BEYAZ ESYA SEKTORUNDEKI URETiICi KURULUS VE MARKALARIN
ISIM BILINIRLIKLERIi
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OZET

Tiiketicilere yonelik mal ve hizmetleri iireten ticari kuruluglarin basari olmalary igin iyi bir bili-
nirlik diizeyine sahip olmalart onem tasimaktadwr. Kuruluslarin bazen kendi isimleriyle, bazen de
markalariyla on plana ¢iktiklar: bilinmektedir. Bu ¢alismanmn temel amaci, beyaz esya sektoriin-
deki kurulus ve marka isimlerinin bilinirlik diizeyini belirlemektir. Bu dogrultuda bir alan arastir-
mast yapumstir. Alan arastirmaswyla, tiiketiciler nezdindeki marka isimlerinin bilinirlik diizeyiyle,
tiretici kurulug isimlerinin bilinirlik diizeyi karsiastirilmistir.
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CORPORATE NAME AND BRAND NAME FAMILIARITY
IN THE WHITE GOODS MARKET

ABSTRACT

Commercial organizations which produce consumer goods and services need to reach a very high
level of familiarity in order to get a considerable amount of success. It is known that some organi-
zations are popular with their own corporate names when some others with their various brand
names. The main target of this study is to determine the familiarity levels of corporate names and
brand names in the white goods market. With the conducted survey, the familiarity levels of brand
names has been compared with the familiarity levels of corporate names of the producing organi-

zations.
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GIRIS

Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki
eden, bir iriinii daha fazla begenip digerlerine
tercih etmelerine sebep olan ¢esitli etkenler
oldugu bilinmektedir. Uriiniin bizzat kendi
ozelliklerinin diginda, markasinin ve onu iireten
kurulusun nitelikleri de, bir {irliniin begenilme-
sinde etkili olan faktorler arasinda yer almakta-
dir. Dolayisiyla, tiiketicilerin iiriinlerin marka-
larina ve onlar1 iireten firmalara iliskin deger-
lendirmeleri, ticari kuruluglarin basarili olabil-
meleri i¢in dikkate almasi gereken konular
arasinda yer almaktadir.

Kurulugla markasi arasinda bir etkilesim vardir.
Bu etkilesim zaman zaman kurulus i¢in varolan
cagristmlarin markaya tagmmasi seklinde bir
sonug ortaya ¢ikarmaktadir. Bazen de markaya
iligkin izlenimlerin kurulusa yonlendirilmesi
s6z konusudur. Tipki Kog logosunun Aygaz ve
Arcelik markalarmin imajin1 etkilemesi gibi,
Aygaz ve Arcelik’in de Kog¢ imajma etkileri

vardir. Gliniimiizde marka adlandirma yapila-
rinda marka ile arkasindaki kuruluslar arasin-
daki cagrisimlarin etkisi artmaktadir (Uztug
2003a: 69).

Kurumlar ya dogrudan kendi kimlikleriyle, ya
da sahip olduklar1 markalarin kimlikleriyle
hedef kitleleri nezdinde bir izlenim olusturma
¢abasi igerisindedirler. Ancak bazi kurumlar,
zaman zaman imajlarmi giiclendirmek veya
pekistirmek icin imaj transferi yoluna gidebilir.
Ornegin ana kurulus, sahip oldugu olumlu
imaji bir markasma yansitabilir. imaj transferi-
ni planlayan bir kurulusun oncelikle kendi
konumunu belirlemesi ve transfer edilecek olan
imajm saglamligini ayrmtili bigimde arastirma-
s1 gerekmektedir (Okay 1999: 181-182).

Rekabetin yogun bigcimde yasandigi pazarda
etkili olabilmek igin, giiglii bir kurumsal imaj
biiyiikk 6nem tagimaktadir. Fakat bazi kurulus-
lar, Oylesine gii¢lii marka isimlerine sahiptirler
ki, pazarda bu markalarin arkasinda hangi

"Dr., Ars. Gor., Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi



Selcuk Iletisim, 4, 1, 2005

kuruluslarin oldugu ¢ogu zaman bilinmemek-
tedir. Marka isminin kurulus isminden daha 6n
plana ¢iktig1 bu durumlarda, tiiketiciyi satin
alma kararma yonlendiren baskin faktor, ku-
rumla ilgili ¢agrisimlardan ¢ok marka ile ilgili
cagrisimlardir (Steidl ve Emery 1997: 15).

Son yillarda ABD’de pek ¢ok kurulusun, dar
bir bakis agisiyla sadece markaya odaklanmala-
rina ragmen, bu tilkede yapilan bir arastirmada,
tiiketiciler nezdinde marka bilinirligine oranla
kurulusun bilinirliginin artti§1 ortaya ¢ikmaistir.
Bu arastirma, Louis Haris & Associates arag-
tirma sirketi tarafindan 1997 yilinda telefonla
goriigme yoluyla yapilmig ve tiiketicilere en iyi
bildikleri ABD markasmin ne oldugu sorul-
mugtur. Deneklerin, ger¢ekte marka olmayan
pek cok kurulusun admi hatirlamalari, arastir-
manin oldukca sasirtict sonuglara ulagtigini
ortaya koymaktadir. Ornegin, Genaral Motors,
Procter & Gamble, Johnson & Johnson gibi
kurulus isimleri, deneklerin marka ismi diye
belirttikleri baglica isimler arasinda yer almak-
tadir. Bu sonuglar, gii¢clii kuruluslari, markaya
da gii¢ kazandirdigini savunan goriisii destek-
lemektedir (Schmitt ve Simonson 2000: 42-43).

ABD tiiketicilerinin, kendilerine en ¢ok bildik-
leri marka isminin ne oldugu soruldugunda,
o6nemli bir kisminin marka ismi yerine kurulus
ismi belirtmeleri, bu iilkede kurulug bilinirligi-
nin oldukga iist diizeyde oldugu anlamina gel-
mektedir. Aynt zamanda bu durum, kurum
kimliklerinin marka kimliklerinin 6niine gectigi
seklinde de yorumlanabilir. Ancak, bu duru-
mun diger iilkelerde de aynen gegerli olup
olmadig, tartismali bir konudur.

Tiirkiye’de yapilan “Markalar 2002 arastirma-
sindaki bilinirlik oranlarina gore, en ¢ok bili-
nen bes firma sirasiyla Argelik, Kog, Beko,
Sabanci ve Bosch’tur. En ¢ok bilinen bes mar-
ka ise sirastyla Argelik, Beko, Adidas, Ulker ve
Bosch’tur. Bu tablodan hareketle firma kavra-
mint ticari kurulus olarak kabul edersek, kuru-
lus ve marka ayrimmin Tirkiye’deki tiiketiciler
goziinde ¢ok anlamli olmadig1 sdylenebilir. Bir
baska ifadeyle, kurulus adi ve marka adi ayrim-
larinin tiiketiciler tarafindan net olarak yapil-
madigi ortaya ¢ikmustir (Uztug 2003a: 70).
Goriildiigi gibi Tirkiye’de yapilan arastirma-
nin sonuglar, ABD’de yapilan arastirmanin
tersi sonuglar ortaya ¢ikarmistir. ABD’de mar-

150

ka adi sorulmasmma kargin bazi kuruluslarin
isimleri 6n plana ¢ikarken, Tiirkiye’deki arag-
tirmada ise kurulug ad1 sorulmasima karsin, bazi
marka adlarinin daha ¢ok bilindigi goriilmekte-
dir.

Ayni iilkede yasayan, fakat ¢esitli dzellikleriyle
birbirlerinden ayrilan bireylerin dahi, bu konu-
da farklilasmalar1 olasilig1 vardir. Iste, bu ca-
lismanin temel amaci, Konya’da yasayan tiike-
ticiler nezdinde beyaz esya tireticisi kurulus ve
marka isimlerinin bilinirlik diizeyini belirle-
mektir. Bir diger amag, en fazla hangi yerli
beyaz esya markasmim arkasindaki kurulug
isminin bilindigini saptamaktir.

Calismanin bir bagka amaci ise, tiiketicilerin
bir beyaz esya markasini begenmelerinde, onun
arkasindaki kurulugun ismini bilmeye ne dere-
ce onem verdiklerini ortaya koymaktir.

Calismada timdengelim metodu kullanilmistir.
Teorik kisimda dncelikle marka ve marka isim-
lerinin 6nemi konusu iizerinde durulmustur.
Daha sonra kurum kimligi konusu ele almmis
ve bu konunun kapsaminda kimlik yapilar1 ve
kurulus isimleri irdelenmistir. Marka ve kuru-
lus isimlerinin tiiketiciler nezdindeki bilinirli-
gine iliskin tartigmalara yer verilmistir. Daha
sonra ise, kurulus ismi ve marka ismi bilinirli-
gine iligkin alan arastirmasmin sonuclar1 ele
almmustir.

1- MARKA VE MARKA iSIMLERININ
ONEMI

Marka, “liretici veya saticinin malini tanitan,
onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan
isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesi-
mi” (Mucuk 2001: 135) seklinde tanimlanmak-
tadir. Bir bagka tanimda markanin, “{irtini
niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol
ya da tiim bunlarin bilesimi olarak iiriinii diger
tiriinlerden ayiran bir karakter” (Uztug 2003b:
15) oldugu ifade edilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi markay1, bir grup
saticinin triinlerinin ya da hizmetlerinin belir-
lenmesini ve onlarmn, rakiplerin {iriin ve hiz-
metlerinden ayr1 tutulmasini saglayan bir isim,
terim, igaret, sembol veya biitiin bunlarin bile-
simi seklinde tanimlamaktadir (Kotler 2000:
404).
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Karpat’a gore (2000: 207) marka, tiiketicinin
iirtine iligkin hatirladigi, iiriinii tanitan, tanim-
layan ve diger triinlerden farklilagmasini sag-
layan tek 6gedir.

Goriildiigi gibi marka tanimlarinda daha ¢ok
irtin ve hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
tanimlarda, ¢esitli kuruluslar tarafindan {iretilen
benzer iriin ve hizmetleri farklilagtirmaya
yonelik bir uygulama iizerinde durulmaktadir.
Oysa, ticari kurum veya kurulus dendiginde;
iiretim yapan, piyasaya cesitli mal ve hizmetle-
ri sunan organizasyonlar akla gelmektedir.
Ticari kuruluslarin bir tek markasi olabilecegi
gibi, birden fazla markasi olan kuruluslar da
mevcuttur. Ornegin Ko¢ Holding’in beyaz esya
sektoriinde Argelik ve Beko olmak tizere bili-
nen iki markas1 bulunmaktadir.

Marka, farklilasma ¢abasmi ifade etmekte,
iirtinii niteleyen ve farklilastiran bir tanimlama
cercevesinde ele alinmaktadir (Uztug 2003a:
68). Kurum ise, birlesmis bireyler grubunu
agiklamak i¢in kullanilan bir kavramdir. Bir-
lesmis bireyler grubu ifadesiyle ¢esitli sirketler
ve kar amaci giitmeyen orgiitlenmeler kaste-
dilmektedir (Dacin ve Brown 2002:254).

Marka ile kurum kavramlarinin farkini ortaya
koyabilmek i¢in, her iki kavrama iliskin ¢agri-
simlarin farkini ele almakta fayda bulunmakta-
dir. Marka cagrigimlar1 dendiginde isim, kalite,
fiyat gibi 6zellikle iiriin lizerinde odaklanan ve
iireticiden bagimsiz algilanan marka nitelikleri
akla gelmektedir. Kuruma iliskin c¢agrisimlar
ise, Uriinden bagimsiz degerlendirilmektedir.
Ornegin, bir tiiketici bir kurulus tarafindan
tiretilen ve pazarlanan bir triine iliskin olumlu
bir izlenime sahip olabilir. Fakat ayn1 zamanda,
o kurulusun ¢evreye doniik programlarina ve
etik konusundaki yaklasimlarina iligkin olum-
suz bir izlenim tasiyabilir (Gupta 2002:21).
Burada tiiketicilerin bir ticari kurulus ve mar-
kay1 nasil farkli degerlendirebilecekleri agikca
ortaya konmaktadir.

Gilinlimiizde markal1 tiriinleri iireten bazi kuru-
luslar kendi kimliklerinden ziyade, biinyesinde
barmdirdiklart markalarm kimlikleriyle 6n
plana ¢ikmaktadirlar. Tiiketiciler, ¢ok ayrintili
bicimde ilgilenmedikleri siirece bu markalarmn
arkasindaki kuruluslar1 tanimamaktadir (Okay
2003: 52).

Ak (1998: 143), markanin olusumunda ve
tercih edilirliginde, kuruma iligskin ¢agrigimla-
rin rolii olduguna vurgu yapmaktadir. Uztug’a
gore marka kimliginin kurumsal gii¢le destek-
lenmesi gerekir. Kurum ile marka arasindaki
bu yonde iliski 6nemlidir. Kurumun markaya
saglayabilecegi katkilar, gesitli stratejik firsat-
lar ortaya ¢ikarabilir (Uztug 2003: 84).

20. yiizyilin son ¢eyreginde markalar ve mar-
kalama konusunda onemli degisimler yasan-
mustir. Sadece tiliketicilerin zihinlerinde hakim
bir unsur olan markalar, kuruluslarm diger
hedef kitleleri arasinda yer alan hissedarlar ve
calisanlar nezdinde de hakim unsur konumuna
gelmigtir. Finans c¢evreleri artik markalarin,
hisselerin degerini artiran énemli bir 6ge oldu-
gunu bilmektedir. insanlar, iyi bilinen ve sayg1
duyulan markalara sahip sirketlerde calismay1
istemektedir (Olins 2000: 52). Marka konusun-
da yasanan bu degigsim, giiniimiizde marka
isimlerini, ticari kurulus veya sirket isimlerin-
den daha fazla bilinir hale getirmis olabilir.

Marka ismi, markadan daha dar kapsamli olup,
markanin sozle sdylenebilen kismidir (Mucuk
2001: 135). Ticari kuruluglar genellikle marka
isimlerini, muhtemel isimlerin bir listesinden
secerler. Ticari kuruluslar, kiiresel pazarin hizla
biiylidiigiinii g6z oniine alarak global diizeyde
etkili marka isimleri se¢melidirler. Bu isimler
anlamli olmali ve diger dillerde de telaffuz
edilebilmelidir (Kotler 2000: 413).

Pek ¢ok marka ismi ayn1 zamanda bir kurulus
ismidir (Okay 2003: 132). Kurulus isimleri ile
marka isimleri ayni1 sozciikten olusabilecegi
gibi, farkli sozciiklerden de olusabilir (www.
kobinet.org.tr).

Markalarin sirketlerden farkli unsurlar oldugu
ve marka isimlerinin her zaman sirket isimle-
rinden 6nce gelmesi gerektigi savunulmaktadir
(www.patentportal.com.tr).  Burada marka
isimlerine, sirket isimlerinden daha fazla 6nem
verildigi goriilmektedir.

Gilintimiizde marka adlari, kitle iletisim aragla-
rmin kamuoyuna yogun sekilde sunmasindan
otiirii son derece belirgin hale gelmis durumda-
dir. Markalarm isimleri, bir iriiniin Kkalitesi,
¢ikis noktasi, giivenilirligi ve miisteri memnu-
niyetine baglilign hakkinda saglam bir bilgi
kaynag1 niteligi tasimaktadir (www.macline.
com.tr).
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Markanm tasidigi isim, hem kurulusa, hem de
markaya cesitli katkilar saglayabilir. Bu katki-
lardan birisi, marka degeri olusturma noktasin-
da ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri olustur-
mak i¢in, aginalik saglayici bir isim gerekmek-
tedir (Keller 1993: 17). Bir marka ismi ne ka-
dar tanimlayiciysa, onun tiiketicilerin akil go-
ziinde o kadar iyi yer ettigi diisiiniilmektedir
(Knapp 2003: 104). Kurulusun hedef kitleler
tarafindan begenilmesinde, onun ve markalari-
nin tagidigr ismin rolii bulunmaktadir. Yapilan
is konusuna veya sunulan {irline uygun olma-
yan, yanlis ve bazen de komik karsilanabilecek
isimler kullanilmigsa, bu durum, kurulusun
veya markanin begenilmemesine yol acgabilir
(Ak 1998: 97). Is hayatina yeni girecek olan bir
kurulus i¢in bilinmedik, duyulmadik marka
isimleri bulmanm, kurumun begenilmesinde
katki saglayacag diisiiniilebilir. Isim konurken
dikkat edilmesi gereken bir diger nokta, faali-
yet gosterilen sehrin ya da bolgenin adinin
kullanilmamasidir. Ayrica, kurulusa veya mar-
kaya konacak isimlerin neleri ¢agristirabilece-
gi, oOzellikle uluslararasi bir marka olacaksa,
diger lisanlarda hangi anlamlara gelebilecegi,
kulaga nasil geldigi mutlaka 6nceden belirlen-
melidir (Ak 1998: 124).

Sneed, markanin sirket isminden ayrilip ayri-
lamayacagi sorusu iizerine odaklanmigtir. Ona
gore, bazi durumlarda marka, sirket isminden
ayrilmaktadir. Bazen de bu pek miimkiin ol-
mamaktadir. Sirket isminin markadan ayrilma-
sina iliskin pek ¢ok ornek gosterilebilir. Gene-
ral Mills, Procter and Gamble, General Motors
pazarladiklar1 markalardan kolayca ayirt edile-
bilen sirket isimleridir (Sneed 1997: 9).

Diger taraftan, markanin sirket isminden kolay-
likla ayrilamayacag1 durumlar da vardir. Ciinki
bazen marka isminin ayn1 zamanda sirket ismi
oldugunu gérmek miimkiindiir. Coca Cola, Mc
Donalds, Sears, Pepsi gibi diinya capindaki
sirketler bu duruma baslica 6rnekleri olustur-
maktadir (Sneed 1997: 9).

Marka isimleri, ireticiler tarafindan pazarla-
maya yonelik belirli amacglara ulasmak igin
kullanilmaktadir. Markanin tasidigir ismin en
acik avantaji, tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti
belirlemesine yardimci olmasidir. Tiiketiciler,
iriiniin markasina bir anlam vermekte, triinii
bu markayla hatirlamakta ve satin alma karar
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stirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir.
Iyi bir marka ismi, satin alma noktasindaki
tiiketicilerin kararini etkileyebilme potansiyeli-
ne sahiptir (Odabas1 ve Oyman 2003:359-361).

Tercih edilen giiglii bir marka olabilmek agi-
sindan marka adinda dikkat edilmesi gereken
noktalart su sekilde siralamak miimkiindiir
(Mucuk 2001: 136).

- Marka ad1 dikkat g¢ekici, kisa ve basit olmali-
dir.

- Marka ad1 kulaga hos gelmelidir.

- Marka ad1 kolayca taninmali ve hatirlanmali-
dir.

- Marka adi ambalaj ve etiketlemeye uygun
olmalidir.

- Marka ad1 saldirgan veya olumsuz olmamali-
dur.

- Marka adi iirtin kalitesini ima eder nitelikte
olmalidir.

Tiiketicilerin belirli bir iirtin grubundaki pek
¢ok markanin varligindan haberdar olmalari
“marka farkindalig1” kavramiyla agiklanmakta-
dir. Bireylerin kendilerine herhangi bir yardim-
da bulunmadan bir markay1 hatirlamalar1 yar-
dimsiz farkindaliktir. Ambalaji, renk vb. gorsel
ogelerin yardimi ile bir markayr tanima ve
hatirlama ise, yardimla olusan farkindalik kate-
gorisine girmektedir. Hedef kitlelerde marka
farkindaligi olusturmaya yonelik tanima ve
hatirlama asamalarmi gerceklestirmede halkla
iligkiler  etkinliklerinden yararlanilmaktadir
(Tosun 2002: 41-43). Hedef kitlelerde markaya
yonelik tanima ve hatirlamanm saglanmasinda
halkla iliskilerin diginda reklam, sponsorluk
gibi uygulamalardan da yararlanildig1 bilin-
mektedir.

2- KURUM KIiMLIiGi

Her birey kendisini digerlerinden ayiran bir
kimlige sahiptir. Tipki insanlar gibi kurum
veya kuruluglarin da kendilerini digerlerinden
farkl kilan bir kimlikleri vardir.

Kurum, tek baslarma ihtiyaglarini karsilayama-
yan insanlarin bir araya gelmesiyle olusturduk-
lar1, belirli bir ortak amaci olan ve bu amaci
gerceklestirmek iizere maddi, manevi yetenek,
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giic, bilgi, beceri ve benzeri biitlin kaynaklarini
belirli bir diizene gore paylastiklari, dinamik ve
acik bir sosyal birim (Simsek ve Fidan 2005: 3)
olarak tanimlanabilir.

Pek ¢ok alanda gesitli hizmetleri yerine getiren
kurumlarin ne olduklarini ifade etmeleri ama-
cmna doniik olarak ortaya ¢ikan kurum kimligi,
iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir olgu-
dur. Gilinlimiiziin rekabet ortaminda varliklarini
sirdiirlip basarili olabilmeleri i¢in kuruluslarin
mutlaka tutarli bir kimlik olusturmalar1 gerek-
mektedir. Uzun donemli amaglarin gergeklesti-
rilmesinin énemli bir araci olan kurum kimligi,
degisim siirecinin de anahtar1 niteligindedir
(Goksel ve Yurdakul 2002: 207).

Kurum kimligi, bir orgiitiin kendisini ¢esitli
hedef kitlelerine sunumu seklinde tanimlanabi-
lir. Bu kimlik, onun diger tiim oOrgiitlerden
ayrilmasini saglar. Kurum kimligi, cesitli yon-
temler kullanilarak hedef kitlelere yansitilmak-
ta ve Orgiitiin nasil algilanmak istedigini gos-
termektedir. Bu yodntemlerin bazilar1 gorsel
kimligi meydana getirmekte, bazilar1 orgiitiin
davraniglar1 ve eylemleri lizerine odaklanmak-
ta, bir kismi ise, iletisimi olusturmaktadir
(Markwick ve Fill 1997: 396-397).

Pek ¢ok kisi kurum kimligi kavrami dendigin-
de, oncelikle kurulusun logosu, renkleri ve
amblemi gibi gorsel unsurlart aklina getirmek-
tedir. Ancak kavram, sadece bu unsurlarla
sinirlandirilabilecek kadar dar kapsamli degil-
dir. Ciinkii kurum kimligi, yukarida ifade edi-
len gorsel unsurlar1 i¢ine alan kurumsal dizay-
nin yani sira, kurumsal iletisim, kurumsal dav-
ranig ve kurum felsefesi unsurlarindan meyda-
na gelmektedir (Okay 2003: 38-39).

Kurum kimligi yonetiminin amaci, hedef kitle-
lerin zihninde olumlu bir imaj yaratmaktir.
Kurulusa iligkin bu imajm zamanla olumlu bir
iinle sonuglanmasi, hedef kitlelerde o kurulu-
sun iiriin ve hizmetlerini satin alma, o kurulus
biinyesinde caligma veya o kurulusa yatirim
yapma egilimlerini ortaya ¢ikarmaktadir (Baker
ve Balmer 1997: 369).

Kurum kimligi hem kuruluslarm hem de mar-
kalarmin tanitim ¢aligmalarinda son derece
onemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii kuruluslar
ve onlarin markalari, kurumsal kimliklerinin
etki giicli ile daha iyi taninmakta, akillarda yer

edinebilmekte ve ancak biitiin bunlar kurumsal
kimlik ile biitiinlestirildiginde daha iyi bir ima-
ja sahip olabilmektedirler (Goksel ve Yurdakul
2002: 207).

Yeni bir kurumsal kimlige ihtiya¢ duyulmasini
ortaya ¢ikaran gesitli nedenler vardir. Bunlar
arasinda sirket birlesmelerini, bir sirketin dige-
rinin biinyesine katilmasini veya orgiitiin faali-
yetlerinin  yapisinda degisiklikler olmasini
saymak miimkiindiir. Bu durumlarda eski kim-
lik yaniltic1 veya yetersiz olabilmektedir. Isim-
de ve kimlikte ¢ok fazla degisiklik yapilmasi
karigikliga yol acabilir. Ancak isimde yapilan
degisiklik birlestirici bir etkiye sahipse, sirketin
yeni bir gili¢ kazanmasi s6z konusudur (Jefkins
1996: 325).

Kurum kimligi yapilarim1 monolitik, destek-
lenmis ve markali olmak ftizere ii¢ kategoride
ele almak miimkiindiir (Olins 1990: 20). Mono-
litik kimlik yapisi, bir orgiitiin etkilesim i¢inde
oldugu tiim birimlerinde tek bir isim ve gorsel
sistemi kullandig1 yapidir (Baker ve Balmer
1997: 372). Monolitik kimlik yapisma sahip
kuruluglarin avantaji, bir tek kimligin tim
faaliyet alanlarinda kullanilmasi ve her ek
kurum i¢in yeni kimlik olusturma zorunlulugu-
nun olmamasidir (Okay 2003: 46). Desteklen-
mis kimlik yapisinda, kurulus biinyesinde yer
alan sirketler, kurulusun bir pargasi olduklarini
gosteren gorsel ve yazili unsurlarla birlikte
algilanmaktadir. Markali kimlik yapisinda ise,
kurulusun kendisiyle ve birbirleriyle iligkisi
olmayan bir dizi marka veya sirkete sahip ol-
dugu goriilmektedir (Olins 1990: 20).

Bir holdingin ve ona baglh sirketlerin kimlik
yapisinin nasil olmasi gerektigi konusunda
Olins’in goriisli, kimligin orgiitiin tamamini
kapsamasi gerektigi yoniindedir. Ancak kuru-
lus igindeki boliimler veya yar1 6zerk sirketler
stk sik farkl kimlik programlarma ihtiyag his-
sederler. Bazen de aksi bir durum tecelli eder
ve gecerli ticari nedenlerden Otiirii holding,
kendisini bir yan sirketinden veya tim yan
sirketlerinden ayrigtirmay1 ister. Bu durum,
ozellikle desteklenmis veya markali kimliklere
sahip kuruluglarda ortaya c¢ikmaktadir (Olins
1990: 28).

Pek ¢ok 6genin bir araya getirilmesiyle olustu-
rulan kurumsal kimligin kapsamina giren 6ge-
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ler arasinda kurumun, markalarinin ve iiriinle-
rinin ismi de yer almaktadir (Ak 1998: 18).
Kurulus isimleri, hedef Kkitlelerin o kurulusu
zihinlerinde  konumlandirmalar1  agisindan
onem tagimaktadir.

Yeni bir sirket kurulurken ona bir isim bulun-
maktadir. Ardindan piyasaya bir marka sunula-
caginda yine ona da bir isim aranmaktadir.
Sirket ya da marka isimlerinin hangi harfle
bagladigina iliskin yapilan bir aragtirmanin
sonuglari, iilkelerin birbirinden farklilastigini
ortaya  koymaktadir.  Aragtirmaya  gore,
ABD’de C ve S harfleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Tirkiye’de ise marka isimlerinin ¢ogu S-S, T
ve A harfleriyle baslarken, sirketler isimlerinin
ilk harfleri olarak agirlikla A ve B’yi tercih
etmektedir (www.capital.com.tr).

Bir kurulusun rakipleri arasindan basarili bir
bigimde siyrilmasinin 6n kosulu yeterli bir
taninmislik derecesidir (Okay 2003: 74). Ku-
rum kimligini olusturan en onemli bilesenler-
den birisi olan kurulus isimlerinin taninmasi,
hatirlanmast kuruluslar agisindan Gnem tasi-
maktadir. Ayrica, bir kurulusun adi, o kurulu-
sun hedef kitlelerinin zihninde olumlu ¢agri-
simlar yapiyorsa, o kurulus pek ¢ok bakimdan
avantaj saglayabilmektedir. Burada goz ardi
edilmemesi gereken bir nokta, kurulusun admimn
olumlu ¢agrisimlar yapabilmesi i¢in &ncelikle
biliniyor olmasi gerekliligidir.

3- ALAN ARASTIRMASI
BULGULARININ
DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde tiiketicilerin beyaz esya treticisi
kurulus ve markalarm isimlerini ne derece
bildiklerini saptamaya yonelik yapilan alan
arastirmasimnin bulgulari ortaya konmaktadir.

a- Metodoloji

Tiiketicilerin marka ve kurulus isimlerini ne
diizeyde bildiklerini belirlemek amaciyla Kon-
ya’da bir alan arastirmasi yapilmistir. Caligsma-
nin evreni Konya’nin merkez ilgeleri olan Me-
ram, Selguklu ve Karatay’da ikamet eden bi-
reylerdir. Veri toplamada anket tekniginden
yararlanilmistir. Veri toplama islemi, 2004 yil
Kasim ay1 igerisinde gercgeklestirilmistir. Tesa-
diifi 6rneklem yoluyla segilen 520 denek iize-
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rinde yiizylize anket uygulanmis ve yapilan 6n
inceleme neticesinde 474 anket analize tabi
tutulmustur.

Olusturulan anket formunda toplam 13 soru
bulunmaktadir. Sorulardan bir tanesi, beyaz
esya {reticisi kuruluslarla ilgili deneklerin
goriislerini, bir tanesi ise bilgilerini saptamaya
yoneliktir. Bir soru, deneklerin satin alacaklari
bir {irliniin markasma mi yoksa onun arkasm-
daki kurulusa m1 daha fazla 6énem verdiklerini
belirlemek amaciyla sorulmustur. Anket for-
munda deneklerin markalar ve bu markalarin
arkasindaki kuruluslarla ilgili bilgi ve diisiince-
lerini belirlemeye yonelik 4 soru yer almakta-
dir. Ayrica sosyo-demografik ozellikleri belir-
lemek amaciyla 6 soru sorulmustur.

b- Deneklerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Deneklerin % 24.3°1 17-23, % 29.1°1 24-30, %
18.77s1 31-37, % 13’11 38-44, % 8.9’u 45-51, %
4.3 52-58, % 1.7°si ise 59 yas ve iizeri gru-
buna mensuptur. Ankete katilan deneklerin %
57’si erkek, % 43’1 ise bayandir. Deneklerin %
12.1°1 ilkokul, % 10’u ortaokul, % 43’ lise, %
29.7’si universite, % 5.3’ lisansiistii mezunla-
rindan olusmaktadir. Arastirmaya katilan de-
neklerin % 11.9’u is¢i, % 11.5°1 esnaf, %
18.9°’u memur, % 13’1 serbest meslek, % 13° i
ev hanimi, % 5.1’i akademisyen, % 18.9’u
ogrenci, % 3.4’ i emekli, %2.3’1 issiz, % 1.5
ogretmen, % 0.4°0 ozel sektor yoneticisi, %
0.2’si ¢ift¢idir. Medeni durumlarina bakildi-
ginda, deneklerin % 54.8’1 evli, % 42.5’1 bekar
ve % 2,7’si duldur. Deneklerin ailelerinin aylik
gelirine bakildiginda, 300 milyondan az olan-
larm oran1 % 4.4, 300-600 milyon arasi olanla-
rin orant % 29.4, 601-999 milyon arasi olanla-
rin oran1 % 38.3, bir milyar ve iizerinde olanla-
rin orani ise % 27.8’dir.

c- Deneklerin Beyaz Esya Ureticisi Kurulus
ve Markalara lliskin Bilgi ve Goriisleri

En begendikleri yerli beyaz esya iireticisi kuru-
lusun isminin ne oldugu sorusuna deneklerin %
12.6’s1 Bosch, % 17.6’s1 Vestel, % 48.2’si
Argelik, % 1.5’1 Siemens, % 12.6’s1 Beko, %
1.3’4 Zorlu Grubu, % 2.4’i Ko¢ Grubu, %
0.4’4 AEG, % 0.9’u Ariston, % 1.3’{ Profilo,
% 0.2°si Altus, % 0.4’0 Sony, % 0.6’s1 ise
Sabanci Grubu cevabini vermisglerdir. Denekle-
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rin en begendikleri beyaz esya tireticisi kurulus
% 48.2°lik oranla Argelik’tir. Bunu % 17,6’lik
bir oranla Vestel takip etmektedir. Bosch ve
Beko % 12.6’lik oranlarla iigiincii siray1 pay-
lagmaktadir. Burada dikkati ¢eken iki sonug
ortaya ¢ikmistir. Birincisi, deneklere en begen-
dikleri yerli kurulug adi sorulmasmna karsin
yaklasik % 30’u yabanci bir kurulus veya mar-
ka ismi belirtmislerdir. Yabanci kurulus ve
markalar dikkate alinmadan elde edilen bir
diger sonug ise, ana kurulus isimlerini cevap
olarak veren deneklerin, ¢ok diisiik bir orani
olusturduklaridir. Soruda kurulus ismi belirt-
meleri istendigi halde, deneklerin sadece %
4.3t ana kurulus ismi belirtmislerdir. Denekle-
rin biiylk bir ¢ogunlugu, ana kurulus yerine
marka isimlerini ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin beyaz esya {ireticisi
kuruluslarla ilgili bilgileri en fazla hangi kay-
naktan elde ettiklerini saptamaya yonelik soru-
ya, deneklerin % 76’s1 televizyon, % 1.9’u
radyo, % 4.7’si gazete, % 4.9’u ailem, % 9.6’s1
arkadas ¢evrem, % 0.4’1 ekonomi dergileri, %
0.6’s1 internet, % 1.3’{i satis sorumlusu, %
0.4’ Uriinindl kullanarak, % 0.2’si katolog
yoluyla cevabini vermislerdir. Deneklerin %
76’sm1 olusturan biiyilk bolimiiniin, beyaz
esya ireten kuruluslarla ilgili bilgileri en fazla
televizyondan aldiklar1 gériilmektedir. Bunu, %
9.6’lik bir oranla arkadas gevresi takip etmek-
tedir.

Sizce Tiirkiye'nin ekonomik bakimdan en
giiclii beyaz esya iireticisi kurulusu hangisidir
sorusuna deneklerin % 3.3’i Bosch, % 17.17i
Vestel, % 55’1 Argelik, % 0,51 Siemens, %
8.8’1 Beko, % 0.5’1 Sabanci, % 5.2’si Kog, %
0.2’si AEG, % 1.4°0 Zorlu, % 0.2’si Altus, %
0.2’si Regal, % 0.7’si Ariston cevabini vermis-
tir. Deneklerin % 6.7’si bu sorunun cevabini
bilmediklerini ifade etmistir. Arastirmaya kati-
lanlarm % 55°ini olugturan énemli bir bolimi
Tiirkiye’nin ekonomik bakimdan en giicli
beyaz esya iireticisi kurulusu olarak Argelik’i
gormektedir. Bunu % 17.1’le Vestel ve %
8.8’le Beko takip etmektedir. 1lk ii¢ sirada yer
alan bu li¢ markanin ana kuruluslar1 da, bazi
denekler tarafindan Tirkiye’nin ekonomik
bakimdan en giiglii beyaz esya iireticisi kurulu-
su olarak goriilmektedir. Deneklerin % 5.2’si
Ko¢ Grubu'nu, % 1.4’ Zorlu Grubu’'nu, %
0.5’1 ise Sabanci Grubu’nu Tiirkiye’nin eko-

nomik bakimdan en gii¢li kurulusu olarak
gordiiklerini belirtmistir. Argelik ve Beko’nun
Kog¢ Grubu’na, Vestel’in ise Zorlu Grubu’na ait
markalar oldugu diisiiniiliirse, deneklerin ¢ok
biiyiik bir ¢ogunlugunun bu soruya cevap ola-
rak marka isimlerini verdikleri, ana kurulus
isimleri verenlerin toplam oraninin ise yalnizca
% 7.1 oldugu goriilmektedir. Bu noktada, be-
yaz esya sektoriinde marka isimlerinin ana
kurulus isimlerinden daha fazla 6n plana ¢iktig1
sOylenebilir.

Satin alacaklar1 bir iirliniin hangi 6zelligini en
onemli bulduklarina iliskin soruya deneklerin
% 12.6’s1 onu iireten kurulusun ismi, % 13.5’i
ait oldugu markanin ismi, % 73.9’u ise iiriiniin
bizzat kendi 6zellikleri (fiyat, kalite vb.) ceva-
bin1 vermistir. Arastirmaya katilanlarin yakla-
sik dortte ticii tGirtiniin kendine has 6zelliklerini
en 6nemli bulduklarmi belirtmislerdir. Burada,
deneklerin bir triini treten kurulus ve o iiri-
niin markasina hemen hemen ayni diizeyde
onem verdikleri goriilmektedir. Ancak marka
ismine verilen 6nem, kurulus ismine verilen
o6nemden biraz daha fazladir.

En begendikleri yerli beyaz esya markasinin
hangisi oldugu sorusuna deneklerin % 54.3°i
Argelik, % 23.1°1 Vestel, % 15.4’4 Beko, %
3.5’1 Bosch, % 0.4’ Philips, % 0.9’u Siemens,
% 1.3’1 Profilo, % 0.2°si Regal, % 0.2’si Aris-
ton, % 0.2’si Altus, % 0.4’ Sony cevabini
vermistir. Sorulan soruda yerli beyaz esya
markasmm ne oldugu sorulmasina ragmen,
deneklerin verdikleri cevaplarda yabanci marka
isimlerinin de yer aldif1 goriilmektedir. Ancak
bu ¢aligmada yabanci marka isimleri dikkate
alinmadan degerlendirme yapilacaktir. Sonug-
lara bakildiginda, deneklerin verdigi cevaplar-
da yer alan tiim isimler marka isimleridir. Yani
arastirmaya katilanlar kendilerine marka ismi
soruldugunda, hi¢biri ana kurulus ismi belirt-
memis ve hepsi ger¢ek marka isimlerini cevap
olarak ifade etmislerdir. Bu durum, arastirmaya
katilan tiiketicilerin tamaminda marka bilinirli-
ginin st diizeyde oldugu seklinde yorumlana-
bilir.

En begendikleri yerli beyaz esya markasinin
hangi kurulusa ait olduguna iliskin soruya
deneklerin % 45’1 Kog¢ Holding, % 18.5’1 Zorlu
Holding, % 5.9’u Sabanci Holding, % 0.9’u
Bosch Grubu, % 0.2’si Siemens, % 0.5’ Profi-
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lo, % 0.7’si Vestel, % 0.5’i Cukurova Grubu,
% 1.9°u Argelik, % 0.7’si Beko cevabini ver-
mislerdir. Arastirmaya katilanlarm % 25.3°1
ise en begendikleri yerli beyaz esya markasimin
hangi kurulusa ait oldugunu bilmediklerini
ifade etmislerdir. Bir baska deyisle, deneklerin
dortte biri en begendikleri markanin arkasinda-
ki kurulusu bilmemektedir. Bu soruya alman
cevaplardan ¢ikan bir sonug; deneklerin marka-
larin arkasindaki kuruluglar olarak agirlikla
holdingleri gordiiglidiir. Deneklerin ¢ok kiigiik
bir kismi ise, marka isimlerini ayni zamanda
bir kurulus ismi olarak kabul etmektedir. Bir
bagka sonug ise; arastirmaya katilanlarn c¢ok
kiigiik bir orani olusturan kisminm, yabanci
marka isimlerini yerli kurulug isimleri olarak
gordiikleridir.

Beyaz esya markasin1 begenmelerinde, o mar-
kanm arkasindaki kurulusun ismini bilmenin ne
derece onemli olduguna iliskin soruya, denek-
lerin % 16.9°u ¢ok 6nemli, % 33.6’s1 6nemli,
% 19.6’s1 biraz 6nemli, % 16.5’1 6nemli degil,
% 13.4’1 ise hi¢ onemli degil cevabini vermis-
lerdir. Deneklerin yaris1 markanin arkasindaki
kurulusun kim oldugunu bilmeye yiiksek dii-
zeyde onem vermektedir. Deneklerin % 29.9°u
ise, bir markay1 begenmelerinde onun arkasin-
daki kurulusun kim olduguna dnem vermedik-
lerini ifade etmislerdir.

Deneklerin kurulus, marka ve iiriin ayrimini ne
sekilde yaptiklarini belirlemeye yonelik bir
soru hazirlanmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya
katilanlara Vestel’in ne olduguna iliskin kapal
uclu bir soru sorulmustur. Deneklerin % 16.7’si
Vestel’in bir kurulus, % 74.8’1 bir marka, %
8.5°1 ise bir iiriin oldugunu ifade etmiglerdir.
Deneklerin dortte ti¢liik bir kism1 Vestel’i mar-
ka olarak gérmektedir.

d- Degiskenler Arasidaki iliskiler

Vestel’in ne olduguna verilen cevaplarla yas
gruplar1 arasinda anlaml bir iligki bulunmakta-
dir (x*>=22.591, S.D= 12, p=,031). Buna gore;
17-23 yas grubundakilerin % 22.7°si Vestel’i
bir kurulus, % 71.8’1 bir marka, % 5.5°1 ise bir
iirlin olarak gérmektedir. 24-30 yas grubunda-
kilerin % 8.9’u Vestel’i bir kurulus, % 82.2’si
bir marka, % 8.9’u ise bir iiriin olarak kabul
etmektedir. 31-37 yas grubundakilerin %
24.7°si Vestel’i bir kurulus, % 65.9’u bir mar-
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ka, % 9.41 ise bir iriin olarak gérmektedir.
38-44 yas grubundakilerin % 16.9’u Vestel’in
bir kurulus, % 76.3’1 bir marka, % 6.8°1 ise bir
irlin oldugunu ifade etmislerdir. 45-51 yas
grubundaki deneklerin % 4.9’u Vestel’i bir
kurulus, % 78’1 bir marka, % 17.1°1 ise bir {iriin
olarak gormektedir. 52-58 yas grubundakilerin
% 20’si Vestel’i bir kurulus, % 70’1 bir marka,
% 10’u ise bir {iriin kabul etmektedir. 59 ve
iizeri yas grubundaki deneklerin % 12.5°1 Ves-
tel’i bir kurulus, % 87.5’1 ise bir marka olarak
gormektedir. Tiim yas gruplarinda Vestel’in
agirlikla bir marka olarak goriildiigii ortaya
cikmigtir. Vestel’i bir marka olarak goérenlerin
orani 59 yas ve lizerindekilerde, diger yas grup-
larina gore daha yiiksek diizeydedir. Vestel’i
bir kurulus olarak gorenlerin orani, 31-37 yas
grubunda yer alan bireylerde diger yas grupla-
rina gore daha yiliksektir. Vestel’i bir iiriin
olarak gorenlerin orani ise, 45-51 yas grubunda
yer alan bireylerde, diger yas gruplarma gore
biraz daha fazladir.

Deneklerin en begendikleri beyaz esya marka-
styla, bu markanin arkasindaki ana kurulusun
adinin ne oldugu arasinda anlamlh bir iliski
bulunmaktadir (x>= 817.162, S.D= 99, p=
,001). En begendikleri beyaz esya markasmin
Argelik oldugunu ifade edenlerin % 63’4 bu
markanin Kog¢ Holding’e, % 0.4’ Zorlu Hol-
ding’e, % 8.5’ Sabanci Holding’e, % 3’1 Ar-
celik’e ait oldugunu, % 25.1°1 ise bu markanmn
hangi kurulusa ait oldugunu bilmediklerini
belirtmislerdir. En begendikleri beyaz esya
markasmin Vestel oldugunu ifade edenlerin %
4.8’1 bu markanm Ko¢ Holding’e, % 73.3’i
Zorlu Holding’e, % 2.9’u Vestel’e, % 1.9°u
Cukurova Grubu’na ait oldugunu, % 17.1°1 ise
bu markanin hangi kurulusa ait oldugunu bil-
mediklerini belirtmiglerdir. En begendikleri
markanin Beko oldugunu ifade edenlerin %
51.6’s1 bu markanin Kog¢ Holding’e, % 8.1’
Sabanci Holding’e, % 1.6’s1 Argelik’e, % 4.8°1
Beko’ya ait oldugunu, % 33.9’u ise bu marka-
nin hangi kurulusa ait oldugunu bilmediklerini
belirtmislerdir. Bu sonuglar, aragtirmaya kati-
lanlarm ¢ogunlugunun, en begendikleri beyaz
esya markasinin arkasindaki ana kurulusu bil-
diklerini ortaya koymaktadir. Argelik’i bege-
nenlerin % 3’1, Vestel’i begenenlerin % 2.9’u,
Beko’yu begenenlerin % 4.8’i, bu markalarin
arkasindaki ana kurulus ismi olarak, yine mar-
ka isimlerini belirtmislerdir. En begendigi
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markanin arkasindaki ana kurulugun ismini
dogru bilenlerin orani, Vestel’i begenenlerde
digerlerine gore daha yiiksektir. Bu oran Ves-
tel’i begenenlerde % 73.3, Argelik’i begenen-
lerde % 63, Beko’yu begenenlerde ise %
51.6’dwr. Ancak her {i¢ markanin da arkasindaki
ana kurulusu bilmeyen tiiketiciler, hi¢ azim-
sanmayacak bir oran1 olusturmaktadir.

SONUC

Toplumsal hayatin icinde tiiketici mal ve hiz-
metlerinin {iretimini gergeklestiren pek ¢ok
ticari kurulus yer almaktadir. Bu kuruluslarin
kendi biinyelerinde ¢esitli markalar olugturduk-
lar1 bilinmektedir. Kuruluglarm ve markalarn
digerlerinden farklilasarak basarili bir bi¢imde
on plana ¢ikmalarinda, yeterli bir bilinirlik
diizeyine sahip olmalar1 bilyiik 6nem tagimak-
tadir. Bu calismada, yerli beyaz esya treticisi
kuruluglarin ve markalarin isimlerinin tiiketici-
ler tarafindan ne derece bilindigi yapilan aras-
tirmayla belirlenmistir.

Tiiketicilere en begendikleri yerli beyaz esya
iireticisi kurulusun hangisi oldugu sorulmasima
karsm, verdikleri cevaplarda ana kurulus adi
belirtenlerin oran1 sadece % 4.3’tlir. Arastir-
maya katilanlarm ¢ok bilyiik bir orani, kurulug
adi yerine marka ad1 belirtmislerdir. Bu durum,
marka isimlerinin ana kurulus isimlerinden ¢ok
daha fazla hatirlandigi ve bilindigi anlamma
gelmektedir.

Tiiketiciler markalarin isimlerini ana kurulusla-
rin isimlerinden daha fazla hatirlamakta ve
bilmektedir. Beyaz esya fireticisi kuruluslarin,
cesitli markalar1 6n plana ¢ikarmalar1 ve dog-
rudan kendi isimlerini duyurmaya veya tanit-
maya yonelik yogun bir ¢aba i¢ine girmemele-
ri, boyle bir kaygi tasimamalar1 bir bakimdan
dogal karsilanabilir. Ciinkii bazen kuruluslar
Oylesine giiglii markalar olustururlar ki, onlar
acisindan bu markalarin bilinmesi ve begenil-
mesi yeterli goriilebilir. Ancak, bu aragtirmanin
sonuglarindan bir tanesi, ¢ok gii¢lii markalar
olan Argelik, Vestel ve Beko’nun arkasindaki
ana kuruluslarm bile, onemli sayilabilecek
oranda bir tiiketici kitlesi tarafindan bilinmedi-
gini veya yanlis bilindigini ortaya koymaktadir.
Bu durumda bazi tiiketiciler, bir markayr be-
genseler bile, bu markaya iligkin tasidiklart
imajin, farkli ve alakasiz bir kuruluga yansima

ihtimali s6z konusudur. Argelik’le ilgili olumlu
bir imaja sahip olan bir tiiketicinin, bu imaj1
onun arkasindaki kurulus oldugunu zannettigi
Sabanci Holding’e yansitmasi bu duruma 6rnek
teskil etmektedir.

Tirkiye’de tiiketicilerin begenisini kazanmig
olan bazi yabanci markalarin, tiiketicilerin bir
bolimi tarafindan yerli marka veya kurulusg
olarak bilindigi, bu arastirma neticesinde ortaya
¢ikmigtir. Bu durumun yerli {ireticiler ve mar-
kalar agisindan bir avantaj veya dezavantaj
olusturup olusturmadigi bir tartisma konusu-
dur. Ancak, bazi ticari kurulus ve markalarin
yoneticileri, yerli olduklarin1 vurgulayarak
avantaj saglayacaklarini diistintiyorlarsa, tiike-
ticileri markalarinin bu yonii konusunda mutla-
ka bilinglendirmelidirler.

Aragtirmaya katilanlarin yarisi, bir beyaz esya
markasint begenmelerinde, onun arkasindaki
kurulugun ismini bilmenin yiiksek diizeyde
onem tasidigini belirtmislerdir. Deneklerin %
19.6’s1 kurulus isminin kendileri agisindan
biraz énemli oldugunu ifade etmistir. Denekle-
rin % 29.9’u ise, bir markayr begenmelerinde
onun arkasindaki kurulusun ismine 6nem ver-
mediklerini ifade etmislerdir. Goriildigi gibi
aragtirmaya katilan tiiketicilerin yarisi, marka-
nin arkasindaki kurulugun ismini bilmeye yiik-
sek diizeyde 6nem vermektedir. Bu oranin,
ticari kuruluglar tarafindan 6nemsenmesi gere-
ken hatir1 sayilir bir oran oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak tiiketicilerin 6nemli bir béliimii,
tercih ettikleri bir markanm arkasinda hangi
kurulusun oldugunu bilmeye 6nem vermekte-
dir. Kuruluslarin, markalarinin yaninda kendi
isimlerini de tanitacak bir takim etkinlikler
yapmasl, onlar agisindan faydali olacaktir. Bu
dogrultuda, kurumsal reklamciliktan ve halkla
iligkilerden yararlanilabilir. Ayrica kurulusla-
rn, hangi markalar1 biinyelerinde barmdirdik-
lar1 konusunda kamuoyunu bilgilendirmeleri,
markalarma yonelik olusturduklart imaji kuru-
lusa, dogru ve saglikli bicimde yansitmalarinda
kolaylik saglayacaktir.
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