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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

GIDA URUNLERINDE MARKA ITIBARINI ETKILEYEN FAKTORLER
Ayse DAGDELEN

Bursa Uludag Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisi
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Damisman: Prof. Dr. Sertac DOKUZLU

Gegmisten gilinlimiize daha ¢ok 0nem kazanan marka kavramimi firmalar yillardir
pazardaki giiclerini korumak, tiriinlerini rakip firmalarin tirinlerinden ayirt etmek icin
kullanmuslardir. Bunun yaninda marka imaj ve itibarini gelistirerek tiiketicilerin géziinde
giiven ve sayginlik kazanmak en biiylik amaglar1 arasinda yer almigtir. Tez ¢alismasinin
amact; marka itibar1 kavramimin firmalar i¢in ne kadar énemli oldugunu belirlemek,
tilketicilerin rlinleri satin alirken itibar kavramina verdikleri Onem, markalarin
sergiledikleri tutumlarin tiiketici tercihleri tizerine olan olumlu ve olumsuz etkilerinin
neler oldugunu belirlemek ve firmalarin tiikketicilerden gelen gerek sosyal medya
tizerinden gerekse bireysel olarak yaptiklar1 boykotlara karsi izledikleri stratejilerin ne
oldugunu belirlemektir.

Calismada 2021 yil1 Tiirkiye genelinde biitiin illeri kapsayan 274 kisinin katildig1 online
ve yliz ylize olarak yapilan tiiketici anketi uygulanmistir.

Tiketicilerle yapilan anketler sonucunda tiiketicilerin iriinleri satin alirken sadece
tirtinleri degil markalarin yansittig1 diisiince ve duygular da satin aldigi tespit edilmistir.
Marka tercihinde en etkili faktoriin %41,83 oraniyla “fiyat — kalite dengesi”, ikici olarak
da %39,60 oraniyla “giivenilirlik” oldugu belirlenmistir.

Markalarin politik, dini, ahlaki vb. konularda bir goriisii, diisiinceyi yansitmasi ya da
destekledigini belirten ifadelerde bulunmasi tiiketicilerin marka tercihinde olumlu veya
olumsuz yonde etkili olmustur. Tiiketicilerin en fazla firmalarin politik (%26,81) ve
ahlaki (%25,85) sdylemlerinden rahatsiz olduklart ve bu sdylemlerin marka tercihini ve
tiikketici satin alma davranisini etkiledigi belirlenmistir.

Firmanin sGylemleri sonrasinda kullanilmaktan vazgecilen ve boykot edilen birgok marka
oldugu tespit edilmistir. S6z konusu markalar arasinda Pinar, Ulker, Coca Cola, Nutella,
Torku gibi énemli markalar da bulunmaktadir. Boykot edilme nedenleri arasindaki en
onemli faktdrler arasinda politik ve ahlaki diigiincelerini herkese duyurmalar1 ve bu yonde
destekleme yapmalar1 olmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Itibari, Marka Stratejisi, Tiiketici boykotu
2022, x + 74 sayfa.



ABSTRACT

MSc Thesis
FACTORS AFFECTING BRAND REPUTATION IN FOOD PRODUCTS
Ayse DAGDELEN

Bursa Uludag University
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Supervisor: Prof. Dr. Sertagc DOKUZLU

The brand concept, which has gained more importance from the past to the present, has
been used by companies for years to protect their power in the market and to distinguish
their products from the products of rival companies. In addition gaining trust and
respectability in the eyes of consumers by developing brand image and reputation has
been among the major goals of the product. The aim of the thesis study is to determine
how important the concept of brand reputation is for companies, to determine the
importance consumer give to the concept of reputation when purchasing products, to
determine positive and negative effects of the attitudes of brands on consumer
preferences, and to determine the boycotts of companies from consumers both on social
media and individually is to determine what strategies they follow against.

In the study, an online and face-to-face consumer survey was implemented to the
participation of 274 people covering all provinces throughout Turkey in 2021.

As a result of the surveys made with the consumers, it has been determined that the
consumers buy not only the products but also the thoughts and feelings reflected by those
brands. It has been determined that the most effective factor in brand preference is "price-
quality balance" with a rate of 41.83%, and the second factor is "reliability” with a rate
of 39.60%.

Political, religious, moral, etc. that reflecting or supporting an opinion has positively or
negatively affected consumers' brand preference. It has been determined that consumers
are most disturbed by the political (26.81%) and moral (25.85%) discourses of the
companies and these discourses affect the brand preference and consumer purchasing
behaviour.

Although it was used by consumers before, it was determined that same brands were
abandoned after the company's statements and boycotted by many consumers. Among the
brands in question are important brands such as Pmar, Ulker, Coca Cola, Nutella and
Torku. One of the most important factors among the reasons for the boycott was to
announce their political and moral ideas to everyone and to support them in this direction.

Key words: Brand, brand reputation, brand strategy, consumer boycott
2022, x + 74 pages.
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1. GIRIS

Eski ¢aglardan bu yana teknoloji, iiretim ve tiiketim yapisi her gegen giin degismis ve
gelismistir. Gelisen teknoloji ve tiretim yapisinin ortaya ¢ikardigi degisiklikler insanlarin
tiketim aligkanliklarini, yasam standartlarini ve ihtiyaglarint da degistirmistir. Eski
donemlerde siparise dayali olarak gerceklestirilen iiretim anlayis1 gelisen teknoloji ve
iiretim ile yerini seri iiretim anlayisina birakmistir. Uretimin artmasi, pek ¢ok firmanin
ayni1 Uriinii iretmeye baglamasi, diger bir ifade ile rakiplerin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin
her gecen giin bilinglenmesi vb. faktorler firmalar1 hedef pazardaki tiiketicileri etkilemek,
ihtiyaglarin1  hissettirmek ve tiiketicide satin alma giidiisiinii  olusturmak icin
markalagmaya, giiclii bir imaj ve itibar yaratma g¢abasina ve reklam faaliyetlerinin

esliginde pazarlara daha fazla niifuz etmeye itmistir.

Markalasmanin basladigir 1900°li yillarda firmalar markalarin1 diger rakip driinlerin
markalarindan ayristirmak icin ugrasirken, giiniimiizde iiriinleri farklilasgtirmanin yam
sira, tiiketicide giiven duygusu olusturma, markaya olan bagliligi saglama, tiiketici
goziinde olugsan marka imajini giiglii tutabilme ve olusan 1yi imajla birlikte de markanin
itibarin1 yiikselterek satislart artirarak karlilik oranimi yiikseltmeye yonlendirmistir.
Firmalar {rettikleri iiriinlerde tiretim maliyetini azaltarak karlilik oranimi arttirmay1
hedeflerken, tiiketiciler i¢in ise en O6nemli faktorlerden biri driinlerin fiyat — kalite
dengesinin tutarli olmasi olmustur. Markalar hedefledikleri karlilik oranlarina
ulagabilmek ve tliketicileri ile uzun dénemli iligkiler olusturabilmek icin 1yi bir imaj ve
itibara sahip olmalidir. Tiiketicilerin markalara olan giiven duygusu, sayginligi, sadakati,
tiiketicinin zihninde olusan marka algis1 vb. bizi gétiirdiigli nokta markanin sergilemis
oldugu itibardir. Marka itibar1 firmalarin uzun yillar boyunca sergilemis olduklar
calismalar sonucunda elde edilebilir. itibar, firmalara siirdiirebilir rekabet avantaji
sagladig1 icin markalar igin cok Onemli bir kaynaktir. Itibar kavrammmn firmalar
tarafindan iyi yonetilmesi gerekmektedir. Zira uzun g¢alismalar sonucunda elde edilen
itibar beklenmedik olaylar, tepkiler sonucunda kisa siirede zedelenip, yitirilebilir.
Markalarin bu konu hususunda ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bir kez zedelenen
itibarin diizeltilmesi uzun ugras ve ¢aba gerektirir ve zaman alir. Ayrica zedelenen itibarin
geri kazamlacagma dair bir garanti de bulunmamaktadir. Itibar zedelenmesi uzun

donemde markalarin satiglarina yansiyacaktir. Firmalar tirtinleri satin alirken sadece o



tirtinii degil markalarin yansittig1 diisiinceleri, duygular1 da satin almaktadir. Bu yilizden
firmalar herhangi bir dini inanci, ahlaki, politik diisiinceyi desteklemesi ya da
destekledigini belirten sozler sarf etmesi son derece yanlistir. Firmalar tarafsiz olmali,
dini ve siyasi higbir fikrini belli eden sdylem ve faaliyetlerde bulunmamali, insani ve

ahlaki kurallara sayg1 gostermelidir.

Ulkemizde marka itibar1 kavramiyla ilgili yapilmis olan ¢aligmalar son derece sinirhdir.
Bu tez calismasinda Tiirkiye genelinde yapilmis marka itibarini etkileyen faktorler, marka
itibarinin firmalar {izerindeki etkisi, tiikketici boykotlari, yapilmis olan boykotlarin
markalara etkileri ve firmalarin izledigi stratejilerin neler oldugu konulari incelenmistir.
Caligsma, Tiirkiye genelinde 274 tiiketici ile online ve yiiz yiize olarak yapilmis olan
anketlerden elde edilen birincil verilerden olusmaktadir. Arastirmanin teorik kisminda ise

ikincil verilerden (kitap, dergi, makale) yararlanilmustir.

Tez c¢alismasi kapsaminda marka itibarmi zedeleyen konular gida iiriinleri ve gida
perakendecileri ile sinirlandirilmig olup, firma itibarina ve imajma etki eden faktorler
genel olarak politik, ahlaki, insani ve dini konular ekseninde dikkate alinmistir. Bununla
birlikte uygulanan anket ¢alismasinda tiiketicilere agik uclu sorular sorularak, marka

itibarin1 olumlu ve olumsuz yonde etkileyen tiim faktorlerin belirlenmesi amaglanmagtir.

Calisma giris ve sonug boliimii hari¢ {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde marka
kavrami tanimi, markalagma tarihgesi ve marka unsurlar1 tanimlamalari {izerinde
durulmustur. Ikinci bolimde calismada uygulanan yéntemler belirtilmistir. Ugiincii
bolimde ise anket sonuglarina dayanarak elde edilen veriler grafikler ve tablolar

yardimiyla yorumlanmustir.



2. KURUMSAL TEMELLER ve KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. Marka Kavram

Marka kelimesi koken olarak, anlam1 “yakmak ya da yaki” olan ve eski Norse diline ait
“brandr” kelimesinden gelmektedir. ilk kullanilis1 hayvan ¢iftliklerinde baslamis olup,
ciftlik sahiplerinin hayvanlarin1 tanimlamak ve ayirt etmek icin kullandiklar: ilkel bir
yakma igslemine dayanmaktadir. Etimolojik olarak marka s6zciigii Almanca “marc” (sinir,
sinir ¢izgisi), Fransizca’da ise “marque” (liriin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir.
Kelime anlamindan da anlasildig: {izere marka ilk olarak, herhangi bir iirliniin yapilis

yerini ya da kime ait oldugunu gostermek i¢in kullanilmistir (Tagkin ve Akat 2012).

Marka rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi iirlinii satin alacagina, kullanacagina karar
vermesinde yonlendirici ip ucu 6zelligi tasir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde
diger markalardan ayri, farkl bir iz yaratmak icin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi
olarak da tanimlanabilir. Marka, {irtiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da

isaretin yarattigi soyut bir nitelige sahiptir (Uztug, 2002, 22).

Marka kavraminin pek ¢ok farkli kiiltiirde, ayn1 fonksiyonla ortaya ¢ikmaya basladigi
goriilmektedir. Bu duruma, en eski uygarliklardan biri olarak sayilabilecek Cinlilerin
iirettikleri seramikler icin kullandiklar1 semboller gelmektedir. Ote yandan Yunanlarin
vazolarina koyduklar1 simge ve isaretler, Romalilarin ¢omleklerine kazidiklart damgalar
ve Mezopotamya, Mistr, Tiirkiye cografyasinda arkeolojik kazilarda ortaya ¢ikan pek ¢cok
farkli materyal iizerindeki “marka” olarak sayilabilecek izler 6rnek ve kanit olarak

sunulabilir (Briciu ve Bricu, 2016).

Marka, “Sanayide, kiiciik sanatlarda, imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa
cikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt etmek icin, bu emtia ve ambalajin
tizerine konulan, emtia iizerine konulmadigi takdirde, ambalajlarina konulan ve bu

maksada elverisli isaretlerdir” (Tek, 1991: 247).

Amerika Pazarlama Birligi’nin marka tanim1 ise sdyledir: Bir veya bir grup saticinin iiriin
ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol, tasarim

ya da bunlarin birlesimine marka denir (Taskin ve Akat 2012).



2017 tarih ve 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanununda marka; “bir tesebbiisiin mallarinin
veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamas1 ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil
sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi

olmak tizere her tiir isaret” seklinde tanimlanmaktadir (Resmi Gazete, 2017).

Aktuglu (2004) markay1 “Tiiketiciler tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle
ayrilan, tirlinlin ayirict 6zelliklerini sarmalamaya calisan bir isim, sembol ya da isaret”

olarak tanimlamistir.

Merkezleri” adli makalesinde markayi, “Sosyal deger ve anlam tasiyan, tiiketicilerin
spesifik durumlarinda hareketlerine destek olan sembolik ve ifadesel araclar” seklinde

tanimlamaktadir (Tek, 2006).

Marka belirli bir {iriinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlami igerir. Tiketicinin {irlin hakkinda ne diisiindiiglinii ve ne hissettigini yansitir

(Odabasg1 Yavuz, Oyman, 2003).

Ar (2004) “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin

kombinasyonu4 olarak tanimlamaktadir (Aydeniz, 2020).
Markalasma Tarihgesi

Markalagsma tarihgesine bakildiginda c¢ok eski donemlere dayandigi goriilmektedir.
Markalagma modern anlamdaki terim halini almadan yiizyillar 6ncesinde baglamustir,
yeni bir olgu degildir, zanaatkarlar ve iireticiler iriinlerini diger {iirlinlerden ayirt
edebilmek amaciyla gesitli isaretler kullanmiglardir. Eski donemlerde okur yazar
oraninin az olmasi bu isaretlerin daha ¢ok semboller seklinde kullanilmasina neden

olmustur.

Romalilarin  ¢omleklerine kazidiklar1 damgalar, Mezopotamya, Misir, Tiirkiye
cografyasindaki ortaya ¢ikan sarap, tencere, merhem ve madenler gibi ¢esitli mal ve

triinlerin tanitilmasinda semboller kullanilmistir. Antik Yunanistan’da zeytinyagi



tireticileri Uirlinleri i¢in 6zel seramik kiipler iiretip, lirlinlerinin sunumunu farklilastirmaya
caligmiglar, Amerikalilar ciftliklerdeki biiylikbas hayvanlarin ayirt edilebilmesi icin
hayvanlar1 sicak demirlerle daglayarak isaretleme yapmislardir yapilan tiim bu
caligmalarin temelinde farklilik olusturma diger benzer iirlinlerden ayirt edilme amact

vardir.

Sekil 2.1.1. Antik Yunan zeytinyag: kiiplerinde farklilik yaratma

Isletme tarihgileri markalamanin yiizyildan daha uzun bir gegmisi oldugu konusunda fikir
birligine varmislardir. Markalama 1800-1925 yillar1 arasinda yalnizca iriinlere isim
verme olarak algilanarak bu sekilde uygulanmistir. 1800’1 yillarda markalarla ilgili
odaklanilan nokta “devir alma” (takeover) olmustur. Bu faaliyetler basarili markalari
pazarda oldukca degerli kilmistir. Bu donemde biiyiik isletmeler markanin tiriinden daha
onemli oldugunu diistinmiis ve bir¢ok isletme yoneticisi basarili bir markanin satin
alinmasin1 olagan olarak karsilamistir. Bu donemde bazi arastirmacilar igletme
yatirimlarinin, arastirma-gelistirmeden ¢ok marka satin alma faaliyetleri {izerinde
yogunlagtirilmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu siirecte pazara siiriilen yeni triinlerin
%90-95 basarisiz olmasi nedeni ile bu diisiince daha fazla benimsenmistir. Buna bagl
olarak olusan el degistirme ve satin alma faaliyetlerinin tiiketicilerde anlasilir bir imaj

birakmamasi ve tiiketici belleginde karmasikliga neden olmasi ile negatif sonuglar ortaya



cikmistir. Markalama stratejilerinin  olumsuz yanlar1 fark edilmeye baslaninca
odaklanilan konu hem isletmeye hem de tiiketicilere karsilikli yarar saglayacak yeni
yontemler gelistirmek olmustur. Tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklan arttikca marka da
bu siirecte kismen 6nemini yitirmistir. 2000’li yillarda bir¢ok isletme yOneticisi marka
kavraminin ¢ok daha genis anlamlar igerdigini diisiinmiistiirler. Bu yillardan giiniimiize
kadar gelisen markalama artik isletmelerin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
Oonemli bir yere sahiptir. Giinlimiizde marka, 6zellikle olumlu bir {iriin ya da isletme imaj1
yaratmak i¢in kullamilmakta olup buna ek olarak markaya karsi baglilik yaratmaya

odaklanmaktadir (Taskin ve Akat 2012).

Marka Unsurlari

Gilinlimiiz pazarlarindaki rekabet kosullarinin iyilesmesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
hizla gelismesi, ticaretin artmasi, pazarlama kosullarinin iyilesmesinin sonucunda
isletmeler veya firmalar pazardaki mevcut paylarini koruyabilmek i¢in gercek anlamda
bir marka olusturmalar1t gerekmekte ve markalarinin pazardaki rekabet giiglerini
koruyabilmeleri gerekmektedir. Marka kavrami isletmeler agisindan stratejik onem arz
etmektedir, ¢linkii markalama tiiketicilerin géziinde 6nemli bir farklilagtirma aracidir. Bu
yilizden isletmeler markalar1 uygun isletme stratejileriyle destekleyerek onemli 6l¢iide
rekabet avantaji kazanabilirler. Markay1 digerlerinden ayiran, markay1 olusturan ve
tiikketicinin bir markay1 tercih etmesini saglayan markanin 6ziiniin aciga ¢ikartilmasiyla
marka kisiligi, marka farkindaligi, marka degeri, marka sadakati, marka imaji, marka

itibar1 vb. kavramlarin anlasilmasi 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin gii¢lii markalara olan giiveni fazladir ve giiven duygusunun olusmasi i¢in
iyi bir imaja ve itibara gereksinim duyulur. Olusan giiven duygusu marka bagliligini
saglar ve firmalarin satis oranlar1 iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Yani gelecekte
firmalar sahip olduklari marka adi altinda yeni iiriinler piyasaya sunarsa onlar1 da satin
alma istekliligi tasirlar. Bu da firmalarin sahip olmak istedigi emellerin basinda gelir.
Firmalarin marka unsurlarina sahip olmaya 6nem vermesi gerekmektedir. Marka

unsurlar1 kisaca asagida agiklanmaistir.



Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma firmalarin faaliyet gosterdigi hedef pazarda iiriinlerini rakiplerinin
tirtinlerinden farklilagtirarak tiiketicinin zihninde markayla ilgili 6nemli bir yer olusturma
faaliyetidir. Firmalar kendi firtinlerini tiiketicilerin zihninde 6nemli ve 6zel bir yerde
tutabilmek i¢in yaptiklar1 reklam faaliyetleri, ¢izimler, brosiirlerle marka konumlandirma
eylemini gergeklestirirler. Markalarin rakiplerinden rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri

i¢cin marka konumlandirma faaliyetlerine dikkat etmeleri gerekmektedir.
Marka Farkindahg

Marka farkindaligi markay1 tanimlarken dikkat edilmesi gereken onemli bir asamadir.
Ciinkii markay1 olusturan unsurlarin hepsi temelde tiiketici iizerinde bir farkindalik
yaratmak i¢in olusturulmustur. Tiketicinin zihnindeki farkindalik diizeyi de satin alma
diizeyini 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde, belirli

bir iriin kategorisindeki bir markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir.

Marka farkindaligi; marka taninirligi ve marka hatirlanirligi olmak iizere iki sekilde
Olciilmektedir. Markay1 tanima, markanin tiiketicilerce daha 6nce goriildiigi veya
duyuldugu gibi, dogru bir sekilde digerlerinden ayirt edilmesidir (Keller, 1993). Aaker’a
gore (2016) “Tanmima, eski karsilasmalardan kazanilan asinali§i yansitir. Tanima,
markayla nerede karsilagildigini, markanin neden diger markalardan farkli oldugunu,
hatta iirtin grubunun ne oldugunu hatirlamay1 icermek zorunda degildir. Bu, sadece

gecmiste bu markayla bir karsilasma oldugunu hatirlamaktir.”

Marka hatirlama ise; marka ve iiriin kategorisi, tiiketim ya da kullanim durumlar1 arasinda
uygun baglantilar olusturmayla ilgilidir (Hoeffler ve Keller, 2002). Bir marka, onun iiriin
grubundan soz edildiginde tiiketicilerin aklina geliyorsa, marka hatirlanirhigina sahip
demektir (Aaker, 1996).

Marka Cagrisimlar

Marka ¢agrisimlari, tiikketicinin karar siirecinde faydali olmaktadir. Hafizasinda marka ile
ilgili yer etmis ¢agrisimlar sayesinde tiiketici, hizli karar verebilme, diger alternatifleri

kapsam disina ¢ikarabilme yetenegine sahip olur. Marka ¢agrisimlari firmalar agisindan



da 6nemlidir. Firmalar marka ¢agrisimlarin1 markay1 farklilastirmada, konumlandirma ve
genisletmede kullanmaktadir (Erdil ve Basarir 2009). Marka cagrisimlar firmalara
tiretecek olduklar1 triinleri pazara siirmekte ve pazara hakim olmakta kolaylik

saglamaktadir.

Marka Imaji

Marka imaj, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklari ile ilgili bir kavramdir. Marka imaji
0z bir ifade ile markaya iliskin inanislar biitlinii olarak tanimlanabilir. Markaya anlam ve
deger katan unsurlarin toplami olarak da goriilebilir. Tiiketiciler iirlinleri ve markalar1
olusturduklari imaja gore degerlendirirler ve iirlinden ¢ok imaj1 satin alirlar (Tagkin ve

Akat, 2012: 110).

Imaj, bilgi edinme sonucunda meydana gelen imgelemedir. Bu imgeleme objektif
bilgilerden ya da subjektif yargilardan olusmaktadir. imajin tutum ve davranislar iizerinde
onemli etkileri bulunmasi ve bunlarn tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin
belirlenmesinde kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerine ve tanitim eylemlerine yo6n
vermeye kadar bir¢ok pazarlama eyleminde etkili olmasini beraberinde getirmistir

(Ataulusoy, 2007: 62).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin genel resmi olarak tanimlanabilir.
Bu resmin olugmasin etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve

markanin kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2003).

Marka Itibar

Rekabet iistlinliigii yaratmanin zorunluluk haline geldigi giinlimiiz is diinyasinda
kurumlarin ayakta kalabilmeleri ve amaglarini gergeklestirebilmeleri igin kurumun sahip
olmasi gereken bazi 6zellikler mevcuttur. Bunlarin en 6nemli olanlarindan biriside marka
itibaridir. Itibar kavrami firmalarin var olduklar1 pazarlarda varoluslarini siirdiirebilmeleri
i¢cin gerekli olan marka itibar1 kavraminin sozliik anlamini inceleyecek olursak; Tiirk Dil
Kurumu’na gore saygi gorme, degerli, giivenilir olma durumu, sayginlik, prestij olarak
tanimlanan itibar kavrami, firmalarin rakipleriyle karsilastirildigi zaman paydaglarina
karst genel c¢ekiciligini tamimlayan, gecmisteki  hareketleriyle, gelecekte

yapabileceklerinin algisal betimlemesidir (TDK Tiirkge Sozliik, 1992: 737)



Giliniimiiz rekabet¢i ortaminda isletmeler ve markalar mevcut veya potansiyel
miisterilerini elde tutmak, yeni pazarlara agilmak ve var olan pazarda yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in paydaslar1 nezdinde olumlu itibara sahip olmalar1 her gegen giin
onemini arttirmaktadir. Isletmelerin maddi varliklarmin yan sira itibar, imaj ve sayginlik
gibi soyut varliklar1 da tiiketici ile yapilan iletisim ¢alismalarina gore sekillenmektedir.
Itibar bir kurumun maddi olmayan yani soyut bir degeridir ve tiiketici zihnindeki o

markaya iliskin olumlu-olumsuz tutum ve algilarin toplamidir (Diker, Kogyigit, 2017).

Baskalarinda olmayan, 6zgiin bir itibar olusturmak firmalar acisindan énemlidir. Itibar
herhangi bir seyi tasarlamak, iiretmek ve meydana getirmekle ilgili bir kavram degildir.
Itibar, gergeklik ili algilama arasindaki kagmilamaz boslugun doldurulmasr ile ilgilidir.
Yani mevcut durumla insanlarin diisiince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktadir

(Wescott, 2005).

Firmalar hem tiiketiciler hem de diger firmalar tarafindan itibarli olarak goriilmeyi arzu
ederler. Marka itibar1 firmalara rekabet avantaji1 saglar, taklit edilemezler bu da piyasada

ustinlik kazandirir.

» Kisisel yasamimizda 6nemli bir kavram olan “itibar”, gercekte uzun zaman i¢inde
imajin &ziimsenmesi, benimsenmesi ile olusmaktadir. Imaj, markanin, iiriiniin,
tiketiciler tarafindan algilanma bigimidir. Genellikle reklam mecralari
kullanilarak tiiketicilere verilmektedir.

® jtibar bir firmanin faaliyetleri, eylemleri, iiriin ve hizmetleri hakkinda beklentileri
ve tepkileri, gelecek beklentileri ve ge¢misin yansimalarini igermektedir.

® [yi bir kurumsal itibarin olusmast i¢in marka imajinin da iyi olmas1 gereklidir.

®» Markalarin kiiltiirel, psikolojik, siyasal ve sosyal boyutlarindan ayr bir sekilde
incelenmesi miimkiin degildir. Markalarin fiyat ve fonksiyonlarinin 6tesinde, sinif
ve statii gibi sosyolojik; grup, etnik koken gibi siyasi; motivasyon ve aligkanlik
gibi psikolojik faktorler, istenilen marka imaj ve itibarini olusturmada 6nemli bir
rol oynamaktadir. Ciinkii tiiketiciler markalarin kendileri kadar, sunduklari

anlamlar1 da tuketmektedir.



Markanin yaratmak istedigi sekilde olusan dogru marka imaji, markanin itibarina da
olumlu etki edecek ve bunlarin neticesinde bir markanin nihai amaci olan karlilik ve

stireklilik eylemi ger¢eklesmis olur.

Marka itibarim Etkileyen Faktorler

Hizmet
/ \
Duygusal o
Baglilik Yenilikgilik

Finansal Calisma
Performans Ortam!
Liderlik Sorumlk
%

Sekil 2.1.2. Marka itibarini etkileyen faktorler

.\
/ .

Kaynak: Corporate Communication Centre, 2003.

e Duygusal Bag: Firmalar paydaslar1 tarafindan ne kadar sevilir, takdir edilir ve
saygt duyulur.

e Uriinler ve Hizmetler: Firmalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda kalite, inovasyon,
deger ve giivenilirligine iliskin algilamalardir.

e Finansal Performans: Firmalarin karliligina, beklentilerine ve risklerine iligkin

algilamalar1 ifade etmektedir.
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e Vizyon ve Liderlik: Firmalar ne kadar anlasilir, net bir vizyon ve gii¢lii liderlik
gostermektedir.

e (Calisma Ortami: Firmalarin ne kadar iyi yonetildiginin, nasil ¢alisilacaginin ve
calisanlarinin kalitesine yonelik algilardir.

e Sosyal Sorumluluk: Firmalarin topluluklar, c¢alisanlar ve g¢evreyle olan
iliskilerinde olumlu bir itibar algisina sahip olmasini belirtmektedir (Corporate

Communication Centre, 2003)

Yukar1 da belirtilmis olan faktorler basta olmak iizere marka itibari lizerinde etkili olan

bir¢ok faktor vardir. Firmalarin bu konular {izerinde ¢ok dikkat etmeleri gerekmektedir.

Marka itibar1 firmalar i¢in ¢ok degerli, kiymetli bir kavramdir firmalarin var olduklar
pazarda ayakta kalabilmeleri igin hayati 6nem arz etmektedir. yi bir itibar markalarin
kamuoyu tarafindan desteklenmesini, tliketici tarafindan tercih edilmesini, firmalarin kriz
donemlerinde en az hasarla ¢ikmasinda dnemli bir faktordiir. Itibar kavrami sadece
tilketicilerin degil ¢alisanlarinda islerine olan bagliligini arttirir, yatirnmeilarin markalari
tercih etmesinde de etkilidir. Kazanilmasi uzun ve planl bir siireci gerektiren itibar
kavram, kazanilmasi zor fakat dogru yonetilmedigi takdirde zedelenip, yitirilebilecek bir

degerdir. Bu nedenle itibarin iyi yonetilmesi son derece 6nemlidir.

Cizelge 2.1.1. Kurumsal itibarin ¢ekiciligi

Kurumsal itibarin Cekiciligi

Calisanlar Islerin daha ¢ekici goriinmesi ile motivasyon.
> Miisteriler Satin almalarin tekrari i¢in tesvik, pazar payi elde edilmesi
g Yatirimcilar Diisiik sermaye maliyetleri ve yeni yatirimlar i¢in tesvik.
E Medya Kurum lehine medya haberlerinin yer ve siiresinin artmasi.

Finansal Analistler Sigorta kapsami ve bonservisin artmast.

Firmalar i¢in s6ylenmis olan giizel s6zlerin itibar1 ylikseltecegi gibi sdylenen kotii s6zler
ise itibarmi zedelemektedir. Bu ylizden firmalar siyasi ve dini diisiincelerini

belirtmeyecek faaliyetlerde ve sdylemlerde bulunmalidir. Ciinkii bu durum olumlu veya
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olumsuz sonuglar getirebilir. Bu denli dinamik ve degisken bir piyasa da firmalarin
itibarinin zedelenmesi ¢ok ciddi sorunlara neden olabilir. Bir¢ok firma bu tiir durumlarla
kars1 karsiya gelmis ve bunun sonucunda firmalara tepkiler yagmustir, tiiketiciler
tarafindan eylem faaliyetleriyle ve sosyal medya iizerinden boykota kadar gidilmistir.
Yapilan bu tiiketici boykotlarinin bir kism1 ise yaramistir 6rnegin Pinar markasinin
referandum se¢imlerinden sonra sergilemis oldugu tavir Pinar markasi iiriinlerine karst
tiikketiciler nezdinde boykota neden olmustur. Pinar markasinin satiglar1 {izerinde ciddi
oranda da etki yaratmistir. Bu ve benzeri durumlar karsilasildiginda firmalarin izledigi
stratejiler son derece Onemlidir. Bu sekilde itibar1 zedelenmis markalarin hayatta
kalmalar1 oldukga zordur, yeniden markaya olan giiveni saglamak bir hayli zaman

alacaktir.

2.2. Skandallar, Tiiketici Boykotlar: ve Firmalarin izledigi Stratejiler

Firmalarin aldigi kararlar, sylemleri ya da faaliyetleri baz1 durumlarda tiiketicilerin ciddi
anlamda tepkisini ¢ekmekte ve ¢esitli skandallara, skandallar da tiiketici boykotlarina yol
acabilmektedir. Tirk Dil Kurumu Sézliigiine gore skandal; biiyiik yanki uyandiran, utang
verici veya kiiclik diigiiriicii olay olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Skandallar
genellikle kurumlarin kontroliindeki kaynaklarin finansal tutar olarak yiiksek
sayilabilecek kisminin beklenmedik bir anda ya da skandalin duyulmasindan sonra
kaybedilmesine ve kurumsal itibarin zarar gormesine yol agmaktadir (Sayin, 2018). Her
bir skandal firmalarda krize yol agmaktadir. Teorik olarak kriz, beklenmeyen ve 6nceden
sezilmeyen, hizli bir sekilde cevap verilmesi ve yonetilmesi gereken, sirketin onleme ve
uyum mekanizmalarint yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amag¢ ve
varsayimlarini tehdit eden “gerilim durumu” olarak ifade edilmektedir. Kriz doneminin
en belirgin ve gerilim yaratic1 6zelligi belirsizliktir. Kriz donemlerinde yeni kosullar ve
kurallar ortaya ¢ikmakta ve bilinen ¢oziimler gegerliligini kaybetmektedir (Goneng ve
Giildas, 2010).

Boykot, “tavizler elde etmek veya memnuniyetsizligi ifade etmek i¢in belirli bir kisi veya
isletmeyle is yapmay1 kasith olarak reddetmek” olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2020).
Boykot teriminin kullanimi 1880 y1lina uzanmaktadir ve bu terim Ingiliz Kaptan Charles
Cunningham Boycott’un soyadindan gelmektedir. Ingiliz kaptan ticari gemilerinde

[rlandal kiracilarmin kiralarini arttirmis ve bunu karsilayamayan pek ¢ok kiraciy: tahliye
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etmistir. Bunun tizerine Kaptan Boycott ile ¢alisanlar bir araya gelerek 6deme yapmay1
ve kendisi ile ¢alismay1 reddetmis, nihayetinde Kaptan Boycott kararindan vazgegmek

zorunda kalmistir (Kotler, 2020).

Firmalarin, tiiketicilerin biiyiik 6l¢iide tepkisini ¢ekecek olaylar ¢cok ¢esitli nedenler ile
ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenler arasinda; tiiketicilerin fiyatlara, vergilere, firmalarda
calisan kisilerin haklariin ihlaline, kalitesiz, sagliksiz ve/veya tehlikeli {iriinlere, gevre
ile ilgili sorunlara, politik ve dini sdylemlere, kabul gérmeyen insani ve ahlaki

davranislara gostermis olduklar tepkiler yer almaktadir.

1966 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) stipermarketlerdeki gida fiyatlarinin
aniden asir1 ylikselmesi dolayist ile ortaya ¢ikan ve hizli bir sekilde tiim iilkeye yayilan
tiiketici protestolar1 (Friedman, 1971), iriin fiyatlar ile ilgili protestolara diinya ¢apinda
bir 6rnek olarak verilebilir. Diger bir 6rnek Nestle firmasinin 1977 yilinda satisa sundugu
bebek mamasi reklaminda "anne siitiinden daha iyi" ve “kullanimi daha kolay” seklindeki
ifadeleri kullanmasidir. Nestle’nin bu sdylemi diinya capinda pek ¢ok tiiketicinin
tepkisini ¢ekmis ve Nestle’nin yanlis beslenme yoniinde tiiketicileri yanilttigi ifade
edilerek bebek mamasi boykot edilmistir. Bunun yani sira, Nestle’nin az gelismis iilkelere
sattig1 bebek mamasi® bu iilkelerde kullanilan sularin kirli olmas1 dolayisi ile gesitli
kontaminasyonlara neden olarak az gelismis iilkelerdeki pek ¢ok cocugun hasta olmasina
yol agmistir. Insan haklari ihlali olarak goriilen bu durum da yine bebek mamalarmnin
boykot edilmesi ile sonuglanmistir. Nestle yedi yil boyunca uzlasmayi reddetmis
olmasina karsilik boykot 1984 yilinda Nestle'nin bebek mamasi pazarlamasiyla ilgili
Diinya Saglik Orgiitii (WHO) standartlarina uymayi1 kabul etmesiyle sona ermistir ( (Post,
1985; Kaotler, 2020).

Tiiketici boykotu kavrami, giinlimiiziin degisen ve gelisen tiiketici isteklerine bagl olarak
her gecen giin literatiirde yer bulan 6nemli bir kavram haline gelmistir. Yiginla hareket
etmek ve merkezilesmis bir kiiltiiriin desteklenmesi yerine tiiketiciler daha kiiclik grup
aidiyetlerini benimseyen, kisisel goriis ve disilinceleriyle hareket eder bir hale

gelmislerdir. Degisen tiiketici profilinin bir yansimasi olan tiiketici boykotu belirli bir

! Toz halindeki bebek mamas: su ile karistirilarak hazirlanmaktadir. Mamayi hazirlamak igin kullanilan
suyun kalitesi son derece dnemlidir.
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markadan ya da triinden, arzu edilmeyen bir davranisin olugmasi nedeniyle kacinan
bireyler i¢in tepkilerini ifade etmekte dnemli bir arag haline gelmistir (Klein, Jill, Smith,
Craig ve Andrew, 2002).

Tiiketici boykotu, bireysel tiliketicileri piyasada belirlenen satin alimlari yapmaktan
kacinmaya cagirarak bir veya daha fazla tarafin belirli hedeflere ulasma girisimi olarak
tanimlanmaktadir (Friedman, 1985). John ve Klein (2003) boykotlar1 bir firmanin
irlinlerini satin almayarak ilgili firmanin davraniglarini etkileyecek taktikler olarak ifade
etmislerdir. Yiiksel ve Mryteza (2009) ise tiiketici boykotlarini1 “algilanan haksizliklara
kars1 tiikketimin durdurulmasini saglayan toplu eylemler” olarak agiklamiglardir. Yapilan
tiim tanimlarin ortak yonleri incelendiginde boykotlarin, tiiketim karsit1 bir eylem oldugu,
toplu bir eylem oldugu ve bir memnuniyetsizlik sonucu gerceklestirildigi anlasilmaktadir

(Al Shebil, Rasheed ve Al-Shammari, 2011).

Firmalarin ¢esitli nedenler ile tiiketici boykotuna ve tepkisine maruz kalmasi durumuna
kars1 izlemis olduklart farkl: stratejiler mevcuttur. Firmalarin kriz iletisimi kapsaminda
en yaygin olarak Benoit'in imaj Restorasyon Teorisi ve Coombs'un Durumsal Kriz
Iletisimi Teorisi, dikkate alinmaktadir (Kim, Avery ve Lariscy, 2009). Coombs'un
Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi’nde markanin itibarim1 korumaya yonelik olarak kriz
durumlarinda ti¢ asama izlenmektedir. Bunlardan ilki kriz durumunun incelenmesi,
ikincisi krize tepki stratejilerinin gelistirilmesi ve ii¢linciisii de mevcut kriz durumuna en
uygun olacak kriz tepki stratejilerinin eslestirilmesi diger bir ifade ile en uygun tepki

stratejilerinin se¢ilmesidir (Coombs, 2006).

Imaj Restorasyon Teorisi William Beneoit tarafindan gelistirilmistir. Teoride kurum
itibarini tehdit eden bir saldirt durumunda hangi kitlelere hitap edilmesi gerektigi ve imaji
korumak i¢in kimlerin ikna edilmesi gerektigi ve hangi stratejilerin uygulanabilecegi
tizerinde durulmaktadir. Teorinin amaci olumlu imaj1 korumak ve yeniden insa etmektir.
Esasen bu teori dziir dilemenin genisletilmis bir bicimidir. Imaj Restorasyon Teorisi
temelde inkar, sorumluluktan kaginma, eylemin olumsuzluklarini azaltma, diizeltici

eylem ve kabullenme olmak iizere bes gruba ayrilmaktadir (Cizelge 2.2.1) (Dugan, 2018).
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Cizelge 2.2.1. Benoit’in imaj Restorasyon Teorisi

Strateji

Aciklama

1. inkar Etmek

Basit inkar

Baskasim1 Su¢clama

2. Sorumluluktan Ka¢inmak

Provokasyon

Bilgi Eksikligi

Kaza

Iyi Niyet
3. Saldirgan Tavri Azaltmak
Destekleme

Minimize Etme

Ayirt Etme

Ustiinlitk

Suclayan Taraf/lara Saldirma

Tazmin Etme

4. Diizeltici Eylem

5. Kabullenme

Kaynak: (Benoit, 1997; Dugan, 2018).

S6z konusu eylemi/sdylemi yaptigini inkar
etmek ya da bunun bir hata olmadigin ileri
stirmek

S6z konusu eylemin/sdylemin kendileri
tarafindan degil, baskasi tarafindan
gergeklestirildigini agiklamak

Bagka bir tarafin (kisi ya da kurum) saldirgan
tavrina karsilik verildigini agiklamak

Tepki ¢eken eylem/sdylemin bilgi
noksanligindan ya da herhangi bir bilgiye sahip
olmamalarindan kaynaklandigini agiklamak
Tepki ¢ceken eylem/sdylemin istenmeden, kaza
ile yapildigini agiklamak

S6z konusu eylem/sdylemin iyi niyetle
yapildigini belirtmek

Suglanan tarafin iyi 6zelliklerine dikkat ¢ekmek
S6z konusu eylem/sdylemin ¢ok da dnemli
olmadigini ileri siirmek

Tepki ¢ceken eylem/sdylemin etki ya da
sonuglarinin, diger firmalarin yapmis
oldugundan daha az oldugunu iddia etmek
Tepki ¢ceken eylem/sdylemden kaynaklanan
faydalarin zararlarindan daha fazla/iistiin
oldugunu 6ne siirmek

Suclama yapan taraf/lar hakkinda giivenilirligi
azaltmaya caligsmak

Tepki ¢eken eylem/sdylem magdurlarinin
zararlarini tazmin etmek

Tepki ¢eken eylem/soylemlerin sorumlulugunu
almak ve hatay1 diizeltmeye yonelik eylemde
bulunmak

Tepki ¢eken eylem/sdylemlerin sorumlulugunu
almak ve 0ziir dilemek
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Coombs'un Durumsal Kriz iletisimi Teorisi’nde temel kriz tepkileri Benoit ile biiyiik
oranda benzerlik gostermektedir. Coombs, krizleri temel kriz ve ikincil kriz olarak

ayirmistir (Cizelge 2.2.2).

Cizelge 2.2.2. Coombs'un Durumsal Kriz iletisimi Teorisi

Temel Krize Tepki Stratejileri
Krizi Reddetme Stratejisi
Suglayan Tarafa Saldirnt = Kriz yoneticisi isletmeyi suglayan bireylere saldirmaktadir.

Inkar Etme Kriz yoneticisi krizin varligini inkar etmektedir.

Kriz yoneticisi isletme digindan bireylerin krize neden
oldugunu 6ne stirmektedir.

Krizin Etkilerini Azaltma Stratejisi

Kriz yoneticisinin krize sebep olan olaylar1 kontrol
edemedigini ve kimseye zarar vermeye niyetlerinin

Giinah Kegisi

Bahane
olmadigini belirtmesiyle isletmenin krizle ilgili
sorumluluklarini azaltmaya ¢alismasidir.
Kriz yoneticisinin krizin algilanan olumsuz etkilerini
Savunma

azaltmaya calismasidir
Tekrar insa Etme Stratejisi
. Kriz yoneticisinin kriz kurbanlarina para ya da maddi
Tazminat . 1
kayiplan karsilayacak hediyeler vermesidir.
w L Isletmenin tiim kriz sorumlulugunu iizerine aldigmi
Oziir Dileme . . e .
belirtmesiyle paydaslardan dziir dilemesidir.

ikincil Krize Tepki Stratejileri

Destekleme Stratejisi

Isletme, paydaslarina gegmisteki basarilarini
hatirlatmaktadir.

Kriz yoneticisi paydaslart 6verek onlarin sempatisini
kazanmaya ¢aligmaktadir.

Hatirlatma

Sevgi Kazanma

. Kriz yoneticisi, isletmenin de krizin kurbanlarindan biri
Kurban Edilme b
oldugunu hatirlatmaktadir.

Kaynak: (Agca, 2021)

Boykotlar birbirinden bagimsiz ve farkli nedenlere, olaylara dayanilarak ortaya

cikabilmektedir. Tiiketicilerin gesitli diisiincelerle boykotlara katilabildigi gibi, birgok
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gerekge One stirerek boykotlara karsi zit tavirlar da sergileyebilmektedirler. Tiirkiye’de
bazi iilkelere ait markalarin tirtinlerinin satin alinmamasi gerektigi disiiniilerek tepkiler
dile getirilmis ve bu tiriinler boykot edilmistir. Asagida boykot edilen markalara 6rnekler
verilmistir. Bu 6rnekler, dini igerikli 6rnek olaylar, ahlaki — insani igerikli 6rnek olaylar

ve politik icerikli 6rnek olaylar olarak tlige ayrilmustir.

2.3. Marka itibarim Zedeleyen Ornek Olaylar

Dini Icerikli Ornek Olaylar
Coca Cola érnegi

Buna 6rnek olarak Coca Cola markasi verilebilir. Coca Cola yazis1 yansitmali olarak ters
cevrildiginde Arapca bir yazi teskil ettigi ve bu yazinin da “La Muhammed La Mekke”
yazisinin ortaya ¢iktigir one striilmektedir. La kelimesi Arapca da olumsuzluk ekidir.
Buradan da “Muhammed yok, Mekke yok” manasi ¢ikarilmaktadir. Bu nedenle bir
dénem Coca Cola markasi tiiketiciler tarafindan boykot edilmis ve Coca Cola siseleri
sokaklara dokiilmiistiir. Ardindan Israil ordusunun Gazze’ye saldirisindan sonra Israil
tirlinlerine karst gerek sosyal medya iizerinden gerekse tiiketicilerin eylemleriyle
protestolar baslatilmustir.

ALARIK it
QDALA?:S@% < A ‘!9
o —= Algida Qpag

- Cocz ¢4
@TP @ Dove EUDOR

X VAKKO
{d,'zw i VARTA W'ﬂ' Yorn©S

Israil mallar: tam listesi! Turkiye'de satilan Israil mallari hangileri?

Sorgulama?ar arama motorlan Gzerinden siklikla sorgulananlar arasinda yer
aliyor. Israil'in Kudis'teki terdr olarak nitelendirilen saldinlarindan dolay:
protesto etmek isteyen Misliman alemi Glkemizdeki Israil markal drinleri
Sgrenmek ve boykot amaciyla bu Urianleri kullanmamak igin aragtirmalanni
yapiyor. Iste detaylar.

Sekil 2.3.1. Israil’e ait oldugu diisiiniilerek protesto edilen markalar

Kaynak: https://www.takvim.com.tr/galeri/ekonomi/israil-mallari-tam-listesi-turkiyede-
satilan-israil-mallari-hangileri-iste-israil-markali-urunler/2
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israil'in Gazze'ye yinelik yaptigi saldinlar sonrasinda, Tiirkiye'de 13 belediye ve bircok market ile restoranda Coca Cola satisi yasaklandi.

Israil'in Gazze'deki katliamlannin ardindan sosyal medyada Coca Cola ve Israil urunlerini satn almama cagnsi yapiliyor.

COCA COLA'YT YASAKLAYAN BELEDIYELER

Cadnya destek veren Ordu Bayiksehir, Erzurum Biyuksehir, Denizli Buytksehir, Nevsehir, Basaksehir, Bagalar, Uskiidar, Umraniye, Esenler, Sahinbey, Safranbolu, Kepez belediyeleri de sosyal tesisler,
market ve restoranlannda sz konusu driinlerin satisin durdurdu.

"SEYIRCI KALAMAYIZ"

Sosyal paylagim sitesi Twitter'da "Gazze igin Coca-Cola icmeyin”, "Savasa ortak olmayacaiz, Coca-Cola ikmeyecedjiz”, "Zalim Israil ve isbirlikci sermaye cevresini boykot ediyor Uninlerini satmryoruz”
gibi mesajlar paylagihyor.

Sekil 2.3.2. Coca Cola protesto 6rnegi

Kaynak: https://www.bidunyahaber.net/mobil/turkiyede-13-belediye-coca-colanin-
satisini-yasakladi-h33317.htmi

Bircok belediye Israil markalar1 oldugu diisiiniilen bazi {iriinlerinin satiglarin
yasakladigin1 duyurmustur. Bunun {izerine Coca Cola firmasi tarafindan basin agiklamasi
yapilmistir. Yapilan basin acgiklamasinda iddialarin asilsiz oldugu belirtilmistir. Diinya
cografyasinda ¢ok cesitli ekonomik, siyasi ve dini rejimlerden olusan birbirinden farkl
206 iilkede faaliyet gosterdiklerini, sirketlerinin herhangi bir iilkenin politikasini, siyasi
ya da dini inancin1 desteklemesinin s6z konusu olmadigini1 Coca Cola’nin gelirini Israil’e
aktardigi diisiincesinin tamamen gergek dist oldugunu iddia etmislerdir. Yani Coca Cola
markast yapilan protestolart ve sdylemleri kabul etmeyip inkar etme politikasini

uygulamigtir.

Insani ve Ahlaki I¢erikli Ornek Olaylar
Eti Biskiivileri; Negro — Nero Ornegi

Tiirkiye nin 6nde gelen firmalarindan olan ETI, “ETI Negro” olarak ¢ikardig1 biskiivi

¢esidinin isminde degisiklik yapmistir. Bunun sebebi ise birgok iilkede ve dilde “Negro”
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kelimesinin siyahlara yonelik ayrimcilig1 ve irkgiligr ifade etmesidir. Nero kelimesi ise

"Neron" olarak bilinen Roma Imparatorlugunun krallarindan birinin ismidir.

ol
-

neroi;: |

Kakaolu-Kremalr

Rengini kakaosundan, ismini siyah olmasindan alan bir biskiivi.
Ama bu isim ne yazik ki baska kiiltiirlerde ayrimcilik ifade ediyor.
iste biz bu nedenle tiim sevenlerinin izniyle...
ismimizi degistiriyoruz. Bir harf cok seyi degistirir biliyoruz...
ETi Negro simdi ETi Nero.
¢lnkii biz bir kiginin bile kalbinin kirtlmasini istemiyoruz.

Haberler » Ekonomi

Eti Negro'nun ismi degisti! Peki yeni
ismi ne oldu?

Gida sirketi Eti, Negro biskiivilerinin adini Nero olarak

degistirmeye karar verdiklerini aciklad:.

Yayinlanma: 01.12.2021 - 12:42 / Son Gilincelleme: 01.12.2021 - 12:48

Sekil 2.3.3. Eti sirketinin Negro biskiivilerinin adin1 degistirmesi

Kaynak: https://haberglobal.com.tr/ekonomi/eti-negronun-ismi-degisti-peki-yeni-ismi-
ne-oldu-146562

Eti, irk¢ilik konusuna hassasiyet gostererek biskiivisinin adin1 degistirmis ve bir basin
aciklamasi yapmustir; Eti, “Biskiivimiz, igeriginde yogun miktarda kakao bulunmasi

nedeniyle siyaha yakin bir renktedir ve ismini bu 6zelliginden almustir. Ispanyolcada
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siyah rengi ifade eden “negro” kelimesi, iilkemizde tiiketiciler nezdinde kakaolu
biskiivinin adi haline” geldi diyerek isminin konus sebebini ve markalagsma siirecini
belirtmistir. Eti bu ismin 1rk¢ilik ile iliskilendirilmesiyle ilgili olarak bir metin
paylasmustir: “Insan haklar1 ve tiim insani degerlere aykir1 sekilde ten rengi sebebiyle
ayrimcilik, ne yazik ki kiiresellesen diinyada halen en biiylik sorunlar arasinda yer
almaktadir. Giiniimiizde negro kelimesi de maalesef bazi iilkelerde ayrimcilik ifadesi
olarak kullanilabilmektedir. Yillar 6nce kakaolu biskiivimizi tarif etmek amaciyla
sectigimiz marka ismimizin, tilkemiz ve kiiltiirlimiizde hi¢bir karsilig1 olmadigi halde ¢ok
nadiren bile olsa olumsuz ¢agrisimlara sebep olacak sekilde kullanilmasi kabul

edebilecegimiz bir durum asla olamaz”.

Seydioglu Baklavalari Ornegi

Seydioglu baklavalar1 sahibi Hiiseyin Sel ve kardesi Hasan Sel Istanbul Pendik’te
trafikteyken kendilerine yol vermedigi iddiasiyla Y.B adli kisinin kullandig1 araci
durdurup zorla kapisint agmaya calismislardir. Y.B aracta hamile esi oldugunu belirtmis
ve kapilar kilitlemistir fakat bu duruma sinirlenen Hiiseyin Sel dnce arabanin yan dikiz
aynasini tekmeleyerek kirmis sonrasinda arabanin iizerine ¢ikip ziplamaya baglamistir.
Saldirtya ugrayan ¢ift polise giderek sikayetci olmustur. S6z konusu olayin gorselleri ve
videosu basina yansimustir. Olay gerek basinda gerekse sosyal medyada uzun bir siire
giindemde kalmis ve tepkilere yol agmistir. Yasanan olay ayni zamanda isim benzerligi
olan bir diger baklava markasi olan “Seyidoglu Baklavalar’”ni da etkilemis ve bunun
tizerine Seyidoglu Baklavalari, Seydioglu Baklavalarina kars1 dava acarak, ihtiyati tedbir

konulmasini saglamistir (Sekil 2.1.6) (https://www.haberturk.com/pendik-te-maganda-

dehseti-hamile-kadinin-da-icinde-oldugu-araca-saldirdi-2502115).
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‘Seydioglu'nun tabelalari degisti

Yol verme tartismasi sirasinda 7 aylik hamile kadinin bulundugu
otomobile saldirarak dehset sagan Hasan ve Hiiseyin Sel'in sahibi
oldugu Seydioglu Baklava'nin tabelas: degistirildi

Haberler - DHA 22.09.2019-16:15

T - ~

&HUSEYIN
DIOGLU Baklava - Caf

Yol verme taruismasi sirasinda 7 ayhik

hamile kadimin bulundugu otomobile
Pendik'te hamile kadinn saldirarak dehset sagcan Hasan ve
aracina saldiran Hasan... Huseyin Sel'in sahibi oldugu Seydioglu

Baklava min tabelas) degdistirildi.

= ~ B Diukkanlara ‘"Hasan&Huseyin Seydioglu
Hamile kadimmn .
bulundugu araca... Baklava' yazih tabelalar asildi.

Pendik'te &6 Temmuz 2019 tarihinde 7
ayhk hamile ayfer Bahcivan ve esi Yunus Emre Bahgivan'in iginde bulundugu araca
saldiran Hasan ve Hiuseyin Sel'in sahibi oldugu Seydioglu Baklava hakkinda
Seyidoglu Baklavalari'min actig dava sonuglandi. Mahkeme ihtiyati tedbir karar
ald.

sSeydioglu'nun her tuarld yayin, tanimim malzemesi, mal, ran, ambalaj, tabela, afis,
brosdir, reklam, ilan ve internet Uzerinden tanitum kullammilarnmin tedbiren
onlenmesine hikmedildi.

Sekil 2.3.4. Seydioglu Baklavalar1 Haberi

Kaynak: https://www.ntv.com.tr/turkiye/seydioglunun-tabelalari-
degisti,3dZhQaulfEejgO4MfsltVw

Seydioglu Baklavalarinin olaydan sonra basina yaptig1 agiklama;

“6 Temmuz 2019 giinii Istanbul Pendik D-100 karayolunda yasanan iiziicii hadise yazili
ve gorsel basinda yer almis olup, Seydioglu Baklava A.S. ve sahibi Hiiseyin SEL haksiz
bir sekilde toplumsal lince maruz birakilmistir. Olaya iliskin kamuoyuna yansiyan
goriintiilerden anlagilacag: lizere Seydioglu Baklava A.S. sahibi Hiiseyin SEL’in bu
tizlicii hadisede ara¢ i¢cindeki sahislara yonelik hicbir sekilde fiili ve s6zlii miidahalede
bulunmayip, aksine olaylarin yatigmasi i¢in ¢aba sarf ettigi goriilmiistiir. Buna ragmen
firmamiz ve sahibi hakkinda sosyal medyada agir hakaret iceren paylasimlar

yapilmaktadir. Olayin her ne kadar da basina yansiyan goriintiilerinde yer almasa da diger
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arag siiriiciisiiniin olayin baslangicinda el kol hareketleri, yol vermeme gibi tahrik unsuru
igeren davraniglarda bulunmustur. Sirketimizin sahibi Hiiseyin SEL ve aracta bulunan
Hasan SEL ani rahatsizlik geciren annelerinin yanina bir an evvel yetisme gayesiyle
trafikte hareket halinde iken, diger arag siiriiclisiiniin yukarida bahsettigimiz gibi olumsuz
davraniglart bir adim 6teye giderek Firmamiz sahibi Hiiseyin SEL ve aragta bulunan
Hasan SEL’in i¢inde bulunduklar aracin dikiz aynasina ve arka tarafta siiriis halinde
kendi araci ile kasten vurmak suretiyle trafikte giivenligi tehlikeye sokmakla devam
etmistir. Bu durum sonrasinda goriintiilerde yasanan olaylarin olmasinda Seydioglu
Baklava A.S. sahibi ve sahibi hakkinda yapilan bu haksiz ve olumsuz haber paylagimlara
kars1 bu agiklamayr yapma zarureti hasil olmustur. Yasanan bu olumsuz olaylardan

izlintli duyuldugu tiim kamuoyuna saygi ile duyururuz.”

Seydioglu Baklava, medyaya yansiyan fotograf ve videolar olmasina karsilik, “inkar

etme” stratejisi izlemistir.

Mado Ornegi

Yasar Dondurma ve Gida maddeleri A.S gatisi altinda yer alan Mado, ¢esitli yillarda ¢ok
say1da tliketici protestosuna maruz kalmis ve pek ¢ok defa, geleneksel medya (televizyon,

radyo ve gazete) ile sosyal medya haberlerine konu olmustur.

Mado’nun adinin gegtigi olaylardan biri 2013 yilinda Emek sinemasinin yikilmasina kars1
protesto gdsterisi yapan eylemcilere polis miidahalesi sonras1t Mado’ya siginmak isteyen
kisileri kafenin diginda birakmasi ile glindeme gelmistir. S6z konusu olay basina
yansidigi gibi 6zellikle sosyal medyada protesto mesajlari paylasiimistir. Bunun disinda
Redhack, Mado’nun internet sitesini hackleyerek protestoculara destek oldugunu

agiklamustir.
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'MADO'ya da internet yok!

"
Redhack sinemaseverler icin MADO'yu hackledi

000«

Emek Sinemasi'nin yikilmasina karsi bugun (7 Nisan) eylem yapan Kitleye polisin
gaz bombali miudahalesinden sonra bombalardan etkilenenlerin dilkkana girisine
izin vermeyen ve su satmayan Mado'nun internet sitesi internet aktivist grubu

Redhack tarafindan hacklendi

Mado'nun gaz bombasindan etkilenenleri diikkandan kovarak su satmamasi
sosyal medyada tepkilere neden olmus #5anatdismaniMadoyuboykotediyorum
hactagi lle protesto eylemi baslatiimisti.

Sekil 2.3.5. Mado ve Emek Sinemasi Haberi

Kaynak: https://www.gazetevatan.com/gundem/madoya-da-internet-yok-528392

S6z konusu olaylara karsilik, Mado yetkilileri Medya Giine Bakis adli internet haber

sitesinden hem olay ile ilgili giivenlik videosunu hem de fotograflar1 paylasarak olay1

inkar eden ve medyaya tamamen bagka bir sekilde yansitildigini ifade eden bir agiklama

yapmis ve yine ayni haber platformu araciligiyla bir kamuoyu duyurusu yaynlatmistir

(Sekil 2.1.8).
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MADQ'DAN KAMUOYUNA DUYURU
HA.BERi PAYLAS: Google  facebook twitker E MADO’DAN KAMUOYU DUYURUSU

|

4

7 Nisan Pazar giinu duyarh vatandasglarnimiz, Istiklal
k Caddesi'nin karakteristik unsurlarindan biri olan ve ayni
sokag! paylastigimiz Emek Sinemasi'nin gelecegi hakkindaki
, endigelerini duyurmak igin toplanmistir.
Konu ile ilgili toplu duyurunun ardindan glivenlik gugleri ile
yaganan tartigmada, Istiklal Caddesi’'ndeki diger igletmeler
y b : 3 gibi, Mado Cafe Istiklal Caddesi Subesi de bu olaganustii
@ Mado Cafe ls‘t!_klal SubeskGuvenllk halden olumsuz etkilenen vatandaglanimizin bir nevi siginag
¥ A " e gorevini Ustlenmigtir.
4 = 9 Olay esnasindaki kamera kayitlan incelendiginde yaganan
yodun ve gerilimli kargaganin iginde insani vazifelerini 6n
planda tutarak bina icerisinde bulunan ve subemize siginan
vatandaslarimiza su, kolonyali mendil, limon servis edildigi

net ir ekilde gorulmektedir.

B

Sekil 2.3.6. Mado Kamuoyu Duyurusu — Emek Sinemasi Olaylari

Kaynak: http:/Awww.medyagunebakis.com/haber _detay.asp?id=6400&hadi=MADO%92DAN%20KA
MUOYUNA%20DUYURU&menuno=62

Aiport AVM’de bulunan Mado isletmesi 6niinde 2019 yilinda ¢igek saksilari arasina yuva
yapmis olan kedi yavrularinin isletmeci tarafindan firlatilip atildig: iddia edilmistir. Mado
tarafindan asilsiz oldugu sdylenen iddianin giivenlik kameralarindan tespit edilen
goriintiileri basina yansimis ancak bu goriintiilerde Mado ile dogrudan iliskili net bir
gorsel olmamakla birlikte olay haberlere konu olmustur (Sekil 2.1.9). Olay sosyal
medyada yer almig, Mado tarafindan hayvanlara karsi yapilan bu vukuatlarin ilk
olmadigim1 iddia eden hayvan severler tarafindan Mado’ya gitmeme boykotu

baglatilmistir.
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Bakirkoy Gazetesi  guwoem  verer

> 1315 Sahte polis dehgets Kelepceleyerek SioirdUler

# » Haberder » YASAM » AIRPORT AVM DE MADODA KEDIVE ISKENCE YARILDI

B

YASAM  TEKNOLOJI  KULTUR.SANAT
e e SR TR

[ Video Galen & Foto Galen &, Yazariar

MAGAZIN SPOR SAGLX v QAn

AIRPORT AVM 'DE MADO'DA KEDIYE iSKENCE YAPILDI!

istanbul Bakirkdy'deki AirPort AVM'de faaliyet gdsteren MADO isletmenin sahibi is yeri dniindeki kedilere
iskence yaparken kameralara yakalandi. AVM yonetimi tarafindan gikayet edilen sahis g6zaltina alinirken
siddete ugrayan kediler veteniner kontroliniin ardindan barinaga g6turiid.

Sekil 2.3.7. Airport AVM’de bulunan Mado’da kediye iskence yapilmasi haberi

Kaynak: https://www.bakirkoygazetesi.com/airport-avm-de-mado-da-kediye-iskence-yapildi/7339/

Mado, s6z konusu olay iizerine Marag Medya Merkezi internet sitesinde haber ile birlikte

kamuoyu ag¢iklamasi yayinlatmistir (Sekil 2.1.10).

MADO’DAN KAMUOYUNA DUYURU

Diinya markasi MADO igin iftira atanlar hesap vereceklerdir.

aber 20554 kez okundu

*
—

Dunya Markasi MADO bunun icin avukatianna talimat vererek yasal islemler baslatmistir.

KAMUOYUNA DUYURU!

Su siralar sosyal medyada MADO markasi
ile iliskilendirilen ahlaksiz ve bir o kadarda
markamizi zedeleyici bir video
paylasiimaktadir. istanbul‘daki bir mekanda
yasanan olayin MADQO'ya bagli herhangi bir
magdazada gerceklesmedidi ve Kisilerin
MADO ile hicbir ilgisi olmadiginin altini
onemle ciziyoruz. Konuyla ilgili tek baglant,
olayin gectigi mekan ile ayni binada
bulunmarmizdir. Hukuki sGrec¢ baslatilmistir.

Kamuoyuna sayagi ile duyurulur.

MADO

Sekil 2.3.8. Mado Kamuoyu Agiklamasi

Kaynak: https:/mww.marasmedyamerkezi.com/gundem/madodan-kamuoyuna-duyuru-h29990.html
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Mado, 2021 yilinda yapmis oldugu “Ben Cinli’yim” aciklamasi ile 6zellikle vatani ve
vatandaslig1r konusunda hassasiyete sahip vatandaslarin tepkisini ¢ekmis ve bir daha
medyada yer alarak tiiketiciler tarafindan protesto edilmistir. Haber pek cok medya

kanalinda yer almistir (Sekil 2.1.11, 2.1.12 ve 2.1.13)

Mado 'nun sahibi Mehmet Sait
Kanbur,” Gin'de doyuyorsam ben de
Cinliyim™ dedi, vatandaslar
tepkisini dile getirdi! Mado icin
boykot cagrisi

Mado'nun sahibi Mehmet Sait Kanbur'un," insanin iki vatani olur diye
acikladim. Biri dogdugu bir de doydugu yer. Ben bugtin Cin'de
doyuyorsam ben de Cinliyim dedim" ifadeleri sosyal medyada gtindem
olurken vatandaslar Mado'nun boykot edilmesi konusunda sosyal
medyada cok sayida paylasim yaptu.

Girig Tarihi: 17.11.2021 17:10 Guncelleme Tarihi: 17.11.2021 17:13

Sekil 2.3.9. Mado “Ben Cinli’yim” Internet Gazetesi Haberi

Kaynak:  https://www.bolgegundem.com/madonun-sahibi-mehmet-sait-kanbur-cinde-
doyuyorsam-ben-de-cinliyim-dedi-vatandaslar-3025309h.htm

T
" =2 i HAM;one Gindem  Politika  A=ayiy Spor  Dinmya Ekonomi  Werel  Fotograf  Widec
= ns

Qim'deki yatinmlanmn zarar gorecedi gerekgesiyle Uygurara
salon vermedidi iddia edilen, "Ben bugln Qin'de doyuyorsam ben
de Ginliyin” ifadelerini kullandig ortaya gikan Mado'nun sahibi

rMehmet Sait Kanbura tepki yagd.

Sekil 2.3.10. Mado “Ben Cinli’yim” Haber Ajansi1 Haberi

Kaynak: https://www.iha.com.tr/haber-madonun-sahibinin-cin-radyosuna-yaptigi-
aciklamalar-tepki-cekti-996969/
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#Bence M CANLI

Uygurlann Mado'daki basin aciklamasini iptal etti.

Neden?

Cin'deki yatinmlarimiz zarar gordr.
i No dedi?

“Insanin iki vatam olur. Birj do
Al verBenbugiin Cin'de doyuy

gdugu biri de doydugu
orsam ben de Cinliyim.”

Sekil 2.3.11. Mado “Ben Cinli’yim” Televizyon Haberi
Kaynak: https://www.facebook.com/watch/?v=1028328398011491

Efes Pilsen Ornegi

Efes Pilsen Danimarkali sirket Mikkeller ile birlikte hazirladig: biralara verdigi isimler
nedeniyle tepki almistir. Biralar sosyal medyada cinsiyet¢i olduklar gerekgesiyle tepki
cekmistir. Uretmis olduklar1 bira siselerine kadin ve erkek olarak simgeleyerek isimler

vermislerdir. Kadin olana Zilli Sally, erkek olana Deli Kanli Henry ismini vermislerdir.

Zilli Sally ve Deli Kanli Henry isimlerini elestiren sosyal medya kullanicilar1 “Efes
Boykot” etiketiyle sosyal medya tizerinden tepkilerini gostermislerdir. Zilli kelimesinin
Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde karsiligi “Edepsiz, eli masali, sirret (kadin)” olarak yer

almaktadir.

Efes yaptigi aciklamada “Krafat bira {ireticisi Mikkeller is birligiyle piyasaya
sundugumuz Sally ve Henry markalar ile ilgili kamuoyunda meydana gelen giindemi

tiziintii ile takip etmekteyiz.

Toplumsal cinsiyet esitligine onem veren, gergeklestirdigi toplumsal sorumluluk projeleri
ile uzun yillardir kadinin sosyal ve ekonomik hayatta giiglenmesi i¢in ¢alisan bir kurum

olarak kamuoyunun hassasiyetini anliyor ve saygi duyuyoruz.
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Bu iki iirlinlin bugiin itibari ile iiretim ve fabrika ¢ikislarini durdurdugumuzu bildirir,

kamuoyuna

49522408).

Ozurlerimizi

sunariz."

(https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-

Efes, oncelikle yapmis oldugu pazarlama g¢aligmasinin cinsiyet¢i bulunarak protesto

edilmesine karsilik, hatasini kabullenme ve sorumluluk alma stratejisini izlemistir.

m
o

Ziti Salty ve Celi Kanli Henry

1" etikati gegen Nafta Twittarda Turkiye gl

Efes, cinsiyetcilikle elegtirilen
Zilli Sally birasini 6nce
savundu, sonra oziir diledi

Efes Piisen, Danimarkali sirket Mikketler ie birlkte haziriadigi biratara verdigl
Isimierler nedentyte 6zUr diledl. Biralar sosyal medyada cinslyetcl oldukian

gerekc‘esly“e tepki gekml;u.

in TUrk Dif Kurumu s6zi0ginoe karghidi “Eaepsiz, el magaly girret

sumierni etestiren sosya

edya kullamcianmin

ming girmisti

Sekil 2.3.12. Efes Pilsen, protesto edilen bira isimleri

Kaynak: https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-49522408
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Biscolata Biskiivi Ornegi

Solen firmasina ait liriin markalarindan biri olan Biscolata’nin reklam filmleri serisi ile
ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz tepkiler oldukca farkli bir 6rnek olay olma 6zelligine
sahiptir. Biscolata reklamlarinda istii ¢iplak erkek modellerin kullanilmasi, erkek
tiiketiciler arasinda rahatsizlik yaratirken, yillardir pek ¢ok reklam filminde cinsel obje

olarak gdsterilen kadinlarin ilgisini ¢ekmistir.

Biscolatanin erkekleri, Kipa'da tanitim yapti

Sosyal medyada izlenme rekorlan kiran Biscolata reklamiannin erkekleri [zmir Kipa'da yeni dranlerin
anuimeni yapt

Bugine kadar gekilen reklam filmleri ile sesyal medyada izlenme ve konusulma rekorlan kirarak
azellikle kadinlar arasinda bir fenemen haline gelen Biscolata erkekleri, lzmir Kipa magazalannda
tuketicilerle biraraya geldi

Biscolata erkekleri 24-25 Subat tarihlerinde, Kipa'mn Cigli, Bornova ve Balgova magazalannda
toketicilere Biscolata Choco Chips ve Biscolata Pia tattirdi. BOyiik ses getiren Biscolata reklam filmlerinin
ardindan kamucyunda buyuk ilgi goren Biscolata erkekleri tadim aktivitelerinde tiketiciyle bir araya
geldi. Turkeye'nin cesitll lllerninde hizmet veren perakende zincin Kipa'mn, zmir'dekl magazalaninda 24
Subat tarihinde Kipa severlerie bir araya gelen Biscolata erkekler Biscolata Choco Chips ve Biscolata Pia
tadim aktivitesi gerceklestirdi. Yeni Granleri deneme firsatl yasayan aktivite katulmalary, Biscolata
erkekleriyle fotograf gektirmek ici uzun bir kuyruk olusmasina sebep oldu

Sekil 2.3.13. Biscolata reklam mankenleri Izmir Kipa market aktivitesi

Kaynak: https://www.haberekspres.com.tr/ekonomi/biscolatanin-erkekleri-kipada-
tanitim-yapti-h29277.html
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h'lurrlyet NOMI  SPORARENA VIDEO SEYAHAT KELEBEK SONDAKIKA Y
com.tr

‘ L LU Sizin Victoria's Secret kizlanniz varsa bizim de Biscolata erkeklerimiz var!

Sekil 2.3.14. Biscolata reklam mankenleri gazete haberi

Kaynak:https://www.hurriyet.com.tr/sizin-victoria-s-secret-Kizlariniz-varsa-bizim-de-
biscolata-erkeklerimiz-var-22167319

Reklam bir anlamda kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicileri iki zit duruma getirmistir.
Kadimlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanimi konusunda hazirlanmis cesitli
makaleler, kadinlarin cinsellikleri kullanilarak metalastirildigini ve bu durumun 6zellikle
kadinlar basta olmak {izerinde toplumun genelinde rahatsizlik yarattigin1 ortaya
koymaktadir (Ceken & Ozdemir, 2016; Papatya & Karaca, 2011). Biscolata &rneginde,
bir anlamda erkekler kadinlara kars1 empati yapma durumunda birakilmistir. Alniacik,
Kog, Biskin, & Agil (2018) tarafindan 2018 yilinda 303 ev kadim ile yapilan bir
calismada Biscolata iiriinlerinde erkeklerin, Magnumda ise kadinlarin cinsel obje olarak
kullanildig1 iki reklam ele alinarak etik degerlendirme yapilmistir. Calismanin bulgulari;
Magnum reklamina gore (kadinin cinsel obje olarak kullanildig1 reklam), ev hanimlarinin

Biscolata reklamina yonelik (erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklam) olumlu
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tutumlarinin daha yiiksek, olumsuz tutumlariin daha diisiik ve etik degerlendirmelerinin

daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

Politik icerikli Ornek Olaylar
Pinar Markast Ornek Olay:

Bu kategorideki en 6nemli 6rnek olay Yasar Holding biinyesinde faaliyet gdsteren Pinar
markasi boykotudur. Referandum déneminde Izmir Karstyaka ilgesinde “Hay1r” oyunun
ylksek ¢ikmast durumunda Karsiyaka basketbol takiminin sponsorlugundan ¢ekilecegini
duyuran Yasar Holding tiiketiciler tarafindan biiyiik tepki almistir. Kriz, 16 Nisan 2017
tarihinde baslamis ve 18 Nisan 2017 tarihinde Twitter iizerinden baslatilan

#pinariiriinleriboykot etiketi ile devam etmistir (Aydin, 2019).

(2 SON DAKIKA | (33 TV PROGRAMLARI | VIDEO | [ FOTO HABER | () CANLI YAYI

T URKLJ
Pinar Karsiyaka'da 'evet-hayir’
krizi é6zirle ¢oézuldi

Anayasa degisikligini iceren halk oylamasi, Yasar Holding Yénetim Kurulu
Baskani Selim Yasar ile bazi Karsiyakali taraftarlar karsi karsiya getirdi. Selim
Yasar, Facebook hesabinda bazi taraftarlarla yasadig: tartisma sonrasi
sponsorlugu yeniden gézden gecirmek gerektigini yazdi. Tartisma ilerleyince
6nce Yasar Holding kurumsal olarak bir aciklama yayinladi. Devaminda da
Selim Yasar kisisel hesabindan &6ziir diledi.

Sekil 2.3.15. Pinar — Karsiyaka Spor Kuliibii Referandum Krizi Haberi

Kaynak: https://www.cnnturk.com/spor/basketbol/pinar-karsiyakada-evet-hayir-krizi?page=1

Yapilan protesto sadece Pinar markasina karst degil Yasar Holding’ e ait olan tiim
tirtinlere karst uygulanmistir. Taraftarlar sosyal medyada takimin sponsoru olan Pinar
irtinlerinin boykot edilmesi i¢in kampanya baslatmistir. Twitter’da #pinariiriinleriboykot
etiketi (hashtag) olusturularak bu etiket altinda tweetler atilmistir. Sosyal medyada
yayilan boykotun ardindan Yasar Holding’in en dnemli gida markast “Pinar”in iiriin
satiglarinda %25 oraninda diisiis yasanmis ve kurum indirim yapma karar almistir

(Aydin, 2019).
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Biiyiiyen tepkiler karsinda Yasar Holding Sekil 2.1.18’de gosterilen basin agiklamasini
yapmak zorunda kalmistir. Ortaya ¢ikan olaylar sonucunda markanin itibar1 zedelenmis

ve direk satislar {izerinde etki yaratmaistir.

@ Yasar
BASIN ACIKLAMASI

Yasar Toplulugu Yonetim Kurulu Baskani Sayin Selim|
Yasar’in 16 Nisan 2017 Pazar giinii gergeklesen
referandum sonrasi, kisisel sosyal medya hesabindan
yapmis oldugu paylasim lizerine agiklama yapma
geregi duyulmustur.

Yasar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 15181nda,
etik durusundan taviz vermeden, her kurum, kurulus
ve bireye esit mesafede durarak sirketleri ve markalari
ile Giretmeye, istihdam saglamaya ve lilkemizin
ekonomisine katki saglamaya devam etmektedir.
Demokrasinin 6nemi ve geregine inanan Yasar
Toplulugu olarak, Sayin Selim Yasar’in goriislerinin
sahsi gorisleri oldugunu, s6z konusu gortslerin Yasar
Toplulugu ve Yasar Ailesi’ni temsilen verilmedigini,
Toplulugumuzun tim siyasi gorislere ve partilere esit
mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz.
Ulkemizin gelismesi ve gelecegi i¢in var giiciimiizle
calismaya devam edecegiz.

Kamuoyuna saygilarimizla duyururuz.

Sekil 2.3.16. Yasar Holding Basin Agiklamasi

Kaynak: https://gazeteport.com/2017/twitterda-pinar-ofkesi-99567/

Mado Kahramanmaras Ornegi

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (AKP) Kahramanmaras mitinginde ¢ekilen ve internette
paylasilan bir fotograf tartigma yaratmistir. Fotografta, MADO c¢alisan1 kadinlarin
ellerinde tuttuklari, "Oyumuz sana helal olsun. MADO c¢alisanlar1” ifadelerinin yer aldig1
bir pankart yer almaktadir (Sekil 2.1.19).
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Cumbhuriyet CED

MADO calisanlarinin bu fotografi ortaligi
karistirdi

Gezi Parki direnisi sirasindaki tutumuyla gundeme gelen, kapilarini

eylemcilere kapatan MADO ile ilgili sosyal medyada paylasilan fotograf
ortahig! kanstirds.

00060 atlis)

cumhuriyet.com.tr 18 Mart 2014 Sali, 17:06

Abone Ol Go gle News

Sekil 2.3.17. Mado ¢alisanlarinin pankarth karsilamasi

Kaynak: https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/mado-calisanlarinin-bu-fotografi-
ortaligi-karistirdi-51915

Mado’nun politik taraf olmasi esasen Gezi Parki olaylar1 esnasinda baslamis olup, bu
donemde Mado’nun Taksimdeki subesinin kapilarin1 kapatarak eylemcileri disarida
birakmasina yonelik olarak sosyal medyada paylasilan gorseller ve haberler ile giindeme
gelmistir. Bu haberler, ayn1 donemde Mado c¢alisanlarindan birinin yere diisen bir
eylemciye saldiranlar arasinda yer aldigi seklinde devam etmistir. Farkli goriisten
gruplara ait internet haber platformlar ve sosyal medya hesaplarinda yer alan bu haberler,
dogrulugu kanitlansin ya da kanitlanmasin politik taraf olmasi nedeniyle bazi tiiketicilerin
tepkilerine yol agmistir. Gezi Parki olaylari ile siklikla glindeme gelen Mado, ardindan
pankart olayinin gazete haberlerinde ve sosyal medyada yer almasi ile birlikte politik taraf

olma konusunda daha dikkat ¢cekmistir.
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Pinar 6rnek olaymin aksine, Mado siirekli olarak degisik bir kriz ile glindeme gelmekte

ve tliketicilerin tepkisini farkli boyutlardan ¢ekmektedir.

Ulker 1 Nisan Reklami Ornegi

Ulker firmasinin 1 Nisan igin hazirlamis oldugu reklamda kullandigi "Hesaplasma
zaman yaklasiyor", "sana siirprizlerim olacak", "acilar seni bulacak" gibi ifadeler sosyal
medyada olduk¢a fazla tartismaya neden olmustur. Reklamin igeriginin ve
seslendirmelerin 15 Temmuz gecesini animsatmasi bilylik tepki almis ve biiyiiyen
tepkilerle birlikte, bircok kisi Cumhurbagskan1 Recep Tayyip Erdogan’in Istanbul

Kisiklr’daki konutunda toplanmuigtir.

@Vl (@ SONDAKIKA | (33 TV PROGRAMLARI = §EVIDEO | (FOTO HABER | (w) CANLI YAYIN
T U RK[J

1 Nisan reklami tartisma yaratti |

01.04.2017 4

Ulker tarafindan hazirlanan 1 Nisan konulu reklam filmi tartismaya neden
oldu. Reklam metninde yer alan ifadeleri 'subliminal mesaj' olarak algilayan
bir cok kisi reklama tepki gosterdi. Diin geceden bu yana sosyal medyada
sayisiz tepki paylasilirken, Yildiz Holding Yénetim Kurulu Baskani Murat Ulker
de sosyal medya hesabindan aciklama yapti.

Sekil 2.3.18. Ulker 1 Nisan reklami1 haberi

Kaynak: https://www.cnnturk.com/turkiye/1-nisan-reklami-tartisma-yaratti?page=1

Tepkiler iizerine Yildiz Holding Yonetim Kurulu Bagkan1 Murat Ulker sosyal medya
hesabindan aciklama yapmis ve “Yurtdisindaydim. Simdi duydum. Haber verenlere
tesekkiirler. Kumpasi kuranlar hak ettiklerini bulacaklar. Milletimizin yanindayiz”

ifadelerini kullanmastir.
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Kizilkayalar Hamburger Ornegi

Istanbul Taksim’deki Kizilkayalar biife sahibi Servet Kizilkaya’nin gezi parki olaylart
sirasinda direnisgilere karst Twitter ve Facebook' hesabindan “Burasi it kopek dolu, 35
senelik esnafim ama ingallah Tiirkiye bagirsaklarini temizleyecek Miisliiman bir {ilkede
yasayacagiz” seklinde bir mesaj yazarak paylasmasi karsit goriislii pek c¢ok tiiketicinin

tepkisine yol agmuistir.

/, Mllllvet) Son Dakika Gindem Ekonomi Dinya Yazarlar UzmanPara Skorer Perll

Haberler =~ Ekonomi Haberleri = 'Gez sa patiad I Gocgle Nows H [ mesoars I

'‘Gezi' mesajl pahallya patladi

Taksim'in nld Kizilkayalar hamburgercisinin ortaklarindan Servet Kizilkaya'nin Facebook

masaji basini yedi.

mq u

Sekil 2.3.19. Kizilkayalar Hamburger, Gezi Parki olaylar1 haberi

Kaynak: https://www.milliyet.com.tr/ekonomi/gezi-mesaji-pahaliya-patladi-1720641

Bu olay sonucunda twitter, facebook gibi sosyal medya sayfalar1 lizerinden Kizilkayalar
Hamburger’e kars1 boykot baslatilmistir. #Kizilkayalaraboykot# hastagiyle sosyal medya
tizerinden tepkiler artmistir. 6 Haziran da Kizilkayalar onlinde eylem yapan bir kitle
giinde ortalama 3500 adet hamburger satan diikkanin ge¢ici bir siire kapanmasina neden
olmus, ardindan sirket Servet Kizilkaya ile olan ortakligini sona erdirerek, bu durumu

basina asagidaki sekilde agiklamistir.
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"Kizilkayalar ismi ile yarim asra yaklasan bir siiredir, glivenle ve kaliteden 6diin
vermeden fastfood sektoriinde kurumsal olarak hizmet vermekteyiz. Taksim Gezi
Parki’nda diizenlenen gosterilerin ilk 8 giinii, Kizilkayalar’in 60 kisilik calisan kadrosu
ellerinden geldigince demokratik hak ve ozgiirlikkleri i¢in bir araya gelen halkimiza

destek ve yardimci olmustur.

Ortaklarimizdan Servet Kizilkaya’nin sahsi sosyal medya hesaplarindan yaptig1 haddini
asan aciklamalari, kurumumuzu ve “Kizilkayalar” markasini kamuoyu nezdinde zor
durumda birakmistir. Bu agiklamalar bizim toplumun her kesimine esit mesafede duran
kurumsal kimligimizle bagdasmamaktadir Ilerleyen giinlerde sosyal medyada aleyhimize
yazilan yazilar tepkilere neden olmustur. Hem ¢alisanlarimizin can giivenligi korumak
hem de tepkileri azaltmak adina Taksim subemizi gegici siire ile kapali tutma karari
alinmistir. Yasanan gelismeler neticesinde Servet Kizilkaya ile 10 Haziran 2013 tarihi

itibariyla ortakligimizi resmi olarak sonlandirma karari alinmastir.

S6z konusu agiklama da esasen politik bir taraf ifade etmektedir. Hamburgercinin eski
ortag1 Gezi Parki olaylarina katilanlara kars1 yonde agiklamalarda bulunmussa da diger
ortak tarafindan yapilan ve Gezi Parki olaylarina karisanlar1 destekledigi anlami veren

aciklama da Gezi Parki olaylan karsitlarini rahatsiz edecek niteliktedir.

S6z konusu dénemdeki haberlere gore Taksim, Istiklal Caddesinde sabaha kadar acik olan
biifelerin giinliik cirolarinin ortalama 25 — 30 bin lira arasinda degistigi ve Kizilkayalar
Hamburgerin en az 3 hafta kapali kaldigi belirtilmistir. Bu durumda Kizilkayalar
Hamburgerin bu siirecte en az 525 bin liralik bir ciro kayb1 ortaya c¢iktigi tahmin

edilmektedir (https://ekonomi.haber?7.com/turkiye-ekonomisi/haber/1040239-gezinin-en-

cok-kaybedeni-o-oldu).

2.4. Kaynak Arastirmasi

Keller (1993)'e gore markaya yonelik tutumlar, tliketici marka iligkisinin en 6nemli
belirleyicilerinden birisidir ve tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlari marka itibarinin
olusmasinda etkilidir. Andreassen ve Lindestad (1997) marka itibarini, “isletmeye veya

markaya yonelik tutumlarin toplamidir” seklinde tanimlamaktadir. Ayrica, kurumsal
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imajin ve itibarin tiiketicilerin tercihleri iizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir

(Jurisic & Azevedo, 2011).

Aaker (1997)’in “Dimensions of Brand Personality” isimli makalesi marka kisiligi ve
marka imaj1 konularina kaynak olan temel calismalar arasinda yer almaktadir. Aaker,
caligmasinda bir marka ile ilgili samimi, diiriist, ger¢ekei, saglikli, mutluluk veren, cesur,
yaratici, modern vb. algilarin markanin olumlu imajma etki edebilecegini
vurgulamaktadir. Marka itibarmin gelisimi tiiketicilerin iirtin ve hizmetlerden memnun
kalmasindan 6te bir kurumun zaman i¢inde kazandigi bir seydir ve c¢esitli kitlelerin
markayi nasil degerlendirecegi anlamina gelmektedir. itibar, bir kurumun veya markanin
omrii boyunca ve dnceki eylemlerinin tiimiiniin bir bilesimi olan bir kavramdir ve itibarin
olusumu i¢in bu eylemlerin uzun seneler boyunca tutarli olmasi gerekmektedir (Herbig,

Milewicz, & Golden, 1994).

Kurumsal itibar performansin etkili bir iletisim ile desteklenmesi sonucunda uzun
donemde gelistirilirken, buna karsilik kurumsal imaj iyi hazirlanmais iletisim programa ile
daha kisa bir siirede olusturulabilmektedir (Chun, 2005). Bunun aksine, Nguyen ve
Leblanc (2001), kurumsal imajin olusumunun kurumsal itibara nazaran daha fazla zaman

gerektirdigini ve dl¢limiiniin itibara gore daha zor oldugunu vurgulamaktadir.

Dalton ve Croft (2003), kurumsal imaj ve itibar arasindaki farka iliskin olarak imajin
yaratilabilecegini, buna karsin itibarin kazanilacagini sdylemektedir. Gotsi ve Wilson
(2001), literatiirde imaj ve itibar kavramlarinin ayni1 ya da farkl oldugunu diisiinenlere
yonelik bir arastirma yapmis ve tablo 3’de yer alan sonuglara ulagsmiglardir. ABD’ de
Burson — Masteller tarafindan yapilan bir arastirmada, iist diizey yoneticilerin %95’ i
kurumsal itibarin isletme amacglarina ulasmada ¢ok ©onemli rol oynadigi yanitimi

vermiglerdir (Harrison, 2005).

Carholva (2004), itibar ve imaj kavramlarinin her ikisinin de algilama, tutum, mesaj,
nitelik, degerlendirme, bilgi, giivenilirlik, destek, inang, iletisim, kurum toplum
iligkilerini igerdigini belirtirken, imajin daha esnek ve degisebilir olduguna isaret

etmektedir (De Carvalho, 2004).
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Kuzey Amerikali analistler %88, Avrupa’dakiler %91, Ingiltere’dekiler %93 ve Asya
Pasifik’tekiler de %94 oraninda sirketlerin itibarlarin1 yonetmek konusunda yetersiz

olmalar1 durumunda finansal darbogaza gireceklerini diisiinmektedirler (Kadibesegil,
2006).

Hsieh ve Li, (2008) Marka itibari, herhangi bir markamn tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesinde kritik bir faktordiir. Markalar tiiketicilerin zihninde yer alan olumlu
algilar ile marka itibarina kakt1 saglayabilirler. Yapilan arastirmalar, marka imajimn olumlu
oldugu durumlarda miisteriler tarafindan algilanan halka iligkiler algisinin kurumsal itibarla
daha uyumlu olacagini ve bu sekilde tiiketicilerin markaya karst olumlu inang, tutum ve

davramslarini daha iyi koruyabilecegini gostermektedir (Hsieh ve Li, 2008).

Kim ve ark. (2009) 11 farkh dergide yayinlanmis 51 adet kriz yonetimi ve firmalarin
skandal ve krizlere tepki stratejileri makalesini incelemislerdir. Arastirmacilarin
bulgularina gore, firmalarin kriz durumunda en fazla izledikleri stratejiler; destekleme,
inkar etme, diizeltici faaliyetler ve bilgi eksikligidir. Buna karsilik en etkili stratejilerin
firmalarin  sorumlulugunu alarak oziir dilemesi, ortaya ¢ikan durumun bilgi
noksanligindan ya da hatali bilgiden kaynaklandiginin ifade edilmesi ve diizeltici

faaliyetlerin yapilmasidir.

Olmedo ve Leon’un (2013) yapmis olduklari ¢aligmaya gore; eger itibar kurumsal imaj
ve kimlik degerlendirmelerini kapsiyorsa ve galisanlar i¢in son derece énemliyse bu iki
kavram global itibar anlaminda isletme icin olduk¢a 6nemli bir etkendir. Bu nedenle
calisanin itibar goriisii, kurumsal kimlik ve imajin bir sonucu olarak goriilmelidir. Bu
kavramlar calisanlarin sosyal kimlikleri ve kisiliklerinden etkilenmektedir. Calisanlarin
isletmeyi nasil gordiigii, diger paydaslarin algilarini etkileyecektir bu da itibarin

sekillenmesinde 6nemlidir (Olmedo, Inocencia, & Martinez, 2013).

Porral ve Lang (2015), 6zel markal1 {irlinlerin iireticilerinin belirlenmesi, marka baglilig
ve satin alma egilimi {izerine imajin etkileri konusunda bir ¢galigma ger¢eklestirmislerdir.
S6z konusu calismada iirlin, perakendeci ve kisisel faktorlerin 6zel markal iiriinlerde
tiikketici sadakati iizerine olan etkileri ve ambalaj iizerinde yazan iiretici firma adinin satin
alma egilimini ne yonde etkiledigi incelenmistir. Anketler 362 tiiketiciye online

uygulanarak gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gére 6zel markal: iirliniin satildig1
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perakendecilerin imajinin ve {iriiniin tretildigi {iretici firmanin tiiketiciler tarafindan bir
kalite gostergesi olarak algilandig1 ve dolayisiyla 6zel markali {iriinii satin alma egilimi

ile tiiketici sadakatini kismen etkiledigi belirlenmistir.

Dugan (2018), tarafindan hazirlanmis olan “Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin Imaj
Restorasyon Teorisi Agisindan Ornek Olaylar iizerinden Incelenmesi” isimli calismada
sosyal medyayi iyi yonetmenin kriz donemlerinde etkili oldugu iizerinde durulmustur.
Giliniimiizde firmalarin yasadiklar1 krizler sadece geleneksel medyada giindeme
gelmemekte sosyal medyada da hizla yayilmaktadir. Sosyal medya bir¢ok avantaji ile
kurumlara kolaylik saglamanin yani sira iyi yonetilmediginde bircok olumsuzluklari
ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma da krizi bazi1 kurumlarin basariyla atlattigi goriiliirken,
bazilarinin ise yonetemedigi goriilmektedir. Krizin en fazla Twitter’da yasandigi ortaya
cikmustir. Incelenen 19 krizde kurumun yéneticisi, ¢alisani, sosyal medya uzmani ya da
CEO’su tarafindan paylasilan mesajlar krize neden olmus ve takipgileri tarafindan tepki

¢ekmistir.

Aydin (2019), tarafindan hazirlanan “Kurumsal Markalar Acisindan Kriz iletigiminin
Onemi: Pmar Krizi Ornegi” isimli ¢aligmasinda 2017 yilinda yapilmis olan anayasa
degisikligini igeren halk oylamasi sonrasinda, Yasar Holding Yonetim Kurulu Bagkani
Selim Yasar’in Facebook hesabinda Karsiyaka basketbol takiminin bazi taraftarlariyla
yasadig1l tartigma sonrasinda sponsorlugu yeniden gozden gecirmek gerektigini
yazmasiyla ortaya ¢ikan krizi incelemistir. Sosyal medya iizerinde hizla yayilip biiyiiyen
bir boykot calismasi olusturulmustur. Pmar markasinin iirlinlerinin satislarinda ciddi
oranlarda diislis meydana gelmis ve firma tirtinlerinde indirime gitmek zorunda kalmstir.
Kriz donemlerinde firmalarin paydaslarla olan iliskilerinin iyi olmasi en az hasarla

krizden ¢ikabilmeleri i¢in son derece 6nemlidir.

Agca (2021), yapmis oldugu “Sosyal Medyada Kriz Yonetimi: Dardanel Krizinin
Durumsal Kriz Iletisimi Modeline Gére Incelenmesi” isimli calismasinda ton balig
tireticisi olan Dardanel markasinin 23.02.2021 tarihinde sosyal medyada ortaya ¢ikan
krizini Coombs’un Durumsal Kriz Iletisimi Modeline gore degerlendirip analiz etmis ve
sosyal medyada kriz yonetiminin 6nemini ortaya koymustur. Calismanin sonucuna gore

sosyal medya ilizerinden kii¢iik veya biiyiik ¢apl higcbir kriz kiigiimsenmemeli, firmalar
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tarafindan agiklama yapilacaksa dogru kriz sozciisii belirlenmeli, olumsuz yorumlara
sayg1 gosterilmeli ve nazik bir dil ile cevap verilerek, krizden en az hasarla ¢ikmak igin

paydaslar ile pozitif iligkiler kurulmaya ¢alisilmalidir.
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3. MATERYAL ve YONTEM
3.1. Materyal

Aragtirma materyali olarak birincil ve ikincil veri kaynaklart kullanilmistir. Birincil veri
kaynag1 olarak tiiketicilerle yiiz ylize ve online olarak anket ¢alismasi yapilmistir. Elde
edilen anket verileri arastirmanin en nemli bdliimiinii olusturmaktadir. ikincil veri olarak
ise, gida triinlerinde marka itibar1 ve firmalarin izledigi stratejiler bashigi altinda;
markalagsma tarihgesi, marka itibari, marka itibarinin firmalar i¢in onemi firmalarin
izledigi stratejiler gibi alt basliklarla ilgili literatiir calismasi yapilmis ve bu kapsamda
konu ile ilgili ulusal ve uluslararas: bilimsel makaleler ve dergiler, tez ve raporlar, cesitli
arastirmalar ve online kaynaklar incelenmistir. Ikincil veri kaynaklar arasinda 6zellikle
medya haberlerine ayr1 bir 6nem verilmis ve 6zellikle baz1 gida firmalarinin medyaya
yansimis ve tliketicilerin degisik agilardan tepkisini cekmis olaylar incelenmistir. Yapilan
anket ¢alismasi Tiirkiye geneli olarak yapilmis ve hedef kitle tiiketicilerdir. Tiiketicilerin

tirtinleri tercih etme sebeplerinde etkili olan faktorler {izerinde durulmustur.

Marka itibar1 kavraminin satiglarda ve tiiketici goziinde ne kadar 6nemli oldugu konusu
yapilan anketler sonucunda tespit edilmistir. Caligmada gazete haberlerine de yer
verilmistir, 6zellikle marka itibarinin firmalar i¢in 6nemi tlizerinde durulmus firmalarin
yasanilan olumlu veya olumsuz olaylar karsisindaki duruslarini ve yasanilan olaylarin

firmalarin satislarina ne sekilde yansidigi incelenmistir.

Firmalarin olaylardan sonra nasil bir durus sergiledikleri ve hangi stratejileri izledikleri

konular1 incelenmis ve ¢aligmada bu konulara da deginilmistir.

Aragtirmada nicel ve nitel veriler kullanilmistir. Anket ¢alismasinin biiyiikk cogunlugu
online olarak tamamlanmis olup sadece internet kullanmay1 bilmeyen ya da internete

erisim imkan1 olmayan kisilerle yiiz yiize anket ¢aligmasi yapilmustir.
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3.2. Yontem

Yapilmis olan tez ¢alismasinda arastirmanin ana veri kaynagmi Tirkiye genelinde
tiikketicilerle yapilmis olan anket ¢caligsmasi olusturmaktadir. Hazirlanan anket sorularinda
tiikketiciler agik ve kapali uglu sorulara tabi tutulmustur. Hazirlanan sorular ¢ogunlukla
acik ug¢lu sorulardir, acik uclu sorularin en biiylik avantaji anket yapilan kisilerin herhangi
bir yonlendirme yapilmadan cevap vermesidir ki bu durum arastirmaci tarafindan ele
alinmayan unsurlarin da agiga ¢ikmasini saglamaktadir. Anket kapsaminda demografik
ozellikler, sosyo- ekonomik oOzelliklerle ilgili sorular da sorulmustur. Anket sorulari
arastirmanin belirlenmis olan hedeflerine gére hazirlanmistir ve anket ¢alismasindan elde
edilecek olan verilerin ne derecede verimli oldugunu kontrol etmek amaciyla 6n anket
denemeleri yapilmis ve sonrasinda sorular tizerinde diizenlemeler yapilip ankete son sekli
verilmistir. Anket ¢alismasi sonunda elde edilen veriler Excel programina aktarilmas,
degerlendirmeler ankete katilan 274 kisinin anketi iizerinden yapilmistir. Anketlerin
degerlendirilmesinde tablo ve grafiklerden, yiizde oranlarindan ve aritmetik ortalama
verilerinden yararlanildigi gibi ayn1 zamanda demografik veriler ve marka itibarim
etkileyen diger sorular arasinda bir iligki, baglant1 olup olmadig istatistiksel metotlar ile
hesaplanmaya calisilmistir. Anket ¢alismasindan elde edilen verilerin normal dagilim
gostermemesi, siniflama, siralama 6lgeginde olmasindan dolayir parametrik olmayan
yontemler kullanilmistir. Parametrik olmayan Ki- kare testi, Mann Whitney U ve Kruskal
Wallis testleri kullanilmistir. Ki- kare testi iki bagimsiz siniflama degiskeni arasinda iliski
olup olmadigini test etmek igin kullanilir. Gozlenen frekanslar ile beklenen frekanslar
arasindaki farkin istatistik olarak anlamli olup olmadig1 temeline dayanir. Mann Whitney
U testi bagimsiz orneklem t- testinin parametrik olmayan karsiligidir ve parametrik
olmayan en giiclii testlerden biridir. Siralayic1 6lgme basarilabildiginde baglantisiz iki
grubun ayni iki ana kiitleden gelip gelmedigini test etmede Mann Whitney U testini
kullanilmaktadir. Bagimli degiskenin sirali oldugu varsayilmaktadir. Kruskal — Wallis
testi li¢ ya da daha fazla orneklemi karsilastirmak i¢in kullanilan bir testtir. ANOVA
parametrik testinin parametrik olmayan test olarak karsiligidir. Bu testler SPSS programi
kullanilarak analizler yapilmistir (Yilmaz, 2005). Yapilan testler sonucunda tablolar

olusturulmus ve elde edilen veriler yorumlanmistir.
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4. BULGULAR ve TARTISMA

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye genelinde online ve yiiz ylize olarak yapilmis olan
anket ¢aligmasi sonuglarina yer verilmistir. Anket ¢alismasina 274 kisi katilmigtir. Ankete

katilan kisilere iliskin demografik veriler Cizelge 4.1°de verilmistir.

Cizelge 4.1. Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelikleri

Demografik Gostergeler Frekans Oran (%)
Cinsiyet

Erkek 108 39,42
Kadin 166 60,58
Medeni Durum

Evli 164 59,85
Bekar 110 40,15
Egitim Durumu

Okur Yazar Degil 1 0,38
Ortaokul 5 1,82
Lise 23 8,39
On lisans 23 8,39
Universite 147 53,65
Lisans tistii (Doktora/Yiiksek lisans 75 27,37
Yas Grubu

<20 1 4,00
20-29 104 38,00
30-39 64 23,40
40-49 53 19,30
50-59 49 17,90
60-69 1 0,40
>70 2 0,70
Gelir Grubu

<3000 15 5,50
3000-5999 155 56,60
6000-8999 53 19,30
9000-11999 27 9,90
>12000 24 8,80
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Caligma kapsaminda uygulanan ankete katilan tiiketicilerin %39,42’ si erkek ve %60,58’1
kadindir. Anket yapilan kisilerin yaslar1 15 ile 80 arasinda degismekte olup katilan
kisilerin ¢ogunlugu (%38) 20 — 29 yas araliginda olup genel yas ortalamasi ise 36’dir.
Ankete katilan tiiketicilerin %59,85’i evlidir.

Ankete katilan tiiketicilerin %53,65’1 iiniversite mezunudur. Bu oran en biiyiik cogunlugu

olusturmaktadir.

Universite mezunlarin1 %27,37°lik oranla lisans iistii (doktora/yiiksek lisans) mezunlari,
%8,39 ile lise ve 6n lisans mezunlari izlemektedir. Geriye kalan %0,38°lik kisim ise okur
yazar degildir. Ankete katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunu iniversite egitimi
almis kisiler olusturmaktadir. Diger bir ifade ile ankete katilan tiiketiciler yiiksek egitim
diizeyine sahiptir. Ankete katilan tiiketicilerin %56,60’1n1n aylik hane geliri 3.000 —5.999
TL arasinda degismektedir.

Tiiketicilere gida lirlinii alirken marka tercihlerini hangi kriterleri dikkate alarak yaptiklari
sorulmustur. Tiketicilerin vermis olduklar1 cevaplar Sekil 4.1°de gosterilmistir. Esasen
tiketiciler marka tercihlerinde birden fazla faktori dikkate almaktadir. Ancak, veriler
degerlendirilirken bu faktorler tek tek ele alinmistir. Elde edilen verilere gore tiiketicilerin
herhangi bir markay1 tercih ederken en fazla fiyat — kalite dengesine dikkat ettigi
belirlenmistir. Tiiketiciler alacaklar: iiriinlerin kalitesi ile fiyatlar1 arasinda tutarli bir
denge olmasini istemektedir. Tiiketiciler diisiik kaliteli bir {irline gereginden fazla bedel

o0demek istememektedir.

Marka Tercihinde Dikkat Edilen Faktorler

Diger faktérler D 1,57%

ieriginin acik olarak belirtilmesi a 1,12%
Helal olmasi D 1,34%

Uzun yillardir piyasada olmasi ( ) 14,32%
Glvenilirlik ( [ 39,60%
Fiyat- kalite dengesi ( ) 41,83%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Sekil 4.1. Marka tercih ederken dikkat edilen faktorler
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Tiiketicilerin ikinci olarak da dikkat ettikleri faktor “giivenilirliktir. Tiketiciler aldiklari
tirtinlerin ve markalarin glivenilir olmasini istemektedir. Giiven duygusu satin almada son
derece onemlidir. Uzun yillar piyasa da olan markalar da tiiketicilerde pozitif bir algi
yaratmaktadir. Uzun yillar piyasaya egemen olan firmalarin drettikleri ve iiretecek
olduklar1 iiriinlerde firmaya karsi bir gliven duygusu olusmaktadir. Diger faktorler

arasinda; lezzet, besleyici olmasi, fonksiyonel olmasi ve kalitesi yer almaktadir.

Tiiketicilerin marka tercih kriterleri ile, cinsiyet, gelir, yas ve medeni durumlar
arasindaki iliskiler korelasyon, Ki-kare ve Kruskal Wallis testleri ile analiz edilmistir.
Analiz sonuglarina gore marka tercih kriterleri ile demografik degiskenler arasinda
anlaml bir iligki tespit edilememistir. Diger bir ifade ile tiiketiciler herhangi bir markay1
satin alirken, demografik degiskenlerine bagli olmaksizin, fiyat — kalite dengesi,

giivenilirlik ve markanin uzun yillardir piyasada olmasi gibi faktorlere dikkat etmektedir.

Tiiketicilere hangi iiriin gruplarinda markaya daha fazla 6nem verdikleri sorulmustur.
Elde edilen verilere gore tiiketicilerin en cok siit ve siit {iriinleri ile et ve et iirlinleri satin
alirken markalarina dikkat ettikleri tespit edilmistir (Sekil 4.2). Bu durumda etkili olan
faktorler arasinda hijyen, temizlik, helal kesim olmasi, kalitesi, liretimin yapildig: alnin
steril olmasi ve lezzeti gibi bir¢ok faktor etkili olmaktadir. S6z konusu iki iiriin grubunun
cabuk bozulabilir olmasi, bakteri iiretimine elverisli olmasi dolayisi ile saglik riskleri
tasimast ve tlretim asamalarimin daha hassas olmasi tiiketicilerin markasina dikkat
etmesine neden olan etmenler arasinda gosterilmektedir. Bu soruda da tiiketiciler birden
fazla yanit vermislerdir. Her ne kadar degerlendirmede faktorler tek tek ele alinmigsa da

en fazla siit ve et lirlinleri kategorisi bir arada ifade edilmistir.
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Markasina Dikkat Edilen Uriin Gruplari

DIGER | 0,39%

HAZIR CORBA VE YEMEKLER 3,36%
ALKOLLU iCECEKLER 3,87%
SU URUNLERI 4,50%
BAHARAT VE SOSLAR 4,50%
BAKLAGILLER |G 4,88%
UN VE UNLU MAMULLER 5,83%
ISLENMI$ MEYVE VE SEBZE 7,10%
BISKUVILER | 8,18%
ALKOLSUZ iCECEKLER | 8,88%

ET VE ET URUNLERI 13,32%
SUT VE SUT URUNLERI 14,39%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Sekil 4.2. Markasina en fazla dikkat edilen {iriin gruplari

Tiiketicilerin belirttikleri baz1 markalar ve markalar1 tercih nedenleri Cizelge 4.2°de
gosterilmistir. Tiketiciler ayn1 anda birden fazla tercih nedeni ifade etmis olup, bu
ifadeler tek tek degerlendirilerek en fazla tekrar edilen ifade tespit edilmistir. Tiiketiciler
tarafindan en fazla tekrar eden ifade, markanin konumlandirmasini ortaya koymaktadir.
Cizelge 4.2’de ayn1 zamanda yanit verenler arasinda 6n plana ¢ikan tiiketicilerin bazi
demografik verileri sunulmustur. Demografik verilerde en yiiksek frekansa sahip olanlar

secilmistir.
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin marka tercih nedenleri

Demografik Gostergeler

Uriin Kategorisi = Marka Tercih Nedeni % o Medeni
Yas Cinsiyet
Durum

Giiven 46,15

Namet Kalite 19,23 %O }/as Kadin Evli
Lezzet 19,23 | ustu
Koklii firma 15,38

L ve i Giiven 100,00 32; 40 Kadin Evii

Lezita Lezzet 100,00 }2:; 30 Kadmn Evli
Giiven 56,25
Lezzet 12,50

] Kokli firma 12,50 | 35 yas .

Banvit Seffaf 6.5 iisti Kadin Evli
Helal 6,25
Az iglenmis 6,25

Et ve Et Uriinleri Giiven 83,33 | 35

Pinar Lezzet 8,33 Zgalama Iéﬁféﬁ Evli

Az iglenmis 8,33
ortalama

Bilindik marka 33,33
Giiven 33,33 | 25 _40

Has Tavuk Helal Kesim 16,67  yas Erkek Bekar
Kokli firma 16,67

Keskinogh Lezzet 50,00 | 725 _53 Kadm Evli

£ Reklam 50,00 | yas Erkek Bekar

Lezzet 36,36
Giliven 27,27

Polonez Kalite 18,18 gftsizsma Erkek | Bekar/Evli
Bilindik marka 9,09
Temiz 9,09
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin marka tercih nedenleri (Devam)

Uriin Kategorisi = Marka Tercih Nedeni % Demografik Gostergeler
Giiven 33,33
) Kalite 33,33 | 20-69 Kadin .
Stitas Lezzet 16,67 | yas Erkek | Evi/Bekar
Tat 16,67
Lezzet 45,46
Siit ve Siit -
- Giiven 45,45
Uriinleri ' 32-40
Torku Kooperatif 9,09 | yag Bekar Kadin
kurulusu ve yerli
olmasi
Giiven 66,67 50
< yas
Sek Yag orani ve 33,33 | ustii Bekar Erkek
lezzet
Giiven 50 }2/25_ 29 Evli Kadin
Ekici
Y_111ard1r 50 | 20 -39 Bekar Erkek
piyasada yas
Tahsildaroglu | Giiven 100 | 20-29yas = Bekar Kadin
Uzun siiredir 25
piyasada
Pinar Lezzet 25 20- 59 yas BVl Iéalf IE
Giiven 25 rke
Tedarik 25
Kalite 50
Dost Uygun fiyat 375 30-39yas  Evli Kadm
Lezzet 12,5
Giiven 45,46
: Evli Kadin
Kalit 33,33 -
Dardanel alite 20-59 yas Bekar Erkek
Lezzet 21,22
Giiven 57 )
Superfresh Kalite 21,5 | 20- 29 yas BEe\|/<IE;r Kadin
Marka olusu 21,5
Su Uriinleri
Balikgi Taze 82 20-59 Bekar Kadm
Giiven 20 | yas Evli Erkek
. Lezzet 100 Evli Kadmn
Kerevitag 20-29 yas Bekar Erkek
Kalite 33,33
Kocaman Giiven 33,33 | 20- 29 yas Evli Kadm
Lezzet 33,33
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin marka tercih nedenleri (Devam)

Uriin Kategorisi = Marka Tercih Nedeni % Demografik Gostergeler
Kalite 45,46
Nestle Lezzet 28,40 2 yas Evii Kadn
Giiven 22,22 | lsti Erkek
Fiyat 5,00
Tat 45,46
Evli Kadin
Lezzet 45,46 -
Milka - 20-39 yas Bekar Erkek
Kalite 9,00
Cikolata Kalite 33,33
sekerlemeler 3 ; 33.33
- ezze ' Evli Kadin
Ulker Tat 16,67 20°9Y8  pepar Erkek
Giiven 16,67
Lezzet 46,15
Eti Kalite 217 ' 20-60yas =~ Evli | Kadin
Giiven 21,7 Bekar Erkek
Aligkanlik 10,26
Giliven 65,38
Lezzet 21,07 .
Torku - 50- 59 va Evli Kadin
Kalite 7,92 yas Bekar Erkek
Yerli olmast 5,63
Lezzet
Godiva 66,67 | 20 - 40 Kadin Bekar
Kalite yas Erkek Evli
33.33
Tadelle Given 100 | 25 Erkek Bekar
ortalama
Giiven 50 30 yas
Tat Kalite 50 | istii Kadin Evli
Giiven 63,63
Superfresh Kalite 22,22 | 20- 49 yas Kadin Evli
ISLENMIS Uriin gesitliligi 11,11
MEYVE SEBZE Giiven
65,38 Kadin .
Tukas Lezzet 25,64 25- 59 yas Erkek Evli
Kalite 8,98
Bilinirlik 50 i i
Dardanel ; 20- 59 yas Kadin Evli
Giiven 50 Erkek Bekar
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin marka tercih nedenleri (Devam)

Uriin Kategorisi = Marka Tercih Nedeni % Demografik Gostergeler
Giiven 50
Duru Kalite 33,33 %O yas Kadin Evli
- ustu
Fiyat 16,67
Lezzet 50 20 — 30 ]
Efsane Fiyat 50  yas Kadin Evli
Kalite 75 35 va Evli
Saban yay Kadmn
BAKLAGILLER Lez.zet 35 | ortalama Bekar
Kalite 45,45
Evli
L t 33,33 R
Yayla €zz€ 20- 59 yas Kadn Bekar
Giliven 21,22
Giiven 100 Kadin Evli
Torku 20- 30 yas Erkek Bekar
Tar.Kredi Kalite 50 ' 20 yas .
Koop. Lezzet 50 | dsti Kadn BVl
Giliven 45,45
; 30 .
5 Kalite 36,36
Soke un ortalama Kadin Evli
Aligkanlik 18,19
Sinangil Kalite 60,58 Evli Kadin
Marka bilinirligi |~ 39,42 207 29Y3%  pey Erkek
UN VE UNLU arka bilinirligi , ekar rke
MAMULLER Kalite 42,86 Euli Kad
Fiyat 28,57 | 30- " ek
Efsane M 30- 59 yas Bekar Erkek
Lezzet 28,57
- Lezzet 100 e Evli Kadin
Filiz 25 yas tistii Bekar Erkek
Besintas Kalite 100 ' 30- 39 yas Evli Kadin
Kalite 56,25
Giiven 12,5
. Lezzet 12,5 . Kadin
Eti Tat 6,25 20- 59 yas Evli Erkek
Bilinirlik 6,25
Cesitlilik 6,25
Lezzet 50
Kalite 15
= Giiven 12,5 | 20 yas Evli Kadin
BiSKUVILER fcerik 125 ustii Bekar Erke
Tat 5
Aliskanlik 5
Lezzet 45,45
Giiven 22,22 Kad
Kalite 22,22 20- - adin
Torku _ 20- 59 yas Evli Erkek
Kooperatif 10,2
markasi
Nestle Kalite 100 | 30- 59 yas Evli Kadn
Afia Lezzet 100 | 20- 29 yas Evli Kadm
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin marka tercih nedenleri (Devam)

Uriin Kategorisi = Marka Tercih Nedeni % Demografik Gostergeler
Fiyat 66,67
Sole Kalite 16,66 = 20-29 yas | Evli Kadmn
Lezzet 16,66
o Kalite 87,5 )
Bizim Giiven 125 20- 59 yas | Evli Kadin
Kalite 56,25
Giiven 22,5 ;

SIVI VE KATI Emek %O yas Evli Kadin
YACLAR Lezzet 10,6 | distii Bekar Erkek
Fiyat 10,6
Lezzet 80

Torku Fiyat Kalite 20 | 20- 29 yag | Bekar Kadin
Dengesi
Kalite 54,17
. Evli Kadin
L -
Orkide .ezze'i 33,33 | 20- 49 yas Bekar Erkek
Fiyat 12,5
Lezzet 53,67
Heinz Kalite 37,25 | 20-50yas = Bekar Erkek
Dogal 9,09
Giiven 45,45 Kad
Tat Kalite 27,5  20-49 yas Evli Ef‘ké‘;
Lezzet 27,5
Kalite 33,33
BAHARAT ve o Lezzet 33,33 .
SOSLAR Arifoglu Giiven 16,67 20- 59 Bekar Kadin
Hijyen 16,67
Giiven 83,33
Kemal R
1 -
Kiikrer maj 8,33 | 40-59yas  Bekar Erkek
Lezzet 8,33
Tamek Giiven 100 ' 40-49yas = Bekar Erkek
Aktar Dogal 100 | 25 yas Bekar Kadin
ortalama
Kalite 45,45
Lezzet 33,33 Evli Kadm
Knor Given 1414 2093 | Beyar Erkek
Tat 7,08
HAZIR CORBA Lezzet 33,33
VE Kalite 27,07 Evli
YEMEKLER Yayla Giiven 27.07 20- 39 yas Bekar Kadin
Fiyat 12,6
Kalite 33,33
Bizim Lezzet 33,33 | 20- 39 yas Evli Kadm
Tat 33,33
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin marka tercih nedenleri (Devam)

Uriin Kategorisi = Marka Tercih Nedeni % Demografik Gostergeler
, Kalite 66,67 _
Yeni Raki Aliskanlik 33.93 30- 59 yas Evli Kadin
Vincent Kalite 100 | 25 yas Bekar Kadin
) ortalama
ALKOLLU Kalite 56,25 Evli Kadin
ICECEKLER  Kavakldere ., 4375 20398 poyar Erkek
Jack Daniels | Kalite 100 | 50- 59 yas Evli Erkek
) Lezzet 75 ]
Bomonti Yumusak fcim 25 20- 59 yas Evli Kadin
Lezzet 45,46
; Evli Kadin
5 Kalite 33,33 -
Uludag 30- 59 yas Bekar Erkek
Giiven 21,21
Lezzet 50,00 Evli
Beypazari fcerik 50,00 30-39 yas Bekar Kadin
: Kalite 50,00 Evli Kadmn
Tropicana Lezzet 50,00 20-39 yas Bekar
ALKOLSUZ Kalite 25,00
ICECEKLER Ca Fiyat 25,00 | 90. 59 va Evli Kadin
PRy Tat 25,00 yas Bekar Erkek
Giiven 25,00
Dogadan Lezzet 100 | 20- 29 yas Bekar Kadin
Lezzet 45,45
Kalite 33,33 .
Lipton Aligkanlik 1221 20- 59 yas B'i‘l’(gr Iéflfé}:
Tat 4,50
Uriin Cesitliligi 4,50

Calisma kapsaminda tiiketicilere daha once kullandiklar1 ancak c¢esitli nedenlerle artik
satin almaktan vazgectikleri markalar olup olmadig: sorulmustur. Elde edilen verilere
gore tliketicilerin %41°1 ge¢miste kullandiklar1 ancak artik satin almayi biraktiklar
markalar oldugunu ifade etmistir (Sekil 4.3). Ankete katilan tiiketicilerin %59’u ise

kullanmaktan vazgectikleri herhangi bir marka olmadigini belirtmistir.
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Kullanmaktan Vazgegitiginiz Marka Var mi?

Sekil 4.3. Daha once kullanilan ancak vazgegilen markalar

Bazi markalar1 kullammindan vazgecen tiiketiciler cinsiyet (Sekil 4.4) ve yas gruplarina
(Cizelge 4.3) gore incelendiginde erkeklerin kadinlara gore 6nceden kullandigi markayi
terk etme oraninin kadinlara gore da yiiksek oldugu goriilmiistiir. S6z konusu iliski Ki-

kare testi ile test edilmis olup (p<0,08) %10 diizeyinde 6nemli bulunmustur.

Kullanmaktan Vazgectiginiz Marka Var mi?

70,00% 63,25%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

KADIN ERKEK

EEvet EHayir

Sekil 4.4. Cinsiyete gore kullandig1 markadan vazgegenlerin orani

Yas gruplarina bakildiginda 6zellikle 40 — 49 yas grubu tiiketicilerin daha 6nce kullandig1
markay1 birakma orani diger yas gruplarindan yiiksektir. Kullandiklart markalari herhangi
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bir nedenle degistirmeyen tiiketici grubu igerisinde de 50 — 69 yas gruplarinin oransal
yogunlugu oldugu belirlenmistir. Yas gruplari ile kullanilan markadan vazge¢cme durumu

arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir sonu¢ bulunamamustir.

Cizelge 4.3. Yas gruplarina gore kullandig1 markadan vazgegenlerin orani

Yas Gruplan Evet Hayir Toplam
<20 0,00% 100,00% 100,00%
20-29 40,38% 59,62% 100,00%
30-39 37,50% 62,50% 100,00%
40-49 54,72% 45,28% 100,00%
50-59 32,65% 67,35% 100,00%
60-69 0,00% 100,00% 100,00%
>70 50,00% 50,00% 100,00%

Daha once kullandigi marka/lardan vazgecen tiiketiciler medeni durumlarina gore
degerlendirildiginde, evlilerin bekarlara gére daha yiiksek bir orana sahip oldugu tespit

edilmistir, s6z konusu fark (p<0,09) %10 diizeyinde 6nemlidir (Cizelge 4.4).

Cizelge 4.4. Medeni duruma gore kullandig1 markadan vazgegenlerin orani

Satir Etiketleri Evet Hayir Toplam
Bekar 36,36% 63,64% 100,00%
Evli 43,90% 56,10% 100,00%

Tiiketicilerin gelir diizeyine gore marka kullanimindan vaz gegme durumu Cizelge 4.5’de

gosterilmistir.

Cizelge 4.5. Medeni duruma gore kullandig1 markadan vazgecenlerin orant

Gelir Diizeyi | Yamt Frekans %

H 7 46,7
<3000 Evel 8 5213

H 91 58,7
3000-5999 E\thlr 64 41:3
0000098 i a2
wousmy  Tor 2%
e T
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Ankete katilan tiiketiciler igerisinde daha 6nce kullanilan markadan vazge¢me orani en
fazla en diisiik gelir grubunda yer alan grupta goriiliirken (%53), markadan vazgecme
oraninin en diisiik oldugu grubun, en yiiksek gelir kategorisinde oldugu (%25) tespit
edilmistir. Gelir ile markadan vazgegme arasinda (p<0,01) %1 diizeyinde anlamli bir

iligki bulunmaktadir.

Tiiketicilerin daha 6nceki zamanlarda kullandig1 ancak ¢esitli nedenlerle kullanmaktan
vazgectikleri 25 farkli marka oldugu belirlenmistir. Baz: tiiketiciler birden fazla markay1
kullanmay1 biraktigini ifade etmistir. S6z konusu markalar Sekil 4,5’de ve bu markalarin

satin alinmasindan vazgecilme nedenleri Cizelge 4.5’de gosterilmistir.

Tiiketicilerin kullanmaktan vazgectigi markalarin basinda %32,54 orani ile Pinar
gelmektedir. Bunu, %17,46 ile Ulker, %11,11 ile Coca Cola izlemektedir. Diger
kategorisi icerisinde yer alan markalar; Komili, Mado, McDonalds, Danone, Siitas,
Lezita, Polonez, Fiskobirlik, Bizim Margarin, Dogadan, Damla Su, Cappy, Tukas,
Nescafe, Bagdat Baharat ve Balin’dir.

Kullanilmaktan Vazgegilen Markalar (%)

35,00 o
30,00
25,00
20,00 17,46 18,25
15,00 11,11
10,00
476 476
0,00
<& Na > e Na & <& <&
S & o & S 8 & S & RS
< S ¥ S N & ¥ 9
& %
S
ev
B

Sekil 4.5. Kullanmaktan vazgegilen markalar
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Kullanimindan en fazla vazgecilen marka olan Pimar i¢in en Onemli vazgeg¢me
nedenlerinin basinda siyasi nedenler gelmektedir. Pinar markasina ait sirketin politik
aciklamalar pek ¢ok kesimin tepkisini ¢cekmekle kalmamis ayn1 zamanda Karsiyaka
Basketbol Kuliibiinden destegini ¢ekecegi yoniindeki tehdidi pek ¢ok tiiketici tarafindan
toplumsal ayrigma olarak kabul edilmistir. Her ne kadar yapilan agiklamalarla Karsiyaka
basketbol takiminin referandumdan dolay1 sponsorlugundan vazgecgecegi haberiyle ilgili
sOylentilerin yalan oldugunu ifade etseler de tiiketici {izerinde yapilan bu agiklama da
olumsuz etki yaratmistir. Sonrasinda yapilan protestolar ile satiglari ciddi oranda

etkilenmistir.

Kullanmaktan vazgegilen markalar ve vazgeg¢ilme nedenleri Cizelge 4.6’da verilmistir.
Pinar markasi i¢in 20’den fazla gerekce belirtilmis olup, bu gerekgeler belli kategoriler
altinda toplanarak Cizelge 4.6’da sunulmustur. Cizelgede sunulanlarin yani sira “diger”
kategorisi altinda verilen ve orani diisiik olan bazi nedenler; Atatiirk diismanligi, domuz
eti skandali, fiyati, Helal olmas1 konusundaki giivensizlik, hijyen, sirket yetkililerinin
izledikleri politika, lezzet farklari, milliyet¢ilik duygulart ile markanin terk edilmesi ve
bazi iirlinlerinin bozuk ¢ikmasidir. Tiiketicilerin markay: terk etme nedenlerinin pek
¢ogunun siyasi ya da politik nedenler oldugu, kalite ve fiyat ile ilgili nedenlerin ¢ok daha

diisiik oranda oldugu dikkati cekmektedir.

Pmar markasin1 kullanmaktan vazgegen tiiketiciler ve bu tiiketicilerin demografik
Ozellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bulunan iki faktor oldugu belirlenmistir.
Bunlardan biri %1 diizeyinde 6nemli bulunan gelir degiskeni (p<0,01) digeri ise %5
diizeyinde 6nemli bulunan egitim durumudur (p<0,04). Daha yiiksek egitim ve gelir
diizeyindeki tiiketicilerin Pinar markasini terk eden grup igerisinde daha fazla yer aldigi

belirlenmistir.

Kullanimindan en fazla vazgecilen markalar arasinda ikinci sirada yer alan Ulker igin
tiiketicilerin yaklasimi Pmar markas1 i¢in olandan daha farklidir. Ulker markasinda ana
nedenlerin {iriin ile ilgili kalite gostergeleri oldugu gériilmektedir. Ulker markasini
almaktan vazgecen tiiketiciler {iriiniin tat ve kalitesinde degisiklik oldugunu ve Cin tuzu
olarak da bilinen Monosodyum glutamat (MSG) ve nisasta bazli seker (NBS) gibi sagliga

zararli katki maddelerinin kullanildigini ifade etmistir. Ulker markasmin politik
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goriiniimii de bu markay1 kullanmama nedenleri arasinda yer almaktadir. Diger nedeler;
1 Nisan reklami, Atatlirk diismanligi, kusurlu iiriinler, giiven problemi ve milliyetgilik
duygusu olarak ifade edilmistir. Ulker markasin1 almaktan vazgecen tiiketiciler arasinda
cinsiyet (p<0,01) ile %1 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Erkekler, kadinlara

oranla bu markay1 kullanmaktan daha fazla vazgecen grup olmustur.

Cizelge 4.6. Kullanmaktan vazgecilen markalar ve nedenleri

Markalar Vazgecme Nedeni Oran (%)
Siyasi tutum, siyasi yakinlik ve politik tweetler, sosyal 43,24
medya paylasimlari
Tat ve kalite degisikligi 10,81
Boykot edilmesi 5,41

Pinar
Toplumda ayrisma yapmasi 5,41
Kalitenin bozulmas: ve kalitesine giivenmemek 541
Medyadaki olumsuz haberler 5,41
Diger Nedenler 24,32
Tat ve kalitesinde degisme 29,17

Ulker Katk1 maddesi kullanim1 (MSG, NBS) 29,17
Politik durusu 20,83
Diger 20,83
Sagliga zararli olmasi 40,00
Igerigi hakkinda ¢eligkilerin olmasi 26,67

Coca Cola Siyasi nedenler 20,00
Dini nedenler — Helal gida olup olmadig: 13,33
Uriin kalitesinin bozulmasi 83,33

Torku < -

Diinya goriist 16,67

Sana Sagliga zararh 100,00

Erikli Su Mﬁwsteri il%skileri kotu ' . 66,66
Dagitim sistemi kotii — geg geliyor ya da gelmiyor 33,33
Cikan haberler — palm yag1 ve igerigi 50,00

Nutella Daha lezzetli ve yerli tiriin tiiketmek istenmesi 25,00
Fiyat ve kalite dengesinin olmamasi 25,00

Knorr Sagliksiz — igerik 75,00
Hijyenik olup olmadigi1 konusunda endiseler 25,00

Maret Katki1 maddesi kullanimi 100,00
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En fazla satin alimindan vazgegilen iiciincii marka olan Coca Cola i¢in en Onemli
vazgecme nedeni sagliga zararli olmasidir. Saglikla iliskili bir diger neden de tiiketicilerin
Coca Cola’nin igerigi hakkinda endiselerinin bulunmasidir. Coca Cola uzun yillardir
komplo teorilerine ve i¢inde bulunan maddeler ile ilgili spekiilasyonlara maruz
kalmaktadir. S6z konusu spekiilasyonlar; i¢erisinde bocek 6zii bulunmasindan, fare 6liisii
ve kani bulunduguna ve tuvalet temizlik malzemesi olarak kullanilabilecegine kadar genis
bir yelpazede degismektedir. Coca Cola markasinin terk edilmesinde diger 6nemli
nedenler de siyasi ve dini olarak ifade edilmistir. Markanin emperyalizmin yayilmasina
ve Israil’deki terdr olaylarina destek olmasi, yabanci menseli bir sirket olmast, dini olarak
helal olup olmadig1 konusunda siiphelerin bulunmasi siyasi ve dini nedenler arasinda yer
almaktadir. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin Coca Cola markasindan vazgecilmesi
ile ¢esitli demografik dzellikler arasinda istatistiksel bir baglant1 saptanamamustir. Dilsiz
(2008) tarafindan yapilmis olan “Marka imaj1 ve Itibar Y&netimi” adli ¢aligmada Coca
Cola pazarlama markasinin dagitim ve kalite kontrol ¢caligmalarinin iyi olmasindan dolay1
kurumun begenildiginin bununda marka imaj1 ve itibarinda 6nemli bir etken oldugu

belirtilmistir.

Diger markalar i¢in kullanimdan vazgecen kisi sayist az oldugu gibi vazgegme nedenleri
de genellikle benzerdir. Komili yaglar i¢in tagsis endisesi, Mado igin siyasi sdylemleri,
toplumda ayrigmaya neden olmasi ve kalitesiz lirlinleri, Siitas icin kaliteyi bozmasi,
Fiskobirlik i¢in iiriinlerin igeriginden duyulan endise, Balin i¢in kalite — fiyat dengesinin
olmamasi, Danone i¢in sagliksiz olmasi, Dogadan markas i¢in tat ve kalitesinde bozulma
olmasi, Damla su i¢in tadinin bozulmus olmasi, Lezita’nin iirlinlerinde MSG bulunmast,
Cappy hakkinda basinda ve sosyal medyada ¢ikan olumsuz haberler, Tukas i¢in defolu
ve sizdiran ambalajlar, Polonez igin iirlinlerinde katki maddeleri kullanilmasi ve kusurlu
tirtinlerin ¢ikmasi, Nescafe i¢in tat ve lezzetin degismesi markalardan vazge¢me nedenleri

arasinda belirtilmistir.

Tiiketicilerin daha once kullandiklar1 markalar1 artik kullanmiyor olmalarinin temel
nedenleri, firmalarin siyasi ve politik sdylemleri, dini endiseler ve kalite sorunlari
ekseninde sekillenmektedir. Tiiketicilerin toplumu ayristirict ve taraf tutucu politik
sOylemlerden hoslanmadigi, kendi siyasi goriislerine yakin oldugunu dislindigi

markalar1 tercih ettikleri ve dini endiselerinin, Ozellikle de {iriinlerin helal olup
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olmadiginin belli olmamasinin markaya karsi tutumlarmi etkiledigi tespit edilmistir.
Uriinler ile ilgili faktdrlerde, tiiketicilerin 6zellikle iiriin iceriklerine ok dikkat ettigi ve
sagliksiz icerige sahip ya da igerigi hakkinda spekiilasyonlar olan markalardan uzak

durduklar1 belirlenmistir.

Firmalarin tiiketicileri rahatsiz eden davranis, sOylem ya da tutumlarnn Sekil 4.6’da

verilmistir.

Firmalarin Rahatsiz Edici Davranis, Soylem ve Tutumlari

DIGER

DINI

INSANI

AHLAKI 25,72

POLITIK 27,17

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

Sekil 4.6. Firmalarin rahatsizlik veren davranig, sdylem ya da tutumlari

Tiiketicilerin iirlinleri satin alirken yalnizca tirlinii degil aldiklar1 markalarin duygu ve
diisiincelerini de satin alirlar. Bu nedenle firmalarin sergilemis olduklari tutum, davranig
ve sdylemler son derece 6nemlidir. Anket sonuclarina gore tiiketicileri en fazla rahatsiz
eden davranig, sdylem ya da tutumlar Sekil 4.6’da gosterilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, tiiketiciler en fazla sirketlerin politik sdylemlerinden ya da politik taraf
olmalarindan (%27) rahatsiz olmaktadir. Politik tutumlar1 oldukga diisiik bir oran fark ile
ahlaki, insani ve dini konular izlemektedir. Esasen bu unsurlarin her biri tiiketiciler

nezdinde biiylik 6nem tagimaktadir.

Marka haline gelmis sirket yetkililerinin herhangi bir politik soylemde ya da faaliyette

bulunmasi sonucunda ortaya ¢ikacak olan olumlu ya da olumsuz sonuglara karsi 6nlem
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almalar1 gerekmektedir. Bu durum marka itibart icin son derece Onemlidir. Ciinkii
tiketicinin tepkisini ¢ekecek konularda faaliyette bulunmasi markaya olan talebi
azaltacak ve triinlerin satiglar1 izerinde olumsuz etkilere neden olacaktir. Ortaya ¢ikacak
olan bu olumsuzluklar karsisinda firmalar durumu diizeltmek i¢in uzun dénemde ¢ok
caba sarf etmeleri gerekmektedir.

Kriz yonetim ekibi her seyden once kriz donemlerinde sosyal paydaslarin ne istedigini ya
da isteyebilecegini bilmelidir. Mesela sosyal paydaslar kriz ortamlarinda oncelikle
sorularina hemen cevap almak istemektedir. Kurumun kendileri ile ilgilenmesini, saygi
gbstermesini isteyen sosyal paydaglar, kurumun acik, diiriist, sorumlu ve hassas
davranmasini talep etmektedir. Goriildiigii gibi sosyal paydaslarin kurumdan beklentileri
kriz donemlerinde her zamankinden farkli olmakta, pek ¢ok seyi birlikte talep eden bir
gorlintli  sergilenmektedir. Ama bunun dogal oldugu bilinmeli, insanlarin kriz
donemlerinde duyarliliklarinin arttig, endise ve kaygi diizeylerinin yiikseldigi
unutulmamalidir. Bu nedenle kriz iletisimini yoneten uzmanlar, bu noktalar1 mutlaka
dikkate almali, sosyal paydaslarla onlarin ihtiyaglar1 ¢ercevesinde bir iletisim bigimi
gelistirmelidir (Ural, 2006: 115).

Ikinci olarak en ¢ok rahatsiz eden davranis %25,85 oran ile ahlaki kurallarla ilgili yapilan
soylemlerdir. Firmalar kesinlikle tarafsiz olmali ahlaki ve insani kurallara saygi
gostermeli, etnik koken gozetmeksizin insanlara, topluma ve hayvanlara karsi esit
davranmalidir. Ugiincii olarak 23,10 oranla rahatsiz eden davranis ise dini konular ile
ilgili sdylentilerdir. Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda tiiketiciler siyasi,
sosyal, insani, ahlaki faktorler basta olmak {izere markalarin her tiirlii sdylem ve

faaliyetlerinden etkilenmektedir ve buna karsilik marka tercihlerini olugturmaktadir.

Sirketlerin s0ylem, davranis ve tutumlarindan rahatsizlik duyulmas: ile yas, gelir,
cinsiyet, medeni durum ve egitim arasinda istatistiksel olarak onemli iligkiler

bulunmaktadir.

Yapilan analizler en duyarl tiiketici kitlesinin 20 — 29 yas grubu oldugunu
gostermektedir. S6z konusu yas grubu politik (%38,60), ahlaki (%38,3) ve insani
(%41,70) olumsuz olaylardan en fazla rahatsizlik duyan (p<0,01) kitleyi olusturmaktadir.

Ayni konularda 30 — 39 yas grubu da ikinci sirada gelmektedir. Dini konulardan en fazla

60



rahatsizlik duyan kitlenin ise 50 — 59 yas grubu (%35,00) oldugu tespit edilmistir
(p<0,01).

Evli tiiketiciler, dini, insani ve politik konulardan daha fazla rahatsizlik duyarken,

bekarlar ahlaki olaylara kars1 daha duyarli olduklarini belirtmistir (p<0,09).

Kadinlar ile erkekler arasinda her kategoride farklilik olup, kadinlar politik, ahlaki, dini
ve insani olumsuz sdylem ve davraniglardan erkeklere kiyasla daha fazla rahatsizlik

duymaktadir (p<0,08).

Egitim diizeyi arttikga tiim kategorilerde rahatsizlik hissetme diizeyinin arttig1 tespit
edilmistir (p<0,00).

Firmalarin En Fazla Begeni - Takdir Toplayan Uygulamalar: (%)

YURT ICI VE YUR DISI ODULLERE SAHIP.. 8.12

HELAL SERTIFIKASI

ORGANIK SERTIFIKASI

SOSYAL SORUMLULUK PROJELERI
ARGE

CEVREYE DUYARLI UYGULAMALARI 19,07

KALITE GUVENCE SERTIFIKALARININ .. 19,26

Sekil 4.7. Firmalarin takdir toplayan uygulamalari

Tiiketiciler kendi inang, goriis ve diisiince yapilarina uygun ya da yakin olan markalari
tercih ederler. Bunun yani sira firmalarin icinde bulunduklar sosyal sorumluluk projeleri,
organik sertifikasinin olmasi, kalite glivence sertifikasinin olmasi, c¢evreye duyarl
uygulamalarinin olmasi, helal sertifikasinin bulunmast gibi bir¢ok etkili faktor

bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen sonucglara goére firmalarin kalite giivence
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sertifikalariin (HACCP, ISO 9001, BRC vb.) bulunmas: tiiketicilerin en ¢ok takdirini
toplayan bir faaliyettir. Bunun yaninda ¢evreye duyarli uygulamalarinin olmasi da

markalarin takdir edilmesinde ve tercih edilmesindeki 6nemli bir olgudur.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, tiikketiciler agisindan ¢ok olumlu karsilanmaktadir.
Ingiltere’de bu konuda yapilan bir arastirmanin sonuglarina gére; fiyat ve kalite esit
oldugunda, tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerinde gorev alan kurumlar1 tercih etme
orani yiizde 76’dir. Tiiketicilerin yiizde 86’s1 diinyanin daha yasanabilecek bir yer olmasi
icin ¢alisan kurumlarla ilgili cok olumlu bir imaja sahiptir. Tiiketicilerin yiizde 64’i

sosyal bir amaca hizmet eden {irlin i¢in biraz daha fazla iicret 6demeye razidir.

Ayrica 23 degisik tilkede yapilan bir bagka aragtirmaya gore ise; goriisiilen kisilerin yarisi,
kurumlarin toplumsal diizeydeki tavirlarin1 dikkate aldiklarini ifade etmislerdir.
Aragtirma sonuclar1 da gostermektedir ki, bireyler artik {irlin ve hizmet satin alirken
kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmediklerine dikkat etmekte, sosyal

sorumluluk projelerinde gorev alan kurumlari ise daha fazla tercih etmektedir (Oziipek,
2008).

Ingiltere’de yapilan bir baska arastirmada ise sosyal sorumluluk anlayis1 insanlar arasinda
da artik olumlu degerlendirilmektedir. 1000 yetigkinle yapilan bir arastirmada “bir iiriin
veya markay1 secerken, onun sosyal sorumluluk anlayiginin yiiksek olmasi sizin i¢in
onemli midir?” sorusuna 1997°de %24 cok 6nemli cevabini verirken, 2001°de bu oran

%46’ya kadar ¢cikmustir (Lewis, Steward ve Mori, 2008).

Tiiketicilerin takdir ettikleri konular ile egitim durumlari ve cinsiyetleri arasinda bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle lisans ve lisans iistii diizeyde egitime sahip tiiketiciler
sirketlerin Ar&Ge, ¢evre, ddiile sahip olma, sosyal sorumluluk projeleri, kalite giivence
sistemleri ve helal iiretim uygulamalarimi takdirle karsilamaktadir (p<0,00). Cinsiyete
gore, erkekler en fazla Ar&Ge calismalarini takdirle karsilarken, kadinlar Ar&Ge
disindaki diger tiim kategorilerde yer alan olumlu c¢abalara karst memnuniyet

belirtmektedir (p<0,00).
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Markalarin Giiven Olusturan Firma Yapisi (%0)

DIGER

MARKET MARKALARI

YABANCI SIRKETLER/HOLDINGLER

YERLI SIRKETLER/HOLDINGLER

KOOPERATIF VE BIRLIK MARKALARI 44,54

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 40,00 45,00

Sekil 4.8. Markalarin giiven olusturan firma yapisi

Anketten elde edilen veriler sonucuna baktigimiz da tiiketiciler i¢in en ¢ok giliven
olusturan markalar kooperatif ve birlik markalar1 oldugunu gézlemlemekteyiz. Ankete
katilan 274 kisinin 200’ i icin kooperatif ve birlik markalar1 giiven teskil etmektedir.
Sonrasinda Yerli sirketler/ holdinglere ait olan markalar da tiiketicilere giiven duygusu
vermektedir. Tiiketiciler giivenmedikleri markalarin tiriinlerini satin almaktan kaginirlar

ve bu gliven duygusunu kazanmak i¢in firmalarin uzun zamana ihtiyaglar1 vardir.

Tiiketicilerin sirket markalarinin kurumsal yapilarina gore giiven duymalari ile yas ve
gelir degigkenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. Her bir
marka grubunun kendi igerisindeki yiizdelik dagilimma gore kooperatif markalari
(%39,80) ve yerli sirket markalaria (%36,40) en fazla giiven duyan tiiketici kitlesi 20 —
29 yas grubunda yer alirken, 40 — 49 yas grubu market markalarina (%44,40) duyulan
giiven kategorisinde ilk sirada yer almaktadir (p<0,06). Yine markalarin kendi
aralarindaki dagilim oranlarina gore kooperatif markalart (%57,70) ve yerli sirket
markalarina (%60,00) en fazla giivenen kitle 3.000 — 5.999 TL/ay gelire sahip
tilketicilerdir (p<0,08).
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5. SONUC

Gida iiriinlerinde marka itibarini etkileyen faktorler konusunda 274 kisinin katildigi anket
caligmasinin sonuglarina gore tiiketiciler kendi duygu ve diisiincelerine yakin hissettikleri
markalarin Uriinlerini satin almaktadirlar. Yapilan anket sonucuna bakildiginda
tilketicilerin %41’i markalar tercih ederken fiyat — Kalite dengesine dikkat ettigini
belirtmistir. Firmalarin faaliyetleri, séylemleri ve diistinceleri tiiketiciler i¢in son derece
onemlidir. Markalarin uzun yillar piyasa da olmasi ve giivenilir olmas1 faktorleri de
marka tercihinde olduk¢a 6nemli kavramlardir. Markalarin uygulamis olduklari projeler,
desteklemis olduklar1 sosyal sorumluluk projeleri, kalite gilivence sertifikalariin
bulunmasi organik ve helal sertifikalarinin olmasi tiiketici goziinde daha fazla deger

kazandirmaktadir.

Arastirmada elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilere en ¢ok giiven veren markalar
Kooperatif ve birlik markalaridir. Kooperatif ve birlik markalar1 olusturmus olduklar

giiven duygusuyla tirlinlerini pazarlamak konusunda diger firmalardan daha avantajlidir.

Yapilan analizlerin sonucunda erkeklerin kadinlara gore 6nceden kullandigr markay1 terk
etme oraninin kadinlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin daha 6nceki
zamanlarda kullandig1 ancak c¢esitli nedenlerle kullanmaktan vazgegctikleri 25 farkli
marka oldugu tespit edilmistir. Bunlar arasinda Pinar, Ulker, Coca Cola, Komili, Mado,
McDonals, Danone gibi markalar yer almaktadir. Onceden kullanilan bir markanin
kullanimindan vazgeg¢ilmesindeki en 6nemli faktoriin “siyasi nedenler” oldugu tespit
edilmistir. Markalarin yoneticilerinin, ¢alisanlarinin ya da CEO’sunun herhangi bir siyasi
soylemde bulunmasi, herhangi bir siyasi partinin yaninda oldugunu belirten sézler sarf
etmesi ya da siyasi faaliyetlerde bulunmasi tiiketicilerin marka tercihinde son derece etkili

olmaktadir.

Markalarin tiretmis olduklari tirtinlerin helal sertifikasinin olmasi, iirlinlerin fiyati, hijyen,
lezzet, sirket yetkililerinin izledikleri politika, milliyetcilik duygulart gibi nedenler
markalarin tercih edilme veya vazgecilme nedenlerindendir. Firmalar yapmis olduklar
faaliyetlerin her asamasini planlayip sonrasinda hareket etmelidirler. Tiiketicilerin daha
once kullandiklar1 markalar1 artik kullanmiyor olmalarinin temel nedenleri, firmalarin

siyasi ve politik sdylemleri, dini endiseler ve kalite sorunlari ekseninde sekillenmektedir.
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Tiiketicilerin toplumu ayristiran ve taraf tutucu politik sdylemlerden hoslanmadigi, kendi
siyasi gorlslerine yakin oldugunu dislindiigli markalar1 tercih ettikleri ve dini
endiselerinin, 6zellikle de iiriinlerin helal olup olmadiginin belli olmamasinin markaya
karst tutumlarim etkiledigi tespit edilmistir. Firmalarin siyasi, ahlaki, insani ve dini
konulardaki sdylemleri, davranig ve tutumlar tiikketicileri rahatsiz etmektedir. Tiiketiciler
sadece lriinleri degil ayn1 zamanda markalarin savunmus oldugu duygu ve diislinceleri
de satin almaktadir. Yani markanin savundugu diisiinceyi de desteklemektedir. Bu yiizden
tiiketiciler kendilerine yakin olan giivendikleri markalarin tirlinlerini satin almaktadir.
Firmalara olan giiven sarsildiginda markalarin itibar1 zedelenmekte bu da markaya olan
talebi azaltmaktadir. Bu nedenle markalar kesinlikle tarafsiz olmali ahlaki ve insani
kurallara sayg1 gostermeli, etnik koken gdzetmeksizin insanlara, topluma ve hayvanlara

kars1 esit davranmalidir.

Ulkelerin rekabet stratejilerine, pazardan pay alma cabalarma ve sayginlik kazanma
arayislarina en biiyiik katkiyr marka itibar1 kavrami saglamaktadir. Giintimiizde ekonomi
gergeklerle birlikte algilar lizerinden de sekillenmektedir. Buradan yola ¢ikarak piyasay1
ve tiiketiciyl yaniltmadan algilar1 diizgiin bir sekilde yoneterek, firmalarin géz bebegi
diyebilecegimiz marka itibar1 kavramina daha ¢ok onem verilmeli ve yaratilan itibarin
stirdiiriilebilir olmasina dikkat edilmelidir. Giiniimiizde hizla degisen ve gelisen pazar
ortaminda ayakta kalabilmek ve rakiplerle rekabet edebilmek i¢in giiclii bir imaja,
giivenilir bir markaya ve iy1 yonetilebilen bir itibara ihtiya¢ vardir. Bu yiizden firmalarin
ne oldugu degil tiiketici tarafindan nasil algilandigi kavrami daha ¢ok Onem arz

etmektedir.

Marka itibar1 firmalarin satig, pazarlama, hizmet, reklam vb. tiim alanlarinda biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Firmalarin kendilerini giivene alabilmeleri i¢in tiiketici goziinde iyi bir
itibar yaratmalar1 gerekmektedir. Bunu yapabilmeleri i¢in marka kisiligiyle iirtinleri
konumlandirmastyla tiiketicinin goziinde olusturdugu giiven duygusuyla itibar olgusunu
da kazanip pekistirmelidir ¢iinkdi itibar kavrami tiikketicide firmaya ve {irline ya da hizmete

kars1 baglilik yaratir bu da firmalarin satislar tizerinde 6nemli derede etkilidir.

Diinya genelinde firmalarin marka imajin1 zedeleyecek olaylar ya da skandallar

oldugunda en fazla “destekleme”, “inkar etme”, “diizeltici faaliyetler yapma” ve
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“durumun bilgi eksikliginden ya da hatali bilgiden kaynaklandigimi ifade etme”
stratejilerini izledikleri goriilmiistiir. Buna karsilik en etkili stratejilerin “firmalarin
sorumlulugunu alarak 6ziir dilemesi”, “ortaya ¢ikan durumun bilgi noksanligindan ya da
hatali bilgiden kaynaklandiginin ifade edilmesi” ve “diizeltici faaliyetlerin yapilmas1™
oldugu tespit edilmistir (Kim, Avery, & Lariscy, 2009). Tiirkiye’de ise konu {izerine olan

calismalar olduke¢a sinirlidir. Firmalar i¢in bu kadar 6nemli olan marka itibar1 kavraminin

g6z ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Arastirmadan ¢ikarilabilecek en 6nemli sonu¢ markalarin imaj ve itibar kavramina ¢ok
dikkat etmeleri gerektigi ve bu dogrultuda faaliyete ge¢cmelidirler. Kesinlikle higbir
sekilde dini, siyasi, ahlaki hi¢bir konuda faaliyette bulunmamali, herhangi bir tlkeyi,
hiikiimeti, herhangi bir iilkenin politikasini, siyasi ya da dini inancini destekledigini
gosteren soOzler ithaf etmesi dogru degildir. Anket sonuglarin1 ve Ornekleri
inceledigimizde bu tiir davranislarin firmalar1 olumsuz yonde etkiledigini gormekteyiz.
Bu tiir davranislar firmalar kapanma raddesine kadar getirmis imaj ve itibarini zedelemis
firmaya olan gliven duygusunu sarsmistir. Bu durumda firmalar1 uzun vadede zorlamis,
markalara olan talebi azaltmis ve zedelenen imaj ve itibarin diizeltilebilmesi i¢in uzun

yillar boyunca bu yonde faaliyet gdstermelerine neden olmustur.
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EKLER

Ek 1. Tiiketici Arastirmas1 Anket Sorulari

Anket No............

Ad — Soyadi Yasadig1 Yer

Cinsiyet o Kadim  Dogdugu Yer
o Erkek

Yas Gelir

Egitim Diizeyi Meslek

Medeni Durum

1. Guda iirtinlerinde marka tercih ederken dikkat ettiginiz faktorler?
o Giivenilirlik
o Uzun yillardir piyasada olmasi
o Fiyat — Kalite dengesi
o Diger....
2. Ogzellikle hangi iiriin gruplarini alirken markasina dikkat edersiniz?
o Etve et liriinleri
o Siit ve Siit tirlinleri
o Suiriinleri
o Cikolata ve Sekerlemeler
o Islenmis Meyve ve Sebzeler ( konserve, salca)
o Baklagiller
o Unve Unlu Mamuller
o Biskiiviler
o Siv1ve Kat1 yaglar
o Baharat ve Soslar1
o Hazr ¢orba ve Yemekler
o Alkolsiiz igecekler (cay, meyve suyu,)
o Alkollii Igecekler
o Diger....

71



9.

Daha 6nce kullandiginiz halde simdi kullanmaktan vazgectiginiz bir gida markasi

var mi1?
o Evet
o Hayir

Evet ise, kullanmaktan vazgectiginiz 3 gida markasinin adin1 yaziniz?

Evet ise, kullanmaktan vazge¢me nedeninizi kisaca yaziniz?

Size gore asagidakilerden hangisi/lerine ait markalar daha fazla giiven
olusturuyor?

o Kooperatif ve birlik markalari

o Yerli sirketler/ holdingler

o Yabanc sirketler/ holdingler

o Market markalari

o Diger
Tercih ettiginiz bir marka sahibi sirketin en ¢ok hangi uygulamalari sizin
takdirinizi toplar?

o Cevreye duyarli olmalar1

o Sosyal sorumluluk projeleri

o ARGE

o Yurt i¢i ve yurt dist 6diillere sahip olmasi

o Kalite giivence sertifikalar1 olmasi (HACCP, BRC, ISO 9001)

o Organik sertifikasi olmasi

o Helal sertifikas1 olmasi

o Diger
Herhangi bir gida iiriinii ya da gida satig yerlerinin sahipleri ya da c¢alisanlar ile
ilgili medyaya yansiyan durumlar sizin o markayi tercih etme ya da etmeme
kararinizi etkiliyor mu?

o Evet
o Hayir

Sizin marka tercihinizi olumlu etkileyen olay/lara kisaca drnek veriniz?

10. Sizin marka tercihinizi olumsuz etkileyen olay/lara drnek veriniz?
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11. Cesitli nedenlerle protesto ederek kullanmadiginiz marka/lar var m1?
o Evet
o Hayrr
12.  Evet ise hangi markalar...............
13. Cesitli nedenlerle protesto ederek gitmemeyi tercih ettiginiz bir restoran, aligveris
merkezi, perakendeci vb. var m1?
o Evet
o Hayir
14. Evet ise hangi/leri ve neden?
15. Asagidaki tirlin gruplar icin en fazla tercih ettiginiz ilk {i¢ markay1 ve her biri i¢in
tercih etme nedeninizi yaziniz?

o Etve Et {irlinleri

o Siit ve Siit iirtinleri

o Suiriinleri

o Cikolata ve Sekerlemeler

o Islenmis Meyve ve Sebze iiriinleri

o Baklagiller

o Unve Unlu Mamuller

o Biskiiviler

o Swvi ve Kat1 yaglar

o Baharat ve Soslar
o Hazir Corba ve Yemekler

o Alkolsiiz igecekler
o Alkollii Igecekler
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