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OZET
Aragtirmanin amaci; tiiketicilerin bilinirligi yiiksek markali gamasir deterjani hakkindaki
dustincelerini tespit etmektir.
Aragtirma igin oncelikle ilgili kaynaklar taranarak; marka ve bilinirligi yiiksek marka ko-
nusunda bilgi toplanmistir. Arastirmanin uygulama safhasinda arastirmaci tarafindan
hazirlanan ve tiketicilere uygulanan anket yardimi ile bilinirligi yliksek marka hakkinda
veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler, istatistiksel olarak degerlendirilmis ve asag-
daki bulgulara variimistir:
Ankete katilanlarin, bilinirligi yliksek markali Griinlerin kaliteli ve giivenilir oldugu, Griin
hakkinda bilgi verdidi, insan sagligi ve yasal olarak koruma imkani sagladigi, promos-
yonun énemli oldugu ve raflarda daha kolay bulundugu gériisiinde olduklari tespit edil-
mistir. Bunun yaninda, tiketicilerin bilinirligi yliksek markali Grtinlerin fiyatinin her yerde
ayni olmasi konusunda istekleri oldugu, tiketicilerin geliri ile bilinirligi yiksek markali
urtinleri tercih etmeleri arasinda iliski oldugu gorilmustir. Anahtar Kelimeler: Marka,
bilinirligi yiiksek marka, camasir deterjani

A SURVEY ON LOUNDARY DETERGENTS BRANDS THAT HAVE HIGH LEVEL OF

AWARNESS AND BRAND COCIOUSNESS

ABSTRACT

The purpose of this search is to determine the purchasing approach of the customers
on brands and brand awareness products
The related literature have been searched throughly and the information regarding
brand has been collected by the reseachers
Using inguiry method. The brand awarenessed products (Cleaner liquid is taken for a
sample in this search) have been examined and the following common customer
behaviours and thoughts found out.
The common idea is that they found the brand recommended products are high quality,
dependable, legally safe, easily obtainable. They follow the promations of these
products.
They are complaining about the price of them as the price of them as the prices are
not srandart in everywhere.
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GIRIS

GlnUmazin rekabetci ortaminda Grlnler arasindaki agik ve somut farklar azalmaya
baslamistir. Uriinlerin farkli gesitlerini kolaylikla satin alma kararinda segim yapma serbestisi-
ne sahip olan tiketici karsisinda, isletmeler blytk farklar yaratabilen kiigik ayrintilar saye-
sinde farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bu farklari yaratan unsurlardan biri olan marka, rlinGin
islevsel amacinin Gtesinde o Urliniin dederini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Yine driin ézelliklerinden dolayi kolayca ayirt edilemeyen drin-
ler icin marka ayirt edici bir 6zellik olarak bulunmakta ve Urin hakkinda tliketiciye bilgi ver-
mektedir. Bundan dolayi giiniimizde hemen hemen bitiin mal ve hizmetler markalanmakta-
dir. Bu sayede de tlketiciler farkli treticilerin Grlinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir.

1. MARKA TANIMI VE KAPSAMI

Marka, bir ya da bir grup Ureticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, ta-
nitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, kavram, sozcik, simge
(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir (islamoglu,
2000:314; Tek, 1999:352). DeChernatony ve McDonald'a gdre basarili marka ise (Blyth,
2001:135):

“MUsterinin intiyaglarini en iyi sekilde karsilayan, misteri tarafindan deger katilmis ola-
rak algilanan, tanimlanabilir; Grtn, hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basarinin nedeni, rekabet
halinde bu degerleri strdirebilmesidir.”

Marka;retici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti stirekli olarak su-
nacadinin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve (rline ydnelik olarak tiketiciler igin
farkli anlamlar tagir. Bunlar (Kotler, 2000:404; Odabasi ve Oyman, 2002:371):

a. Nitelik: Bir marka, dncelikle Griintin belli niteliklerini cagristirir. Bu niteliklerin biri ve-

ya birkagl markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tuketiciler genellikle driinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar. Bu

nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara dénustirdlir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tlketicinin duygusal 6geleri

arasindaki iliskidir.

Gordldugu gibi marka ile, gesitli anlamlar yiklenen (rtinler ve tiketiciler arasinda gugli
bir bag olusturulmasi igin ¢aba sarf edilmektedir.

2. MARKA KULLANMANIN FAYDALARI
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Marka kullanmanin alicilar, saticilar ve toplum agisindan sagladi§i faydalar goz ardi
edilemeyecek kadar dnemli olup bu faydalar asagida kisaca agiklanmistir.

Alicilar agisindan marka kullanmanin faydalari su sekilde siralanabilir (Pride ve Ferrel,
1987:215):

a.

f.

Marka isimleri, aliciya Grliniin kalitesi hakkinda fikir ve glvence verir, markali GrG-
niin iadesi kolay olur.

Alis veriste etkinligi arttirir, Grlini tanima ve se¢me kolay olur. Marka givenilirligi 6l-
glistinde tiketicinin satin alma kararini kolaylastirir. Tlketicilere yararli olabilecek
yeni Urlinlere dikkat geker.

Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclari etkiler.
Ozellikle tiiketici Giriiniin onarimi icin yedek parga ararken ya da ayni Griinii tekrar
almak istediginde trtin markali ise isteklerine kolayca ulagabilir.

Markali driinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu duistndiliir. Rekabet, retici-
leri ve aracilari kaliteye iter, Grlnlerin farkli kilinmasina galigilirken malin kalitesi de
giderek dizelir.

Alicilar agisindan markanin faydas, statli belirten markalara sahip olmanin verdigi
psikolojik 8dUil olarak da gordlir.

Alicilara Grlnleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

Saticilar Agisindan Marka Kullanmanin Faydalari ise:

a.

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve Uriiniin niteliklerinden daha etkili
olur (islamoglu, 2002:213).

Sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar (Tek, 1999:357).
Marka sayesinde talepte istikrar saglanir bdylece siparisler de belirli bir dlizene gi-
rer. Boylece siparigleri karsilama maliyeti de en az diizeye diser (Yikselen,
1998:132).

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine kars! ya-
sal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatiimasini kolaylastirir. Mar-
ka, mlsteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden musteri sadakatini
arttinr; mlsteri sadakatinden dolay! pazarlama masraflari azalir, talep yaratmada
biyik yararlar saglar. Marka sadakatinin artisi isletmenin pazarlama planlamasini
kolaylastirir, degisik ézellikler tagiyan Urlinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli
pazar bélimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaji olusturmaya yardimcei olur,
tutundurma kolaylasir, isletme igin serefiye ve marka sermayesi yaratir (Tek,
1999:357).
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d. Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markayi tasiyan drinler, ézellikle
kendin sec-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir.

Markanin kullaniimas, GrinU araci isletmelere dogru geker. TUketiciler belirli marka-
[l Urind satin almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o Uriinl
satmak zorunlulugu hissederler (Cemal-cilar, 1987:143). Bu da isletmenin, dagitici-
lara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunmasini saglar (Kotler,
2000: 406).

e. Taninan markali Grlinleri olan dretici, yeni Urinlerini piyasaya sunarken zorlanmaz
(Arpaci vd., 1992:87).

f. Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin Grind farkli fiyatlardan satmamala-
rini saglamada yardimel olur (Mucuk, 2000:151).

g. Uriine prestij saglar (Stanton vd., 1981:263). Marka imaji olusturmaya yardimci
olur. Uriinii etkin bicimde konumlandirmak iin de, iiretici, hedef pazarin kabul ede-
cedi marka imajini olusturmada tutundurma gabalarini kullanir. (Odabagsi ve Oy-
man, 2002:360).

h. Fiyat kargilastirmasini azaltir. Marka ismi ile dretici, rakiplerinden farkli fiyat koyma
olanagina kavusabilir. Bir cok isletme fiyat disi rekabeti tercih eder (Kotler,
2000:406; Odabas! ve Oyman, 2002:360).

Toplum Agisindan Marka Kullanmanin Faydalari ise (Arpaci vd., 1992:87);

a. Marka tlketicileri korur.

b. Fiyat istikrari saglar.

¢. Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

e. Igletmeler, marka imajini gliglendirmek igin topluma yararl yenilikleri gelistirirler.

3. MARKA DEGERI

Marka degeri kavrami giiglii bir marka isminin ve sembolunin tiketicinin zihninde yarat-
ti§1 olumlu izlenimlerin riin ve tiiketiciye kattigi ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intiba-
lar nedeniyle drlinin ve igletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymeti
bir duruma getirmektir (Alkibay, 2002:11).

Aaker (1996) marka degerini olusturan unsurlari dort ana baslik altinda toplamaktadir.
Bunlar; marka ismi farkindaligi (bilinirligi), marka sadakati, algilanan kalite, marka gagrisimlari
(marka 6zdesligi))dir. Marka isminin farkindaligi ise miisteri zihninde markanin ne gugte
oldugu anlaminda kullanilmakta olup, tiketicinin satin alma karar sirecinde marka
farkindaligi, markayi tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur.
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Marka farkindali§i tiketicinin bir markayi nasil hatirladiginin degisik yollardan olgiilmesi
ile belirlenmektedir. Bu yollar, taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak ve akla
gelen tek marka olmak seklindedir (Aaker, 1996:10, Alkibay, 2002:16).

4. MARKA ILE ILGILi KARARLAR

isletmelerin marka yonetimine iliskin kararlari; marka kullanilip kullaniimayacag, mar-
kay! kimin arkalayacagi, marka adi, marka stratejisi ve markanin yeniden konumlandiriimasi
seklinde siralanabilir (Kotler, 2000:404-418; Odabag! ve Oyman, 2002:362).

4.1. Marka Kullanma Karari

Marka, Uriiniin tamamlayici bir unsuru olarak riine deger katar ve cogu zaman tiiketici
icin Urlinun bir gesit sigortasi, bir bakima glvencesidir (Yikselen, 1998:132). Dolayisiyla
Urtinler markaya donustirilmelidir (Tek, 1999:352). Bununla birlikte, markalamada baslica iki
onemli husus s6z konusudur. Bunlardan birincisi, reklam, kisisel satis ve 6teki satis ¢abalari
yoluyla talep yaratmak; ikincisi, elverisli bir kalite diizeyini strekli olarak devam ettirmek. Bu
sorumluluklari yiiklenmek istemeyen ya da ylklenemeyen isletmeler driinlerine marka koy-
mazlar. Ote yandan, iriinlerin homojen olmasi, bir isletmenin Griiniinin Gteki isletmelerin
irinlerinden ayirt edilememesi de marka koymamanin bir diger nedenidir. Ureticiler, nitelikleri
yeterince iyi olmayan Urlnler icin marka kullanmaz, bunlari disik fiyatla ve ayri dagitim
kanallarl kullanarak pazarlarlar. Bu nedenle isletmeler 6ncelikle Grln igin marka kullanip
kullanmayacagina karar vermelidir (Stanton vd., 1981:263; Pride ve Ferrel, 1987:219; Cemal-
cilar, 1987:145). Marka kullanma karari iilkeye, isletmeye, Uriine ve o andaki 6zel kosullara
gore degisebilir (Tek, 1999:357).

4.2. Marka Arkalanmasi

“Arkalama” kavrami bir Grliniin hangi dagitim kanali yesinin ismini tagiyacagi konusuy-
la ilgilidir (Tek, 1999:358). Baska bir anlatimla, markanin kim tarafindan kullanilacagidir.
imalatg! isletmeler Giriiniin markalanmasi konusunda dért segenekle karsi karsiyadir. Bunlar;
(a) Uriin{i Gretici markas olarak (ulusal) kullanir, (b) Uretici iiriinii araciya satar veya devre-
der, araci kendi markasini (6zel marka, araci markasi, distribitdr, perakendeci markasi)
kullanir, (c) Lisansi alinan markayi kullanir, (d) Uretici, ayni zamanda, bazi Grinlerini kendi
markaslyla bazilarini da 6zel marka (etiket) ile bazilarini da markasiz (dékme veya paketli
jenerik) olarak karma bir sekilde pazarlar (Tek, 1999:358; Ylkselen, 1998:133; Farese vd.,
1991:404; Kotler, 1991: 444; Mccarthy ve Pesreault, 1990:239).

4.3. Marka ismi

Uretici, genellikle gelistirdigi yeni bir iirine isim verir. Marka isimleri, Giriinleri birbirinden
farklilagtirma kaynagidir. Tliketici marka satin alir ve belli bir markay! satin almak igin daha
fazla 6deme yapabilir. Glinimizde Urinlerin fiziksel 6zelliklerini degistirerek triinu digerlerin-
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den farkli kilmak hi¢ de kolay degildir. Dolayisiyla marka ismi ve imaji dnemli bir farklilagtirma
araci olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:363).

Marka isimleri bazen Urliniin bagarisina katkida bulunurken bazen de Uriinin basarisiz
olmasinda énemli bir etkendir (Stanton vd., 1981:263). Bu nedenle yeni Uriine marka ismi
verilirken; pazarlama amaglari, marka amaglari, marka stratejisi segenekleri, marka denetimi
gibi stratejik konular dikkate alinmalidir (Blyth, 2001:136).

Marka ismi karari ile ilgili olarak baglica dért strateji izlenebilir. Bunlar (Yikselen,
1998:133; Kotler, 2000:412; Mucuk, 2000:152; Altunisik vd., 2002:174; Mccarthy ve
Pesreault, 1990:238): (a) Her bir drlinG ayri bir marka ile pazara sunma, (b) Tim drdnler i¢in
bir aile markasi kullanma, (c) Tim UGrlnleri ayri aile markalari ile pazara sunma, (d) Her bir
artin ismi ile birlikte isletmenin unvanini kullanma.

isletme, her bir (iriinii ayri bir marka ile pazara sundugunda herhangi bir nedenden do-
lay! Urin basarisiz olursa, isletmenin imaji olumsuz yonde etkilenmeyebilir. Yani sirketin
sohreti Uriine baglanmamis olur. Ayrica kalitesi farkli olan (rlinler pazara sunuldugunda,
dustk kaliteli trtin, sirketin adi ve imajini olumsuz olarak etkilemeyecektir. Bu strateji sirkete
her yeni (rln igin iyi bir isim arama imkani da saglayacaktir. Bazen de isletmeler isletme
icindeki rekabeti tesvik etmek maksadiyla bu stratejiyi kullanirlar. Bu durumda her bir marka
sirket icindeki farkli gruplar tarafindan yonetilir. Bazi yoneticiler sirket igindeki rekabetin her-
kesi dikkatli tuttuguna inanir.

Tdm Urinler bir aile markas! ile pazara sunuldugunda; her yeni (rln icin ek bir tutun-
durma ve drlin konumlama masrafina gerek kalmayacak, markanin imaji olumlu ise, bu du-
rum yeni Urliniin satisina da katkida bulunacaktir. Diger bir deyisle; bir tiriiniin satilabilirliginin
diger Urliniin satig sayesinde saglanmasi istendiginde bu politika izlenir. isletmenin benzer
drlinler satmasi halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir Griiniin 6ncekiler sayesinde
pazara kolay ve etkin bir sekilde girisi sadlanir. Dogal olarak bunun yapilabilmesi, kalitenin
korunabilmesine baghdr.

Tim urtinleri ayr aile markalari ile pazara sunma, genellikle farkli kalite diizeylerine sa-
hip Urdin gruplari i¢in gegerli bir strateji olabilir.

Pazarlama gekiciligi agisindan degerlendirildiginde, tanimlayici ve tavsiye edici isimlerin
daha giclu oldugu, keyfi ve uydurulmus isimlerinse daha zayif oldugu belirtilimistir. Tanimlayi-
ci ve drlne iligkin bir fikir veren marka isimleri dogrudan imaj yaratabilmekte, diger marka
isimleri ise yogun reklam destegini gerektirebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:363).

4.4. Marka Stratejileri

Rekabet markalar arasinda sirdigiinden, isletme yonetimi, markasinin pazar payin
yikseltmek igin, her seyden dénce iyi bir stratejiye daha sonra da bu strateji ile uyumlu politika-
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lara intiyag duyacaktir (islamoglu, 2002:212). Bir igletme, marka stratejisi belileme agama-
sinda bes alternatife sahiptir (Kotler, 2000:413). Bunlar; (a) Dizi genisletme, (b) Marka genis-
letme, (c) Cok marka, (d) Yeni markalar, (e) Birlikte marka kullanma.

Dizi genisletme, ayni (rlin sinifinda yeni 6zelliklere sahip Grlinlerin ayni marka ismi al-
tinda pazara sunulmasidir (Yikselen, 1998:134). Diger bir tanimla; ayni driin sinifinda, ayni
markaya; yeni tatlar, sekiller, renkler ve ambalaj boyutlari gibi yeni ézelliklerin eklenmesidir.
Dizi genisletmeleri risklidir ve bu nedenle bir ¢ok pazarlamaci arasinda tartismaya neden
olmaktadir. Negatif yénde genisletmeler, marka isminin éneminin kaybolmasina neden olabi-
lir. Bazen orijinal markanin kimligi dylesine kuvvetidir ki onun dizi genisletmesi sadece saskin-
lik yaratir ve gelistiriime ve tutundurma masraflarinin karsilanmasi igin bile yeterli miktarda
satilmaz (Kotler, 2000:414). Bununla beraber dizi genisletmesinin olumlu yénleri de vardir.
Dizi gelistirme ile Uriinlin yagam seyri uzatilabilir (Kotler, 2000:414).

Marka genisletme, yeni bir malin, bir driin sinifinda ayni marka ile pazara sunulmasidir
(Yikselen, 1998:134). Bu stratejide mevcut markanin performansinin, basarisinin diger Griin-
lere yayilmasi istenir (Odabasi ve Oyman, 2002:367). Basarili bir Griindeki ismin yeni bir
urtine verilmesindeki en blylik sakinca, bir Grindeki basarisizligin 6teki trinleri de olumsuz
y6nde etkilemesidir. Yarari ise, marka imaji gelistrmede sagladi§i ekonomiklik ve kolayliktir
(islamoglu, 2000:213). Ayrica, markanin gok genisletimesi o markanin tiiketicinin kafasindaki
belirli yerini kaybetmesine neden olabilir (Kotler, 2000:416). Marka genisletme stratejisinin bir
baska uygulanisl, isletmenin dikkatleri fiyata gekmesi ve gekilen dikkat sayesinde Uriinlere ilgi
uyandirmasidir. Cok marka stratejisi, ayni trln sinifinda yeni markalar kullanmaktir (Ylkse-
len, 1998:134). isletme, bazen farkli 6zellikler gelistirir veya farkli satin aima diirtiilerine hitap
eder. Bu stratejinin stiinlikleri; (1) Uretici isletme dagitim noktalarini ve teshir yerlerini ele
gegirir ve buralarda Ustinliik sagdlar, (2) Tiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynak-
lanan talep kaymalarini isletmeye ceker, (3) Ayni (riniin degisik markalari ile farkli pazar
béllimlerine yonelebilr, (4) Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka ydneticilerinin devamli
uyanik kalmasini saglar (islamoglu, 2000:213). Ayrica isletme markalari arasindaki rekabet
bazen rakip markalarin isine yaramaktadir. Bu nedenle her markanin farkli bir pazar baltima-
ne gdre konumlandiriimasi ayrica bir nem arz etmektedir. Bu da her markanin étekilerden
goriinds, stil gibi Uriin ozellikleri, fiyat ve imaj gibi pazarlama 6zelliklerine dikkat edilmesini
gerektirmektedir (islamoglu, 2000:214).

Yeni marka stratejisi ise, isletmenin yeni bir Griin igin mevcut markalari uygun gérmedi-
ginden, yeni marka kullanmasidir (Yiikselen, 1998:134). Ancak pazara yeni bir markay yer-
lestirmenin maliyeti oldukga ylksekir.
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Birlikte marka kullanma, taninmig iki veya daha gok markanin birlikte kullaniimasidir.
Her bir marka, bir digerinin marka tercihini veya satin alma egilimini guclendirecegini distnar;
markalar, adeta birbirinin sponsoru konumundadir.

4.5. Markanin Yeniden Konumlandiriimasi

Bir marka baslangigta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile sonradan piyasaya ra-
kiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi vb. nedenlerden dolayi, 0 markanin konumu-
nun degistirilmesi gerekebilir. Buna karar vermek icin de; markayi baska bir dilime kaydirma
maliyetleri (kalite, ambalaj degistirme, reklam gibi) ile markanin yeni konumundan saglanacak
gelir dikkate alinmalidir. Bu da yeni bir pazar dilimindeki tiiketici ve rakiplerin sayisina, glict-
ne ve gesitli markalarin fiyatina baglidir (Tek, 1999:360).

5. BILINEN MARKALI GAMASIR DETERJANLARI iLE iLGILi BIR UYGULAMA
5.1.Konunun Onemi

Marka; dreticinin mal ve hizmetini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya
yarar. Degisen pazar, rekabet kosullari, tiketici talebi ve teknolojik gelismeler isletmelerin
farklilasma amaciyla Grlnlerine isim vermesini ve koruma igin patent almalarina neden ol-
mustur. isletmelerin gliclenmesi ile de Grlinlerin markalama siireci baglamig, marka ismi ile
birlikte logo ve gorsel semboller Urtntin farklilasmasinda énemli bir arag haline gelmistir. Cok
biyik emek ile olusturulan markalar gerek Uretim ve pazarlama gerekse iletisim islevlerinde,
ekonomide gorilen dalgalanmalar ile zorlansalar da isletmeler hizli karar alarak ve esneklik
gostererek, marka kullanma kararlarinda bagarili olmak zorundadirlar.

Artik markalarin Gzerinde sadece isletmelerin degil, tiketicilerin de sdz hakki olmasi ge-
rekmektedir. Dolayisiyla marka yoneticilerinin sorumluluu giderek artarken, markalama
pazarlama yoneticileri icin stratejik kararlarin alinmasi da énemli bir konu olmaktadir. Guni-
muzde Urlnler arasindaki acgik ve somut farklar oldukga azaldigindan marka, ilgili Grin hak-
kinda ¢ok 6nemli bir bilgi kaynagidir. Marka ¢odu zaman tiketici igin drlinin sigortasi, bir
bakima glivencesidir. Marka Ureticiye imaj yaratma, rakiplerinden farkli bir fiyatlandirma
saglarken, Urlin hattini genisletme ve pazari korumasina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda
marka, tlketicilere de urlinu ve kaliteyi belileme, satin alma kararlarinda se¢im yapma, ken-
disine yararli olabilecek yeni trlinlere dikkat etme gibi imkanlar saglamaktadir.

5.2. Aragtirmanin Amaci ve Alt Amaglan

Arastirmanin amaci, tiketicinin bilinirligi yiiksek markali camasir deterjani hakkindaki
dusUncelerini tespit ederek dnerilerde bulunmaktir.

Bu temel amagtan hareket ile arastirmanin alt amaglarini su sekilde siralayabiliriz: (a)
Tuketicilerin sosyo-demografik &ézelliklerini tespit etmek, (b) Tiketicilerin bilinirligi ylksek

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2005 No: 1 | 73 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2005 Sayi: 1

markayla ilgili kalite, giiven, fiyat, tiketiciyi koruma, kolay bulma, promosyon konularinda
dustncelerini 6grenmek

5.3. Aragtirmanin Yontemi
5.3.1. Ornek Segimi

Arastirmanin evrenini, Bolu il merkezinde bulunan tiiketiciler olusturmustur. Orek bi-
yukligu arastirmanin %95 giivenlik sinirinda, %5 yanilma payinda ankette sorulan sorularin
%50'nin bilinecedi varsayimi ile 384 olarak bulunmustur (Bas, 2003:43). Bu dogrultuda 400
anket formu bastirilarak, aligveris merkezlerinde uygulanmistir (Nakip, 2004:151). Anketler
uygulandiktan sonra, analize girebilecek niteliklere sahip anket sayisi 359 olarak tespit edil-
mistir.

5.3.2. Aragtirmanin Metodu

Bu arastirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullaniimistir. Ve-
riler, arastirmacilar tarafindan benzer arastirma ve konu ile ilgili kaynaklardan yararlanilarak
gelistirilen anket formu yoluyla toplanmistir. On bes kisiye anket formu uygulanarak bir pilot
calisma yapilmis ve bu pilot calisma sonucu, anket formundaki eksiklikler giderilerek anket
formuna son sekli verilmistir.

Aragtirmaya katilan 359 cevaplayicinin bilinirligi yiksek markali gamasir deterjani hak-
kindaki distncelerini 6grenmek maksadiyla; “kesinlikle katiliyorum (5)", “katiliyorum (4)",
“fikrim yok (3)", “katilmiyorum (2)", “kesinlikle katiimiyorum (1)” e kadar besli Likert 6lcegi ile
yargilari sinanmistir. Anketten elde edilen veriler degerlendirilirken 1-1, 4 arasi oranlarin hig
katilmiyorum, 1, 5-2, 4 arasi oranlarin katiimiyorum, 2, 5-3, 4 arasi oranlarin fikrim yok, 3, 5-
4, 4 arasl oranlarin katiliyorum, 4, 5-5 arasi oranlarin da kesinlikle katiliyorum segenegine
rast geldikleri kabul edilmistir.

Aragtirmada kullanilan bilinirligi yiksek marka (brand awareness); musterilerce duyul-
mus ve animsanan bir marka deyimi olarak kullanilmigtir (McCarthy ve Pesreault, 1990:237;
Olug, Ocak-Subat 1988:13).

6. BULGULAR

Tablo 1'de gérildiigu Uzere ankete katilanlarin %8'i 20 yas ve alti, %52'si 21-30, %23'l
31-40, %17'si ise 41 ve istli yas grubundadir. %46's1 erkek, %54’ bayandir. %19'u 250
YTL.den az, %21'i 250 YTL ile 499 YTL arasinda, %32’si 500 YTL ile 749 YTL arasinda,
%28'i ise 750 YTL ve (izerinde gelire sahiptir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Dagilim

Sosyo-Demografik Degiskenler f %
Yas 20 ve Alti 30 8.0
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21-30 186 52.0
31-40 83 23.0
41 ve Ustil 60 17.0
Cinsiyet Erkek 166 46.0
Kadin 193 54.0
250 YTL'den az 67 19.0
Gelir Durumu 250-499 YTL 76 21.0
500-749 YTL 115 320
750 YTL ve Ustil 101 28.0
TOPLAM 359 100.0
Tablo 2:  Tuketicilerin “Bilinirligi Yuksek Markali Camasir Deterjanlarini Tercih Ederim”
ifadesine lliskin Gériislerinin Dagilimi
Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjanlarini
. . f %
Tercih Ederim
Evet 328 91.0
Farketmez 13 4.0
Hayir 18 5.0
Toplam 359 100.0

Ankete katilan tiketicilerin bilinirligi ylksek markali gamasir deterjanlarini tercih etme
siklik ve ylizde dagilimi Tablo 2'de gdsterilmistir. Tablodan da gorlildugi tzere tiiketicilerin
%91'i (328 kisi) bilinirligi yiiksek markali gamagsir deterjanlarini tercih ettigini, %5'i (18 kisi)
bilinirligi yiiksek markall camasir deterjanlarini tercih etmedigini, %4’ (13 kisi) de markanin
onemli olmadigini belirtmistir.

“Bilinirligi Yuksek Markali Camasir Deterjanlari Kalitelidir” ifadesini anketi yanitlayanla-
rin %38'i Kesinlikle Katiliyorum, %50’si Katiliyorum, %9’u Fikrim Yok, %3’0 Katilmiyorum
seklinde yanitlamis olup, Hi¢ Katilmiyorum ifadesi mevcut degildir. Bu soruya verilen yanitla-
rin ortalamasi ise 4, 2312 olup, bu oran da “Katiliyorum” segenegine rastlamaktadir. Buna
gore, bilinirligi yiksek markali ¢amasir deterjani tercih eden tiiketicilerin %88'nin bilinirligi
yiksek markall camasir deterjanlarinin kaliteli oldugunu dlstinmesi ve genel ortalamanin da
4, 2312 oraninda ¢ikmis olmasi; bilinirli§i yiksek markali gamasir deterjanlarinin tiketiciler
tarafindan kaliteli olarak degerlendirildigi seklinde yorumlanabilir.

Tketicilerin “Bilinirligi Ylksek Markali Camasir Deterjanlari Kalitelidir’ ifadesine iliskin
Gorslerinin Dagilimi

Tablo 3 Grafik 1
Bilinirligi yiiksek T —————
Markali Gamasgir f % X KALITELIDIR
Deterjanlari 250
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Kalitelidir
Tamamen
Katiliyorum 137 380
Katiliyorum 179 50.0
Fikrim Yok 32 9.0 4,231
Katilmiyorum 1 3.0
Hig Katilmiyorum 0 0.0
Toplam 359 100.0

“Bilinirli§i Yuksek Markali Camasir Deterjanlari Glvenilirdir” ifadesini anketi yanitlayan-
larin %34'U Kesinlikle Katiliyorum, %48'i Katiliyorum, %130 Fikrim Yok, %4'G Katilmiyorum,
%1’i Hig Katilmiyorum seklinde yanitlamiglardir. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamasi ise 4,
1086 olup, bu oran da “Katiliyorum” segenegine rastlamaktadir. Buna gore, bilinirligi yiiksek
markall gamasir deterjani tercih eden tiketicilerin %82'nin bilinirligi ylksek markali camasir
deterjanlarinin giivenilir oldugunu diisinmesi ve genel ortalamanin da 4, 1086 oraninda
clkmig olmasi; bilinirligi yliksek markali camasir deterjanlarinin tiketiciler tarafindan gtivenilir

olarak degerlendirildigi seklinde yorumlanabilir.

Tiiketicilerin “Bilinirligi Yiiksek Markali Gamasgir Deterjanlari Giivenilirdir” ifadesine iligkin

Tablo 4
Bilinirligi yliksek
Markali F}amasw ‘ % X
Deterjanlari
Guvenilirdir
Tamamen
Katiliyorum 122 340
Katiliyorum 173 48.0
Fikrim Yok 47 13.0 4,108
Katilmiyorum 15 4.0
Hig Katilmiyorum 2 1.0
Toplam 359 100.0

Gorslerinin Dagilimi

Grafik 2
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Tiiketicilerin “Bilinirligi Yiiksek Markali Camagir Deterjanlarinin Fiyati Her Yerde Aynidir’

Tablo 5

ifadesine lliskin Gériislerinin Dagilimi

Grafik 3

Bilinirligi yiksek
Markali Gamasir
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rum
Katiliyorum 96 27.0
Fikrim Yok 77 21.0
Katilmiyorum 108 30.0
Hig Katilmiyorum 24 7.0
Toplam 359 100.0

“Bilinirligi Yuksek Markali Camasir Deterjanlarinin Fiyati Her Yerde Aynidir” ifadesini
anketi yanitlayanlarin %15’ Kesinlikle Katiliyorum, %27'si Katiliyorum, %21'i Fikrim Yok,
%30'u Katilmiyorum, %7’si Hi¢ Katilmiyorum seklinde yanitlamiglardir. Bu soruya verilen
yanitlarin ortalamasi ise 3, 1337 olup, bu oran da “Fikrim Yok” segenegine rastlamaktadir.
Buna gére, bilinirligi yiksek markali gamasir deterjanlarini tercih eden tiketicilerin %37’nin
bilinirligi yiksek markali camasir deterjanlarinin fiyatinin her yerde ayni olmadigini diisiinme-
si, %21’nin bu hususta fikrinin olmamasi ve genel ortalamanin 3, 1337 oraninda ¢ikmis olma-
si; bilinirligi yiksek markali camasir deterjanlarinin fiyatinin her yerde ayni olmadidi ve tiiketi-
cilerin fiyat yerine markaya dikkat ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Tiiketicilerin “Bilinirligi Yiiksek Marka Tiiketiciye Korunma imkani Saglar” ifadesine iligkin
Gorslerinin Dagilimi

Tablo 6 Grafik 4
Bilinirligi Yuksek BILINEN MARIA TUKETICIYE KORUNMA IniANI
Markali Camasir 0 SACLAR
X f % X
Det(_erjanlarl Korunma 250
Imkani Saglar 200
Tamamen 150 [
Katiliyorum 105 20 1001
Katiliyorum 170 47.0 SE ] I —
Fikrim Yok 61 17.0 3,977 Tamamen Fikriem ok Hig
Katiryorum Katibmryorum
Katilmiyorum 17 5.0
Hig Katilmiyorum 6 2.0
Toplam 359 100.0

“Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjanlari Tilketiciye Korunma imkani (insan Sag-
Iig), Yasal vb.) Saglar” ifadesini anketi yanitlayanlarin %29'u Kesinlikle Katiliyorum, %47'si
Katiliyorum, %17’si Fikrim Yok, %5'i Katiimiyorum, %2’si Hi¢ Katilmiyorum seklinde yanitla-
mislardir. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamasi ise 3, 9777 olup, bu oran da “Katiliyorum”
secenegine rastlamaktadir. Buna gére, bilinirligi yiksek markali gamasir deterjanlarini tercih
eden tlketicilerin %64'Unin bilinirligi yliksek markali camasir deterjanlarinin gerek insan
saghgr gerekse yasal korunma imkani sagladigini disiinmesi ve genel ortalamanin da 3,
9777 oraninda ¢ikmis olmasi; tlketicilerin bilinirligi yiksek markali camasir deterjanlarinin
kendilerini gerek saglik gerekse yasal vb. konularda koruma sagladigini distindigii seklinde
yorumlanabilir.
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Tiiketicilerin “Bilinirli§i Yiksek Markali Camasir Deterjanlari Raflarda Daha Kolay Bulunur’
ifadesine lliskin Gériglerinin Dagilim

4

Grafik 5

Tablo 7
Bilinirligi yliksek
Markall Camasir
Deterjanlari Raflarda f % X
Kolay Bulunur
Tamamen
Katiliyorum 103 290
Katiliyorum 183 51.0
Fikrim Yok 35 10.0 3,952
Katilmiyorum 29 8.0
Hic Katilmiyorum 9 3.0
Toplam 359 100.0
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“Bilinirligi Yiksek Markali Camasir Deterjanlari Raflarda Daha Kolay Bulunur” ifadesini
anketi yanitlayanlarin %29'u Kesinlikle Katiliyorum, %51’i Katiliyorum, %10°'u Fikrim Yok, %#8'i
Katilmiyorum, %3'0 Hi¢ Katilmiyorum seklinde yanitlamiglardir. Bu soruya verilen yanitlarin
ortalamasi ise 3, 9526 olup, bu oran da “Katiliyorum” segenegine yaklasmaktadir. Buna gore,
bilinirligi ylksek markali ¢camasir deterjanlarini tercih eden tiketicilerin %80'nin  bilinirligi
yiksek markall gamasir deterjanlarinin raflarda daha kolay bulundugunu distinmesi ve genel
ortalamanin da 3, 9526 oraninda ¢ikmis olmasi; tiketicilerin bilinirligi yliksek markali gamasir
deterjanlarini istedikleri yer ve zamanda elde etme imkani bulduklari seklinde yorumlanabilir.

Tablo ve Grafik 7. Tuketicilerin “Bilinirligi Yuksek Markali Camasgir

rini Promosyonlari Fazla Oldugu igin Tercih Ederim”

Deterjanla-

ifadesine liskin Gériisleri-

nin Dagilimi
Tablo 8 Grafik 6
Bi|inil’|i§i yi]ksek BILINEN MARKALI CAMASZIR DETERJANLARIMN
Markall Gamaslr PROMOSYOMNLARI FAZLADIR
Deterjanlarinin f % X 250
Promosyonlari -
Fazladir 100
Tamamen =0 —1 '— ﬂ—mi
Katiliyorum 69 190 " famamen Fikrim “vok 'H_|§|
Katiliyorum 121 34.0 reerm e
Fikrim Yok 94 26.0 3,468
Katilmiyorum 59 16.0
Hi¢ Katilmiyorum 16 5.0
Toplam 359 100.0
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“Bilinirligi Yiksek Markali Camasir Deterjanlarinin Promosyonlari Fazla Oldugu igin
Tercih Ederim” ifadesini anketi yanitiayanlarin %19'u Kesinlikle Katiliyorum, %34'G Katiliyo-
rum, %26's! Fikrim Yok, %16’s1 Katilmiyorum, %5'i Hi¢ Katilmiyorum seklinde yanitlamiglar-
dir. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamasi ise 3, 468 olup, bu oran da “Katiliyorum” segene-
gine yaklasmaktadir. Buna gére, bilinirligi yliksek markali camasir deterjanlarini tercih eden
tiketicilerin %60'inin bilinirligi yiksek markali camasir deterjanlarinin promosyonlarinin fazla
oldugunu diistinmesine ragmen, %26'sinin fikrinin olmamasi, %20’sinin ise bilinirligi yiksek
markall gamasir deterjanlarinin promosyonlarinin fazla oldugunu distinmemesi ve genel
ortalamanin da 3, 468 oraninda ¢ikmis olmasi; tiketicilerin bilinirligi yliksek markali gamasir
deterjanlarinin promosyonlarindan etkilendigi seklinde yorumlanabilir.

Ayrica yapilan arastirmada gelir durumu ile bilinirligi yiksek markali camasir deterjanla-
rini tercih etme arasinda bir iligki olup olmadigi; 0, 95 6nem derecesinde Ki-kare test istatistigi
ile test edilmistir. Bu baglamda olusturulan iligki hipotezleri ve Ki-kare test istatistigi hesapla-
masi asagida sunulmustur.

Ho Gelir durumu ile bilinirligi yiksek markali deterjan tercihi arasinda iligki yoktur.
H1 Gelir durumu ile bilinirligi yiksek markali deterjan tercihi arasinda iligki vardir.

Sonug: 6 serbestlik derecesinde ve %95 glven araliginda; hesaplanan Ki-kare Degeri
29, 21; Ki-kare Tablo Degeri 12, 59 bulundugundan 29, 21>12, 59 oldugundan Ho hipotezi
red, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Dolayisiyla gelir durumu ile bilinirligi yiksek markali deterjan tercihi arasinda iliski var-
dir. Tuketiciler, bilinirligi yiksek markali camasir deterjanlarinin daha kaliteli ve glvenilir
oldugunu, raflarda daha kolay bulundugunu diisiinmektedir. Bu nedenle bir ¢ok Uriin katego-
risinde de bilinirligi yiksek markalr drtinlerin, satiglarin biyuk bir bélimini kapsamaktadir ve
bu markalar Uriiniin kalitesinden emin olmak isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Ayrica, bilinirligi yuksek markalarin promosyonlarindaki artis ve reklam faaliyetleri de tiiketici-
leri bilinirligi yiksek markalara ydnlendirebilmektedir. Dolayisiyla gelir durumunun artmasi ile
tiketicilerin daha kaliteli ve guvenli oldugunu dustindikleri bilinirligi ylksek markali deterjanla-
ri tercih etmeleri beklenen bir sonugtur.

SONUG VE ONERILER

Yapilan aragtirma sonucunda tliketicilerin bilinirligi ylksek markali camasir deterjanlari
tercih ettigi gorilmistir. Buna gore, tlketiciler tarafindan bilinirligi yiksek markali camagir
deterjanlari; ¢ogunlukla kaliteli, glivenilir, tiketiciye korunma imkani saglayan, raflarda daha
kolay bulunan ve promosyonlari fazla driinler olarak degerlendirimekte ancak her yerde
fiyatinin ayni olmadigi dustintiimektedir.
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Ozer (1999)'in tiiketicilerin oturma gruplarinda marka tercihleri ile yapmis oldugu aras-
tirmasinda tlketicilerin markali Griinlere yoneldiklerini ayrica marka tercihi olanlarin ¢ogunlu-
Junun (retici markasi tasiyan Urlnleri tercih ettigi sonucuna ulastigi gériimustir. Tiketiciler
camagir deterjanlarinda da ayni tlir davranista bulunmaktadir.

Cinar ve Ozer (1999) gida Uriinlerinde etiketleme ve égrencilerin tutumlari {izerine
yapmis olduklari arastirmada; dgrencilerin %54’'nin marka isminin taninmis bir isim olmasina
dikkat ettiklerini belirlemiglerdir. Bu galismada da 6drencilerin en gok marka isminin taninir
olup olmadi§ina bakmalarini, bilinirligi ylksek markanin tiketicide given duygusu uyandirmis
olmasindan kaynaklanabilecegi sonucuna ulasmistir. Arastirmamizda da tlketicinin bilinirligi
yiksek markali ¢amasir deterjanlarini giivenilir bulduklari gorilmistir.Yapilan arastirma
IsIginda asagidaki 6neriler getirilebilir:

isletmeler, bilinirli§i yliksek markali gamagir deterjanlarinin;

e Kalitesinden taviz vermemelidir.

o Liste fiyati ile fiyatlandirmalidir.

o Tlketiciyi koruma yonll islemlere yer vermelidir.

¢ Raf diizenlemesine dikkat edip, satis elemanlarini bu yonde yetistirmelidir.

¢ Yeteri kadar promosyon faaliyetlerine yer vermelidir.

e Hedef kitlesini belirlerken gelire gére de bélimlendirme yapmalidir.

Sonug olarak isletmeler bilinirligi yiksek markanin fiyatinin her yerde ayni olmasina
dikkat etmenin yaninda kalitesi konusunda tiiketiciye gliven verecek tedbirler almak zorunda-
drr.
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