407E-03 986

DONDURMA 907 146

TEREYAGI -593 490

AYRAN 1,407 106

YOGURT PEYNIR -433 397
SUT -7,407E-03 986

DONDURMA ,900 205

TEREYAGI -,600 516

AYRAN 1,400 134

DONDURMA | PEYNIR -1,333 058
SUT -,907 146

YOGURT -,900 205

TEREYAGI -1,500 151

AYRAN 500 628

TEREYAGI | PEYNIR 167 854
SUT 503 490

YOGURT 600 516

DONDURMA 1,500 151

AYRAN 2,000 ,099

AYRAN PEYNIR -1,833(%) ,049
SUT -1,407 106

YOGURT -1,400 134

DONDURMA -,500 628

TEREYAGI -2,000 ,099

MD8 PEYNIR SUT 407 311
YOGURT -533 323

DONDURMA 1,167 113

TEREYAGI 667 487

AYRAN -,333 728

SUT PEYNIR -,407 311
YOGURT -,041(%) 034

DONDURMA 759 246

TEREYAGI 259 774

AYRAN - 741 413

YOGURT PEYNIR 533 323
SUT 941(%) 034

DONDURMA 1,700(%) 027

TEREYAGI 1,200 221

AYRAN 200 837

DONDURMA | PEYNIR -1,167 113
SUT -,759 246

YOGURT -1,700(%) 027

TEREYAGI -,500 645

AYRAN -1,500 172

TEREYAGI | PEYNIR -,667 487
SUT -,259 774

YOGURT -1,200 221

DONDURMA 500 645
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AYRAN -1,000 426
AYRAN PEYNIR 333 728
SUT 741 413

YOGURT -,200 837

DONDURMA 1,500 172

TEREYAGI 1,000 426

MD9 PEYNIR SUT 204 552
YOGURT -567 221

DONDURMA - 167 787

TEREYAGI -1,167 159

AYRAN - 167 838

SUT PEYNIR -,204 552
YOGURT - 770(%) 042

DONDURMA -,370 506

TEREYAGI -1,370 ,082

AYRAN -,370 631

YOGURT PEYNIR 567 221
SUT 770(%) 042

DONDURMA 400 529

TEREYAGI -,600 A71

AYRAN ,400 630

DONDURMA | PEYNIR 167 787
SUT 370 506

YOGURT -,400 529

TEREYAGI -1,000 284

AYRAN 1,388E-14 1,000

TEREYAGI | PEYNIR 1,167 159
SUT 1,370 082

YOGURT 600 471

DONDURMA 1,000 284

AYRAN 1,000 353

AYRAN PEYNIR 167 838
SUT 370 631

YOGURT -,400 630

DONDURMA -1,388E-14 1,000

TEREYAGI -1,000 353

MD10 PEYNIR SUT -519 275
YOGURT -733 250

DONDURMA -1,333 124

TEREYAGI -1,333 241

AYRAN -333 767

SUT PEYNIR 519 275
YOGURT -215 673

DONDURMA -,815 290

TEREYAGI -815 445

AYRAN 185 862

YOGURT PEYNIR 733 250
SUT 215 673

DONDURMA -,600 493
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TEREYAGI -,600 ,600

AYRAN ,400 , 726

DONDURMA | PEYNIR 1,333 ,124
SUT ,815 ,290

YOGURT ,600 ,493

TEREYAGI ,000 1,000

AYRAN 1,000 ,436

TEREYAGI PEYNIR 1,333 ,241
SUT ,815 ,445

YOGURT ,600 ,600

DONDURMA ,000 1,000

AYRAN 1,000 ,499

AYRAN PEYNIR ,333 , 167
SUT -,185 ,862

YOGURT -,400 , 726

DONDURMA -1,000 ,436

TEREYAGI -1,000 ,499

MD11 PEYNIR SUT -,444 ,221
YOGURT -,333 491

DONDURMA -,833 ,205

TEREYAGI ,667 ,440

AYRAN -,333 ,699

SUT PEYNIR 444 ,221
YOGURT ;111 (74

DONDURMA -,389 ,506

TEREYAGI 1,111 ,176

AYRAN 111 ,891

YOGURT PEYNIR ,333 ,491
SUT -,111 (74

DONDURMA -,500 ,455

TEREYAGI 1,000 ,256

AYRAN 1,427E-14 1,000

DONDURMA | PEYNIR ,833 ,205
SUT ,389 ,506

YOGURT ,500 ,455

TEREYAGI 1,500 ,130

AYRAN ,500 ,609

TEREYAGI PEYNIR -,667 ,440
SUT -1,111 ,176

YOGURT -1,000 ,256

DONDURMA -1,500 ,130

AYRAN -1,000 377

AYRAN PEYNIR ,333 ,699
SUT -111 ,891

YOGURT -1,427E-14 1,000

DONDURMA -,500 ,609

TEREYAGI 1,000 377

MD12 PEYNIR SUT -,500 ,302
YOGURT -,700 ,282
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DONDURMA -1,500 ,091
TEREYAGI ,500 ,664
AYRAN ,500 ,664
SUT PEYNIR ,500 ,302
YOGURT -,200 ,700
DONDURMA -1,000 ,205
TEREYAGI 1,000 ,360
AYRAN 1,000 ,360
YOGURT PEYNIR ,700 ,282
SUT ,200 ,700
DONDURMA -,800 372
TEREYAGI 1,200 ,307
AYRAN 1,200 ,307
DONDURMA PEYNIR 1,500 ,091
SUT 1,000 ,205
YOGURT ,800 372
TEREYAGI 2,000 ,131
AYRAN 2,000 ,131
TEREYAGI PEYNIR -,500 ,664
SUT -1,000 ,360
YOGURT -1,200 ,307
DONDURMA -2,000 ,131
AYRAN 5,551E-15 1,000
AYRAN PEYNIR -,500 ,664
SUT -1,000 ,360
YOGURT -1,200 ,307
DONDURMA -2,000 ,131
TEREYAGI -5,551E-15 1,000

Tablo 16°da gosterilen ¢oklu karsilastirma sonuglarina gore, % 5 anlamlilik
duzeyinde marka degerinin MD7, MD8 ve MD9 degiskenleri itibariyle anlamli
farkliliklar gortilmektedir.

Isletmelerin tiiketicilerin {iriin kategorisine ait {iriinleri adlar1 ile aradiklarini
ifade eden marka cagrisim ile ilgili olan 7. soruda 0.049 anlamlilik diizeyi peynir ile
ayran arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgulara gore
peynirin ayrana kiyasla marka adi (MD7) degiskeni itibariyle ortalamasi daha
yuksektir.

Reklam faaliyetleri ve tliketicilerin zihninde kalicilik olusturmanin 6nemini

ifade eden marka cagrisimu ile ilgili olan 8. soruda 0.034 anlamlilik diizeyi sut ile
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yogurt arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgulara gore,
yogurdun siite kiyasla reklam etkinligi (MD8) degiskeni itibariyle ortalamasi daha
yuksektir. Ayni soruda 0.27 anlamlilik diizeyi dondurma ile yogurt arasinda anlamli
bir fark oldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgulara gére, yogurdun dondurmaya

kiyasla reklam etkinligi (MDS8) degiskeni itibariyle ortalamas1 daha yiiksektir.

Uriinlerin fiyatlarinin  satiglarm genel hacmini etkilemedigi ifade eden
markaya yonelik tutum ile ilgili olan 9. soruda 0.042 anlamlilik diizeyi st ile
yogurt arasinda anlamli fark oldugunu goéstermektedir. Elde edilen bulgulara gore,

yogurdun siite kiyasla MD9 degiskeni itibariyle ortalamasi daha yiiksektir.

Bunlarin yaninda, Tablo 16’da, % 10 anlamlilik diizeyinde, marka cagristmina
iliskin MD7 degiskeni itibariyle peynir ile dondurma arasinda ve tereyagi ile ayran
arasinda; markaya yonelik tutuma iliskin MD9 degiskeni itibariyle siit ile tereyagi
arasinda; marka imajina iliskin MDI12 degiskeni itibariyle peynir ile dondurma

arasinda anlamli farklar oldugu da goriilmektedir.
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3.3. SONUC VE ONERILER

Aragtirma sonuglari, isletmelerin kullandiklar1 marka stratejileri, kurulus
yillart ve en ¢ok sattiklar1 irlinler itibariyle marka degerleri arasinda % 5 anlamlilik
diizeyinde anlamli fark olmadigimi gostermektedir. Buna gore H1, H2 ve H3
hipotezleri reddedilmistir. Ancak % 10 anlamlilik diizeyinde, isletmelerin marka
stratejileri itibariyle marka degerleri farklilik gosterdiginden, arastirmanin ana
hipotezi olan HI hipotezi kabul edilebilir. Buna goére arastirma, % 10 anlamlilik
diizeyinde isletmelerin marka stratejileri itibariyle marka degerleri arasinda anlamli

fark oldugunu gostermektedir.

Ankete katilan isletmeler genellikle kiigiik Olcekli isletmelerdir ve bu
isletmelerin marka yonetimi konusunda eksiklikleri oldugu sdylenebilir. Ayrica, daha
fazla sayida isletmeden alman verilerin aragtirma bulgularinda farklilik

olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirmada, siit, ankete katilan isletmelerin yarisindan c¢ogunun en cok
sattiklar1 iirtin olarak ortaya c¢ikmistir. Kurulus yillarina bakildiginda ise ankete
katilan isletmelerin en fazla 2001-2004 yillar1 arasinda ve daha sonraki yillarda
kurulmug oldugu goriilmektedir. Bu durum, Tiirkiye’de ekonomik kriz sonrasi
toparlanma siirecindeki bir donemde isletmelerin kuruluslarinin arttigima isaret
etmektedir. Hat genisleme stratejisi ankete katilan isletmelerin nerdeyse yarisi
tarafindan en c¢ok kullanilan stratejidir. Buna gore siit iriinleri sektoriindeki

isletmelerin genellikle hat genisleme stratejisini tercih ettikleri sdylenebilir.

Aragtirmada iiretici bakis agis1 dikkate alindigindan, bu konu, tiiketici bakis
acist dikkate alinarak da degerlendirilebilir. Marka degeri kavraminin siibjektif
ozellikler tagimasi ve algilayislarin farkli olmasi sebebiyle tiiketici bakis agisindan
yapilan arastirma sonuglarinda farkliliklar goriilebilir. Marka ile ilgili yapilan

arastirmalar genellikle tiiketici odaklidir. Ancak firetici odakli arastirmalar, iiretici
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bakis agisin1 ortaya koymalari agisindan, mevcut durumun sebeplerini anlamada

yarar saglayabilirler.

Arastirmadaki degisken ve hipotez sayilar arttirilarak daha farkli alanlarda da
degerlendirmeler yapilabilir. Ornegin isletmelerin pazar paylari, bulunduklari
bolgeler, yetistirdikleri hayvanlarin cinsleri gibi degiskenler itibariyle marka

degerleri arasindaki farkliliklara da bakilabilir.

Siit iriinleri sektoriinde hat genisleme stratejisinin siklikla uygulandig
goriilmektedir. Cilinkii siitiin yapis1 ve tliketim c¢esitliligi g6z Oniine alindiginda
degisik sekillerde tatlandirma, bigimlendirme ve ¢esitlendirme gibi faaliyetler uygun
ve karlidir. Nitekim, meyveli yogurt, kakaolu siit, ¢ikolatali dondurma birer hat

genisletme faaliyeti sonucunda olusmus ve tiikketimi fazla olan iiriinlerdir.

Bunlarin yaninda, ambalajlamanin da siit {iriinleri sektoriinde 6zel bir 6nemi
vardir. Siit ve {riinleri, yapis1 itibariyla kolay bozulabilen 6zellige sahip
olduklarindan, 6zel ambalajlarda muhafaza edilmelidir. Bu nedenle siit i¢in {iretim
yapan yan sanayinin de secimine 0zen gosterilmeli, teknolojik seviyesi yiksek

ambalajlama tercih edilmelidir.

Dogal yapisindan dolay: siit, liretimi kadar dagitimi da dikkat ve 6zen
gerektiren bir tuketim maddesidir Sit drunlerinin raf omrii kisa oldugundan,
tiketimin hizlandirilmas1 hizli bir servis aginin olusturulmalidir. Bu sebeple
ureticiler kadar dagitim kanallar1 da siitiin tiiketiciye kadar saghkli sekilde

ulastirilmasinda sorumluluk tasirlar.

Isletmelerin, pazarlama stratejilerini belirlerken uygulayacaklar1 marka
stratejisi kararlarin1 bulunduklar1 sektore ve sartlara gore iyi analiz etmeleri gerekir.
Isletmelerin marka stratejisi kararlarini alirlarken gdz oniinde tuttuklar1 kosullar,
stratejilerin uygulanabilirligini ve dolayisiyla basarilarini etkileyen en Onemli
faktorlerdir. Bu kosullar, sermaye yetersizligi gibi i¢sel etkenler ve devlet politikalari

gibi digsal etkenler olabilir. Isletmelerin 6niinde engel olarak duran isletme ici ve dis



87

kosullar ne kadar iyilesirse, isletmelerin stratejileri kullanma yetenekleri ve basarilari

da o kadar artar.

Sonug olarak denilebilir ki, isletmelerin marka degeri ile marka stratejileri,
kurulug yillar1 ve en c¢ok sattiklari {iriin arasinda anlamli fark goriilmese de
Tiirkiye’de her yil biiyiiyen siit sektoriiniin ciddi boyutlarda ve acil ¢oziimlere ihtiyag
duyan sorunlar1 vardir. Bu nedenle, mevcut diizensizligin bir an 6nce giderilerek
orglitlenme  saglanmasi  gerekmektedir.  Siit  ireticilerinin  Orgiitlenmeleri
Ozendirilmeli, kredilendirme, siit tesvik primi ve devletge saglanacak diger
desteklerde oOrgiitlii ¢iftciye avantaj saglanarak, orgilitlenme c¢ok kisa zamanda
basarilmali, Tretici birlikleri daha gii¢lii ve islevsel hale getirilmelidir.
Kooperatifciligin gelistirilmesi i¢in gerekli hukuki, idari, mali ve teknik destek ve alt
yap1 gercgeklestirilmelidir. Egitim yayginlagtirilmalidir. Sektorde kalifiye eleman
sikintist ¢ekildiginden, siit¢iiliik meslek liseleri ve meslek yiliksek okullar1 agilmal,
hayvancilik meslek okullar1 yayginlastirilmahidir.  Ciftliklerin ~ yonetici  ve
calisanlarina hayvan besleme, kalite, soy kiitiigli ve bunun gibi tiim konularda egitim
olanagi saglanmalidir. Ciftci orgiitleri ve 6zel sektdr hayvan yetistiricilerinin egitimi
konusunda desteklenmelidir. Boylece (Uretim kalitesi ve kapasitesi artacak
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemede karsilastiklar1 sorunlarin kaynagi
olan maliyet ve {iretim problemlerine ¢Oziim saglanmis olunacaktir. Siit {irtinleri
sektorlinde faaliyet gdsteren isletmeler sektdrde canlilik kazanacak ve markalarinin

daha giiclii ve 6zglir bir pozisyona sahip olmalarini saglayacaklaridir.
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Marka
Anket Degeri
" . Unsurlart
Onermeleri
1. Urin kategorisinin tiiketicileri Granlerimizin isimlerini MARKA
bilmektedir. FARKINDALIGI
. o . MARKA
2. Tiiketiciler triinlerimizi rakip iiriinlerden ayirt etmektedir. .
FARKINDALIGI
o o ] ) ) MARKA
3. Tuketiciler trlnlerimizi 6ncelikle tercih etmektedir. .
SADAKATI
MARKA
4. Tiketiciler iirlinlerimizi 6zellikle aramaktadir. .
SADAKATI
; ALGILANAN
5. Uriinlerimizin rakip iiriinlere gore satis diizeyi yiiksektir. )
KALITE
6. Uriinlerimiz fiyatiyla degil kalitesiyle rakip Uriinlere gére one ALGILANAN
cikmaktadir KALITE
7. Tiketiciler, tirtin kategorisine ait iiriinleri, lirlinlimiizlin ad1 ile MARKA
aramaktadir. CAGRISIMI
8. Pazarlama faaliyetlerimizde reklama 6nem vermekte ve MARKA
tiikketicinin zihninde kalicilik olusturmaktayiz. CAGRISIMI
; MARKAYA
9. Urlinlerimizin fiyatlar satiglarimizin genel hacmini . .
] ) YONELIK
etkilememektedir.
TUTUM
o o MARKAYA
10. Tiketicilerden iiriinlerimiz hakkinda olumlu doniitler . .
YONELIK
almaktayiz.
TUTUM
11. Uriinlerimizin yer aldig iiriin kategorilerine yeni markalar ]
) ) MARKA IMAJI
girememektedir.
12. Markamizin ve orijinal iiriin ¢esitlerimizin taklitleriyle .
MARKA IMAJI

karsilasmaktayiz.




EK-2: Anket Formu
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Saym Katihmel,

Bu anket, “Marka Stratejisi Kararlar1 ve Marka Stratejilerinin Marka Degeri Itibariyle Farkliig: Ankara
Ili Ornegi” konulu yiiksek lisans tezinde bilgi toplama araci olarak hazirlanmistir. Degerli zamaninizi ayirarak katkida

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Neslihan Giray Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii isletme Egitimi Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi
E-mail: nesgiray@yahoo.com

1. BOLUM

a. Isletmenin ismi

b. Isletmenin kurulus yili

Asagidaki sorularda sizin icin uygun olan secenekleri liitfen “X” isareti ile belirtiniz.

C. Isletmenin iirettigi ve sattig1 Uriin gesitleri

Sat_ Yogurt Ayran_ Peynir_ Tereyagi Dondurma_  Siittozu Diger

d. Isletmenin en fazla iirettigi ve sattig1 {iriin gesidi

Sat_ Yogurt Ayran_ Peynir_ Tereyag1 Dondurma_  Siittozu Diger
e. Isletmenin en fazla iirettigi ve satt181 iiriin ¢esidi icin uyguladig1 marka stratejisi

1. YENI MARKA STRATEJISI  (Yeni marka stratejisi, yeni bir kategoride bir Griin

gelistirildiginde yeni isimle pazara girilmesidir. )

2. HAT GENISLEME STRATEJISI (Hat genisleme stratejisi, ayn1 marka ismi altinda,

markanin 6zl degismedigi halde {iriin kategorisine yeni 6zellikler eklenmesidir. )

3. COKLU MARKA STRATEJISI  (Coklu marka stratejisi, firmamn ayni iiriin

kategorisinde birden fazla marka gelistirme stratejisidir.)

4, MARKA GENISLEME STRATEJISI  (Marka genisleme stratejisi, yeni pazarlara
girmek isteyen firmalarin, yeni bir marka yaratmak yerine mevcut marka isimlerini

kullanmalaridir. ) _



2. BOLUM

yargilar1 dncelik siralarina gore 6lgek lizerinde isaretlemeniz istenmektedir. 1 — 5 arasindaki 6l¢eklerden;

“Katihyorum”, (5) “Kesinlikle Katihyorum”  0Oncelikli segeneklerine karsilik gelmektedir. Liitfen sizin

Isletmenizde uygulanan marka stratejileri kararlarinin marka degerine katkisina yonelik asagida verilen

(1) “Kesinlikle Katilmiyorum”,  (2) “Katilmiyorum”, (3) “Fikrim yok™,

icin en uygun olan secenege (X) isareti koyarak goriisiiniizii belirtiniz.

Pazardaki izlenimimize gore;

1 | Uriin kategorisinin tliketicileri triinlerimizin isimlerini bilmektedir.

2 | Tuketiciler iiriinlerimizi rakip tiriinlerden ayirt etmektedir.

3 | Tuketiciler urtinlerimizi dncelikle tercih etmektedir.

4 | Tiiketiciler tiriinlerimizi 6zellikle aramaktadir.

5 | Uriinlerimizin rakip iiriinlere gore satis diizeyi yiiksektir.

6 | Urlinlerimiz fiyatiyla degil kalitesiyle rakip iiriinlere gére dne ¢ikmaktadir

7 | Tiiketiciler, iirlin kategorisine ait {liriinleri, tirlinlimiiziin ad1 ile aramaktadir.

o Pazarlama faaliyetlerimizde reklama 6nem vermekte ve tiketicinin
zihninde kalicilik olusturmaktayiz.

9 | Uriinlerimizin fiyatlari satiglarimizin genel hacmini etkilememektedir.

10 | Tiiketicilerden iirtinlerimiz hakkinda olumlu doniitler almaktay1z.

1 Uriinlerimizin yer aldig1 iiriin kategorilerine yeni markalar
girememektedir.

12 | Markamizin ve orijinal iirlin ¢esitlerimizin taklitleriyle karsilagsmaktayiz.
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