T.C.
MUGLA SITKI KOCMAN UNIVERSITESI

FEN BILIMLERI ENSTITUSU

AGACISLERI ENDUSTRI MUHENDISLIGI
ANABILIM DALI

MOBILYA ISLETMELERINDE REKABETI
ETKILEYEN MARKALASMANIN YETERSIZLIGIi VE
COZUM YOLLARI (IZMiR ILI MOBILYA
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA)

YUKSEK LiSANS

OZKAN KARACA

MAYIS 2016

MUGLA



MUGLA SITKI KOCMAN UNIiVERSITESI

Fen Bilimleri Enstitiisii

TEZ ONAYI

OZKAN KARACA tarafindan hazirlanan MOBILYA ISLETMELERINDE
REKABETI ETKILEYEN MARKALASMANIN YETERSIZLiGi VE
¢COZUM YOLLARI (izMiR iLi MOBILYA ISLETMELERINDE BiR
UYGULAMA) baghikh tezinin, 11/05/2016 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan Agag
igleri Endustri Miihendisligi Anabilim Dali’nda yiiksek lisans derecesi i¢in gerekli
sartlan sagladig1 oybirligi ile kabul edilmistir.

TEZ SINAV JURISI

Dog. Dr. Ertan OZEN * (Jiiri Bagkan) (Danisman) Imza:
Agagisleri Enduistri Mithendisligi
Mugla Sitki1 Kogman Universitesi, Mugla

Yrd. Dog.Dr. Harun DILER** (Uye)

Teknik Bilimler MYO, Mobilya ve Dekorasyon Egitimi
Akdeniz Universitesi, Antalya

Yrd. Dog. Dr. Aytekin FIRAT (Uye) [mada;
L.LB.F. Isletme Anabilim Dals, 7% A

Mugla Sitkt Kogman Universitesi, Mugla

ANA BILIM DALI BASKANLIGI ONAYI

Dog. Dr. Mehmet COLAK Imza:
Agagisleri Endiistri Mihendisligi Anabilim Dali, /V(
Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla /
i nrg
Dog. Dr. Ertan OZEN ImZa:
Agagisleri Endiistri Mithendisligi Anabilim Dali, % /‘\
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi, Mugla

Savunma Tarihi: 11/05/2016 W

*Jiiri Bagkaninin ismi birinci sirada verilecektir.

**Danmigmanin ismi ikinci sirada verilecektir.



Tez calismalarim sirasinda elde ettigim ve sundugum tiim sonug, dokiiman, bilgi ve
belgelerin tarafimdan bizzat ve bu tez ¢alismasi kapsaminda elde edildigini; akademik
ve bilimsel etik kurallarina uygun oldugunu beyan ederim. Ayrica, akademik ve
bilimsel etik kurallar1 geregi bu tez ¢aligmast sirasinda elde edilmemis baskalarina ait
tim orijinal bilgi ve sonuglara atif yapildigini da beyan ederim.

(Adloc o
Ozkan KARACA

11/05/2016



OZET

MOBILYA ISLETMELERINDE REKABETI ETKILEYEN
MARKALASMANIN YETERSIZLIGI VE COZUM YOLLARI (iZMiR iLi
MOBILYA ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA)

Ozkan KARACA

Yiiksek Lisans Tezi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Agagisleri Endiistri Mithendisligi Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Ertan OZEN
Mayis 2016, 86 sayfa

Giiniimiizde isletmeler arasindaki rekabetin etkisi olabildigince dnemlidir. Bu nedenle
isletmeler, ulusal ve uluslararasi pazarlarda rakip isletmelerle rekabet etmek
zorundadir. Bu rekabet ortaminda miisteri isteklerini g6z Oniine alan, kaliteli ve diisiik
maliyetli iirlinleri iireterek, miisterinin istedigi zamanda ve yerde bunlari hizli bir
bicimde miisterilerine sunan isletmeler basarili olabilmektedir. Bu c¢alismamizda
mobilya isletmelerinde rekabeti etkileyen markalasmanin yetersizligi ve ¢6ziim yollar
ile ilgili neler yapilmas1 gerektigi iizerinde durulmustur. Calisma izmir ilinde faaliyet
gosteren mobilya isletmelerindeki idari yonetim personellerine ve ar-ge birimindeki
personellere uygulanmistir.  Yapilan anket ¢alismasi sonucunda sektordeki
markalagma sorunlar1 ortaya ¢ikarilmis ve sonuclar analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobilya Sektorii, Rekabet faktorleri, Markalagsma, Ar-Ge,
Logo



ABSTRACT

INABILITY OF BRANDING COMPETITION IN FURNITURE BUSINESSES
AN SOLUTIONS (AN APLICATION IN FURNITURE BUSINESSES IN
IZMiR)

Ozkan KARACA

Master of Science (M.Sc.)

Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Woodworking Industrial Engineering
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Ertan OZEN
May 2016, 86 pages

In today’s world, the effect of competition between businesses is very important. Due
to this, businesses have to compute with counterparties in national and international
markets. In this competitive environment, only the companies which take into
consideration the need of their clients, rapidly produce quality and cheap products and
deliver the goods to wherever the clients need, will be successful. In this study we
concentrated on the effect of the lack of branding that effect the competitiveness of a
furniture company and this study also concentrated on the solutions to these problems.
This study has been implemented on managers and R&D staff at furniture businesses
in Izmir province. Result of the survey carried out were analysed and problems with
branding has been highlighted.

Key Words: Furniture Industry, Branding, AR-GE (Research and Development),
Logo
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1.GIRIS

Tiirkiye'de mobilya isletmelerinin sayisinin giderek artmasi isletmeler arasinda
rekabetin artmasina neden olmaktadir. Rekabet iistiinliigii saglamak isteyen mobilya
isletmeleri, yaptiklar1 caligmalarla ulusal veya uluslararasi alanda marka algisi
yaratmak istemektedir. Teknolojinin hizla gelismesi, iletisimin, ulasimin hizla artmasi
rekabetin etkisini olabildigince 6nemli kilmaktadir. Isletmelerin uluslararasi1 pazarda
yer edinebilmeleri ve kalici hale gelebilmeleri sektdr igerisinde bulunan diger
isletmelerle rekabet etmeye baglidir. Bu rekabet ortaminda miisteri isteklerini g6z
Oniine alan, kaliteli ve diisiik maliyetli {iriinleri iireterek, miisterinin istedigi zamanda

ve yerde bunlar1 hizli bir bigimde miisterilere sunan igletmeler bagarili olabilmektedir.

Cagimizda tretici agisindan rekabetin, tiiketici agisindan segeneklerin ¢ogaldigi
alanlardan birisi de mobilya sektorii olmustur. Insanoglu her daim var olan yasam alan
thtiyacim1 karsilamak amaciyla, ilk baslarda kendi kol giiciiyle dogay1 isleyerek,
oturabilecekleri, esyalarmi1 koyabilecekleri tek diize mobilyalar iiretmislerdir.
llerleyen zamanlarda teknolojinin gelismesi mobilya yapim sistemlerinin de
gelismesini saglamistir. Bugiin gelinen noktada, artik bu ihtiya¢ ¢ok sayida iiretici
tarafindan kolaylikla karsilanir hale gelmistir. Uretici sayisinin artmasi elbette
tilkketiciler icin bir avantajdir ancak ireticinin satisin1 gergeklestirebilmesi, kendini
insanlara tanitabilmesi i¢in bazi1 yontemler gelistirmesi gerekmektedir. Mobilya
sektorli i¢in de pazarlama bu asamada devreye girmistir. Mobilya firmalari tirlinlerini
veya hizmetlerini ne kadar iyi tanitabilirlerse zihinlerde o kadar gii¢lii ve giivenilir bir
simge olusturabilirler. insan zihinlerindeki bu simgenin adi ise markadir (Dénmez,

2008).

Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri {irlinleri deneme ve bunlar arasinda
memnun olduklart iiriinleri yeniden satin alma, memnun olmadiklar iiriinleri satin
almaktan kaginma imkani vermektedir. Tercihlerin belirlenmesinde ilgili markanin
istenilen performansi gosterip gostermemesi, harcanacak zaman ve 6denecek bedel

karsiliginda fayda umulup umulmamasi, genel kitle tarafindan begenilmesi veya

1



begenilmemesi, markanin bireyin egosunu tatmin edip etmemesi gibi durumlar s6z
konusu olabilir. Tiim bu durumlar tiiketicinin marka memnuniyetini yansitir (Imrak,
2015). Sirket ve tirline iligskin soyut degerleri igerisinde barindiran marka kavrami,
modern zamanlarin rekabet kosullarinda basarinin ve basarisizligin belirleyicisi
olmustur. Markalar hakkinda konusulurken, pek ¢ok kisinin aklina dncelikle mobilya
konusunda Istikbal, Alfemo, Tepe, Dogtas, Kelebek, Bellona, Cilek mobilya gibi
markalar akla gelmektedir. Bu markalar tiiketici pazarlarina yonelik gelistirilen ve
marka olgusunu en iyi temsil eden 6rneklerden bir kacgidir. Markalar, temsil ettikleri
isletmenin basarisint gercek anlamda destekleyen giiclii ve kurumsallagmis
varliklardir. Bu nedenle isletmeler uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde markalarin

Oonemini bilerek hareket ederler (Emirza, 2010).

Bu bilgiler dogrultusunda calisma 4 béliimden olusmaktadir. ilk boliimde marka
kavramui tizerinde durulmus, kavramlarla ilgili literatiir taramas1 yapilarak konuyla
ilgili tanmimlamalara yer verilmistir. Geg¢misten gilinlimiize mobilya hakkinda
bilgilendirmeler yapilmig, diinya mobilya iiretimi ve Tirkiye’nin buradaki yeri

lizerinde durulmus, Izmir’de sektdriin yogunlastig1 bolgelere deginilmistir.

Ikinci boliimde, materyal ve metot iizerinde durulmus, arastirmada kullanilan anket
caligmasimin Ozelliklerinden bahsedilmistir. Veri toplama siireci ve verilerin nasil

analiz edilecegi ile ilgili bilgilendirmeler yapilmistir.

Ucgiincii boliimde ¢alismanin konusu olan “Mobilya Isletmelerinde Rekabeti etkileyen
Markalasmanin Yetersizligi ve Coziim Yollar1” ile ilgili anket calismasindan elde
edilen veriler 1s18inda verilerin analizi yapilmistir. Veriler analiz edilirken oncelikle
ankete dahil olan katilimecilarin demografik ozellikleri incelenmis, sorularin
korelasyon analizi (Pearson Korelasyonu) yapilarak aralarindaki pozitif veya negatif
anlamli iligkiler tespit edilerek yorumlanmistir. Miisteri tercihi ile marka tercihi

arasindaki etki diizeyi Step Wise regresyon analiziyle incelenmistir.

Miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik algilarinin mezuniyet durumuna gore
anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla varyans analizi
yapilmus, fark olustuysa bu farkin hangi gruplar arasinda meydana geldigini belirlemek

amaciyla yapilan Tukey testi yapilmistir.



Son boliim olan sonu¢ ve Oneriler boliimiinde ise literatiir ¢alismasina tekrar

deginilmis, ¢alismada elde edilen sonug¢lar markalagsma agisindan degerlendirilmistir.

1.1. Problemin Tanimlanmasi

Her isletmenin planli ya da plansiz mutlaka bir kimligi, zihinlerde olusan olumlu ya
da olumsuz bir imaj1 vardir. Markalarin, miisterileri iiriinii kullanma yoniinde harekete
gecirecek bir imaj yaratmast marka kimlik bilesenlerinin planlanmasina baglidir.
Marka kimligi iirtin, kurum, kisilik ve gorsel ¢cagrisimlarin etkilesimlerinden olusur.
Kimlik yapilandirmasi, misteri algisint mevcut imajdan arzu edilen imaja dogru
yonlendirir ve en uygun kimlik yapilandirma siireglerinin kesfedilmesini saglar.
Kurumu ya da iriinlerini markalastirma iddiasinda olan isletmelerin, Kimlik
unsurlarini planlamasiyla “kim oldugu”, “ne yaptig1” ve “nasil yaptig1” sorularina net
cevaplar vermesi gerekir. Markalar, iriinii gerek somut gerekse soyut ozellikler
yoniinden farklilagtirarak pazarda farkli bir konum elde edilmesini saglar, igletmeye
kalic1 rekabet avantaj1 kazandirir ve fiyat rekabetini nler. Pazarlama etkinligini artirir.
Markaya kars1 olumlu tutumlarin arttirllmasini saglayarak tercih edilebilirlik diizeyini

artirir ve marka bagimliliginin yaratilmasini saglar. Uzun dénemde firmanin finansal

yapisint giiglendirir (Emirza, 2010).

Gorildigi gibi markalasmanin ve marka yaratmanin isletmeler {izerinde rekabette
etkisi biiyiiktiir. Bundan dolayr markani, marka ile ilgili kuramsal kavramlarin,
rekabete dayali faktorlerin bilinmesi isletmelerin hangi yonlerden kazangli olacagi

konusunda etkili olacaktir.



1.2.  Hipotez

Aragtirmanin amacina paralel olarak 6nerilen hipotezler su sekilde 6zetlenmektedir:
Hi, Fiyat uygunlugu, marka giivenini olumlu yénde etkilemektedir.

H., Zamaninda teslimat, marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs, Yaygin satig ag1, marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Ha, Uriinlerin gorsel ve isitsel medyada yer aliyor olmasi, marka giivenini olumlu

yonde etkilemektedir.

Hs, isletme imajin1 giiclendirmek i¢in markalasmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
He, Isletmeye maliyet avantaji kazandirmak icin markalasma énemlidir.

Hz, Uriin kategorisindeki kar marjim1 arttirmak i¢in markalasma dnemlidir.

Hs, Kaliteli iirlinleri uygun fiyatta sunmak i¢in markalasmaya ihtiyag vardir.

1.3. Amacg

Hizla degisen ve gelisen bir diinyada, teknolojik gelismeler beraberinde rekabet ortami1
da olusturmustur. Bundan dolayidir ki diinya ve Tirkiye pazarinda teknolojik
gelismeleri takip edememek firmalarin rakiplerinden geri kalmasina hatta yok
olmasina sebep olacaktir. Firmalar bu yogun pazar sartlar1 altinda rekabet edebilmek
icin cesitli pazarlama faaliyetleri gelistirmeye c¢alismislardir. Firmalarin {riinler
arasinda hem soyut hem de somut yonden farklilik yaratma iste§i markalasma
kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Tirkiye mobilya sektoriine
baktigimizda faaliyette bulunan isletmelerin biiyiikk bir kisminin markalagma
konusunda yetersiz oldugu, yeniliklere pek acik olmadigi, bir baska deyisle
firmalardaki idari yonetim ve mobilya isletmecilerinin markalagsmaya yeteri miktarda

onem vermedikleri dikkat ¢ekmistir.



Arastirmamizda amacimiz markalagmanin ve markalagmaya sebep olan faktorlerin
incelenmesi, c¢alisanlarin  sektore iliskin  diislincelerinin  neler  oldugunun
Ogrenilmesidir. Ayrica, ¢calismamiz kapsaminda Mobilya isletmelerindeki rekabeti
etkileyen markalasma yeterli midir? Degil midir? Miisteriler tarafindan tercih
edilmenizi saglayan en onemli faktorler ve marka tercihini belirleyecek unsurlar

nelerdir? Sorularina yanitlar aranmistir.

1.4, Cahsmanin Kapsam ve Yontemi

Bu calismada belirtilen markalasmanin yetersizligi ve ¢oziim yollar1 konusunda,

belirtilen amaglara ulasabilmek igin izlenen yontemler sistematik olarak su sekilde
ifade edilebilir:

o Literatiir aragtirmasinin yapilmasi

o Deneklerin belirlenmesi

o Ankette uygulanacak soru tiplerinin belirlenmesi
o Anket sorularinin giivenirliginin tespit edilmesi
. Anket sorularinin uygulanmasi

o Anketlerin degerlendirilmesi

. Verilerin analizi ve yorumlanmasi

1.5. Kaynak Ozetleri

Ozellikle son yillarda yasanan ekonomik, sosyal ve teknolojik degisimler insanlarin
ithtiyaclarin1 etkilemis ve bu degisimler uluslararasi isletmelerin artmasina ve
gelismesine yol agmistir. Uluslararast isletmelerin hizla biiylimeleri karsisinda
uluslararasi rekabetin yapisinda da bir degisim meydana gelmistir. Bu siirecte, rekabet

edebilme yetenegini markalagma ile yapan isletmelerin, marka avantajin



kullanarak rakiplerinden farklilagtigi ve sabit miisteri portfoyii etkisiyle daha giiclii
duruma geldikleri, pazarda daha kalic1 bir hal aldiklar1 gdzlemlenmistir. Insanlar,
sadece yakin geg¢misimizden itibaren degil, cok uzun zamanlardan beri mal ve
hizmetlerini markalastirmaktadirlar. Insanlar, bir esyay1 begenirlerse bunun igin kimi
oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edebileceklerini veya bir problemle
kars1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarini bilmek amaciyla,
esyalarin ya da duvarlarin iizerlerine bir takim isaretler koymuslardir. Arastirmacilar
tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralarinin duvarlarinda
M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan aitlik gostergesinin bir sekli olan ¢ok
sayida el izleri bulmuslardir. Misirlilar, Romalilar, Yunanlilar ve Cinliler gibi eski
medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢canak-¢omlegin ve diger esyalarin

tizerlerine miihiirler koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003).

Markalar artik glinlimiiziin en gerekli unsurlarindan birisidir. Ciinkii isletmenin sahip
oldugu marka, onun benzer iirtinler iireten isletmelerden kolayca fark edilmesini saglar

(Erdem ve digerleri, 2006).

Marka tireticiler i¢in iirlinlerin takibini ve kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler i¢in
pazarda triinlerin ayirt edilmesini, taninmasini, satin alinmasini ve degistirilmesini
miimkiin kilan, tirline kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan, {irliniin ve sirketin
degerini arttiran 6nemli bir aragtir (Erdil ve Uzun, 2009). Hizla gelisen diinyada,
insanlar siirekli olarak hayatlarini kolaylastirma cabasi icerisindedir. Markalar bu
siirecte, misterilerin zaman ve emek bakimindan tasarruf etmelerini saglamaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009). Diger bir deyisle, markalar, zaman ve emek tasarrufu
saglayarak misteri tercihlerini kolaylastirmaktadirlar (Gil, 2015). Marka bir
isletmenin {irettigi iirlinlerin, benzer iirlinleri iireten isletmelerin iirlinlerine kiyasla
fark edilmesini kolaylastirarak (Ar ve Saydan, 2004), isletmelere {iriin farklilagtirma
kolayligi  saglamakta, miisterinin zihninde olusturdugu subjektif imaji
farklilastirmakta ve ayrica dagitim kanalinda da bir farklilagtirma saglamaktadir
(Yarag, 2005). Ayrica marka, iriinii dagitim kanallarina dogru c¢ekerek, araci

kuruluglar tarafindan aranirliligini ve tercih edilebilirligini arttirmaktadir (Taskin ve

Akat, 2010).



Marka, sirketler i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigii gelistirmeye yardimer1 olur.
Tiiketiciler o markay1 favori olarak benimsediklerinde o markay1 tercih ederler.
Piyasaya ayn1 marka altinda iiriin ¢ikarildiginda daha o markali {iriin yiiksek fiyath
satilabilir ve bu tiir markali {iriinlerde basarisizlik riski daha diistiktiir. Ayrica yeni

¢ikan triiniin dagitim ve tanitim maliyeti de diistik olur (Onur, 2011).

Markalar bir {iriiniin tiikketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmaz, ayni
zamanda {iriin 6zelliklerinin ve biitliniiyle iirlin kalitesinin algilanma tarzini da etkiler,
irlinii tanimlar ve temsil eder. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne
hissettigini yansitir. Marka, iiriiniin hem bellegi, hem de gelecegidir. Marka bellegi,
markanin gelecek gelisme programini, gegmis model 6zelliklerini, genel 6zelliklerini

ve kisisel 6zellikleri kadar aile benzerliklerini gelistirir, icerir (Imrak, 2015).

1.6. Genel Bilgiler

1.6.1. Marka ile ilgili kuramsal kavramlar

Marka hem isletmeler hem de miisteriler i¢in ¢ok bilyilk 6nem tasiyan ve gliniimiiz
ticari hayatinin artik vazgecilmez bir pargasi haline gelen bir kavramdir. Bu nedenle,
marka kavraminin igletme yoneticileri tarafindan ¢ok iyi anlasilabilmesinin, rekabet

ortaminda isletmelere biiylik faydalar saglayabilecegi diisiiniilmektedir (Ciftci, 2006).

1.6.1.1. Marka kavramimin gelisimi ve tanimi

Insanlar, sadece yakin gegmisimizden itibaren degil, cok uzun zamanlardan beri mal
ve hizmetlerini markalastirmaktadirlar. Insanlar, bir esyay1 begenirlerse bunun igin
kimi oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edebileceklerini veya bir
problemle kars1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarii bilmek
amaciyla, esyalarin ya da duvarlarin iizerlerine bir takim isaretler koymuslardir.
Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralarinin
duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan aitlik gdstergesinin bir sekli
olan ¢ok sayida el izleri bulmuslardir. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi

eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in canak-¢comlegin ve diger



esyalarin tizerlerini miihiirler koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003). Antik ¢aglarda
sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve
otoriteyi ilan etmek i¢in amblemler seklinde kullanilmistir. Japonlar krizantemi,
Romalilar kartali, Fransizlar aslani sembol olarak kullanmislardir (Knapp, 1999).
Daha sonra 13. yiizyilda Ingiltere’de Firmncilar Damgalama Yasast ile birlikte marka

kavrami yasal bir hale gelmistir (Perry ve Wisnom, 2003).

Giliniimiizde marka, pazarlama bilesenleri igerisinde gittikge Onem kazanan ve
pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla {lizerinde durmaya basladiklar1 bir
kavram haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler, iirlinlerinin gili¢lerini miisterilere

hissettirebilmek i¢in markay1 kullanmaktadirlar.

Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil
Kurumu Sézliigiinde (TDK So6zliigii); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir.

Ulkemizde halen yiiriirliikte olan Markalarin Korunmas: Hakkindaki Kanun
Hitkmiindeki Kararnameye gore marka; “Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlart dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir’” (556 Sayili KHK,
1995: madde 5).

Bir bagka tanima gore ise marka; “Uretici ya da satici isletmenin {iriinlerinin kimligi

ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir” (Islamoglu, 1996).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore de marka, “ Bir isletmenin ya da bir
grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da tiim bunlarin

bilesimidir” (Stanton, 1975).

Marka olmak, rakiplerinden farklilagarak karar durumunda hedef kitle tarafindan
rakibine kars1 tercih edilme ve bdylece daha yiiksek algilan deger kazanma anlamina
gelmektedir. Benzer sekilde bir mobilyanin markalasmasi; kiiltiirel, ticari ve siyasi
bakimdan mobilya ile ilgili tim kaynaklarin hedef kitlenin zihninde yiliksek degere

dontistiiriilmesini ifade etmektedir (Avcilar ve Kara, 2015).
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1.6.1.2. Markanin ozellikleri

Marka kavraminin net bir sekilde anlagilabilmesi i¢in taniminin yani sira 6zelliklerinin

de bilinmesi gerekir.

o “Marka, igletmenin iriiniinii rakiplerinin iiriinlerinden farklilastirmay1 saglar.
Ornegin, masa farkli 6zelliklere sahip bir iiriin degildir ancak marka sayesinde
isletmeler mal ve hizmetlerini farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler
olusturabilmektedirler. Bu sayede birbirlerine kiyasla farksiz olan masa, birbirlerinden
farkli hale doniisebilmektedir” (Blythe, 2000).

o “Marka ile miisterilerin iiriin ve onun performansi hakkindaki algilar1 ve
hissettikleri ortaya ¢ikar. Gii¢lii bir markanin degeri; onun miisteri tercihine sadakatini
yakalayabilme giiciinii gosterir” (Kotler ve Armstrong, 2004).

o “Marka, yalmz tescil belgesi degildir ayni zamanda, iiretici tarafindan
miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir’” (Zengin ve ildeniz, 2005).

. “Marka, isletmeleri ile miisterileri arasinda iligki kurar. Miisterileri ile giicli
iligki ile kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama
yetisine sahiptir” (Perry ve Wisnom, 2003).

o “Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger; markanin kullanilmasi ile
elde edilen tecriibeler, yakinlik (asinalik), glivenirlilik ve risk azaltma seklindedir”
(Palumbo ve Herbig, 2000).

. “Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yonii, magazalarin
raflarinda ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda kolaylikla goriilebilir ve bulunabilir
olmasi ile ilgilidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir. Miisterinin aklinda yer
etmesiyle ilgilidir” (Palumbo ve Herbig, 2000).

o “Markalar hayat seyrine sahip degildirler. Uriinler, hayat seyirleri boyunca
hareket ederken, markalar bunu yasamazlar” (Palumba ve Herbig, 2000).

. “Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin
beklentilerini karsilayabilen bir birimdir” (Keller, 1998).

° “Marka, liretici ile miisteri arasindaki baglant1 noktasidir. Bu nedenle, marka
sadece triinli rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla kullanilmaz. Markalama biitiin
pazarlama karmas1 unsurlarmi igerir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda

yer alir. Bu nedenle de, pazarlamanin odak noktasini olusturur” (Blythe, 2000).
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1.6.1.3. Markanin onemi

Markalar artik glinlimiiziin en gerekli unsurlarindan birisidir. Ciinkii isletmenin sahip
oldugu marka, onun benzer iirlinler iireten isletmelerden kolayca fark edilmesini saglar

(Erdem ve digerleri, 2006).

Marka, sirketler i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet istiinliigii gelistirmeye yardimer olur.
Tiiketiciler o markay1 favori olarak benimsediklerinde o markay1 tercih ederler.
Piyasaya ayn1 marka altinda iiriin ¢ikarildiginda daha o markali {iriin yiiksek fiyath
satilabilir ve bu tiir markali {iriinlerde basarisizlik riski daha diistiktiir. Ayrica yeni
¢ikan drliniin dagitim ve tanitim maliyeti de disiik olur (Onur, 2011). Marka,
isletmeler agisindan tutundurmaya yardimei olur ve talep yaratmada etkilidir. Isletme
ve irlin imajinin gelismesini saglar. Rekabet giiclinii ve satiglar1 arttirir. Piyasada
basarili olan bir marka kendine 6zel fiyat belirleyebilir. Tiiketici acisindan ise, iiriin
hakkinda bilgi alinmasini saglar, kalite giivencesi verir, lirlinii tanimay1 ve diger

tirtinlerle karigtirtlmasini 6nler (Ar, 2007).

Park’a gére marka sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel yararlar saglar. Fonksiyonel
olarak; tiiketimle ilgili ihtiyaglari giderir. Sembolik olarak; markanin istenilen bir rol,
grup ya da kigisel imajla Ozlestirilmesidir. Kisiyi agiklamaya yardimci olur.
Deneyimsel olarak ise; cesitlerden yararlanarak igsel ihtiyaglari karsilamaktadir

(Ghodeswar, 2008).

Marka iireticiler i¢in iirlinlerin takibini ve kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler icin
pazarda iirlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini ve tekrar satin alinmasini,
degistirilmesini miimkiin kilan, {iriine kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan,

iiriiniin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir aractir (Erdil ve Uzun, 2009).

Markaya olan baglilik tesadiifii degildir. Davranigsal bir tepkidir. Belirli bir zaman
stiresinde ortaya ¢ikar. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir. Bir veya
birden fazla alternatif marka s6z konusudur. Psikolojik bir siirecin (karar verme,

degerlendirme) islevidir (Firat ve Azmak, 2007).
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1.6.1.4. Markalarin sumiflandirimasi

Markalan ¢esitli kriterleri dikkate alarak ticari markalar, hizmet markalari, garanti
markalari, ortak markalar ve lisanli markalar olmak tizere siniflandirmaya tabi tutmak

miimkiindiir (Giilbahar, 2011).

1.6.1.4.1. Ticari markalar (Ticaret markalari)

Ticari markalar, bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptigi mallari, bagka
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin iizerlerinde veya

ambalajlarinda kullanilan markalar ticaret markalaridir (Giilbahar, 2011).

Evlerde kullanilan esyalarin birgogunda, drnegin kibrit kutularinin, siit siselerinin,
konservelerin iizerinde, kazak, gémlek gibi giysilerin yaka i¢lerinde, mobilyalarin alt
koselerinde ticari markalara rastlamak miimkiindiir. Bunlar sozciik, harf, resim ya da
sekil bigiminde olabilecegi gibi iriiniin adin1 da igerebilir. Ornegin, “Istikbal” ve
“Dogtas” birer ticari marka iken, “Regina Mutfak” ve “Linea Dekor” ise {iriiniin adini

da iceren ticari markalardir (Giilbahar, 2011).

1.6.1.4.2. Hizmet markalart

Hizmet markalari, bir igletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan isaretlerdir. Bankalarin, sigorta sirketlerinin, hastanelerin, tasimacilik
hizmeti veren isletmelerin, televizyon radyo yayincilarinin, otellerin, restoranlarin ve
eglence hizmeti veren isletmelerin markalari hizmet markalar1 kapsaminda

korunmaktadir (Giilbahar, 2011).

“Axa Sigorta”, “Sheraton” ve “Burger King” hizmet markalarina 6rnek olarak

verilebilir.

1.6.1.4.3. Garanti markalar

Garanti markalari, marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim tekniklerini, kaynaklarin1 ve kalitesini garanti

etmeye yarayan isaretlerdir (Giilbahar, 2011). Garanti markasi1 sahibi, markasinin
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itibarina zarar gelmemesi ic¢in siirekli olarak markasini izinli olarak kullanan
isletmelerin {iriinlerini kontrol altinda tutar. Garanti markasinin, marka sahibinin veya

marka sahibine iktisaden bagli olan isletmelerin mal veya hizmetlerinde kullanilmasi

yasaktir (Giilbahar, 2011).

Uluslararasi Yiin Birligi’ne ait "WOOLMARK" markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii
tarafindan verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000,
CE isareti, Ziirich Universitesi tarafindan dis ciirimesine yol agmayan sakizlar

tizerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de garanti markalarina 6rnek olarak

gosterilebilir (Giilbahar, 2011).

1.6.1.4.4. Ortak markalar

Ortak markalar, iiretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretlerdir. Farkli isletmelerin yarattigi markalar, ayni iiriin i¢in kullanilirsa, buna
ortak markalama denilmektedir. Genellikle belirli bir kalite standardini saglamak i¢in,
ayni konuda faaliyet gdsteren isletmeler grubu tarafindan kullanilan markalardir. Ege
Giyim Sanayicilerinin yarattig1 “EGS” markasi, “Beko” ve “LG” markalarinin lirettigi
“Beko-LG” markal1 klimalar ortak markalamaya 6rnek olarak gdsterilebilir (Erdem ve

digerleri, 2006).

Ortak markalamanin dikkat ¢ekici olup olamayacag, agikga kullanilabilecek bir marka
sahipliginin olup olmadigi, gergeklestirilecek isbirliginin bir degerinin olup

olamayacag gibi konular iyi arastirilmalidir (Arnold, 1993).

1.6.1.4.5. Lisansli markalar

Uretici  isletmelerin  kendi marka isimlerini yaratmalar1 biiyiikk maliyetler
dogurdugundan ve zaman gerektirdiginden, bazi iiretici isletmeler diger isletmeler
tarafindan olusturulmus marka isimlerini ya da sembollerini lisans almak sartiyla

kullanmay1 tercih ederler. Bir marka ismi, sahibi tarafindan anlasilan bir bedel veya
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pay hakki ile lisanslt bir sekilde bir baska isletmeye sunulursa buna lisansli marka

denilmektedir (Erdem ve digerleri, 2006).

Bu yolla isletme, hem o markanin ismini kullanmis olacak hem de o isletmenin

tecriibesinden ve taninmisligindan yararlanmis olacaktir.

Ozellikle yaratilan isimler ve karakterlerin lisansli bir sekilde devri ile oldukea sik
karsilagilmaktadir. Warner Bros. Entertainment Inc. tarafindan yaratilmis Bugs
Bunny, Duffy Duck ve yiizden fazla Looney Tunes ¢izgi film karakterinin oyuncak
gibi iliskili endiistrilere lisanslamasi1 bu duruma 6rnek olarak gdsterilebilir. (Giilbahar,

2011).

1.6.1.5. Marka farkindalig

Marka degerinin yaratilmasi, marka farkindaliginin olusturulmasi ile baslamaktadir.
Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 hatirlamasi, tanimasidir (Eraslan, 2015), bir
markanin tiiketici zihnindeki marka gortisiidiir (Erdem ve digerleri, 2006). Baska bir
ifadeyle, tiikketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilagtirmali olarak aldigi
yerdir (Aktepe ve Bas, 2008). Markanin farkindalik diizeyi, tiiketicinin satin alma
karar siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciye diisiinme, gbz 6niine alma ve
secim avantajlart saglamaktadir (Keller, 2003). Marka farkindaligi olusmadan
uygulanan diger iletisim g¢abalari sonugsuz kalabilmektedir. Tiiketicinin zihninde
markaya yonelik tutum ve imaj unsurlar1 farkindalik sayesinde gelismektedir. Marka
farkindaligi kavramsal cergevede ele alindiginda, markanin tiiketicinin belleginde
sahip oldugu gii¢ olarak temelde marka taninirligini ve markanin hatirlanirligini igerir.
Marka farkindaliginin 6lgtilmesinde kullanilan farkindalik diizeyleri asagidaki gibi
siralanabilir (Uztug, 2003);

° Taninirlik,
. Hatirlama,
° Hatirlamada ilk marka,

o Marka baskinligi,

o Marka bilgisi,
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. Marka kanaisi.

Marka taninirligi, markanin iiriin kategorisi igerisinde diger markalardan ayr1 olarak
degerlendirilmesini saglayan kavramdir. Markanin renk, 6l¢ii, bicim, ambalaj gibi
fiziksel ozelliklerini de igerir (Uztug, 2003). “X markasini hi¢ duydunuz mu?”
sorusunun cevabi taninirlik hakkinda bilgi verir niteliktedir. Bu baglamda marka

taninmishigi, gecmiste markaya karsi olugsmus aginaligi vurgular.

Marka hatirlanirligini ise, markayla ilgili herhangi bir 6n bilgi verildiginde, tiiketicinin
daha onceden mevcut olan bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlamak
miimkiindiir. “Bir {irlin grubunda hangi markalar1 hatirliyorsunuz?” sorusuna
tiikketicilerin verdigi cevap marka hatirlanirligini1 6l¢mek i¢in kullanilabilir. Dolayisiyla
marka hatirlanirligl, hatirlanilan markalar agisindan ciddi bir {stlinliigii ifade
etmektedir. Tiketiciler, se¢cim i¢in kafa yormadiklarinda ya da 6n hafizalarindaki
marka gruplarina ait birka¢ ismi siraya dizdiklerinde, hatirlanan marka diger markalar
izerinde bir avantaj saglamaktadir. Akla gelen ilk marka olmak, isletmeler acisindan
tartisilmaz bir sekilde arzulanan bir durumdur. “Bir iiriin grubunda akliniza ilk gelen
marka hangisidir?” sorusuna cevabini kendi markalar1 haline getirebilen isletme, o
kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmus demektir. Marka baskinligi, en {ist
farkindalik seviyesi olarak ifade edilebilir. Aaker’e gore tiiketicilerden belirli bir iiriin
siifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markayi dile
getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aktepe ve Bas, 2008). Marka
bilgisi, “Markanin konumu biliniyor mu? > sorusunun cevabi sonucu elde edilir.
Markanin rakiplerine gore {istlin ve zayif taraflarinin tiiketiciler tarafindan ayirt edilip
edilemedigi konusu marka bilgisini olusturur. Marka kanisi ise “Marka hakkinda bir
fikre sahip mi? ” sorusuna cevap niteligi olan ve marka mesajina bagli olarak
tiiketicide olusmus fikirlerden olugmaktadir. Farkindalik diizeyleri bir piramit sekline
doniistiiriildiiglinde, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
oldugunu gostermek miimkiin olur. Farkinda olmamak ise, tliketicinin markayi
bilmemesi veya bilse bile fark etmemesi olarak agiklanabilir. Bu baglamda bu

piramidin en altina farkinda olmama durumunu yerlestirmek yanlis olmayacaktir.
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Marka lsmi
Hakimiyeti

Hatirlamada Ik Marka

Marka Hatirlamrhg .

Marka Tammirhg: .

L Markanin Farkinda Olmama .

Sekil 1.1. Farkindahik Piramidi (Aaker, 1996)

1.6.1.6. Marka sadakati

Marka sadakatinin yazarlarin tizerinde fikir birligine vardigi kavramsal bir tanimi
bulunmamaktadir. Marka sadakati bir miisterinin, 0zellikle {iriiniin fiyatinda ya da
diger 6zelliklerinde bir degisiklik yapildiginda, baska bir markaya ge¢mesi olasiligin
yansitan durumdur (Aaker, 1991). Diger bir tanima gore marka sadakati, bir markay1
diger markalara gore daha fazla tercih etme ve satin alma egilimidir (Jacoby, 1971).
“Marka Akli” kitabinin yazart Duane E. Knapp marka sadakatini, markanin,
miisteriler tarafindan dost olarak algilanmaya Oncelik vermesi durumunda beklenen
sonu¢ olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler, bir markaya karst olumlu hislere sahip
olduklarinda, o markanin sahibi firmanin {iriinlerini ya da hizmetlerini diizenli bir
sekilde satin alarak kullanirlar (Knapp, 1999). Yani, sadik bir tiiketici satin alma
davranigini yiiksek diizeyde tekrar etmektedir ve markaya kars1 gii¢lii ve olumlu bir
yaklasima sahiptir. Oliver (1997) ise sadakati, tercih edilen bir iiriinii tekrar satin almak
icin sahip olunan derin baglilik olarak tanimlamaktadir (Suh-y1, 2006). Oliver’a (1997)
gore marka sadakati, iirliniin algilanan stiinliigi, kisisel dayaniklilik, sosyal bag ve

bu faktorlerin birlikte etkilerinin bir fonksiyonudur (Taylor ve digerleri, 2004).

Jacoby ve Chestnut’in (1978) tanimina gore; marka sadakati 6 kosuldan olusan bir
setle temsil edilmektedir: Sadakat bazi karar verme birimleri tarafindan, bir ya da daha
fazla marka alternatifine karsi, zaman i¢inde tekrar edilen, tarafli (tesadiifi olmayan),
bir davranigsal tepki (satin alma) ve psikolojik bir siirecin fonksiyonudur (karar verme
degerlendirmesi) (Knox-Walker, 2003). Bu karar verme siirecinin sonucu olarak, birey

markaya kars1 bir baglilik derecesi gelistirir. Baglilik kavrami marka sadakati ile diger
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tekrarli satin alma davranigini ayirmak i¢in gerekli temeli saglamaktadir. Bu kavramsal
tanimlama sadik bir misterinin, gilicli psikolojik siire¢ler sonucunda, belirli bir

markaya karst zaman iginde, ylksek derecede davramigsal tepki sergiledigini

vurgulamaktadir.
Axalan Pararlama
Maliyvetleri
Tit;LI:L_rI. g Tiiketicive
- Yeni Misterileri deger sunar
Marka Sadakati | cerbetme ]
Bilgivi
» Farkindalik Yaratma ) g
e yvorumlamada
= Giliven verme
Rekabetci tehditlere Satin alma
CEVAP VEeTTIe FATTIEm I .
giiveninde
F)_i gc..rr cal 1_$}'na] arn Kullanma
Marka 1]15k1]cnd!n]u_'cgl arag | tarmininde
Farkindahg > - Benzerlik/begeni
= Baflanma igarcti ‘L
& Defgerlendirilen
MARKA marka Firmaya deger
DEGERI Srarar
Satun alma sebebi ;
Pazarlama
Alg_ﬂanan | o] Farkhilagtirmas programlarimin
Kalite konumlandirma - etkinligi ve
Fiyat _ wverimliginde
Kanal Uyelerinin Hgisi
Uzantilar Marka
sadakatinde
Bilgide vardim siireci
E'Ia_rlxa | Satin alma nedeni Fiyatlar ve
Cagrngimlar Olumilu twium ve - marjlarda
duygularin
olugturulmasy Ticari
Uzantilar kaldiracta
Diger Tescilli ——I Rekabetgi Ustiinliik |_ Rekabet
Marka Varliklar: iistiinliiFiinde

Sekil 1.2. Marka Degeri Nasil Yaratihr (Aaker, 1996)

1.6.1.7. Marka sadakatinin ol¢timii

Marka sadakati kavraminin dogasiyla ilgili bircok farkli bakis agisinin yani sira
sadakati 6lgmek icin gelistirilen teknikler sonucunda da farkli sonuclar elde edilmistir
(Odin ve digerleri, 2001). Miisteri sadakati, literatiirde davranigsal, tutumsal ve karma

yaklagim olmak {izere genel olarak 3 temel yaklasimla incelenmektedir.

1.6.1.7.1. Davranmigsal yaklagim

Stokasftik yaklasima gore sadakat bir davranistir. Davranigsal sadakat 6lgekleri, marka

sadakatini zaman i¢inde gerceklesen satin alma davranisi olarak tanimlamaktadirlar.
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Bu yaklagima gore bir markayr diizenli olarak satin alan miisteri sadik olarak
tanimlanir (Odin ve digerleri, 2001). Sadakatin bir bagka davranigsal tanimlamasi,
kullanilan tek bir marka tarafindan temsil edilen satin alimlarin toplam satin alimlara
orant oldugu seklindedir (Cunningham, 1956). Satin alma orani ifadesi pazar payi
kavramiyla agiklanmaktadir. Lipstein ise (1959) satin alma olasiliginin, miisterinin s6z
konusu markadan almaya devam edecegi ortalama say1 ile markayr degistirme
olasiligini birlikte ele alinarak tahmin edilebilecegini 6ne siirmiistiir (Jac-Hyun Ha,
2005). Tucker (1964), sadakatin bir tiiketicinin markay1 digerlerinden daha fazla
sayida satin almasiyla oOl¢iildiigiinii one silirerek, markalarin satin alinma siralari
tizerinde durmustur. Tucker’in sadakat yorumuna gore tiiketicinin ne diisiindiigiine ya
da aklindan ne gectigine hi¢ 6nem verilmemelidir, davraniglar1 sadakatin ne oldugunu
tamamen anlatir (Tucker, 1964). 1960’larin sonlarima kadar yapilan sadakat
caligsmalarinda belirli bir zamanda tekrarlanan satin alma davranisina odaklanilmistir.
Sadakat arastirmalarinda, kayithi verilerden elde edilen davranigsal Olgiimler
kullanilmistir. Bu 6l¢limler, tiiketicinin bir markayi diger alternatiflere kars1 satin alma
yiizdesi (Cunningham, 1956), satin alma siras1 (Kahn ve digerleri, 1986) ve satin alma
olasiligin1 (Massey ve digerleri, 1970) icermektedir (Ja-Hyun Ha, 2005). Ancak bu
Olctimleri yapmak bir¢ok durumda uygun ya da miimkiin olmayabilir. Ayrica bu
Olctimler gelecekteki davranislarla ilgili ¢ok fazla bilgi vermemektedir. Davranigsal
sadakat 6l¢ekleri marka sadakatinin neden ve nasil ortaya ¢iktig1 ve neden degistigi
konusunda yeterli agiklama getirmezler. Bu yaklasimdaki sorun, sadakate anlasilmasi
giic bir olgu gibi yaklasilmasidir. Firmanin, sadakatin altinda yatan nedenleri
bilmesine olanak saglanmadigindan, firmaya tekrar eden satin alma davranigini
saglamak i¢in neler yapilmasi gerektigi konusunda bilgi verilmemektedir (Odin ve
digerleri, 2001). Tekrar satin alma davranisinin sadakat disinda bir nedeni de, daha az
emek gerektirmesi ve karar verme siirecini basitlestirmesi olabilir. Bu durum
sadakatten cok aliskanligin gostergesi olarak kabul edilmelidir. Aliskanlik sahibi
miisteriler icin marka, tiiketicinin inan¢ sistemine dahil olmadigindan daha iyi
alternatifler sunacak bir rakip tarafindan cezbedebilirler. Bu nedenle marka
sadakatinin tutumsal boyutunu daha 1iyi anlayabilmek, pazarlamacilara hedef
pazarlarim1 se¢gmeleri ve gelistirmeleri ile sadakati arttirict miisteri odakli programlar

ortaya ¢ikarmalarinda faydal olacaktir (Quester-Lim, 2003).
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1.6.1.7.2. Tutumsal yaklagim

Determinist yaklagima gore sadakatin altinda yatan bir grup aciklayict etken
bulunmaktadir. Bu yaklagimda marka sadakati daha ¢ok bir tutum olarak ele alinmistir.
Ajzen ve Fishbein (1980) tutumlari, sosyal inanglara bagli degerlendirici yargilar
olarak tanimlamaktadir (Bennett ve digerleri, 2005). Davranigsal 6l¢ctimler satin alma
davranigiyla ilgili kabul edilebilir ve uygun tahminler orta koymaktadirlar. Bununla
birlikte, tutumlar ve davraniglara neden olan siirecler hakkinda bilgi vermemektedirler
(Brink ve digerleri, 2006). Tutumsal degiskenler genel olarak bireylerin bir nesneye
kars1 olan algilamalari, istekleri ve duygularini igerir. Ajzen ve Fishbein (1980)
sadakatin algi ile 6lglildiiglinii ve temsil edildigini savunmustur (Jae-Hyhun Ha, 2005).
Hawkes (1994) ise sadakatin tutumsal 6l¢iimlerini bagliliga dayali olarak tahmin
etmistir (Jae-Hyhun Ha, 2005). Baglilik ve algisal siire¢ ayn1 zamanda bireylerin farkli
sadakat derecelerini belirlemede kullanilan faktorlerdir. Tutumsal sadakat agisindan
bir nesneye yiiksek baglilik diizeyine sahip birey, sadik bir miisteri iken, diisiik baglilik

seviyesine sahip birey, sadik olmayan miisteridir.

1.6.1.7.3. Karma yaklasim

Marka sadakati gibi karmasik bir kavrami tek tarafli 6lgmek yetersiz kalmaktadir.
Gremler (1995) miisteri sadakatinin anlamli 6l¢limlerinde tutum ya da davranistan
herhangi birinin dl¢imden ¢ikarilamayacagini belirtilmektedir (Harris-Goode, 2004).
Karma yaklasim; miisteri sadakatini 6lgmek i¢in davranigsal ve tutumsal boyutlari
birlestirmektedir. Tiiketicilerin bir iirlin kategorisinde siirekli ayni markayr satin
almalarimin farkli nedenleri olabilir. Davranigsal sadakat ol¢timleri gercek sadakatle,
bir markay1 bagka alternatifinin olmamasi, markanin cazip imkanlar sunmasi, daha iyi
rafta satilmasi gibi sebeplerle olusan sahte sadakati birbirinden ayiramamaktadir. Bu
nedenle sadakat, hem tutumsal kriterlere gore hem de davranissal kriterlere gore
degerlendirilmelidir (Day, 1969). Assael (1987) sahte sadakati, alternatifin olmadigi,
tiketicinin seceneginin olmadigi ve algilanabilen bir fark olmadigi durumlarda
tiiketicinin belirli bir markayr kullanmaya devam etmesi olarak tanimlamaktadir
(Szmigin-Bourne, 1998). Jacoby’e (1971) gore marka sadakati en az iki boyuttan

olusan bir kavramdir. Bunlar; marka sadakati davranisi ve marka sadakati tutumlari
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olarak adlandirilir. Marka sadakati davranisi, psikolojik karar verme siirecine dayali
satin alma davraniginin tekrarlanmasi iken marka sadakati tutumlart bu sekilde
davranmay1 saglayan etmenlerdir (Jacoby, 1971). Jacoby (1971) c¢alismasinda
“markaya sadik davranis” kavramini One siirmektedir. Bu tanima gore satin alma
karari, farkli marka seceneklerinin belirli kriterlere gore, psikolojik olarak
karsilagtirildigt ve degerlendirildigi ve en iyi markanin se¢ildigi bir siirecin sonucunu
ifade etmektedir. Bu nedenle tekrarlanan satin alma davranisi, marka sadakati i¢in

gerekli olmasina ragmen yeterli bir kosul degildir (Jacoby, 1971).

Day (1969), Dick ve Basu (1994), Jacoby ve Chestnut (1978) hem tutumsal hem de
davranigsal sadakatin 6nemini vurgulamislardir. Dick ve Basu (1994) sadakati zaman
i¢ginde, alternatifler arasindan verilen kararlarla ifade edilen davranissal tepkiler olarak
tanimlamaktadir (Suh- Y1, 2006). Backman ve Crompton da (1991) sadakati psikolojik
baglilik ve davranigsal tutarlilik olarak ele almiglardir (Jaec-Hyun Ha, 2005). Onlara
gore sadakat derecesi psikolojik baglilik ve belirli aktivitelere katilma siklig1 olarak
tanimlanabilir. Bloemer ve Kasper (1995) ’da sadakat derecesinin baglilik ve ayn
markayi tekrar satin alma ihtimali ile 6lgiilmesi gerektigini belirtmislerdir (Jae-Hyhun
Ha, 2005). Thiele ve Mackay (2001) ’da davranissal sadakat ve tutumsal sadakat
arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Onlara gore tutumsal
sadakat derecesi arttikga davranigsal sadakat derecesi de artmaktir (Thicle-Mackay,
2001).

1.6.1.8. Markalagmanin yararlart

Miisterileri ile giiclii iliskiler kurmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve
prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003). Markalagmanin, bir {iriniin
tanitilmasinda, miisteriye begendirilmesinde, iiriin ile ilgili olumlu imaj gelistirmede
Ural ve Perk (2012), iiriiniin insan zihninde tanimlanmasinda Yavuz (2007) ve iiriiniin

tekrar tercih edilmesinde Doganli (2006) rol oynadigi vurgulanmaktadir.

Markalasmanin {ireticiler ve miisteriler agisindan pek ¢ok avantaji vardir. Miisteriler
acisindan kendilerine verilen sozlerin ve istikrarin gostergesidir. Bu ylizden satin alma

asamasinda karar verme siirecini azaltmaktadir. Isletmeler agisindan ise miisterilere
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birtakim vaatlerde bulunma ve bu yolla kendilerini tanitma olanagi sunmaktadir
(Kapikiran, 2010).

1.6.1.8.1. Markalasmanin isletmelere sagladig: yararlar

Marka bir igletmenin iirettigi liriinlerin, benzer iirlinleri iireten isletmelerin iirtinlerine
kiyasla fark edilmesini kolaylagtirarak (Ar ve Saydan, 2004), isletmelere {iriin
farklilagtirma kolaylig1 saglamakta, miisterinin zihninde olusturdugu siibjektif imaj1
farklilastirmakta ve ayrica dagitim kanalinda da bir farklilastirma saglamaktadir
(Yaras, 2005). Ayrica marka, iriinii dagitim kanallarina dogru cekerek, araci
kuruluslar tarafindan aranirligini ve tercih edilebilirligini arttirmaktadir (Taskin ve

Akat, 2010).

Bir marka piyasada tutunmasi halinde, isletmeye sadik miisteri edinme olanag:
saglamaktadir (Gemci, 2009). Doganli‘ya (2006) gore de iyi bir marka, isletmenin
tutundurma ve pazarlama masraflarin1 azalttigi gibi dagiticilar ve perakendeciler
karsisinda da isletmeye gii¢ kazandirmaktadir. Boylece isletmeler markalama yoluyla,
gelecegini, lriinlerini ve hizmetlerini giivence altina alabilmektedirler. Markalasma,
isletmeler i¢in siparislerinin takibini de kolaylastirmakta ve bdylece taklit yoluyla
olusabilecek haksiz rekabete karsi da koruma saglamaktadir. Cilinkii markanin yasal
nedenlerle taklit edilmesi miimkiin olmadigindan, markalagsmis iirlinlerin pazar pay1

daha kolay korunmaktadir (Gtil, 2015).

Markalagma, isletmelerin tanmirligint ve hatirlanmasini saglayarak, {riinlerinin
pazarda konumlanmasint da kolaylastirmaktadir (Eminler, 2012). Ayrica, talep
yaratmada da etkili olmakta ve ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini
Onleyebilmektedir (Taskin ve Akat, 2010). Marka, finansal geri doniisi
kolaylastirmakta (Keller, 2003), isletmenin rakiplere karsi ve kriz ortamlarmdaKki
giiciinii arttirmaktadir (Ozdemir, 2009). Bdylelikle isletmelerin markalasma adina
harcadiklar1 emek, zaman ve masraflar isletmeye karli bir yatirim olarak geri
donebilmektedir. Bir isletme markali iiriinii i¢in miisteri sadakati sagladiginda,
riiniini daha yiiksek fiyatlardan satabilmesi kolaylagmaktadir. Erdil ve Uzun‘a
(2009) gore, ozellikle bu durum statii gostergesi olan markalar i¢in daha da yaygindir.

Bu tiir markalara yonelik kalite, lilks ve prestij algisi, bu iriinlerin daha yiiksek
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fiyatlardan satilabilmesini kolaylastirmaktadir. Marka, medya ve diger iletisim
kanallar1 yoluyla isletme lehinde kamuoyu olusturulabilmesini (Ozdemir, 2009),
miisterilerle iliski kurulabilmesini ve bu iligskinin devamliliginin saglanabilmesine de

katk1 saglamaktadir (Pekyaman, 2008).

Markalagsmanin isletmelerde miisteri sadakatini arttirdigi, tirtinlerin fark edilmesini
kolaylastirdigi, rekabet giiciinii arttirdigi, hatirlanmayr sagladigi ve pazarlama
faaliyetlerini kolaylastirdigi birgok arastirmada ortaya konan sonuglardandir. Bu
yararlarin bir isletmede tam olarak degerlendirilebilmesi ise ancak miisteri merkezli
bir yaklasimla miimkiindiir. Bu nedenle markalasmanin miisterilere sagladig

yararlarinda bilinmesinde fayda vardir.

1.6.1.8.2. Markalagmanin miisterilere sagladig: yararlar

Hizla gelisen diinyada, insanlar siirekli olarak hayatlarin1 kolaylastirma cabasi
icerisindedir. Markalar bu siiregte, miisterilerin zaman ve emek bakimindan tasarruf
etmelerini saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009). Diger bir deyisle markalar, zaman ve

emek tasarrufu saglayarak miisteri tercihlerini kolaylastirmaktadirlar (Giil, 2015).

Miisteriler markalar araciligiyla iirlinlerin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmekte
(Yaras, 2005) kendilerine uygun bulduklari {iriinleri benzerlerinden ayirt edebilmeleri
kolaylagsmakta ve tirtinle ilgili bir sorun yasanmas1 halinde muhatap bulabilmektedirler

(Gemci, 2009).

Markalar miisterilere belirli mesajlar iletmektedir. Bu sayede miisterilerin, tiriinleri
secebilmesi, baskalarina tavsiye edebilmesi veya reddedilmesi kolaylasmaktadir
(Palumbo ve Herbig, 2000). Onceden kullanilan markalar, sonraki satin almadaki
tutum ve inanclar1 da etkilemektedir (Y1lmaz, 2005). Miisteriler sectikleri markalara
giivenmekte ve bunlarin ikamesi olabilecek diger markalara karsi isteksiz
davranmaktadirlar. Dolayistyla markalar, miisterilerde derin bir giiven olusturmakta,
kendilerini ifade edebilmelerine yardimci olmakta, onlara arkadaslik, zevk ve deneyim

sunmaktadir (Giil, 2015).

Markalar, miisterilere kendi islevsel ve duygusal degerlerini kodlayabilmeleri ve

sifreleyebilmeleri konusunda da olanak tanimaktadir (Giil, 2015).
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Belli biit¢esi olan miisteriler, bilmedikleri markasiz {iriinleri alarak kendilerini riske
atmak istememekte, kendilerine giiven veren markalar1 tercih etmektedir. Markali
irlinler, miisteriler tarafindan markasiz {iriinlere kiyasla daha kaliteli olarak
algilanmakta ve tercih edilmektedir. Miisteriler, markalar sayesinde iiriinleri tanidig
icin, satis esnasinda se¢im yapmalart da hizlanmaktadir. Markali {lirtinler miisteriler
icin garanti ifade etmekte ve miisterilerin korunmasini kolaylastirmaktadir (Yilmaz,
2005). Dolayisiyla markalar, soyut dogasi geregi miisterilere bir iiriin veya hizmet ile
ilgili olarak giiven, inandiricilik, beklenti ve performans saglamaktadir. Bu niteligi ile

de miisterilerin satin alma istegini arttirmaktadir (Sago ve Hinmenkamp, 2014).
1.6.1.9. Marka tercihi ve marka tercihini etkileyen faktorler

En genel ifade ile marka tercihi, miisteri ihtiyaglar1 ile miisterinin markaya iliskin
inang ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar
stirecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Diger bir
ifadeyle marka tercihi, hedef miisterilerin aliskanliklar1 veya gecmisteki tecriibelerine
bagl olarak diger markalarin arasindan belirli bir markay1 se¢mesidir (Aktuglu ve
Temel, 2006). Miisterilerin hangi nedenlerle pazarlardaki mal ve hizmetleri digerlerine
tercih ettiklerinin anlagilabilmesi, onlar1 bu mal ve hizmetleri satin almaya iten

mekanizmanin anlasilmasini gerektirir (I¢6z, 1996).

Miisteri davraniglar1 bireyden bireye farklilik gosterdiginden, miisteri davraniglari
dogasinin disiplinler aras1 bakis acgilariyla aragtirilmasi gerekmektedir. Son yillarda
ozellikle fizyoloji, psikoloji, biyokimya ve genetik bilimlerine dayali aragtirmalar
misteri davraniglarina yeni boyutlar kazandirmaktadir (Demirdijan ve Senguder,
2004). Miisteriler lirin veya hizmetleri birtakim fiziksel veya psikolojik ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla satin alirlar. Sonugta ayni markayr uzun vadede tekrar satin
alabilmeleri i¢in, aldiklar1 markanin kendilerine memnuniyet ve fayda saglayacagina

inanmalar1 gerekmektedir (Selnes, 1993).

Yilmaz (2005), miisterilerin marka tercihini etkileyen faktorleri; miisteri ihtiyacinin
nitelikleri, markaya ait 6zellikler, miisteri algisi, marka imaji, alternatif markalara
iliskin miisteride var olan tutumlar, {iretici firmanin izledigi pazarlama ve reklam

stratejileri, miisterinin demografik 6zellikleri, satin alma davranisinda bulunulan
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cevrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarmin nitelikleri olarak
siralamaktadir. Genel kabul goren yaklasima gore ise marka tercihini etkileyen
faktorler; bireysel (demografik) faktorler, ekonomik faktorler, psikolojik faktorler ve
sosyal (toplumsal) faktorler olmak {izere dort kisimda incelenmektedir (Aktuglu ve
Temel, 2006; Pekyaman, 2008 ; Selvi ve Temeloglu, 2008).

1.6.1.9.1. Marka tercihini etkileyen demografik faktorler

Yazinda miisterilerin demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim
diizeyi ve meslek) marka tercihini etkiledigine dair ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir
(Bayraktaroglu, 2004; Aktuglu ve Temel, 2006; Gavcar ve Didin, 2007; Cift¢i ve Cop,
2007; Pekyaman, 2008; Glilgubuk, 2008; Deniz, 2011; Hritz, 2014).

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin bigimi, belli
ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte,
bu durum hedef kitlenin belirli iiriin ya da hizmetlere yonelmesine neden
olabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006). Miisterilerin yas donemlerine gore {iriin ve
marka tercihleri farklilik gostermektedir. Geng yastaki miisteriler arasindaki marka
bagimlilig1 yashlara kiyasla daha fazla olup, onlarin satin alma davraniglarini daha
fazla etkilemektedir (Pekyaman, 2008). Bayraktaroglu da (2004) yaptigi bir
arastirmada, 1ilerleyen yastaki miisterilerin marka tercihlerinde daha tutucu
davrandiklar1 sonucuna ulagsmistir. Genglerin ise yeni {iriin ve markalar1 denemeye

daha istekli olduklarini ileri stirmektedir (Gil, 2015).

Marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan, satin alan kisiye bagl olarak etkili
olabilmektedir. Cinsiyet, bireylerin satin alma kararlarin1 yonlendiren etkili bir faktor
de olabilmektedir. Dahasi, bireyler cinsiyetine ve toplumdaki konumuna gore farkli
marka tercihlerinde de bulunabilmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006). Gavcar ve
Didin (2007), Ciftgi ve Cop (2007) ile Deniz (2011) yaptiklar1 arastirmalarda,
cinsiyetin miisterilerin satin alma kararlar1 tiizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Hritz, (2014)’de yaptiklar1 arastirmada, saglik ve wellness turizminde
erkekler icin kagisin, kadinlar i¢in ise gece hayatinin bir seyahat motivasyonu
oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Kisilerin gelir diizeyi marka tercihini etkileyen en

onemli faktorlerden biridir. Pekyaman (2008)’e gore geliri yliksek olan miisteriler
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daha liiks, kalite standartlar1 daha yiiksek mal ve hizmetleri tercih ederken, gelir diizeyi
diisiik olan miisterilerin hem talepleri hem de beklentileri daha diisiik diizeydedir (Gil,
2015). Gelir diizeyinin yaninda bireylerin sosyal statiileri ve meslekleri de, tiiketim ve
satin alma davranislar iizerinde etkilidir. Ornegin, aymi gelir diizeyine sahip evli bir

kisi ile evli ve ¢ocuklu bir kisinin satin alma ve tiiketim aliskanliklar farkli olacaktir.

Yine ayni geliri kazanan bir memur ve miihendis ile benzer gelir diizeyine sahip,
egitimi az ve yasam tarzi onlardan farkli bir esnaf ya da is¢inin satin alma davranislari
da farkli olacaktir (Deniz, 2011). Gelir ve ikame etkisi nedeniyle, talebi ve satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de fiyattir. Fiyat ayni zamanda iiriinlerin
miisteri nazarinda degerlendirilmesinde bir kalite ol¢iitii de olabilmektedir. Tayfun ve
Yildirim*a (2010) gore, fiyat1 diisiik olarak degerlendirilen bir {iriin veya marka,
kalitesi de diisiik olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle, ikame iiriinlerin ve diger
markalara kaymanin kolay oldugu pazarlarda, mevcut talebin arttirtlarak korunmasi
dogru fiyatlama politikalarina baglidir. Giilgubuk (2008) ise miisterilerin gelir diizeyi
dikkate alinarak yapilan fiyat indirimlerinde, artan talep ve olusturulan miisteri
sadakatinin, uygulanan fiyat indirimlerinden kaynaklanan maliyet artislarini kolaylikla

karsilayabilecegini ileri siirmektedir (Gtil, 2015).

Egitim diizeyi ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu belirleyen 6nemli
faktorlerden biridir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek
oldugundan daha kaliteli ve daha yiiksek fiyatli iiriinleri tercih etmektedirler. Buna
bagli olarak yiiksek yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam
tarzlarma uygun niteliklere sahip olmaktadir. Buna karsin, egitim diizeyi daha diisiik
olan hedef kitlelere yonelik basit mesajlarin kullanilmasi, satin alma davranislari

tizerindeki etkiyi arttirabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

1.6.1.9.2. Marka tercihini etkileyen ekonomik faktérler

Marka tercihini etkileyen faktorlerin biiyiik bir ¢cogunlugunun ekonomik boyutlu
oldugu bir gercektir. Bu nedenle, konaklama sektoriinde miisterilerin satin alma
kararlarin1 etkilemede ve marka tercihlerini yonlendirmede bdlgesel, ulusal ve

uluslararasi ekonomik gelismelerin yakindan izlenmesi gerekmektedir. Marjinal fayda
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dengesi ilkesine gore, miisteriler var olan gelirlerini elde edebilecekleri fayday:
arttirmak amaciyla her mal veya hizmetin fiyatin1 ve saglayacagi fayda oranini da
dikkate alarak ¢esitli mal ve hizmetlere tahsis etmektedirler. Diger taraftan, tiiketim
gelire bagli oldugundan gelir, enflasyon orani, bor¢lanma, miisteri sayis1 ve vergi gibi
parametrelerdeki degismeler tiiketim yapisini da degistirebilmektedir (Scott ve Nigro,
1982). Turistik triinlerin stoklanamamasi ve turizm arzinin da esnek olmamasindan
dolayi, turistik talepte goriilen ani degismeler turistik mal ve hizmetlerin fiyatlarinda
¢ok hizli degismelere neden olabilmektedir. Bu durum, bir taraftan turizmin ekonomi
tizerindeki enflasyon baskisini arttirirken, diger taraftan da turizm sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelerin ve bu isletmelerin {irettigi mal ve hizmetleri satin alan turistik
miisterilerin sektordeki fiyat istikrarsizliklarindan etkilenmelerine neden olmaktadir

(Giil, 2015).

Ekonomideki zaman zaman karsilagilan yapisal darbogazlarda bu kriz daha da
derinlesebilmektedir. Helm ve Tolsdorf da (2013), turizm sektoriinde ekonomik
krizlerin etkisini azaltmada, gii¢lii kurumsal itibarin ve markanin 6nemli bir rol
oynadigin belirtmektedir. De Noni, Orji ve Zanderighi (2014) ekonomik gelismenin
hedef kitleye yonelik markalama ve marka iletisimini kolaylastirdigini vurgularken,
Camison ve Fores (2015) ise dissal faktorlerin (ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik,
cevresel vb.) turistik destinasyonlarda faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin rekabet
giiciinii olumlu etkileyebildigi gibi olumsuz da etkileyebildigini ileri siirmektedirler.
Akpinar ve Yurdakul (2008) ise gelir diizeyi ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii
bir iliskinin oldugunu ve diisiik gelir gruplar1 arasinda fiyata duyarlilik artarken marka
sadakatinin zayifladigin1 vurgulamaktadir. Ancak Selvi ve Temeloglu (2008)
konaklama sektoriine yonelik yaptiklar1 aragtirmada markali otelleri tercih eden

miisterilerin fiyatlara kars1 duyarsiz oldugu sonucuna ulagmislardir (Giil, 2015).

1.6.1.9.3. Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler

Kisinin davraniglarini etkileyen giice psikolojik faktorler denilmektedir (Skinner,
1990). Bu faktdrler, dogrudan dogruya misterilerin karakter olusumlarindan, kisisel,
diisiinsel ve duygusal yapilarindan kaynaklanan faktorlerdir (Usal ve Oral, 2001).
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Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler ise; giidillenme, 6grenme, tutum,

inanclar, algilar ve kisilik olarak siralanabilir.

Gidiiler kisilerin tiiketim davramislarin1  ortaya c¢ikartan, onlar1 ihtiyaglar
dogrultusunda harekete gegiren gii¢lerdir (Deniz, 2011). Kisilerin belirli bir markaya
kars1 bir istek duymasi veya giidiilenmesi, s6z konusu marka ile ilgili bilgileri
algilamay1 kolaylastirmaktadir. Bu siiregte, miisterilerin markanin belirli bir
ozelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi

sonucunda satin alma istegi olusmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Mucuk (2006) pazarlama agisindan giidiileri, duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler
olmak fiizere ikiye ayirmaktadir. Duygusal giidiilerin; miisterilerde prestij, iin,
begenilme gibi 6zellikleri 6n plana cikarirken, mantiksal giidiilerin ise; bir malin
saglamlik ve dayaniklilik gibi gozlenebilir 6zelliklerini 6ne ¢ikararak satin almaya

sevk ettigini ileri stirmektedir.

Marka tercihlerini etkileyen psikolojik faktorlerden biri de algilamadir. Algilama; bir
iiriin veya marka ile ilgili, misterilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji1 duyma,
koku alma, tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir (Altunisik, 2009). Eren
(2012) ise algilamay1, insanlarin ¢esitli duyular1 yardimiyla ¢evrelerinden elde ettikleri
bilgileri bir araya getirip, bunlari organize ederek kendileri i¢in anlama ya da yoruma
kavusturmalarina iligkin siirecler olarak belirtmektedir. Coney, Hawkins ve Best
(1997) de alginin, bireyin bes duyusunun da kullanimin1 gerektirdiginden fizyolojik
ve duygusal bir temele dayandigim1i vurgulamaktadir. Miisterilerin rasyonel ve
duygusal algilarinin agiga ¢ikartilmasi, bir isletme markasinin miisteriler tarafindan
begenilmesini kolaylagtirmaktadir. Bu sayede markanin nasil algilandigin1 ve onlar
markaya ¢ekecek o can alic1 noktalarin neler oldugunu anlamak miimk{in olabilecektir
(Giil, 2015). Bireyin yasantis1 ve deneyimleri algilamada oldukc¢a etkilidir. Ayni
uyaricilarin farkli kisilerce farkli algilanmasi, alginin bireysel 6zelliginden ileri
gelmektedir (Pekyaman, 2008). Ayni iiriine sahip iki markanin 6zellikleri tamamen
ayni olsa bile, bu markalarin miisterileri markalarin farkli 6zellikleri oldugunu
sOyleyebilmektedir. Bu  durum, misteri algilarinin  farkli  olmasindan

kaynaklanmaktadir (Deniz, 2011).
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Miisterilerin satin alma davranislarini ve marka tercihlerini etkileyen bir diger faktor
de ogrenmedir. Ogrenme; bireylerin yasantilari  sonucunda, gdzlenebilen
davraniglarinda ortaya ¢ikan kalic1 degisiklik ve deneyimlerinin ya da yasantilarinin
bir tiriinti olarak tanimlanabilir (Seymen ve Bolat, 2002). Deniz' e (2011) gore de
Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusmakta

ve insan davraniglarini yonlendirmektedir.

Ogrenmede, cevresel faktdrlerin dnemli bir etkisi vardir. Bu nedenle, pazarlamada
cevresel etkiye dayali model alma yoluyla o6grenme etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir. Bu yaklasim, miisterilere yeni davraniglar edindirmede, satin
alma olasiliklarini arttirmada ve onlar1 olumsuz davraniglardan arindirmada son derece

etkili olabilmektedir (Pekyaman, 2008).

Miisterilerin bir iiriinii fark edebilmesi, eleyebilmesi ve secebilmesi, o {iriin ile ilgili
bilgileri elde edebilmelerine ve bu bilgileri kullanabilmelerine baglidir (Demir ve
Kozak, 2011). Miisteri kararlar1 bellek kanaliyla 6nemli 6l¢iide gecmis tecriibelerden
ve anilardan etkilenmektedir. Bir miisteride otobiyografik hafiza 6ne ¢iktiginda
miisteriler belli bir iirliniin nitelikleri ve diger liriinlerin niteliklerini degerlendirme gibi
semantik bilgilere daha az dikkat etmektedirler (Ratnayake ve digerleri, 2010).
Dolayisiyla 6grenme siireci ve bu siirecte aranilan, ulasilan bilgiler miisterilerin bir

markay1 tercih etmesinde etkili bir rol oynamaktadir.

Miisteri davraniglar1 lizerinde tutum ve inanglar da 6nemli rol oynamaktadir. Eren
(2012) inanclarin, bireylerin kendi algilar1 ve tanimlar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan
duygular ag1 oldugunu belirtmektedir. Kagit¢ibasi (1996) ise tutumun, bir bireye
atfedilen, psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davranislarini diizenli bir bigimde
olusturan bir egilim oldugu tanimini yapmuistir. Tutumun bireysel oldugunu, dogrudan
gozlemlenemedigini ancak bireyin gozlemlenebilen davramislardan yola ¢ikarak
dolayli olarak varsayilabilecegini, psikolojik bir obje ile ilgili oldugunu duygu,
diisiince ve davranig olmak {izere ii¢ 6gesi olan bir egilim oldugunu ileri stirmektedir.
Deniz‘e (2011) gore de, bu ozellikleri ile tutum, miisteri davraniglari ile satin alinan
mal ve hizmetlerin tiirtinii belirlemede ve marka se¢iminde olduk¢a etkili
olabilmektedir. Koubaa (2008) bir iriine iliskin inancin, miisterilerin iirlin ve
hizmetleri ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun anlamlandirmasi sonucunda
sekillendigini, Deniz (2011) ise iiriine yonelik tutumlarda kisinin geg¢misteki
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deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olan iligkileri ve ayrica kisiliginin rol oynadigin
ileri siirmektedir. Guiltinan, Paul ve Madden (1997) benzer bir yaklasimla
miisterilerin, satin alma kararlarin1 biiylik oranda ge¢mis deneyimlerine dayanarak
verdiklerini belirtmektedir. Marka tutumu ise markanin ne ifade ettigi ve marka
kisiliginin ne sekilde aktarildig ile ilgili olup, marka iletisiminin bir {irtiniidiir. Marka
kisiligi ve tutumu ile miisterilerin kisilik ve tutumlarinin eslestirilebilmesi, marka

iletisiminin etkinligini arttiracak ve marka tercihini kolaylastiracaktir (Giil, 2015).

Miisteri davraniglarini etkileyen bir diger psikolojik faktor de kisiliktir. Usal ve
Aslan‘a (1995) gore kisilik, kalitim yoluyla aktarilan karakter unsurlarinin gevre
kosullar1 altinda yeniden bigimlenmesi ve diizenlenmesi ile somutlasan belli bir zaman
dilimi i¢indeki davranislar biitiiniidiir. Bu bi¢cimlenme ve diizenleme kisiye gore
farklilastigindan, miisterinin kisilik 6zellikleri bir markaya kars1 yakinlik duymasinda
etkili olabilmekte ve belli bir markaya karsi pozitif tutum gelistirmesini

saglayabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Birey marka sayesinde kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Marka miisterinin kisiligi
ile uyumlu oldugunda, i¢inde bulundugu sosyal gruba kabulii kolaylasmakta, markayla
kisiligi uyumlu olmadiginda ise hem iiyesi olunan grup hem de diger sosyal gruplar
icerisinde kabulii zorlasmaktadir. Bu nedenle, miisteriler kisilik 6zelliklerine uygun

markalar1 satin almaktadirlar. Buna kisaca marka-kisilik uyumu da denilebilir (Ercis,

2009).

Wang (2002) ise marka-kisilik uyumunu, miisterinin {iriini satin aldiginda ya da
kullandiginda, kendini sembolik ya da sosyal olarak ifade edebilmek icin algiladig:
uyum olarak tanimlamistir. Bu algilamanin degisik faktorlerden kaynaklandigini ve bu
faktorleri de, kisinin kendini tanimlama sekli, markanin miisteriyi tanimlama sekli,
markanin kisinin imaj ya da degerleriyle iliskili ihtiyaglarini karsilamaya yonelik

ozellikler olarak siralamaktadir (Giil, 2015).

1.6.1.9.4. Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler; aile, sosyal sinif, referans gruplari, kiiltiir,
roller ve statli, medya ve reklam olarak siralanabilir. Bir toplumun en kiiciik birimi

olarak aile, bireyin sosyallesmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu rol kendini
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marka tercihinde de gostermektedir. Bununla birlikte, aile tiyelerinin sahip olduklari
rollerin farkliligi, aile bireylerinin marka tercihindeki etkisini ve giiciinii de
farklilastirabilmektedir. Ozellikle aile icinde annelerin bu etkisi daha fazladir. Yine de,
ebeveynlerin ¢ocuklarin tiiketim sosyallesmesindeki bu etkisine ragmen, tiikketime ve
marka tercihlerine yonelik davraniglarin gelismesinde sosyal motifler daha etkili

olabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006 ).

Marka tercihlerini yonlendiren bir diger faktor de sosyal siniflardir. Deniz'e (2011 )
gore, miisterilerin i¢erisinde oldugu sosyal sinifi belirleyen 6zellikler; ayni gelir, ayni
yasam kosullari, ayn1 yasam tarzi ve ayn1 yasam goriisii seklinde siralanabilmektedir.
Cakir ve Usta (2010) da, kisinin belirli bir sosyal sinifta yer almasinin belli bir markaya
daha fazla 6nem vermesine neden olabildigini belirtmektedir. Suresh, Ravichandran
ve Ganesan'a (2011) gore ise yasam bi¢imi, kisilerin marka sadakatinin artmasinda
onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim onlara gore is hayatinda yogun
olarak calisan bireylerin, saglik turizmindeki belli bir markaya yonelik sadakatleri

daha giicliidiir.

Miisterinin marka tercihinde etkili olan bir diger faktor de, referans gruplaridir.
Miisteri dogru tercih yapabilmek icin, arkadaslarina, akrabalarina kisacasi referans
gruplarina danisarak onlarin deneyimlerine gore satin alma kararin1 gozden gegirir.
Kisinin yakinlarmin tavsiyeleri ve ogiitleri kisinin satin alma kararinda, dolayisiyla
marka tercihinde daha etkilidir (Pekyaman, 2008). Miisterinin tercih etmis oldugu
markalar, i¢inde bulundugu gruba uydugunu gostermekte ve o gruba olan aidiyetini

pekistirmektedir (Hogg ve digerleri, 1998; Aktuglu ve Temel, 2006).

Bir markanin miisterinin sosyal ¢evresi tarafindan ¢ok kullaniliyor olmasi, o markanin
daha faydali oldugu algisin gili¢lendirmektedir. Miisteriler karar agamasinda genellikle
cevrelerinden, es-dost, akraba ve ailelerinden etkilenmektedirler. Ciinkii bu insanlara
daha ¢ok giivenmektedirler ve onlarin deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler.
Diger bir deyisle miisteriler yakin ¢evresi tarafindan sik¢a satin alinan markalara kars1

daha olumlu yaklagim sergilemektedirler (Deniz, 2011).

Marka tercihini etkileyen sosyo- kiiltiirel faktorlerden bir digeri de kiiltiirel ortamdir.
Kiltlirtin 6grenilen, dinamik, insan varliginin psikolojik ve g¢evresel unsurlarindan

olusan 6zelliklerinden dolay1 (Usal ve Aslan, 1995), birey i¢inde yasadigi kiiltiirel
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yapidan etkilenir. Bu nedenle miisterilerin mal, hizmet ve marka tercihi konusunda

kiiltiirel dinamiklerin temel belirleyici oldugu sdylenebilir (Tayfun ve Yildirim, 2010).

Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma
kararlarii da etkiler. Kiiltiirel ortama bagli olarak, miisterilerin giyecek tercihleri,
ferdi bakim tirlinleri, mobilyalar1, yiyecek-igcecekleri vb. degisiklik gosterebilmektedir
(Deniz, 2011). Ravichandran ve Suresh (2010)' ye gore de kiiltiir, marka olusturmada
kullanilabilecek, kisilerin marka tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan bir
tanesidir. Her miisteri, i¢inde bulundugu ortama ve statiisiine uygun olarak bir rol
istlenir. Rol bir anlamda statiiniin, yetkilerin ve Odevlerin bireyce faal hale
getirilmesidir. Insan zaman iginde davranis diizlemini degistirebilir. Bu durumda

statiiler ve roller de degisecektir (Altunisik, 2009).

Miisterinin i yasaminda ortaya ¢ikan degisiklikler, evlilik hayati ve ¢ocuk sahibi
olmasi rol gecislerine neden olmaktadir. Bu degisiklikler, miisteri yasam tarzinin
degismesi ve sahip oldugu degerlerin farklilagmasi sonucunu da ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu farklilagma miisterilerin istek, ihtiyag, beklenti, iirlin ve hizmetlere bakis agilarin
da degistirmektedir (Mathur ve digerleri, 2003). Ornegin; yeni anne olmus bir kisi daha
ziyade bebek esyalarina yonelecek ve cocugu i¢in, daha giivenilir markalari tercih

etme yolunu segecektir.

Markalar, bireylerin kisiliklerini yansittigi, sosyal statiilerini ve 6z degerliliklerini
arttirdigr  stirece, uzun donemli marka iliskileri kurulabilmektedir. Boylece
miisterilerin markaya olan bagliliklar1 daha fazla artmaktadir (Ventura, 2012 ). Son
yillarda miisterilere liriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin ulastirilmasini saglayan en
onemli unsur, kitle iletisim araglaridir. Miisterilere bilgi saglamada, kitle iletisim
araglar1 icerisinde ses, gorsellik ve hareket unsurlarin1 bir arada bulunduran bir arag
olarak televizyonun ayri bir yeri bulunmaktadir. Aktuglu ve Temel‘e (2006) gore
televizyon, tiiketimin sosyallesmesi, miisterilerin giysi ve marka tercihlerinin
olugmasi, miisterilerin bilgilendirilmesi ve markalarin yayilmasinda oldukca etkili bir
iletisim aracidir. Reklamlarin temel amaci, hedeflenen miisterilerde {iriin/hizmet ve
markalar konusunda farkindalik yaratmak oldugundan, televizyon reklamlari ile
miisterilerin duygusal ve biligsel olarak etki altina alinabilmesi ve bu yolla, satin alma
karar ve davraniglarinin degistirilebilmesi miimkiindiir. 3-6 yas grubu cocuklar

izerinde yapilan bir aragtirma, kitle iletisim araglarindan televizyonun bu gruptaki
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cocuklar etkiledigi ve bu ¢ocuklarin da, ailelerin tiiketim tercihlerine yon verdigini
ortaya koymaktadir. Agirlikli olarak 12-16 yas arasi cocuklar iizerinde gergeklestirilen
bir bagka arastirmada da benzer sonuglar elde edilmistir. Bu arastirmaya gore de,
ozellikle anneler ile ¢ocuklar1 arasindaki medya etkisine dayali tiiketim aligkanliginin

ve marka tercihlerinin son derece uyumlu oldugu ortaya ¢ikmistir (Aktas ve digerleri,
2011).

Yukaridaki a¢iklamalardan da anlagilabilecegi gibi marka tercihinde aile, bireyin
icinde bulundugu sosyal sinif, kiiltiirel ortam, bireyin iistlendigi roller, bireyin statiisii,
medya ve internet 6nemli rol oynamaktadir. Marka tercihi siirecinin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in, marka tercihini etkileyen miisteriye yonelik bireysel faktorlerin
yaninda, isletme ve isletme iiriin/lirlinlerinin markalagma siirecinin de ele alinmasi

yararli olacaktir.

1.6.1.10. Marka ismi

Marka ismi, bir marka insa edilirken iizerinde diisiiniilen {iriinii veya hizmeti temsil
edecek, kurum admna tiiketici ile siirekli iletisimi saglayacak bir kavramdir. Isin
baslangig¢ siirecinde 6nemi tam anlasilamayan marka ismi, lirlin veya hizmetin sahada
tutunmasi, taninmaya baglamasi ve kitlelere mal olma siirecince daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bir marka uzun vadede bir isimden baska bir sey degildir. Bir markay1
kisa vadede basarili yapan seyle, uzun vadede basariyr miimkiin kilan seyler birbirine
karistirmamalidir. Kisa vadede, markanin hayatta kalabilmesi i¢in benzersiz bir fikir
ya da tarza sahip olmasi gerekir. Yeni bir kategoride olmasi1 gerekir. Zihinlerde bir
kelimeye sahip olmasi gerekir. Ancak uzun vadede, benzersiz fikir ya da tarz ucup
gider. Geriye kalan tek sey, markanin ismi ile rakiplerin isimleridir (Koksal, 2008).
Kurum ile tiiketici arasinda iletisim, marka tlizerinden saglanacag: i¢in marka isminin
tiikketicinin tiim duyu organlarina hitap ederek tutarli mesajlar vermeye c¢aligmasi
gerekmektedir. Bu ylizden marka isimlerinde bulunmasi gereken ozellikler kisaca

sOyle 6zetlenebilir (Koksal, 2008).
* Kulaga hos gelmeli, anlasilir olmali,
* Bellekte kolay yer etmeli,

* Telaffuz edilebilirligi kolay olmali,
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 Aykar fikir cagrisimlart getirmemeli,
* Rakiplerinden farkli olabilmelidir.

Marka isimleri, zaman igerisinde kendisine anlam yiiklenmeye uygun bir yoniiniin
olmas1 gerekmektedir. Marka isimleri, goriiniiste “anlamsiz” olsalar bile bir anlamlari
olmast gerekir. Markanin tiiketici zihninde yapacagi c¢agrisim, olumsuz olmamasi
gerektigi gibi, ici bos ve anlamsiz da olmamalidir. Eger marka ismi herkes tarafindan
bilinmeyen ama marka ismini belirleyenler tarafindan bilinen bir anlam1 varsa da bu
onemlidir. Ciinkii markanin biiylime ve gelismesi ile de bu anlam pazarda duyulacak
bir hale gelecektir. Fakat marka anlamimin markanin sagladig: {irin veya hizmetle
uyumlu olmasi énemlidir. Marka bilinilirliginin ve marka giivenilirliginin artmasi ile
birlikte marka isminin anlamindan ¢ok markanin uygulamalar1 ve kisiligi daha fazla
On plana ¢ikacaktir. Fakat marka isminin belirtilen nitelikleri tasimasi, hem markanin
biiylime siirecinde hem de sonrasinda marka i¢in her zaman bir art1 deger olusmasina

katki saglayacaktir (Koksal, 2008).

Marka isimlerini belirlemede 5 farkli yol vardir. Bunlardan ilki jenerik marka; tiriin
tiiriiyle aym adi tasiyan marka olarak adlandirilir. ikincisi tanimlayict markadir.
Omegin, biiro mobilyalar1 igin, Biirotime markas1 gibi. Ugiinciisii, fikir verici
markadir. Dordiinciisii, keyfi ihtiyari secilmis markadir. Yani {iriinii tanimlamasi,
hatirlatmasi s6z konusu degildir. Son olarak da kavramsal olarak bir anlam tagimayan

uydurulmus marka isimleri vardir (Odabasi ve digerleri, 2004).

1.6.1.11. Markanin logosu

Logo sozciigii Latince “logos” sozciigiinden gelir ve Latincede anlam1 konusma ve
mantik’tir. Logo izleyicilere hitap eder ama kullanimi1 da mantikli olmalidir. Grafik
tasarim, basili olarak ilk kez 1922’de ortaya cikmis ve logo sozciigii 1937°de
pazarlama s6zliigiiniin bir parcast haline gelmistir. Gorsel sanatin kitlesel iletisimle
birlesmesiyle grafik tasarim, fikirleri goriilebilir kilan bir mekanizma haline gelmistir.

Logolar da bir markanin kisiliginin elgileri haline gelmistir (Kdksal, 2008).

Logo, bir kurumun tiiketicilerde bir anlam ifade ettigi zaman anlam kazanir. Logo
beyinlerde yasayan gorsel bir imgedir. Logo markayla yasanan kisisel deneyimlerin
cekim merkezi haline gelir. Bir markaya ait anilari, goriisleri, sdylentileri ya da

32



markayla yasanan kisisel deneyimleri harekete gecirebilir. Logonun hem soyutlanmis
bir sembol (yeni miisteriler i¢in) hem de markanin tutarli bir imgesi olarak (eski

miisteriler i¢in) neyi ifade ettigi iyi anlasilmalidir (Moser, 2003).

Logolar ¢esitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare, oval, dikey ya da yatay olabilir.
Ancak tiim sekiller tiikketicinin goziinde ayni1 etkiyi yaratmaz. Miisterilerin gozleri yan
yana dizilmis olduguna gore, bir logo i¢in ideal bi¢im yatay olmalidir. Kabaca 1 birim

kadar dikey, 21/4 kadar da yatay olmalidir (Koksal, 2008).

1.6.1.12. Marka slogant

Marka slogani, markanin amag ve yaklasimlarini ifade eden, marka vaadinin ne oldugu
konusunda fikir veren ve genellikle de tek climleden olusan bir ifadedir. Slogan
genellikle marka ile birlikte anilir. Markanin kurumsal iletisiminde kullanilan 6z mesaj
niteligi tasir. Oz mesajin tutarlih@l ve tiiketicide kabul gdrmesi marka adma bir
kazangtir. Oz mesaj markanin gercekligini ve var olus nedenini ne kadar net bir sekilde
yansitirsa—hem sirket dahilinde hem de dis diinyada- marka mesaj1 o denli etkili olur.
Marka slogani se¢imi tizerinde uzun siire diisiiniilmesi gereken bir ¢alisma olmalidir.
Kurumu ifade eden, hedef kitleyi de etkileyen bir sloganin seg¢ilmesi markanin
giiclenmesinde gereklidir. Marka slogani segerken; kurum c¢alisanlarinin inanacagi ve
sloganda vaat edilen hususlar1 yerine getirme ¢abasinda olacagi gergek¢i ve inanilir
bir ifade segilmelidir. Secilen mesajin olabildigince yalin ve etkili olabilmesi igin
mesaj igeriginde asagidaki yaklasimlara 6zen gosterilmesinde fayda goriilmektedir

(Moser, 2003).

+ Oz mesaj yalin ve agik olmalidir.

* Mesaj piyasada sizi digerlerinden farkli kilmalidir.
* Gergekleri yansitmalidir.

* Amaciniza uygun olmalidir.

* Sirketin 6z marka degerleriyle bagdasmalidir.

» Ifade edilen mesaj ilk defa sizin tarafinizdan kullanilmalidr.
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Marka sloganinin genellikle gorsel ve isitsel reklamlardan sonra bir miizik esliginde
zihinlere kazinmasi amaglanarak sdylenmektedir. Yazili reklamlarda da slogan
kullanilmaktadir. Marka sloganinin hangi reklam mecrasinda kullanilirsa kullanilsin
sloganda verilen mesajin tiiketici kitlesinde dogru algilanmasi ve kabul gormesi

markanin basaris1 ve etkinligi i¢in gereklidir (Moser, 2003).

1.6.2. Mobilya kavramu ile ilgili kuramsal a¢iklamalar
1.6.2.1. Mobilyanin tanimi

Mobilya istisnasiz her alanda kullanilan oturma, yatma, yemek yeme, seyahat etme,
dinlenme, ¢alisma ve her tiirlii esyanin yerlestirilmesi ve korunmasi gibi bir¢ok alanda

kullanilan sabit ve taginabilir esyalara verilen addir (Kayacikli ve Emil, 2003).

Mobilya, diinyanin farkli kiiltiirlerinde oturma, depolama, sergileme gibi temel
fonksiyonlar1 yerine getirmesiyle ve yiiksek tasarim girdisi ile uluslararasi ticaretin
gereklerine dogal olarak uyum saglayan kiiresel iiriinlerin tipik 6rnegidir (Durmus,
2005). Mobilya denilince ilk akla gelen ahsap mobilyadir. Ozellikle; masa, dolap,
karyola, komedin, kitaplik gibi konut donatilarinda, ¢esitli biiro donatilarinda, okul
sira ve masalarinda gogunlukla ahsap malzeme kullanilmaktadir. Glinlimiizde mobilya
yapiminda celik, aliiminyum, cam ve plastik gibi diger malzemeler kullaniliyor olsa

da ahsap malzeme bu konuda popiilaritesini siirdirmektedir (Taner, 2000).
1.6.2.2. Mobilyann tarihgesi

Mobilya sanatinin zamanimizdan binlerce yil 6nce bagladigini kanitlayan orneklere
baz1 iilkelerdeki miizelerde rastlanmaktadir. Insanoglu tarafindan, onceleri rahat
oturmak i¢in agagtan ve tastan yapilan mobilyalar, diger sanat dallarinda oldugu gibi,
mimarinin bir i¢ donatim araci olarak, antik ¢cagdan giiniimiize kadar evrim geg¢irmis;
her iilkede oldugu kadar, ayni iilkenin ayri sanatkarlar1 arasinda da degisik yapim
tarzlar1 ve modeller ortaya ¢ikmistir. Gereksinimlerin ¢ogalmasi, yapim alet ve
makinelerinin icadiyla da mobilya stil ve modellerinin gelismesi hizlanmais, sanatkarlar

kendilerine 6zgii bir estetik, beceri ve diisiinme kavramlarini mobilyaya aksettirmisler,
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yasadiklar1 ¢agin yasayis tarzi ve sanat iislubunu yansitmiglardir (Serin ve Andag,
2009).

Mobilya tarihinin agsagidaki sekilde siniflandirabiliriz (Akytiz, 1998):
» [k Cag (Antik Cag) Mobilyas1 (M.O. 4000-M.S. 476)

* Orta Cag Mobilyas1 ( M.S. 476-1453)

* Ronesans Mobilyas1 (M.S. 1453—-1550)

* Barok ve Rokoko Mobilyast (M.S. 1550-1774)

* Yeni Cag Mobilyas1 (M.S. 1774-1789)

* Yakin Cag Mobilyas1 (M.S. 1789-1900)

* Cagimiz mobilyas1 (M.S 1900—...)
1.6.2.2.1. Ilk cag (Antik ¢ag) mobilyas:

[Ik Cag (Antik Cag), Misir (M.O. 2700-1075), Mezopotamya (M.O. 4000-70),
Anadolu (M.O. 700-500), Yunan (M.O. 450-192) ve Roma Mobilyas: (M.O. 500-
M.S. 450) mobilya yapiminda hiyerarsi 6n planda tutulmus, statiilere gére mobilyalar
yapilmigtir. Oliimden sonraki hayat inanci, giincel yasamlarinda etkili olmus, her tiirlii
objelerine yansimistir (Durmus, 2005). Eski Misir, Yunan ve Roma mobilyasina
topluca “Antik Mobilya” adi verilir. Bunlarin giiniimiize kadar gelebilmis 6rnekleri bir

antika degeri tasimakta ve baslica miizelerde titizlikle saklanmaktadir (Tavsan, 2002).

1.6.2.2.2. Orta ¢cag mobilyasi

Ortagag'da Arap sanatinda mobilya tanimma giren esyaya rastlamir. Ozellikle
Endiiliis'te arabesk siislemeli bazi kerevetler (kanepeler), alcak masalar, duvar raflar
yapildig1 bilinmektedir (Dingel ve Isik, 1979). Bu donemde, i¢ mekanda kullanilan
mobilya minimaldir. Sandiklar ¢ok yaygin olarak kullanilmistir. Masa, genellikle
ayaklar lizerinde duran bir tahtadir. Ev halkinin reisi i¢in bir sandalye ile tabureler ve

bank (sira) vardir. Duvarda fincan dolab1 ve insa edilmis tezgah kullanilmistir. Agik
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fincan dolabi, metal sofra takimi sergilemek i¢in kullanilmistir. Biiyiik odada veya
salonda, birinci derecede isgal eden biiylik yatak, tekerlekli yataklar, sandiklar ve
cekmeceli dolaplar ve basit tabureler, duvarlarin etrafina dizilmistir. Bu parcalar,
yoresel ahsaptan yapilmistir. Cogunlukla basit tahta dosemeli yapilarak ve bazen de
boyanmistir (Tavsan, 2002).

1.6.2.2.3. Ronesans mobilyasi

Ronesans yeniden dogus, canlanis veya dirilis anlamina gelir. Bu dirilis yalniz sanat
alaninda degil, sosyal, ekonomik, bilim ve diisiin alanlarinda da kendini gostermistir.
Ronesans, yaklagik bin yil siiren ortagagin feodal (derebeylik) diizenine, ekonomik
yapisina ve kiiltiiriine skolastik (dine bagli) kat1 tutumuna bir tepki olarak dogmustur
(Dincel ve Isik, 1979; Tavsan, 2002). Rénesans’in en belirgin 6zelligi hesapl bir
sadeliktir. Rénesans’in kaynagi olan italya mobilyada oldukgca biiyiik asamalar kat etti.
Oyma ve kabartmalar 6zenle islendi. Dolap kapaklarina, gercek bir tablo degeri tasiyan
yagli boya resimler yapildi (Tiylioglu, 2004). Ronesans donemine gelindiginde
mobilya ile ilgili ¢ok zengin Orneklere rastlamamiz miimkiindiir. Mobilyalar
giiniimiizdeki kadar cesitlidir. Ayrica bigim ve oyma siislemeler agisindan giiniimiizde
bile Ronesans mobilyalarinin etkisine rastlamak miimkiindiir. Bu dénemin en énemli
mobilyalar1 sandik, biife, kabine, karyola, masa, etajer, sandalye ve koltuktur. Her
odanin mobilyasi, kendi arasinda uyum igerisindedir ve odanin i¢ dekoruna da

uygundur (Dingel ve Isik, 1979; Tavsan, 2002).

1.6.2.2.4. Barok ve rokoko mobilyasi

Barok mobilyasi; Ronesans’a gore, daha serbest form ve gosterisli 6geler kullanilmus,
zenginlik ve giic gosterisi belirtilmistir (Durmus, 2005). Barok daha c¢ok saray
sanatidir. Barok tislubu, hareketi, yenilik heveslisi, sonsuzluk ve siirsizliga, biiyiik
egilimli olan, aykiriliklar1 ve biitiin sanat bi¢imlerini korkusuz kaynastiran bir
bicimdir. Eserler ¢ok siislii ve azametlidir. Yap1 ylizeyleri yuvarlak, parc¢ali ve ayrintili

hatlarla girintili- ¢ikintili, fonksiyonsuz bir hal alir (Tiylioglu, 2004).
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Barok mobilya sanatinin baslica karakteri iist goriiniislerde genellikle dairesel doniislii
koseler, 6n ve yan goriintislerde i¢gbiikey, digbiikey yiizeyler, natiiralist 6zellikle ¢cok

siislii kivriml1 oymalar olarak 6zetlenebilir (Tiiylioglu, 2004).

Rokoko Mobilyasi; hiyerarsi kalkmis mobilyalara hafiflik gelmistir. Doga objelerinin
cok fazla kullanilmasiyla ortaya c¢ikmis, aristokrasi ve burjuva gelistirilmigtir
(Durmus, 2005). Rokoko ¢ok siislii ve hareketli bir akimdir. Rokoko, siislemelerin,
renklerin ve asimetrik egrilerin toplanmasina énem veren Alman Barok "un bir dalini

belirtmek i¢in kullanilir (Tiiylioglu, 2004).

Rokoko doneminde mobilyalar ince islenmis oymalarla stislenmistir. Yaldizli ve yakut
kirmiz1 kadifeyle kaplanmistir. Derin oymali, canli ve kontrast renklerle fantezi iiriinii

diizgiin olmayan sekiller bolca kullanilmistir (Tavsan, 2002).

1.6.2.2.5. Yeni ¢ag mobilyasi

Yenicag donemi stilleri “neo-klasizm” ya da “Yeni klasik¢ilik™ olarak da bilinir. 18.yy.
ikinci yarisinda once ltalya, daha sonrada Fransa, Almanya ve oteki Avrupa
ilkelerinde gelisen ve eski Yunan ve Roma orneklerine dayanan sanat lislubu olarak
bilinir (Tavsan, 2002). Antik mobilya 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigini, mobilyanin
endustrilesmeye yoneldigi, dikey ve yatay Ozelliklerin ortaya ¢iktigi bir donemdir.

Rokokonun gosterisine tepki olarak dogmustur (Durmus, 2005).

1.6.2.2.6. Yakin ¢ag mobilyasi

Eski tisluplarin yenilenmesi ve konstriiksiyon tekniklerine agirlik verilen bir donemdir
(Durmus, 2005). 19. ylizy1l mobilya ¢aligmalar1 modern stile gecis veya yenileme
donemi olarak nitelendirilmektedir. 19. yiizyilin ortalarina dogru agag¢ isleme
makinelerinin bulunusu ile o doneme kadar yalniz saray ve gevresine doniik mobilya
gereksinimi, sosyal degismeler ve ekonomik gelismeler nedeniyle genis halk
kitlelerine yayilmaya baslamistir. Makine sanayinin gelismeye baglamasi, ozellikle
Avusturya, Fransa ve Italya’da siirekli iiretim mobilyas1 “Hezaren” sandalyelerinin

yapimina baslanmistir (Toksar1, 2004).
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Hazeren bir tlir bambu Hint kumasinin ad1 olup, yerlilerce bu kamiglardan biikiilerek
ve agag lifleriyle Oriilerek yapildigt i¢in bu adi almis olmasi diisiiniilebilir. Ayni
yontem giliniimiizde ¢ok tutulan hasir sandalye ve koltuklara uygulanmaktadir

(Toksar1, 2004).

1.6.2.2.7. Cagimiz mobilyasi

19. yiizyildan itibaren ge¢mis ¢aglardaki akimlar etkilerini kaybetmislerdir ve modern
sanat akimlarina gecilmeye baslanmistir (Dingel ve Isik, 1979; Tiylioglu, 2004).
Kullanim amacina, malzemeye uygun mobilya {iretilmis, kullanighlik ve rahatlik 6n
planda tutulmus, yapim stili, her lilkeye gore de farklilik gostermistir. Ronesans ve
Fransiz devrimi etkileri, insan1 konu alan sanatin genis kitlelere ulagsmasi nedeni ile
mobilya sanatini derinden etkilemistir. Buhar makinesinin bulunmasi, makinelerinin
yapilmasi, elektrik motorunun icadi, mobilya endiistrisinin olusumunu hizlandirmistir
(Durmus, 2005). Modern mobilya donemine gelindiginde ise mobilyada kullanislilik
ve rahatlik 6n planda gelir. Oturma mobilyas: algak, esnek ve rahattir. Dolaplar bol
cekmeceli ve kapakla donatilmistir. Kiiclik konutlarda hacim iyi degerlendirilmesi
gerekir. Elbise dolaplar1 en ¢ok elbise alabilecek sekilde hazirlanir. Ust bosluklar,
gerekirse tavana kadar, bavul vb. esya icin kapatilir. Kitapliklar ¢ogunlukla
kapaksizdir. Yemek masalar1 biiyiiyebilir ve Olciileri altlarina yeter sayida sandalye
girebilecek sekilde ayarlanir. Kanepe ve divanlar genisletilerek gerektiinde yatak

olarak kullanilmaktadir (Dingel ve Isik, 1979).

1.6.2.3. Mobilyanin simiflandirilmasi

Mobilyalar islevierine, kullanim alanlarina, yapilarina, amacina, stiline, malzemesine

ve list yiizey islemlerine gore siniflandiriliriar.

Bu siniflandirmalar 8 ana kisimda ortaya konulmaktadir (Alan, 1998). Bunlar:

1. Mobilya iiniteleri yan yana, iist liste uyumlu ve bagimli olarak gegcisi saglayarak

bicimleniyorsa modiiler mobilya,

2. Bicimlendigi cografi bolge tarzina gore Ingiliz, Italyan, Iskandinav mobilya,
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3. Laminasyon teknigine gore yapilmissa lamine mobilya,
4. Birgok amaca hizmet verecek sekilde yapilmigsa fonksiyonel mobilya,

5. Endiistri donemi Oncesi ve sonrasi stile gore iiretilmisse klasik ya da modern

mobilya,
6. Montaj durumuna gore sokiilebilir ya da monteli mobilya,
7. Kullanim durumuna gore sabit veya hareketli mobilya,

8. Mekanlara gore bigimlendirilmisse mutfak, salon, yatak odasi mobilyalari, ofis
mobilyalar1 vb.

Fonksiyonel olarak, kullanictya gére, kullamim yerine gore ve stiline gore
mobilyalarin siniflandirilmasi

Bu grup siniflandirma 9 alt siniflandirmay1 icermektedir (Kayacikli, 2003). Bunlar:
1. Doseme oturma takimlari,

2. Désemesiz oturma takimlari,

3. Yatak odasi mobilyalari,

4. Mutfak mobilyalari,

5. Yemek odas1 ve oturma odas1 takimlar,

6. Kiitiiphane, vitrin ve benzeri mobilyalar,

7. Biiro mobilyalari,

8. Takim harici mobilyalar,

9. Oturmaya yonelik tagit mobilyalari.

Fonksiyonel yaklagim agisindan mobilyalarin siniflandirilmast

Islevsel bakimindan mobilyalar 7 ana grupta ve her bir grupta genellikle alt gruplarda
smiflandirilmaktadir (Yayli, 2014). Bunlar asagidaki gibi belirtilebilir:

1. Temel eylem bigcimine gére mobilyalar,

o Oturma eyleminde kullanilan mobilyalar,
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. Yatma eyleminde kullanilan mobilyalar.

2. Mekan tiirline gore mobilyalar,
. I¢c mekan mobilyalari,

. Ozel mekanlar; yemek odas1 vb.
° Genel mekanlar; okul siras1 vb.

3. Tasarim, iiretim ve kullanim biitiinliigline gére mobilyalar,

4. Kullanic1 yas gruplarina gére mobilyalar,

5. Fonksiyon sayisina gore mobilyalar,

. D1s mekéan bahge mobilyalari.

o Miinferit-tekil mobilyalar.

o Grup mobilyalar, modiiler mobilyalar.

o Mekan-projeye dayali mobilyalar.

. Cocuk mobilyalart.

. Geng¢ mobilyalari.

o Y etigskin mobilyalari.

o Yash ve 6ziirlii mobilyalari

o Tek fonksiyonlu mobilyalar.

o Birden fazla fonksiyonu olan mobilyalar

6. Kullanim eylemine gore mobilyalar,

Sabit mobilyalar.

Hareketli mobilyalar.

7. Eslenik esya tiirline gére mobilyalar,
o Televizyon dolab.
o Kitaplik vb.

Fonksiyon-estetik faktorlerinin agirligina gore mobilya siniflandirilmasi

Bu siniflandirmada islevsellik (fonksiyonellik) ve estetiklige gore iki ana grupta

siniflandirilmaktadir (Yayli, 2014).
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1. Fonksiyonel agirlikli rasyonel mobilyalar,

o Yeni klasikler.

o Modern mobilyalar.

2. Estetik agirlikli irrasyonel mobilyalar,
o Klasik ya da stil mobilyalar,

o Erotik bi¢imli, fantezi mobilyalar.

Estetik tanimlama a¢isindan mobilyalar

Mobilyalar estetiklik bakimindan 3 ana grupta siniflandirilmaktadir (Yayli, 2014).

Bunlar:

1. Geometrik form ve psikolojik etki bi¢cimlerine gore; licgen, kare, daire ve bunlarin

tiirevlerinin kullanim durumlarina gére mobilyalar,

2. Sertlik, yumusaklik, statiklik, dinamiklik, sicaklik, sogukluk, ¢izgisellik, seffaflik
vb.

3. Psikolojik etkilerine gére mobilyalar,

4. Genel estetik degerlerine (form, renk, doku, ton, ritim, denge, uyum vb. ) gore

mobilyalar.

Miihendislik teknik degerlendirmelerine gore mobilyalar

Mobilyalar miihendislik degerlendirilmesi bakimindan 6 ana grupta siiflandirilmakta

ve her bir grupta birden fazla alt grupta incelenmektedir (Yayl, 2014). Bunlar:
1. Malzeme tiirlerine gére mobilyalar,

° Ahsap mobilyalar.

o Plastik mobilyalar.
o Kombine mobilyalar
o Diger malzemelerden {iretilen mobilyalar.
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2. Genel konstriiksiyon tiiriine gére mobilyalar,

. Cergeve (iskelet) mobilyalar.

Kutu (tabla) mobilyalar.

Kombine mobilyalar.

3. Montaj siirecine gére mobilyalar,

. Montaj, iiretim siirecinde (mekaninda) tamamlanan mobilyalar.
o Montaj1 kullanim mekaninda yapilan mobilyalar.

o Uretim zorunlulugu nedeniyle yapilanlar.

o Monteye hazir olarak tasarlanan mobilyalar.

4. Ergonomik degerlendirme agisindan mobilyalar,
o Ergonomik mobilyalar.

o Ergonomik olmayan mobilyalar.

5. Uretim kalitesi ve sayisina gore mobilyalar,

o El isi mobilyalar.

o Kiitle iiretimi mobilyalar.

o Otomasyon ya da ileri teknoloji tirlinii mobilyalar.
6. Kalitelerine gore mobilyalar,

o Standartlara uygun kalite belgeli mobilyalar.

o Kalite belgesi olmayan mobilyalar.

Ekonomik degerleri agisindan mobilyalar

Mobilyalar ekonomik bakimindan 3 grupta siniflandirilmaktadir (Efe, 1994). Bunlar:
1. Piyasa mali1 ticari mobilyalar,
2. Normal-Standart mobilyalar,

3. Yiiksek kaliteli pahali mobilyalar.
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1.6.2.4. Diinyada mobilya tiretimi ve ticaret hacmi

Mobilya, diinyada belli basli ekonomik sektorlerden biridir ve sektdér hem ana
unsurlar1 hem de yardimci ve yan unsurlar ile birlikte yillik ortalama 376 milyar
dolarlik bir deger iiretmektedir. Mobilya gibi lojistik maliyeti yliksek bir liriin gz
oniinde bulunduruldugunda, bunun dikkate deger bir miktar oldugu rahatlikla
goriilmektedir. Diinya mobilya sektorii istthdam anlaminda da dikkate deger bir
saylya sahiptir. Biitiin diinyada iiretilen mobilya ile birlikte 260.000 kisilik
istthdamla sektor her gegen giin alanin1 genisletmektedir. Mobilya sektoriinii daha
geliskin  hale getirmek acisindan c¢esitli {lkelerde c¢ok sayida fuarlar
diizenlenmektedir. Yapilan bu fuarlarla birlikte hem iiretilen mobilyalar tasarim,
cesitlilik vs. baglaminda degerlendirilmekte hem de sektoriin durumuna iliskin
birinci elden, {ireticilerden dogrudan haberdar olunmaktadir. Her yil diinya
genelinde diizenlenen ortalama 60 uluslararas1 fuarin basini her yil 10 fuarla Italya
cekmektedir. Italya’nin ardindan her yil 9 fuar diizenleyen Cin Halk Cumhuriyeti
ve 6 fuar diizenleyen Almanya gelmektedir. Ayrica Tiirkiye de her yil diizenledigi
2 fuarla bu sektordeki faaliyetlerini etkinlestirmeye calismaktadir. AB iilkeleri
baglaminda mobilya iiretimi ve ticareti konusu diinyanin pek ¢ok bolgesine kiyasla
son derece gelismis bir husustur. AB’nin bu sektdrdeki uzmanligi diinyanin diger
iilkelerinden ¢ok daha fazla olmakla birlikte o6zellikle mutfak mobilyalar1 ve
dosenmis mobilya konusunda liderligi ellerinde bulundurmaktadirlar. Bilhassa
Almanya ve lItalya, hem iiretim hem ithalat ve hem de tiiketim konusunda diger
Avrupa ilkelerine kiyasla daha on planda bulunmaktadirlar. Diinya mobilya
sektoriinde iiretim anlaminda Cin basi ¢ekmekte ve son bes yillik siire zarfinda
sektore ¢esitli acilardan yon vermektedir. Biitiin diinyada tiretilen mobilyanin dortte
biri tek basma Cin’de iiretilmektedir. Cin’in ardindan sirastyla ABD (%]15), Italya
(%8) ve Almanya (%7) gelmektedir. Uretim anlaminda Tiirkiye %1°lik bir orana
sahiptir ve potansiyel olarak bu oranmn iizerine ¢ikma egilimdedir. Ihracat
yiizdelerini inceledigimizde Cin’in %35,3’liik oranla yine ilk sirada oldugunu, onu
sirastyla Almanya (%7,6), Italya (%6,8), Polonya (%5,7), ABD (%4,8) ve
Meksika nin (%3,9) takip ettigini sdyleyebiliriz. Ulkemiz, %1,3’liik oranla ihracat
yapan lilkeler arasinda 15. sirada yer almaktadir. Diinya mobilya ithalat1 oranlarina

baktigimizda, ithalatin gergeklestigi 230’u askin iilkeden, ilk bes {iilke ithalatin
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nerdeyse yarisin1 gerceklestirmistir. Ithalat konusunda sdz sahibi iilke %26,1°lik
oranla ABD olmustur. ABD’yi takip eden Almanya (%8,7),Fransa (%5), ingiltere
(%4,9), Japonya (%4,3) ve Kanada (%4,2) mobilya ithal eden en biiyiik iilkeler
arasinda yer almaktadirlar. Tiirkiye, diinya mobilya ithalatinda 26. sirada yer
almakta ve simdilik %0,6’lik ithalat oranina sahip olmaktadir. Mobilya sektoriini
kendi icinde faaliyet alanlari baglaminda incelemek de miimkiindiir. Sektoriin
%35°1ik kismui ev i¢i mobilya ve déseme, ofis ve dis mekénlar i¢cin mobilya tireten
iiretici firmalardan olusmaktadir. Bu alanda etkinlik gdsteren dernek ve birlikler,
fuarlar, ofisler, sergiler %30’luk bir dilimi meydana getirmektedir. Aydinlatma ve
aydinlatma malzemesi ireticileri ile birlikte ev esyasi lreticileri sektorde %27
oraninda yer alirken, yardimc1 malzeme, yart mamul ve aksesuar iireticileri sektorde

%6 oraninda temsil edilmektedirler (Mobilya Sektor Raporu, 2014)

Tablo 1.1. Diinya Mobilya ihracat:

Diinya Mabilya lhracat (Milyar 5 )

180,0 170,3
159,6
149,0
— 1321
115,2
80,0
45,0
0,0 . ' ; '
2009 2010 2011 2012 2013

Kaynak: Orta Anadolu Thracat¢1 Birlikleri Genel Sekreterligi Mobilya Sektér Raporu, 2014

2013 yilinda mobilya ihracatindan en biiyiik pay1 Cin almistir. Cin’i Almanya, Italya
ve Polonya takip etmektedir. Tiirkiye ise 228 iilke arasindan diinyanin en fazla
mobilya ihracati yapan 15. iilkesi olarak basariyla yerini almistir (Mobilya Sektor
Raporu, 2014).
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Tablo 1.2. Diinya Mobilya ithalat

DUNYA MOBILYA ITHALATI (Milyar $)

170.0

161,2
147,6 L
134,4

127.5

116,0
85,0 -
42,5 A
00 -

2009 2010 2011 2012 2013

Kaynak: Orta Anadolu Thracatg1 Birlikleri Genel Sekreterligi Mobilya Sektér Raporu, 2014

2013 yilinda diinyanin en biiyiik mobilya ithalatgis1 161,2 Bin $’la ABD olmustur.
Diinya mobilya ithalatinin %26,1’ini yapan ABD’yi sirasiyla Almanya, Fransa,
Ingiltere takip etmistir (Mobilya Sektdr Raporu, 2014).

1.6.2.5. Tiirkiye’de mobilya iiretimi ve ticaret hacmi

Tiirkiye mobilya ihracatinda 2013 yilinda 2,2 milyar dolar ihracati ile diinya
mobilya ihracati igerisinde ylizde 1,31 pay alarak ihracatta on besinci sirada yer
almaktadir. Tiirkiye, diinya mobilya ihracat1 i¢indeki payini siirekli ve kademeli
olarak artirmaktadir bu pay 2005 yilindan bu yana diinya ihracati i¢inde 0,59 puan
yiikselmigtir. Alt sektorlerin diinya ihracati icindeki paylar1 degerlendirildiginde,
tim alt sektorlerde ihracatlarin diinya ihracati i¢indeki paylar1 artmaktadir. Diger
mobilyalar ve bunlarin aksam ve pargalar1 ihracati 2007 yilinda yiizde 0,81 olan
paymni, 2013 yilinda yiizde 1,59’a kadar yiikseltmistir. Cerrahide, tipta,
veterinerlikte ve dis¢ilikte kullanilan mobilyalar, berber koltuklar1 vb. bu esyalarin

aksam ve parcalari ihracati1 da 2013 yili itibariyle yiizde 1,44 pay almay1 basarmustir.
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Oturma grubu mobilyalar ve bunlarin aksam ve parcalar1 ihracati ise payini yiizde
0,88’den yiizde 1,08’¢ yiikseltmistir. Sadece silte mesnetleri, yatak takim esyasi vb.
esya (yorganlar, diz ve ayak ortiileri, yastiklar, puflar vb.) ihracatinin pay1 yiizde
0,87’den yiizde 0,82’ye inmistir (ISO, 2015).

Tablo 1.3. Tiirkiye Mobilya ihracatimn Diinya ihracat1 i¢cindeki Pay1 (Yiizde)

H5 Ha 2007 HH 2 2010 A011 2012 2013

Kaynak: istanbul Sanayi Odas1, 2015
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Tablo 1.4. Diinya Mobilya imalat1 Sanayi ihracat: ve Tiirkiye’nin Pay

Dih:t].ra Mobilya 'I"il.rl:iye Mobilya ‘Iﬁrkl].l:e’nh:
Yillar Ihracat Thracat: Mobilya Ihracat

(Milyar Dolar) (Milyon Dolar) Pay (%)
2005 004 715 0,72
2006 110,2 70 0.71
2007 1294 1.2 .54
2008 130 4 1.387 0,59
2009 115%,2 1198 1.04
2010 132,2 1.415 1.07
2011 1490 1.658 1.11
2012 159,7 155 1,19
2013 170,35 2.257 1,31

Kaynak: istanbul Sanayi Odas1, 2015

Mobilya sektoriinde istihdamin en yogun oldugu ilk 10 il sirasiyla Istanbul, Bursa,
Kayseri, Ankara, Izmir, Kocaeli, Antalya, Diizce, Sakarya ve Mersin olarak
stralanirken, istthdamin en diisiik oldugu iller sirasiyla Ardahan, Bayburt, Tunceli,
Giimiishane, Agr1, Hakkari, Edirne, Igdir, Kilis ve Van’dir. Istanbul yaklasik yiizde
21, Bursa yiizde 14,5, Kayseri yiizde 11,5, Ankara yiizde 10 ve {zmir yiizde 8,5 pay
ile mobilya imalat sektoriinde ilk bes sirada yer alan illerdir. En diisiik illerden
Ardahan’da hi¢ mobilya iireticisinin olmamas1 dikkat ¢ekerken, diger 9 ilde mobilya
tireticisi ve istthdam son derece diisiiktiir. Mobilya tiriinlerinde hem istthdam diizeyi
olarak hem de isyeri sayis1 olarak Istanbul énde gelmektedir. Istanbul’u sirasiyla
Ankara, Inegdl, Kayseri, izmir ve Adana takip etmektedir. Inegdl bolgesi gelisme
dinamigi yiiksek bir bolgedir. Hammadde kaynaklarina yakin olma avantajini iyi
kullanmaktadir. Cilek mobilyanin bu boélgeden ¢ikmasi da bunun en somut
orneklerindendir. izmir bolgesi istihdam diizeyine gére Ankara’nin ardindan 5. sirada
gelmektedir. Karabaglar ve Kisikkdy bolgeleri iiretimin yogunlastigi merkezler olup,
sehir sahip olunan liman, ulasim kolaylig1 ile de ihracatta O6nemli atilimlar
icerisindedir. Isletme basma diisen ¢alisan sayis1 agisindan 6,0 kisi ile Tiirkiye
ortalamasinin altinda istthdam diizeyine sahip olan bolgede daha ¢ok kiiciik firmalar

bulunmaktadir (Mobilya Calisma Grubu, 2015).
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2.MATERYAL VE METOD

2.1. Materyal

“Mobilya Isletmelerinde Rekabeti Etkileyen Markalasmanin Yetersizligi ve Coziim
Yollar1” konulu bu arastirma izmir ilinde uygulanmistir. Izmir Ticaret Odas1 2014-
2017 Stratejik Plan1 verilerine gore sektdrdeki mobilya isletmeleri sayis1 973 tiir. Izmir
il merkezinde Karabaglar, Sarni¢ ve Kisik Sanayi Sitesinde 2015 yilinda aktif faaliyet
gosteren kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli liretim yapan mobilya igletmeleri incelenmistir.
Incelenen isletmelerin 6lgek biiyiikliikleri dikkate alinarak ve arastirma verilerinin
karsilastirilmast ile degerlendirme yapilmistir. Buna gore, calismada 100 mobilya
isletmesine anket gonderilmis, bu isletmelerden 73 tanesi geri doniis yapmistir. Anket
73 idari yonetim personeline ve ar-ge birimlerine uygulanmistir. Anketin deneklere

uygulanmasi birebir ve yliz yiize goriisme ile olmustur.

Arastirma anketinin tasariminda; daha Once benzer calismalarda gegerliligi ve
giivenilirligi bulunmus anketlerden faydalanilarak giivenirligi 0,859 olan yeni bir
anket ortaya konmustur. Ankette iki sikli soru, kapali uglu soru, ¢coktan se¢meli soru,
birden ¢ok segenekli soru dlcekleri kullanilmustir. Olgiilmiis olan bu unsurlarin her

birinin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmaistir.

Yapilan anket calismasinda degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi ve

degerlendirilmesi SPSS paket programiyla yapilmistir.

2.2. Metod

Bu arastirmada, isletmelerin markalasma hakkindaki goriislerinin 6grenilmesinde
gerekli verilerin toplanabilmesi igin anket yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan
anket formu Ek 1’de sunulmustur. Ayrica veriler, bizzat arastirmaci tarafindan
birincil veri toplama ydntemlerinden yiiz yiize miilakat yontemi ile toplanmistir.
Anketlerin cevaplanmasi sirasinda gerekligi goriildiigt takdirde sorular ve ifadeler
hakkinda agiklamalarda bulunulmus ve yapilan yorumlarmm aninda not alinmasi
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saglanarak, bu yorumlara gore gerekli diizenleme ve diizeltmeler yapilmistir.

Arastirmada kullanilan anket ii¢ sayfa ve 31 sorudan olugsmaktadir. Bu sorularin ilk
yedisi isletmelerin demografik Ozelliklerini 6lgmeye yoOneliktir. Daha sonra
markalasmanin 6nemini Olgmeye yonelik kapali uclu ve 5°li likert Olgegi

kullanilarak olusturulan sorular bulunmaktadir.

Aragtirmada kullanilacak 6rneklem biiyiikliigii ise kolayda 6rneklemdir. Calismada
kullanilacak degiskenler ve analizler dikkate alinarak bu 6rneklem tiirii secilmistir.
Dagitilan toplam anket sayis1 100 adet olup bunlardan ¢esitli sebeplerle 73 tanesi
geri donmiistiir. Degerlendirmeye alinan anket sayis1 73'tiir. Anketlerin geri dontis

orani %73'tiir.

2.2.1. Veri toplama arag ve teknikleri

Veri toplama araci olarak, konuyla ilgili akademik ¢aligmalar incelenerek, aragtirmada
kullanilacak sorular ve degiskenler olusturulmus, anket formu hazirlanmistir. Anket
formunda, kapali u¢lu demografik sorular, isletmelerin markalagsma hakkindaki
goriislerini 6grenmeye yonelik kapali uglu ve siralama sorular ile 5°1i likert dlgegi
tiirlinde sorular bulunmaktadir (EK: 1). Anket formlar1 hazirlandiktan sonra, 10
mobilya igletmesi tizerinde bir pilot uygulama yapilarak, sorularin anlasilirligi ve anket
formunun cevaplanma siiresi kontrol edilmis, anlam gii¢liigli yaratan ifadeler

diizeltilmistir.

2.2.2. Veri toplama siireci

Belirlenen 73 adet 6rneklem sayisina Mayis 2015 ve Temmuz 2015 tarihleri arasinda
[zmir ilinin Karabaglar, Sarni¢ ve Kisikkdy Sanayi sitelerinde ulasiimigtir. Anket
uygulamasi yliz ylize miilakat yontemi ile olmustur. Anket formlar1 iizerinde
anlasilmayan noktalara aciklik getirilmis, anket formlarinin tamamlanmasi

saglanmstir.
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2.2.3. Verilerin analizi

Verilerin analizi SPSS Windows paket programi ile degerlendirilmistir. Degiskenlerin
ve 5’li Likert Olgekli sorularin, yiizde ve frekans dagilimlari hesaplanarak
yorumlanmig ve yine 5°1i Likert olg¢ekli sorularin korelasyon analizi (Pearson
Korelasyonu) yapilarak aralarindaki pozitif veya negatif anlamli iligkiler tespit
edilerek yorumlanmistir. Ayrica 5°1i Likert olgekli sorulara giivenilirlik analizi de

uygulanmis, 6l¢egin giivenilirlik sinirlari i¢erisinde oldugu tespit edilmistir.

Anketi cevaplayanlarin miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik algilarinin faaliyet
alanina gore anlamli olarak farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz

“t” testi analizi yapilmis, sonuglari yorumlanmistir.

Miisteri tercihi ile marka tercihi arasindaki etki diizeyi Step Wise regresyon analiziyle
incelenmistir. Miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik algilarinin mezuniyet
durumuna goére anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
varyans analizi yapilmis fark olustuysa bu farkin hangi gruplar arasinda meydana

geldigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey testi yapilmustir.
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3.ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin &rneklemi, Izmir ilinde yer alan, mobilya sektdriinde faaliyet gdsteren
mobilya isletmeleri olarak ele alinmistir. Ankete katilan toplam isletme sayis1 73’diir

ve demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler asagida verilmektedir.

Tablo 2.1. isletmede Calisan Sayisina Gére Dagilim

Calisan Sayisi Frekans Yiizde ( % )
1-10 aras1 43 58,9

11-20 arasi1 13 17,8

21-30 arasi 10 13,7

31-40 aras1 4 5,9

41 ve ustu 3 41

Toplam 73 100

Isletmelerin ¢alisan sayilar1 dikkate alindiginda, % 58,9’luk (43 kisi) biiyiik bir oranda
1 ile 10 kisi arasinda personel galistirirken, % 17,8’1ik (13 kisi) bir oranda 11 ile 20
kisi arasinda, % 13,7’lik (10 kisi) bir oranda 21 ile 30 arasi, % 5,5 oraninda (4 kisi)

31-40 arasinda ve % 4,1 oraninda (3 kisi) 41 ve iistii personel ¢alistirmaktadir.
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Tablo 2.2. Ankete Katilanlarin Calistigi Pozisyona Gore Dagilimi

Pozisyon Frekans Yiizde (% )
Sahibi 39 53,4

Y Onetici 17 23,3

Satis Sorumlusu 3 4.1

Arge Sorumlusu 2 2,7

Uretim Mudiiri 4 55

Diger 8 11,0
Toplam 73 100

Anketi cevaplayan kisilerin bulunduklart pozisyona gore dagilimlari incelendiginde,
39 tanesi (% 53,4) isletme sahibi olarak, 17 tanesi (% 23,3) yonetici olarak, 3 tanesi
(% 4,1) satis ve pazarlama sorumlusu olarak, 2 tanesi (% 2,7) Ar-ge sorumlusu olarak,
4 tanesi (% 5,5) Uretim miidiirii olarak ve 8 tanesi ise (% 11) diger birimlerde personel

olarak gorev yapmaktadir.

Tablo 2.3. Ankete Katilanlarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilim

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde ( % )
[kdgretim 19 26,0

Lise 33 45,2

On lisans 5 6,8

Lisans 8 11,0

Yiiksek Lisans 8 11,0
Toplam 73 100
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Anketi cevaplayan kisilerin 6grenim durumlart incelendiginde, 19 tane (% 26)

ilkogretim, 33 tane (% 45,2) lise, 5 tane (% 6,8) on lisans, 8 tane (% 11) lisans ve 8

tanesinin ise (% 11) yliksek lisans mezunu olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 2.4. Ankete Katilanlarin Ar-Ge Birimine Gore Dagilim

Ar-Ge Birimi Frekans Yiizde ( % )
Evet 34 46,6
Hayir 39 53,4
Toplam 73 100

Ankete katilan isletmelerde ar-ge birimi olup olmama dagilimlarina bakilacak olursa,

34 isletmede (% 46,4) ar-ge biriminin bulundugu, 39 isletmede (% 53,4) ise ar-ge

biriminin bulunmadig1 goriilmektedir.

Tablo 2.5. isletmelerin Faaliyet Alanina Gore Dagilim

Faaliyet Alam Frekans Yiizde ( % )
Yurti¢i Toptan Perakende | 60 82,2
fhracat 13 17,8
Toplam 73 100

Isletmelerin faaliyet alanina gore dagilimi incelendiginde, 60 tanesi (% 82,2) yurtici
toptan perakende olarak faaliyet vermekte iken, 13 tanesi (% 17,8) ise hem ihracat

hem de yurtigi toptan perakende yaparak faaliyette bulunmaktadir.
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Tablo 2.6.

isletmenin Uriin ya da Uriin Cesitliligi

Uriin Cesitleri Frekans Yiizde (% )
Salon 41 56,1

Mutfak 23 315

Banyo 10 13,7

Bahce 8 10,9

Panel 15 20,5

Masif 6 8,2

Diger 32 438
Toplam 73 100

Arastirmaya katilan isletmelere, isletmelerin {iriin ¢esitliliginin neler oldugu sorusu
sorulmus ve birden fazla segenek tercih edebilecekleri belirtilmistir. Bu soruya verilen
cevaplar Tablo 2.6’ da incelenecek olursa, 73 isletmenin yarisindan fazlasi yani 41
isletme (% 56,1) triinlerini salon takimi olarak trettigini belirtmistir. 23 isletme (%
31,5) mutfak, 10 isletme (% 13,7) banyo, 8 isletme (% 10,9) bahge, 15 isletme (%
20,5) panel, 6 isletme (% 8,2) masif ve 32 isletmede diger iirlinler irettiklerini

belirtmiglerdir. Diger iriinlerin igerigini oturma gurubu, yemek odasi takimi ve

sandalye gibi iirlinler olusturmaktadir.
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Tablo 2.7. Uriin ile ilgili Satis Sonrasi Verilen Hizmetler

Hizmet Cesitleri Frekans Yiizde (% )
Bakim Onarim 50 68,4
Miisteri Danigma Hatt1 13 17,8

Garanti 60 82,2

Geri lade 12 16,4

Diger 6 8,2

Toplam 73 100

Arastirmaya katilan isletmelere, satis sonrasi verdikleri hizmetlerin neler olabilecegine
iligkin soru sorulmus ve birden fazla secenek isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Bu
soruya verilen cevaplar Tablo 2.7°de incelenecek olursa, 50 isletme (% 68,4) satis
sonrasi bakim-onarim hizmeti verdigini, 60 isletme de (% 82,2) garanti verdigini

belirtmistir. Ayrica 13 isletme (% 17,8) Miisteri Danisma Hatt1, 12 isletme (% 16.,4)

geri iade ve 6 isletmede diger hizmetler seceneklerini belirtmislerdir.

Aragtirmaya katilanlara reklam ve tanitim amagh kullanmis olduklar1 yollarin neler
oldugu sorusu sorulmus ve dnem sirasina gore ilk 3 tercihlerini belirtmeleri istenmistir.

Bu soruya vermis olduklari cevaplar Tablo 2.8, Tablo 2.9 ve 2.10°da ayr1 ayr

belirtilmistir.
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Tablo 2.8. Tamitim Amach Kullanilan Reklam Tiirleri 1

Reklam Tiirii Frekans Yiizde ( % )
Tv 16 21,9
Internet 18 24,7
Brosiir 21 28,8
Katalog 10 13,7
Diger 8 11,0
Toplam 73 100

Arastirmaya katilan isletmelerin 21 tanesi (% 28,8) brosiir, 18 tanesi (% 24,7) internet,
16 tanesi (% 21,9) TV, 10 tanesi (% 13,7) Katalog ve 8 tanesi (% 11) ise diger reklam

yollarini tanitim amagli ilk 6ncelikte kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 2.9. Tanitim Amac¢h Kullanilan Reklam Tiirleri 2

Reklam Tiirii Frekans Yiizde (% )
Internet 17 23,3

Brostir 20 27,4

Katalog 27 37,0

Fuarlar 8 11,0

Gazete 1 1,4

Toplam 73 100
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Arastirmaya katilan isletmelerin 27 tanesi (% 37) katalog, 20 tanesi (% 27,4) brosiir,
17 tanesi (% 23,3) internet, 8 tanesi (% 11) fuarlar ve 1 tanesi (% 1,4) ise gazeteyi

tanitim amagh ikinci 6nem sirasinda kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 2.10. Tamtim Amach Kullamlan Reklam Tiirleri 3

Reklam Tiirii Frekans Yiizde ( % )
Internet 5 6,8

Brosiir 14 19,2

Katalog 18 24,7
Bilboard 4 55

Fuarlar 21 28,8

Gazete 4 5,5

Diger 7 9,6

Toplam 73 100

Arastirmaya katilan isletmelerin 21 tanesi (% 28,8) fuarlar, 18 tanesi (%24,7) katalog,
14 tanesi (% 19,2) brosiir, 7 tanesi (% 9,6) diger, 5 tanesi (% 6,8) internet, 4 tanesi (%
5,5) billboard ve 4 tanesi de (% 5,5) gazeteyi tanitim amagl {iglincii 6nem sirasinda

kullandiklarini belirtmislerdir.

3.1. Anket Sorularmmin Analizi

Anket sorular1, miisteri tercihleri ile iliskili olan sorular ve marka tercihi ile iliskili olan
sorular olmak iizere iki boliime ayrilmaktadir. Sorularin i¢ tutarliligin1 6lgmek i¢in

giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Yapilan analizde sorularin genel giivenilirligine
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bakilmig ve toplam Alfa degeri 0,859 c¢ikmistir. Bu deger anket sorularin

giivenilirliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Benzer sekilde boyutlarin kendi igerisindeki giivenilirligi degerlendirilmis ve bu

degerlendirmeler Tablo 2.11°de gosterilmistir.

Tablo 2.11. Uygulanan Anketin Giivenilirlik Analizi

Faktorler Cronbach’s Madde
Alpha Sayisi
Miisteri Tercihleri %81,4 13
Marka Tercihleri %80,9 8
Genel Giivenilirlik 9085,9 21

Tablo 2.11 incelendiginde miisteri tercihine iliskin sorularin giivenilirlik seviyesi
0,814 iken, marka tercihine iligkin sorularin giivenilirlik seviyesi 0,809 ¢ikmistir. Bu

degerler iki boyutunda kendi i¢inde giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2.12.

Miisteri Tercihine iliskin Sorulara Katihm Diizeyleri ve

Betimsel istatistik Sonuclar

Katilim Diizeyi (%)
Maddel g § £ g
addeler
= s g = c 5 «©
z =z N s @ 3 £ f
E E 2 = E 2 = S o
= = = = - 2 g
o § F = G s § E S 3
= M X N N~ — M O » N
Fiyat Uygunlugu 0,0 12,3 6,8 30,1 50,7 4191 | 1,022
Miisteriye gore 6zel 4027 | 1,092
. . 2,7 12,3 41 411 39,7
iiretim yapabilme
Uriin yelpazesinin 4178 | 0,903
_ 0,0 6,8 12,3 37,0 43,8
genis olmasi
Garanti suresi 1,4 4,1 13,7 425 38,4 4123 | 0,897
Yaygin satis agi 1,4 23,3 20,5 20,5 34,2 3,630 | 1,219
Cool yani haval 3,849 | 1,009
2,7 8,2 17,8 43,8 27,4
olmasi
Markanin  tamidik 3,698 | 1,151
14 20,5 15,1 32,9 30,1
olmasi
Promosyonlu 3,027 | 1,178
55 35,6 24,7 19,2 15,1
triinler sunabilme
Ayni markanin 4,082 | 0,968
diger triinlerden | 1,4 6,8 13,7 38,4 39,7
memnun kalinmasi
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Tablo 2.12. @evam Miisteri Tercihine iliskin Sorulara Katihm Diizeyleri ve

Betimsel istatistik Sonuclar

Uriin kalitesinin 4191 |0,739
beklentileri 0,0 2,7 11,0 50,7 35,6

karsiliyor olmasi

Markali uriin

kullantyor  olmanin | 4,1 9,6 205 356 301 3,780 1,109

getirecegi prestij

Zamaninda teslimat | 0,0 1,4 1,4 32,9 64,4 4,602 0,595

Uriinlerin gorsel ve
isitsel medyada yer | 17,8 21,9 27,4 12,3 20,5 2,958 1,379

aliyor olmast

Tablo 2.12°de anketi cevaplayanlarin, miisteri tercihlerine iligkin sorulara vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamalari, standart sapma sonuglar1i ve katilim diizeyi
gosterilmistir. Ankete katilan kisilerin “Zamaninda Teslimat” sorusuna katilimi en
yikksek diizeyde ¢ikmistir. “fiyat uygunlugu” ve “iirlin kalitesinin beklentileri

karsiliyor olmas1” sorularina katilim diizeyi ise ikinci sirada gelmektedir.

En diisiik katilim diizeyi ise “iirlinlerin gorsel ve isitsel medyada yer aliyor olmas1”
sorusuna verilen cevap ile “promosyonlu iiriinler sunabilme” sorusuna verilen

cevaplarda olmustur.

Tablo 2.12 genel olarak degerlendirildiginde, zamaninda teslimat, fiyat uygunlugu,
tiriintin beklentileri karsiliyor olmasi, iirlin yelpazesinin genis olmasi, garanti siiresi
gibi konular miisteri tercihini yliksek diizeyde etkilerken, iiriinlerin gorsel ve isitsel
medyada yer almasi, yaygin satis agi, markanin tanidik olmasi, liriiniin getirecegi

prestij gibi konular miisteri tercihini diisiik diizeyde etkilemektedir.
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Tablo 2.13. Marka Tercihine iliskin Sorulara Katihm Diizeyleri ve Betimsel istatistik Sonuclar

Katilim Diizeyi (%)
= =
Maddeler 2| B g £
S S = = c ©
= N s @ = £
7 e (4]
= = = = P < S5 8
=| 7 < < < £
o = ) S ~ E - = o
o < < < < ] - fg T
T M| M N N [ @) N on
Rakiplere gore pazarda 4561 |0,726
1,4 1,4 1,4 |315 | 644
farkli bir yer edinmek
Uriin yelpazesinde 4,547 | 0,501
0,0 0,0 0,0 |[452 |548
cesitlilik saglamak
Isletme imajini 4616 | 0,517
0,0 0,0 1,4 |356 |630
giiclendirmek
Uriin kategorilerindeki 4,342 {0,803
0,0 4,1 8,2 |37,0 |50,7
kar marjin1 arttirmak
Marka sadakati ve 4,411 | 0,760
0,0 1,4 12,3 | 30,1 | 56,2
baglilig1 olusturmak
Pazar payin1 arttirmak 1.4 6,8 2,7 32,9 | 56,2 | 4,356 | 0,933
isletmeye maliyet 4,369 | 0,825
0,0 4,1 9,6 |315 |548
avantaj1 saglamak
Kaliteli iiriinleri uygun 4397 | 0,877
] 0,0 6,8 55 288 |58,9
fiyatlarda sunmak

Tablo 2.13’te anketi cevaplayanlarin marka tercihlerine iliskin sorulara vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamalari, standart sapma sonuglari ve katilm diizeyi

gosterilmistir. Ankete katilan kisilerin “Isletme Imajim Giiglendirmek” sorusuna
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katilmi en yliksek diizeyde cikmistir. “Rakiplere Gore Pazarda Farkli Bir Yer

Edinmek” sorusuna katilim diizeyi ise ikinci sirada gelmektedir.

En diisiik katilim diizeyi ise “Uriin Kategorilerindeki Kar Marjin1 Arttirmak” sorusuna

verilen cevaplar ile “Pazar Payim1 Arttirmak” sorusuna verilen cevaplarda olmustur.

Tablo 2.13 genel olarak degerlendirildiginde, marka tercihi isletmenin imajini
giiclendirmek, pazarda farkli yer edinmek, {iriin yelpazesinde cesitlilik saglamak,
marka sadakati ve baglilig1 olusturmak igin yiiksek diizeyde onemli goriiliirken, kar
marjin1 arttirmak, pazar payim arttirmak, maliyet avantaji saglamak ve uygun

fiyatlarda kaliteli lirtinleri sunmak i¢in daha diisiik seviyede dnemli goriilmiistiir.

Tablo 2.14. isletmelerin Faaliyet Alam1 Degiskenine Gore Yapilan Bagimsiz “t” Testi Sonuglari

Faktorler Faaliyet N A.O S.S. t p
Alam
Yurti¢i 60 3,77 0,56

Miisteri Tercihi -3,179 0,002***
[hracat 13 4,30 0,40
Yurti¢i 60 4,37 0,49

Marka Tercihi -2,844  0,006***
Ihracat 13 4,78 0,35

***p<0.01

Tablo 2.14° te, anketi cevaplayanlarin miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik
algilarinin faaliyet alanina gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini belirlemek
amactyla Bagimsiz “t” testi analizi sonucu gosterilmistir. Analiz sonucuna gore,
miisteri tercihi ve marka tercihi boyutlarinda isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlar
arasinda %1 anlamlilik diizeyinde fark oldugu tespit edilmistir. Miisteri tercihi ve
marka tercihi boyutlarinda, ihracat yapan isletmelerin yurti¢i toptan perakende
seklinde faaliyet gosteren isletmelere gore, miisteri ve markaya yonelik sorulara daha

fazla onem verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 2.15. Alt Boyutlar i¢in Cahsan Sayis1 Degiskenine Ait Tammlayicx Istatistikler

Faktorler Galisan N A.O ss.
Sayisi
1-10 43 3,69 0,546
11-20 13 4,07 0,603
21-30 10 411 0,609

Miisteri Tercihi
31-40 4 4,23 0,332
41 veiisti 3 4,23 0,266
Toplam 73 3,87 0,577
1-10 43 4,30 0,481
11-20 13 4,67 0,362

Marka Tercihi 21-30 10 4,50 0,565
31-40 4 5,00 0,000
41 ve st 3 4,75 0,433
Toplam 73 4,45 0,495

Calisan sayis1 degiskenine gore inceleme yapildiginda, miisteri tercihi boyutundaki
sorulara en yiiksek katilim 31 ve tistii ¢calisan sayisi olan isletmelerde oldugu, en diisiik

katilim 1-10 arasinda ¢alisan sayis1 olan isletmelerde oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla fazla sayida personel ¢alistiran isletmelerin miisteri tercihine daha ¢ok
onem verdikleri sOylenebilir. Marka tercihi boyutundaki sorularda ise en yiiksek
katilim 31-40 arasinda personeli olan isletmelerde iken, en diisiik katilim 1-10 aras1
personel olan isletmelerde olmaktadir. Yani personel sayisi az olan isletmelerin marka

tercihinin diger isletmelere gore cok onemli olmadigini diistindiikleri sdylenebilir.
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Tablo 2.16. Arastirma Grubunu Olusturanlarin Calisan Sayisi1 Degiskenine Gore Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari

Faktérler Varyansin  Kareler Kareler F P Fark
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Gruplararas: 3,315 4 0,829
Misteri o lrici 20723 68 0305|2719 |0,037%+ |10 le
Tercihi 31veiistii
Toplam 24,038 72
Gruplararas1 3,127 4 0,782
1-10 ile
Marka —
Tercihi Gruplarigi 14,552 68 0,214 3,653 (0,009*** | 31-40
arasi
Toplam 17,679 72
** p<0,05 *** p<0,01

Tablo 2.16°da, anketi cevaplayanlarin miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik

algilarinin yasa gore anlamli olarak farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla

yapilan varyans analizi sonucu gosterilmistir. Analiz sonucuna gore, her iki boyutta da

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar

arasinda meydana geldigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda,

miisteri tercihi boyutunda bu fark 1-10 arasinda ¢alisani olan igletmeler ile 31 ve iistii

calisan1 olan isletmeler arasinda kaynaklandigi goriilmiistiir. Ayni sekilde, marka

tercihi boyutunda ise bu fark 1-10 calisan1 olan isletmeler ile 31-40 arasi ¢alisani olan

isletmelerden kaynaklanmaktadir.
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Tablo 2.17. Alt Boyutlar i¢in Pozisyon Degiskenine Ait Tanmimlayici istatistikler

Faktorler Pozisyon N A.O S.S.

Miisteri Tercihi Sahibi 39 3,76 0,617
Y onetici 17 4,01 0,462
Satis ve Pazarlama Sor. |3 4,05 0,822
Ar-Ge Sorumlusu 2 3,73 0,271
Uretim Miidiirii 4 3,86 0,413
Diger 8 4,08 0,637
Toplam 73 3,87 0,577

Marka Tercih Sahibi 39 4,34 0,484
Y Onetici 17 4,48 0,421
Satis ve Pazarlama Sor. |3 4,58 0,721
Ar-Ge Sorumlusu 2 4,06 0,795
Uretim Miidiirt 4 4,65 0,687
Diger 8 4,82 0,320
Toplam 73 4,45 0,495

Pozisyon degiskenine gore inceleme yapildiginda, miisteri tercihi ve marka tercihi
boyutundaki sorulara en yiiksek katilimin diger olarak tanimlanan grupta oldugu
gorilmiistlir. Miisteri tercihi boyutunda en diisiik katilim isletme sahibi olan grupta

iken, marka tercihi boyutunda ise en disiik katilim ar-ge sorumlusu olan grupta

olmaktadir.
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Tablo 2.18. Arastirma Grubunu Olusturanlarin Pozisyon Degiskenine Gore Yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclar1

. Varyansin | Kareler Kareler
Faktorler Kaynagi Toplami sd Ortalamasi F P Fark
Gruplararasi | 1,323 5 0,265
Miisteri
W Gruplarici 22,715 |67 0,339 0,780 |0,567 |Yok
Tercihi

Toplam 24,038 |72

Marka Gruplararasi | 2,109 5 0,422

Tercih

Gruplari¢i 15,570 |67 0,232 1,815 0,122 | Yok

Toplam 17,679 |72

Tablo 2.18’de, anketi cevaplayanlarin miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik
algilarinin pozisyon degiskenine gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini
belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi sonucu gosterilmistir. Analiz sonucuna
gore, her iki boyutta da istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir.
Yani anketi cevaplayanlar hangi pozisyonda gorev alirsa alsin miisteri tercihi ve marka

tercihine yonelik algilarinin esit diizeyde oldugu sdylenebilir.

67



Tablo 2.19. Alt Boyutlar icin Mezuniyet Degiskenine Ait Tammlayici Istatistikler

Faktorler Mezuniyet N AO S.S.
Yiiksek Lisans 8 4,19 0,376
Lisans 8 3,71 0,406
On lisans 5 4,23 0,292

Miisteri Tercihi
Lise 33 4,01 0,552
[kogretim 19 3,46 0,591
Toplam 73 3,87 0,577
Yiiksek Lisans 8 461 0,356
Lisans 8 3,96 0,351
On lisans 5 4,67 0,596

Marka Tercihi
Lise 33 4,58 0,434
Ilk(’)gretim 19 4,28 0,528
Toplam 73 445 0,495

Mezuniyet degiskenine gore inceleme yapildiginda, miisteri tercihi boyutundaki
sorulara en yiiksek katilim yiiksek lisans mezunu olanlarda, en diisiik katilim ise
ilkdgretim mezunu olanlardadir. Marka tercihi boyutundaki sorularda ise, 6n lisans

mezunu olanlar en yiiksek katilim diizeyi gosterirken, lisans mezunu olanlar diigiik

diizeyde katilim gostermislerdir.
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Tablo 2.20. Arastirma Grubunu Olusturanlarin Mezuniyet Degiskenine Gore Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

. Varyansin  Kareler Kareler Fark
Faktorler _ P
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Gruplararas1 5,474 4 1,368 )
Miisteri [k gretim-
Teriihi Gruplarigi 18,564 68 0,273 5,013 0,001*** Y Lisans,On
lisans,Lise
Toplam 24,038 72
Gruplararas1 3,419 4 0,855
Marka - plarici 14260 68 0210 4076 0005%+ i€ e
Tercihi Lisans arasi
Toplam 17,679 72
***p<0.01

Tablo 2.20°de, anketi cevaplayanlarin miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik
algilarinin mezuniyet durumuna gore anlamli olarak farklilasip farklilagsmadigim
belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi sonucu gosterilmistir. Analiz sonucuna
gore, her iki boyutta da istatistiksel olarak %1 anlamlilik seviyesinde anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda meydana geldigini
belirlemek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda, miisteri tercihi boyutunda bu fark
ilkdgretim mezunu olanlardan kaynaklanmaktadir. Marka tercihi boyutunda ise bu
farkin lise mezunu grup ile lisans mezunu grup arasinda oldugu sonucuna ulagilmstir.
[Ikdgretim mezunu olanlar miisteri tercihini etkileyen unsurlar1 Onemsiz
gormektedirler. Lise mezunu olanlar lisans mezunu olanlara gore, marka tercihini

etkileyen unsurlar1 daha 6nemli gormektedirler.
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Tablo 2.21. Arastirma Grubunun Ar-Ge Birimine Gore Olgegin Alt Boyut Puanlar igin

Yapilan Bagimsiz “t” Testi Sonuclar:

Faktorler Calisan N A.O S.S. t P
Sayisi
Evet 34 4,16 0,464

Miisteri Tercihi 4563  0,000***
Hayir 39 3,61 0,549
Evet 34 4,53 0,494

Marka Tercihi 1,279 0,205

Hayir 39 4,38 0,492

***p<0.01

Tablo 2.21°de, anketi cevaplayanlarin miisteri tercihi ve marka tercihine yonelik
algilarinin isletmedeki ar-ge birimi degiskenine gore anlamli olarak farklilagip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz “t” testi analizi sonucu gosterilmistir.
Analiz sonucuna gore, miisteri tercihi boyutunda ar-ge birimi bulunup bulunmamasina
gore gruplar arasinda %1 anlamlilik diizeyinde fark oldugu, marka tercihi boyutunda
ise fark olmadig tespit edilmistir. Miisteri tercihi boyutunda ortalamalara gore, ar-ge
birimi olan isletmelerin, ar-ge birimi olmayan isletmelere gére miisteri tercihine daha

fazla 6nem verdigi sonucuna ulasilmaktadir.

3.2.  Miisteri Tercihi ile Marka Tercihi Iliskisinin Analizi

Bu boliimde miisteri tercihi ile marka tercihi arasindaki iliski incelenmistir. Bu
dogrultuda mobilya igletmelerinde gorev alan personelin miisteri tercihi ve marka
tercthi arasindaki iligkisini test etmek amaciyla korelasyon (Pearson) analizi
kullanilmistir. Pearson korelasyon katsayisi (r), Ol¢iimle belirtilen iki degisken
arasindaki dogrusal iliskinin kuvveti ve yonii hakkinda bilgi verir. Pearson korelasyon
katsayist -1 ile +1 arasinda degisir (-1 <r < +1). Korelasyon katsayisi, her iki yonde
0’a yaklasirken iliskinin kuvveti azalir. Her iki yonde 1’e yaklasirken iliskinin kuvveti
artar (Alpar, 2010).
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Miisteri tercihinin, marka tercih diizeyi ile olan iligkinin yonii ve derecesini gosteren

korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 2.22°de gosterilmistir.

Tablo 2.22. Korelasyon Analizi Tablosu

Marka Tercihi

r 0,508
Musteri Tercihi

p 0,000***

***p<0101

Korelasyon analizi bulgularina gore, miisteri tercihi ile marka tercihi arasinda iliski
oldugu tespit edilmistir. Miisteri tercihi ile marka tercihi (0,508) arasindaki iliski %1

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan 6nemli olup pozitif yonliidiir.

Tablo 2.23. Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimli Degisken
Bagimsiz

Miisteri Tercihi
Degisken

Beta(p) t Sig.(p)
Sabit 1,237 2,317 0,023**
Marka Tercihi 0,592 4,968 0,000***
F 24,683
R? 0,258
dztR? 0,248
p 0,000***

**p<0,05 ***p<0,01
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Miisteri tercihi ile marka tercihi arasindaki etki diizeyi Step Wise regresyon analiziyle
incelenmistir. Regresyon analizinde miisteri tercihi bagimli degisken, marka tercihi ise
bagimsiz degisken olarak alinmistir. Step Wise regresyon analizi sonucunda miisteri

tercihi ile marka tercihi arasindaki etki diizeyi Tablo 2.23’de gosterilmistir.

Tablo 2. 23’e bakildiginda model 0,01 énem diizeyinde anlamli ¢ikmis ve R? degeri
0,258 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore modelde bagimli degisken olan miisteri
tercihi degiskeni toplam varyansinin %25,8’1 bagimsiz degisken olan marka tercihi
degiskeni tarafindan aciklanmaktadir. Bu degiskenin etkisi sabit tutuldugunda
diizeltilmis R? diisiik bir oranla azalmis ve 0,248 olarak hesaplanmustir. Ayrica
modelde yer alan sabit terim degeri %5 anlamlilik seviyesinde anlamli, marka tercihine
ait katsay1 degeri ise %1 anlamlilik seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla elde

edilen regresyon analizine ait model asagidaki gibi ifade edilebilir.

YMﬁsteri Tercihi = 1,237 + 0,592 XMarka Tercihi

Modelde goriildiigli iizere marka tercihinde meydana gelebilecek 1 birimlik artis,

miisteri tercihinde 0,592 birimlik artisa sebep olmaktadir.
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4.SONUC VE ONERILER

Bu calisma mobilya sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin biiylik bir kisminin
markalagma konusunda yetersiz olmasi1 bir bagka deyisle buradaki idari yonetim ve
mobilya isletmecilerinin markalagmaya yeteri miktarda dnem vermemesi amaciyla
yapilmistir. Buradan hareketle Tiirkiye ekonomisi igin art1 bir deger yaratan Izmir

ilindeki mobilya isletmelerinin markalagsmaya bakis ag¢ilar1 incelenmistir.

Elde edilen bulgulara gore; kiigiik isletmelerin yogunlukta olmasi bu isletmelerin
basinda da ilkogretim ve lise mezunu diizeyinde ki kisilerin ¢ogunlukta olmasi dikkat

cekmistir.

Miisteriler tarafindan tercih edilmeyi saglayan faktorler degerlendirildiginde
“zamaninda teslimat” sorusuna katilim en yiiksek diizeyde c¢ikmistir. “fiyat

3

uygunlugu” ve “irlin kalitesinin beklentileri karsiliyor olmasi” sorularina katilim
diizeyi ise ikinci sirada gelmektedir. Uriin ile ilgili satis sonras1 yapilan bakim-onarim
ve garanti gibi hizmetlerin 6n planda oldugu goriilmiistiir. Sonuglardan da goriildiigii
gibi misteri beklentilerinde alinan {irinlerin zamaninda teslim edilmesi, fiyatlarin
uygunlugu ve alinan irlinlin istenilen kalitede olmasi 6nem arz etmektedir.

Miisterilerin bir {iriin aldiklarinda bu 6zellikleri 6n planda tuttuklari goriilmektedir.

Marka tercihlerine iliskin sorulara verilen cevaplarda ise “isletme imajim
giiclendirmek™ sorusuna katilim en yiiksek diizeyde ¢ikmistir. Personel sayist az olan
isletmelerin marka tercihinin diger isletmelere gore ¢ok Onemli olmadigini
diisiindiikleri soylenebilir. Ilkdgretim mezunu olanlar miisteri tercihini etkileyen
unsurlar1 6nemsiz gormektedirler. Lise mezunu olanlarda lisans mezunu olanlara gore
marka tercihi etkileyen unsurlari daha 6nemli gormektedirler. Miisterilerin {irlin
secerken tirlinlerin gorsel ve isitsel medyada yer aliyor olmasi da ¢ok 6nem arz
etmemektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, zamaninda teslimat, fiyat
uygunlugu, iirliniin beklentileri karsiliyor olmasi, iiriin yelpazesinin genis olmasi,
garanti siiresi gibi konular miisteri tercihini yiiksek diizeyde etkilerken, iirlinlerin
gorsel ve 1sitsel medyada yer almasi, yaygin satis ag1, markanin tanidik olmasi, tiriiniin

getirecegi prestij gibi konular miisteri tercihini diisiik diizeyde etkilemektedir.
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Literatiir taramas1 sonucu gerek ulusal gerekse uluslararasi ¢aligmalardan elde edilen

sonuclara bakildiginda;

Markalasma sirketlerin ve tirettikleri {iriin ve/veya hizmetin rakiplerine gore farklilik
kazanmalarina ve dolayisiyla miisteriler tarafindan algilanmalarini, tercih edilmelerini
saglamak icin yapilan Onemli bir stratejik adimdir. Bu da yeni teknolojilerin
entegrasyonunu yani siirekli yenilik yapmay1 gerektirir. Bunu yapamayan isletmeler
rekabet sansini kaybederek geride kalma veya yok olma riski ile karsi karsiya
kalabilmektedir (Uzun ve Erdil, 2004). Markalasma igin rakiplerin stratejilerinin ¢ok
dikkatli takip edilmesi gerekirken, lider olabilmek i¢in stirekli yenilik¢i olabilmek ve
miisterilere markanin 6neminin anlatilabilmesi gerekmektedir. Oncelikle marka
olmanin ne oldugu ve hangi unsurlari i¢inde barindirdiginin anlagilmasi ve
uygulanmas1 gerekmektedir. Marka, {irliniin veya hizmetin bulundugu pazarda
farklilagsma simgesidir. Marka, miisteri i¢in iirlinlin garantisi, beklentisinin karsiligidur,
bu beklenti miisterinin talep ettigi markanin 6zelliklerine gore degisiklik gosterse de
genel kani, giivenirliliktir. Marka unsurlar ise, lirlin ve/veya hizmetin miisteriyle
direkt kars1 karsiya geldigi ancak sirket tarafindan olusturulan siirecler ya da
simgelerdir. Bu unsurlar kisaca, marka ¢agrisimlari, marka imaj1, marka farkindalig
vb.dir. Agirlasan rekabet kosullar1 ve hizla yon degistiren misteri talep ve beklentileri
dogrultusunda sirketler ayakta kalabilmek, biiylimek ve gelismek i¢in stratejik kararlar
almak zorunda ve bu kararlar1 uygulayabilmek adina giincel ve aktif olmak
zorundadirlar. Yenilige acik, ¢evresindeki gelismeleri yakindan takip eden ve bu
gelismelere ayak uydurabilen, hedef kitlesinin ihtiyaglarini énceden goriip bunlar

giderebilen firmalar; gelecekte de varligini siirdiirecektir.

Bir isletmenin basarili olmasinda farklilik, o sektoriin biiyiimesi ve gelisebilmesi igin
sahip olmasi gereken en Onemli faktorlerden biridir, bu nedenle de firmalar
rakiplerinden farkli olmay1 basarmali ve bu farklilik sayesinde tiiketicinin aklinda yer
etmeli yani net bir sekilde konumlandirilmalidir. Tiiketici baglilig1 ve sadakati icin
marka ve marka i¢in farklilik ¢cok 6nemlidir. Tiirk mobilya sektoriinde iiriinlerinin
diinya markasi haline gelmesi i¢in marka olmanin en temel sorumlulugu olan ayni
kalite ve standardin siirdiiriilmesi, iiriin ile ilgili satis sonras1 hizmetlere gereken
onemin verilmesidir. Vaatlerin devam ettirilmesi ve tliketicinin hayal kirikligina

ugratilmamasi da en 6nemli etkenlerden biridir (Cebi, 2012).
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EK 1.

ISLETME SAHIBIi/ YONETiICi ANKET FORMU

ANKET FORMU

Saym katilimci, bu anket formu “Mobilya isletmelerinde Rekabeti Etkileyen
Markalasmanin Yetersizligi Ve Coziim Yollar1 (Izmir ili Mobilya Isletmelerinde
Bir Uygulama)” adini tasiyan Yiiksek Lisans Tezinin alan arastirmasina yonelik
hazirlanmigtir. Verilen cevaplar akademik c¢alisgmamiz ig¢in kullanilacak olup,
verdiginiz cevaplar baska higbir konuda veri olarak kabul edilmeyip gizli tutulacaktir.
Anketimize katiliminizdan ve calismamiza vermis oldugunuz destekten dolayi
tesekkiir ederiz. Liitfen kutucuklara X isareti koyarak gerekli isaretlemeleri yapiniz.

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1- Isletmenin Ad gl N ..

3- Isletmede calisan sayisi 2 AUUUUUUURRURURRRRS.. ... SUUUUURTL.. ... SOUPUURURURRRRRRRR

4- Firmadaki pozisyon () Sahibi () Yénetici
() Ar-Ge sorumlusu () Uretim miidiirii
() Diger () Satis ve pazarlama sorumlusu
5- Mezuniyeti : ( ) Yiiksek lisans () Lisans ( )Onlisans
() Lise () Ilkégretim () Diger.....

6-Isletmenin iiriin ya da iiriin c¢esitleri (bir veya birden c¢ok iiriin
isaretleyebilirsiniz)

( )Salon ( )Mutfak ( ) Banyo () Bahge () Panel () Masif () Diger....
7-Uriin ile ilgili satis sonrasi verilen hizmetler

() Bakim-onarim () Miisteri danisma hatti () Garanti () Geri iade
() Diger....
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B. MARKALASMANIN ONEMINi OLCME AMACLI SORULAR

Miisteriler tarafindan tercih edilmenizi saglayan en 6nemli faktorler nelerdir?
Asagidaki sorular size uygun sekilde cevaplayiniz.

kesinlikle kesinlikle
katiliyorum | katiliyorum | kararsizim katilmiyorum | katilmiyorum
8-Fiyat uygunlugu () () () () ()
9-Miisteriye gore Ozel iiretim
yapabilme () ) ) () )
10-Uriin yelpazesinin genis
olmasi ) () () ) )
11-Garanti siiresi () () () (D) ()
12-Yaygin satig ag1 () () () () (@)
13-Cool yani havali olmasi () () () () ()
14-Markanin tanindik olmasi () () () () ()
15-Promosyonlu iiriinler
sunabilme () () () () ()
16-Ayn1 markanin diger
iirinlerinden memnun kalinmas1 | ( ) () ( ) () ()
17-Uriin kalitesinin beklentileri
karsiliyor olmast () ( ) () () ()
18-Markali iiriin kullaniyor
olmanin getirecegi prestij () () () (@) ()
19-Zamaninda teslimat () () () () ()
20-Uriinlerin gorsel ve isitsel
medyada yer aliyor olmasi () () () () ()

21-Reklam ve tamitim amach kullandigimiz yollar nelerdir? Asagidakileri sizin
icin 6nem arz ettigi siraya gore numaralandiriiz. ( 1’den 3’e kadar olacak

sekilde)
( )Tv () Internet () Brosiir
() Gazete () Dergi ( )Diger....

22-Firmamzin faaliyet alam
() Yurt ici toptan perakende

() Yurt icinde bayi ve temsilcilikler  (

) Yurt disinda bayi ve temsilcilikler

() Yurtdis1 ihracat

() Kataloglar

() Billboardlar ( ) Fuarlar

23-Kendi sirketinize ait Ar-Ge ve tasarimlarimiz var mi?

( ) Evet () Hayrr
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EK 1..(devam1)

Asagida marka tercihinizi belirleyecek sorular yer almaktadir. Bu ifadeler sizin

icin ne derece onemlidir?

Marka gelistirmedeki amacim

kesinlikle kesinlikle
katiliyorum | katiliyorum | kararsizim katilmiyorum | katilmiyorum
24-Rakiplere gore pazarda farkli
bir yer edinmek () () ( () ()
25-Uriin yelpazesinde gesitlilik
saglamak ) ) ( ) )
26-Isletme imajimi giiglendirmek () () ( () ()
27-Uriin kategorilerindeki kar
marjini arttirmak () () ( () )
28-Marka sadakati ve bagliligi
olugturmak () () ( () ()
29-Pazar paymi arttirmak () () ( ) )
30-Isletmeye maliyet avantaji
saglamak () ) ( () ()
31-Kaliteli iiriinleri uygun
fiyatlarda sunmak () () ( () ()
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Yazma X
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Okuma
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Hobiler

1. Model ugak yapimi
2. Satrang¢ oynamak
3. Seyahat etmek

4- Lego Mindstorms Ev 3 Robot Tasarim ve Programlama
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