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Ozet

Diinyada artan rekabet, isletmeleri ayakta kalma ve biiyiime yolunda yeni siire¢
ve yontemler aramaya itmistir. Bu arayisin son yillardaki en gegerli ifadesi
“marka”dir. Isletmeler yogun rekabetin yasandigi hizla gelisen ve degisen is
yasaminda siirekliligi saglamak ve korumak igin {irlinlerini markalayarak
satmak zorundadirlar. Markalagma; isletmelere, hedefledikleri pazar payina
ulagabilme ve uzun siireli rekabet yetenegine sahip olmada ciddi avantajlar
saglayabilmektedir. Bunun yan1 sira markalar bir iilkenin zenginlik kaynagidir.
Giinlimiiz ekonomik kosullarinda gercek ekonomik hayata daha yakin olan
tekelci rekabet ancak markalar ile saglanabilmektedir.

Bunun yanisira marka ve kaliteye 6nem vermeyerek ucuza satilan iriinlerin i¢
ve dis piyasalarda oldukca dnemli pazar paylarina ve etkilere sahip oldugu da
bilinen bir gercektir. Gerek firmalar gerekse de iilke ekonomileri agisindan bu
uranlerle fiyat rekabeti zaman zaman firma ve Ulkeleri zorlayabilmektedir.

Caligmamizda marka kavramu firmalar, tiiketiciler ve (lke ekonomileri gibi
farkli agilardan inceleme konusu yapilmakta ve markasi taninan {iriinlerin
markas1 taninmayan {riinler karsisindaki konumu, tiiketici tutum ve
davraniglari; yapilan bir anketle tanimlanmaya caligilmaktadir. Caligmamiz
sonucunda da; Kiresellesme olgusunun her alanda oldugu gibi; isletmelerin
tiretim siirecini de etkiledigi, tiriin tanitimi, markalagsma, markaya yatirim gibi
kavramlari birer pazarlama stratejisi olarak daha da dnemli hale getirdigi fark
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edilmig, Her ne kadar markali iriinler markas1 az bilinen ¢ok ucuza satilan
iirtinlerle fiyat rekabetinde zorlantyor olsalar da, uzun vadede kaliteli iiretimin
bu rekabetten iistiin ¢ikacagi gergegi bir kez daha anlagilmustir.

Anahtar kelimeleri: Marka, Marka Sermayesi, Markasiz {iriinler.

CONSUMERS’ REASONS OF BUYING GENERIC PRODUCTS:
AN EXAMPLE OF SMALL HOME APPLIENCES

Abstract

Increasing competition in the world overstrains organizations to search new
processes and methods in order to survive and to grow up. “Brand” is the most
effective expression of this search. Firms have to sell their products by
branding so as to provide and to protect continuity in alternating and
improving business world shaped with consistent competition. Branding can
provide firms advantage of long-term competitive strength and can help them
in achieving projected market share. Furthermore brands are country's source
of wealth. In present economic conditions, monopolistic competition which is
more close to real economic life is obtained by only brands.

Although it is known that cheaper products sold by ignoring quality and brands
have an important market shares and effects in the markets. Price competition
can force firms and countries from time to time.

In the study, brand concept is defined related to firms, consumers and national
economies; brands are compared with generic products and consumers’
attitudes and behaviors are examined by a sample survey. As a result of the
study, it is found that globalization is effective on production processes and
brings concepts like product publicity, branding, investment in brands in the
foreground as marketing strategies. However brands have been constrained to
compete with generic products in terms of price, in the long run quality
overbalances this type of competition.

Key words: Brand, Brand Capital, Generic Products.

1.Giris

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri bir yandan hacim ve igerik olarak oldukg¢a
genis kapsamli ancak sayfalar dolusu onlarca yiizlerce kitaba sigabilen goriintii ve sese
dayal1 bilginin bir yerden kilometrelerce uzak baska bir yere ulagimini zaman ve maliyet
bakimindan en aza indirgeyerek, internet ve aglar araciligiyla bilgiye ulagsmay1 da herkese
acik hale getirip kolaylastirirken, diger yandan da iilkeler arasindaki ekonomik ve cografi
sirlart ortadan kaldirmustir. Bu sayede de son zamanlarda, kiiresellesme olgusu diinya
iizerinde hizla yayilmistir. Bu siire¢ beraberinde disa agilmayla birlikte toplumda her

alanda rekabetin artmasini saglamistir. Diinya adeta dev bir kdy goriiniimiine biirlinmiis,
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diinyanin her hangi bir yerinde meydana gelen bir politik ve ekonomik olay biyik -
kiicuk, zengin - yoksul, gi¢li-giigsiiz tiim iilke ve bolgeleri etkiler hale gelmistir.

Hizla yayilan kiiresellesme {iilke ekonomilerini hem tretim hem de tiiketim
yonilyle derinden etkilemistir. Bu etkilesimin en ¢arpici sonuglarindan birisi de toplumda
her alanda disa agilmayla birlikte rekabetin artmasi olmustur. Artan rekabet ekonomik
sistemde Uretim sistemini ve tiiketim aligkanliklarini da degistirmistir. Giiniimiiz
tlketicileri tOketim tercihlerinde fiyat, Kkalite, ihtiyaca uygunluk, g¢evreye duyarlilik,
hijyenik olmaya duyarlilik, satis sonras1 hizmetler gibi unsurlara daha ¢ok dikkat eder hale
gelmislerdir. Firmalar arasinda pazarda fiyat rekabeti daha da artmugtir.

Bu siirecte; diinya Uzerinde goreceli olarak daha ucuz tretim faktorlerine sahip
gelismekte olan iilkeler bu avantajlarini kullanarak uluslar arasi piyasalarda yer edinmeye
ugrasmig ve boylelikle ekonomik yonden gelismelerini saglamaya ¢alismislardir. Bunun son
zamanlardaki gincel érnekleri Cin ve Japonya gibi baz1 uzak dogu iilkeleridir. Japonya
yiikte hafif pahada agrr, ileri teknolojili, katma degeri yiiksek iiriinler lizerinde uzmanlasarak
hizl1 bir ekonomik gelisme imkanini yakalamis, gelismis zengin iilkeler arasinda yerini
almigtir. Cin goreceli olarak sahip oldugu ucuz iiretim faktorii olan emek yogun iiriinler
iizerinde yogunlasarak, kaliteden O6diin vererek ama ucuz iriinler iireterek diinya
ekonomisinde agirligini hissettirmektedir.

Ozellikle giiniimiizde ¢ok ucuza iiretilerek piyasaya siiriilen Cin mali iiriinler
yarattiklar1 fiyat rekabetiyle taninan, giivenilir markaya sahip, daha kaliteli rakip firma
tirlinlerini zorlar hale gelmislerdir. Boyle bir siirecte firmalar markasi bilinmeyen ucuz
tirtinlerle rekabet edebilmek igin tiirlii stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir. Ancak
bu stratejilerde en can alici nokta kaliteden 6diin vermeksizin marka yaratmak ve iirtinleri
markalt trlinler haline doniistiirerek, marka sermayesinden ve avantajlarindan
yararlanarak rekabet giiclinil arttirmak olmaktadir. Gliniimiizde firmalar markalar yoluyla
kendilerine 6zgii tekelci rekabet piyasalari yaratarak iiriinlerini tiiketicilere ulagtirmaya
caligmaktadirlar.

Caligmamizda da boyle bir siirecte markali ve markasiz iiriinler tiiketiciler

acisindan inceleme konusu yapilmaktadir. Tiiketicilerin markali ve markasiz iriinler
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karsisindaki tutumlar1 fiyat, kalite, marka, estetik goriintli, satis sonrasi hizmetler,
kullanim kolaylig1, garanti siiresi gibi unsurlar agisindan degerlendirilmistir. S6zkonusu
aragtirma, herkesin giinliik yasantisinda evlerinde kullandigi kiiguk elektrikli ev aletleri igin
gergeklestirilmistir.  Tilketicilerin - bu  irlinleri marka stratejisi agisindan  nasil
degerlendirdikleri, markaya verdikleri 6nem, bu triinleri satin alirken nelere dikkat ettikleri
uygulanan anket yardimiyla belirlenmeye ¢alisilmistir. Buradan elde edilen sonuglarla bu ve
benzer iirlinleri iireten firmalara ucuza {iretilen markasiz iirinlerle fiyat rekabetinde oneriler

getirilmektedir.

2.Kiresel Dunya Ekonomisi

Kiiresellesme; iilkeler arasinda mal, hizmet, uluslar aras1 sermaye akimlar1 ve
teknolojik gelisimin hizli bir sekilde artmasini, serbestlesmesini ve bunlarin sonucu
olarak ortaya c¢ikan ekonomik gelismeyi ifade eder (IMF, 1997: 25). Kisaca
kiiresellesme; iilkeler arasindaki ekonomik iligkilerin yogunlasarak artmasi
anlamindadir. Bir baska agidan kiiresellesme; Diinyadaki bir¢ok ekonomik, politik,
finansal, ulusal giivenlik, ¢evresel, sosyal, kiiltiirel ve uluslararasi teknolojik baglantilar
piyasalar ve bireyler yoluyla saglayan, kitalar arasi ulasim ve iletisim mesafelerini
azaltan bir ag olarak tammlanmaktadir (Keohane, Nye and Friedmann, 1999: 158).

Giliniimiizde Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin hizlandirdig:
Kiiresellesme siireci ekonomik ve sosyal yasamda koklii degisikliklere yol agmustir.
Kiiresel ekonomilerin ortaya ¢ikisi, endiistri toplumundan bilgi toplumuna gegis olgulart
sosyal ve ekonomik yagsamda birgok etkiyi beraberinde getirmistir. Diinyanin herhangi bir
bolgesinde gergeklesen herhangi bir dogal afet, terdr veya ekonomik olay tiim {ilkeleri
etkiler hale gelmistir. Hatta {ilkeler kendileri ile hig ilgileri olmayan konularda bile goriis
belirtmek, tepki gostermek ya da destek saglamak durumunda kalmislardir. Toplumda
sosyo-ekonomik diizeyde iiretim, yonetim ve kiiltiirel alanda kokli degisimler meydana
gelmistir. Cok uluslu isletmeler ile onlarin sube veya bagl sirketleri, taseron ve ortaklari
tarafindan gergeklestirilen sinir 6tesi {iretim olarak tanimlanabilen kiiresel iiretim hizla

diinya iizerinde tiim bolgelere yayilarak iilke ekonomilerini etkilemistir. Bugiin ¢ok uluslu
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sirketlerin toplam yurt ici (ana merkez) ve yurt dis1 iiretimleri diinya GSYIH'smin yaklasik
beste birini olusturmaktadir. Bu sirketlerin kendi ig ticaret (firma-ici ticaret) hacimleri de
diinya ticaretinin iigte biri dolaylarindadir ( Seyidoglu, 2003: 741).

Kiresellesme, ulusal piyasalari yikarken, pazardan pay alma yarigint da
arttirmaktadir. Artan serbest rekabet karsisinda sirketler, faaliyetlerini uluslararasi nitelige
kavusturmaktadir. Bu siire¢ sirketlerin, farkli kiltiirlere ve cografyalara iiriin
pazarlayabilecek esnek yapiy1 olusturmalarim da zorunlu kilmaktadir. Firmalar i¢in hem
isglici hem de hammadde olarak daha esnek yapiya sahip olma daha da 6nemli hale
gelmigtir. Ayrica teknolojinin getirdigi degisiklikler sonucunda benzer olarak degisen ve
gelisen pazarlarin nabzini kavrayacak idari davranis tarzlart da 6nem kazanmaktadir
(http://www.ekocerceve.com/img/haberler/ kuresellesmeve isletmeler.doc.Erisim  Tarihi:
29.03.2007).

Ulkeler kendi ulusal sanayilerini kurup gelistirmek yerine gelismis iilkelerin istek
ve ¢ikarlar1 dogrultusunda fason iiretime yoOnlendirilmis, tagseronculuk yayginlagmustir.
Cokuluslu sirketlerin {ilke ekonomileri ve yonetimleri i¢indeki etkileri artmis, bu sirketler
adeta devlet icinde devlet konumuna gelmislerdir. Kiiltiirel anlamda kiiltiirlerarasi
etkilesim sonucu ara kiiltiirler ortaya ¢ikmus, kiiresellesmenin etkisi ile belli bir yoreye ya
da bolgeye 6zgii iiriinler diinyanin her yerinde iretilip satilabilir hale gelmistir. Hizli
sanayilesmenin olumsuz sonuglari olarak ortaya ¢ikan kiiresel 1sinma, ¢evre kirliligi gibi
konulara duyarlilik artmistir. Ancak bu konuda sanayilesmis {lkeler iizerlerine diiseni
geregi gibi yerine getirememislerdir. Kiigiik ya da biyiik tim isletmeler yogun rekabet
ortamina itilmislerdir.

Kiiresellesmeyle sanayi; ekonomik anlamda gelismis iilkelerden gelismekte
olan filkelere kaymuis, diinya iriinleri ortaya ¢ikmis, finansal piyasalar sinirlar disina
tasmig, onemli sayida insan iilkeler arasinda hareket eder, ayni iiriin farkl tilkelerde
tiiketilebilir hale gelmis, diinya {izerinde demokrasi ve insan haklarma iliskin talepler
artmustir. Ornegin bir otomobil 28 farkli iilke {iriinii pargayla iiretilebilmekte ve
herhangi bir iilkede meydana gelen ekonomik kriz disa agik finansal piyasalar

araciligryla diger tilke ekonomilerini de etkileyebilmektedir (Gokal, 1997: 45).


http://www.ekocerceve.com/img/haberler/
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Ekonomik acidan; sermaye yatirim getirisi yiiksek olan yerlere gittikge mal ve
hizmetler karsilagtirmali istiinliige sahip tilkeler tarafindan tiretilecek, 6zellestirme sonucu
etkinlik arttikca elde edilen kazanglar kiiresel ekonomide katimeilar arasinda
paylasilacaktir. Bu siirece bilgi teknolojilerindeki hizli degisim ve otomasyon eklendiginde
elde edilecek maliyet avantajlart dogrudan taraflara yansiyacaktir. Hizli, kolay ve ucuz
iletisim ag1 kitalar arasi lgekte iiretim organizasyonlarini yeniden yapilandirarak sermaye
hareketliligini hizlandirmakta, ilkeler bazinda iretkenlik ve verimlilik artiglarina yol

agmaktadir (Oksay, 1998: 25).

3.Kiiresellesen Diinya Ekonomisinde Marka ve Markaya Yatirim

Gundmizde diinya, pazarlarinda her iilkenin iiriin ve hizmetlerinin miisterilere
sunuldugu "kiiresel koy"den daha ¢ok "kiiresel carsi"ya benzemektedir. Artik dlinya
pazarlarinda, devletlerin ekonomik ve kiiltiirel giicli, uluslararast marka olmus iiriin,
hizmet ve bilgi tireten kurum ve kuruluglarindan kaynaklanmaktadir. Rekabette
devletlerin yerine iiriin, hizmet ve bilgi iliretiminde diinya standartlarini belirleyen
kurum ve kuruluglar ge¢mistir. Rekabette en giiglii ve en etkili silah da, yillarin iginde
olusan ve koklii degerlere sahip isim ya da markalardir. Ekonomik ve kiiltiirel
diinyadaki basar1 ve kalicilik, biiyiik bir 6zenle insa edilmis markalara dayanmaktadir.

Marka kavrami farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. 556 sayili Markanin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiindeki Kararnamede marka, bir tesebbiisiin mal
ve/veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamast kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin veya ambalajlarin bigimi gibi ¢izimle géruntilenebilen veya benzer bi¢imde ifade
edilebilen, her tiirlii isaretleri igeren bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Alman marka
kanunu da benzer bir tanim getirmis, ancak yukarida belirtilen ayirt edicilik amacina
hizmet etmesi kosuluyla sesli ifadeleri ve ti¢ boyutlu sekilleri de kapsam dahiline almistir
(Islamoglu, 2000: 314). Kotler’e gére marka, bir tesebbiisiin mal ve/veya hizmetleriyle
Ozdeslestirilen ve diger tesebbiislerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt edilmesini

saglayan bir isim, simge, sembol, isaret, dizayn ya da bu elementlerin bir
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kombinasyonudur (Kotler, 2000: 406). Literatiirde markay: aciklamanin iki ana formu
oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri bilimsel odakli, digeri psikolojik odakli marka
tanimlamasidir. Bilimsel odakli tanimda marka; siirekli ve ayn1 seviyede kaliteyi, miktari,
tirlin yerlesimini, giiglii tiiketici reklamini ve pazarda yiiksek kabullenilmeyi garanti eder.
Psikolojik odakli marka ise tiiketici odakli yaklagimla markayi tanimlama gayretindedir.
Buna gore, bir isime ancak tiketicilerin bir iiriin grubunu somut sekilde kendisiyle
birlestirmeyi 6grendikleri zaman marka denilebilecegini ifade etmektedir (Odabasi,
Oyman, 2002: 360).

Markanin fonksiyonlar tiiketiciler, sirketler ve toplumsal agidan olmak f{izere ii¢
ayrt grupta degerlendirilebilir. Tiiketiciler acisindan marka fonksiyonlari; odaklanma,
Ozdeslestirme, kalite giivencesi, inang, hafifletme, imaj ve prestij olarak
degerlendirilmektedir (Tek, 1999: 357). Sirketler agisindan markanin fonksiyonlari ise;
fiyat primi, koruma ve tekele alma, iletisim, farkindalik ve imaj, tanitim, kisilik, kaynak,
stabilizasyon, hedef kitle pazarlamasi olarak genel anlamda belirtilebilir. Toplumsal
acidan markanin fonksiyonlar da; tiiketicilerin korunmasi, fiyat istikrar1 saglamasi, iiriin
kalitesinde gelisme saglamasi ve marka imajinin gelistirilmesi i¢in uygulanan sosyal
sorumluluk ¢alismalari olarak siralanmaktadir (Arpaci, 1992: 87).

Marka geligtirme caligmalarinin 6ziinde markaya has bir sermaye yaratmak
vardir. Marka sermayesini iiretici ve tiiketici acisindan incelemek gerekir. Uretici
acisindan marka sermayesi; markaya sahip olunmasi sayesinde elde edilen arti
kazanglar ve pazarlama verimliligini yiikselten stratejik faydalardir. Tiketiciler
acisindan ise marka sermayesi; tiiketicinin, markanin pazarlama faaliyetine karsi
gosterdigi tepkiler biitiiniidiir. Marka sermayesi bilesenleri Aaker tarafindan su sekilde
siralanmistir: Marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
diger yasal marka degerleridir (Aaker, 1996: 10). Marka sadakati; tiiketicinin belli bir
markayi, tekrar eden alimlari neticesinde dogan sonugtur. Tiiketiciler agisindan satin
alma risklerini azaltma, sirketler agisindan rekabete karsi korunma noktasinda 6nemlidir.
Marka bilinirligi; tiiketicinin marka tanima ve hatirlama performansindan olugur. Yiiksek

marka bilinirligi, bir markaya diger ¢agrisimlarla iligskilendirme, benzerlik, markanin
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varligmi  belirtme, markanin degerlendirilmesini saglama avantajlar1  sunar(Cop,
Bekmezci, 2005: 70-71). Algilanan Kalite; tiiketici tarafindan degerlendirilmis kalitedir.
Miisteri acgisindan kalite, miisterinin tiiketim amact ve beklentilerine uygunluk olarak
tanimlanabilir. Yiksek algilanan kalite sirketlere, satin alma nedeni olusturma,
farklilagma, fiyat uistiinliigii yaratma, dagitim kanali Uyelerinin ilgisini toplama ve marka
genisletme olanagr sunar. Marka cagrisimi; Aaker tarafindan, marka hakkinda hafizada
olan her sey seklinde tanimlanmistir. Marka cagrigimlart ayit edici 6zelligiyle marka
sermayesinin en onemli unsurlarindandir. Marka c¢agrisimlart iireticiye, bilgi islemeyi
kolaylastirma, farklilagtirma, satin alma nedeni olusturma, olumlu izlenim yaratma ve
genisleme olanaklarini sunar (Aaker, 1996: 25).

Giliniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle tiim bu unsurlar hem ireticiler hem
tlketiciler agisindan ¢ok daha 6nemli hale gelmislerdir. Giiglii bir markanin arka planinda
onemli sinav ve denemelerden gegmis iiriin ya da {irlinler yer almaktadir. Yillarin markasi
olmak, zengin bir ge¢mige sahip biiyiik bir aileden gelmek gibi, toplum tarafindan daha
cok bilinmekte ve sevilmektedir. Markanin uzun Omiirlii olmasi tiiketicileri etkileyen
unsurlarin da baginda gelmektedir. Ciinkii bir markanin {irlinlerinin pazardaki yerini
korumasi, onun taninmasii sagladigi gibi, kalitesinin de en biiyiik giivencesidir.
Uriinlerin markas1 gibi, kalitesi de zaman iginde olusmaktadir. Uzun &miirlii markalar
kalic1 degerlere sahiptir. Onlarin yillar iginde olusan degerlerinde tiiketiciler kendilerini
bulur. Giiniimiizde markalar ekonomiden kiiltiire, spordan politikaya her alanda basarinin
kaynagi, diinya 6l¢iistinde simgesi ve hayatin bir par¢ast konumuna gelmislerdir.

Yillar boyu ¢ogu kurum ve kurulus iiriinlerini tanitma faaliyetlerinden daha gok
onlar liretme siireci iizerinde yogunlagmistir. Bu dénemde; piyasada iiriin ve hizmetlere
olan talep arzdan daha biiyiik oldugu i¢in kuruluglarda pazarlamadan daha ¢ok iiretim
¢aligmalar1 6nemliydi. Bunun i¢in isletmeler, uzun bir siire markalarina degil, tiriinlerine
ve {iretim yontemlerine yatirim yapti. Ancak son yillarda 6zellikle i¢inde bulundugumuz
dénemde kiiresellesmenin de etkisiyle, lretici kurum ve kuruluslar arasinda rekabetin
biiylik bir hiz ve yogunluk kazanmasiyla, tanitim ¢alismalar1 ve pazarlama faaliyetleri

¢ok daha biiyiikk bir 6nem kazanmigtir. Bu yoniiyle basarili olan firmalar biiyiik bir
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rekabet glicli elde etmislerdir. Pazarlama faaliyetlerindeki bu basari, markalagma
stirecine de yansimistir. Diinyanin 6nde gelen kuruluglari, fabrikalarda iriin iiretiyor,
pazarlarda da markalarin1 satiyorlardi. Her kurum ve kurulus yeni iirlin ve hizmet
tiretimine yatirim yapar gibi, kurum kiltiri ve markalarina yatirim yapiyorlardi.
Kaliteli ve uygun fiyata iiretim, biitiin isletmelerin markalagma siirecinin vazgecilmez
unsurunu olusturmaktadir. Tiiketiciler arasinda kimi markalar hayatin Kkalitesinin
simgesi haline gelmis, Toplum hayatinda giic ve basari, bazi markalarla belirlenir
olmustur (Siimen, 2005: 50-55).

Ancak tiim bunlara ragmen markalar bir {ilkenin zenginlik kaynagidir.
Giiniimiiz ekonomik kosullarinda ekonomik hayata daha yakin olan tekelci rekabet
ancak markalar ile saglanabilmektedir. Ayn1 iiriiniin giiclii etkiye sahip sadece birkag
marka altinda tretilmesiyle tam rekabet kosullar1 igerisinde tekelci rekabete dayali
oligopolistik bir yap1 olusturulabilmektedir. Ulke ve firmalar yarattiklar1 markalarla
uluslararasi piyasalarda rekabet edip, hatirt sayilir kazanglara ulasabilmekte, hatta gii¢li
markalara sahip firmalar, marka avantajini kullanarak iiretimlerini iiretim faktorlerinin
goreceli olarak daha ucuz oldugu yerlere kaydirarak bu yolla maliyet avantajlarindan
yararlanip ciddi kazanclar elde edebilmektedirler.

Isletmeler icin teknolojik iistiinliik gibi, marka da bir giictiir. Tiiketiciler cogu
defa ftriinlerden ¢ok markalarin biiylisine kapilir. Markalar igletmelerin iiriinleri
cevresinde genis bir manyetik alan olusturur. O manyetik alan i¢inde elle tutulmayan,
gozle goriilmeyen markalar elle tutulur, gozle goriliir {irlin ve hizmetlere doniisiir.
Kurum ve kuruluslarin diinya markasi olabilmeleri i¢in, her alanda seffaf bir strateji
izlemeleri yaninda kaliteyi gelistirmede diinya Ol¢eginde rekabete hazir olmalari
zorunludur. Ciinkii seffaf bir ekonomide verimliligi artirma yolunda yarigmanin
olmadig bir pazarda, hayatin higbir boyutunun zenginlestirilmesi miimkiin degildir.

Degisik alanlarda faaliyet gosteren kurum ve kuruluglar, diinya pazarlarini ele
gecirmede devletlerden daha basarilidir. Artik diinyaya yon verenler iilkeler degil,
markalardir. Onlar diinya 6l¢eginde kurduklar1 iiretim ve satig aglariyla savas ya da

barig kararlarinda devletlerden daha etkilidir. Marka, kurum ve kuruluslar1 pazarda



96 Sosyal Bilimler Dergisi

gOriiniir kilarak, birbirinden ayrilmasinda belirleyici bir islev yiiklenir. Markanin giicii
de bu islevinden kaynaklanir. Markalagmak aslinda farklilagmaktir. Ustiinliik kalite ve
fiyatla saglanir, markayla da pekistirilir. Marka yerel bir firmayi uluslararasi kiiresel bir
kurulusa doniistiirebilen bir “gérinmeyen el”dir. Markaya yapilan yatirim {iriin ve
tiretim teknolojisine yapilan yatirim gibi goriilmez. Ancak markalar kuruluslarin
¢ocuklaridir. Bir g¢ocugun yetistirilmesinde gosterilen 6zen ve Ozveri onlara da
gosterilmelidir. Onlarin temsil ettikleri tiriinden farkli olarak bir kisilik, bir tarih ve bir
ruhlart vardir. Giiglii bir marka ekonomiden politikaya, egitimden sagliga, bilimden
sanata her alanda koklii doniisiimlere yol acabilir. Diinya markasi tarihin i¢inden
gelecege seslenir, sevgi ve baglilikla bilyiir. Bir iiriin ya da hizmet pazarda aranmaya
baslanmigsa, arttk marka olmustur. Bu yilizden bir {irlinlin adiyla istenmesi marka
olmasinin ana 6l¢iisii kabul edilir.

Yeni yiizyilda diinya ekonomisi, global markalar arasinda, kalite, fiyat ve satis
sonrasit hizmet yarisina dontismiistiir. Kiiresel markalarin diinya 6lgeginde ag
olusturmasinda paylagmasini bilmenin vazgecilmez bir yeri ve 6nemi vardir. Gelecekte
diinya ekonomisinin tarihini devletler degil kiiresel markalar yazacaktir. Onlar nereye
yatinm yapmislarsa ekonomik, siyasal ve kiiltiirel hayata biiyiik bir canlilik
kazandirmiglardir. Markalarin toplum tarafindan benimsenmesi, kalite ve fiyat yaninda,
toplumsal sorumluluk tagimalar1 ile topluma katkilarna da baghdir. Tiketicilerle
duygusal baglarm kurulmasi, markalarin toplumsal sorumluluklarin1  yerine
getirmelerine dayanir.

Sonugta kiiresel pazarlarin hakim oldugu ginlimiizde biyiik rekabet
savaglariin icerisindeki isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve takip edebilmektedirler.
Boylece birbirlerinin aynisi birgok iiriin ve hizmet pazarlarda yerini alirken, miigterilerin
dikkatini cekmek ve tercih edilmeyi saglamak i¢in isletmeler genellikle fiyat kararlarini
gozden gecirmektedirler. Ciinkii tiim kosullar esitken ucuz olan tercih edilecektir.
Ancak rakiplerinkine gore ¢ok daha taninmig bir markaya sahip olan {iriinler daha ¢ok

tercih edilmektedirler. Bu baglamda isletmeler rakiplerin sunmakta oldugu fiiriin ve
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hizmetlerden ¢ok biiyiik farkliliklar sunamasa da dogru bir markalama ile tiiketicilerin
zihninde iyi bir yer edinerek rekabet iistiinliigli saglayabilirler.

Gulnumlz sosyo-ekonomik kosullarinin sekillendirdigi boyle bir ortamda ok
ucuza satilan markasiz iiriinlerin markali iiriinler karsisindaki konumlarini belirleyebilmek
icin tiiketicilere tarafimizdan bir anket ¢alismasi yapilmistir. Bu ¢alismada kiigiik elektrikli
ev aletlerinde markali ve markasiz {irlinlerin kalite, fiyat, estetik gériiniim, satis sonrasi
hizmetler, garanti siiresi, kullanim kolayligi, marka bilinirlikleri ve sadakati gibi pazarlama
karmasi elemanlar1 ve marka sermayesi unsurlari agisindan goreceli konumlari

belirlenmeye ¢alisilmustir.

4. Markah Uriinlerin Markas1 Tammmayan Uriinler Karsisindaki

Konumlarina iliskin Tiiketici Tutum ve Davramslar:

Markali iiriinlerin markast pek taninmayan frlinler karsisindaki konumunu,
tilketicilerin markasi bilinen ve bilinmeyen iiriinler karsisindaki tutum, davranis ve
goriislerini tanimlamaya yo6nelik bir anket diizenlenmistir. S6z konusu anket agikégretim
ya da orglin 6gretimde, tamami1 Onlisans ve lisans programlarinda kayitli olan ve genelde
ekonomi, isletme egitimi almakta olan iniversite Ogrencilerine uygulanmistir.
Katilimeilardan kendi kisisel goriislerinin yan1 sira, iginde bulunduklari sosyal ¢evreyi ve
aile ortamlarmi da dikkate alarak anket sorularimi yanitlamalari istenmistir. Aragtirma
kiiciik elektrikli ev aletleri igin yapilmaktadir. Dogal olarak bu {iriinleri satinalarak
kullanan herkes arastirmanin anakitlesini olugturmaktadir. Bu yoniiyle anakitle sinirsiz
olarak kabuledilebilir. Ancak konuyla ilgili duyarlilik, teorik bilgi yeterliligi, bilingli
tlketim, hijyen ve cevreye 6nem verme gibi sosyal ve ekonomik unsurlar dikkate
alindiginda, hedef kitle olarak iiniversite gencligi dikkate alinmustir. Tiirkiye’de Izmir ve
Manisa’da, bu hedef kitle igerisinden tesadiifi olarak segilen 273 kisiden olusan 6rnek
kitleye anket uygulanmistir. Anakitlenin tamamina ulagilamama nedeniyle 6rnek kitlenin
anakitleyi temsil yetenegiyle ilgili kuskular her zaman gegerli olmakla birlikte burada elde
edilen 6rnek biiyiikliigiiniin, anket sonuglarinin istatistiksel agidan giivenilirligi igin yeterli

oldugu diisiiniilmektedir.
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Anket sorularmma verilen cevaplarin igsel tutarliligini 6lgebilmek ve anketin
istatistiksel olarak giivenilirligini agiklayabilmek igin Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmustir. Sozkonusu katsayr 0.7342 olarak elde edilmis olup, 0.0001 O6nem
seviyesinde sifirdan farkli ¢ikmustir. Buradan genel olarak anket sorularna verilen
cevaplarin istatistiksel agidan tutarli, giivenilir oldugunu sdyleyebiliriz. Anket formunda
kullanilan sorular konuyla ilgili yapilan literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgiler
1s1ginda titizlikle hazirlanmistir (Ek-1). Anket sorularinin hedeflenen sonuglara ulagsmada
da gecerli olacag diigiiniilmektedir. Anket sonuglarimin genel olarak degerlendirilmesinde
ortalamalara dayali betimleyici istatistikler ve frekans dagilimlarindan yararlanilmugtir.
Istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin arastirilmasinda da, parametrik testlerden bagiml
orneklem ve tek drneklem “t” testi ve tek yonlii varyans analizi (anova) kullanilmigtir.

Ankete katilan 273 kisinin yasi 17 ile 45 yas arasinda degismekte olup,
%88,2°1ik bir payla 19-24 yas araliginda yigilma ger¢eklesmistir. Katilanlarin %46,2’si
kizlardan, %53,8’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %9,5’i
500 YTL’den daha az, %40,7’si 500-1.000 YTL arasinda, %49,8’1 1.000 YTL’den daha
¢ok ortalama aylik gelirli ailelerden gelmektedir. Yaklasik %91°lik kesim kent merkezi
ve biiylik sehirlerde yasarken, kalan %9’luk kesim kdy ve kasabada yasadigini
belirtmistir.

4.1. Kiiciik Elektrikli Ev Aletlerini Satin Alma Tercihini Etkileyen
Unsurlar

Ankete katilanlara, bir¢ok kisinin kendi 6zel yasantilarinda ve ailelerinde
kullandiklar1 baz1 secilmis kiiciik elektrikli ev aletlerini satin almalar1 sirasinda, ankette
belirtilmis satin alma kararimi etkileyebilecek unsurlara ne kadar 6nem verdikleri
sorulmustur.

S6z konusu soruya yanitlar 1- Hi¢ dikkat etmem 5- Cok dikkat ederim olacak
sekilde 1 ve 5 arasinda verilen puanlarla alinmigtir. Segilen {irlinler ve satin alma kararini

etkileyebilecek unsurlarla bunlara verilen puanlarin ortalamalari tablo 1’°de verilmektedir.
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Tablo 1 incelendiginde; televizyon - DVD-VCD oynatict ve cep telefonunda
tiiketicilerin belirtilen tiim unsurlara ¢ok 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Bu Urlnlerde
tim ortalamalar yaklasik 4,5 civarinda ¢ikmustir. En diisiik ortalama 3,99 en yiiksek ise
4,77 olmaktadir. Duvar saati ve baskiilde ise satin almay: etkileyen unsurlarda genelde en
diistik puan ortalamalari elde edilmistir. Bu {irlinler igin ortalamalar yaklasik 2,5 civarinda
olup en diisiik ortalama 2,2 en yiiksek 3,51 olmaktadir.

Uriinlerin tamam  dikkate almarak tabloda satir ve siitun ortalamalari
hesaplanmistir. Hem {irlin hemde satinalmaya etki eden unsurlar bakimindan elde edilen
ortalamalarin genel ortalamadan farki tek oOrneklem “t” testiyle arastirilmistir. Tim
iiriinlerde ve unsurlarda 0,112°den kiiciikk 6nem seviyelerinde anlamli farklilik elde
edilmistir. Tablo 1°de, her satir ve siitun ortalamalarinin anlamli farkliliginin
arastirilmasinda, elde edilen en yiiksek 6nem seviyesi olasilig1 verilmektedir. Sonugta tiim
ortalamalarin genel ortalamadan farkinin istatistiksel ac¢idan anlamli, 6nemli oldugu
anlagilmustir.

Uriinlerin tamami dikkate alimarak her bir unsura verilen puan ortalamalarimn
ortalamalar1 alindiginda en diisiik ortalama 3,46 ile satis sonrast hizmetler ve diger
iriinlere gore fiyat farki unsurlarinda ortaya c¢ikmus, 3,94 ortalamayla tiiketiciler tiim
iiriinlerde kaliteye onem verdiklerini belirtmislerdir. Kaliteyi 3,75 ve 3,73 ortalamalarla
ariza halinde servis hizmetleri ve kullanim kolaylig1 ile garanti siiresi izlemistir. Fiyat
unsurunun ortalamasi 3,61 ¢ikmustir. Buradan tiiketicilerin {iriin satin alirken fiyatindan

ziyade kalitesi ve kullanim kolaylig1 ile garanti siiresine 6nem verdikleri anlagiimaktadir.
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Tablo 1: Satin Almaya Etki Eden Unsurlarin Ortalamalari
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Fotograf Mak. 4,01 3,68 445 3,78
Dijital Kamera 3,91 355 435 3,68
Tras makinest 3,06 297 273 295 29 348 266 329 298 3,01
Radyo—Teyp 4,08 411 3,97 4,25 3,71 454 4,03 4,09 419 411 .067
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Walkmen 3,73 3,63 3,33 369 351 409 377 383 372 371 .08
Su 1s1ticisi 333 293 3,01 327 309 355 286 348 335 321 .024
Oti 3,62 3,62 3,53 378 341 401 323 377 375 364 .101
Mutfak Robotu 3,51 3,37 3,49 368 329 386 322 376 373 355 .034
Baskdl 2,718 2,15 2,39 351 268 291 243 276 2,70 271 112
El mikseri 310 282 3,08 324 308 345 294 348 339 318 .002
Elektrikli soba 3,52 3,18 3,36 356 332 370 327 358 367 346 .024
Kol saati 3,74 383 3,42 372 344 413 436 3,76 394 382 .067

Duvar saati 281 228 2,45 262 275 288 351 299 289 280 .105
Televizyon 419 444 4,44 458 399 461 437 425 452 438 .034
DVD-VCD 4,04 443 4,09 431 477 437 401 412 427 425 109
Cep Telefonu 4,25 451 4,41 458 411 462 456 443 452 444 021
Ortalamalar 361 350 3,46 375 346 394 355 373 370 360 .034
Onem Sev. (p) .098  .026 .045 .012 056 .001 .021 .032 .056 .098

Bunun yani sira burada belirtilen unsurlarin tiiketiciler agisindan hangi {iriin
icin ne kadar 6nemsendigini anlayabilmek i¢in tabloda iiriin bazinda satir ortalamalari
da alinmigtir. S6z konusu ortalamalar 2,71 ile 4,44 arasinda degismektedir. Tiiketim
kararini etkiledigi diigliniilen unsurlarda en diisiik ortalama baskiilde elde edilmistir.
Bunu 2,80 ve 3,01 ortalamalarla duvar saati ve tras makinesi iiriinleri izlemektedir. En
yiiksek ortalama ise cep telefonunda goriilmektedir. Bu degeri 4 ortalamanin {izerinde

degerlerle 4,38, 4,27 ve 4,11 ortalamalarla televizyon, DVD-VCD oynatici ve radyo-
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teyp iirlinleri izlemektedir. Genel ortalama 3,64 cikmustir. Boylelikle cep telefonu,
televizyon, DVD-VCD oynatici, radyo-teyp, fotograf makinesi, dijital kamera ve kol
saati gibi iirlinlerde sozii edilen pazarlama karmasi elemanlarinin ve diger unsurlarin

ortalamanin iistiinde 6nemsendigi belirtilebilir.

Tablo 2: Kullanilan Uriinlerin Markalara Dagilim

Urtinler X s g 2 % £ -

< X n ~ »n < (o] [ o (8] z
Fotograf Mak. 3 101 7 7 8 50
Dijital kamera 1 16 6 14 7 2 21
Tras Makinesi 11 2 83 4 1 2
Radyo-Teyp-Miizik. S 66 1 2 33 17 1 1
Walkmen 10 4 31 4 1 1
Su Isiticist 82 3 8
Otii 73 1 18 4 55
Mutfak Robotu 112 1 2 3 14
Baskill 24 3 1 1 1
El mikseri 84 1 7 1 7 1 7 1
Elektrikli soba 35 1 1 1 2 3 1 3 1
Kol saati 1 1 74 3 10
Duvar saati 5 16 10
Televizyon 78 12 24 3
Hesap Makinesi 5 2 1 6 3 3 122 2 1 4 2
DVD- VCD Player 23 5 22 2 2 2
Cep Telefonu 2 5 2 1

4.2. Tuketicilerin Marka Karsisindaki ilgi ve Tutumlar

Tiketicilerden kiigiikk elektrikli ev aletleri icerisinden kullandiklarinin
markasini isaretlemeleri istenmistir. Uriinler ve her bir iiriine karsilik uygun markalarin
isaretlen—melerine gore elde edilen frekans toplamlariyla tablo 2 olusturulmustur.

Tablodaki mutlak frekanslar incelendiginde; sayilar1 az ya da ¢ok olmakla

birlikte her {iriinde kullandigr {irliniin markasini hatirlamayan tiiketiciler vardir.
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Televizyon, cep telefonu, {itli markasi en az sayida frekansla hatirlanmayan Grunlerdir.
Buna karsilik, elektrikli soba, duvar saati, baskiil gibi tirlinler kullanilip markasi en ¢ok
sayida frekansla hatirlanmayan iiriinlerdir. S6z konusu iiriinlerde talebi etkileyen
unsurlarda da en disiik ortalamalar elde edilmistir. Buradan bu iiriinler i¢in markalarinin
hatirlanmiyor olmasinin dnceki sonuglarla tutarli oldugunu belirtebiliriz. Bunun yani sira
fotograf makinesi ve dijital kamerada Konica ve Canon, tras makinesinde Philips, radyo-
teyp, miizik seti, mutfak robotu ve televizyonda Argelik, Utiide Rowenta, cep telefonunda

Nokia diger taninan markalara gore en yiiksek frekanslara sahiptirler (Tablo 2).

Tablo 2: Kullanilan Uriinlerin Markalara Dagilini (Devamu)

. a _ g §

Grinlr s ¢ § 2z 3 oz z & 2 it
g &8 8 4 & S S £ a8 & I8

Fotograf Makinesi 1 1 3 35
Dijital kamera 1 3 3 4 12 25
Tras Makinesi 2 3 1 1 42
Radyo-Teyp-Miizik. 1 11 1 1 22 2 13 29
Walkmen 1 1 1 1 31 49
Su Isiticist 13 7 1 25 1 42
Utii 11 9 3 47 6 20
Mutfak Robotu 6 7 23 3 35
Baskill 1 1 31 1 1 1 91
El mikseri 8 6 22 3 1 40
Elektrikli soba 8 3 1 2 2 1 1 107
Kol saati 28 2 1 1 35
Duvar saati 10 1 1 1 1 125
Televizyon 1 23 3 5 7 56 2 7 7
Hesap Makinesi 1 1 53
DVD- VCD Player 9 1 3 1 25 4 2 7 36
Cep Telefonu 33 24 165 27 2

4.3. Markas1 Tammnmayan Uriinlerin Satinahnma Nedenleri
Tiiketicilere benzer tirlinlerden satin alirken markasi bilinmeyen iiriin satinalip

almadiklar1 soruldugunda ankete katilanlarin yaklagik %68’inin markasi taninmayan
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iiriin satin aldiklar1 anlagilmigtir. Ayni tiiketicilere markasi taninmayan {iriin satin alma

nedenleri sorulmus olup bu soruya verilen yanitlarla tablo 3 elde edilmistir.

Tablo 3: Markasiz Uriin Satin Alma Nedenlerinin Oransal Dagilimi

Markasiz iiriin alma nedenleri % Pay
1-) Fiyatinin ¢ok ucuz olmasi 50,5
2-) Markali tiriinlerle ayni iglevi goriiyor olmasi 49,5
3-) Aralarinda kalite farkinin olduguna inanmiyor olmam 12,5
4-) Kalitesiz oldugunu biliyorum ama ¢ok ucuz oldugundan satin aliyorum. 24,5
5-) Cok ucuz oldugundan bozulsa da atar yenisini alirim diye diistiniiyorum 26,7
6-) Ekonomik imkanlarima gore ancak bu kadarimni satin alabiliyorum. 22,0
7-) Bu tirtinlerde teknoloji ¢ok hizli degistiginden zaten kalitelisini almak istemem 13,6

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin yaklasik %50’sinin “markas1 taninmayan
iiriin satin alma” nedeni olarak ; “fiyatinin ¢ok ucuz olmas1” ve “markali tirinlerle ayni
islevi goriiyor olmasi” gerekgelerini gosterdikleri anlasilmaktadir. Bunu %26,7 ve
%24,5 paylarla “ ¢ok ucuz oldugundan bozulsa da atar yenisini alinm” ve “kalitesiz
oldugunu biliyorum ama g¢ok ucuz oldugundan aliyorum” gerekgeleri izlemektedir.
Uriinlerdeki hizl1 teknolojik gelisme nedeniyle kalitelisinin alinmama gerekgesi %13,6

ve kalite farkinin bulunmadig gerekgesi %12,5 ile en dusiik oranlara sahip olmuslardir.

Tablo 4: Markasiz Uriinlerle Rekabet Onerilerinin Oransal Dagilimi

Markasiz tirlinlerle rekabet etme Onerileri % Pay
lj)_ Tii.keticiye “markasiz ucuz iirlin satin alip parami sokaga atacak kadar zengin degilim” 418
bilinci agilanmalidir. '
2-) Markali iiriin fiyatlari markasiz tiriin fiyatlarina yaklastirilmalidir. 57,1
3-) Markali {iriin tireticileri kaliteye daha ¢ok 6nem vererek iiriinlerinin niteliklerini 315
gelistirmelidirler. '
4-) Satis sonras1 hizmetlere 6nem verilmelidir. 33,3
5-) Etkili bir reklam kampanyasi baslatiimalidir. 19,0
6-) Markasiz tirtinler kalitesiz olduklarindan uzun vadede piyasada barmamayacaklardir. 13.9

Rekabet gereksizdir.

7-) Markali tiriinler istikrarlarini korumahdirlar. 24,9
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Tiiketiciler markast bilinmeyen iriinlerle rekabette birinci sirada; markali
iirtinlerin fiyatlarim1 markasiz iirtinlere gore ¢ok yiiksek bularak; markasiz iriinlerin
fiyatlarim markasi az bilinen {irtinlerin fiyatlarina yaklastirmalarim onermektedir. Bunu
%41,8 payla tiiketici bilincinin yayginlastirilmasi, %33,3 payla satis sonrast hizmetler ve
%31,5 payla daha kaliteli iiretim izlemektedir. Rekabetin gereksiz oldugu diisiincesi

%13,9’luk en diigiik paya sahiptir.

4.4. Cinsiyetin Uruin Tercihini Etkileyen Unsurlara Etkisi

Kiguk elektrikli ev aletlerinin tlketimini etkileyen unsurlar Uzerinde cinsiyetin
belirleyici rol oynayabilecegi diigiiniilerek bayan ve erkeklerin her bir {iriin ve unsur i¢in
verdikleri puan ortalamalarinin farkliliklar1 bagimli 6rneklem “t” testiyle incelenmis olup,
istatis—tiksel agidan 0,10 6nem seviyesinden kii¢iik olasilik seviyelerinde anlamli farklilik
elde edilen unsurlarin ortalamalar1 tablo 5’te verilmistir.

Bu bolimde; Cinsiyetin urin tercihini etkileyen unsurlar {izerinde etkisi vardir
hipotezi incelenmekte olup, istatistiksel olarak da, “Hg:Cinsiyete gore tiketimi etkileyen
unsurlarin 6nem derecesi ortalamalar1 arasinda fark yoktur.” sifir hipotezi test edilmektedir.

Tablo 5°te cinsiyete gore verilen bayan-erkek ortalamalari incelendiginde tras
makinesi ve kol saati disinda anlamli farklilik elde edilen tim unsurlarin
ortalamalarinda bayanlarin ortalamasi erkeklere gore daha biiylik ¢ikmistir. Buradan
bayanlarin iiriin se¢imi ve tiketiminde erkeklere gore daha titiz ve duyarl
davrandiklarini belirtebiliriz. Mutfak robotunda erkeklerin kaliteyi bayanlardan daha
¢ok 6nemsedigi ayni tabloda goriilmektedir. DVD-VCD, televizyon ve cep telefonunda
bayanlarla erkekler arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Kol saati, dijital kamera
ve fotograf makinesinde sadece bir unsurda anlamli farklilik elde edilebilmistir (tablo
5). Tras makinesi, mutfak robotu ve el mikserinde tiim unsurlarda, su 1siticis1 ve {itiide
fiyat diginda kalan diger tim unsurlarda anlamli farklilik elde edilebilmistir. Tras
makinesinde hem baylar hem bayanlar en ¢ok kaliteye 6nem vermektedirler. En yiksek

ortalama olarak baylarda kaliteye verilen 6nem ortalamasit 3,81, bayanlarda 3,09
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cikmistir. Ancak goreceli olarak erkekler bayanlara gore kaliteye daha cok onem
vermektedirler.

En az dnemsenen en diisiik ortalamali unsur ise estetik goriintii olmustur. Bu
unsurun ortalamasi bayanlarda 2,42, baylarda ise 2,87 dir. Burada da bayanlar baylara
gore goreceli olarak estetik géruniimi daha az énemsemektedirler. Mutfak robotunda ve
el mikserinde ise 4,09 ve 3,92 ortalamalarla bayanlar kullanim kolayligina en ¢ok 6nem
verirken, baylar 3,53 ve 3,11 ortalamalarla en ¢ok garanti stiresini énemsemektedirler.
Mutfak robotunda baylar 2,91 ortalamayla en az estetik goriinime 6nem verirken,
bayanlar 3,14 ortalamayla kaliteyi en az dnemsemektedirler. EI mikserinde ise bayanlar
3,17 ortalamayla diger {iriinlerle fiyat farkini en az 6nemserken, baylar 2,48 ortalamayla
markali iiriin olmay1 en az dnemsemektedirler (daha ayrintili bilgi igin bkz. Ozdil vd.,

2005: 188).

Tablo 5: Uriin Tercihini Etkileyen Unsurlarin Cinsiyete Gore Ortalamalari

=
5 &
z g 2 3 =
. ¥ E £ z 2 B
Urlinler < S = g ° = B _
u £ Z 3 5 S S 8
I 5 ] £ = S [ S
s = g | g < E 2
g g 2 % g 8 g = § g
@ ES 5 2 = ) G 7 E =
& © = & < a N ] o ]
1 4,15
Fotograf Mak.
3,86
Onem Sev. (p) .002
1 4,10
Dijital Kamera
3,82
Onem Sev. (p) .003

1 2,61 2,68 2,49 2,69 2,59 3,09 2,42 2,97 2,72
2 3,44 3,21 2,93 3,17 3,27 3,81 2,87 3,57 3,21

Tras makines1

Onem Sev. (p) .001 .002 .065 .053 .045 .023 .001 .063 .045
Radvo T 1 412 4,41
adyo — Te
v w 2 3,84 4,11
Onem Sev. (p) .006 .045
1 3,50 3,83 4,08 3,92
Walkmen
2 3,20 3,56 3,62 3,54

Onem Sev. (p) 023 024 .001 021
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1 3,22 3,23 3,55 3,27 3,73 3,20 3,83 3,62
Su 1s1ticist

2 2,68 2,82 3,02 2,95 3,41 2,57 3,18 3,11
Onem Sev. (p) .056 .067 .065 .034 .087 .067 .078 .091
Ot 1 3,91 3,84 4,08 3,61 4,26 3,58 4,17 4,05

(]

2 3,36 3,26 3,55 3,26 3,79 2,93 3,43 3,49

Onem Sev. (p) .054 .076 .056 .089 .023 .011 .001 .000

1 3,68 3,79 3,81 4,02 3,44 3,14 3,57 4,09 3,96
2 3,36 3,02 3,21 3,38 3,14 3,61 2,91 3,46 3,53

Mutfak Robotu

Onem Sev. (p) .087 .066 .065 .056 .034 .067 .023 .021 .087
1 2,31 2,62 3,05 2,90
Baskiil
2 2,01 2,26 2,51 2,53
Onem Sev. (p) .087 .098 .078 .100
o 1 3,31 3,20 3,44 3,58 3,17 3,77 3,33 3,92 3,72
El mikseri
2 2,92 2,48 2,77 2,93 2,98 3,17 2,60 3,09 3,11
Onem Sev. (p) .078 .067 .054 .043 .032 .001 .024 .034 .045
1 3,35 3,47 3,77 3,82
Elektrikli soba
2 3,02 3,08 341 3,51
Onem Sev. (p) .056 .043 .067 .087
1 3,27
Kol saati
2 3,58
Onem Sev. (p) .054
) 1 3,66 3,18
Duvar saati
2 3,37 2,82
Onem Sev. (p) .043 .034
1
Televizyon
2
1
DVD-VCD
2
1
Cep Telefonu )

4.5. Yasamlan Yerin Uriin Tercihini Etkileyen Unsurlara Etkisi

Yaganilan yerin {iriin tercihlerine olan etkisi tekyonlii varyans analiziyle (anova)
aragtirll-mustir. 0,10 6nem seviyesinden kiigiik olasilik seviyelerinde istatistiksel agidan
anlaml farklilik elde edilebilen unsurlar ve ortalamalariyla tablo 6 elde edilmistir.

Bu bolimde de; Yaganilan yerin biiylikliigiiniin {iriin tercihini etkileyen unsurlar

iizerinde etkisi vardir hipotezi arastirilmakta olup, istatistiksel olarak “Hg: Farkli yerlerde
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yasayanlarin tiiketimi etkileyen unsurlara verdikleri puanlarin ortalamalar1 arasinda fark
yoktur  sifir hipotezi test edilmektedir.

Tablo 6’nin incelenmesiyle; genelde kirsal kesimde yasayanlarin, markali {iriin
olmasina ve fiyat gibi unsurlara digerlerine gore daha az 6nem verdigi anlagilmaktadir.
Bunun yani sira anlamli farklilik elde edilen biitiin unsurlarda biiyiik sehir ve kent
ortalamalari belirgin bir sekilde kirsal kesime gore daha biiyiik ¢ikmustir. Anlamli farklilik
elde edilebilen tiriinler ve unsurlarda kent ve biiyiik sehir ortalamalari incelendiginde su
wsiticist ve {itlide anlamli farklilik elde edilen unsurlarda kent ortalamasi biiyiik sehir
ortalamasindan biiyiik ¢ikmigtir. Bu ftiriinlerde fiyat, markali {iriin olma, satig sonrasi
hizmetler, ariza halinde servis olanagi, diger iriinlere gore fiyat farki ve kalite
unsurlarinda kent ortalamalar1 biiyiik sehir ortalamalarindan biiyiik ¢ikmustir. Yani bu

Uriin ve unsurlarda kentlerde yasayanlar en duyarli davranan kesimi olusturmaktadirlar.

Tablo 6: Uriin Tercihini Etkileyen Unsurlarin Yasanilan Yere Gére Ortalamalar

Unsurlar Ortalamalar Anem
Kirsal kesim Kent Biiyiik sehir Seviyesi (p)
Markali tiriin olmas1 3,24 3,78 4,04 .001
Ariza halinde servis olanagi 3,63 4,01 4,22 .024
Dijital Kamera Kalite 3,79 4,26 4,55 .021
Kullanim kolayligt 3,56 3,85 4,11 .045
Garanti Suresi 3,56 4,03 4,01 .067
Tiras Makinesi Kullanfm kola.yllgl 3,19 3,09 3,50 .056
Garanti Suresi 3,16 2,78 3,14 .043
Radyo-Teyp-Miizik S. Estetik goriinti 3,87 3,82 4,25 .078
Fiyat 3,19 3,69 3,87 .076
Walkmen Estetik goruntd 3,67 3,58 3,97 .011
Kullanim kolaylig: 3,75 3,58 4,08 .001
Isitict Fiyat 2,75 3,41 3,37 .002
Fiyat 3,32 391 341 .021
Markali {iriin olmasi 3,24 3,86 3,46 .034
Ot Satis sonrasi hizmet 3,04 3,75 341 .045
Ariza halinde servis olanagi 3,08 3,97 3,75 .087
Diger trtinlere gore fiyat farki 3,44 3,50 3,35 .098
Kalite 3,64 4,14 3,96 .078
Markali {iriin olmasi 2,84 3,42 3,42 .089

Mutfak Robotu
Satis sonrasi hizmet 3,16 3,48 3,55 .067
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Ariza halinde servis olanagi 3,28 3,63 3,81 .098
Diger iirtinlere gore fiyat farki 3,12 3,18 3,42 101
Kalite 3,56 3,76 4,00 .067
Markali tiriin olmast 3,92 3,57 4,06 .078
Ariza halinde servis olanagi 3,64 3,52 3,94 .056
Kol saati
Kalite 4,27 3,88 4,35 .067
Estetik gorintu 4,07 4,04 4,72 .098
Duvar saati Garanti stresi 3,08 3,10 2,65 .078
Televizyon Fiyat 3,79 4,33 4,11 .097
Ariza halinde servis olanagi 3,95 4,22 4,46 .067
Kalite 3,95 4,32 4,50 .087
DVD-VCD Oynatict
Kullanim kolaylig 3,88 3,99 4,31 .098
Garanti Suresi 3,95 4,18 4,42 .089
Ariza halinde servis olanagi 4,48 4,45 4,72 .097
Cep Telefonu -
Estetik gorinti 4,31 4,45 4,72 .098

Ayrica kirsal kesimde anlamli farklilik elde edilebilen ortalamalar 2,84 ile 4,48
arasinda degigsmektedir. Bu kesimde 2,84 ortalamayla en az Onemsenen unsur mutfak
robotunun markali {iriin olmasiyken, en ¢ok Onemsenen unsur ise 4,48 ortalamayla cep
telefonunda ariza halinde servis olanagi olmustur. Kent kesiminde ise ortalamalar 2,78 ile 4,45
arasinda degismekte olup, en az dnemsenen trag makinesinde garanti siiresi, en ¢ok 6nemsenen
ise cep telefonunda estetik goriintli ile ariza halinde servis olanagidir. Biiyilk sehirlerde
yasayanlarda ortalamalar 2,65 ile 4,72 arasinda degismektedir. Burada da duvar saatinde
garanti siiresi en az Onemsenen, ayni iriinde estetik goriintii ise en ¢ok Gnemsenen unsur

olmustur.

4.6. Gelir Duzeyinin Uruin Tercihini Etkileyen Unsurlara EtKisi

Gelir kriterine gore anlamli fakhilik elde edilebilen degiskenler ve ortalamalariyla
tablo 7 olusturulmustur. Burada da, Gelirin {iriin tercihini etkileyen unsurlar iizerinde etkisi
vardir hipotezi arastirilmakta olup, istatistiksel olarak, “Hy: Gelir diizeyine gore tiketimi
etkileyen unsurlara verilen puanlarin ortalamalari arasinda fark yoktur.” sifir hipotezi test

edilmektedir.
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Tablo 7: Uriin Tercihini Etkileyen Unsurlarin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalar

Uriinler Ortalamalar
Unsurlar 500 YTL’ 500-1.000 1.000 YTLve  Onem Seviyesi
den Az YTL Uzeri (p)
Kalite 3,26 3,86 3,97 .076
Mutfak Robotu
Kullanim Kolayligi 3,20 3,80 3,84 .089
Markali lirtin olmasi 2,08 2,09 2,22 .097
Baskiil
Kalite 2,54 2,76 3,08 .078
Fiyat 3,58 3,78 3,73 .067
i Markali iiriin olmasi 3,35 3,72 4,00 .056
Kol Saati -
Kalite 3,54 4,08 4,29 .065
Estetik gorinti 3,46 4,24 4,63 .043
i Estetik goruntu 3,11 3,15 3,86 .023
Duvar saati - -
Garanti siresi 3,50 2,88 2,77 .025
Markali tirtin olmast1 3,73 4,43 4,57 .001
Ariza halinde servis olanagi 4,19 4,62 4,62 .000
Televizyon Kalite 4,00 4,64 4,69 .002
Estetik gorinti 3,73 4,33 4,52 .034
Garanti siresi 4,11 4,60 4,53 .023
Kalite 3,85 4,35 4,48 .056
DVD-VCD
Kullanim kolaylig 3,73 4,05 4,27 .067
Oynatict
Garanti siresi 3,77 4,25 4,37 .056
Markali tiriin olmasit 4,08 4,37 4,70 .045
Satig sonrasi hizmetler 4,00 4,48 4,42 .067
Ariza halinde servis olanagi 4,16 4,55 4,66 .035
Cep Telefonu -
Kalite 4,15 4,57 4,74 .054
Estetik gorinti 3,92 4,42 4,79 .067
Garanti siresi 4,12 4,50 4,61 .054

Yuksek gelirli kesimde marka, kalite, estetik goriiniim, kullanim kolayligi gibi

unsurlar daha yiiksek ortalamal ¢ikarken, sadece duvar saatinde garanti siiresi unsuru alt

gelirli kesimde diger kesimlere gore yiiksek ortalamali ¢ikmustir. 500 TL.den az gelir elde

eden alt gelir diizeyinde anlaml farklhilik elde edilebilen ortalamalar 2,08 ile 4,19 arasinda

degismektedir. Orta gelir diizeyinde degerler 2,09 ile 4,64, iist gelir diizeyinde ise 2,22 ile

4,79 seklindedir. Gelir bakimindan tiim kesimlerde en az 6nemsenen unsur baskiilde markali

Uriin olma ozelligidir. En ¢ok Onemsenenler ise alt gelir diizeyinde televizyonda ariza

halinde servis olanagi, orta gelir diizeyinde televizyonda kalite, list gelir diizeyinde de cep

telefonunda estetik goriintli olmustur. Gelir kriteri agisindan baskiil en az 6nemsenen Uriin

olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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5. Sonug

Giliniimiizde kiiresellesme olgusu her alanda oldugu gibi isletmelerin iiretim
stirecini de etkilemis iiriin tanitimi, markalasma, markaya yatirim gibi kavramlari birer
pazarlama stratejisi olarak daha da 6nemli hale getirmistir. Her ne kadar markali tirtinler
markasi az bilinen ¢ok ucuza satilan {iriinlerle fiyat rekabetinde zorlaniyor olsalar da, uzun
vadede kaliteli iiretimin bu rekabetten Ustiin ¢ikacagi kaginilmaz bir gergektir. Arastirma
sonuglarinda da tiiketicilerin kaliteye ve kaliteli Gretime énem verdikleri ucuz triinlerden
memnun olmadiklar1 gergegi bir kez daha ortaya ¢ikmustir (Yilmaz vd., 2005: 388).
Tiiketiciler markasi taninan firmalardan kaliteden 6diin vermeksizin aradaki fiyat farkinin
azaltilmasint istemektedirler. Ayrica ankete katillanlara verilen {iriinlerin satmalma
kararlarinda etkili olan unsurlarin bir kisminda cinsiyet, yaganilan yer ve gelir durumunun
onemsenme derecelerinde farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Markalasma ve markaya yatinm makro ekonomik agidan ilkemiz igin de
onemlidir. Rekabet giicii siralamasinda 52. sirada olan {ilkemizin daha {ist siralara
¢ikmasinda markalagsma 6nemli bir alternatif olabilir. Yiiksek maliyetli fakat kaliteli tiretim
ancak giiclii bir markayla birlestirilebilirse dis piyasalarda tercih edilebilir olacak ve rekabet
edebilir hale gelebilecektir. Ulkemizin rekabet giicii agisindan; ozellikle KOBI’lerde
markalagsmaya gidilmesinin ve buna yonelik g¢aligmalarin hizlandirilmasinin  6nemli
oldugunu diisiiniiyoruz. Markalagma calismalarina 6nem veren ulkelerin dinamik bir
ekonomiye, kendine giivenen tiiketici ve ireticiye, yeniliklere agik bir iggiicii potansiyeline

ve uluslararasi alanda da olumlu gii¢lii bir imaja sahip olabilecegini belirtmeliyiz.
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Ek-1: Arastirmada Kullamlan Anket Formu

1-)Yas:.ooonennn.

2-) Cinsiyet: ( Kz () Erkek
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3-) Medeni Hal: () Evli () Bekar ( )Dul

4-) Egitim Diizeyi:

( )Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans Ogrencisi ( ) Lisans Ogrenci
5-) Ailenizin Aylik Gelir Diizeyi:

( )500YTL’den az (  )500-1.000 YTL () 1.000 YTL’ den fazla
6-) Yasanilan Yer:

( ) Koy ( ) Kasaba () Kent Merkezi () Biiylik Sehir

7-) Asagida belirtilen iriinleri satin alirken hangi unsura ne kadar dikkat
edersiniz? Her faktorl kendi igerisinde degerlendiriniz. (1- Hic¢ dikkat etmem — 2-
Ortanin altinda dikkat ederim- 3- Orta diizeyde dikkat ederim 4- Ortanin iistiinde dikkat

ederim 5-) Cok dikkat ederim olacak sekilde puan veriniz).

) 2
= — o5 52 € B
c B, EE = & 2 £ -
Uril ; T 5 GRS ( ~ 1) N
Urtnler =, 838 25 S5 S g 2 g =
= £ 8 g =s.2 5= I = > 8 5 E
S EE E5 Rz 22 3 g FE 5 a3
= =0 @I 5 2 Am X w (R O Am
Fotograf Makinasi

Dijital kamera

Tras Makinesi

Radyo-Teyp — Mizik seti

Walkmen

Su Isiticist

Ut

Mutfak Robotu

Baskil

El mikseri

Elektrikli soba

Kol saati

Duvar saati

Televizyon

DVD-VCD Player

Cep Telefonu

Diger
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8-) Simdiye kadar yukarida belirtilen benzer iiriinlerden satin alirken markasiz

Urtin satin aldiniz m1?

) Evet () Hayr
) Markasiz iiriin alma nedeni asagidakilerden hangisidir?
) Fiyatinin ¢ok ucuz olmasi

) Markali iiriinlerle ayni islevi goriiyor olmast

) Kalitesiz oldugunu biliyorum ama ¢ok ucuz oldugundan satin aldim.
) Cok ucuz oldugundan bozulsa da atar yenisini alirim diye diistindiim.
) Ekonomik imkanlarima gore ancak bu kadarini satin alabiliyorum.

(

9-

(

(

( ) Aralarinda kalite farkinin olduguna inanmiyor olmam
(

(

(

( ) Bu uriinlerde teknoloji ¢ok hizli degistiginden zaten kalitelisini almak istemem
(

10-) Benzer iiriinlerden yine satin almak isteseniz yine markasiz iiriinlerden alir misiniz?

( ) Evet ( ) Hayir ( ) Kararsiz

11-) Sizce markali {iriinlerin markasiz iiriinlerle rekabetinde asagidakilerden hangisi
yapilmalidir?

( ) Tiiketiciye “markasiz ucuz {iriin satin alarak parami sokaga atacak kadar zengin
degilim” bilinci agilanmalidir.

( ) Markali tiriinler fiyatlarini markasiz iiriin fiyatlarina yaklastirmalidir.

( ) Markali iirtinler daha ¢ok kaliteye 6nem vererek iirtinlerinin niteliklerini gelistirmelidir.
( ) Satis sonrasi hizmetlere dnem verilmelidir.

( ) Etkili bir reklam kampanyasi baglatilmalidir.

( ) Markasiz tiriinler kalitesiz olduklarindan uzun vadede piyasada barinamayacaktir.

Rekabet gereksizdir.
( ) Markali iriinler istikrarlarini korumalidir.
( ) Diger belirtiniz: ........ccccoevrevrininnnn
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12-) Asagida belirtilen iirlinlerden, satin alip kullandiklarinizin markasini isaretleyerek
belirtiniz.

o
.. >
Urlinler = L g
ég%aa Ogéc,_o _:g am«sgg
E5E-Fggs3efesk _zggedis
I ¥ $E <0 fcd8zdadmdas B S>SITZ T
Fotograf
Mak.
Dijital kamera
Tras Makinesi
Radyo-Teyp-
Miz. S.
Walkmen

Su Isiticist
Utii
Mutfak
Robotu
Baskdl

El mikseri

Elektrikli
soba

Kol saati

Duvar saati

Televizyon

Hesap
Makinesi

DVD-VCD
Player

Cep Telefonu

Diger

13-) Kullandiginiz iiriiniin markas1 yukarida belirtilenlerden farkliysa asagiya

iiriinlin adryla birlikte markasini yaziniz:

UTU0 AL oo IMATKAST: ot eeeeeeee ettt ee et e e e



