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Marka ismi Fonksiyonlari Ekseninde Marka isim
Degisikliginin Degerlendirilmesi: Sosyal Medya Yorumlarina
Bir icerik Analizi

Evaluating Brand Name Functions Through Brand
Renaming: A Content Anaysis on Social Media Comments

Ezgi SAATCIOGLU ® .
Oz
Amag: Tuketici temelli marka denkligi, tiketicilerin marka ismine
yonelik tepkilerini, yorumlarini ifade etmektedir. Bu galismada marka
ismi fonksiyonlari ekseninde marka isminin degistirilmesine yonelik
tuketici tepkilerinin irdelenmesi amaglanmaktadir.

Yontem: Nitel bir arastirma yontemi ile betimleyici bir galisma
gerceklestirilen arastirmada, tiketicilerin yorumlari marka ismi
fonksiyonlari gergevesinde irdelenmistir. Amagsal 6rneklem ile Eti
markasinin 2021 yilinda gergeklestirdigi Eti Negro isim degisikligine
yonelik tlketici tepkileri incelenmektedir. Tlketici tepkilerinin
incelenmesi igin markaya ait Instagram hesabinda yer alan duyuruda
bulunan kullanici yorumlarina yonelik igerik analizi yonteminden
yararlaniimaktadir.

Bulgular: Arastirma kapsaminda Instagram hesabinda yer alan 433
yorum igerik analizi yontemiile incelenmis ve marka ismifonksiyonlari
olan rasyonel, iliskisel, aliskanlik, sembolik fonksiyon gercevesinde
incelenmistir. 164 yorum vyalnizca emojilerden olusmakta olup
bu yorumlar marka isim degisikligini destekleyen ve begenen
emojilerden olusmaktadir. Geri kalan 269 yorumda ise hem olumlu
hem de olumsuz tepkiler bulunmaktadir. Olumsuz tepkiler; rasyonel
fonksiyon ve iliskisel fonksiyon cergevesine odaklanirken olumlu
tepkilerin sembolik fonksiyon gergevesinde oldugu gorilmektedir.

Sonug: Marka ismi degisikliginin ayrimcilik gerekgesi ile yapilmig
olmasi nedeniyle agirlkli olarak takdirle karsilanmaktadir. Marka
ismi rasyonel fonksiyonu kapsamindaki tepkiler, marka isminin eski
ve yeni marka isminin ayni anlama geldigi savunulurken iliskisel
fonksiyonda eski marka ismine duygusal agidan bagli olanlarin yani
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Abstract

Aim: Consumer-based brand equity refers to consumers’ reactions and comments towards the brand
name. This study aims to examine consumer reactions to changing the brand name in terms of brand name
functiins.

Method: In this research, a descriptive study was carried out with a qualitative research method, and
consumers’ comments were examined within the framework of brand name functions. With purposive
sampling, consumer reactions to the Eti Negro name change in 2021 are examined. To examine consumer
reactions, the content analysis method is used for user comments in the announcement on the brand’s
Instagram account.

Results: Within the scope of the research, 433 comments on the Instagram account were examined with
the content analysis method and examined within the framework of the brand name functions: rational,
relational, habitual and symbolic functions. 164 comments consist only of emojis. While negative reactions
focuses on rational function and relational function, it is seen that the positive reactions are within the
framework of symbolic function

Conclusion: As a result of the research, it is mostly appreciated because the brand name change was made
for discriminatory reasons. While the reactions within the scope of the rational function of the brand name
argue that the old and new brand name have the same meaning, in the relational function, consumers who
are emotionally attached to the old brand name as well as consumers who are loyal to the product are seen.
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Giris

Marka, hem tiiketicileri hem de markayl korumakta ve bir Griiniin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglamaktadir. Bu koruma ve ayirt etme; marka farkindaligi ve marka gagrisimlari ile saglanirken
marka ismi, logosu, sembolii gibi somut unsurlar ile tanima ve farkindalik saglanmaktadir. Marka
ismi, marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlari tzerinde glic ve ayirt edicilik agisindan 6nemli bir
etkileyici olmaktadir. Tlketicilerin, markaya yonelik algilarini ve tercihlerini etkileyen marka ismi,
marka denkliginin 6nemli bir unsuru olmaktadir. Marka denkligi tanimlanirken marka isminin 6nemli
vurgulanmakta ve marka isminin; Griine kazandirdigi anlam, arzu edilebilirlik, glicteki artis marka
denkligi olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda tiliketicilerin marka ismine yoénelik tepkilerinin
irdelenmesi marka denkliginin anlasiimasi agisindan faydali olmaktadir.

Bu ¢alismada amaglanan; marka ismi fonksiyonlari ekseninde marka ismi degisikliginin irdelenmesi
olmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda amagsal 6rneklem ile Eti markasinin gergeklestirmis oldugu Eti
Negro’dan Eti Nero’ya marka ismi degisikligine yonelik tiketici tepkileri markanin Instagram hesabinda
paylasilmis olan duyuruya gelen sosyal medya kullanici yorumlari incelenmektedir. 1 Aralik 2021’de Eti
Instagram hesabinda paylasiimis olan icerige gelen yorumlar, 15 Mayis 2024 tarihinde kaydedilmistir.
Arastirma betimleyici bir yol izlemekte olup yorumlar, icerik analizi yontemi ile incelenmektedir.
Yorumlar, marka ismi fonksiyonlari kategorileri ¢cergevesinde gruplandirilarak incelenmistir.

Marka Denkligi ve Tuketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami, 1980’li yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletleri’ndeki reklam
uzmanlari tarafindan kullaniimaya baslanmistir (Barwise, 1993, s. 94). Marka denkligi; tiiketicilerin
marka ile 6zdeslestirdikleri deger olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Marka denkligi; marka ile
baglantili olan marka varlklari toplulugunu ifade etmektedir. Bu topluluk igcinde marka ismi, marka
sembolli gibi 6geler yer almaktadir. Eger markanin ismi veya sembolli degisir ise marka denkligi
unsurlari da etkilenmektedir (Aaker, 2009). Marka denkligi; soyut bir varlik olmakta ve markanin bagli
oldugu sirkete psikolojik ve finansal deger saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s. 276).

Marka denkligi kavrami, hitap ettigi ve ele alindigi bakis agisina baglh olarak farkli tanimlamalara
sahip olmaktadir. Bu nedenle marka denkligi kavramina iliskin genel gecger bir tanim yapmak zor
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olmaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2016, s. 73). Aaker (1991, s.16) marka denkligini, bir markanin ismine
ve semboliine bagl olarak markanin sagladigi depere eklenen ve cikarilan varlklari olarak ifade
etmektedir. Keller ise (1993, 2009) markaya yiklenen pazarlama etkileri olarak ifade etmektedir.

Marka denkligi; markanin parasal degeri, markanin glici ve markanin tanimlanmasi Uzerine 3
duyarhlk noktasina sahip olmaktadir. Markanin parasal degeri, markanin finansal varlik degerini ifade
etmektedir. Markanin giicli ise markanin sadik tiketicileri ile agiklanmaktadir. Son olarak markanin
tanimlanmasi ise marka imaji unsuru ile agiklanmaktadir (Karanfili, 2008, s.69).

Farhugar (1989, s.32-33) marka denkliginin yonetilmesini; giris, gelisme ve giclendirme olmak
Uizere 3 agamada ele almaktadir. Bunlar:

e Birinci Asama Giris: Kaliteli bir Girlin ile baglayarak marka imajini insa etmek ve boylelikle olumlu
tiiketici degerlendirmesi yaratilr.

e jkinci Asama Gelisme: Olumlu degerlendirmeler, davranisi etkilemede yeterli olmamaktadir.
Bu noktada tiketicilerin zihnindeki degerlendirmeleri gliglendirerek markanin hatirlanmasini
kolaylastirmak gerekmektedir. ikinci olarak ise dogrudan davranissal deneyimleri destekleyerek
marka denkligini gliclendirmek amaglanmaktadir. Marka ve tiketici arasindaki iliskinin
yonetilmesinde streklilik ve tutarlilik 6nem tasimaktadir.

e Uclincii Asama Giiglendirme: Giiglendirme asamasi ise marka denkligi sayesinde marka
genislemesine katki saglamaktadir. Marka denkligi, marka genislemesi s6z konusu oldugunda
olumlu anlam aktarimina destek saglamaktadir.

Marka denkligi; yonetimsel bir kavram, somut finansal varlik veya tiketici temelli bir kavram olarak
gorilebilmektedir (Tuominen, 1999, s. 73). Literatiirde yer aldigi Gzere marka denkligi hem sirkete
hem de tiiketicilere deger katmaktadir. Marka denkligi; bilgi isleyerek ve alisverisi gelistirerek, karar
verme siirecinde giiven olusturarak, satin almayi giiglendirerek tliketiciler igin deger yaratmaktadir.
Marka denkligi; pazarlama verimliligini ve etkinligini arttirarak, marka sadakati olusturarak, rekabette
farklilik saglayarak firmalar igin deger yaratmaktadir (Bagozzi, Rosa, Celly ve Coronel, 1998, s. 320).
Firmalar agisindan bakildiginda yeni tlketicileri etkileyerek markaya ¢ekmek ve mevcut tiiketicileri
yeniden hatirlama yoluyla kendine cekmek icin avantaj saglayici olmaktadir (Yenigeri Alemdar ve Dirik,
2016, s. 822). Bir diger tanimda ise marka denkligi; bir markanin tiketiciler igin sagladigi faydalarin
tamami olarak tanimlanmakta ve markalama stlirecinin basarisini géstermektedir. Markanin degeri,
hem tiketiciler hem de markanin kendisi igin 6nem tagsimaktadir (Elitok, 2003, s. 91-92). Bu baglamda
kimi kaynaklarda marka denkligi kavraminin marka degeri olarak da ele alindigi gorilmektedir.
Markanin finansal degerine dikkat ¢ekilen ilgili tanimlarda markanin, tiiketicilerin zihninde sahip
oldugu konumun etkisine de dikkat ¢ekilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin deger atfettigi markalar,
finansal agidan da daha ylksek degere sahip olabilmektedirler (Uztug, 2002, s. 47).

Glgli bir marka denkligi, markalara birtakim faydalar saglamaktadir. Bunlar (Hoeffler ve Keller,
2003, s. 437):

e Bir Grtinln kalitesine ve fonksiyonel ozelliklerine dair tiiketicilerin algisini gelistirmektedir.
e Tiketicilerin markaya olan sadakatlerini gelistirmektedir.

e Pazar rekabetine ve krizlere karsi markanin hassasiyetini azaltmaktadir.

e Kar marjini arttirmaktadir.

e Fiyat degisimlerine karsi gelecek olan potansiyel tiketici tepkilerine karsi dayanikhhik

saglamaktadir.

e Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir.

e Markanin genisleme olanaklarini arttirmaktadir.

Marka denkligini 6lcen modeller; finansal temelli, tiketici temelli ve karma/bilesik temelli olmak
Uzere 3 yaklasim ile ele alinmaktadir (Kim, Gon Kim ve An, 2003, s. 337). Finansal marka denkligi;
markanin tasidigi varliklarin, finansal agidan degerini ifade etmektedir (Simon ve Sullivan, 1990).
Finansal temelli marka denkligi; bilango igin varlik degerleme, birlesme veya satin almalarda markanin
degerini belirleyebilmek igin olusturulmus olan yaklasimdir (Keller, 1993, s. 1). Pazarlama uzmanlari
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tarafindan kullanilmakta olan marka denkligi kavrami ise markanin gliciinii, tanimini ifade etmektedir.
Bu baglamda marka denkligi kavraminin tasidigi varlik degerlendirme anlamindan ayirabilmek igin
tiketici temelli marka denkligi kavraminin tercih edildigi gorilmektedir (Wood, 2000, s.262). Tuketici
temelli marka denkligi, marka ismine yonelik olarak tiketicilerin tepkilerinin degerlendirilmesi
olmaktadir (Keller, 1993, s. 8; Shocker, Srivastave ve Reukert, 1994, s. 150). Karma/bilesik yaklagim
ise yalnizca finansal veya yalnizca tiiketici temelli yaklasimlar temel alindiginda ortaya ¢ikabilecek
yetersizlikleri, eksiklikleri ortadan kaldirma amaci ile finansal ve tiiketici temelli yaklagimlarin bir
birlesimi olarak tasarlanmaktadir (Giiner, Karabiyik Yerden ve Oztek, 2021, s. 253).

Tuketici temelli marka denkligi Gzerine pek ¢ok arastirmacinin ¢alistigl gorilmektedir (Farhugar,
1989; Aaker, 1991; Keller, 1993; Lassar, Mittal ve Sharma, 1995; Vazquez, del Rio ve Iglesias, 2002).
Tuketici temelli marka denkligi; tlketicilerin, sirketin pazarlama faaliyetlerine yonelik gelistirdikleri
ayirt edici tepki olarak ifade edilirken (Keller, 1993, s. 9) tiiketiciler, markaya yonelik olumlu bir
degerlendirmede ve olumlu tutum igerisinde bulunmaktadirlar (Farguhar, 1989). Tuketici temellimarka
denkligi unsurlari, tiketiciler icin deger katmakta veya degeri gliclendirerek markaya dair bilgilerin
islenmesine yardimci olmaktadir (Aaker, 2009). Tuketici temelli marka denkligi; marka ismini tagiyan
bir Griinlin sahip oldugu Ustlinlik algisina dayanmaktadir. Bu baglamda esas olan nesnel gostergeler
degil, tuketicilerin 6znel algilari olmaktadir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995, s. 10). Tiketici temelli
marka denkliginin insa edilmesi hem marka kimligine iliskin marka ismi, logosu veya semboliniin
secimi yolu ile hem de destekleyici pazarlama programina entegrasyonu ile yapilabilmektedir (Keller,
1993, s.9).

Tuketici temellimarka denkliginin fonksiyonel ve sembolik olmak tizere 2 ana boyutu bulunmaktadir.
Boyutlarin dogasi markalar tarafindan tatmin edilen tiiketici ihtiyaglarina dayanmaktadir (Vazquez, del
Rio ve Iglesias, 2002). Fonksiyonel boyuttaki degerler, bireyin fiziksel cevresini diizenlemesi ile iligkili
olmakta ve faydacil gtidilerin tatmin edilmesi sonucu elde edilmektedir. Sembolik boyuttaki degerler
ise bireyin sosyal ve psikolojik cevresini diizenlemesi ihtiyacina dayanmakta olup tiketicilerin olumlu
duygular edinerek sosyal gruplar icerisinde diger bireyler ile iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir
(Mittal, Ratchford ve Prabhakar, 1990).

Keller, tiketici temelli marka denkligini ele alarak onu, tiiketicilerin marka hakkinda 6grendikleri,
gordukleri, hissettiklerinin butlini olarak tanimlarken aaker ise marka denkligi unsurlarinin bir
bltinU olan ¢ok boyutlu bir yapi ile agiklamaktadir (Kim ve Kim, 2004). Pazarlama gergevesinde
marka denkligini ele alarak tuketici temelli marka denkligi Gzerine galisan Aaker (1991, s. 14-15)
marka denkligi unsurlarini; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari
olarak gruplandirmaktadir.

Marka Sadakati: Uriin veya hizmetin tekrar tekrar satin alinmasini yogun bir bicimde arzulamak ve
diger Urlinleri, hizmetleri istememek seklinde tanimlanabilmektedir (Oliver, 1999, s.35). Tiketicilerin
bir markada, o markayi digerlerinden ayirt etmelerini saglayacak 6zelliklerden etkilenmesi ile marka
sadakati olusmakta ve giiclenmektedir (Uztug, 2003, s.34). Rubio vd. (2015) ise tliketicilerin, tekrar
satin alma davranislarinin marka sadakatini ifade etmeyecegini belirtmektedir. Kimi zaman tekrarlayan
satin alma davranisinin nedeni, satin alma eylemindeki kolaylik ile agiklanabilmektedir.

Marka Farkindaligi: Keller (1993, s. 3) marka farkindaligini, bir markanin tiketiciler tarafindan
taninmasi ve onceki performanslar nedeni ile hatirlanmasi olarak tanimlamaktadir. Yenigeri Alemdar
ve Dirik (2016, s. 826) marka farkindaliginin, tiiketicinin satin alma kararindaki dnemini 3 ana neden
ile agiklamaktadir. Bu nedenlerden ilki, ilgili Girlin kategorisinde tiliketicinin aklina ilk gelen marka
olmasini saglamasidir. ikinci neden, tiiketicilerin diisiik baglilik sahibi olduklari Giriin kategorilerinde
marka farkindaliginin satin alma davranisini etkileyebilmesidir. Uglincii neden ise marka imajinin
olusumunda etki sahibi olmasidir.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, bir markanin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu kalite diizeyini
ifade etmektedir. Bu baglamda algilanan kalite, gercek kaliteyi degil onel yargiyi ifade etmektedir
(Pappu, Ray ve Cooksey, 2005). Tuketiciler, algilanan kaliteyi belirlemede gergek ipuglari ve dissal
ipuclari olmak Uzere 2 unsurdan yararlanmaktadir. Gergek ipuglari, Griinin fiziksel 6zelliklerini konu
alirken dissal ipuglari Grtinin fiziksel pargalarinin disinda kalmaktadir (Lu ve Xu, 2015).
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Marka Cagrisimlari: Tiketicilerin, markayi satin alma davranisi sergilemeleri igin olumlu duygular
yaratarak deger sunmaktadir (Pappu, Ray ve Cooksey, 2005). Marka cagrisimlari; tlketicilerin bir
markaya dair zihinlerinde bulundurduklari her seyi ifade etmektedir (Aaker, 1991, s. 109). Keller
(199 3, s. 4-5) marka cagrisimlarini; 6zellikler, faydalar ve tutumlar olmak (izere 3 kategoride
siniflandirmaktadi. Ozellikler; Griiniin fiziksel &zelliklerini ifade etmekte ve icerigi vurgulamaktadir.
Fiyat, ambalaj, gorlinim gibi unsurlari icermekte ayrica kullanicinin imajini ve kullanim imajini da
ifade etmektedir. Faydalar ise bir markaya eklenen kisisel degerleri ifade etmektedir. Bu baglamda
tuketiciler, bir markanin kendisi icin ne yapacagini diisinmekte ve fonksiyonel faydalar, deneyimsel
faydalar ve sembolik faydalar olmak lizere 3 kategoride degerlendirilmektedir. Fonksiyonel faydalar,
Urinin temel ozellikleri ile ilgili olup gercek faydalardir. Deneyimsel faydalar; trliniin deneyimlenmesi
ile neler elde edildigini ifade etmektedir. Sembolik faydalar ise bireyin kendisini ifade etme gereksinimi
gibi sosyal gereksinimlerle iliskili olmaktadir. Son olarak tutumlar ise tiketici davraniginin temelini
olusturmakta ve tiketicilerin markaya yonelik degerlendirmelerinin bir bitiinii sonucunda meydana
gelmektedir.

Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Yansimasi Olarak Marka ismi Fonksiyonlari

Marka, tiketiciler Gzerinde trlintin kaynagina iliskin ¢cagrisimlar saglayarak hem tiketiciyi hem de
Ureticiyi rakiplerin Uretebilecekleri benzer trlinlere karsi korumaktadir. Marka ismi, markayi koruyan
ve sirkete ait olan varliklar arasinda yer almakta olup soyut bir nitelik tasimaktadir (Aaker, 2009).
Marka isimleri ilk olarak 16. ylzyilin baslarinda ortaya ¢ikarken Griiniin algilanan degerini arttirma
amaci ile kullanilmasi 19. ytizyila rastlamaktadir (Farhugar, 1989, s. 24).

Marka ismi; marka farkindaligi Gizerinde 6nemli bir etken olmaktadir. Bu baglamda marka isminin
segimi, 6nem tasimaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987). Marka ismi; marka ¢agrisimlarinin begenilirligi,
glicli ve ayirt ediciligi bakimindan da etkileyici olmaktadir (Keller, 1993, s. 9). Bir markanin sahip oldugu
isim hem tiketicilerin markaya yonelik algilarini hem de markaya yonelik tercihlerini etkilemektedir
(Rangaswany vd., 1993, s. 63). Lassar, Mittal ve Sharma (1995, s. 10) marka isminin bir Grlne
kazandirdigi algilanan fayda ve arzu edilirlikteki artisi, marka denkligi olarak ifade etmektedirler.

Griff Round ve Roper (2012, s. 942) marka ismi fonksiyonlarini su sekilde 6zetlemektedirler:
1. Rasyonel Fonksiyon:

e Kimliklendirme Fonksiyonu: Tiiketicileri asina olduklari Griin veya hizmeti ile hizli bir bigimde
tanimlamalarina yardimci olmaktadir.

e Arama maliyeti azaltma fonksiyonu: Zaman ve kaynak koruma faydasi ile satin alma siirecini
sadelestirmektedir.

e Kalite sinyali fonksiyonu: Tiketicilerin, satin alma 6ncesinde degerlendirilemeyen kalite
ozelliklerini olusturmalarina yardimci olmaktadir.

¢ Risk azaltma fonkiyonu: Satin alma sonucunda gergeklesebilecek fonksiyonel veya sembolik
riskleri azaltmaktadir.

2. Sembolik Fonksiyon: Sembolik cagrisimlar Gzerinden tiiketicilere fayda saglamaktadir.
3. iliskisel Fonksiyon: Tiiketicilere, devam eden iliski ve duygusal bagllik faydasi sunmaktadir.

4. Ahskanhk Fonksiyonu: Aliskanliga dayali davranislar destekler ve bilissel etkinligin azalmasi
faydasini sunmaktadir.

Marka iletisimi literattriinde glinimiizde dlinya ¢aginda basari yakalamis markalarin isim degisikligi
yaptiklari da goriilmektedir. Ornegin giinimiizde Google ismi ile bilinen arama motorunun ilk ismi,
kuruculari Larry Page ve Sergey Brin tarafindan BackRub olarak belirlenmistir. isim belirlenirken Page
ve Brin’in amaci internetin arka baglantilarinin analizini vurgulama istekleri iken bir yilin sonunda
yeni bir isimle ortaya ¢ikmislar ve “googlelamak” s6zctigi giindelik yasama sirayet etmistir. Farkh bir
sektorde ise Pepsi markasinin ilk adi olan “Brad’s Drink” goze ¢carpmaktadir. Caleb Bradham, hazirladigi
gazl icecegi “Brad’in icecegi” olarak adlandirmistir. 5 yil sonrasinda ise hazimsizlik anlamina gelen
“dispepsi” sozclglinden yola gikarak “Pepsi” adi ile kolanin sindirime yardimci oldugu vurgusu ile

yeniden markalamayi gerceklestirdi.
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Marka isminin degistirilmesi tiketicilerin, markaya yonelik memnuniyetlerini marka tutumlarini
etkilememekte ancak marka kisiliginin algilanmasinda degisim gerceklesmektedir (M’Sallem, Mzoughi
ve Boubhlel, 2009). Hilgenkamp ve Shanteau (2010) marka ismi ne kadar guiclu ise algilanan kalitenin
de o diizeyde ylksek oldugunu ifade etmektedirler. Pauwels Delassus ve Mogos Descotes (2012) ise
marka ismi degisikliginde marka denkliginin aktarimini ele aldiklari calismalarinda, semsiye markanin
taninirhginin ve énceki marka isminin ilisiginin bilinmesinin marka denkliginin aktariminda olumlu
etkide bulundugunu ortaya koymaktadirlar. Toklu ve Toklu (2017) Uriin ismi degisikligine tiketici
tepkilerini irdeledikleri arastirmada isim ve {rlin arasinda uyumun markaya yonelik alglyl, markaya
yonelik alginin da davranis niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Rangaswany, Burke ve Oliva (1993)
ise marka ismi denkligi kavramini kullanarak marka denkligi ve marka isminin arasindaki birlikteligi
vurgulamaktadirlar.

Arastirma

Bu c¢alismada marka ismi degisikliginin, marka ismi fonksiyonlari gercevesinde irdelenmesi
amagclanmaktadir. Bu amag dogrultusunda amagsal 6rneklem yontemi ile Eti markasina ait Instagram
hesabinda 1 Aralik 2021 tarihinde paylasiimis olan ve Eti Negro trlintiniin marka isminin, Eti Nero
olarak degistirildigini duyuran génderide yer alan yorumlar igerik analizi yéntemi ile incelenmektedir.
Yorumlar, 15 Mayis 2024 tarihinde kaydedilmistir.

icerik analizinde Instagram gdnderisinin secilmesinin nedeni Eti markasinin ilgili duyurusuna en
ylksek sayida yorumun Instagram platformunda yapilmis olmasidir. Instagram platformunda Eti
markasina hesapta 78.3 bin takipgi bulunmaktadir. Instagram hesabinda ilgili génderiye 433 yorum,
14.6 bin begeni bulunurken Facebook’ta gonderide 163 yorum 1094 begeni, Twitter hesabinda ise
420 yorum ve 9 bin begeni bulunmaktadir. Bu baglamda yorumlar (izerinden tlketici tepkilerinin
incelenmesi sinirlandirilmaktadir.

Bu calismada Griff Round ve Roper (2012)'nin gergeklestirdikleri ¢alismadan yararlanilarak Eti
markasina ait Instagram hesabinda gergeklestirilen paylasimda yer alan yorumlar incelenmistir. Nitel
bir calisma gergeklestiren arastirmacilar, marka ismi degisimlerinin kendileri tizerinde etki yarattigini
ifade eden tiketiciler ile 25 yari yapilandiriimis gériisme gergeklestirmislerdir. Gorlismeler sonucunda
elde edilen veriler, tematik olarak analiz edilmis ve ilgili temalar; rasyonel, iliskisel, aliskanhk ve
sembolik marka ismi fonksiyonlarindan meydana gelmektedir. Bu ¢alismada kapsaminda da benzer
bir bicimde marka ismi fonksiyonlari ana temalar olarak ele alinmakta ve tlketicilerin Instagram
yorumlari analiz edilmektedir.

Ek olarak marka soyleminde, Eti Negro isminin ayrimcilik nedeni ile Eti Nero olarak degistirildigi
belirtiimektedir. Bu baglamda ilgili degisiklik 6zelinde olumlu ve olumsuz yorumlar da irdelenmektedir.

Bulgular

Bu bolimde gergeklestirilen igerik analizi ile elde edilen bulgular marka ismi fonksiyonlari
cercevesinde gruplandiriimaktadir. ilgili kategoriler, Griff Round ve Roper (2012, s. 942)'un ifade
ettikleri; rasyonel fonksiyon, iliskisel fonksiyon, aliskanlik fonksiyonu ve sembolik fonksiyon olmaktadir.

Tablo 1. icerik Analizinde Marka ismi Fonksiyonlari Ornekleri

Marka ismi Fonksiyonlari Yorum Sayisi
Rasyonel Fonksiyon 9
iliskisel Fonksiyon 4
Aliskanhk Fonksiyonu 3
Sembolik Fonksiyon 5

Rasyonel Fonksiyon

Marka isminin rasyonel fonksiyonu kimliklendirmeyi saglamaktadir. Bu baglamda tiketiciler
tiketmek istedikleri tGrlini isminden, ambalajindan, logosundan taniyabilmektedirler. Marka isminin
degisimi ile tanima lizerindeki degisime yer veren bir yoruma rastlanmakta olup bu yoruma asagida
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yer verilmektedir. Bu yorumda isim degisikliginin yaratabilecegi olasi karisiklik vurgulanmakta olup
marka isminin tamamen degismesinin yaratabilecegi etki ile benzer bir karmasasinin marka isminde
yapilan ufak degisikligin de yaratilabilecegi ifade edilmektedir.

“Negronun ¢akmasi gibi olmus. Neyse 6grenmemiz iyi oldu markette gérsem ¢akma negro yapip
adini nero koymuslar derdim almazdim.”

Marka isminin rasyonel fonksiyonuna iliskin bir diger tiiketici tepkisi ise negro ve nero sozclklerinin
benzerligi Gzerine olmaktadir. ligili yorumlari yapan sosyal medya kullanicilari ayni anlama gelen iki
sdzciik arasinda yapilan degisimin gereksiz ve dnemsiz oldugunu ifade etmektedirler. ilgili yorumlarda
Eti tarafindan paylasilan “¢linkli biz bir kisinin bile kalbinin kirllmasini istemiyoruz” metnine de
deginilmektedir. ilgili tiiketiciler marka ismiile ayrimcilik arasinda bir bag olmadigini diisiinmekte ve bu
baglamda yapilan marka ismi degisikligi ile duygusal bir iliski kurmamakta ve mantiksiz bulmaktadirlar.

“Nero negronun ltalyancas”

“Nero veya negro ikisi de farkli dillerde siyah anlamina geliyor fark eden nedir?”

“Negro da siyah anlamina geliyor negro da ayni anlam ama neyse”

“E simdi adamlari italyanca kirdiniz? Yahu saka gibi.”

“Birinin biskiivi yiziinden kalbi kirllacaksa o insan yasamasin zaten.”

“Tiirkiye’de Negro ayrimci degil. Zenci kelimesi de ayrimci degildir. Adam zenci ise zencidir. Cekik
gozlii ise cekik, Kizilderili ise kizilderilidir.”

“Bu biskiivit ¢iktiginda diinyada irkgilik kavrami bile oturmamisti. Cogu Tiirk Negronun bile ne
demek oldugunu bilmiyordu. Tamamiyla bakis acisiyla alakali bir durum. Ozetle is bir kelimeye gelene
kadar 6nce toplumun egitilmesi lazim. Paketin degdistirilmesi degil.”

Bir diger yorumda ise marka ismi degisikligine olumlu yaklasiimakta ve negro ve nero sdzclklerinin
anlamlarindan ziyade tasidiklari sembolik anlama deginilmektedir. Bu baglamda yapilan marka ismi
degisikliginin olumlu oldugu ifade edilmektedir.

“Hangi dilde ne anlama geliyor tek tek kontrol edilmesi anlamsiz bence, negro hemen her dilde
anlami bilinen ve hakaret olarak anlasilan bir kelime. Mevzu buydu bence. Yer etmis bir markayi bu
maksatla degistirme cesaretinizi kutluyor ve yerinde oldugunu diisiiniiyorum.”

iliskisel Fonksiyon

Marka ismine iliskin iliskisel fonksiyon, tiliketicilerin marka ve drin ile kurduklar duygusal
baga deginmektedir. incelenen yorumlarda marka isminin iliskisel fonksiyonunun da yer aldig
gorilebilmektedir. Tuketiciler arasinda marka isminin degisimine yonelik olarak marka ile kurulmus
olan duygusal bag ve iliski cergcevesinde olumsuz yorumlar oldugu gérilmektedir.

“HAYIRRRR!11”

“Geri Negro yapmazsaniz yemem.”

Tuketiciler marka ile kurduklari iliskide markanin ismi ile degil Grlinlin kendisi ile bag kurduklari
gorilmektedir. ilgili tepkileri veren sosyal medya kullanicilari, ismin dnemli olmadigini Griinii severek
aldiklarini ve alacaklarini ifade etmektedirler. Bu baglamda kurulan iliski markanin isminden bagimsiz
olarak kendisine yonelik olmaktadir.

“lsmi fark etmez markas yeter. Eti siiper kalite.”

“Negro ¢ok severdik, bugtin hemen bir nero alip yiyecegim. Tesekkiirler Nero.”

Aliskanhk Fonksiyonu

Aliskanliga dayali davranislari ve bu baglamda bilissel etkinliklerin azalmasini ifade eden aliskanlik
fonksiyonunu ortaya koyan yorumlara asagida yer verilmektedir. Tuketiciler, birtakim aligkanliklara
sahip olmakta ve tiketim eylemlerini de buna bagh olarak gerceklestirmektedirler. Aliskanhga
donilsen eylemler igin bilissel degerlendirme siireglerinin yogun olarak yasanmasi gerekmemektedir.

“Ne enteresan insanlar var adi dedisti diye yemeyecekmis bir daha sanki ¢ocugunun ismi
vazgegemiyor.”
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Yukarida yer alan yorumda aliskanlik fonksiyonuna karsi bir tepki verilmektedir. ilgili yorumu yapan
tuketici marka isminin aliskanlik fonksiyonuna karsit bir yaklasim sergilemekte ve marka isminin
aliskanhk fonksiyonuna 6nem atfetmemektedir.

“Insanlar alstiklar1 isimden gene vazgecemeyecek. Sigara béredini de kalem béredi olarak

degistirdiler ama hala sigara béredi diyoruz. Keske (riinii ¢ikarirken diisiinseydiniz bunu. Gene de
tebrikler tesekkiirler.”

“Gizel distinilmis ama yillarca bu isim marka yapilmis keske basta diisiiniilseymis ben yeni ismi
pek begenmedim.”

Yukarida yer alan yorumlarda ise aliskanligin degisiminin zorluguna isaret edilmektedir. Buna gore
tiketiciler markanin mevcut ismine bir aliskanlik ile baglanmistir ve bu aliskanligin degisemeyecegini
diisinmektedirler. Ornek olarak verilen her iki yorumda da marka ismi degisikliginin aliskanlk
fonksiyonunu yiiklenmeden dnce yapilmasi gerektigi dislintiimektedir.

Sembolik Fonksiyon

Sembolik fonksiyonun daha ¢ok st segment markalar, liks markalar icin gecerli olabilmektedir.
Eti Negro markasi sembolik tiiketim unsuru olmamaktadir. Bununla birlikte tiketicilerin Eti Negro
markasina dair Eti'nin de marka ismini degistirme nedeni olarak ifade ettigi ayrimcilik ¢agrisimlari
yaratarak sembolize ettigini dlistinen tiiketiciler bulundugu goriilmektedir.

”Saygim azaldi diyenler iyi mi almazsaniz almayin ben bu haliyle daha fazla alicam irk¢iliga hayir
kampanyasi yapiyorlar.”

“Bravo bu ¢ok gtizel bir degisiklik.”

“Cok geg kaldiniz ama neyse, bundan sonra géniil rahathdiyla alip yiyebilirim.”

“Cok dogru bir karar tebrikler. Yemesini ¢ok sevdigim adini s6ylerken rahatsiz oldugum bir gesidiniz
ve iyi ki degisti.”

“Bu bizim igin yurtdisinda negroya hem daha kolay ulasabilme imkani hem de rahat rahat yiyebilme
imkani anlamina geliyor. Muhtesem bir karar olmus tebrikler!!!”

Eti markasi Negro ismini degistirirken bu durumu ‘clinki biz bir kisinin bile kalbinin kirilmasini
istemiyoruz’ metni ile agiklamaktadir. Bu baglamda Eti Negro’nun Eti Nero’ya doénusimi ile
ayrimcilik ¢agrisimlarini degistirmek ve izlenen bu strateji ile tiketiciler olumlu ¢agrisimlar yaratmak
istemektedir. Tlketicilerin isim degisikligine tepkileri ise markanin amaci ile uyumlu olabilecegi gibi
olumsuz tepkiler de gergeklesebilmektedir. Yalnizca emojilerden olusan 164 yorumda destekleyici
olumlu yonde emojiler yer almaktadir. Olumlu tepkilere asagidaki yorumlar érnek verilebilmektedir.

“Cok mantikli ve saygili bir yaklasim, tebrikler.
“Stiper olmus.”

“Cok iyi diisiintilmis.”

“Tebrik ediyorum ne ince bir diisiince.”

Olumlu tepkiler de marka tebrik ve takdir edilirken olumsuz tepkilere ise asagidaki ornekler
verilebilmektedir.

“Gereksiz olmus bunca zaman sonra.”
“Geg kalinmis bir karar. Ama nero kelimesi de negroyu andiriyor. Bence bambaska bir isim olmali.”

Olumsuz tepkilere marka isim fonksiyonlari c¢ercevesinde gruplandiriimis yorumlarda da
rastlanabilmektedir. Bununla birlikte karari gereksiz bulan yorumlar ile yukarida yer aldigi gibi karar
olumlu olsa da farkh bir isim secilmesi gerektigine dair bir yorum yer aldigi gorilmektedir.

Sonug

Tuketici temelli ve finansal temelli olmak lizere farkli boyutlari bulunan ve pek ¢ok arastirmacinin
farkh tanimlamalarda ve yaklasimlarda bulundugu marka denkligini meydana getiren en 6nemli
unsurlardan biri marka ismi olarak kabul gormektedir. Marka ismi fonksiyonlari ile birlikte marka ismi,
marka ¢agrisimlari ve marka farkindaliginda rol oynamaktadir.
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Rasyonel, iliskisel, aliskanlik ve sembolik olmak tizere 4 ana fonksiyona sahip olan marka ismi, bu
baglamda tlketicilerin markayi tanimalari lizerinde rol oynayarak marka denkligini olusturmaktadir.
Genel olarak bakildiginda tlketici temelli marka denkligi; marka ismine yonelik tiketici tepkilerinin
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda marka ismine yonelik tepkiler, marka ismi
fonksiyonlari gergevesinde incelenebilmektedir.

Marka isminin degistiriimesine yonelik tiketici tepkileri de yine marka denkligi ile
aciklanabilmektedir. Bu baglamda bu calismada tiiketici temelli marka denkligi agisindan marka ismi
degisikliginin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda nitel bir aragtirma yonteminden
yararlanilarak betimleyici bir calisma gerceklestirilmistir. Marka ismine tiketici tepkilerinin incelenmesi
icin amagsal 6rneklem belirleme ydntemi ile Eti markasina ait Instagram hesabinda 1 Aralik 2021
tarihinde paylasiimis olan ve Eti Negro Griinliniin marka isminin Eti Nero olarak degistirildigini duyuran
gonderide yer alan yorumlar incelenmistir. Eti markasi, 2021 yilinda Eti Negro isimli Griiniin marka
ismini Eti Nero olarak degistirmis ve bu degisikligi negro sdzctginin tasidigl ayrimcilik iceren anlami
degistirilmesi olarak gerekcelendirmistir.

Arastirma kapsaminda Instagram hesabinda yer alan 433 yorum igerik analizi yéntemiile incelenmis
ve marka ismi fonksiyonlari olan rasyonel, iliskisel, aliskanhk, sembolik fonksiyon cercevesinde
incelenmistir. 164 yorum yalnizca emojilerden olusmakta olup bu yorumlar marka isim degisikligini
destekleyen ve begenen emojilerden olusmaktadir. Geri kalan 269 yorumda ise hem olumlu hem
de olumsuz tepkiler bulunmaktadir. Olumsuz tepkiler; rasyonel fonksiyon ve iliskisel fonksiyon
cercevesine odaklanirken olumlu tepkilerin sembolik fonksiyon ¢ergevesinde oldugu gériilmektedir.

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak ele alinan Eti Negro markasinin Eti Nero isim degisikligi
ayrimcilik ¢agrisimlarini ortadan kaldirmak igin yapildigi marka tarafindan ifade edilmektedir. Bu
baglamda degisikligin nedeni tiketiciler agisindan da olumlu tepkiler de almaktadir. Bununla birlikte
ozellikle rasyonel fonksiyon agisindan her iki isim arasindaki benzerlik ve anlamlarinin ayni olmasi
nedeniyle kimi tiketiciler tarafindan gereksiz bulundugu goériilmektedir. Bu noktada sembolik
fonksiyon devreye girmektedir. Marka isminin sembolik fonksiyonu bakimindan Griff Round ve
Roper (2012)'nin arastirmasinin aksine yorumlarda tiketiciler icin sembolize ettigi farkli anlamlar
bulunmaktadir. Bununla birlikte negro kelimesinin tasidigi ayrimcilik anlami igeren sembolik bir anlam
olmakta ve tiketicilerin bu anlami paylastiklari gérilmektedir. Bu anlami paylasan tiketiciler, isim
degisikligine olumlu yaklagsmakta ve markayi bu degisiklik icin takdir etmektedirler.

Marka isminin iliskisel fonksiyonu bakimindan marka ismi ile duygusal bag kuran tiketicilerin
degisiklige olumsuz tepki verdikleri gériilmektedir. Bununla birlikte trlinin kendisinde herhangi bir
degisiklik olmamasi, ambalajin degismemesi olumsuz tepkileri sinirlandirmaktadir. Clinkl yorumlarda
goruldigu tzere tiketiciler Grinlin kendisi ile de duygusal bir bag kurmakta ve Urlinli lezzeti ve kalitesi
icin tercih ettiklerini ifade etmektedirler. Bu noktada triinin benzer bir s6zclk yerine tamamen farkli
bir isim ve ambalaj ile sunulsaydi tepkilerin nasil olacagi bir merak unsurudur.

Marka isminin aliskanlik fonksiyonu ise tiketicilerin halihazirda rutinlerinin bir parcasi olmasini
ifade etmektedir. Yorumlarda gorildigl Gzere tiketiciler, alistiklari marka isminin degismesinden
rahatsizlik duymaktadirlar. Bununla birlikte bu rahatsizhiga anlam veremeyen yorumlarda da
bulunuldugu goérilmekte ve bu yorumlarda da aliskanlik fonksiyonuna atif yapilarak aliskanliklari
nedeniyle Urln tercihini degistirecegini sdyleyen tiketicilere yonelik bir tepki s6z konusu olmaktadir.

Literatlirde yer alan bulgularla karsilastirildiginda isim degisikliginin nedeninin ve bu nedenin
tiketicilere agiklanmasinin olumlu tepkiler agisindan énem tasidigi anlasiimaktadir. Marka ismine
yonelik tepkiler, marka denkliginin bir unsurunun degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu baglamda
farkl agilardan tiketici tepkilerinin irdelenmesi dnerilmektedir.
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Summary

Branding protects both consumers and the brand and helps distinguish a product from its
competitors. This protection and discrimination also helps to provide brand awareness and brand
associations via concrete elements such as the name, logo and symbol. The concept of brand equity
has been approached in different ways. These approaches can be classified as financial, managerial
and consumer based. Generally speaking, brand equity can be defined as the value identified
with the brand name by consumers. The brand name is an important influencer in terms of power
and distinctiveness on brand awareness and brand associations. The brand name, which affects
consumers’ perceptions and preferences towards the brand, is an important element of brand equity.
The increase in meaning, desirability and power that the brand name brings to the product can be
defined as brand equity. In this context, examining consumers’ reactions to the brand name is useful
in understanding brand equity.

For this purpose, a descriptive study was conducted using a qualitative research method. To examine
consumer reactions to the brand rename, the comments on the post shared on the Instagram account
of the Eti brand on December 1, 2021, announcing that the brand name of the Eti Negro product was
changed to Eti Nero, were examined using the purposeful sampling method. The Eti brand changed
the brand name of the product named Eti Negro to Eti Nero in 2021 and justified this change as
changing the discriminatory meaning of the word negro.

It is stated by the brand that the Eti Nero name change of the Eti Negro brand, which was taken
as a sample within the scope of the research, was made to eliminate connotations of discrimination.
In this context, the reason for the change also receives positive reactions from consumers. However,
it seems that some consumers find it unnecessary, especially due to the similarity between the two
names and the same meaning in terms of rational function. At this point, the symbolic function comes
into play. Contrary to the research of Griff Round and Roper (2012) in terms of the symbolic function of
the brand name, there are different meanings it symbolizes for consumers in the comments. However,
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the word negro has a symbolic meaning that includes discrimination, and it seems that consumers
share this meaning. In terms of the relational function of the brand name, it is seen that consumers
who have an emotional bond with the brand name react negatively to the change. However, the
fact that there is no change in the product itself or the packaging limits negative reactions. Because,
as seen in the comments, consumers establish an emotional bond with the product itself and state
that they prefer the product for its taste and quality. At this point, it is a matter of curiosity what the
reactions would be like if the product was presented with a completely different name and packaging
instead of a similar word. The habit function of the brand name means that it is already a part of
consumers’ routines. As seen in the comments, consumers are uncomfortable with the change of the
brand name they are used to. However, it is seen that there are comments that do not understand
this discomfort, and in these comments, there is a reaction towards consumers who say that they will
change their product preference due to their habits, referring to the habit function.
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