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Tiirkiye'deki Indirim Marketlerinin Marka imajlarinin Sosyal Ag
Analizi Yontemiyle incelenmesi: A101, BIM ve SOK Ornegi
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OZ: Indirim Marketleri, uyguladiklar: maliyet diisiiriicii taktik ve stratejilerle tiiketiciye diigiik
fivat seviyesinde satis yapmayr amaclayan marketlerdir. Ulkemizde indirim marketleri bir
ekonomik model olarak bagarili olmuslar ve her sene satis noktast sayisint artirmaktadirlar.
Bu calismada Euler tarafindan Konigsberg'in Yedi Kopriisii probleminin ¢oziimii i¢in ortaya
atilmis ve daha sonrasinda yaygin kullanim alani bulmusg olan Graf Kurami'min bir sonucu olan
sosyal ag analizi yontemiyle bu indirim marketlerinin marka imajlarmmin belirlenmesine
calisumistir. Calismada ayrica Zaltman'in Metafor Cikarim Teknigi ile de veri elde edilmigtir.
Her iki yontemle elde edilen veriler farkl seviyelerde analiz edilmis ve yorumlannigtir. Elde
edilen sonuglar ¢agrisim, grup ve ag seviyesinde sunulmus ve ¢ikarimlarda bulunulmustur.
Literatiire yansidigi kadariyla Tiirkiye 'deki indirim marketlerinin marka imajlarimi sosyal ag
analizi ile ortaya koyan herhangi bir ¢alismaya rastlanmamig olmasi, bu calismanin é6zgiin
degerini olusturmaktadir.
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Examining Brand Images of Discount Markets in Turkey with Social
Network Analysis Technique: An Instigation for A101, BiM, and SOK
Brands

ABSTRACT: Discount markets aim to sell at a low price level with the cost-reducing tactics
and strategies they implement. Discount markets in our country have been successful as an
economic model. In this study, it is tried to determine the brand image of these discount markets
by social network analysis method, which is a result of Graph Theory, which was put forward
for solution of Konigsberg's Seven Bridge problem and found a lot of usage area after the field.
Data were also obtained in the study with Zaltman's Metaphors Elicitation Technique. The data
obtained by both methods were analyzed and interpreted at different levels. The results
obtained were presented at connexion, group and network level and deductions were made. As
reflected in the literature, there is not any study demonstrating the brand images of discount
markets in Turkey. This gap constitutes the original contribution of this paper.
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1. Giris

Perakendecilik sektoriiniin lokomotifi olarak goriilen gida perakendeciliginin
gozdesinin Ozellikle Tirkiye pazarinda indirim marketleri oldugu sdylenebilir.
Diinyada gelisimi endiistri devrimine dayanan sektoriin Tiirkiye’de 90’larin
sonunda gelismeye basladig1 bilinmekte ve bu baglamda yeni pazar arayisinda olan
yerli ve yabanci yatirimcilar agisindan firsat olusturmaktadir. Pazardaki bosluktan
hareketle, Tiirkiye’de sayilar giin gegtikge artan indirim marketlerinin 2014-2017
yillar1 arasinda sahip olduklari market sayis1 bakimindan % 63,94 biiyiimeye sahip
oldugu biliniyorken, sektoriin onemi daha iyi anlagilmakta ve sektoriin ve
sektordeki marketlere iligkin marka imajlarinin derinlemesine incelenmesine
yonelik ihtiya¢ da artmaktadir.

Marka imaji, genellikle anlamli sekilde diizenlenmis c¢agrisimlar kiimesi olarak
tanimlanmustir (Aaker, 1991: 109-110). Bagka bir ¢alismada ise marka imaji, bir
markanin tliketici zihnindeki marka cagrisimlart seklinde yansimasi bulunan
algilamalar biitlinli olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993: 3). Biligsel psikologlarin
Cagrisimsal Ag Kurami ile agiklamaya caligtiklar, bu ¢agrisimlarin bir diger
ifadeyle marka hakkindaki her tiirlii bilginin birbiri ile iliskilenerek bir ag bi¢iminde
insan zihninde kaydedilmekte oldugudur (Anderson, 1983: 261, Anderson ve
Bower, 1973: 32; Henderson vd., 1998: 307). Collins ve Loftus (1975:407) yayilma
aktivasyonu kavramini kullanarak etkili bir ag modeli gelistirmistir: Bir kisiye bir
uyarict hatirlatildiginda, bu uyarana karsilik gelen diigiimiin aktivasyonu
gerceklesir. Aktivasyon daha sonra uyarici diigiimden mesafeye bagli yayilma
derecesi ile uyarici diigiimden diger diiglimlere yayilir; bir 6genin bellek tarafindan
cagrilmasi, yakin iligkili olan diger 6gelere aktivasyon yayilmasini saglar.
Aktivasyonun yayilmasi, baglantinin uzakliina ve ne kadar giiclii olduguna
baglidir (Anderson, 1983: 261; Henderson vd., 1998: 308). Ornek vermek gerekirse
Ulker dendigin akla Cikolatali gofret gelmesi bu iki kavram arasinda giiglii bir
baglant1 oldugunu gostermektedir.

Literatlir incelendiginde indirim marketlerine yonelik smirli sayida yapilan
calismaya rastlanmakla birlikte (Tordjman, 1994; Kim ve Jin, 2001; Colla, 2003;
Kapferer, 2004; Rondan Cataluna vd., 2005; Perrigot ve Barros, 2008), bazi
caligmalarda ele alinan indirim marketlerinin Tiirkiye’deki indirim marketi
yapisindan farkli olmas1 ve marka imajin1 6lgmeye yonelik dlgeklerin biiyiik 6lgiide
gelismis bati iilkelerinde gelistirilmis olmasi ve dolayisiyla bu Olgeklerin
standardize edilemeyecegi ve farkl kiiltiirel altyapilarda ya da farkli baglamsal
faktorler ile genellenemeyecegi bilinmektedir (Aaker vd., 2001; Park vd., 2015).

Nicel aragtirmalara kiyasla daha derinlikli bilgi iireten, tiiketicilerin deneyimlerini,
diisiincelerini  ve duygularim1i  kendi 06zel durumlarinda, kosullarinda ve
tarihselliginde ele alan nitel arastirmalar sosyal bilimlerin birgok alaninda oldugu
gibi pazarlama alaninda da 6nem kazanmistir. Olaylar1, durumu veya olguyu kendi
biitiinltigii icinde ve dogal ortaminda en ince ayrintisina kadar ve en somut sekilde
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kavrayabilmek ve bu yolla aciklamak, kesif ve taniya ulasabilen nitel arastirmalar
sayesinde miimkiindiir (Ger, 2009: 3).

Dolayisiyla sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da,
olaylar1 kendi durumsallig1 ve tarihselligi igerisinde inceleyecek yontemlerin 6nemi
fark edilmeye baslanmistir. Bu nedenle giiniimiizdeki tiiketicileri anlamaya ¢aligan
arastirmalarda, her bir bireyin 0Ozeline inebilecek, bireyin markayla iliskili
cagristmlarini kendi 6znel diinyasinda ortaya koymasini saglayabilecek ve bu
cagrisimlarin giiclii ve zayif oldugu alanlari gosterebilecek yontemlere ihtiyag
vardir. Bu yontemlerden birisi de yaygin olarak sosyoloji alaninda kullanilan ve “ag
analizi" olarak da bilinen sosyal ag analizidir. Ne var ki literatiirde, marka
cagrisimlarinin tiiketici zihnindeki yapisini sosyal ag analiziyle ortaya koyan sinirl
sayida ampirik ¢aligmaya rastlanmakla birlikte (Thorsten ve Schontag, 2010; Wang
ve Horng, 2016), marka imaji ve indirim marketlerine yonelik literatiire yansidigi
kadariyla bir c¢alismaya rastlanmamaktadir. Bu da calismanin 6zgiin degerini
olusturmaktadir.

Bu baglamda calismanin amaci, sektorde lider indirim market markalara yonelik
cagrisimlarin, tiikketiciler tarafindan nasil algilandiginin sosyal bilimlerde kullanimi
yenilik¢i bir yontem olan sosyal ag analizi yardimiyla ortaya koyularak, hem
konuyla ilgilenen akademisyenlere hem de sektérde bulunan ve girmeyi diigiinen
yerli ve yabanci yatirimcilara fikir sunabilmektir. Calismanin amaglarini ayrintili
olarak ifade etmek gerekirse,

1. Diinyada ve Tiirkiye’de indirim marketlerinin mevcut durumunu ortaya koyup
degerlendirmek,

2. Tiirkiye’de lider ti¢ indirim market i¢cin marka ¢agrisimlarinin bireylerin 6zelinde
giiclii ve zay1f yonlerini ortaya ¢ikarmak,

3. Tiiketicilerin secilen {i¢ indirim marketine yonelik marka ¢agrisimlarini
geleneksel yontemler yerine sosyal ag analizi ile kesfetmek,

4. Sonuglar yerli ve yabanci yatirimcilar agisindan sektorel agidan tartismak.

Bu amaglar1 gerceklestirmek iizere calismada oOncelikle, indirim marketlerinin
sektorel acidan diinya ve Tiirkiye’deki mevcut durumu ortaya koyulacak,
sonrasinda marka c¢agrisimlarinin kesfedilmesinde alternatif bir yontem olan sosyal
ag analizi tamtilacak ve ardindan Tiirkiye’de lider {i¢ indirim market (BIM, A101,
SOK) markalarina yonelik marka cagrisimlar: rekabetci bir bigimde incelenecektir.

1.2. indirim Marketlerinin Diinyada ve Tiirkiye’deki Durumu

Indirim marketleri, 6zellikle {iretimlerini kendi adma yaptirmis olduklar1 market
markalar1 ve ©6zel marklarin perakende satisini gergeklestiren ve geleneksel
marketlerden daha diisiik fiyatlar sunan marketler olarak tanimlanabilir. Indirim
marketleri, bu fiyat avantajin1 sunarken bazi strateji ve taktikleri
benimsemektedirler. Bunlar; kar marjlarimi disiik tutmak, olgek ekonomisinin
getirmis oldugu daha ucuza satin alma avantajin1 kullanmak, dikey biitiinlesmelere
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gitmek, maliyetleri kisma ve yiiksek islem hacmine ulagsmak olarak siralanabilir.
Bu hedeflere ulasirken de genel olarak daha az maliyetli dekorasyon ve sergileme
seceneklerini (Morschett vd., 2006: 276; Mucuk, 2012: 289), tutundurma
yontemlerini tercih ederler; miisterilerini self-servise yonlendirirler ve diger
perakendeci ve lireticilerin fazla stoklarini, devami olmayan ve sezon disi liriinlerini
tercih ederler (Carpenter, 2008).

Indirim marketleri genelde rekabetgi fiyatlar, market markalar1 ve iiriin kategorisi
bazinda daha diisiik stok tutma birimi (stock keeping unit) lizerinde yogunlasirlar
(Aggarwal, 2003: 72; Zentes vd. 2007: 1). Indirim marketlerini hard discount ve
soft discount olarak iki ana grupta incelemek miimkiindiir. Bu ayrimdaki temel
Olclit marketlerin biinyelerinde bulundurduklar1 market markalar1 iirlinlerin
oranidir. Hard discount marketler, market markal1 iirlinlere raflarinda daha fazla yer
verirken, soft discount marketlerde bu oran daha diisiiktiir. 2014 yilinda yayimlanan
global bir raporda, market markali iirinlerde diinyada en énemli pazarin Avrupa
pazar1 oldugu goriilmektedir(Nielsen, 2014). Yine ayn1 raporda, Avrupa’da market
markalr iriinlerin en yiiksek pazar payna sahip oldugu 3 iilke Isvigre (%45),
Ispanya ve Birlesik Krallik (%41) olurken, en diisiik 3 iilke ise Italya (%17),
Yunanistan (%16), Tiirkiye (%14) seklinde siralanmistir. Kuzey Amerika’da ABD
ve Kanada’da %18 civarinda olan oran, Asya-Pasifik’te Avustralya (%21) ve Yeni
Zelanda (%13) haricinde %10’un altinda gergeklesmistir. Latin Amerika’da
Kolombiya (%15) en yiiksek, Venezuela (%3) ise en diisiik orana sahiptir. Ortadogu
ve Afrika’da ise bu oran %1 civarinda gerceklesmistir.

Indirim marketlerinin tarihsel temellerini endiistri devriminin getirdigi kitle
iretim olanaklar1 ve ulagim olanaklarimin artmaya basladigi XIX. yiizyilin
sonlarinda bulmak miimkiindiir. Bu tarihte, 6zellikle ABD’de gilinlimiizdekine
benzer bir zincir perakende magazalar1 kavrami ortaya ¢ikmistir. I. Diinya Savasi
sonrast ise Almanya’da halen faaliyet gosteren Aldi (1913) ve Lidl (1930)
kurulmustur. Indirim marketleri, 6zellikle Kuzey Amerika’da diger tiim sektorler
gibi Biiylik Buhran’dan etkilenmistir. Ancak 1960’larin basinda sektor devleri
Kmart, Woolco, Target ve Wal-Mart kurulmuslardir. Bunlardan sadece Woolco,
giiniimiizde faaliyet gostermemektedir. Sektdr, 1990’larin basinda su an mevcut
olan 3 biiyiikler (Wal-Mart, Target, Kmart) ve diger bolgesel marketler formatini
almstir.

Ulkemizdeki indirim marketleri ise ABD’dekine benzer bir piyasa yapisina sahip
olup BIM, SOK ve A101 sektdrde en etkin ii¢ markadir (Arslan ve Yavuzyilmaz,
2017: 574). BIM, pazara ilk giren marka olup 1995 yilinda faaliyetine baslamistir.
Yine aynm yil kurulan SOK marketler zinciri, 2011 yilindan bu yana faaliyetlerini
indirim marketi olarak siirdiirmektedir. A101 ise piyasaya Mart 2008 tarihinde, 121
magaza ile girmistir.
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Tablo 1: 2012-2017 Yillar1 Arasinda Calismaya Konu Olan Indirim Marketlerinin Sube

Sayilart

Alol SOK BiM
2012 Yilsonu Toplam 1830 1216 3662
2013 Agilan Market 508 867 352
2013 Yilsonu Toplam 2338 2083 4014
2014 Agilan Market 2062 143 479
2014 Yilsonu Toplam 4400 2226 4493
2015 Agilan Market 1300 755 480
2015 Yilsonu Toplam 5700 2981 4973
2016 Agilan Market 700 1019 628
2016 Yilsonu Toplam 6400 4000 5601
2017 Agilan Market 684 1080 464
2017 Yilsonu Toplam 7084 5080 6065

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Tablo 1’de indirim marketlerin 2012-2017 yillar1 arasindaki sube sayilarina
baktigimizda, bu alanda uzun bir siire liderligini koruyan BIM’in, 2015 yil1 i¢inde
ilk defa A101 tarafindan gecildigi goriilmektedir. A101, bu biliyiime rakamlarimni
yakalarken sadece yeni sube agmakla kalmamis, sektdrel satin almalar sonucunda
da sube sayisin arttirmistir. 2017 yilsonu itibariyle rakamlara bakildiginda 3 biiytik
ulusal indirim marketinin toplamda 18000’in {izerinde subesi oldugu
gorilmektedir. 2017 yilinda, bir o6nceki yilla karsilastirildiginda ise ulusal
zincirlerin %1, indirim marketlerinin %16 ve yerel zincirlerin %4’liilk magaza say1s1
artis1 kaydettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte 2016 yil1 icin BIM 20.07 milyar
TL ciro ile bu alanda lider durumda bulunurken, onu 10.7 milyar TL ile A101 ve
yaklasik 6 milyar TL ile SOK izlemektedir. Market zincirlerinin 2017 yili i¢in
hedefleri de sirasiyla 23.38 milyar TL, 13 milyar TL ve 8 milyar TL olarak
belirlenmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Sosyal medya ve sosyal ag sitelerinin (Facebook, Twitter, Linkedin, vb.)
gelisimiyle giinliik konugma dilinin yaygin bir parcasina doniisen sosyal ag
kavraminin gelisimi sosyoloji alaninda ¢ok uzun bir tarihsel gecmise
dayanmaktadir. Sosyal aglar, sadece arkadas edinme veya is iligkileri gelistirmeye
yarayan platformlar degildir, bunlar1 saglamakla birlikte icerisinde dijital ve
cevrimigi aglari, yliz ylize iliskileri, siyasi, ekonomik isleri hatta devletler ve
uluslararasi ajanslar arasindaki cografi iligkileri bile igerir. Bu baglamda sosyal ag
analizi, bireylerin ve gruplarin bir digeri ile olusturduklari, sosyal iliskilerde
goriinen kaliplar1 tanimlamay1 ve kesfetmeyi amaglayan metodolojik teknikler ve
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sosyolojik analizler kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Scott, 2017: 2). Sosyal ag
analizi, sosyal iligkilerin gozlemlenmesinin 6tesinde sosyal eylemlerin etkilerinin
ve yapisal 6zelliklerinin arastirilmasini1 da kapsamaktadir.

Sekil 1: Konigsberg’in Yedi Kopriisii Probleminin Graf Teorisi ile Gosterimi
C
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Sosyal ag analizinin temelleri Graf (Cizge) Teorisine dayanmaktadir. Sekil 1°de
goriildigi gibi, kuram 1736 yilinda matematik¢i Leonhard Euler’in Prusya’nin
Kongisberg kasabasinda yer alan Pregel nehri {izerinde bulunan yedi kopriiden
sadece bir kez gegerek kasabanin dolasilmasinin miimkiin olmadigiin ispatiyla
“Euler Turu” olarak bilinen ¢aligsma ile literatiire girmistir (Akgiines, 2013: 1). Graf
Kuramindan hareketle olusturulan sosyal ag analizini ayirici temel 6zelligi, bir ag
icindeki baglantilara ve iligkilere odaklanmasidir(Basfirinci, 2016).

Graf Teorisi dahilinde bulunan graflar; basit graf, multi graf, pseudo (sahte) graf,
basit yonlii graf, cok (multi) yonlii graf ve karigik (mixed) graf olmak {izere {izerinde
bulunan diigiim (node) ve ayritlarin (edge) yonii, ¢oklu olup olmamasi ve dongii
icerip icermemesi bakimindan farkl: tiirlere ayrilirlar (Bknz. Sekil 2).

Sekil 2: Graf (Cizge) Tiirleri
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Bir sosyal agda farkli diigiimler arasinda bu diigimlere farkli diigiimlerden yonelik
ve/veya bu diiglimlerden farkli farkli diigiimlere yonelik iliskiler bulunabilir.
Burada diigitimler birer kavrami, aradaki dogru pargalari yani ayritlar da baglantilar
temsil etmektedir. Elimizdeki ag1 bir matris seklinde iliski baglarmi gosterecek
sekilde gosterdigimizde buna sosyomatris ad1 verilmektedir. Bu matris tiim ikililer
icin iligkileri gosterecektir. Sekil 3°te 6rnek bir sosyal ag ve bu agin sosyomatris
seklinde gosterimi yer almaktadir.

Sekil 3: Ornek Bir Sosyal A§ ve Agin Sosyomatris Seklinde Gosterimi

©
A | = | o | =3
a | | = | 9
e | | 0 | =

o| ] 4| 0

Il p 1 1 0 -

Nicel istatistiksel veri analizinden farkli olarak matematiksel Olglim ve
hesaplamalarla marka imajimnin sosyal ag analizi ile dl¢iilmesinde merkezilik ve
kiimelenme adi1 verilen iki tiir lgiitten yararlanilmaktadir. Bu 6l¢iitler, hem sosyal
agda yer alan diigiimlerin genel konumlarin1 ve diger diigiimlerle olan iligkilerini
hem de agin bir biitiin olarak incelenmesini miimkiin kilmaktadir (Demir ve Taktak,
2011: 8; Basfirinci, 2016: 29).

Bu ol¢iitlerden merkezilik, bir diigiime gelen baglant1 sayisinin ¢coklugu seklinde
ifade edilmektedir. Bir aga ait sosyomatriste o diiglime ait satir toplam1 diigiimiin
“disar1-merkeziligini”, siitiin toplami ise “igeri-merkeziligini” sayisal olarak ifade
etmektedir. Bu literatiirde yerel merkezilik olarak adlandirilmaktadir. Yerel
olmayan merkezilik Olgiitleri ise yakinlik merkeziligi, derece merkeziligi,
arasindalik merkeziligi olarak ti¢ baslikta toplanmaktadir (Codal ve Coskun, 2016:
31). Bir diiglimiin agdaki iliski sayist bir diger anlatimla sosyal agda yer alan bir
diigiimle baglantili olan iliski sayis1 derece olarak ifade edilmektedir. Derece, bir
diigiimden kendisine baglanan iligki sayis1 olarak kavramsallastirilan gelen derece
ile diigiimden digerlerine baglanan bag sayisini agiklayan giden derece olmak tlizere
iki boyutta ele alinmaktadir. Sosyal agdaki diiglimlerin digerlerine ne kadar hizli
baglandigimi1 bir bagka anlatimla diiglimlerin dogrudan ve dolayli yakinligimni
gosteren merkezilik Olgiitii ise yakinlik olarak kavramsallastirilmaktadir.
Arasindalik ise bir diigiimiin kendisi ile dogrudan baglantili olmayan diigiimlerle
dolayli baglantisin1 géstermektedir (Giirsakal, 2009: 92; Demir ve Taktak, 2011: &;
Basfirinci, 2016: 29).
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Sosyal ag analizinde kullanilan bir diger 6lgiit ise kiimelenmedir ve sosyal agdaki
alt gruplara odaklanmaktadir. Kiimeler grup icindeki diigiimlerle ytliksek, grup
disindaki diigiimlerle zayif baglantiya sahip alt gruplardir (Giirsakal, 2009: 101).
Kiimelenmenin varlig: klikler yoluyla tespit edilmekte iken klikler, birbirleriyle
yogun baglantiya sahip en az ii¢ diigiimden olusan kiimelerdir (Scott, 2000: 23).

Henderson vd. (1998) ve John vd. (2006) marka imajinin dl¢glimlenmesi i¢in sosyal
ag analizine alternatif bir yontem olarak Marka Kavram Haritalarin1 (Brand
Concept Maps) gelistirmislerdir. Ancak bu yontem, tiiketicilerin markalara yonelik
bilingli degerlendirmelerini ele almaktadir (Brandt vd., 2011: 191). Wang ve Horng
(2016: 22) marka imaj1 ¢alismalarinda sosyal ag analizi kullaniminin hala sinirlt
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle ¢aligmanin devaminda Tiirkiye’deki lider
indirim marketlerine yonelik marka imajlar1 sosyal ag analizi ile kesfedilmeye
calisilacaktir.

3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada oncelikle ¢calismanin kapsamina dahil edilecek indirim marketlerinin
belirlenmesi i¢in bir 6n ¢alisma gergeklestirilmistir. S6z konusu 6n ¢aligmada 37
katilimcidan bildikleri/aligveris ettikleri indirim marketleri siralamalari istenmis, en
sik tekrar edilen ii¢ indirim marketine (BIM, A-101, SOK) yénelik marka imaj
degerlendirmesi yapilmasina karar verilmistir. Yine yapilan 6n ¢aligsma ile indirim
marketlerinin her sosyo-ekonomik siniftan miisteriler tarafindan tercih edildigi
tespit edildiginden, arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde amagli 6rnekleme
yontemlerinden biri olan maksimum ¢esitlilik 6rneklemesinden faydalanilmaistir.
Bu yontem ile hem 6rnekleme dahil edilen her bir 6rnegin kendine has boyutlar
ayrintili bir sekilde tanimlanacak hem de farklilik gosteren durumlardan ortak
temalara ve degerlere ulasilarak bulgu ve sonuclarda zenginlik saglanacaktir
(Yildirim ve Simsek, 2005: 109). Katilimcilar ana kiitleyi en iy1 sekilde temsil
edecegi diisliniilen her cinsiyet, yas, meslek, gelir ve egitim diizeyinden 28 kisiden
olusmaktadir. Orneklerin secilmesinde, katilimcilarin belirlenen 3 marketten
aligveris yapiyor olmalarina dikkat edilirken, marka sadakatinin calismanin
sonuglarma golge diisiirmesini engellemek amaciyla farkli market miisterileri
olmalarina da 6zen gosterilmistir.

Verilerin elde edilmesinde Zaltman’in Metafor Cikarim Teknigi (ZMCT) slirecine
uygun bir sekilde Oncelikle projektif kolaj tekniginden sonrasinda ise yari
yapilandirilmis miilakat tekniginden yararlanilmistir. Tiketicilerin zihninde
markaya yonelik algilamalart metaforlardan yararlanarak anlamlandirmak, marka
yonetimi basarisinda dnemli bir rol oynamaktadir (Karamehmet, 2017: 126). Iste
bu noktada ZMCT, gorsel materyallerden yararlanarak bireyin dogrudan ifade
edemedigi ancak bilincaltinda yer eden duygu, diisiince, korku gibi hisler ile sakl
kalmuis bilgileri biling iistliine ¢ikarmay1 amaclayan bu yoniiyle hem arastirmact hem
de yanitlayiciya serbestlik saglayan gergek¢i ve samimi yanitlarin alindigi kalitatif
bir tekniktir (Tigl, 2003: 298-300; Nessim ve Wozniak, 2001: 58). ZMCT
pazarlama iletisimi arastirmalar1 basta olmak iizere imaj, konumlandirma ve kisilik
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gibi marka ¢alismalarinda kullanima uygun bir aractir (Coulter ve Zaltman, 1994:
505). Calismada Zaltman’in onerdigi gibi katilimcilardan her bir markaya iligkin
yaklasik on tane dergi, katalog ve fotograf albiimlerinden gorsel imajlar (fotograf,
resim, video vb.) toplamalar1 istenmistir. Katilimcilara ayrica isterlerse konuya
iliskin kendilerinin de fotograf cekebilecegi, resim c¢izebilecegi sdylenmistir.
Katilimcilar bu dokiimanlardan bir kolaj (dosya) hazirlamislar ve teslim etmislerdir.
Kolaj caligmalarini takip eden bir hafta sonra katilimcilar tekrar davet edilmis ve
katilimcilarla yaklasik birer saat siiren birebir goriismeler yapilmistir. Katilimcilara
yart yapilandirilmis miilakat yontemi ile 6nceden belirlenen sorularin yani sira
hazirladiklar1 kolajla ilgili ve 6zelde segilen market markalarina iliskin genel duygu
ve diistinceleri de sorulmustur. Derinlemesine bilgi edinmek amaciyla sorular her
bir katilmer ile goriisiildiikten sonra bir digerine gegerken (veri toplama islemi
bitene kadar) gilincellenmistir. Veri toplanmasi islemi ayni orneklerin siirekli
tekrarlanmasi ile aragtirmacilarin yeni kategoriler ve alt 6zellikler iiretilemedikleri
ana kadar bir diger anlatimla veriler doygunluga erisene kadar silirdiiriilmiistiir
(Glaser ve Strauss, 1967: 61). 14’1 erkek, 14’1 ise kadin olan katilimeilarin 9’u 20-
30, 6’s1 31-40, 3’1 41-50, 7’si 51-60 ve 3’1 ise 61 yas iizeri yas araligindadir.
Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda 4’t 6grenci, 4’1 emekli, 2’si ev hanimu,
2’si esnaf, 3’1 serbest meslek erbabi, 5’1 6zel sektor ve 5°1 ise kamu ¢aliganidir.
Katilimcilarin 10°u aylik 2000 TL alt1, 13°1 2001-4000 TL aras1 ve 5’1 i1se 4001 TL
tizeri gelire sahiptir. Kisacasi arastirma kapsaminda her sosyo-ekonomik siniftan
katilimciya yer verilmekle birlikte biiyiik cogunlugunun orta simifta oldugu
sOylenebilir.

Elde edilen nitel veriler bizzat arastirmaci tarafindan incelenerek markalara yonelik
cagrisimlarin ortaya ¢ikarilmasinda Strauss ve Corbin’in (1990, 1998) 3 asamali
kodlama yaklasimi benimsenmistir. Kodlama ile yapilan islem, verilerdeki énemli
seyleri kavramsallastirmak icin verilerin sistematik bir sekilde pargalara ayirip
sonra tekrar birlestirilmesidir (Glaser, 1978: 55). S6z konusu kodlama islemi ii¢
asamalidir: A¢ik kodlama, eksenel kodlama ve se¢ici kodlama. Acik kodlama ile
veriler arasindaki benzerlik ve farkliliklar dikkatle incelenerek fenomen
kavramsallastirilir ve kategoriler ile alt kategorilerin iliski ve 6zellikleri belirlenir
(Strauss ve Corbin, 1990: 60-63). Ana kategori etrafinda dénen ve bu nedenle
eksenel kodlama olarak isimlendirilen kodlama igleminin ikinci asamasinda ise
kategorilerin alt kategorilerle iliskileri incelenerek karsilagtirmalar yapilir ve tekrar
birlestirilir (Staruss ve Corbin, 1990: 96-97). Secici kodlama ise eksenel
kodlamadan daha soyut ve ana kategori ile uyumlu olmak kosuluyla kodlarin
birlestirilerek daraltildigi asamadir (Strauss ve Corbin, 1990: 116).

Kodlama islemi ile metinlerdeki cagrisimlar, c¢agirisimlar arasi iligkiler ve
cagrisimlarin iligskilendirildigi ana kategoriler belirlendikten sonra kesfedilmemis
cagrisimlar kalip kalmadigimmi kontrol etmek ve calismaya eklemek icin 182
Ondokuz May1s Universitesi dgrencisine “BIM, A101, SOK deyince aklimiza gelen
kelimeleri kelime smir1 olmaksizin siralayin” seklinde acik uglu bir soru
yoneltilmigtir. Bu ikinci ¢aligmadan elde edilen ¢agrisimlar da listelenerek ana
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calismanin verileri ile kiyaslanmis ve her iki ¢alisma sonuglarinin biiyiik 6lc¢lide
benzerlik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ortiisen sonuglar neticesinde, segilen ii¢
indirim marketine yonelik elde edilen nitel verilere sosyal ag analizi uygulanmustir.
Aglarin matematiksel 6l¢iimiinde UCINET ve kavram haritalarint ¢ikarmak igin
Netdraw programlarindan yararlanilmistir.

3.1 Arastirmanin Bulgulari

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme ile elde edilen veriler, UCINET
yazilimi aracilifiyla bir toplam matrise doniistiiriilmiis ve bu matris tizerinden, ii¢
markaya iliskin c¢agrisimlar ve bunlarin karsilikli iliskileri bir sosyogramla
gorsellestirilmigtir. Asagida da goriilebilecegi gibi, li¢ marka icin de ortak bigimde
yer alan cagrisimlar sosyogramin orta alaninda yer almaktadir. Markalarin
kendilerine has cagrisimlart ise markalarin g¢evresine serpistirilmis, bdylelikle
okuma kolaylig1 yaratilmasi amaglanmistir. Sosyogramda yer alan noktalarin her
birisi marka ile ilgili ¢agrisimlari, oklarin her birisi ise ¢agrisimlar arasindaki
iligkileri ifade etmektedir. Sosyogramda yer alan oklar iligkilerin giiciine gore
agirliklandirilmis olup, kalin oklar daha giiglii (birgok katilimci tarafindan benzer
sekilde ifade edilen) ¢agrisimlari temsil etmektedir.

Sekil 4: Markalarm Imajlaria iliskin Toplam Algilama Haritasi

Makro Market

Kirmizi Beyaz

mMiaros : Dost Urunleri

Aknaz Urunleri

R | e'Cola
BiMarket Markali Urunler

N Sut Urunleri Siyasi Cagrisim

Analiz sonuglari, tic markanin toplamda tirettigi ¢agrisim sayisinin 41 oldugunu
gostermektedir. Her bir markanin toplamda iirettigi ¢agrisim sayisina tek tek
bakildiginda ise, A101 markasina iliskin ¢agrisim sayismin toplam 33, BIM
markasina 6zgii ¢agrisim sayisinin 31, SOK markasina iligskin ¢agrisim sayisinin ise
30 oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 2: Indirim Marketlerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Sosyal Agin Merkezilik

Dereceleri
Giden Gelen Giden Gelen
Derece Derece Yakinlik Yakinlik Arasindalik

BiM 3.209 0.512 0.782 0.178 0.158
A-101 3.000 0.558 0.811 0.173 0.033
SOK 2.512 0.326 0.768 0.176 0.108
Aknaz Uriinleri 0.000 0.070 0.143 0.173 0.000
Aktiiel Uriinler 0.047 0.140 0.224 0.176 0.001
BiMcell 0.023 0.163 0.158 0.173 0.000
Birsah Uriinleri 0.070 0.116 0.148 0.169 0.000
Cikolata 0.023 0.163 0.146 0.178 0.000
Dost Uriinleri 0.047 0.302 0.148 0.179 0.001
Indirim 0.023 0.140 0.148 0.176 0.000
Indirim Giinleri 0.093 0.767 0.272 0.181 0.047
Indirim Marketleri 0.000 0.326 0.143 0.178 0.000
Insert 0.047 0.233 0.218 0.176 0.000
Kaliteli 0.047 0.372 0.156 0.199 0.004
Kalitesiz 0.023 0.209 0.312 0.173 0.023
Kirmizi-Beyaz 0.000 0.140 0.143 0.181 0.000
Kuruyemis 0.000 0.163 0.143 0.178 0.000
Le’Cola 0.023 0.209 0.312 0.173 0.023
Logo 0.023 0.093 0.146 0.182 0.002
Makro Market 0.000 0.070 0.143 0.178 0.000
Manav Uriinleri 0.000 0.163 0.143 0.172 0.000
Markali Uriinler 0.000 0.070 0.143 0.172 0.000
Market Markalt 4 047 0.163 0.321 0.178 0.055
Uriinler

Mavi 0.000 0.116 0.143 0.169 0.000
Migros 0.023 0.209 0.439 0.169 0.000
Mintax 0.023 0.070 0.146 0.172 0.001
Mis Uriinleri 0.047 0.209 0.146 0.207 0.000
Ogrenci 0.000 0.093 0.143 0.210 0.000
Poset 0.047 0.116 0.242 0.175 0.001
Reklam 0.209 0.395 0.328 0.177 0.006
Sar1 0.023 0.070 0.148 0.171 0.000
Seda Sayan 0.140 0.349 0.457 0.171 0.042
Siyasi Cagrisim 0.000 0.140 0.143 0.174 0.000
Slogan 0.070 0.140 0.143 0.174 0.000
Siit Uriinleri 0.023 0.349 0.146 0.224 0.007
Sube Sayisi 0.023 0.186 0.158 0.178 0.001
Tekel Uriinleri 0.000 0.186 0.143 0.172 0.000
Teknolojik Uriinler 0.023 0.256 0.146 0.189 0.001
Temizlik Uriinleri 0.000 0.093 0.143 0.178 0.000
Ucuzluk 0.070 0.535 0.158 0.205 0.019
Ulagilabilirlik 0.023 0.372 0.158 0.183 0.004
Uygun Fiyat 0.000 0.163 0.143 0.194 0.000
Uriin Cesitliligi 0.000 0.140 0.143 0.198 0.000

Yumurta 0.000 0.070 0.143 0.178 0.000
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Buradan da anlasilabilecegi gibi, katilimcilarin ii¢ markaya iliskin ¢agrisimlari
zenginlik acisindan birbirine yakindir. Haritadan da goriildiigii iizere, dzellikle BIM
ve A101 arasinda giiclii bir cagrisim ag1 mevcuttur. Bir baska ifadeyle, katilimcilara
BIM denildiginde akillarma A101 gelmekte, ayni sekilde A101 denildiginde de
BIM’i hatirlamaktadirlar. Aym1 durum, SOK ile diger markalar arasinda da
mevcuttur. Fakat bu ¢cagrisimin giicii, diger iki marka arasindaki ¢agrisiminkinden
daha zayiftir.

Arastirmanin devaminda toplam agda yer alan her bir ¢agrisim, agdaki konumuna
ve yapisal onemine gore incelenmistir. Bunun i¢in ¢agrisimlarin derece, yakinlik ve
arasindalik degerlerine bakilmistir. Sosyal agin i¢erisindeki cagrisimlarin her birine
ayr1 ayr1 odaklanmak i¢in, derece degerlerinden faydalanilmis, bdylece markalarin
her birine iligkin 6zelliklerin nasil algilandig1 ortaya koyulmaya ¢alisilmigtir. Tablo
2’ den de goriilecegi lizere, lic marka arasinda giden derece (3,209) bakimindan en
yiiksek degere, giden yakinlik (0,782) agisindan ise en yiiksek ikinci degere sahip
olan marka BIM’dir. Giden derece bakimmdan BIM markasin1 sirasiyla A101 (3)
ve SOK (2,512) markalar1 izlemektedir. Giden yakinlik agisindan ise, A101 markasi
en yiiksek degere (0,811) sahipken, onu ikinci sirada BIM (0,782) ve iiciincii sirada
da SOK (0,768) markasi takip etmektedir.

Ana markalar1 ag disinda tuttugumuzda, toplam 41 cagrisim arasindan “reklam”
cagrisimi en yiksek giden dereceye (0,209) ve en yiiksek 3. giden yakinliga (0,328)
sahipken, “indirim giinleri” ¢agrisimi en yliksek gelen dereceye (0,767) ve en
yiiksek 7. gelen yakinliga (0,181) sahiptir.

Sosyal agdaki ¢agrisimlar gelen dereceleri agisindan siiflandirildiginda, en giiclii
¢ ¢agrisimin sirastyla “indirim giinleri” (0,767),“A101” (0,558), ve “ucuzluk”
(0,535) bigiminde oldugu goriilmektedir. Giden derece bakimindan en giiclii olan
lic cagrisim ise sirasiyla “reklam”(0,209), “Seda Sayan” (0,140) ve “indirim
giinleri” (0,093) bi¢imindedir. Giden yakinlik degerleri bakimindan en giiclii
cagrisimlar sirasiyla “Seda Sayan” (0,457), “Migros” (0,439), ve “Le’Cola” (0,443)
bi¢imindedir.

Gelen yakilik degerleri agisindan bakildiginda en giicli ¢agrisimlarin
“6grenci”(0,210), “Mis Triinleri”(0,207) ve ‘“ucuzluk” (0,205) oldugu
gorilmektedir.

Son olarak, agda arasindalig1 en yliksek olan ii¢ ¢agrisim ise “Le’Cola” (0,119),
“market markal1 tiriinler” (0,055) ve “indirim giinleri” (0,047) bi¢cimindedir. Bu
cagrisimlarin sosyal ag i¢inde ne anlam ifade ettigi kismi bu ¢calismanin tartisma ve
sonu¢ kisminda yorumlanacaktir.

Calismada ayrica, cagrisimlarin  kiimelenmesine de bakilmistir. Boylece
cagrisimlar arasindaki baglantiy1 agiklamak ve agin biitiiniine iliskin ¢ikarimlarda
bulunmak miimkiindiir. Agin biitiiniinde 44 farkli ¢agrisim kiimesi olusmustur. Bu
kiimelerin bir tanesi alt1 cagrisimdan, alt1 tanesi besli cagrisim kiimesinden, on bes
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tanesi dortlii ¢agrisim kiimelerinden,

yirmi bir tanesi ise Uglii cagrisim

kiimelerinden olusmaktadir. Tablo 3’te bu ¢agrisim kiimeleri yer almaktadir.

Tablo 3: Marka Cagrisimlarina iliskin Kiimelenme Sonuglar1

HER UC MARKANIN DA YER ALDIGI
KUMELER

A101 VE SOK’UN BIRLIKTE YER ALDIGI
KUMELER

BIM A-101 SOK Indirim Giinleri Teknolojik
Uriinler Uygun Fiyat

BIM A-101 SOK indirim Giinleri Insert (indirim
Katalogu)

BIM A-101 SOK Aktiiel Uriinler indirim Giinleri
BIM A-101 SOK Indirim Giinleri Ucuzluk

BIM A-101 SOK Cikolata

BIM A-101 SOK Indirim Marketleri

BIM A-101 SOK Kaliteli Ucuzluk

BiM A-101 SOK Kaliteli Uriin Cesitliligi

BIM A-101 SOK Kuruyemis

BIM A-101 SOK Logo

BIM A-101 SOK Makro Market

BIM A-101 SOK Reklam

BIM A-101 SOK Sut Uriinleri Ucuzluk

BIM A-101 SOK Ucuzluk Ulasilabilirlik

BIM A-101 SOK Yumurta

A101 VE BIM’IN BIRLIKTE YER ALDIGI
KUMELER

A-101 SOK Aktiiel Uriinler Indirim
A-101 SOK Iindirim Teknolojik Uriinler

A-101 SOK Manav Uriinleri
A-101 SOK Markal1 Uriinler
A-101 SOK Migros

A-101 SOK Mintax

A-101 SOK Reklam Slogan
A-101 SOK Tekel Uriinleri

SOK VE BIiM’IN BIiRLIKTE YER ALDIGI
KUMELER

BIM A-101 Kalitesiz BIM SOK Poset

BIM A-101 indirim Giinleri Market Markali

Uriinler

BIM A-101 Siyasi Cagrisim

BIM A-101 Reklam Sube Sayisi

BIM A-101 Sube Sayis1 Ulasilabilirlik

BIM A-101 Temizlik Uriinleri

SADECE BIM’E 0ZGU MARKA SADECE  A10I’E 0ZGU  MARKA

CAGRISIMLARININ YER ALDIGI CAGRISIMLARININ YER ALDIGI

KUMELER KUMELER

BIM BiMcell Ucuzluk A 101 Birsah Uriinleri Siit Uriinleri

BIiM Dost Uriinleri Market Markah Uriinler A 101 Temizlik iiriinleri Mintax Uriinleri

BIM Dost Uriinleri Sut Uriinleri

BiM Kirmiz1 Beyaz Logo

BIM Kalitesiz Le’Cola SADECE SOK’A 0zGU MARKA
CAGRISIMLARININ YER ALDIGI
KUMELER

BIM Le’Cola Market Markali Uriinler SOK Mis Uriinleri Siit Uriinleri

BiM Cikolata Ogrenci SOK Logo Sar1

BiM Ogrenci Ucuzluk
BIM Kalitesiz Poset

SOK Reklam Seda Sayan Slogan

Tablodaki kiimeler, markalara iliskin rekabet¢i yapr hakkinda da zengin bilgi
sunmaktadirlar. Buna gore, toplamdaki 44 kiimenin 15’inde her {ic marka ortak
bicimde yer almaktadir. Buna gore, her iic markanin ortak bi¢cimde sahiplenmis
oldugu ¢agrisimlar sunlardir: Indirim giinleri (4 farkli cagrisim kiimesinde),
ucuzluk (4 farkli cagrisim kiimesinde); kaliteli, teknolojik iirlinler, uygun fiyat,
insert, aktiiel iirlinler, ¢ikolata, indirim marketleri, iiriin ¢esitliligi, kuruyemis, logo,
makro market, reklam, siit lirtinleri, ulasilabilirlik ve yumurta.
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A101 ve SOK denildiginde, ortak bi¢imde akla gelen 8 kiime mevcuttur. Buna gore
her iki markanin ortak bigimde sahiplendigi cagrisimlar su sekildedir: Aktiiel
tirtinler, indirim, teknolojik iiriinler, manav Uriinleri, markali tiriinler, Migros,
Mintax, reklam, slogan ve Tekel iiriinleri.

A101 ve BIM denildiginde akla ortak bi¢cimde gelen kiime sayis1 altidir. Buna gore
her iki markanin ortak bigimde sahiplendigi ¢agrisimlar su sekildedir: Sube sayisi
(2 farkh ¢agrisim kiimesinde), kalitesiz, indirim giinleri, market markali iirtinler,
siyasi ¢agrisim, reklam, ulasilabilirlik ve temizlik iirtinleri.

BIM ve SOK’un ayn1 anda sahiplendigi ¢agrisimlar ise sadece bir kiime bigciminde
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore, her iki markanin birlikte anilmasi durumunda
akla ortak bigimde “poset” ¢agrisimi gelmektedir.

Kiimeler markalarin birbiriyle benzestikleri yanlari anlamamiza firsat verdigi gibi,
markalarin kendine 6zgii olan ¢agrisimlarin1 anlamamizi da saglamaktadir. Buna
gore, sadece BIM markasina 6zel olarak ortaya ¢ikan kiime sayis1 dokuz olmustur.
Buna gore, BIM’e 6zel olarak karsimiza ¢ikan cagrisimlar sunlar olmaktadir: Dost
tiriinleri (2 farkl ¢agrisim kiimesinde), siit tirtinleri (2 farkli ¢agrisim kiimesinde),
Le’Cola (2 farkl ¢agrisim kiimesinde), kalitesiz (2 farkli ¢agrisim kiimesinde),
market markali {iriinler (2 farkl cagrisim kiimesinde), BiMcell, ucuzluk, kirmiz1
beyaz logo, ¢ikolata, 6grenci, ucuzluk ve poset.

Diger yandan sadece A101’e 6zgii olan sadece iki ¢agrisim kiimesi mevcuttur. Buna
gore, A101°e 6zel cagrisimlar, Siit tiriinleri i¢cin kullandig1 marka olan Birsah ve
temizlik tiriinleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SOK markasina 6zgii 6zellikler iceren ii¢ ¢agrisim kiimesi mevcuttur. SOK siit
triinlerinin bir alt markasi olarak Mis markasiyla, sar1 logosuyla, reklamlariyla,
sloganiyla ve Seda Sayan ile akillara gelmektedir. Calismanin devaminda, aragtirma
bulgular1 detayli bigimde tartisilacaktir.

4. Tartisma ve Sonuc¢

Bu ¢alismada, sosyal ag analizi ile A101, BIM ve SOK markalarina iliskin marka
imajlarinin derinlemesine ve rekabetci bicimde kesfi amaglanmustir.

Sosyal ag analizi, marka imaj1 hakkinda ii¢ farkli seviyede bilgi saglamaktadir:
Cagrisim(diiglim) seviyesinde, grup(kiime) seviyesinde ve biitiinciil olarak ag
seviyesinde. Bu nedenle sonuclar yorumlanirken, benzer bir hiyerarsi takip
edilecektir.

Cagrisim seviyesindeki analiz, tic markanin her birine iliskin ¢agrisimlar1 ortaya
koymakta ve her bir ¢agrisimin agdaki diger ¢agrisimlara gére konumunu da analiz
edebilmektedir. Cagrisim seviyesindeki analiz, markalarin yeniden konumlandirma
kararlarinda hangi o6zelliklerini 6ne ¢ikartmalari, hangilerini geri ¢ekmeleri
gerektigi konusunda da yol gosterici niteliktedir (Wang and Horng, 2016: 30). Bu
aragtirmanin sonuglar1 agisindan bakildiginda, agdaki en giiclii degerlere sahip olan
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cagrisimlar “reklam”, “Seda Sayan” , “indirim giinleri”, “Migros” ve “Le’Cola”
bi¢imindedir. Bu ¢agrisimlardan “reklam” ve “indirim gilinleri” ¢agrisimlari her ii¢
marka i¢in de ortak bigimde karsimiza ¢ikan sloganlardir. Bu kismen beklenen bir
durumdur ¢linkii her {i¢ markanin da “indirim giinleri” iizerinden ucuzluk algisini
yillardir pekistirmeye calistiklart bilinmektedir. Dolayisiyla, gerek iirliin karmasi
gerekse pazarlama iletisimi igin stratejik bir 68e olan indirim giinleri
uygulamasinin, her ii¢ market i¢in de amacina ulastig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili
daha detayl bilgiyi gorsel olarak sunmasi agisindan “Indirim giinleri” ¢agrisimina
ait ego ag1, Sekil 5’te yer almaktadir.

Sekil 5: “Indirim giinleri” Cagrisimiyla Baglantili Olan Cagrisimlar1 Gdsteren
Sosyogram

'I:eknolojik Urunler

fInsert (Indrim Katalogu) Market Markali Urunler

Benzer bir durum “reklamlar” ¢agrisimi icin de gegerlidir. Bilindigi {izere, BIM ve
A101 maliyetleri diisiik tutabilmek amaciyla ¢ok uzun bir siire TV reklami satin
almamislarken, SOK bunun tersi bir durus sergilemis ve TV mecrasini etkin bir
sekilde kullanmisti. Ne var ki son bir yilda, BIM ve A101 de TV reklamlarini
kullanmaya baslamislardir. Bu ¢abanin bir sonucu olsa gerek, her iic markanin
adindan so6z edildiginde, katilimcilarin  aklina ortak bi¢cimde markalarin
kullandiklar1 reklamlar gelmektedir. Bu da, aslinda TV reklamlarinin maliyet etkin
bir yontem olmamasma ragmen, her iic marka icin de ise yaradigimin bir
gostergesidir. Sekil 6’da, “reklamlar” g¢agrisimina ait ego ag1 gorsel olarak
sunulmustur.

Fakat unutmamak gerekir ki, her {i¢ markanin da ortak bigimde sahiplenmis oldugu
bu algilama, markalarin 6zgiin yanlarini ortaya koymamaktadir. Bu nedenle marka
yoneticileri tiiketici nezdindeki marka algisim1 giiclendirmek istediklerinde,
“Le’Cola” ya da “Seda Sayan” gibi kendi markalarina 6zgii olarak karsimiza ¢ikan
cagristmlara odaklanmalidirlar. Ancak kendine 6zgli olarak ortaya ¢ikan bu
cagrisimlara odaklanmadan once, ¢cagrisimlarin giiciinti oldugu kadar istenilirligini
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de incelemek gerekir. Keza, markalara 6zgii bazi cagrisimlar giiclii olmasina
ragmen istenmeyen tiirde ¢agrisimlar olabilmektedir.

Sekil 6: Reklam Cagrisimiyla Baglantili Olan Cagrisimlar: Gosteren Sosyogram

Seda Sayan

N

B Sube Sayisi

Merkezilik dlgiitlerinden bir digeri yakinliktir. Bir ¢agrisimin giden yakindaligi ne
kadar yliksekse, i¢inde yer aldig1 ¢agrisim kiimesinden o kadar bagimsiz oldugu ve
kendisiyle ilgili c¢agrisimlara da o kadar etkin erisim sagladigi anlamina
gelmektedir. Bir baska deyisle, bu cagrisimlar, agdaki diger cagrisimlarla ¢ok yakin
iliski kurmayan, disa kapali, kendi i¢indeki ¢agrisim grubuyla ¢ok yakin iligki
icinde olan birimleri ifade ederler. Analiz sonuglarindan, giden yakindaligi en
yiksek olan c¢agrisimlarin “Seda Sayan” “Migros” ve “Le’Cola” oldugu
gorilmektedir.

Anlasilabilecegi gibi, “Seda Sayan” SOK markasina 6zgii bir ¢agrisim olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bir yandan SOK markasinin reklam ylizii olarak Seda
Sayan’1n tiiketici zihninde giiclii bir yer edindigini gosterirken, diger yandan, bu
cagrisimlar uyarildigi zaman, hedef kitlenin hafizasinda SOK markasina iligkin
diger cagrisimlarin da kolayca uyandigmi gostermektedir. Bu yiizden, SOK
markasinin rakiplerinden ayr1 bir yerde algilanmasini saglamasi icin, bu tiir
cagrisimlara odaklanmasi yerinde olacaktir. Sekil 7°de, “Seda Sayan” ¢agrisimina
ait bir ego ag1 yer almaktadir. Bu agdan hareketle, SOK markasina 6zgii bir
cagrisim olarak “Seda Sayan” dendiginde akla otomatik olarak gelebilecek
cagristmlarin SOK market, reklam ve markanin slogani oldugu goériilmektedir.
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Sekil 7: Seda Sayan” Cagrisimiyla Baglantili Olan Cagrisimlar: Gosteren Sosyogram

Seda Sayan

Reklam

Giden yakinlig1 yiiksek olan bir diger ¢agrisim olarak Migros, diger li¢ markadan
bagimsiz bir marka olarak karsimiza ¢ikmis ise de, aslinda SOK markasinin, Migros
markasinin, indirim marketleri ile rekabet etmek icin gelistirdigi bir alt marka
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla, Migros’un {i¢ markanin toplamina iliskin agda
diger cagrisimlardan bagimsiz bir pozisyonda olmasi arastirmanin sonuglari
acisindan beklenen bir durumdur. Diger yandan katilimcilarin Migros’u SOK ile
ilgili olarak algilayip algilamadiklarina daha yakindan bakmak igin Migros
cagrisimina ait ego agl asagida sunulmustur. Buradan da goriilebilecegi gibi,
Migros denildiginde katilimeilarin aklina ilk olarak SOK markas1 gelmektedir.

Sekil 8: “Migros” Cagrisimiyla Baglantili Olan Cagrisimlar1 Gésteren Sosyogram

A-101

Le’Cola ise BIM e 6zgii bir alt marka olarak, giden yakinlig1 en yiiksek cagrigimlar
arasinda yer almaktadir. “Le’Cola”, BIM’e iliskin diger ¢cagrisimlardan bagimsiz,
kendi i¢indeki diger 6gelerle yakin iligkisi olan bir ¢agrisimdir. Le’Cola’ya 6zgii
ego agindan hareketle, Le’Cola denildiginde katilimcilarin zihninde otomatik
olarak hangi diger cagrisimlarin belirdigi incelenebilir. Sekilden 9’dan de
goriildiigii iizere, “Le’Cola” BIM i¢in ¢ok giiclii bir ¢agrisim olmasina ragmen,
istenir bir cagrisim degildir. Keza, bu ¢agrisim, BIM’in kalitesiz olarak
degerlendirilen bir market markali iiriinii olarak bilinmektedir. Dolayistyla BIM
pazarlama stratejisi geregi, Le’Cola markasina odaklanmamali, hatta karl1 ¢aligan
bir iirtin grubu bile olsa bu markayr mevcut {iriin grubundan elimine etmeyi
planlamalidir. Keza, Le’Cola, BIM markasmin ve BIM markasina ait market
markali iirlinlerin kalitesiz olarak algilanmasina sebep olmaktadir.
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Sekil 9: “Le’Cola” Cagrisimiyla Baglantili Olan Cagrisimlar1 Gosteren Sosyogram

Bu bulgudan da agik bi¢imde goriilebilecegi gibi, sosyal ag analizi marka
imajlarinin derinlemesine incelenmesine imkan veren bir yontemdir. Bir yandan
cagrisimlardan gii¢lii olanlar1 ortaya koyarken, diger yandan bu giiclii cagrisimlarin
aslinda ne derecede istenen ¢agrisimlar olduklarinin kesfine de imkan vermektedir.

Gelen yakinlik degerleri ise, farkli katilimeilarin zihninde farkli aglarin pargasi
bigiminde konumlanan ¢agrisimlart ortaya koymaktadirlar. Ornegin, bazi
katilimeilar BIM’i kaliteli algiliyor olabilirken, bazilart SOK’u ya da A101°i kaliteli
olarak algilyor olabilirler. Iste gelen yakinlik degeri yiiksek olan bir ¢agrisim, basit
bir benzetme ile faktor analizinde birden ¢ok boyutla yiiksek diizeyle iliskili olan
bir degiskene benzetilebilir. Bazen de, gelen yakinlik degeri yiiksek olan
cagrisimlar, tiiketici nezdindeki yanls anlamalar1 ortaya koyabilir. Ornegin bir
markaya ait bir Ozellik, yanlighkla diger markaya ait bir ozellikmis gibi
algilaniyorsa, gelen yakinlik bunu da ortaya koyabilir. Gelen yakinlig1 yiiksek olan
cagrisimlara odaklanmak, incelenen markalarin biitiiniine iliskin genel ¢agrisimlari
pekistirir ancak markalar 6zelindeki ¢agrisimlarin pekismesine fazlaca katki
saglamaz. Dolayisiyla, gelen yakinhik degeri yiiksek olan c¢agrisimlara
odaklanilmasi, pazarlama iletisimi biit¢esinin etkinsiz kullanimina yol agar. Bu
calismada, gelen yakinlik degerleri agisindan en giiclii olan ¢agrisimlar “6grenci”,
“Mis Uriinleri” ve “ucuzluk” bicimindedir. Buradan da anlasilabilecegi iizere,
ogrenci ve ucuzluk, indirim marketlerinin tamami i¢in ortak olarak algilanan
ozelliklerdir. Mis iiriinleri ise, aslinda SOK Markasia 6zel iken, gelen yakinlig
yiiksek bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan da anlasilabilecegi gibi,
SOK markasinin olas1 pazarlama iletisimi ¢abalarinda Mis markasina odaklanmasi,
sadece markanin kendine has c¢agrisimlarin1 uyarmakla kalmayacak, ayrica
sektoriin geneline iligkin tiim diger ¢agrisimlarin da hedef kitle zihninde aktive
olmasina hizmet edecektir.

Arasindalik, ¢agrisim diizeyinde inceleme yapmak i¢in kullanilabilecek bir diger
merkezilik dlciitiidiir. Arasindalik degeri yiiksek olan ¢agrisimlar, agin genelindeki
tiim ¢agrisimlar birbirine baglayan bir tutkal islevi goriirler. Bir bagka deyisle,
hedef Kitlenin hafizasinda kanala 6zgii olan ¢agrisimlarin tamamina yonelik bir
iletken gorevi gorerek, tlim bu cagrisimlarin zihinde aktif hale gelmesine neden
olurlar (Wang and Horng, 2016: 31). Bu arastirmanin sonuglarina gére arasindaligi
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en yiiksek olan ii¢ ¢agrisim “Le’Cola”, “Market markali irlinler” ve “indirim
giinleri” bicimindedir. Bu ¢agrisimlardan ilki BIM markasia 6zgii bir ¢agrisimdir
ve ayn1 zamanda gelen yakinligi da yiiksek olan bir ¢agrisimdir. Buradan da,
Le’Cola markasmin, hem kendine bagh cagrisimlart (Bkz. Sekil 9), hem de
markaya 06zgli diger tim cagrisimlar1 aktive edecegi ongoriilebilir. Ne var ki
“Le’Cola”, daha once de bahsedildigi iizere, marka i¢in olumsuz anlam igceren
(aslinda istenmeyen) bir cagrisimdir (Bkz. Sekil 9), ve tiiketicilerin zihninde BIM
markasina iligkin biitlinciil cagrisimlarin bu istenmeyen c¢agrisim {izerinden
harekete ge¢mesi marka icin arzu edilir bir durum degildir. Bu da, marka
yoneticilerinin Le’Cola iirliniinden kasith bigimde kaginmalar1 gerektigini bir kez
daha ortaya koymaktadir. “Market markali iiriinler” ve “indirim giinleri”
cagrisimlart ise her lic markaya da ait cagrisimlardir, bu sebeple bu iki ¢agrisimin
hedef kitleye her li¢ markay1 da otomatik bi¢imde ¢agristiracagi anlasilmaktadir.
Bu, sektoriin geneli agisindan bakildiginda, beklenen bir sonug¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Keza, hem “market markali iirlinler”, hem de “indirim giinleri”,
indirim marketlerinin tiimiine ait olan temel 6zellikleri vurgulayan ¢agrisimlardir.

Sosyal ag analizinde, ¢agrisimlar sadece bireysel olarak degil, kiime olarak da
incelenebilir. Kiimeler bize, tipki giden derece ve giden yakinlik gibi, bir ¢cagrisim
uyarildiginda otomatik olarak ayni anda uyarilan diger cagrisimlart gdsterirler.
Giden derece ve giden yakinliktan farkli olarak bunu kiime olarak ortaya koyarlar.
Bu kiimeler kanallara iliskin c¢agrisgimlarin katilimeilarin tiiketici  zihnindeki
boyutlarmi ve alt boyutlarin1 gérmemize yardim ederler (Ozmen ve Basfirinci,
2016: 35). Bu aragtirmanin sonuglarina gore, ii¢ markaya iliskin olarak sosyal agda
toplamda 44 kiime yer almaktadir. Bu 44 kiimenin 15’inde her iic marka ortak
bicimde yer almaktadir. Bu onbes kiime, aslinda bize markalarin birbiriyle ortlisen
ozelliklerini yansitmaktadir. Kiimelenme sonuglarina gore (Bkz Tablo 3), li¢ marka
ortak bicimde ucuzluklari ile, indirim giinleri ile, kaliteli irtinleri ile uygun fiyatlari
ile ve ulagilabilirlikleri ile taninmaktadirlar. U¢ markanin da ortak bicimde teknoloji
ve gida drilinleri ile anildig (siit {nleri, yumurta, cikolata, kuruyemis)
goriilmektedir.

Kiimeler markalarin birbiriyle benzestikleri yanlar1 anlamamiza firsat verdigi gibi,
markalarm kendine 6zgii olan ¢agrisimlarini anlamamizi da saglamaktadir. Ornegin
sadece BIM markasina 6zel olarak ortaya ¢ikan kiime sayis1 dokuzdur. Bu kiimeler
bize BIM markasimin 6zellikle de siit iiriinleri ile Dost markasi, Le’Cola markasi ve
logosu ile rakiplerinden ayrildigini gostermektedir. Fakat yine rakiplerinden farkl
olarak, BIM markasinin kalitesiz olarak algilandigini ortaya koymaktadir.

SOK markasina 6zgii olarak ortaya ¢ikan kiime sayis1 tigtiir. Buna gore, daha 6nce
elde edilen sonuclara benzer bicimde, marka siit Uriinleri ile, Mis markasi ile,
reklamlariyla, sloganiyla, sar1 logosu ile ve Seda Sayan ile, hedef kitlenin nezdinde
kendine has bir yer edinmistir.
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A101 markasia 6zgii ¢cagrisim kiimesi sayisi ise ikidir. Buna gore, A101’e 6zel
cagrisimlar, Siit iirlinleri i¢in kullandigi marka olan Birsah ve temizlik {riinleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tlging sekilde, siit iiriinleri her {i¢ marka i¢in de ortak bigimde karsimiza ¢ikmakta
ise de, temizlik {irtinleri sadece A101 markasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Goriildiigii iizere, A101 markasini iirettigi toplam cagrisim sayisi, BIM’inkinden
fazla ise de, markaya 6zel cagrisimlar alaninda yapilan bir kiyaslama, katilimcilarin
zihninde, BIM markasina 6zel olan c¢agrisimlarin, A101 markasma 6zel olan
cagrisimlardan daha giiglii ve yerlesik oldugunu gostermektedir. Ayni1 durum,
A101- SOK iliskisi i¢in de gecerlidir. Markaya 6zgii algilanan 6zellikler agisindan,
tiiketici zihninde A101°in SOK’a gore daha yaygin ve zengin bir konuma, SOK’un
ise A101’e gore daha dar ama kendine has (giiclii/orijinal) bir konuma sahip
oldugunu gérmek miimkiindiir.

Kiimelenme sonuglari, markalarin ikili bigimde karsilastirilmasina da izin
vermektedir. Ornegin, A101 ve SOK markalarmin birlikte yer aldig1 sekiz kiime
vardir. Bu kiimelerdeki ¢agrisimlar bize, her iki markanin da ortak bicimde manav
iiriinleri ile ve Tekel iiriinleri ile amldigin1 gdstermektedir. Fakat A101 ve BIM
denildiginde akla ortak bicimde gelen kiime sayis1 altidir. Her iki markanin ortak
bicimde sahiplendigi ¢agrisimlar ise markalarin sube sayisinin ¢oklugunu, sube
sayisinin yayginligint ve her iki markaya iligkin siyasi ¢agrisimlarin bulundugunu
ortaya koymaktadir. Diger yandan BIM ve SOK markalarinin birlikte fazlaca
anilmadigy, tliketici zihninde her iki markanin da sahiplendigi tek cagrisimin “iiriin
poseti” oldugu goriilmektedir.

Biitiin bu bulgulardan da anlasilabilecegi gibi, sosyal ag analizi markalara iligkin
algilamalarin rekabet¢i bigimde incelenmesine ¢esitli agilardan hizmet etmekte ve
konuya iligkin farkli bakis acilar1 sunmaktadir. Bu acidan gerek bireysel gerekse
toplu olarak marka imajlarinin incelenmesinde olduk¢a kullanighh ve esnek bir
yontem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat kiimeleme analizine iliskin olarak
ozellikle vurgulanmasi gerekir ki, kiimeler bir markaya iliskin algilamalarin
tamamini resmetmeye yetmezler. Ciinkii bir markaya iliskin her cagrisim, illaki de
bir ¢agrisim kiimesinin bir pargasit olmayip, agda bireysel bicimde konumlanmis
olabilir. Ornek vermek gerekirse, BIM markasi ile ilgili ¢agrisimlardan bir tanesi
Aknaz markasidir, ancak bu cagrisgm, BIM markasma iliskin kiimelenme
sonuglarimin higbirinde yer almamaktadir. Bu nedenle, bir markaya iliskin
algilamalarin tamamin1 gormek i¢in, o markanin kendine has sosyogramin
olusturmak gerekir. Bir baska deyisle, sosyal ag analizi bize analizini toplu bigimde
yapmis oldugumuz markalarin her birisine daha yakindan bakma imkani da verir.
Boylesi bir durumda, her markanin kendine has veri toplamin1 gosteren toplam
matris degerleri iizerinden markalar1 ayristirarak sunmak miimkiindiir. Ancak gerek
bu arastirmanin oncelikli amaci, gerekse makaledeki yer sinir1 nedeniyle, her bir
markanin ayr1 ayr1 analiz sonuglarina burada ayrica yer verilmemistir. Fakat ii¢
markanin birlikte yer aldigi agin biitiinciil sonuglarina bakildiginda, {ic marka i¢in
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de ortak ¢agrisimlarin varliginin yani sira 6zgiin ¢agrisgimlarin varligi, her g
markanin rekabetini ortaya koymaktadir. Ornek olarak, BIM markasi ve A101
markasi arasinda daha gii¢lii bir rekabet mevcutken, SOK tiiketici zihninde bu iki
markadan biraz daha farkli bir yerde konumlanmistir. SOK markasi daha ¢ok
reklamlari, slogani ve Seda Sayan ile hatirlanmaktadir. Bu durum, SOK’un reklam
vermeye BIM ve A101°den ¢ok dnce baslamis olmasi ile agiklamak miimkiindiir.
Diger yandan BIM ve A101 bir¢ok konuda birbirine yakin durmaktadir dahasi,
SOK’tan farkli olarak her iki markanin da siyasi ¢agrisimlart mevcuttur. Agin
biitiiniinden her ii¢c markanin da tiiketici zihninde gii¢lii bir yer edinmis oldugunu
sOylemek miimkiinse de, cagrisim dereceleri {izerinden yapilan bir inceleme,
katihmeilarin ~ zihninde BIM  markasma 6zgii olan c¢agrisimlarin  diger
markalarinkinden daha giiclii ve yerlesik oldugu goriilmektedir. Bu durum hig
kuskusuz, BIM’in pazara ilk girmis marka olmastyla aciklanabilir. Fakat A101’e
iliskin cagrisim sayisinin BIM’in hafifce oniine gecmis olmasi, A101’in BIM
markast ile olan sik1 rekabetini agik bigimde gostermektedir. Keza, A101, BIM’den
sonra pazara girmis olmasina ragmen, temizlik irilinleri kategorisindeki
cagrisimlart sahiplenmeyi basarmistir. Yine agin biitlinciil olarak analizinin bir
devami olarak, gerek cagrisimlarin giicli ve yayginligi, gerekse algilamalarin alt
boyutlarmin zenginligi agisindan BIM markasmin kanalinin katilimeilarin zihninde
diger markalardan biraz daha gii¢lii bir pozisyonda oldugu goriilmektedir. Ne var
ki, bu pozisyon ¢agrisimlarin istenilirligi agisindan, durum bdyle degildir ve BIM
markasinin imajini iyilestirmesine ihtiya¢ vardir. A101 ve SOK markalarinin ise,
imajlarini iyilestirmesine degil, gelistirip giiclendirmesine ihtiyaglari vardir.

Indirim marketlerine iliskin marka algilamalarmi rekabetci bicimde ortaya koyan
bu ¢alismanin, kisitlarina da deginmek gerekir. Oncelikle, arastirmada kullanilan
orneklem yontemi sonuglarin genellenmesine imkan vermemektedir. Bu nedenle
arastirmanin farkli 6rneklemlerle ve 6zellikle de tesadiifi 6rnekleme yontemleri ile
yinelenmesi sonuclarin gegerliligini ve gilivenirliligini arttiracaktir.  Yine
vurgulanmasi gereken bir diger konu, arastirmada yer alan kodlayici sayisinin
sadece bir oldugudur. Gelecekteki caligmalarda kodlayict sayisinin arttirilmasi
kodlayicilar arasi glivenilirligin hesaplanmasina imkan vererek, ¢alismanin igsel
gecerliligini yiikseltebilir. Yine bir diger kisit olarak, sosyal ag analizinin kullanilan
verinin kalitesine ¢ok duyarli oldugundan bahsetmek gerekir.

Literatlire yansidig1 kadariyla, Tirkiye’deki indirim marketlerine iliskin marka
imajlarin1 sosyal ag analizi ile rekabetci bir bicimde ortaya koyan ilk arastirma
olarak, bu arastirmanin marka alaninda c¢alisan herkese faydali olmasi
umulmaktadir.
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