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Oz

Bu arastirma, Tiirkiye'de anti-tiiketim olgusunun yeni olusan bir tiirii olan, politik amacla marka
secen tiiketicilere kargi gelistivilen pazarlama politikalarini ve stratejik diisiinceleri incelemeyi
amaglamaktadir. Son yillarda pek cok iilkede, anti-tiiketim olgusunun farkli bicimleri olusmustur;
bunlar etik, cevreye duyarli ya da sadeligi secen anti-tiiketiciler olarak tamimlanmaktadir. Yapilan
literatiir taramasi sonucunda konunun, genellikle sadece pazar ya da tiiketicileri hedef alan makro ya
da mikro arastirmalarla sinirly kaldigr goriilmiistiir. Dolayistyla bu arastirma, konunun pazarlama ve
yonetim boyutunu kapsayan mezo boyutu ele almaktadir. Bu amag dogrultusunda kullamlan
arastirma yontemi, nitel arastirma yontemlerinden temellendirilmis kuram (grounded theory)
yaklasimudir. Analiz safhasi agik, eksensel ve segici kodlama olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadr.
Bulgular, sirketlerin isim silme olarak adlandirilan pazarlama stratejisi ile politik amacla marka secen
tiiketicileri basartyla yonettigini gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Anti-tiiketim, Politik Amacla Marka Secimi (PAMS), temellendirilmis kuram

Abstract: Management of Politically Motivated Brand Rejecters

This article focuses on the managerial implications of anti-consumption behavior’s new emergent form
in Turkey; politically motivated brand rejecters. Recently in many countries, different forms of anti-
consumption behavior’s has composed; ethical, environmentalist, voluntary simplifiers. This research
focuses on the management of brand rejection behavior and contributes to the existing literature by
offering new insights on how companies generate strategic business planning for this anti-
consumption’s new emergent form. The researcher used grounded theory methodology in order to find
out how the firms generate marketing strategies behind this new type of anti-consumption. In order to
analyse the data, grounded theory methodology was used. Data collected from the interviews are
analysed concerning the stages of grounded theory methodology which are open coding, axial coding
and selective coding. Findings show that companies manage politically motivated brand rejecters
succesfully with the marketing strateqy called brand name erasing.
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GIRiS

Anti-tiiketim kavrami politik, sosyal ve
tiiketim pratiklerinde daha sade bir yasami
tercih eden yurttaslardan baslayarak, anti-
kiiresellesme protestolarina katilan eylem-
cilere kadar uzanan genis bir yelpazeyi,
oldukc¢a karmasik bir biitiinii kapsamakta-
dir. Bat1 dis1 bir modernlesme siireci gegiren
Tiirkiye baglaminda anti-tiiketim sorunu ele
alindig1 zaman, bu yeni kavram politik bir
boyut kazanmaktadir. Bu arastirmada, bu
sorunsal Politik Amagla Marka Segen Tiiketi-
cilerin Yonetimi (PAMST) bashig altinda
arastirilmaktadir. Benzer bigcimde anti-tiike-
tim kavraminin bir tiirii olan gevreye karsi
duyarli olma hareketinin de, diger biitiin
daginik ideolojileri semsiye bir bashik altinda
toplayabilecek en biiyiik potansiyeli tasidig1
diisiiniilmektedir. Phipps ve Brace-Govan’in
da belirttigi gibi ideolojiler stirekli olarak
catisma ve direnis siirecleri boyunca olus-
makta ve yeniden olusmaktadir (Phipps &
Brace-Govan, 2006).

Anti-tiiketim kavrami {izerine yapilan litera-
tiir taramasi sonucunda, konuyla ilgili kay-
naklarin oldukga simirli oldugu goriilmek-
tedir. Boylece konu tizerine yapilan ¢alis-
mayla, arastirmaci, buglinkii siurli alan
yazina da bir katki saglayabilmeyi hedefle-
mektedir.

Anti-tiiketim, son yillarda pek ¢ok modern
toplumda artarak goriilen ve yayginlasan bir
durum haline gelmektedir. Anti-tiiketim ve
anti-sirket duygular1 bazi sanat eserlerinde,
internet sitelerinde, televizyonda kisaca po-
ptiler kiiltiir iiriinlerinde kendini gostermek-
tedir. Bunlardan en ¢ok bilinen Ornekler,
Michael Moore belgeselleri (Bowling for
Columbineé&Farenheit-9/11), Naomi Klein'in
kiiresel karsiti hareketin kutsal kitabi1 ‘No
Logo’ sayilmaktadir (Phipps&Brace-Govan,
2006:1).
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Anti-tiiketim tiirlerinden pek ¢ok farkh
ideolojiyi bir araya toplayan ve genel olarak
titketim olgusuna kars1 bir durus sergileyen
cevreye karst duyarl olan anti-tiiketiciler bu
calismada birinci grup olarak degerlendiril-
mektedir. Bu c¢evreci hareketi olusturan
grup, biitiin daginik ideolojileri tek bir bagslik
altinda bir araya getirebilecek en biiyiik
potansiyele sahip grup olarak goriilmektedir
(Phipps&Brace-Govan, 2006).

Odabasina gore de, sadelik
(voluntary simplicity) bugiin yesil yasam,
tutumlu toplum, dengeli yasam, doga dostu
yasam gibi kavramlarin hepsini i¢ine alan
semsiye bir kavram olarak en 6nemli grubu

goniilli

olusturmaktadir. Ancak bu kavram her ne
kadar baris, yumusaklik ve incelik icerse de,
gonillii sadeligi u¢ noktalarda yasayanlara
da (toplumsal gorevlerini yerine getirme-
mek, en {ist diizeyde materyalistlerin yok
edilmesi gibi eylemlere katilmak) rastlana-
bilmektedir (Odabasi, 2006:210).

Dolayistyla bu aragtirmanin ana amaci, anti-
tilketim olgusunun yOnetim stratejileri
boyutu {izerine odaklanmaktir. Tiiketiciler
pek c¢ok nedenden otiirti bir markayl
kullanmaktan vazgegebilmekte, o marka ya
da firlinle ilgili olumsuz bir tutum veya
davranus igine girebilmektedir. Anti-titketim
terimi s6z konusu {iriin ya da marka ile ilgili
olumsuz algilardan biiyiik ve kiiresel
sirketleri hedef alan vandallik ve kundak-
cilik gibi yasa dis1 davrarnglara kadar genis-
leyen bir siirekliligi kapsamaktadir. Iyer ve
Muncy dort fakli tipte anti-tiiketici ayrimi
yapmaktadir. Bunlar sadece ihtiyaci olani
alarak goniillii sadeligi tercih eden tiiketi-
ciler (voluntary simplifiers), kiireselles-
menin etkiledigi tiiketiciler (etik tiiketiciler),
sadakatsiz tiiketiciler ve pazar
eylemci-tiiketiciler olarak adlandirilmakta-

karsiti
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dir. Bu tipolojiden de anlasilacag tizere anti-
tiiketim olgusuna pek ¢ok farkhh yaklasim
politik, kisisel ve cevresel kaygilara bagh
nedenlerle olusabilmektedir (Iyer&Muncy,
2009:160).

Bauman’a gore tiiketim tamamen bireysel,
izole, her zaman 0&zel ve hi¢ de ortak
olamayan arzuyu dindirerek ve azdirarak,
hafifleterek ve tahrik ederek yerine getirilen
bir faaliyettir ve ‘kolektif tiiketim’ diye bir
sey yoktur (Bauman, 1999:49).

Bununla birlikte, anti-tiiketim davranisinin,
dayamisma grubu tyeligi (in group) ya da
grup
tiyeligi (out group) de s6z konusu olmakta-
dir. Bu durumda ayni partiye oy veren ya da
vermeyen yurttaslar gibi “kolektif
tiiketmeme’ gibi bir durum s6z konusu ola-
bilmektedir.  Journal of Business Research,
2009 yilinin 62. sayisini anti-tiiketim {izerine

ayristirmact  rol oynayan yabanci

Ozel bir sayiya ayirmistir. Burada konuyla
ilgili arastirmalara yer verilmis olsa da,
bugiin genel olarak bakildiginda, literatiirde
Oonemli bir materyal eksigi goze carpmakta-
dir. Bu sayida Sandikgi ve Ekici, Tiirkiye
tizerine yaptiklar1 arastirmayi “politically
motivated brand rejection” olarak adlandir-
mistir. Her ne kadar bu kavramin tam
Tiirkge karsiligr “politik nedenlerle marka
reddi” olsa da, hem konunun daha iyi
anlagilmasi hem de politik bir amag s6z
konusu oldugu igin, “politik amacla marka
reddeden tiiketicilerin yonetimi” demek
daha aciklayict olmaktadir. Anti-tiiketim
kavrami {izerine caligan arastirmacilar, bu
arastirmanin konusu olan ve mezo Olgegi
olusturan, marka yadsima ve/veya reddetme
olarak kendini gosteren anti-tiiketim davra-
nisinin yonetim (management) agisindan da
arastirllmas1  gerektigine isaret etmistir.
(Hogg et al., 2009:157; Lee et al., 2009: 179;
Sandik¢i&Ekici, 2009:216).
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Dolayisiyla bu arastirmanin ana amaci, anti-

tilketim olgusunun yOnetim stratejileri
boyutu {iizerine odaklanmaktir. Tiiketiciler
pek c¢ok nedenden otiirii bir markay:
kullanmaktan vazgecebilmekte, o marka ya
da trtinle ilgili olumsuz bir tutum veya
davrarnis igine girebilmektedir. Anti-tiiketim
terimi s6z konusu iiriin ya da marka ile ilgili
algilardan biiyiikk ve
sirketleri hedef alan vandallik ve kundakgi-
lik gibi yasa dist
genisleyen bir stirekliligi kapsamaktadir.

olumsuz kiiresel

davraniglara kadar

Iyer ve Muncy dort fakl tipte anti-tiiketici
ayrimi yapmaktadir. Bunlar sadece ihtiyaci
olani alarak goniillii sadeligi tercih eden
tiiketiciler (voluntary simplifiers), kiireselles-
menin etkiledigi tiiketiciler (etik tiiketiciler),
pazar Kkarsiti
eylemci-tiiketiciler olarak adlandirilmakta-
dir. Bu tipolojiden de anlasilacag {izere anti-
titkketim olgusuna pek ¢ok farkli yaklasim
politik, kisisel ve cevresel kaygilara bagh
nedenlerle olusabilmektedir (Iyer&Muncy,
2009:160).

sadakatsiz tiiketiciler ve

Marka kaginimi konusunda Lee ve arkadas-
lar1 tarafindan derinlemesine yapilan goriis-
meler sonucunda {i¢ ana kategori ayrimi
yapilmaktadir. Bunlar katihmcilarin karsi-
lanmayan beklentilerden dogan ‘deneysel
kaginma’, katihmecilarin kimlikleriyle sembo-
lik olarak uyumsuz gordiigi ‘kimliksel
kacinma’ ve katilimcilarin belli marka yone-
tim  politikalarinin yarattig1
olumsuz etkinin neden oldugu ‘ahlaki
kagimim’ kategorileridir. Ayrica Lee ve
arkadaslari, bir markadan kag¢inimi yonet-

toplumda

mek {izere olusturulan semada s6z konusu
markaya benzer bir alternatif boslugu ve
‘diger gibi etkilerden dolay:
degisebilen  tiiketicinin  {iriinii/markay1
kullanmay1 isteme seviyesi, onun markadan

insanlar’

kaginma niyetini bastirabilmektedir. Marka
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kaginimina panzehir olarak {iriiniin imajiyla
uyumu, {iriintin kalitesini yiikseltme ve
fiyatin1 diisiirme, alt-markalar yaratma, ag
olusturma gibi bir takim stratejiler Oneril-
mektedir. Bununla birlikte bu arasgtirma
bulgular1 Lee ve arkadaslarmmin da ifade
ettigi gibi katillmalarin marka kagimimi
nedenleri iizerine zengin bir bilgi de sunsa,
genel tiiketici niifusunu temsil etmemektedir
(Lee et al., 2009:179).

Hogg ve arkadaslarina gore, anti-tiiketimde
boykot, etik tiiketim, goniillii sadelik gibi
direnisten reddetmeye kadar pek ¢ok farklh
derecede goriilebilen aktif davranis bigim-
leri, reddetme boyutuna ulastig1 zaman pasif
davranislar1 kapsamaktadir. Aktif davranis-
larin aksine pazarlama miidiirleri tarafindan
tanimlanmasi ve karst koyulmas: ¢ok daha
zor olan satin alinmayan fiiriinler, erisilme-
yen hizmetler ve tercih edilmeyen markalar-
dan olusan daha pasif davranislar1 kapsa-
maktadir. Anti-tiiketimde reddetme olgusu-
nu sosyal psikoloji kuramlarindan faydala-
narak haritalandiran Hogg ve arkadaslarina
gore kaginma, hoslanmama, c¢ekilme ile
istenmeyen 0z, pazar, sosyal ve bireysel
gevreler araciligiyla kurulan iligkiler arasin-
daki eklemlenme anti-tiiketimin kapsamini
olusturmaktadir. Reddetme olgusu, anti-
tiiketimi tanimlamakta ve tiiketim tercihleri
bosluklarinda bulunmaktadir (Hogg et al,
2009:156).

Modern tiiketim sembolik anlam sistemleri
tzerine kuruludur. Bu sistemler modern
tiikketim mallarinin tasarimlarinda ve onlarla
ilgili reklamlarda goriilebilmektedir (Bocock,
1997:56). Dolayisiyla Hogg ve arkadaglar
anti-titketimin  yani sembolik
haritasin1 ¢ikartarak anti-titketim siirecin-
deki sosyo-psikolojik isleyise dikkat cekmek-
tedirler (Hogg et al, 2009:156).

tiikketimin
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Daha 1970'lerde “tiiketim toplumu”nu
kuramlagtiran Baudrillard’a gore, tiiketim
materyalist bir siire¢ olarak algilanmama-
Iidir c¢iinkii tiiketim idealist bir siiregtir.
Burada tiiketilenler nesneler degil, diisiin-
celerdir. Tiiketim yalmizca ekonomik degil,
ayni zamanda toplumsal wve Kkiiltiirel bir
siirectir. O halde anti-tiikketim de tipk
tiiketim gibi icinde olustugu kiiltiire gore
farklilasabilen; burada Tiirkiye Orneginde
goriildiigti gibi, tilkedeki politik g¢ekisme
ortamindan beslenen ve tiiketici tutum ve
davraruslarinda goriilebilen bir diisiince ve
pratiktir (Baudrillard, 1997).

Bourdieu'ye gore ‘hoslanmayislar’ ve
‘begenmemeler’ ayni zamanda begenilerin
onemli bir aynasi olmakla beraber, aslinda
istenmeyen 6z gercek 6ziin koordinatlarini
olusturmaktadir. Ancak bu ¢alisma hoglan-
mama ya da kagmmmadan ¢ok reddetme
olgusunun net bir ayrimin yaparak farklili-
g1 vurgulamay1 amaglamaktadir.

Bu noktada tiiketici direnisi iizerine gercek-
lestirilen bir ¢alismaya bakmak, tiiketici
direnisi ile tiiketici reddinin arasindaki temel
farkliliklarin goriilmesi agisindan dnemlidir.
Roux, direnis tiirlerini alt1 farkli boyutta
inceleyen bir arastirma cercevesi ¢izmek-
tedir. Bunlar; tiiketici direniginin hedefleri,
bilinglilik derecesi, nedenleri, bireysel ya da
ortak anlamda genisligi, ses yogunlugu ve
siddet derecesi olmak iizere ayrilmaktadir.
Roux, tiiketici direnisini bir bagkaldir1 ya da
yonetim agisindan sirketler i¢in bir tehdit ya
da Oneri giicii bulunan bir hareket olarak mi1
ele almal1 sorusunu tartismaktadir. Roux’ya
gore tiiketici direnisi, pazar1 motive ederek
sektor icin vazgegilmez olan elestirinin
okunmasini saglayarak, sektor ile ona cevap
veren elestiriler arasinda iletisimin gelisen
bir bicimidir (Roux, 2005:20).
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Bu calisma yukarida bahsedilen pek c¢ok
tipolojinin disinda, politik amagla bir
markay1 secen anti-tiiketici
grubunu ele almaktadir. Sandik¢t ve Ekici,
beklenmedik bir bi¢cimde ortaya ¢ikan anti-
tiketim davranisinin yeni bir tiirii olan
politik amagla marka reddi kavramimi su
sekilde
tiiketici tarafindan belli bir politik ideoloji ile
iligkilendirilen  algis1  yiiziinden
alimmasmim ya da kullamilmasinin daimi
olarak reddedilmesi’. Sandik¢1 ve Ekici'nin

kullanmay1

tanumlamaktadir; ‘bir markanin

satin

Coca Cola ve Cola Turka markalarinda
reddetme davraniglar1 {izerine gercekles-
tirdikleri arastirmaya gore, tiiketicilerin bazi
markalar: satin almay1 reddetmesine Oncii-
lik eden ii¢ farkli politik ideoloji tiirii
bulunmaktadir; bunlar yirtici kiiresellesme,
soven milliyetcilik ve koktendinciliktir.
Politik amagla marka reddinin hedefi hem
yerli hem de yabanci markalar1 kapsaya-
bilmekte, ayrica bu grubu
tiiketiciler pazarlama uygulamalarinda da
herhangi bir degisiklik beklememektedir
(Sandik¢i&Ekici, 2009:208).

olugturan

AMAC VE YONTEM

Bu makalenin farkl
davranislar1 olan anti-tiiketiciler arasindan
politik amagla bir markayr kullanmaktan
kaginan ve/veya politik nedenle marka secen
tiiketicilerin yOnetimi {izerine gelistirilen
pazarlama politikalarinin neler oldugunu
ortaya gikarmaktir. Boylece giindelik yasam

amaci, tiitketim

pratiklerinde  kargilagilan bu  olgunun
sirketler tarafindan nasil yonetildigi kavran-
maya calisilacaktir. Tiirkiye’de yasanan

politik kutuplagma nedeniyle kendiliginden
olusmus politik bir siire¢ iginde sekillenen
bir durum s6z konusu oldugu igin, nitel
arastirma temellendirilmis
kuram yonteminin kullanilmasi yeglenmis-
tir. Bu

desenlerinden

s0z konusu yontem Tiirkce'ye

Politik Amagla Marka Secen Tiiketici Yonetimi

‘gomiilii teori’” ve ‘kuram olusturma’ gibi
farkli terimlerle de ¢evrilmistir.

Bu calisma her ne kadar tiiketim, iletisim ve
pazarlama politikalar1 gibi konularla ilgili
olsa da, aslinda son derece hassas bir konu
olan kisilerin politik durusu ve dini
inanislar1 gibi ¢ok 6zel bir alana girmektedir.
Goriismeciler kimliklerinin agiklanmamasi
sarti ile gOrlismeyi kabul etmistir,
goriismeler ortalama iki saat siirmiistiir ve
kayit

verilmemistir. Arastirmacit tarafindan yapi-

cihazimin  kullanilmasmma da izin
lan 6n ¢alisma sonucunda, miisterilerle yiiz
ylize iletisimde bulunan ve sahada aktif bir
sekilde satis yapan orta diizey yoneticiler
goriismeci profilini olusturmustur. Sirket
calisanlar: ile derinlemesine yapilan goriis-
meler sonucunda elde edilen veriler bu
arastirmayl, dogrudan adlandirilmayan ve
temellendirilmis kuram yontemi ile ortaya
cikartilan bir temaya yonlendirmistir. Zaten
temellendirilmis kuram yonteminde amacg,
varolan kavramlara ve anlayisa 6zgiin bir
katki saglamaktir.

Tiirkiye’de diger gelismis iilkelerin aksine,
cevreci hareket semsiyesinin altinda toplana-
bilen grubu olusturan kisilerin, Tiirkiye'de
sektor tarafindan ciddiye alinmadig goriisii
her {i¢ goriismeci tarafindan da belirtilmistir.
Bununla birlikte Avrupa Birligi baglaminda
heniiz herhangi bir yaptirim s6z konusu
olmasa da, ¢evresel konularda duyarh sirket
sayisi da artmaktadir. Tiirkiye’nin bu anlam-
da Avrupa ve Amerika’dan daha farkh
gelistigi yine goriismeciler tarafindan
belirtilmigtir. Dolayisiyla politik olmayan
amacla bir markay1 ya da tirtinii kullanmay1
secen ve cevreci hareket semsiyesi altinda
toplanan anti-tiiketiciler, otomatik olarak bu
arastirmanin kapsami disinda kalmaktadir.
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Tiirkiye’de yillarda  kutuplasarak
yasanan politik c¢ekismeler bugiin tiiketici
tutum ve davraniglarinda da kendini anti-

son

tiiketim bi¢iminde gostermektedir. Tiiketici-
ler kendi ideolojik goriisii ve oy verdigi parti
ile ilintili olarak algiladig: {irtin ve markalar1
reddettigini belirtmektedir. Oysa Coca Cola
ve Ulker {ilkedeki ¢ekismeyi oldukca net bir
bicimde simgeleyen iki {inlii ve ¢ok giiclii
marka olarak yiikselen, basarili satis grafik-
lerine sahiptir (Sandik¢i&Ekici, 2009:208)

1886’da kurulan ‘Company’ sirketi 200'{in
tizerinde {ilkede, giinde yaklasik 16 trilyon
tiiketiciye Diinya
capinda sundugu yerel markalarla, toplam-
da 3000’den fazla iiriin ve marka gesitliligine

hizmet vermektedir.

sahip bu glicli Amerikan sirketi, ayrica
diinya genelinde gazli icecekler siralama-
sinda yer alan ilk besteki markalardan,
dordiiniin de sahibidir. 1950’lerden itibaren
Fanta, Sprite, Minute Maid, Fresca'yy,
1960’da TaB’1, 1980’lerde Tiirkiye’de oldukga
cok tiiketilen Diet Coke’s, 1990’larda
Powerade ve Dasani'yi de {irettigi yeni
arasina olup, ayrica
gore yerel marka
yaratmaya da devam etmektedir (Coca Cola
Company, 2009).

markalar katmis

tilkelere ylizlerce

Bu sirket sadece marka sahibi olup, satig
hakkina sahip degildir, yalnizca medya ve
stratejileri belirlemektedir. Her iilkede bir
bottling (siseleme) sirketi ve ayrica bir de
company (sirket) bulunmaktadir. Tiirkiye’'de
sirket, Dudullu’'da da
siseleme sirketi bulunmaktadir. Coca Cola
markasiin adina ornegin Financial World ve
Interbrand 47 milyar dolar deger koymakta-
dir. Coca Cola bir satis taktigi olarak, bir
numarali rakibinin ‘musluk suyu’ oldugunu
sOylemektedir (Davis, 2002:9,99).

ise Altunizade
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1944 yilinda kurulan Ulker yerel bir marka
olarak bu anlamda Coca Cola ile kiyaslan-
masa da 63 yilin sonunda Tiirkiye baglamin-
da Coca Cola ile rekabet edebilecek giice
yaklagsmistir. Yiiziin {izerinde tilkeye ihrag
eden bir sirket olarak pazarlama iletisimin-
de, asla Islami bir imaj vermese de, sirketin
Ozellikle Adalet ve Kalkinma Partisi ile yakin
bir iliski igerisinde oldugu kamuoyu
tarafindan bilinmektedir (Sandik¢t &Ekici,
2009:211).

Coca Cola’dan farkli olarak Ulker anonim
bir sirket degildir ve Ulker'in catist altinda 7
ayr1 firma yer almaktadir. Bunlar Atlas,
Atlantik, Pasifik, Merkez, Seher, Esas Gida
(Cola Turca grubuna bakan) ve Natiirel
Gida’dan olusmaktadir. Ayrica Ulker’in
yonetim gsemasinda dini kokenli
bulunmadigr gibi iist diizey emekli asker,
gazeteci gibi farkl1 meslek grubundan kisiler
de  bulunmaktadir. kisi,
kendisinin de imam hatip kokenli olmadig:-
ni;, kendisi gibi pek c¢ok calisaninin
bulundugunu belirtmektedir.

kimse

Gortigtilen

Nitel diinyaya
yerlestiren, konumlandirici bir eylemdir.

arastirma, gozlemciyi
Diinyay1 goriiniir kilan bir dizi yorumlayici
ve somut uygulamalardan olusmaktadir.
Ayrica her uygulamada diinyay: farkli bir
sekilde goriiniir kilmaktadir. Nitel arastir-
manin yetki alan1 yasanmis tecriibelerin
diinyasidir, bu nedenle, burada bireysel
inang ve eylemler kiiltiirle kesismektedir. II
Diinya Savasi sonrasi yillarindan baslayarak
1970’lere kadar uzanan ve hala giiniimiizde
de pek ¢ok calismada izleri goriinen bu
‘modernist evrede’ ortaya ¢ikan temellendi-
rilmis kuram yaklasimi pozitivizme bir tepki
olarak ortaya c¢ikmistir (Denziné&Lincoln,
2005:16).
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Bu yaklasimin en 6nemli 6zelligi arastirma
sonucunda ulagilan teorinin, verilerden elde
edilmesidir. siirecinde
sistematik olarak toplanir ve analiz edilir. Bu
calismada, Glaser ve Strauss tarafindan veri
analizinde ve arastirmanin diger biitiin
asamalarinda kullanilmasi Onerilen stirekli

karsilagtirmali  bir

Veriler arastirma

inceleme yapilmistir.
Arastirmact bu sekilde veri toplama ve
analiz siireci sirasinda verilerin igine gomiilii
olan yeni kavram ve/veya teoriyi ortaya
¢ikarir. Bu yaklasimin kullanildig: arastirma-
larda veri toplama, analiz ve teori olusturma
asamalar1 birbiri ile siirekli bir iligki

icindedirler (Glaser&Strauss, 1999:101-117).

Tiirkiye baglaminda yapilan bu arastirma
kapsamina dahil edilen firmalar, tiiketici-
lerin Israil ya da ABD mengeili oldugu ya da
Islami bir kokenden geldigi diisiincesiyle
tiiketmeyi reddettigi Ulker ve Coca Cola
olmustur. Bu firma c¢alisanlar1 ile yapilan
goriismeler sonucunda, arastirmay1 zengin-
lestirecegi ve karsilastirmali bir incelemeye
katk1 saglayacag1 diisiincesiyle Pepsi'nin de
calismaya dahil edilmesine karar verilmistir.

Ulker, Pepsi ve Coca Cola sirketlerinde orta
diizey yonetici olarak calisan ti¢ kisi ile
sohbet tarzi ve herhangi bir kisitlama
olmamas: igin yapilandirilmamis, acik uglu
sorulardan olusan goriismeler yapilmistir.
Buradaki amag¢ bu kisilerden elde edilen
cesitli verilerden dikkatlice tiime vararak bir
kuram olusturmaktir. Coca Cola ve Ulker’de
calisan goriismecilerden elde edilen veriler
birbirini neredeyse tamamladig1 ve paralel
gittigi icin, veri toplanmasinda belli bir
doygunluga ulasildigr  distintilmistiir.
Ayrica  tiketicilerin  politik  nedenlerle
tiiketmemeyi sectigi markalar oldukga sinirlt
sayidadir. Bu her markanin bagina gelen ve
de bu terimle bilinen bir olgu da degildir.
Gortismeler sirasinda elde edilen verilerden
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ABD mensgeili oldugu halde tiiketiciler
tarafindan herhangi bir reddetme durumuna
maruz kalmayan Pepsi karsilastirmay:
zenginlestirmektedir. Kisilerin dini inanis ve
politik durusu hatta politik parti tercihlerini
bile kapsadigi icin konuyla ilgili elde edilen
veriler “gizli” stratejiler olarak aktarilmis ve
bilimsel bir calisma oldugu igin arastirmaci

ile goriistilmiistiir.

Glaser ve Strauss, dayal1 olan
temellendirilmis kuramin, daha ¢ok veri ya
da bagka
gerektigini belirtmektedir. Temellendirilmis
kuram, veriye ¢ok yakindan bagli oldugu
i¢in yeniden olusturuldugunda ya da zaman
icinde bir degisime ugradiginda gecerliligini

veriye

bir teori ile c¢uriitilememesi

koruyabilmelidir. Weber’in biirokrasi ve
Durkheim’in intihar teorisi ise, bu konudaki
en dikkat cekici Ornekleri olusturmaktadir
(Glaser&Strauss, 1999:4).

1960'larda, California Universitesi'nde San
Francisco School of Nursing'de, Glaser ve
Strauss’un saglik bilimleri alaninda yaptig1
calismalardan yola ¢ikan kuram olusturma
yontemi, insanlarin ya da bir grup insanin
kendi gercekligini nasil belirledigini anlama-
ya calismaktadir. Eger bir konu hakkinda
¢ok az sey biliniyorsa ve bir grubun
davraniglarin1 agiklamak ve tahmin etmek
icin  yeterli  miktarda  teori
temellendirilmis
kullanim1 ¢ok yararli olmaktadir. (Yildirim
&Simsek, 2006:76-77).

yoksa,

kuram yonteminin

Nitel arastirmada tiimevarim ilkesi hakim
oldugu igin, toplanan verilerden anlamli bir
yap1, bir kuram olusturma cabasi s6z konusu
olmaktadir.
aragtirma konusuna dahil olan aktorlerin
kendisi oldugu igin, arastirmanin basinda
herhangibir denence olusturmak s6z konusu

Nitel arastirma degiskenleri,

da olmamaktadir. Bu noktada yapilan
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goriismeler boyunca arastirma sorusunun en
detayl1 cevabi elde edilmeye ¢alisiimaktadir
(Yildirimé&Simsek, 2006:40,47).

Bu c¢alismada temellendirilmis kuram
yonteminin kullanilmasinin nedeni, arastir-
ma sorusunun sirketler tarafindan ‘Politik
Amacla Markay1 Secen Tiiketici Yonetimi’
baslig: ile adlandirdig1 net ve tanimlanabilir
bir cevabmin olmamasidir. Dolayisiyla bu
sorunun cevabi yapilan goriismeler sonucu
elde edilen verilerin analizi ortaya dokiildii-
gl zaman olusacaktir. Buradan hareketle, bu
sorunun cevabini bulabilmek i¢in yapilan 6n
goriismeler sirasinda, sahada aktif bir
bicimde satis yapanlarin, bu sorunun
cevabini bulmada daha faydali olacag:
gorilmiistiir.

Gortismelerden toplanan verilerin analizi,
acik (open coding), eksensel (axial coding)
ve secici kodlama (selective coding) olmak
tizere ii¢ asamadan olusmaktadir. Yapilan
goriismeler sirasinda, calistiklari sirketlerde
herhangi bir adina
goriismeciler, kayit cihaz1 kullanilmasina

sorun yasamamak

izin vermemistir. Bu nedenle gdoriismeler,
hafta sonlarinda ortalama iki saat siiren ve
detayli bir bicimde alman notlardan
hareketle gerceklestirilmistir. Analizin agik
kodlama safhasinda Ulker, Coca Cola ve
Pepsi Bottling Group (PBG)'den goriisiilen
i¢ uzmanin genel olarak anlatmaya
basladig1 pazarlama ayrintili
olarak okunarak arastirmacinin amacina
ulagsmasinda faydali oldugu diisiiniilen
kelimelerin alti ¢izilmis, bunlar aragtirmaci
ve goriismeciler tarafindan verilen isimlerle
kodlanmustir (Strauss&Corbin, 1990).

stratejileri

Boylelikle daha once tanimlanmig olan bir
veri, ayn1 6zelliklere sahip diger bir veri ile
ayni bu kodlar
arastirmacinin belirlemesine

isimle kodlanmis ve

kategorileri
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yardimci olmustur. Ortaya ¢ikan kavramlar
hakkinda daha detayli ve kapsamli bilgi
edinmek igin amaciyla veriler satir satir
incelenerek karsilastirmali analiz yapilmistir.
Kargilagtirmali analizde benzer ve farkh
olgular birbirlerinden ayrilarak isimlendiril-
mistir. Burada amacg,
tiiretmeyi kolaylastirmak igin farkli veri

soyut kategoriler

parcalarinin birbiri ile siirekli karsilastiril-
masidir. Boylelikle verilerin analizi sirasinda
herhangi bir verinin daha 6nce tanimlanmis
verilerle ayni Ozellikleri tasiyip tasimadigi
kontrol edilmistir. Eksensel kodlama, acik
ortaya ¢ikan ana
kategorilerin birbirleri ile baglantilarinin
kuruldugu temellendirilmis kuramin ikinci
agsamasina verilen isimdir (Strauss&Corbin,
1990).

kodlama sonunda

Eksensel kodlamada tiim veriler bir eksen
tizerine yerlestirilir. Bu yerlestirme sirasinda
incelenir.
Boylelikle, alt kategorilerin boyutlar1 ve
ozellikleri ile ilgili baglantilar kurulur. Segici
kodlama temellendirilmis kuram yaklasi-

kategoriler arasindaki iliskiler

minda veri analizinin {g¢linci asamasini
olusturmaktadir. Bu asamada arastirmaci,
bilingli olarak bir olguyu asil kategori olarak
belirlemekte ve diger kategorileri bu ana
kategori etrafinda toplamaktadir.
analizi itibaren asil kategori
etrafinda devam eder ve bu kategori veri
analizinin temel tasi haline gelir. Bu
aragtirmada veriler bu ti¢ asama dikkate
aliarak incelenmistir (Wright, 2000:36).

Veri
buradan

Verilerin analizi bilgisayar ortaminda yaziya
gecirilerek desifre edilmistir ancak goriis-
meciler adlarinin gizli tutulmasi sartiyla
goriisme yapmay1 kabul ettikleri icin isimleri
verilmemis sadece calistiklar1 sirketin adi
belirtilmistir.
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Temellendirilmis kuram kavrami hem
arastirma yoOntemine hem de arastirma
triiniine atifta bulunmaktadir. Ancak

arastirmacilar ¢cogu zaman bu kavrami 6zel
bir inceleme bi¢imi anlaminda kullanmakta-
dir. Temellendirilmis kuram yOntemi,
aslinda ¢oziimsel esnek rehberler grubundan
olusmaktadir. topladig:
veriye odaklanarak, ardisik diizeylerde veri

Arastirmacinin

analizi yapmasina ve kavramsal gelisim
boyunca da tiime varan orta kapsaml
teorilerin (middle-range theories) kurulma-
sina olanak vermektedir. Temellendirilmis
kuram yaklasimi incele-
dikleri diinyaya yakin durmaya, deneysel
verileri sadece birlestirip yorumlamasina
degil,
gOsteren  bir
gelistirmesi  i¢in  cesaretlendirmektedir.
Temellendirilmis kuram, goriismecilerin
anlamlandirmalari, eylemleri ve sozciikleri
hakkinda, giderek daha ¢ok soyut fikri
gelistirmeyi ve ayrica olusan kavramsal
kategorileri dogrulamak, arilastirmak ve
eksiklerini doldurmak icin de 0zel veri
aramay1 gerektirmektedir
2005:507-509).

arastirmacilari,

bu verilerin siiregsel iligkilerini

dizi kuramsal kavramlar

(Charmaz,

Bununla birlikte Charmaz, temellendirilmis
kuram yaklasiminda Glaser, Strauss ve
daha pek c¢ok arastirmac
pozitivist temellendirilmis
kurami bir model olarak kabul eden goriise
kars1 yapilandirmaci (constructivist theory)

Corbin ve
tarafindan

temellendirilmis kuram yaklasimini savun-
deneyim ve
diisiincelerinden gelen kendi bilgilerini insa
etmeleri

maktadir. Insanlarin  kendi

kavrami yapilandiriclik olarak
adlandirilmaktadir. Yapilandirmaci temel-
lendirilmis kuram, pozitivist temellendiril-
mis kuram modelinin nesnellik iddial
temeline meydan okuyarak yeni bir bi¢ime
sokmaktadir.

temellendirilmis

Yapilandirmaci  yaklasim,

kurammn yol gosterici
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ilkelerini ara¢ olarak kabul eder ama onun

pozitivist ~ve  nesnel  varsayimlarimi
onaylamamaktadir. Pozitivist temellendiril-
mis kuramin kurucularindan Glaser ve onu
izleyen arastirmacilar veri,
arastirmacidan ayri ve onun yorumlarindan
etkilenmeyen bir sey olarak goriilmektedir.
sekilde
yorumladiysa, Glaser'e gore bu artik veriyi
objektif kilmaktadir. Oysaki biitiin bir
arastirma karsilikli  etkilesime

dayanan aktif bir siirectir ve arastirma

tarafindan

Eger arastirmacilar bir veriyi

stireci,

siiresince takip edilen asamalar da bir tiir
sosyal fanus iginde gerceklesmemektedir
(Charmaz, 2005:510).

Ancak bu arastirmanin konusu politik
amacla marka secen tiiketicilerin yonetimi
oldugu igin, goriismecilerden elde edilen
veriler, onlarin dislincelerinden degil,
sirketlerinin izledigi stratejik planlar ve
pazarlama stratejilerinden  olusmaktadir.
Dolayisiyla bu ¢alismada, arastirilan olgu
Glaser ve Strauss

uygulanan pozitivist temellendirilmis kuram

lzerinde tarafindan
modeli takip edilmis olsa da, nesnellik
iddias1 olduk¢a giigludiir.
getirdigi yenilikler de dikkate alinarak, konu
arastirilirken  kullanilan yodntemden ¢ok
arastirilan olgu vurgulanmaya calisilmistir.

Charmaz’in

BULGULAR
Verilerin  yaziya  gegirilmesi
goriismecilerin vermis olduklar1 cevaplarin

sirasinda

anlam bakimindan daha net degerlendiril-
saglamak amaciyla, soylenenler
aynen aktarilmis, noktalama isaretleri ciim-
leleri birbirinden ayirmak i¢in kullanilmistir.

mesini

Temellendirilmis kuram yaklasiminda veri-
ler tizerinde
¢oziimlemenin ilk asamasimi agik kodlama
olusturmaktadir (Strauss&Corbin, 1999).

gergeklestirilen kavramsal
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Acik kodlama sirasinda yapilan islemler
yukaridaki boliimde agiklanmistir. Bu
asamada yapilan karsilastirmali analiz
sonucunda, goriisiilen {i¢ uzman da, politik
amacla marka segen tiiketicilere karsi Ozel
bir strateji gelistirmediklerini belirtse de,
Isim  Silme’, “Yetiskinler ve Gelecek
Spor Etkinliklerinde
Sponsorluk’, ‘Saha Calisanlar1 Araciligiyla
Miisteriyi (Bayiler) Tkna Etmek’ gibi ii¢ ana
kategori olugsmustur. Daha sonra eksensel

Kusaklar  I¢in

kodlama asamasina gegilmistir. Bu asamada
actk kodlama sirasinda ortaya ¢ikan ana
kategorilerin  birbirleriyle baglantilarinin
kurulmas1 amaciyla agik kodlama sirasinda
gozden

gecirilmistir. Acik kodlamada yer alan ‘Isim

ortaya ¢ikan Kkategoriler tekrar

Silme’ kategorisi incelendiginde, lansman ve
yerellik gibi alt kategorilerin olustugu
goriilmektedir. Bu durumu farkli firmalarda

calisan goOriismeciler su sekilde ifade
etmistir.
Ulker cahsani: Cola  Turka’nin
tizerinde Ulker'in amblemi yoktur,
Alpellanin da iki yildir Ulker'in
irinti  olmasma ragmen amblemi

yoktur. Kellogg’s firmasinin ortaklar1
arasinda Ulker'in de oldugu pek
bilinmez, ayrica Ege Bolgesinde de ¢ok
satilmaktadir. Superfresh, Rozi, Kahve
Diinyasi, Camlica Gazoz, Komili ve
Dardanel Ton'un da Ulker’in oldugu
pek bilinmemektedir.

Coca Cola calisant: Turkuaz ve Damla
sularinda Coca Cola amblemi daha az
goriiniir hale gelmistir.

Pepsi calisani: Bizim Pepsi olarak en
ABD markasi
olarak bilinmememiz. Sirket Melih
Sipahioglu'ndan dolay1 Tiirk sirketi
olarak biliniyor. Fruko ve Tamek’in

biiyiikk avantajimiz

Pepsi'nin oldugu bilinmiyor. Bir kriz

durumunda  satislara  yansiyacak
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Her

sekilde belki Cappy’nin ya da Lipton
Ice Tea'nin satiglarinda bir diists
olabiliyor. Bazen miisteri Cappy icin
‘tiiketicilerin yabanci iiriinleri almak
istemedigini’ sOyliiyor. Oysa hepsi
Pepsi’'nin, ama bilinmiyor. Iki yliziin
tizerinde ambalaj gesidi var Pepsi’de.

Coca Cola ¢aligani: Coca Cola ve
Pepsi diinya capinda
markalar olarak “yerellige’ ¢cok biiyiik
onem vermektedir. Her {ilkede farkli
markalar tireterek {iriin gesitliligi
Cola
istemeyen tiiketicilere pek ¢ok farkli
segenekle ulasabilmektedir. Pepsi'nin
ise daha farklidir. Her
Coca Cola'nin sadece o

taninan

sayesinde ~ Coca almak

durumu
ulkede
iilkeye 6zel olan, yerel bazi markalar:
vardir. her {ilkede
farklidir; Fransa’da Vanilla Cola,
Cherry Coke varken Almanya’da
Kinley ve  Lift de
bulunabilmektedir.

Bu markalar

ayrica

Pepsi Markanin ABD
mengeili igin
tiikketici tarafindan politik amacla
reddi, ancak yiiksek egitim seviyesine
sahip kisiler tarafindan gelebilir. Bu
da c¢ok sik rastlanan bir durum
degildir. Pepsi daha ¢ok kirsalda
tercih ediliyor. Zaten daha yiiksek
egitim seviyesine sahip kisilerin ilk
tercihi de Coca Cola. Pepsi daha ¢ok
dogu ve giliney dogu bolgesinde
tercih ediliyor.

calisant:
oldugu bilinmedigi

iki firmada reklamlarda

dahil olmay1 hedeflemektedir.

Coca Cola galisant: Coca Cola yerellige
¢ok vurgu yaparak kiireselligini
unutturmaya ¢alisir. Hep bununla
Ornegin

savagir. Ramazan

sevilen
yildizlar1 oynatarak hem miisterinin hem de

tiikketicinin olagan, ‘glinlitk yasantisina’
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kampanyalar1 sirasinda reklamlarda
¢ok dine dokunmayan, ama Karagoz
ve Hacivat, pide, davul gibi gorseller
kullanilir. Dini yan anlami olmayan
0geler kullanir. Oysa Pepsi etiketine
bir cami koymustu. Coca Cola’da
bunu yaparsaniz global ile ciddi sorun
yasarsmniz. Coca Cola’da dini ogeler
asla dogrudan vurgulanmaz.

Verilerin analizi sirasinda ‘Gelecek Kusaklar
I¢in Spor Etkinliklerinde Sponsorluk’ kate-
gorisi incelendiginde yetiskinler ve ¢ocuklar
olmak iizere iki alt kategori olusmaktadir.
Ozellikle Tiirkiye de, cok popiiler olan futbol
maglarina ve ¢ocuklar ic¢in basketbol
maglarina sponsorluk yaparak, bu firmalar
isimlerini takimlarla iliskilendirmekte, ayrica
yapilan bu yatirimlar, sosyal sorumluluk ve
cevre projeleri basliklar1 altinda duyurul-

maktadir.

Coca Cola ¢alisani: Tim Tiirkiye'de
‘Minikler Futbol Takimi’, ‘Minikler
Basketbol Takimi” olusturuldu, Milli
Takimin ana sponsoru da Ulker'dir.
Basketbol firmalarina da
Ulker vardir;
Galatasaray Café Crown, Besiktas-
Ulker.
Ulker'in  meghur

isimlerini
veren drtinleri
ColaTurca,
Buradaki

kirmizi gofretini yemeyen tiiketiciye
ulagmaktir, bunlar arasinda basketbol
magimi tercih edenler, futbol maginm
daha sert bulan tiiketiciler de yer
almaktadir. Evet belki marka ile ilgili
olumsuz bir imaj var bugiin, ama
¢ocuklara yonelik kampanyalarimiz
sayesinde belki de ‘gelecek nesil” boyle
bir sey sdylemeyecek,
noktasinda insanlarin algisin1 degistir-
mek icin cok sey yapiyoruz. ‘Hayata
Art1 Genglik Fonu’ ile genglerin gevre
sorunlarina yonelik projeler {iretmek-
tedir. Coca Cola'nin gengler ve yetis-
kinler diye ayrilan iki ana hedef kitlesi
vardir. Bunlardan gengler daha kiigiik,

Fenerbahge
amag,

tercihler
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33cl, ama daha karli trtinler satin
almaktadir.

“Yetigkinler ve Gelecek Kusaklar Icin Spor
Etkinliklerinde Sponsorluk’ kategorisinin, alt
kategorileri g6z Oniine alindig:
eksensel kodlama sonucunda bu kategorinin

zaman,

‘Isim Silme’ kategorisi altinda incelene-
bilecegi goriilmektedir. yapilan
sponsorluklarda amag, ¢ocuklarda gelecege
yonelik bir isim silme ve yetigkinlerde de
spor araciligryla simdi yasatilmak istenen bir

Burada

diger isim silme olgusudur.

‘Saha Calisanlar1 Araciligiyla Miisteriyi Tkna
Etme’ kategorisindeki miisteriler, tiiketici
degildir. Onlar bu sirketlerin miisterisi olan
biiyiik LF (large format) ve kiigiik siiper-
marketler SS (small supermarket) ya da
bakkallardir.

Firmalar, dagitim aglarinin ¢ok giiglii
oldugunu, Tiirkiye'nin en {icra kdselerindeki
bakkal diikkanlarindan (bunlarin sayisinin
yaklasik 180.000 oldugu tahmin edilmekte-
dir) dev siipermarketlere kadar sayisiz satis
noktasina ulasildigin belirtmektedir.

Coca Cola caligani: Ayrica Migros,
Bim, restoranlar, Laila, Reina gibi
isletmelere Cola
dogrudan da satis yapabiliyor. 15-16
satis miudiirliigii araciligiyla bu satis
ag1 kontrol edilmektedir. Bu
ag icinde kontrol kiigiikten biiyiige
dogru genisleyerek yapilmaktadir.

Coca kendisi

Ulker calisani: Dagitimdaki en giiglii
firma biziz, 6rnegin Nestlé bir koye
gitmiyor ama Ulker
anlamda rakibimiz yok.

gidiyor. Bu

Her iki firmanin da ‘bayiler’ araciligi ile
tiiketicilere ulasmasi, PAMS tiiketici yoneti-
minde en biiyiik katkiyr saglamaktadir.
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Firmalar ile tiiketiciler arasinda onlarin
‘miisteriler’ olarak adlandirdig bir ara grup

bulunmaktadar.

Ulker caligani: Eger miisteri tercih
edilmiyorsunuz diye bir mazaret ileri

bilirken ve burada amacan onun
edilmesi olurken, benzer bir durumun,
ulkede c¢ok tiiketilen Coca Cola igin so0z
konusu olmamasidir.

Ulker  calisani:  Miisteri  olarak
adlandirilan bu grup, herhangi bir
tniversitede satin alma bdliimiinden
sorumlu bir profesérden, markette
satin alma isleriyle ilgili kisiye kadar
uzanan genis bir agdan olugsmaktadir.
Bizim i¢in 6nemli olan miisteriyi ikna
etmektir. Tiiketici zaten Ulker’i rafta
gordiigii zaman almaktadir.

Coca Cola calisgani: Coca Cola, Mc
Donalds gibi her zaman topun
agzinda, ama hafizas: giiclii bir {iilke
olmadigimiz icin bazi olumsuz seyler
unutuluyor. Dogu bolgelerinde daha
fazla secen miisteri  olabiliyor.
Diyarbakir ve Sanlurfa’da, Istanbul ve
[zmire kiyasla daha fazla sikinti
yasansa da, marka kendini
‘recover’ ediyor.

Ulker calisani: Ulker brokoli ¢orbasimni
Ege Bolgesi icin iiretti, ama dogudaki
adam  bunu  i¢meyebilir.  Sahil
kesiminde oturanlara farkli hizmet
anlayisi var. Ama bu demek degil ki
se¢im sonuglari ile paralel olan, politik
nedenlerle alinan stratejiler var.
Ornegin X bolgesini AKP kazandi ama
glindiiz niifusu ile gece niifusu
farklidir, iilkede bu gibi pek ¢ok 6rnek
bulunmaktadir.Y bdlgesinde yasayan
bir CHP'li zorunlu olarak Ulker iiriinii
kullanabiliyor.

Ulker ile Coca Cola firmalar1 arasindaki en
biiyiik farklilik miisterinin Ulker’in {iriinleri-
ni ya da Cola Turka’y: istemedigini syleye-

ikna

siirerse, burada pazarlama karmasinin
gerekleri yerine getirilir, karsiliksiz
verilen {irlin gibi. Zaten tek sorun
miisteriyi ikna etmek olursa, bunun
¢Oztimi basit, bunun bir cevabu var.

Her iki firmanin uzmani da, bu c¢alismanin
konusu olan PAMS tiiketiciler konusunda
hem miisteriden hem de tiiketiciden gelen
bir reddetme durumuyla her an kars1 karsiya
kalabildigini belirtmektedir.

Ulker cahisani: Ankara’da Hacettepe
Universitesi hari¢ diger {iiniversite
kantinlerinde Ulker riinleri
satilmaktadir. Vakif Universiteleriyle
de higbir sorun yasamiyoruz. Ancak
ihale kazanilmasma ragmen bir firma
ya da iniversite ideolojik nedenlerle
iptal edebiliyor. Bunlar gazetede
yaymlanmis ihaleler olmadigi icin,
iptal gerekgesi olarak istedigi nedeni
de koyabiliyor. Thaleyi kazanmamiza
ragmen iptal eden kisi ile goriisme
sans1 oldugunda, bir keresinde ‘hadi
hayirli cumalar’ dendigi bile olmustur.

Coca Cola calisani: Rakiplerle beraber
alan Nielsen'in perakende
raporlarinda 6rnegin Adana ve Konya
diisitk goziikiiyor. Bu farklilik takip
edilerek buralara 06zel programlar
yapiliyor, daha  fazla  reklam
harcamasi, daha fazla promosyon
yaparak, bu bolgelerdeki durum
diizeltilmeye calisiliyor. Satis
verilerine gore bu illere Oncelik
veriliyor. Konya'da Cola Turka,
Adana’da ise Pepsi daha fazla satiyor.
Ciinkti Konya’da cemaat ¢ok giiglii,
ancak Adana’da Pepsi ilk ‘referans tad’
olmus, oradaki Coca Cola dagiticisi
glclii degildi ve Pepsi'nin fabrikasi
vardi.
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Dolayisiyla ‘Saha Calisanlart Araciligiyla
Miisteriyi Tkna Etme’ kategorisinde rakipler
ve tiiketiciler hedeflenmektedir. Bunlar iki
alt kategoriyi olusturmaktadir.Ancak burada
miisteriler de isim silme olgusuyla karsi
karsiya kalmaktadir.

Pepsi galisan1: Bakkal ve SS dedigimiz
kiigiik
supermarket) sahiplerinin neredeyse
%80'inin  Agri, Dogu Beyazit, Mardin
ya da Rizelidir. Bu sehirlerde akrabalik
ve asiret iligkileri de son derece giiglii
ve dnemlidir. Ankara’dan sonrasi daha
¢ok Pepsi tiiketmektedir. Ayrica bu

marketlerin (small

kesim Islami konuda da daha
kapalidir. Dolayisiyla sadece Coca
Cola'nin  Yahudi mali oldugunu

diisiinerek almayabiliyorlar. Biz Pepsi
olarak, boyle bir tepkiyi nedense
almiyoruz. Ayrica bu kesimde egitim
seviyesinin orta diizeyde olmasimnin
getirdigi de bir durumu da goz
oniinde bulundurmak gerekir.

Secici kodlama asamasinda ise eksensel
kategori sonucunda olusan iki kategori
alinmig ve temel kategori
belirlenmistir. Eksensel kodlamada ‘Isim
Silme’ kategorisi diger biitiin kategori ve alt
kategorileri birlestiren, eksensel detaylar ve
olgular agisindan incelendiginde burada yer
alan eksensel detaylarin aslinda hem
miigterileri hem de tiiketicileri satin alma
eden

olusturdugu goriilmektedir.

tekrar ele

konusunda ikna temel stratejiyi

Burada hem miigterileri (bayiler) hem de
tiiketicileri giinliik yasam ile ideolojik ilkeler
arasindaki gerilimli alana c¢eken pazarlama
diinyast ve onun Ortiik
Gelismekte olan bir iilke olan Tiirkiye de
genel olarak egitim seviyesinin diistik

olmasi, bu stratejilerin basariyla islemesine

stratejileridir.

imkan vermektedir.

Politik Amagla Marka Secen Tiiketici Yonetimi

Hogg ve arkadaslar1 tarafindan pasif olarak
adlandirilan marka ka¢inimi ve marka reddi
davramsi, isin icine politik amag girdigi
aktif bir bigim alabilmektedir.
Ornegin Ulker'in kazandig1 bir ihalenin
sebepsiz reddedilmesi
yonetmek

zaman
yere durumunu
amactyla yapilan vyiiz yiize
goriismede, ‘hadi hayirli cumalar hayirh
cumalar’ diyebilen bir davranis pasif degil,
‘aktiftir’. Benzer bigimde Coca Cola yerine
yine bir diger Amerikan markas: olan
Pepsi'nin belediyeler tarafindan diizenlenen
halka acik bir etkinlikte tercih edildigi tutum
ve davraniglarda aktiftir.

Bu calismanin amaci olan PAMS tiiketici
yonetiminin nasil gergeklestigi sorusunun
cevabi elde edilen verilerin analizi sonucun-
da, ‘isim silme’ stratejisiyle gerceklesmek-
tedir. Ayrica gesitli pazarlama stratejileri de
kullanilarak (reklamlar, popiiler yerli ve
yabanci starlarin tanitim yiizii olmasi), belli
bolgelere daha fazla promosyon yapmak,
saha calisanlarimin bayilerle olan iligkileri
gibi  bu basariyla
islemektedir. Ancak burada Onemli olan,

yonetim  siireci
PAMS tiiketicilerin yonetiminin miisteriler
araciligiyla gergeklesmesidir. Biitiin goriis-
meciler, miisteri ile kurulan gercek dostluk
ve arkadaslik baginin énemini vurgulamak-
tadir. Raflardan rakip {iriinleri bile gektire-
bilecegi sOylenen dostluga ve hatir iliskisine
dayali iliskilerin de belli bir 6nemi vardir.

Bu arastirmada, politik tercihlerin ‘isim

silme’ yoOntemi ile ortiik hale geldigi,
markanin  kimligini  gizleme ihtiyac
hissettigi ve dolayisiyla bu durumun

yonetiminin de aslinda ‘Ortiik bir bigcimde’,
ideoloji ya da siyasetle iligkilendirilmeden
yapilmaya calisildig1 goriilmektedir.
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Coca Cola caligani: Coca Cola, Mc
Donalds gibi her topun
agzinda, ama hafizas: giigli bir {ilke
olmadigimiz i¢in bazi olumsuz seyler
unutuluyor. Dogu bolgelerinde daha
fazla segen oluyor. Diyarbakir ve

Zaman

Sanlhurfa’da, fstanbul ve Izmir'e
kiyasla daha fazla sikinti yasansa da,
marka  kendini ‘recover’ ediyor.

Ama Pepsi gibi asla cami motifi de
kullanmiyoruz, miimkiin oldugunca
mesajlardan  uzak durmaya
calistyoruz.

dini

Ulker calisani: Ulker brokoli corbasin
Ege Bolgesi igin iiretti, ama dogudaki
igmeyebilir.  Sahil
kesiminde oturanlara farkli hizmet
anlayis1 var. Ama bu demek degil ki
se¢im sonuglari ile paralel olan, politik

adam bunu

nedenlerle alman
Ornegin X bolgesini AKP kazandi ama
gilindiiz gece
farklhidir, iilkede bu gibi pek ¢ok 6rnek
bulunmaktadir. Y bdlgesinde yasayan
bir CHP'li zorunlu olarak Ulker {iriinii

kullanabiliyor.

stratejiler  var.

niifusu ile niifusu

Fendt ve Sachs tarafindan yonetim arastir-
malarinda temellendirilmis kuram ydntemi
lizerine yazilan elestirel degerlendirmede,
‘gercek is diinyasinda bir yerde’ bulunan
nitel veri yigimiyla bas etmede temellen-
dirilmis kuram yontemin titizlikle uygulan-
dig1 takdirde basarili oldugu belirtilmek-
tedir. Bu yontemde amag, objektif bir gercek
hakkinda bilgi olusturmak degil, insanlarin
bu gercegi nasil yorumladigini gosteren
agiklamalar yapmaktir (Fendt ve Sachs,
2008:448-451).

TARTISMA VE SONUC
Nitel aragtirmada teorinin ¢ok genis olan

tanimlarina bakildigi zaman, bunlarin
‘actklama’dan baslayarak tez, diisiinme,
yonlendirici  ilkeler, diizenlenen bilgi,
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epistemolojik varsayimlar... olarak uzayip
giden bir zenginlige dogru gotirdigi
goriilmektedir. Temellendirilmis  kuram
yontemi bir anlatidan daha fazladir ve daha
yapabilmektedir. Dogrusu,
Strauss ve Corbin tarafindan sunulan bu
siirecsel  oldugudur.

verilerin  kokenine

fazlasin1 da
teorinin Burada
kastedilen, inerek,
kavram ve kavram gruplarn arasindaki
iliskilerde akla yatkin Oneriler

stirecidir.

uretme

Bu calismada da, sirket ¢alisanlarindan elde
edilen verilerin kokenine inerek, politik
amagla marka segen tiiketicileri yOnetim
siirecinin nasil isledigi ortaya konmaktadir.
Buna gore, asil kategori olan ve diger
kategorileri etrafinda toplayan markanin
uygulamasi, bir pazarlama
politikas1 olarak, uzun bir siire¢ boyunca
uygulanan yonetim stratejisidir. Sirketler
tarafindan, politik amacgla marka secen

‘isim  silme’

tiiketiciler ‘bizi satin almayan kitle’ olarak
adlandirilmakta ve bu
basartyla yonetilmektedir.
basariyla uygulamasini saglayanlar ise aktif
bir sekilde sahada gorev yapan satis
sorumlularinin ulastigr bayileridir. Hem
sahada satistan sorumlu sirket calisanlar:
hem de bu sirketlerin miisterisi olan bayiler,
bu markalarin {iriinlerinin
ulagsmasinda  kilit oynamaktadir.
Temellendirilmis kuram yoOntemiyle elde
edilen  sirket
sonucunda ortaya ¢ikan yeni kavram, marka

uygulama ile
Bu yonetimin

tliketicilere
roli

verilerinin  incelenmesi
isminin silinmesi olarak adlandirilmaktadir.
Bu yeni kavram, mensei ya da iktidarla olan
iliskisi yiiziinden tiiketicilerden tepki goren
markalasmis sirketlerin yeni bir triin gibi
sundugu ylizlerce hatta binlerce iiriine

dikkat cekerek, bunlarin tiiketicilere ulagsma
seklini ortaya koymaktadir.
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Charmaz (2005:528) temellendirilmis kuram
i¢in ‘glivenilir olma’, ‘6zglinliik’, ‘yararhik’,
‘vankilanma’ birlesiminden olusan bir dizi
kriter belirlemistir. Bu kriterlere gore bu
calismay1 degerlendirdigimiz zaman, konu
lizerine yapilan bir bilimsel c¢alismadan
(Sandikgi&Ekici'nin ¢alismasi) yola ¢ikan bu
calismada, birbirini
tamamlamis, tablo
¢ikmis, sirketler igin son derece dogal
goriinen bir olgu olan ‘isim silme’ eylemi
Burada elde
edilen veriler daha iyi bir toplumun
katki yapilan
inceleme tiiketici olarak goriilen yurttaslarin
giindelik  hayatlarinda  kullanabilecegi
faydali bilgiler sunmaktadir. Zaten nitel
diinyayr daha

elde edilen veriler
ortaya biitiinsel bir

ana temayr olusturmustur.

olusmasina saglamakta,

aragtirmanin amaci da

goruniir kilmaktir.

Bundan sonra yapilacak arastirmalarda,
bayiler ya da politik amacla marka segen
tiiketiciler ile
yapilarak, nitel ve nicel arastirma yontemleri

derinlemesine goriismeler
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