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ONSOZ

Ulkemizin her sektdriinde bulunan fakat emlak sektdriinde daha ¢ok yasanan
markalasamama ve bunun yaninda kurumsal davranis eksiklerin miisterilerin emlak
firmalarina karst bakisini olumsuzlasmaktadir. Gayrimenkul piyasasini gelismis
iilkelerde emlak firmalar1 yonetmekte ve piyasa dengesini olusturmaktadir. Ne yazik
ki tilkemizde gayrimenkul piyasasinin Tiirk ticaret sisteminde temel direklerinden
biri olmasina karsin Emlak¢ili§in yasal bir zemine oturtulamamasinin ve yetkili
ellerden dogru yonlendirilememesinin hem devletimiz agisindan vergisel kayba ve
yaninda egitimli kisilerin bu sektérde calismaya karsi olumsuz bir yargi icinde
bulunmasina sebep olmaktadir.

Tezimin amaci, meslek yasasi bulunmayan Emlakeilik sektoriinii, kurumsal emlak
firmalarmin yasal agig1 kapatarak, miisterilerinin genel anlamda sektore bakis
acillarinin  olumlu  olarak  artirilabilecegini  ve  markalasmanin  verdigi
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GAYRIMENKUL SEKTORUNDE EMLAK FIRMALARININ KURUMSAL
MARKAYA SAHIP OLMASININ MUSTERI DAVRANISLARINA ETKISI

OZET

Genel olarak mal ve hizmetlerin alim ve satisin1 inceleyen bir dal olan pazarlama i¢in
tiketici kavrami, bu sektoriin temel noktalarindan birini olusturmaktadir. Bu
baglamda tiiketici ve tiiketici davranislari, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda 6nem
arz eden ve pazarlama yontemlerinin iizerine kuruldugu bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir.

Glinlimiiziin rekabet¢i pazar sartlarinda marka, mal ve hizmetler i¢in bir isim
olmanin da disinda, mal ve hizmete bir kisilik kazandiran, onu diger rakiplerden
farkl hale getiren, mal ve hizmet tercihlerinde miisterilere se¢im stirecinde kolaylik
saglayan, onlara rehber olan ve isletmelerle tiiketiciler arasindaki iliskilere yon veren
ve gelistiren bir unsurdur.

Tiiketicinin belleginde zaman icinde olusan imge, sirketlerin pazara siirdiikleri mal
ve hizmetler ile bu mal ve hizmetlerin igerik ve verdikleri iletilere gore farkliliklar
gostermektedir. Marka hakkindaki niteliklerin biitiinii ve cagrisimlar olarak ifade
edilen marka imaji1, iyl idare edilmis halkla iliskiler etkinlikleri ve pozitif iletisim
prosesi ile birlikte tiiketici belleginde gerceklesebilir.

Isletmelerin ayakta kalmasi igin gelistirilen marka stratejileri biiyiikk &nem
tagimaktadir. Marka olmak, sadece isim, sembol, slogan, paketleme gibi unsurlarin
gelismesi 1le saglanamamaktadir. Bunlarin disinda, tiiketici ile marka arasinda hissi
ve psikolojik olarak kimi iliskilerin olmasi ve gelistirilmesi gereklidir. Bu baglamda
markaya bir imaj katmak gilinlimiizde 6nem kazanan bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir.

Gilintimiizde ¢esitli etkenlerin de etkisiyle dnem kazanan gayrimenkul sektorii, hem
sahip oldugu dinamikleri hem de 6zellikleri ile giderek dnemi artan ve genisleyen bir
sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda hem mevcut konutlarin hem de
yeni konutlarin satig ve kiralanmasinda bir koprii gérevi goren gayrimenkul ofisleri
ve giinlimiiz pazarlama sektoriinde 6nemli bir etken olan markalagsma ¢alismamizin
temelini olusturmaktadir.

Emlak ofislerinde markalasmanin tiiketici davranislarina olan etkisinin incelendigi
bu calismada, gayrimenkul sektdriinde ortaya ¢ikan marka imaj1 algisiyla tiiketici
davraniglar1 arasindaki etki incelenerek, gayrimenkul sektoriinde marka imaji ve
tilkketici davranislari arasindaki iligkinin ortaya konulmas1 amaglanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Marka, Marka Imaji, Gayrimenkul sektérii, Tiiketici davranist
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THE EFFECTS TO THE COSTOMER BEHAVIOUR OF HAVING A
CORPORATE BRAND OF THE REAL ESTATE COMPANIES IN THE
REAL ESTATE INDUSTRY

ABSTRACT

The consumer concept for marketing which is a branch that is in general
investigating the purchase and the sale of goods and services is forming one of the
fundamental points of this sector. In this context, we come across the consumers and
the consumer behaviors as a factor which is significant in marketing of goods and
services and the marketing methods are established on it.

In today’s competitive market conditions the brand is an important factor that
impersonate the goods and services, makes it different from the other competitors,
provide easiness to the customers in the selection process of their preference of
goods and services, it guides the consumers and it gives direction to the relationship
between the enterprises and the consumers and develops this relationship other than
being a name for goods and services.

The image that generates in the memory of a consumer over time varies according to
the content and the messages of these goods and services with the goods and services
that are released to the market by the companies. The totality of qualifications about
the brand and the brand image that is expressed as connotations may occur in the
memory of the consumer together with the well managed public relations events and
positive communication process.

The brand strategies that are developed for the survival of the enterprises are of great
importance. To become a brand cannot be achieved with the development of
components such as the name, symbol, slogan, and packaging. In addition, there
should be some emotional and psychological relations between the consumer and the
brand and it should be improved constantly. In this context to add an image to the
brand emerges as an increasingly important factor nowadays.

Today, the real estate sector that gain importance under the influence of various
factors emerges as an increasingly important and expanding sector both with its
dynamics and its characteristics. In this context, the real estate offices that serve as a
bridge for the sale and rental of both the existing residential and the new residential
and branding that is an important factor in the marketing industry today constitutes
the basis of our study.

In this study, where the effect of branding on consumer behavior in the real estate is
examined, the influence between the brand image perception that emerges in the real
estate sector and consumer behavior is investigated and the revealing of the
relationship between brand image and consumer behavior in the real estate sector is
aimed.

Keywords: Brand, Brandimage, The real estate sector, Consumer behavior.
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1 GIRIS

1.1 Cahsma Konusu

Tarihi c¢ok eskilere dayanan ve bir mali lireten kisinin kimlik belgesi olarak
sayilabilecek olan marka, glinimiiz tiilketim pazarinda hem bir prestij, hem de kalite
belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modern pazarlama arastirmalarinda
tiikketicinin satin alim davranislarinda 6nemli bir tesire sahip olan marka, tiiketicilerin
daha once deneyimlemedigi iirlin ya da hizmet hakkinda 6nceden bir fikir sahibi

olmasina yol acan, onlar1 her haliikarda o iiriine yonlendiren bir unsurdur.

Uriin ve hizmetlerin sahip oldugu 6zelliklerin temsilcisi konumundaki marka, hizmet
sektorlinde de hizmetin kalitesi ve giivenilirligi hakkinda da bilgi veren bir unsurdur.
Hizmet sektorii igindeki bir sektoér olan gayrimenkul sektoriinde de markalasma,
ozellikle Tiirkiye gibi insaat ve gayrimenkul sektdriine 6nem verilen tilkelerde dnem
arz eden bir fikir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cesitli tasinmazlarin satim, alim ve
kiralamasinin yapildig1 gayrimenkul sirketleri, kullandiklar1 isimler ile hem miisteri
¢cekme, hem de bir¢cok isletmenin bulundugu gayrimenkul sektoriinde kendi
reklamlarin1 yapma ¢abasi i¢indedirler. Bu nedenle bir¢ok gayrimenkul firmasi, bu
alanda bir adim 6nde baslamak ve kurumsal bir firmanin catis1 altina girerek daha

giiclii bir imaj olusturmak i¢in kurumsal markalagma yoluna gitmektedirler.

Bu baglamda calismamizin konusunu, gayrimenkul sektdriinde kurumsal
markalasmanin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisi olusturmaktadir. Gayrimenkul
sektorliinde kurumsal markalagsmanin tiiketici tercihlerini ne yonde etkileyeceginin
belirlenecegi bu calismada, marka ve tiiketici iizerindeki etkileri incelenerek,
gayrimenkul firmalarinin kurumsal bir marka sahibi olmalarinin tiiketicilerin

tercihlerinde olan etkileri arastirilacaktir.



1.2 Tezin Amaci

Kurumsal marka sahibi gayrimenkul firmalarmin tiiketiciler {izerindeki etkilerinin
arastirildigl bu tezin amaci, markanin 6zelliklerinin, markanin hem tiiketici hem de
isletmeler icin Oneminin incelenmesi, Tirkiye’de gelismekte olan gayrimenkul
sektoriinde kurumsal markalagmanin miisteri tercihleri iizerinde olusturdugu etkinin
arastirilmast  ve bu etkinin hangi yonde oldugunun ortaya konulmasi

amagclanmaktadir.

Ayrica, Tiirkiye’de bu konunun neredeyse hi¢ incelenmemis olmasi nedeniyle,
yapilan bu arastirmanin, konuya ilgi duyan kisiler i¢in bir kaynak ve yapilacak diger

calismalara 151k tutan bir kaynak olmasi amaglanmaktadir.

1.3 Literatiir Arastirmasi

Chernatony ve Gill’e gore marka; “Marka bir veya bir grup lretici ve/veya saticinin
mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim, isaret, sekil,

renk veya bunlarin ¢esitli bilesenleridir.” (Yener, 2013: 89)

Marka, bir iirlinden daha kapsamli bir unsurdur. Pazarlama sektoriinde bulunan ¢ogu
kisiye gore “her marka bir {irlindiir ama her iiriin bir marka degildir, iirtin fabrikada
uiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir. ” (Ergiilsen,

2014: 4)

Gayrimenkul sektdrii son yillarda ciddi bir degisim igine girmistir. Ozellikle, deprem
sonrast toplumun bilinglenmesi ve buna paralel olarak rekabetin hem yerel hem
uluslararasi boyutta artmasi sektorde modern pazarlama stratejilerine gecisi zorunlu
kilmistir. Cesitli tehditler ve firsatlar icinde bulunan sektére bakildiginda, temel bir
ihtiya¢ olan barmma ihtiyacin1 tatmin eden sektdr her zaman karli ve dinamik bir

pazar olarak kalacaktir. (Cengel, 2006: 125 )



1.4 Hipotez

Gelistirilen hipotezler asagidadir:

Ho: Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin kurumsal markaya

sahip olmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki bir etkisi yoktur.

Hi:Cinsiyete Gore Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasinin tiiketici algilar1 iizerindeki bir etkisi yoktur.

H,:Egitime GoOre Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasinin tiiketici algilar1 lizerindeki bir etkisi yoktur.

Ho:Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin kurumsal markaya

sahip olmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki bir etkisi vardir.

Hi: Cinsiyete Gore Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasimnin tiiketici algilar1 iizerindeki bir etkisi vardir

Ho:Egitime Gore Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasimnin tiiketici algilar1 iizerindeki bir etkisi vardir






2 MARKA VE TUKETICi DAVRANISI KAVRAMLARI

2.1 Marka Kavram

Tiketiciye takdim edilen triin ve hizmetler, her gecen giin sekillenmekte ve
cesitlenmektedir. Tiiketiciye sunulan bu {iriin ve hizmet ¢esitlerinin birbirinden ayirt

edilmesi i¢in de marka kavramindan faydalanilmaktadir.

Markalama ve marka, tarihi ¢cok eskiye dayanan bir kavramdir. Marka, yalnizca
yakin ge¢mise ait bir kavram olmamakla beraber, ¢ok uzun zamanlardan itibaren
insanligin hayatindan bulunmaktadir. Satin alinan mal ve hizmetlerin markalanmasi,
insanlarin bir esyay1 begendikleri takdirde, bundan dolay1 yasadigi memnuniyet i¢in
kimi 6vmeleri gerektigi ve tekrar almak istedikleri zaman nereden elde edebilecekleri
ya da tam tersi olumsuz bir durumla karsilastiklarinda, bu sorunla ilgili sorumlu
tutacagi kisileri bilmeleri igin, esyalarin dstiinde ¢esitli imgeler koymalar1 ile

baglamistir.

Tarihi binlerce yil ge¢mise dayanan marka kavrami, oldukc¢a genis bir alana

yayilmakta olup, pazarlama alaninda markaya ait birgok tanim gelistirilmistir.

Marka kavraminin olusmasinin amaci, yogun bir rekabetin bulundugu pazarda,
saticilarin bir adim 6ne gecmesi ihtiyaci ile ortaya cikmistir. Firmalar, yogun
rekabet altinda miicadele edebilmeleri amaciyla gii¢lii bir marka kavrami ve imajina
sahip olmalar1 gerekmekte olup, bu durum bu siire¢te firmalarin basarili olmalari
durumunda pazardaki diger {iriin ve hizmetlerden farklilasma ve pazarda yer
bulabilme imkanina sahip olmalarina neden olmaktadir. Bunun yaninda markalarin

basarili olmasi, firmalar agisindan iktisadi giic anlamina da gelmektedir.

Tiiketiciler agisindan diger mal ve hizmetlerden ayrilmasina fayda saglayan ve mal
ve hizmetlerin digerlerinden ayiric1 6zelliklerini igeren bir ad, simge ya da isaret olan
marka, ayn1 zamanda tiiketici tarafindan idrak edilen, maddi ve manevi degerler

butinuddr.



Bir baska deyisle marka {irtinleri, diger rakiplerinden isim, sekil ve imgelerle ayiran
unsurlardir. Bir {rlind, rakiplerinden ayiran en Onemli spesiyalite, marka adidir.

Marka, iiriin ve ait oldugu isletmeyi temsil etmektedir.

Esas olarak marka, bir mal ya da hizmeti simgeler. Fakat buna karsin yalnizca bir
addanziyade daha fazla bir manaya sahiptir. Bu mal ya da hizmetler, kisisel talepleri
karsilayarak deger elde etse de, o iirlin veya hizmeti satin aldiracak unsur da yine

markadir.

Marka, bir mal veya hizmeti alan kisinin duygularinda belli bir yarar olusturmaya
yonelik, bilinen bir kaynaktan iiretilen genelde standart bir hale getirilmis ve
simgesel ifadelerle birlestirilmis bir beklenti unsurudur. Markanin simgesel
ifadelerinin belirlenmesinde o markaya ait isim, logo, renk, amblem gibi

belirleyiciler onem tagimaktadir.

Marka, isletmelerin alicilara belli spesiyalite, yarar ve servisi devamli olarak ayni
kalitede arz edeceginin garantisidir. Marka, bir kurulusun miisterileri ile yaptig1 bir
anlagmadir. Bu anlasma, miisterilerin marka ile temas kurduklar1 her an, miisterilerin
tecriibe edecekleri iirtin ya da hizmetlerin tutarliligina ve daimligine dayanir.
Ornegin, McDonald’s, markasinin bir iiriinii olan bir hamburgeri, McDonald’s
markasi altinda diinyanin her yerinde aynm kalitede sunmay1 garanti eder. Bir baska
ornek olarak Coca Cola firmasi, diinyanin her yerinde ayni kalitede devamli olarak

ayni tadi sunacagini garanti etmektedir.

Marka, bir firmanin iiriin veya hizmetlerini tanimlayan bir belirleyicidir. Markanin
giclii 6zelligi ve kuruluslari, markayr kisisellestirir. Bu sekilde marka, kendisinin
sahip oldugu istiinliigline vurgu yaparak kendisini rakiplerinden ayirir. Bu

bakimdan, markanin kisiligi, onu diger markalardan ayirmaktadir.

Markalar, saticinin tiiketiciye sundugu {iriin ve hizmetin kalite ve devamliligini
saglama garantisini taahhiit eder ve tiiketicilerin zihninde farkli ifadeler

olusturmaktadir. Bu ifadeler nitelik, fayda, deger ve kisiliktir.
Cop ve Bekmezci (2005) bu kavramlar1 asagidaki gibi agiklamistir:

- Nitelik: Bir marka, oncelikle {iiriiniin belli niteliklerini ¢agrigtirir. Bu

niteliklerin biri veya birka¢1 markanin reklamlarinda kullanilir.



- Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin

alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

- Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla
ilgilidir
- Kisilik: Bir markani, ger¢ek ya da arzulanan 6z-imaj1 ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iligkidir. (s. 57)

Chernatony ve Gill’e (1998 ) gore marka; “Marka bir veya bir grup {iretici ve/veya
saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim, isaret, sekil,
renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir.” (Chernatony ve Gill, 1998 , akt.,Yener,
2013: 89)

Genel bir cerceve icinde ele alindiginda markanin adi, markanin telaffuz edilen
soylenis kismidir. Marka ismi, harf ve sayilardan olusur. Ornek olarak, Argelik,
iPhone, Cif, Ace gibi isimler, markanin telaffuz seklidir. Markalarin logolar ise,
iriin, sirket ya da hizmetleri birbirinden ayiran sembol, resim, sekil, harf gibi 6zel

sembollerdir. Ornek olarak, Honda nin H seklindeki logosu, Apple markasimin elma

seklindeki logosu, CalvinKlein’in CK seklindeki logosu bunlara 6rnektir.

g
8¢
HONDA

Sekil 2.1:Markalarn Logo Ornekleri

Marka, tiiketicilerin zihinlerinde olusan veya cesitli yollarla olusturulmaya calisilan
algilarin, degerlerin, duygu ve farkliliklarin biitiinliigii, isletmenin riiniini
rakiplerinden ve benzerlerinden farklilastirmada, ayirt etmede kullanacagi isim,
sembol, logo, slogan, ambalaj, reklam miizigi, renk ve bunlardan da Onemlisi

farklilastirilmis bir marka kisiligidir. (Doganli ve Bayri, 2012: 164)



Markanin ¢esitli tanimlara sahip olmasmin yaninda, tiim tanimlarin ortak
noktalarinin da bulundugu goriilmektedir. Tarihsel siire¢ icinde yapilan tiim
tanimlara bakildiginda, ilk tanimlarin da, markanin taniminda markanin ayirici esas
yoniiniin baz alindig1 goriilmektedir. Bu tamimdan sonra, zamanla markanin
psikolojik ve iktisadi kapsami da ele alinmig ve bu kapsami bulunduran somut ve

soyut 6zellikleri incelenmistir.

Isim, kelime, isaret, sembol, ¢izim

Bir marka nedir?

Tanim ve farkliliklar Anlasma Biitiinliik ve siireklilik

v' Duygusal ve kigisel iligki

v' Giiven ve sadakat

Sekil 2.2:Marka kavrami (Richelieu, 2003, akt., Koca, 2015: 4)

Marka kavrami bir¢ok tanima sahip olan genis bir kavramdir. Bu baglamda

incelendiginde marka, hukuk ve pazarlama olmak iizere iki alanda tanimlanmaktadir.

2.1.1 Hukuk a¢isindan marka

Hukuki acidan bakildiginda Tiirkiye’de markanin tanimi 556 Sayili Markalarin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de su sekilde tanimlanmistir:
“marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigcimi veya ambalajlari gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen
ve cogaltilabilen her tiirlii isareti icermektedir.”” (556 Sayili Markalarin Korunmasi

Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, madde 5)



Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO) tarafindan yapilan tanima gére marka, “sahis
veya isletmelerin mal ve/veya hizmetlerini, bir baska sahis veya isletmenin mal ve

hizmetlerinden ayirt eden belirleyici isaretlerdir.” (Mohammadnezhad, 2015: 6)

2.1.2 Pazarlama ac¢isindan marka

APB’ne gore marka, bir markayr imal eden satici veya saticilarin mal veya
hizmetlerini ifade eden ve o mallar1 piyasadaki 6rneklerinden farkli kilan ad, terim,

sembol, sekil ya da bunlarin tiimiidiir. (Atilgan, 2012 )

Ancak AMA’nin 1960 yilinda tanimladig1 marka ifadesi kimi cevrelerce sadece {iriin
ve hizmetlerin fiziki unsurlarina degindigi nedeniyle kritik edilmektedir. Bu ifadeyi
kritik edenlerden biri de De Chernatony ve Rileydir. ’De Chernatony ve Riley
(1997), farkly bir bakis acisi kullanarak marka kavraminin 9 temel boyut ile
tamimlanmasi gerektigi iizerinde durmustur. Marka kavramimin tanmimlanmasinda
kullanilacak bu 9 temel boyut; yasal arag, sirket, logo, kimlik sistemi, kigilik, iliski,
tiiketicilerin zihnindeki imaj, katma deger ve gelisen/ evrimlesen varlik olarak marka
gibi boyutlardir. Bu bakis acisiyla marka, sadece somut ézelliklere odakli bir kavram
degil, soyut ozelliklerin de iizerinde duran biitiinlesik bir kavram olarak karsimiza

ctkmaktadr.”” (Tokmak, 2014: 5)

Marka, bir tirtinden daha kapsamli bir unsurdur. Pazarlama sektoriinde bulunan ¢ogu
kisiye gore “her marka bir iiriindiir ama her {irlin bir marka degildir, {irlin fabrikada
tiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir. ” (Ergiilsen,

2014: 4)

Giicli markalar, bulunulan pazar sahasinda, markanin sahibine pazarlamada gii¢
saglamakta, kurumsal kimligini de gelistirmektedir. Marka, bir icadin ya da kesfin
ticari bir deger sahibi olmasi ya da ticari bir faaliyet i¢cin deger olusturucu iiriin
meydana getirmek, bir kurulusa legal ve miisterilerine hissi bir sekilde
onaylandirilmis olan iiriin ya da hizmet prosesinde, daima uzman olabilmek icin
ortaya konulmus, isim, simge, isaret, sembol gibi digerlerinden farkli bir duruma

getirilmis degerli kavramlarin tamamudir.

Neticede, en yalin sekliyle marka kavrami, bir iirlin ya da hizmeti digerlerinden
ayiran, onu farklilagtiran degerlerdir. Markanin adi, simgesi, logosu, renkleri, slogani

ve ambalaji, bir markay1 olusturan en 6nemli elemanlardir. Tiiketiciler, bu elemanlar



sayesinde bir markay1r kolayca segebilmekte ve digerlerinden farkli hale
getirebilmektedir. Bir markanin sahip oldugu logo ya da bir renk, o markay1
tiikketicinin aklinda kalic1 hale gelmesine neden olmaktadir. Ornegin, Coca Cola’nin
ambalaj rengi kirmizi iken, Pepsi’nin ambalaj rengi koyu mavi olarak se¢ilmistir. Bu
durumda bir kola sisesinin tizerindeki etiketin kirmizi olmasi, o markanin adinin
yazmamast durumunda bile tiiketiciye Coca Cola markasini c¢agristirmaktadir. Bu
baglamda marka, sadece bir renk ya da isim degil, tiiketici agisindan tiim duyusal

deneyimleri barindiran bir unsurdur.

2.1.3 Tiiketiciler acisindan marka

Guniimiiz rekabet sartlarinda marka, miisteriler agisindan arz etmektedir. Marka,
miisterilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iirline duyduklar1 giiven bakimindan
yonlendirici bir fonksiyona sahiptir. Bu sebepten tiriiniin ismi ya da gorsel kimligi,

tirlinii tanimlamanin ¢ok Gtesine gegmistir. (Uztug, 2003:18 )

Gliniimiizde, tiiketicilerin tercihlerinin oryantasyonlar1 olduk¢a gili¢ hale gelmis,
market ve rekabet kosullar1 daha zor hale gelmistir. Bu sebepten marka kavrami, hem
tiikketici, hem freticiler a¢isindan 6nemli bir kavram olmustur. Marka ile tiiketiciler,
cok fazla arama gayretine girmeden, tercih ettigi tiriinleri bulmakta ve bu iiriinii satin
almas1 daha kolay hale gelmektedir. Markalar, aldig1 {iriin ve hizmetlerin kalitesinin
ayni kalacagi ya da daha da iyi hale geleceginin hakkinda bir garantidir. Markanin
bu oOzelligi, markaya karst olan sadakati, bir baska deyisle marka sadakatini
olusturmakta ve bu sadakat, o markay1 tiiketici agisinda tekrar satin almasinin ilk
sartidir. Tiiketicinin, ayn1 markay1 tercih etmesindeki sonug, o markadan duydugu

giiven ve memnuniyettir.

Temelde marka, tiliketiciler agisindan, {irtin ve hizmetin fonksiyonel ve hissi
hususiyetini 6zetlemekte, tiiketicinin hafizasindaki bilgilerin hatirlanmasina ve satin
alma siirecine yardimci olan bir kavramdir. Ayrica marka, segenekler arasinda se¢imi
daimi kilmak, stirekli kalite garantisi sunmak ve tiiketicilerin satin almadaki riskleri

en aza indirmektedir.

Miisteriler bir seyi satin almaya karar verdikleri donem igerisinde ve marka
secimlerinde markanin yarattigi imajdan etkilenmektedirler. Markanin saygin imaji
eger bireylerin talep ve bu konudaki beklentilerini aksettiriyorsa, miisteri tarafindan

markaya karst hatir1 sayilir bir sadakat olusturmaktadir. Miisterilerin bir markay1 bir
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digerine kars1 tercih etmesindeki en belirgin ve dnemli 6ge, hissi ve kognitif olarak
etkilenmesidir. Bununla birlikte, misteri gereksiniminin 6zelligi, markaya dair
niteliklerinin miisteriler agisindan idraki, markayi iireten isletmelerin kurum imaji1 ve
pazarlama stratejileri vb. ¢ok sayida unsur marka se¢imini etkilemektedir. En genel
ifade ile marka se¢imi, miisteri gereksinimleri ile miisterinin markaya dair inanis ve
davraniglarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi neticesinde satin alim karar
siirecinde belli bir markanin belirlenmesi seklinde agiklanmaktadir. Baska bir ifade
ile marka secimi, hedef miisterilerin aligkanliklar1 ya da daha 6nceki deneyimlerine
bagli olarak diger markalar arasindan genellikle belli bir marka se¢gme davranisini

gostermesidir. (Aktuglu, 2004: 36-37)

Tiiketici, bir markayr satin alirken o6dedigi iicret ve beklentilerini kargilamasi
konusunda cesitli dezavantajlar1 gbze almaktadir. Bu ylizden miisteriler, bu
dezavantajlar1 daha hafifletmek i¢in ayni markayr se¢cme yoOnelimindedir. Bir
markanin siirekli izlenmesi ve takibi, marka sadakatinin gelismesine sebep

olmaktadir.

Mevcut kosullar imalatcilar, giiclii birer markaya sahip olmaya zorlamaktadir.
Miisterilerde giiclii birer marka sadakati olusturmak ve mevcut miisterileri korumak;
isletmelerin, bu nedenle pazarlama iletisiminin birincil problemidir. Farklilasan,
ulagilmasi ve etkilenmesi gii¢ tiiketicilerde bir marka bilinci yaratmak, tiriinleri degil
de markalar1 kullanmalarini, satin almalarinmi saglamak; sirketlerin birinci amaci
durumuna gelmistir. Tiirkiye’ de Ozellikle 1980 sonrasi yasanan doniisiim siireci,
yeni Urilinler ve markalarin gelisimini hizla arttirmistir. Bugiin birgok {iriin

kategorisinde tiiketicilerin marka bilincinin gelistigi gézlenmektedir. (Uztug, 2003:
20)

2.1.4 Isletmeler acisindan marka

Giicli marka, yiiksek pazar pay1 ile yiiksek satis ve kar demektir. Marka, giintimiizde
iktisadi anlamda satilabilir bir deger olma 6zelligine sahiptir. Bununla birlikte, giicli
markalar miisterilerde baglilik olusturur. Bugiiniin medya alaninda ve giiclii rekabet
sartlarinda marka sadakati olusturmak, isletmeler bakimindan 6nem tasimaktadir.

(Uztug, 2003: 21)

Isletmeler, marka olustururken kendileri gesitli stratejiler belirlemektedir. Marka,

isletmenin mal ya da hizmetine yapti§1 bir yatirimdir. Ornegin Hilton markasi,
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diinyanin her yerinde taninirligi, gilivenilirligi, kaliteyi temsil etmektedir. Hilton
markasinin bugiinkii anlammi tasimasi, Hilton otellerinin markalarini iiretirken
yaptig1 cesitli yatinm, reklam, halkla iligskiler ve promosyon gibi stratejileri ile

olusmustur.

Marka, isletmenin satisga sundugu mal ya da hizmetin, hedef kitle tarafindan
algilanmis olmali ve giiven uyandirmasi gereklidir. Isletmeler, marka stratejileri
belirlerken, pazarlama stratejilerini belirlemelidir. Isletmelerin olusturduklari

markada, istikrar ve itimat Onem tasimaktadir.

Marka, yasayan bir kavramdir ve siirekli gelisim ve devinim halindedir. Markanin
degisen sartlara uygun olarak diizenlenmesi, isletmeler acgisindan basariy1
saglamaktadir. Basariyr yakalamis markalarin, markalarina sadik miisterileri
bulunmaktadir. Markaya bagli olan miisteri, o markay1 almak i¢in siirekli o isletmeyi

tercih edeceginden, bu marka sahibine ve isletmeye finansal bir deger saglamaktadir.

Markalarin finansal degerinin bilinmesi, isletmeler agisindan diger wvarliklarla
karsilastirma yapma olanagi vermektedir. Bu sekilde sahip olunan limitli kaynaklar
yerinde kullanma olanag1 tanimaktadir. Marka genellikle, bir isletmenin sahip oldugu
en onemli varliktir. Ornegin Kog¢ Grubu, sahip oldugu Arcelik, Beko, Tiipras ya da
Aygaz gibi markalar ile tiiketiciye ulagmakta, kalitesini ve deneyimini sahip oldugu

markalar araciligiyla tiikketicide giiven saglamaktadir.

Marka, tiiketicilerin zihninde yapilan reel vaatlerdir. Bu vaatler, isletmeyi temsil eder
ve isletme tarafindan gerceklestirilmelidir. Gergeklesmeyen her vaat, o isletmenin
itibarmi, inanilirligini ve markanin degerini diisiirmektedir. Ornegin, Japon Toshiba
markasi, Japon teknolojisi ve giivenilirligini vaat eden bir markadir. Eger Toshiba
markasi, bu 6zelliklere sahip iirlinler iiretmez ya da kalitesini diisiiriirse, tliketici bu
markaya olan sadakatini birakacak ve baska bir Japon markasina, belki de baska bir
iilke markasina yonelecektir. Markalar, bir {iriin ya da hizmetin se¢ilmis oldugunu ve
o lrlin ya da hizmetin isletmenin imzasini tasidigini beyan eder. Bu durum,

misteriye daha fazla kalite ve garanti vermektedir.

Marka, birbirine benzer iki iiriinden birinin daha fazla talep edilmesi ve daha yiiksek
fiyatta satin alinmasidir. Baglangicta bir isim olan marka, dogru idare edildigi

takdirde, bir kimlik kazanir ve bu markaya art1 katar.
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Her ne kadar marka, malin 6nemli bir kismi olsa da, marka sahibi olmayan ¢ogu iiriin
ve hizmetin de tiiketiciye takdim edildigi goriilmektedir. Fakat marka, aliciya da
saticiya da gesitli yararlar sunmaktadir. Marka, saticilara, o markanin hukuki olarak
korunmasina ve alicilarla iletisimine fayda saglamakta, alicilara da itibar, koruma ve
garanti, bakim olanaklar1 gibi unsurlarda yararli olmaktadir. Marka, isletmeler

tarafindan sunulan bir garanti ve sigortadir.

Marka olabilmenin en oOnemli kriteri, markanin yiiksek fiyatlandirilabilme
kabiliyetidir. Zira, bir glice sahip olan markalar, fiyatlandirma hakkinda en rahat
olanlardir. Genelde fiyat1 giice sahip olan markalar saptar, lider konumundadir ve
0diin vermezler. Birinci ligde yer alan giicli markalar benzer nitelikli bir mali
piyasadaki diger markalara gére daha degerlendirilirler. ikinci ligdeki markalar pazar
averajinda satanlardir; tglincli ligdeki markalar ise tutunabilmek icin piyasa

averajinin altinda fiyat vermelidir. Ugiincii ligdekiler fiyat diisiirmezse satamazlar.

(Borga, 2006: 48 )

Marka olma siireci, isletmeler icin kararli, istikrarli ve sabirli olmalarinin gerektigi
bir siiregtir. Bu siireg, isletmelerin stratejisini olusturan bir donemdir. Marka
acisindan strateji, hangi pazar ve tiiketici ilizerinde, markanin nasil konumlanacag:

tizerine kurulmustur.

Bugiiniin is diinyasinda neredeyse tiim isletmelerin imalat giderleri birbirlerine
benzerdir. Kimi sektorlerde dlgek nedeniyle ciddi farkliliklar yakalansa da genelleme
zordur. Biiyiik markalara sahip biiyiik isletmeler satarken kazanmaktadirlar. Iste bu
durumda; marka oldugu i¢in malin1 daha pahaliya satan iiretici, rakiplerine gore daha
fazla kar marj1 liretmektedir. Bunun bir kismuni iletisime ayirip, reklam yaparak
tiiketicilere kendi markasini tercih etmesi i¢in nedenler sunmaktadir. (daha iyi, daha
hizli, daha ¢ekici gibi.) Bu tiir nedenler sundugu i¢in tiiketiciler ona daha fazla
O0deme egilimindedirler. Bu durum lider hata yapip piyasadaki giic dengelerini

degistirene kadar devam etmektedir. (Borga, 2006: 48 )

Marka olmak, iiretilen mal ve hizmetin, {ireten tarafin gdéziinden degil, onu segen
tiikketen taraf gdziinden goriilmesidir. Uretici taraf i¢in mal, sadece kar elde edilen bir
sey olsa da, tiiketici agisindan onun yasaminin bir alaninda yer alan, yasan bi¢imini
gosteren bir unsurdur. Uriine alici tarafindan bakildiginda, bir telefonun sadece

icinde cesitli ¢ipler bulunan bir cihaz olmadigi, otelin beton bina iginde sira
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siraodalarin olmadigr goriilmektedir. Bir telefon, iiretici — tiiketici bakimindan
bakildiginda, o telefon iretici i¢in bir gelir iken, tiiketici agisindan hayatinin

vazgecilmez bir unsuru olacaktir.

Imal edilen mal ne olursa olsun, muhakkak bununla birlikte bu malin kiiltiirii de
gelistirilmelidir. Bu malin tiiketicileri, satin aldiklar1 mal1 hayatlarinin hangi alaninda
kullandiklar1 ve o mallara ne tir bir ifade yiikliyor olduklari iiriin kiiltiiriini

olusturan unsurlardandir.

Marka, yiiksek kar anlamina gelmektedir. Bu durum, her seyin kaynagim
olusturmaktadir. Bir igletmenin karli olmasi, onun reklam yapabilmesi, AR-GE’ye ve
miisteri hizmetlerine yatirim yapabilmesine olanak tanimaktadir. Isletmelerin karl
olmasi aym1 zamanda c¢alisanlarina da yansimakta, onlarin yiliksek maas ve sosyal
haklarin1 almalarina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, kar orami yiiksek

isletmelerde, ¢alisanlar {izerindeki ¢esitli baskilar daha azdir.

2.2 Markann Tarihgesi

Bugiin, kuruluslar tarafindan olduk¢a 6nem verilen bir kavram olan markanin ilk
defa ne zaman kullanildig1 bilinmemekle birlikte, tarihinin eski ¢aglara dayandigi

gorilmektedir.

Marka kavraminin tanimlamalarina bakildiginda, BRAND kelimesinin eski bir
Iskandinav  dilindeki yakmak anlaminda olan BRANR ké&kiinden geldigi
goriilmektedir. Eski ¢aglarda, ciftcilerin havanlar1 daglamalari, ’marka’” kavraminin
ilk kullanim O6rnegi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Buradaki amag, hayvanlarin

tanimlanarak ayrilmalarinda yardimci olmaktadir.

Eski ¢aglarda ciftilerin, hayvanlarinin birbirine karsimasini engellemek igin
kendilerine ait ¢esitli isaret vb. seyler ile hayvanlar1 isaretlemeleri, markalama
kavraminin baglangicidir. Her ne kadar hayvanlarin birbirine karigmasini engellemek
amaciyla “’'marka’’ seklinde isaretlenme yapilsa da, buradaki asil amag, pazarda daha
besili ve saglikli olan hayvanlarin diger hayvanlardan ayirt edilmesini saglamak, bu
sekilde besili hayvanlara daha yiliksek fiyatlarin verilmesini saglamaktir. Bu sekilde
marka olusturarak, pazarda oOncelikli olmak ve buradan kazan¢ saglama durumu
ortaya ¢ikmis, markanin pazarda iistiinliik belirleyici olmasi kavraminin ilk adimlari

atilmastir.
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Avcilar tarih 6ncesi sahiplerini ifade etmek i¢in sahip oldugu silahlarini imzalamay1
secerken, Yunan ve Romali c¢omlekgiler yaptiklari iiriinlere parmak izlerini
naksetmislerdir. Orta ¢aglarda ciftlik hayvanlar isaretlenmekteyken, Antik ¢aglarda
krallar imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan sembolik ve dekoratif figiirler, giicii ve
otoriteyi ifade etmesi i¢in ulusa ve kabilelere ait amblemler kullanilmistir. Romalilar
kartali, Fransizlar aslani, Japonlar ise krizantem sembollerini kullanmiglardir. Babil
Imparatorlugu’nda dokiimanlarin onay1 igin tanimlama isareti olarak miihiir
kullanilmistir. Tiim Uzakdogu’da 30 asirdan daha fazla okur yazar olan-olmayan
halk, hiikiimdar veya otoritenin( elde oyulmus tas baltalar) semboliinii tanimaktaydi.

(Knapp, 2000, akt., Denizli, 2011 : 10)

Bati’nin ekonomik tarihine bakildiginda, ticari faaliyetler icin iiretim ilk defa
Ortagag’da goriilmektedir. Ticaret ve pazarlama, feodal kasabalarin birbirleri ile
ticarete baslamasi ile daha da artmuis, iiretimin niceligi ve kalitesinin denetlenmesi
icin esnaf loncalar1 kurulmustur. Loncalarin kurulmasindaki amag, iiretilen mallarin
kim tarafindan tiretildigini bulmak icin {izerine ¢esitli simgeler konulmasi olmustur.
Boylelikle Ortacag’da da karsimiza ¢ikan marka kavrami, s6z konusu malin, kim
tarafindan, nasil iiretildigini bulmak ve o iirlinii rakiplerinden kolayca ayirt etmek
amacimi tasimig, bu sekilde o mali satin alan kisiye bir kalite teminati sunulmasi

amagclanmistir.

Cagdas anlamda marka, 19. yy.’in sonlarina dogru ortaya ¢ikmistir. Endiisri devrimi
ile birlikte iletisim, reklam ve pazarlama alaninda yasanan gelismeler itibariyle
saticinin sundugu mal ve hizmetlerin bir marka adi altinda siniflandirilarak satisa
sunulmasi, hem satic1 agisindan bir itibar gostergesi, hem alic1 agisindan bir garanti,
hem de rakipler karsisinda farklilasma acisindan 6nem kazanmistir. Endiistri devrimi
ile birlikte satic1 — alict iligkisinin farklilagmasi, mal toptancilarinin baskin oldugu bir

market yapisinin varligi ile ilgilidir.

Bu donem i¢inde niifus ve sehirlesmenin artisiyla birlikte, tiiketicilerin taleplerinde
de bir artig meydana gelmistir. Buna bagli olarak, ulasimin da gelismesi ile birlikte,
market yapisinda bir degisim ve genisleme gozlemlenmistir. Bunun neticesinde,
perakendeci sayisi ve tiretim oraninda da gézle goriiliir bir artis gériilmiistiir. Fakat,
bunun yaninda alic1 — satic1 arasindaki iletisimde buna benzer gelismeler meydana

gelmemistir.
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Dagitim araglari, toptanci ve perakendecilerin tekelinde olmasindan dolayi, iiretim
araglarii elinde bulunduranlar bagimsiz hareket edemez durumdaydi. Bu donemde
iiretim araglarin1 elinde bulunduran treticilerin iirtinlerini markasiz olarak sattiklari,
iletisim ve reklamcilik alanlarina yeterince yatirim yapmadiklar1 ve toptancilarin

diistik fiyatlarini kabul etmek zorunda olduklar1 gériilmektedir.

Ureticilerin bu durumdan rahatsiz olmalari, markalasma siirecinin ilk baslangic
noktasidir. Tiiketici isteklerinin artmasi ve teknolojinin gelismesi, iireticilerin

bulundugu durumu destekler duruma gelmistir.

Bu donemde tiiketiciler, aldiklar1i mal ve hizmetlerin tanitiminda reklama Onem
vermisler, bu donem i¢inde 6nem kazanan reklamcilikta, artan talebi siirekli kilmada
ve pazardaki tekeli toptancilarin elinden almada 6nemli bir rol iistlenmistir. Bu siire
icerisinde isletmeler, mallarinin dagitiminda saticilara en iyi imkanlar sunmakita,
ancak elde edilen kazangta azalmaya sebep olmaktaydi. Bunun karsisinda bazi
isletmeler, kazang azalmasini 6nlemek ve daha fazla kar elde etmek igin, iirettikleri
mallar diger iireticilerden ayirmak i¢in farkli olma yollar1 aramislardir. Farklilasma
yontemi ile diger lireticilerden ayrilma yolunu secen iireticiler, iirettikleri mallara bir
isim vererek ilk ¢agdas marka adimlarini atmiglar, bu markayr korumak igin patent
almiglar ve tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurmak i¢in reklami kullanmiglardir.
Ureticilerin yiiriittiigii bu faaliyetler, marka olusturmanin dogusu olarak kabul

edilmektedir.

20. yy.1n ikinci yarisinda itibaren glinimiize kadar market ve tiiketici yapisinda,
iretim sistemleri, teknoloji ve iletisim alaninda gelisim yasanmis, 1950’lerde
ARGE’ye az sayida kuruluglar 6nem verirken, bugilin neredeyse biitiin kurumlar
onem vermektedir. 1950’11 yillara kadar miisteriler, statik bir yap1 i¢inde, geleneksel
degerleri 6n planda tutan ve Ongoriilebilen bir hayat silirerken, bu degerler
giinimiizde degismis, bu nedenle tiiketicilere yaklagimlarda degisimler olmustur.
1950’lerde tiretim daha ¢ok kitlesel olarak yapilirken, ayn1 zamanda reklam alaninda
duygusal pazarlama yerine, {iriin odakli tanitim ve bilgilendirme gibi akilc1 vaatler
verilmekteydi. 1990’11 yillarda, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, ¢ogu
kurumlar teknolojiyi aktif olarak kullanmaya itmistir. Bu donemde kitlesel iiretim

durgunlagmus, kisisel iiretim 6nem kazanmistir.
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Uretimin de@ismesiyle, tiiketici yapisinda da degisiklikler ortaya cikmuistir.
Toplumsal ve klasik degerlere 6nem veren tiiketicilerin yerine, modern unsurlara
Oonem veren tiiketici yapisi ortaya ¢ikmustir. Tiiketici yapisindaki deg§isime uygun
olarak, vaatlerde degisim yasanmis, akilcit vaatlerin yerini marka yarar1 odakli

duygusal vaatler almistir.

20. yy.’miki yarisinin mukayesesinde gozlenen degisme unsurlart su sekilde
listelenebilmektedir(Uztug, 2003: 14 — 15):

e Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamidan uzaklasmistir.

e Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanlhigin ortaya c¢ikmasi
sonucunda sirketler, pazar bdliimleme gedik (niche) pazar arayislarina
yonelmislerdir.

e Tiiketicilerin homojen, kitlesel ozellikleri, biiylik dl¢lide ortadan kalkmustir.
Tiiketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bi¢imlerine yonelmesi, tiikketim
kaliplarinda 6nemli degisimlere neden olmustur.

e Medya seceneklerinin artmasi, tiiketicilerin medya kullanimindaki

farklilasma ve gesitlilik, tiiketicilerle iletisimde giigliiklere neden olmaktadir.

2.3 Markanin Onemi

Marka, tiiketicinin kendisini ifade etmesi ya da markanin duygusal yararlarindan
faydalanmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu sekilde markalar, diger rakiplerinden

farklilagirlar.

Bir isletmenin en mithim ve degerli parcalarindan biri olan marka, onun diger
isletmelerden ayrilmasinda, fark edilmesinde onemli rol oynamaktadir. Bununla
birlikte marka, kuruluslara mallar1 i¢in baz1 imajlar gelistirmesinde katki saglamakta,

bunun sayesinde rakipler tarafindan taklit edilmemelerine yardim etmektedir.

Tiketiciler acisindan marka, bir malin tasarimi, rengi, etiketi, niteligi ve sunulan
yararlarin birlesimidir. Marka, tliketiciye malin nasil ve nerede fretildigi gibi
bilgileri sunmakta, mal hakkinda garanti teminati saglamaktadir. Cogunlukla da
tiikketici de aldig1 iirin ya da hizmetin, ayn1 sekilde bircok benzeri varken, tercih
ettigi markanin daha pahali olmasina ragmen, marka sahibi olan mal ya da hizmeti
tercih etmektedir. Cilinkii marka, tiiketici agisindan hem prestij hem de garanti

saglamaktadir. Cogu tiiketici i¢in iPhone marka telefon kullanmak bir itibar
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meselesidir. Marka, aliciya itibar kazandirir, daha itibarli bir statiiyli ifade

etmektedir.

2.3.1 Markanin isletmeler bakimindan 6nemi

Giiclii olan markalar, pazarda etkilik ile yiiksek satis ve karlilik ifade etmektedir.
Bugiinkii marka kavrami, iktisadi acidan satilabilir bir kiymet olma niteligine
sahiptir. Diger agidan, giiclii bir marka, miisterilerin markaya kars1 sadik olmalarini
saglamaktadir. Gitgide artan rekabet sartlarinda marka sadakati olusturmak,
isletmeler i¢in hayati bir Oonem tasimaktadir. Ayrica, markanin gii¢lii olmasi,
isletmelerin sahaya sunacagi yeni liriinler i¢in bir satis sahasi olusturacak ve diger
isletmelerin rekabetci saldirilarina karsi marka giiciinii ve dayankliligini artiracaktir.
Markanin isletme bakimindan sahip olacagi bu faydalara erismek i¢in esas nokta,

giiclii bir marka olusturulmasidir.

Isletmeler acisindan ele alindiginda marka, isletmelerin gériinmeyen varliklaridir.
Isletmeler, iiriin ya da hizmetlerinin rakipleri tarafindan kopyalanmasini engellemek
ve haksiz bir rekabete karsi olmak icin, iiriin ya da hizmetlerini marka ile koruma

altina almaktadirlar.

Isletmelerin giiclii bir markaya sahip olmalari, iiriin ya da hizmetlerinin, tiiketiciler
tarafindan tekrar satin almaya ikna olma olasilig1 ile dogru orantilidir. Giiglii bir
marka, her zaman alic1 i¢in ikinci bir sansa sahiptir. Giiglii bir marka, alicty1 devamli
bir miisteri yapmakta, bu da marka sadakatini ortaya c¢ikarmaktadir. Isletmelerin
temel amaci, markalarin1 kullanarak, marka sadakati olusturmak ve bir fiyat
belirleyerek kar elde etmeleridir. Bu durumda markanin isletmeler agisindan en

onemli islevi, isletmelerin kar elde etmesidir.

2.3.2 Markanin tiiketici bakimindan 6nemi

Marka, tiiketici bakimindan yalnizca ‘statii-popiilerite kazandirir’ mantig1 haricinde
birgok faktor ile yararli olmaktadir. Marka tanimlari ve deneyimlerden yola ¢ikilarak

marka faydalarinin neler olabilecegi su sekilde siralanabilir(Kiigiikmadan,2015: 15)

e Marka tiiketicilerin istedigi mali rafta kolayca bulmasini saglar.
e Marka tiiketicilerin korunmasini saglar.
e Marka tiiketicilerin tirtinleri arastirmak i¢in harcadiklar1 zamandan tasarruf

etmelerini saglar.
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e Marka tiiketiciyi tatmin eder.

e Marka tiiketicisine kullandiginda deger kazandirir.

2.3.3 Markanin aracilar bakimindan 6nemi

Ticarette, tliketici ile ireticinin dogrudan iletisimi bazi  durumlarda
gerceklesememekte, bu durumda araci firmalar bu iliskiye dahil olmaktadir. Dagitim
kanallar1 araciligiyla alim — satim islemlerinin gerceklesmesi i¢in araci isletmeler,

alici ile satict arasinda koprii gérevi géormektedir.

Aracilar, ilk Once pazarlama aktivitelerini kontrol edebilmek icin, {iriin ya da
hizmetlerini marka ile isimlendirirler. Aracinin markasina olan bagllik, araciy1
tireticinin tekelinden kurtarmaktadir. Marka kimligine sahip bir araci, {iriin ve
hizmetini kendi markasimnin giicii ile pazara siirebilmektedir. Ornegin, alicilar, bir ev
satin alirken, ayni1 evi satan marka degerine sahip bir gayrimenkul firmasi yerine,
cesitli sorunlar yasamamak i¢in taninmis ve giivenilir bir gayrimenkul firmasindan,

belki de daha fazla hizmet bedeli 6deyerek o firmadan almay1 tercih etmektedir.

2.3.4 Markanin iilkeler bakimindan 6nemi

Mal ya da hizmetten ¢ok, markanin satilmasi, basta gelismekte olan {ilkeler olma
izere, tiim tilkeler i¢in bir kazang ifade etmektedir. Marka olusturma, ayn1 zamanda
kurumsal bir zenginlik olusturmaktir. Zengin marka kataloguna sahip iilkeler,

devinimli bir ekonomiye ve is giiciine sahip olmaktadir.

Markalar, bulundugu iilke i¢inde olusturdugu giigle birlikte, ayn1 zamanda {ilkenin
uluslararasi imajlarin1 da olusturan onemli unsurlardir. Global pazarda, ilkelerin
ekonomik ve Kkiiltiirel giici, sahip oldugu uluslararas1 markalar etkisiyle
olugmaktadir. Global rekabetle birlikte, {iilkelerin yerini mal, hizmet ve bilgi
tiretiminde diinya standartlarina yon veren isletmeler almaktadir. Bu isletmelerin en
onemli unsuru da, belli bir tabana sahip, insanlarin giivendigi ve siirekli olarak temin
ettigi markalardir. Global pazarda basari, 6zenli bir sekilde insa edilmis markalarla
baglantilidir. Ornegin, araba denildiginde akla Almanya, teknoloji denildiginde akla

Japonya geliyorsa, bu iilkelerin imal ettigi markalardandir.
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2.3.5 Markamn toplum bakimindan énemi

Markanin, mal ve hizmetlerin daha iyi kaliteye sahip olmasi, isletmelerin olasi
taklitlere karsi daha fazla g¢aba gostererek, kendi iiriinlerinde cesitlilik olusturmasi,
bu cesitlilikten dolay1 fiyatta yasanmasi, bu sayede miisteri agisindan avantaj
olusturulmas1  nedeniyle, tiiketici bakimindan markanin faydalar1  olarak
sayilabilmektedir. Fakat, markalasma kimi isletmeler i¢in fiyatlarda bir yiikselis
olarak gelismektedir. Kimi durumlarda markalar, pazardaki cesitlilige kars1 ayakta
kalabilmek i¢in fiyatlarinda indirime giderek, varliklarini siirdiirmeye ¢alismaktadir.

(Kiigtikmadan, 2015: 16)

2.3.6 Markamn pazarlama bakimindan 6nemi

Marka, pazarda bir malin diger mallardan ayrilmasi icin mal sahibinde yarar
saglamaktadir. Pazarlamanin yiiriitiilebilmesi i¢in, pazarda taninir olmak ve farkl
olmak onemlidir. Marka, mal ya da hizmetin pazarlamasi agisindan, sahip oldugu
ambalaj, isaret, imge, renk, sembol seklinde digerlerinden ayrilmasi bakimindan
kolaylik saglamaktadir. Pazarlamanin 6nemli bir kismi, alicinin pazarlanan mali
tanimlamasina baghdir. Bir bagka anlatimla bir malin, benzer mallar igerisinde fark
edilmesi, karsimiza marka seklinde ¢ikmaktadir. Markanin sahip oldugu, paket,
isaret, imge, renk, sembol seklinde diger mallardan ayrilmasi, pazarlama bakimindan

o igletmenin rakiplerinden farklilagmasini saglamaktadir.

2.4 Markanin Faydalar

Markanin kullanilmasi, tiiketiciler, lireticiler, aracilar ve toplum bakimindan cesitli

faydalara sahiptir.

2.4.1 Tiiketiciler acisindan faydalar:

Marka, miisterinin iiriin kaynagini belirlemesini saglamaktadir. (Keller, 2003, akt.,
Tokmak, 2014: 7) Tiiketiciler, marka ile aldigi mali kiminiirettiginibilir, olas1 bir
olumsuzlukta, nereye basvuracaklar1 belli olmaktadir. Aym1 zamanda marka,

tiikketiciler acisindan bir kalite ve giiven gostergesidir.

Marka miisteriler acisindan malin fonksiyonel ve hissi niteliklerini belirten ve
Ozetleyen, miisterinin zihnindeki bilgileri hatirlatan ve satin alma karar1 ve siirecinde

miisteriye yardimer olan bilgiler toplamidir. Marka ismi, zihinde kisa zamanda bir
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cagrisim olusturmakta, ayrica zaman baskisi altinda bulunan miisterilerin yasama
ihtimali olan gerginlikleri azaltma imkani tanimaktadir. Ayrica marka, miisterilerin
secenekler arasindaki se¢imi de, miisterilere kalite garantisi sunarak daha kolay hale
gelmekte ve miisterilerin sahip oldugu olasi riski de azaltmaktadir. Markanin bu
niteligi kurum ile miisteri arasinda bir kontrat, anlagsma olarak da

distintilebilmektedir. (Uztug, 2003: 20 )

Marka tiiketicilere bir¢ok yonden avantaj saglamaktadir. Burada ele alinan en 6nemli
nokta, marka isminin tiiketici zihninde kisa siire igerisinde cagrisim yaratarak,
s6zkonusu marka ile ilgili zihindeki bilgilerin hatirlanmasini saglamakta ve satin
alma karar silirecinde yasanabilecek gerilimleri diigiirmesidir. Yani marka,
tilketicilerin satin alma esnasinda harcayacaklari zamam kisaltmaktadir. Ayrica
marka, satin alma karar siireci asamalarindan alternatiflerin degerlendirilmesi
stirecinde tiiketiciye liriin garantisi ve kalite giivencesi sunarak, tiiketicinin o iirlinii

satin alirken tistlendigi riski de en aza indirgemektedir. (Ergiilsen, 2014: 19)

Marka, tiiketicinin sahip olabilecegi olasirisk seviyesini de diistirmektedir.
Tiiketicilerin, bir mali almadan Once sahip olduklari olasi riskler su sekildedir:

(Keller, 2003, akt.,Cifci, 2006: 12)

Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip-karsilayamamasi

riskidir.

- Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminm, kullanicisinin veya digerlerinin
sagligini tehdit edip-etmemesi riskidir.

- Finansal Risk: Uriiniin ddenilen fiyata degip-degmeyecegi riskidir.

- Sosyal Risk: Uriiniin kullaniminin toplum i¢inde kabul gériip gérmemesi
riskidir.

- Psikolojik Risk: Uriiniin kullanimmin miisterinin zihinsel yapisini
etkileyip-etkilemeyecegi riskidir.

- Zaman Riski: Uriiniin basarisizhginin, tatmin edecek diger {iriinii

bulmanin firsat maliyetine yol a¢ip-agmayacagi riskidir.

Marka, tiiketicinin satin alacagn iiriinii tanimasini saglar. Misteriye, hangi malin,
gereksinimlerinigiderebilecek 6zellikte oldugunu tespit etmekte yardimer olmaktadir.
(Odabasi,veOyman, 2004: 361) Marka, bir mal ya da hizmete bir mana ve duygu
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yiikklemede tiiketicilere yardimci olmaktadir, bir gliven duygusu saglamaktadir.
Miisteriler, bir markayr her alisginda, o iriinde aymi Ozellikleri ve kaliteyi

bulabilecegini bilmekte, aligverisi uygun hale getirmektedir.

2.4.2 Markann iireticiler acisindan faydalari

Marka, ireticilere mallarinin ve mallarinin 6zelliklerinin yasal olarak korunmasini
saglar. Marka, basarili bir iiriin ile etkili olarak bagdastirilmasi, marka sadakatinin
olusmasinda yardimcit olmaktadir. Bu etapta, marka yalniz basina yeterli
olmamaktadir. Marka, dogru bir strateji ile iliskilendirildigi durumda, marka sadakati

ile birlikte tiretici dagitim kanallarini kolay bir sekilde denetim altina alabilmektedir.

Marka, tesirli promosyon unsurlari kullanilmasi ile birlikte mal ve satict imgesi
olusturmada yardime1 olmaktadir. Marka ile birlikte isletmeler, diger isletmelerden
farkli bir fiyatlandirma politikasina sahip olabilmektedir. Cogu isletme,
ticretlendirme disinda rekabet yolunu se¢mektedir ve marka unsuru, belli bir

seviyede bu rekabette isletmelere yardimci olmaktadir.

Oncelikleyiiriitiilen reklam ve promosyon calismalari ile kurum markasinin tiiketici
zihnindehatirlanabilirligi daha kolay olacaktir. Markanin tiiketiciler tarafindan
rakiplere goredaha kolay animsanmasi da {iriine yonelik talebin artmasini
saglayacaktir. Ayricamarka kurum ve {irlin imajmin sekillenmesinde ve
yerlestirilmesinde dnemli bir roloynamaktadir. Pazarda belirli bir {irlin grubuyla fark
yaratan, tiiketici zihninde yer edenbir marka ayni marka ismiyle piyasaya slirdiigii
diger iiritin gruplarinda da ayni basariyiyakalayacaktir. Ciinkii; tliketici genelde daha
once kullanip memnun kaldig1 birmarkanin, piyasaya yeni siiriilen farkl {irtinlerini

de satin alma egilimi gostermektedir. (Ergiilsen, 2014: 16)

Bunun disinda, pazarda gereken basariyr yakalamis bir marka, rakiplerinden daha
farkli bir fiyatlandirma stratejisi takip edebilmektedir. Genel olarak tiiketiciler,
kendisiyle Ozdeslestirdigi, kendisine sosyal bir prestij kazandirdigimi diisiindiigii
driinler i¢in aym veya benzer kalitede diger {iriinlere gore daha fazla 6demeyi
kabullenmektedirler. Bu da, isletmelerin rakiplerinenispetendaha rahat ve daha farkl
bir fiyatlandirma politikas1 izleyebilmesini saglamaktadir. Bundan farkli olarak
pazarda basartyr yakalamis bir marka, aracilarin s6z edilen mal veya hizmete
pazardan farkli fiyatlandirmasini engellemektedir. Pazarda begenilen, tiiketiciler

tarafindan tutulan bir marka tiim aract kuruluslarda kendi etiket fiyatinin
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uygulanmasini saglayacaktir. Her seyin {izerinde olan diger bir faydasi ise edindigi

yasal bir konum ile marka sahibine giivence saglamaktadir. (Ergiilsen, 2014:17)

Markaya sahip tretici, markasi ile misteri ¢ekebilmektedir. Marka, bazen {iretici
isminden ve malin 6zelliklerin daha da etkilidir. Bununla birlikte, markanin reklam
edilmesiyle, markanin daha kolay hatirlanmasima ve kolay tanitilmasina yardimci
olmaktadir. Markanin kullanilmasi, malin pazarlama isletmelerine ¢ekilmesine yol
acmaktadir. Tiiketiciler, belli bir markay1 satin almakta karar kilar ve markaya sadik
olurlarsa, toptanci ve perakendeciler de o mali tiiketiciye satmak zorunda

kalmaktadirlar. Bu durum, iireticiler lehine islemesine neden olmaktadir.

Iyi bir marka, alicilarin markaya bagli olmasmna neden olur, bu da iireticinin
satiglarin1 diizenli kilmaktadir. Bu sekilde, iiretici, pazar1 bir dlgiide kontrol etme

olanagi saglamaktadir.

Markanin taninmig olmasi, lireticinin yeni mallarin1 pazara kolay sunmalarina neden
olmaktadir. Tiiketicinin taninmis bir markanin malinin 6zellikleri ve fiyati ile ilgili

olan algilari, {ireticinin yeni mallarina da ayni1 agidan bakmalarina neden olmaktadir.

Gliglii bir marka, firma agisindan yiiksek satis ve kar anlamina gelmektedir.
Glniimiiziin zorlu rekabet kosullarinda marka iktisadiagidansatilabilir bir kiymet
olma niteligi edinmistir. Ayn1 zamanda giiclii markalarin tiiketicilerde bir sadakatn
yarattigi da yadsmamaz bir gercektir. Gittikce agirlasan rekabet kosullarinda
markaya yonelik sadakatin yaratilmasi kurumlar i¢in hayati bir ehemmiyete sahiptir.
Bununla birlikte, gii¢lii bir marka kurumun piyasaya siirdiigii yeni iiriin gruplari i¢in
bir saha oldugu gibi, rekabet¢i durumlara karsi marka degerini ve dayanikliligin1 da

artirmaktadir. (Uztug, 2003: 21)
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Cizelge 2.1:Markanin Tiiketici ve Uretici A¢isindan Faydalari

Ana Faydalar Bilesenler
Tiiketici Tanima Karar verme siirecini
kolaylastirir
Risk degerlendirmesi Tutarl kalitenin
garantisi/gilivencesi
Temsil/simge Bireylerin temsil etmek
istediklerini
somutlastirir. Hedonistik
ihtiyaglar, sosyal
statiiler, vb.
Uretici Yiiksek fiyat Kar marjlarim yiikseltir
Marka sadakati Fiyat savagi tehdidini azaltir
Biiyiime Yeni iiriin gelistirme

Giris engelleri

Rakipler pazar pay1 almay1
daha zor goriir

Yasal danigmanlik

Taklit¢i girisimleri engeller

Kaynak: Pickton, D.,Broderick, A. (2001), akt., Ergiilsen, 2014: 20

2.4.3 Markanin satic1 - araci agisindan faydalar:

Markanin iireticiye olan faydalari, satici i¢in de gecerlidir. Marka saticiya, elindeki
mallarin satis garantisini verir. Ayrica marka, yeni miisteri bulunmasinda ve var olan
miisteriyi elinde tutmaya yardimci olur. Marka sayesinde, saticilar sadik miisteri
potansiyeline sahip olurlar, bu sekilde satici tekrar satiglarla maliyetlerini 6nemli

miktarda azaltir.

Araci kurumlar, ilk olarak pazara sunum etkinliklerini kontrol etmek i¢in, {iriinlerine
marka koyarlar. Aract saticinin markasina olan baglilik, araciyr imalat¢inin tesirinden
kurtarir. Araci, bir magaza imaj1 olusturma isteginde bulunabilir. Kendisine ait
markay1 kullanan perakendeci, miistakil imalat¢ilardan daha ucuz olarak alim yapma
imkanina sahip olabilir. Imalat¢1, uzun vadeli bir anlagsmaya bagl kilinarak fiyatta

iskonto olusturabilir. Bununla birlikte, imalatgi malina yapacak olan reklam

faaliyetleriyle ilgilenmeyeceginden iirliniinii daha ucuza satabilmektedir.
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2.4.4 Markamn toplum acisindan faydalar:

Marka, fiyatlarda istikrar saglar, mallarin kalitesinin artmasina ve firmalarin
inovasyon yapmalarina neden olmaktadir. Bu durum, toplum agisindan olumlu bir
durum olarak algilanmaktadir. Ayrica, marka tiiketicinin korunmasina yardimer olur,

kotii mal karsisinda tiiketici hakkini daha rahat arayabilmektedir.

2.5 Markanin Ana Unsurlari

Markanin ana unsurlarini marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka imaji, marka

kimligi, marka kisiligi, marka sadakati olmak {izere alt1 baglik altinda inceleyecegiz.

2.5.1 Marka farkindahg

Marka farkindaligi, markayla kurulan iliskinin ilk asamasi olmasi bakimindan
Oonemlidir. Aaker (1991)’a gore gii¢lii bir marka farkindaligi olusturmak icin
tiikketicinin zihninin zirvesinde olmak gerekir. Zihnin zirvesine ¢ikmak icin ise marka
bilinirligi ve hatirlanirliginin olmasi gerekir. Aaker bunu, marka farkindalig1 piramidi

olusturarak belirtmistir. (Aaker, 1991, akt., Tokmak, 2014: 9)

Marka farkindaligi, iletisimde ana ve gerekli bir elemandir. Marka farkindalig
olmadan, etkili bir iletisim yapilamaz. Tiiketici, bir tirlinli almak i¢in birinci olarak
triiniin farkinda olmalidir. Marka farkindaligi olmadan, tiiketicide ne marka tercihi
ne de satin alma istegi olur. Marka farkindaligi, bu bakimdan markanin tiiketici
bellegindeki izin ve imajin giicii, bir bagka deyisle marka kimligi olarak adlandirilan
marka logo ya da sembol gibi islevselligini basarili bir sekilde gergeklestirmeleri ile
ilgilidir.

Marka farkindaligi; markanin miisterinin belleginde sahip oldugu konum, markanin
bilinme potansiyeli, miisterinin markayr nasil tanimladigi, miisterinin markayla
alakali olarak sahip oldugu bilgilerin toplami olarak c¢esitli bicimlerde ifade
edilebilmektedir. Marka kimligi olarak atfedilen belirti, amblem, renk gibi dgeler,
marka farkindaliginin isletmeler agisindan basarili olarak gercek hale gelmesinde
faydali olmaktadir. Marka kimliginin belirli duruma getirilmesindeki basari, miisteri
agisindan bilinirlik ve farkinda olma durumu olusturmak i¢in Onemlidir. Marka
hakkinda farkinda olmakta miisteri agisindan adim adim yiikselir. (Kiigiikmadan,
2015: 23)
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Alicinin, markayr daha kolay tanimasinda kullanilan yontemlerden biri, markanin
miisteriye silirekli olarak gosterilmesidir. Alicinin bes duyusu, o markaya ait isim,
logo, isaret, slogan, renk v.b. unsurlarina ne kadar ¢cok maruz kalirsa, bu olusumlar,
alicinin zihninde sekillenmekte ve yer almaktadir. Buna gore, isletmeler markalarini
cesitli reklam, promosyon, sponsorluk gibi faaliyetler ile tiiketiciye duyuyarak,

tiiketicinin markaya olan farkindalig1 o derecede artmaktadir.

Farkindaligin  artirllmasinda diger bir yol, markanin {irlin Kkategorisiyle
ozdeslestirilmesidir. Ornek olarak “’biskiivi denince akla, tamam simdi buldum,
hemen onun adi gelir, Eti! Eti! Eti! *° slogani marka farkindaligi olusturmada

uygulanan bir pazarlama faaliyetidir.

Markaya ait algilamalarin, diislincelerin olugsmasinda farkindalik olmazsa
olmazlardandir. Markanin gelecegi, markanin fark edilmesiyle yakindan ilgilidir.
Benetton’un aglikla yiizyiize gelen Afrikali ¢ocuklara karsi sosyal sorumluluk adina

duyarli bir yaklagiminin olmasi, énemli 6lgtide markanin farkindaligini arttirmistir.
Taninir olma,
Hatirlanir olma
Akla gelmede ilk olma
Markanin baskin olmasi
Marka bilgisi

Marka kanisi gibi sorularin olusturdugu basliklar marka farkindaligini ortaya

koymaktadir. (Pira,Kocabas ve Yenigeri,2005: 88 )

Marka farkindaligi konsepti, markanin miisteri zihninde bulunan imgelerin kuvveti
olarak, temelde markanin taninir olmasi ve hatirlanir olmasini bulundurur. Markanin
farkinda olma durumu, markaya ait algi ve diisiincenin olusmasi agisindan 6n sart

ozelligindedir.

Marka farkindaliginin igerdigi ana konseptlerden olan marka taninirlig, tiiketicinin
markayr kategorilestirme amaciyla yeterli seviyede bilgiye sahip olma ile izah
edilebilir. Bu kapsamda taninir olmak, markanin iiriin grubu icindeki diger
markalardan farklilagmasina ve kiymetlendirilmesine sebep olmaktadir. Markanin
tanmir olmasi; iirliniin dizayni, ambalaji, amblem gibi gérme unsurlariyla direkt

olarak 1ilgilidir. Markanin farkinda olunmasimnin kapsadigi bir diger Onemli
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konsepttemarkaninhatirlanilir olmasidir. Markanin hatirlanilir olmasi, markaya ait bir
iz goriildiiglinde misterinin dnce olan bilgilerini istimal yeterligi olarak ifade edilir.
Marka hakkinda farkinda olma konsepti, markanin bilinir ve hatirlanir olma
bileskeleri ile beraber marka secimini yoOnlendirebilmektedir. Bunlarin disinda
tilkketicinin markay1 fark ettiginde aklinda ne gecirdigi de temel bir farkinda olma

seviyesi olarak gortilmektedir. (Uztug, 2003: 29-30)

Farkindalik Piramidi’ne bakildiginda, bu piramit miisterilerin bir marka ile alakali
olarak hangi farkinda olma seviyesinde olma potansiyelini gostermeye faydali bir
durumdur. Miisteriler bu piramitte bir markanin farkinda olma durumu ile alakali
dort farkli seviyesinde olabilmektedirler. (Bas, akt.,Kiicikmadan, 2015: 23)
Markanin taninir olmasi, markanin taninir olmasi, markanin miisteri zihninde ilk akla
gelen marka olmasi, marka adi egemenligi gibi dort basamaktan olusur. Miisteri ilk
basamakta markay1 tanir, daha sonra markay: hatirlar ve daha sonra o markay1 diger
rakiplerden ayirir ve miisteri zihninde ilk akla gelen marka olur ve son basamakta da

pazarda tekel olusturur ve isim egemenligi saglar. (Kiigiikmadan, 2015: 23)

Sekil 1.3:Marka Farkindalik Piramidi (Kiigiikmadan, 2015: 23 )

Elitok (2003) ‘a gore imarka farkindaligi asamalari, farkindaligin olmayisi, marka
hatirlama, marka tanima ve en {ist diizeyde algilama olmak iizere dort asamadan

olusmaktadir. Bu asamalar su sekilde agiklanmaktadir: (Elitok, 2003: 104)
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En Ust Maksimum Seviyede Algilama: Miisteriagisindanfarkindalik
yaratma ihtiyact bulunmamaktadir. Bunun nedeni ilgili markanin, tiiketici bilincinde
yerini tamamen almis olmasidir. Bundan sonra 6nemli olan Bunlarin neticesinde
mithim olan edinilmis miisterilerin markaya dair sadakatini pekistirmek ve yeni

tiiketiciler ve potansiyel yeni alicilar edinmektir.

Marka Tanmmma: Marka tiikketici zihninde bulunmaktadir; fakat marka
secimlerinde arka planda kalmaktadir. Ornek olarak tiiketici Siitas yogurdu
bilmektedir; ancak Pinar markasi daha 6n plandadir. Dolayisiyla burada s6z konusu

olan tiiketicinin Siitag’1 tanimasi; ancak tercihini Pinar’dan yana kullanmasidir.

Marka Hatirlama: Tiketici markayr hatirlamaktadir; ancak bunun
pekistirilmesi gerekmektedir. Uriinii satis reyonlarinda gérmesine karsin ilgisiz olan

tilkketicinin dikkatinin daha ¢ok c¢ekilmesi ve bilgilendirilmesi gerekmektedir.

Farkindahlk Yok: Tiketici s6z konusu malin ne adindan, ne de
mevcudiyetini bilmektedir. Bu durumda marka konumlandirma ¢alismalarinin ciddi

olarak en basindan ele alinarak uygulanmas1 gerekmektedir.

2.5.2 Marka cagrisimlari

Marka olusturmanin en 6nemli elemanlarindan biri olan eklenen degerin kaynag,
¢ogu durumda miisterinin zihninde bulunan ¢agrisimlardan meydana gelir. Marka
cagrisimlari, pazarlama etkinliklerinin bildirisimi i¢in ¢ok yonlii ve Onemli
fonksiyonlar bulundurmaktadir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar
ya da duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in baz
olusturmada deger yaratmaktadir. Bu, markanin yaratilmasinda ve olusturulmasinda

temel bir degerdir. (Uztug, 2003: 31)

Cagrisimlar markanin rakiplerinden farkli olmasinda 6nemli bir rol oynar. Marka
cagristmlarinin bir markanin digerlerinden farklilagsmasinda 6nemli bir pay1 vardir.
Bir¢ok marka c¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan
belirli nitelikleri ya da yarar igerir. Bu boyutuyla marka cagrisimlari, satin alma
kararmi etkilemektedir. Marka cagrisimlart olumlu duygular1 uyararak, bu

duygularin markaya taginmasina yardimei olmaktadir. (Uztug, 2003: 32)

Marka cagrisimlarinin  olusturdugu  etki, marka ile ilgili davranislan

sekillendirmektedir. Giiglii marka ¢agrisimina sahip markalar, zayif olanlardan daha
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fazla giiglii olmaktadir. Bir marka hakkinda, tiiketicinin daha fazla bilgiye sahip

olmasi, marka ¢agrisiminda tiiketicilerin markaya olan giiveni artirmaktadir.

Marka ¢agrisimlarinin kurum ve tiiketiciler igin deger yaratma yollar1 arasinda sunlar
bulunmaktadir: bilginin hatirlanmasmma yardim etme, markay1 farklilastirma, satin
alma sebebi olusturma, pozitif tutum/davraniglar yaratma, yaymalar i¢in bir esas

olusturmadir.
Erdil ve Uzun (2009) marka ¢agrisimlarini su basliklar altinda ele almistir:

. Bilginin hatirlanmasina yardim eder: Cagrisimlar ayrintilart 6zetlemeye
yardimc1 olmaktadir. Aksi takdirde, biitiin bilgiyi detaylariyla hafizada analiz edip,
hatirlay1p uygulamaya gecirmek tiiketiciler i¢in ¢ok zor, kurumlar i¢in ise maliyetli
olmaktadir. Ayrica ¢agrisimlar ayn1 zamanda tiiketici satin alma karar siirecinde

bilginin hatirlanmasini saglamaktadir.

. Farkhlastirma: Cagrisim, farklilastirma icin  Onemli bir temel
saglayabilmektedir. Farklilagtirma oldugunda, ¢agrisimlar bir markay1 digerlerinden
ayirmada Onemli bir rol oynayabilmektedir. Kalite, fiyat, {riiniin teknolojik
Uistlinliigli, servis, garanti siiresi gibi konumlandirmalarla farklilagtirma yaratarak

olusturulan ¢agrisimlar marka adinin hatirlanmasina yardimer olmaktadir.

. Satin alma sebebi: Pek ¢ok marka ¢agrisimi markayr kullanmak ve satin
almak i¢in belirli bir sebep sunan miisteri faydalarimi veya fUriin niteliklerini
icermektedir. Cagrisimlar satin alma karar1 ve baghlik i¢in bir temel
olusturmaktadirlar. Mercedes ve American Express Gold Kart kullanicilarina statii
kazandirmaktadir. Baz1 ¢agrisimlar markaya giiven ve sayginlik saglayarak satin
alma kararim etkilemektedir. Ornegin; bir Italyan adi ve Italyan cagrigimlari bir

pizzaci i¢in giivenilirlik saglayacaktir.

. Pozitif tutum ve davramslar yaratmak: Bazi ¢agrisimlar markayla
0zdeslestirilen pozitif duygular1 yaratmaktadir. Bu yaratilan arkadasca duygular ve
cagristmlar markayla iliskili hale gelmektedir. Bunun icin sempatik gelebilecek
semboller, karakterler, ifadeler kullanilmalidir. Ornegin; Turkcell“inSelocan
karakteri bu sempatiyi yaratmak i¢in kullanilmis ve olumlu bir ¢agrisim yaratmak

amaclanmustir.
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. Yaymalar icin temel olusturmak: Bir ¢agrisim marka adi ve yeni iiriin
arasindaki uyum duygusunu yaratarak veya yaymalar1 satin almak igin bir sebep
sunarak yayma igin bir sebep sunabilmektedir. Cilinkii marka adiyla ilgili olumlu bir
cagrisima sahip olan tiiketiciler ayni isimle sunulan farkli iiriin gruplarini da satin

almaktadirlar. (ss. 264-265)

2.5.3 Markaimaj

Marka, belirli bir tiriinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir marka sadece bir isimden
ibaret degildir. Aslinda ¢ok daha fazla anlamlar icerir. Marka, miisterilerin goziinde
iiriin hakkindaki diisiinceleri ve hissettikleridir. (Odabasi ve Oyman, 2004: 369)
Imaj, alicinin tarafiyla ilgili bir kavramdir, tiiketicinin marka hakkinda aldiklari
sinyalleri trlinler, hizmetler ve iletisim faaliyetleri araciligiyla ¢ozlimlemesidir.
Kimlik ise gonderici tarafiyla ilgili bir kavramdir. Gondericinin amacit markanin

anlamini ve amacini belirlemektir. (Kapferer, 1992, akt.,Yener, 2013: 29)

Markalarin kabul edilmesinde, miisteri ve miisterinin markay1 algilayis1 arasindaki
iligki 6nem tasimaktadir. Bu iligskinin giiclii olmasi, miisterinin fiziki ve psikolojik
gereksinimleri ile markanin miisteri agisindan idrak edilen degerleri ve fonksiyonel
ozellikleri arasinda olan uyumun yiiksek oldugunu gostermektedir. Uyumun ytiksek

olmasi, tiiketicinin marka ile daha fazla iligskilendirmesi demektir.

Marka imaji, tiiketicilerin markayla yasadiklar: tecriibeler ile zamanla olusmaktadir.
Bu sekilde, markanin giiclii ve zayif yonleri gibi genellikle denetim edilebilir
algilarin bir arada toplanmasi ile olusmaktadir. Markanin fiziki 6zellikleri, adi,
simgesi, ambalaj1 ve uyguladigi hizmetin {inii ile tiiketicinin belleginde olusan etkili

toplamidir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin bir markaya karsi olan algilamasidir.

Marka imaj1, tiiketicilerin aldigi mal ya da hizmetle 6zdeslestirdigi ifade ya da
tilketicilerin mal ya da hizmetten ne anladiklarmin toplamidir. Marka imaji,
tilketicinin bir markaya ait ¢esitli kaynaklardan elde ettigi izlenimlerin sonunda

olusmaktadir.

Marka imaji; tiiketicilerin {irlin hakkimda olusan duygusal ve estetik izlenimlerinin
toplamidir. Marka imaj1 tiiketicinin marka ismiyle iliskilendirdigi ozellik ve
cagrisimlar marka imaj1 denilirken marka kisiligi tireticinin markay1 tanimlamasidir.

(Karpat Aktuglu, 2014: 34 — 35)
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Isletmeler, markalarmin imajin1 korumak, gelecekte de karliliklarini devam ettirmek
icin, markalarmin tiiketiciler tarafindan pozitif algilanip, olumlu marka imajini

olusturmak igin biiyiik gayret sarf etmektedir.

Markaya ait fiyat, kalite, ses, koku, renk gibi birgok kavram marka imajini
olusturmaktadir. Ornegin, Sok markas;, marka imajmi fiyatlarinin uygunlugu
tizerinden kurarken, Coca-Cola markasi, marka imajin1 kirmizi renk yardimiyla
olusturmakta, Intel markasi ise reklamlarinda kullandig1 jingle yardimiyla

tiikketicilerin algisinda marka imaj1 kurmaktadir.

2.5.4 Marka kimligi

“’Marka kimligi, tiiketicilerin markaya dair algilarini meydana getiren sozciiklerin,
imge, diislince ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir. Marka kimligi, markanin anlamidir.’

(Erdil ve Uzun, 2009: 110)

Markanin kimligi, marka i¢in ne ifade ettigi, egilimi ve hedefi tespit etmeye yardimeci
olan bir kapsamdir. Marka kimligini degerlendirirken, ortamda rekabet varliginin
olmas1 ve markanin gelisiminin devam edebilmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda
temel bir kavram oldugunu varsaymak gerekmektedir. Gli¢lii bir marka yaratma,
dogru ve etkin bir marka kimligi ve tasarimi ile bunun yiiritiilmesi ile ilgilidir.

(Uztug, 2003: 43)

Markalarin derin kimliklere sahip olabilmeleri i¢in iclerinin bos olmamasi ve derin
bir ilham vericiliginin olmas1 gerekir. Ayn1 zamanda tiiketicilere hayatlarinda
kolaylik saglayacak ve kendilerini kesfetmelerine yardimer olacak karaktere ve kendi
inanis bigime sahip olmalidir. Bu baglamda marka kimligini olusturan alt1 adet unsur
bulunur. Bunlardan ilki olan marka fizigi, markanin objektif olarak belirgin
ozelliklerini betimler. Ikinci unsur olan kisilik, markanin ve ona ait hizmetlerin ifade
ettigi iletisim giiclinii belirtir. Ugiincii unsur olan kiiltiir, markalarm kiilt haline
gelmeleri i¢in koklii bir marka kiiltiiriinlin vazge¢ilmez oldugunu vurgular. Dérdiincii
unsur ise markalarin icerdigi ve temsil ettigi anlam iliskileridir. Besinci unsur
markanin tiiketicilerin yansimasi ile olustugu fikri iken, sonuncu unsur ise markalarin
tilkketiciler nezdinde yarattig1 6z farkindaliktir. (Kapferer, 2008, akt., Goksel, 2013:
12)
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Rekabet

Sekil 2.4:Marka Kimligi ve Marka Imaji ( Kapferer, 1992, akt., Yener, 2013: 30)

Marka tipki insan kisiligi gibi karakteristik Ozellikler tagimaktadir. Bu ifade ile
marka imaj1 ve marka kimligi birbirine ¢ok yakin fakat farkli iki kavram olarak
goriilmektedir. Siklikla birbirlerine karistirilan bu iki kavramdan marka imaji; hizmet
veya mal satin alan miisteri tarafindan bir nevi yakigtirmalar sonucu uygun goriilen
ozellikleri olustururken, marka kimligi; biitiin olarak markanin firma tarafindan
tanimlanan ve pazara girildiginde markayi iirlin ve hizmet alicilara agiklayan tiim

ozelliklerini olusturmaktadir. (Kiigiikmadan, 2015: 24 )

Marka kimligi yapisi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusur. Oz kimligin
(markanin zamandan bagimsiz 6zii), marka yeni pazarlar ve {iriinlere dogru ilerlerken
sabit kalmasi muhtemeldir. Genisletilmis kimlik ise, birbirine bagli ve anlamli
gruplar seklinde organize edilmis marka kimligi unsurlarini kapsar. Giiglii bir marka
i¢cin 0z kimlik, genisletilmis kimlige gore elemanlarin degiskenligi agisindan daha az

gecirgen ve sabit olmalidir. (Aaker, 2010: 84)

Aaker, marka kimligi kavramini; marka kisiligini de i¢ine alan, markaya iliskin soyut
ozellikler kadar somut nitelikleri de igeren biitiinciil bir kavram olarak ele alir. Marka
kimliginin dokusu ve derinligi oldugundan emin olmak i¢in bir firma, markayi iiriin,
kurum, kisi ve sembol olarak degerlendirmelidir. Yazara gore marka kimligi; dort
bakis acis1 etrafinda toplanan on iki boyuttan olusur. Bunlar1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir: (Goksel, 2013: 9)

- Uriin olarak marka (marka kapsamu, iiriin 6zellikleri, kalite-deger, kullanim

alanlari, kullanicilar, mensei),

- Kurum olarak marka (kurum 6zellikleri, yerel-kiiresel),
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- Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri)
- Sembol olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar ve marka gecmisi)

Kimlik, markanin degeri, durusu, nasil algilanmak, taninmak istedigi, 6nem tasiyan
iliski ve iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade
etmektedir. Marka kimligi kavrami, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci

belirlemeye yardimci olmaktadir. (Pira, vd., 2005: 76)

Marka kimligi bir organizasyonla baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon ruhu
yatar. Buna gore marka kimligi i¢in miisteri vaatlerini, miisteriler ile marka
arasindaki temel iliskiyi ve miisterinin yararlanacagi iiretken deger Onerilerini

belirlemis olmak gerekir. (Pira, vd., 2005: 78)

Aaker marka kimligini “biricik” marka cagrisimlart seti olarak tanimlar. Aaker’in
taniminda yer alan 6nemli kavram, “cagrisimlardir”. Ciinkii marka cagrisimlari,
paydaslarin ya da tiiketicilerin zihninde marka ile baglantili her seydir. Bdylece
marka kimligi kavrami markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin

pargalardan ¢ok, biitiinii onemsemektedir. (Uztug, 2009: 59)

Boylesine bir 6neme sahip olan marka kimligini olusturabilmek i¢in isletmelerin bazi

araclar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir: (Kotler, 2003: 93)

e Sahip Olunan Sozciik: Marka adi, hedef pazardaki miisterilere sdylendiginde

olumlu bir baska s6zciigii zihinlerinde cagristirmalidir.

e Slogan: Pek c¢ok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir
slogan1 eklemektedirler ayni sloganmi tekrar kullanmanin, olusturulan marka

imajina neredeyse hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir.

e Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir isletmenin ya da

markanin tutarlt bir renk grubu kullanmasi gerekir.

e Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya

da bir logoyu kullanmalar1 gibi.

Marka kimligi sistemi; {irlin olarak 6zellikleri ve faydasi, organizasyon ve kisi olarak
marka, marka adi, etiket cizgisi, logo, ve deneyim gibi isletmeler i¢in kontrol

edilebilir unsurlardan olusur. (Perry ve Wisnom, 2004: 14 )
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Marka kisiligi ile marka imaj1 arasindaki karigiklik; kimlik ile imaj arasinda da
yaganmaktadir. Kimlik ile imaj arasindaki esas farklilik temel fark; kimligin
gonderici-kaynak tarafinda olmasi, imajin ise alic1 tarafinda gerceklesmesidir.
Kimlik, stratejik bir planlama araci olarak, imaji olusturma cabasidir. imaj ise, bir
markanin tiiketicilerdeki algilamasini esas alir. Marka ydnetimi agisindan marka
kimligi, imajin oncesine yerlestirilir. Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve
ne basarmayr umdugunu yansitmaktadir. Marka kimligi, isletme stratejisi i¢inde yer

alir. (Uztug, 2003: 45)

Cizelge 2.2: Marka Kimligi ve Marka Imajinin Karsilastirilmasi

Marka Kimligi Marka imaji

Marka kimligini kurumun kendisi Marka imajini tiiketici algilamalart
olugturmaktadir. olusturmaktadir.

Marka kimligi, kurumun Marka imaj, tiiketici algisidir.
gercegidir.

Marka kimligi kurum tarafindan Marka imaj tiiketici tarafindan
gonderilmektedir. almmmaktadir.

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2009, akt.,Ergiilsen, a. g. e ., s. 45

2.5.5 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insan 6zelliklerini, deneyimlerini disa vuran markanin sahip oldugu

biitiin 6zellikleri disa vurur. (Erdil ve Uzun, 2009: 92)

Bir {iriiniin tasarlanmasinda, o iirliniin markasina ait ¢alismalar1 arasinda bulunan bir
diger 6zellik, marka kisiliginin olusturulmasidir. Marka kisiligi, bir iiretici ve satici
acisindan rekabet avantaji olusturan bir unsurdur. Marka kisiligi, markaya ruh katan
bir unsurdur. Satilan iiriinlerin ¢ok farklilasmadig: iiriin kategorisinde, marka kisiligi
tirliniin farklilasmasinda alicilar tarafindan kullanilan tek 6zelliktir. Tiiketicinin karar
verme asamasinda, marka kisiligi marka degerinin olusmasinda onemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle markanin farklilagmasinda, marka kisiligi
alicinin {iriin ile ilgili duygusal 6zelliklerin olusmasinda ve alici igin kisisel bir anlam

olusmasinda etkili olmaktadir.
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2.5.6 Marka Sadakati

Marka sadakati artan rekabet ortaminda {iriin ve hizmet saticilarinin sahip olmak
istedikleri en Onemli pazarlama silah1 olarak diisiiniilmektedir. Sadik miisteri
profiline sahip olmak ve onlar1 elinde tutmak zor gibi goriinse de yeni bir miisteri

kazanmaktan daha az maliyetli ve daha az yorucudur. (Kii¢iikmadan, 2015: 30)

Marka sadakati kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin giiciidiir. Markaya
iliskin bilgiler, tiiketicilerin {riinler ya da markalar arasindaki tercihlerinin
sekillenmesinde temel rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici o6zellikler
algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina
neden olmaktadir. Giiglii bir markanin temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici
yaratmasidir. Stratejik agidan kendi {irlin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir

marka, pazara yeni iiriinlerin girisini de engelleyebilir. (Uztug, 2003: 35)

Uriiniin kalite degerine ek olarak marka hakkinda zaman iginde birikmis memnuniyet
veya memnuniyetsizlikten dogrudan etkilenen marka sadakati (brandloyalty),

misterinin markaya olan bagliliginin 6l¢timii olarak tanimlanir. (Goksel, 2013: 17)
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3 TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

3.1 Tiiketici

Tiketici, “’sahsi gereksinim ve isteklerini karsilamak i¢in maddi bir anlam sahibi
olan mal ve hizmetleri satin alma yoluna giden ya da bu kapasiteye sahip gercek bir

birey‘’ olarak agiklanmaktadir.

Pazarlama bakimindan incelendiginde tiiketici, literatiirde maddi gereksinimler
acisindan incelenmistir. Fakat, tiiketicinin ¢esitli sosyal ve psikolojik gereksinimleri
de dikkate alinarak incelenmelidir. Tiikketim unsuru genellikle, maddi tiiketim
seklinde ele alinmaktadir. Maddi tiiketimin yaninda, maddi olmayan cesitli tiiketim
unsurlarinin da varhigi gz éniinde bulundurulmalidir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,

2006: 59)

Tiiketici konsepti genis bir icerige sahiptir. Bireyler, aileler, imalatgilar ve saticilar,
tiizel kisilikler gibi tiiketim siirecine taraf olanlar, birer tliketici olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketiciler piyasada iiriin ya da hizmet satin alma hedeflerine
gore nihai tiiketiciler ve endiistriyel ya da kurumsal tiiketiciler seklinde iki ayr

grupta analiz edilebilmektedir.

Tiiketici, satin almis oldugu iirtin ile kendi hayat seklinin projesinin pargalarini ve
kendi realitesini secer. Bu se¢gme ve karar verme siirecinde zevk ve haz alma kiiltiir,
estetik ve moral degerler kiiltiiriin 6zellikleri olarak etkin faktorlerdir. Birey, kendi
realitesini insa ederken diger insanlarla etkilesimiyle nesneleri algilamaya, onlara

deger bigmeye ve fiyat-deger arasindaki sorunlar1 ¢é6zmeye yonelir. (Zorlu, 2009: 95)

Pazar olusumunda temel unsur olan tiiketiciler satin alma amaglaria gore; tiiketim
mallart ve endiistriyel mallar olmak iizere, pazarlarda satin alma amaglarina gore;

nihai tiiketiciler ve endiistriyel alicilar olarak siniflandirmaktadir. (Mucuk 2005: 237)
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3.2 Tiiketici davranislar

Tiiketici davranisi, kisileri ayiran ve onlarin ayirt edici ve dnemli bir davranist olmasi
yoniiyle psikolojinin, grup davranisi ve/veya grup ic¢indeki birey davranisi olmasi
yoniiyle sosyal psikoloji ve sosyolojinin, genel iktisat teorisi, mikro iktisat ve
bireylerin fayda maksimizasyonu amaglari1 gibi agilardan iktisat biliminin, stratejik
pazarlama hedefleri ve iirlin gelistirme gibi konularda da pazarlama biliminin temel

konularindan biridir. (Cabuk ve Nakiboglu, 2004: 50)

Pratikte tiiketici davramimlar1 genelde insan davranimlarinin bir unsuru olarak
goriilmektedir. Tiiketici davranimlart kisi veya gruplarin {irlin ve hizmetleri kullanma
alismighgl, satin alim aligmighgr ve satin alim karar verme prosesinde kullanmig
oldugu stiller ile dahili ve harici kimi etkenlere baglanmis bir sekilde kisilerin satin
alim davranimlarinda olusan tavir farkliliklar1 seklinde ifade edilmektedir. Toplum
bilimcilerin tanimina gore tiiketici davranimlari esas olarak kisilerin iiriin ve hizmeti
satin alimi i¢in karar verme prosesi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranimi, her
bilim dali tarafindan farkli olarak ifade edilmektedir. Genelde tiiketici davranimi
konsepti kapsaminda, bu belirlenen niteliklerin yaninda tiiketimin nerede, nasil, ne
siklikla gerceklestigi ve farkli iirlinlere yonelimin hangi kosullarda gerceklestigi de
incelenmelidir. (Durmaz, 1995, akt.,Ergiilsen, 2014: 114)

Gecmiste pazarlamacilar, tiiketici davranislart ile satin alma kararmi bir anlamda
goriirken, glinlimiizde satin alma siireci tek bir parga olarak algilanmamakta, satis

Oncesi ve sonrasi davranislart da incelenmektedir.

Tiketici  davraniglart  glidiilenmis  bir  davranistir, belirli  amaglar ile
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin her satin alma davranisinin arkasinda ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmeye yonelik bir ama¢ bulunmaktadir. Ayni zamanda tiiketici
davraniglar1 belirli bir siire¢ icerisinde gerceklesmekte ve birtakim evrelerden (satin
alma Oncesi, satin alma, satin alma sonrasi) olusmaktadir. Bunun yani sira tiiketiciler
farkli {iriin tiirlerini satin alirken farkli tutum ve davranmiglar sergilemektedir. Liiks
tiketim {riinlerini satin alirken daha fazla zaman harcamaya egilimli olurken,
kolayda mal olarak degerlendirilen bir ekmek veya ¢ikolata alirken olduk¢a az zaman
harcamaktadirlar. Farkli bir 6rnek ise, bir tiiketici bilgisayar satin alirken karmasik
bir satin alma siireci sergilerken, bir tisort veya bir sise siit alirken bilgisayara gore

daha basit bir satin alma siireci sergilemektedir. Bilgisayar satin alirken teknik
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ozellikler, tasarimi, fiyat, marka, kullanim Omri, kalitesi anlaminda daha fazla
arastirma yapmakta, cevresindekilerle ve satis danismanlarn ile fikir aligverisi
yapmaktadir. Hatta bazi durumlarda yogun bir kararsizhik yasandigi da
goriilmektedir. Fakat, bir sise siit veya bir tisort alirken ¢ok fazla diisiiniilmeden,
arastirilmadan satin alma davraniginin gerceklestigi goriilmektedir. (Ergiilsen, 2014:

115)

Tiketicilerin sahip oldugu satin alma davranmiglari, kisinin sahip oldugu iliski
seviyelerine ve markalar arasinda olan duyu c¢esitliligine gore farkliliklar
gostermektedir. Cok ilgi duyulan satin alma durumunda markalar hakkinda inanglar
olusur, degerlendirmeler yapilir ve karar verilir. Az ilgi duyulan satin alma
durumunda; markalar hakkinda ¢evreden gelen bilgiler pasif sekilde algilanir. Satin

alma gergeklesir, degerlendirmeler yapilmayabilir. (Bozkurt, 2006: 103)

Tiiketici davranislari, bireylerin gereksinimlerini karsilamak i¢in satin aldig1 iiriin ve
hizmetleri, ni¢in, ne kosulda ve ne zaman aldiklarin1 gdsteren davranislardir.(

Demirel ve Yoldas, 2005: 61)

Cizelge 3.1: Tiiketici Davraniglarinda Goriilen Bazi1 Faaliyetler

Satin alma Oncesi faaliyetler Satin alma faaliyetleri Satin Alma Sonrasi Faaliyetler
Magazalar1 dolagma Satin almaya karar verme Uriinii kullanima hazirlama
Internette dolagsma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlerini gbzleme Ne kadara? Deneyimini arttirma
Satis elemant ile goriigme Hangi tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlari izleme Hangi tiriin? Bakimin gerceklestirilmesi
Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Nasil?
Ne zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemeleri diizenleme Aileye, arkadaglara anlatma
Segenekleri degerlendirme Ayrintilart halletme Saticilara sikayet
Bilgi kazanma Uriinii temin etme Bir sonraki satin almaya
Goriis sorma Nakliye - montaj hazirlanma
Onerileri alma

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007, akt.,Ergiilsen, 2014: 116

Tiiketicinin karar verme siireci alinacak {irlin/hizmete goére farklilik arz eder.
Problemi tanimlayan ve bilgi arayisini bitiren, secenekleri karsilastirmalar yaparak

degerlendiren tiiketici karar verir. Pazarlamacilar tarafindan arzu edilen tiiketiciyi
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marka bagimliligina gétiiren satin alimlarin tekrarlanmasidir. Zaman zaman tiiketici
tercihleri sonrasi ortaya ¢ikan tatminsizlik, biligsel ¢eliski pazarlamacilar tarafindan

giderilmeye calisilmaktadir. (Bozkurt, 2006: 105)

Tiketicilerin satin alma davranisi birbiri ardina ilerleyen ve devam eden bir siireg
icerisinde gergeklesmektedir. Bu siire¢ satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma
sonrast olmak lizere li¢ adimda gergeklesmektedir. Satin alma Oncesi siire¢ igerisinde
tikketici genellikle satin almayi planladigt mal veya hizmet hakkinda arastirma
yapmakta, satis noktalarini dolasmakta, medyay1 takip etmekte, referans gruplarina
danisarak fikirlerini almaktadir. Satin alma siirecinde tiiketici hangi iiriind,
secenekler arasindan hangi markayi, hangi satis noktasindan ne sekilde satin alacagi
gibi belirlemekte ve ona gore ddeme planini yapmaktadir. Satin alma sonrasinda ise
tilkketici tiriinii kullandiktan sonra gevresindeki kisilerle olumlu veya olumsuz yonde
tirtinle ilgili deneyimlerini paylasmakta ve kullanim sonrasi bazi sebeplerle iiriinii

elden ¢ikarmaktadir. (Ergiilsen, 2014: 116)

3.3 Tiiketicinin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorleri psikolojik faktorler, sosyal

faktorler, kisisel faktorler olmak iizere li¢ grupta inceleyecegiz.

3.3.1 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorleri, 6grenme, motivasyon (glidiillenme), kisilik, algilama, tutumlar

olmak tizere bes grupta inceleyecegiz.

3.3.2 Ogrenme

Ogrenme, sekli, muhtevasi ve sahip oldugu 6zellikleri ile tiiketici davranislarina tesir
eden unsurlarin baginda gelmektedir. insanin psikolojik varlig1 ve dzellikleri, biiyiik
dlciide 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenmektedir. Insan,
ihtiyaglarin1 gidermek, sorunlarim1 ¢ozmek, kendi varligina ve cevresine iliskin
algilar ve kavramlar olusturmak i¢in 6grendiklerinden yararlanmaktadir. (Cemalcilar,

1999: 57)

Ogrenme, kisinin kazanilmis tecriibeleri sonunda ortaya ¢ikan degisimdir. Tiiketici,
bir mal ya da hizmeti satin alip ondan memnun kaldiginda, yeniden satin alma

olasilig1 artmakta ve memnun kalma siiresi arttik¢a o iiriin ya da hizmeti yeniden
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satin almaktadir. Ogrenme vasitasiyla mal ya da hizmete yonelik tiiketicide olumlu

bir tutum olugmakta, markaya kars1 baglilik gelismektedir.

Tiketici ile 6grenme iligkisini ele alacak olursak; tiiketicinin istenen tepkiyi
gostermesi i¢in, motive edici imalar kullanilip olumlu pekistirmeler sunulmali,
tiriinle ilgili bilgilendirmelerde rakiplerle farkliliklar ve markanin istiinliikleri
anlatilmali, aym1 mesaj bir¢ok kez tekrarlanarak tiiketicinin {iriinii bilmesi,
O0grenmesi, tanimasi, onunla bir iligki kurmasi saglanmalidir. Bunlar yapilirken
mesajlar gereginden fazla veya az siklikta tekrarlanmamali, deneyimlerin
odiillendirici olmas1 saglanmalidir. (Kotler ve Armstrong, 2004, akt., Gokge, 2012:
109)

Tiiketiciler ozellikle yeni piyasaya siiriilen mal veya hizmetleri deneyimleyerek
ogrenmektedirler. Tiketicinin kullanim sonrasi memnuniyet seviyesi bir sonraki
satin alma davranigina etki etmektedir. Herhangi bir markanin tiikketicinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmesi durumunda o markaya karsi satin alma eylemi devam
edecektir. Mal, hizmet veya markanin tiiketiciyi tatmin etme seviyesi diisiik
oldugunda ise tiiketici farkli secenekleri deneme egilimi gosterecektir. (Ergiilsen,

2014: 120)
3.3.2.1 Motivasyon (Giidiilenme)

Gudi, istek, arzu, gereksinim, diirtli ve ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Aglik,
susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kdkenli giidiilere diirtii denir. Insanlara 6zgii,
basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de ihtiya¢ denir. Giidii, bir davranisi baslatan, bu
davranigin yoniinii belirleyen, siirekliligini saglayan igsel bir giigtiir. Giidiiden s6z
edebilmek i¢in davranigin bir hedefe yonelik olmasi gerekmektedir. (Ciiceloglu,

2012, akt.,Gokge, 2012: 111)

Motivasyon (giidii), istekleri, arzulari, gereksinim, diirtiileri ve ilgileri kapsayan bir
kavramdir. Gudi, uyarilmis gereksinim bi¢iminde de tanimlanabilmektedir.
Gereksinimler kisilerin tepki verme egilimini gliglendirmekte, giidiiler ise verecekleri
tepkinin bigimlenmesine yardimci olmaktadir. Giidiiler bireyleri yalnizca uyararak
belli bir seyi yapmalarini saglamayip, davramiglariin belirli bir amaca yonelik

olmasini da saglamaktadir. (Islamoglu ve Altunisik, 2008, akt.,Ergiilsen, 2014: 130)

Pazarlamacilarin, tiiketicileri hangi giidiiniin {irin tercihinde etkin oldugunu

belirlemeleri durumunda, giidiiniin {irline ve daha sonra da tiiketici segimlerini
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belirledigini gérmeleri miimkiindiir. Motivasyon, tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin ve
hizmetleri “’neden’’ aldiklarini incelemektedir. Pazarda birbiriyle ayni igeriklere
sahip bir¢ok iiriin bulunmas1 nedeniyle, tiiketicilerin hangi mal ve hizmetleri, hangi
giidiilerini karsilamak igin satin aldiklarmi belirlemek kolay olmamaktadir. Ornegin,
bir tiiketici, otomobil alirken, belki ihtiyaci i¢in, belki konforu, belki sosyal statii i¢in
satin alabilmektedir. Bu baglamda, pazarlamacilar i¢in tiikketicinin mal ya da hizmet

satin aliniminda yer alan temel motivasyonlarin incelenmesi yararl olabilmektedir.

Pazarlama agisindan dort tiir giidii bulunmaktadir. Bunlar miisteri olma giidiisii,

birincil satin alma giidiileri, se¢imli satin alma giidiileri, rasyonel giidiilerdir.
3.3.2.2 Kisilik

Kisilik, insanlarin dahili ve harici c¢evresi ile kurmus oldugu, onu diger kisilerde
ayiran istikrarl bir iligki seklidir. Kisilik taniminda adi gecen istikrarlilik unsuru,

zamanla bireyin bir durum karsisinda sergiledigi birbirine benzeyen davraniglardir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler, onlarin sahip oldugu kisiligin bir
etkisidir. Kisilik genelde, bir kisinin farkli durumlara verdigi cesitli tepkilerle

orantilidir.

Kisilik, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorlerdendir. Dis ortam ile
karsilikli etkilesim i¢inde olan kisilik, pazarlamacilar tarafindan kullanilan bir
unsurdur. Her kisinin, sahip oldugu satin alma davranigin etkileyen farkl bir kisiligi
bulunmaktadir. Kisilerin takindig1 kisilik 6zellikleriyle iiriin ve markalar arasinda
giiclii bir bag olmas1 durumunda, tiiketici davranisin1 anlamada kisilik kavrami etkili
olabilmektedir. Bu durumda, kisilik dilimlenmesi yapilabilmektedir. Kisilerin
kendine ait imajlari, iriin ya da markaya yonelik olan satin alma davraniglarini

dogrudan etkilemektedir.
3.3.2.3 Algillama

Uyarcilarin duyu organlar tarafindan beyne ulastirilarak orgiitlenip yorumlanarak
anlaml hale gelme siirecidir algilama. Yasanilan ¢evrenin belirli bir yapisi, anlami
ve siirekliligi olmadigindan c¢evrenin algilanmast duyu organlart tarafindan
uyaricilarin - beyne ulastirilmalart  ve beynin gelen uyaricilar1  yeniden

orglitlemeleriyle mimkiin olmaktadir. Ayni zamanda segicilik, degismezlik
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orgiitlenme, derinlik adlist alginin 6zellikleridir ve giinliik yasantimizda biiyiik 6nem

tagirlar. (Aydin, 2002, akt., Denizli, 2011: 46)

Tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli psikolojik faktor olan algi, herhangi bir
soyut ya da somut olgunun bireyin bes duyu organi ve sezgileri aracilig ile zihninde
canlanarak idrak edilmesi ve tanimlanmasidir. Bu baglamda marka ya da iiriiniin
kendisi, insan zihninde uyarici gorevi yapmaktadir. Bu bakimdan birey, ilk olarak dis
uyaricilardan etkilenmekte, bes duyu tarafindan algilanan uyaricilar da bireyin

davranigina yon vermektedir.

Algimin 6zellikleri hedef tiiketiciler tarafindan farkli kabul siireclerinden geger.
Tiiketiciler, giidiileyici Ozelikleri, gecmis bilgileri, biyolojik ozelikleri, alginin
gerceklestigi ortam bakimindan farkli algisal Ozelikleri gosterebilir. Pazarlama
diinyas1 hedef tiiketicilerin kisisel 6zeliklerini, tepkilerini belirleyerek, bunlara uygun
dis uyaricilar gelistirilebilir, istenilen algilamay1 gerceklestirebilir. (Karabulut, 1989,
akt., Denizli, 2011: 46)

Tiiketici, giinde yiizlerce lriin, marka ve reklam mesajlar1 ile karsilasmaktadir.
Mevcut veya gelecekteki ihtiyaglart i¢in, iiriin ya da markalara iliskin algiladigi
bilgileri gerekli oldugunda kullanmak iizere hafizasina yerlestirmektedir. Bu bilgileri
hafizasina orgiitleyerek yerlestirmektedir. Orgiitlemede tiiketiciye yardim eden iki
ilke vardir. Bunlar; siniflandirma ve biitiinlestirmedir. Siniflandirma tiiketicinin
gegmis bilgi ve tecriibelerinden yararlanarak edindigi bilgileri birbiri ile
iliskilendirerek bellegine yerlestirmesi anlamina gelmektedir. Pazarlamacilar, algisal
siniflandirmay1 kolaylastirmak i¢in, tiiketicilerin bir markay1 bir {iriin grubunun bir
parcas1 ya da bir ihtiyaca yonelik en iyi se¢enek olarak algilamalarini saglamaya
caligmaktadirlar. Bunu yaparken, kendi markalarinin pazar pozisyonunu
giiclendirerek markalarin1 tek secenek gibi gostermektedirler. Biitlinlestirme ise
farkli giidiilerin bir biitiin altinda algilanmasimni ifade etmektedir. Bu Gestalt
Psikolojisine dayanmaktadir. Gestalt, bireyin bir nesneyi veya objeyi bir biitiin olarak
algiladigini - savunmaktadir. Ornegin; otomobilde liiks denince Mercedes’in,
ekonomiklik denince Renault’'un akla gelmesi. (islamoglu, Altunisik, 2008,

akt.,Ergiilsen, 2014: 151)
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3.3.2.4 Tutumlar

Tutum, kisilerin bir diisiince ya da objeye karst olumlu ya da olumsuz bir sekilde
olmak iizere, daha kalic1 degerlendirme, yaklasim ve hareketidir. Genellikle 6grenme
ile olusan tutum, kisilik faktorii, kisisel deneyim, ¢evresel etkiler, kiiltiirel temel ile

tarafsiz olan kurum ve ekonomik birimler tarafindan sekil almaktadir.

Bireyin pozitif ya da negatif sekilde objelere dair kars1 karsilik verme meyilinde olan
tavirlarin, satin alim yargilarina dogrudan etkisi bulunmaktadir. Miisterilerin belirli
nal ve hizmetlere kars1 diislincelerde bulunabilir, diisiinceler kapsaminda
davranmalar1 da olasidir. Saticilar, miisterilerin diisiincelerinin, beklenenin disinda
oldugunu anladig1 zaman, tiiketicilerin tavirlarini iyi saptayabilirse miisterilerin mal

ve markalara dair tavirlarinda olumluluk hissedilebilir.

Pazarlama bakimindan 6nem tasiyan tutumda; mal veya markalara dair pozitif
tavirlar1 devam ettirmek, negatif tavirlari farklilagtirma ve yeni bir iiriin veya marka
icin tavir olusturmaktir. Pazarda basariy1 yakalamak isteyen kurumlar, markalarina
dair pozitif miisteri tavirlar1 olusturmalidir. Zira miisterinin marka se¢imini etki eden
esas etkenlerden biri olan tavirlarin negatif olmasi halinde, miisteri o markay1 tercih
etmeyecektir. Miisterinin bir mal veya markaya dair pozitif tavrinin olmasi i¢in ilk
olarak o mal veya markanin belli bir ihtiyaci karsiladigina inanmalidir. Bunun igin de
miisteri diisiincelerini pozitif olarak degistirme veya diislincelere uygun yeni mal ve

hizmetler tiretmek ve pazarlama i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

3.3.3 Sosyal Faktorler

Sosyal faktorleri, tiiketicilerin satin alma davramisimi etkileyen aile, sosyal sinif,

kiiltiir / alt kiiltiir, referans (danigma) olmak tizere dort grupta inceleyecegiz.
3.3.3.1 Aile

Ailenin olusumunu saglayan kisilerin tiilketim tutumlarinda Onemli bir tesiri
bulunmaktadir. Aile, toplumun ayni zamanda kazanan ve tiiketen temel birimi
oldugundan, tiiketim konusunda karar alinirken birbirlerini etkilemektedir. Tiiketici
davraniglart agisindan karar verme Onemli bir unsur oldugundan ataerkil aile
yapilarinda son karar verici babanin kararlarina uymak zorunluluktur. Anaerkil aile
tiplerinde ise karar verici merkez annedir ve aile liyeleri alinan kararlar1 sadece

uygulamakla miikelleftir. (Odabasi, Barig, 2005, akt., Denizli, 2011: 44)
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Bu 6neminden otiirii aile yapisini belirleyen demografik gostergeler, aile iiyelerinin
rolleri, ailede kararlarin verilis sekilleri, cocuklarin etkisi, cocuklarin aileden edindigi
tikketim aligkanliklar1 ve aile bireyleri arasinda yasanan ¢atisma ailenin satin alma ve
tilkketiminde dogrudan etkili olmaktadir. Karar verme siirecindeki bilgi arayis1 ve
satin alima etkisinden dolay:1 ailenin taninmasi pazarlama yoneticileri igin biiyiik

Oonem tasimaktadir. (Kavas, vd., 1997, akt., Gokge, 2012: 101)
3.3.3.2 Sosyal simif

Sosyal sinif, benzer degerleri, yasam tarzini, ilgi ve davranimlar sergileyen ve belli
bir toplumsal yapida yer alan bireyler, aileler veya cesitli gruplardan olusan, daimi
nitelikli, belirli bir forma ve homojen yapiya sahip, toplum bdéliimleridir. (Baltac,
2011 : 37)

Sosyal sinif, benzer 6zellikleri ile toplumdaki diger kisilerden ayrilan grup tiyeleridir.
Bunlar benzer degerleri, kiiltiirleri, ilgileri ve davranmiglar1 paylasan, homojen ve
stireklilik gosteren gruplardir. Bu gruplar genellikle konut, gelir, meslek, egitim, vb.
gibi sosyo-ekonomik faktorler dikkate alinarak siniflandirilmaktadir. Bireyler, alt,
orta ve Ust smif olmak iizere li¢ dikey katmana ayrilmaktadirlar. Bunlar da kendi
igerisinde alt-alt, alt-orta, alt-iist, vb. seklinde ti¢er alt gruptan toplam dokuz alt gruba
ayrilmakta ve ayni sosyal smifin dyeleri ¢ogunlukla benzer davranislar
gostermektedir. Bu gruplarin genel ozellikleri (A, B, C1, C2, D ve E) gruplar
seklinde siniflandirilarak acgiklanmaktadir. (Tek ve Ozgiil, 2005, akt.,Ergiilsen,
2014:160)

Sosyal smif, sadece gelir gibi tek bir etkenle degil, gelirin geldigi kaynak, kisinin
meslegi, egitim seviyesi, kisinin yagsanilan yer, kiiltiirel deger gibi etkenlerin
bilesimidir. Pazarlama alaninda bakildiginda, sosyal sinif, giyecek, mobilya, bos
zaman degerlendirme, alinan ev, otomobil gibi pek ¢ok noktada iiriin ve marka

tercihini belirlemede 6nemli bir faktordiir.

Tiiketici resmi ya da gayri resmi olarak bir sosyal sinifa aittir. Kisinin bir sosyal
siifa ait olmasi hem smif i¢i hem de siniflar arasi iliskilerine yansimaktadir. Sosyal
simif, pazarlamanin sosyo-kiiltiirel faktorler ilizerinde en ¢ok durdugu birimdir.
Tiiketiciler, kisisel farkliliklarina ragmen, genelde ait oldugu sosyal smif iginde

kendisini gosterme, alt siniflardan ayrilma ve {ist sinifa yiikselme egilimi i¢indedir.
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Sosyal simif tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyen, tiiketim kaliplarini,
harcama egilimlerini belirleyen 6nemli bir kavramdir. Sosyal siniflar homojen bir
nitelik tasimaktadir; yani ayni sosyal sinifa dahil kisiler tiikketim aligkanliklari, yasam
tarzlari, egitim, gelir, aile yapisi, vb. degiskenler bakimindan benzer Ozellikler
gostermektedirler. Siniflar arasinda bu degiskenler agisindan onemli farkliliklar
bulunmaktadir. Sosyal smiflar arasinda gegislerin mimkiin oldugu da
belirtilmektedir. Her satin alma davranisi tiiketicilerin ihtiyaglarindan dolay1
gergeklesmemektedir. Kisiler bazi mal veya hizmetleri toplumda sayginlik
kazanmak, statii sahibi olmak, kendini kanitlamak ve bir {ist sinifa dahil olabilmek
icin satin alabilmektedirler. Pazarlamacilarin, bu sosyal smiflarin ne gibi 6zellikler
tagidigini, sosyal sinifi belirlemede hangi etkenlerin ne derecede 6énemli oldugunu iyi

bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. (Ergiilsen, 2014: 163)
3.3.3.3 Kiiltiir

Kiiltiir, insan ihtiya¢ ve isteklerini belirleyen en Onemli faktordir. Kiltiir, bir
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen, toplumun
tiyesi fertlerin ¢ogunda ortaklasa var olan her gesit bilgiyi, deger dlgiilerini, genel
tavir ve davranis tarzlar ile diisiince ve egilimlerini kapsayan, bdylece onu diger
toplumlardan ayirt etmemizi saglayan ulus niteligini kazandiran ve nihayet mevcut
egitim ve Ogretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir.

(Sireli, 1972, akt., Oymen Dikmen)

Tiiketici davranislart acisindan kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan
paylasilan ve aktarilan davranis sonuclar1 ile Ogrenilen davramiglar. (Odabasi ve

Baris, 2007, akt.,Ergiilsen, 2014: 168 )

Tiiketici davraniglar1 agisindan incelendiginde, kiiltlirel faktorler kisilerin giinliik
hayatlarin1 sekillendiren O6nemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kisiler,
bulundugu toplumun Kkiiltiirel davraniglar1 ile birlikte, sahip oldugu satin alma

davraniglar1 da belirlenmektedir.

Her kiiltiir, ait oldugu kisilere bir takim deger ve normlar katmaktadir. Kisilerin sahip
oldugu deger ve normlar, satin alma davramiglari ve iletisim unsurlarinm
etkilemektedir. Bu sebeple kiiltiirel unsurlar, pazarlama bakimindan Onem

tasimaktadir.
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3.3.3.4 Referans (Damisma) gruplari

Kisilerin ailelerinden sonra etkilendigi bir sonraki grup ait oldugu sosyal g¢evredir.
Kisinin ait oldugu toplumun degerlerine uygun davranmasi, onun tiikketim tercihinde
de goriilmektedir. Referans grubu, kisinin diisiince, tutum, deger yargilar1 gibi
psikolojik faktorlerini direkt ya da dolayli etkileyen kisi ya da kisiler toplulugudur.
Referans grubuna aile ve kisinin diger yiiz ylize iliskilerinin oldugu yakin gevre,

tiyesi oldugu gruplar ya da direkt iliskisi olmayan kisi ya da gruplardan olusmaktadir.

Referans gruplari, tiiketim davraniglarini etkileyen faktorlerdendir. Referans gruplari,
kisinin inang, tutum, davraniglarini ona gore ayarladig1 gruplardir. Referans gruplari,
kisiler icin bilgi ve etki kaynagidir. Tiiketici, kendi tatminini artirmak icin, kendi
tutum ve davraniglarini sahip oldugu sosyal gruplara gore diizenlerken, bir takim

karsilastirmalar yaparak, olumsuz bir fark varsa bunu diizeltmeye calisir.

Gruplar tiiketim olgusunu ¢esitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler su sekilde
gruplanabilir: (Odabasi ve Baris, 2011, akt., Gokge, 2012)

e Tiiketicilerin iirlinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
e Tiiketicinin {irtin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e Tiiketicinin iirlinii denemesini etkiler.

e Tiiketicinin {liriinii nasil kullanacagin etkiler.

e Tiiketicinin, hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iriinle kargilanacagin1 etkiler.

3.3.4 Kisisel faktorler
Kisisel faktorleri yas, meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu olmak tizere dort grupta inceleyecegiz.
3.34.1 Yas

Insanlar, dogumlarindan itibaren tiiketici konumundadir. Satin alma davramislari
bakimindan incelendiginde yas faktorli, satin alma davranislar1 ve kararlarimi

etkileyen onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin ait oldugu yas gruplari, onlarin gereksinimlerini ve satin alma
davraniglarint  etkilemektedir. Ayn1 yas grubu ig¢indeki tiiketiciler, ortak
gereksinimlere sahip olmalar1 bakimindan, ayni iiriinlere de gereksinim duymakta ve

o iiriinleri satin alma egilimi icine girmektedir. Ornegin, bebeklik cagidaki
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tilkketiciler i¢in genellikle bebek bezi, mama gibi gereksinimler duyarken, ¢cocukluk
cagindaki tiiketiciler bu gereksinimlerden vazgecerek kendi yaslarima uygun
oyuncaga gereksinim duymaktadir. Bu gereksinimler, ergenlik, genglik ve yetiskinlik
donemlerinde de farkliliklar gostermektedir. Benzer yas grubu igindeki Kkisiler,
yasitlariyla ayn1 donem iginde biiyiiyiip gelistikleri i¢in, birgok ortak kiiltiir noktalar
da tasimaktadir. Bu sekilde piyasada isletmeler, bu yas grubu icindeki tiiketicilerin
sahip oldugu ortak degerler iizerinde calisarak, iiriinlerini daha iyi pazarlama imkani

bulmaktadir.
3.3.4.2 Meslek

Pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger unsur, tiliketicilerin
meslekleridir. Meslek, pazarlama bakimindan hem tiiketicilerin gelirleri hem de
tiketicilerin ~ gereksinimlerini  belirlemektedir. =~ Pazarlamada tiiketicilerin
mesleklerinin bilinmesi, isletmelerin hedef tiiketici gruplarini yonlendirme agisindan

onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireylerin sahip oldugu meslekler, onlarin belli mallara gereksinim duymalarina
neden olmaktadir. Ust diizey meslek sahibi ile orta seviyede bir meslek sahibi olan
tiiketicilerin gerek gelir, gerek gereksinimleri farklilik gostermektedir. Ornegin iist
diizey yoneticiler, devamli olarak takim elbise gereksinimi duyacagindan, bu tarz
tiiketimleri, tiniformali is sahibi olan tiiketicilere gére daha ¢ok fazlalik gosterecektir.
Bu sebeple pazarlama agisindan meslek gruplarinin incelenerek, siniflandirma

yapilmasi, isletmeler agisindan 6nemli bir unsurdur.
3.3.4.3 Ogrenim diizeyi

Tiiketicilerin egitim durumu diizeyleri daha fazla yiikseldikge, ihtiyag, gereklilik ve
talepleri de arttikga gereksinim ve istekleri de fazlalagmakta ve farklilagmaktadir.
Ogrenim seviyesi ile beraber bireylerin bilgi ve becerilerinin artmasina ve yeni
bilgiler edinmesine sebep olmaktadir. Elde edilen yeni bilgiler bireyin
gereksinimlerinin ve isteklerinin gelismesine sebep olmaktadir. Bununla birlikte,
egitim seviyesi satin alma karar siirecinde tiiketicinin daha biling sahibi olmalarina

oncilik etmektedir.

Egitim seviyesi yiikseldikce tiiketiciler daha kaliteli, kompleks ve tatmin edici
mallara yonelmektedir. Bununla birlikte, i¢inde bulundugumuz bilgi toplumunda

markalarin sahip oldugu duygusal unsurlara onem verilmekle birlikte satin alma
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siirecinde bu tek kriter olarak ele alinmamaktadir. Ogrenim seviyesi, bireylerin

gereksinimlerini ¢esitlendirdigi gibi, marka tercihlerini de etkilemektedir.
3.3.4.4 Gelir durumu

Satin alma karar verme slirecinde, tiiketicilerin gelir seviyeleri dnem tasiyan bir
unsurdur. Tiketicilerin sahip oldugu satin alma giiciinii ifade eden gelir,
kullanilabilir gelir seklinde isimlendirilmektedir. Kullanilabilir gelir, ana gelirden
cesitli 6demelerin ve giderlerin ¢iktiktan sonraki arda kalan harcanmasi tiiketicinin
tasarrufunda bulunan gelir seklidir. Tiiketici, kullanilabilir geliri harcayabildigi gibi,
tasarruf icin  biriktirebilir ya da zorunlu olmayan gereksinimleri igin

harcayabilmektedir.

Tiiketicilerin sahip oldugu gelir, sahip oldugu gereksinimleri giderebilecek miktarda
degilse, tiiketiciler bu gereksinimleri karsilamak icin borg, kredi, taksit gibi farkh
mali destek ve ddeme kosullarina yonelebilmektedir. Gereksinim, arzu ve gelir

seviyesi, tiiketicilerin harcamalarimi belirleyen temel unsurlardandir.

Bireyin iktisadi durumu, mal ve marka se¢imini etkileyen temel unsurlardan biridir.
Iktisadi durum, gelir sekil ve seviyelerine, harcamalarma ve hayat standartlarma
baglidir. Tiiketicilerin satin alma giici ve buna bagli olarak alacagi mallar, gelir

seviyelerine gore belirlenmektedir.

3.4 Tiiketici Davramsi ve Marka Iliskisi

Tiiketicilerin satin alma davranislarina, psikolojik, sosyal ve kisisel faktorler etki
edebildigi gibi, satin alma davraniglarini etkileyen bazi etkenler de bulunmaktadir.
Marka imaji, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli etkenlerden
biridir. Tiketiciler agisindan bir markaya ait olumlu imaj, s6z konusu markanin
markette rakiplerinden daha kolay tercih edilmelerini saglamaktadir. Tiiketici
zihninde olumsu bir imaj1 olan markanin tercih edilme olasilig1 disiiktiir, rekabetten

daha kotii etkileneceklerdir.

Tiketiciler, satin alma siireglerinde, iiriin ve hizmetlerin markalarinin imajlarindan
etkilenmektedir. Imaj, kisinin bir objeye karst duydugu his ya da verdigi tepkiye
neden olan bilgi, diisiince, duyumlardan olusmaktadir. Marka imaj1, satin alma karar

siirecinde, {riin kalitesini belirleyen bir unsur olmasi nedeniyle, tiiketici davraniginda
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onemli rol oynamaktadir. Baz1 iiriinler, marka imajlari ile tiiketici bakimindan kalite

ile esdegerdir.

Marka imajimi etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Marka imajina etki eden
faktorlerden biri fiyattir. Tiiketiciler, pahali olan bir markayi, kaliteli bir marka
olarak algilama egilimi gostermektedir. Tiiketiciler, kaliteli olarak algiladiklar
markanin, sosyal yasamlarinda onlara itibar, statli ve ayricalik kazandiracagini

diistinmektedir.

Bir markanin miisteri iizerinde olusturacagli imaj, sadece o iirliniin birde ¢ok
secilmesine yol agmayacak, o {iriiniin bulundugu iriin yelpazesi i¢indeki biitiin
iiriinleri ayn1 oranda etkilemektedir. Isletmeler, marka imajlarini oturtarak sahip
oldugu markalarla birlikte, ileride liretmeyi diisiindiikleri markalarinin satiglarini da

garanti altina almaktadir.

Markanin sahip oldugu imaj, tiiketicinin satin alma karar siirecinde Onem
tasimaktadir. Tiketici, elindeki alternatifleri degerlendirme siirecinde kendi
belirledigi segenekleri iicret, verimlilik, dizayn, imaj gibi unsurlar1 g6z Oniinde
tutarak degerlendirmektedir. Tiiketici, bu durumda alternatifleri degerlendirirken,

markalara dair belleklerinde bulunan imajlari da etkili olmaktadr.

Bir markanin sahip oldugu fiziki 6zellikler, isim, imge, paketleme, servis ve prestiji
tiiketicinin belleginde markanin imajini olusturmaktadir. Bu izlenim bazen satin alma
karar1 verilmesinde en 6nemli se¢im unsuru olmaktadir. Basta araba, kiyafet, gida
maddeleri gibi triinlerde ve oOzellikle gorsellik amaci ile satin alinan iiriinlerde

markanin imaj1 etkili olmaktadir.
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4 GAYRIMENKUL SEKTORUNDE PAZARLAMA

4.1 Gayrimenkul Sektoriiniin Genel Durumu

Genel olarak gayrimenkul piyasasi, gayrimenkulleri para ve benzeri kiymetlerle
karsilikli olarak degistirilebilen ve bunun i¢in bireylerin birbirleriyle etkilesim i¢inde
olabildigi bir pazar olarak ifade edilebilir. Bu pazarda gayrimenkul degisim
islemlerinin yiiriitiilmesinde yine karsilikli etkilesim i¢inde olan grup ve firmalar yer

almaktadir. (Tore, 2004: 91)

Biitlinliyle analiz edildiginde, arsanin piyasasi, yapida kullanilan malzeme, ekipman
ve is giicli pazarlartyla olan ilintileri agisindan emlak pazart daima bir iilkenin
ekonomisi i¢in 6nde gelen dallarindan biri olagelmistir. Bu kapsamda emlak sektorii
dahilinde konut, ticari 6zellik tasiyan menkul, endiistriyel, zirai ve 6zel amagl
pazarlar bulunmaktadir. Gayrimenkulle iliskili pazarlarda, bu pazarlara dair gesitli

ogeler deger takdirinde belirgin farkliliklar olusturabilmektedir.

Gayrimenkullerin alimi, satimi ve kiralanmasini igeren gayrimenkul piyasasi,
gayrimenkullerin sahip oldugu ozellikler nedeniyle, diger firiinlerin piyasasinda
oldugu gibi tam rekabet piyasa kosullarima sahip degildir. Konut ve diger
gayrimenkullerin kisa zamanda {iretilip satilamamasi, alici ve saticilarin diger
tirtinlere gore daha az ve kisitli olmasi, pazarda diizenlemelerin olmamas1 ve pazar
diizenlemesi ic¢in devletin diizenlemelerine gereksinim olmasi sebebiyle,

gayrimenkul piyasasinda eksik rekabet kosullar1 s6z konusudur.

Eksik olan rekabet kosullarinda ¢alisan ve pazarda olusan yenilik ve gelismelere gec

entegre olan emlak pazarinda arz orani, talebe baghdir.

Gayrimenkul piyasast ekonomiye benzer sekilde konjonktiirel donemler
yasamaktadir. Gayrimenkul birimlerinin ingas1 belli bir siire gerektirdiginden,
ingaatlar talepteki kaymaya gore gecikmeli olarak tamamlanmakta, kisa donemde

sabit olan gayrimenkul arzi karsisinda talebin artmasi fiyatlarin ylikselmesine neden
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olmaktadir. Yiiksek fiyatlar asir1 yapilagsmaya sebep olurken, bir sonraki dénemde

fiyatlar {iretim fazlalig1 sebebiyle diismektedir. (Igellioglu, 2011, akt., Saglam, 2015)

Gayrimenkul piyasasinda tam rekabet olmamasinin diger sebebi, gayrimenkullerin
tasinmaz olmasidir. Gayrimenkuliin taginmaz olmasi, bir yerde bagli olan o
gayrimenkuliin, bulundugu yerin piyasa Ozelliklerine sahip olmasina neden
olmaktadir. Ormnegin, Istanbul’da olan bir gayrimenkul, Istanbul’un piyasa
Ozelliklerine sahip olarak islem goriirken, Ankara’da olan bir gayrimenkul,
Ankara’nin piyasa Ozelliklerine gore islem gormektedir. Gayrimenkuller aymi
ozelliklere sahip olsa da, bulundugu ilin ya da il¢enin piyasa 6zellikleri, gayrimenkul
degerini etkilemektedir. Bu durum, gayrimenkul degerinin bulunmasinda zorluklar
yasanmasina, gayrimenkul piyasasinda likiditenin diisiik olmasina neden olmaktadir.

(Hepsen, 2014: 78 )

Gayrimenkuller diger mallar gibi kolayca alinip satilamadigi, kisa siirede
iretilemedigi ve satin aliminda diger mallarin satin alimidan farkli olarak ytiksek
alim giicli gerektirmesi nedeniyle gayrimenkul piyasasinin likiditesi de diisiiktiir.
Ayni zamanda gayrimenkullerin fiyatlariin yiiksek olmasindan dolayr piyasada
pazarlanma olanag da diger mallarin pazarlanma imkanina gore oldukg¢a zordur.
Piyasada gayrimenkul degerinin yliksek olmasi nedeniyle tasinmaz alimlarinin nakit
olarak yapilabilmesi kiiclik bir kesim tarafindan gerceklestirilebilmektedir.
Genellikle uzun donemli borglanma yoluyla gayrimenkul alim1 yapilabilmektedir. Bu
nedenle gayrimenkul yatiriminda, kredi yoluyla gayrimenkul aliminda, ekonomik
konjonktiir, faiz oranlari, kredi vadesi gibi etkenler s6z konusudur. (Demirdéven,

2009: 2)

Gayrimenkul, 6ziinde konut sektorii niceliksel degigmelere duyarli oldugu kadar
cogu zaman ve yerde niteliksel (subjektif) degiskenlere de duyarli olmaktadir. Zaman
zaman subjektif (kisiye Ozgli-davranigsal) karar alma siirecleri, matematiksel
degerlerin dahi 6niine gegebilmektedir. Bu nedenle 6zellikle fiyatlama (degerleme)
yaparken etki edebilecek faktorler gerek niteliksel gerekse niceliksel olarak konut
sektorli agisindan 6nem tasimaktadir. Yapilacak analizler iilke, zaman, yer, faktorii
de g6z Oniinde bulundurulmasi gereken hususlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir.

(Emlak Konut GYO, 2014: 67)

Gayrimenkul piyasasiyla etkin piyasanin karsilastirilmasi asagidaki tabloda
yapilmustir.
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Cizelge 1.1: Etkin Piyasalarin ve Gayrimenkul Piyasalarinin Karsilastirilmasi

ETKIiN PIYASALAR

GAYRIMENKUL PiYASALARI

Fiyat istikrar1 vardir.

Fiyatlar ani olarak degisebilir ve fiyat
degisimleri ytiksektir.

Mal ve hizmetler birbirlerini ikame edebilen
homojen mallardir.

Hicbir arazi diger arazilerle fiziksel agidan es
degildir.

Cok fazla alic1 ve satict oldugundan piyasadaki
aktorler fiyatlari tek baglarina degistirebilecek
kadar giiglii degildirler.

Piyasadaki alic1 ve satici sayis1 belli bir fiyat
araliginda az oldugu igin, bu alic1 ve saticilar
fiyat1 kontrol edebilirler.

Piyasada meydana gelen degisikliklere arz ve
talep dengesi kisa vadede tepki verir.

Arz ve talep dengesi piyasadaki degisikliklere
uzun vadede tepki verir.

Alict ve saticilar, piyasa sartlari, tiriin kalitesi,
geemis donemdeki fiyat hareketleri, piyasa
katilimcilarinin hareketleri hakkinda tam bilgiye
sahiptirler.

Gayrimenkul piyasalarindaki alic1 ve saticilar
piyasa hakkinda tam bilgiye sahip olmayabilirler.

Alict ve saticilar organize olmus bir piyasada
kars1 karsiya gelmektedirler.

Alict ve saticilarin karsi karsiya geldigi piyasa,
organize olmus bir piyasa degildir.

Likiditesi ve pazarlanabilirligi yiiksek
oldugundan kisa siirede talep edilmektedir.

Uzun vadeli yatirim oldugundan, etkin bir piyasa
iiriintine gore likiditesi oldukg¢a diisiik ve daha
zor pazarlanabilirlige sahiptir.

Tiirkiye’de gayrimenkul sektoriiniin ilerlemesine neden olan gesitli sebepler vardir.

Bunlardan biri 1999 Marmara depremidir.

Kurumsallagsma siirecinde gayrimenkul sektoriinde yasanan degisimde ve kalite

kavraminin yerlesmesinde rol oynayacak onemli faktorlerden biri, tiikketicinin (yani

gayrimenkul alicisinin) se¢im yaparken dikkate aldigi kriterlerin degismesidir.

Olumsuz sartlar i¢inde biiylimesini siirdiirmekte olan konut sektoriinde degisim,

kurumsallasma ve markalagsma yoniinde adimlar son birka¢ yil i¢cinde atilmaya

baslanmistir. 1999 yilinda yasanan Marmara depremi ise ingaat alaninda bir doniim

noktas1 olmus, yasanan iiziicii yikimlardan sonra artan bilinglenme sektdrde biiyiik

bir degisim baslatmis, yap1 denetimi, bina kalitesi ve ¢evre diizeni 6nem kazanmustir.

(Hepsen, 2014: 78 )
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1999 yilinda biiyiik bir deprem felaketi ile yiiz yiize gelen ve biiylik bir boliimi
deprem kusaginda bulunan iilkemizde, insaat sektoriiniin 6nemi, bilimselligi ve kalite
standardinin 6nemi anlasilmistir. Deprem sonrasinda tiiketicilerin bilinglenmesi,
kalite ve giiven arayisi, ekonomik hareketlenmenin orta ve list gelir gruplarinin
yatirim yapabilecek kosullara sahip olmasi ile gayrimenkul piyasasinda ciddi bir
hareketlenme goriilmektedir. 2004 yili sonrasinda ozellikle biiylik sehirlerde insaat
firmalar1; konut projeleri, toplu konutlar, aligveris merkezleri, sosyal tesisler vb.

bircok projeyi hayata gecirmistir. (Ak¢in, 2008 : vii)

Tiirk ingaat sektorii ve bilesenleri (alt sektorleri) son 30 yildir hizli bir gelisim
gostermekle birlikte 6zellikle 2001 krizinden sonra saglanan ekonomik dengeden en
cok yararlanan sektdrlerden biri olmustur. Insaat sektdrii bu siiregte gecirdigi yapisal

degisim ile kurumsallagma siirecini de hizlandirmistir.(Emlak Konut GYO,2014: 53 )

Sektordeki firmalar, uluslararasi arenada da yer almaya ve yurtdisinda da tiiketicilere
hizmet sunmaya baslamistir. Yurtdisinda da 6zellikle son yillarda ataga kalkan Tiirk
ingaat sektoriinde yurt disinda verilen hizmet ile; istihdam yaratma, teknoloji birikimi
ve ingaat malzemelerinin kalitesinin ve standardinin yiikselmesi gibi énemli katki

saglanmaktadir. (Akg¢in, 2008 : vii)

Tiirkiye, insaat sektorli ve buna bagl olarak da konut sektdrii son 10 yildir biiyiik bir
atilim gostermektedir. Sehirlerde 6zel tesebbiislerin projelerine ilave olarak kamunun
insaat sektdriindeki biiyiik yatirimlart da devam etmektedir. Oniimiizdeki yillarda

toplam degeri 70 milyar dolarin {izerinde olan; ( Ertem ve Yilmaz, 2014: 12)
e Tiirkiye nin en pahali projesi olan 3. Havaalani,
e Kanal Istanbul,
e Kanal istanbul etrafindaki yaplar,
e 3. Kopri,
e Istanbul Finans Merkezi,
e Bogaz’in altindan tiip gegit,

e QGalataport gibi pek ¢ok proje hayata gececektir.
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4.2 Gayrimenkul Sektoriinde Pazarlama Calismalari

Insanlarin temel ihtiyaglarmdan biri olan barmma imkanlari, giiniimiizde kendisini
apartmanlardan, rezidanslara, sitelerden, villalara genis bir yelpaze olarak karsimiza
cikmaktadir. Her tiirlii tasinmazin islem gordiigii gayrimenkul sektorii, i¢cinde insaat
firmalarindan, miiteahhitlere, belediyelerden, tedarik¢i ve gayrimenkul ofislerine

kadar genis bir is alanin1 kapsayan bir dal olarak 6nemini artiran bir sektordiir.

Gayrimenkul sektoriinii bir tedarik zinciri olarak ele aldigimizda, gayrimenkul
ofisleri, nihai {iriin olan konut vb. gayrimenkullerin tiiketiciye ulasmasindaki son

nokta olarak goriilmektedir.

Gayrimenkul danigmani, miisterilerini elinde tutmak ve onlara gayrimenkul satis1 /
kiralamas1 yapmak icin, onlarla etkili ve uyumlu bir iletisim kurmalidir. Bunun i¢in
de, etkili bir pazarlama calismas1 yapilarak, miisterilerin kendilerinden haberdar

olmalar1 ya da miisteri olmalarini ekili kilmalar1 gerekmektedir.

Gayrimenkul ofislerinin sahip oldugu miisteri portfdyleri, her ne kadar gayrimenkul
portfoyleri geniste olsa, o isletmenin varliginin uzunlugunun ve karliliginin da
gostergesidir. Bu da, gayrimenkul ofislerinin, miisterilerine ulagiminda pazarlama

faaliyetlerinin gerekli oldugunu gostermektedir.

Pazarlama, kisi ve kuruluslarin, imal ettikleri mal ve degerleri, hedef piyasalarda
digerleri ile degistirerek, gereksinimlerini karsiladiklari, sosyal ve idari

uygulamalardir. ( MEGEP, 2007: 21)

Diger bir bakimdan pazarlama, tiiketici arzularma uygun bir sekilde, {iriin ve
diisiincelerin ortaya konulmasi, degerlendirilmesi, promosyon faaliyetleri ve dagitim
prosesidir. Satigta, bu proses neticesinde iiriin ve diisiincelerin paraya doniistimiidiir.

Emlak pazari, bugiine dek genelde emlak satis1 odakli olmustur.

Sektorde pazarlama yapan c¢ok az isletme olmakla beraber miisteri odaklilik ¢ok
diisiik seviyededir. Yaniltici reklamlar ve sadece satis odakli isletmeler sektordeki
imaj ve prestiji diisiirmiis, dolayisiyla gliven azalmistir. Modern pazarlama
stratejilerinde sektor daha ¢ok miisteri odakli olmali ve onlarin degisen taleplerini

yakindan incelemelidir. ( Harms ve Kellner, akt., Cengel, 2006: 128 )

Her ne kadar gayrimenkul piyasasinda belirli bir oranda iiretim bulunsa da adi gecen

isletmeler gercekte hizmet sektoriinde etkinlikte bulunan isletmelerdir. Zira malin
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asil sahibi kendileri degildir, onlar yalnizca bir araci olarak hizmet sunmaktadirlar.
Bu nedenle, gayrimenkul pazarlamast bu bakimdan ele alindiginda hizmet
sunulmasinin bir dalidir. Fakat genel olarak tiiketici davraniglarinda verilen hizmetin
karsiliginda belli bir tlicret 6demeye gerek duyulmaksizin o hizmetin satin
aliabilecegi mantig1 bulunmaktadir. Bilhassa, gayrimenkul piyasasinda potansiyel
alicilar daha ¢ok somut mallar1 bes duyular vasitasiyla hissedebilmekte, ancak bu

hizmetleri deneyememektedirler. (Cengel, 2006: 129)

Pazarlamada siirecinde ele alinan pazarlama karmasinda 7 P 6nem tasimaktadir.

Pazarlama 7 P’den olusmaktadir. Bunlar,
e Product — Uriin,
e Place — Yer,
e Price — Fiyat,
e Promotion — Pozitif iletisim,
e Personnel — Personel,
e PhsicalFacilities - Fiziki sartlar,
e Process Management - Siire¢ Yonetimidir.

Gayrimenkul sektoriinde iirlin, satilabilir ya da kiralanabilir olan konut, isyeri, arsa

gibi tasinmazlardir.

Miisteriler artik 'yasam' satin almaktadir. O ylizden artik 'dort duvar'in disinda
diisiiniilmelidir. Sadece kullanigh daireler iireterek, iyi malzeme kullanarak ve
diizgiin yalittm yaparak projenin degeri artirilamaz. (Unlii, www.arkitera.org, erisim
tarihi: 10.10.2015)

Unlii, gayrimenkul firmalarinin {iriin pazarlamasinin nasil olmasi gerektigini su

sekilde aciklamaktadir:

“Gayrimenkul firmalar: olarak bizler de aslhinda ev degil, 'vasam' satiyoruz. Daha dogrusu tiiketici
dort duvardan ¢ok daha fazlasin talep ediyor. Son yillarda sosyal imkanlar sunan sitelerin biiyiik
ragbet gormesinin sebebi de bu 'vasam'a verilen énemi yansitmaktadir. Dolayisiyla miisteriler,
projede sunulan imkanlarin kendilerine ne kadar hitap ettigine ve bu projede ev sahibi olduklari
zaman onlari nasil bir yagsamin bekledigine son derece énem vermektedirler. Bu sebeple konut degil

vasam' sattigimizin bilincinde olmali ve pazarlama stratejimizi bu dogrultuda kurgulamaliyiz.
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Evierimizi tamitirken, aymi zamanda miisterilerimizi nasil bir yasamin bekledigini de iyice
vurgulayalm. “’(Unlii, www.arkitera.org, erisim tarihi: 10.10.2015)

Gayrimenkul pazarlamasinda Oncelikle {iriin i¢in pazar arastirmasi yapilarak
piyasanin ne istediginin tespit edilmesi gerekmektedir. Pazar arastirmasi sonrasi
pazarlamada hedef kitlenin belirlenmesi bir diger asamadir. Hedef kitlenin
belirlenmesinde satis i¢in en uygun hedef kitle belirlenmektedir. Ornegin, 1 + 1 ya da
stiidyo daireler, tek basina yasayan ya da yeni evli kisiler i¢in uygun iken, en az 2
odalt evlerin kitlesi daha c¢ok ikiden fazla kisi olan aileler igindir. Bu nedenle
ornegin, 5 odali bir villa pazarlanirken hedef kitle tek basina yasayan gencler degil,

kalabalik ailelerin olmasi o iirliniin daha hizli satilmasina yol agmaktadir.

Hedef kitlenin belirlenmesinden sonra, fiyat analizi yapilmalidir. Fiyat analizi, satist
dogru konulmada ve fiyat analizinde 6nemli rol oynamaktadir. Fiyat analizinden
sonra yapilacak bir diger analiz, maliyet analizidir. Gayrimenkul ofislerinin amaci,
zararma dahi olsa bir satis yapmak degil, aksine o satistan hizmet bedelini almaktir.
Bu nedenle, fiyata yansitilamayacak olan maliyetlerin yapilmasi, gayrimenkul

danigmani agisindan olumsuz sonuglanacaktir.

Gayrimenkul pazarlamasinda bir diger unsur ise konumdur. Konum, bir
gayrimenkuliin alim-satiminda, fiyatinin belirlenmesinde ve yatirnm olarak
diistinenler i¢in degerinin belirlenmesinde dnemli rol oynamaktadir. Gayrimenkul
pazarlamasinda hedef kitleye en uygun lokasyonun se¢imi, o0 malin satiminin énemli
adimlarindandir. Hedef kitlenin tliketici davranislarini etkileyen faktorlerden olan
sosyal ve psikolojik etkenler agisindan konum, tiiketici agisindan verecegi paranin da
belirlenmesinde ve karar vermesinde énemli rol oynamaktadir. Ornegin, bir alicinin
belirli bir semtte oturma istegi, isyeri ya da okuluna yakinligi, mahalle ya da semt ad1
gibi faktorler, kisinin alacagi gayrimenkuliin konumunu etkileyen faktorlerdendir.
Konumun belirlenmesinde bir diger unsur ulasimdir. Konutun sahip oldugu ya da
sahip olacagi otobiis, metro, vapur gibi ulasim hizmetlerine yakinligi o konumun
satisinda rol oynamaktadir. Bunlarin yaninda konutun hastane, okul, park gibi sosyal
alanlara yakinhigi, altyapisi, fiziki kosullari, ekonomik cevresi, belediye ve imar
sorunlari, konumun prestiji gibi etkenler, konut konumunun belirleyici 6zellikleridir.
Ornegin, liiks bir semtte yer alan konutun, resmi olarak bir alt tabaka semtin sinirlari

icinde yer almasi, o konutun pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Gayrimenkul pazarlamasinda bir diger unsur, fiyattir. Pazarlamada fiyat 6nemlidir
ancak, asil satilan unsur degerdir. Pazarlamada hangi konutu, kimin ne kadar
alabilecegini belirleme olan konumlama, gayrimenkul satisinda 6nem tagimaktadir.
Ornek olarak, 300.000 TL’lik bir konut bakan kisiye 1.000.000 TL’lik bir konut
pazarlanmaya calisilmasi ya da 100.000 TL’lik bir konut pazarlanmaya calisilmasi
gayrimenkul pazarlamasinda bir hata olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciink{i miisteri,
kendisini 300.000 TL’lik konut alabilecek konumuna koymaktadir, 1.000.000 TL’lik
konut kendisinde hayal kiriklig1 yaratabilecegi gibi, 100.000 TL’lik konutta onu

begenmemesine ve bagka bir firmaya yonelmesine neden olabilecektir.

Gayrimenkul pazarlamasinda olmazsa olmaz bir diger unsur, tanitim, yani
promosyondur. Tiirkiye’de bircok gayrimenkul ofisinin bulundugu goéz Oniine

alinirsa, digerlerinden farklilasmanin en 6nemli yolu tanitimdir.

Bir emlak danigmani, miisterisine bir gayrimenkulii anlatirken gazete ilani, satilik/
kiralik afisler, internet gibi gorsel araglar1 kullanir. Buradaki amaci ise daha etkili bir
iletisim kurmak ve mesajin anlamlandirilmasimi saglamaktir. Bir emlak ofisinin
miisterisine ulagmak i¢in kullandig1 iletisim yoOntemleri, aslinda o bireyin,
miisterisinden geribildirim almak ve c¢alismalarina yon vermek i¢in kullandigi bir
calismadir. Bu caligmalarin temel amaci misterinin ofise girmesini saglayip, yiiz

yiize gorlismeyi yapmaktir. (Harris ve Friedman, 2001, akt., Akkus, 2010: 8 )

Gayrimenkul pazarlamasinda en 6nemli unsurlardan biri reklamdir. Gazete, dergi,
radyo, televizyon, internet ve sosyal aglara verilen reklamlar, miisterinin o

gayrimenkul ve gayrimenkul firmasi hakkinda farkinda olmasini saglamaktadir.

Gayrimenkul pazarlanmasinda kullanilabilecek baslica reklam tiirleri gazete, dergi,
tabela, afis /branda, kartvizit, kap1 kap1 dolagsma, posta, brosiir, internet, agizdan agza

yoludur.

Gazeteler, sahip oldugu sar1 sayfalar ya da ilan sayfalarina verilen ilanlar vasitasiyla
gayrimenkul sektoriinde pazarlama unsurlarmin en eskilerindendir.’Emlak ilam
verildiginde, en kisa siirede tepki yaratan medya aracinin gazete oldugu
diistiniilmektedir. Fakat bu yanlis bir anlayistir. Gazete ilan1 sadece iyi kullanildig:
zaman isimize yarar eger gazete ilanin1 kullanmasini bilmezsek, bize yarardan fazla

ziyan verir. Her gazete farkli bir kesime hitap eder. <> ( MEGEP, 2007: 25)
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Sekil 4.1: Gayrimenkul Pazarlamasinda Klasik Bir Yéntem Gazete ilam

Gayrimenkul pazarlamasinda diger bir unsur, tabelalardir. Tabelalar, ¢esitli yiizeyler
iistline yazilar yazilarak kullanilan pazarlama ve medya aracidir. Tabelalar dort gruba
ayrilmaktadir. Bunlar, 151kl1, 151ks1z, ayakli ve ayaksizdir. Tabelalar bir firmanin 24
saat aktif olan reklamlaridir. Gayrimenkul pazarlamasinda kullanilan tabelalar,

Tiirkiye’de de siklikla kullanilan bir yontemdir.

Pazarlamada kullanilan tabelalar, arsa {izeri tabela, ofis lizeri tabela, yonlendirme

tabelalar1 olmak iizere tige ayrilir.

e Arsa lizeri tabela, genelde arsa ile ilgili bilgiler veren tabelalardir. Bu tabela
iistiinde arsanin bilyiikligil, tapu ve imar durumu ve emlak ofisi bilgileri

yazmaktadir.
e Ofis lizeri tabela, gayrimenkul ofislerini gosteren tabelalardir.

e Yonlendirme tabelalari, gayrimenkul ofislerinin ya satilacak kiralanacak
gayrimenkullerin yerlerini ve telefonlarini gosteren, ok ile konum belirten

tabelalardir.

Gayrimenkul sektoriinde bir diger promosyon unsuru afis / brandadir.*’ Afisler, bir
emlak ofisinin iyi goriinen bir noktadan miisterilerine ve cevrelerine bilgi, haber,
kampanya, reklam, promosyon gibi faaliyetleri anlattigi yazili iletisim aracidir.
Ayrica ¢alisanlarina ve miisterilerine mesajlar vermek i¢in ofis i¢inde de yer alabilir.

Bu afigler miisterilere portfdy tanitimi1 yapmak ile beraber, ofisin o bolgede c¢ok
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calistiginin bir gostergesi olarak da kullanilabilir. Cesitli ebatlarda hazirlanan satilik/

¢

kiralik afigleri emlak ofislerinin en ¢ok tercih ettigi iletisim araglarindandir.

(Zeller, 2006, akt., Akkus, 2010)

% k.

IREALTY
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GAYRIMENKUL

KIRALIK

L Her ofis bagimsiz bir franchise igletmesidir. P

Sekil 4.2: Gayrimenkul Pazarlamasinda Kullanilan Afis Ornegi

Gayrimenkul pazarlamasinda kullanilan promosyon faaliyetlerinden yazili ve gorsel
pazarlama unsurlarindan birisi de internet siteleridir. Giiniimiizde basta emlak
lizerine uzmanlasmis siteler olmak {izere bircok internet sitesi, emlak pazarlamasi
icin Ozel sayfalar, gayrimenkul ofislerinin portfoylerini tiiketicilere sunmalarina
olanak tanimaktadir. Hurriyetemlak.com ya da milliyetemlak.com gibi siteler sadece
gayrimenkul pazarlamasina odaklanmis ve uzmanlagsmis siteler olarak karsimiza
cikarken, sahibinden.com gibi siteler de gayrimenkul pazarlamasinin disinda mallar
da satsa da, gayrimenkul pazarlamasinda uzmanlagmis siteler olarak karsimiza

cikmaktadir.

Internet, gayrimenkul ofislerinin kendilerini, markalarin1 ve portfdylerini tanitmada
kisa zamanda bircok miisteriye ulasmalarinda onemli bir unsurdur. Giiniimiizde
gayrimenkul ofisi ile miisteri arasindaki ilk iletisim genellikle internet siteleri

sayesinde olmaktadir. Kendilerine ¢esitli gayrimenkul arayan ya da kendi
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gayrimenkuliinii satmak isteyen miisteriler internet aracilifiyla gerek markalarin

gerekse de araci siteler sayesinde gayrimenkul ofisleriyle iletisime gegmektedirler.

Satin alma karar silirecinde gayrimenkul miisterilerinin en biiyiik yardimcilarindan
olan ve miisterilerin bulunduklar1 yerden, istedigi Ozelliklerdeki evleri, fiyatlarina
gore siralama gibi 6zellikleri ile gayrimenkul pazarlamasinda da isletmelere yararlar

sunmaktadir.
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Sekil 4.3: Gayrimenkul Pazarlamasinda Internet Sitesi Ornegi

Promosyon kapsaminda yazili ve gorsel reklam olarak miisterilere sunulan bir diger
unsur, gayrimenkul marka ve ofisleri ile ilgili ¢esitli bilgi, haber, reklamlarinin
bulundugu basili ¢esitli materyallerin kullanilmasidir. Gayrimenkul ofislerini tanitan,
onlar hakkinda bilgi sunan, onlar1 miisterilere tanitan, portfoylerini ilizerinde
bulunduran ve onlar1 miisterilere tanitan materyaller, gayrimenkullerin

pazarlanmasinda 6nemli bir unsurdur.

Gayrimenkul isletmelerinin promosyon faaliyetleri kapsaminda kullandig1 bir diger
yazili ve gorsel iirlin, sahip oldugu siireli yayinlardir. Kurumsal markalar, belli
stirelerde ¢ikardiklar1 dergiler ile hem markalarini tanitmak hem de franchise
verdikleri subelerin tanitimi1 ve portfoylerinin tanitimini amaglamaktadir. Dergilerde
markanin tamitimi, yeni acilan subeler, gayrimenkul piyasasi ile ilgili bilgiler,
gayrimenkul ofislerinin elindeki portfoylerin tanitimi, sponsorluklar gibi konular yer
almaktadir. Bu dergiler, ozellikle ofislere gelen miisterilerin, cesitli subelerde

bulunan portfoylere tek bir yerden ulagsmasini saglamaktadir.
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Promosyon faaliyetlerinde gorsel iletisimde kullanilan bir diger basili unsur
gayrimenkul ofislerinin sahip oldugu brosiirlerdir. Hem markanin, hem ofisin, hem
de gayrimenkul danmismaninin tanitimi ve portfoylerin sunumu i¢in kullanilan
brosiirler, kolay sunumu nedeniyle promosyon faaliyetlerinde kullanilan bir baska

unsurdur.

@ 748
@ RE/

Gokhan
Gavrimenkul Danigman:
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icin oldukga avantajhidir. Ozellikle yatinm igin diisiinenlerin
dikKatine iginde kiracisi meveuttur.

" Satilik Fiyati: 170.000 TL

Sekil 4.4:Gayrimenkul Pazarlamasinda Kullanilan Brosiir Ornegi

Gayrimenkul pazarlamasinda kullanilan diger bir yazili ve gorsel pazarlama araci
gayrimenkul ofislerinin kullandigt mektuplardir. Mektuplar, tanmitim, portfoy,
referans, davet mektubu olmak {lizere dort kategoride kullanilmaktadir. Tanitim
amacli mektuplar gayrimenkul danigsmani ve isletmesini calistig1 bolgede taninmasi
icin, portfoy mektuplar1 gayrimenkul ofisinin bdlgede sahip oldugu portfoylerin
tanitimu igin, referans mektuplar: aldiklari servisten memnuniyet duyan miisterilerin
kendilerinin bizzat kaleme alarak yazdigi mektuplardir. Is davet mektubu,

gayrimenkul ofisinin ¢alisma arkadaslar1 bulmak i¢in yazdigi mektuplardir.

Gayrimenkul sektoriinde uygulanan pazarlama unsurlarindan digeri sosyal medya
olarak karsimiza cikmaktadir. Glinlimiizde isletmelerin bir numarali pazarlama
araclarindan biri olan sosyal medya, gayrimenkul sektorii i¢in de faydali bir

pazarlama aracidir. Sosyal medya kullanarak gayrimenkul ofisleri sosyal medya
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kullanicilarina ulagabilmekte, hem kendi marka ve ofislerinin tanitimini, hem de
portfoylerinin  tanittmin1  ¢ok  ¢esitli  tliketici  Ozelliklerine sahip kisilere

ulastirabilmektedir.

Pazarlamada bir diger Onemli unsur, isletmelerin kendileri tarafindan degil,
musterileri tarafindan yapilan reklamidir. Gayrimenkul sektorii gibi hizmet
sektoriinde bulunan isletmelerin, miisteri memnuniyetleri, aldiklart hizmet ve
personelin davraniglart ile dogru orantilidir. Bu bakimdan miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, hizmetin kalitesi ve personelin davranislariyla ilgilidir. Bir isletmeden
memnun kalan miisteri, o isletmeyi ¢evresi ile paylasacak ve isletmeye yeni

miisteriler kazandiracaktir.

Pazarlamada bir diger unsur personeldir. Hizmet sektoriinde énemli bir pazarlama
aract olan ve isletmenin temsilcisi olan personel, gayrimenkul sektdriinde de, ev
sahibi ile miisteri arasinda iliskiyi saglarken, ayn1 zamanda isletme ile ev sahibi ve

miisteri arasindaki iliskiyi de diizenlemektedir.

Miisteri ile emlak danismani arasindaki iletisimin saglanmasi ve satin alma siirecinde
olan miisterinin kararimi etkileyebilmek i¢in gayrimenkul danigsmani bu siireci,

miisterilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in 1yi degerlendirmelidir.

Gayrimenkul ~ danigsmani,  misteriyle  iletisimini  basarili  bir  sekilde
gerceklestirebilmek i¢in miisterinin psikolojik, sosyo kiiltiirel, demografik, ekonomik
durumuna ait unsurlart goz Onilinde bulundurarak iletisimini buna gore

sekillendirmelidir.

Miisterinin sahip oldugu yasam tarzi, egitimi, ailesi, yasi, meslegi, sosyal ¢cevresi gibi
faktorler yasayacagi ev ve semt secimini de belirlemektedir. Gayrimenkul
danigsmaninin ¢aligmalarin1 ve iletisimini buna goére planlamasi her iki tarafin da

kayiplarini en aza indirecektir.

Gayrimenkul danigmanlarinin miisterileri etkilemek ve ikna etmek i¢in ¢esitli araclar
kullanmaktadir. Gerek mal sahiplerini gerekse de miisterileri ikna etmek icin
danismanlar gerek kendilerini gerekse de portfoylerini tanitmak i¢in sunum yolunu
kullanmaktadir. Her iki tarafin da gereksinimleri farkli olacagindan sunumlarin

igerikleri de ona uygun olmalidir.
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Promosyonda diger bir kosul fiziki sartlardir. Isletmenin sahip oldugu satis alaninin
fiziki kosullari, miisteriler i¢in satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden
biridir. Basarili dizayn edilmis bir isletme, dogru orantili olarak miisterinin iiriin ve
isletme hakkindaki goriislerini de etkilemektedir. Satis ortami ya da miisterinin
gordiigii alan1 basarili bir sekilde dizayn edilmis olan isletmelerin, miisterileri o
ortami, satin alacag iiriin ya da hizmetle 6zdeslestirerek, {irlin ya da hizmetlerine de

ayni kaliteyi yiiklemektedir.

Gayrimenkul pazarlamasinda ev sahibi ve misterilerin isletmeyi segimlerini
etkileyen faktorlerden biri de, gayrimenkul ofisinin fiziki sartlaridir. Satis ofisinin
planlanmasi, gorsellestirme ve donatiya dnem verilmesi, teknik altyapimnin saglam
olmas1 ve miisterilerin rahat bir sekilde agirlanmasi ve sunumun isletmenin sahip
oldugu teknolojik imkanlarla yapilmasi, miisterilerin isletmeye dahil olmalar
agisindan dnemlidir.

Promosyon faaliyetlerinin son adimi siire¢ yonetimidir. Gayrimenkul ofisleri i¢in
slireg, miisterinin afis ya da internet sitesinde gordiigii ilanin ilgisini ¢cekmesi sonucu
gayrimenkul ile iletisime gectigi an baslamaktadir. Bu durum genellikle telefonla
olmaktadir.

Telefonun gayrimenkul ofisleri tarafindan dogru ve etkin kullanimi, miisterileri
etkileme konusunda 6nemli bir unsurdur. Telefon, birebir gériismenin gerceklesmesi
i¢in onemli bir iletisim aracidir. Miisteri ile kurulacak olan ilk iletisim, miisterilerin
satin alma kararlarin1 etkileyen onemli bir siire¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Miisteri ile gayrimenkul danigmani arasindaki iligki kurulduktan sonra, gayrimenkul
danigmani miisteriye hangi siklikla iletisim kurulacagi agiklanmali, bu durumun
miisteri gereksinimlerinin karsilanip karsilanmadigi goz onilinde bulundurulmalidir.
Satis siireci, miisterilerin gayrimenkul ofisi ile iletisiminin baslamasindan satig
asamasinin sonuna kadar devam etmektedir. Satis sonrast gayrimenkul ofisi ile
miisteri arasindaki iletisimin devam etmesi, miisteri sadakatinin olugsmasina neden

olmakta ve yeni miisteriler kazanmasina sebep olmaktadir.

4.3 Gayrimenkul Sektoriinde Markalasma

Uzun yillar gereken 6nemin verilmedigi Tiirkiye’de gayrimenkul sektorii, hizli niifus
artis1, kentlere olan gog, gelir seviyesindeki diisiikliik ve dagilimindaki bozukluklar,

carpik kentlesme gibi unsurlar yiiziinden olumsuz bir sekilde etkilenmistir. Bu
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sebeplerden dolay1 gecekondulasma ve kagak yapilagsma artmis, konutlarda kalitesiz
tiretim gergeklesmis, carpik kentlesme sorunu daha da artmistir. Gegmiste uygulanan

konut politikalar1 da konut sektoriindeki sorunlarin ¢éziimiinde yeterli olmamastir.

Olumsuz kosullar icinde gerceklesen konut sektoriinde son yillarda degisim,
kurumsallasma ve markalagsma ortaya c¢ikmis, Ozellikle 1999 yilinda yasanan
Marmara depremi gayrimenkul sektoriinde bir doniisiime sebep olmustur. Yasanan
act deneyimlerden dolayi, yapisal denetim, bina kalitesi ve kontroller onem

kazanmustir.

Emlak, yani Gayrimenkul sektorii, saptandigi lizere son donemlerde ¢ok belirgin ve
giivenilir bir bigimde degisme icindedir. Bilhassa, ililkemizde yasanan depremden
sonra toplumun bilingli hale gelmesi ve bu dogrultuda hem wulusal hem de
uluslararas1 arenada rekabetin artmasi, bu sektorde modern pazarlama stratejileri gibi
baz1 zorunluluklar dogurmustur. Bilindigi tizere sektér hem bazi tehditleri, hem de
okazyonlari i¢inde barindirmaktadir ve bu sektoriin kar getiren, etkin ve devimsel bir
pazar olarak kalic1 olmasinin en belirgin nedeni dogadaki en temel gereksinin olan
barinma gereksinimini karsilamasidir. Dolayisiyla, tiim bu anlatilanlara bakilarak
yapilmasi gereken en Oncelikli seyler, tamamen potansiyel miisteri bazli pazarlama
tekniklerini gelistirmek ve potansiyel alicilara, satiglar1 artirma i¢in gayret
gostermektir. Bu sektorde yapilmasi gereken en dnemli ¢aligsmalardan birisi de giizel
bir imaj ve sayginlik kazanilmasidir, ayrica uzun vadede bu sektorde faaliyet
gosteren isletmeler kendilerine 6zgli sunduklart hizmetleri diger isletmelerden farkli

kilmak i¢in markalagsma yolunu tercih etmelidirler.
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5 GAYRIMENKUL SEKTORUNDE MARKALASMANIN TUKETICI
ALGISINA ETKIiSi

5.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin
kurumsal markaya sahip olmasmin tiiketici davraniglar1 tizerindeki herhangi bir

etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir.

5.2 Arastirmanin Onemi

Arastirmanin emlak acentelerinin kurumsal markaya sahip olup olmamasinin ne
derece Onemli oldugunun belirlenmesine ve bu sonuca gore gayrimenkul
sektorlindeki hizmet kalitesinin optimum isletme yonetimi ilkelerine uygunluk
saglanmasma yardimci olacag diisiiniilmektedir. Rekabeti yogun bir piyasa olan
gayrimenkul sektorii ve Ozellikle emlak isletmeciligi dogru markalasma ve uygun
unsurlarla donatilma sonucunda hem yonetsel hem de tiiketici agisindan kaliteyi ve

memnuniyeti getirir.

5.3 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin uygulama kisminda gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren, isletme
belgesi sahibi emlak acenteleri konu edilerek, tiiketicilere anket formundaki sorular
sorularak tiiketicilerin konuyla ilgili tutumlar1 ortaya konmaya calisgilmistir. Bu
ozelligi ile sonuc¢landirici tanimsal aragtirma 6zelligi tasiyan bir arastirma olmustur.
Cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak
amactyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak orneklem iizerinde yapilacak taramadir.

Bu tarama, izleme ya da kesit alma yaklagimiyla yapilir.
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5.4 Arastirmanin Hipotezleri

Gelistirilen hipotezler asagidadir:

Ho: Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin kurumsal markaya

sahip olmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki bir etkisi yoktur.

Hi:Cinsiyete Gore Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki bir etkisi yoktur.

H,:Egitime GoOre Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasinin tiiketici algilar1 iizerindeki bir etkisi yoktur.

Ho:Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin kurumsal markaya

sahip olmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki bir etkisi vardir.

Hi: Cinsiyete Gore Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki bir etkisi vardir

Hz:Egitime Gore Gayrimenkul Sektoriinde hizmet veren emlak acentelerinin

kurumsal markaya sahip olmasimnin tiiketici algilar1 iizerindeki bir etkisi vardir

5.5 Veri Analiz Yontemi

Bu arastirma, tanimlayici bir arastirmadir. Tanimlayici arastirma modellerinde temel
amag, inceleme konusu olan olayin, bu olayin degiskenlerini ve bu degiskenler
arasindaki iligkileri tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye doniik
tahminler yapabilmektir. Bu tiir arastirmalarda amac degiskenler arasi iliskileri
saptamak ve ana kiitleye yonelik tanimlamalar1 gerceklestirebilmektir. Arastirmada
anket uygulamasi sec¢ilmistir. Calismanin hipotezlerini test etmeye yonelik olarak
yapilan anket ile 5°li Likert ol¢egine gore veriler ve bilgiler derlenerek SPSS 22
paket programu ile analiz edilmistir. Anket uygulamasi yapabilmek icin, daha 6nce en
az bir defa gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren bir emlak acentesiyle ¢aligmis
kisilerle goriisiilmiistiir. Anket uygulanmasint kabul edenlere birebir anket
uygulanmistir. Bu dogrultuda ankete iligkin anlasilmayan yerler varsa aninda

miidahale edilerek aciklanma olanagi saglanmustir.

Anket formunda olumsuz yargilara yer verilmeyen 30 soru bulunmaktadir. En

olumlu cevap 5, en olumsuz cevap ise 1 puan ile degerlendirilmistir. Demografik
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bilgilerin yer aldig1 ilk boliim ve alt boyutlara gére analiz yapilmasina olanak taniyan
ikinci boliim olmak iizere anket ¢alismasi iki boliimden olusmaktadir. Calismanin alt
boyutlari; ilk sekiz sorunun yer aldig1 “Giivenilirlik”, dokuzuncu sorudan baslayip on
ticlincii soruda sona eren “Kolaylik”, on dordiinclii sorudan baslayip on yedinci
soruda sona eren “Maliyet”, on sekizinci sorudan baslayip yirmi ii¢iincii soruda sona

eren “Tecriibe” dir.

Ankette, ilk yedi soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirmek amaciyla yas,

cinsiyet, miilk durumu, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi, en son kullanilan araci

seklindedir.

Arastirmada yapilan anketteki sorulara verilen puanlar lizerinde giivenirlik katsayisi
(Cronbach Alfa) hesaplanmistir. Arastirmada Giivenirlik, Kolaylik, Maliyet ve
Tecriibe adiniverdigimiz alt boyutlarin her biri i¢in, sorulara verilen puanlarin
ortalamasi alinarak bir puan hesaplanmig ve testlere uygun hale getirilmistir. Bu
ortalamalara Varyans Analizi Teknigi uygulanmistir. Bagimsiz faktorlerin her biri ile
bagimli faktor olan alt boyut puanlar1 ayr1 ayr1 varyans analizine tabi tutulmustur.
Anketten elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programindan yararlanilarak uygun

istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
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5.6 Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmada anket uygulamasi secilmistir. Calismanin hipotezlerini test etmeye
yonelik olarak yapilan anket ile 5°li Likert olcegine goére veriler ve bilgiler
derlenerek SPSS 22 paket programi ile analiz edilmistir. Anket uygulamasi
yapabilmek i¢in, daha 6nce en az bir defa gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren
bir emlak acentesiyle calismis kisilerle goriisiilmiistiir. Anket uygulanmasini kabul
edenlere birebir anket uygulanmistir. Bu dogrultuda ankete iliskin anlagilmayan

yerler varsa aninda miidahale edilerek aciklanma olanagi saglanmistir.

Anket formunda olumsuz yargilara yer verilmeyen 30 soru bulunmaktadir. En
olumlu cevap 5, en olumsuz cevap ise 1 puan ile degerlendirilmistir. Demografik
bilgilerin yer aldig1 ilk boliim ve alt boyutlara gore analiz yapilmasina olanak taniyan
ikinci boliim olmak tizere anket ¢alismasi iki boliimden olusmaktadir. Calismanin alt
boyutlari; ilk sekiz sorunun yer aldigi “Giivenilirlik”, dokuzuncu sorudan baglayip on
iclincli soruda sona eren “Kolaylik”, on dordiincii sorudan baslayip on yedinci
soruda sona eren “Maliyet”, on sekizinci sorudan baslayip yirmi ii¢iincii soruda sona

eren “Tecriibe” dir.

Ankette, ilk yedi soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirmek amaciyla yas,
cinsiyet, miilk durumu, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi, en son kullanilan araci

seklindedir.

Arastirmada yapilan anketteki sorulara verilen puanlar iizerinde giivenirlik katsayisi
(Cronbach Alfa) hesaplanmistir. Arastirmada Giivenirlik, Kolaylik, Maliyet ve
Tecrlibe adiniverdigimiz alt boyutlarin her biri i¢in, sorulara verilen puanlarin
ortalamasi alinarak bir puan hesaplanmig ve testlere uygun hale getirilmistir. Bu
ortalamalara Varyans Analizi Teknigi uygulanmistir. Bagimsiz faktorlerin her biri ile
bagiml faktor olan alt boyut puanlar1 ayr1 ayr1 varyans analizine tabi tutulmustur.
Anketten elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programindan yararlanilarak uygun

istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
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5.7 Bulgular

5.7.1 Giivenilirlik analizi

Demografik sorular disindaki 23 soruluk kisminin gilivenirligini 6lgmek amaciyla

Cronbach Alpha degeri hesaplanmis ve 0,996 olarak saptanmuistir.

Cizelge 5.1: Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Cronbach'’s Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardizedltems N of Items

,996 ,909 23

Elde edilen bu degerler uygun bir giivenirligin oldugunu isaret etmektedir.

Dolayisiyla arastirmaya gecilmesinde herhangi bir problem goriilmemektedir.

5.7.2 Sosyo-Demografik degiskenlerin normallik analizi

Arastirmada kullanilan Olceklerden demografik Ozellikler tasiyan degiskenlerin
parametrik analizlerde kullanilabilirligini kanitlamak tizere normal dagilim gosterip
gostermediklerinin  kontrol edilmesi gerekmektedir. Bunun igin degiskenler,
normallik testi olan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk analizleri ile
incelenmigstir. Meslek sorusu agik uglu bir soru olmasi ve verilen cevaplarin ¢ok

cesitlilik arz etmesi nedeniyle normallik analizine dahil edilmemistir.

Cizelge 5.2: Normallik Testi Sonuclari

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic | df Sig. Statistic df Sig.
Cinsiyet ,433 100 ,000 ,587 100 ,000
Miilk durumu ,387 100 ,000 ,625 100 ,000
Egitim durumu 234 100 ,000 ,841 100 ,000
Gelir diizeyi ,408 100 ,000 616 100 ,000
Son aract ,269 100 ,000 ,781 100 ,000
Yas 117 100 ,002 ,939 100 ,000
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Cizelgede goriildiigii lizere tiim demografik 6zelliklerin Sig degerleri 0,05’ten kiiciik
cikmistir. Dolayisiyla verilerin normal dagilima uymadiklar1 tespit edilmistir.
Bundan dolayr demografik o6zelliklerin konu oldugu analizler igin parametrik

olmayan testler tercih edilecektir.
5.7.3 Demografik ozellikler frekans analizi

Cizelge 5.3: Demografik Ozellikler Frekans Analizi

Frekans Yiizdelik
Cinsiyet erkek 68 68,0
kadin 32 32,0
Toplam 100 100,0
Frekans Yiizdelik
Miilk durumu ev sahibi 41 41,0
kiract 59 59,0
Toplam 100 100,0
Frekans Yiizdelik
Egitim Durumu ilkokul 8 8,0
ortaokul 19 19,0
lise 39 39,0
universite+ 34 34,0
Toplam 100 100,0
Frekans Yiizdelik
Gelir Diizeyi 1-1000 TL 11 11,0
1001-5000
L 80 80,0
5001 ve usti | 9 9,0
Toplam 100 100,0
Frekans Yiizdelik
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Cizelge 5.3: (devam)Olgek Maddelerinin Frekans Analizi Sonuglari

En son satin | sahibinden 42 42,0
alinan/kiralanan .
gayrimenkul
evin aracisl . 32 32,0
ofisi
kurumsal
gayrimenkul | 26 26,0
ofisi
Toplam 100 100,0

100 katilmemin demografik ozelliklerinin tanimlayict istatistikleri yukaridaki
tabloda gosterilmistir. Buna gore; 68 erkek (%68,0), 32 kadin (%32,0) katilimci
vardir. Bu 100 katilimeinin 41°1 (%41,0) ev sahibi, 59’u (%59,0) kiracidir. Egitim
acisindan bakildiginda ise 8 ilkokul mezunu (%8,0), 19 ortaokul mezunu (%19,0), 39
lise mezunu (%39,0) ve 24 {iniversite ve iistii mezun (%12,0) bulunmustur. Gelir
diizeyi acisindan ise 1001-5000 TL arasi grupta olduk¢a fazla katilimcinin oldugu
goriilmistiir. 1-1000 TL 11 kisi (%11,0), 1001-5000 TL arast 80 kisi (%80,0) ve
5001 TL ve iistii 9 kisi (%9,0) olmustur. En son satin alinan/kiralanan evin aracisi
olarak ise en fazla sahibinden alinan/kiralanan evler oldugu goriilmektedir.
Sahibinden 42 kisi (%42,0), gayrimenkul ofis 32 kisi (%32,0) ve kurumsal
gayrimenkul ofisi 26 kisi (%26,0) olmustur. Orneklem grubunun yas ortalamasi ise

39,83+7,998 olmustur.

73



5.7.4 Olcek maddelerinin frekans analizi

Cizelge 5.4: Olgek Maddelerinin Frekans Analizi Sonuglari

£
TP
e 5|8 | E|g B|E
x | =| N S | X 8| O
S E|E| | 2|5 2|z
g 5|8 8| E|8& B| &
Y M|IM| X M Y M O]
Acentenin kurumsal markaya sahip olmasi benim i¢in
e 25 |38 26 11
giivenilirlik saglar. 3,23
Sadece kurumsal markaya sahip gayrimenkul
) ) 19 24 |25 27 5
acenteleri giivenilirdir. 2,75
Gayrimenkul danigmanlarinin diiriist davranacagina
) 13 21 |39 19 8
inantyorum. 2,88
Her tiirli sorun karsisinda gayrimenkul acentesinin
21 |32 29 18
benim yanimda olacagina inaniyorum. 3,44
Satin alacagim kiralayacagim yer hakkinda bana daha
18 |28 35 19
dogru bilgi verilecegini diisiiniiyorum. 3,55
Dolandirilmayacagima inantyorum. 5 |29 43 23 3,84
Gayrimenkul alim/satim/kiralamada bagima higbir
o 7 24 |33 27 9
olumsuzlugun gelmeyecegine inantyorum. 3,07
Yasadigim  sorunlari kola Ozebilecegimi
vacis e s 8 16 (31 28 17
diistiniiyorum. 3,3
Danigsmanlarin ~ bana  kolaylikk  saglayacagina
' Y BRI l1s |24 |30 |26
inanryorum. 3,6
Gayrimenkul secimimde bana kolaylik saglayacagina
Y N Y slavacas 14 26 |29 23 8
inaniyorum. 2,85
Danismanlarin portfoylerinin ¢ok olmasimin benim
13 20 |29 26 12
icin kolaylik saglayacagina inaniyorum. 3,04
Genis promosyon ve miisteri olanaklarinin bulunmast,
gayrimenkuliimiin ~ satiminda/kiraya  verilmesinde 18 |28 24 30
benim a¢imdan kolaylik saglayacagina inantyorum. 3,66
genis portfoylerin bulunmasi, gayrimenkul satin
alimimda/kiralamamda benim a¢imdan kolaylik 17 |29 24 30
saglayacagina inantyorum. 3,67
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Cizelge 5.4:(devam)Ol¢ek Maddelerinin Frekans Analizi Sonuglari

Maliyet agisindan kolaylik saglayacagina inanryorum. ‘ 28 ‘ 31 ‘ 22 ‘ 15 4 2,36
Diger gayrimenkul acentelerine gore maliyetli
ser sy s Y 7 19 25 32 |17
olacagina inaniyorum. 3,33
Portfoylerinde bulunan gayrimenkullerin pahali
8 18 27 25 |22
olacagina inaniyorum. 3,35

Portfoylerinde bulunan gayrimenkullerin daha uygun
23 26 24 17 |10
fiyatl olacagina inaniyorum. 2,65

Sadece kurumsal markaya sahip gayrimenkul
24 26 19 23 |8

acentelerinin tecriibeli olacagina inanryorum. 2,65

Tecriibeli olmasi, gayrimenkul alim/satim/kiralamada
¢ikan yasal sorunlarin daha kolay ¢6ziilmesi |9 17 23 28 |23
demektir. 3,39

Kurumsal gayrimenkul acentelerinin tecriibeli olmasi,

gayrimenkul alim/satim/kiralamada ¢ikan mali |18 12 36 20 (14

sorunlarin daha kolay ¢6ziilmesi demektir. 3

Miisteri tercihlerini kolay anladiklarina inantyorum. |12 18 20 24 |26 3,34
Yabanci olmasinin tecriibeli olacagina inantyorum. 8 25 31 |36 3,95
Yerli olmasinin daha tecriibeli olacagina inantyorum. |26 22 15 18 |19 2,82

Bakildiginda en yiiksek ortalamali katilim maddesi 3,95 puan ile “Uluslararasi
olmasinin daha tecriibeli olacagina inaniyorum.” maddesi olmustur. Kurumsal
gayrimenkul sirketlerinin yabanci olmasinin insanlarda daha fazla tecriibeli olacagi

algisin1 dogurdugu goriilmiistiir.

En diisik ortalamali katilim maddesi ise 2,36 “maliyet agisindan kolaylik
saglayacagina inaniyorum” maddesi olmustur. Katihmcilar, gayrimenkul
sirketlerinin kurumsal yapiya sahip olmalarmin, satin alma/kiralama maliyetlerinde
degisiklik yapacagina katilmamaktadirlar. Bir baska deyisle acentenin kurumsal

olmasinin yada olmamasinin fiyatlari etkilemedigini diistinmektedirler.
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5.7.5 Varyans analizleri

Giivenirlik, Kolaylik, Maliyet ve Tecriibe alt boyutlarin her biri i¢in, sorulara verilen
cevaplarin puanlar1 alinarak bir puan hesaplanmistir. Bu puan, her bir katilimcinin

genel alg1 diizeyini géstermektedir.

Cizelge 5.5: Cinsiyete gore Giivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet Puan1 ve
Tecriibe Puan1 Diizeyleri

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma

Erkek Giivenirlik 68 3,1820 1,01560
puan
Kolaylik puan 68 3,2912 1,13213
Maliyet puan 68 2,8493 1,19478
Tecriibe puan 68 3,1005 1,25522

Kadin gljiavnenir“k 32 3,4180 97479
Kolaylik puan 32 3,5188 1,05569
Maliyet puan 32 3,0781 1,15779
Tecriibe puan 32 3,3854 1,19245

Cizelge 5.6:Cinsiyete gore Giivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet Puani ve
Tecriibe Puan1 Diizeyleri Sonuglar

Giivenirlik Kolaylik
puan puan Maliyet puan | Tecriibe puan
Mann-Whitney U 956,500 962,500 968,500 948,500
Wilcoxon W 3302,500 3308,500 3314,500 3294,500
Z -,973 -,933 -,890 -1,035
Asymp. Sig. (2-tailed) ,331 ,351 ,373 ,301

aGroupingVariable: cinsiyet

Yapilan analiz sonucuna gore kadinlarla erkeklerin, Giivenirlik, Kolaylik, Maliyet ve
Tecrilibe alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Dolaysiyla

cinsiyet farkliliginin bu algilar izerinde anlamli bir etkisi oldugu s6ylenemez.
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Cizelge 5.7: Miilk Durumuna Gore Giivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet Puan
ve Tecriibe Puan1 Diizeyleri

Standart

Miilk durumu N Ortalama Sapma
Ev sahibi Giivenirlik a1 31021 1,02168

puan

Kolaylik puan 41 3,2976 1,14553

Maliyet puan 41 2,8537 1,19370

Tecriibe puan 41 3,1016 1,23933
Kiraci Giivenirlik 59 3,3030 99763

puan

Kolaylik puan 59 3,4102 1,08877

Maliyet puan 59 2,9703 1,18184

Tecriibe puan 59 3,2542 1,24158

Cizelge 5.8:Miilk Durumuna Gore Giivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet Puani
ve Tecriibe Puan1 Diizeyleri Sonuglari

Giivenirlik puan | Kolaylik puan | Maliyet puan Tecriibe puan
Mann-Whitney U 1142,000 1150,000 1146,500 1128,000
Wilcoxon W 2003,000 2011,000 2007,500 1989,000
Z - 474 -,419 -,445 -,573
Asymp. Sig. (2-tailed) ,636 ,675 ,656 ,566

Yine yapilan analiz sonucuna gore ev sahibi olanlar ile kiraci olanlar arasinda,
Giivenirlik, Kolaylik, Maliyet ve Tecriibe alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamuistir. Yukarida oldugu gibi burada da ev sahibi ya da kiract farkliliginin

bu algilar iizerinde anlamli bir etkisi oldugu séylenemez.
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Cizelge 5.9: Egitim Durumuna Goére Giivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet
Puani ve Tecriibe Puan1 Diizeyleri

Egitim durumu N Ortalama Standart Sapma
ilkokul Giivenirlik puan 8 2,5313 1,05803
Kolaylik puan 8 2,6000 1,27391
Maliyet puan 8 2,1250 1,18773
Tecriibe puan 8 2,3125 1,28926
Ortaokul Giivenirlik puan 19 3,0658 ,93204
Kolaylik puan 19 3,1158 ,99178
Maliyet puan 19 2,6974 1,09474
Tecriibe puan 19 2,9386 1,11556
Lise Giivenirlik puan 39 3,3429 1,02867
Kolaylik puan 39 3,4769 1,13843
Maliyet puan 39 3,0321 1,22499
Tecriibe puan 39 3,2991 1,28599
Universite+ Giivenirlik puan 34 3,4375 ,95010
Kolaylik puan 34 3,5529 1,03988
Maliyet puan 34 3,1103 1,13015
Tecriibe puan 34 3,4167 1,16721

Cizelge 5.10:Kruskal Wallis Test Sonuglari

Kolaylik Maliyet
Giivenirlik puan puan puan Tecriibe puan
Ki-Kare testi 5,765 5,379 5,490 6,071
df 3 3 3 3
Asymp. Sig. 124 ,146 ,139 ,108

Yine yapilan analiz sonucuna gore egitim durumu farkli olan katilimcilar arasinda,
Giivenirlik, Kolaylik, Maliyet ve Tecriibe alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Oncekilerde oldugu gibi burada da egitim seviyesi farklihigmin bu

algilar iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenemez.

78



Cizelge 5.11: Gelir Diizeyine Gore Giivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet Puani
ve Tecriibe Puan1 Diizeyleri

Gelir diizeyi N Ortalama Standart Sapma
1-1000 TL Giivenirlik puan 11 2,6250 ,91173
Kolaylik puan 11 2,7091 1,10766
Maliyet puan 11 2,2273 1,01523
Tecriibe puan 11 2,4697 1,14217
1001-5000 TL | Giivenirlik puan 80 3,2813 ,99911
Kolaylik puan 80 3,3975 1,09798
Maliyet puan 80 2,9469 1,18981
Tecriibe puan 80 3,2146 1,23822
5001 ve istii Giivenirlik puan 9 3,8194 ,81517
Kolaylik puan 9 3,8667 ,93274
Maliyet puan 9 3,5556 ,95015
Tecriibe puan 9 3,8704 ,95662
Cizelge 5.12:Kruskal Wallis Test Sonuglar
Giivenirlik puan | Kolaylik puan | Maliyet puan Tecriibe puan
Ki-kare testi 6,698 5,463 6,304 6,453
df 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,035 ,065 ,043 ,040

Yapilan analiz sonucuna gore gelir durumu farkli olan katilimcilar arasinda,
Giivenirlik, Maliyet ve Tecriibe algt diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmustur. Kolaylik alg1 diizeyinde ise anlamli bir fark bulunamamastir.

Gelir diizeyi yiikseldik¢e anlamlilik puanlar1 da yiikselmektedir. Yani gelir diizeyi
yiikksek katilimcilar, emlak acentesinin kurumsal markaya sahip olmasinin,
giivenilirligi yiikselttigini, maliyetler konusunda daha tiiketici yanlis1 oldugunu ve

tecriibenin daha fazla oldugunu degerlendirmislerdir.

Arastirmamizin ama amacini olusturan gayrimenkul sektdriinde emlak acentesinin
kurumsal markaya sahip olmasinin tiiketici davranigi {izerindeki etkisini incelemek

amaciyla Oncelikle alt faktorlerin faktér puanlart hesaplanmistir. Bu hesaplama
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yapilirken ilgili alt Olcek maddelerinin puanlart toplanmis ve madde sayisini

boliinmistiir.

Cizelge 5.13: Gelir Diizeyine Gore Glivenirlik Puani, Kolaylik Puani, Maliyet Puani
ve Tecriibe Puani Diizeyleri Sonuglari

Gtivenirlik Kolaylik

puan puan Maliyet puan | Tecriibe puan

N Gegerli 100 100 100 100
Eksik 0 0 0 0

Ortalama 3,2575 3,3640 2,9225 3,1917
Standart Sapma 1,00391 1,10805 1,18209 1,23669
Minimum 1,50 1,40 1,00 1,17
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00

Giivenirlik puani ortalamasi 3,2575 olmustur. Olgek puanlamasinda bu Kararsizim
ve Katiliyorum cevap maddeleri arasinda bir noktayr gostermektedir. Buradan
katilimcilarin, emlak acentesinin kurumsal markaya sahip olmasinin giivenilirligi
artirdigi hususunda az da olsa olumlu katilim saglamislardir. Yani kurumsal kimlik

giivenilirlik iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir.

Kolaylik puani iginde ayn1 durum s6z konusudur. Puan ortalamasi 3,3640 olmustur.
Buradan katilimcilarin, emlak acentesinin kurumsal markaya sahip olmasiin islerin
kolayligint artirdigi hususunda az da olsa olumlu katilim saglamislardir. Yani

kurumsal kimlik kolaylik {izerinde olumlu bir etki yaratmaktadir.

Tecriibe puani icinde ayni durum s6z konusudur. Puan ortalamasi 3,1917 olmustur.
Buradan katilimcilarin, emlak acentesinin kurumsal markaya sahip olmasinin
firmanin daha tecriibe seviyesini artirdigi hususunda az da olsa olumlu katilim
saglamiglardir. Yani kurumsal kimlik firmanin daha tecriibeli oldugu algisi1 lizerinde

olumlu bir etki yaratmaktadir.

Ancak maliyet algisinda durum farklidir. Puan ortalamasi 2,9225 olmustur. Bu puan
Olcek puanlamasinda bu Kararsizim ve Katilmiyorum cevap maddeleri arasinda bir
noktayr gostermektedir. Buradan katilimcilarin, emlak acentesinin kurumsal markaya
sahip olmasinin maliyetlerin tiiketici lehinde olacagi hususunda az da olsa olumsuz
katilim saglamiglardir. Yani kurumsal kimlik sahibi olmanin maliyetleri tliketici
lehinde degistirecegine katilimcilar pek inanmamaktadirlar.
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6 SONUC VE ONERILER

Modern pazarlama anlayis1 kapsaminda, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerinin en iyi
sekilde giderilmesi i¢in gerekli verilerin elde edilmesi, degerlendirilmesi, tiiketici
davraniglar1 ve satin alma siirecinin esasli bir sekilde idraki ve bu kapsamda
pazarlama karmas1 uygulamas: esasina dayalidir. Isletmelerin elde ettigi bilgiler ile
tilketicilere karsi cesitli stratejiler gelistirilmesi kolay hale gelmekte ve istenilen
sonuclara ulagsma ihtimali artmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketici satin alma
davraniglarinin isletmeler tarafindan bilinmesi, pazarlama i¢in kac¢inilmaz bir

unsurdur.

Tiiketici satin alma davraniglarina etki eden etkenlerin isletmeler tarafindan biliniyor
olmasi, yerel ve 6zel markalarin da karar verme siirecine katki saglayacaktir. Ayrica,
iriin ve hizmet kiimelerinde her gecen giin markalasmanin artmasindan dolayzi,
tilketici acisindan bir karmasa olusmaktadir. Bu nedenle, satin alma siirecinde
tikketicinin igletmelerin lehine karar vermesi igin, isletmelerin bu siireci iyi
degerlendirmeleri gerekmektedir. Uriin ve hizmet satin alma tercihlerinde
tiiketicilerin, sosyo - ekonomik, demografik, psikolojik ve davranigsal 6zellikleri gibi

ele alinan tiiketici davranislart da, satin alma siirecini etkileyen faktorler arasindadir.

Giliniimiizde olusan iktisadi gelismeler ve ticari iligkilerin hizli sekilde artmasi, farklh
kurumlar tarafindan pazara siiriilen ayn1 veya benzer gereksinimleri karsilayan birden
cok iiriin ve hizmetin pazarda sunulmasina sebep olmus, bu durum bu {iriin ve
hizmetlerin birbirinden ayrilmasi gereksinimini dogurmus ve yeni marka stratejilerini

de beraberinde getirmistir.

Markalarin taninir olmasi, kurumlarin basarisi i¢in 6nem tasiyan bir konudur.
Tiiketiciler acgisindan {irlin ve hizmetin salt olarak bir anlam ifade etmedigi
giiniimiizde, bu {iriin ve hizmetleri benzerlerinden ayiran 6zelliklerinin bulunmasi ve
bunlarin tiiketiciler tarafindan idrak edilebilen karsiliga doniismesi zorunlulugu,
kurumlar tarafindan kabul edilen bir unsurdur. Bunun icin kurumlar, iiriin ve

hizmetlerini tiiketiciler agisindan fark edilebilir bir duruma getirmek i¢in marka
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kimligi ve kisiligi olusturarak, marka farkindaligi ve bilinilirligi olusturmay1

hedeflemektedir.

Gayrimenkul  sektoriinde emlak  firmalarinin  markalagmalarinin =~ miisteri
davraniglarina olan etkilerinin incelendigi bu calismada, tiiketicilerin demografik
ozellikleri(cinsiyet, yas, 6grenim durumu, aylik gelir durumu) ile miilk durumu gibi
degiskenlerin yaninda, tiiketicilerin marka sahibi gayrimenkul firmalarina olan

tercihleri verileri, anket araciligiyla toplanmustir.

Aragtirma sonuglari1 degerlendirildiginde, 100 katilimcinin demografik 6zellikleri géz
ontinde bulunduruldugunda gayrimenkul firmalarin markalasmanin, tiiketici
acisindan gilivenilirlik, kolaylik ve tecriibe unsurlarini agisindan tiiketici lehine bir

durum sergiledigi, ancak maliyetin de aleyhi bir durum sergiledigi goriilmektedir.
Giivenilirlik kapsaminda incelendiginde,

e Tiiketicilerin gayrimenkul firmasmin kurumsal markaya sahip olmasinin

giivenilirlik saglayacagina inandigi,

e Her tiirli sorun karsisinda gayrimenkul acentesinin tiiketicinin yaninda

olacagina inandigi,

e Satin almacak ve kiralanacak yer hakkinda tiiketiciye daha dogru bilgi

verilecegini diislindiigiine inandigi,

e Tiiketicinin dolandirilmayacagina inandigi, gayrimenkul
alim/satim/kiralamada tiiketicinin basina hi¢bir olumsuzlugun gelmeyecegine

inandig1 ortaya ¢ikmaktadir.
Kolayhk kapsaminda incelendiginde,

e Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalar1 ile ¢alisan tiiketicinin

yasadig1 sorunlar1 daha kolay ¢ozebilecegini diistindiigi,

e Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinda ¢alisan danismanlarin

tiiketiciye kolaylik saglayacagina inandigi,

e Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinda calisan danigmanlarin

portfoylerinin ¢ok olmasinin tiiketici i¢in kolaylik saglayacagina inandigi,
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Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinda genis promosyon ve
miisteri  olanaklarmin  bulunmasi, gayrimenkuliimiin satiminda/kiraya

verilmesinde benim agimdan kolaylik saglayacagina.

Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinin genis portféylerin
bulunmasi, gayrimenkul satin alimimda/kiralamamda benim a¢imdan

kolaylik saglayacagina inandig1 ortaya ¢ikmustir.

Maliyet kapsaminda incelendiginde,

Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarmin diger gayrimenkul

acentelerine gore daha maliyetli olacagina inandig,

Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinin portfoylerinde bulunan

gayrimenkullerin daha pahali olacagina inandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tecriibe acisindan incelendiginde,

Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinin tecriibeli olmasinin,
gayrimenkul alim/satim/kiralamada ¢ikan yasal sorunlarin daha kolay

¢oOziilmesi demek oldugu,

Kurumsal gayrimenkul firmalarmin tecriibeli olmasinin, gayrimenkul
alim/satim/kiralamada ¢ikan mali sorunlarin daha kolay ¢oziilmesi demek

oldugu,

Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinin miisteri tercihlerini daha

kolay anladiklarina inandig1,

Kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarinin yabanci markaya sahip

olmasinin daha tecriibeli olacagina inand1g1 ortaya ¢ikmuigtir.

Sonug¢ olarak, kurumsal markaya sahip gayrimenkul firmalarimin tiiketiciler igin

kismen daha giivenli, kolay ve tecriibeli oldugu, ancak bunlarla beraber tiiketiciler

icin maliyetin de arttigina inanmaktadir.

83






KAYNAKLAR

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, madde 5

Aaker, D., A., (2010) . Gii¢lii Markalar Yaratmak, Erdem Demir(Ceviren), Istanbul:
MediaCat Yaynlari

Akg¢in, M., (2008 ) Yapilan Projeler Kapsaminda Insaat Sektoriinde Halkla Iliskiler
ve Markalasma Cabalari, T.C.Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi

Aktuglu, |. K. (2004). Marka Yonetimi. Giicli Ve Basarih Markalar Icin Temel
Ilkeler. 1stanbul: Iletisim Yayinlar:

Akkus, G., (2010). Uluslararas: Gayrimenkul Firmalarimin Hizmet Ici Egitimlerinde
Iletisim Becerileri: Realty World Firmasinin Tiirkiye Ornegi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Ytiiksek Lisans Tezi

Altumsik, R., Ozdemir, S., Torlak, O. (2006) . Modern Pazarlama. Istanbul:
Degisim
Atilgan, K., O., (2012) Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans Fiyat

Olusumuna Etkisinin HafifTicari Ara¢ Markalar1 Uzerine Incelenmesi, Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler EnstitiisiiYayimlanmamis Doktora Tezi, Adana,

Baltaci, A., (2011) . Amaca Yonelik Pazarlama Cabalarimin Tiiketicilerin Margarin
Markasi Segimine Etkisi ve Ankara Ili Kecioren Iicesi Siipermarketlerinde Yapilan
Uygulama, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Borga, G. (2006). Bu Topraklardan Diinya Markast Cikar Mi? Istanbul: Mediacat
Yaylari

Bozkurt, 1., (2006) . fletisim Odakli Pazarlama (Tiiketiciden Miisteri Yaratmak), 3.
Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplar

Cemalcilar, 1., (1999) . Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, istanbul: Betas Yaymlari

Cop, R.,.Bekmezci, M. (2005). Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir
DeterjaniUzerine Bir Uygulama, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi

Cabuk, S.,Nakiboglu, B., (2004 ) . Tiketici Davranis1 Arastirmalarinda Bir
Yolculuk ve Degisen Tiiketici, Pazarlama ve iletigsim Kiiltiirii Dergisi, Say1:10

Cengel, O., (2006) Gayrimenkul Sektdriinde Modern Pazarlama Teknikleri Ve
Giincel Uygulamalar, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Yil:5
Say1:9 Bahar 2006/1

85



Cifci, S., (2006) . Marka ve Marka Sadakati (?niversite Ogrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri Ile 1igili Bir Arastirma, T.C. Abant lzzet
Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Demirdoven M., (2009) . Tiirkiye'de Gayrimenkul Sektoriiniin Gelisimi Ve
Gayrimenkul Finansmani, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul

Demirel, Y., Yoldas, M., A., (2005) . Yeni Ekonomide Tiiketici Satin Alma
Davranislarint Etkileyen Faktorler, Pazarlama Diinyasi, Y11:19

Denizli, S. (2011 ) . Marka Imaji Algisimin Tiiketici Tercihleri Uzerine Etkileri.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Fatih Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, [stanbul

Doganh, B.,Bayri, O. (2012). Universitelerin Marka Kisiliklerinin Belirlenmesine
[liskin Ampirik Bir Arastirma: Adnan Menderes Universitesi Ornegi. Siileyman
Demirel Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:17, Say1:3

Elitok, B., (2003) . Hadi Markalasalim, Istanbul:Sistem
Emlak Konut GYO, ( 2014) . Gayrimenkul ve Konut Sektériine Bakis
Erdil, T. S., Uzun, Y., (2009) . Marka Olmak, Istanbul: Beta

Ergiilsen, G., ( 2014). Marka Imajimin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar:
Uzerindeki Etkisi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Ertem, C.,Yilmaz, M., L., (2014 ) . Tiirkiye Konut Sektorii Gelismeler — Beklentiler,
Sde Rapor

Gokee, Z., (2012) . Tiiketicilerin Alt Marka Tercihleriyle Algilanan Risk Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Goksel, G., (2013) . Marka Genisletmesinde Marka Topluluklarinin Rolii “Marka
Topluluklarinin ~ Universite Ogrencileri Arasinda  Yeni  Uriinlerin ~ Bilinmesi
Uzerindeki Roliine Yonelik Bir Arastirma”, Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
T.C. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halk Yatirim, (2015) . Gayrimenkul Yatirim Ortakliklar1 Sektorii Sektor Raporu

Hepsen, A., (2014) . Gayrimenkul Degerleme Esaslari, Sermaye Piyasasi
Lisanslama Sicil ve Egitim Kurulusu

Karpat Aktuglu, L., (2014) . Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar Icin
Temel Ikeler, Tletisim Yayinlari, 5. Bask1

Kotler, P., (2003) . Pazarlama Yénetimi, Istanbul: Beta Basim Yayin

Kiiciikmadan, E., (2015) Marka, Saghk Hizmetlerinde Markalasma ve Marka
Sadakati, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

MEGEP, (2007). Pazarlama ve Perakende Satilik Emlak, T.C. Milli Egitim
Bakanlig1

Mucuk, 1., (1997) . Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar. Istanbul: Tiirkmen
Mucuk, 1., (2005 ) . Modern Isletmecilik, 15. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi
86



Odabasi, Y., Oyman, M,. (2004). Pazarlama lletisimi Yonetimi, Istanbul: Mediacat
Yayinlart

Oymen Dikmen, G . , (2006) . Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin
Alma Davramislart Uzerindeki Etkilerinin Hizli Tiiketim Mallart Pazarinda (Ozel
Marka ve Ulusal Marka Kapsaminda) Incelenmesi, “Kolayda Mallar Pazarinda Bir
Uygulama”, Yaymmlanmamis Doktora Tezi, T.C. Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Perry, A.,Wisnom Ill, D., (2004) . Markanin Dna’st - Essiz ve Dayanikli Markalar
Yaratmanin Kurallari, Istanbul: MediaCat Kitaplari

Pira, A., Kocabas, F., Yenigeri, M., (2005) . Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve
Halkla liskiler, Istanbul: Donence Yayinevi

Saglam, S., (2015) . Gayrimenkul Yatirim Ortaklikiart ve Gayrimenkul Yatirim
Ortakliklarimin ~ Faaliyetlerini  Etkileyen Dissal Degiskenlerin  Arastirilmasi,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Okan Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti

Tokmak, G., (2014). Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler veMarkaya Baghlik
Noktalari: BiilentEcevit Universitesi LIB.F OgrencileriUzerinde Bir Uygulama,
T.C. Biilent Ecevit UniversitesiSosyal Bilimler Enstitiisii,Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi

Téore, E., (2004) Gayrimenkul Degerlemesi, Istanbul Universitesi Yayin

Tore, E.,AppraisalInstitute, Gayrimenkul Degerlemesi, Istanbul Universitesi, Sosyal
Bilimler Meslek Yiiksek Okulu, 12.Basim, Istanbul, no:2

Tiirk Markalar Kanunu
Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus. Istanbul:MediaCat

Uztug, F., (2009) . Bu Kavram Bollugunda Bir “Kimlik” Eksikti... Ya da Kavram
Karmasasina Son Veren Kavram., TheBrand Age, Aylik Marka Yo6netimi Dergisi, 4.
Say1

Yazgan, S., (2010). Marka, Markalasma Siireci ve Aile Sirketlerinin Markalasmaya
Bakis Agisi, Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Yener, D., (2013) Marka Cagristm Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi,
Electronic Journal of VVocationalColleges Dergisi

Zorlu, A., (2009) . Yasam Tam, Tiiketim Kiiltiirii ve Genglik, Tiketici ve Tiiketim
Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 1 Say1 1

INTERNET KAYNAKLARI

Duran, M. (2007). Marka Cagrisimlart. www.arkamarka.com , erisim tarihi:
15.10.2015

Unlii, www.arkitera.org, erisim tarihi: 10.10.2015

87


http://www.arkamarka.com/
http://www.arkitera.org/




EKLER

EK -1 ANKET FORMU

“Gayrimenkul Sektoriinde Emlak Acentesinin Kurumsal Markaya Sahip Olmasinin
Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi” konulu arastirmaya bilimsel veri olusturmak
maksadiyla hazirlanan bu anketten elde edilen bilgiler, tamamen akademik amaglar
dogrultusunda kullanilacak ve higbir kimse ve/veya kurulusa verilmeyecektir.
Arastirmanin amacina ulasmasi; sahsinizin tarafsiz, objektif ve icten yanitlarina
baglidir. Ankete ayiracaginiz zaman ve gostereceginiz 6zenden dolayr simdiden

tesekkiir ederim.

Yasmiz:

Cinsiyetiniz: Kadmn / Erkek

Miilk durumunuz:  Ev Sahibi / Kiraci

Egitim durumunuz: Ilkokul/ Ortaokul/ Lise / Universite +

Mesleginiz:

Gelir diizeyiniz: 1 — 1000 / 1000 — 5000 / 5001 +

En son satin aldiginiz/ kiraladiginiz evi hangisi araciligiyla satin aldimiz/ kiraladiniz?

D Sahibinden D Gayrimenkul ofisi D Kurumsal Gayrimenkul

ofisi
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmryoru
m

Acentenin kurumsal
markaya sahip olmasi
benim i¢in giivenilirlik
saglar.

Sadece kurumsal
markaya sahip
gayrimenkul acenteleri
giivenilirdir.

Kurumsal gayrimenkul
sirketlerinde,

Gayrimenkul
danigmanlarinin diirtist
davranacagina
inantyorum.

Her tiirli sorun
karsisinda gayrimenkul
acentesinin benim
yanimda olacagina
inantyorum.

Satin alacagim
kiralayacagim yer
hakkinda bana dogru
bilgi verilecegini
diistiniiyorum.

Dolandirilmayacagima
inaniyorum.

Gayrimenkul
alim/satim/kiralamada
bagima higbir
olumsuzlugun
gelmeyecegine
inantyorum.

Yasadigim sorunlari
daha kolay
¢ozebilecegimi
diigiiniyorum.

Danigmanlarin bana
kolaylik saglayacagina
inantyorum.

Gayrimenkul se¢imimde
bana kolaylik
saglayacagina
inantyorum.

Danigmanlarin
portfoylerinin ¢ok
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olmasinin benim igin
kolaylik saglayacagina
inaniyorum.

Genis promosyon ve
miisteri olanaklarinin
bulunmasi,
gayrimenkulimiin
satiminda/kiraya
verilmesinde benim
acimdan kolaylik
saglayacagina
inantyorum.

genis portfoylerin
bulunmasi, gayrimenkul
satin
alimimda/kiralamamda
benim agimdan kolaylik
saglayacagina
inaniyorum.

Kurumsal gayrimenkul
sirketlerinin,

maliyet agisindan
kolaylik saglayacagina
inaniyorum.

diger gayrimenkul
acentelerine gore daha
maliyetli olacagina
inaniyorum.

portfoylerinde bulunan
gayrimenkullerin pahali
olacagina inaniyorum.

portfoylerinde bulunan
gayrimenkullerin uygun
fiyatli olacagina
inantyorum.

Sadece kurumsal
markaya sahip
gayrimenkul
acentalarinin tecriibeli
olacagina inaniyorum.

Kurumsal gayrmenkul
sirketlerinin,

Tecriibeli olmasi,
gayrimenkul
alim/satim/kiralamada
c¢ikan yasal sorunlarin
kolay ¢ozlilmesi
demektir.

Kurumsal gayrimenkul
acentalarinin tecriibeli
olmasi, gayrimenkul
alim/satim/kiralamada
¢ikan mali sorunlarin
daha kolay ¢dziilmesi
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demektir.

Miisteri tercihlerini kolay
anladiklarina
inaniyorum.

Yabanci olmasinin
tecriibeli olacagina
inaniyorum.

Yerli olmasinin daha
tecriibeli olacagina
inaniyorum.
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