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Bir igletme, Uriinlerinin veya hizmetlerinin ne olacagini belirlemek, iiretmek, tanitimini
yapmak ve pazarda benzer irlinler arasinda farkli oldugunu gdstermek igin marka
olusturmaktadir. Marka, tiiketici karar siireclerini dogrudan etkilemektedir. Giiniimiiz
kosullarinda marka, biitiin sektdrlerde oldugu gibi insaat sektoriinde de onem arz eden bir
konudur. Insaat sektdriinde firmalar icin kurum kiiltiirii, iletisim, teknoloji ve satis konulari
onemlidir. Marka imajinin olusturulmasi i¢in; firmaya ait {irlinlin veya hizmetin 6zellikleri,
kaliteye verilen deger, kurum diginda da kurum iginde verilen hizmetin uzmanlar tarafindan

verilmeye devam edilmesi, aragtirma ve gelistirme galismalar1 gereklidir.

Ulkemizde insaat sektdriindeki isletmeler, sirketlerini kurumsallasmis marka olarak tanimlama
yolunda bir tutum sergilemektedir. Marka imaj1 yaratabilmek i¢in firma yapisi, markanin
konumlandirilmasi, satig faaliyetleri ve marka iletisimi i¢in gerekenleri yapmaktadirlar. Bu tez
calismasinda iilkemizdeki insaat sektoriinde etkin olan firmalarin marka ¢alismalari, marka
imaj1 algilartyla tiiketici davranislar1 arasindaki bag incelenmekte ve bu iligkiyi agiklamak
amaclanmaktadir. Caligmanin ilk boliimiinde markanin tanimu, tarihsel gelisimi, fonksiyonlari,
faydalari, marka denkligi, denklik boyutlar1 ve marka imaj1 ele alinmustir. ikinci boliimde
tiiketici, tiiketici algilar, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, marka imaj
algilar1, bu algilarin boyutlari, fonksiyonlar1 ve algiyla ilgili kuramlar {izerinde durulmustur.
Uciincii boliimde, insaat sektorii ve ozellikleri aciklanmus, iilkemizde insaat sektdriindeki
markalagma ¢aligsmalari incelenmis ve markalasmanin 6nemi vurgulanmistir. Son béliimde de
tilkemizdeki insaat sektoriinde faaliyette bulunan firmalardan en az bir kez konut alan
tiketicilere, markalagmanin 6nemini anlamak ve marka imaj1 algilarim 6lgmek adina anket
sorular1 yoneltilmistir. Calisma neticesinde iilkemizdeki insaat sektorii firmalart markalasmaya
yonelik olumlu asamalar kaydetmekte fakat sektdriin markalasmada gelismeye devam ettigi
gozlemlenmektedir. Bu baglamda iilkemizdeki sektor firmalarinin markalasma yolundaki

caligmalar1 tamamlanmig degildir ve gelistirilmeyi bekleyen basliklar mevcuttur.

Anahtar Kelimeler: Marka imaj, Tiiketici Algilari, Insaat Sektorii

viii



Nisantasi University Institute of Social Sciences Abstract of Master’s Thesis

Title of the Thesis: A Research on Consumers' Brand Image Perceptions in the Building

Industry
Author : Aynur ERGUN Supervisor : Assist. Prof. Dr. Burcu INCI
Date :16.02.2018 Nu. of pages : ix (pre text) + 159 (main body) + 1(App.)

Department : Business Administration Subfield : Business Administration

A company creates a brand in order to identify its products and services, produce and promote
them, and show their different characteristics from the competitors. Brand affects consumer’s
buying decision process directly. In today’s conditions, branding is crucial in all sectors as it is
in the building industry as well. For the companies in the building industry, organization
culture, communication, technology, and sales issues are very important. In order to build a
brand image; features of the products and services, attributed value to quality, expanding in-

company services given by experts to outside, and research and development activities are vital.

In our country, the companies in the building industry adopt an attitude for identifying their
companies as an institutionalized brand. So, they try to make their best in the firm structure,
brand positioning, sales activities, and brand communication for creating a brand image. The
purpose of this thesis is explaining the branding efforts of leader companies in the building
industry in Turkey, their brand image perceptions, and the relations between the customer
behaviors and these perceptions. At the first part of this study, brand concept, the history of the
brand, its functions, benefits, brand equity and its dimensions, and brand image are looked at.
In the second part, consumer concept, consumer perceptions, factors effecting consumer buying
behaviors, brand image perceptions and its dimensions, its functions, and perception theories
are explained. In the third part, the importance and characteristics of the building sector is
studied and explained, and also the importance of the branding is emphasized. For measuring
brand image perceptions and understanding the importance of branding, the last part of this
study is comprised of a research in which survey questions are asked to consumers who had
bought at least one property from the presently active building firms in our country. As a result,
it was understood that although the building sector companies in Turkey makes positive

progress in branding, progress still continues and necessary in the sector.

Keywords: Brand Image, Consumer Perceptions, Building Industry




GIRIS

Yasadigimiz donemde haberlesme ve iletisim imkanlarindaki gelisim ve g¢ogalan
markalar nedeniyle her sektdrde rekabet yogun hissedilmektedir. Gegmis donemlerde
marka yalnizca iiriin ya da hizmet tanitimina yonelik kullanilan arag iken, 21.ylizyilda
bu tamim yerini isletmelere deger saglayan bir kavrama birakmistir. Rekabetin giin
gectikee artt1g1 pazarda kiiltiirel unsurlardan ayri tutularak markanin konumlandirilmasi,
tilkketicilerle dogru iletisim, tiiketicilere tanitim, istenilen ve hedeflenen marka imajinin
meydana gelmesini saglamak, olusan marka imajimn1 desteklemek pazarlama
uzmanlarinin iizerinde dikkatle durduklar1 konular olmakta ve bu amacla uzmanlarca

ciddi gayretler sarf edilen ¢alismalar gerceklestirilmektedir.

“Tiiketicilerin Marka Imaji Algilar1 Uzerine Insaat Sektdriinde Bir Arastirma” baslikli
bu tez calismasinda; insaat sektoriinde marka olan isletmelere yonelik tiiketici marka
imaj1 algisin1 olusturan ana etkenlerin belirlenmesi hedeflenmektedir. Her sektdrde
oldugu gibi insaat sektoriinde de pazarda konumlanmis firmalar, pazara yapi veya
hizmet baglaminda iiriin sunarken, satig i¢in hedef aldigi tiiketici Kkitlesinin
gereksinimlerini, arzularini, beklentilerini ve benzer taleplerini gbéz ardi
edemeyeceklerdir. Yapilan bu ¢aligma, tiiketicilerin marka imaj1 algisint olusturan ana
etkenlerin belirlenmesi ve insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin bu etkenler

tizerinde dnemle durmalar: gerekliligini belirlemeyi amaglamaktadir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci B6lim” de marka kavrami tanimlanacak,
tarihsel gelisimi, 6nemi, 6zellikleri, faydalari, marka degeri, marka denkligi ve marka
denklik boyutlar1 gibi tanimlar bu bolimde degerlendirilecektir. Bununla beraber,
bolim igerisinde marka imaji {izerinde durularak kavram tanimi yapilacak, marka imaj
unsurlar1 ve avantajlar1 agiklanacaktir. Marka imajinin olusturulmasi ve olgiilmesi
hakkinda gerekli ifadelere yer verilecektir. Ikinci Béliim’ de tiiketici ve tiiketici algilari
tanimlanacak, tiiketicinin satin alma davraniglarim etkileyen faktorler, tiiketici marka
imaj1 algilari, bu algilarin boyutlari, fonksiyonlari ve tikketici marka imaj1 algist ile ilgili
kuramlar hakkinda bilgi verilecektir. Ugiincii Béliim’ de, insaat sektdrii ve bu sektdriin

Ozellikleri agiklanacak, iilkemizde insaat sektoriindeki markalasma ve marka imaji



calismalari incelenecektir. Ayrica bu boliimde markalagmanin sektor i¢in 6nemine yer
verilecektir. Son olan Dérdiincii Boliim” de de iilkemizdeki insaat sektoriinde faaliyette
bulunan firmalardan en az bir kez konut alan tiiketicilere, markalasmanin Gnemini
anlamak, marka imajin1 6l¢gmek ve degerlendirme yapabilmek i¢in yonlendirilen anket

sorulart ile veriler elde edilecek ve bu bulgular yorumlanacaktir.

Tiketicilerin marka imaj1 algilar iizerine insaat sektoriinde arastirmanin yapildigi bu
calismada, yapilacak anket ile marka imaj1 algilarini etkileyen etkenler arasinda sayilan
tilkketicilerin cinsiyet, yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir durumu gibi demografik
niteliklerine yer verilecektir. Demografik ozelliklerin bu caligmada incelenecek
olmasinin nedeni, tiiketicilerin demografik niteliklerinin yasam tarzlarini belirlemede,
yargilarinda ve kararlarinda giiglii bir etken oldugu bilinmektedir. Edinilen bulgular
1s1¢inda insaat sektoriinde markalasma yolunu tercih eden isletmeler hakkinda 6n bilgi
toplamak hedefiyle goniilli katilimcilara anket uygulanacaktir. Tiiketicilerin marka
imaj1 algilarinin belirlenmesi esasli bu ¢alismadan elde edilen bulgular analiz edilecek,
Tiirk ingaat sirketlerinde pazarda konumlanma i¢in markalagsmanin ne tipte etkiye sahip
oldugunun saptanmasi icin tiiketicilere ilgili sorular yoneltilecektir. Paylasilacak
sonuglarla insaat sektoriinde markalasmanin tiiketiciler tizerindeki etkileri bilimsel

baglamda tespit edilmeye ¢alisilacak ve arastirma tamamlanacaktir.

Calismanin Konusu:

Bir iiriiniin veya hizmetin iiretimini yapan, kurumun kimligi olarak kabul edilebilen ve
tarthi ge¢misi oldukca eski donemlere dayali olan marka, yasanan yiizyilda pazarlarda
kalite gostergesi olarak kabul edilmenin yani sira sayginlik ve itibar gostergesi olarak
tiiketici karsisina ¢ikmaktadir. Giiniimiiz modern diinyasinda yapilan pazar aragtirmalari
markanin, tliketiciyi satin alma kararlar1 yoniinde etkiledigi ve tiiketici davraniglarini
kendi lehine yonlendirdigi bir gercektir. Tiiketicinin daha 6nce denemedigi bir {iriin
veya hizmet i¢in 6nceden iiriine ya da hizmete dair tiiketiciye fikir verebilen ve markaya
yonelimi saglayabilen marka, ayn1 zamanda {iriin veya hizmetlerin temsilcisi
pozisyonunda olup, tiiketiciye giiven ve kalite duygusu veren etmendir. Hizmet sektorii
alt segmentte olan insaat sektoriinde marka olma ve markalagma, tilkemizde insaat

sektoriine verilen deger sebebi ile 6nemli bir konu olmaktadir. Kurumsallagsma ya da



kurumsal bir yap1 olusturma ve kurumsal markalagsma yolunu tercih etme; giiglii ve etkili

Imaj1 beraberinde getirmektedir.

Bu baglamda calismanin konusu tiiketiciler lizerinde marka imaji1 algilarinin, insaat
sektorlinde yapacaklari tercihlere etkisinin arastirilmasini kapsamaktadir. Sektorde
marka imaj1 algisinin tiiketici tercihlerini ne bigimde yonlendireceginin incelendigi bu
calismada, insaat sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarin, kurumsal olan markalarla

pazarda konumlanmalar ve tliketici se¢imlerindeki etkileri irdelenecektir.

Cahsmanin Onemi:

Insaat sektdriine mensup bir firmanin kurumsal marka olmayi tercih etmesinin énemli
bir konu oldugunu vurgulamak, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ve bu 6zelliklerle
ingaat projeleri ile marka imaj algilar1 arasindaki iliskinin yOniinii belirlemek,
tiikketicilerin ingaat projelerini tercih etme nedenlerini analiz etmek ve marka imajinin
tiikketici satin alma kararlarina etkisini tespit etmek c¢alismanin ne derece Onemli
oldugunu aciklamaktadir. Giin gectikce daha da agirlasan rekabet kosullarinin
olusturdugu pazarda insaat sektoriindeki isletmelerin dogru bigimde markalagmasinin
ve markalagma gerekliligi olarak uygun etkenlerle donatilmasinin neticesinde yapilan
analizlerde, saglanan kalite ve giivenden oOtlirii isletme ve tiiketici agisindan memnuniyet
gbzlemlenmektedir.

Calismada, konu itibari ile tiiketicilerin marka imaj1 algilarini belirleyen faktorlerin,
farkli Olgeklerle agiklanmasi ve tiiketicilerin marka imaj1 algilarina yonelik insaat
sektoriinde degerlendirmeleri yapilmaktadir. Rekabeti yogun bir pazar olan insaat
sektoriinde dogru planlanan markalasma, sonug itibari ile hem igletme agisindan hem de
tiiketici agisindan kaliteyi ve memnuniyeti getirir. insaat sektorii firmalarmin kurumsal
marka sahibi olmalarinin 6nem diizeyinin arastirilmasi, ilgili ¢alismalara destek

olabilmesi ve kaynak olusturabilmesi i¢in aragtirmanin 6nemli olacagi varsayilmaktadir.

Calismanin Amaci:
Bu ¢alismanin amaci marka imaj1 algisinin, Istanbul’un belli semtlerindeki tiiketicilerin
tercihlerini, tercih nedenlerini ve tercihlerine etkilerini belirlemektir. Kurumsallasan

marka sahibi sirketlerin, tiiketiciler tizerindeki tesirinin arastirilmasi amaclardan bir



tanesi olmaktadir. Aragtirmanin gerceklesmesi icin aragtirmaya konu olan kisilerin
demografik ozellikleri ve marka imaj1 algilar1 incelenecektir. Calismada tiiketicilerin
demografik o6zelliklerine ve marka imaj1 algisina yonelik tercih ozellikleri ile ilgili

bilgiler anket araciligiyla tespit edilmeye ¢alisilacaktir.

Bu aragtirmada Tiirk insaat sektdriinde etkin olan firmalarin pazarda konumlanmak igin
pazarlamaya yonelik yaptiklarinda kurum markalagsmasin1i koruma ve bu koruma
bi¢cimlerini olumlu bigimde arttirma yonleri incelenecektir. Sektdrel yapinin getirisi olan
belirli niteliklerinden yararlanarak olusturulan marka ederleri ve marka degerlerini ne
sekilde koruyacaklari ve bunu yaparken neleri géz Onilinde bulundurmasi gerektigi
tizerinde durulacaktir. A¢iklanmig amagclara paralel oncelikle konuyla iliskili genis bir

literatiir incelemesi yapilmis ve konuya dair belirli bir perspekif olusturulmustur.

Veri Toplama Yontemi:

Tiirk ingaat sektoriinde faaliyet gostermekte olan firmalarinda markanin, marka imajinin
ve kurumsal marka yaratmanin pazarda konumlanma bakimindan etkilerinin ne
olacaginin tespit edilmesi hedefiyle farkli tiirde proje tasarimlar1 yaparak buunlari
lireten insaat firmalarindan en az bir kere konut alan konut sahiplerine markalagsmanin
onemini, marka imajinin etkilerinin boyutlarini tespit etmek ve bahsi olan diger konular
acisindan bilgi edinerek sektoriin durumunu tespit etmek icin anket yapilmasina karar
verilmistir. Calisma asamasinda literatiir taramalar1 yapilmis, elde edilen sonuglar ve
elde edilen veriler sayesinde marka imaj1 konulu anket ¢alismasi olusturulmustur. Coklu
karara varma sorunlar1 ve problemleri i¢in tercih edilen ANP (Analytic Network
Process) siireci ile yapilan anket ¢aligmalari neticesinde elde edilen veriler sayesinde bir
model olusturulmus ve markanin, marka imajinin ve kurumsal markalagsmanin tiiketici
tizerinde etkilerinin tespiti i¢in olusturulan model ile yedi kurumsal markaya sahip

firmadan en az bir kere konut satin alan tiiketiciler {izerinde uygulanmistir.

Yapilan bu c¢alismada veri toplama teknigi olarak tercih edilen “anket” neticesinde
belirli sonuglara varilarak belirli degerlendirmeler yapilmistir. Arastirmadaki
hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan anketin, 5 1i Likert dl¢ceklemesine gore
derlemesi yapilmistir. Anket calismasinin uygulanabilmesi i¢in ingaat sektoriiniin konut

sektorii alt dalinda hizmet veren kurumsallasmis marka insaat firmalarinin en az bir



tanesinden en az bir kere konut satin alan kisilerle goriisiilmiistiir. Anket ¢alismasinin
kendilerine uygulanmasin1 kabul eden bireylere yiiz yiize ve bire bir anket yapilmstir.
Bu baglamda, ankete dair anlagilmayan yerlerde gerekli a¢iklamalarda bulunulmustur.
Anket icerisinde olumsuz hicbir yargi yer almamaktadir. Ug béliimden ve toplamda 24
sorudan olusan anketin ilk boliimiinde tiiketicinin demografik 6zelliklerini yani
cinsiyeti, egitim seviyesini, yasi, gelir diizeyini ve meslek gruplarimi belirlemeye
yonelik bes adet soru varken, ikinci boliimde bireylerin marka olan ingaat firmalarindan
konut alimlarina yonelik iki soru mevcut olup, anketin son olan {igiincii boliimiinde de
marka imaj 6l¢iimiine dair 17 soru bulunmaktadir. En olumlu olan cevap 1 puan ile
degerlendirilirken en olumsuz cevap i¢in de 5 puan ile katilimcilardan degerlendirilme
yapilmasi istenmistir. Caligmada yapilan anket sorularina verilen puanlar sayesinde
giivenirlik analizi (Cronbach Alpha) hesaplanmistir. Anket neticesinde elde edilen
verilerle SPSS 23.0 paket programindan faydalanilarak istatistiksel analizler

gerceklestirilmistir.



BOLUM 1: MARKA IMAJI ve iILISKILI KAVRAMLAR

Birinci boliimde genel olarak “marka” ile ilgili kavramlar tanimlanmakta olup iki

boliimde marka ve marka imaj1 6zellikleri, yararlar1 gibi alt basliklar1 agiklanmaktadir.

1.1.MARKA KAVRAMI
Tezin bu kisminda marka ve ilgili kavramlari tanimlanmaktadir. Takip eden boliimlerde
de, bir markanin 6zellikleri siralanmakta, iiretici, tiiketici ve aracilar i¢in faydalarina

deginilmekte, marka denkligi ve marka degeri kavramlari agiklanmaktadir.

1.1.1. Marka Kavramimin Tanimi, Gelisimi ve Onemi
Bu boliimde marka kavraminin tanimi yapildiktan sonra markanin gelisim siireclerine

ve igletmeler i¢cin 6nemine yer verilmektedir.

1.1.1.1. Marka Kavramimin Tanim

Yasadigimiz yiizyilin hizina erisilemeyen ve siirekli gelisen ileri teknolojisi, bilgiye
hizli ve kolay erisilmesi, cografi uzakliklarin sanal olarak asilmasi ve uluslararasi
ticaretin hizlanarak artan ivmesi ile uluslararasindaki mevcut sinirlarin kaybolmasi,
isletmeleri yogun ve etkin bir rekabet ortamiyla kars1 karsiya birakmaktadir. Mevcut
miisterilerin kaybedilmeden var olan misteri potansiyeline yenilerinin ilave edilmesi,
sadece teknik bakimdan gelistirilerek farklilastirilan yiiksek nitelikli {riinler ile
saglanamamaktadir. Gliniimiiziin sert ve ¢etin rekabet ortaminda ve araliksiz baskalagan
cevre sartlari icerisinde hayatta kalmaya ¢alisan isletmeler, giiclii markalar olusturup
avantajli duruma gegerek, pazardaki rakiplerine direng gosterebilmektedirler. Marka,

literatlirde farkl yaklagimlarla agiklanmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu sozliigiindeki (2005: 1346) tanimi “bir ticari mali veya herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan ézel isim, kisaltma ya da isaret ” olan
marka, zamanla sozliikteki ifadeden ¢cok daha genis anlamlar1 da igerir hale gelmistir.

Heding ve digerleri (2009: 12), Amerikan Pazarlama Dernegi’nin markayz, bir {ireticiye
ya da bir grup satictya ait liriin veya hizmetlerin belirlenmesi, rakiplerin {iriinlerinden
veya hizmetlerinden; isim, terim, isaret, renk, simge, tasarim, sekil ya da bunlarin

biitiinii ile ayrismasi olarak tanimladigini ifade etmektedir.



Jourdan (2002: 290), 1970'i yillarin son donemlerine kadar 1970'lerin sonuna kadar,
aragtirmacilarin ¢cogunlukla iirliniin ve markanin yarattii toplam etki ile ilgilendigini,
yapilan arastirmalarda marka ile {riinlin birbirlerinden ayr1 diisiiniilmedigini
vurgulamaktadir. Ik defa, 1979 yilinda Seenu V. Srinivasan, marka ile iiriinii
birbirlerinden bagimsiz ve marka degeri kavraminin kokeninde yatan iki ayri bilesen

olarak degerlendirmektedir.

Erol (2002: 741), Ingiltere’de yapilan bir c¢alismada markanin dokuz farkli
agiklamasinin:

* Bir resmi ve kanuna uygun araci olarak,

» Otekilestirme araci olarak marka,

» Isletme olarak marka,

* Bir kimlik olarak marka,

» Tiiketici zihninde alg: olarak marka,

* Bir kisilik 6zelligi olarak marka,

+ Katma deger araci seklinde marka,

* Bir girdi ve ¢ikt1 bigiminde marka,
seklinde siralandigint ve bu maddelerin bileskesinin markayr olusturdugunu

belirtmektedir.

Tiiketici zihnindeki bir {iriin veya hizmete dair fikirler olusturabilen “marka”; ayni
zamanda tiiketici beklentilerine hitap ederek, satin alma tercihlerinin belirleyicisi
olmaktadir. “Marka imaji” ya da “marka kimligi” ile tiiketici, hem bir {irin veya hizmeti
tercih ederek gereksinimlerini karsilamakta, hem de giincel kalmakta, saygin bir kimlik
edinebilmekte ve statii olusturabilmektedir. Bir marka bagli oldugu isletmeyi, bir tiriinii

veya hizmeti temsil ederek tiiketiciye tanitmaktadir.

Pazarlamanin duayeni olarak kabul edilen Schultz (2004: 76) markayi, kendisini
yaratanlarin kimliklerinin, ne yapmak istediklerinin ve nasil yapmay1 planladiklarinin
kisa ve 6z ifadesi seklinde agiklamakta, ayrica markanin kendisini olusturan isletmenin
degerini, gelecek hedeflerini, tirtinlerini, kurum amacini, kuruma ait sézleri ve en

onemlisi de gercegi ifade ettigini belirtmektedir. Keegan ve Green (2005: 330) markayi,



miisterilerin diislincelerindeki mevcut imaj, algilama ve deneyimlerin biitiinii olarak

aciklamaktadir.

Aaker (2014: 9) ise markayi; isim veya sembol olmaktan baska, ¢cok daha derin anlamlar
tasidigini, miisterisine fonksiyonel ve duygusal anlamda vermeyi hedeflediklerine ilave
olarak miisterinin markayla tecriibesi ve devamli zenginlesen ve olgunlasan iliskisi
olarak belirtmektedir. Bozkurt (2013: 41-42) tarafindan marka; tiiketicinin yasadigi
tecriibe sonrasi liriin hakkinda diistindiikleri ve bu diisiinceleri ile liriinii ifadesi seklinde
tanimlanmaktadir. Kotler ve Pfoertsch (2011: 19-22)’e gére marka, tiiketicinin zihninde
iiriin veya hizmete dair ge¢cmiste deneyimlediklerinin, marka ve {iriin arasindaki
baglantilarin ve ileride olusacak beklentilerin getirdigi algilar biitiinii olarak
tamimlanmaktadir. Marka kavrami lizerine 6nemli ¢alismalar1 olan Kotler ve Keller
(2006: 274) de markayi, benzer tiirde gereksinimleri karsilamak amaciyla olusturulan,
ilave edilen nitelikleri sayesinde diger iiriin ve hizmetlerden farklilagtirtlmis olanlar
seklinde tanimlamaktadir. Uriin veya hizmette farklilastirilma; islevsel, akilci, iiriin
yeterliligi ve performansiyla alakali somut 6zellikler ile simgesel, duygusal ya da

markayla baglantili soyut 6zellikler sayesinde olabilmektedir.

Yapilmig aciklamalar dogrultusunda, markanin; giicli ve agir rekabetin yasandigi
giinlimiiziin mevcut pazarlarinda omriinii siirdiirmek ve uzun vadeli basar1 saglamak
icin isletmelerce goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir kavram haline geldigini

belirtmek, yerinde bir ifade olacaktir.

1.1.1.2. Markanin Tarihi Gelisimi

Elliott ve Percy (2007: 226), marka (brand) kelimesinin, eski Norveg dilinde ‘yanmak’
anlamma gelen “Brandr” sozciliglinden tiiretildigini soylemektedirler. Kelime anlami
"Sicak iitii izi” olan “Brandr” zamanla “belirli bir ismi veya isareti olan mallar” olarak
ifade edilmistir. Perry ve Wisnom (2003: 11), markayi ¢agristiran ilk isaretlere yiizyillar
evvel Lascaux Magaralar’' nda rastlandigim vurgulamaktadir. M.O. 15000’lerde
yapildigina inanilan Giiney Fransa' da ad1 gegen bu magaranin duvarlarindaki el sekilli
izler, ilk marka izleri olarak gosterilmektedir. Foster ve Shook (1993: 19), M.O. 5000'li

yillardaki sahiplerini tanimlayici olan ve marka kabul edilen ilk izlere, topraktan



olusturulmus esyalarinda rastlandigini belirtmektedirler. Moon ve Millison (2003: 35),
tarihin en eski donemlerinde stratejik amagli kullanilan ve marka olarak kabul edilen

izlerin otorite, gii¢, sayginlik ve iyilik sembolii oldugunu vurgulamaktadirlar.

Silahlarma kendilerine aitligi belirten isaretleri kaziyan, tarih Oncesi donemdeki
avcilardan bahseden Knapp (2003: 87), Antik Yunanli ve Romali ¢omlekgilerin,
kurumak {izere olan ganak-¢omleklerine, isaretledikleri el izlerinin ilk ayirt edici
isaretler oldugunu belirtmekte ve antik donemlere ait simgesel ve dekoratif sekillerin
hiikiimdarlar veya hiikiimetler tarafindan giig ile otoriteyi ilan etmek i¢in toplumsal ya
da ulusal semboller olarak kullanildigin1 ifade etmektedir. Eski Misir'da biiyiik yapilar
insaa ediliyordu. Baska bolgelerden geldigi bilinen tuglalar bu yapilarda
kullanilmaktaydi. Karmagiklig1 engellemek amaciyla, tuglalar1 yapan ustalar tarafindan
tuglalara sekiller yapilmasi, bir ¢esit damga olarak kabul edilmis ve bu iiriinler, bu
sayede diger triinlerden farklilastirilmigtir. Orta ¢aglarda mera hayvanlarinin
isaretlenmesi, birbirlerinden ayirt etmeyi sagladigi igin, o donemlerde tabii kabul

edilmekteydi.

16. ylizyilin ilk yarisinda ilk defa “marka adi” nin kullanildig1 kabul gérmektedir. O
donemlerde, gemilerce tasinacak her bir varile, icindeki viskiyi iiretenin adinin
belirtilmesi oldukga bilinen bir durum olmustu. Zamanla {iriin tizerine {iretici adlarinin
belirtilmesinin yeterli olmadigi gergegi, Uriinii satin alan sahislarin ek taleplerde
bulunmasi ile ortaya ¢ikmistir. Markalagmanin ilk dénemleri olarak bilinen bu siirecte,
aslinda olusan talepler ile iirtiniin kontrolii ve adet olarak tespiti yapilmakta ve iiriin i¢in

bir kalite 6zelligi olarak kabul edilmekteydi.

Marka isminin kullanimi 19. yiizyilin son donemlerine denk gelmektedir. Siiriilerin
isaretlemek ve toplanan siitiin dagitimim kolaylastirmak icin ilk olarak Ingiltere’de
sonrasinda da Amerika'da bir takim isaretlerin kullanildigin1 belirten Foster ve Shook
(1993: 20), 1870, 1905 ve 1920 donemlerindeki ticaretle ilgili yasalarda diizenlemelere
gidildigini, bu isaretlemelerin ve damgalama islemlerinin konu olarak tartisildigini ifade
etmekte, “Lanham Act” olarak bilinen ve hala gecerli olan markalara ait yasanin da

1988'de ¢ikarildigini belirtmektedir.



Uztug (2003: 14)’a gore, triinlerde marka kullanimina baslanmasi, belli tekniklerin
gelistirilmesinden sonra iriinlerin halka tanitimi, begendirilmesi ve pazarlanmasi ile
olmaktadir. Ayrica Sanayi Devrimi’nden sonra, triinlerin nitelikli bir marka ismi ile

pazarda sunumunun yapilmasi, o donemde olduk¢a 6nem arz etmekteydi.

Uriindeki algilanmis degerin arttirilmasi gerektigine 1990’11 yillarin en basinda dikkat
ceken Farquhar, marka gelisiminin 20. ylizyilda kimliklestirildigini ve rekabet araci
olarak kullanildigim1 belirtmektedir. Farquhar' a gore cagdas pazarlamada ayirt edici
farklar yaratma gereksinimi bu yiizyilin yeni hedefi olmakta ve {irlin ile marka arasinda
karakteristik baglanti kurmak onemli hale gelmektedir. Ticari ismini {irlin {izerine
etiketleyen firma, bilangosunda, markasi igin ayri bir bolim olmasinin 6nemini ve
aciliyetini fark etmistir.

19. yiizy1l tiretim tekniklerinin gelismesi, marka kavramini vazgegilmez bir noktaya
tasimustir. ilk marka yasalarina Fransa'da 1857, Avusturya'da 1858, Ingiltere'de 1862,
Italya'da 1868, Osmanli'da 1871, Almanya'da 1874, Belgika'da ve Isvicre'de 1879

yillarinda rastlanmaktadir.

Tungate (2012: 7-9), Charles Frederick Worth'un “Worth & Bobergh” ismi ile 1858°de
kendi igini kurdugunu, tasarimlar yaparak 19. ylizyll moda diinyasinda kisa zamanda
taninir hale geldigini ve biiyiik olmayan defileler ile bir ilk oldugunu, “defile” ve
“model” ifadelerini moda ¢evrelerine kazandiran donemin iinlii modacisi oldugu ifade
etmektedir. “Worth & Bobergh” ismi, modanin ilk markas1 olarak kabul edilmektedir.
[k tasarimer etiketinin de, Charles Frederick Worth' un yasadigi déneme ait oldugu
bilinmektedir.

Cok eski tarihlere dayandigi bilinen belli uygulamalarin benzerlerine Tiirk tarithinde de
rastlanmaktadir. Eray (1999: 104), doviilmiis bakirda ustalar tarafindan isim ve tarih
belirten isaretlemelere ve dokunmus halilarda dokuyanin adina rastlanmasini marka
kullanimina 6rnek teskil edebilecek uygulamalar olarak gostermektedir. Eray (1999:
104), Osmanli Imparatorlugu dénemi incelendiginde; 20.09.1871 yilinda arastirma
yapilmaksizin marka tescilinin temel alindigi “Esya-i Ticari’ye Mahsus Alamet-i

Farikalara Dair Nizamnamesi” diinyada markanin korunmasina 6rnek gosterilecek ilk
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uygulamalar arasinda gosterilmektedir. Marka mevzuatinda ilk degisikliklerin
20.07.1871 ve 11.05.1888 tarihlerinde yapildig: bilinmektedir. Onceden tescili yapilmig
iriinlere ¢ok benzer triinlerin tescillenmemesi kosulu ise 27.05.1955 tarihli baz1 ek

maddelerin oldugu Alameti Farika Nizamnamesi ile getirilmistir.

24 Haziran 1995 tarihli 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore "marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlarin ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isareti
icermektedir" seklinde ifade edilmektedir ve markanin korunmasi esasina

dayanmaktadir.

1.1.1.3. Marka Kavrammin Onemi
Pazarda konumlanmanin ve tutundurma faaliyetlerinin giderek zorlasmasi ve rekabetin
her gecen giin daha da sertlesmesi, isletmeler icin “marka” kavramini 6nemli hale

getirmektedir.

Marka kavrami ve 6zellikleri, tirliniin tiikketici tarafindan segilmesinde biiyiik 6nem arz
etmektedir. Bir kisim tiiketici deneyimledigi lirliniin markasini bir sembol veya sembole
dayali imaj olarak algilayarak sadik miisteri olabilir ve tekrar olusabilecek
gereksiniminde yeniden ayni1 markay: tercih etme olasilig1 yiiksektir. Sembol seklinde
bir ifade olan marka, o miisteri i¢in dnemli olmakla beraber ayn1 zamanda bagkalarina
Onerebilecegi duruma da gelebilir. Bu baglamda markanin, sadik miisterisine verdigi
giiven, miisteri kitlesini arttirmaya yonelik ¢abalar marka kavraminin iizerinde dnemle
durulmasini gerektirmektedir. Aygiin (2003: 12), Tiirkiye’de tiretim maliyeti 5 lira
olarak tespit edilip, iiretilen ve Italya’ya gonderilen tekstildeki bir iiriin kaleminin, iinlii
bir italyan markas: tarafindan etiketlendikten sonra, Tiirkiye pazarinda konumlanarak
ayni Uriinlin mevcut tiiketiciye 15 liradan satilmasi marka kavramimin tiiketiciler
tizerindeki etkisini gosteren giizel bir 6rnek oldugunu belirtmektedir. Yilmaz (2011: 4-

5) da, bir kahve ¢ekirdeginin maddi agidan degerinin oldukga diisiik oldugunu, ancak
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Starbucks kahvesi olarak sunuldugunda bu degerin hizla artmasini Ornek

gostermektedir.

“Marka”, giinlimiizde iirtinlerin markalagsmasindan kisilerin, bolgelerin hatta iilkelerin
markalagsmasina kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Yilmaz (2011: 2),”Japonya”nin bir
marka olarak ifade edildigini vurgulamakta ve Japonya markasinin II. Diinya Savasi’nin
oldugu donemlerdeki var olan koti imajinin  giinlimiizde gecerli olmadigim
belirtmektedir. Dis pazar konumlanmalarinda kaliciligi ve aktif olmay1 hedefleyen
firmalar agisindan ticari isim ve markalasma gerekli olmaktadir. I¢ pazarlarda kendi
isimleri ile faaliyette bulunan bazi isletmelerin, dis pazarlarda farklt marka isimleri
kullanmak durumunda kaldiklarin1 agiklayan Terpstra ve Sarathy (1991: 259-265),
bunun sebebinin de; kiiresel pazarlarda belli bir marka ismi ile kayitli olup, ayni isimle

tiretim yapan bagka isletmelerin mevcudiyetinden kaynaklandigini belirtmektedirler.

Marka tescilinin, marka korsanligi kavramini 6nlemek agisindan énemli bir yere sahip
olduguna vurgu yapan Terpstra ve Sarathy (1991: 259-265), marka korsan1 olarak ifade
edilen siradan kisilerin oldugunu belirtmektedirler. Onceden marka isimlerini kendi
tizerlerine kasten kaydettiren bu sahislar, markanin gergcek sahibi olan isletmelerin
marka korsanlig1 yapilan o iilkede aktif olma kararlari tizerine, o firmalara marka satigini
yaptigini ifade etmektedirler. Kendi tilkesinde, adina tescil ettirdigi markasi ile pazarda
konumlanmis isletme, hedeflenen iilkenin pazarina ya bagka bir marka ismi ile girecek
ya da o iilkede marka korsanlari tarafindan satin alinan markayi, uzlasarak geri alacaktir.
1960'larin ortalarindaki en iinlii marka korsanligimin Monako'da yapildigini belirten
Terpstra ve Sarathy (1991: 259-265), aralarinda BBC, Bendix, Boing, Chase, Du Pont,
Harpers, Mitsubishi, Morgan, Sears, Texaco ve The New Yorker gibi isimlerin de
bulundugu 330 adet markanin, eczacilik yapan Robert Aries tarafindan kendi tizerine

kaydettirildigini agiklamaktadir.

1.1.2. Markanmn Ozellikleri:
Markanin olmas1 gereken 6zelligi, bir isletmenin ayn1 veya benzer iirlin gurubu ile
pazarda konumlanmis diger isletmelerden ayirt edilmesini saglayan ozellikleridir. Bu

baglamda bir marka,
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v Tutarli olmals,

v' Tiiketicinin algilayabilecegi riskleri ve tehlikeleri azaltmali,

v' Islevsel ve duygusal olarak yarar saglamasi gerekli olmaktadir.
Tutarhlik Ozelligi:
Satin alinan bir {irlinden sonra tiiketici tekrar ayni iiriini ayni isletmeden almak
istediginde, TUriiniin aymi niteliklerde olacagint bilmesi markanin tutarli olma
Ozelliginden kaynaklanmaktadir. Markalasma i¢in isletmenin {iriiniinde tutarh
olmasinin olduk¢a 6nemli bir konu oldugunu vurgulayan Ak (1998: 25), bir markadaki
tutarliligin olusturulmast igin tiikketicinin taleplerinin ve beklentilerinin esas alinarak
irlin standartlarinin netlestirilmesinin ve tiim {retim seviyelerine kalitenin hakim

olmasinin gerekliligini belirtmektedir.

Tiiketicilerin Algilayabilecegi Riskleri Azaltma Ozelligi:

Uretici isletme ile tiiketicinin birbirleri ile karsilastiklar1 veya birbirlerini bildikleri
kiigiik pazarlarda, iiretici ile tiiketici iliski, {irline dair tiiketicinin algilayacag risk
faktorlerini ortadan kaldirmaktadir. Ancak diinya genelinde yasanan ciddi ilerlemeler,
teknik gelisimler ve degisimler, doniisiimiin yasandigi donem olarak giiniimiizli farkli
kilmakta ve tiiketici agisindan bir bilinmezligi de beraberinde getirmektedir. Sert
rekabetin yasandigi biliyiikk pazarlarda da risk azaltma gorevi, isletmenin markasi

tarafindan ortadan kaldirilmaktadir.

Satin alma stirecindeki belli riskler;

» Fiziki ortamda olabilecek risk: Tiiketici, kendi zihninde alinan iriine dair kendisine
zarar verebilme risk olasiligin1 sorgulamakta,

» Ruhsal boyutu ile olabilecek risk: Tiiketicinin, kendi beklentisine iiriiniin cevap verip
veremeyecegine dair, risk olasiligin1 sorgulamasi,

» Performansa dair olabilecek risk: Tiiketicinin, gereksinim duydugu iiriiniin kendi
ithtiyaclari i¢in uygun olup olmadigini sorgulanmasi,

» Finansal olarak olabilecek risk: Tiiketicinin almak istedigi liriiniin kendi biitgesi igin
uygun olup olmadiginin sorgulanmasi,

seklinde siralanmaktadir.
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Isgor (2001: 9),

Uriin bana zarar verir mi?

Uriin benim beklentilerimi karsilayabilir mi?

Uriin ihtiyaglarima uygun mu?

Uriin biitgeme uygun mu?

seklinde siralanan bu sorulara tiiketicinin cevap aradigini ve bulunan cevaplarla
tiikketicinin markaya dair olusacak giliven ile iirlinii temin etmek isteyecegini ve
kullanacagini, kullanimdan sonra da olusacak olumlu izlenimlerin, isletmelerin

markalarinin gii¢lii olmasi i¢in ¢ok dnemli oldugunu vurgulamaktadir.

Islevsel ve Duygusal Yarar Saglama Ozelligi:
Markanin nesnel degerler ile tiikketicinin markaya dair zihninde olusan algilar ve
markaya dair duygularini igeren znel degerlerin oldugunu belirten Isgor (2001: 9), bu
degerlerin tiiketicinin tercihlerini, kararlarini ve satin alma siirecini oldukg¢a
etkiledigini ifade etmektedir.
Bir markanin iirlin veya hizmet baglaminda tiiketici tarafindan satin alinmast,

o Islevsel yarar,

o Duygusal yarar,

o Son yarar

gibi fayda siireglerini de beraberinde getirmektedir.

Tiiketicinin isteklerine ve taleplerine cevap veren marka, tiiketicinin giivenini kazaniyor
ve tiiketiciyi tatmin ediyor demektir. Tiiketicinin markaya dair olusan bu pozitif ve iyi
yonlii duygulari, duygusal yarar bagini islevsel yarara gore daha etkin kilmaktadir.
Kullanigh bir kiyafet, islevsel yarar iken, modaya uygunlugu tiiketicinin hissettigi
duygusal yarar1 ifade ederken, son yarar ise kiyafetin tiiketiciye ¢cok yakigmasi ile olusan

Ozgliven olmaktadir.
Sert rekabet kosullarmma ragmen pazardaki konumlarini koruyan giicli ve etkin

markalarin, baska niteliklerden bahsetmesine ragmen “3C” olarak kabul edilen belirgin

niteliklere sahip olmasinin gerekliliginden ve 6neminden bahseden Arruda (2017: 1-2),
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bunlart Ag¢iklik (Clarity), Tutarlilik (Consistency) ve Degismezlik (Constancy) olarak
siralayarak;

v' Aciklik: Etkin marka tiiketiciye neyi ifade edip etmedigi konusunda gayet nettir.
Pazarda rakiplerinden farklilasmay1 saglayan 6zelligine bagh kalarak, tiiketiciyi
verdigi garanti ozellikleri ile bu sekilde ydnlendirmektedir. Ornegin; Volvo,
otomobillerinde emniyeti garanti ettigini agikca belirtmekte, Ailelere yonelik
giivenli otomobil iireterek bu 6zelligine yogunlasmakta, marka reklamlarinda ve
tanitimlarinda farklilagmay1 saglayan bu niteligine vurgu yapmaktadir.

v" Tutarhlk: Tiketicinin gii¢lii markaya dair bir bagka beklentisi de markanin
tutarli olmasidir. Markalar, kendilerini agikc¢a ifade ettikleri niteliklerinden asla
sapmamalidirlar. Ornegin; Volvo markasi her zaman modelden modele, iiriinden
iriine degismeyecek olan emniyet ve yolcu giivenligi konularina odaklanarak tutarl
davranmaktadir,

v Degismezlik: Giiglii ve pazarda etkin rol oynayan markalarin en 6nemli 6zelligi
duragan ve fark edilir olmalaridir. Hedeflenen tiiketici beklentileri agisindan
markanin daima seffaf ve goriiniir pozisyonda olmasi gerekmekte ve bu ozellik
yeterli kabul edilmektedir. Emniyeti ve yolcu giivenligini temel alan tiiketici i¢in
Volvo her zaman fark edilen, bilinen ve degismeyen bir marka olmaktadir,

seklinde agiklamaktadir.

1.1.3. Markanmn Faydalar:

Yasadigimiz ylizyilin her gecen giin gelisen teknolojisi kullanilarak iiretilen her yeni
tirlin, pazardaki mevcut Uriinler arasinda ayricalikli konuma her zaman gelemeyebilir.
Ciinkii hemen hemen her iiriin, ileri bilgi diizeyi sayesinde ¢ok kisa zaman igerisinde
kopyalanabilmektedir. Sert rekabet ortaminda pazarda konumlanmayi basaran ve
yiiksek kar marjina sahip bir iiriiniin acimasizca taklidinin yapilmasi, iiretici isletmenin
bu triine ek 6zellikleri ve yararlari ilave etme gerekliligini olusturmustur. “Marka” adi
ile ifade edilen bu ek 6zellik ve yararlar hem ftireticinin hem de tiiketicinin faydasina
olmaktadir. Tiiketicinin belli bir iiriin grubuna yonelirken, yapacagi tercih, tiiketicinin
kendisini giivende ve emin hissetmesine yardimci olurken olasi riskleri ve tirlinii satin

almak i¢in sarf edecegi enerjiyi de minimuma indirecektir.
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Markalar, isletmenin pazardaki konumlanmasinda dnemli yere sahiptir. Tiiketici satin
alma stirecini etkileyen iiriin ve marka birlikteligi g6z ardi1 edilemeyecek diizeyde bir
Ooneme sahiptir. Tiiketiciler, gereksinimleri i¢in tercih edebilecedi markaya ait {liriinii
satin alma karar1 verirken, o TUriini hem fonksiyonel hem de duygusal olarak
degerlendirmektedir. Bu baglamda marka olusturmanin ve kullanmanin iireticilere,

aracilara ve tiiketicilere farkli faydalar1 mevcuttur.

1.1.3.1. Ureticiler Acisindan Faydalar:

Isletmenin markalama faaliyeti, basarili oldugu takdirde iiriiniin teknik niteliklerinin
Oniine gegerek tiiketicinin dikkatini ¢ekecek noktaya ulasmali ve miisteri gekme amagli
olmalidir. Bu baglamda markanin iireticiler bakimindan yararlari;

v Talep yaratmak isteyen isletme, Urtiniinii sundugu pazarda "markasi" ile daha
kalici bir izlenim olusturur. Marka, iriiniin oOzelliklerinden daha gigcli
olabilmektedir,

v'Marka, kendisini olusturan igletmeyi rakiplerinden korumaktadir. Ayrica pazara
yeni giren isletmelere karsi yasal korunma saglamaktadir,

v Isletmenin imaj olusturmasinda énemli rol oynamakta ve iiretilen iiriine sayginlik
kazandirmaktadir,

v Isletmeye ait iiriinlerin kopyalanmasindan veya taklit edilmesinden korunmak i¢in
yasal dayanak olan marka, isletmeye ayrica marka sermayesi ve serefiyesi
olmaktadr,

v'Marka, tiiketiciler tarafindan isletmenin garant6r birimi olarak algilanmaktadir.
Sadakatin sagladigi bu durum, pazarlama giderlerini azaltmakta, pazarlama
planlamasini kolaylastirmakta ve markaya baglilig1 6nemli hale getirmektedir,

v'Markasi bilinen {iriinlerinden sonra, iiretici isletmenin yeni iriinler ile pazara
girmesi ve tiiketici tarafindan pazarda kabullenilmesi daha kolay olmaktadir,

v'Marka, liriiniin talep edilmesinde istikrar saglamaktadir. Siparisler diizenli talep
edilmekte ve siparisi tedarik etmenin maliyeti de uygun diizeyde tutulmaktadir.
Cop ve Bekmezci (2005: 68-69) isletmenin markali iiriiniine, rakip iirinlerden
farkl fiyat koyma imkéni olusturdugunu belirtmektedir. Fiyatlarin hari¢ tutuldugu
bu tip rekabetlerde, iiretici isletmeye araci olan firmalarin da markal {iriine ait

fiyatlar ile oynamalarini engellenmekte ve fiyat istikrar1 saglanmaktadir,
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v'Isletme, iirettigi iiriin ve hizmet ile marka arasinda bag olusturmaktadir. Bu sayede
iiriin, pazarda etkin sekilde konumlanmaktadir,

v'Marka, Tlretici isletmenin Uriiniiniin, tutundurma c¢abalarinda aktif rol
oynamaktadir,

v'Kazangh bir pazar hedeflenmekte ve bu pazar olusturularak isletmeye destek
olmaktadr,

v'Yiikselen (2000: 152), pazarda tutunma ve konumlanma agisindan markanin,
gii¢clii bir dayanak oldugunu ifade etmektedir,

v'Selvi (2006: 205) markali iiriin veya hizmet sunan isletme ¢alisanlarinin, kuruma
duyulan giiven ve aitlik duygusu ile isi olusturmada daha istekli ve yliksek
motivasyona sahip olduklarini belirtmektedir,

v'Deslandes (2003: 17), tiiketici memnuniyetinin isletme igin ekonomik bir kazang
oldugu kadar ayn1 zamanda 6diil sayildigin1 vurgulamaktadir,

v'Marka bilinirligi reklam sayesinde artirilarak, {iriiniin  hatirlanmasi
kolaylastirilmaktadir. Tiketicinin belli markalar1 talep etmesi iizerine {iretici
isletme, aract kurumlar karsisinda avantajli duruma gegmektedir,

seklinde siralanabilir.

1.1.3.2. Aracilar (Saticilar) A¢isindan Faydalarn

Arac1 firmalar ile iiretici firmalarin faydalarinin ortak oldugunu belirten Ar (2004: 177),
markanin {ireticiye sagladig1 yararlarin alicilar i¢in de ayni faydalar igerdigini ifade
etmektedir.

v’ Araci firma olarak kabul edilen perakendeciler, magazasi igin algi olusturarak
imaj yaratmak, pazardaki hareketliligi kontrol altinda tutmak ve {ireticiden daha
uygun fiyat sunarak tiiketiciye ulasmak amaciyla {irlinlerini markalama yoluna
gitmektedirler. Bu durum, onemli bir markalama taktigi olarak kabul
edilmektedir.

v Dagitim kanali olarak kendi markasini kullanan igletme, tirtinleri ucuza alarak
bagimsiz tireten igletmelerden daha avantajli olmaktadir.

v' Araci isletme, tiiketici sadakatini kazanmayi onemsemektedir. Araciya ait

marka, liretici markanin etkisini azaltmaktadir.
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1.1.3.3. Miisteriler Acisindan Faydalari

Tiiketicinin {irlinii satin almazdan evvel {irlinii tantyarak se¢im yapmasi, tiriiniin olumlu
imaj1 sayesinde olmaktadir. Marka, {iriinli satin alma siirecini tamamlayan tiiketicinin,
artik kendisini daha olumlu ve giivende hissetmesine imkan vermektedir. Miisterinin
markay1 rakip markalara gore daha iyi ve farkli 6zelliklerde algilamasinin temelini,
markanin miisterisine sagladig1 faydalar olusturmaktadir. Tiiketicinin kavrayabilecegi
bu yararlar ayn1 zamanda giivenilir olmak durumundadir.

Markanin miisteri bakimindan yararlar1 da;

v Tiiketicinin {iriinii taniyarak tercih etmesi, markaya duyulan giiven sayesinde
olmakta ve tiiketicinin satin alma kararlarint kolaylagtirarak, aligveris
faaliyetlerini ¢ogaltmaktadir,

¥'Pazarda yeni ve ilk defa konumlanan iiriinlerin faydali olabilecekleri yoniinde
tilketicilere bilgi verilmektedir.

v'Markanin 6nceden kullanilirligi ve bilinirligi ile edinilen yargilar, sonradan satin
almay1 saglayan tiiketici inanglarini etkilemektedir,

v Tiiketici tarafindan satin alinan tiriinde onarim igin gerekebilecek yedek parganin
bulunmasi ve yeniden olusabilecek ayni markali iirlin talebi, tiikketicinin markali
tiriin isteklerine rahat ulasabiliyor olmasi sayesinde olmaktadir,

v Tiiketici zihninde markali {iriinler, markasiz iiriinlerle kiyaslandiginda daha
nitelikli ve kaliteli kabul edilmektedir. Uriinlerde farkliligin olusturulmasi giderek
diizelen kalite sayesinde olmaktadir ve tiiketiciler ile lireticiler rekabetin sagladig:
kosullarla kaliteye yogunlasmaktadirlar,

v'Markanin tiiketicilere sagladigi yararlar, tiiketiciler tarafindan tiiketiciye statii
veren duygu diinyasina hitap eden bir 6diil gibi goriilmektedir,

v Ar (2004: 177), tiiketici sayet markali {iriinii tercih ederse, {iriinii satin aldiktan
sonra da satig garanti hizmetlerinin siirecegi yoniinde, tiiketicinin bilgisinin
oldugunu ifade etmektedir,

v'Cop ve Bekmezci (2005: 68), markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan kolayca
taninarak diger Uriinlerden ayirt etme olanagmin tiiketicilere verildiginden
bahsetmektedir,

v'Uretici ve tiiketici arasindaki baglantiin, gelistirilebilecek bir iliski olduguna

inanilmaktadir,
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v’ Aligveriste olusan giivenin arttirilmasi, tiriin satin aliminda riskin azaltilmasiyla

olmaktadr,
v'Deslandes (2003:

karakterlerini sekillendirdiginden bahsetmektedir,

17) tiiketici tarafindan kullanilan markanin, tiiketici

v'Mucuk (2006: 146), markanin sagladigi yararlar arasinda tiiketiciye korunma
olanagi sagladigini ifade etmektedir,

seklinde siralanabilir. Bu baglamda, markanin tiiketiciye sagladigi yararlar Sekil

1’deki gibi ifade etmek miimkiindiir.

Uriin tanitilir ve
tiketicinin
tercih
yapmasina
yardimci olur.

N

isleminden sonra

verilen garantinin

devam edecegini
belirtir.

Uriin Tiiketiciye
niteliklerini l'jriinej dair
tanitir. Markanin teminat

Tiiketiciye Verir.
Sagladig1
Sozlesme Yararlar Aragtirma
gorevi i¢in olacak
tistlenir. maliyeti
diistiriir.
Gergeklesen satig

Sekil 1: Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Kaynak: ilban, M.O., M.E. Akkili¢ ve O. Yilmaz. (2011). Tiiketicilerin Beyaz Esya
Satin Alma Karar Siirecinde Marka Algilarina Yonelik Bir Aragtirma. Mustafa Kemal

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 8.15, 63-84.
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1.1.4. Marka Denkligi
Marka imaj1 tarafindan desteklenen ama siklikla marka imaj1 ile birbirleri yerine
kullanilan marka denkligi kavraminin, isletmeler ve markalar1 i¢cin 6nemi bilinmekte

olup, takip eden kisimda detaylandirilmis tanimlara yer verilmektedir.

1.1.4.1. Marka Degeri ve Marka Denkligi Kavramlar:
Marka denkligi ve marka denkligi kavramlari siklikla karistirilmasina ragmen iki farkli
anlami igermektedir. Bu boliimde, marka denkligi ve marka degeri tanimlar1 irdelenerek

marka denkliginin boyutlart agiklanmaktadir.

Marka Degeri Kavramu: Isletmelerce yeni iiriinlerin olusturulmasinda marka degeri
onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degeri, marka adi ile iliskili
olarak isletme markasini tercih eden tiikketicisine tiriin veya hizmet sayesinde sundugu
degeri, azaltan veya ¢ogaltan varliklar ve vaatler seklinde tanimlanabilir. Marka degeri
ve marka denkligi kavramlar1 siklikla birbirleri ile karistirillmakta ve birbirlerinin
yerlerine kullanilmaktadir. Marka denkligi 6znel bir kavramdir ve tiiketicinin markaya
dair olumlu algis1 olarak ifade edilebilir. Marka degeri ise tiiketicinin markaya dair
algiladig1 olumlu ve pozitif yonlii degerin ekonomik kismi ve marka algisinin igletme
bilangolarinda gdsterimi zor olan soyut degerleri olarak tanimlanmaktadir. Ozgiiven
(2010: 143), marka degeri kavramini marka adi ve semboliiniin tiiketici zihninde
biraktig1 olumlu etkinin kendisine ve {iiriine ilave olan degeri olarak agiklamaktadir.
Alkibay (2002: 11) bu ek degerin, pazar konumlanmasinda igletmenin ve tiriiniin isletme

bilangosundaki aktifinden daha degerli konuma geldigini ifade etmektedir.

Literatiirde, isletmenin en kiymetli finansal varliginin marka oldugu belirtilir. Durukan
ve Kartal (2008: 27), marka degerinin giniimiiz kosullar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ekonomik gereklilik haline geldigini ve isletmeler i¢in oldukca
onemli oldugunu belirtmektedir. Marka degeri, muhasebe kayitlarinda, duran varlik ve
maddi olmayan kategorisinde, tek diizen hesap planinda yer almaktadir. Odabas1 ve
Oyman (2002: 373), marka degeri olan triinlerini tiiketiciye sunan isletmelerin
pazardaki var olan yerlerini, daha iyi konumlara tasima imkani bulduklarini

vurgulamaktadir. Schmidt ve Ludlow (2002: 55),tiiketicinin satin alma kararina etki
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eden temel unsurun marka degeri oldugunu savunmaktadir. O'Neill ve Mattila (2004:
156) marka degerini, marka farkindalik seviyesi, algilanan kalitesi ve misteri

memnuniyeti ile baglantilidir seklinde yapmaktadir.

Markanin konumlandig1 pazarin kalitesi ve yasal siirecteki korunma haklar1 marka
degerinin belirlenmesinde Onemli bir role sahip olmaktadirlar. Eski donemlerde
gayrimenkul, maddi varlik, fabrika ve ekipman, isletme degerini 6lgmek i¢in yeterli
oldugu kabul edilirken, Alkibay (2005: 85) giinlimiizde isletme degerinin
arastirtlmasina, tiiketici zihninde yani isletme disinda bakildigini vurgulamaktadir.
Zengin ve Ildeniz (2005: 39) markanin miisteri iizerindeki etkisinin ve marka
bilinirliginin marka degerini 6l¢gmeyi sagladigini ifade ederken, Y&R - Global Ad Agency
konuyla ilgili yaptigi arastirmalar sonucunda “Marka Kiymeti Degerlendiricisi
Yontemi”ni gelistirmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda Ar (2004: 99), dort gegerli
unsurun belirlendigini ifade etmektedir.

¢ Farklilik: Bir markayi, mevcut pazardaki diger markalardan ayiran niteliklerinin
acik¢a vurgu yapilarak ifade edilmesi, marka ayriminin yapilmasina olanak
saglamaktadir.

% Tlgi: Farkliliklar olusturulduktan sonra gereken durum anlamli bir tiiketici- marka
iligkisi kurulmasidir. Tiketici ile yakin temasin hedeflendigi bu farkliliklarda
esas alinan, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigina yonelik olmalidir.

% Saygi: Giiglii marka, saygi gosterilen, kaliteli ve popiiler olan, bireysel olarak
benimsenen markadir.

+ Bilgi: Marka bilgisi, basarili marka olmay1 hedefleyen isletmeler igin kabul edilen

sonugtur. Tiiketici zihnine giris seviyesi, markay1 gii¢lii kilar.

Gregory (2004: 235) iiriinii temsil eden markanin, bir isimden fazlasi1 oldugunu, iiriin
hakkindaki degerlendirmeler i¢in tiiketicinin iirliniin temel ve fonksiyonel 6zelliklerini,
onemlilik Olciilerini, markaya yonelik diislincelerini kullandigini agiklamaktadir. Bu
baglamda Crosby (2005: 12) {irlin stratejilerinin olusturulmasinda markanin 6nemli
olduguna vurgu yapmaktadir. Rasyonal ve duygusal olarak iki farkli unsur, bir markay1
meydana getirmektedir. Markanin ne yaptigi ve neyi ifade ettigi rasyonelligi ifade

etmektedir. Markanin iletisim i¢in belirledigi esas konusunu, igerigini ve gelecege dair
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verilen sozleri rasyonel 6geler belirginlestirmektedir. Rasyonellik 6gelerinin, markay1
en net fark edilebilen diizeye tasidigini belirten Fullerton (2005: 99) markanin kendisini
betimlemesi olarak tanimlanan duygusal unsurlar1 ise markanin iislubunu, kendisini
ifade seklini, tiretimini sekillendirdigini vurgulamaktadir. Kim, Han ve Park (2001: 201)
markanin ilk 6gesinin “Marka tiiketicinin {riin hakkindaki fikridir.” seklinde
diistintilebilecegini ve marka degerinin de yapisal (fundamental equity) ve eklenen
deger (add value equities ) olarak iki baglikta degerlendirilmesinin faydali olacagini
belirtmektedir. Yapisal deger, iiriin, fiyat, ambalaj ile dagitimin beraber Olgiildigl
marka imaj1 olarak ifade edilirken, Verhoef ve Hoekstra (1999: 318) Pazarlama Bilim
Enstitiisii (M.S.I)'niin eklenen degeri, marka isminin sagladig1 deger sayesinde {iriiniin

elde ettigi daha iyi bir Kar artis1 ve Pazar payi olarak agikladigini belirtmektedir.

Marka degeri icin ¢ogu zaman belli marka degeri gostergeleri kullanilmaktadir.
Wansink (2003: 306) bunlari;

» Marka farkindaligi,

» Markanin satim giiciiniin iiriiniin satim giiciinden daha fazla olmasini saglayan

marka bagimliligi,

» Satig esnasinda tiiketici zihninde markanin 6nemi ile degerini belirleyen,
iicretlendirme ve ambalaj sekli olarak ifade edilen marka duyarlilig
Markayla dogrudan baglantili iletisimde zaman iginde tutarlilik,
Tiiketici zihninde markanin lider olusu,

Imaj nitelik oranlar1 ya da 6zelliklerin oranlanmast,

YV V VYV V

Dagitim, fiyatlama, {iriin kalitesi ve {iriiniin yeniligi,
» Pazar payi, fiyat esnekligi,

seklinde siralamaktadir.

Marka degeri ile marka imaji1 arasinda siklikla kavram karmasasi yasandigini dile
getiren Yi ve La (2004: 363), tiiketici duygularinin, iiriin kisiliginin ve ¢agrisimlarin
tiiketici zihninde olusturdugu algilarin biitiiniinii marka imaj1 olarak tanimlamaktadir.
Nitelikler, yararlar ve tutumlar olarak {i¢ ayr1 baglikta incelenen marka ¢agrisimlarinin
ilki olan nitelikler yani 6zellikler iriinle dogrudan veya dolayli baglantilar1 sayesinde

siiflandirilmaktadir. Yi ve La (2004: 363), iirlinle baglantili nitelikleri, tirliniin sekil
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ozellikleri veya hizmetin gereksinimleri olarak tanimlarken, iiriinle baglantis1 olmayan
ozellikleri de satilmasi hedeflenen iirlin veya hizmetler ve bu {iriin ve hizmetlerin gorsel

sunumu olarak ifade etmektedir.

Marka Denkligi Kavrami: Son donemlerde literatiire marka kavramu ile baglantili yeni
bir ifade olarak marka denkligi girmistir. Bu baglamda 19901 yillarin baslarinda
kurulan “Marka Denkligi Komitesi”, marka denkligini tanimlamaya calismis ve
zannedilenden daha zor bir siiregten ge¢cmis, farkli tanimlardan sade ve anlasilir bir
tanim elde etmeyi amaglamig ve marka denkliginin olgiilmesi ig¢in de yontemler
gelistirmistir. Marka denkligini, arastirmacilarin edindigi ortak kanilar dogrultusunda
aciklayan Uztug (2003: 45) alici, satict ve aracilarin, satimi s6z konusu olan iriine dair
zihinlerindeki mevcut duygular ve diisiinceler yani markanin toplam degeri seklinde
ifade etmektedir. Markanin finansal varlik olarak degeri, tiiketicinin sadakati ve
markanin  tanimlanmasi olarak  marka  denkligi, kavramsallastirilarak
siniflandirilmaktadir. Marka imaji ile siklikla karistirilan marka denkligi, aslinda marka
imaj1 tarafindan yonlendirilmektedir. Markanin uzun vadede planlar yaparak
yonetilmesi, tiiketici zihninde olumlu ve etkin bir marka imaj1 olusturmakta, finansal
ve iletisim bakimindan markay1 degerli yapmaktadir.

Marka farkindaliginin tiiketici zihninde yaratilmasindan sonra olumlu bir marka imaji
algis1 olusturulmasi ve marka sadakatinin en {ist diizeyde tutulmasi1 marka denkliginin

tanmimi olarak kabul edilmektedir.

Bir isletmenin ya da firmanin, tiiketicilerine bir iiriinii ya da hizmeti sunarken sagladigi
degere, marka ad1 ve logosu gibi degerler ilave edilerek olusturulan degerler biitiinii “
marka denkligi” olarak ifade edilmektedir. Scott (2002: 203), marka olusturma planlart
yapan isletmelerin aslinda hedeflerinin marka denkligi olusturmak oldugunu
vurgulamaktadir. Scott (2002: 203) biiyiiyen marka denkligini, pazardaki mevcut
durum, marka farkindaligi ve baska markalar karsisinda artan talepler olarak
tanimlamaktadir. Marka denkligi kavramini, tiiketicinin isletme adina, marka adina veya
ticari marka adina olan baglili§inin giicli ya da markanin, diger markalardan ayrigsmasini
saglayan farklarin tiikketici zihninde biraktiklar1 seklinde ifade eden Belch ve Belch

(2001), markanin talep edilebilirliginin artmasi neticesinde meydana gelen isletme
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itibarina soyut bir kavram olarak degerin ilave edilmesini de marka denkligi olarak
aciklamaktadir. Pride ve Ferrell (2000: 299) ise marka denkligini markanin pazarda

hakim oldugu giiciin getirdigi finans degeri olarak tanimlamaktadir.

Toplam marka degeri ile ayn1 anlama gelen marka denkligi icin iki ¢esit denklikten
bahsedilmektedir. Ik denklik, iiriin, fiyat ve ambalaj kavramlarindan olusan klasik
pazarlamanin temel denkligi olmaktadir. Ilave edilen ve soyut yapisi olan deger denkligi
ise ikinci denklik ¢esidi olarak kabul edilmektedir ve tanimlanmasi oldukca zor
olmaktadir. Eklenen deger denkligi dogrudan dlgiilememektedir. Blackstone (1992: 79)
tiiketicinin, etkin bir katilim gostererek denklik olusturdugunu vurgulamaktadir. Marka
olusturma caligmalarinin en basinda dikkat edilmesi gerekli unsurlar arasinda isim, logo
ya da bu kavramlara ilave edilen slogan olabilmektedir. Bu sekilde olusan marka
denkliginin Ol¢iilerek degerlendirilmesi markalamadaki basariy1r ortaya koymaktadir.
Cai ve Hobson (2004: 197-208), marka denkliginin netlestirilmesinde birgok fikir
ayriliklarinin bulunduguna isaret ederlerken, Uztug (2002: 46) ortak noktayr markanin
isletmedeki finansal varlig1 yani parasal degeri olarak belirtmektedir. Marka denkligi
yaratmada Oteki ortak noktalar: Arens (2002: 185), zaman ve mali gii¢ gerekliligi olarak
vurgulamaktadir. Markanin mevcut giicli, marka denkligine dair diger ortak noktadir.
Marka giiciinden beklenen tiiketici bagliligi yani sadakattir. Uzun siireli kullanimlarin
tercih edilen markasi olmak, segenek listelerinde ilk siralarda konumlanmak ve

tiiketicilerin bagka tiiketicilere tavsiyelerde bulunmalar1 hedeflenmektedir.

Campbell (2002: 212), miisteri analizi (Customer analysis), rakip analizi(Competitor
analysis) ve isletme analizi (Company analysis) olarak ifade edilen 3C’ nin giiglii marka
denkligi i¢in 6nemli olduguna deginmektedir.

v' Misteri analizleri, markanin tiiketici zihninde olusturduklarini  6grenmek
bakimindan oldukca gereklidir. Miisteri analizleri kavraminda klasik sosyo-
ekonomik grubun disma c¢ikip, tiiketici yasam sekillerinin, deger yargilarinin,
davranis bigimlerinin, se¢imlerinin ve 6teki kiiltiirel niteliklerin ortaya ¢ikarilmasiyla
elde edilen bilgilerin yorumlanmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

v" Rakiplerin pazardaki konumlarinin tespiti ve ne sekilde tirtin portfoyii olusturduklari

hakkinda bilgi edinmek i¢in rakip analizleri gerekli olmaktadir. Gelecek hedefleri
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icin planlanmis ve planlanacak olan stratejilerin tahmini degerlendirilmesinin
yapilmasi, markada farklilik olusturma bakimindan isletme i¢in vazgegilmeyecek
kadar kiymetlidir.

v' Isletme analizlerini, isletmelerin i¢inde bulunduklar1 psikolojilerine dair analizler

olarak degerlendirmek yerinde bir ifade olacaktir.

Marka imajimin literatiirde siklikla karistirildigi marka denkliginin en 6nemli dayanagi
marka imaj1 olarak goriilse de bu iki tanim1 birbirinden ayiran en temel 6zellik bu iki
kavramin yaraticilaridir. Duckler (2003: 30)'a gore, marka denkligi yaraticilart finans
sorumlulart iken, marka imajinin yaraticilart ise reklam uzmanlarinin yogun oldugu
pazarlama sorumlular1 olmaktadir. Markanin niteliklerinin, kendisine kazandirdigi
finansal firsatlar, ekonomik ac¢idan bakildiginda marka kazanci olarak
degerlendirilmektedir. Marka denkliginin yani markanin parasal degerinin dnemli hale
gelmesi, i camiasinda 1980'li yillarda markalarin biiyliik meblaglardaki paralarla el

degistirilmesi ile olmustur.

Uztug (2002: 46) marka denkligini:
» Marka farkindaligi,
Pazar pay,
Marka duyarliligi,
Liderlik,
Markayla ilgili iletisimde zaman igerisindeki tutarlilik,

Imayj,

vV V.V V V VY

Dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi, iirlinlin yeniligi ve
» Marka sadakati,

seklinde siralamaktadir.

O'Neill ve Mattila (2004: 156), farkli markalar olusturarak pazarda konumlanan biiyiik
oOlgekli isletmelerin, marka denkligini maksimum seviyeye ¢ikardigini belirtmektedir.
Marka denkliginin isletmelerin ticari itibarlar1 ile dogrudan baglantili olmalari,
isletmelerin mali bdliimleri tarafindan kabul edilen en gecerli sebep olarak

gosterilmektedir. Mali deger gibi kabul goren marka denkliginin olglimii farkli
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bicimlerde yapilabilmektedir. Kotler ve Armstrong (2004: 292), marka deger 6l¢iimiinii
markaya kiymet bigerek sahip olabilecegi finansal degerlerinin tahmin edilmesi seklinde
aciklamaktadirlar. Keller (2003: 733), marka denklik 6l¢iimiiniin bir takim zorluklar
barindirmasina ragmen isletmelere, kisa donemde taktik kararlari, uzun donemde de
strateji kararlar1 bakimimdan faydali oldugunu belirtmektedir. Uriiniin biiyiik rekabet

avantajina sahip olmasi, gii¢lii bir marka denkligine sahip olusunun biiyiik bir getirisidir.

Ozetlemek gerekirse, cok sayida sadakatli miisteriye sahip, tiiketiciler tarafindan marka
farkindalig: yiiksek ve kaliteli {iriin gurubu ile oldukca taninmis olan marka; ticari

anlamdaki varligi ile gii¢lii bir marka denkligine ve degerine sahip olmaktadir.

1.1.4.2. Marka Denkliginin Boyutlari

Aaker (1991: 16) marka denkligi boyutlarini bes baslik altinda ifade etmektedir. Marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve tescilli diger marka
varliklarim1 kapsayan marka denklik boyutlarin1 Sekil 2’deki gibi belirtmek yerinde

olacaktir.

Marka Marka
Farkindalig: Sadakati

Marka
Denkligi

Algilanan Marka
Kalite Cagrisimlart

Tescilli Diger
Marka
Varliklan

Sekil 2: Aaker (1991: 16)’in siniflandirdig1 “Marka Denkligi Boyutlari”nin sematik
gosterimi
Kaynak: Aaker. D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a

Brand Name. New York: The Free Press.
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1.1.4.2.1. Algilanan Kalite

Marka denkliginin en 6nemli basliklarindan biri olan “algilanan kalite”, dogrudan veya
dolayli olarak etkin bir finans ve buna dayali1 fiyatlandirma sayesinde tiiketici zihninde
yer edinerek, pazarda konumlanmaktadir. Gross ve Pulman (2004: 558), bir markanin
tirettigi lirliniin veya hizmetin belirginlesmis bir kalite standardinda olmasi gerekliligini
belirtmektedir. Markanin hedefledigi kalite ile tliketicinin algiladigi kalitenin ayni
olmayabilecegini ifade eden Aaker (2009: 106), tiiketici zihninde markaya dair mevcut
alginin, markaya yonelik hislerin tesiri ile oldugunu ifade etmektedir. Erdil ve Uzun
(2010: 231)'un, “tiiketici toplam kalite algist ve oOteki hizmet ya da iirlinlere gore
tilketicinin tercih edecegi markanin farkliligi ve istinligi” olarak acikladiklari
algilanan kalite, tiiketici algisina dayali olacagindan 6znel olacaktir. Avcilar (2008: 14)
da benzer bir tanim yaparak iriiniin tiiketici tarafindan siibjektif degerlendirilmesi

neticesinde, tiiketicinin {iriin performansi tistiinliigli yargisina vardigini belirtmektedir.

Algilanan kalitenin, iiriiniin veya hizmetin pazardaki mevcut payina ve fiyata etkisi ile
beraber isletme karina dogrudan etki ettigine vurgu yapan Erdil ve Uzun (2010: 236),
maliyetlerin pozitif yonde etkilenerek isletme sermayesine ve yatirimlarina geri
doniigiiniin de olacagimni ifade etmektedir. Harris (2004: 140), isletmelerin pazarda
konumlanmalar1 esnasinda, dikkatli ve uygun marka adi segmesi gerekliligini
savunmakta ve marka denkligini yogun kullanmay1 tercih eden isletmelerin, pazar
konumlanmalarinda mevcut baslik altinda, o pazara yon veren diinyaca iinlii markalara
dontismekte oldugunu aciklamaktadir. Marka kimliginin ve algilanan kalitenin
destekledigi kuvvetli ve yogun marka bilinci, zaman igerisinde olumlu marka bilincine

dontismektedir.

1.1.4.2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindalig, tiiketicinin goérdiigii andan itibaren markay1 fark etmesi olarak ifade
edilebilir ve tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli bir 68e olmaktadir. Tiiketici, iki
veya daha fazla marka arasindan aklina ilk gelen markayi, zihninde dnceden olugmus
marka farkindaligi sayesinde tercih ederek satin almaktadir. Hallberg (2004: 233),
tilkketicide marka farkindaliginin olmamasini, tiiketicinin ya markay1 bilmiyor olmasina

veya gormiis olsa dahi farkinda olmamis olmasina baglamaktadir. Bu noktada temel
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alinan ise, markanin kabul edilmesi olmaktadir. Markanin kabul edilmesi, marka
imajimin olumlu etkisi sayesinde markanin tiiketici zihnine yerlesmesi olarak ifade
edilebilir. Tiiketici sayet markayr benimsemeyip, reddediyorsa da olumsuz marka

imajindan ve iirliniin tiikketiciyi tatmin edememesinden bahsedilmektedir.

Marangoz (2007: 464), marka farkindaligini tiiketici zihninde marka tanmnirligini ve
animsanmasini saglayanin markanm var olma giicii olarak tanimlamaktadir. Aaker
(1991: 61) ise marka farkindaligini, mevcut olan ve mevcut olacak olan tiiketicinin
markay1 bilme ve animsama kabiliyeti olarak ifade etmektedir. Ural (2009: 16), tiiketici
zihninde markanin kalicilik seviyesi olarak agikladigi marka farkindaliginin tiiketicinin
degisik sartlarda, markay1 tanimlayan tiim &zelliklerini hatirladigint belirtmektedir.
Milne ve McDonald (1999: 45)'a gore, bir markanin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek,
markaya yonelik kararlar iizerinde pozitif etkide bulunmasi, marka farkindaliginin
tiketici zihninde derinligi ve gelisimi sayesinde olmaktadir ve bu durum marka

sermayesi i¢in bitylik 6nem arz etmektedir.

Isletme, tiiketiciye ulasarak marka farkindalig1 olusturmak icin bircok metot denemekte,
"dogrudan reklam" yontemini siklikla kullanip, kitle iletisimini dogrudan saglayarak
basariya ulasmay1 hedeflemektedir. Toplum tarafindan taninmis, sayilan ve sevilen
sahislarin marka deneyimleri baska bir pazarlama tiirli olurken, dogrudan reklam ve
medya araglarimin  kullanimi  diginda baska bir yontemle, marka farkindaligi
yaratmaktadir. Marka farkindalig: tespiti i¢in kullanilan marka farkindalig: seviyelerini
Uztug (2002: 29), Aaker (1996: 10)'dan aktardigi kavramlart;

e Taninirlik,

e Hatirlama,

e Hatirlanirken 1lk marka olma,

e Markanin baskin olmasi,

e Marka bilgisi,

e Marka kanist,

maddeleriyle siralamaktadir.
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1.1.4.2.3. Marka Cagrisimlari
Tiiketici zihnindeki marka ile baglantili her sey, marka ¢agrisimi olarak tanimlanabilir.
Tiiketicinin zihninde markaya dair, markayla ilgili olan her sey olarak Aaker (1991:
109) tarafindan agiklanan marka ¢agrisimlarinin, markanin "kalbi ve ruhu" oldugunu
vurgulanmaktadir. Aaker (1991: 111), marka c¢agrisiminin, bilgiye ulagmaya ve
degerlendirilmesine ~ yardim  ederek  markayr  baskalastirmasina,  uygun
konumlandirmanin yapilmasina, marka satisini artirmaya yonelik duygular olusturmaya
yani markanin giderek yayilmasina yonelik belli nitelikler sundugunu belirtmektedir.
Marka olusturmanin en 6nemli ilave degerlerinden birinin marka ¢agrisimi oldugunu
belirten Uztug (2003: 30) tiiketicinin somut, goriinen ve fiziki 6zellikleri ile soyut,
reklam ve sunum oOzelliklerinin beraberce tiiketiciye yansitildiginda tiiketicinin
bunlardan ¢ikarimlarinin marka cagrisimlarini olusturdugunu ifade etmektedir.
Markanin gelistirilmesi i¢in marka ¢agrisiminin 6nemli bir basamak oldugunu ifade
eden Tek ve Ozgiil (2005: 87), marka ¢agrisimlarini, markayla iliskilendirilmis olan her
seyin tiiketici zihninde anlamlandirilmasi olarak belirtmektedirler. Giiglii ve pazarda
etkin bir marka yaratmada marka ¢agrisimi olduk¢a 6nemlidir. Uztug (2008: 31)'a gore
markanin c¢agrisim sekilleri dogrudan veya dolayli olabilmekte ve iirlini yansitan
Ozellikleri ve faydalar1 kapsamaktadir. Tiiketici zihninde etkin bir marka algisi i¢in
cagrisitm yapmasint saglayan marka reklamlarinin, isletme tarafindan siklikla
tekrarlanarak gosterilmesinin ¢abalanmasi pazarlama iletigsimi igin fonksiyonel olup,
giizel bir 6rnek teskil etmektedir.
Uztug (2003: 31) gagrisimlart;

» Bilgi isleme ve geri cagirma veya animsamaya yardim etmektedirler,

» Bagskalastirarak veya farklilagtirarak, pazarda konumlandirmayi

saglamaktadirlar,

» Satin alma eylemini ger¢ege doniistiirmektedirler,

» Marka yayilmasinin temelini olugturmaktadirlar,

» Pozitif egilimli duygular ve tavirlar yaratmaktadirlar,

seklinde siralamaktadir.

Knox (2003: 273), marka ¢agrisimlarinin iyi yonlii duygular etkiledigini ve bu etkilerin

de markayla biitiinlestirmesine destek oldugunu vurgulamaktadir.
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Tiiketici zihninde marka ile ilintili her seyin diistiniildiigiinii, nesnel ve 6znel algilanma
ile markaya dair ¢agrisimin olustugunu ifade eden Erdil ve Uzun (2010: 244), bu
cagrisimlar biitiinii ile marka imajinin olustugunu belirtmekte, Schultz (2005: 10)
markaya dair etkinin, niteliklerin ve olumluluklarin g¢esitlendirdigi marka
cagrisimlarinin aslinda marka imajini sekillendirdigini vurgulamaktadir.

v" Marka Cagrisimlarinin Olumlulugu: Buna gére pazarda konumlanmis bir marka,
iyl bir pazarlama stratejisi sayesinde giizel ve olumlu bir marka c¢agrisimi
olusturmaktadir. Markaya ait bilginin “¢céziimleme” olarak adlandirilan siiregte
tiiketici zihnine nasil ulagtigi, “storage” seklindeki ifadenin de marka imajini
yansitan 0nemli bir baglik olarak nasil duragan kaldigi marka ¢agrisiminin ne
derece etkili gligte oldugunu gostermektedir.

v' Marka Cagrisimlarinin Ozgiinliigii: marka ¢agrisimlariin 6znelligi, etkilesimi ve
nitel Ozellikleri marka g¢agrisiminin olumlulugunu, giiclinii ama en Onemlisi
Ozglinliigiinii etkileyecek diizeyde olmalidir. Marka cagrisimlari, baska marka
cagrisimlan ile icerigi ve ifade ettikleri bakimdan uygun yapida olmalidir.
Uygunluk 6zelliklerini Schultz (2005: 11), markanin tiiketici zihninde kolaylikla
nasil ¢agristirilabilecegi ve ilave cagrisimlar ile nasil ilintilenebilecegi seklinde

aciklamaktadir.

Olumlu yonde bir marka izlenimini tiiketici zihninde yaratarak, marka imaji
olusturulmas1 ve ilave olarak uygulanan pazarlama karmasi; tiiketicinin kendi i¢
diinyasinda degisik marka degerleri olusturmasimi saglamaktadir. Olusan bu marka
degerleri bilissel degerlendirme, hissel tepki ve davranigsal tutum seklinde
siniflandirilmaktadir (Cretu ve Brodie, 2007). Bilissel degerlendirme, markaya dair
tilkketicinin inancglar1 ve bu inanglarinin kendisine sagladig: ¢ikarimlari olarak ifade
edilebilir. Hissel tepki, tliketicinin markaya duygusal anlamdaki yonelimi olurken,

davranigsal tutum ise aliskanliklar olarak kabul edilmektedir.
1.1.4.2.4. Marka Sadakati

Tiiketicinin markaya olan giliveni ile olusan inang olarak ifade edilebilir. Markanin

kendisini tanimlarken kullandigi bilgi ve veriler, tiiketicinin marka se¢imine yon
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verilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Kendisini bir markay1 satin almaya yonlendiren
ozellikleri arayan tiiketici, bu niteliklerinin etkisinde kalarak markaya kars1 sadakatin
baslamasina veya olan sadakatin artmasina sebep olacaktir. Giiciinii ispatlayan marka,
bunu kendisine sadik olan genis miisteri portfoyii ile yapmaktadir. Giiniimiiz
kosullarinda rekabetin {iriinlerden markalara yonelmesine, tiiketici zihninde markayla
alakali, diger markalardan farkli bir takim 6zelliklerin kalmasi ile olmaktadir. Pazar
konumlanmay1 dogrudan etkilendiginden pazarlama uzmanlari tarafindan inang giicii
olarak kabul gérmektedir. Marka ile tiiketici arasinda zamanla bir bag olusmakta ve
marka sadakati olarak ifade edilen bu bag, tiiketicinin marka talebini arttirmakta ve satin
alma durumunda agikca ortaya ¢ikmaktadir. Uzun Omiirlii markalara sahip olan her
isletme, pazardaki konumunu sabitlemeyi hedeflemektedir. Tiiketicinin markaya olan
baginin giiglii olmasi, dlgiilebilirligi ve giliciin artis gdstermesi, marka sadakati agisindan

oldukca 6nemli olmaktadir.

Marka sadakati, literatiirde degisik yaklasimlarla tanimlanmaktadir.

Pappu ve digerleri (2005: 143-154), marka sadakatini, tliketicinin markaya dair
diisincelerindeki olumluluk ve bu sayede tiiketicinin markayi tekrardan tercih etmesi
olarak tanimlamaktadirlar. Burada ifade edilen "tekrardan tercih" , rastgele bir tiiketici
tercihi olmamaktadir. Tiiketicinin, markaya duydugu sadakatin etkisi ile markay1 satin
almazdan evvel, karar verme siireci yoktur. Ttiketici tarafindan, dogrudan markay: satin
alma eylemi yapilmaktadir. Elitok (2003: 94) marka sadakatini, baglilik olusturma ve
bu baghlig1 6lgmek bakimindan markanin en mithim degerlendirme araci olarak ifade
etmektedir. Tiketici tercihini ve satin almasini dogrudan etkileyen marka sadakati
kavrami lizerine yapilan aragtirmalar son yillarda oldukga artmistir. Bu baglamda satin
alma niyetini belirleyici iki temel soru sorulabilir olmasi sadakatin Ol¢limii igin
onemlidir. Bunlardan birincisi, tiiketicinin aldigi o markaya ihtiyaci olmasi halinde
oncelikle, tekrardan bu markay: tercih ederek, satin alip almayacagini tespite yarayan
soru olurken, ikincisi de tiiketici algisina yonelik olup, tiliketicinin gereksinimlerini
karsilayan tek marka olup olmadiginin tespiti i¢indir. Uztug (2003: 34 ) bu sorular
sormanin  disinda bagka bir sorunun gerekliligini  vurgulayarak, tiiketici

memnuniyetinden dogan izlenimlerle tiikketicinin baska tiiketicilere 6neri yapmasi ve bu
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sayede etkilemesi {izerine Ol¢lim yapilabilecegini belirtmektedir. Bu 6lgliim, marka
sadakatinin daha st seviyelerde olup olmadigini belirlemede kullanilabilmektedir.
Markaya giiven ve marka sadakati pazarda siirekliligin saglanmasi i¢in en gerekli kosul
olmaktadir. Bennett (2005: 100), markaya ait tiriiniin tiiketici tarafindan denenip
begenilmesi durumunda tekrardan ve gereksinim duyuldukga siirekli olarak tercih
edilmesinin marka bagimliligi yaratacagina dikkat ¢cekmektedir. Markaya sadakati
arttirdig bilinen yontemler;

1. Devamli ve Diizensiz Tiiketici Grubunun Belirlenmesi: Miisteri memnuniyetinde
stireklilik temel alinmaktadir. Diizenli alict olan miisterilerden ziyade devaml
kendi markasii tercih etmesine ragmen bir diizen cercevesinde satin alim
yapmayan miisterilerin belirlenmesi esasina dayali bir yontemidir,

2. Pazara Girig: Arcella ve digerlerine (2003: 444) gore, pazara girerken
miisterilerden iyi yonlii tepkiler alan bir marka, hi¢ tepki almamis veya koti
tepkiler almis markalara gore pazarda konumlanma siirecini hizli yapmakta ve
uzun donemde pazarda kalarak, basar1 saglamasi kesin olmaktadir,

3. Mevcut Uriin Listesinin Onemi: Markalar her ne kadar aym veya benzer nitelikli
iirlinleri sebebiyle birbirlerine rakip olsalar da, tiiketiciler ¢gogu zaman markalari
bu sekilde gormemekte, hatta markalar1 birbirlerini tamamlayan ve birbirlerinin
devami olarak degerlendirmektedirler. Digerlerinden iistiin oldugunu savunan
marka, bunu yapmak yerine tiiketicinin istedigi degerleri esas almali, benzer
kategorideki tiriin grubunda kalmaldir,

4. Marka Yonetiminin Biitiinsel olmasi: Markaya ait iirliniin {iretiminden sonra
tilketiciye ulasma asamasinda markanin sunumu ve dagitimi dikkat edilmesi
gereken kavramlar olmaktadir. Bu kavramlar arasindaki kopukluk, markanin
basarisizligr ile sonuglanarak pazardan elenmesi anlamina gelmektedir.
Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarindan bahsedilirken, sadakatin az
rastlandigina deginmek gerekmektedir. Bu baglamda Daskou (2004: 113),
markanin bagarili olmasinin ¢ok sayida miisteri tarafindan markanin denenmesi
ile saglanacagini belirtmektedir,

seklinde siralanmaktadir.
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1.1.4.2.5. Tescilli Diger Marka Varhklari

Tescilli diger marka varliklari, marka tarafindan tiiketicilere sunulan degerlerin
korunmasimin esas alindig1 kurumsal ve hukuksal yararlardan olusmaktadir. Kurtuldu
ve Sahin (2006: 47), pazar konumlanmalarinin ve dagitimda kullanilmakta olan yetki ve
haklarin yasalarla korunmasinin bu degerlerin iceriginde oldugunu belirtmektedirler.
Var olan ve sadakatli miisterilerinin zihinlerinde karmasa yaratarak isletmeye rakipleri
tarafindan zarar verilebilme ihtimal ve hedeflerinin engellenmesini saglayan tescilli
diger marka varliklar1 patent, ticari marka, lisans, telif hakki, kanal iliskisi ve miisteri
listeleri ile ¢alisan listelerini igermektedir.

Elitok (2003: 119-120);

> Isletmenin aldig1 “patent”i, yeni ve daha once hi¢ olmayan bir iiriiniin veya
bulusun bagkalar1 tarafindan ticari amacgla pazarda konumlanmalarinin ve
kullanimlarinin engellendigini belirtmekte,

» Uluslararas1 tescil anlamina da gelen “ticari marka”nin, marka adinin
korunmasini sagladigini ifade etmekte,

» Bir isletmenin markali iirlin veya hizmetinin, igletme izni ile baska isletmeler
tarafindan siirli kullanilmasinin “lisans” sayesinde oldugunu vurgulamakta,

» Markay1 olusturan iiriin veya hizmet disinda markaya deger saglayan isim ve
sembol gibi kiymetlerin “telif hakki” sayesinde taklitlerinin yapilmasinin veya
isletme iradesi disinda kullaniminin 6nlenmekle beraber haksiz rekabeti bertaraf
ettigine dikkat ¢ekmekte,

> Isletmenin kanal iliskileri ile calisanlar ve miisteriler listesinin de marka

degerinin gelisimi i¢in destek ve katki sagladigini belirtmektedir.

Aaker (2007: 40), ayrica miisteri tercihinin esas alindig1 ve etkili bir glice sahip marka
patenti ve tescili gibi mesru degerlerin marka denkligi bilesenlerini olusturdugunu,
dogrudan pazardaki sert rekabeti engelleyebilecegini ve tiiketici sadakatini yipratmadigi

icin degerlenecegini vurgulamaktadir.

Bu béliimde marka ve marka ile ilgili tanimlara yer verilirken, devam eden bdliimde

marka imaj1 ve ilgili kavramlar ayrintili bicimde incelenecektir.
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1.2. MARKA IMAJI

Giin gectikce kosullarin zorlagtigi rekabet ortaminda, her igletme yarattigi markasi ile
pazardaki varligini uzun vadede devam ettirmeyi amaclamaktadir. Isletmelerin teknik
niteliklerine giivenip, bu nitelikleri tiiketicilere aktarmak amaciyla olduk¢a maliyetli
iletisim harcamalar1 yapmalari, glinimiiz sartlarinda markalasma i¢in yeterli
olmamaktadir. Degisik pazarlama teknikleri kullanilarak girilen pazarda sadik alici
kitlesi olusturulmasi, isletmelerin tiiketici zihninde markaya dair olumlu imaj

yaratmalari i¢in zorunludur.

1.2.1. Marka Imaji Kavraminn Tanim

“Imaj” kelimesi bir iiriiniin, hizmetin, kisinin, yerin veya bir seyin bireyler tarafindan
“nasil” algilandi81 ve degerlendirildigi seklinde tanimlanabilir. Imaj, gercekligin insan
zihninde tam olarak kontrol edilemeyen ama tahmin edilebilen yansimasi olarak ifade
edilmektedir. Uriin veya hizmet sunan isletmeler, bu tahminleri kontrol altina almay1
hedeflemektedirler.

Marka imajini, “markaya iliskin tiiketicilerde olusan genel kani ve izlenimler biitiinii”
olarak tanimlayan ve tiiketici zihnindeki marka ¢agrisimi olarak ifade eden Oziipek ve
Diker (2013), marka imajinin gergekleri veya duygulart yansitan ve ¢gogunlukla tiikketici

yorumu ile olugan 6znel ve algisal bir olgu oldugunu vurgulamaktadir.

Oziipek ve Diker (2013)’in, Dobni Ve Zinkhan (1990: 116-117)’den aktardigina gore,
gercegin algilanmasi gercegin oniline gegmekte ve daha dnemli olmaktadir. Buna gore,
markanin gerceginden ziyade tiiketicinin algiladig1 gercek, marka imajin1 olugturmakta
ve olusan ¢agrisimlar biitiinii anlamlandirilmis bir sistem ile toplanmaktadir. Ayrica
marka imaji, markanin niteliklerinin ve ¢agristirdiklarinin olusturdugu imajlarin tiimti
oldugunu belirtilmektedir. Isletmelerin marka imajina énem verdiklerini agiklayan
Peltekoglu (2004: 361), doyuma ulagan mevcut pazarlarda firmalarin, {riinlerini
rakiplerinden ayirmak i¢in marka imajindan faydalanarak markalarini 6n plana
c¢ikardiklarina vurgu yapmistir. Perry ve Wisnom (2004: 15-16)’a gore marka imaji, bir

markayla ilgili kontrol altina alinabilen algilarin ve ¢agrisimlarin, zaman igerisinde,
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tilketici zihninde bir araya gelmesiyle veya markayla ilgili tiiketicinin yasadigi

tecriibelerle olusmaktadir.

Marka imaji tirtiniin, gorsel ve duygusal olarak algilandiktan sonra tiiketicinin zihninde
oOlusturulan ¢agirisimlar olarak tanimlamaktadir ve bu ¢agirisimlar belirleyici 6zellikler
icermektedir. Tagkin ve Akat (2008: 110), tiiketicilerin iriinii dolayisiyla markay1
zihinlerinde "nasil" tamimladiklan ile ilgili kavramlari agiklamaktadirlar. Uriine dair
inanglar ve yargilar biitiinli olan marka imaji, markayr anlamlandirarak deger
katmaktadir. Ballantyne, Warren ve Nobbs (2006: 344)’n ifadesine gore, tiiketicinin
markaya dair 6nceden yasadigi tecriibeler ve kendi gereksinimlerini markali tiriinle

gidermesi, marka imajini olusturan temel etken olmaktadir.

Ucg farkli marka tiirii ve marka imaj tiirii oldugunun altin1 ¢izen Doyle (2003: 398-399),

bunlari;

1. Deneysel marka: Tiiketicinin algiladiklar1, duygulari ve zihninde olusan ¢agrisimlar
deneysel marka imajin1 yansitmakta ve bireysellik ve kisisel gelisimi esas

alinmaktadir,

2. Ozellikli marka: Uriin veya hizmetin islevsel niteliklerine dair giivenin esas alindig
imaj, ozelligi olan markalar i¢in gecerli olmaktadir. Tiketicinin gesitli iiriin
seceneklerinin bulundugu pazarda kaliteyi ararken 6znel degerlendirmede bulunmasi

sonucu istenilen {iriin veya hizmet, niteliklerine gore secilecektir,

3. Tutkunun esas alindig1 marka: Markay: talep eden ve alimini gerceklestiren hedef
kitlede tutkuya yonelik bir imaj olusturdugu diistiniiliir. Bu tiir imaj, triinle veya
hizmetle ilgili bilgi vermekten ziyade tiiketicinin istedigi yasam sekline dair vaatte
bulunmaktadir,

seklinde siralamaktadir.

Gorsel sunumun, marka imajinin temel ve sozle ifade edilmeyen etkin bir maddesi

olduguna dikkat ¢eken Oziipek ve Diker (2013), marka imajinin markaya ait benzeri

olmayan ve 0zgiin olduguna inanilan sembollerden olustugunu belirtmektedir. Bu
semboller, marka imajinin tiiketici zihninde animsanmasi asamasinda etkin rol
oynamaktadir. Uztug (2003: 40), gorselligin tiiketici zihnindeki marka resmini meydana
getiren temel 6ge oldugunu belirtmektedir. Kavas (2004: 16), tiiketicinin markaya dair
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algiladiklarinin, irliniin yapisini olusturan fiziksel, kimyasal ve iirline ilave edilen
ozelliklerin, islevsel, duygusal ve sembolik olarak sagladig: faydalarin, markayla ilgili
genel goriislerin ve marka ¢agrisimi yapan diger 6gelerin markanin imajini olusturan

faktorler oldugunu ifade etmektedir.

Marka imajmi, tliketiciye ulastirilmasi gereken ve marka vaadi ile beraber {iriiniin
Ozelliklerini igeren bir mesaj olarak tanimlayan Aktuglu (2008: 36), bu mesajin rakip
isletmelerin benzer amagli mesajlari ile karistirilmadan tiiketicinin zihnindeki algilari

kadar duygularini da artarak etkilemesi seklinde agiklamaktadir.

1.2.2. Marka imaji Unsurlar

Marka imaji, tiiketicilerin markanin ismi ile bagdastirdiklari nitelikler ve algilar
biitiintidiir. Etkin bir marka imajimin olusturulmasi isletme i¢in olmazsa olmazdir.
Tiiketici zihninde markaya dair her sey olarak tanimlanan, kurumsal ve {iriin imajinin
tiimii olarak ifade edilen marka imaj1 marka bilinirligi, markaya yonelik genel tutum ve

nitelikler seklinde ¢esitli unsurlardan etkilenmektedir.

Kavas (2004: 9), marka imajini tiiketici zihninde {irine dair algilarin tiimii olarak
tanimlayarak, marka imajin1 meydana getiren unsurlari;

> Uriinle direkt alakasi olan nitelikleri; iiriin yapisin1 olusturan fiziki ve kimyasal
ozellikler ile renk, tarz, tat, sekil, tasarim, biiyiikliik olarak,

> Uriine sonradan ilave edilen 6zellikleri; ambalaj, marka adi, etiket ve benzeri
olarak,

» Marka sayesindeki faydalari; islevsel, simgesel ve duygusal yararlar ve benzerleri
seklinde ifade etmektedir ve markaya karsi genel tutumlari da marka imaj
unsurlar1 arasinda belirtmekte,

» Markaya karst genel tutumlar; tiiketicinin marka hakkindaki genel fikirlerinin
markaya yonelik olusturdugu tutumdur. Markaya dair zihnindeki degerlendirme

olarak tanimlanmaktadir ve oldukc¢a 6nemlidir.

Markanin, tiiketici zihninde imaj olusturmasi bes farkli kategoride siralanabilir:
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1. Ogzellikler: Tiiketicinin diisiincelerine, marka var olan nitelikleri ile ¢agrisim
yapmalidir.

2. Faydalar: Tiiketiciler, markali bir tirlin satin aldiklarinda, getirisi olan faydalar1
da g6z 6niinde bulundurmalidir.

3. lsletme degerleri: Markanin tasimasi ve yansitmasi gerekli temel ozellikler
arasinda isletme degerleri 6nemli olmaktadir.

4. Kisilik: Belli kisiliksel nitelikleri tastyan marka, tiiketici satin alma davranisi i¢in
belirleyici bir 6zelliktir.

5. Kaullanicilar: Marka, hangi tiir tiikketici grubuna yonelik oldugunu yansitmalidir.

1.2.3. Marka imajimin Olusturulmasi

Marka imaj1 bireylerin bilin¢lerine ve markanin nitelikleri ile ilgili inan¢larina yonelik
olsa da aslinda iirlin veya hizmetin fiziksel Ozelliklerinin etkisi ile olusmaktadir.
Giivenin esas alindig1 miisteri iliskileri, miisterilerin markaya dair edindikleri imaj ile
iliskilidir ve isletmeleri basariya gotiirerek tehlikelerin bertaraf edilmesini, {iriin veya
hizmet se¢imlerinde siirecin makul seviyede ve tiiketici lehine olmasini saglamaktadir.
Doyle (2003: 398), tiiketici zihninde;

1. Deneyim: Tiiketici, markaya ait lirlin veya hizmeti genellikle dnceden kullanarak
deneyimlediginden {iriin veya hizmete dair olan niteliklerden ve inanilirhigindan
haberdardir.

2. Kisisel: Uriin veya hizmet kullanim1 esnasinda etrafta olan meslektas, arkadas ve
baska kimseler markanin ¢agrisimlarina ve belli niteliklerine tanik olmaktadirlar,

3. Halk: [lletisim araclarinda ya da tiiketicilere ait analizlerde marka
degerlendirilmis olabilir,

4. Ticari: Marka ambalajindan satis temsilcisine kadar marka, kendi niteliklerini ve
degerlerini tiiketiciye ulastirarak marka imaj1 yaratmaktadir,

seklinde ifade edilen dort kaynak sayesinde marka imajinin oOlusturuldugunu

belirtmektedir.
Doyle (2003: 408-409), marka imajini olusturarak basarili hale getiren ii¢ temel 6geden

bahsetmekte;
» Urlin,
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» Ayirt edici Kimlik
> Ek degerler,

olarak ifade edilen bu unsurlari:

Marka Imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler

biciminde formiile etmektedir. Her bir unsur, bir digeri ile baglantili oldugundan

markanin basaril1 bir sekilde olusmasini saglamaktadir.

Odabasi ve Oyman (2002: 369), marka farkindalig1 yaratarak marka imaj1 olusturmanin
pazarlama iletisimi sayesinde oldugunu belirtmektedir. Sekil 3’de, marka kimligi ile
diger belirtilerin belli asamalardan sonra marka imajina dontismesi “Marka Olusturma

Siireci” bagligi ile gosterilmektedir.

GONDEREN
DIGER ALICI
BELIRTILER : MEDYA :: MARKA
KIMLIGI !
i GURULTU i
i GERI i
---1{ BILDIRIM |------ Q ——————————— TEPKI [----

Sekil 3: Doyle ve Stern (1998: 411)’1n ifadesi ile “Marka Olusturma Siireci”

Kaynak: Doyle, P. ve P. Stern. (1998). Marketing Management and Strategy. Third

Edition. London: Europe Prentice Hall.

Iceriginde celiskiler barindirmayan, net, aktif bir marka imaji yaratmak ve rakip
markalardan farkli bir noktaya tasimak igin Tarantini (2002: 34-37) yapilmasi gerekli

olan belirli durumlari;

v' Marka vaadini olusturmada istikrarh olmak: Markaya dair her sey tutarl

olmalidir. Gorsel ve basili reklamlardan, telefon ile miisteri hizmetleri servisi
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sunan gorevlisine kadar miisterinin deneyimsel olarak edindigi marka imaji,
markanin kendisi ile ¢elismemelidir.

v" Yonetimin iist kademesinin, marka imaji olusturma ¢abalaria katiliminin
saglanmasi gereklidir.

v' Marka imaji olusturma ve marka yaratma siirecine biitiin calisanlarin
katilmim saglamak: Marka imaj1 sadece tiiketiciler tarafindan istenilen sekilde
algilanmamalidir. Istenilen algmin yaratilmasi &ncelikle ¢alisanlardan
baslamaktadir. Calisan zihnindeki marka imaji, tiiketiciye her temas agsamasinda
dogru yansitilmalidir.

v Marka vaadi ile yiiriitiilen reklam kampanyalarinin uyumlulugundan emin
olmak: Markanin pazarda konumlanmasi igin yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri
benzer olmalidir ve tutarliligi 6nem arz etmektedir,

v Belli arahklarla geri ¢ekilerek marka imajimi ve marka c¢ahismalarim
tekrardan incelemek: Pazar konumlanmasi ig¢in yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinin yeterlili§i sorgulanmali, etkinligi kontrol edilmeli, istenmeyen
sonuclarin meydana gelmesi durumunda gerekli miidahale yapilarak marka
basarisinin artirilmasi hedeflenmelidir,

seklinde siralamaktadir.

1.2.4. Marka imajinin Avantajlar
Aaker (1996: 75), isletmelerin etkin marka imajina sahip olmalarinin, isletmelere
olumlu getirilerini;

o Hedeflenen tiiketici grubunun tanimlanmasini kolaylastirmaktadir,

o Tiketicinin algiladigi marka imajina yonelik tepkilerin 6l¢iilmesini kolay ve
sade bir hale getirmektedir,

o Marka imaji ile tiriin, fiyatta diisiis egilimi gosterebilir,

o Fiyatta prim istenilmesini olanakli hale getirmektedir,

o Gi¢li marka imaji, onu yaratan igletmeyi her gecen zaman giiglendirerek,
isletmenin dagitimi i¢in olusturdugu aginmi oldukga nitelikli, giiclii ve kapasiteli
hale getirmektedir,

o Marka imaji, isletmeye deger katmaktadir,

o Urliniin pazarda konumlanmasi kolaylikla belirlenebilir,
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o Tiiketicilerin marka hakkinda edinmek istedikleri bilgiye erismelerine yardimci
olmaktadir ve siireci hizlandirmaktadir,

o Markanin tiiketiciye ulagsmasini saglayan iletisim kanallari, tliketici zihninde
markay1 daha kolay kabullenilen konuma ulagtirmaktadir,

o Marka imaji, iiriiniin tiiketici tarafindan talebinin artmasini desteklemektedir,

o Giiglii marka imaj1 sayesinde, pazarda mevcut rakiplerin tirtinleriyle olusturdugu
tehditler, isletmelerce bertaraf edilmektedir,

o Satin almayi destekleyen nedenleri tiiketiciye sunan marka, tiiketici satin alma
kararlarimi1  kendi isletmesi dogrultusunda dogrudan veya dolayli olarak
yonlendirmeyi saglayabilir,

o Markay1 ve tiiketicinin satin alma kararlarin1 dogrudan ve olumlu etkileyen
marka imaj1, miisteri memnuniyetini arttirmakta ve gelistirmektedir,

o Marka imaji, iriin farklilastirmasin1 olusturularak bu {riiniin pazarda
konumlanmasi i¢in ortami1 uygun hale getirmektedir,

o Uriiniin pazardaki bilinirliginin ve marka biiyiimesinin temelleri olusturularak,
tilketiciye markaya ait yeni tiriinii satin alma sebebi vermek veya marka ile yeni
tirtiniin pekistirilmesini saglamak,

biciminde ifade etmektedir.

1.2.5. Marka imajinin Olgiilmesi

Marka imaj 6l¢iimii hakkinda varilmis genel bir yargi yoktur. Marka imaj ol¢iimii,
tiikketici zihnindeki markaya yiliklenmis tiim bireysel diisiincelerin ne sekilde bir marka
degeri yarattiginin tespiti ve agiklanmasi seklinde ifade edilebilir. Giiglii ve basarili bir
markanin yonetilmesi, marka yoneticileri tarafindan markanin pazardaki konumunun
belirlenmesi ile oldugu kadar, ayn1 zamanda yoneticiler tarafindan markanin tiiketici
diistincelerinde istenilen yerde olup olmadigimin kontroliiniin saglanmasi ile de
olmaktadir. Tiiketicinin markaya dair gelistirdigi tavir ve davranig, marka algisin
gostermekte ve markanin hedeflenen pozisyonda konumlanip konumlanmadigi, marka

imajinin 6l¢iilmesi sayesinde tespit edilmektedir.
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Marka imaj Ol¢iimii, markanin adi ile ilgili tiiketicinin animsadiklar1 ve zihninde
markayla ilgili olusan ¢agrigimlarin algilandiktan sonra belirlenmesi yontemine gore
Olgiilmektedir.

Marka imaj1 6l¢iimii, dinamik yonetimlerde en 6nemli kosul olmakta, yapilan ¢alismalar
ile aragtirmalarin dogrulugunu ve markanin giiclinii tespit etmek i¢in kullanilmaktadir.
Marka giiciiniin belirlenmesi ¢aligmalarinda Hoeffler ve Keller (2003: 426), marka
bilinirligi ve imaj1 kadar tliketicilerin markay1 tercihlerindeki bilinirligin de énemli bir
paya sahip oldugunu ve bu durumun tespitinin olduk¢a ©nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Echterling, Kranz ve Fischer (2002: 8), marka giiciiniin 6l¢iilmesi i¢in
iki ana modelin toplamindan yararlanilarak, marka tercihlerinin ve bilinirligin
Olciildiiglinii belirtmektedirler. Mantiksal ve duygusal belirlemelerin amaglandigi
modelde, marka giicii ve markaya dair ¢agrisimlar birinci modelin konusu iken,
tiiketicilerin marka sadakatinin satin alma tizerindeki etkisi de ikinci modelin konusu

olmaktadir.

Huber, Hermann ve Peter (2003: 348), marka giiciiniin olduk¢a kapsamli bir yapi
oldugunu ve tiiketici tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak yapilmis Gznel
degerlendirmelerden olustugunu belirtmektedirler. Tiketicinin marka tecriibesi ve
bilgisi, 6znel degerlendirmede belirleyici rol oynamaktadir. Keller (1993: 2), marka
bilgisinin zihinde sema seklinde oldugunu belirtmekte, marka bilinirliginin ve marka
imajinin iki temel unsur olarak marka giiciinii olusturdugunu ifade etmektedir.
Riesenbeck, Perrey (2005: 348)’ de benzer bir yorum yaparak, marka giiciinii meydana
getirenin marka imaj1 ile marka bilinirligi oldugunu vurgulamaktadir.

Marka imajinin ve marka bilinirliginin 6l¢iilmesi marka giicliniin tespiti i¢in dnemli ve

gerekli olmaktadir.

a. Marka Bilinirligi: Tiiketicinin, markanin varligindan haberdar olup olmamasi
durumudur. Tiiketicinin markayr animsatan herhangi bir 6zelligi algilamasi
(recognition) ve tiiketicinin zihnindeki mevcut markalar (recall) marka bilinirliginin
anlagilmasi1 saglamaktadir. Tiiketiciye, markayr onceden taniyip tanimadigi

sorulmasi bu baglamda 6nemlidir.
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b. Marka Imaji: Keller (1997: 7), marka giiciiniin ikinci belirleyicisi olan marka
imajinin, olduk¢a kapsamli marka cagrisimlarindan olustugunu belirtmektedir. Bu
kapsamlar; fiziksel olup olmamasina gore, duygusal veya akilci olmasinin sagladigi

yararlara gore ve davranislarla tavirlara gore {i¢ baslik altinda ifade edilmektedir.

Riesenbeck, Perrey (2005: 349), 2003'de McKinsey isimli bir firmanin konuyla ilgili
Almanya’da yasayan 10000 tiiketici tizerinde bir inceleme yaptigini, sonuglarin da
tiiketici zihnindeki marka imaji ile giiciinii yiizde 50 hisler ve duygularin, yiizde 25
bagkalagtirmanin, yiizde 12,5 islevsel ve akilci yararlarin ve yiizde 12,5 giivenin
olusturdugunu agiklamaktadirlar. Yiiksel ve Yiiksel (2005: 102), Keller' in marka imaj
6lctimii i¢in kullanilan yontemleri ii¢ baslik altinda siraladigini belirtilmektedirler:
1. Kapsam genis olan gostergeler veya c¢oklu niteliklerin ve sifatlarin tespiti
yoluyla marka imajimmin o6l¢iilmesi: Biitiin hiikiimler ve yargilar yoniinden
bakildiginda, tliketicinin markaya dair davranisinin 6l¢iilmesi i¢in tiiketiciye belli
sorular yoneltilmesi ve cevap verme segeneklerinin de “cok iyi / c¢ok kotii
buluyorum” seklinde olmasi ile marka imaj 6lglimii yapilmaktadir. Cevaplardan,
degerlendirme tablosu olusturularak kisisel yargilardan biitiinsel bir deger hiikkmiine
ulagilmaktadir. Markanin iyi veya kotli olma sebepleri hakkinda bilgi edinilmesi bu
tirde olusturulmus sorular ile olmaktadir ve tamamlanmamis kisimlar igin
tamamlayan veya ayristiran imaj analizlerinden yararlanilmaktadir. Yiiksel ve
Yiiksel (2005: 104), bu marka imaj1 6l¢iim teknigi ile imajin sekillerinin ve boyut
kisimlarinin arastirilarak, pazarda konumlanan baska markalar ile kiyaslama
yapildigin1 vurgulamaktadir. Kiyaslamanin amaci, 6zelliklerin belirlenmesinden
ziyade benzerlikler ve avantajlar yoniiyle genellesmis hiikiimlerin olusturulmasidir.
Buradaki dezavantaj ise tiiketici Ozelliklerinin degisken ve goreceli olmasidir.
Kiiltiirlerarasi tiiketici 6zellikleri bir yana ayni kiiltiirde dahi farkliliklar olmasi, genel
marka imaj boyutundan s6z edilebilmesini miimkiin kilmamaktadir.
2. Duygusal baglantinin tespiti icin yapilan testler ve diisiincenin ifadesi
biciminde belirlenen kurallar ile marka imajinin él¢iimii: Marka imaj1 ve bilgisi,
diistincelerin sesli ifade edilme kurallar1 ve duygusal baglant: testleri ile hizlica
aciklanmaktadir. Gorsel olarak sunulan resimler, bu yontem ile tespit edilmeye

calisilan marka imaj1 i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Verilecek duygusal baglanti
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test Ornegi olarak: “simdi liitfen bir A markas1 hayal ediniz. Bu markay: hangi iiriin
nitelikleri ile iliskilendirmek isterdiniz ?” seklinde sorulan sorulara verilen
cevaplardir. Duygusal ve bilissel olarak 6l¢lim yapilmasina olanak saglayan cift
kutuplu bu tip sorular, degisik kiiltiirlerde kendi niteliklerine gore uygun hale
getirilerek uygulanabilmektedir. Hosany, Ekinci ve Uysal (2006: 68), duygusal
boyutlari; bireyi sikan veya rahatlatan, bunaltan veya heyecan yaratan, duragan ve
sakin ya da canli, hos olan veya hos olmayan nitelikler seklinde siralarken, bilissel
boyutu da kolay erisilen ya da erisilmeyen, igten veya mesafeli, uyumlu veya
uyumsuz, saf veya berrak olmayan, ilgi ¢ekici veya bunaltan, dogal veya dogal
olmayan, kalabalik ya da tenha ve giizel ya da hos olmayan ¢irkin vb. bigiminde ifade
etmektedirler. Bu yontemle yapilan 6lgimde, imajin mevcut olan tiim ayirt edici
niteliklerinden yararlanilarak arastirma igin kullanilmaktadir. Yiiksel ve Yiiksel
(2005: 104)' in aktardigina gore, elde edilen sonuglarin olusturdugu imaja dair yeni
bakis ac¢is1, markaya dair giiclii ve zayif yonleri ortaya koyulmakta ve diskriminant
analizi ile biitiinlestirilen bu yonler sayesinde marka degerlendirilmesi
yapilmaktadir.
3. 1dcsel duygu ve goriintiilerin 6lgiilmesi: Tiiketici zihninde olusan marka
goriintiisiindeki canliligin seviyesi, tiikketici duygulari ile ortaya ¢ikarilmaktadir. Igsel
resimlerdeki ahenk, tiiketici davraniglarinin asil belirleyeni olmaktadir. Tiiketicinin
icten gelen duygularinin arastirllmasina imkan sagladigindan, zihinsel goriinti,
tilketici hafizasmma 1yi ve dogru yerlesme bakimindan bir anlamda giivence
saglamaktadir.

“A markasindan edindiginiz i¢ resim nasildir?” sorusuna, tiiketicilerin verdigi cevaplar;
» Cok belirgin ve gergek gibi, o kadar canli,
> Net ve oldukga canli,
» Olgiilii netlikte ve canl,
> Belirsiz ve net degil,
» Hig i¢ resmim yok. Bildigim, sadece A markasini diistindigiimdir,

seklinde olabilmektedir.

Bir sonraki boliimde tiiketici algilari, tiiketici algilariin 6zellikleri ve faktorleri ile

tiiketici marka imaj1 algis1 konular1 incelenecektir.
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BOLUM 2: TUKETICI ALGILARI ve iLISKILI KAVRAMLAR

Bu boliimde tiiketici tanimi yapilmakta, tiiketici algilarinin 6zellikleri ifade edilmekte
ve tiiketici algilari ile ilgili faktorler ve boyutlar agiklanmakta, tiiketici marka imaj algisi

konular1 islenmektedir.

2.1. TUKETICI ALGILARI

Bir marka imaji, tiiketici algilamasinin islevi bi¢giminde ortaya g¢ikmaktadir. Ayni
nitelikteki lirtinlerle pazarda konumlanan iki veya daha fazla marka, tiiketici zihnindeki
cagrisimlarin  olusturdugu farkliliklarindan dolayr aymi algilanmayacaklardir ve
tilkketiciler tarafindan farkli nitelikte olduklar1 ifade edilecektir. Bu baglamda,
tiikketicinin iirlinli ya da hizmeti satin alma noktasindaki davranisinda markanin tiiketici

tarafindan algilanmasi 6nemlidir.

2.1.1. Tiiketici Kavramimnin Tanimi

Ik ¢aglardan giiniimiize siire gelen iiretimin ve tiiketimin hakim oldugu siirecte dogal
kaynaklarin kullanimu, {iretimi baslatmistir. Uretimde kullanilan araglarin gelisimleri
sayesinde mal ve hizmetler, degisik o0zellik ve nicelikler ile donatilarak
cesitlendirilmistir. Tiketim, tretime paralel ve gerekli halde ger¢eklesmektedir.
Tiiketimin olmadig1 bir ortamda iiretimin anlami olmadigindan, {iriin veya hizmet ireten
ya da sunan isletmeler tiiketiciyi daha iyi gézlemlemek ve tiiketici ile biitiinlesmek
durumundadirlar. Tiiketici olarak ifade edilen grubun, degisik ihtiyaglarina,
gereksinimlerine ve taleplerine karsilik verme asamasinda; tiiketici tutumunun
bilinmesinin ve bir sistem ¢er¢evesinde analiz edilmesinin, miisteri ve stireklilik esash
pazarlama faaliyetlerini benimseyen isletmeler i¢in olduk¢ca Onemli oldugu
bilinmektedir. Algilarin, ¢cevresel faktorlerin ve duygu diinyasinin tiiketici davraniglarini
belirleyici 6zelligine vurgu yapan Uniisan ve digerleri (2004: 45), isletmelerin
tilketicinin {irlinii veya hizmeti satin alma kararlarini ve tavirlarmi incelemelerinin
Onemini belirtmektedir. Talebin artis gosterdigi ve bunun paralelinde arzin diisiis
egiliminde oldugu ge¢cmis donemler incelendiginde, pazarlama faaliyetlerinde
isletmeler neyi iretirlerse veya isterlerse satis yapabileceklerini diisiiniirlerken, arzin
artmasi ile bu durum degismis ve tiiketicinin istedigini alma donemi, isletmelerin

“Urettigimi veya istedigimi satabilirim” devrini bitirmistir.
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Bir {irlin veya hizmetin tiiketici tarafindan neden talep edilmedigi veya tiiketilmedigi
hakkinda net yanit elbette yoktur. Bunun altinda yatan &nemli sebepler arasinda
tiiketicinin diisiince yapisi, duygu diinyast, algilar1 ve sezgileri siralanabilir. Tiiketicinin
i¢ dlinyasinin analizi, davraniglarinin anlamlandirilmasina 1s1k tutmaktadir. Odabasi ve
Baris (2002: 20), iiriinii veya hizmeti, farkli Girlinii ve hizmeti olusturmak ya da tiretmek
icin degil, yalnmizca kisinin Kkendisinin veya ailesinin gereksinimleri igin iretici
isletmelerin kendilerinden veya arada var olan saticilardan satin alabilecek potansiyele

sahip tiiketen bireyleri “tiiketici” olarak ifade etmektedirler.

Karabulut (1989: 15) tiiketiciyi, “kisisel arzu, istek ve ihtiya¢lari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir” seklinde

tanimlamaktadir.

Kendi yagam stilinin parcalarini, kendini ifade ettigine inandig1 gergekligini ve i¢
diinyasinin yansimalarini; aldig1 iiriin veya hizmetler sayesinde secen tiiketicinin
secimlerinde ve kararlar alma siirecinde, kiiltiirel nitelikteki etkenler arasindan gorsellik,
zevkler ve estetiksel degerler etkili olmaktadir. Zorlu (2003: 95), kisinin kendi diinyasini
ve gercekligini olustururken baska bireylerden etkilenerek iiriinii ya da hizmeti
algilamakta olduguna vurgu yapmakta, algiladig: hali ile bu liriinlere veya hizmetlere
zihninde deger olusturdugunu ve deger- fiyat oraninda olusabilecek problemleri yok
etmeye yonelip ¢oziim {lirettigine dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin gereksinimleri ve
talepleri noktasinda, iirlin veya hizmetten en iist diizeyde tatmin olma hedefleri
olduguna vurgu yapan Odabas1 ve Barig (2002: 43), tiiketicilerin nitelikli ve giivenilir
tirlinlere veya hizmetlere yonelerek tercihlerine yon verdiklerini ifade etmektedirler.
Tiiketicinin, kendine 0zgli nitelikleri tasiyan markayi, belirledigi ii¢ asal ozellik
sayesinde Oteki markalardan ayirdigini ifade eden Knapp (2000: 7) bunlart;

1. Etki ve imajin kisa ve 6z bigimde tiiketici tarafindan benimsenmesi,

2. Tiketici zihninde markanin, oteki markalardan farkli veya {istlin pozisyona

sahip olmasi,

3. Algi ve imajin duygusal, diisiinsel ve fonksiyonel olan getirileri,
seklinde siralamaktadir.
Tuncer ve digerleri (1992: 15), “tiiketici” olarak tanimlanan biitiinii, endiistriyel tiiketici

ve en son (nihai) tiiketici seklinde iki baglik altinda gruplayarak siniflandirmaktadir.
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Mucuk (2004: 66)’a gore endiistriyel tiiketici, iretim asamalarindaki farkliligin
desteklenmesi ya da tekrardan satisin yapilmasi i¢in {iriinii veya hizmeti satin alan

gruptur.

2.1.2. Tiiketici Algisinin Tanim ve Ozellikleri
Bireyin diinyayi, diinya {izerindeki her seyi nasil gordiigii algilamanimn ilk evresidir.
Uyaranin birey tarafindan tercih edilip bir sistem ¢ergevesinde yorumunun yapilmasi ve
etrafindakilerin anlamlandirilmasi ile istikrarli bir gortintiiniin zihinde olusturulmasidir.
Karafakioglu (2006: 96) algilamayi, “kisilerin ¢evrelerinden gelen uyaricilari, kendileri
icin anlaml bir diinya yaratacak sekilde yorumlamalar:” seklinde ifade etmektedir.
Var olan gergek ile tiiketicinin zihinlerinde olusan gergek ayni degildir ve bu durum
bireylerin algilarindan kaynaklanmaktadir. Sahislarin kendi i¢ diinyalarindaki farklarin
ortaya c¢ikmasi, incelenmesi gereken bir konu olup algilama asamalar ile algilayis
sekillerine baglidir. Her bireyin sahip oldugu algilar, hisler, duygular ve diisiinceler
kendi i¢ diinyasimi sekillendirirken davraniglarina, tavirlarina ve yasantisina da yon
vermektedir. Solomon (2009: 107), birey etrafindaki “gercek” ve “ham” olarak ifade
edilen uyaranlarin anlamlandirilmasinin;

1. Fiziki kosullardaki ses, goriintli, koku gibi duyu organlarina hitap eden

uyaricilarin se¢imi,

2. Buuyaranlarin diizenlenmesi,

3. Cikan tabloya bireyin zihninde yorum yapmasi,
seklinde ifade edilen ii¢ asama kanaliyla algilamanin olustugunu belirtmektedir.
Solomon (2009: 107)’un bahsettigi algilamaya dair siire¢ Sekil 4’de gosterilmektedir.

DUYUSAL DUYUSAL
UYARANLAR ALICILAR

Gorunti ——»  Gozler
Ses — Kulaklar

Koku — Burun ;
Tat Afiz Maruz Kalma Dikkat Yorumlama

Doku —» Deri

VVVYY

Sekil 4: Genel Algilama Siireci

Kaynak: Solomon, M.R. (2009). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 8th
International Edition. USA: Pearson Education.
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Pazarlamaya yonelik iletisim uyaranlari, bireyin algty1 olusturmasi i¢in gerekli olmasina

ragmen birey icin yeterli olmamakta, maruz kalinan uyaranlara tiiketicinin dikkat etmesi

gerekmektedir. Tiiketici zihninde bilgi islemenin siirli kapasitede olmasina sebep,
tiikketicinin uyaranlara dikkat etmesine ragmen seg¢ici bigimde algilamasi durumu olarak
gosterilebilir. Tiiketicilerin uyaranla ilintili ve sahsi etkenler arasindan belirli

uyaranlarin se¢imini yaparken bu durumdan etkilendiklerini belirten Solomon (2009:

98), kisisel faktorleri de tiiketicilerin gereksinimlerinden ve gecmiste yasadigi

deneyimler sebebiyle zihinlerinde yer bulan ve zamanla filtrelenen algilarindan

kaynaklandig1 seklinde agiklamaktadir. Uyaranlarin dikkat ¢ekici diizeyde ve fiziksel
olarak fark edilir mesajlar1 igeriyor olmasinin akabinde yorumlama gelmektedir.

Yorumlama sathasinda mesajdaki ton farki ve kullanilan her tiirlii hareket ile tiirevleri,

duyularin anlamlandirilmasi sathasidir.

Iki farkl: tipte yorumlama oldugunu ifade eden Bilgin (2001: 127), bu yorumlamalarr;
1. Uriine birey tarafindan isnat edilen psikolojik anlam seklinde olan bilissel
yorumlama,

2. Maruz kalinan durum karsisinda iirtinle alakali hisleri de duygusal yorumlama

olarak ifade etmektedir.

Algillamanin 6grenme ile arasindaki gili¢lii bag sayesinde tiiketici, 0grendiklerinden
sonra tirlinle ilintili verilerin zihninde oturmasi ve 6grendiklerinin etkisi ile iirlin veya
hizmeti satin almay1 diisiiniir ve eylemi gergeklestirebilir. Uriine dair edinilen bilgi ile
imajlarin ve hissedilenlerin tiiketici zihninde yer etmesi {lirline veya hizmete dair
mesajlara maruz kalarak, onlar1 dikkatle anlamlandirmasi ve algilamasiyla olanakl: hale
gelmektedir. “Algilanmasi beklenen” {irlin veya hizmeti pazarda sunan pazarlama
uzmanlarinin, tiiketicinin algiladiklarinin olabilecek farkliliklari yiiziinden tiiketiciyi ve
dolayisiyla tiiketici algilarin1 dikkatle analiz etmesi 6nem arz eden konu olmaktadir.
Kog (2012: 83), algilamay1 ve algiya dair tiim asamalar1 dogru anlayan, yorumlayan ve
pazardaki rekabetten giiclii cikmay1 amag edinen pazarlama uzmanlarinin, hedeflenen
kitle i¢in uygun {iriin ya da hizmet ile beraber, yerinde ve dogru ifadelerin oldugu
pazarlamaya yoOnelik mesajlarla tiiketiciye ulasarak ve tiiketici tizerinde olumlu etki

olusturarak, tiiketici davraniglarina yon verdiklerini belirtmektedir.
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“Algilama” ve “alg siire¢leri’nin hizmette kalite, marka imaj1 ve deger kavramlari ile

sik1 baglantili oldugu goz ardi edilmemesi gereken bir noktadir.
» Marka Imaji: “Segici algilarm sonucunda gelisen ve markanm ayirt edici
Ozellikleri ile iligkilendirilen sembolik anlam” olarak marka imajimni tanimlayan
Zikmund ve d’Amico (1993: 163), imajin somut ve gergek iirlinlerin dniine gegerek
daha 6nemli konuma geldigini, tiiketiciler arasinda degistirdigini ve farklilagtigini
belirtmektedir. Bu acidan bakildigi zaman, konumlandirma haritasinin oldukga
onemli olduguna dikkat ¢eken Solomon (2009: 106) bu haritanin {iriiniin, hizmetin
ya da markanin tiiketici zihninde konumunun belirlenmesinde kullanildigini ifade
etmektedir.
» Hizmet Kalitesi: Hizmetin sunumu, her iiriine gore degiskenlik gosterebilecegi
ve her iirlin veya hizmette ayni kaliteden s6z etmenin pek de miimkiin olmadigi
bilinen bir gergektir. Bir isletmenin sagladigi hizmet degerlendirmesinin
yapilabilmesi i¢in nesnel ve tarafsiz dlgtimlerin kullanilmasi pek miimkiin degildir.
Bu baglamda, hizmet degerlendirmesinde tiiketicinin kalite algisin1 ve kaliteden
anladiklarin1 6l¢mek yerinde olacaktir.
» Algilanan Deger: Bir iirliniin ya da hizmetin yararlarinin, tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi olarak ifade edilebilir.

Pazarlama uzmanlarinin amaci iirliniin, hizmetin, markanin, marka kalitesinin, fiyatin

ve olusabilecek risklerin tiiketicilerin algilama bi¢imini olumlu etkileyerek bu yonde

imaj yaratmak istemeleridir.

Tiketiciler liriine veya hizmete dair fiyat ve kalite disinda pazarlamayla alakali
uyaranlari, Uirlin imaj1 ve isletme imaji olarak simiflandirma egilimindedirler ve bu

gruplamalar tiiketicilerin daha dogru ve daha iyi algilamasini saglayan etkenlerdir.

1. Uriin Imaj1: Tiiketicinin iiriinii algilama bigiminin, iiriiniin gergek niteliklerinin
Oniline gectigi durumlarda {irlin imajindan soz edilir. Ayn1 ya da benzer {iriinler,
tutundurma faaliyetlerinden olan “reklam” sayesinde tiiketici zihninde farkh
algilanmakta ve sadakatli miisteri kitlesi yaratilmaya caligilmaktadir. Tiiketicinin marka
ile iliskili ¢esitli ve farkli kaynaklardan bilgi edinimi sonucu olusan yargilarla iiriine ait

marka imajimi zihninde olusturdugunu belirten Akkaya (1999: 101), bu kaynaklar
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markal1 lirlin veya hizmetin denenmesi, marka adi, tirlinii veya hizmeti iireten isletmeye
ait iin, Urlin i¢in kullanilan ambalaj, tiiketiciye tanitimda tercih edilen reklamin sekli,
igerigi ve sunumunun yapilacagi medya kanallar1 bi¢iminde acgiklamaktadir.

Pazarlama ve reklam uzmanlar1 tarafindan isletme basarisi olarak goriilen marka
imaj1, markanin pazardaki rakiplerden farklilagsmasini sagladigi gibi ayni zamanda
tiiketicilerce daha dogru algilanmasina imkan vermektedir. Bu baglamda {iriin veya
hizmet satiglarin1 dogrudan etkileyebilecek nitelikteki marka ve {iriin imajinin tiiketici
giiveni ve memnuniyeti iizerinde biraktig1 izlenimden bahseden Akkaya (1999: 102-
108), rakiplerinden farklilasip tiiketiciye ulasan ve dogru marka imaj algis1 yaratan
isletmenin, pazarda uzun 6miirlii olduguna vurgu yapmaktadir.

2. Isletme Imaji: Tiiketicinin tipk1 iiriin gibi isletmeyi de algiladig1 gerceginden
yola ¢ikarak isletmeler, tiiketici algilamalari ile zihninde pozitif yonlii imaj olusturmak
hedefindedirler. Kalitenin {ist seviyede ve daimi tutularak istikrarli hareketi, olumlu
imajin olmazsa olmazidir. Bu baglamda, marka aslinda hem kalite ve giivenceyi temsil
ederken hem de imaj olusturarak tamitimini yapacak bireylerin amaclarini da yerine
getirmektedir. Marka yas, cinsiyet, goriintii ve sosyal statiide sinir tanimazken ayni
zamanda her gecen giin toplumu daha ¢ok etkisi altina almaktadir. Iyi, basarili ve dogru
marka yonetimi; bireylerin kendisine giiven duymasini amaglamakta ve boylelikle fark
edilerek tiiketicilere ait algilarin 0 markaya yonelimini saglamaktadir. Tiiketici
tarafindan algilanan deger, ham madde ile {iiretimden, bunu takip eden siirecte
paketlemeden ve belli bir kar ile fiyatlandirilmasindan ¢ok farkli bir fiyat ile alic
bulabiliyorsa daha kolay ifade edilebilir olmaktadir. Marka basarisinin 6l¢iilmesinden
sonra daha da artan basari seviyesinin olmasi tamamen markanin algilanan degeri
sayesinde olmaktadir. Algilanan deger, ger¢ek olan degeri ne kadar gecerse o marka,
ticari marka olmak disinda ayn1 zamanda misterinin bakis agisinda da o kadar gergek

bir marka olur.

Tiiketici Algisimin Ozellikleri: Bireyin sistemli ve belirli bir anlam cergevesinde,
cevresindeki uyaranlara verdigi tepki, algiyr olusturmaktadir. Rastlantisalliktan uzak ve
tamamen belirli kurallarin esas alindig1 bu siirecte tiiketici algisinin dort baglik altinda
incelenecek olan oOzelliklerinden bahsetmek yerinde olacaktir (http://www.ds-

istanbul.de/uebungen/pdf/tuerkisch/algi.pdf).
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1. Segicilik: Tiiketicinin etrafindaki tiim uyaranlari se¢gmesi imkansiz oldugundan,
baz1 uyaranlar1 secemez. Ancak tercih edilecek algilar,

a. Tiuketicinin dikkati ve ilgisi,

b. Uyaricilarin nitelikleri

olarak belirtilen iki etkenin etkisi ile se¢ilmektedir.

2. Degigsmezlik: Bir iirlinlin ya da hizmetin degisik ve farkli durumlarda tiiketici
tarafindan goriilmesi, tiiketici zihnindeki o {liriin veya hizmete karsi olan algiy1
degistirmeyecek, aksine tiiketici o Ttriini veya hizmeti hep aym sekliyle
algilayacaktir.
3. Orgiitlenme ve Gruplanma: Tiiketicinin bir {iriinii ya da hizmeti algilamasi
neticesinde, Uiriin veya hizmette bulunan detaylar tiiketici zihninde biitiinlenerek
tepki olugmaktadir.
4. Derinlik: Goziin iki boyutta gormesine ragmen, tiiketici zihninde olusan algidaki

derinlik sayesinde, tiiketici gordiigii her seyi ii¢ boyutlu olarak algilamaktadir.

Literatiirde tiiketicinin algilama dinamikleri, {i¢ temel siirece dayandirilmaktadir.
1. Segici Algilama: Bireysel etkenlerin ve uyaricilarin etkisi ile olusan “segici
algilama”da tiiketici her an ¢ok sayida ve ¢ok degisik uyaranlara maruz kaldigindan,
bu uyaranlarin hepsini algilamasi miimkiin olamamaktadir. Tiiketicinin tercih
edeceklerini algilamas: ile tiiketici igin birkag uyaran segilerek daha belirgin hale
gelmekte ve bu secicilik dort asamada gergeklesmektedir.

a. Secilene maruz kalma: Tiiketicinin etrafindaki biitlin verileri ve diirtiileri
fark edip anlamlandirmasi imkansizdir. Tiketicinin  gereksinimleri,
aligkanliklari, kiiltiir ve bilgi seviyesi tiiketiciyi uyaranlari se¢meye
yonlendirmekte, yani maruz kaldiklarint 6nceden secerek, bunlar
algilamaktadir.

b. Tiketicinin gereksinimlerindeki yogunluk ve uyaranlara kars1 duydugu
arzu, tiiketicinin tiim dikkatini bu uyaranlara yonlendirmesi ile olmakta ve
uyaricilar daha siiratli algilanmaktadir. “Segici dikkat etme” olarak ifade edilen
bu asama ile birey, kendisi i¢in 6nemli olan her seyi kolayca zihninde

kurgulayacaktir.
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c. Etraftan gelen her tiir uyaricinin ve verilerin, tiiketici inanglarma ve
davraniglarina uygunlugu “segici olarak kabullenme” seklide adlandirilmaktadir.
d. Tiketicinin animsamayr istedigi her sey, tiiketici tarafindan
hatirlanmakta ve bu duruma da “se¢ici animsatma” denilmektedir.
2. Algsal Orgiitleme: Gruplayarak biitiinleme olarak da ifade edilebilen algisal
orgiitleme, zeminin bigimden ayristirilmasini saglamaktadir. Algisal Orgiitleme
igeriginde bulunan iki fonksiyondan biri olan siniflama; bilginin siiratle toplanarak,
gruplanip tiiketici zihninde islenmesi bigiminde tanimlanmaktadir. Diger fonksiyon
olan biitiinlestirme de, tiiketicinin bilingli ya da bilingsizce, algiladiklarini bir biitiin
haline getirme gereksinimi olarak yorumlanabilir.
3. Algisal Yorumlama: Tiiketicinin net bir uyarani anlamlandirmasi “yorumlama”
olarak tanimlanmaktadir. Yorumlama ve yorum yapma, bireyseldir ve tiiketiciden
tiiketiciye farklilik gostermektedir. Baz1 uyaranlarin yapisal karmasikligi, tiiketicinin
uyaranlari anlamasini zorlastirmaktadir.
Hangi uyaricinin tiiketici tarafindan tercih edilecegi;
a. Uyaricinmin 6zelligi,
b. Tiiketicinin yasadig tecriibeleri ve beklentileri,
c. Tiketicinin anlik gereksinimleri ve istekleri
seklinde siralanan ii¢ etkene bagli olmaktadir.
Tiiketici algilarindan bahsederken ayn1 zamanda, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
ozelliklerini de incelemek yerinde olacaktir. Bireylerin satin alma davranisini tetikleyen
faktorlerin tiimii bu 6zellikler sayesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici davraniglarinin yedi ana 6zellikten olustugunu belirten Odabasi ve Baris (2013:
30) bunlari;
1. Bir eylemi ya da faaliyeti gergeklestirmek i¢in giidiilenen davranislar,
2. Gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi, satin alinacak {iriin veya hizmetin se¢iminin
yapilmasi, satin alma ile {iriin veya hizmetin kullanimi asamalarini igeren dinamik
stireci kapsayan davranislar,
3. Uriin veya hizmetin satin alinmasindan 6nce, satin alinma asamasinda ve satin
alinmasindan sonraki siiregte olusan farkl faaliyetleri iceren davranislar,

4. Zaman igerisinde farklilasabilen degisik ve kompleks yapidaki davranislar,
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5. Satin almayi tavsiye eden kisiler, bilingli ya da biling dis1 yollarla satin almay1
etkileyen kisiler, finansal otorite sahibi bireyler, satin alanlar ve satin alinan {iriin ya
da hizmeti kullanan kisilerin olusturdugu rollerle sekillenen tiiketici davranislari,

6. Cevrenin degisik unsurlarindan etkilenen davranislar,

7. Farkli kisilik 6zelliklerinin sebep oldugu ve 6tekilestirdigi tiikketici davraniglar

bi¢ciminde ifade etmektedirler.

2.1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler
Pazarlama uzmanlarinin esas aldig1 temel, tiiketicilerin arzularinin, isteklerinin
gereksinimlerinin ve beklentilerinin tespit edilmesinin ardindan, isletmelerin bu
dogrultuda iirlinler veya hizmetler sunmasidir. Sadece tiiketici beklentilerinin ve
ithtiyaglarinin tespit edilmesinin yeterli olmadigi, ayn1 zamanda tiiketicilerin {iriinler ya
da hizmetler karsisinda gosterdigi tavirlarin, davraniglarin ve tutumlarin da analizinin
pazarlama uzmanlar1 i¢in 6nem tasidigi dikkat edilmesi gerecken baska bir husus
olmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti satin almaya dair verecegi karar
asamasinda sergiledikleri tavir ve davranislar, tiiketici davramist bashigr altinda
incelenmektedir. Literatiirde, tiiketicinin karar verme siirecinde belirli etkenlerin
etkisinde kaldig1 ¢cok defa dile getirilmistir. Bu baglamda; tiiketicilerin davraniglarina
yon veren bu etkenler;

» Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

» Kisisel (Demografik) Faktorler

» Psikolojik Faktorler

» Ekonomik Faktorler

» Durumsal Faktorler

seklinde siiflandirilmaktadir.
2.1.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Satin almaya etki eden faktorlerden sosyo-kiiltiirel faktorler; aile ve roller, referans grup,

sosyal sinif, kiiltlir seklinde siniflandirilmaktadir.
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2.1.3.1.1. Aile ve Roller
Aile mensuplariin, satin alma kararlarina etkisi bilinen bir gergektir. Toplumun en
kiiciik sosyal orgiitii olan aile iginde annelerin, babalarin ve ¢ocuklarin kisisel 6zellikleri
ve yasam stilleri diisiince yapilarinin bi¢imlenmesinde 6nemli olmaktadir. Kimi ailede
satin alma kararlarini anne verirken, kimi ailede de son s6z babaya aittir. Aile i¢i rollerin
etkisinin bu asamada devreye girdiginin altin1 ¢izen Karafakioglu (2006: 100), iiriin ya
da hizmet maliyetleri, bu iirlinii veya hizmeti hangi aile bireyinin kullanacagi kadar aile
tiyelerinin egitim seviyelerinin ve ailenin kiiltiirel yapisinin da satin alma faktorleri
arasinda sayildigim1 ifade etmektedir. Tiiketici davranislarinda, bireyin ailesi
belirleyicidir. Tiiketicinin daha ¢ocukken sosyallesmesine olanak saglayan ilk referans
grubun aile olduguna dikkat ¢eken Wells ve Prensky (1996: 217) sosyo-kiiltiirel
faktorlerde tiime varim ve tiimden gelim kisimlarinin oldugundan bahsetmekte ve tiime
varimda ailenin ilk basamakta oldugunu vurgulamaktadir. Dogup biiyiidiigi aile ve
evlenip ¢ocuk sahibi oldugu aile olmak {iizere, bireyin iki ailesi oldugu sdylenebilir.
Karafakioglu (2006: 101), bireyin evli iken gereksinimlerinin ve davraniglarinin bekar
iken gosterdiklerinden farkli oldugunu agiklamaktadir. Her fert, gruplarda, toplumlarda,
kurumlarda ve organizasyonlarda belli bir statii ve konuma sahiptir. Bu konumlarla ilgili
bireyin benimsedigi roliinden ve kendisinden beklenenlerin olusturdugu eylemler
dizisinden bahsetmek yerinde olacaktir. Her insan, toplumda zaman igerisinde
baskalasan rollere biiriinmektedir. Ogrenciyken zaman icerisinde isveren veya isci
olunur ya da anne veya baba olunur. Mucuk (2001: 72), kisinin degisik tipteki bu
rollerinin, davraniglarimi etkiledigini ve degistirdigini, buna paralel olarak satin alma
davraniglarina da yon verdigini ifade etmektedir. Hawkins, Best ve Coney (2004: 204)
tilketim ile ilgili kararlarda aile bireylerinin alt1 rolii benimsedigini belirtmekte ve
bunlari;
1. Basglatan iiye: Gereksinimi ilk fark eden veya satin alimi talep eden veya baslatan
aile ferdi,
2. Bilgiyi toplayan iiye: Olagan dis1 kabul edilen kosullarda ilgisi, bilgisi veya
uzmanlastig1 konu hakkinda satin alma oncesi aileye yon veren kisi,
3. Etkileyebilecek nitelikteki aile iiyesi: Bagka segeneklerin  oldugu
degerlendirmelerin hesaba katilmasi ile dlgiitleri belirleyip, nihai olarak se¢im

yapan uye,
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4. Karar1 veren aile bireyi: Son olarak satin almaya dair karar1 verecek olan tiye,
5. Satin alan aile {iyesi: Aile fertleri tarafinda secilen iirlinli veya hizmeti satin
alacak olan aile ferdi,

6. Kullanici liye: Satin alinan iirlinii veya hizmeti kullanacak olan aile ferdi,
seklinde siralamaktadir.
Tiiketici davraniglarinin yon veren en 6nemli faktor ailedir. Anne ve baba kontroliinden
cikan birey, anne veya baba olarak hayatina ¢ogu zaman aile seklinde devam etmektedir.
Cok iyi bilinen, karakteristik 6zellikleri ve en ince detaylarina kadar aliskanliklarinin
farkinda olunan her aile iiyesi, diger fertler tarafindan kendisine verilen giiven ile
yonlendirilmektedir. Aile, satin alma davranislarinin ve tiiketici kararlarinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

2.1.3.1.2. Referans Grup

Tiiketiciler agisindan “referans grup” basligi, satin alim esnasinda yon veren ve
belirleyici olan bir faktér oldugundan dolayr dnemli bir bashik olmaktadir. imajmn
olusturulmasi ve tiiketici tutumunun meydana getirilmesi asamalarinda etkin rol
oynayan referans grup, tiiketicinin satin alma tutumlarimi ve davranislarini
etkilemektedir. Tiiketiciler agisindan ilgi algis1 yaratan referans gruplar, iginde
bulunduklar1 statiiniin, konumun ya da grubun Onerilerine ve tekliflerine acik
olmaktadirlar. Baz1 tiiketiciler i¢in {iriiniin veya hizmetin simgesel degeri 6nem arz
ederken, bazi tiiketiciler de fiziki 6zelliklerin olusturdugu degerleri benimsemektedirler.
Ancak neticede iirtindeki veya hizmetteki marka, referans gruplara dahil olma siirecinde
tikketiciye prestij, sayginlik ve statii saglamaktadir. Bu baglamda tiiketici aslinda
kendisini ifade etmek, kendisini tanitarak belirledigi role biiriinmek, statii olarak sosyal
siifin1 belirtmek ya da kimligini gdsterebilmek adina markali iirlinii veya hizmeti tercih
edecektir. Bu sayilanlardan hepsini veya bir kismini se¢erek markali {iriine veya hizmete
yonelen tiiketici i¢in en 6nemli sebep; yasanan veya yasanacak olan muhtemel kimlik
ve benlik krizine ¢6ziim arayisi igerisinde olmasidir. Tiiketicilerin benliklerinin,
tirtinlerin veya hizmetlerin fonksiyonel yeterliliklerini gegtigine dikkat ¢eken Uztug
(2003: 127-128), markanin da tiiketicinin benligini zenginlestirdigini ifade etmektedir.
Marka imajmin tliketicilerde olusturulmasi asamasinda referans grup on planda

incelenmektedir. Bireylerin iist sinifa ait olma arzularindan yola ¢ikan markalar,
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tilkketicilerin satin alma davranislarinda st sinifa aitlige dair etki yaratma egiliminde
olan bir faktor olmaktadir. Markali {iriinilin veya hizmetin tiiketici tarafindan satin
alinmasi ile tiiketiciye pompalanan hissiyat {ist sinif mensubu oldugu yoniindedir. Sinif
atlayarak bir iist sinif mensubu olmay1, markali {iriinii satin alarak sagladigini diisiinen
tilkketicinin, markaya dair tutumu ve davranisi olumlu yonde degisecek, siniflar arasi

gecisi saglayan bu {iriinii veya hizmeti de bir ara¢ olarak algilayacaktir.

2.1.3.1.3. Sosyal Sinif

Genel siniflandirmadan 6zel siniflandirmaya dogru olan sosyo-kiiltiirel faktorlerden en
genel tanimina uyan “kiiltiir” ile kiiltiir baglig1 altindaki alt kiiltiir incelenebilir. Ancak
bir bakimdan, alt kiiltiir ile esit degere sahip oldugu diisiiniildiiglinde alt kiiltiir, sosyal

sinif olarak da izah edilebilir.

Sosyal sinif ve bulunulan statil, tiiketicilerin satin alma siireclerine yo6n veren énemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Statii, sayginlik ve gii¢ olarak ifade edilen sosyal
katmanlar aslinda hiyerarsik bir dagilim sergilenmektedirler. Erbasi (2006: 45) bu
durumu, meslek, bireye veya bir gruba ait varliklar ile degerler ve egitim etkenlerinin;
bireyi veya o grubu, digerlerinden soyutlayan ve ayiran nitelikleri ve 6zellikleri olarak
ifade etmektedir. Mowen (1990: 647) sosyal sinifi, toplumdaki statiiniin, egitimin,
varligin, malin miilkiin ve baska degerlerin toplumdaki diger bireylere gore homojen,
her boliimiinde ayni nitelikleri barindiran ve daimi farkliliklari olarak tanimlamaktadir.
Sosyal simifa dair bir bagka tanimi da Assael yapmaktadir. Assael (1998: 408)’e gore
sosyal smif, bir toplumun fertlerini prestij, sayginlik ve giiglerine gore alt, orta ve tist
seviyede siniflandirarak hiyerarsik bir diizen olusumu bi¢iminde agiklamaktadir.
Islamoglu ve Altunisik (2008: 197-198), sosyal smifa ait temel nitelikleri alti madde
olarak;
1. Sosyal siif veya katman, statiiyii belirtmektedir,
2. Sosyal sinifin ¢ok sayida formati biinyesinde barindirdigr ve ¢ok kapsamli
oldugu sodylenebilir,
3. Hiyerarsik nitelikler, sosyal smifin kendi kapasitesinde bulunan o&zellikler
olmaktadir,

4. Sosyal siniflar, davraniglara ve tutumlara sinirlar ¢izmektedir,
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5. Sosyal katman, kendi smifinin her boliimiinde ayni nitelikleri tasimaktadir yani
homojen 6zelliktedir,
6. Sosyal smif, canli, dinamik ve hareketli bir yapidan olusmaktadir
bi¢iminde siralamaktadirlar.
Sosyal siniflar1 belirleyen alti degisken oldugunu ifade eden Blackwell, Miniard ve
Engel (2006: 469), bunlari kisisel olarak gosterilen performans, sinif bilinci, meslek,

varlik, etkilesim, degere yonelme seklinde siralamaktadir.

2.1.3.1.4. Kiiltiir

Literatiirde farkli anlamlar i¢eren “kiiltlir” kelimesi, insanlar tarafindan yapilmis olan,
maddi ve manevi kabul edilmis degerlerin tamamidir. Dogal olan nesnelerden alinan
doygunlugun daha fazlasinin arzu edilmesinden dolayr insanlar tarafindan
olusturulmaktadir ve daha fazla doygunluk verdigi varsayilmaktadir. Kiiltiiriin 6nceden
yasamis jenerasyonlar tarafindan olusturuldugunu ve gelistirildigini belirten Basaran
(2000: 294), ayn1 sekilde aktarilan kusaklardan da yeni gelecek olan kusaklara aktarimin
gerceklesecegini belirtmektedir.

Toplumun bir ferdi olan bireyin, yasami siiresince Ogrendikleri ve paylasimda
bulundugu her seyi igerdigine dikkat ¢eken Demirel ve Karadal (2007: 253), sosyal
hayatta, bilimde, egitimde, hayata dair diislincelerde ve sanatta ilerlemeyi ve degismeyi

belirleyen temel faktoriin kiiltiir oldugunu vurgulamaktadir.

Toplumun bir parcast olan bireyin, tutumuna ve davranislarina yon veren en onemli
etken olan toplumun kiiltiir degerleri, kisinin yasam stilini, inan¢larini, geleneklerini ve
goreneklerini dogrudan etkilemektedir. Kiiltiire gore bireylerin yonelimleri ve
gereksinimleri farklilik gostermektedir. Bireyin tiiketim aliskanliklarinin kiiltiir yapist
ile dogru orantili oldugu gbéz oniinde bulunduruldugunda, isletmeler de iiretimlerini
kiiltiir faktoriiniin etkisine gore sekillendirmektedirler. Bu durum pazardaki arz ve talep
iligkisini dogrudan etkilerken, isletme pazarda konumlanmadan evvel, pazar arastirmasi
esnasinda kiltiirel yapiyr ¢ok iyi gozlemleyerek, kiiltiirel veriler dogrultusunda
izleyecegi yolu belirlemektedir. Miisliiman {iilkelerdeki fiiretici isletmelerin {iriin

ambalajlarinda son donemlerde kullandiklar1 “helal” sertifikasi ve isaretlemesi, iiriin
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tizerinde kiiltiirlin etkisini gosterirken ayni zamanda tiiketicinin zihninde olusan algida

kuskuya yer birakmamaktadir.

Markasi olan isletmelerin kiiltiirel agidan miisterilerini siniflandirmasi 6nem arz ettigi
kadar bu siniflandirmanin kiiltiirel kriterler goz oniinde bulundurularak yapilmasi da
dikkat edilmesi gereken bir nokta olmaktadir. Neticede belirli hedef kitle i¢in iiretilen

tirtiniin talep gérme miktarini belirlemede kiiltiir 6nemli bir paya sahiptir.

2.1.3.2. Kisisel (Demografik) Faktorler

Tiiketici davranisina yon veren faktorlerden 6nem arz eden bir diger etken de kisisel
faktordiir. Bireylerin demografik 6zellikleri olarak kabul edilen kisisel faktorler, tiiketici
satin alma davranislarinda s6z sahibi kabul edilmektedir. Tiiketicinin yas seviyesi,
yasam stili ve egitim diizeyi tiiketici aligkanliklarinda ve davraniglarinda belirleyici
olarak ifade edilirken, sahip oldugu gelir seviyesi, tiikketicinin rahat kararlar almasini
saglayacak, hareketlerine yon veren neredeyse tek etken olarak gosterilebilir. Meslek,
bireyin gelir seviyelerini belirlediginden Otiirii 6nem arz eden bir konu olmakta ve
bireyin gereksinimlerine sekil vermektedir. Meslek se¢imlerinde egitim diizeyinin
etkisi arttik¢a o oranda gelirin de artacagi kaginilmaz gercek olarak kabul edilmekte ve
bu durum, kazanci oraninda bireyin tiiketime dair egilimlerini belirlemektedir. Bireyin
tek basina ve bekarken gereksinimleri ile evli iken ihtiyaglar1 arasinda fark olacag gibi,
kadinlarla erkekler arasinda da gereksinime dair cinsiyetten kaynakli farkliliklar
mevcuttur. Yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, cografik yerlesim, meslek ve gelir grubu,

kisilik, kisisel faktorlerin alt bagliklar1 olmaktadir.

Takip eden gelecek boliimde kisisel faktorlerin alt bagliklart incelenecektir.

2.1.3.2.1. Yas

Tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, satin alma davraniglarinin sekillenmesi ve bazi
donemlerde olusan gereksinimlerdeki farkliliklar yas faktoriiniin etkisi ile olmaktadir.
Burada ifade edilmek istenen, belirli ihtiyaglarin olustugu yas araliklarinin farkli
oldugudur. Degisen her yas doneminin, farkli gereksinimleri beraberinde getirdigi

bilinen bir gergektir. Tiiketicinin yas1 bireyin psikolojik, fiziksel, sosyal ve ekonomik
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ozellikleri ile dogru orantilidir ve tiikketim aligkanliklarinda etkin olmasiyla beraber
tirtinlerin veya hizmetlerin kullanim sekillerini de yonlendirmektedir. Yas ile ilgili
gelisen isteklerin, arzularin, beklentilerin ve gereksinimlerin dogru analizi, isletmelerin
hedeflenen tiiketici kitlesi i¢in olusturacaklari tirtinleri veya hizmetleri belirlemede etkili
olmakta ve tiiketici davraniglariyla beraber aligkanliklarina da yon vermektedir. Yas
faktorlinlin etkisine dair yapilan incelemeler neticesi, genglerin se¢imlerinin ve
tercihlerinin yetiskin bireylere gore daha sik degistigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu incelemeler 1s18inda bireylerin markaya dair se¢imlerinde ¢ocukluktan genclige
gecis donemlerinde degisimin kaginilmaz oldugunu belirten John ve Sujan (1990: 452-
459), iirliniin veya hizmetin fonksiyonelliginden ziyade gorsel niteligin bu tercihlerin

belirleyicisi konumunda oldugunu ifade etmektedirler.

2.1.3.2.2. Cinsiyet

Tiiketicinin irlinlere veya hizmetlere dair olusacak marka se¢imlerinde cinsiyet, onemli
bir kigisel faktor alt bagligidir. Bir iiriiniin veya hizmetin satin alimi esnasinda kadinlarin
kararlar ile erkeklerin kararlarinin ayni olmamasinin gayet tabi bir durum oldugunu
belirten Peterson (2005: 349), tercihlerin belirlenmesinde cinsiyetin 6nemli bir etken
oldugunu ifade etmektedir. Uriiniin veya hizmetin satin alinis1 esnasinda kadin bireyin
¢ekinik oldugu kadar baskin olabilecegi durumlarin varligindan bahseden Kocabas ve
digerleri (1999: 103), ayn1 durumun erkek birey i¢in de gegerli oldugunu ifade etmekte
ve ayni zamanda her bireyin farkli zevklere sahip olduguna vurgu yapmaktadir. Farkli
cinsiyet, tiketim asamasinda bireylerin farkli davramiglarda bulunmasi sonucunu
dogurdugundan, pazarlama uzmanlariin her iki cinsin dikkatini ¢eken faaliyetlerde
bulunmasi, pazarda uzun Omiirlii olmayr hedefleyen isletmeler ig¢in Onem

kazanmaktadir.

2.1.3.2.3. Ogrenim Diizeyi

Kisinin egitim seviyesi ve aldig1 egitim sonrasinda sahip oldugu meslek, bireyin yagam
tarzini belirlerken ayni1 zamanda tiiketici oldugu gerceginden yola ¢ikildiginda kendisine
sunulan Uriinlerin veya hizmetlerin marka imajlarina dair algilarii ve satin alma
davraniglarini da etkilemektedir. Ogrenim seviyesindeki artisin beraberinde getirdigi

mesleki standarttaki yiikselis, yasam kalitesinin ve yasam standartlarinin da yiiksek
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olmasina sebebiyet vermektedir. Egitim seviyesindeki artig, paralelinde de tiiketiciye
farkli bir bakis perspektifi ve buna bagli hareket kabiliyeti kazandirmaktadir. Yapilan
incelemeler ve aragtirmalar neticesinde, 6grenim diizeyi ile imaj algilar1 ve satin almaya
dair davranislar arasinda siki iliski oldugu tespit edilmistir. Ogrenim diizeyindeki artis,

tiiketici olan bireyin ¢ok 6zellikli tirlinleri veya hizmetleri tercih etmesini saglamaktadir.

2.1.3.2.4. Cografik Yerlesim

Cografik yerlesim, tiiketicilerin satin alma davraniglari etkileyen sosyo-kiiltiirel
etkenler igerisindeki kigisel faktorlerin altinda incelenmektedir. Farkli bolgelerde
ikamet eden bireyler, farkli karakterlere, farkli zevklere, inanglara, ilgi alanlarina,
gereksinimlere ve yasam Ozelliklerine sahiptirler. Her bireyin bir tiiketici oldugu goz
ontinde bulunduruldugundan, farkli satin alma davraniglar1 sergilemesi gayet tabi bir
durum olmaktadir. Degisik cografi yerlesim bolgelerindeki tiiketicilerin farkli tutumlar
sergilemesi, isletmelerin pazarlama agisindan benimsenen faaliyetlerinin de
farklilasmasina neden olmaktadir. Bu sekliyle isletmeler, farkli cografik yerlesim
bolgelerine gore tiiketicileri siniflandirmaktadir. Her tiiketici yasadigi toplum igerisinde,
yasadig1 cografi konuma uygun tutumlarin dogurdugu ve bolgeden bolgeye degisiklik
gosteren farklilasmis satin alma davranisi sergilemektedir. Cografik yerlesimdeki
boliimlendirme; iilke, sehir, bolge ya da degisik baska cografik yerlesim faktorlerine
gore yapilmaktadir.

2.1.3.2.5. Meslek ve Gelir Grubu

Meslek faktoriiniin tiiketiciler bakimindan, satin alim giiciinii dogrudan etkiledigi icin
onemli bir konu olmaktadir. Meslekler belirli siniflarin belirli degerlerini yansittiklari
icin imaj bakimindan tiiketici satin alma davraniglari iizerinde oldukca etkili kabul
edilmektedirler. Belirli mesleklere mensup tiiketiciler, kendi branslarindaki
meslektaglari igerisinde yer edinebilmek agisindan genellesen yaklasimlara uyarak satin
alimlarina yon vermektedirler. Mesleki farkliliklara gore tiiketicilerin mali durumlari da
farklilik gostereceginden, aligkanliklar1 hatta temel gereksinimleri de farklilik
barindiracaktir. Yasanilan donemde is boliimii yapilmasi gereksinim duyulan 6nemli bir
konu olmakta ve Ozellikleri agisindan farkli is¢i simiflar1 olusturulmaktadir. Beyaz

yakalilar bilginin hakim oldugu islerden sorumludurlar. Mutlak, kesin ve yiiksek bir

59



egitim almak zorunda olan beyaz yakaya mensup is¢i, pazar konumlanmasinda son
donemlerin en yeni giicii olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve maksimum zihinsel aktivite
ve gayret gostermek durumundadir. Bu acgidan bakildiginda, bu tiiketici grubu, marka
beklentileri yiiksek ve iiriine dair begenisi ¢ok fazla olan bireylerdir. Ayn1 zamanda
tilkketici olan mavi yakali1 ve altin yakali ¢alisanlarin da gereksinimleri, marka imaj
algilart ve satin alma davranislart kendi seviyelerine gore olmaktadir. Gelir etkeninin
talepte bulunulacak iirlinler veya hizmetler bakimindan ciddi énem derecesine sahip
oldugu bilinmektedir. Bireyin gelir seviyesindeki artma, paralelinde gereksinimlerinin
de o yonde artmasina sebep olmaktadir. Gelir faktorii de meslek gruplar gibi tiiketici

satin alma davranislarinda 6nemli bir unsur olmaktadir.

2.1.3.2.6. Kisilik

Tiiketicinin kararlarina dis faktorler kadar i¢ faktdrlerin de etki ettigi bilinmektedir. I¢
faktorler arasinda sayilan kisilik, bireyin farkli uyaranlari algilamasi ve durumlara kars1
verdigi tepkiler olarak ifade edilebilir. Kisilik, toplumun {iiyesi olan bireyin
aliskanliklari, ruhsal 6zellikleri, kendisine yakisacak davraniglart ve durumlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Kisilik, bireyin sahsimna 6zgii nitelikleri olusturan ve her safhada
hayatin1 yonlendiren 6nemli bir etmendir. Ayn1 zamanda bir tiiketici olan bireyin
kisiligi, tavirlarin ve davraniglarin belirleyicisi konumunda oldugundan, bireyi
toplumun diger fertlerinden ayiran 6zellikleri de kapsayan bir kavramdir. Bu baglamda
yapilan her marka secimi, bireyin kisilik yapisina uygun olmaktadir.

Islamoglu ve Altumgik (2008: 156) kisilik yapisinin {i¢ ana 6zellik altinda incelenmesi
gerektigine dikkat ¢cekerek, bunlari;

1. Bireysel oOzelliklerin olusturdugu farkliliklar kisiligi olusturmaktadir. Bunun
neticesinde de bireyler ayn1 yapida olamazlar. Ama belirlenmis kisilik nitelikleri
olan bireyler, benzeyen tavirlar ve tutumlar sergilemektedir. Uzun 6miirlii isletme
olmak isteyen pazarlama uzmanlari, konumlanacaklar1 pazar tliketicilerin kisilik
ozelliklerine gore boliimlere ayirarak Uiriinlerini veya hizmetlerini sunmaktadirlar,

2. Kisilik bir denge igerisindedir ve devamliligi olan bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Bagka bir deyisle; kendi igerisinde tutarli olan kisilik olduk¢a az
degismektedir. Bu baglamda, kisilik niteliklerinin degistirilmesi s6z konusu

olamayacagindan, isletmelerin iiriinlerinde veya hizmetlerinde hedefledikleri

60



tiiketicilerin niteliklerine uyumlu ve uygun ¢aba icerisinde olmasi 6nem arz
etmektedir,

3. Kisiligin zaman icerisindeki degisimi olduk¢a azdir. Az olan bu degisimi
tetikleyen durum, zaman igerisinde Onemli olaylarin cereyan etmesi ile
olusmaktadir,

seklinde siralamaktadir.

Kisilik, satin alma kararlarinin her sathasinda énemli ve etken bir role sahip olmakla
beraber, satin almaya dair sergilenen tavirlarin ve davraniglarin farkli olmasmin da
temel sebebi olarak kabul edilmektedir. Marka secimlerine etkisinde, demografik
ozelliklerden biri olan kisiligin 6nemini vurgulayan Deniz (2011: 252), markanin
bireyin kisilik 6zelliklerini yansitabilmesindeki yardimina dikkat ¢cekmekte ve toplumda

bireyin sosyal roliiniin belirginlesmesinde etken oldugunu belirtmektedir.

2.1.3.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendi i¢inden gelen ve davranisim1 yonlendiren gii¢, psikolojik faktor olarak
tanimlanmaktadir. Her bireyin birer tiiketici oldugu g6z onilinde bulundurulmalidir.
Satin alma faktorleri arasinda 6nemli yere sahip olan psikolojik faktorlere dair farkl
modeller gelistirilmesine ragmen, bu modeller kesin bir neticeye baglanmamistir.
Bireyin davranislar1 hakkinda faydali verilerin toplanmasinin 6nemli olduguna vurgu
yapan Yiikselen (2013: 129) psikolojik olarak ifade edilen bu faktorleri; 6grenme,
giidiilenme, algilama, tutum ve inan¢ basliklari ile siiflandirmaktadir. Psikolojik
faktorlerden algilama boliimiinde belirli tanimlara yer verilirken, tiiketici algilarini

etkileyen faktorlere de deginilecektir.

2.1.3.3.1. Ogrenme

Tiiketici algilarinin, 6grenme tarafindan olusup sekillendigi bilinen bir gercektir. Yeni
bir seylerin 6grenilmesi zaman igerisindeki denemelerle ve kazanilan tecriibelerle
olmaktadir. Tecriibe 6grenme ile olurken ayni zamanda bireyin kapasitesini de o yonde
gelistirmektedir. Bireyin karsilagtigt durumlara verdigi anlamlar bilincin daha fazla
dahil olmasi ile giderek sekillenmektedir. Bireyin dogdugu andan yasadigi ana kadar

devam eden siire¢ ve hizla gelisen farkindaliklar sayesinde, toplumun bir parcasi olan
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birey gereksinimlerini daha net bir bi¢cimde tespit edebilmektedir. Tiiketici satin alma
davraniglarini, kompleks yapidaki bir karar verme seklinden aligkanlik bigiminde karar
verme sekline doniistiirme hedefindeki pazarlama uzmanlarinin olduguna dikkat ¢eken
Islamoglu ve Altumisik (2008: 115),bu uzmanlarin tiiketicilerin satin  alma
davraniglarinda sadakati olusturmalar1 veya rakip markalar arasindan se¢ilme durumunu
saglamalar i¢in, tiiketicilere markalarinin detaylarini vererek yeni bilgiler 6grettigini ve
tiketicileri yonlendirdigini ifade etmektedirler. Tiketicilerin algilarina dair yapilan
analizin dogrulugu ve siki takibi sayesinde, markalardan tarafa bir 6grenme sekli
gerceklesmektedir. Kisa siirede diizeltilmedigi takdirde olumsuz algilarin olustugu bir

Ogrenme siirecinde, marka sadakati tiiketiciden uzun siire beklenemez.

2.1.3.3.2. Giidiilenme

Bireyin doygunluga ulasmaya calisirken uyarilmis gereksinimleri giidiiyii meydana
getirmektedir. Yiikselen (2006: 106) giidiilenmeyi, bireyin farkli uyaricilar kanaliyla
belirli davraniglar sergilemek igin hareketlenmesi olarak tanimlamakta ve her an pek
cok seyin birey i¢in gereksinim halini alabilecegine dikkat ¢cekmektedir. Bir takim
gereksinimler psikolojik iken bir kismi da fiziksel olmaktadir. Yeterli diizeyde
hissedilen ihtiyaclar ve gereksinimler, bireyin motive olmasini ve faaliyete gegmesini

saglamaktadir.

Tiiketicileri glidiilemeyi basaran marka, tiiketici isteklerini ve arzularini marka {irtiniine
veya hizmetine kaydirabilecek giice ulasabilmektedir. Tiiketici gereksinimlerinde ve
ithtiyaglarinda yapilmis 1yi tespit, markalar icin olumlu bilgileri de beraberinde

getirmektedir.

Tiiketicinin iirliin veya hizmet sunan isletmeye karsi olan tutumu ve tavri, pazarlama
hedeflerindeki basari i¢in 6nemli bir konudur. Pazarlama uzmanlarinin, yapilan satiglar
neticesinde  tiiketici  gorislerini  dogrudan  tiiketiciye ulasip  sorgulayarak
Ogrenebilecegini belirten Mucuk (2004: 76), pazarlama yoneticilerinin ayn1 zamanda
arastirma uzmanlar1 kanali ile motivasyonla ilgili aragtirmalar ve gelistirilen tutum 6lcek
testleri yapma yoluna da gidebilecegini ifade etmektedir. Bu sayede tiiketici
yonelimlerinin belirlenmesi hedeflenmektedir. Tutum ve inang¢lardan bagka motivasyon

konusu da 6nem arz eden ve davranisin olusmasina sebebiyet veren psikolojik bir faktor
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oldugundan bu kavrama deginmek yerinde olacaktir. Birey tarafindan baglatilan
davranisin, devamliliginin saglanmasi ve amaglanan yere ulagilmasi olarak ifade edilen
motivasyon, degisik tipte davraniglar arasindan, zihinsel ve cevreye dair siireclerin
tamamu ile ilgili bireyin yapacagi uygun tercihler olarak tanimlanmaktadir. Teorik
bakimdan motivasyonun anlami, davranisi olusturan psikolojik durum olarak ifade
edilebilir.

2.1.3.3.3. Algilama

Algilama, duyularimizin etraftan topladiklarini zihnimizin anlamlandirmasi olarak
tanimlanabilir. Tiiketici algilarmin sekillenmesini saglayan unsurlari; inang, aile,
toplum ve yasanilan tecriibe faktorleri olusturmaktadir. Tiiketici yasantisina dair yapilan
her dogru tespit, tiiketicilerin algi yonetiminde ve yonlendirilmesinde olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Tiiketici algilarinda ayniligin olmadigi, farkliligin her daim hakim oldugu
bilinmektedir. Tiiketicilerden biri verilen marka mesajini olumlu algilarken, bir baska
tiiketici olumsuz algilayabilir. Bireyin anlik ruh hali kadar uyaricinin yapisal durumu da
oldukca 6nemli olmaktadir. Tiiketiciye dogru mesaj verilerek, dogru anlamlandirmasi
saglanmayan bir mesaj, tiikketici zihninde hi¢ de hos olmayan olumsuz bir etki, algi ve

devaminda da olumsuz bir tepki yaratabilir.

Bu boliimde ilave olarak sosyal algiy1 agiklamak, bireyin sosyal ¢evresi ile ilgili bilginin
edinilmesi acgisindan 6nem arz etmektedir. Arkonag (2005: 106) karsimizdaki bireyin
davraniglarinin nigin degisiklik gosterdigini bilmemizin imkansiz oldugunu belirtmekte
ve sebepleri hakkinda birtakim ¢ikarimlar yapabilecegimizi vurgulamaktadir.

Birey, yasamini toplumun veya grubun bir ferdi olarak ge¢irmekte, diger fertlerden
etkilenmekte ve onlar etkilemektedir. Bir grubun ayni nitelikteki kisilerden
olusmadigin1 ifade eden Baysal ve Tekarslan (1996: 130), bireylerin bir arada
bulunmalarinin bir grup olusturdugu anlamina gelmediginin tekrardan altin1 ¢izmekte,
gruba dahil olan her ferdin birbirleri ile iletisimlerinin devamli ve bir diizen
cercevesinde “grup” kavramini olusturdugunu agiklamaktadirlar. Bu baglamda sosyal
algidan ve dolayisi ile algiin sosyal etkisinden bahsetmek yerinde olacaktir. Sosyal
algmin, bireyin pargast oldugu topluma uygun davraniglar sergilemesi ile dogrudan
iliskili oldugunu belirten Inceoglu (2004: 97), sosyal alginin bireyde itaat etme,

benimseme veya 6zdes olma gibi dogrudan etkileyecegi durumlari olusturdugunu ifade
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etmektedir. Ancak insan, sosyal olan her hangi bir etkiyi kuralci olarak kabul edebilir.
Bunun neticesinde kiside, grup igerisindeki sosyal etkide belirleyici olarak gosterilen
bireye benzeme istegi olabilecegine vurgu yapan Inceoglu (2004: 98), kurala
uyuldugunda odiillendirilmek veya aksi durumda ceza almamak i¢in itaat etmenin birey
tarafindan benimsendigini ve bu sekilde sosyal etkiyi benimseyen davranislar
sergiledigini belirtmektedir. Psikolojik faktorler i¢indeki konumu itibari ile 6nemli olan
tiikketici algilarimi etkileyen faktorler, algilama igerisinde dikkatle incelenmesi gereken

alt basliklar1 icermektedir.

Yasanilan diinyada tiiketicilerin aligverise dair aligkanliklar1 devamli olarak
degismektedir. Bu durumun farkinda olan isletmeler belirli politikalarla tiiketicilere yon
vermeyi hedeflemektedirler. isletmelerce kontrol edilmesi imkansiz olan ancak dikkatle
incelenmesi gereken sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler diginda tiiketicilerin aligveris
davraniglart da Onemlidir. Uygun pazarlama stratejisini benimseyen isletmelerden
bahseden Karabulut (1989: 3) pazarlamada kullanilan bilesenleri, hedeflenen pazar
kitlesi ile uyumlu hale getirmenin ve gelistirmenin igletmelerin lehine olan bir siireci
baslattigina dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi ve analiz
edilmesi sonucu uygun irilinler veya hizmetler iireterek tiiketiciye ulasmaya vurgu
yapan Islamoglu ve Altumisik (2010: 7), bu sekilde tiiketicilerin daha iyi anlasilip
dikkate alindigini belirtmektedirler. Etkilenmek istenen tiiketici grubunun istek,
gereksinim ve arzularmin ortaya ¢ikarilmasi énem arz eden bir konu olmaktadir.
Tiiketici algilarimi etkileyen faktorleri “fiziksel gortiniim, stereotipler, ilk etki, halo
etkisi, sonuglara sicramak ve isaret semboller” seklinde alt1 baslikta siralayan Toksari,
Miiriitsoy ve Bayraktar (2014: 3), bu faktorlerin saptanmasini 6nemseyen isletmelerin,

bu baglamda basarili olacaklarini ifade etmektedirler. .

2.1.3.3.3.1. Fiziksel Goriiniim
Fiziki olarak goriintliniin ikna ediciligi, tiikketici tutumlar1 i¢in uygun nitelikleri
tasiyor olmasi ve tiiketici lizerinde biraktig1 olumlu izlenim, iiriin veya hizmetin

tiiketici algisinin pozitif ve iyi yonde oldugunu gostermektedir.
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2.1.3.3.3.2. Stereotipler

Hortagsu (1998: 229)’ya gore stereotip kelimesi; toplumsal bir gruba dair inanglar,
bireyleri belirli tiirlere bélmeyi temsil eden zihinsel aktiviteler, ¢evreyi algilama
stirecinde karar vermeyi basitlestirme Ozelligine Sahip, kemiklesen bir yapiy1
merkezinde bulunduran, semasal ama biiyiik bir 6lgiide yanlis olan bilissel sekiller
olarak tanimlanmaktadir. Hinton (2000: 8)’un Lipmann’dan aktardigina gore
“insan hareketlerinin temeli ger¢ek diinyadan alman bilgiler olamaz. Ciinkii
gercek diinya c¢ok biiyiik ve ¢cok karmasiktir. Bu nedenle insanlar, kendileri ve
kiiltiirleri tarafindan bigimlendirilmis resimler yapar ve bu resimler araciligi ile
hareket ederler.” seklindedir. Lippman ilk defa 1922’de “stereotip” kelimesini
kullandigt zaman “insan zihnindeki imajlar”a dikkat cekmek istemistir.
Etimolojideki anlami “stereos” kat1 ve sert olarak bilinirken, “typos” ise tip
anlamina gelmektedir ve tiiketicilerin zihinlerindeki mevcut marka imajlarini ve
tiriinlerini 6n yargisal diizeyde tutmayr hedeflemektedir. Genel anlam1 ile bagka
bireylerin gruplanmasi olarak ifade edilebilen stereotipler, sadelestirilmis tasvirsel
siniflamalar olarak kabul edilebilir. Stereotip terimi, genel olarak diger insanlari
icine yerlestirdigimiz gruplamalar seklinde ifade edilebilir. Bu c¢ercevede,
stereotipler, diger bir bireyi veya bireyler grubunu tanimlamak i¢in kullandigimiz
basitlestirilmis betimsel basmakalip olarak tabir edilen kategorilerdir. On yargilar:
destekleyen bir sistem olarak da kabul edilebilir. Belirli gruplardan bireyler
hakkindaki bilgilerin algilanmasi yaninda gruplara iliskin beklentileri de
baskalastirmaktadir. Bu duruma giizel bir 6rnek Odabas1 ve Barig (2002: 135)
tarafindan verilmistir. “Hiir, serbest ve ¢alisan kadin” fikrinin “kadmin yeri
mutfak” diisiincesinin yerini aldigin1 ifade eden Odabasi ve Baris (2002: 135),
farkli uyaricilara iligkin daha 6nce olusmus resimleri ve goriintiileri, bireylerin

zihinlerinde tasidiklarina vurgu yapmaktadirlar.

2.1.3.3.3.3. Ik Etki

[k kez birbirleri ile karsilasarak kisa bir siirede karsilikli olarak birbirleri igin iyi
veya kotii anlamindaki degerlendirmelerde bulunan tiiketici icin ilk etki; fiziki
goriiniim, hareketler, konusma sekli tarafindan olusturulmaktadir. Giivenin
yaninda zeka, yetenek, maddi 6zellik, sosyal statii de ilk etki hakkinda bilgi verici
ozelliktedir. Odabas1 ve Barig (2002: 135), pazarda sunulacak yeni iiriin icin
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markanin dikkatli olmasi ve miikemmelligi esas almasi gerektigine vurgu
yapmakta, ayrica problemlerin ilk etkilerinin degistirilmesinin oldukg¢a zor

oldugunu belirtmektedirler.

2.1.3.3.3.4. Sonuclara Sicramak

Tiiketicilerin markaya dair reklamlarinin giris kismimi dahi izleyerek sinirli
diizeyde veriye ulastigini belirten Odabasi ve Barig (2002: 135), tiiketicinin
baslangigtaki kesitten elde ettikleri ile markanin iirliniine veya hizmetine iliskin

sonugclar ¢ikarabildigini ifade etmektedir.

2.1.3.3.3.5. Halo Etkisi

Insan, dogas1 geregi ayn1 zamanda birbiriyle catisan ve karisik olan goriisleri
diisiince yapisinda barindirmaktan hoslanmamakta ve yasanilan diinyada aslinda
olmayan belirli nitelikleri ve vasiflari, kafasindaki olusmus sebeplerle yakistirdigi
kisiye veya isletmeye atfetmektedir. Giincel hayatta hos, giizel ve iyi olan
bireylerin diger bireylerden akilli ve zeki olduklarini diisiinmeye yonelik bir algi
bu duruma verilebilecek giizel bir 6rnektir. Halo etkisi denilen bu durum, genelde

yapilan bir hata olup aslinda algidaki yanlisliktan kaynaklanmaktadir.

Cesitli 6zelliklere sahip bireylerin olusturdugu toplumlarda, bireylere dair degisik
tipte degerlendirmeler yapilmaktadir. Bazisi, temiz gorilintlisii ile deger
kazanirken, bazis1 nahos bir ifade ile kotii izlenim birakmakta ya da olusan
kosullardan yakinmaktadir. Bu tipteki ifadelerin, algisal anlamdaki psikoloji
igerisinde halo etkisi olusturduguna vurgu yapan Akg¢ay (2013: 68), halo etkisi
sayesinde is ortaminda da hatalar yapildigina dikkat ¢gekmektedir. Helvaci (2002:
161), yonetici statiisiine sahip bireylerin, kisitli yonleri ile isi yapanlari
degerlendirdikleri ve bu sayede halo etkisinin olusmasina mahal verdiklerini

acgiklamaktadir.

2.1.3.3.3.6. isaret ve Semboller
Odabas1 ve Baris (2002: 135)’a gore bireylerin duyu organlarina yonelik yapilan
iriinlere veya hizmetlere dair sunum veya uyaricilar, bireylerin algilamalarina hiz

kazandirmakta ve daha kolaylagtirmaktadir.
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2.1.3.3.4. Tutum ve Inanclar
Tutumlar ve inanglar degisik tipteki hareketler tarafindan bi¢imlendirilerek, tiikketicinin
satin almasina yonelik davraniglarini sekillendirmektedir. Yani tiiketici inanglarin ve
tutumlarin birlikte yon verdigi bir mekanizma veya sistem gibi varsayilabilir. Bireyin
etrafindaki objeleri ve diislinceleri tanimlamaya veya aciklama yapmaya yonelik
diistincelerinin “inang” oldugunu ifade eden Yiikselen (2003: 104-105), tutumun da
birtakim objelere ve diisiincelere bireyin meyilleri, degerlemeleri ve temayiilii olarak
aciklamaktadir. Tutuma dair benzer bir tanim da Arslan (2003: 98) tarafindan
yapilmakta ve tecriibelerin zaman igerisinde bi¢cimlendirdigi bireysel egilimler olarak
acgiklanmaktadir.
Tiiketicinin algilar1 ve davranislar ile dogrudan etkilesimde olan tutumu; bir fikirle,
obje veya sembolle ilgili bireyin iyi veya kotii duygulart veya yonelimleri olarak ifade
eden Arslan (2003: 98), tutumun inanglar {izerindeki etkisine deginmekte ve inanci da
kisisel olarak edinilen deneyimler ya da dis etkenlere bagli goriisleri, bilgiyi ve
varsayimlari icerenler olarak belirtmektedir. Tutumlarim birtakim nitelikleri
barindirdigini vurgulayan Bozkurt (2004: 107) bunlari;,

v Tutumlar 6grenilen yonelimler ve degerlemelerdir. Bireyin istenilen birtakim

davraniglara yonlendirilmesi tutumlar sayesinde olmaktadir,

v Bireyin davranigi ile bireyin egiliminin belirledigi tutum arasinda bir

entegrasyon ve uyumluluk mevcuttur,

v" Belirlenmis bir hedefe sahip olmasi gereken tutumlar, bir nesne veya bir harekete

dair olmalidir,

v' Tutumlarin hedefi, yogunlugu ve derecesi vardir. Bir obje ya da bir hareket

karsisinda bireyin iyi veya kotii verecegi her tepki, tutumun amact olmaktadir.

Tutumdaki derece, bireyin objeyi sevme seviyesi olarak ifade edilirken, tutuma dair

yogunluk bireyin nesne hakkinda kendisine giiven veya glivenme seviyesi olarak

acgiklanmaktadir,

v’ Bireysel tutumlari olusturan bir organizasyondan, diizenden ve bagdan soz

etmek yerinde olacaktir,
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v Genellesme yonelimi olarak ifade edilebilen tutumlar, bireylerin bir iriin
hakkindaki goriislerinin bu genellesen tutumlar sayesinde ayni {iriin kategorisindeki
baska tirtinler i¢in de gegerliligini korudugu yoniinde olmaktadir,

seklinde maddeler halinde siralamaktadir.

2.1.3.4. Ekonomik Faktorler

Kiiresel pazarlardan bahsedildigi giliniimiiz kosullarinda, demografik oOlgiitlerin
analizleri yaninda ekonomik faktdrler de {iriin veya markanin tercihini belirleyen 6nemli
etkenler olarak gosterilebilir. Harcanabilen gelir seviyesi, gelirin elde olus zamani ve
istikrarliligi, tasarruflar ve birimler, nakit olmayan etkin degerler ekonomik durumu
meydana getirmektedir. Gelir diizeylerindeki gostergenin degisiminden etkilenen ve
hassas iiretim yapan veya saticisi olan kesim, bu gostergeleri dikkatle takip etmektedir.
Tiiketicinin pazardaki aktifligini belirleyen faktorler incelendiginde iki husus
dikkatlerden kagmamaktadir. Bunlardan ilkini; biitiin {ilke niifusu ve bu niifusun alis
giiciiniin tespiti olusturmaktadir. Ulke ekonomisini olusturan arz ve talepteki degisimler,
faizin degisen oranlari, enflasyon gibi tiikketici kararlarin1 dogrudan etkilediginden
devletin ekonomiye dair izledigi politika verilerinin incelenmesi dnem arz eden bir
konudur. Ekonomik faktorleri belirleyen ikincisi husus da bireylerin ve ailelerin
ekonomik verilerinin arastirilmasi olarak ifade edilebilir. Genel olarak elde edilen
verilerle, ekonomik sartlardaki degismeler hakkinda bilgi sahibi olunduktan sonra

tiiketicilerin tiiketim egilimleri ile satin alma giicii belirlenmektedir.

Ekonomide klasik iktisat¢ilarin savundugu marjinal yarar kuraminin agiklamasi
tilkketicinin, bir iirlinli veya hizmeti kullandiktan sonra kendisine sagladigi doygunluk
seklindedir. Ayni fiyat ile satilan bagka bir {iriin ya da hizmetten elde edilen doygunlukla
esitlenene kadar o iirlin veya hizmetten satin alabilen tiiketicinin, bu kuram ile satin alma
davraniglar1 bir Ol¢iiye kadar izah edilebilmektedir. Aciklanamayan kisimlarin
olusmasinin nedenleri arasinda da marjinal yararin Ol¢iimiindeki zorluk ve tiiketici
kararlarmi dogrudan etkiledigi bilinen psikolojik ve sosyolojik etkenlerin dikkate
alinmamas1 gosterilmektedir. Bu teoride tiiketicinin ne sekilde bir tutum ve davranis
icerisinde olmasi1 gerektigine 1s1k tutulmaktadir. Pazarlama uzmanlar1 bakimindan,

tiiketicilere ait 6nemli bir etken olarak ifade edilen gelir, iirlin veya hizmet talebine
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dogrudan etki eden bir 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilere ait gelir verilerine
sahip olunmasinin, pazarlama bakimindan yani pazardaki potansiyelin kesfi agisindan
olduk¢a degerli olduguna vurgu yapan Uraz (1976: 33), birey ya da kurumlarin ne
oranda bir tiiketici oldugunu gelir diizeylerinin belirledigine dikkat cekmektedir. Uriine
dair arz1 etkileyen fiyatlar taleplere gore artar veya azalir. Ciinkii talepler, pazardaki
fiyatlar1 belirleyen en 6nemli etken olmaktadir. Burada ifade edilmek istenen konu,

tiikketicilerin ekonomik kosullarinin satin almalarina yon veriyor olmasidir.

2.1.3.5. Durumsal Faktorler

Tiiketici satin almaya dair karar verme asamasina gelirken, tiikketicinin i¢inde bulundugu
durumlar ya da sartlar degisiklik gosterebilir. Bazen satin almaya dair verilecek karar,
aniden olmaktadir ve birden bire ortaya ¢ikan bir durum nedeniyle olusmaktadir.
Durumsal faktorler;

» Fiziksel gevre,

» Zaman,

olarak siralanabilir.

Bireyler, cevrelerindeki sosyal, teknik ve ekonomik sayilabilen etkenlerden ruhsal
olarak etkilenmektedirler. Pazarlama uzmanlarmin reklam gibi kanallarla bu
ozelliklerden yararlanarak, tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon verme g¢abalari
olduguna dikkat ¢eken Solomon ve digerleri (2003: 175), marketsel yapidaki pazarin
satiglar arttiran etkenlerden oldugunu vurgulamaktadirlar.

Zaman; alimlarin yapildigr kisitlilik g6z Oniinde bulunduruldugunda karar verme

kosullarin1 dogrudan etkileyen etmenler arasinda sayilabilir.

2.1.4. Tiiketicilerin Marka Iimaj Algis1
Isimlerden ve simgesel sekillerden daha derin anlamlari barindiran marka, iiriinler ve
hizmetler ile ozellikleri hakkinda bilgi vererek tiiketicilerin duygulari, algilar1 ve

gereksinimlerini sekillendirmektedir.

Kotler ve digerleri (2005: 555)’ne gore, giiglii ve etkin bir markanin gergek anlamdaki

degeri, tiiketicinin sadakat ve dnceliginin yakalanma giictidiir.
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Isletmelerin marka yaratmasina ve buna dair siirecin bilinmesine ragmen, esas marka
bireyler tarafindan yaratilmaktadir. Tiketicilerin tavirlarinin temelinde markanin
oldugunu belirten Batey (2008), markanin ayni zamanda bireylerin bulunduklari
diinyada, kendi yerlerini agiklamaya yardim etti§ine vurgu yapmaktadir.

Markanin aslinda bireylerin hayatinda vazgecilemeyecek degerde bir pozisyona sahip
olmasi, marka imajlarin1 ve dolayisi ile marka imajinin tiiketicideki algilarini1 da 6nemli

bir konuma getirmistir.

Tiiketiciler tarafindan az veya ¢ok taninan her marka, tiiketici zihinde ayrintili veya sade
sekli ile mutlak surette algi meydana getirmektedir. Tiiketicilerin algiladiklarinin
olusturdugu marka ile iligkili marka imaj1 ve bu imaja bagh tiim 6zellikler istenilenden
farkli ve degisik algilanabilir. Marka imajinin, marka etkinlikleri ile tiiketicilerin
zihinlerine girdigini belirten Erdil ve Uzun (2009: 107), tiiketicinin iriinii veya hizmeti
onceden deneyimlemesi ve var olan gereksinimlerini gidermesi ile tiikketici zihninde

marka imajinin olusturuldugunu ifade etmektedirler.

Tiiketicilere ait Kontrol altinda tutulabilen algilarin tiimii, bir markanin giiglii ya da
giicsliz oldugu kesitlerle beraber pozitif ya da negatif anlam igeren boliimlerinin
olusturdugu marka imajindan olusmaktadir. Markayla dogrudan olabilecegi gibi dolayli
olarak da yasanan tecriibelerin, algilar1 ve dolayisi ile imaj1 olusturdugunu belirten Erdil
ve Uzun (2009: 107),algilarin degisime ugramast halinde marka imajinin da

degisiminden s6z edilebilecegine vurgu yapmaktadirlar.

Tiiketici zihninde dort farkli kaynagin, marka imaji1 yarattigini belirten Doyle (2003:
398) bunlar;
s Deneyim ve tecriibe, tiiketici tarafindan O6nceden markanin kullanilmasi
sayesinde markaya dair olusan inanclar ve marka nitelikleri, tiiketiciye yon
vermektedir,
¢ Kisisel olarak markanin niteliklerini ve belirli ¢agrisimlart fark eden ve bilen

bireyler bunlari, etraflarindaki meslektaslarina, arkadaslarina ve iiriniin ya da

hizmetin kullanim safhasina sahit olan diger bireylere iletmektedirler,
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X/

¢ Halk tarafindan kullanilan kitle iletisimini saglayan araclarda ya da tiiketicilere
ait raporlarda markanin analizi yapilabilmekte,

¢ Ticari olarak, marka niteliklerinin ve degerlerin diger bireylere yansitilmasini
saglamaktadir,

biciminde siralamaktadir.

Bu kavramlar 1s1ginda markanin tiiketici algilarindaki 6nemi kadar markaya dair
misyonlar tasiyan marka imajinin da tiiketici algilarindaki yerinin 6nemine bir kez daha

deginilmistir.

Bir sonraki boliimde incelenecek olan tiiketici marka imaj algisinin boyutlar ile bu

Oonem daha 1yi anlasilacaktir.

2.1.4.1. Tiiketici Marka Imaj Algisinin Boyutlar

Markanin kullanicilart {izerindeki marka algisinmin ifade ettigi “yakinlik boyutu”,
tiiketicinin marka tarafindan temsil edilmesine dair marka algis1 olarak belirtilen “ifade
boyutu”, marka fonksiyonlarina ve marka sorumluluklarina dair marka algis1 olarak
kabul edilen “giiven boyutu” ve tiiketicinin markaya dair tecriibeleri ve deneyimlemeleri
temelli marka algisinin esas alindigr “deneyim boyutu”, tiiketicinin marka imaji

algilarinin dlgiitleri olarak gosterilmektedir.

2.1.4.1.1. Yakinhk Boyutu

“Markanin kullanicilar1 lizerindeki marka algis1” olarak kabul edilen yakinlik boyutu,
tiiketiciler tarafindan bir markaya ait iirliniin ya da hizmetin ve dolayis1 ile markanin,
cogu zaman islevsel 6zellikleri sebebiyle degil, belirli anlamlar1 igermesinden dolay1
tercih edilmesi olarak agiklanmaktadir. Tiiketicilerin sosyal hayatta kendilerini bireysel
olarak ifade etmelerine olanak saglayan marka imaj1, tiiketiciler tarafindan
benimsenmekte, 0 markaya ait iiriin ya da hizmet se¢ilmekte ve bunun neticesinde de o
iirlin veya hizmet satin alinmaktadir. Bu baglamda, tercih edilen veya satin alinan
markalarin aslinda belirli karakterler ve imajlar ile yakin bag igerisinde oldugunu fark
eden tiiketici, yakinlik esasli bu markalar ile kendisini 6zdeslestirerek ait oldugu grupta
daha ¢abuk ve kolay kabul gdrmesini amacglamakta ve daha ziyade yiiksek statiide
oldugu bilinen markalara yakinlik duymakta ve egilimli olmaktadir. (Solomon, 2004).
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2.1.4.1.2. ifade Boyutu
“Tlketicinin marka tarafindan temsil edilmesine dair marka algis1” olarak belirtilen
ifade boyutu, bireylerin kendilerini yansitan {irlinlere veya hizmetlere egilim

gostermeleri olarak tanimlanabilir.

Bireyin var oldugu toplum igerisinde kendisini géstermeye ve dogru yansitmaya ihtiyaci
oldugu bir ger¢ektir. Bu agidan bakildiginda, tiiketici olan birey, satin aldigi liriinle veya
hizmet ile kendisini, kimlik ve karakter 6zelliklerini yansittigin1 diisiinecek ve etrafina
bu duruma uygun mesaj verebilecektir. Yakinlik esasli bir iligki gibi algilansa da aslinda
ifade boyutu, bireyin ait oldugu gruplar tarafindan algilanmasi ve bu algilanmanin
onemsenmesidir. Bu yonii ile markanin {izerinden génderilmesi hedeflenen mesajin esas

alindig1 yakinlik boyutundan oldukga farklidir. (Solomon, 2004).

2.1.4.1.3. Giiven Boyutu

“Marka fonksiyonlarina ve marka sorumluluklarina dair marka algisi” olarak kabul
edilen giiven boyutu, tiiketicinin marka ile arasindaki bagin, sadakat ve giiven ile
bigimlendirildigi algiy1 temsil etmektedir. (Solomon, 2004).Markalar, kendilerine ve
tirtin ya da hizmetlerine iligkin imajlartyla nitelikleri hakkinda tiiketicilerine mesajlar
gondermekte ve kendilerini tercih ederek satin almalar1 halinde tiiketicilerine, belirtilen
niteliklere ve imajlara sahip olunacaginin taahhiidiinii vermektedir. Tiiketiciler
tarafindan satin alinmasinin saglanmaya ¢alisildigi tirlinlerin veya hizmetlerin belirtilen
islevlere sahip olmasi, gecmisin degerleri ile gelecegin ongoriilen 6zelliklerini tasiyor

olmasi1 6nem arz eden konular arasinda olup, tamamu ile gliven temeline dayanmaktadir.

2.1.4.1.4. Deneyim Boyutu

“Tiiketicinin markaya dair tecriibeleri ve deneyimlemeleri temelli marka algisi”nin esas
alindig1 deneyim boyutu, tiiketicilerin marka deneyimlemeleri ve markaya yonelik
beklentilerine cevap aramasinin bir neticesi olarak olugsmaktadir.

Tiiketicilerin markaya dair edindikleri deneyimlere ilave olarak beklentilerini de
giderme istegi, tiiketicilerde belirli duygular1 6n plana g¢ikarmakta ve satin alma

davraniglarina yon vermektedir. Deneyim temelli imajin algilanmasi, daha ziyade
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bireyselligin 6n plana ¢iktig1 toplumlar ya da bagimsiz ve kendine 6zgii hareket eden

bireyler tarafindan tercih edilmektedir. (Solomon, 2004).

2.1.4.2. Tiiketici Marka Imaj Algisinin Fonksiyonlari

Marka ile ilgili isletmeler tarafindan yapilan pazarlama etkinlikleri karsisinda
tiiketicilerin verdigi tepkiler, marka imaj algis1 fonksiyonlar ile dogrudan baglantili
kabul edilmekte ve isletmeler i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ceritoglu (2005: 137-
138), Ebeling ve Aaker’m 1996 yilindaki calismalarinda “yonlendirme/ tanima
fonksiyonu, aligkanlik ve kolaylik fonksiyonu, risk azaltma fonksiyonu, karar vermede
kolaylik fonksiyonu, 6zdesleme fonksiyonu, gosteris/ kendini sergileme fonksiyonu”
basliklar1 altinda inceledikleri fonksiyonlari, tiiketici marka imaj algi1 fonksiyonlari
olarak tanimladiklarini belirtmektedir. Marangoz (2006: 109) yapilmis olan bu
calismalar 1s181nda tiiketici marka imaj algis1 fonksiyonlarini kalite glivence fonksiyonu,
kisisel kimlik fonksiyonu, sosyal kimlik fonksiyonu ve statii fonksiyonu olarak dort

Ol¢iitte incelemektedir.

2.1.4.2.1. Kalite Giivence Fonksiyonu

Marka tarafindan verilen kalite giivence taahhiidiinden bahseden Rio ve digerleri (2001:
411), verilen gilivenle beraber performans 6zelliklerinin ve beklentilerin dinamik ve aktif
bicimde karsilandigini ifade etmektedir. Belirli markay1 benimseyerek, bu markali
tirtinii tercih eden tiiketici, markasiz olan bagka bir {irlinli almayla kiyaslandiginda daha
az risk aliyor demektir. Gegmiste baska bir iirliniinli veya hizmetini kullanarak markay1
deneyimleyen tiiketici, o0 marka hakkinda zihninde belirli 6l¢iitler olusturarak, istedigi

irtinii veya hizmeti satin almaya karar vermektedir.

2.1.4.2.2. Kisisel Kimlik Fonksiyonu

Kisisel kimlik fonksiyonu, bireyin kendi kisilik 6zellikleri ile 6zdeslestirdigi markaya
egilim gostererek, o markay1 tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir. Markanin tiiketici
tizerine etkileri, lirlin ile kisisel imajlarin tliketici tutumlariyla arasindaki uyumuna
dayanmaktadir. Rio ve digerleri (2001: 412), tiiketicinin kendi imajini, markaya ait imaj
ile daha gosterisli hale getirme diistincesi ile markali iirlinii veya hizmeti satin almay1

gerceklestirdigini belirtmektedir.
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Toplumun her ferdinin, kendisi ve dolayis1 ile imaj1 hakkinda bir fikri vardir. Bireyin
kendi imajmin igerigini, zihnindeki mevcut algilar1 disinda somut olarak ifade
edilebilecek nitelikler de olusturmaktadir. Tiketici, kullandig {iriin veya hizmet ile
kendisine ait imaj arasinda mesafe olmamasini tercih etmektedir. Ceritoglu (2005: 137),
bireylerin kendilerine ait imaja en c¢ok yakisan markay:1 tercih etme egiliminde

olduklarina vurgu yapmaktadir.

2.1.4.2.3. Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Bireyin kendisine ait imaj1 ile {iriine ait imaj arasinda kiyaslama yapmasi, bir sosyal
cergeve icerisinde olmaktadir. Bir grubun ferdi olmasi, belirli imajlarin bazilarini
benimserken bazilarini da reddedecegi ve buna bagl olarak diger gruplardan veya
bireylerden soyutlayabilecegi anlamina gelmektedir. Bu durumun gengler arasindaki
onemine ve gengler tarafindan tercih ediliyor olduguna vurgu yapan Ceritoglu (2005:
138), genglerin yetiskinlerden ayrisma ihtiyacina veya kendi gruplarinda kabul gorme

istegine deginmektedir.

Markanin, tiiketicisi ile kurdugu iliskide ortakligi temel almasina, aralarindaki sosyal
bagin saglamliginda ve gelisiminde kilit rol oynamasina dikkat ¢eken Ceritoglu (2005:
138), markanin meydana gelme sebebini de, etken konumdaki tiiketici ile marka
liretimini yapan isletme arasinda olabilecek “Uretici-kullanic1 bagliligi” ya da ayni
marka kullanicilarinin kendi aralarinda olusturabilecekleri “kullanict birligi” seklinde

acgiklamaktadir.

2001 yilinda “Marka toplumu” kavraminin ortaya atilmast ile kiiresel olarak yani cografi
acidan siirlarin olmadigi ortamda, tiiketicilerin kendi aralarinda iliski olusturduklarini
ifade eden Ceritoglu (2005: 138), bu gelistirilen iliskinin sosyal 6zellikli olduguna vurgu
yapmakta ve bu iligkilerin temelinde ise markali {irlinlin veya hizmetin oldugunu
belirtmektedir. Rio ve digerleri (2001: 412), bir grubun ferdi olma veya grup icerisinde
tinlii olmanin belirginlesen bir marka sayesinde oldugunu ve bu durumun da sosyal

bakimdan olumlu imaj1 yarattigin1 agiklamaktadir.
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2.1.4.2.4. Statii Fonksiyonu

Uriin veya hizmetlerin neredeyse tamami yasanilan sosyal ¢evre icerisinde tiiketilmekte
ya da kullanilmaktadir ve bu durum, bireylerin kisilik 6zellikleri hakkinda {igiincii
sahislara fikir vermektedir. Son donemlerde “mitos” yani “mit” e doniisen markanin
belirli degerlerin ifadesinde sembol olarak kullanildigmma ve kullanana prestij
sagladigia vurgu yapan Ceritoglu (2005: 138), statii kazandiran bu markalarin yavas

yavas din 0zelligine biiriindiigliniin altin1 ¢izmektedir.

Rio ve digerleri (2001: 412), marka kullanimini ifade eden statii fonksiyonlarinin
Ozelliklerini;
» Bireye ait bir gii¢ olarak gosterilen marka, ayn1 zamanda sosyal bir statiiniin de
sembolii olmaktadir,
» Marka, bireyin sosyal agidan bakildiginda, ait oldugu grubun igerisindeki
kabuliinlin yansimasi olarak ifade edilmektedir,
» Sayica az olan bireyler i¢in sinirli sayida sunulmaktadir,
» Duygusal deneyimleme i¢in saglayacagi katki olduk¢a 6nem arz etmektedir,
» Teknik acidan iistiinliik ve prestij kazandirmaktadir,

seklinde siralamaktadir.

2.1.4.3. Tiiketici Marka Imaj Algis: ile lgili Kuramlar

Felsefi anlamda alginin 6grenilerek mi yoksa dogustan m1 oldugu sorusu, uzun siire
diisiiniirler tarafindan tartigilan bir konu olmustur. Bir kisim diisiiniirler, alginin
bireyin yasadigi slirecte etrafindaki nesne ve/ veya olaylardan 6grendikleri olarak ifade
ederken, diger kisimdaki diistintirler ise alginin ve algilamanin bir kabiliyet oldugunu
vurgulamiglardir. Glinlimiizde ise bilim ¢evreleri alginin, bireyin genetik yapist ile
dogrudan ilgili oldugunu ve yasadiklarinin etkisinin de 6nemli bir faktor olarak algiy1

etkiledigini kabul etmektedir.

Yasanilan donemde, tiiketici etrafindaki uyaranlar, {irlin veya hizmet tercihi ve satis
konusunda tiiketiciyi yonlendirmektedirler. Tiiketicinin {iriin veya hizmet tercihinde
marka imaj1 dikkat edilmesi gereken bir konu olmakta ve marka ima;j algis1 6nem arz

eden bir baglik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Algt iizerine yapilan bir takim analizler belirli teorilerin olusmasina mahal vermistir.
Tiketici marka imaj algisina dair bu kuramlar, “Kurgusal Yaklagim Kurami1”, “Gestalt

Kuram1” ve “Ogrenme Kurami” basliklar1 altinda agiklanmaya ¢alisilmstir.

2.1.4.3.1. Kurgusal Yaklasim Kuram

Kurgusal yaklasim teorisinin Onciileri, kurgu ve kurgulama neticesinde algilamanin
oldugunu savunmaktadirlar. Birey etrafindaki uyaricilar, sinir sistemini uyararak bireyi
etkilemekte, bunun sonucunda “duyum” olmakta ve buna paralel, zihindeki birikmis

eski verilerden uygun olanlarin se¢ilerek duyumlara ilavesi ile “alg1” olugmaktadir.

Algilamada bir bagka kuram olarak belirtilen “Gestalt teorisi” Onciilerinin ifade ettigi
gibi, alg1 ve algilama 6rgiitlenmesi bir kurgu sonucu olmaktadir.

Bireyin anlik hareketleri ile sayisiz goriintiiniin elde edilmesine ragmen, beyninin
sayisiz resim karelerinden sadece tek bir goriintii kurguladigimi belirten kurgusal
yaklagim kuramcilari, ongoriilerini gilincel deneyimlerin uygulanmasi sonucu ¢ikan
verilerle desteklemektedirler. Rusya gibi belirli iilkelerin yaptigi son donem
aragtirmalarinda, mutlak bir duyu organi tarafindan degil, biitiin duyu organlari
tarafindan ortaklasa alg1 ve algilama olusturuldugunu belirten Inceoglu (2004: 109), bu
tiir deneylerden ortaya ¢ikan sonucun, kurgusal yaklagim teorisini destekler nitelikte

oldugunu ifade etmektedir.

2.1.4.3.2. Gestalt Kuram

Gestalt, Alman dilinde “yerlestirmek, ayarlamak, koymak ve diizenlemek™ gibi kelime
anlamlarma sahip bir fiil olan “Stellen” kelimesinden tiiretilmistir. Avusturyali
psikologlarla Alman psikologlarin 1900’li yillarda yaptiklari “Gestalt” adi verilen
arastirmalari, bireyin gorsel olarak algiladiklarini ne sekilde bir araya getirdigi ve
algilamanin ne sekille gergeklestigi tizerineydi.

Belli bir sistem cercevesinde biitlinlenenler, birbirleri ile ilgisi olmayan biitiiniin
parcalarina gore daha kolay ve daha hizli bigcimde 6grenilerek akilda kalmaktadir.
Gestalt kuramina gore bir sorun hakkinda olusan problemi pargalarina ayirarak ¢6zim

aramak yerine, tamaminin derinligi kavrandiktan sonra biitiinsel ¢dziim aramak
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bireylerin yaratici, 6zgiin ve hizli diistinmelerini saglamaktadir. Bu baglamda daha
kolay anlagilmasi i¢in Ugar (2002: 12), Gestalt kuraminin temel ilkelerini;
» Gorsel algi pargalari, farkli bilesenlerden olustugu géz oniinde bulundurularak
degerlendirilmektedir.
» Gorsel olarak algilananlar, kendisini olusturan pargalarin tiimiiniin toplamindan
oldukca farklidir ve daha genis icerige sahiptir,

seklinde siralayarak ifade etmektedir.

Bireyin beyin yapisinin pasif alict olmadigi yoniinde goriis beyan eden Gestalt
Kurami’n1 savunan davranig bilimciler, biitiinii pargalara bdlerek ve indirgeyerek
algilamanin gerceklestigini savunanlarin aksine, dis diinyadan gelen uyaranlarin ve
duyumlarin bireyin beynindeki diislinsel yapinin i¢ine anlamli bir yapilandirma ile
alindiginm1 belirtmektedirler. Saglikli ve normal bir birey beyninin diislinsel yapisinda
organizasyon ve diizenleme becerisi var olmakla beraber, beynin, etraftaki uyaranlari
belli yapilandirma ile algilamasi bir diizenlemeye ve bir organizasyona dayanmaktadir.
Baz1 harflerin yerleri degistirilerek veya belli harfler kullanilmadan eksik yazilan bir
kelimenin, ilk bakista birey tarafindan dogru goriintiideymis gibi ve dogru anlam ile
kavranmasi verilebilecek giizel bir 6rnek olacaktir. Bu drnekten de anlasilacagi gibi
beyin, bireyin cevresinden gelen uyaranlar sayesinde edindigi duyumlarla algilar
doniistiirmekte yani bu duyumlar1 ve algilar1 diizenleyip, sadelestirerek anlamli hale
cevirmektedir. Algisallikta olan farkliliklarin  sebep oldugu ve davraniglarin
belirlenmesini saglayan bu durum, siibjektifsel bir gergekliktir. Simsek (2008: 5), nesnel
olmayan bu tip gerceklikle Gestalt¢1 davraniscilarin aslinda idealist felsefeyi ¢cok daha

fazla benimsiyor olabildiklerini ifade etmektedir.

Gestalt kuraminin Onciileri arasinda gosterilen Wertheimer, Kohler ve Koffka’in
belirttikleri tizere duyum, birey tarafindan bilerek yasanilanlarin sonucu olusan algi gibi
degildir. Bireyin iradesi disinda, her bir uyaran tarafindan ayr1 ayr1 ve teker teker duyum
tiretilmesine ragmen uyaricilar birbirlerinden yalitilamazlar. Her uyarict sonucu ortaya
cikan farkli duyumlarin timi algiyr olusturmaktadir ve bu durum bilingli olarak
yasanilan hayat kesiti ile dogru orantilidir. Gestalt doktrini, alginin zihindeki her bir

izinin, bilingli yasam kesitlerinin temelinde yatan bilingsiz ¢ikarsamalardan olustugu
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yoniindedir. Algi siiresince olusan sinirsel uyarilarin zihinde izler olusturduguna vurgu
yapan Cang6z (2005: 53) hatirlamanin ve animsamanin, depolanmig ve birikmis
zihindeki algi izlerinin yeniden etkinlesmesi ile meydana geldigini vurgulamaktadir.

Her bireyin birer tiiketici oldugu gergektir. Bireyin yasantisinda maruz kaldig: her sey,
once duyu organlar1 kanaliyla pargasal verilere doniistiiriiliip ardindan biitiinsel yani
biitiin bir yap1 olarak algilanir. Biitiinsel bir yapilanma sonucunda alginin meydana
geldiginin bilincindeki isletmeler ile reklam ve pazarlama uzmanlari, en ¢abuk ve kolay
bicimde algilanabilecek bir parcayi izleyiciye sunarak biitiin bir imge yaratma yolunu

tercih etmektedirler.

Bireyin isteklerinin bir biitiin seklinde olustugunu ifade eden Gestalt 6gretisi, anlik ve
mutlak olan gereksinimler ile alginin ortaya ¢iktigini belirtmesi, “kalitimsal” 6zellikler
ve gecmiste yasananlar ile gelecekte beklenen her seyin ihtiyaglari meydana getirdigini

g0z ard1 etmesi sebebiyle elestirilmektedir.

2.1.4.3.3. Ogrenme Kuram

Alg1 ve 6grenme arasindaki iliskinin aragtirildigi belirli bilimsel merkezlerde yapilan
calismalar neticesinde Inceoglu (2004: 109), deneyimsel olarak edinilen bilginin,
mantiksal ve matematiksel ¢ergevede kisisel faaliyetlerin organize edilmesi yolu ile
saglanabilme olasiligint belirtmektedir.. Ayrica bunun diginda bireylerin birbirlerini
taklit etmeleri ve birbirleri ile etkilesimleri sonucu 6grendikleri gercegine de ilk olarak
John Dewey tarafindan vurgu yapilmistir. Sosyolojik agidan bakildiginda, her bireyin
ait oldugu toplum i¢inde biyiidiigli gercegi, bu durumun dogrulugunu ispatlar
niteliktedir. 1940’11 yillarin sonlarma dogru, literatiirde “sosyal 6grenme” bashgini ilk
kullanan Amerikali psikolog Julian Rotter, bireyin deneyimlerine etki etme kabiliyetine
ve bilincine sahip bir varlik olmasina ragmen disaridan gelen uyaricilardan da
etkilendigini belirtmistir. Algilar, pekistirici ve saglamlastirici dis ve i¢ denetim odakli
olarak iki bi¢imde algilanirlar:

Dis denetim hedefindeki bireyler, distan gelen giiclerin etkisi sebebiyle, bireysel
kabiliyetleri ve davranislari ile ¢cok az seye etki ederek degistirebileceklerini diisiinerek,
iginde bulunduklar1 durumun degismesine yonelik ya hi¢ ¢aba gostermezler ya da ¢ok

az cabalarlar.
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I¢ denetim hedefindeki bireyler ise saglamlastirmanin bireyin hareketlerinden bagimsiz
olmadigimi kabul ederek, yasayislarindaki her detaydan mesul olduklarini diistinerek, bu
duruma uygun tavir ve davranislar sergilerler. Bireysel tavir ve davranislar, belli bir
takim zihinsel siire¢ler sonunda meydana gelmektedir ve her birey fikir ve diisiince
yapist bakimindan farklidir. Kisinin diisiiniis bigimindeki ufak bir farklilik dahi
davranigin1  etkileyebilecek giictedir. Bu baglamda “sosyal Ogrenme teorisi”
incelemelerinde, saglamlastirma ve pekistirme ile yapilan i¢ ve dis denetim tiirleri,

davranig repertuarinda dnemli bir yere sahiptir.

Insanlar, ¢ogu zaman birbirlerini gdzlemleyerek birbirlerinden etkilenmekte ve
birbirlerini taklit etmektedirler. Davranis belirleyicilerinden ilki gézlem sonuglart olsa
da gozlemi yapanin karakteristik 6zellikleri de davranista taklit edilirligi arttirmaktadir.
Bu acidan degerlendirildiginde belirli temel 6zelliklerin varligindan bahsetmek ve bes
maddede siralamak yerinde olacaktir:

1. Birey, yasina yakisan1 ve uygun gordiiklerini se¢gmektedir.

2. Bireyin hem cinslerinin davraniglarint model almasi, cinsiyetin davranis ve

tercih belirlemede ciddi bir 6zellik oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

3. [Insanlarla iletisimi giiclii ve toplum igerisinde herkesge bilinen iyi karaktere

sahip bireyin model alindig1 bilinmektedir.

4. Birey, kendisi ile benzerlik gosteren kisileri model olarak tercih etmektedir.

5. Yiksek statii, diislige gore her zaman daha etkili olmaktadir.

Tim ifade edilenler neticesinde, algilananlar ile elde edilen verilerin zihinde
anlamlandirilmasi siirecinin bilingli oldugunu vurgulayan Yanbasti (1996: 18), bilincin
anlik olaylar1 ve anlik yasam kesitlerini i¢erdigini agiklamaktadir. Bunlardan bazilari,
karar verme bilincine gerek kalmaksizin bireyin dikkatini c¢ekerek hafizaya
yerlesmektedir. Birey bu durumu fark edemeyebilir. Beyindeki faaliyetlerin idare birimi
olarak kabul edilen 6n beynin elemanlarini gegerek sizan bu tip algilar beraberinde bir
takim bilgileri olusturmaktadir ve bu veriler insan iradesi disinda olmaktadir. Yazgan

(2002: 15), dikkat etmeden ve farkinda olmaksizin algilayacaklarimizin neredeyse
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tamaminin, duygularimizin ve diirtiilerimizin hedef alindig1 mesajlarla oldugunu ifade

etmektedir.
Tezin bu boliimiinde tiiketicinin tanimi yapilarak, tiiketici algilar1 ve ilgili kavramlari

incelenmistir. Calismanin gelecek boliimiinde, insaat sektorii ve ingaat sektOriinde

markalagma stireci agiklanacaktir.
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BOLUM 3: INSAAT SEKTORU ve INSAAT SEKTORUNDE
MARKALASMA SURECI

Meydana getirdigi katma deger ve belli basli firsatlar ile iilkelerin finansal ve ekonomik
durumlarinda kaldirag oldugu ifade edilen ve bu yonii ile ¢ok 6nemli olan insaat sektorii
genis faaliyet yelpazesine sahiptir. Insaat sektorii, cevre insaasi disinda bakim,
restorasyon, onarma ve isletme etkinliklerinin hepsini icermektedir. Buradan da
anlasilacagi gibi yalnizca bir yapimnin olusturulmasi ingaatta {iretim olarak ifade
edilmemekte, ayn1 zamanda sosyal hayati, topluma uygun yapiy1 dogrudan etkileyen,

goriinebilen ve seffaf, devamliligi olabilen bir yapi iiretimi olarak tanimlanmaktadir.

Takip eden boliimlerde ingaat sektoriine dair tanimlara, sektoriin genel 6zelliklerine ve
sektorlin mevcut durumuna dair incelemelere yer verilmekte olup bu sektdrdeki

markalagma stirecine deginilmektedir.

3.1. Insaat Sektoriiniin Tanimi ve Genel Ozellikleri

Bu boliimde insaat sektorii ve sektoriin genel 6zellikleri agiklanmaktadir.

3.1.1. insaat Sektoriiniin Tanimi

Tirk Dil Kurumu’ndaki tanimi “yapma isi, yapim, yapimi devam eden bina” seklinde
olan ingaat, Arap¢a “insaa” kelimesinden dilimize yerlesen bir kavramdir.
Faaliyetlerindeki ve etkinlik alanlarindaki farkliliklar sebebiyle insaat sektoriine dair
tanim yapilmasi oldukg¢a zor olmakla beraber genel sekliyle cogu zaman bir yili agan
uzun bir zaman dilimi igerisinde 6zenli, itinal1 ve yogun bir ¢aligma, para ve kaynaklar
ile olusturulan tasinmaz iiriin denilebilir. Insaat yapiminin her safhasinda gayret
mevcuttur ve belli {iretim siirecleri neticesinde olmaktadir. Insaat sektdriinde bir iiriiniin
yani bir yapinin ortaya ¢ikarilma stireci birbirini takip eden ve birbiri ile paralel yliriiyen

asamalardan olusmaktadir.

Insaat boliimiinde hizmet sunulan dallar “Teknik miisavirlik, Mimarhk, Insaat

Miihendisligi ve Miiteahhitlik” olarak belirtilmektedir (DPT, 2007).
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Insaat sektoriiniin iki kisimda incelendigini belirten Uzunkaya (2013: 30) bunlari girdi
sektorli ve destekleyici sektor olarak siralamaktadir. Girdi sektorii olarak ifade edilen
ingaat (yap1) malzemeleri ve aletleri, insaat i¢in gereken techizatlar ile teknik miisavirlik
ve yapilacak projelere dair hizmetler olmaktadir. Destekleyici sektoriiniin alt
basliklarini ise gayrimenkulde verilen hizmetler, finansin oldugu sektor, turizm, ulagim,

kanalizasyon, sulama ve igme suyu meydana getirmektedir.

Insaat sektorii, insaat sanayii ve insaat hizmetlerinden olusmaktadir. Bunlardan ilki olan
ingaat sektorii, insaat icin gerekli malzemelerin imalati, ingaat alaninda kullanilan
makinelerin yapimu, isgiicii talebi ve arz1 gibi konular1 kapsamaktadir. Ikincisi olan
insaat hizmetleri ise miiteahhitlik, sigortacilik, miisavirlik, finans gibi konular
icermektedir. Sektore girdi verilen kisim insaat sanayi sayesinde olurken, girdilerin son

tirlinlere doniisen kismi ise ingaat hizmetleri sebebiyle olmaktadir (Uzunkaya, 2013).

Havaalanlari, limanlar, barajlar, enerji santralleri, endiistriyel yapilar, hastaneler,
fabrikalar, demir yollari, kentsel yapilar, kara yollari, kopriiler, cesmeler, abideler kisaca
yasama dair tiim yapilar ve onlar1 olusturan alt yapilar insaat sektoriiniin konut

insaatindan baska sahalarda siniflandirilan hizmet portfoyiinii olusturmaktadir.

Insaat insanla baslamistir ama insanin zamanla gereksinimlerinde olusan farkliliklarla
ingaat iiretiminde de farkliliklar meydana gelmistir. Giinlimiizde ingaattaki iiretim,
kastedilen bir yapiya dair olan liretim degil, insaa edilen ¢evreye uyumlu, sosyal olarak
tasimasi gereken sorumluluga uygun, toplumun yapisina dogru kanalla etkilesimde
bulunan, seffaf ve devamli iiretim ve imalat anlamin1 icermektedir. Somut ve goriiniir
tarzda lretim sonucu yapinin olusturulmas: diginda bu yapilar, sosyal ve finansal
bakimdan ¢evre iizerinde etkili ve itici gii¢ de olusturmaktadir. Kendisine bagli 200°den

fazla alt sektorde hareket etkisi oldukca yliksektir.

Ekonomide “lokomotif sektor” olarak atfedilen insaat sektoriiniin ekonomideki biiyiime
tizerindeki etkisi, meydana getirdigi istihdamla, farkli sektorlerle iliskileriyle ve
olusturdugu katma degerlerle olmaktadir. Ekonomide olusan bir krizin dogrudan insaat

sektorlinii etkiledigi bilinmektedir. Sorgug (1989: 12),ililke ekonomisinde insaata dair
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tim gereksinimleri insaat: fiil olarak yapan ingaat kurulus ve firmalar, insaata dair
enddstriler ve santiyelerin dahil oldugu sistemler ile bu sistemlere yardimci finansla
ilgili ve kamusal olan yapilarin karsiladigini belirtmektedir. Ifade edilen bu sistemler

insaat sektorii tarafindan olusturulmaktadir.

Tiirk Medeni Kanunu’nun 743 sayili maddesinde insaat “arazi ile birlestirilmis,
malzeme ve emek sarf edilerek insa, imal veya tanzim edilmis yapilar” olarak
aciklanmakta ve menkul insaatlar ile menkul olmayan insaatlar incelenen alt basliklar

olmaktadir.

Devamliligi olmayan yani gecici olarak sadece bir hedef amacglanarak yapimi
gerceklesen ve tapuya gerek olmayan baraka veya kuliibe tiirli insaatlar menkul insaat
olarak ifade edilirken, finansal degeri olan, toprakla baglantili ve siirekliligi olan
insaatlar da menkul olmayan ingaatlardir.
Menkul olmayan insaatlar;
1. Apartman, ev ve benzeri tiirde yasam alani olan konut tipi insaatlar,
2. Han tiirii ticari veya fabrika gibi sinai olarak ifade edilen miihendislik ingaatlar
ve yapilar,
3. Okul, kiitiiphane gibi kiiltiirel ve sosyal yapilar ile saglikla ilgili hastaneler yani
konut tipi harici ingaatlar,
4. Baraj, petrol rafineri, yol veya koprii tiiriindeki alt yapiya dair veya endiistriyel
ingaatlar

bi¢giminde siralanabilir.

3.1.2. insaat Sektoriiniin Genel Ozellikleri
Insaat sektdriiniin genel niteliklerinden bahseden Erkut (1989: 96-98) bunlart;
> Insaat sanayii olarak kabul edilen sektdre ait kisimdaki iiretim, gezici tiptedir ve
son lirlin sabit ve duragan oldugundan hareketin siirekliligi bilinmektedir,
» Maliyetle ve iiretimle ilgili devamli olarak risk ve tehlike igeren tahmini &geler,

ingaat sanayisindeki belirsizlikten kaynaklanmaktadir,
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> Imalat sanayiinde duragan ama ingaat sanayiinde farkli olan iiretim
tekniklerindeki degisiklik, insaat yerinin, sartlarinin ve insaatin tiiriiniin her
projede farkli olmasi yilizindendir,

» Emegin daha yogun olarak kullanildig1 teknoloji, insaat sanayii igin gegerlidir.

» Yonetimin islevselliginin azalmasi ve maliyetler ile risklerin artmasi tiretim yeri
olarak kabul edilen santiye boliimiiniin, isletme ana merkezinden ayri olmasi
sebebiyledir,

» Acikta yapilan her tiretim, dis kosullarin etkisi altinda olmaktadir ve dis etkenler
baskindir,

> Insaat firmalar1, insaa edecekleri projelerinin uzun vadede faaliyet gerektirmesi
sebebi ile wuzun vadenin gerektigi baska projeler i¢in programlama
yapamamaktadirlar,

> Isletmenin pazar konumlanmasma dair yapti§1 arastirmalar, pazarlamaya dair
yapilan etkinlikler, iiretimin ve finansin etkisi bu tipteki tiretimlerde uzun siiregli
programlarin yapilmasini engellemektedir,

» Acikta ve belirgin bir rekabet bahsedilen bir konu degildir. Bunun sebebi de imalat
sektoriinden farkli bir rekabet olmasindan kaynaklanmaktadir. Alicinin, kaliteyi
ve fiyati birlikte gérmesi ve son ¢ikan iiriine dair tercihini yapmasi pek miimkiin
olamamaktadir,

> Insaatta istihdam olarak kullanilan is¢iler gecici olmaktadir. Her yeni planlama ve
proje, iscilerin 6grenmesi gereken yeni siirecleri barindirmaktadir. Her yeni siireg,
is¢inin  yeni yonetimlerle ve ekiplerle uyumunu, bunlara alismasim
gerektirmektedir,

» Bolgesel sartlarin etkisi insaattaki arz ve talebi oldukga fazla etkilemektedir,

» Yapim teknolojilerinde her sey agik oldugundan gizlilik miimkiin degildir,

» Dis etkenlere baglilik olmadigindan ice doniik bir yapisi olan insaat sektorii,
geleneksek 6zellikleri icinde barindirmaktadir,

> Ingaat ile ilgili iiriinlerle, baska {irlinlerin kiyaslamasi yapildiginda, insaat
sektoriinde ve sektorle ilgili bagka yerlerde kullanilan {iriinlerin daha mukavemetli
ve oldukca uzun 6miirlii olmasi ¢ikan sonugtur,

» Farkli tiirde, degisik meslek gruplarini iceren isletmelerin, etkinlik gosterdigi

ingaat sektoriinde, oteki isletmelerle olusacak rekabetlerin dogurdugu cikar
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kaygisinin ve alinacak tedbirlerin, bu firmalar1 farkli bicimde etkileyecegi
kag¢inilmaz bir sondur (Sorgug ve Kuruoglu, 2001),
» 200°den fazla sektorle baglantili olan insaat sektorii gelisme egilimi
gosterdiginde, bu sektorle ilgili diger sektorler de gelisim gostermektedir,

seklinde siralamaktadir.

Bu baglamda, insaat sektoriinii meydana getiren “6zel” ve “kamu” seklindeki iki 6geden
bahsetmek yerinde olacaktir.

1. Ozel boliim olarak kabul edilen bu kisimda, bireylerin ve isletmelerin
faaliyetlerinden bahsedilmektedir. Isletmelerin, insaatin alt sektorlerinden
birinde etkinlikte bulunmasi, 6zel kesim faaliyetlerinden gdsterilmektedir.

2. Kamu boliimii olarak kabul edilen kisim, devletin kendi kurumlar1 ve kuruluslari
kanaliyla ingaat igerikli faaliyetlerini bastan sona kendisinin yapmasi veya
onarim, tamir ve bakim islerini devren, ingaattaki yapimla ilgili isleri de 6zel
isletmelere ait uzman kuruluglarin imal etmesi yoniinde yol izlemesi seklinde
ifade edilmektedir. Devlete dair bu tiirdeki bir faaliyet, yatirim amacl bir politik
diisiince yapisindan kaynaklanmaktadir (T.C. Bayimdirlik ve iskin Bakanligi,
1987).

3.2. Tiirkiye’de insaat Sektériiniin Gelisimi ve Meveut Durumu

Tiirkiye gelismekte olan ve gelisimin getirisi olarak gereksinimleri hizla biiyiiyen bir
iilke pozisyonundadir. Bagka tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de ekonomik gelisimin
getirdigi degisimin ve farkliligin temelinde “insaat sektorii” vardir. Daha Once de
belirtildigi gibi havaalanlari, enerji santralleri, limanlar, barajlar, endiistriyel yapilar,
fabrikalar, hastaneler, demir yollari, kara yollari, kopriiler, kentsel yapilar, cesmeler,
abideler, ibadethaneler ve yasama dair tim yapilarla onlari olusturan alt yapilarin ilk

basamaklar1 “insaat” ile olmaktadir.

Intes (2017: 1) verilerine gore, gelecek dénemlerde s6z sahibi olmay: hedefleyen her
tilke icin ilk adim, ekonomisine “insaat sektorii’niin hakim olmasinin saglanmasi ve bu
sektoriin ekonomide temel eksen olmasidir. Uretimde faydalanilan finans, malzeme ve

is giicii olarak kabul edilen girdiyi olusturan igletmeler, faaliyetlerini ve etkinliklerini
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ingaattaki gelisimlerle iligkilenmekte ve ingaata dair bagka sektorlerle de baglantili
olmaktadirlar. Biitiin olarak insaat sanayi ve insaat hizmetleri diisiiniildiigiinde insaat
sektorii, GSMH igerisinde hemen hemen yiizde 30’a yakin bir dilime sahiptir. Kendisi
ile paralel ¢alisan alt birimlerin iirettigi iirlinler veya hizmetler i¢in talep olusturan insaat
sektorli, bu sekli ile alt birimleri faaliyete gegirmesi sebebi ile “lokomotif sektor”,
sagladigi isttihdamin biiyilikliigii nedeni ile de “siinger sektor” olarak ifade edilmektedir.
Ekonomide etkinligi oldukga gii¢lii olan insaat sektoriine dair bunu kanitlar nitelikte
Ingiltere’de bir inceleme yapilmis ve yeni yapilan bir ev icin belirli tespitlerde
bulunulmustur. Bu veriler incelendiginde, 23.000 farkli par¢anin 150 degisik insaat alt
sektorli tarafindan olusturuldugu ortaya ¢ikmaktadir. Gelisimi devam eden iilkelerin
ekonomilerinde insaat sektorii ve sektordeki faaliyetler, giiclli, dogrudan veya dolayl
tesir yaratma gliciine ve etkinligine sahiptir. Hiikiimetin izledigi politikalar, kiiresel
kredilendirme kurumlar1 ve ekonomiye dair alinan kararlar, insaat sektorii lizerine
dogrudan etkili olmaktadir. Tiirkiye ekonomisinin istikrarli ve artan ivmeli biiyiimesi,
bu duruma bagli olarak istihdam olusturacagindan ingaat sektoriiniin gelisimi ve mevcut

durumu, iilkemizin gelecegi i¢in olduk¢a dnem arz eden bir konu olmustur (Intes, 2017).

Bu baglamda gelecek boliimlerde, Tiirkiye’nin ingaat sektoriinde yasadigi tarihsel
gelisim konusu lizerinde durulmakta ve Tiirkiye'nin sektordeki mevcut durumu

hakkinda bilgi verilmektedir.

3.2.1. Tiirkiye’de Insaat Sektériiniin Gelisimi

Cumhuriyet yillarinda yasanan gelisime dair 6nemli sayilacak atilimlar, ilerleyen
yillarda Tiirkiye’nin bagkenti olacak bas sehrimiz Ankara’da yapilmig, imkanlardaki
kisitlilik ve tiim engellere ragmen ¢evresel dokuya uygun bir yapilasma baslamistir.
Cumbhuriyet, kalkinmanin ciddi 6éneme sahip oldugu bir déonem oldugundan sanayi,
tarim ve ulagim yatirimlarda olduk¢a 6nem arz etmis, Tiirk insaat sanayisinin alt yapisi

bu dénemlerde olusmustur.
Cumhuriyet kurulduktan hemen sonraki siiregte, demir yolu hat insaasi ile Tiirkiye’de

insaat sektorii etkinlesmeye baslamistir. Suyolu projelerinin yapimi da demir yolu

ingaasini takip eden dénemde baslamis ve bu atilimlar, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
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Ozgiir ve liberal bir akimin diinyayi etkisi altina almaya bagladig1 1950°1i yillara kadar
stirmiistiir. 1952 yilinda NATO biinyesine Tiirkiye’nin dahil olmasi, alt yapiya dair
yapilan yatirimlarin giiclendirilmesini, uygun fiyata mal olan makine donanimini,
yabanci isletmelerle calismay1 ve deneyim imkanini beraberinde getirmistir. Insaat
sektorii bu donemde hizli bir gelisim evresine girmistir. Cumhuriyet yillarindan
1960’lara kadar, sektorde bayindirlik yapilanmalari ve alt yapt olusumlari en 6nemli

pay1 almistir.

Ingaat sektdriiniin gelisimine, 1950-1960°11 yillarda kamu alt yapisina dair yatirimlarin
arttirtlmasi neden olmustur. Zaman igerisinde sanayi i¢in yapilmasi gerekli yatirimlarin
biiylik kismi 6zel isletmeler tarafindan yapilinca kamunun alt yapiya dair yatirimi ise
toplamdaki yatirimlarin yarisina tekabiil etmistir. Thale yolu ile yapilan isler, Tiirk
isletmelerinin deneyim kazanmalarina sebep olmustur. Edinilen deneyimler, ilerleyen
yillarda isletmelerin yurt disinda da etkin rol oynamalarina zemin hazirlamistir. Bu
sayede, iclerinde NATO ihaleleri de dahil olmak iizere, hidroelektrik santraller, kara
yollari, baraj tiiriinde miiteahhitlik hizmetlerini igeren sektdrler de tecriibelerini arttirma

olanagi bulmuslardir.

Teknik donanimi etkin olan Karayollar1 Genel Miidiirliigl, Devlet Su igleri Midiirligii
(DSI) gibi biiyiik teskilatlar kurularak, devlet yardimiyla biiyiik 6lgekli yatirimlarin
yapilmasi saglanmis ve bu durum da ingaattaki biiylimeye dair ivmeyi arttirmigtir.
1960’lara kadar stiren bu durum, 1970’lerde yetisen hazir is giicliniin 6zel sektore
yonelmesi ile kamuda ciddi teknik personel agig1 olusturmustur (DPT, 2007). Ozel
sektoriin sanayideki etkinligini arttirdigi bu yillarda fabrika tiirii bina olusturulmaya
baglanmig, bu durum da ingaat sektoriinde yapiya ait parcalarin daha evvelden
hazirlanarak sonradan kurulmasi temelli bir sistemin gelisimini desteklemistir. Tiirk
ingaat sektoriiniin yurt disina acilma siireci, 1970’lerdeki petrol krizi ertesinde
cogunlugu Miisliiman iilkelerden olusan alt yapiya dair yatirimlarin nem kazanmas ile
baslamustir. Once Libya’da ilk global faaliyetlerine taahhiitte bulunarak baslayan insaat
sektorli, devaminda da komsu iilkelerde faaliyetlerinin devamini getirmistir. Taahhiit
vererek elde edilen deneyimler dogrultusunda, Rusya’da ve Tiirki Cumhuriyetlerde yani

kisaca yakin cografyada etkinliklerini stirdiirmiistiir.
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Bugiiniin kosullarinda yurt disinda verilen miiteahhitlik hizmetlerinde edindigi is
tecriibeleri bakimindan, insaat sektorii ve miiteahhitlik hizmetleri komsu bolgelerdeki
kiltiirel ve siyasal yakinliktan ve cografi konumunun 6zelliklerinden olusan avantajlar

sayesinde olduk¢a 6nem arz eden bir pozisyona gelmistir.

1980 ile 1985 yillar1 aras1 insaat sektorii, gelisimde onemli bir yol kat etmis, 2000’lere
kadar da bu siire¢ devam etmistir (TMB, 2008). Ardindan 1980’11 yillardaki kentlesme
sorunlarina ilave olan konuta dair baska problemlerle karsi karsiya kalan Tiirkiye,
karsilasilan problemlerin ¢6ziim yollar1 iizerine ¢alisarak, ayn1 zamanda yasanilan
dénemin mevcut sorunlari ile de ugrasmistir. Kendilerine ait olmayan arsalar tizerinde
kendilerine ait emekle gecekondu yapan kullanicilarin bu tiir yapilanmalarinin 1980’11
yillardan sonra ozellikleri degismis, yerlerini ¢ok katli binalarin olusturdugu yapilasma
almistir. Sehirlerdeki imarli bolimler de, gelisimlerden etkilenmistir. Toplu Konut
Idaresi’nin kooperatiflere yonelik kredilendirmeye yonelmesi sebebi ile konut
yapiminda kooperatifler etkin rol iistlenmistir. Gereksinimlerin artmasi sonucu arsaya
dair olusan talep artmis ve bu durumu takip eden siiregte arsa alimlar1 gergeklesmistir.
Konut yapilanmasinin kent i¢inden yavas yavas kentten disar1 ¢cikmasinda Toplu Konut

Idaresi ve Emlak Konut etkili olmustur (DPT, 2007).

Rusya’da meydana gelen buhranin sarsici etkileri 1999°un ilk aylarinda fark edilir hale
gelmis ve 1999’un ikinci yarisinda Marmara Depremi olmustur. Buradaki ekonomik
kaynaklar, Tirkiye’de olusturulmus katma degerin asagi yukar1 yiizde 15’lik payima
sahiptir.

Resmi kayitlar gosteriyor ki, Marmara ve Diizce’de olan 17 Agustos ile 12 Kasim 1999
depremlerinde 18.373 kisi yasamini yitirmis, 48.900 kisi yara almis ve 376.600 yap1 da
hasarl hale gelmis ya da yikilmistir (TMMOB,2011).

Takip eden donemin ertesinde yapilmig aragtirmalar, yapim i¢in kullanilan

malzemelerde ve yapimda kalite yetersizliginin ve denetim eksikliginin oldugunu

gostermektedir. Yasanan bu kotii donem sonrasinda ingaat sektdriindeki denetimlere
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dair yasal diizenlemeler yapilmis ve bu donem, Tiirkiye’de insaat sektOriiniin yerini

daha bagka ve oldukea kaliteli konuma tagimstir.

Miiteahhitlik firmalariin tarihsel gelisim siireci gozden gecirildiginde de; bliyiik 6l¢cekli
ihaleleri alan yabanci ingaat firmalarmin, Tirk yiiklenici firmalariyla beraber insaat
sektorlinde faaliyet icerisinde olduklar1 goriilmektedir. 1923’ten 1927’ye kadar siiren
donemde Tiirk miiteahhitligi, demir-yolu insaasinda yiiklenici olmustur (Mag, 2007).
Daha sonraki yillarda devlet yapilanmasindaki imarlasmada 6nemli paya sahip olan
Tiirk miiteahhitler konutta oldukga ilerleme kaydetmislerdir. Diinyada 1929 ekonomik
buhranmin patlak vermesi ve Ikinci Diinya Savasi’nin sarsici sonuglarmmn siirmesi
neticesinde uygulanmakta olan iktisadi ve mali politikalar i¢erisinde konuta dair kaynak

ayrilmasi olanaksiz hale gelmistir (DPT, 2007).

3.2.2. Tiirkiye’de Insaat Sektériiniin Mevcut Durumu

Yasanilan donemde Tiirkiye, giiclii bir ekonomiye dahil olma siirecinde oldugundan
ingaat sektoriiniin bu gegiste dnemli ve etkin bir rolii vardir. Insaat sektorii, yasamsal
seviyede onemli kabul edilen triinlerin, yapilarin ve eserlerin hayata kazandirilmasini
olanakli kilmaktadir. Yasanilan diinya, giin gectik¢e insan niifusunun artmasi sonucunda
daha fazla insana ev sahipligi yapmaktadir. Cogalan ve genc¢lesen niifus ile hizli bir
degisim ve gelisim siireci yasayan diinyada, insanlarin gereksinimleri de bu oranda
cogalmaktadir. Bu baglamda insaat sektorii, bireylerin gereksinimlerine cevap veren
kilit konumda bir role sahip sektér olmakla beraber, en gecerli ve onemli sektdrlerin
lideri konumundadir. Ekonomimizde dogrudan yiizde 8’lik dilimde payi olan insaat
sektorii, kendisi ile iligkili sektorler sebebiyle dolayli olarak yiizde 30’luk dilimde
bulunmaktadir. I¢ etkenler kadar dis etkenlerin de ekonomimizde dalgalanmalar

olusturdugu bilinmektedir (Intes, 2017).

1950’11 yillardan itibaren yasanan en derin ekonomik kriz 2001 yilinda olmustur ve bu
kriz sonrasinda insaat sektoriindeki hizli kiigiilme, verimin en iist diizeyde olmasi amagl
baski olustururken paralelinde de istihdamda daralmaya sebep olmustur. 2002 yilindaki
istikrar ve stabilizasyon programlari ile kararli durus sayesinde sektor toparlanmaya

devam etmistir. Takip eden 2004-2006 yillarinda daha once ulasilmamis seviyede
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bliylime siirecine girmistir. 2006’da sektorde biliylime yiizde 25,96 olmus, fakat
2007°deki se¢im siireci, konuttaki taleplerde azalis, siyasette olusan belirsizlikler ve
ekonomideki bilinmezlik sebebi ile 2008 yili itibari ile sektér yeniden durgunluk
evresine girmistir. Ylizde 4,23 oranli kii¢iilmenin yasandigi 2008 yili, 2007°de kismi ve
goreceli daralmadan ve dncesinde 2006 yilinda gosterdigi ciddi performansin getirisi
olan biiylime tablosundan sonra ortaya ¢ikmistir. Amerika’da “mortgage” ile 2007
yilinin Agustos ayinda patlak veren ekonomik kriz, paralelinde diinyadaki ekonomik
hareketlerin ve etkinliklerin ivmesini azaltmistir. Bu durum, 2008 yilinin Eyliil ayinda
giderek derinlik kazanan ve igsizlik oraninda artis1 da beraberinde getiren kiiresel bir
ekonomik krize doniigsmiistiir. Bu krizin en biiyiik olumsuz etkisi ingaat sektoriine olmus

ve iilkemizde de ekonomi ciddi boyutta yavaslama evresine girmistir (Intes, 2017).

Tiirkiye’de insaat sektorii “lokomotif” sektor oldugundan itici bir gici
barmdirmaktadir. Ekonomimizde stratejik karar niteliginde kabul edilen 6zel sektor ile
kamu sektoriine ait projelerin uygulamaya konulmasi, ekonomimizdeki itici giiciin etkin
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Ekonomik tedbirlerle uygun politikalarin devreye
sokulmasi ile 2009 yilinda ekonomimizde kiigiilme oldugu goriilmiis ancak takip eden
2010’da, insaat sektorii yiiksek oranda biiyiime c¢abasi gostermistir. Ulkemizin
ekonomisi, giin gegtikge artan hiz ile bliylidiigiinden bu durum tilke ekonomimizi, diinya

ekonomileri arasina sokmustur.

Global kriz ertesinde Avrupa Birligi iilkeleri istthdama dair kayiplar yasarken,
tilkemizde istthdamdaki artis oran1 yiizde 6,2 olarak ekonomik veri tabanina islenmistir.
Ekonomik 6nlemlerle, sektorde 2009°da yasanan yiizde 15,39 oranindaki kiigtilme 2010
yilinda yiizde 14,17’lik biliylimeye donmiistiir. 2011°deki biiylimedeki devamlilik,
ekonomiyi yiizde 11,11 biiyiitiirken, insaat sektoriinii de yilizde 24,74 oraninda
arttirmistir. 2012 yili tim diinyada ekonomik kriz ile siyasi istikrarsizligin en ciddi
oranda yasandig1 ve hissedildigi yil olarak kayitlara gegmistir. Ulkemizi de dogrudan
etkileyen siyasi ve ekonomik kriz niteligindeki bu belirsizlik, dogal olarak
ekonomimizde daralmayr da beraberinde getirmistir. Hizmet sektdrlerine yansiyan
yurti¢indeki mevcut taleplerin azalmasi, paralelinde ticaret ve insaat sektorlerinin de

duraklama donemine girmesine sebep olmustur. Tiirkiye’nin lokomotif sektorii olan
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ingaat, once de belirtildigi tizere 2011’ de yiizde 24,74 biiyiime kaydetmis ancak daralan
sektor ve maliyetlerdeki artistan kaynaklanan kismen kiigiilme sonucunda takip eden
2012 yilinda, 6nceki yila nazaran daha az biiylime gostermis ve bu oran yiizde 8,28

olmustur (Intes, 2017).

Lokomotif sektoriimiizde 2012°de yasanan bu daralis, sektorle baglantili alt sektorlere
de sirayet etmistir. 2012’den sonraki durgunluk, yerini 2013 yilinin ilk ¢eyrek diliminde
canlanmaya birakmustir. Piyasaya dair beklentilerin tizerinde bir tablo sergileyen 2013
yili ekonomisine ait veriler, yurt icinde taleplerdeki hareketlenmenin beraberinde
hizmetlere ait sektorii de hareketlendirdigini gostermektedir. Katma degerin ingaat
sektoriindeki artisi, ekonomideki hizlanan hareketin etkisi ile onem arz eden bir konu
olmustur. 2013’lin ilk ¢eyregi, ingaatta biliylime evresine girilen donem olmustur.
Tiirkiye ortalamasina bakildiginda sektérde, ortalamanin {istiinde biliylime
kaydedilmistir. Biiylimeye dair performans iilke ekonomisinde yiizde 7,96 olurken,
insaat sektoriinde yiizde 14,03’liikk oran kayitlara ge¢mistir. Elde edilen kayith veriler
gosteriyor ki, 2013’deki sektoriin payr Gayri Safi Milli Hasila iginde yiizde 8,1’°lik
dilime sahiptir. 2014 yil1 global olarak jeopolitik riskleri ve ekonomik dalgalanmalari
da beraberinde getirmis olup, bu yilda insaat sektoriindeki biiyiimeye dair izlenen
performans Onceki yila gore azalma siirecine girmistir. Kamu bor¢ yilikiinde azalma
egilimi 2014 yilinda dikkatleri ¢eken bir baska konu olmustur. Faiz politikasina dair
alinan kararli tutumlarin getirisi olarak bor¢lanma reel maliyetleri diisiik seviyelerde
kalmistir. Cari agik, azalmaya devam etmis ve bankacilik sektoriimiiz saglamlasarak
giiclenen yapisim1 duragan tutabilmistir. 2014 yili ekonomik verileri gosteriyor ki
istihdamdaki belirli yapisal problemler siirmiis ve issizlik yiizde 10’larda seyretmistir.
Diinya 2014’de ekonomik ve siyasi tehlikeleri ve riskleri yogun yasarken ozellikle
Avrupa tilkelerinin ekonomik yapilarinda gézlenen durgunluk, diinya piyasalarini ¢ok
ciddi etkilemis, ililkemiz de bu baglamda etkilerin hissedildigi iilkelerden olmustur.
Doviz kurlarindaki artis yonli hareketlilik, sektordeki tiretim maliyetlerini arttirdigi i¢in
konut talepleri belli bir sinir1 gegememis ancak sektor diisiik seviyede de olsa biiylimeye

devam etmistir (Intes, 2017).
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Global ekonomideki dalgalanmalar, iilkemizin komsularindaki gerilimler ve
tilkemizdeki referandum siireci, 2015’in kritik baglamasina sebep olmustur. 2015°de
tilkemiz ekonomisi, kamu ile o6zel tiiketim harcamalar1 sayesinde yiizde 6,06” lik bir
bliylime sergilemistir. Bu yilin son ¢eyregi, 6zel ve kamu sektorlerinin makine, insaat
tiirlii yatirimlarindaki biiylimenin arttigi donem olmustur. Bu donemde biiyiimeye dair

sektoriin gosterdigi performans yiizde 4,9 olarak gerceklesmistir.

Sosyal ve siyasal olarak diinya lizerinde 6nemli bir konuma sahip olan iilkemize ait 2016
yili gostergeleri, bu yilda yasanan global degisimlerden ve gelismelerden iilkemiz
ekonomisinin dogrudan etkilendigini gdstermektedir. Bu yilin en 6nemli ozellikleri
arasinda global anlamda yasanan krizin atlatilmas: ertesinde, diinya ekonomilerinde en
diisiik ekonomik biliylimenin gozlenmesi gosterilebilir. Bu baglamda, biiyliimeye dair
beklenti yiizde 3,1 olarak gerceklesmistir. Neredeyse tiim diinya tilkeleri ile ticari
baglantilari1 olan ve siyasal olarak bu iilkelerle yakin iliskili bir iilke olmasi nedeniyle

Tiirkiye, 2016°da kiiresel krizden ve getirisi olan hareketlilikten etkilenmistir (intes,
2017).

Avrupa Birligi’ nden ayrilma karar1 veren Ingiltere’nin bolgesel olarak yaptigi is
anlagmalarindaki mevcut belirsizlik, FED tarafindan uygulanan faiz politikalar1 ve
Amerika Birlesik Devletleri’ ndeki baskanlik sec¢imleri tiim {ilkeleri ekonomik
bakimdan etkilemistir. Ulke smirlarimizda yasanan sicak gelismeler ve bu kosullarda
Tirkiye’nin konumu, artan gog¢ler sonucunda ortaya c¢ikan miilteci sorunu, Tiirk
ekonomik yapisimi dogrudan etkilemistir. 2016, farkli teror orgiitleri ile lilkemizin
miicadele ettigi yildir ve {iilkemiz hala terdrle miicadeleye devam etmektedir.
Ekonomimiz i¢in baskilayic1 6ge olan terdr olaylarna ragmen iilke ekonomimiz tiim
badirelerin yasandigi donemleri az hasarla gecirip geride birakmistir. En ciddi kabul
edilen siire¢ ise Tiirk para biriminde oldugu gibi uluslararasi piyasalarda dolar ve avro
para cinsinin degerlenmesi donemidir. Bu olanlarin yarattig tabloda, 2016’ da iilke
ekonomisinin {igiincii ¢eyregi disindaki kalan ceyreklerde ekonominin biiylimeye
devam ettigi goriilmektedir. Tiirkiye ekonomisi 2016 yilin1 ylizde 2,9 biiyiime orani ile
kapatirken, biiylimedeki bu oran son ¢eyrekte yiizde 3,5 olmustur. 2016 yilinin iiglincii

ceyregi disindaki son 27 ¢eyreklik dilimde Tiirk ekonomisi kesintisiz biiyiimekte iken,
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ilk defa 2016 yil1 ii¢lincii ¢eyreginde kiiclilme egilimi gostermistir. Bu duruma sebep
olarak da, katma degerin hizmetler sektoriinde, sanayide ve tarimda azalmasi ve buna
paralel ihracatta ve 6zel tiiketimde talep oranindaki azalma gosterilebilir. Burada istisna
olarak kamu tiiketiminin biiyiimede artmaya dair katki sagladig1 belirtilmelidir. Ozel
tilketimde talepler az olmasina ragmen 6zel tiikketim harcamalar1 ekonomik biiyiimeye

en biiyiik katkiy1 yapmustir (Intes, 2017).

12 Aralik 2016°da Tiirkiye Istatistik Kurumu, iilkemize ait Genel Ekonomik Verileri’
nin diinyadaki istatistik kuruluslar ile uyumlu olabilmesi adina hesaplamada kullanilan
yontemi degistirmistir. Avrupa Birligi mensubu tlkelerin 2014’te Avrupa Hesaplar
Sistemi(ESA-2010) uygulamasini tamamlamalarimnin ardindan, Tiirkiye’ye adaptasyonu
esnasinda yapilan ¢aligmalar sonucunda tlilke ekonomisine dair ana biiytikliiklerde ciddi
ve mithim degisimler olmustur. Temel alinan yil; 2009 olmus ve yapilan degisiklik
sebebi ile insaat harcamalarinda genisleme tespit edilmistir. Kayit altinda olmayan
ingaat faaliyetlerinin milli gelirimize ilave edilmesi ile insaat sektoriiniin gelirdeki orani
artmustir (Intes, 2017). ESA-2010 ydntemine gore ingaat sektoriine dair gelismelerin
yansitildigr Sekil 5 asagida yer almaktadir.

) DEGISIM ) DEGISIM
DEGER PAY |[ORANI |DEGER ORANI
70.701.311 6,1 [259 1.160.013.978  |16,1
100.016.363 72 |415 1.394.477.166  |20,2
117.433.142 75 [17.4 1.569.672.115 |12,6
145.908.413 8,1 (242 1.809.713.087  |15,3
165.654.620 8,1 |135 2.044.465.876 |13
190.614.219 82 |151 2.337.529.940 |14,3
227.453.763 88 19,3 2.590.517.030 /10,8

Sekil 5: Cari Fiyatlar Ile Gayri Safi Yurt I¢i Hasila’ daki Degisim Oranlari ve Ingaat
Sektorii ile Tlgili Gelisimler
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu
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TUIK verilerine gére, hesaplamadaki yontem degisikligi ile insaat sektdriiniin milli
gelirdeki oran1 yiikselmistir. Insaat sektorii ile cari fiyatlarin gelirdeki orami yiizde
4,4’den yiizde 8,2’ye artmigtir. 2016’1na geyrek dilimlerde bakildiginda biiyiime yiizde
4,5, yilizde 5,3, ylizde -1,3, ylizde 3,5 olarak ifade edilirken, insaattaki biiyiimeye dair
oranlar yiizde 5,4, yiizde 16,0, ylizde 4,0, yiizde 3,7 seklinde degisime ugramustir.
Katma deger vergisinin oranlarinin konuttaki kisimlarinda yapilan indirimler ve biiyiik

capli projeler sektor biiyiimesinde etkili olmustur.

DEGISIM DEGISIM
ENDEKS ORANI ENDEKS ORANI
117,14 17,14 108,49 8,49
146,11 24,74 120,54 11,11
158,21 8,28 126,32 4,79
180,41 14,03 137,04 8,49
189,44 5 144,12 5,17
198,73 4,9 152,86 6,06
213 7,2 157,3 2,9

Sekil 6: Zincirlenmis Fiyat Endeksine Gére Insaat Sektorii Gelisimleri
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu

Sonug olarak; ingaat sektoriinlin gelisimi amaci ile biiyiimenin hedeflendigi yontemlerin
uygulanmasi gerekliligi hep var olacaktir. Ekonomideki stabilizasyonun ve istikrarin
devamlilig1 i¢in 6zel sektor yatirnmlarinin desteklenmesinin ve 6zendirilmesinin diginda
ayrica kamuya ait yatirimlardaki siireklilik 6nemli olmaktadir. Sekil 6’da, zincirlenmis

fiyat endeksine gore insaat sektoriinde gelisimler gosterilmektedir.
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Sekil 7: Tiirk Ekonomisine Ingaat Sektoriiniin Katki Pay1 ( % )
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu

Ulkemizde siiren dev projelere, hastane ve saglik kampiis projelerine, kentsel yapilanma
beklentisindeki artisa, 2017’ de siiren yasal diizenlemelerin de katkisiyla bu yildaki
tahmin edilen biiyiime yiizde 5 civarindadir. Kamudaki mevcut harcamalarin sektoriin
gelisimine yardimi oldugu bilinmektedir. Son yillarda, 6zel sektorde insaat i¢in yapilan
harcamalar dnceki yillara gore daha olumlu katkilar saglamaktadir. Yeni yagsam merkezi
tarzin1 igeren c¢oklu projeler, akilli tipte kabul edilen ve tercih edildiginde de uzaktan
kontrol edilebilme o6zelligine sahip yiiksek teknolojili ofis ve ev projeleri yapi
sektoriiniin  gelisimini  desteklemektedir. Sekil 7’de,  insaat sektoriiniin  Tiirk

ekonomisine katki pay1 goriilmektedir.
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Sekil 8: Insaat Harcamalar1 ( Milyar TL)
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu

Ingaat harcamalarinin yillara gore gosterimi Sekil 8’de ifade edilmektedir. 2017 yili
sektorel beklentilerin yiiksek oldugu bir yil olmustur. Uluslararasi pazarlarda verilen
miiteahhitlik hizmetlerinde, hizmetin verildigi pazarlardaki jeopolitik tehlikeler ve
global ekonomideki net tabloya sahip olunamamasi sebebiyle yeni pazar arastirmalari
yapilmasi beklenen bir siirectir. Ayrica, iilkemiz ile Rusya arasinda normallesen iliskiler
ve enerjideki toparlanan fiyat diizeyleri, Ortadogu pazarinda her olumlu yondeki gelisim
sektoriin is kapasitesinin artisinda etken olabilmektedir. Mega sayilabilecek projelerde
bor¢lanma maliyetlerindeki artis, sektoriin olumsuz etkilenmesine sebep olsa da global
anlamda likit parasal sartlar, para birimimizde olusabilen deger kayiplar1 ve jeopolitik
anlamda olabilecek tehlikeler sektor yatirimlari igin ciddi diizeyde risk teskil etmektedir

(A&T Bank, 2017).
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Sekil 9: 2010-2016 yillar1 arast GSYIH ve Insaat Sektériindeki Gelisim
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu

Sekil 9°da, 2010 ile 2016 yillar1 arasinda GSYIH nin ve ingaat sektdriindeki gelisimi
gosterilmektedir. Yillik veriler, 2015° de iilke ekonomisinin yiizde 6,1 gelistigini 2016’
da da yiizde 2,9 biiyiidiigiinii gostermektedir. GSYIH gelisim degerlerindeki yavasligin
aksine ingaat sektorli 2016° da daha etkili performans sergilemistir. 2015°de yiizde 4,9
degerindeki sektdr biiyiimesi ulusal ve uluslararasi pazarlarda giin gegtikce artan riskler
ve ekonomik hareketliligin daha da azalmasina ragmen 2016’ da yiizde 7,2 oraninda

biiylime sergilemistir.
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Sekil 10: 2011-2016 Yillar1 Arasinda Her Yilin Insaat Sektorii / GSYIH’ nin Ceyrek
Dilimlerle Gosterimi

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu
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2011-2016 yillarinin geyrek dilimlere ayrimi yapilarak, insaat sektoriiniin GSYIH
igerisinde gosterimi Sekil 10°da gosterilmektedir. Biiylik projelerde siirekliligin olmasi,
kredilendirmede uygun diizenlemelerin yapilmasi ve KDV i¢in yapilan indirimler
sayesinde insaat sektdrii canliligini ve hareketliligini kaybetmemistir. Insaat sektdriiniin
2015° de GSYIH icindeki oran1 yiizde 8,2- yiizde 8,3 iken bu oran 2016’ da yiizde 8,7
olmustur. Burada bilinmesi gerekli bir baska ayrinti da sabit sermaye yatirimlari
blinyesindeki insaat ve yap1 harcamalar1 orani yiizde 56 olarak tespit edilmistir (A&T

Bank, 2017).

3.3. Tiirkiye'de Insaat Sektoriinde Markalasma ve Marka Imaji

Marka, en sade sekliyle iirlin veya hizmeti digerlerinden farkli kilan kelime veya sembol
olarak ifade edilebilir. Yasadigimiz donem, markay1 daha farkli bir kaliba sokmakta ve
sadece sembol ya da sozciikle marka olunamayacagi bilinmekle beraber marka imaj1 ve
markalagsma 6nem kazanmaktadir. Isletmenin kisiligini, kimligini, gelecekte hedefledigi
planlarini, pazardaki konumunu ve rakiplerinden farklilasmay1 saglayan giiciini,
kaliteyle biitlinlestirdigi ve lirtinilinde yarattig1 farkliliklarini ve stratejilerini sergilemesi,
markalagmanin aslinda gereksinim halini alan bir kiiltir oldugu gergegini ortaya
cikarmaktadir. Markanin tescillenmesi, isletmenin iiriinliiniin benzerleri arasindan
farklilagmasini ve {irline duyulan giivenin ¢ogalmasini saglamaktadir. Marka tescili,
giiven ile beraber kalitenin de varliginin habercisi olarak kabul edilmekte ve gelecekteki
projelerde marka imaj1 yaratarak pazarlamada oOnemli bir strateji olusturmaktadir

(Altindere, 2017).

Markanin ait oldugu isletme tarafindan yaratilan marka imaj1 ve isletmenin markalagsma
stratejisi, markay1 tercih edecek tiiketicinin {irline veya yapiya dair nitelik ve giiven
gereksinimini karsilamaktadir. Markali iirtinler, ulusal veya uluslararasi pazarlarda daha
kolay fark edilmekte ve bu iiriinler ya da yapilar daha fazla bilinir hale gelmektedir.
Markalagma sayesinde sektordeki marka olan isletmeler, rakiplerinden avantajli
konumda ve pazarda daha giiclii olmaktadirlar. Sektorde benzer isletmelerin sayica ¢ok
olmasi, markalasmay1 gerekli kilmaktadir. Marka olan ingaat firmasinin kalitesine dair

yaratmaya calistig1 imaj ve kaliteye duydugu gereksinim yoniinde kullaniciya sagladigi
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destek markalasmay: daha da énemli hale getirmektedir. Ulkemizde yap: ve konut
sektorlerinde markalasma olduk¢a ge¢ baslamis olmasina ragmen Tiirkiye, insaat
sektoriinde markalasma bakimindan oldukga hareketli doniisiimler yagsamaktadir. Diger
sektorlerden daha gec baslayan markalagma, bu sektorde 6zellikle gegmis olan on yillik
zaman diliminde ciddi bir yol kat etmis ve kaliteye dair seviyeyi oldukc¢a yiikseltmistir.
Bugiin iilkemizde, diinyanin esas aldig1 kalite ve standardizasyon ile ayn1 veya yakin
seviyelerde yap1 insaa eden insaat sektorii isletmeleri, pazarda her seyden dnce giiven

sunmaktadir (Cako ve Cinar, 2012).

Yap1 sektoriinde markalasmis projeler doneminin basladigi gilinlimiizde, markali
oldugunu diistindiigii konut veya yap tiiriinii tercih ederek satin alan tiiketici, bu sayede
kendisini daha da ayricalikli hissetmektedir. Konut sektoriinde imtiyaz sahibi olan
bireyler i¢in tasarim yapan marka kurumlarin, iilke ekonomisindeki biiylimeye paralel
olarak orta gelirli bireyler i¢in de tasarim konutlar veya yapilar yapmasi ile bu gelir
grubuna dahil olan bireyler kendilerini ayricalikli hissetmektedirler. Insaat sektdriinde
markalasma ve marka imaji, farkli gelir gruplarina hitap etmeyi amag¢ edinen
isletmelerin 6nem verdigi konular olmaktadir. Bilingli oldugu varsayilan tiliketici, satin
alacagi yapinin fiyatindan ziyade o yapinin arkasinda hangi ingaat firmasi oldugunu,
hangi isletme tarafindan desteklendigini bilmek ve o firmaya giiven duymak
istemektedir. Bu noktada fiyat, yetersiz bir konuda olmaktadir. Gliniimiizde markalasan
ingaat firmalar1, yliksek kalite ile uygun fiyat kosullar1 ve 6deme segenekleri sunarak

tiikketiciye ulagsmaktadirlar (Altindere, 2017).

Markalagsmada dikkat ¢cekilmesi gerekli bir bagka baslik da, {izerinde hala tartismalarin
yogun oldugu marka hukuku konusudur. Biiyiik kentlerde yapilan ve tinlenmis liiks
sayilan yapilarda, bu yapilar1 yapan isletmeler baska markalar1 kullanabilmektedirler.
Ancak bu marka isimleri, bilinen ve pazara hakim olan gercek markalarla karigiklik
olusturabilmekte, bu durum gergek marka sahiplerinin yasal haklarini arama yoluna
gitmelerini saglamakta ve bu tiirde faaliyet gerceklestiren isletme sahiplerine de yasal
yolla ihtar yapildigi bilinmektedir. Olduk¢a maliyetli reklam kanallar1 kullanilarak ve
ciddi 6l¢ekte yatirimlar yapilarak olusturulan markalarin taklit edilmesi veya isimlerinin

kullanilmas1 insaat sektoriinde de oldukga sik karsilasilan bir durum olmakta ve ciddi

99



tartismalar ¢ikartmaktadir. Biiylik sehir adliyelerinde bu tiirde agilmis davalara ait
dosyalar giin gectikce artmaktadir. Insaat ve yap1 sektdriinde firmalar, daimi marka
isimleri i¢in gerekli uzmanlardan profesyonel yardim alarak, bilinglenmektedirler.
Markalasan insaat firmalar1, yap1 sektoriinde olusturulan iiriiniin siniflandirilmasina dair
Tiirk Patent Enstitiisii’nden, 37. Sinif i¢erigindeki hizmetlere uygun olarak tescil almak
durumundadirlar. Her sektorde oldugu gibi markalagmayi hedefleyen insaat sektoriinde
de, firmalarin vaatlerini yerine getirme bi¢imleri ve olusturulan yapi veya hizmet bir
biitlinii meydana getiriyorsa ve bir uyum igerisindeyse, markalagsma bu sektorde faaliyet
gosteren isletmeye basar1 getirmektedir. Pazarda markanin konumlanmasi, tiiketici
zihninde olusan marka imaji ile sekillenmektedir. Bir markanin basari kistasi, markanin
tilkketiciye ne seviyede temas ettigi ve tiiketici zihninde ne kadar siire kaldigi ile ilgilidir

(Altindere, 2017).

Glniimiizin kiiresellesen diinyasinda, iiriinlerin olusturulmasinda teknolojilerin ve
teknolojik yeniliklerin kullanilmasi1 rekabeti daha da keskin hale getirmekte ve
tilkketiciler hi¢ benzeri olmayan bir siiratle yeni iiriin taleplerinde bulunmaktadirlar.
Glniimiizdeki insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalar, tiiketicilerin gelecekte
olabilecek gereksinimlerini tahmin edip uygun ¢oziimleri sunmay1 amagladiklari,
gelecekte talep edilebilecek gereksinimleri tespit edebildikleri ve miisterinin tatmin
edilerek memnuniyetin saglandig1 bir hedef olusturduklar1 takdirde amacladiklari
markalagmaya yonelik ciddi basar1 gostereceklerdir. Rekabette farkliligin saglanmasi,
pazarlamada her zaman 6nemli bir konu olmustur. Firmalar, farklilagsmay1 basardiklar
takdirde bir siirii marka arasindan siyrilmayr basarmaktadirlar. Benzer iiriinler ve
alternatifler arttik¢a tiiketicinin satin almasma dair sergileyecegi davraniglart ve
tutumlar1 da degismekte ve bicimlenmektedir. Her sektoriin pazarda rakipleri ile
farklilik yarigina girdigi ve gireceg8i gercegi, firmalarin markalarina ait liriinii veya
yapiy1 olustururken, daha ¢ok gayret gostermelerine zemin hazirlamaktadir. Daha fazla
para ve emek ile olusturulan gorsellik, iirlinii sattirsa da yasanilan donemde artik bu
durum tek basina gecerli olmamaktadir. islevsel dzellikler ile gorsellige hitap etmesi
disinda bir iirliniin satisinda bir felsefeyi de barindirmasi gerekmektedir. Anlami olan
bir mesaj1 igermesi veya hikdyesi olmasi ve amaglanan gruba anlamli bigimde aktarimi

onemli bir konudur. Yurt i¢i kadar yurt disinda da ¢etin rekabet kosullarinin olmasi
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sebebiyle firmalar, dogru ve yerinde stratejiler kullanarak markalarini olusturup
arkasindan destekleyerek, vaatlerini yerine getirmek ve hukuki anlamda gilivenceye

alarak markalasmaya yoneltmek durumundadirlar (Altindere, 2017).

Bir sonraki boliimde, Tiirkiye’de ingaat sektoriinde markalasma ve marka imaj1 alt

basliklar1 incelenmektedir.

3.3.1. Tiirkiye'de Insaat Sektoriinde Markalasma

1990’larin son donemlerinde Tiirkiye ciddi bir ekonomik buhran yasamis ve
enflasyondaki ylikselis ve artan faiz nedeniyle insaat sektorii yeteri kadar gelisme
sergileyememistir. Ekonomik buhran sonrasi insaat sektoriinde kipirdanmalar baglamis,
akabinde biiylik firmalar, uluslararasi arenada yaptiklar1 ancak buhran sonucu yarim
kalan projelerini siirdiiriirken, orta diizeyli sirketler de uluslararasi projelere katilmay1

hedeflemislerdir (Cako ve Cinar, 2012).

Yasanmakta olan donem, tiiketicilerin bilinglenmesine zemin hazirlamakla beraber,
tiiketicinin gliven veren sirketler tarafindan yapilan, kaliteyi yansitan, gorsel olarak
degerli ve giizel addedilen, yasam standartlarini arttirdigina inanilan yapilari ve projeleri
tercih etmelerine sebep olmustur. Rekabeti ingaat sektoriinde keskinlestirerek arttiran
bu etmenler sayesinde sektdrde canlanma ve hareketlilik baglamistir. Takip eden
stirecte, sektdrde konumlanan firmalar yaptiklari yapilar1 tekrardan inceleyerek,
kurumsal markalasma ihtiyaglarin1 tespit etmislerdir. Bu durum, sirketlerin
rekabetlerinde artisa, profesyonel destek alarak marka aragtirmalarina girmelerine ve
markalagsmanin énemli hale gelmesine zemin hazirlamistir. Ulkemizde ingaat sektorii,
2002 yilindan itibaren en iist seviyede rekabet kosullarimin yasandigi bir yapiya
donilismis, sirketlerin pazarda hakim olduklar1 oranlar arttirma miicadeleleri ve yapim
asamasinda olan projeleri ile tasarimlar1 i¢in yonetimsel bir gayret gdstermeleri, yerini
kalite ve nitelik yogunluklu yapilanma ve bu yapilanmaya uygun miisteri arama
eylemine birakmistir. {lerleyen zaman igerisinde teknolojideki gelismeler, bu sektére de
yansimis ve tiiketici istekleri tizerinde etkin rol oynamistir. Degisen miisteri talepleri,
firmalar1 maliyette oncili olmaya, projelerinde farklilik ve baskalik yaratmaya, projeye

agirlik vermek diginda kurumsal kimlik kazanmaya, pazarlamada markalagsma {izerine
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yogunlasmaya yonlendirmistir. Belirli nedenlerle yasanan olaylarin paralelinde
mimarlarin tasarlanan yapilardaki destekleri, marka taniminin yap1 sektoriinde etkin
hale gelmesini saglamistir (Cako ve Cinar, 2012).

Ulkemizde insaat ve yapi sektdriinde sirketlerin biiyiime sebepleri ve markalasma

cabalari;

» Pazardaki konumunu arttirmak igin tretilen iiriinlin taninirh@ini ve kaliciligini
saglamaktir,

» Markanin kaliteye dair tiiketiciye verdigi teminat, nitelikli yapinin 6zellikle
konut sektoriindeki 6nemi sebebi ile firmaya ciddi bir avantaj kazandirmaktadir,

» Nitelik, giiven, farklilik, satis ertesi verilen hizmet destegi gibi unsurlar, hizla
cogalan memnuniyetsizlikler nedeni ile miisterinin fiyata dair benimsedigi
onceligin yerine gecmektedir,

» Markanin performansinda biiylime sergilemesi ve kendisine doniik yatirimlara
oncelik vermesi gliven i¢in vazgecilemeyecek kadar degerli bir 6ge olmaktadir,

» Kiiresel anlamda bilinen markalarin pazarda yarattig sert rekabet riizgarina karsi
durabilecek uygun maliyet firsat1 ve uluslararasi olarak kabul edilmenin verecegi
sosyal statiiyii biinyesinde barindirmak,

» Markalasan kurumsal bir firmanin, olasilik dahilinde herhangi bir resesyonun
yaratacagi zarar1 ve olumsuz etkileri en alt seviyeye indirmeyi amaglamak,

» Markalasan kurumsal firmanin, alaninda gosterdigi performansin, etkinliklerin
ve iligkilerin saglayacagi teknolojik akimdan yararlanarak, uluslararasi
teknolojik donanima uyumlu bir 6ngériiye sahip olmak,

> 1999 yilinda Marmara Bolgesi’nde olan depremler, yapilarin kalitesiz oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Depremin ertesinde tiiketicinin, yasadigi yerde yani yasam
alaninda giiven ve kalite arayisi, Tiirk insaat sektoriinii markalasmaya itmis,
marka olmaya dair ¢abalarina da ivme kazandirmistir. 2001 yilinda yasanan
ekonomik buhranin ardindan iiretim yapan isletme, ¢6ziimii markalagsma yoluna
gitmekte bulmustur,

seklinde siralanabilir (Cako ve Cinar, 2012).
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Insaat sektorii biinyesinde faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, amaclarina ulasmak igin
kurumsallagsma ve kurum markalasmas1 yolunu tercih etmektedirler ve diger sektorlerde
oldugu gibi bu sektorde de markalasma olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu sektor
mensubu firmalara ait kurum kiltiirleri, bu firmalarin urettikleri iirtintiin 6zellikleri,
iletisimin 6nemini bilmeleri, pazarlama stratejileri ve satis sonrasi firma disinda verilen
uzman destegi kurum markasini ve markalasmay1 meydana getiren ciddi bir siire¢ olarak
kabul edilmektedir. Ulkemizde insaat sektdriinde kurum markalasmasi uzman
desteginden ziyade sermaye ve finans sahibi bireylerin sahsi ¢abalar1 ile olmaktadir.
Ulkemiz yap1 sektoriindeki ¢ogu firma yoneticisi, isletme sermayesindeki en fazla
oranda hisseye sahip sirket ortagidir ve yonetim, markalagsma gibi alanlarda uzman
degildir. Bu tiirde yapilanan sirket, kurumsallasma ve markalagsma asamalarinda
zorlanmaktadir. Sektor yapisini ifade eden belli 6zellikler mevcuttur. Yapilan yapinin
sabit bir yerde ve tekrardan yapilamaz olmasi, yapinin agik alanda olusturulmasi nedeni
ile cevre kosullarinin etkilesimi, her yatirinmin ve projenin kendine 6zgii nitelikleri
icermesi, farkli tiir risklerin etkisinde olmasi sebebi ile insaat sektorii, 6teki sektorlerden
farklilasmaktadir. Bu durum, nitelikli ve donanimli yoneticiye gereksinimi arttirmakta,
projelerin profesyonel bireyler tarafindan yiiriitiilmesini gerekli kilmaktadir (Kuruoglu

ve Arslan, 2002).

Diger sektorlerde oldugu gibi teknolojideki yenilikler sayesinde degisimin ve gelisimin
yasandig1 insaat sektoriinde de, teknolojinin dikkatle izlenerek firmanin bu yonde
hareket edebilirliginin saglanmasi insan unsurunun goz ardi edilmesi yiiziinden yetersiz
olmakta ve bazen firmalarin yonetimsel anlamda sikintili olduklarin1 ortaya
cikarmaktadir ve bu durum firmalarin amagladiklart yere ulasamadiklarini
gostermektedir. Yapr sektorti, sektordeki bir¢ok alt birimle beraber veya paralel olarak
faaliyetlerini devam ettirmekte, projelerin ve tasarimlarin belirli bir diizen gergevesinde
ve tutarli bicimde ylriitilmesini saglamaktadir. Kurumsal bir alginin ve imajmn
olusmasinda gii¢lii bir etken olan bu durum ciddi planlama gerektirmektedir. Her
tasarim veya proje, degisik is giicli, makine, arag, techizat ve finans ile gerceklestiginden
es zamanli veya paralel olarak faaliyet gosteren insaat firmalar1 i¢in iyi bir planlama
olduk¢a &nem arz eden bir konu olmaktadir. Iyi planlamalar olusturularak bu

planlamalarin uygulamaya konulmasi, markalasma ve kurumsallasma adina yararl
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olabilen etmenlerdir. Kurumsallagsmanin temel alindigi markalagsma yapilanmasi igin
isletme yapisi, firma planlarinin ortiismesi ve igletme yonetiminin yaratilacak markay1

tiikketiciler perspektifine gore konumlandirmasi olduk¢a onemlidir (Cako ve Cinar,
2012).

Gelecek boliimde Tiirkiye’de ingaat sektoriinde marka imaj1 konusuna yer verilecektir.

3.3.2. Tiirkiye'de insaat Sektoriinde Marka imaji

Her gegen giin ingaat ve yapi sektoriinde yasanan gelismeler ve bu sektoriin iilke
ekonomisindeki pozisyonu itibariyle lokomotif sektor olmasi, bu sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin iletisim kanallar1 tizerinde 6nemle durmalarini saglamaktadir. Bu
baglamda, sektdrde bir marka yaratirken, markanin uzun dénemde basarili olmasin
hedefleyen isletme, pazarda dogru reklamla halka ulasarak, halkla olan iligskisinde etkin
ve etkileyici bir iletisim kurmayi temel almaktadir. Pazarlamada kullanilan iletisim
Ogeleri olan reklam; tutundurma etkinlikleri, bireysel satis, satis, medya ve diger iletisim
kanallar1, halkla pozitif iliskiler kisaca pazarlama etkinlikleri olarak ifade edilebilir.
Markali iirtin ya da markali yapt varliginin tiikketiciye duyurulmasi ile beklenen,
tiketicide pozitif egilimli tutum, algi yani markaya yonelik imaj yaratmaktir. Bu
baglamda, tercih edilen reklam amacl etkinlikler, tirlindeki kalitenin ve niteliklerin
yiiksekliginin garanti edildigi ve markaya dair tiiketici zihninde bilincin yaratilmasinin
hedeflendigi calismalar olmaktadir. Insaat sektoriinde firmanin iletisim kanali olarak
sectigi reklam, tarafsiz olmamakta tam aksine bilingli bir sekilde yonetilen bir stratejiyi
temel alarak tiiketiciyi kendisine dogru ¢ekmeye ve yonlendirmeye caligsmaktadir.
Tiiketici ile iletisimin 6nem kazandig: gliniimiiz diinyasinda, igletmeler yogun ve sik¢a
iletisim etkinlikleri kullanarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmekle beraber kurumsal
yapilanma ve kimliklenmeye de gerekli 6zeni ve Onemi gostermektedirler. Artik
isletmeler, kurumsal kimlik c¢aligmalar1i i¢in kurumsal renk, logo, yazi sekli
arastirmalarinda yapilmasi gerekli olan ¢alismalar i¢in reklam ajanslarindan, bu bransta
uzmanlagan kadrolardan ve halkla iligkiler yetkililerinden destek almaktadirlar. Pazara
sert rekabet kosullarinin hakim olmasi, her sektorde oldugu gibi insaat sektoriinde de
tirlinlin yani yapmin farklilasmasini gerektirmektedir. Markanin zihinde iz birakmasini

saglamak, imaj yaratmak ve akilda kalmakla beraber ayn1 zamanda giivenilirliginin daha
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da fazlalagtirildigini halka duyurmak agir rekabet ortaminda kalicilig1 saglayan 6nemli
yollardan biri olmaktadir. Sektérde kurumsallasan firmalarin halka iliskilerden sorumlu
boliimii, isletme gorsellerinin ayni standartlarda tutulmasin1 hedeflemekte ve sanal
tanitim, yazili ve gorsel ifade edilen kurumsal olan kimligi ile ilgili caligmalar
yapmaktadir. Bu tip etkinliklerde bulunan isletmeler, etkin ve kolay bir iletisim
kosullarini olustururken ayni zamanda kurumsal markalagmaya dair de 6nemli degerler
kazandirmaktadir. Sosyal iletisim kanallarinda kurulan iletisimin diizenli olmasi,
sponsor olunmasi, sosyal sorumluluga dair dahil olunan basarili projeler, rekabette
istlinliik saglamakta ve markanin bilinmeye dair etkinligini arttirmaktadir. Yapilan
calismalar sayesinde iiriin veya kurum tanitilmakta ve algt yaratilmaktadir. Bu sekilde
aslinda dolayli yoldan tiiketici davranislar1 yonlendirilmekte ve satin almaya dair

sergileyecekleri davranislar etkilenmeye calisilmaktadir (Cako ve Cinar, 2012).

Gorsel ve sanal medyanin tanitimlarda kullanimina dair yapilan arastirmalar, biitiin
sektorlerin medyaya dair yapacaklar1 yatirimlart arttirdiklarini - gstermektedir.
Ulkemizde yatirimda, ingaat sektdrii giderek artan énemli bir boliimii teskil etmekte ve
sektorlin  genislemesi ile medyanin tanitimlarda tercih edilmesi, Onemli oranda
artmaktadir. Kurumsal isletmelerde halkla iligkilere ve reklama dair yazili ¢aligmalar
yapilsa da, isletmeler projelerin ayrintilarina, yapilarindaki biiyiikliige veya hedeflenen
kesime gore farkli pazar konumu amagcladiklarindan televizyon, bilgisayar gibi sosyal
medyay1 da yaygin olarak kullanmaya baslamislardir. Giin gegtikce rekabetteki sartlarin
sertlestigi insaat sektoriinde firmalar belirli alanlarda uzmanlagsmanin gereksinim halini
aldigini fark etmislerdir. Bu baglamda iletisim alanlarinda da farklilagsma yoluna giden
firmalar i¢in sergiler ve fuarlar her gecen giin daha da 6nem kazanmustir. Bilginin ve
tecriibelerin karsilikli paylasimi, sektordeki iriin yelpazesine yenilerinin katilmasi, yeni
ortakliklarin olusturulmasi hususunda fuara veya sergiye katilan hem isletmelere hem
de ziyaretcilerine oldukca biiyiik destek vermektedir. Sektor firmalari tarafindan yapilan
veya yapilmasi planlanan projeler, sektorle ilgili gelismeler; seminerler, konferanslar ya
da toplantilar kullanilarak medya kurumlarma ve hedef kesime tanitilmaktadir.
Sektordeki firmalar, tiiketici tercihlerini esas alarak olusturduklar: yapilarini tiiketiciye
sunum yaparak uzun vadede pazarda konumlanmaya dair basar1 yakalayamamaktadir.

Hizmet ve imalat sektorlerinde tutundurmaya yonelik ¢alismalar sayesinde satis arttirim
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gayretleri ingaat sektoriinde de gegerli olmakta ve olduk¢a yogun kullanilmaktadir.
Sektor firmalar1 insaasin1 yaptiklar1 veya yapacaklari projelerinin tiiketicilere
sunumunda bilgi verme, inandirma, iknaya yonelik telkinler, tliketici davranislarini
istedikleri sekilde bigimlendirme ve {iriine dair istenileni animsatma gayretleri amaciyla
tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlerdeki amag, sektoriin en
yogun ve hareketli devirlerinde satisin firma tarafina yoneltilmesi ve rekabet ortaminda
fark edilebilmesi iken satislarin diisiis evresinde de mevcut arz talep dengesinin firma
lehine arttirilmasidir (Cako ve Cinar, 2012).

Biitiin calismalar, etkili bir iletisim ile tliketiciyi markaya c¢ekmek hedefiyle
yapilmaktadir. Bu baglamda tiiketici, markaya ait {irlinlerin veya hizmetlerin
zihinlerinde olusan imaja dair belirli 6zellikleri kapasitesinde bulundurmasini
beklemektedir. Isletmelerin iiriin temelli kurulmalari, pazar konumlanmalarinda
oldukga belirleyici degiskenlerden olmaktadir. Bu durum, insaat sektorii i¢in de gegerli
olmaktadir ve ingaat sektorii mensubu firmalar da pazarda konumlanirken diger
yapilardan farkli olarak dikkatleri iizerinde toplamaktadirlar. Siklikla satin alinarak
tiketilmesinin s6z konusu olmadigi ve yapilan tiiketimin yatirnrm amagli oldugu bu
sektor tirtinleri hem hayati degerdeki 6zelliklerden olusmakta hem de ciddi farkliliklar
barindirmaktadir. Yapi1 sektoriinde {iretim, bir yapinin olusturulmasina paralel
birbirleriyle ilintili ve birbirlerini takip eden bagka etkinliklerin de gerceklesmesiyle
olmaktadir. Tiim bu etkinliklerin her kademesinde var olan veya olmas1 gerekli kalite
neticesinde olusan son iirlin, markalasma hedefindeki firmanin kaliteli bir marka imajin
olusturmakta ve ayrica {retimi yapilan yapidaki saglamlik, insan sagliginin
korunmasimin esas alinmasi, yapim esnasinda kullanilan materyallerin uzun omiirlii
olmasi tiiketicide markaya yonelik belirli bir itimadin olugmasimi saglamaktadir.
Yasanilan donem Tiirk insaat sektoriinii baska boyutlara tagimistir. Teknolojideki hizli
gelisimlerin ekonomiye yansimasi, is sahipleri ve ortaklari ile miisterilerin degisime
ugrayan gereksinimleri, yasanan degisimler, yurt dis1 pazarlarda zorlu rekabet kosullar
ingaat sektorlinde yeni olugsmakta olan yapilanmalara yonelimi saglamaktadir (Cako ve

Cinar, 2012).
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Yapi sektoriindeki firmalar arasinda, rekabetin giin gectikce hizlanan ivme ile artmasi,
isletmelerin tirtinlerinde yani yapilarinda farklili§a yonelmesine zemin hazirlamaktadir.
Ulkemizde bu sektdr icin geleneksel olarak kabul edilen kalitedeki, nitelikteki veya
fiyattaki farkliligin, rekabette etkili bir 6ge olmasina ilave olarak tasarim projeler de
rekabette firmay1 giiclendirmekte, isletmeye marka imaj1 kazandirmakta ve bu imaj da
isletme i¢in ciddi 6nem arz etmektedir. Tiiketici, i¢in markanin bedelini 6deyerek
markayr edinmek, markaya sahip olmak istemektedir. Bu baglamda aslinda marka,
bedeli 0denmekte olan ve tiiketici tarafindan kabul edilen bir deger olmaktadir.
Tiiketiciye, o markay1 tercih ettigi icin avantajli oldugunu hissettirmeyen, firsatlar
sunmayan, rakipleriyle benzer nitelikleri barindiran, pazarda farklilig1 ile anilmayan ve
animsanmayan marka sadece ticari bir iirlin veya hizmet olmaktadir ve pazar sartlarina
uygun davranmak zorunlulugundadir. insaat sektdriinde bir markanin insaa edilmest,
markalagma siirecinde konum, servis ve hizmet, basarim ve imaj temeline

dayanmaktadir ve bu temeller oldukc¢a saglam atilmalidir (Uniivar, 2014).

Insaa edilecek projede lokasyon yani konum, gevre kosullarinin proje iizerindeki etkisini
onemli hale getirmektedir. Insaa edilecek bir yap1, hastanelere, alisveris merkezlerine,
okullara yakinsa, oto yollara, toplu ulagim araglarina kisaca ulasim avantajlarina sahip
ise markanin tiiketici tercihlerini belirleyici ve etkin dinamiginde bahsedilmektedir.
Proje bazinda verilecek servise yonelik hizmetler tiiketicilerin o markay1 tercih
etmesinde etkin olmaktadir. Aligveriste sunulan olanaklar, kuru temizleme, kuafor, spor
salonlari, sosyal yapilanmalar, kapal1 otopark, temizlige verilen 6nem, yonetimde kalite
tilketicinin esas gereksinimlerini iceren 0zellikte hizmet yelpazesi olmakta ve tiiketici
i¢in bu hizmet kaleminde servis saglayan markalar, her zaman daha avantajli konumda

pazarda konumlanmaktadir (Uniivar, 2014).

Projede basarim yani performans olduk¢a 6nem arz eden bir konudur. Teslim edilecek
zaman, tercih edilen materyallerin kalitesi ve nitelikleri, deprem tiirii dogal afetlere dair
alinan onlemler ve giivenilirlik, akilli ev tarzi, daire tipi yapilarin diizgiin istifade ile
alanlarinin dogru kullanilmis olmas1 tiiketicinin markaya bakisinda oldukca etkili
unsurlar olmaktadir. Bina ¢ehresi, mimari tasarimi ve tasarimda yapilacak farkliliklar

imaj1 dogrudan etkileyen ve gorsel agidan tiiketici tatminini saglayan nitelikleri

107



olusturmakta ve tasarim olmanin verdigi 6zel olmak, firmaya marka projesi sayesinde
avantaj saglamaktadir. Marka olan projeler ya da markalasan firmalarin insaa ettigi her
proje; servis, performans, lokasyon ve hizmet kalemlerinde isletmelerin vaat edileni
yerine getirmeleri ile basar1 kazanmaktadir. Bahsi gecen dort vaat, once is glivenligi ve
isci sagligl esasina dayanmali ve pazardaki rakiplerin dogru analiz edilmelerini, ¢evre
kosullarinin dogru degerlendirilmesini ve her daim olabilecek olumsuz imajlar
engellemek icin tedbirler almmasini gerektirmektedir. Insaat sektdriinde markanin
ederini yani degerini projelerinin farklili§i ve her projenin kendine has ve tek olmasi
belirlemektedir. Bu baglamda fiyat, proje degeri icin belirleyici olmamaktadir. Her
farkli projeyi ingaa eden firma, pazarlama faaliyetlerinde de vaat ettigi degerlere dikkat
cekmekte, biiylik dlgekli bir markalagma ve yapilanma igerisinde itibar ve giivenilirlik
sunmakta, bu sekliyle tiiketici zihninde olumlu imaj yaratmakta ve tiiketici tercihlerine

olumlu etki yapmaktadir (Uniivar, 2014).

3.4. Insaat Sektoriinde Markalasmanin Onemi

Yasadigimiz donemde kurumsallasan isletmelere ait markalar, her sektorde oldugu gibi
insaat ve yapi sektoriinde de amaglanan noktaya ulagmak i¢in olduk¢a 6nem arz eden
bir konu olmaktadir. insaatta etkin ve séz sahibi olan biiyiik isletmelerin; kuruma dair
olusturduklart kiiltiirleri, iletisim kanallarina dair sergiledikleri tavirlari, pazarlama
faaliyetleri, meydana getirdikleri {iriinlerin ya da yapilarin nitelikleri ve 6zellikleri,
gerek duyulan kalite Olcekleri, tiiketiciye ulagmada sergiledikleri uzman tutumlari,
teknolojiye yakinliklari, aragtirma yaninda gelistirmeyi de incelemelerinde ve
calismalarinda yogun bi¢cimde kullanmalar1 sayesinde olusturduklari marka degerlerinin
ve marka imajlarinin giderek daha da dnem kazanmasi, bu isletmelerin sektorlerinde

markalagmalarini saglamaktadir (Cako ve Cinar, 2012).

Sert rekabet ortaminda pazarda konumlanan sektor mensubu firma, tiiketici zihninde
farkindalik olusturmak durumunda olmasina ragmen tiiketici tercihlerinde farkindaligi
saglamak giderek zorlagmaktadir. Uretilen veya yapimi gergeklesen iiriinlerin ve
yapilarin, diger yapilarla benzer fonksiyonlar1 igermesi firma {riinlerini
siradanlastirmaktadir. Tiiketiciyle uygun iletisim faaliyetleri ve pazarlama etkinlikleri

gerceklestirilerek sunulan yapilar, farklilik ifade eden belirli degerler sergilenerek

108



tilkketici zihninde yer almayr olanakli hale gelmektedir. Marka, farkli 6zellikleri
blinyesinde barindiran {iriinlerin veya hizmetlerin benzerlerinden farklilagmasini
saglayan, iletisim kanallarinda reklam tiiriinde gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri
sayesinde kitlelere ulasarak tanitim yapan tasarim seklinde tanimlanabilir. Tiiketicinin
satin almaya yonelik verecegi kararlar iizerinde etkin olan, bigimlendiren ve iiriinleri
farklilagtiran marka, pazarlama etkinliklerinde odaklanilmasi ve {izerinde Onemle

durulmasi gereken bir konumda olmaktadir (Cako ve Cinar, 2012).

Isletmenin rakip firmalardan farklilastirilmasini saglayan marka, miisterinin hangi
iriini talep edecegine dair karara varmasinda etkili ipuglarini igermektedir ve karar
oncesinde tiiketicinin dikkate aldig1 bir deger olmakta ve biitiinlik olarak
tanimlanmaktadir. Markanin bu niteligi, tiikketici zihninde farkli imaj yaratarak markanin
algidaki degerini olusturmaktadir. Benzer veya ayni tiir 6zellikleri olan iiriinler, benzer
yontemlerle iiretilmelerine, benzer yollarla tanitilmalarina ve satimdan sonra benzer
hizmet destegi verilmesine ragmen markalasan ve dolayisi ile pazarda daha giiglii olan
iriin veya yapi, rakip oldugu 6teki {irlinlere veya yapilara gére pazarda daha fazla talep
edilmektedir. Markanin yiiksek bir degerle tiiketici tarafindan talep edilmesi,
markalagmanin en Onemli getirisi olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda dikkat
edilmesi gereken konu, bir {iriin, hizmet veya yapinin markasiz satilmasi ile markali
olarak satilmasi arasinda, markanin imaji ve degeri gibi markalagsma farkinin
bulunmasidir. Burada ayrica ifade edilmek istenen; sektdrde bir ingaat firmasinin yaptigi
bir yapinin tiiketici tarafindan ¢ok 1yi bilinen ve linlii marka olmasi, o firmanin kurumsal

anlamda markalastig1 anlamina gelmemektedir (Cako ve Cinar, 2012).

Markalagmada en Onemli etmen zamanlamada en uygun anin belirlenmesidir.
Bilimselligin temel alinmasi bu baglamda olduk¢a 6nem arz etmektedir. Tiiketici
zihninde markaya dair pozitif ve negatif 6zellikler, yapilan analizlerde giiclii ve zayif
yanlarin tespiti gibi c¢ogunlukla kontrolii saglanabilen algilar markayr meydana
getirmekte ve markaya dair yasanan deneyimlerle zaman igerisinde olusturmaktadir.
Markalasma, isletmeyi olusturan birimlere ait stratejilerin ve planlarin tek olmasi ve
biitiinlesmesi ile gergeklesebilmektedir. Isletme; pazarlama etkinlikleri, satis, servis

hizmetleri ve iiriiniin pazarlamasi i¢in yapilacak tanitim, lirtinde nitelikler, teknolojideki
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yenilikler, miisteri odaklanmasi gibi basliklar1 tek baglikta toplayarak yoOnetimi

gerceklestirirse hem ticari anlamda hem de markalasma anlaminda basarili olmaktadir.

Yapi sektoriindeki marka olmak isteyen firmanin, rekabette {istiin olmasi, fark edilmesi,
tiketicinin  giiven duymasi, marka algisin1 tiiketici zihninde dogru sekilde
olusturabilmesi, marka degeri yaratmasi ve tiim bunlarin neticesinde de kurumsal
markalasmaya dair planlama yapmas1 6nem arz etmekte ve yonetim ciddiyetle tizerinde
durulmasi gerekli bir konu olmaktadir (Cako ve Cinar, 2012).

Ulkemiz yap1 sektoriinde, kurumsal stratejiler ve markalasma belirli bir sistem dahilinde
degildir. Bu sektdrde bir isletmenin marka degeri tagiyor olmasi aslinda markalasmaya

dair firmanin gerekenleri yerine getirmesiyle olmaktadir.

1980’11 yillardan 1990’1 yillara kadar “Flamingo Yolu” veya “Friends” gibi yabanci
dizilerde zengin ziimrenin yasam alanlarmin kuruldugu ve yasam standartlarinin
sergilendigi mekanlar 6n plana ¢ikarilmaktayken, 2000’li yillarda medya sayesinde
kendilerine has bu tiir mekanlar bireylerin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. 2000’lerde
tilkemiz dizilerinde kullanilan mekanlarin markalasmasi ile markalasma daha da 6nem

arz eden bir konuma gelmistir (Sabanci, 2014).

Markalagan yapilar, bireylerin yasam kalitesini ylikselteceginden bireyler bu yapilarda
kendilerini daha zinde ve daha iyi hissetmektedirler. Marka olan bir yer veya yap,
cekim merkezine doniigmektedir. Birey, kendisini ifade etmek i¢in tercih edecegi
seyleri, markalasan o yapida bulunarak yasamaya baslamaktadir. Insaat sektorii,
ekonomiye oldukca Onemli katki saglamaktadir. Ancak Tiirkiye’nin kosullart goz
onlinde bulunduruldugunda insaat sektoriinde markalasmaya dair gosterilen gayret
oldukca diisiik, reklam faaliyetlerine yapilan harcamalar oldukca yiiksek olmasina
ragmen reklam faaliyetleri yetersiz kalmaktadir. Yapi sektoriinde yapim siireci
igerisinde iriin girdisi ve istthdam, ekonomide olduk¢a 6nemli bir pozisyondadir. Yurt
ici ve yurt dis1 pazarlarda sektorde Ozellikle konut satiglarinda “markalagma” ve
“tiiketiciye tanitim” yeterli diizeyde olmadigindan belli donemlerde satislarda diisiisler
gozlenmektedir. Markalasma, sektérde onemli bir konumdadir ve uzman birimler

tarafindan gerceklestirilen marka yonetimi sayesinde firmanin projeye dair verilen
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vaatlerinin ve projelerinin ya da tasarimlarinin, sektdrde benzer faaliyetler gdsteren
firmalardan farklilagmasini saglamakta, firmanin ulusal ve uluslararasi sahalarda adinin

duyulmasina destek vermektedir (Solmaz, 2017).

Tiiketicinin bilingaltina yonelip, tliketici zihninde algi olusturarak marka imajinin
yaratilmasi ancak miisteri gereksinimleri ve talepleri dikkatle analiz edilerek
gerceklestirilmektedir. Yiksek standartlara sahip projelerde kullanilan malzemenin
maliyeti, kullanilan is giicii ve fiziksel konum fiyatlarina bagl olarak gelisen “meta
fiyat1” marka degerini arttirmakta ancak tek basina yurt i¢i ve yurt dig1 pazarlarda deger
kazanamamaktadir. Markalagma, insaat sektoriinde firma gelirlerinin arttirmakta, marka
degerini yiikseltmekte, iilke ekonomisine oldukca Onemli katkilar saglamakta ve

ozellikle uluslararasi pazarlarda ciddi kilometre tasi olmaktadir (Solmaz, 2017).

Firmalar i¢in markalasma, olduk¢a 6nem arz eden bir kavramdir. Firma, kurumsallagsma
yaninda markalasmaya da yogunlasarak, tiiketici zihninde markasina dair alg1 yaratarak
imaj olusturmakta ve kalitenin temel alinarak irettigi yapilarin1 markalastirarak
pazarlamada uzun donemde basar1 gostermekte ve mevcut pazarda uzun Omiirlii

olmaktadir.
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BOLUM 4: TUKETICILERIN MARKA iIMAJI ALGILARI
UZERINE INSAAT SEKTORUNDE BIR ARASTIRMA

Ulkemizde ingaat sektorii, yonetimsel kaygilar ve problemler, markalagma siirecinde
teknik agidan yeterli olunmamasi, pazarlamaya dair sorunlarin varligi, yeterli vizyona
sahip olunamamasi, yeniliklere kars1 olabilecek tepkiler, kisa vadede degerlendirme,
calisanlarin olusturabilecegi sorunlar, teknolojinin yeterli diizeyde kullanilamamasi,
kisitlt aragtirma ve gelistirme ¢aligmalarinin yapiliyor olmasi, marka siireclerinin ve
getirilerinin tam algilanamamasi, kaynaklarin yeterli diizeyde olmamasi, yabanci sektor
markalariyla is ortakliklariin sagladigi kolaycilik gibi nedenler yliziinden belirli

problemlerle kars1 karsiya kalabilmektedir.

Gilinlimiiz kosullarinda, giin gegtikce bilinglenen tiiketici barinma amaciyla bir konutu
satin alirken giiven duydugu bir firmanin sundugu ve estetik anlamda kendisine hitap

eden, yasam kalitesini arttiran konutu talep ve tercih etmektedir.

Insaat sektdriinde faaliyet gdsteren bir firmanin, rakiplerinden farklilasmasi ve tercih
edilirligini arttirmasi, tiiketicinin zihninde olusturdugu kurumsal marka imaj, giiven
kazanma ve marka degeri olusturabilme durumlari, markalasma siireci sayesinde
olmaktadir. Markalagma siireci, sirketler tarafindan tizerinde dikkatle durulmasi gerekli
ve olduk¢a Onemli bir konu olmaktadir. Bu a¢idan bakildiginda iilkemiz insaat
firmalarmin sektorde faaliyet gosterirken, aslinda marka hedeflerinin belirli bir
konumlandirmayi biinyesinde barindirmadigi, kurumsal hedeflerinin ve stratejilerinin

¢ok olmadig1 bilinmektedir.

Ingaat sektoriinde rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz kosullarinda sektdrde farklilik
yaratabilmek ve sundugu {irlinleri veya hizmetleri genis tiiketici kitlesinin olusturdugu
pazara ulastirmak oldukg¢a 6nemli ve gerekli bir konudur. Bu béliimde insaat sektoriinde
tilkketicilerin marka imajlarinin algilar1 {izerine yapilan arastirmanin amaci, onemi,
siirhiliklar, arastirmanin hipotezleri, veri toplamada kullanilan araglar, verilerin

analizleri, aragtirmanin bulgular1 ve neticeleri degerlendirilecektir.
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4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Rekabetin giin gectikge artmasi ve her sektorde oldugu gibi insaat sektoriinde de marka
kavraminin tiiketici kararlarina etkisinin bilinmesi, “marka” kavraminin daha da énemli
hale gelmesine sebep olmustur. Sektoriin yeniden bir yapilanma igerisine girmesi ve bu
yenilenmenin devamliligi, markalagmanin sektdr firmalari i¢cin 6nemini bir kez daha
gostermektedir. Teknolojinin ve sektordeki yeniliklerin yakindan takip edilmesi,
kalitede belirli bir diizeyde standart olusturulmasi, uzmanca verilen hizmetlerin yeniden
kontrolii, arastirma t{izerinde durulmasi ve kurumsal kiiltiir bu baglamda énem arz eden
konular olmaktadir. Ingaat sektdriinde iilkemizde faaliyet gdsteren firmalarm bu
kriterleri ne derece yerine getirdikleri, kurumsal markanin tiiketici algilarina etkisi,
insaat firmalarinin marka calismalarina verdikleri 6nem ve farkindalik olusturabilmesi

bu calismanin konusu olmaktadir.

“Tiiketici Marka Imaji Algilar1 Uzerine Insaat Sektdriinde Bir Uygulama” bashkl
calismada; insaat sektoriindeki markalasan firmalara iliskin tiiketici imaj algisini
belirleyen ana unsurlarin tanimlanmas: hedeflenmektedir. Isletme, yurt i¢i ya da yurt
dis1 pazara iiriin veya hizmet sunma asamasinda hedefledigi tliketici grubunun
gereksinimlerini, beklentilerini, isteklerini, arzularimi ve bunun gibi belirli 6zel
taleplerini géz ardi etmeyecektir. Bu agidan bakildiginda ¢alisma, tiiketicilerin marka
imaj1 algilarinin belirleyen ana etkenlerin belirlenmesi ve pazarda konumlanacak olan
isletmenin, tiiketicilerin imaj algilarin1 temel alarak bu algilara yonelik daha 6zellikli
noktalar tizerinde isletmelerce durulmasi amacglanmaktadir. Arastirmanin amaci; marka
imaj algisi ile katilimeilarin demografik 6zellikleri arasinda farkliligin tespit edilmesi

olusturmaktadir.

4.2. Arastirma Problemleri

Rekabetin her gecen giin arttigi pazarda, biiyiik markalar tarafindan ulagilmaya ve
etkilenmeye calisilan tiiketiciler, yasadiklari hayatta yogun uyarana ve mesaja maruz
kalmaktadirlar. Sayisi oldukg¢a fazla olan bu uyaranlar ve mesajlar arasindan firmalarin

kendi varliklarini fark ettirebilmeleri her gegen giin zorlagsmaktadir.

Pazarda rakiplerin giin gegtikge ¢ogalmasi veya giiclenmesi ve iletisim kanallarinin

artmasi sebebiyle tiikketiciler yogun etki altindadirlar. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
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etkileyen unsurlarin neler oldugunun, tiiketicilerin ne sekilde harekete gectiklerinin ve
tercihlerinde neye oncelik verdiklerinin belirlenmesi pazarlama uzmanlari ve yonetim
kadrosu igin hayati derecede degerlidir ve 6nem arz eden konular olmaktadir. Bu
kosullarda olusturulan basarili markalar, isletmeler i¢in kurtarici olabilmekte ve onlara

rekabet kosullarinda ciddi avantajlar saglayabilmektedir.

Kisilerin, iilkelerin, bolgelerin ve kentlerin imajlar1 kadar insaat sektOriinde
markalagmis isletmelerin marka imajlar1 da tiiketicilerin algilarina ve bu baglamda
menkul alimi Kararlarina etki etmektedir. Bu sebeple marka imajinin 6nemi biiyiiktiir.
Marka imajinin yeterli diizeyde olmadig: bir insaat firmast her ne kadar yiiksek kalite
ozelliklerine sahip olsa dahi, tiiketicilerin bu firmaya kusku ile bakmasina zemin
hazirlamaktadir. Ayni sekilde biiyiik insaat firmalarinin, yapacagi yapi icin kosullari
goreceli olarak daha uygun olan bolgeler yerine pazarlama iletisiminde daha iyi olan
bolgeyi se¢mesi de bu gercegi teyit eder niteliktedir. Sektorde bilinen firmalar, islevsel
ozellikleri ¢ok iyi olan projelere imza atsalar dahi, giiniimiiz sartlarinda her alanda
imajin 6nem kazanmasi sebebiyle bu firmalar markalasmayi tercih etmektedirler. Dogru
sekilde yonetilmeyen marka imajlari istenmeyen yonde degisecek veya olumsuz
bi¢cimde etkilenecektir. Gelismis iletisim olanaklari, ingaat firmasina ait bu marka imaji
hakkindaki olumsuz bilgilerin ¢ok kisa zamanda genis alanlara yayilmasina olanak
saglayacaktir. Uzun zamanda ve biiylik yatirimlarla olusturulan marka imaji, kiigiik
darbelerle biiyiik zarar gorebilecektir. Dolayisiyla, olumlu marka imaji olusturmak

kadar bu marka imajin1 korumak da 6nem arz eden bir konu olmaktadir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Arastirmada, konusu sebebiyle tiiketicilerin marka imaj1 algilarimi etkileyen unsurlar
belirli boyutlartyla agiklanmaya c¢alisilmakta ve tiiketicilerin marka imaji1 algilarina
yonelik ingaat sektdriinde degerlendirmeler yapilmaktadir. Rekabeti yogun bir pazar
olan ingaat sektoriinde dogru yapilan markalagsma, neticede hem yonetim bakimindan
hem de tiiketici bakimindan kaliteyi ve memnuniyeti getirir. Insaat sektorii firmalarinin
kurumsal markaya sahip olup olmamasinin ne seviyede 6nemli oldugunun belirlenmesi,
yapilabilecek ilgili ¢alismalara katki saglanmasi ve kaynak olusturabilmesi icin

aragtirmanin 6nemli olacagi varsayilmaktadir.
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4.4. Arastirmanin Siirhhiklar:

Arastirma igeriginde s6z konusu dahilinde olabilecek sinirliliklar asagidaki maddelerde

belirlenmistir;

> Ana kiitleyi Istanbul’da farkli semtlerdeki ve ankette belirtilen markalasmis insaat

firmalarindan ev alan, ev sahibi 18 yas ve bu yas lizerindeki tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak, tiim bireylere ulagilmasi miimkiin olmadigindan
ornekleme yapilmasi zorunlu goriilmiistir. Ornekleme yontemi, “Tesadiifi
Olmayan Ornekleme”dir. Tercih edilen drneklem teknigi de “Kolayda Orneklem
Yontemi” olmaktadir.

» Arastirma, 6rneklem biiyiikliigi ile belirlenmis 346 kisi ile sinirhidir.

4.5. Arastirmada Evren (Ana Kiitle ) ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini Istanbul ili biinyesinde degisik semtlerde faaliyet gdsteren
kurumsal markaya sahip insaat firmalar1 arasindan yedi insaat firmasi belirlenmistir.
TOKI, Emlak Konut, Sinpas, Kiptas, Agaoglu, DAP Yap1, Kent Plus isimli bu insaat
firmalarindan konut almay1 tercih eden katilimeilar arastirma evrenini olusturmaktadir.
Bu baglamda evren biiytikliigii 3492 kisi olarak hesaplanmistir. Arastirmanin érneklemi,
kolayda 6rneklem yontemi ile belirlenen 18 yas ve ilizeri yas gurubunda 346 kisiden
olugmaktadir. Bu 0rnek sayisi literatiirde bahsedilen sayisi belirsiz ve ¢ok biiyiik ana
kiitlelerden yilizde 95 giiven aralifinda olusturulmasi gereken minimum Ornek sayisi
olan 383’ten kiigiiktiir (Gegez, 2015). Bunun nedeni; zamanin kisitlilig1 gibi goriinse de
benzer durumlarda arastirmanin dissal gegerliligine kuskuyla yaklagimin s6z konusu
olmasidir. Elde edilen neticeler, literatiirle olduk¢a uyumlu sonuglandigini gostermekte,
orneklemde digsal gecerliligin problem yaratmadigini gdstermekte ve Orneklemin
yeterli oldugunu ortaya koymaktadir. Ilerleyen boliimlerde incelenecegi iizere,
giivenilirlik analizi olarak bilinen Cronbach Alpha katsayisinin yiiksek olmasi da

orneklem sayisinin yeterli seviyede oldugunu ispatlamaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi agagida belirtilen 6rneklem biiyiikliigii hesaplamasi sonucunda
yiizde 95 giiven seviyesi, yiizde 5 hata pay1 belirlenmis ve 6rneklem buyiikligli 346
kisilik katilimci grubundan olusturulmustur. Arastirmanin 6rneklem hesab1 asagidaki

gibidir (Onal, 2016):
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n= t.5.\12
)
Yukaridaki formiilde;

n: orneklem sayisi

N: evren biiyiikligi

t: gliven diizeyine karsilik gelen tablo degeri (%95) (1,96),
s: evren i¢in tahmin edilen standart sapma (0,5)

d: tahmini tolerans (sapma) miktaridir (0,05) (% 5 hata pay1)

Veriler formiilde yerlerine yerlestirildiginde;
2

~
1,96x0,5

= 346

1+
3492

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz yiize anket teknigi kullanilmistir.
Anket formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Literatiir
sonucunda elde edilen temel degiskenler ile analizler yapilacaktir. Arastirma

sonuglarinda elde edilen bulgular paylasilacaktir.

4.6. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma kapsaminda s6z konusu edilen degiskenler baglaminda dogrulugu

denetlenecek olan hipotezler asagida verildigi gibi belirlenmistir;

e HI: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, ingaat sektoriindeki marka imaj algisi
bakimindan anlamli bir fark vardir.

e H2: Farkli yas grubundaki katilimcilar arasinda, ingaat sektoriindeki marka imaj
algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

e H3: Farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki

marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.
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e H4: Farkli gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda, ingaat sektoriindeki marka
imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

e HS5: Farkli meslek guruplarindaki katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki
marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

e Ho6: Farkli ingaat firmasina gore katilimcilar arasinda, insaat sektdriindeki marka

imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

4.7. Arastirma Yontemi
Kantitatif bir yontemin temel alindig1 bu arastirmada veri toplamak icin anket teknigi
kullanilmistir. Yapilan anket neticesinde elde edilen verilerle SPSS 23.0 paket

programindan faydalanilarak istatistiksel analizler gerceklestirilmistir.

Sekil 11. Arastirma Yonteminin Basamaklari

Kaynak: Saaty, T. L. (2001). Decision Making With Independence and Feedback:
The Analytic Network Process. Pittsburgh: RWS Publications.

Anketler neticesinde insaat sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin, pazarlama
etkinliklerine yon vermede ve hedeflediklerini belirlemede ne tiir unsurlart dikkate

almalar1 gerektigini incelemek adma ANP (Analytic Network Process) siireci
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kullanilmig ve matematik temelli modelleme yapilmistir. Firmalar i¢in hedeflere giden
yollar i¢in farkli yontemler belirlenmis ve bu yontemlerin birbirleriyle baglantilarinin
analiz edilmesi i¢in uzman goriislerinden faydalanilmistir. Netice itibari ile insaat
sektoriinde firmalarin marka olabilmelerinde ne tiir etkinlikler yapmalar1 ve bu
etkinliklerin tizerinde 6nemle durmalar1 gerektigi belirlenmeye ¢alisilmis ve sozii edilen
yontem ise Sekil 11°de gosterilmistir. Bireylerin istekleri, arzular1 ve gereksinimleri her
daim olmus ve belirli sorunlarla donem donem karsilasmislardir. Karsilasilan bu
sorunlar1 ¢oziime kavusturarak belirlenen hedefe ulasmak i¢in belirli kararlar almak
durumunda olan bireylerin dikkat etmeleri gerekli olan belirli kosullar mevcuttur. Bu
kosullar1 toparlayarak ¢oziim liretme ve karar siirecleri icin ANP Onemli avantaj
saglamaktadir (Saaty, 2001). Sekil 11, matematiksel bigimde kurgulanan model olarak
ANP’den faydalanilarak takip edilen arastirma yontemi islemi basamaklarini

gostermektedir.

4.7.1. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak “anket” tercih edilmistir. Saha ¢alismasi
Istanbul ilinde 30 Ekim 2017- 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Istanbul ilinin secilme nedenleri ise, Istanbul’un yogun gd¢ almasi nedeniyle degisik
Ozelliklere sahip olmasidir. Bu baglamda, 346 kisi lizerinde anket uygulamasi
yapilmigtir. Yapilan anketlerde, Istanbul’daki kurumsal marka yapilanmasma uygun
ingaat firmalar1 g6z 6niinde bulundurulmustur. “Marka imaj 6l¢egi” temel alinmistir.
Derlenen anket, katilimcilara yiiz ylize uygulanmis olup ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, uygulamaya katilan katilimcilar arasindaki bireysel farkliliklarin
ortaya ¢ikarilmasi amaciyla cinsiyeti, egitim seviyesini, yasi, gelir diizeyini ve meslek
gruplarini belirleyen ve demografik 6zellik olarak ifade edilen bes ifadenin tespitine
yonelik soru sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin marka olan yedi
adet insaat firmalarindan en az bir tanesinden en son aldig1 konut ve bu konutun alindig1
tarih seklinde iki ifadeye yonelik soru sorulmustur. Anketin {iglincii ve son béliimiinde,
katilimcilarin konut aldiklari ingaat firmalarina yonelik marka imaj 6lgtimii i¢in 17 ifade
bulunmaktadir.

Katilimcilardan besli Likert tipi 6l¢ek ile kendilerine yoneltilen 17 ifadeyi,

e Kesinlikle Katiliyorum (1),
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e Katiliyorum (2),

e Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum (3),

e Katilmiyorum (4),

e Kesinlikle Katilmiyorum (5)
seceneklerinden bir tanesini segerek isaretleyip degerlendirme yapmalar istenilmistir.
Kullanilan marka imaj 6l¢egini i¢eren anket 6rnegi EK 1°de gosterilmektedir. Anketin
ticlincii boliimii “marka imaj1 6l¢egi” olmaktadir. Marka imajinm1 6lgmek i¢in 17 farkl

ifadenin olusturdugu 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 1: Marka Imaj1 Olgegi Ifadelerinin Ug Béliimde Gruplandirilmasi

Ifadeler
1.Bu marka bana farklilig1 ifade eder.

2.Bu marka bana kaliteyi animsatir.

3.Bu marka bana giicii ifade eder.

4.“Popiilerlik” bu markay1 en iyi tanimlayan kavramlardan bir tanesidir.
5.Diger markalarla karsilastirildiginda bu markanin yiiksek itibarli oldugunu
diisliniirim.

6.Bu markanin statiisii rakip markalara gore daha yiiksektir.

7.Bu marka kategorisinde lider markadir.

8.Bu marka ayricaliklidir.

Lassar v.d. (1995: 11-19), Motemeni ve Shahrokni (1998: 275),
Kaynak |Berry (2000: 128-137), Low ve Lamb (2000:350-368) ve Aaker (1996:
118)

Ifadeler
9.Bu markanin, tiiketicilerin isteklerini ve gereksinimlerini g6z dniinde
bulundurdugunu diisliniiyorum.

10.Diger markalar ile karsilastirildiginda, bu marka ilk ve 6ncelikli tercihimdir.
11. ...insaat markasinin projelerinin,/(iirtin) kendi sektorlerinde lider olduklarini
diisiiniiyorum.

12. ...ingaat markasinin yeni bir projesi (iiriinii)tanitilirsa hemen satin almak
isteyebilirim.

Kaynak |Aaker (1996: 118).

Ifadeler
13.Diger markalara kiyasla bu markay1 satin almak i¢in bir sebebim var.

14.Bu markay1 kullanacak kisilerin net goriintiisiinii kafamda canlandirabiliyorum.

15.Bu markaya giivenirim.

16.Bu markay1 miikemmellik ile iligkilendiriyorum.

17.Bu marka bende iyi bir his uyandiriyor.
Kaynak | Aaker(1996: 118).
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Tablo 1’deki 17 ifade marka imaj 6lgegi olup ilk sekiz ifade igin; Lassar v.d. (1995: 11-
19), Motemeni ve Shahrokni (1998: 275), Berry (2000: 128-137), Low ve
Lamb (2000:350-368) ve Aaker (1996: 118)’ a ait ¢alismalardan yararlanilmistir.
Sonraki dort ifade i¢in Aaker (1996: 118)’ in ¢alismalarindan yararlanilmistir. En son

bes ifade i¢in kaynak olarak Aaker (1996: 118)’ n ilgili calismasindan faydalanilmistir.

4.7.2. Arastirmanin Veri Analiz Teknigi

Aragtirmada elde edilen verilerin analizi i¢gin SPSS 23.0 paket programindan
yararlanilmistir. Arastirmada, gliven aralig1 yiizde 95 olarak belirlenmistir. Arastirmada
giivenilirlik analizi icin Cronbach’s Alpha testi, Frekans analizleri, Bagimsiz Orneklem
t-testi (independet samples t-test) ve Varyans Testi yani Tek Yonli ANOVA ( Analysis

Of Variance ) analizi uygulanmistir.

Olgek boyutlarina verilen puanlamalar 1 ile 5 arasinda degerlendirilmekte ve bu aralik
bes esit genislige ayrilacak 4 puan degerinde bir genisligi icermektedir. Bulgular, “cok
diisiik” ifadesi 1.00-.1.79 araliginda, “diisiik” ifadesi 1.80-2.59 araliginda, “orta” ifadesi
2.60-3.39 araliginda, “yiliksek™ ifadesi 3.40-4.19 araliginda, “cok yiiksek” ifadesi 4.20-
5.00 araliginda ol¢iitler seklinde yorumlanmaktadir

(http://wwwy.istatistikanaliz.com/faktor analizi.asp).

Bagimsiz iki grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilagtirilmasinda t-testi
kullanilmistir. Tek gruptaki farklar (one sample t-test), bagimsiz iki grup arasindaki
farklarin testi (independet samples t-test) ve eslestirilmis iki grup arasindaki farklarin
testi (paired samples t-test) i¢in kullanilmaktadir. Bu ¢alismada “bagimsiz 6rneklem t-
testi” kullanilacaktir. T-testi sonuglarinin yorumlanmasinda, t degerine karsilik gelen
anlamlilik diizeyi olan “significance” degerinin yiizde 5 anlamlilik diizeyi i¢in 0,05’den
biiyiik olmast durumunda karsilastirilan iki grup arasinda fark oldugu kabul edilir. Aksi

durumlarda ise iki grup arasinda anlamli bir fark yoktur.
Ikiden fazla bagimsiz grubun niceliksel siirekli verilerin farkliliklari ise “varyans

analizi” olarak da bilinen tek yonlii ANOVA testi ile tespit edilebilmektedir. Tek yonlii

ANOVA en basit varyans analizidir. Bagimsiz degisken igerisinde iki veya daha fazla
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grup olabilir. Tek yonlii Anova, bu gruplara gore, bagimli degiskendeki ortalamalar

arasinda fark olup olmadigin test eder. Analiz raporunda verilen anlamlilik degerinin

0,05’den kiigiik olmasi durumunda iki grup arasinda anlamli bir farkin oldugu

degerlendirilir. Degiskenlere ait ortalamalarin incelenmesi ile de bu farklilik

dogrulanabilir.

4.8. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Uygulanan anket neticesinde 346 adet anket icerisinde, kayip ve aykir1 deger

bulunmamis olup verilerin analizine gecilmistir. Takip eden basliklarda elde edilen

bulgular sunulmaktadir.

Tablo 2: Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlar

sebebim var.

ifadeler Ortala | Standart
ma Sapma
1.Bu marka bana farklilig1 ifade eder. 2,150 |,8168
2.Bu marka bana kaliteyi animsatir. 2,087 |,7564
3.Bu marka bana giicii ifade eder. 2,335 |,8995
4: Popul_er_hk bu markay1 en iyi tanimlayan kavramlardan 2561 | 9769
bir tanesidir.
— .5..D1ger mar{mlarla'.k?rs.l'lalstlrlldlglnda bu markanin yiiksek 2361 | 9291
’S itibarli oldugunu diistintirim.
S 6.Bu markanin statiisii rakip markalara gore daha yiiksektir. [2,399 |,9585
Q
5 7.Bu marka kategorisinde lider markadir. 2,610 |,9932
=
5 8.Bu marka ayricaliklidir. 2,413 |,9323
> 9."Bu"m"arkan1n, tuketlcllftrln 1st"eknle¥.1n1 ve gereksinimlerini 2194 | 8945
< | g6z Oniinde bulundurdugunu diisiiniiyorum.
%O.Dl.ger markglar %le karsilastirildiginda, bu marka ilk ve 2361 | 9628
oncelikli tercihimdir.
11. ...ingaat markasinin projelerinin,/(iiriin) kendi 2512 | 8755
sektorlerinde lider olduklarini diisiinliyorum. ’ ’
12. ...ingaat markas_lmn yeni l_:)lr projesi (lirlinii)tanitilirsa 2572 | 9820
hemen satin almak isteyebilirim.
13.Diger markalara kiyasla bu markay1 satin almak i¢in bir 2202 |.9507
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14.Bu markay1 kullapgcak kisilerin net goriintiistinii 2309 |1,0980
kafamda canlandirabiliyorum.

15.Bu markaya giivenirim. 1,957 |,8620
16.Bu markay1 miikemmellik ile iligkilendiriyorum. 2,598 |,9768
17.Bu marka bende iyi bir his uyandiriyor. 1,980 |,8662

Tablo 2’de gosterildigi gibi marka imaj 6lgeginin 1.ifadesinin ortalamasi 2,150+ 0,8168
olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj 6lgegi 2. ifadesinin ortalamasi 2,087+
0,7564 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj 6lgegi 3. ifadesinin ortalamasi
2,335+ 0,8995 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj 6lgeginin 4.ifadesinin
ortalamast 2,561+ 0,9769 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj 6lcegi
5.ifadesinin ortalamasi 2,361+0,9291 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj
Olgegi 6.ifadesinin ortalamasi 2,399 + 0,9585 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka
imaj Olcegi 7.ifadesinin ortalamasi 2,610+ 0,9932 olup diizeyi “yiiksek” kabul
edilmekte, marka imaj 6lgegi 8.ifadesinin ortalamasi 2,413+ 0,9323 olup diizeyi “orta”
kabul edilmekte, marka imaj 6l¢egi 9.ifadesinin ortalamasi 2,194+ 0,8945 olup diizeyi
“orta” kabul edilmekte, marka imaj 6lgeginin 10.ifadesinin ortalamasi 2,361+ 0,9628
olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj 6l¢egi 11.ifadesinin ortalamasi 2,512+
0,8755 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj 6l¢egi 12.ifadesinin ortalamasi
2,572+ 0,9820 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj o6lgegi 13.ifadesinin
ortalamas1 2,202+ 0,9507 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj o6lgegi
14.ifadesinin ortalamasi 2,309+ 1,0980 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte, marka imaj
Olcegi 15.ifadesinin ortalamasi 1,957+ 0,8620 olup diizeyi “orta” kabul edilmekte,
marka imaj o6lgegi 16.ifadesinin ortalamasi 2,598+ 0,9768 olup diizeyi “orta” kabul
edilmekte ve marka imaj olgegi 17.ifadesinin ortalamast 1,980+ 0,8662 olup diizeyi

“orta” kabul edilmektedir.

Gelecek boltimlerde, secilen 6rneklem grubunun cinsiyet, yas, egitim durumu, hane
gelir diizeyi, meslek ve tercih edilen ingaat firmasina iliskin demografik dagilimlari,
cinsiyete iliskin bagimsiz t-testi analizi ve egitim durumuna, yasa, hane gelir diizeyine,
meslek gruplarina ve tercih edilen insaat firmalarina iliskin tek yonlii ANOVA (varyans)

analizi testleri ve konuyla ilgili gerekli agiklamalar yapilacaktir.
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4.8.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler
Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumlari, hane gelirleri, meslekleri ve konut almak
icin tercih ettikleri ingaat firmalarina ait demografik 6zellikleri gOsteren istatistiksel

veriler asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyet Durumu Demografik Ozellikleri

CINSIYET FREKANS(f) YUZDE (%)
Erkek 182 52,6

Kadin 164 47,4

Total 346 100,0

Orneklem grupta yer alan katilimcilarin cinsiyet durumu, Tablo 3’de gdsterildigi gibi

yiizde 47,4 (164 kisi) kadin, yiizde 52,6 (182 kisi) erkektir.

Tablo 4: Katilimeilarin Yas Degiskeni Demografik Ozellikleri

YAS FREKANS(f) YUZDE (%)
18-25 5 14

26-33 29 8,4

34-41 94 27,2

42-49 109 31,5

50-57 67 19,4

58 ve istii 42 12,1

Total 346 100,0

Orneklem grupta yer alan katilimcilar Tablo 4°de gosterildigi gibi yiizde 1,4 (5 kisi) 18-
25 yas grubu arasinda, yiizde 8,4 (29 kisi) 26- 33 yas grubu arasinda, yiizde 27,2 (94
kisi), 34- 41 yas grubu arasinda, yiizde 31,5 (109 kisi) 42- 49 yas grubu arasinda, yiizde
19,4 (67 kisi) 50-57 yas grubu arasinda, yiizde 12,1 (42 kisi) 58 ve istii yas grubu

arasinda yer almaktadir.

Tablo 5: Katilimeilarin Egitim Seviyeleri Demografik Ozellikleri

EGITiM DURUMU  |FREKANS(f) YUZDE (%)
[kogretim 28 8,1

Lise 107 30,9

On Lisans 45 13,0

Lisans 135 39,0

Lisans Ustii 31 9,0

Total 346 100,0
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Ormneklem grupta yer alan katilimcilar Tablo 5°de gosterildigi gibi yiizde 8,1 (28 kisi)
ilkogretim, yiizde 30,9 (107 kisi) lise, ylizde 13.0 (45 kisi) on lisans, yiizde 39.0 (135

kisi) lisans, yiizde 9.0 (31 kisi) lisansiistli diizeyde egitim seviyesine sahiptir.

Tablo 6: Katilimcilarin Hane Gelir Diizeyleri Demografik Ozellikleri

HANE GELIR DUZEYI |FREKANS(f) YUZDE (%)
1.000-2.500 TL 12 3,5
2.501-4.000 TL 120 34,7
4.001-5.500 TL 93 26,9
5.501-7.000 TL 73 21,1

7.001 ve tizeri 48 13,9

Total 346 100,0

Orneklem grupta yer alan katilimeilar Tablo 6°da gosterildigi gibi yiizde 3,5 (12 kisi)
1.000-2.500 TL arasi, yiizde 34,7 (120 kisi) 2.501-4.000 TL aras1 yiizde 26,9 (93 kisi)
4.001-5.500 TL aras1 yiizde 21,1 (73 kisi) 5.501-7.000 TL arasi, ylizde 13,9 (48 kisi)
7.001 TL ve iistii gelir diizeyine sahiptirler.

Tablo 7: Katilimcilarin Meslek Gruplart Demografik Ozellikleri

MESLEK FREKANS(f) YUZDE (%)
Ogrenci 6 1,7

Isci 76 22,0

Memur 66 19,1

Serbest Calisan 104 30,1

Emekli 50 14,5
Calismayan 44 12,7

Total 346 100,0

Orneklem grupta yer alan katilimcilar Tablo 7°de gosterildigi gibi yiizde 1,7 (6 kisi)
ogrenci, ylizde 22,0 (76 kisi) is¢i, yiizde 19,1 (66 kisi) memur, yiizde 30,1 (104 kisi)
serbest ¢alisan, yiizde 14,5 (50 kisi) emekli ve yiizde 12,7 (44 kisi ) calismayanlardan

olusmakta ve issiz katilimci1 bulunmamaktadir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Ingaat Firmalarna Yénelik Demografik

Ozellikleri
INSAAT FIRMALARI | FREKANS(f) YUZDE (%)
TOKI 110 31,8
Emlak Konut 35 10,1
Sinpas 68 19,7
Kiptas 63 18,2
Agaoglu 40 11,6
DAP Yap: 21 6,1
Kent Plus 9 2,6
Total 346 100,0

Orneklem grupta yer alan katilimcilar Tablo 8°de gosterildigi gibi yiizde 31,8 (110 kisi)
TOKI ingaat firmasindan, yiizde 10,1 (35 kisi) Emlak Konut insaat firmasindan, yiizde
19,7 (68 kisi) Sinpas insaat firmasindan, yiizde 18,2 (63 kisi) Kiptas insaat firmasindan,
yiizde 11,6 (40 kisi) Agaoglu insaat firmasindan, ylizde 6,1 (21 kisi) DAP Yap1 insaat

firmasindan, yiizde 2,6 (9 kisi) Kent Plus insaat firmasindan konut almiglardir.

4.8.2. Arastirmanin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Tablo 9’da gosterildigi tizere, arastirmaya toplam 346 birey katilmistir. Katilimcilarin
tamami1 “marka imajimin Ol¢iimi” icin hazirlanmis olan 17 ifadeyi “kesinlikle
katiliyorum”, “katiliyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katilmiyorum” ve
“kesinlikle katilmiyorum” seceneklerinden kendilerine en uygun olant segerek

cevaplandirmislardir.

Tablo 9: Olgek Verilerinin Frekans (f') ve Yiizdelik (%) Dagilimlar:

Ne -
Kesinlikle K Katiliyorum, | Katilmiyoru Kesinlikle
atiltyorum Katilmiyoru
Katiliyorum Ne m m
Katilmiyorum
Ifadeler f | % | f | % | f % | f | % | f | %
§~; 1 ifade 65| 18,8| 188| 54,3| 73| 21,1| 16| 4,6 41 1.2
H
< .
C 2| ) jpae | 62|179| 212|613| 55/ 159 14| 40| 3| .9
ol
= 3 if 61| 17,6| 146| 42,2 103| 29,8| 34| 9,8 2 ,6
. Ifade
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4. ifade 45| 13,0 132| 38,2| 106| 30,6| 56| 16,2 71 2,0
5 ifade 58| 16,8| 150| 43,4 99| 28,6| 33| 95 6| 1,7
6. ifade 58| 16,8| 147|425 90| 26,0| 47| 13,6 41 1.2
7. ifade 37| 10,7| 141| 40,8| 100| 28,9| 56| 16,2| 12| 35
8. ifade 50| 14,5| 155| 44,8| 95| 27,5| 40| 116 6| 1,7
9 ifade 70| 20,2| 176| 50,9| 67| 194 29| 84 41 1.2
10. ifade 63| 18,2| 146| 42,2 92| 26,6| 39| 11,3 6| 1,7
11. ifade 36| 10,4| 146| 42,2| 119| 34,4| 41| 118 41 1.2
12. ifade 46| 13,3| 124| 35,8| 118| 34,1| 48| 13,9| 10| 29
13. ifade 63| 18,2| 205| 59,2 33| 95| 35|10,1, 10| 29
14. ifade 82| 23,7| 148| 42,8| 59| 17,1| 41| 118| 16| 46
15. ifade 106| 30,6| 175| 50,6| 43| 12,4| 18| 5,2 41 1.2
16. ifade 441 12,7 122| 35,3| 117| 33,8| 55| 159 8| 23
17. ifade 101| 29,2| 178| 51,4| 45| 13,0| 17| 49 5/ 1,4

e Birinci ifadeye 65 kisi (yiizde 18,8) “Kesinlikle Katiliyorum”, 188 kisi (yiizde 54,3)
“Katiltyorum”, 73 kisi (yiizde 21,1) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 16 kisi
(yiizde 4,6) “Katilmiyorum”, 4 kisi (yiizde 1,2) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde
degerlendirmede bulunmuslardir. Ikinci ifadeye 62 kisi (yiizde 17,9) “Kesinlikle
Katiliyorum”, 212 kisi (ylizde 61,3) “Katiliyorum”, 55 kisi (ylizde 15,9) “Ne
katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 14 kisi (yiizde 4,0) “Katilmiyorum”, 3 kisi (ytizde 0,9)
“Kesinlikle Katilmiyorum” bigiminde cevap vermislerdir. Ugiincii ifadeye 61 kisi
(yiizde 17,6) “Kesinlikle Katiliyorum”, 146 kisi (ylizde 42,2) “Katiliyorum”, 103 kisi
(yiizde 29,8) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 34 kisi (yiizde 9,8) “Katilmiyorum”,
2 kisi (yiizde 0,6) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde degerlendirme yapmuslardir.
Dérdiincii ifadeye 45 kisi (yiizde 13,0) “Kesinlikle Katilryorum”, 132 kisi (ylizde 38,2)
“Katiliyorum”, 106 kisi (ylizde 30,6) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 56 kisi
(yiizde 16,2) “Katilmiyorum”, 7 kisi (ylizde 2,0) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde
degerlendirmede bulunmuslardir. Besinci ifadeye 58 kisi (yiizde 16,8) “Kesinlikle
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Katiliyorum”, 150 kisi (yiizde 43,4) “Katiliyorum”, 99 kisi (yiizde 28,6) “Ne
katilryorum, Ne Katilmiyorum”, 33 kisi (ylizde 9,5) “Katilmiyorum”, 6 kisi (yiizde 1,7)
“Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde degerlendirmede bulunmuslardir. Altinci ifadeye
58 kisi (yiizde 16,8) “Kesinlikle Katiliyorum”, 147 kisi (yilizde 42,5) “Katiliyorum”,
90 kisi (ylizde 26,0) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 47 kisi (ylizde 13,6)
“Katilmiyorum”, 4 kisi (ylizde 1,2) “Kesinlikle Katilmiyorum” bigiminde cevap
vermislerdir. Yedinci ifadeye 37 kisi (ylizde 10,7) “Kesinlikle Katiliyorum”, 141 kisi
(viizde 40,8) “Katiliyorum”, 100 kisi (ylizde 28,9) “Ne katihyorum, Ne
Katilmiyorum”, 56 kisi (ylizde 16,2) “Katilmiyorum”, 12 kisi (ylizde 3,5) “Kesinlikle
Katilmiyorum” seklinde degerlendirme yapmuislardir. Sekizinci ifadeye 50 kisi (yiizde
14,5) “Kesinlikle Katiliyorum”, 155 kisi (yiizde 44,8) “Katiliyorum”, 95 kisi (ylizde
27,5) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 40 kisi (yiizde 11,6) “Katilmiyorum”, 6 kisi
(yiizde 1,7) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde degerlendirmede bulunmuslardir.
Dokuzuncu ifadeye 70 kisi (yiizde 20,2) “Kesinlikle Katiliyorum”, 176 kisi (yiizde
50,9) “Katiliyorum”, 67 kisi (yiizde 19,4) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 29 kisi
(yiizde 8,4) “Katilmiyorum”, 4 kisi (yiizde 1,2) “Kesinlikle Katilmiyorum” bigiminde
cevap vermislerdir. Onuncu ifadeye 63 kisi (yiizde 18,2) “Kesinlikle Katiliyorum”, 146
kisi (ylizde 42,2) “Katiliyorum”, 92 kisi (ylizde 26,6) “Ne katiliyorum, Ne
Katilmiyorum”, 39 kisi (yiizde 11,3) “Katilmiyorum”, 6 kisi (ylizde 1,7) “Kesinlikle
Katilmiyorum” seklinde degerlendirme yapmiglardir. On birinci ifadeye 36 kisi (yiizde
10,4) “Kesinlikle Katiliyorum”, 146 kisi (yiizde 42,2) “Katiliyorum”, 119 kisi (yiizde
34.,4) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum™, 41 kisi (yiizde 11,8) “Katilmiyorum”, 4 kisi
(viizde 1,2) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde degerlendirmede bulunmuslardir. On
ikinci ifadeye 46 kisi (ylizde 13,3) “Kesinlikle Katiliyorum”, 124 kisi (yiizde 35,8)
“Katiliyorum”, 118 kisi (ylizde 34,1) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 48 kisi
(yiizde 13,9) “Katilmiyorum”, 10 kisi (ylizde 2,9) “Kesinlikle Katilmiyorum”
bi¢ciminde cevap vermislerdir. On tclincii ifadeye 63 kisi (yiizde 18,2) “Kesinlikle
Katiliyorum”, 205 kisi (ylizde 59,2) “Katiliyorum”, 33 kisi (ylizde 9,5) “Ne
katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 35 kisi (yiizde 10,1) “Katilmiyorum”, 10 kisi (yiizde
2,9) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde cevap vermislerdir. On dérdiincii ifadeye 82
kisi (ylizde 23,7) “Kesinlikle Katiliyorum”, 148 kisi (ylizde 42,8) “Katiliyorum”, 59
kisi (ylizde 17,1) “Ne katihyorum, Ne Katilmiyorum”, 41 kisi (ylizde 11,8)
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“Katilmiyorum”, 16 kisi (yiizde 4,6) “Kesinlikle Katilmiyorum” bigiminde
degerlendirmede bulunmuslardir. On besinci ifadeye 106 kisi (yiizde 30,6) “Kesinlikle
Katiliyorum”, 175 kisi (ylizde 50,6) “Katiliyorum”, 43 kisi (ylizde 12,4) “Ne
katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 18 kisi (ylizde 5,2) “Katilmiyorum”, 4 kisi (ylizde 1,2)
“Kesinlikle Katilmiyorum” bigiminde degerlendirme yapmisglardir. On altinci ifadeye
44 kisi (ytzde 12,7) “Kesinlikle Katiliyorum”, 122 kisi (yiizde 35,3) “Katiliyorum”,
117 kisi (ylizde 33,8) “Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, 55 kisi (yiizde 15,9)
“Katilmiyorum”, 8 kisi (ylzde 2,3) “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde
degerlendirmede bulunmuslardir. On yedinci ifadeye 101 kisi (yiizde 29,2) “Kesinlikle
Katiliyorum”, 178 kisi (yiizde 51,4) “Katiliyorum”, 45 kisi (yiizde 13,0) “Ne
katiltyorum, Ne Katilmiyorum”, 17 kisi (ylizde 4,9) “Katilmiyorum”, 5 kisi (yiizde 1,4)

“Kesinlikle Katilmiyorum” bi¢iminde degerlendirme yapmaislardir.

4.8.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizleri
Arastirmada giivenilirlik analizi yontemi olarak Cronbach Alpha Katsayisi
kullanilmustir.

Alfa katsayisinin bulunmasi gereken araliklar ve bu duruma bagli olarak oOlcegin

giivenilirligini Akgiil ve Cevik (2003:428-435);

0.00<0<0.40 araliginda 6l¢ek giivenilir degildir,

0.40<0<0.60 araliginda 6l¢ek diisiik giivenilirlikte,

0.60<0<0.80 araliginda 6lgek oldukga giivenilir,

0.80< 0<1.00 araliginda ise 6l¢ek yiiksek seviyede glivenilir olmaktadir
seklinde ifade etmektedirler.

Tablo10: Marka imaj1 Olgegi igin Cronbach Alpha Testi
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items| N of Items

,918 ,920 17

Arastirma dahilindeki tiim ifadelerin olusturdugu bagimsiz degiskenlerin ve de bagimli
degiskenin giivenilirligi test edilmistir. Tablo 10’da Cronbach’s Alpha degeri
gosterilmektedir. Arastirmanin Cronbach Alpha Katsayis1 0,918 olarak bulunmustur ve

arastirma “yiiksek seviyede giivenilir” kabul edilmektedir.
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4.8.4. Arastirmanin Normallik Testi
Calismanin  “normallik testi” analizini gosteren Tablo 11°de gosterildigi gibi

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testine gore sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 11: Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic | df Sig. | Statistic | df Sig.
MARKA IMAJI OLCEGI ,055| 346| ,014 974 346| ,000

Veri sayisi 29°dan az oldugu i¢in Shapiro-Wilk testinin neticeleri tercih edilmektedir.
Verilerin normal dagilim gosterebilmesi i¢in Sig. (Significant) degerlerinin 0.05’ten
biiylik olmasi gerekir. Katilimcilarin yer almis oldugu grubun anket ifadelerine verdigi
cevaplarin Kolmogorov-Smirnov testindeki Sig.degeri 0,000 ve Shapiro-Wilk
testindeki Sig.degeri 0,000” dir. Bu degerler 0.05’ten (0,000< 0,05) kiigiik oldugu igin

verilerin normal dagilmadigi soylenebilir (http://www.edufixx.com/spss/normallik-

testi-nedir-nasil-yapilir/). Bu baglamda normallik testi degerleri i¢in Swekness(

Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri incelenmistir.

Tablo 12: Normallik Testi Sonuglarinin Swekness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik)

ile Gosterimi

Descriptives

Statistic | Std. Error

Mean 2,3295 ,03279
95% Confidence Interval for Mean | Lower Bound 2,2650
— Upper Bound 2,3940
2 5% Trimmed Mean 2,3031
fg Median 22941
= |Variance 372
< |std. Deviation 60994
2 Minimum 1,18
< | Maximum 4,29
<§i Range 3,12
Interquartile Range ,82

Skewness ,569 ,131

Kurtosis ,246 ,261

Tablo 12°de gosterildigi gibi anketin son boliimiinde yer alan 17 ifadenin Swekness

(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) ifadelerinin Statistic baslig1 altindaki veri degerleri

129


http://www.edufixx.com/spss/normallik-testi-nedir-nasil-yapilir/
http://www.edufixx.com/spss/normallik-testi-nedir-nasil-yapilir/

normal dagilmaktadir. +1.5-1.5 araligindaki degerler normal kabul edilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013).

Sonug olarak bu test sonucu yiizde 95 giliven diizeyinde ve normal dagilimi ifade

etmektedir.

4.8.5. Cinsiyete Iliskin Bagimsiz T — Testi Analizi
Bagimsiz orneklem t testi (Independent- Samples T-Testi), bagimsiz iki grup
ortalamalarinin istatistiksel olarak birbirlerinden farkliliklarinin olup olmadigini test

etmeye yonelik tercih edilen analiz yontemi olmaktadir (Durmus, Yurtkoru, Cinko,
2016).

Tablo 13: Cinsiyet Degiskenine Ait Grup Istatistikleri

Cinsiyet |N Mean |Std. Deviation | Std. Error Mean
Erkek 182 12,3371 |,61614 ,04567
Kadin 164 |2,3210 |,60476 ,04722

Marka Imaj1 Olgegi

Tablo 13’de “marka imaj Glgegi’nin cinsiyet degiskenine yonelik grup istatistikleri

mevcuttur.

Tablo 14°de ankete katilan katilimcilarin ifadeleri ile cinsiyetleri arasinda farklilik olup
olmadig1 “bagimsiz t testi” ile arastirilmistir. Levene Testi’nde ‘“‘significant” degeri
0,05’ ten biiyiik oldugundan &tiirii varyanslari homojen dagilmaktadir. “iki grubun

varyanslari esittir” hipotezi gecerli olmaktadir.

T-Testinin anlamlilik (2-yonlii) degerleri varyanslarindan birinci ve ikinci satirlar
incelenmistir. Bu degerler; “equal variances assumed” ve “equal variances not assumed”
satirlarinda 0,807 olarak bulunmustur. Bu degerler 0,05’ ten biiyiik oldugu igin “kadin
ve erkek katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki marka imaj algist bakimindan

anlaml farklilasmamaktadir” sonucu bulunmustur.
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Tablo 14: Marka Imaj1 ile Katilimeilari Cinsiyetine Iliskin Bagimsiz T- Testi Analizi

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. | 95% Confidence
(2- | Mean | Error Interval of the
taile | Differe | Differe Difference
F | Sig. | t df d) nce nce Lower | Upper
;5| Equal
S| variances | ,130| ,719| ,245 344,807 | ,01609 | ,06576| -,11326| ,14543
9 assumed
§ Equal
£ Xi;'ances 245| 341,482 ,807| ,01609| ,06570| -,11313| 14530
= assumed

4.8.6. Yas Degiskeni Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi

Arastirmaya istirak eden katilimcilarin insaat sektoriinde marka imaj algilarinin yas

degiskenine gore grup istatistikleri Tablo 15°de gosterilmektedir.

Tablo 15: Katilimeilarin Yas Degiskeni Grup Istatistikleri

Descriptives

95% Confidence | Mini | Maxi
Std. Interval for Mean | mum | mum

Deviati | Std. | Lower | Upper

N | Mean on Error | Bound | Bound
18-25 5| 2,4000| ,71972| ,32187| 1,5064| 3,2936| 1,88| 3,65
26-33 29| 2,5984| ,63200( ,11736| 2,3580| 2,8388| 1,35| 4,29
34-41 94| 2,2891| ,62203| ,06416| 2,1617| 2,4165| 1,24| 3,94
42-49 109| 2,4285| ,62361| ,05973| 2,3101| 2,5469| 1,41| 4,18
50-57 67| 2,2485| ,56522| ,06905| 2,1106| 2,3863| 1,24| 4,24
58 ve Ustii | 42| 2,0980| ,49364| ,07617| 1,9442| 2,2519| 1,18| 3,53
Total 346 | 2,3295| ,60994| ,03279| 2,2650| 2,3940| 1,18| 4,29

“Varyanslarin Homojenligi” testine ait neticeler Tablo 16’da goriilmektedir. Tablo

incelendiginde, anlamlilik siitunu olarak ifade edilen “Sig. (Significant)” degerinin
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0,529 oldugu ve bu degerin de 0,05’ ten biiyiik oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda
“varyanslarin homojenliginden” bahsetmek yerinde olacaktir. Netice itibari ile tek yonlii

ANOVA testi yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 16: Katilimcilarin Yas Degiskeni Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2
,830 5 340

Sig.
529

Tek yonlit ANOVA testinin Significant.(anlamlilik(p)) degeri incelendiginde, p>0,05
ise gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 denilmektedir. Sayet, p<0,05 ise incelenen

nitelikler baglaminda gruplar arasinda anlamli fark oldugu sdylenmektedir (Doymus,

2009).

Tablo 17: Katilimcilarin Yas Degiskeni Tek Yonlit ANOVA Testi

Sum of

Squares df | Mean Square F Sig.
Between Groups 6,033 5 1,207 3,354 ,006
Within Groups 122,316 340 ,360
Total 128,349 345

Tablo 17°deki tek yonlii varyans analizinin gosterdigi iizere Significant ( p) olarak ifade

edilen anlamlilik degeri 0,006 dir ve p< 0,05 olarak goriilmektedir.

Test neticesinin gosterdigi verilere gore istatistiksel olarak farkli yas grubundaki
katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki marka imaj algist bakimindan anlamli bir fark

vardir.

Tablo 18: Katilimcilarin Yas Degiskeninin Marka Imaji Algilar1 Uzerinde Farkliligi

Tukey Testi
Tukey HSD
95% Confidence
Mean Interval
M ) Difference Std. Lower Upper
Yasimiz: | Yasmiz: (1-J) Error Sig. Bound Bound
18-25 26-33 -,19838| ,29044| ,984| -1,0308 ,6340
34-41 ,11089| ,27528| 999 -,6781 ,8998
42-49 -,02849| ,27432| 1,000 -,8147 7577
50-57 ,156154| 27807| ,994 -,6454 ,9485

132



58 ve Ustii ,30196| ,28375| ,895 -,5113 1,1152
26-33 18-25 ,19838| ,29044| 984 -6340|  1,0308
34-41 ,30927| ,12741| ,150 -,0559 6744
42-49 ,16988| ,12532| ,753 -,1893 5291
50-57 ,34991| ,13332| ,094 -,0322 7320
58 ve Ustii 50034 | ,14481| ,008 ,0853 9154
34-41 18-25 -11089| ,27528| ,999 -,8998 6781
26-33 -,30927| ,12741| 150 -,6744 ,0559
42-49 -13938| ,08443| 565 -,3814 1026
50-57 ,04065| ,09590| ,998 -,2342 3155
58 ve Ustii ,19107| ,11132| 522 -,1280 5101
42-49 18-25 ,02849| ,27432| 1,000 -, 7577 8147
26-33 -16988| ,12532| 753 -5291 ,1893
34-41 ,13938| ,08443| 565 -,1026 3814
50-57 ,18003| ,09311| ,384 -,0868 4469
58 ve Ustii ,33046"| ,10893| ,031 ,0183 6427
50-57 18-25 -15154| ,27807| ,994 -,9485 6454
26-33 -,34991| ,13332| ,094 -,7320 ,0322
34-41 -,04065| ,09590| ,998 -,3155 2342
42-49 -18003| ,09311| 384 -, 4469 ,0868
58 ve Ustii ,15042| ,11805| ,799 -,1879 4888
58 ve Ustii | 18-25 -30196| ,28375| ,895| -1,1152 5113
26-33 -50034"| ,14481| ,008 -,9154 -,0853
34-41 -19107| ,11132| 522 -,5101 11280
42-49 -,33046"| ,10893| ,031 -,6427 -,0183
50-57 -,15042| ,11805| ,799 -,4888 1879

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 18°de, yasa gore tliketicilerin insaat sektdriinde marka imaj1 algilar1 agisindan ikili
gruplar olusturularak, Tukey testi ile karsilastirma yapilmistir. Yas degiskenine gore
marka imaj1 algilariin gruplar arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Karsilastirma amaci ile yapilan Post Hoc testlerinden biri olan Tukey testi sonuglarina
gore, bu farkliliklar 26-33 yas gruplari ile 58 ve iistii yas gruplar1 ve 42-49 yas gruplari
ile 58 ve istii yas gruplar1 arasinda olmaktadir. 26-33 yas gruplari ile 58 ve istii yas
gruplar1 arasinda Significant ( p) olarak ifade edilen farklilik degeri 0,008’ dir ve bu
deger 0,05’ ten kiiciiktiir. Sonuglar gostermektedir ki, 58 ve iistii yas grubunun insaat
sektoriinde marka imaj1 algilar1 olumlu, 26-33 yas grubunun ingaat sektoriinde marka

imaj1 algilar1 olumsuzdur. 42-49 yas gruplari ile 58 ve istli yas gruplari arasinda
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Significant ( p) olarak ifade edilen anlamlilik degeri 0,031’ dir ve bu deger 0,05’ ten
kiigiiktiir. Bu baglamda 58 ve iistii yas grubunun ingaat sektoriinde marka imaj1 algilar

olumlu, 42-49 yas grubunun insaat sektoriinde marka imaj1 algilar1 olumsuzdur.

Bu neticeler ¢ergevesinde kurumsal markaya sahip insaat sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin pazar konumlanmalarinda ve pazarlama faaliyetlerinde hedef kitle olarak en
cok gbz onilinde bulundurmasi gereken tiiketici gruplar1 58 ve iistii yas araligindakiler

olmaktadir.

4.8.7. Egitim Seviyesi Degiskeni Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi
Arastirmaya katilan katilimeilarin ingsaat sektoriinde marka imaj algilarinin egitim

seviyeleri degiskenine gére grup istatistikleri Tablo 19°da ifade edilmektedir.

Tablo 19: Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskeni Grup Istatistikleri

Descriptives

95% Confidence | Minim | Maxim
Std. Interval for Mean | um um
Deviati | Std. | Lower | Upper
N | Mean on Error | Bound | Bound
[kogretim 28| 2,2626| ,53805| ,10168| 2,0540| 2,4712 1,24 3,29

Lise 107 | 2,3123| ,64191| ,06206| 2,1892| 2,4353 1,18 4,12
On Lisans 45| 2,2732| ,61709| ,09199| 2,0878| 2,4586 124 394
Lisans 135] 2,3987| ,60969| ,05247| 2,2949| 2,5025 1,24 4,29
Lisans Ustii 31| 2,2296 | ,54874| ,09856| 2,0283| 2,4309 147 3,29
Total 346| 2,3295| ,60994 | ,03279| 2,2650| 2,3940| 1,18] 4,29

Tablo 20: Katilimcilarin Egitim Seviyeleri Degiskeni Varyanslarin Homojenligi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
;349 4 341 ,845

Varyanslarin Homojenligi” Tablo 20’de gdsterilmektedir. Tablo incelendiginde,

anlamlilik siitunu olarak gdsterilen “Sig. [Significant(anlamlilik(p))]” degerinin 0,845
oldugu ve bu degerin de 0,05 ten biiylik oldugu goézlemlenmistir. Bu bakimdan
degerlendirme yapildiginda, “varyanslarin homojenligi” s6z konusu olmaktadir. Bu

baglamda tek yonliit ANOVA testi yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 21°deki tek yonlii varyans analizinin gosterdigi tizere Significant (p) olarak ifade

edilen anlamlilik degeri 0,499 dur ve p> 0,05 olarak goriilmektedir.

Tablo 21: Katilimcilarin Egitim Seviyesi Degiskeni Tek Yonli ANOVA Testi

Sum of

Squares df | Mean Square F Sig.
Between Groups 1,255 4 314 ,842 ,499
Within Groups 127,094 341 ,373
Total 128,349 345

Test neticesinin gosterdigi verilere gore istatistiksel olarak farkli egitim seviyesi
grubundaki katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan

anlamli bir farklilagma olmaz.

4.8.8. Gelir Durumu Degiskeni Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi
Arastirmaya katilan katilimcilarin insaat sektoriinde marka imaj algilarinin hane gelir

diizeyi degiskenine gore grup istatistikleri Tablo 22°de verilmektedir.

Tablo 22: Katilimcilarin Hane Gelir Diizeyi Degiskeni Grup Istatistikleri

Descriptives

95% Confidence | Mini | Maxi
Std. Interval for Mean | mum | mum
Deviati | Std. | Lower | Upper
N | Mean on Error | Bound | Bound
1.000-2.500 TL | 12| 2,3824| ,61208| ,17669| 1,9935| 2,7713| 1,53| 3,29
2.501-4.000 TL | 120| 2,4627 | ,65467| ,05976| 2,3444| 2,5811| 1,24| 4,29
4.001-5.500 TL | 93| 2,2631| ,55247| ,05729| 2,1493| 2,3769| 1,53| 4,24
5.501-7.000 TL | 73| 2,4351| ,57172| ,06692| 2,3017| 2,5685| 1,53| 4,18
7.001 ve tlizeri 48| 1,9510| ,49130| ,07091| 1,8083| 2,0936| 1,18| 3,35
Total 346| 2,3295| ,60994 | ,03279| 2,2650| 2,3940| 1,18| 4,29

~ 199

“Varyanslarin Homojenligi” Tablo 23’de ifade edildigi gibidir. Tablo incelendiginde,
anlamlilik siitunu olarak gosterilen “Sig. [Significant(anlamlilik(p))]” degerinin 0,531
oldugu ve bu degerin de 0,05 ten biiylik oldugu goézlemlenmistir. Bu bakimdan
degerlendirme yapildiginda, “varyanslarin homojenligi” s6z konusudur ve tek yonlii

ANOVA testi yapilmasi uygun olmaktadir.
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Tablo 23: Katilimcilarin Hane Gelir Diizeyi Degiskeni Varyanslarin Homojenligi

Levene Statistic dfl df2
, 792 4 341

Sig.
531

Tablo 24°deki tek yonlii varyans analizinde, anlamlilik [Sig.(p)] olarak ifade edilen
deger 0,000 olarak bulunmustur ve bu deger p< 0,05 seklinde gosterilebilir.

Tablo 24: Katilimcilarin Hane Gelir Diizeyi Degiskeni Tek Yonliit ANOVA Testi

Sum of

Squares df | Mean Square F Sig.
Between Groups 10,266 4 2,566 7,411 ,000
Within Groups 118,084 341 ,346
Total 128,349 345

Test neticesi verilerine gore istatistiksel olarak farkli hane gelir diizey grubundaki
katilimcilar arasinda, insaat sektdriindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark

vardir.

Tablo 25: Katilimeilarin Gelir Diizeyi Degiskeninin Marka Imaji Algilart Uzerinde

Farkliligin Tukey Testi
Tukey HSD
95% Confidence
Mean Interval

(1) Hanenizin | (J) Hanenizin gelir | Differen | Std. Lower | Upper

gelir diizeyi: diizeyi: ce (I-J) | Error | Sig. | Bound | Bound
1.000-2.500 TL {2.501-4.000 TL -,08039| ,17817| ,991| -5690 ,4082
4.001-5.500 TL ,11923| ,18050| ,965| -,3758 6142
5.501-7.000 TL -,05278| ,18331| ,998| -,5555 4499
7.001 ve tizeri ,43137| ,18993| ,157| -,0895 ,9522
2.501-4.000 TL |1.000-2.500 TL ,08039| ,17817| ,991| -,4082 5690
4.001-5.500 TL ,19962| ,08130| ,103| -,0233 4226
5.501-7.000 TL ,02761| ,08735| ,998| -,2119 2672
7.001 ve tizeri ,51176"| ,10050| ,000 ,2362 , 7874
4.001-5.500 TL |1.000-2.500 TL -,11923| ,18050| ,965| -,6142 ,3758
2.501-4.000 TL -,19962| ,08130| ,103| -,4226 ,0233
5.501-7.000 TL -,17201| ,09202| ,336| -,4244 ,0803
7.001 ve tizeri ,31214"| ,10458| ,025 ,0253 5990
5.501-7.000 TL |1.000-2.500 TL ,05278| ,18331| ,998| -,4499 5555
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2.501-4.000 TL -,02761| ,08735| ,998| -2672 ,2119

4.001-5.500 TL ,17201| ,09202| ,336| -,0803 4244
7.001 ve lizeri ,48415"| ,10935| ,000 ,1843 , 1840
7.001 ve tizeri |1.000-2.500 TL -,43137] ,18993| ,157| -9522 ,0895

2.501-4.000 TL -51176"| ,10050| ,000| -,7874| -,2362
4.001-5.500 TL -,31214"| ,10458| ,025| -5990| -,0253
5.501-7.000 TL -48415"| ,10935| ,000| -,7840| -,1843
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 25°de, gelir seviyesine gore tiiketicilerin ingaat sektoriinde marka imaji algilari
acisindan ikili gruplar olusturularak, Tukey testi ile karsilastirma yapilmistir. Gelir
diizeyine gore gruplar arasinda marka imaj1 algilar1 bakimindan anlaml bir farklilik
oldugu neticesine varilmistir. Karsilastirma amaci ile yapilan Post Hoc testlerinden biri
olan Tukey testi sonuglarina gore bu farkliliklarin, 2.501-4.000 TL ile 7.001 TL ve istii
gelir diizeyine sahip tiiketici gruplari, 4.001-5.500 TL ile 7.001 TL ve isti gelir
diizeyine sahip tiiketici gruplari, 5.501-7.000 TL ile 7.001 TL ve iistii gelir diizeyine

sahip gruplar arasinda oldugu neticesine varilmustir.

Sonuglar gostermektedir ki, 2.501-4.000 TL ile 7.001 TL ve iisti gelir diizeyine sahip
tiiketici gruplari arasinda Significant ( p) olarak ifade edilen anlamlilik degeri 0,000 dir
ve bu deger 0,05 ten kiiciiktiir. Bu baglamda, 2.501-4.000 TL gelir diizeyine sahip
tiikketici grubunun insaat sektoriinde marka imaj1 algilar1 olumsuz ve 7.001 TL ve {isti
gelir diizeyine sahip tiiketici grubunun insaat sektoriinde marka imaji algilar1 olumlu

olmaktadir.

4.001-5.500 TL ile 7.001 TL ve iistii gelir diizeyine sahip tiiketici gruplar1 arasinda
Significant ( p) olarak ifade edilen anlamlilik degeri 0,025 dir ve bu deger 0,05’ ten
kiigliktlir. Bu baglamda, 4.001-5.500 TL gelir diizeyine sahip tiiketici grubunun insaat
sektoriinde marka imaj1 algilar1 olumsuz ve 7.001 TL ve istii gelir diizeyine sahip

tiikketici grubunun ingaat sektdriinde marka imaji1 algilari olumlu olmaktadir.
5.501-7.000 TL ile 7.001 TL ve tsti gelir diizeyine sahip tiiketici gruplar1 arasinda
Significant ( p) olarak ifade edilen anlamlilik degeri 0,000° dir ve bu deger 0,05 ten

kiiciiktiir. Bu baglamda 5.501-7.000 TL gelir diizeyine sahip tiiketici grubunun ingaat
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sektoriinde marka imaj1 algilart olumsuz ve 7.001 TL ve istli gelir diizeyine sahip

tiikketici grubunun ingaat sektoriinde marka imaji1 algilari olumlu olmaktadir.

Bu neticeler cercevesinde kurumsal markaya sahip insaat sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin pazar konumlanmalarinda ve pazarlama faaliyetlerinde hedef kitle olarak en
¢ok gbz Oniinde bulundurmasi gereken tiiketici grubu, 7.001 TL ve iistii gelir diizeyine

sahip olanlar1 olmalidir.

4.8.9. Meslek Gruplar1 Degiskeni Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi
Arastirmaya istirak eden katilimcilarin ingaat sektoriinde marka imaj algilarinin meslek

grubu degiskenine gore grup istatistikleri Tablo 26°da verilmektedir.

Tablo 26: Katilimcilarin Meslek Degiskeni Grup Istatistikleri

Descriptives

95% Confidence | Minim | Maxim
Std. Interval for Mean| um um

Deviati| Std. | Lower | Upper

N | Mean on Error | Bound | Bound
Ogrenci 6| 2,2745| ,60866 | ,24849| 1,6358| 2,9133 1,59 3,18
Isci 76| 2,4002| ,61154| ,07015| 2,2604| 2,5399 1,24 4,12
Memur 66| 2,3832| ,64671| ,07960| 2,2243| 2,5422 1,47 4,29
Serbest Meslek | 104 | 2,1957| ,57859| ,05674| 2,0832| 2,3082 1,18 4,24
Emekli 50| 2,3741| ,63129| ,08928| 2,1947| 2,5535 1,41 4,18
Calismayan 441 2,3997| ,58047| ,08751| 2,2233| 2,5762 1,47 3,47
Total 346| 2,3295| ,60994 | ,03279| 2,2650| 2,3940 1,18 4,29

“Varyanslarin Homojenligi” Tablo 27°de sunulmaktadir. Tablodaki veriler
incelendiginde, anlamlilik siitunu olarak gosterilen “Sig. (p)” degerinin 0,863 oldugu ve
bu degerin de 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, gerekli
degerlendirmeler yapilarak, “varyanslarin homojenligi” sonucuna varilmistir. Tek yonlii

ANOVA testi yapilmas1 bundan sonraki adim olmaktadir.

Tablo 27: Katilimcilarin Meslek Degiskeni Varyanslarin Homojenligi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
379 5 340 ,863
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Tablo 28’daki tek yonlii varyans analizi neticesinde, anlamlilik (Sig.(p)) olarak ifade

edilen deger 0,190 olarak bulunmustur ve bu deger p> 0,05 seklinde gosterilebilir.

Tablo 28: Katilimcilarin Meslek Degiskeni Tek Yonlit ANOVA Testi

Sum of

Squares df | Mean Square F Sig.
Between Groups 2,767 5 ;553 1,498 ,190
Within Groups 125,583 340 ,369
Total 128,349 345

Test neticesine gore istatistiksel olarak farkli meslek grubundaki katilimeilar arasinda,

ingaat sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir farklilik olmamaktadir.

4.8.10. Tercih Edilen Insaat Firmalarna iliskin Tek Yénlii Varyans (ANOVA)
Testi

Farkli ingaat firmalarma gore katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki marka imaj
algilarinin farkli ingaat firmalarinin olusturdugu grup degiskenine gore istatistiksel

veriler Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29: Insaat Firmalar1 Degiskeni Grup Istatistikleri

Descriptives

95% Confidence | Minimu | Maxim
Std. Interval for Mean m um

Deviati | Std. | Lower | Upper

N | Mean on Error | Bound | Bound
TOKI 110| 2,4631| ,68498| ,06531| 2,3337| 2,5925 1,24 4,29
Emlak Konut 35| 2,4017| ,66925| ,11312| 2,1718| 2,6316 1,24 4,18
Sinpas 68| 2,2664 | ,47783| ,05795| 2,1508| 2,3821 1,53 4,24
Kiptas 63| 2,4220| ,54903| ,06917| 2,2838| 2,5603 1,24 3,76
Agaoglu 40| 2,0765| ,58403| ,09234| 1,8897| 2,2633 1,18 3,41
DAP Yapi 21| 2,0532| ,46389| ,10123| 1,8421| 2,2644 1,41 3,06
Kent Plus 9| 2,0131| ,54374| ,18125| 1,5951| 2,4310 1,59 3,29
Total 346| 2,3295| ,60994| ,03279| 2,2650| 2,3940 1,18 4,29

“Varyanslarin Homojenligi” Tablo 30’da gosterilmekte olup, veriler incelendiginde
anlamlilik olan “Sig. (p)” degerinin 0,015 oldugu ve bu degerin de 0,05’ ten kiiclik
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, gerekli degerlendirmeler yapilarak, “varyanslarin

homojen dagilmadigr” goriilmiis ve tek yonliit ANOVA testi yapilmigtir.
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Tablo 30: Katilimcilarin Tercih Ettikleri insaat Firmalar1 Degiskeni Varyanslarin

Homojenligi
Levene Statistic dfl df2 Sig.
2,688 6 339 ,015

Tablo 31’daki tek yonlii varyans analizi degerlendirildiginde, anlamlilik (Sig.(p)) olarak

ifade edilen degerin 0,001 oldugu goriilmektedir ve bu degerin p< 0,05 olarak ifadesi

yerinde olacaktir.

Tablo 31: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Insaat Firmalar1 Degiskeni Tek Y&nlii

ANOVA Testi
Sum of
Squares df | Mean Square F Sig.
Between Groups 8,021 6 1,337 3,766 ,001
Within Groups 120,329 339 ,355
Total 128,349 345

Test neticesi, istatistiksel olarak farkli ingaat firmasina gore katilimcilar arasinda, insaat

sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tablo 32: Katilimcilarin Tercih Ettikleri insaat Firmalar1 Degiskeninin Marka Imaji

Algilart Uzerinde Farkliligin Tukey Testi

Tukey HSD

(I) En son satin | (J) En son satin 95% Confidence

aldigmmiz konut | aldiginiz konut Mean Interval

hangi insaat hangi insaat Differen | Std. Lower Upper

firmasina ait? firmasina ait? ce (I-J) | Error | Sig. | Bound Bound

TOKI Emlak Konut ,06142| ,11562| ,998| -,2815 4044
Sinpag ,19667| ,09191| ,332| -,0759 4693
Kiptas ,04107 | ,09413| ,999| -,2381 ,3203
Agaoglu ,38663"| ,11000| ,009 ,0603 , 7129
DAP Yapi ,40988| ,14188| ,062| -,0109 ,8307
Kent Plus ,45003| ,20656| ,310| -,1626 1,0627

Emlak Konut TOKI -,06142| ,11562| ,998| -,4044 ,2815
Sinpas ,13524 | ,12394| ,930| -,2324 5029
Kiptas -,02035| ,12560| 1,000 -,3929 ,3522
Agaoglu ;32521 ,13790| ,220| -,0838 7342
DAP Yapi ,34846 | ,16445| ,344| -1393 ,8362
Kent Plus ,38861 | ,22267| ,586| -,2719 1,0491
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Sinpas TOKI -,19667| ,09191| ,332| -,4693 ,0759
Emlak Konut -,13524| ,12394| ,930| -,5029 2324
Kiptas -,15560| ,10418| ,749| -,4646 ,1534
Agaoglu ,18997| ,11872| ,682| -,1622 9421
DAP Yap1 ,21321| ,14874| ,783| -,2280 ,6544
Kent Plus ,25336| ,21133| ,894| -3735 ,8802
Kiptas TOKI -,04107| ,09413| ,999| -,3203 ,2381
Emlak Konut ,02035| ,12560| 1,000| -,3522 ,3929
Sinpas ,15560| ,10418| ,749| -,1534 4646
Agaoglu ,34556| ,12045| ,065| -,0117 ,71028
DAP Yap1 ,36881| ,15012| ,179| -,0765 ,8141
Kent Plus ,40896 | ,21230| ,464| -,2208 1,0387
Agaoglu TOKI -,38663"| ,11000| ,009| -,7129 -,0603
Emlak Konut -,32521| ,13790| ,220| -,7342 ,0838
Sinpas -,18997| ,11872| ,682| -5421 ,1622
Kiptas -,34556 | ,12045| ,065| -,7028 ,0117
DAP Yap1 ,02325| ,16055| 1,000| -,4530 ,4995
Kent Plus ,06340| ,21980| 1,000| -,5886 , 7154
DAP Yap1 TOKI -,40988| ,14188| ,062| -,8307 ,0109
Emlak Konut -,.34846| ,16445| ,344| -,8362 ,1393
Sinpas -,21321| ,14874| ,783| -,6544 ,2280
Kiptas -,36881| ,15012| ,179| -,8141 ,0765
Agaoglu -,02325| ,16055| 1,000| -,4995 ,4530
Kent Plus ,04015| ,23736| 1,000| -,6639 , 1442
Kent Plus TOKI -,45003 | ,20656| ,310| -1,0627 ,1626
Emlak Konut -,38861| ,22267| ,586| -1,0491 2719
Sinpas -,25336| ,21133| ,894| -,8802 ,3735
Kiptas -,40896 | ,21230| ,464| -1,0387 ,2208
Agaoglu -,06340| ,21980|1,000| -,7154 ,5886
DAP Yap1 -,04015| ,23736| 1,000| -,7442 ,6639

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 32°de, ingaat firmalarina gore tiiketicilerin insaat sektoriinde marka imaji algilari
agisindan ikili gruplar olusturularak, Tukey testi ile karsilastirma yapilmustir. Insaat
firmalarina goére marka imaji algilariin gruplar arasinda anlamli bir farklilik
(0.009<0.05) igerisinde oldugu goriilmektedir. Karsilastirma amaci ile yapilan Post Hoc
testlerinden biri olan Tukey testi sonuglarma gére, bu farklilik 0,009 olup TOKI ve

Agaoglu firmalar1 arasindadir. Bu baglamda yapilan analiz neticesinde Agaoglu firmasi,
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TOKI firmasina gore ingaat sektdriinde tiiketicilerin marka imaji algilarinin en olumlu

oldugu firma olmaktadir.

4.8.11. Arastirmada Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu bolimde, elde edilen veriler neticesindeki bulgulara iliskin degerlendirmeler
yapilmakta ve Tablo 33’de “tiiketicilerin marka imaj1 algilari lizerine insaat sektoriinde

bir aragtirma” i¢in kurulan alt1 hipoteze yonelik sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 33: Hipotez Sonuglari

EIOP_OTEZ HiPOTEZLER SONUC
H1 Kadin ve erkek katilimeilar arasinda, insaat sektoriindeki RED

marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

Farkli yas grubundaki katilimcilar arasinda, insaat
H2 sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir | KABUL
fark vardir.

Farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda,
H3 insaat sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan RED
anlamli bir fark vardir.

Farkli gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda, insaat
H4 sektorlindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamh bir | KABUL
fark vardir.

Farkli meslek guruplarindaki katilimeilar arasinda, ingaat
HS5 sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir |RED
fark vardir.

Farkl1 ingaat firmasina gore katilimcilar arasinda, insaat
H6 sektoriindeki marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir | KABUL
fark vardir.

Tablo 33; H2, H4 ve H6 hipotezlerinin dogruluklarinin ispatlanmis ve kabul edilmis
oldugunu gostermektedir. H1, H3 ve HS hipotezlerinin dogruluklari ispatlanamamis ve

reddedilmistir.
Arastirma konusuna yonelik olusturulan alt1 hipotez neticesinde;

> Insaat firmalar1, marka imaj1 algilarinin olumlu oldugu yas araligindaki tiiketici

gruplart haricinde diger tiiketici yas gruplarina hitap eden tasarimlar
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olusturmalidirlar. Daha genis kitleye proje sunan firmalar hem kendi
tanitimlarini yaparak ¢cok daha bilinir hale geleceklerdir hem de bu tiir hizmet

sunan ingaat firmalar1, sektorde daha uzun 6miirlii olacaklardir.
Insaat firmalar, alt gelir diizeyindeki tiiketici gruplarma uygun projeler gelistirip

iireterek hem pazarda daha genis miisteri potansiyeli olusturacaklardir hem de

gelir agisindan daha karli konumda olacaklardir.
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SONUC

Oldukga kapsamli bir icerige sahip olan marka, iiriinlerin veya hizmetlerin benzer
kategorideki diger iirlinlerden veya hizmetlerden farklilagmasini saglamakta ve iletisim
kanallar1 ile biyilik kitlelere ulasarak kendisini tanitmaktadir. Hukuki agidan
degerlendirildiginde ise markalar, ait olduklar1 isletmeleri korumaktadir. Ayrica tiiketici
zihni igerisinde farkli pozisyon olusturabilen sembol, logo tiirli hatirlatic1 unsurlar1 da
icermektedir. Bu baglamda yasadigimiz déonemde her sektérde oldugu gibi ingaat

sektoriinde de “marka” kavrami vazgecilmez bir 6gedir.

Gereksinimleri ve istekleri devamli sekilde ¢ogalan, giin gectikge begeni kriterleri st
seviyelere ¢ikan ve zor begenen miisteri kitlesinin sadakatini saglayabilmek,
markalagma yolunu secen isletmelerin iizerinde 6nemle durduklari noktalardir. Bu
baglamda marka ile miisteri arasinda olan bagi kuvvetlendirmek, olduk¢a 6nem arz eden
bir konu haline gelmektedir. Kurumsal hedefler ile markalagsmanin biitiinleserek
yapilmasi, llkemizdeki insaat sektoriinde etkin olan firmalarin iizerinde 6nemle
durduklart konular olmaktadir. Bu c¢alisma, ingaat sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin marka olmaya ve markalagmaya yonelik ¢alismalarinda tiiketicilerin marka
imaj algilarina yonelik gereklilikleri ne oranda uyguladiklarini arastirmak amaciyla

yapilmugtir.

Insaat firmalarindan proje dizayn isi, yonetimi ve malzeme tiiriindeki birkag sahada
etkin olanlarinin marka kavramina daha yogun 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bu
acidan degerlendirildiginde markanin sagladigi deger, denklik, giiven, pazarda sahip
olunan oran, nitelik gibi kavramlarla bu tiirde hizmet veren firmalarin 6zdes olduklari
ve stratejik marka olma hedeflerinin, pazar konumu ¢abalarinin, kurumsal
kimliklenmeye yonelik yapilanmanin daha yogun oldugu gdzlemlenmistir. Markanin
farklilik kazandiran 6zellikleri fiyattan ziyade miisterisine sundugu nitelikler, teknolojik

gelisimlere yakinliklar1 ve miisterisine verdigi giiven ile olmaktadir.

Aragtirmada katilimcilara yiizylize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket ii¢

boliimden olusmakta, ilk boliim demografik 6zelliklerden, ikinci boliim ingaat firma
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tercihlerinden ve ticlincli boliim marka imaj 6l¢eginden olusmaktadir. Katilimeilarin

anketteki ifadeleri segmelerine yonelik 5° 1i Likert 6l¢egi tercih edilmistir.

Anketi
>

>
>
>

Y VY

yanitlayan toplam 346 katilimcinin;

182 kisisi yani yiizde 52,6’ s1 erkek bireylerden olugmaktadir,

Yas dagilimlarinda yiizde 31,5’1 yani 109 kisi 42-49 aras: yastadir,

Egitim Durumu dagilimlarinda ise yiizde 39’ u yani 135 kisi lisans mezunudur,
Gelir diizeyi dagilimlarinda yiizde 34,7’si, 120 kisi 2501-4000 arasinda
kazanmaktadir,

Meslek dagilimlarinda ytlizde 30,1°1 yani 104 kisi serbest ¢alisandir,

Firma dagilimlarinda yiizde 31,8’ lik oranla 110 kisi TOKI konutlarinda ikamet

etmektedir.

Anketler sonucunda gerekli degerlendirmeler yapilarak giivenilirlik analizi ve normallik

testleri

ile yas,

uygulanmistir. Bu siiregler sonunda da cinsiyete gore bagimsiz drneklem t-testi

egitim durumu, gelir seviyesi meslek ve ingaat sektorii firmalar1 baglaminda tek

yonlii ANOVA testleri gergeklestirilmistir.

Biitiin ¢alisma gostermistir ki elde edilen hipotezler ve bulgular neticesinde;

Ayrica;

» Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki marka imaj algisi
bakimindan anlamli bir fark olmadigi,

» Farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki
marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark i¢in destek bulamadigi,

» Farkli meslek guruplarindaki katilimcilar arasinda, ingaat sektoriindeki
marka imaj algist bakimindan anlamli bir farktan bahsedilemeyecegi

sonuglar1 elde edilmistir.

v' Farkli yas grubundaki katilimcilar arasinda, ingaat sektoriindeki marka
imaj algis1 bakimindan anlaml bir fark oldugu,

v Farkli gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda, ingaat sektoriindeki
marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir fark i¢in destek buldugu,

v Farkli ingaat firmasina gore katilimcilar arasinda, insaat sektoriindeki
marka imaj algis1 bakimindan anlamli bir farkin varligi neticelerine

varilmistir.
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Firma markalarinin tiiketici zihninde algilanan degerlerinin arttirilmasi1 ve pazarda
uygun konumlanmanin gergeklestirilebilmesi, belli sartlar ve kurallar ile baglantili

olmaktadir.

Insaat sektorii iilkemizde lokomotif sektdr olmasi baglaminda Tiirkiye ekonomisinde
olduk¢a Onemli bir konumdadir. Bu baglamda, kurumsal markalasma tim sektor
firmalarinda ciddi 6nem diizeyine sahip oldugu kadar insaat sektoriinde faaliyette
bulunan firmalar i¢in de gecerlidir. Sunulan {riinlerin veya hizmetlerin marka ile
baglantisini giiclendiren kurumsal markalasma gelecekte belirlenen amaglara erismek

baglaminda 6nem arz eden bir baslik olmaktadir.

Insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin kurumsal agidan edindikleri kiiltiir
neticesinde; olusturduklart irlinlerin 6zelliklerini, kalitelerini, pazarda tiiketiciye
sunulus bi¢imlerini, tiiketiciyle iletisimde sergiledikleri tutumlarini, kurum disindaki
uzman desteklerini ve hizmetlerini yeniden denetleme yoluna gitmeleri kurumsal
markalagsma adina 6nemli bir siire¢ olmaktadir. Alginin bu siirecte bir paya sahip oldugu
bilinmektedir. Algi var olan reel bir gergcek olarak gecerliligini korurken insaat
firmalarimin “alg1” kavrami iizerinde 6nemle durmalar1 ve pazardaki miisteri algilarini
yonlendirebilmeleri marka olma evrelerine bir biitiin olarak 6nem verilmesinin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda marka olma evrelerinde istikrarli

olunmal1 ve devamlilik esas alinmalidir.

Bu ¢alismanin, hem kullanilan analiz yontemleri hem de olusturulan hipotezler
acisindan insaat sektoriine yonelik olmasi itibari ile literatiirde 6nemli bir boslugu
doldurdugu  disiiniilmistiir. ~ Arastirmanin  orijinal  olmast  bakimindan
degerlendirildiginde ise literatiire katkida bulundugu kanaatine varilmistir. Dolayisiyla
kurumsal firmalarin bunlari dikkate alarak uygun planlama ile marka imaj1 6l¢egine dair

onemli adimlar atabilecegi goriilmektedir.

Arastirma, zamandaki ve maliyetteki kisitlar sebebiyle Istanbul ili ile smirlidir. Ankete

konu olan yedi ingaat firmasindan en az bir kere konut satin alan konut sahipleri ile
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siirliliktaki bir bagka faktor olmaktadir. Kolayda 6rneklem yonteminden yararlanilan
calismanin, neticelerinin genellenmesi, siirliliklar: belirleyici etmenlerdir.

Arastirmada 6nemli bir ayrinti, ylizyilize anket tekniginden yararlanilarak elde edilen
verilerle, biitliinleyici ¢alismalarin  birlestirilmesi  ve  kantitatif  tekniklerle
giivenilirliginin denenmesidir. Bundan sonrasi igin iilkemizdeki insaat sektdriinde

yapilacak ¢aligmalarda, bu arastirma neticelerinin faydali olacagi diisinilmistiir.

Gelecekteki Cahsmalar Icin Oneriler;

e Insaat sektoriinde faaliyet gosteren kurumsal markaya sahip firmalarin,
markalasmaya dair faaliyetlerinin tiiketicilerin davranislarina yansimasinin
analizi, derinlemesine miilakat ve odak grup gibi kalitatif tekniklerle
aragtirtlarak mark imaji1 algilariin  hangi degiskenlerden etkilendigi
irdelenebilir,

e Insaat sektoriinde faaliyet gosteren kurumsal markaya sahip daha fazla kurumsal
firmanin, tliketicilerin algilar1 iizerine etkileri incelenebilir.

e Tiirkiye capinda daha biiyiikk 6rneklem iizerinde arastirma yapilarak sonuglarin

genellestirileblirligi arttirilabilir.
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EKLER
EK1

ANKET FORMU

Bu anket, Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ ne bagl Isletme
Yénetimi bilim dalinda yiiksek lisans egitimine devam etmekte olan Aynur ERGUN’
{in yiiksek lisans tezi icin yapilmaktadir. “Tiiketicilerin Marka Imaji Algilar1 Uzerine
Insaat Sektoriinde Bir Arastirma” baslikli bu arastirma; insaat sektdriinde kurumsal
olan ve markalasan insaat firmalarina iliskin sizin tiiketici imaj alginizin, tiiketiciler
tarafindan firma markalarinin ne gekilde ve nasil algilandiginin ve marka
deneyimlerinin belirlenebilmesi maksadiyla yapilmaktadir.

Liitfen sorular1 tam olarak okuduktan sonra her maddede belirtilen niteliklere,
hangi seviyede sahip oldugunuzu diisiiniip her nitelik yaninda yer alan sayilardan sizin
icin en uygun olanini tercih ederek belirtiniz. Sayet s6z konusu olan nitelige kesinlikle
katildigimizi  disilinliyorsaniz 1’1, sayet s6z konusu olan nitelige kesinlikle
katilmadigimiz1 diisiinliyorsaniz 5’1 isaretleyiniz. Maddelerde belirtilen 6zellikler
hakkindaki diisiincelerinizde kesin bir yargi yok ise eger, 1 ile 5 arasindaki sayilardan
bir tanesini isaretleyiniz. Uygulanan bu anket caligmasinda, dogru veya yanlis cevap
kavramlar1 s6z konusu olmamaktadir. Yalnizca goriis elde edilmesi amacglanmaktadir.
Anketin kullanilabilmesi i¢in biitiin sorulara eksiksiz olarak cevap Vverilesi
gerekmektedir. Calisma neticeleri, yalnizca akademik bir calisma amaciyla kullanilacak
olup, bilimsel nitelik tasimaktadir. Bu sebepten Otiirli arastirmamiz igin siz
katilimcilarimizdan  adimiz, soyadiiz, adresiniz veya telefon bilgileriniz
istenmeyecektir.

Arastirmaya katkilariniz, degerli vaktinizi ayirdiginiz ve anket sorularina 6zenle
verdiginiz cevaplar i¢in tesekkiir ederiz.

ONEMLI NOT 1: Ankete sadece bugiine kadar marka olan insaat firmalarindan
en az bir kez ev almis kisilerin katilmas1 gerekmektedir.

ONEMLI NOT 2: Anket iki sayfadan olugsmakta ve yaklasik 5-10 dakika arasi
zaman almaktadir.

Aynur ERGUN
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Sayin Katilmcl,

Bu anket formu, “ Tiiketicilerin Marka Imaji Algilar1 Uzerine insaat Sektériinde
Bir Arastirma” ya yonelik gergeklestirilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasinda veri
toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen verileri bilimsel amaci disinda
KESINLIKLE KULLANILMAYACAK olup isim belirtmenize gerek yoktur.
Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

I. BOLUM
. Cinsiyetiniz:

)Erkek () Kadin
. Egitim Durumunuz
) TIkdgretim ( )Lise ( )On Lisans

)Lisans ( )Lisansiistii

)18-25 ( )26-33 ( )34-41
)42-49 ( )50-57 ()58 ve Ustii
. Hanenizin gelir diizeyi:
)1000-2500 TL  ( )2501-4000 TL  ( )4001-5500 TL
)5501-7000 TL  ( )7001 TL ve tizeri
5. Meslek Grubunuz:

1
(
2
(
(
3. Yasimz:
(
(
4
(
(

( )Ogrenci () Isci () Memur
( )Serbest Meslek ( )Emekli () Issiz () Calismayan
II. BOLUM

Liitfen marka olan insaat firmalarina iliskin sorulan ilk soruda y1l belirtiniz.
1. Evinizi ne zaman satin aldimiz?

2. En son satin aldiginiz konutun hangi marka insaat firmasina ait oldugunu

isaretleyiniz.
( )TOKI ( )Emlak Konut ( ) Sinpas
( ) Kiptas ( )Agaoglu ( )DAP () KentPlus
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L. BOLUM

Asagidaki sorular1 ve ifadeleri konut satin
aldiginiz ingaat firmasi1 markasini diisiinerek
katilim diizeyinizi ilgili

ifadeye iliskin se¢cenegin karsisina “X” isareti
koymak suretiyle belirtiniz.

1.Kesinlikle

Katiliyorum

2.Katilryorum

3.Ne Katilryorum,

Ne Katilmiyorum

4. Katilmryorum

5.Kesinlikle

Katilmiyorum

1.Bu marka bana farklilig1 ifade eder.

2.Bu marka bana kaliteyi animsatir.

3.Bu marka bana giicii ifade eder.

4.“Popiilerlik” bu markay1 en iyi tanimlayan
kavramlardan bir tanesidir.

5.Diger markalarla karsilastirildiginda bu
markanin yiiksek itibarli oldugunu diistintiriim.

6.Bu markanin statiisii rakip markalara gére daha
yiiksektir.

7.Bu marka kategorisinde lider markadir.

8.Bu marka ayricaliklidir.

9.Bu markanin, tiiketicilerin isteklerini ve
gereksinimlerini g6z dniinde bulundurdugunu
diisiiniiyorum.

10.Diger markalar ile karsilastirildiginda, bu
marka ilk ve oncelikli tercihimdir.

11. ...insaat markasinin projelerinin,/(iiriin)
kendi sektdrlerinde lider olduklarini
diigtinliyorum.

12. ...insaat markasinin yeni bir projesi
(tirtinti)tanitilirsa hemen satin almak
isteyebilirim.

13. Diger markalara kiyasla bu markay1
satin almak i¢in bir sebebim var.

14. Bu markay1 kullanacak kisilerin net
goriintiisiinii kafamda canlandirabiliyorum.

15. Bu markaya giivenirim.

16. Bu markay1r miikemmellik ile
iligkilendiriyorum.

17. Bu marka bende iyi bir his uyandirtyor.

162




OZGECMIS

Aynur ERGUN, 1978 tarihinde Isvigre’de dogdu. 2015 yilinda Nisantas1 Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali, Isletme Yonetimi Boliimii’ nde Tezli
Yiiksek Lisans egitimine baslayan Aynur ERGUN, Anadolu Universitesi Iktisat
Fakiiltesi iktisat Béliimii’nde lisans egitimini tamamlamistir. Kuyumculuk, yazilim ve
tekstil boliimlerinde gesitli sertifika programlari ve sanatsal egitimler almis, profesyonel
hayatta 2000 yilindan 2016 yilina kadar tekstil ve kuyumculuk sektorlerinde idari
kadrolarda, tasarim ve yonetim birimlerinde ¢alismistir. Istanbul Universitesi Fen
Fakiiltesi’nde lisans 6grencisidir ve 2014 yilindan beri istanbul Universitesi’nde Klasik

Tiirk Bezeme Sanatlar1 At6lyesi’'nde Tezhip egitimine devam etmektedir.

163



