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Kuresellesme ve artan rekabet isletmeleri Uretim alanina oldugu kadar pazarlamayla ilgili
markalasmaya ve markaya yatrnma énem vermeye zorlamistir. isletmeler artik kurumsal
kimlik ve markalagsmaya daha da ¢ok yatinm yapmaktadirlar. Artan rekabet, isletmeleri ayakta
kalma ve blylime yolunda yeni siire¢ ve yontemler aramaya itmistir. Bu arayis son yillarda
en gegcerli ifadesini “marka” kavraminda bulmustur.
Diinyanin 6nde gelen kuruluslan, fabrikalarda Uriinleri Uretip, pazarlarda da markalarini
satmaktadir. Cok uluslu sirketler yeni Grlin ve hizmet lretimine yatinm yapar gibi, kurum
kiltiri ve markalarina yatinm yapmaktadir. Kiresellesme ve rekabetin yasandigi
ekonomilerde ucuz ama Kkalitesiz Urlinlerle fiyat rekabetinin ancak markalagmayla
gergeklestirilebilecegi yadsinamaz bir gergektir.
Bunlara ragmen markasi taninan kaliteli Gretimin yani sira ayni iglevi goren kaliteyi géz ardi
eden markasi pek taninmayan Urlnlerin Uretimi de s6z konusudur. Bu urlnler arasindaki
oldukca yuksek fiyat farki arada fiyat rekabetine yol agmakta, tiketiciler degisik nedenlerle bu
Urtinleri tercih edebilmektedirler.
Calismamizda tiiketicinin kendisinin kullandigi ya da ailesinde kullanilan bazi Urlnler dikkate
alinarak, bu urinlerde markasi taninan Urunlerin markasi taninmayan Urtinler karsisindaki
konumu, fiyat, kalite, marka, satis sonrasi hizmetler, estetik gériinim, kullanim kolayligi gibi
unsurlar acisindan tuketicilere uygulanan anketle tanimlanmigtir. Tiketicilerin bu Grlnlerde
hangi unsura ne kadar 6nem verdigi belirlenerek, tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlar
arastinlmistir. Sézkonusu Urtinleri ve benzerlerini Ureten Uretici firmalara markalasma ve
tiketici tercihlerini etkileyen unsurlar dikkate alinarak 6neriler getirilmeye calisiimigtir.
Anahtar Kelimeler. Marka, Markali markasiz Urin rekabeti, markaya yatirnm, KOB/'lerde
markalasma
1.GIRIS
Glnimiz isletmeleri hem kar elde etme, topluma hizmet ve sireklilik gibi genel
amagclarini, hem de i¢g-dis musterilerinin memnuniyetini saglamak icin gesitli stratejiler
gelistirmektedirler. isletmeler yasanan yogun rekabet nedeniyle bir taraftan miisteri
beklentilerini kargilarken diger taraftan da yeni Grlinler geligtirerek tlketici ihtiyag ve
beklentilerinde degisiklikler yaratip daha fazla uriin satmayl amagclarlar. Isletmeler icin
piyasa kosullarina gore degisen musteri istek ve ihtiyaclarini dikkate alan yeni Urin
tasarimi giunimizde daha da 6nemli hale gelmektedir. Artan rekabet, irili ufakli tim
isletmeleri ayakta kalma ve biyime yolunda yeni sure¢ ve yontemler aramaya itmistir.
Bu arayis son yillarda en gecerli ifadesini “kurumsal kimlik”, “marka”, “marka sermayesi”
gibi kavramlarda bulmaktadir.

Yogun rekabetin yasandigi hizla gelisen ve degisen is yasaminda sirekliligi
saglamak ve korumak isteyen firmalar Grlnlerini markalayarak satmak zorundadirlar.

-Yrd.Dog.Dr., Celal Bayar Univ. i.i.B.F isletme Bélimii
‘00gr. Grv., Celal Bayar Univ. Ahmetli Meslek Yiiksekokulu
‘[OProf. Dr. Celal Bayar Univ. I.I.B.F isletme Bélimii
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Markalasma; isletmelere, hedefledikleri pazar payina ulasabilme ve uzun sureli rekabet
yetenegine sahip olma da ciddi avantajlar saglayabilmektedir. Uzun dénemde piyasada
basarili bir marka yaratmayi basaran firmalar, markalan sayesinde elde ettikleri istikrarli
buyime, karlilik, rekabet glcinin yani sira marka sermayesinden de
yararlanabilmektedirler. Marka sermayesi kisaca; isletmenin Grettigi markall bir tGrindn
satis fiyatiyla ayni Uriinin markasiz olaninin satis fiyati arasindaki pozitif fark olarak
tanimlanabilmektedir (Once, 2005: s.264). isletmeler yarattiklan basarii markalar ve
kurumsal kimlikleriyle piyasadaki firma degerlerini de arttirmaktadirlar.

Bunun yani sira markalar bir Ulkenin zenginlik kaynagidir. Giiniimiz ekonomik
kosullarinda gergek ekonomik hayata daha yakin olan tekelci rekabet ancak markalar ile
saglanabilmektedir. Ayni Urlinin glgli etkiye sahip sadece birkag marka altinda
Uretilmesiyle tam rekabet kosullar icerisinde tekelci rekabete dayali oligopolistik bir yapi
olusturulabilmektedir. Bu da kiresellesme siirecinde rekabete acik piyasalarda firmalar
ve Ulke ekonomileri icin hatin sayilir kazanclara ve avantajlara yol acabilmektedir.
Dolayisiyla firmalar icin kurumsal kimlik, marka ve marka yaratma uzun soluklu basarinin
ve surekliligin temelini olusturmaktadir.

Firmalarin yukanda belirtilen unsurlari gergeklestirmelerinde basan sarti da;
kuskusuz musteri istek ve ihtiyaclarini dikkate alan ¢agin degisen piyasa kosullarina ve
teknolojik degisimlere uyumlu Uriin tasanmi ve kaliteli Gretime baglh olmaktadir.

2. MARKA VE MARKA YARATMA SURECI

Alameti Farika olarak da bilinen Marka kavraminin pek ¢ok farkh tanimi
yapilabilmektedir. Bunlardan birkagi asagidaki gibi belirtilebilir;

Marka; Bir veya bir grup Uretici ve / veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya, rakiplerinden ayirarak farklilagtirmaya yarayan isim, terim,
sozclk, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir (Kotler ve
Armstrong, 1991: s.25).

Marka; Bir tesebbisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbisin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tirli isarettir
(Isgbr, 2001: s.42.).

Yukarndaki tanimlardan da anlasilacagi gibi literatlirdeki marka tanimlari marka
kavraminin baslica iki yanini vurgulamaktadir. Bunlardan biri; markanin tanimlayici, kimlik
belirleyici bir isaret oldugu yanidir. Bu anlamda marka daha ¢ok bir isim ya da logo olarak
distnilmekte ve Urin tasanminda da 6nemli bir asamayi olusturmaktadir. Markanin
diger yani ise; pazarlama karmasinin tim elemanlarinin toplamini ifade etmesidir. Burada
artn, fiyat, promosyon, dagitim, satin alindiginda tatmin saglayan 6zelliklerin timunan
gercekleseceg@i yoninde bir vaat vardir (Styles, Ambler, 1995: s.585). Burada tatmin
saglayan ozellikler somut ya da soyut olabilir. Bu durumda marka yaratma slireci yeni
drin geligtirme ve tasarmini da icine alan genis bir sure¢ olarak dusunulmektedir
(Sumen, 2005: s.51.).

Yeni urlin gelistirme sireci baglica dért asamada tanimlanabilir. Bunlar;
-Fikir Gretme
-Fikir degerlendirme
-Fiziksel Grtin gelistirme
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-Prototip gelistirme
-Uriin promosyonu olarak belirtimektedir (Siimen, 2005: s.52).

Yeni Urin gelistrme sirecinde ilk asama olan fikir Uretme asamasinda
olabilecek tim kaynaklardan elde edilebilecek olan fikirler toplanir. Burada mdusteriler,
pazar arastirmalari, rakipler, sirket calisanlarn, saticilar olasi fikir kaynaklari olarak
disundlebilirler.  Buralardan gelen fikirlerin  sirket amaglan  dogrultusunda
degerlendirilerek Grinin tasanmina ve gelistiriimesine yansitildigi asama fikir
degerlendirme asamasini olusturmaktadir.

Fiziksel Grin gelistirme asamasinda ise Urline iligkin arastirma gelistirme ve
gevresel kisitlar dikkate alinmaktadir. Uriinden énce modelinin (prototip) lretilmesi olasi
hatalarin 6nceden gérilebilmesini saglayacaktir. Ayrica bu asamada urlinin pazar testi
de vyapllmaktadir. Son promosyon asamasinda ise Urinin nihai tlketiciye
ulastinimasinda pazara nasil sunulacagina iliskin stratejik planlar gelistirilir.

Marka yaratma sureci ise literatlirde farkh sekillerde tanimlanmakla birlikte Griin
gelistirme surecinden daha genis kapsaml olarak dusunulmekte ve stratejik marka
analizi, marka kimligi ve marka konumlama olmak lizere (i asamadan olusmaktadir
(Aaker, 1996: s.29).

Stratejik marka analizi mUsteri analizi, rakip analizi ve 6z degerlendirme olmak
Uzere U¢ alt asamadan olugmaktadir. Musteri analizinde miusteriye iliskin trend,
motivasyon, kargilanamayan beklentiler incelenmektedir. Rakip analizinde ise marka
imaji, gucli ve zayrf yanlar ortaya konmakta ve strateji belirlenmektedir. Oz
degerlendirmede de; mevcut marka imaiji, orgltsel degerler, glicli zayif yanlar ve marka
mirasi incelenmektedir.

Marka kimligi yaratma surecinde Urtn ile ilgili olarak Grinin kapsami, dzellikleri,
kalite ve degeri, kullanimi ve kullanicilan tanimlanmaktadir. Uriine iliskin fonksiyonel,
duygusal yararlar ve Uriintiin kendini ifade etme sekli ve yetenegi gibi konular “deger
onerme” adiyla analiz edilmektedir. Marka kimliginin diger bir alt asamasini ise markanin
sayginhgr  olusturmaktadir. Bu asamada musteri marka iliskisinin kurulmasi ve
gelistiriimesi 6nerilmektedir (Stimen, 2005: s.56).

Marka yaratma stlirecinin son asamasini marka kimliginin uygulanma sistemi
olusturmakta burada marka konumlama, yuritme ve izleme asamalan yer almaktadir. Bu
sirecte hedef kitleyle iletisim, rekabet avantajlar, Urlne iliskin tanitici sembol ve
tasarimin nasil olabilecegi planlanir, Uriinin test edilerek izlenme faaliyetleri
gerceklestirilir.

Marka yaratma silrecinde o6zellikle ikinci agsama olan marka kimligi yaratma
asamasl Urindn tarli fiziksel o6zelliklerinin, kalite, kullamm kolaylidi, iglevi, nihai
tiketicilerle iletisim ve iliskinin tanimlandigi asama olmaktadir. Ozetle marka yaratma ve
Urin yaratma suregleri i¢ ice gegen birbirini destekleyen slrecler olarak
dusundlebilmektedir.

Bu kapsamda dretici firmalar igin; Urettikleri ve tasarladiklan Urtinlerde Griine
iligkin tiketici tercihlerinin neler oldugunun, tiketicilerin Grtnlerde hangi unsurlara ne
kadar 6nem verdiklerinin biliniyor olmasi hem Griin tasarimi hem de marka yaratma
acisindan oldukga 6nemli olmaktadir.
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3. MARKA YARATMANIN AMAGLARI VE iSLEVLERI

Markalarin Ureticileri haksiz rekabetten koruma ve tiketicilere belirli bir
standartta kalite glivencesi saglama olarak iki 6nemli islevi vardir. Marka en basta Griin
ya da hizmete karsi musteri sadakatini olusturarak, talebin ortaya ¢ikmasindan satin
alinma kararinin verilmesi, nihai tiketimin gergeklesmesine kadar olan suregte Griin /
hizmete karsi talep yaratmada oldukga 6nemli bir paya sahiptir. Marka ile Uriin ya da
hizmetin somut degerlerine imaj, stati, given, aligskanlik gibi talebin ve UrGnun tarlt
Ozelliklerinin olusmasinda 6nemli rol alan soyut degerler de katilmaktadir. Tlketiciler ve
ozellikle tlrev talebe sahip orgiitsel misteriler bircok Griin ya da hizmeti markalariyla
algilar ve degerlendirirler.

Toplumsal agidan markalasma konusunda olumlu olumsuz gdérusler vardir.
Markanin toplumsal agidan olumlu yanlari; tiiketiciyi koruma, fiyat istikrarini saglama,
Urtin kalitesinde iyilesmeler, marka imajini guiclendirmeye yonelik toplum yararina ortaya
cikan yenilikler olarak belirtilebilir. Ancak bunlarin yani sira markalagsmanin 6zellikle
homojen urilinlerde gereksiz oldugu, gereksiz yere (riin farklilagsmasinin olustugu ve inli
markalara sahip Grlnlerin ¢ok yiksek fiyatlarla satiimalarinin 6zellikle alim giici disik
tiketiciler icin olumsuz oldugu gorusleri de belirtiimektedir.

Uriinii satanlar agisindan marka ise; Uriiniin rafta yer aldiginda reklamini
yapabilmesi ve hatirlanabilmesidir. Marka ayni zamanda saticilara satiglarini kontrol etme
firsati verir. Clnki alicilar marka sayesinde Urlnleri kanstirmaz, kolayca ayirt ederler
(Stanton, Etzel, Walker, 1994: s.210). Isletmeler ise marka sayesinde alicilarina
kendilerini tanitma firsati bulurlar. Marka UGrinlin 6zelligi kalitesi, fiyati ve tutundurma
faaliyetleri ile olugur ve marka ile bittinlesir. Tutundurma faaliyetleri ile isletmenin markali
urdnd c¢ok kolay animsanir ve dolayisiyla marka talebin artmasinda etkendir. Tuketiciler
markayla uyum saglarlarsa markaya bagl blylme stratejileri gelistirilebilir.Bunun icin
oncelikle iyi bir yonetici ve saglam bir planlamaya dayali iletisim programi gereklidir.

Kiresellesen diinyamizda devletlerin gtlicu, uluslar arasi marka olan Uriin / hizmet
Ureten kurum ve kuruluslardan gelir. Tum diinyada begenilen bir marka olabilmek igin
tiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamanin yaninda i¢ musterilerin tatminini
saglamada, global bir misyon ve vizyon gelistirmek gereklidir. Gelisen  musteri
beklentileri dogrultusunda, diger Ozelliklerinin yani sira, markanin bir Grin ya da
hizmetin garantisi hakkinda bilgi vermesi ve satis sonrasi hizmet konusunda da
glvence vermesi gereklidir.

Piyasada satin alma davranislan siirekli degismektedir. Isletmeler uzun dénemli
bakis acilarinin yani sira ¢evre dinamiklerine uyum icgin gerekli firsatlan ve tehditleri
gorebilmeli, stratejiler gelistirebilmelidir. Ureticilerin bu degisikliklere ayak uydurmasi,
ancak tuketicileri taniyip, tlketicilerin markayi nasil kullandiklarini anlamayla olanakldir.
Tuketicilerin markanin asil sahibi oldugu unutulmamalidir.

4. KURESELLESME SURECINDE MARKA SERMAYESI

Gunumuzde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle hizla kiiglilen diinyada
Ulkeler arasi sinirlar giderek kaybolmakta, kulttirel etkilegim artarak kuresellesmenin de
etkisiyle dinyaca Unli markalara sahip ¢ok uluslu sirketler bircok yerde hukimetleri
etkiler ve yonlendirir hale gelmistir.

Yillar boyu batiin kurum ve kurulusglar Grlnlerini tanitma faaliyetlerinden daha
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¢ok onlar tretme sureci lizerinde yogunlasmistir. Piyasada Uriin ve hizmetlere olan talep
arzdan daha blyik oldugu icin isletmeler pazarlamadan daha ¢ok Uretim galigmalarina
o6nem vermislerdir. Uzunca bir sire igletmeler markalarina degil, Uriinlerine ve Uretim
yontemlerine yatinm yapmistir. Ancak son yillarda dis ve i¢ piyasalardaki rekabetin buyuk
bir hiz ve yogunluk kazanmasiyla, tanitim c¢aligsmalar, pazarlama faaliyetleri ve
markalasma cok daha blylk bir 6nem kazanmistir. Pazarlama stratejisinde
farklilasmasini basaran kuruluslar, biyulk bir rekabet giicii elde ederek bu basarlarini,
markalasma stirecine de yansitmislardir.

Glnimulzde savas cephede silahlardan ¢ok markalarla ekonomik alanda
verilmektedir. Artik dinyanin 6nde gelen kuruluglan, fabrikalarda CGrinleri Uretip,
pazarlarda da markalarini satmaktadir. Cok uluslu sirketler yeni triin ve hizmet tretimine
yatirm yapar gibi, kurum kultiri ve markalarina yatnm yapmaktadir. Marka
sermayesinin avantajlarindan yararlanmaktadirlar. Glnimiizde markalagsma slreci
oldukgca gli¢ ve karmasik bir yapi kazanmis, kaliteli ve uygun fiyata Uretim, bitin
isletmelerin markalagsma stirecinin vazgecilmez amaci haline donusmustir. Tuketiciler
arasinda kimi markalar hayatin kalitesinin simgesi haline gelmis, toplumsal hayatta gulg
ve basari, bazi markalarla belirlenir olmustur.

Bunun yani sira bilindigi gibi Diinya Ticaret Orgiitii uluslararasi dis ticareti
serbestlestirmek ve Ozellikle bu serbestlesmeden gelismekte olan (lkelerin
yararlanmasina yonelik bir dizi énlem almig ve bunlan 2005 yilindan baslayarak
uygulamaya gecirecegini belirtmigtir. Ancak gelismekte olan Ulkeler ucuz Cin mallariyla
fiyat rekabetinde zorlandiklarindan dolayr korumanin bir siire daha devamini
istemektedirler. Kiresellesme ve yogun rekabetin yasandigi glinimiz ekonomilerinde
ucuz ama kalitesiz Urtinlerle fiyat rekabetinin ancak markalagsmayla gerceklestirilebilecegi
yadsinamaz bir gergektir.

5. MARKALI URUNLERIN MARKASI AZ TANINAN URUNLER KARSISINDAKI
KONUMLARINA ILISKIN TUKETICI TUTUM VE DAVRANISLARI

Markal Grtnlerin  markasi pek taninmayan drinler karsisindaki konumu,
tiketicilerin markasi bilinen ve bilinmeyen Uurlnler karsgisindaki tutum, davranis ve
gorislerini tanimlamaya yonelik anket dizenlenmistir. S6z konusu anket tamami 6n
lisans ve lisans programlarinda kayitli olan ve genelde ekonomi, isletme egitimi almakta
olan o6rgiin ve acgikogretimde egitim goren Universite 6grencisi 273 kisiye uygulanmigtir.
Katiimcilardan kendi kigisel goruslerinin yani sira, icinde bulunduklar sosyal cevreyi ve
aile ortamlarini da dikkate alarak anket sorularini yanitlamalari istenmisgtir.

Ankete katilan 273 kisinin yasi 17 ile 45 yas arasinda degismekte olup, %88,2’lik
bir payla 19-24 yas araliginda yigilma gerceklesmistir. Katilanlarin %46,2’si kizlardan,
%53,8'i ise erkeklerden olusmaktadir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %9,5'i 500 YTL’'den
daha az, %40,7’si 500-1.000 YTL arasinda, %49,8i 1.000 YTL'den daha c¢ok ortalama
aylik gelirli ailelerden gelmektedir. Yaklasik %971’lik kesim kent merkezi ve blylk
sehirlerde, kalan %9’luk kesim koy ve kasabada yasadigini belirtmistir.

5.1. Kiigiik Elektrikli Ev Aletlerini Satin Almada Tiiketici Tercihlerini Etkileyen
Unsurlar

Ankete katilanlara, bir ¢ok kisinin kendi 0zel yasantilarinda ve ailelerinde
kullandiklarn secilmis kilglik elektrikli ev aletlerini satin almalan sirasinda, ankette
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belirtiimis satin alma kararni etkileyebilecek unsurlara ne kadar 6nem verdikleri
sorulmusgtur.

S0z konusu soruya yanitlar 1- Hi¢ dikkat etmem 5- Cok dikkat ederim olacak
sekilde 1 ve 5 arasinda verilen puanlarla alinmistir. Segilen Grtinler ve satin alma kararini
etkileyebilecek unsurlarla bunlara verilen puanlarin ortalamalari tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1 : Satin Almaya Etki Eden Urlsurlarln Ortalamalan

URUNLER

Fiyati
Ariza halinde servis
Kalite
Estetik Gortinti
Kullanim Kolayhgi
Garanti Siresi

Markali Uriin olmasi
Diger Urtnlerle fiyat fark

Fotograf Mak. | 4,01 | 3,88 4,05 | 3,68 | 445 | 3,78 | 3,99 | 3,99
Dijital Kamera | 3,91 | 3,86 4,08 [ 3,55 | 4,35 | 3,68 | 3,95 | 3,98
Tras makinesi | 3,06 | 2,97 2,95 1296 | 348 [ 2,66 | 3,29 | 2,98

Radyo-Teyp | 4,08 | 411 [ 3,97 | 425 | 3,71 | 454 | 403 [ 4,09 | 4,19

(|5 Satis Sonrasi Hizmetler

N w|w

Walkmen 3,73 1363 [ 333 369351409 ]|377](383]372
Su Isiticisi 3,33 1293 301327 ]309]|355]286| 348 | 3,35
Utii 3,62 | 362 | 353|378 ] 3414011323377 (375
Mutfak Robotu | 3,51 | 3,37 [ 3,49 | 3,68 | 3,29 | 3,86 | 3,22 [ 3,76 | 3,73
Baskiil 2,78 2,15 1239 | 351|268 | 291 [ 243 | 2,76 | 2,70
El mikseri 3,10 | 2,82 | 3,08 | 3,24 | 3,08 | 3,45 | 2,94 | 3,48 | 3,39
Elektrikli soba | 3,52 | 3,18 | 3,36 | 3,56 | 3,32 | 3,70 | 3,27 | 3,58 | 3,67
Kol saati 3,74 | 3,83 [ 342 [ 3,72 | 3,44 | 413 | 436 [ 3,76 | 3,94
Duvar saati 2,81 (228 1245|262 | 2,75 | 2,88 [ 3,51 | 2,99 | 2,89
Televizyon 419 [ 444 | 444 | 458 | 3,99 | 461 [ 437 | 4,25 | 4,52
DVD-VCD 4,04 | 443 | 409 | 431 | 477 | 437 401 | 412 | 4,27

Cep Telefonu | 4,25 | 451 | 441 | 458 | 411 | 462 | 4,56 | 443 | 4,52
Ortalamalar 3,61 350 ) 346 [ 375 346|394 ]355] 373|373

Tablo 1 incelendiginde; televizyon - DVD-VCD oynatici ve cep telefonunda
tiketicilerin belirtilen tiim unsurlara ¢ok 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Bu Grlinlerde
tim ortalamalar yaklasik 4,5 civarinda ¢ikmigtir. En dusuk ortalama 3,99 en ylksek ise
4,77 olmaktadir. Duvar saati ve baskiilde ise satin almay etkileyen unsurlarda genelde
en dusik puan ortalamalan elde edilmistir. Bu Grinler igin ortalamalar yaklasik 2,5
civarinda olup en dustuk ortalama 2,2 en yiiksek 3,51 olmaktadir.

Uriinlerin tamami dikkate alinarak her bir unsura verilen puan ortalamalarinin
ortalamalarn alindiginda en dusuk ortalama 3,46 ile satis sonrasi hizmetler ve diger
Urtinlere gore fiyat farki unsurlarinda ortaya c¢ikmis, 3,94 ortalamayla tlketiciler tim
Uriinlerde kaliteye 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Kaliteyi 3,75 ve 3,73 ortalamalarla
ariza halinde servis hizmetleri ve kullanim kolayligi ile garanti suiresi izlemistir. Fiyat
unsurunun ortalamasi 3,61 cikmistir. Buradan tiketicilerin s6z konusu urinleri satin
alirken fiyatindan ziyade kalitesi ve kullanim kolayligi ile garanti stiresine 6nem verdikleri
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anlasilimaktadir. Markal driin olma maddesinin 3,50 ortalama ile sonlarda yeralmasi
kicik elektrikli ev aletlerinde tlketicilerin markayr énemsemediklerinin bir gdstergesi
olarak gorulebilir. Listede yeralan Uriinlerden cep telefonu, televizyon, DVD-VCD ve
radyo-teyp markal Uriin olma maddesinde en yliksek ortalamaya sahip olan Urunlerdir.
Tiketicilerin bu Uriinlerde markayi digerlerine gére daha ¢ok 6nemsedigi anlasiimaktadir.

Her bir Griin dikkate alinarak en ylksek ve en duslk ortalamaya sahip ¢ unsur
dikkate alinmig Griin bazinda en ¢ok 6nem verilen ve en az dnem verilen unsurlar 6nem
siralarina gore yazilarak tablo 2 olusturulmustur.

Tablo2. Secilmis Uriinlerde En Yiiksek ve En Diigiik Ortalamali Ug Unsur
URUNLER En ¢ok 6nem verilen unsurlar En az énem verilen unsurlar
Fotograf Kalite, Ariza halinde servis, Fiyat Fiyat farki, Satis sonrasi hizmet, Estetik
Mak. gorinti
Dijital Kalite, Anza halinde servis, Garanti | Fiyat farki, Estetik goriintl, Satis sonrasi
Kamera Siresi hizmet
Trag Kalite, Kullanim kolayhgi, Fiyat Estetik goruntli, Satis Sonrasi hizmet,
makinesi Markali Grin olmasi
Radyo - Kalite, Garanti  Siresi, Kullanim | Fiyat farki, Satis sonrasi hizmet, Estetik
Teyp kolaylg, Fiyat gorinti,

Walkmen K.z‘allfe," Kullanim  kolayhgi, Estetik §:a"t|$ Sonrasi hizmet, Fiyat farki, Markali
goruntu rtin olmasi
Kalite, Kullanim kolayhdi, Garanti siiresi | Estetik gorintli, Markal riin olmasi, Satis
Su istticisi )
sonrasi hizmetler
Otii Kalite, Kullanim kolayligi, Ariza halinde | Estetik gortntu, Fiyat farki, Satis sonrasi
servis, Garanti suresi hizmetler
Mutfak Kalite, Kullanim kolayligi, Garanti suresi | Estetik goruntl, Fiyat farki, Markall Griin
Robotu olmasi
.. Ariza halinde servis, Kalite, Fiyat Markali Griin olmasi, Satis sonrasi hizmetler,
Baskiil R
Estetik goriinti
. . Kullanim kolayligi, Kalite, Garanti stiresi | Markali Griin olmasi, Estetik gorinti, Fiyat
El mikseri .
farki, Satis sonrasi hizmet
Elektrikli Kalite, Garanti stresi, Kullanim kolayligi | Markali Griin olmasi, Estetik goérunti, Fiyat
soba farki
. Estetik gorintl, Kalite, Garanti siiresi Satis sonrasi hizmet, Fiyat farki, Aniza
Kol saati - .
halinde servis
Duvar saati Estetik goruntl, Kullanim kolayh@i, | Markal riin olmasi, Satis sonrasi hizmetler,
Garanti suresi, Kalite Ariza halinde servis
Televizyon L(::\l/ties, Garanti suresi, Anza halinde | Fiyat farki, Fiyati, Kullanim kolaylig
DVD-VCD Fiyat farki, Markali Griin olmasi, Kalite E.stetlk goriintt, Fiyat, Satig sonrasi
hizmetler
Cep Kalite, Ariza halinde servis, Estetik | Fiyat farki, Fiyati, Satis sonrasi hizmetler
Telefonu gorintd,

Tablo 2’'nin incelenmesiyle de anlasilacagi gibi kalite unsuru tim Uriinlerde en ¢ok

Onemsenen U¢ unsur arasinda yer almigtir.

Benzer sekilde tim uriinlerde olmamakla

birlikte cogunda diger Urlnlerle fiyat farki en az 6nemsenen unsur olmaktadir. Genelde
televizyon, mikser, radyo teyp, Utd, su isiticisi gibi elektronik Griinlerle kol saati ve duvar
saatinde garanti suresi kaliteye ek olarak 6nemsenen unsur olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
drtnler igin kullanim kolayhgi da 6énemsenen unsurlar igcinde yer almaktadir.
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Genelde en az dnemsenen unsurlar olarak ise estetik gérunti, fiyat farki, satis
sonrasi hizmetler ¢ikmistir. Walkmen, su isiticisi, duvar saati, elektrikli soba, mikser,
baskil, mutfak robotu, tras makinesinde markal iriin olma en az énemsenen unsurlar
olmaktadir. Buradan ozellikle bu ve benzer Urunleri Ureten kiigik ve orta olcekli
isletmelerin markal Grin olma, estetik gorintll, satis sonrasi hizmetler gibi unsurlara
6nem vermelerinin yani sira bu unsurlardan daha ¢ok ve o&ncelikli olarak kullanim
kolayligi olan Uriin tasarimi, kaliteyle baglantih daha uzun garanti sirelerinin oldugu ve
anza halinde servis imkanlarinin genisledigi “kaliteli Uretim”e 6nem vermelerinin
gerekliligi anlagiimaktadir.

5.2 Kiicik Elektrikli Ev Aletlerini Satin Almada Tiiketici Tercihlerini Etkileyen
Unsurlara Cinsiyetin Etkisi

Klguk elektrikli ev aletlerinin tlketimini etkileyen unsurlar (zerinde cinsiyetin
belirleyici rol oynayabilecegi distnilerek kiz ve erkeklerin her bir Griin ve unsur igin
verdikleri puan ortalamalarinin farkliliklar incelenmis olup, istatistiksel acidan 0,10 énem
seviyesinden kiglUk olasilik seviyelerinde anlamh farklilik elde edilen unsurlarin
ortalamalari tablo 3'te verilmigtir.

Tablo 3 : Uriin Tiiketimini Etkileyen Unsurlarin Cinsiyete Gére Ortalamalan
5 ©

S| | 2| 2| & 5
L c o) =] 2 ‘B
El 5| 3] 3 5| 5| ¢
c T o = o 5 ° 2
R =} B ° 2 = 1) < =
URUNLER 5 gl S| 5| 8| = E| £
= D = P
| 8| 5| 8 S| 5| §
5 o B 2 wi 2| °
= © < <
(%] By
. Kiz 4,15
Fotograf Mak. = =~ 3,86
Kiz 4,10
Dijital Kamera Erkek 3,82

Kiz 2,61 268 249 | 269 | 259 | 3,09 | 242 [ 297 | 2,72
Erkek | 344 | 321 |1 293 | 3,17 | 3,27 | 3,81 | 2,87 | 3,57 | 3,21

Tras makinesi

Kiz 2,12 | 4,41

Radyo-Teyp g, o 3,84 | 4.11

Walkmen Kiz 3,50 | 3,83 4,08 | 3,92
Erkek 3,20 | 3,56 3,62 | 3,54

Su o Kiz 3,22 | 3,23 | 3,55 | 3,27 | 3,73 | 3,20 | 3,83 | 3,62
Erkek 2,68 | 2,82 | 3,02 | 2,95 | 3,41 | 2,57 | 3,18 | 3,11

Ut Kiz 3,91 | 3,84 | 4,08 | 3,61 | 4,26 | 3,58 | 4,17 | 4,05
Erkek 3,36 | 3,26 | 3,55 | 3,26 | 3,79 | 2,93 | 3,43 | 3,49

Kiz |[368|379([381]402] 344 | 3,14 | 3,57 [ 409 | 3,96
Erkek | 3,36 | 3,02 | 3,21 | 3,38 | 3,14 | 3,61 | 291 | 3,46 | 3,53

Mutfak Robotu

Baskiil Kiz 2,31 2,62 | 3,05 [ 2,90
Erkek 2,01 2,26 | 2,51 | 2,53
El mikseri Kiz 3311320 (344 (358317377 333392372
Erkek | 2,92 | 2,48 | 2,77 [ 293 | 2,98 | 3,17 | 2,60 | 3,09 | 3,11
Elektrikli soba Kiz 3,35 347 [ 3,77 | 3,82
Erkek 3,02 3,08 | 3,41 | 3,51
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Kol saati Kiz 3,27
Erkek 3,58
Duvar saati Kiz 3,66 | 3,18
Erkek 3,37 | 2,82
Televizyon Kiz
y Erkek
Kiz
DVD-VCD Erkek
Kiz
Cep Telefonu Erkek

Tablo 3’te cinsiyete gore verilen kiz-erkek ortalamalari incelendiginde tras
makinesi ve kol saati diginda anlamh farkhlik elde edilen tiim unsurlarin ortalamalarinda
kizlarin ortalamasi erkeklere gore daha blyik ¢ikmistir. Buradan kizlarnn uriin segimi ve
tiketiminde erkeklere gore daha titiz ve duyarll davrandiklarni belirtebiliriz. Tras
makinesi, mutfak robotu ve el mikserinde tiim unsurlarda cinsiyet agisindan anlamh
farklihk elde edilmis, televizyon, vcd-dvd oynatici ve cep telefonunda higbir unsurda
anlamh farklilk elde edilememistir. Fotograf makinesi ve dijital kamerada sadece
kullanim kolayliginda anlamli farkliik elde edilirken, kol saatinde tek farkllik sadece
diger Urlnlere gore fiyat farki unsurunda ortaya gikmistir (tablo 3).

Bunun yani sira yeter sayida anlamli farkliik elde edilebilen Urinlerde; benzer
sekilde en dislik ve en ylksek ortalamaya sahip {i¢ unsurla tablo 4 elde edilmistir.

Tablo4. Cinsiyete Gére Ortalamalarda Anlamli Farklilik Olan Segilmig
Uriinlerde En Yiiksek ve En Diigiik Ortalamal U¢ Unsur

ORUNLER Cintsiye En ¢ok 6nem verilen unsurlar En az 6nem verilen unsurlar
Kiz Kalite, Kullanm Kolayligi, Ariza | Estetik  Goruntd, Satis  sonrasi
Trag halinde Servis hizmetler, Fiyat farki
Makinesi Erkek Kalite, Kullanim Kolaylidi, Fiyat Estetik  Gorinti, Satig  sonrasi
hizmetler, Ariza halinde servis
Kiz Kullanim kolayhgi, Kalite, Garanti | Estetik goriintl, Markal Grin olmasi,
Su Isiticisi siresi Satis sonrasi hizmetler,
Erkek Kalite, Kullanim kolayligi, Garanti | Estetik goriintli, Markal Uriin olmasi,
suresi Satig sonrasi hizmetler
Kiz Kalite, Kullanim kolayhgi, Arniza | Estetik géruntl, Fiyat farki, Satis
Ot halinde servis sonrasi hizmetler
Erkek Kalite, Ariza halinde servis, Garanti | Estetik goruntl, Fiyat farki, Satis
siresi sonrasl! hizmetler
Kiz Kullanim kolayhdi, Anza halinde | Kalite, Fiyat farki, Fiyat
Mutfak servis, Garanti siresi
Robotu Erkek Kalite, Garanti siresi, Kullanim | Estetik goriintli, Markal Uriin olmasi,
kolaylgi Fiyat farki
Kiz Kullanim kolayhgi, Kalite, Garanti | Fiyat farki, Markal (riin olmasi, Fiyati
EI Mikseri suresi
iksen Erkek Kalite, Garanti siresi, Kullanim | Markall {riin olmasi, Estetik gorintd,
kolaylgi Satig sonrasi hizmetler
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Tablo 4 ‘Un incelenmesiyle de anlasilabilecegi gibi; tiim drlinlerde cinsiyet farki
olmaksizin kalite en ¢ok dnemsenen unsur olmustur. Sadece mutfak robotunda kizlar
kalite yerine kullanim kolaylgini daha gok 6nemsemislerdir. Utlide ise erkekler kullanim
kolayligi yerine garanti slresini daha c¢ok 6nemsemislerdir. S6z konusu uriinlerde
cinsiyete gore tercihlerde bazi farkliliklar goérilmektedir. Tras makinesinde ariza halinde
servis yerini erkeklerde fiyata birakmakta, mutfak robotunda kizlarda ariza halinde servis
yerini erkeklerde kullanim kolayligina birakmaktadir (tablo 4). Uriin bazinda cinsiyete
gore en az 6nem verilen unsurlar ise genelde estetik gorintli olmaktadir. Mutfak
robotunda kizlarda estetik goriintli yerini kalite ve fiyata birakmakta, el mikserinde ise
farkllik fiyat farki ve fiyat olarak ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak incelendiginde; kalite,
kullanim kolayligi, garanti siresi, ariza halinde servis unsurlar cinsiyet farki
gbzetilmeksizin énemsen unsurlar olarak karsimiza cikarken, estetik gorlintl, markall
Uriin olma, satis sonrasi hizmetler, fiyat farki en az énemsenen unsurlar olmuslardir
(tablo 4).

6.SONUC

Uriin tanitimi, markalasma, markaya yatinm, marka sermayesi gibi kavramlar birer
pazarlama stratejisi olarak daha da 6nemli hale gelmistir. Her ne kadar markali Grtnler
markasi az bilinen ¢ok ucuza satilan Urlinlerle fiyat rekabetinde zorlaniyor olsalar da,
uzun vadede Kkaliteli Uretimin bu rekabetten Ustin cikacagl kaginilmaz bir gercektir.
Arastirma sonugclarinda da tiketicilerin kaliteye ve kaliteli Gretime 6nem verdikleri ucuz
Urtinlerden memnun olmadiklar gergegi bir kez daha ortaya ¢ikmistir.

Bunun yani sira ginimiizde marka yaratma slreci ve Urtn tasarimi bir arada
dusunilmekte olup Urln gelistirme marka yaratma sirecinin i¢inde yer alan énemli bir alt
asama olarak gorilmektedir. Degisen piyasa kosullarini ve tiketici isteklerini dikkate
almak zorunda olan isletmeler (rin gelistirmeyi marka yaratma slreciyle birlikte
distunmelidirler. Kiigik elektrikli ev aletleri ve benzer Urinleri Greten kiglk ve orta 6lgekli
firmalarin; markali Giriin olma, estetik gorinti, satis sonrasi hizmetler gibi unsurlara 6nem
vermelerinin yani sira bu unsurlardan daha ¢ok ve 6ncelikli olarak kullanim kolayhgi olan
Urtin tasarimi, kaliteyle baglantili daha uzun garanti surelerinin oldugu ve arza halinde
servis imkanlarinin genisledigi “kaliteli Uretim”e 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu
Urlnleri ve benzerlerini Ureten firmalar i¢in ¢galismamizda ulastigimiz sonuglarin yararl
olabilecegini disuniyoruz.
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