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ONSOZ
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OZET

Guniimiizde yeni bir marka yaratmamn gigligii varolan markalarin degerini
arttirmaktadir. Reklam ve dagitim maliyetleri oldukga yiikselmistir. Her yil yaklagsik
3,000 yeni marka pazara sunulmaktadir. Bu durum, hem tiiketicinin aklinda yer
almaya hem de dagitim kanalina girmeye yonelik rekabetin arttidi anlamina
gelmektedir. Ayrica bu, bir markanin genellikle nis bir pazara indirgendigi ve pahali
pazarlama programlarini destekleyecek satiglara ulagamadigini géstermektedir.

Bu kosullarda, marka ederi kavraminin her gegen giin daha fazla énem kazandig
gozlemlenmektedir. Marka ederi bilegenlerinin incelenmesi ve Olglimlenmesi,
bugiinlerde isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Firmalar pazarlama
fonksiyonlarim1 organize edebilmek, pazar firsat ve tehditlerini saptayabilmek igin
kendi ve rakip firmalarin markalarimi analiz etmek zorundadirlar.

Bu ¢aliymada; marka ederi ayrintih olarak incelenmis, firma ve tiiketiciye sagladig
katkilar ortaya konmugstur. Marka ederi bilesenlerini gelistirmek ve giiglii markalar
yaratmanin yollar1 drneklerle agiklanmigtir. Ayrica, marka ederi bilesenlerini 6lgmek
i¢in farkli yontemler ele ahnmigtir.

Caliymada Turkiye dokmegaz pazari ele alinmis, bu pazarda en fazla pazar payina
sahip dort firmanin marka ederi bilesenlerini 6lgmek ve birbirleriyle kiyaslamak
lizere bir aragtirma tasarlanmigtir. Arastirma kapsaminda 389 firma yetkilisinden
olusan bir 6rnekleme 18 sorudan olugan bir anket telefon araciliiyla uygulanmigtir.
Anket sonuglarinin analizinde SPSS for windows paket programi kullamlmugtir.

Bu aragtirma ile dokmegaz kullanicilarinin, en ¢ok tercih edilen dokmegaz markalar
hakkindaki izlenimleri ortaya konmugtur. Aragtirma kapsamindaki dért markanin
marka ederi bilesenleri oOlglimlenmis ve birbirleriyle kiyaslanmugtir. Ayrica,
markalanin birbirlerine gére konumlar: konumlandirma haritalari ile ortaya konularak
sonug bolimiinde markalara 6nerilerde bulunulmustur.
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SUMMARY

The value of an established brand increases due to the reality that it is more difficult
to build brands today. The cost of advertising and distribution is much higher.
Approximately 3,000 brands are introduced each year into markets. This means
increased competition for the customer’s mind as well as for access to the
distribution channel. It also means that a brand often is relegated to a niche market,
and so will lack the sales to support expensive marketing programs.

It has been observed that brand equity gains more importance in such an
environment. Examining and measuring the assets for brand equity is nowadays very
critical for the firms. The firms have to analyse both their and the rivals’ brands in
order to determine the market opportunities and threats and to organize the functions
of marketing,

In this study it is dwelled on “brand equity”; value provided to firms and customers
by brand equity is also determined. Improving brand equity assets and building
strong brands is explained with samples. Besides, different methods of measuring
brand equity assets are examined.

In this study, the bulk LPG market in Turkey is examined and a market research has
been conducted to measure and compare the assets of brand equity of four brands.
During the research, a sample of 389 firms have been called to answer a survey form
containing 18 questions. The answers are analized with SPSS for windows.

The research explains the impressions of bulk LPG users about the most preferred
bulk LPG brands. The brand equity of four brands is measured and compared.
Besides, the positions of those brands are determined with positioning maps and in
the conclusion part of the study suggestions to those brands are improved.
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1. GiRiS

1.1 Calismanin Amaci

Giniimiizde, yeni bir marka yaratmak, onceki donemlere gore oldukga giigtlir ve bu da
varolan gii¢li markalarin degerini daha da arttirmaktadir. Reklam ve dagitim
maliyetlerinin oldukga yiikseldigi ve her yil yaklagik 3,000 yeni markanin pazara
sunuldugu giiniimiiz ortaminda, hem tiketicinin aklinda yer almaya hem de dagitima
yonelik rekabet artmistir. Bu nedenle, markalar genellikle nis bir pazara indirgenmekte

yé satiglar pahali pazarlama programlarin: destekleyememektedir.

Bu kosullarda, marka ederi kavraminin her gecen gin daha fazla énem kazandig
gozlemlenmektedir. Marka ederi bilegenlerinin incelenmesi ve 6lgimlenmesi, isletmeler

acisindan oldukga 6nemli hale gelmisgtir.

Bu g¢aligmada; Tirkiye dokmegaz pazarinda en fazla pazar payina sahip dort firmanin
marka ederi bilesenleri, endiistriyel kullanicilarin katildigi bir anket aracihigiyla

incelenmigtir.

Caligmanin ilk béliimiinde, marka ve marka ederi kavramlan tizerinde durulmustur.
Degisen marka yonetimi anlayisiyla, marka ederi kavraminin nasil 6n plana ¢iktigi
incelenmistir. Marka ederini olugturan bilesenler, yant markanin varliklar1 ortaya

konulmug ve marka ederinin tiiketici ve firmaya sagladig: yararlar ele alinmigtir.

Marka ederi kavrami ancak bilegenleri ile birlikte anlagilabilir. Bu nedenle ilk bolimi
takip eden dort bolimde marka ederi bilegenleri tek tek incelenmistir. Bu boliimlerde,
marka ederi bilegenleri tanimlanmis, bu bilegenlerin nasil deger yarattiklari, hangi

unsurlar tarafindan olusturulduklar ve nasil 6lgimlenebilecekleri ortaya konmustur.



Bolim 7°de, Turkiye dokmegaz pazan incelenmis, pazarda faaliyet gosteren firmalar

aragtirllmig ve pazar boliimlendirmesi ortaya konmustur.

Sekizinci bolimde, Tirkiye dokmegaz pazarinda en fazla pazar paymna sahip dort
firmanin marka ederi bilesenleri incelenmistir. Bu amagla, 389 firma yetkilisinden
olusan bir 6rnekleme 18 sorudan olusan bir anket telefon aracilifiyla uygulanmustir.
Anket sonuglarinin analizinde SPSS paket programi kullamlmigtir. Program analizleri

%95 giiven duzeyinde gerceklestirilmigtir.

Son olarak aragtirma kapsamindaki dort marka bazinda sonuglar ele alinmig ve

markalarin birbirlerine gére konumlan ortaya konularak ¢nerilerde bulunulmustur.



2. MARKA EDERIi

2.1 Marka Nedir?

Marka, bir satict veya bir grup saticimin Urinini belirlemeyi ve bu uruni
rakiplerinkilerden ayirt etmeyi amaglayan bir isim ve /veya bir semboldir (Aaker, 1991,
s.7). Urtiniin kaynagim tiiketiciye gOsteren marka, hem tiketiciyi hem de ireticiyi

benzer iiriinler tiretme girigiminde bulunan rakiplerden korur.

Tarihte de, tugla gibi Uriinlerin tizerinde {reticinin belirlenmesi i¢in isimlerin
kullamldig1 kanitlanmigtir. Ayrica, ortagag Avrupa’sinda esnaf birliklerinin, tiiketiciye
garanti vermek ve treticiye yasal koruma saglamak amactyla ticari markalar1 kullandig1
bilinmektedir. 16. yy.’1n ilk yarilarinda, viski imalatgilar1 Grtinlerini tizerinde Ureticinin
ismi yazan tahta figilara doldururlardi. Bu isim tiiketiciye dreticinin kim oldugunu
gosterir ve daha ucuz tiriinlerle karigtirtlmasini engellerdi. 1835 yilinda, bir skog markasi
olan “Old Smuggler”, 6zel bir imalat yontemi kullanan ureticilerin kalite tiniine yatirim

amaciyla kullanildi.

Ticarette oldukga eski rolleri olmasina ragmen markalama ve marka ¢agrisimlari, 20.
yy.’a kadar bu denli 6n plana ¢ikamadi. Bugiin gegerli olan modern pazarlama ilkelerine
gore ise farklilastirilmig markalar yaratmak oldukga onemlidir. Bunu yapabilmek iginse,
pazar aragtirmalari ile egsiz marka cagrigimlan yaratacak urtin ozellikleri, isimleri,
paketleri, dagitim stratejileri ve reklamlar kullanilmaktadir. Bu fikir, emtiadan
markalanmig iiriinlere gegerek fiyatin satin alma kararlarindaki etkisinin azaltilmas: ve

farkilagtirmanin 6nemini vurgulamak amaciyla ortaya ¢ikmugtir.

Firmalarin markalara 6demeye razi olduklari miktarlar, markalarin giicii ile onlar

yaratmanin giigligii ve maliyetini gostermektedir. Ornegin, Kraft degerinin %600



izerine, 13 milyar dolara alinmig ve RJR Nabisco semsiyesi altinda toplanan markalar
25 milyar dolarin tuzerinde getiri saglamustir (Aaker, 1991, s5.8). Tescil bedelleri de

markalarin degerlerine iligkin 6nemli gostergelerdir.

Bugiin yeni bir marka yaratmak, daha 6nceki donemlere gore oldukga gligtiir ve bu da
var olan markalarin degerini daha da arttirmaktadir. Ginimiizde reklam ve dagitimin
maliyeti oldukga artmigtir. Ayrica, marka sayist oldukg¢a fazlalasmmgtir. Her yil yaklasik
3,000 yeni marka pazara sunulmaktadir. Bu da hem tiketicinin aklinda yer almaya hem
de dagitima yonelik rekabeti arttirmaktadir. Bu durum ayrica, markalarin genellikle nig
bir pazara indirgendigi ve satiglarin pahali pazarlama programlarim destekleyemeyecegi

anlamina da gelmektedir.

2.2 Marka Yonetimi

1930’lu yillarda ilk kez ‘Marka Yoneticisi’ tanimi ile karsilasgiimistir.  Marka
yonetiminin 6nemini kavrayan firmalar, marka ile ilgili tiim ¢aligmalar1 koordine etmesi,
satig ve karlilik gibi kisa vadeli hedeflerle uzun vadeli hedeflerin karmasini saglamak
iizere sadece sorumlu oldugu markay: digiinen ve st diizey yonetici adaylan olarak

gorillen marka yoneticileri belirlemistir (Bor¢a, 2001).

Giniin pazar kogullarina gore gekillenen ve markanin tiiketiciye temel vaadi ile hedef
kitleyi odak kabul eden yaklagim, marka gekirdegi yaklasimi olarak kabul edilmektedir

ve Sekil 2.1. ile 6zetlenmigtir.



Miisteri Tliskileri

Uriin gesitlendirme

Temel

Ambalaj Tiiketici Tletigim
) Vaadi ve Stratejisi
Fiyat Hedef Kitle

Tanmm

Rekabet
Tamm

Promosyon

Toplumsal
Sorumluluk

Sekil 2.1 Marka Cekirdegi-Klasik Yaklagim (Bor¢a, 2001)

Ancak kosullar degismeye baslamig, ¢ok daha karmagik yapilar ortaya ¢ikmig ve Tablo
2.1°de ilk siitunda yer alan unsurlarin etkinligi azalirken sagda yer alan unsurlar 6n plana

cikmigtir.

Tablo 2.1°de de gorildigii gibi, pazar yapilari, firma organizasyonlari, marka yapilari,
hedefler, rekabet kosullar;, dagitim kanallari ve tiketiciler degigmistir. Bu degisim
siireci iginde, tek bir marka ¢agrigimi tizerine olusan marka imaj1 yerini, marka sadakati,
marka bilinirligi, algilanan kalite ve markaya ait tiim ¢agrisimlar: igeren marka ederine

birakmugtir.

et
2 ST s



Tablo 2.1 Degisen Kosullar

Etkinligi Azalan Unsurlar

Etkinligi Artan Unsurlar

Tek pazar

Global arena

Tek urtin / marka

Kategori yonetimi

Basit marka yapilan

Karmagik marka mimarisi

Marka yoneticisi

Marka takimlari / lideri

Marka imaj

Marka ederi

Kisa donemli hedefler

Uzun donemh hedefler

Uretici firma hakimiyeti

Dagitim kanallari

Rekabet

Daha sert rekabet

Marka, marka yoneticisinin kralligi

Marka herkesin sorumlulugu

Kolay tanimlanan hedef kitle

Alt gruplara boliinmiig, farklilagmus tiketici

Bu yeni kosullarda daha 6nce tanimlanan marka gekirdegi yaklagimi yerini Sekil 2.2’de

tanimlanan marka kimligi yaklagimina birakmigtir.

e Tiketici Analizi
¢ Rekabet Analizi

Marka Kimligi:

e Urin

e Kisi

e Kurum

e Sembol Cekirde]
Dis

Stratejik Marka Analizi:

e Markanin Kendi Analizi

Konumlandirma:
o  Deger Onerisi

o Marka Karakteri
o Hedef Kitle

e Fiyat

Baglantilar

Ortak Degerler ve Kurumsal

Marka
Tetisimi

Sekil 2.2 Marka Kimligi-Yeni Yaklasim (Borga, 2001)




Bu yeni marka yonetimi yaklagimi, kuruma marka yonetimi ilkelerini uygulayarak
marka etrafinda organize olmay:1 gerektirmektedir. Marka artik, marka yoneticilerinin
sorumlulugunda degil, tiim firma ¢aliganlarinin sorumlulugundadir. Bu bilingle firmalar

¢aliganlarim marka sorumluluklari hakkinda egitmek igin ¢aba gostermektedir.

Bu yaklagimlar arasindaki farkin net olarak gorilebilmesi igin marka ederinin

anlagilmas1 gereklidir.

2.3 Marka Ederi

Marka ederi, bir firmanin musterilerine sundugu urin/hizmetin degerini arttiran veya
azaltan marka wvarliklarinin ve sozlerinin timidir. Marka varliklaninin veya
sorumluluklarinin marka ederini olusturabilmeleri marka isim veya sembollerine
baglanmig olmalari ile mimkiindiir. Bir markanin ismi veya semboli degistiginde, bir
kisim veya tim varliklar etkilenebilir, kaybolabilir veya yeni bir isme/sembole

taginabilir. Tim bu varliklari ve sorumluluklart 5 kategoride toplamak miimkiindiir:

1. Marka Sadakati

2. Marka Bilinirligi

3. Algilanan Kalite

4. Marka Cagrigimlari

5. Diger Tescilli Marka Varliklar1 (Patentler vb.)

Yukardaki bilesenlerden olugan marka ederi konsepti Sekil 1.3’de ozetlenmigtir. Bes

varlik/sorumluluk kategorisi marka ederinin temelini olusturmaktadir.



Algilanan

Kalite
Marka Marka

Bilinirligi Cagrisimlan

Marka Diger Tescilli
Baghihig: Varliklar
Musterinin, Firmanin,
Yorumlamasini p| o Pazarlama
e Satin alma kararinda programlarinin
glvenini etkinligini
e Kullanim e Marka baglhiligim
memnuniyetini e Fiyatlary/marjlarim
e Marka geniglemesini
arttirarak miisteriye e Dagitimda

katma deger saglar ustinligiini
e Rekabet avantajim

arttirarak firmaya katma
deger saglar

Sekil 2.3 Marka Ederi (Aaker, 1991, 5.17)




Sekil 2.3’de gosterilen marka ederi varliklarinin tammlarina bakmakta fayda vardir

(Aaker, 1991, s.19-21).

Marka Baghiigi: Herhangi bir iste, mevcut miigteriler Griin/hizmetten memnunsa veya

sadece markay1 seviyorlarsa mevcut miugterileri elde tutmak, yeni musterileri
kazanmaktan daha ucuzdur. Aslinda pek ¢ok pazarda, 6zellikle maliyetler arasinda fark
bulunmuyorsa ve tiketicilerin marka bagliligi yoksa, tiketiciler birbirinin yerini
alabilecek binlerce triin/hizmetten birini segmektedir. Bir miigteri tabani yaratmak bu
nedenle oldukga maliyetlidir. Ancak, en azindan mevcut miisteriler marka bilinirligini

arttirarak yeni miigteriler igin giiven saglarlar.

Miisteri tabaninin sadakati, pazardaki rekabete karst markanin ve firmanin direncini
arttirir. Rakipler, kendi kaynaklarini, diger markalarin memnun musterilerini cekmeye
harcamaktan ¢ekineceklerdir. Ayrica, migteriler markanin her zaman elde edilebilir

olmasini beklediklerinden yiiksek sadakat dagitim kanallarinda da ustiinlik demektir.

Marka Bilinirligi: Insanlar genellikle tamdik markalari satin alirlar, ¢iinkii tamdiklari

markalara giiven duyarlar. Taninan bir marka, her zaman taninmayan bir markaya tercth
edilir. Bilinirlik fakt6rii, bir markanin satin alinmak i¢in distinilenler kiimesine girmesi
icin olduk¢a 6nemlidir. Bilinen markalar, satin alma icin degerlendirilirken, bilinmeyen

markanin gansi ¢ok azdir.

Algilanan Kalite: Bir marka, detayl trin/hizmet 6zellikleri bilgisiyle degil, genel bir

kalite algilamasiyla ¢agrigim yapar. Farkl sektorlerde, kalite algilamasi farkli bigimlere
biriinebilir. Algilanan kalite, Hewlett Packard veya IBM igin farkli; Solomon Brothers,
Tide veya Heinz i¢in fakli anlamlara gelmektedir. Ancak algilanan kalite, daima 6nemli

marka karakteristikleri ile 6l¢iilebilir olacaktir.

Algilanan kalite, satin alma kararlarim ve marka sadakatini 6zellikle alicinin motive
olmadigi ve detayh bir analiz yapamayacagi durumlarda dogrudan etkileyecektir;.
Ayrica, tekrar marka ederine yatinm yapilmasimi saglayacak kar igin gerekli yiksek

fiyat politikasint da destekleyecektir. Bir bagka yarari ise, marka geniglemesi igin temel



olugturmasidir. Bir marka, bir Uriin/hizmet alaninda iyiyse, benzer bir alanda da iyi

olacag: varsayilir.

Marka Cagrisimlary: Bir marka admin altinda yatan deger, onunla bagdastirilan bazi

cagrigitmlar1 temel alir. Ronald McDonald gibi ¢agrigimlar, McDonald’s gibi bir
markaya pozitif yaklasgim veya pozitif duygular yaratir. Amerikan Express’e Karl
Malden baglantisi, giivenilirlik saglar. Bir yagsam tarzi veya kisilik ¢cagrigimlari, kullanim
deneyimini tamamen degistirebilir. Bir ‘Jaguar’in ¢agrisimlari, ona sahip olan veya
kullanan kigiyi ‘farkli’ kilacaktir. Gligli bir gagrisim, aym1 markayla farkli bir pazara

girmeyi saglar.

Bir marka, bir uriin sinifinda anahtar bir 6zellige baglt olarak iyi konumlandiriimigsa,
rakipler bu markaya saldirmay: oldukga gi¢ bulacaktir. Eger, anahtar ozellikte
miikemmellik vadederek cepheden saldirirlarsa, bir giivenilirlik sorunu ortaya ¢ikacaktir.
Farkli, belki de ikincil bir 6zellik bulmaya zorlanacaklardir. Boylelikle, bir ¢agrigim

rekabete karsi engel gorevi de gorecektir.

Diger Tescilli Marka Varliklari:  Bu kategoride, patentler, tescilli markalar ve kanal

iligkileri yer almaktadir. Bu kategorideki marka varliklari, rakiplerin mevcut musteri
tabanin1 ve sadakati koruyorsa ¢ok degerlidir. Bu varliklar, farkli formlarda olabilir.
Ornegin, tescilli marka, marka ederini, benzer isim, sembol veya ambalajla tiiketicilerin
aklim1 karistirmak isteyen rakiplerden koruyacaktir. Guglii ve musteri tercihini yansitan
bir patent, direkt rekabeti engelleyecektir. Markanin performans gegmisi nedeniyle, bir

dagitim kanah tek bir marka tarafindan kontrol edilebilir.

Bu kategorideki marka varliklar, markaya bagh olmadirlar. Ornegin, dagitim kanah
marka ederi icin temel olusturuyorsa, dagitim kanali firmaya degil, markaya
baglanmalidir. P&G ve Frito-Lay orneklerinde oldugu gibi. Firma, rafta, basitge bir
markay: digeri ile degistirmemelidir. Ayni zamanda, bir markanin magaza zinciri, bir

bagka marka ismi i¢in de kullamlirsa, marka ederine katkida bulunamazlar.

Sekil 2.3’de ayrica, marka ederinin hem firma hem de tiiketiciye katma deger sagladig:

gorinmektedir. Marka ederi bilegenleri, tiketicinin uriinler ve markalar hakkindaki ¢ok
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miktardaki bilgiyi yorumlamasini kolaylagtirir. Ayrica, tiketicinin markayla olan gegmis
deneyimini veya markaya duydugu yakinhg: kullanarak satin alma kararindaki giivenini
arttirir. En Onemlisi ise, algilanan kalite ve marka g¢agrigimlar: tiketicinin markay1

kullanmaktan duydugu memnuniyetin artmasini saglar.

Marka ederi, tiketiciye sagladig1 faydalarin yamisira firmaya da nakit akisi saglayan
birden fazla yolla katma deger saglamaktadir. Marka ederi, yeni miigterileri ¢ekmek

eskileri ise kaybetmemek i¢in hazirlanan pazarlama programlarinin etkinligini arttirir.

Bohim 2’de de ele alinacag: izere yitkksek marka ederi, firmaya yiiksek marka sadakati
saglayarak ilerleyen yillarda da nakit girigini garanti altina almaktadir. Gugli bir marka,
daha ytksek fiyatlandirma yoluyla kar marjlarini arttirabilir ve firmaya katma deger

saglar.

Marka ederinin firmaya bir bagka olumlu katkisi ise, faaliyet gosterilen pazarlardan
farkli pazarlara aym marka ile girme kararlarinda gozlemlenebilir. Marka gergekten
gliclii ise, farkli bir marka kullanarak daha yiksek maliyetlerle girecegi yeni pazarlara

aynt marka ile daha duigitk maliyetlerle girebilir.

Marka ederi, firmaya dagitim kanallarinda tstinlik saglayabilecegi gibi, diger

markalara karsi1 bir engel gorevi de ustlenebilir (Aaker, 1991, 5.16-18).

Goriildigi tizere marka ederi birden fazla unsurdan meydana gelmektedir ve hem
tiiketiciye hem de firmaya farkli alanlarda katma deger saglamaktadir. Marka ederinin
anlagilmasi ve Olglimlenebilmesi ancak bilegenleri yoluyla mumkindir. Bu nedenle,
takip eden dort bolimde sirasiyla marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve

marka cagrigimlari incelenecek ve her bir bilegen ayrintili olarak ele alinacaktir.

1 wet?
s



3. MARKA SADAKATI

3.1 Marka Sadakatinin Seviyeleri

Marka ederi bilesenlerinden ilk ele alinacak olani marka sadakatidir. Mevcut miisteri
tabaninin markaya olan sadakati, marka ederinin 6ztni olusturur. Tiiketiciler markalar
arasinda fark goérmiiyorsa ve marka ismine énem vermeden fiyata gore karar veriyorsa,
marka ederinin oldugu s6ylenemez. Ancak marka ederinin gi¢li oldugu durumlarda
miisteriler, rakipler daha uygun 6zellik ve fiyatta Grin/hizmet sunsa da ayni markayi

tercih ederler.

Marka sadakati, tiiketicinin herhangi bir markaya olan baglihiginin bir olgusudiir.
Tiketicinin, fiyat veya Ozelliklerde degisiklik yapan bir bagka markayl tercih edip
etmeyeceginin gostergesidir. Sadakat arttikca, mevcut musteri tabaninin rekabet
karsisinda zarar gérme olasiligi azalir. Sadakat, marka ederinin gelecekte elde edilecek

karla olan bagidir, ¢linki sadakat gelecekte direkt satiglara doniigtir.

Firmanin gelecekteki satiglarimi ve karimi gorebilmesi, mevcut miisteri tabaninin
sadakatini bilmesi ile mumkiindiir. Bu nedenle, miisteri tabaninin marka sadakat

seviyelerine dagilimini bilmek oldukg¢a 6nemlidir.

Sekil 3.1’de marka sadakatinin farkli seviyeleri gosterilmigtir. Her seviye, farkli
pazarlama micadelesini ve yonetilmesi gereken farkli varliklart temsil etmektedir.
Belirli bir triin sinifinda veya pazarda, bu seviyelerin tiimii s6z konusu olmayabilir veya

farkli ara seviyeler olabilir.
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Adanmg
Miisteriler

Markanin Arkadaglari

Déniisiim Maliyetli Sadik
Miisteriler

/ Alignmug Alicilar \
/ Degistirenler/Fiyat Alicilan \

Sekil 3.1 Marka Sadakatinin Seviyeleri (Aaker, 1991, 5.40)

Sekil 3.1.’de en altta yer alan seviye ‘sadik olmayan’ muigsterileri kapsamaktadir. Bu
seviyede, markalar arasinda fark yoktur ve marka isimleri satin alma kararinda hemen
hemen rol almaz. Satilan veya uygun olan tim urin/hizmetler tercih edilebilir. Bu

tiiketiciler, ‘degistirenler’ veya ‘fiyat alicilart’ olarak adlandirilabilir.

Ikinci seviye, irin/hizmetten tatmin olmus veya en azindan bir olumsuzlukla
kargilasmamig alicilar1 kapsar. Kullanllan markayr degistirecek kadar tatminsizligin
bilinen bir 6lgiim metodu yoktur. Bu tiiketiciler ‘aligmig alicilar’ olarak adlandirilabilir.
Degisimi saglayacak, goriniir bir fayda saglayabilen rakipler bu seviyedeki tiiketicilere
ulagabilir. Ancak, bu grubun dikkatini c¢ekmek gugtir cinki diger alternatifleri

aragtirmak icin bir sebepleri yoktur.

Ucgiincii seviye, tatmin edilmis, dolayistyla déniigiim maliyetleri olan tiiketicileri kapsar.
Bu tiiketicileri ¢ekebilmek i¢in, rakipleri tegvik edici bir neden veya mevcut markayi
aratmayacak bir fayda sunmasi gerekmektedir. Bu grup, ‘donigim maliyetli sadik”

miisteriler olarak adlandirilabilir.
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Dordiinci seviyede, markay: gercekten seven miuigteriler bulunmaktadir. Bu mugterilerin
tercihleri, bir sembol, kullanim deneyimi veya algilanan tstiin kaliteye dayanabilir.
Ancak, ‘begeni’ genellikle spesifik bir kriterle takip edilemez. Ozellikle, uzun siireli
iligkilerde, kisiler begenilerinin sebeplerini ayirdedemezler. Bazen sadece, uzun siireli
bir iligkinin varlig1 bile, arkadagca bir semboliin eksikliginde dahi, giiclii bir etki
yaratabilir. Dordincii  seviyedeki miisteriler, ‘markanin  arkadaglari’ olarak

nitelendirilebilir ¢inkii markayla aralarinda duygusal bir bag geligmigtir.

En ust seviyede, ‘adanmig musteriler’ yer alir. Bunlar, markay1 kegfetmis olmaktan ve
kullanmaktan gurur duyarlar. Marka, fonksiyonel olarak veya kim olduklarimi ifade
etmede ¢ok 6nemlidir. Markaya o kadar giivenirler ki, bagkalarina da tavsiye ederler.
Adanmig miisterilerin, ige katkis1 kendileriyle sinirli degildir; bagkalar tizerindeki ve

pazardaki etkileri de oldukca 6nemlidir.

Harley Davidson’un adanmis miisterisi, Harley semboliinii bir dévme olarak kullanir,
veya adanmig bir Macintosh kullanicist tanidiklarinin IBM almamasi igin ¢aba harcar.
Fazlasiyla ilgili ve adanmig mugterileri olan markalar ‘karizmatik markalar’dir. Bitiin
markalar, karizmatik olmay1 ama¢ edinmemelidirler, ama Harley veya Macintosh gibi

markalar bunu yaptiklarinda 6dilleri biytik olmustur.

Bazi misteriler, bu seviyelerin birkaginin birden 6zelligini gosterebilir, 6rnegin, markay1
seven migteriler, dénisiim maliyetli sadik miisteriler de olabilir. Yine de, bu seviyeler,
marka sadakatinin formlar1 ve marka ederini nasil etkiledikleri hakkinda bilgi

vermektedir.

3.2 Marka Ederinin Temeli Olarak Marka Sadakati

Markanin aligmig misterileri, uzun bir donem boyunca gelir saglayacaklarindan oldukca
onemlidirler. Markanin sadik miisterilerinin, Griine/hizmete ¢ekilme maliyeti daha dusik
oldugundan, bu misteri kitlesinin degeri diger tim gruplardan daha yuksektir. Sadakat
ile bir markay: satin alma sikhg: arasindaki iligki tahmin edilirse, marka sadakatindeki

herhangi bir degisimin degeri saptanabilir (Aaker, 1991, s.41).
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Marka sadakati, deneyim ile daha siki bagl oldugundan diger marka ederi boyutlarindan
farklidir. Ik satin alma ve deneyim olmadan marka sadakati olugamaz. Buna karsin,

bilinirlik, ¢agrisimlar ve algilanan kalite kullanilmadan da markalarla bagdagtirilabilir.

Marka ederinin énemli bir pargast olan marka sadakati, bagta deneyim olmak tuizere bir
¢ok farkl faktorle yaratilir. Ayn1 zamanda, sadakat, marka ederinin diger bilegenleri
olan bilinirlik, ¢agnigimlar ve algilanan kaliteden de etkilenebilir. Bazi durumlarda,
sadakatin algilanan kalité veya c¢agrisgimlardan daha fazla etkilendigi gozlemlenmistir.
Sadakatin, bu ii¢ faktorden bagimsiz oldugu veya iligkinin dogasinin agik olmadigi
durumlar da s6z konusudur. McDonald’s érneginde oldugu gibi sevilen ve sadik olunan
bir markanin algilanan kalitesi diigiik olabilir veya algillanan kalitenin yiiksek oldugu

bazi markalar sevilmeyebilir. Japon arabalarinda durum boyledir.

Marka ederini olusturan bilegenlerin arasinda iligkiler oldugu kesindir. Algilanan kalite,
cagngimlardan ve bilinirlikten etkilenir; gorinurligi fazla olan bir markanin daha

kaliteli oldugu diistiniilebilir. Bir sembolle ¢agrigim, bilinirligi arttirabilir.

Sadakatin belirli bir markaya ait oldugu, g¢ok buyiik miktarda harcamalar olmaksizin bir
bagka isim veya sembole aktarilamayacagi kabul edilen bir varsayimdir. Sadakat, marka
yerine Urine ait olsaydi marka ederi s6z konusu olmayacakti. Uriinler agisindan bir
farklililk olmayan pazarlarda ise, urini ¢evreleyen hizmet unsurlari sadakat

yaratacaklardir.

3.3 Marka Sadakatinin Olciimlenmesi

Sadakati olgmeye yonelik yaklagimlarin bilinmesi, marka sadakatinin ve nasil
yonetildiginin anlagilmast agisindan onemlidir. Yaklagimlardan ilki, gercek davraniglar
ele alirken, diger yaklagimlar sadakat olusturacak donigiim maliyetlerini, tatmini,

begeniyi ve adanmigligi incelemektedir (Aaker, 1991, s.43-46).

Davranis Olgiitleri: Sadakati, ozellikle aliskanlik davranigin1 belirlemenin bir direkt

yolu, gergek satin alma bicimlerinin incelenmesidir. Kullanilabilecek olgutlere 6rnekler

Tablo 3.1 ile verilmistir.
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Tablo 3.1 Davrams Olgiitleri (daker, 1991, s.43-44)
Olgiit Ornek

Tekrar Satin Alma Oranlar1 | Otomobil kullanicilarinin  yiizde kagi, arabalarini

yenilediklerinde tekrar ayni markay1 segmektedirler ?

Satin Alma Yuzdesi Bir migterinin son 5 satin aliminda, satin alinan

markalarin yiizdesi nedir ?

Satin Alinan Marka Sayisi Kahve alicilarinin yiizde kagi tek, iki, Gi¢ markay1 tercih

etmektedir ?

Uriiniin  dogasina ve rekabet eden marka sayisina gore, farkh irin smflarinda
miigterilerin sadakati farklilik gosterebilir. Tuz, evcil hayvan sampuant gibi triinlerde
sadece bir markay: satin alma oran1 %80’in iizerinde iken, markalarin Grlinleri arasinda
farklilik olmadigina inanilan veya daha fazla firmanin rekabet ettigi benzin, tekerlek,
konserve sebze ve ¢op poseti pazarlarinda aym oran %40’1n altina dismektedir (Aaker,
1991, s.44).

Tablo 3.1’de gosterilen sekildeki davranig olgitleri objektif ancak simurlidir. Elde
edilmesi pahali olan bu bilgi, gelecek hakkinda da sirli bilgi vermektedir. Bireysel
satin almalar1 agiklamada kullanilabilecek bu veriler, organizasyonla satin almada yeterli
olamamaktadir. Bu verilerle, gergekten markalarin1 degistirenler ile aymi ailedeki veya
organizasyondaki farkli bireylerin satin almalar1 arasindaki farki anlamak mimkiin
degildir. IBM’den Compaq’a doniigiin sebebi, bir organizasyonda bir IBM bir de

Compaq’in sadik miigterisi olmasindan kaynaklanabilir.

Doniisiim Maliyetleri: Bu konuyla ilgili yapilacak bir analiz, doniigim maliyetlerinin

marka sadakati olusturup olusturmayacagim gosterecektir. Bir firma veya tiiketici igin
tedarik¢isini degistirmenin maliyeti yiikksek veya riski biyiik ise, doniigiim orami digik

olacaktir.

Doniigim maliyetinin en bilinir gekli, bir Griin veya sisteme yatinmdir. Bir firma,
bilgisayar sistemi satin aldiginda donanim yatiriminin yamsira yazilim ve personel

egitimine de butge aywrmalidir. Dolayisiyla, IBM DOS’a karar verildiginde ve
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uygulamaya gecildiginde Apple veya NEXT gibi bir bagka markaya donigmenin
maliyeti yiksek olacaktir.

Bir bagka maliyet unsuru ise, degigimin riskidir. Mevcut sistem calisiyorsa, birtakim
sorunlar olsa bile, yeni bir sistemin daha koti olma olasiligr her zaman vardir. Ayrica,
tamamen iglevini yitirmeyen bir sistemi iyilestirmeye yonelik bir isteksizlik soz
konusudur. Operasyonel olarak, miigteriler, degisimin hangi riskleri igerdigini bilmek

isterler. Ornegin, AT&T den MCI’ya doniisiim bir iletisim ¢abas: gerektirecektir.

Tatmin Seviyesinin Qlgiimii: Marka sadakatinin her seviyesinde teshis igin tatmin, daha

da onemlisi tatminsizlik seviyelerinin 6lgimii 6nemlidir. Miusterilerin problemleri,
kizginliklarinin - sebepleri, donlisim sebepleri vb. aragtirilmalidir. Tatminsizligin
olmamas: veya degisime neden olacak seviyede olmamasi, ikinci ve tglincii seviyede
sadakatin en biliylk nedenlerinden biri olarak varsayilir. Tatmin seviyesine iligkin tiim

olcutlerin gecerli, temsili ve duyarl: olmasi 6nemlidir.

Marka Begenisi: Sadakatin dordincii seviyesinde begeni s6z konusudur. Markaya karsi

pozitif duygular, rakiplere kargi bir engel olusturacaktir. Herhangi bir 6zellikle miicadele
etmektense, genel bir begeni ile rekabet ¢cok daha giigtiir. Begeni asagidaki sekilde

seviyelendirilebilir:
e Begeni
e Saygi

e Arkadaghk

e  Giiven

Begeni, genelikle urinin nitelikleri ile agiklanamaz;, yukardaki sifatlarla yansitilir.
Giiven ise, belirli bir triin niteligini yansitabilir ancak, ¢cogunlukla genel begeni ile

alakalidir.

Begeninin bir bagka olgiisii ise, muisterilerin begendikleri markayi satin almak igin
odemeye razi olacaklan ilave fiyat ya da rakiplerin doniisim igin sunacaklari fiyat

indirimidir.
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Adanmishik: En gugli, en fazla marka ederi olan markalarin adanmig musteri sayisi
fazladir. Bu kriter, mugterilerin, kullandiklar1 markay1 tavsiye etme orantyla
olgimlenebilir. Ayrica, markanin kiginin aktiviteleri ve kisiligi agisindan onemi de bu
seviyedeki miigterilerin yiizdesini 6lgimlemekte kullanilabilir. Markanin kullaniglt olup
olmadigi veya kullanimda tiiketicinin eglenip eglenmedigi sorularinin cevabi da bu
unsurda toplamrr. Ornegin, McDonald’s restaurantlarimm  ve g¢ocuk meniilerini
olabildigince eglenceli hale getirerek adanmig miisterilerinin sayisini1 arttirmaya

caligmaktadir.

3.4 Marka Sadakatini Saglamak ve Arttirmak

Pek ¢ok durumda, miigterileri kaybetmek ve onlari rakiplere yonlendirmek oldukga
zordur. Bunun igin gercekten caba sarfedilmesi gereklidir. 20 yil boyunca, General
Motors, pek cok objektif olgtite gore, teknolojik acidan oldukga kot arabalar Giretmigtir.
Mantiksal olarak, A.B.D. pazannda payir ¢ok daha fazla azalmaliydi, ancak %33
seviyelerinde kaldi. Bu gergek, miisterilerin degisimi sevmediginin gostergesidir (Aaker,

1991, 5.49).

Coca-Cola’nin, ‘yeni’ Coke’u popiilerlestirme ¢abalar1 hatirlanacak olursa, degisimin ne
kadar gii¢ oldugu gorilecektir. Coke igicileri ayaklanmig ve eski Urinlerini geri
istemiglerdir. Halbuki yapilan lezzet testlerinde Coke igicileri, Pepsi, yeni ve eski
Cola’nin tadini ayirdedememiglerdi. Bu gelismelerin ardindan, orjinal Coca-Cola

formuli, ‘Coke Classic’ ismiyle piyasaya strilmugtir (Adaker, 1991, s.44).

Sekil 3.2’de migteriyi elde tutmanin ve marka sadakati saglamanin bazi basit kurallan

gosterilmigtir:
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MARKA

SADAKATI
Miisteriye Miisteriye Memmnuniyeti Doniigiim Ekstralar
Dogru Yakin Durmak Olgmek ve Maliyetleri Saglamak
Davranmak Yonetmek Yaratmak

Sekil 3.2 Marka Sadakatini Saglamak ve Arttirmak (Aaker, 1991, 5.50)

Miisterive Dogru Davranmak: Maytag’in bagart siri, mugteriye ¢aligan bir ¢amagir

makinast sunmak seklinde agiklanmigtir. Temel ihtiyaglari ve beklentileri karsilayan,
yani sorunsuz g¢aligan bir Uriin, sadakate temel hazirlar ve bagka bir markayir satin

almamak i¢in de yeterlidir.

Bir kez temel ihtiyaglarimi kargilayan markayr se¢mis misterileri markadan
uzaklagtirmak igin ise firmanin ve galigsanlarin ilgisiz, cevap vermeyen, saygisiz ve
terbiyesiz olmalar1 gerekmektedir. Bu tiir hareketlerden kaginmak zor degildir; hedef,
iletisimin olumlu gegmesini ve migteriye her insamin bekledigi gibi saygiyla

davranilmasini saglamaktir.

Pozitif mugteri deneyimini saglamanmin yolu, egitim ve kiltirden gegmektedir.
Japonya’da firmalarda egitim yogun ve detayli, migteri kultiri guglidir ve negatif
etkilesimle nadiren kargilagilmaktadir. Bankacilik sektoriinde de, miisteriyle iletigim
kuran elemanlar haftalarca belirli durumlarda nasil cevap vereceklerini Ogrenirler.

Ayrica, bu sektorin kiltiiri negatif musteri etkilegimine izin vermez.

Miisterive Yakin Durmak: Guigli musteri kilttrt olan firmalar, miigteriye yakin olmanin

bir yolunu bulurlar. Ornegin, IBM’de st diizey yoneticilerin bile miisterilerle iletigimi
ve sorumluluklart vardir. Disneyland ust yoneticileri yilda 2 hafta parkta caligirlar,
Worthington Steel tretimde ¢aligan elemanlarini Grinii kullanan miigterilerle tanismaya

gonderir, boylelikle misterilerin beklentilerini onlardan 6grenirler. Gergek miusterileri
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gormek ve onlart dinleyebilmek i¢in, grup tartigmalari da yapilabilir. Aslinda, sadece
miigteri ile iletigimi tegvik etmek, hem organizasyona hem de musterilere deger
verildigini gostermek agisindan Onemlidir. Ayrica, yeni urin ve diger pazarlama
kararlarina tiiketicileri de dahil etmek firmamn bagari olasiligin1 da arttiracaktir (Aaker,

1991, 5.50).

Miisteri Memnuniyetini Olgmek ve Yéonetmek: Miisteri memnuniyetini élgen sistematik
aragtirmalar, mugterinin nasil hissettigini 6grenmek ve urin/hizmetleri buna gore
ayarlayabilmek agisindan oOnemlidir. Bu aragtirmalar genis kapsamli, duyarli ve
zamaninda yapilmalidir; boylelikle genel memnuniyetin nasil degistigi izlenebilir.
Donemler arasinda fark gorilmiiyorsa aragtirma gereginden sik yapiliyor veya

duyarliligr dusiik olabilir.

Memnuniyet Olgitlerinin anlamli etkilerinin olabilmesi giinliik yo6netime entegre
edilebilmelerine baglidir. Ornegin Marriott Otelleri, mevcut problemleri saptayabilmek
ve bunlara cevap veren programlar uygulayabilmek igin misafir memnuniyetini haftalik
olarak oOl¢mektedirler. Danigma mudiri bekleme zamani, giris ve cikig ile ilgili
olcitlerle ilgilenmektedir. Memnuniyet araglan ise, problemlerin ve olasi cevaplarin acil

ve detayl tartigiimasidir.

Miisteri memnuniyetini aragtirmanin bir bagka yolu, musterileri sistemin pargasi haline
getirmektir. Domino’s Pizza her hafta cevap zamanini, hamurun sigligini, salamin
tazeligini ve elemanlarin tavirlarin1 sorgulayan telefon arastirmalari yiriatmektedir.
Gostergeler sube bazinda alinmaktadir ve bu olgitlere dayanarak odil sistemi
kurulmustur. Boylelikle, olgitlerin operasyonlar: etkilemeleri saglanmaktadir. (Aaker,
1991, 5.51).

Doniisiim _Maliyetleri Yaratmak: Donigim maliyetleri yaratmamin bir yolu miigteri

problemlerine isi yeniden tamimlayan ¢oziimler bulmaktir. Ilag toptan satimi fiyat
pazarhigiyla isi alan, kendi satig takimi olan dagiticilarla yapilirken McKesson, kendi
dagiticilari igin stok kontrolii ve otomatik siparige olanak veren bilgisayar terminalleri
kurmustur (Aaker, 1991, s.51). Boylelikle, kendi dagiticist igin oldukga yiiksek doniigim

maliyetleri yaratmig ve tim ilag sektorini etkilemistir.
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Diger bir yaklagim, sadakati direkt 6dillendirmektir. Havayolu sirketlerinin sik ugan
yolcu klipleri, misterileri 6dilllendirmenin ve tutmanin bir yolu olmuglardir. Bu kavram
diger turinlere de yayillmugtir. Tiurkiye’de de farkli pazarlarda bu uygulamalara
rastlanmaktadir. Turk Hava Yollan sik ugan yolcularimi Miles&Miles kartlan
araciligiyla odillendirmekte ve belli bir puana ulasan yolcularina yine ugus bileti
saglamaktadir. Pek ¢cok banka ise kredi kart1 kullanimin: tegvik etmek i¢in hediye puani

uygulamalar yuritmektedir.

Asil Uriin/Hizmetin Yaninda Ekstralar Saglamak: Birkag ekstra beklenmeyen servis,

miigterilerin davramiglarint etkilemede oldukga bagarihidir. Yastiga ilistirilmis nane veya
herhangi bir prosediiriin agiklamasi miigteri beklentilerini astig1 igin giizel bir etki
birakabilir.

Nordstrom, ekstralar saglamak konusunda bir efsane haline gelmistir. (Aaker, 1991,
5.52). Bir piyanist, telefonu bile olan bir ayakkabi parlatici stand1 sagladig: ekstralar
arasindadir. Misterilere mektuplar gonderen ve ihtiyaclarimi karsilamada ug noktalara

kadar giden satis elemanlari ise daha da etkileyicidir.

3.5 Mevcut Miisteri Tabanim: Korumak

Firmalarin genellikle yaptigi en buyik hata, yeni misteriler kazanarak buyiime
girigimleridir. Bunun i¢in olduk¢a saldirgan pazarlama programlari hazirlanmaktadir.
Ancak yeni misterileri ¢ekmek oldukg¢a giictiir, bir markadan vazgecip bagka bir
markaya gegmek icin sebepleri olmalidir. Ayrica yeni miisterilerle iletigimin maliyeti
yiksek olabilir ve reklamlan izlemek, basili ilanlann okumak veya satig elemanlan ile

iletigim kurmak i¢in ¢aba harcamayabilirler.

Frederick F.Reichheld Baglilik Etkisi: Buyiime, Kar ve Kalict Degerin Arkasindaki
Gizli Gig adh kitabinda, bir miisterinin gercek hayat boyu degerinin tipik kisa vadeli
bakigla algilandigindan cok daha onemli olabilecegini ortaya koymaktadir. Nitekim

yazarin bazi hesaplamalar, tiikketici baghliginda meydana gelecek %5 oranindaki artigin,
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sirketin net karinda %50 ile %75 arasinda bir artig getirebilecegini gostermektedir

(Pringle ve Thompson, 2000, s.15).

Ayni marka ya da tedarik¢iden tekrar satin alma oranmnin %40’a kadar dugebildigi,
otomotiv gibi birgok sektor vardir. Satin alma siklig1 nispeten dustik olan bu piyasalarda,
miigteri kazanmanin maliyeti gbz onine alindiginda, yenilemeye gelenlerin %60’ 1min

kaybedilmesi buyiik ziyandir (Pringle ve Thompson, 2000, s.15).

Dolayisiyla, bu pazarlarda firmalar, misterilerini elde tutmaya ve markalara karsilik
baglilik yaratmaya odaklanmuiglardir. Bu da dogrudan pazarlama endistrisine yonelen
yogun ilgiyi, endiistrinin son 10 yilda hizla biiyiimesini ve teke tek iligkilerin bu kadar

gindemde olmasini agiklamaktadir.

Yeni miigteri kazanmak daha ucuz olan sadakat programlar ile eski mugterileri tutma
¢abalarinin geri donusii daha basarilidir. Mevcut musgterilerin rakiplerden alimlar
azaltilirsa, biuyume dogal olarak gergeklesecektir. Mevcut migterilerden etkilenen yeni

musteriler, oldukga az bir cabayla markayi tercih edeceklerdir.

Bu konuda yapilmasi gereken, memnuniyetsiz misterilerin degisim motivasyonunu
azaltmak ve memnun miisterilerin degigim maliyetini arttirmaktir. Bu konudaki ilk adim,
kaybedilmis miugterilerin markayr birakmalarina neden olan kizginliklarinin ve
problemlerinin 6grenilmesidir. Kaybedilen musterilerle yapilacak dizenli gorigmeler,

problemlerin saptanmasinda etkili olacaktir.

Veritabam pazarlamasinin potansiyel giici de dikkate alinmalidir. Saldirgan bir musteri
tutma programi, sadece hognutsuzlugu ortadan kaldirmayacak, ayni zamanda musterileri
odullendirerek donigiim maliyetlerint arttiracaktir. Waldenbooks firmasinin geligtirdigi,

‘tercih edilen okuyucu’ programi ile bunu bagarmigtir. Bir kart sayesinde tyeler,

e Ucretsiz bir hat ile kitaplarim telefonla siparis edebilmekte
e Tim alimlarinda %10 indirim elde etmekte
e Her 100 dolarlik alimlarinda S dolarlik kupon kazanmakta

e Derhal ¢ek onay1 almaktadirlar
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Program miusterilere yiiksek motivasyon saglamakta ve markaya sadakati

gelistirmektedir.

1997 yilinda Tesco, Ingiltere’deki hamile kadinlarin %70’inin Tesco Bebek Kuliibii’ne
tiye olduklarini iddia etmigti. Fakat sipermarketler bir yandan veri bombardimani altinda
bogulurken, diger yandan da baglilik programlar1 yoluyla satiglarinda %3’e varan
indirimler yapmiglardir. Baglilik programi bir pazarda ‘olmazsa olmaz’ durumuna
gelirse, Ingiltere’de Tesco’nun Sainsbury’e, ABD’de Walmart’in K-Mart’a yaptig1 gibi,
sadece sektorlerindeki diger girketlerden 6nce saldiranlar ve oyuna ilk girenler kazanir.
Digerleri i¢in ise bu, elde var sifirla sonuglanan yiiksek maliyeth bir oyundur (Pringle ve
Thompson, 2000, s.15).

Bu arada tiketiciler de bu projelere asina olmuglar, baglilik oyununu oynamakta ve ¢ikar
aligverigsinde olduk¢a ustalagmuglardir. Son aragtirmalar gercek baglihigin satin
alinamayacagini, kazanilmak zorunda oldugunu ortaya koymaktadir. Marka,
mugterilerine mekanik veya maddi olmanin Gtesine gegen bir taahhiitte bulunmak

zorundadir.

Goruldigi uzere gichi mugteri kiltira olan firmalar bazi temel prensiplerle marka
sadakati saglayabilmektedir. Onemli olan bu prensiplerin tiim firma galisanlarinca
benimsenmesini saglamaktir. Miigterinin temel ihtiyag¢larimi1 kargilamak, mugterilere
dogru davranmak, memnuniyetin Olglilmesi, doniisim maliyetleri yaratmak ve
beklentileri agmak gibi temel prensiplerin yaninda giinimizde mevcut miisteri tabanin

korumaya yonelik marka sadakat programlarinin da 6n plana ¢ikt1g1 gozlemlenmektedir.

Bu ¢abalar sonucunda mevcut mugsteri tabaninda olugan marka sadakatini 6lgmek ise
firmalar agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu bélimde marka sadakatinin 6l¢iimlenmesi igin
farkh yontemler ortaya konmusgtur ancak her pazarda urtin/hizmetin dogasina bagh

olarak farkli yontemler gelistirilmesi dogaldir.
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4. MARKA BILINIRLIGI

4.1 Marka Bilinirliginin Seviyeleri

Marka bilinirligi potansiyel bir alicinin, belirli bir triin grubu s6z konusu oldugunda
markay: tamma veya hatirlama yetenegidir. Bir uriin ile marka iligkisi 6nemlidir.
Metropolitan Miizesi hakkinda yapilan reklamlar, Metropolitan Life’tn bilinirligini
gerektigi sekilde etkilemez veya tizerinde Levi’s yazan biyiik bir balon, Levi’s isminin
daha fazla dikkat ¢ekmesini saglayabilir ancak, ismin bilinirligini arttirmaz. Ancak,
balon, sekli ile Levi’s 301 kotlarini temsil eder ve turiinler baglant1 saglanirsa, balonun
bilinirlik yaratmas: da saglanacaktir. Isim bilinirligi ancak iriinle bagdastirilirsa marka

bilinirligi yaratacaktir (Aaker, 1991, 5.61).

Marka bilinirligi, markanin tanindigina dair emin olunmayan bir duygudan, ait oldugu
urin simifinda tek marka olduguna kadar seviyeleri icermektedir. Sekil 4.1’de de

gosterildigi gibi, marka bilinirligi t¢ farkli seviyede ele alinabilir.

Akla 1k
Gelen Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanmima

Markadan Haberdar Olmama

Sekil 4.1 Marka Bilinirliginin Seviyeleri (Aaker, 1991, 5.62)
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En agag: seviyede yer alan marka tanima, yardimli hatirlama testine dayanir. Deneklere,
belirli bir tirin simifinda yer alan bir grup marka ismi verilir ve hangilerini daha énce
duyduklar: sorulur. Hala, iiriin ile marka arasinda baglanti saglanmasi sarttir ve bu bagin
giiclii olmasi gerekmektedir. Marka tanima, marka bilinirliginin en alt seviyesidir ancak

satin alma sirasinda markanin se¢ilmesi agisindan 6nemlidir.

Ikinci seviyede marka hatirlama bulunmaktadir. Deneklere, belirli bir iiriin grubuna ait
hangi markalar hatirladiklan sorulur, bir 6nceki durumdan farkh olarak deneklere farkli
marka isimleri verilmez. Hatirlama, tanimadan daha zor bir istir ve ancak giaghi markalar

tarafindan saglanmaktadir.

Yardimsiz hatirlama sirasinda, ilk sdylenen marka, akla ilk gelen markadir ve oldukga

Ozeldir,

Sekil 4.1°’de ele alinmamasina ragmen, bir bagka gicli hatirlama pozisyonu, baskin
markadir. Deneklerin ¢ogu tarafindan tek hatirlanan marka, baskin marka olarak
tanimlanir. Baskin bir marka giicli rekabet avantaj saglar, pek ¢ok satin almada bagka

bir markanin disiiniilmeyeceginin gostergesidir.

4.2 Bilinirlik Markaya Nasil Yardim Eder?

Marka bilinirligi Sekil 4.2.”de de gosterildigi tizere, en az dort sekilde, deger yaratir.

MARKA
BILINIRLIGI
Diger Bilinme / Oz / Taahhiit Diistiniilecek
Cagngimlarn Begeni Markalar
Eklenecegi Capa

Sekil 4.2 Marka Bilinirliginin Faydalar1 (Aaker, 1991, 5.63)
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Diger Cagrisimlarin Eklenecegi Capa: lletisim gorevinde ilk temel adim markanin

tanitilmasidir. Marka niteliklerinin eklenebilecegi bilinen bir isim olugturmadan marka
niteliklerinin iletisimi faydasizdir. Marka ismi, isimle 6zdeslestirilen gerceklerin ve
duygularin saklandigir dosya gorevini gormektedir. Bu dosya yoksa iletigsimi yapilan

gerceklerin ve duygularin yanlig dosyalanma olasilig1 oldukga yiiksektir.

Altin kemerler, temiz/verimli, palyaco Ronald McDonald, ¢ocuklar, eglence ve Big
Mac, McDonald’s ismine eklenmis niteliklerdir. McDonald’s marka bilinirligi yeterli
olmasaydi bu nitelikler farkli markalara eklenebilirlerdi. McDonald’s markasina

eklenmig ¢agrigimlar altinci boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir.

Yeni bir trin veya hizmet s6z konusu oldugunda markanin tanitilmasi Gnem
kazanmaktadir. Taninmanin satin alma kararlan tizerindeki etkisi dikkate alindiginda
yeni urin/hizmetlerin sunumunda taminma, kritik bagsari faktoérii olarak dikkate
alinmaktadir. Taninma saglandiktan sonra yeni bir nitelik, 6rnegin bir urin ozelligi

markaya eklenmelidir.

Bilinme/Begeni: Tuketicilerin az ilgili olduklari sabun, sakiz, seker, kagit havlu, yiiz

maskeleri gibi Grinlerde ‘bilinme’ duygusu satin alma kararinda 6nemli faktorlerden
olacaktir. Nitelikleri degerlendirme motivasyonun olmadigt durumlarda ise bilinme

yeterli olacaktir.

Aragtirmalar teshir sayisi ile begeni arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermisgtir.
Ayrica uyaricinin resim, isim, mizik veya diger hangi unsurlar oldugu da
saptanabilmektedir. Bu ¢aligmalar, teshir tekrarinin taninma seviyesi aym kalirken bile

begeniyi arttirdigin1 da ortaya koymuslardir.

Oz/ Taahhiit: Bir marka ismi biliniyorsa;

» Firma yogun reklam yapmigtir

» Firma ¢ok uzun zamandir bu igi yapiyordur
» Firma genis bir dagitim agina sahiptir

» Marka bagarilidir
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olasiliklarindan biri s6z konusudur. Bu varsayimlar, markayla ilgili spesifik bilgilere
dayanmak zorunda degildir. Reklamlar1 goren ancak firma hakkinda bilgi sahibi
olmayan bir tiiketici, marka bilinirliginin etkisiyle firmanin iyi oldugunu ve markasini
reklamla destekledigini diigiinecektir. Bir secenek olarak sunulmadan once marka hig

bilinmiyorsa markanin arkasinda iyi bir firma olduguna dair siiphe duyulacaktir.

Diisiiniilecek Markalar: Alim prosesinde ilk adim alinabilecek bir grup markanin

secimidir. Bir reklam ajansinin secimi, test siriigii i¢in bir araba veya bir bilgisayar
sistemi i¢in ti¢ veya dort alternatif secilecektir. Bu alternatiflerin arasina girebilmek igin
marka hatirlanmasi biiyilk 6neme sahiptir. Akla gelen ilk markalar avantaj sahibidir.

Hatirlanmayan bir marka ise firsattan haberdar bile olmayacaktir.

Kahve, deterjan, basagrisi ilaglan gibi magazaya gitmeden once karar verilen iirlinlerde
marka hatirlanmast veya akla ilk gelme olduk¢a 6nemlidir. Kahvaltihik tahil tiriinleri gibi
cok fazla taninan alternatifi olan gibi kategorilerde alici bunalmaktadir. Kellogg’s,
siipermarkette goz alic1 bir gekilde sergilenmis olsa da, hatirlanan marka veya ilk akla

gelen marka olmasi satin alma kararinda 6nemlidir.

Arastirmalar hatirlanma ile satin alinabilecek marka kiimesi arasinda iligki oldugunu
ortaya koymustur. Hatirlanmayan markalarin satin alimma kiimesine giremeyecegi
agiktir, 6te yandan Kisilerin ilk aklina gelen markalar hi¢ sevmedikleri markalar da

olabilir.

4.3 Bilinirlik Nasil Saglanir?

Taninma ve hatirlanma seklinde bilinirlik saglamak igin, marka isim kimligi kazanmak
ve ismi tiriinle 6zdeslestirmek gerekmektedir. Yeni bir marka i¢in iki igin de yapilmast
onemliyken, mevcut markalarda biri zaten yapildigi igin digerine odaklanmak yeterlidir.
Omnegin, Pizzaplace gibi bir marka ismi triin sinifim1 vurguladift igin, marka ismine
yatirim yapmak gereklidir. Ya da Roto-Rooter gibi bir marka ismi s6z konusu oldugunda

ise, onemli olan ismin tiriin sinifiyla baglantisinin saglanmasidir.
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Camsil markasi, liberal bir cam temizligi Griinii olarak 1980 sonras1 Turkiye’de pazara
giren markalardan biridir. Rakipleri tarafindan gecilememesinde ise marka bilinirliginin
katkist buyuktiir. Marka adi hem Turkge'ye uygundur hem de trtin iglevi marka adinda
saklidir (Mediacat Yazarlari, 2000, s.125).

Bilinirlik nasil elde edilir, korunur ve gelistirilir? Bu sorunun cevabi, igerige bagh olarak
degisir ancak, yine de psikoloji ile reklam aragtirmalarina ve bagarili markalarin

cabalarina dayanan bir kilavuz olugturulabilir.

Farkly Hatwrlanwr Olmak: Bir bilinirlik mesaj farkedilir ve hatirlanir olmalidir. Bunu

yapmanin farkl: yollan vardir, ancak en basiti farkli ve aligilmadik olmaktir.

Pek ¢ok urtin sinifinda, markalarin ¢ok benzer iletisim yaklagimlar: vardir ve bu durum,
yigindan siyrilabilmeyi guglestirmektedir. Parflim, spor arabalar, mentollii sigaralar ve
alkolsiiz igkiler bilinirligi saglamak i¢in benzer yollar1 kullanirlar. Bir reklamci, Coca-

Cola reklaminin miizigini 7-UP ile degistirmis ve degisiklik giiglikle farkedilmisgtir.

Slogan/Jingle: Bir slogan veya jingle biiyitk bir farklilik yaratabilir. Ozellikle akilda
kalici ve markayla bagdasan sloganlar oldukga faydali olabilir. Detarjan gibi bir iiriin
sinift s6z konusu oldugunda, direkt Omo markasinin hatirlanmasindan ¢ok, once
‘Camagirdir kirlenir, Omo ile temizlenir’ slogam akla gelecektir. Sloganlar iriin
ozellikleri ile birlestirilebildiginden, sloganla urini birlestirmek, isimle triini

birlestirmekten daha kolay olacaktir.

Bir jingle da guigli bir bilinirlik yaratma araci olabilir. Bilinirlik seviyelerini arttirmak
icin tasarlanmig bir yeni triin modeli, 58 yeni tirin tanitiminda kullanilmig ve digerlerine
gore daha cok hatirlanan Uriinlerin basarisim1 agiklamada tyi bir jingle’in 6neminin

buyiik oldugu goérilmustiir.

Sembol Teshiri: Markayla 6zdeslesen bir sembol gelistirilebilirse, marka bilinirligi

yaratmada onemli bir agama kaydedilmis olunacaktir. Semboller, isimlerden daha kolay
ogrenilen ve hatirlanan gorsel imajlar igermektedirler ve sembol teshirinin reklamin

yanisira daha yaratici yontemleri de mevcuttur.
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1925 yilindan bu yana halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan 3 Good Year zeplinin,
markanin bilinirliligine katkis1 buyik olmugtur. Olay, her yil 80’den fazla televizyon
gosterisinde, Super Bowl, World Series gibi aktivitelerde yer almigtir. Kullamlan
semboliin giici nedeniyle rakip Goodrich sirketi beyaz bulutlu mavi bir gokyiizi
gosteren reklam serisini, kendilerinin balonu olmayan firma oldugunu géstermekte

kullanmiglards.

Halkla lligkiler: Reklam, mesaj ve izleyici ayarlanabildigi ve teshirin verimli bir yolu

oldugu i¢in, marka bilinirligi acisindan 6nemlidir. Ancak, halkla iligkilerin de bir roli
vardir ve bazen en etkili yontem olabilir. Medya reklamlarindan daha ucuz ve verimli
olabilir. Insanlar, herhangi bir ilan1 okumak yerine yeniliklerle ilgili haberleri okumay:
tercih ederler. Good Year zeplini, yilda bir kag bin basin yansimasi almaktadir. Onemli

olan, haber degeri tasiyan aktiviteleri planlayabilmektir.

Ideal durum, yeni bir araba veya bilgisayar ¢ipi gibi tiriniin ilgi gekici olmasidir, Uriin

yeterince haber degeri tagimiyorsa, bir aktivite, sembol veya farkh bir ara¢ yaratilabilir.

Sponsorluk: Volvo tenis ringi, Virginia Slims kadinlar turu ve Transamerica tenis
turnuvast ziyaretgilerin yanisira olaylar televizyondan veya bagka kanallardan izleyen
izleyicilere teshir olanagi saglamaktadir. Budweiser, Miller, Coors ve diger bira
markalari ¢gok uzun siire 6nce sponsorluklarin etkisini kesfetmis ve pek ¢ok aktivite

planlamiglardir.

Marka Genislemeleri: Markay1 daha goriinir ve hatirlanir yapmanin yolu, onu bagka

uriinlerin tizerine de koymaktir.

Sony, Honda, Mazda, Mitsubishi ve Yamaha gibi Japon firmalan, isimlerini tiim
urtinlerinde kullanmiglardir. Aslinda Sony ismi, genig kullanim ve ¢oklu promosyon
girisimlerinden faydalanabilmek igin 6zellikle segilmistir. Cok amagli Mitsubishi ismi
ve U¢ elmas sembolii de, arabalari, finansal triinler ve hatta mantarlann kapsayan

25,000’1 agkin trtiinde kullanilmagtir.
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Tabii ki mutlaka bir 6diinlesim vardir. Marka isminin genis kullanimi, marka bilinirligini
saglarken, farkli isimlerin kullanim her isim i¢in farkli cagrigimlarin geligtirilmesi

imkanini sunmaktadir,

Harekete Gegiriciler: Uriin simfina, markaya, veya her ikisine birden ait harekete

geciriciler, bir bilinirlik kampanyasinda kullanilabilir. Markaya ait harekete
geciricilerden biri ambalajdir, ¢iinkii alicimin kargi karsiya kaldigi gergek uyaricilardan
biridir. Andre Agassi gibi bir Gnli de, tenis raketi gibi bir Uriin sinifinin harekete
geciricisi olabilir. Harekete gegiriciler, insanlara reklamlarda kullamlmig baglar
hatirlatabilir. Reklamlarda kullanilan baglar, ambalajlara yansitilarak hatirlanma

saglanabilir.

4.4 Hatirlanma

Hatirlanmay1 saglamak, taninmay: saglamaktan daha zordur. Marka ismi daha gorlinir
ve uran sinifiyla baglanti daha giigli olmalidir. Taninma, birkag teshir ve israr ile
saglanirken, hatirlanmay: saglamak zaman alir. Hatirlanma, derinligi olan bir 6grenme
veya un gerektirir. Akla ilk gelen marka olmak, tabi ki, daha fazla arzu edilir. Budweiser

gibi bir markanin, akla ilk gelen olmasi igin uine ihtiyaci vardir.

Akla ilk gelen marka olmak, sadece marka bilinirliginin sagladig: avantajlar1 saglamakla
kalmaz ayn: zamanda, diger markalarin hatirlanmasini da engelleyecektir. Aragtirmalar,
bir veya birden fazla marka ismi verilip, rakiplerin isimleri soruldugunda, tiiketicilerin
daha az isim sayabildigini gostermistir. Dristan TV reklamini izleyenler, izlemeyenlere
gore daha az rakip firma ismi sayabilmigler ve Dristan reklami, hafizanin islevini

engellemistir (Aaker, 1991, 5.76)
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5. ALGILANAN KALITE

5.1 Algilanan Kalite Nedir?

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir {iriin/hizmetin rakiplerine ve amacina gore genel
kalitesi ve Ustunliigiine dair algilamasidir (Aaker, 1991, s.85). Algilanan kalite, asagidaki

benzer konseptlerden farklidir:

» Gergek ya da objektif kalite - iriin/hizmetin Gstiin servis sagladigi kapsam
» Uriin temelli kalite — malzemelerin miktar1 ve dogasi, 6zellikler, verilen servisler

» Uretim kalitesi — spesifikasyonlara uygunluk, sifir hata hedefi

Algilanan kalite, bir alg1 oldugundan ve tiiketicinin aslinda neye onem verdigine dair

yargilar igerdiginden, objektif olarak 6lgiimlenemez.

Algilanan kalite, bir amaca ve bir alternatif kiimesine gore tanimlanir. Algilanan kalite,
Migros magazalar igin, Gima veya Tansay magazalarindan farklidir. Gima magazalari,
Migros ile aym hizmeti verilebilir, aym kalitede trini satabilir ve aym magaza
diuzenlemesine sahip olabilir. Ancak, algilanan kalite, farkli bir kriter setine gore
degerlendirilecektir; bu sete parketme kolayligi, kasalarda bekleme siiresi, kasiyerlerin

davranigi ve istenen triinlerin bulunabilirligi dahil olabilir.

Algilanan kalite, memnuniyetten farkhidir. Beklentileri fazla olmayan bir miusteri,
yeterince iyl olmayan bir uiriin/hizmetle de memnun olabilir. Ancak, yiiksek algilanan
kalite dusiik beklentilerle 6rtiigemez. Algilanan kalite davranigtan da farkhdir, yeterince
iyi olmayan bir iiriin veya hizmet ucuz oldugu igin olumlu degerlendirilebilir. Ote
yandan algilanan kalitesi yiiksek olan bir tiriin veya hizmet, pahalt olacag: beklentisiyle

olumsuz degerlendirilebilir.
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Algilanan kalite, bir marka hakkindaki genel duygudur ve oOlgimlenemez. Ancak,
algilanan kalitenin temelinde, markayla iligkilendirilen, giivenilirlik ve performans gibi
urin oOzellikleri yer alir. Algilanan kaliteyi anlayabilmek i¢in, temelinde yer alan
boyutlarin anlagimasi ve olgiimlenmesi onemlidir, ama algilanan kalitenin kendisi

bunlarin toplami, global bir yapidir.

5.2 Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?

ALGILANAN
KALITE
Satin Alma Farklilagsma Yiiksek Dagiim Marka
Nedeni /Konum Fiyatlandirma Kanalmn ilgisi Genislemeleri

Sekil 5.1 Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir? (Aaker, 1991, 5.86)

Sekil 5.1.’den de gorilecegi gibi algilanan kalite firmalara birden fazla sekilde deger

yaratir. Bunlara kisaca deginmekte fayda vardir.

Satin Alma Nedeni: Bir markanin algilanan Kkalitesi, satin alinabilecek markalar

kimesine hangi markalarin girecegini belirleyerek, gercek satin alma nedenini olusturur.

Tuketiciler, genellikle, objektif bir kalite degerlendirmesi i¢in gereken bilgiyi elde
etmekle ugragsmazlar. Bilgiler ulagilamaz olabilecegi gibi, tiketicinin bilgiye ulagacak
yetenegi veya kaynagi da olmayabilir. Bu durumlardan herhangi birinde, algilanan kalite

6nem kazanmaktadir.

Algilanan kalite, satin alma kararina baghi oldugu igin, pazarlama programinin tim

bilesenlerini daha etkili hale getirebilir. Algilanan kalite yiiksekse, reklam ve
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promosyonlar daha etkili olacaktir. Tersi bir durumda ise, algilanan kalite problemi

yagayan markalarm bu durumu agmalart oldukga gii¢ olacaktir.

Farkhlasma/Konum: Araba, bilgisayar veya peynir olsun, bir markanin konumu,

markamn algilanan kalite boyutundaki yerine baglidir. Markanin siiper premium,
premium, Odenen paraya deger veya ekonomi siniflarindan hangisinde oldugu, bu
siniflardan birinde yer alan markanin smifinin en iyisi mi yoksa sadece digerleriyle

rekabet edebilen bir marka m1 oldugu, algilanan kalitesine baglidir.

Yiiksek Fiyatlandirma: Algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyatlandirma opsiyonu saglar,

fiyatin artmas: karlilii arttirir ve markaya yeniden yatinm yapmak igin kaynak yaratir.
Bu kaynaklar, bilinirliligi veya ¢agrigimlar: arttirma gibi marka yaratma aktivitilerine
veya trini gelistirmek igin AR-GE faaliyetlerine harcanabilir. Yiksek fiyat, sadece
kaynak yaratmaz, aym zamanda algilanan kaliteyi de arttmr. ‘Odenen paraya deger’
inancit, Ozellikle hakkinda objektif bilgi elde edilemeyen trin ve hizmetler igin

6nemlidir.

Yiksek fiyatlandirma yerine, tiiketiciye rekabetgi bir fiyattan yiksek deger sunulabilir.
Bu eklenen deger, daha genig tiketici tabani, daha yitksek marka sadakati ve daha

verimli ve etkili pazarlama programlar1 saglamalidir.

Dagitum Kanalmin llgisi: Kanal tyelerinin imaji, sattiklan triinlerle dogrudan ilgilidir.

Bu nedenle, algilanan kalite dagitim kanali iiyeleri agisindan da anlambidir.
Perakendeciler veya diger kanal uiyeleri, tiiketici trafigini arttirmak igin, yiiksek kaliteli
urtinleri ¢ekici bir fiyattan satabilirler. Nasil bir yéntem benimsenirse benimsensin kanal
uyeleri, tiiketicilerin saygi duyduklari ve satin almak istedikleri iriinleri tasimak

isteyeceklerdir.

Marka Genislemeleri: Algilanan kalite, marka geniglemelerinde, yeni tirtin/hizmetin

lansmaninda da kullanilabilir. Algilanan kalite agisindan giiglii bir marka, basartyla
genigleyebilir. 6 markanin, 18 uzantisinin incelendigi arastirmada, markamn algilanan

kalitesinin, yeni trtin/hizmetin bagarisimin tahmininde kritik rol oynadig: belirlenmistir.
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5.3 Algilanan Kaliteyi Etkileyen Unsurlar

Algilanan kalite anlagilmak ve yonetilmek isteniyorsa, hangi unsurlar tarafindan
etkilendigini belirlemek gereklidir. Algilanan kalite kararinin altinda yatan boyutlar,
igerige bagl olarak degisir. Bir ¢im bigme makinasi i¢in bu boyutlar, kesme kalitesi,
glivenilirlik, bakim kolaylig1 ve bakim maliyeti olabilir. Belirli bir igerikle baglantili
boyutlarin ortaya konulmas: i¢in agiklayici bir aragtirmanin yuritilmesi gereklidir.
Tiiketicilere, bazi markalarin digerlerinden neden daha kaliteli oldugu, markalarin ikili
kombinasyonlar1 yapilarak kalitede nasil farklilagtiklarinin sorulmasi gereklidir.
Ardindan, digerlerine gore daha Onemli oOzellikler ortaya konmalidir. Boylelikle,
algilanan kalitenin tiim karmagikhgina ragmen, kaliteyi arttirma yolunda ilk adimlar

belirlenebilir.

Kalite Boyutlari: Uriin kalitesi ile ilgili olarak, David A. Garvin, yedi tane triin-kalite

boyutunun varligindan s6z etmektedir (Aaker, 1991, 5.91-93):

1. PERFORMANS: Uriiniin birincil ¢aliyma karakteristiklerini kapsar. Bir araba icin
bunlar, ivmelenme, kavrama, hmz ve konfordur. Tiketicilerin, farkli performans
niteliklerine davramiglari farklidir. Hizli ivmelenme bazi tiiketiciler igin g¢ok
onemliyken, ekonomi ve konfor beklentisinde olanlar bazi tiiketiciler igin de

anlamsiz olabilir.

2. OZELLIKLER: VCR uzaktan kumandasinin g¢esidi veya bir otomobilde harita
ig1@min yer almasi gibi, Griniin ikincil 6zelliklerini kapsar. lki iirin benzer
gorindugiinde, bu ozellikler firmanin Grin kullanicilarinin ihtiyaglarini anladigini

gosterdigi i¢in tiketiciler agisindan 6nemlidir.

3. SPESIFIKASYONLARA UYGUNLUK: Herhangi bir bozukluk, uygunsuzluk
olmamasi seklinde nitelendirilebilecek bu boyut, geleneksel iiretim odakli kalite
anlayiginin  bir yansimasidir. Tuketici sitesindeki uygunsuzluklarin oraninin

azaltilmasi, gegmiste Japon otomobillerin bagarisinin anahtar1 olmustur.
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4. GUVENILIRLIK: Bu boyut, performansin bir alimdan diger alima tutarliligi ve
uriniin kabul edilebilir bir performans sergiledigi zaman yiizdesidir. Tandem
Bilgisayar, birbiri ardina dizilmig birka¢ bilgisayar konseptini gelistirmigtir.
Boylelikle, bilgisayarlardan birisi bozulursa, tek etki, sadece 6nceligi olmayan iglerin
yavaglamast olacaktir. IBM’in Tandem konseptine kolaylikla uydurabilecegi bir
igletim sistemi olmadigindan, Tandem benzersiz bir Uriine sahip olmamn keyfini
surmiigtir. Tandem’in pazarlama c¢abalar, sistem c¢okmesinin Kkesinlikle arzu
edilmedigi, on-line bankacilik terminalleri, borsa ve perakende on-line bilgisayar

operasyonlarini hedef almistir.

5. DAYANIKLILIK: Dayaniklilik, Griinin ekonomik hayatidir. Volvo, oldukg¢a iyi
caligan 10 yillik bir Volvo gorintiisiyle, uzun siire Urinlerini ‘dayamkli’ olarak

konumlandirmigtir.

6. HIZMET YETENEGI: Garvin’in altinc1 karakteristigi, hizmet yetenegidir. Ornegin,
Caterpillar Traktér, yedek parca ve servis organizasyonuyla markasin
farklilagtirmay: basaranlardandir. Firmanin hedefi, ‘Diinyanin her yerinde 24 saat
yedek parca servisi’ydi. Caterpillar’in bu rekabet avantaji, rakipleri teknoloji ve
organizasyonel kiultiire yatinm yapsa da, dagitim agina ve olgek avantajina sahip

olmadiklar i¢in muhafaza edildi.

7. UYGUN VE HAZIR: Bu boyut, kalite goriniigi ve duygusunu tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Otomobiller igin, boya ve kapilann uygunlugu olarak
tanimlanabilir. Bu boyut, tiiketici tarafindan yargilanabildigi i¢in énemlidir. Uygun
ve hazir Uriinler Uretemeyen bir firma, diger daha 6nemli kalite niteliklerini tagiyan

drtinleri Uretemez varsayimi kabul gérmektedir.

Hizmet islerinde ise, farkli boyutlar ortaya ¢ikmaktadir. Parasuraman, Zeithaml! ve Berry
tarafindan alet tamirati, perakende bankacilik, uzun mesafe telefon, guvenlik
komisyonculugu ve kredi kartlan pazarlarinda yapilan ve hizmet kalitesine dair tiketici
algilamalarim1 6lgen caligmalar, birkag tane hizmet boyutunu ortaya koymustur. Bazi

boyutlar, Urin igerigiyle benzerdir (Aaker, 1991, 5.93-94).
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1. YETERLILIK: Hizmet veren personelin yeterliligi, tiketici tarafindan beklenen

temel fonksiyonu sagladigi i¢in, trtindeki performans boyutuyla benzerdir.

2. MADDI BOYUT: Bu boyut, yeterliligin gostergesi oldugu igin, iriindeki uygun ve
hazir diye nitelendirilen ve performansin gostergesi sayilan boyuta karsilik

gelmektedir.

3. GUVENILIRLIK: Kisileri kapsadigi igin hizmetteki givenilirlik boyutu,
uriindekinden farkhidir. Hizmet; servis personeline, migteriye ve giine bagl olarak
degisebilir. Bir hizmet operasyonunu standardize etmek, giivenilirligi kazanmak igin
etkili bir yaklagim olacaktir. Fast-food ve otel zincirlerinin en basarilarinin sirlar da,

oldukga standart bir igletim sistemi kurmalarinda yatmaktadir.

Belirlenen diger 5 boyut, hizmet firmasi ile tiiketici arasindaki arayiizle ilgilidir. Bunlar,
cevap verme, empati, inanilmaya layik olma, giivene layik olma ve nezaket olarak

tammlanmuagtir.

5.4 Yiiksek Kaliteyi Saglamak

Algilanan kaliteyi gelistirmek i¢in ilk adim, yiiksek kalite adimlarim geligtirme
yetenegini saglamaktir. Kaliteli olmayan bir iiriin/hizmeti tiiketiciye, yiiksek kaliteli diye

tanitmak ¢ogu kez faydasizdir.

Yiksek kaliteyi saglamak ve korumak gictiir. Herhangi bir organizasyonda kalite ilk
oncelik degilse kaliteli Grin/hizmet saglanmasi mimkiin degildir. Ancak, kalite sadece
ust yonetim kademelerinin oOnceligi olmamali, organizasyon iginde kalite kiiltiirii

yerlestirilmelidir. Bu da firma galisanlarina verilecek egitimle miimkiindiir.

Kaliteyi saglama yolunda en énemli kriter miigterinin sesinin siireglere yansitilmasidir.
Miigterinin kaliteli bir Griinden/hizmetten beklentileri anlagilamazsa algilanan kaliteyi
arttrmak mumkin olmayacaktir. Misteri telefonda konustugu kisinin kendini
cevaplama tarzini kalitenin en énemli pargasi olarak goériiyorsa, triin kalitesi {izerinde

yogunlasan firma yanlig yolda olabilir.

36



Bu konuyla ilgili en glzel 6rnek Motorola’nin kalite anlayisi olacaktir: ‘Miisteri

begenmiyorsa tirtin hatalidir’ (Armstrong ve dig., 1996, 5.568)

Yiiksek kaliteyi saglamanin en 6nemli adimlarindan biri ise organizasyona ulagilabilir ve

olgimlenebilir kalite hedefleri koymak ve bir 6diil sistemi ile birlestirmektir.

Son adim ise, ¢aliganlan kaliteyi gelistirmek lizere ¢aligmaya ve insiyatif kullanmaya

tegvik etmektir. Tim bu adimlar Sekil 5.2.”de ozetlenmisgtir:

Kaliteye Adanmiglik

'

Kalite Kulttiri

SESI

Olgiimleme/Hedefler/Standartlar

!

Caligan Insiyatifi

Sekil 5.2 Kaliteyi Saglamak (Aaker, 1991, 5.94-96)
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5.5 Yiiksek Kalitenin Isaretleri

Yiksek kalitenin saglanmasi yeterli degildir, gercek kalitenin algilanan Kkaliteye
donugturilmesi de gereklidir. Pek ¢ok durumda en kritik kalite boyutlar1 ayn1 zamanda
en zor yargtlananlar olabilir. Bir araba alicisi, dayanikliligin anahtar nitelik oldugunu
dugunebilir ancak dayaniklili@i yargilayabilecek iyi bir yol bulamayacaktir. Biraz
cabayla tiiketici raporlarindan veya kullanicilarin kendisinden deneyime iligkin veriler
elde edebilir. Ancak, gereken ¢aba ve zaman gogu kez bir engel olacaktir. Coéziim ise bu
boyuta iliskin bir gosterge aranmasidir. Herhangi bir modelin daha uzun siireli garantisi
varsa tiketici bunu bir igaret olarak algilayabilir ve firmanin triine olan giivenini

dayanikliliin bir gostergesi olarak nitelendirebilir. (Aaker, 1991, 5.97)

Hizmet kalite boyutlarinda, tiiketici agisindan en 6nemli olam yeterlilik olacaktir. Bir
cerrah, otomobil tamircisi veya avukat yeterli olmak zorundadir. Bu boyut da hakkinda
oldukga zor karar verilen bir boyuttur bu nedenle gozlemlenebilir 6lgiitler tercih edilir.
Ornegin, bekleme odasinin diizeni ve bekleyen hasta sayisi bir hekimin yeterliligini
gosterebilir. Aym gekilde, hizmet veren personelin goriinisii de profesyonelliklerinin bir

kanit1 olabilir.

Bir firma daha 1yi, renksiz bir ‘cam temizleyici’ pazara sunmugtur, ancak, bu
gelistirilmis Urtin, mavi ile renklendirilinceye kadar, kullanim testlerinde eski uriinler

kadar bagarili bulunmamistir. Renksiz tiriin inanilmaya layik bulunmamugtir.

Aragtirmalar, pek ¢ok triin simfinda goriniir anahtar boyutun, daha énemli ancak zor

degerlendirilen boyutlarin éniine gegebilecegini gostermistir. Ornegin;
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Tablo 5.1 Kalite Isaretleri (Aaker, 1991, 5.97-98)

Uriin Gaosterge-Anlam
Hoperlor Daha biiyik triin-daha iyi ses
Deterjan Kopiik-temizleme etkisi

Domates Suyu | Kalinlik-kalite (meyveli gocuk iceceklerinde bu gegerli degildir)

Temizleyiciler | Limon vb koku-temizleme giict

Stipermarketler | Tazelik-toplam kalite

Araba Saglam kapi-iyi iggilik ve saglam, giivenli govde

Portakal Suyu | Tazelik-toplam kalite

Markanin triin ozellikleri hakkindaki bilgilerin yanisira, algilanan kaliteyi etkileyen

reklamlar, marka ismi veya fiyat gibi farkl: unsurlar da s6z konusudur.

Yapilan reklamlarin miktari, firmanin markaya olan desteginin ve Uriiniin Ustiinligiiniin
bir gostergesi olarak kabul edilir. Spor ayakkabilar ve dondurulmug gidalar iizerine
yapimis bir c¢alijma, yeni lanse edilen urtinlerin algilanan kalitesinin, yogun

reklamlardan etkilendigini gostermigtir.

Her ne kadar su ana kadar algilanan kalitenin marka ismi tizerindeki etkisi ele alinmigsa
da ters yonde de bir iligki soz konusudur ve marka ismi de, algilanan kaliteyi etkiler.
Marka genigleme galigmalarinda, farkli tiriin smniflarina verilen marka isminin algilanan

kaliteyi farkl: etkiledigi ortaya konulmustur.

Radisson Otel, oda servisinin bir pargast olarak sunulan pizzanin ragbet géren bir tiriin
olmadigin kesfetmigtir. Ancak, odalarda ¢op kutularinda bulunan bos pizza kutular,
konuklarin pizzay: otel disindan temin etti§ini gostermekteydi. Odalara, ‘Neapolitan’
pizza siparig edebilecegini belirten bir kart koyarak ve oda servisinden farkl bir telefon
numarasini vererek satiglarim arttirdilar. Otelin oda servisi ikinci kalite pizzayi
¢agristirirken, aslinda var olmayan Italyan bir pizza markasin1 otel digindan siparis etme

olanag: oldukga farkli izlenimler birakiyordu.

Bir Kalite Ipucu Olarak Fiyat: Cogu, sik¢a satin alinan ve goreli olarak daha disik

fiyath irtinleri kapsayan 36 ¢alismanin analizi, fiyatin neredeyse marka ismi kadar giiglii
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bir kalite ipucu oldugunu gostermistir. Chivas Regal, fiyatini rakiplerden hayli yiiksek
olarak belirleyinceye kadar hayatta kalmaya gahisan bir markaydi. Her ne kadar, tiriin

degigmese de fiyat bir kalite ipucu haline gelmis ve satiglar artmugtir (Adaker, 1991, 5.99).

Fiyat diger kalite ipuglar1 elde edilmediginde giivenilir bir ipucu olarak kabul edilir.
Ancak, kaliteli olarak kabul edilen triinlerin 6zellikleri veya marka ismi elde

edilebildiginde tiiketiciler fiyata daha az giivenme egilimindedir.

Bireylerin, bir kalite ipucu olarak fiyata giivenleri de farklilagabilir. Tiiketici tiriiniin
kalitesini degerlendirme yeteneSine veya motivasyonuna sahip degilse, fiyat daha
onemli bir ipucu olacaktir. Bir yagmurluk ele alindiginda, baz1 tiiketiciler kumasg ve dikis
arasinda farkliliklar1  gorebilmekte digerleri ise fiyat ve diger ipuglarim
degerlendirmektedir. Bireylerin, kaliteye verdikleri onem de farklidir; bazilar1 prestijli

veya yiiksek fiyath triinleri tercih ederken, digerleri ekonomiyi tercih etmektedir.

Fiyatin kalite ipucu olarak algilanmasinda triiniin simfi da etkilidir. Uriiniin
degerlendirilmesinin gii¢ oldugu sarap, parfim ve dayanikli tiiketim tiriinlerinde fiyat,
bir kalite ipucu olarak degerlendirilir. Pazardaki tirtinler arasinda fiyat farki az ise, fiyat

guvenilir bir kalite ipucu olarak degerlendirilmez.

Herhangi bir uriin sinifinda, rakip uriinler arasindaki algilanan kalite farkliliklar1 daha
fazla ise fiyat daha giivenilir bir ipucu olarak goériilmektedir. Fiyatin tek veri olarak
ortaya kondugu bir aragtirmada, tiketicilerden, diigitkk fiyath uriin kategorisinde ¢iftler
arasinda se¢im yapmalari istenmistir. Bu urtin simflarindan yemekte kullanilan beyaz
sarap ve naftalinde kalite farkliliklar1 trag bicagi ve yer cilalarina gére daha az kabul
edilmektedir. Yuksek fiyath urinleri tercih eden tiiketici yiizdesi heterojen firiin
siniflarinda yani, trag bigagt ve yer cilalarinda %57 ve %30 iken, homojen olan diger

urin simflarinda aym oran %24 ve %21°di (Aaker, 1991, s.100).

Algilanan kalite ile goreli fiyat arasindaki iligki iki yonladir. Goreli yiksek fiyat,
kalitenin bir ipucu olarak aliir, aym zamanda urtinlerini goreli olarak yiiksek

fiyatlandiran firmalar kaliteyi gelistirmede daha hevesli goriiniirler.
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5.6 Kalitenin iletisimi

Yiksek kaliteli bir trtiin/hizmete sahip olmak yeterli degildir, aym zamanda tiiketici
algis1 yaratilmali veya degistirilmelidir. Saglanan kalitenin iletisiminin nasil yapilacagi
o6nemlt bir karardir. Fiyat veya c¢aliganlarin/igletmelerin goériniimii gibi kalitenin

isaretlerinin yonetimi bir yontem olabilir.

Bir bagka yontem ise, bir kalite mesajinin iletisimidir. Buradaki problem ise,
tilketicilerin ‘Biz en iyiyiz’ sdylemine aligmig olmalaridir. Ornedin otomobil pazarinda,
kalitedeki degisimlerin algiya doniigmesi, satiglardan gorildiigi kadanyla bes yil
almaktadir. Zor olan bir mesaj yaratmak degil, mesaja inanilabilirlik katiimasidir. Bu da,
ancak, Uriinin neden uUstin oldugunun anlatilmasi, garanti verilmesi veya disardan

olgiimlerin saglanmas: ile mimkindiir.

Bir kalite iddiasi, neye dayandigi agiklanirsa daha inanilir bulunacaktir. Bir sigorta
firmasi igin bu, bir bilgisayar sisteminin tiiketici beklentilerine nasil daha hizli ve daha
dogru cevap verebilmeyi sagladiginin agiklanmasi seklinde olabilir. Makina tireten bir
firma iginse, bir test programumin yiiksek kaliteyi nasil saglayacaginin anlatiimasi

gerekebilir, ancak agiklama anlagilir ve ikna edici olmahdir.

Anlamli bir garanti, kalite iddiasina destek olabilir. Ornegin, bir restoranda, 10 dakikada
servis yapilmadig1 takdirde yemegin Ucretin alinmamast etkili olacaktir. Etkili bir

garanti;

> Kayitsiz sartsiz olmalidir: Nordstom, hi¢ tagimadiklar Uriinleri geri almalan ile
efsanelesmigtir.

» Kolay anlagilir olmahdir: Agik, net olmalidir.

» Kolay bagvurulur olmalidir: Prosediir basit olmahidir ve minumum ¢aba
gerektirmelidir.

» Anlamh olmahdir: Onemli bir parga kayboldugunda, kiigiik bir postalama iicreti geri

odemesi ¢ok faydali olmayacaktir.

Yeterli bir garanti, sadece inandiriciligint saglamakla kalmaz ayni1 zamanda calisanlara

acik standartlar saglar ve musteri-odakh kultiri tesvik eder. Ayrica, geri doniisler
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sayesinde sikayetlerin sayis1 ve dogasina iligkin oldukg¢a degerli bilgiler de elde

edilmesini saglar.

Firma digindan bagimsiz bir kalite onayi da inandiriciigi saglayacaktir. Hewlett-
Packard, bes yil boyunca Datapro bagimsiz miisteri arastirmasinda yer alan triiniiniin
reklamini aragtirma sonucunu duyurarak yapmigtir. Aragtirma, bakim etkinligi, bakimda
cevap verme, arizalanma, dokiimantasyon, egitim ve yazilim destegi gibi 6 unsurda

tiketici algilarini1 sorgulamaktadir (Aaker, 1991, s.103).

Goruldugu izere algilanan kaliteyi saglamak i¢in once urtin/hizmette yiksek kaliteyi
saglamak ve bunu yaparken de tiiketiciyi mutlaka dinlemek gereklidir. Herhangi bir
urin/hizmet igin gegerli olacak bir kalite isareti bir bagka irin/hizmet icin gegerli
olmayacaktir. Tiketicinin yiiksek kaliteden anladigi ve bekledigi unsurlarin agikca

ortaya konulmasi firmanin ¢abalarinin dogru yonlendirilmesini saglayacaktir.

Algilanan kalite, urin/hizmet 6zelliklerinin bir veya birkagiyla ortaya konabilecek bir
kavram degildir. Bir marka hakkindaki genel diisincedir. Bu ¢aligma sirasinda da bu
durum gozden kacirilmamis ve aragtirmaya katilan firma yetkililerine markalarin
urin/hizmet kalitesinin yamsira genel Kkalitesi de sorulmustur. Amag, dokmegaz
markalarinin  algilanan  kalite boyutunda birbirlerine goére konumlarimi ortaya

koyabilmektir.
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6. MARKA CAGRISIMLARI

6.1 Marka Cagrisimlar Nedir?

Marka cagrigimlan, tiketicilerin aklinda bir markaya baglanan herseydir. Ornegin,
agagida, McDonald’s adinin insanlarda ¢agristirdigi kelimelerin bir listesi verilmektedir

(Kotler, 2000, s.91):

» Altin Kemerler » Cocuklar » Kalite

» Big Mac » Eglence » Mutlu Yemek (Cocuk Meniisii)

» Ronald McDonald » Tutarlihk > ‘Deger’li Yemek (Fiyatina Gore Kaliteli)
» Yiiksek Kaloriler » Atk Kagit » Hayirseverlik

Cagrigimlar konusunda firma yetkilileri su sorulan kendilerine sormalidirlar:
1. Hangi ¢agrisimlar olumlu, hangileri olumsuzdur?

En olumlu ¢agrisimlar eglence, kalite, mutlu yemek (gocuk meniisi) ve ‘deger’li
yemektir. Iki olumsuz gagrigim goriilmektedir: Yiksek kaloriler ve atik kagit. Bunlar da
McDonalds’1, yapilabilecek gerekli eylemler konusunda uyarmaktadir. Ornegin, daha az
kalorili hamburger secenegi veya salata bufesi sunmak ve hamburgerleri sicak tutmak

i¢in daha az kagit kullanmak gibi
2. Cagrigimlarin her biri ne kadar gii¢hidir?

McDonald’s, tim olumlu ¢agrigimlarinin  giiglii olmasimi isteyecektir. Ornegin
hayirseverlik olumlu bir ¢agrigimdir, ama pek ¢ok kisi McDonalds’in ¢ok yiiksek
miktarlarda hayir amagh bagiglarda bulundugunu bilmeyebilir. Bu nedenle McDonald’s,

yaptigi bagisar daha ¢ok insana duyurabilir.

3. Yalmzca McDonalds’a 6zgu olan gagrigimlar var midir?
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Rakip bir marka da aym g¢agrigimlara sahip olursa, McDonald’s farklilagtirmadan
yararlanamaz. 1ki ¢agrisim tamamen McDonalds’a 6zgidir: Altin Kemerler ve palyago

Ronald McDonald.

Cagrisimlarin varhg yeterli degildir, butiinlesik de olmalidirlar. Bir marka ¢agrigim, bir
kag tane iletigim faaliyeti degil de, yogun iletisime ve deneyime baglh ise daha giiglii
olacaktir. Ayrica ¢agrisim, diger baglar ile desteklenirse de giiclenecektir. Cocuklar ile
McDonald’s arasindaki bag, sadece gocuklart McDonalds’ta gosteren birkag reklama
dayamyorsa zayif olacaktir. Bag, McDonalds’ta duzenlenen dogumgini parti
deneyimini, Ronald McDonald’1, McDonald’s oyunlarint ve oyuncaklarimi igeriyorsa

giiglidur.

Marka imaji, genellikle anlamli bir sekilde organize edilen ¢agrigimlar kiimesidir.
McDonald’s sadece 20 gigli, 30 zayif gagrisimdan ibaret degildir. Bu ¢agrisimlar,
anlamli kiimelere bolinebilir, ¢ocuklar, servis ve yemek gibi. Ayrica, McDonald’s
denildiginde akla gelen Altin Kemerler, Ronald McDonald, hamburger ve patates
kizartmasi gibi gorsel imajlar da akla gelecektir (Kotler, 2000, 5.92).

Konumlandirma, markanin ¢agrigimlar: ve imajiyla baglantilidir ve rekabetin referans
olarak alindig1 bir gerceve ¢izer. California bankasi, Amerika bankasina gore daha kiigiik
ve arkadas¢a konumlanmigtir. Konumlandirmanin iki temeli, ¢agrigim (arkadagca) ve

rakiplerdir (Amerika Bankas).

Iyi konumlannis bir marka, gigli ¢agrnisimlarca desteklenen, rekabetgi, cekici bir
pozisyona sahiptir. Arkadagca servis gibi arzu edilen bir nitelik s6z konusu oldugunda
yuksek puan almigtir veya eve servis yapan tek firma olmak gibi rakiplerinden uzak bir

konumdadir,

Bir markanin konumu, insanlarin tiketiciyi nasil algiladigy gostermekte iken,
konumlandirma veya konumlandirma stratejisi bir firmanin nasil algilanmaya ¢aligtigini
gostermektedir. ‘Cadillac, Mercedes’e rakip olarak konumlandirilmis tistiin bir arabadir’
ifadesi, Cadillac’in nasil algilanmak istedigini gosterebilir ve marka hala bu konuma

ulagmamis olabilir.

44



6.2 Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir?

MARKA
CAGRISIMLARI
Bilginin Farklilasma Satin Alma Pozitif Marka
Saglanmasi /Konum Nedeni Duygu/Tavir Genislemeleri

Sekil 6.1 Marka Cagrigimlar1 Nasil Deger Yaratir? (Aaker, 1991, s.111)

Sekil 6.1.’den de gorilecegi gibi ¢agrisimlar markalara birden fazla gekilde deger

yaratir. Bunlara kisaca deginmekte fayda vardir.

Bilginin Saglanmasi: Cagnisimlar, tiketici tarafindan erigilmesi gii¢, firma tarafindan

iletisimi pahali gergekleri ve oOzellikleri Ozetlemeye hizmet ederler. Nordstrom
hakkindaki yuzlerce gergek, servis boyutunda rakiplerine goére giigli bir pozisyonla

Ozetlenebilir,

Cagrigimlar, gerceklerin yorumlanmasim da etkileyebilir. Ornegin, bir yiiksek teknoloji
konumu, uzun bir o6zellik listesinin yorumlanmasini etkileyebilir. Ayrica satin alma
karani sirasinda, ¢agnsimlar bilginin hatirlanmasint da saglar. Good Year’in sahip

oldugu gibi bir sembol, marka hakkindaki diigiinceleri veya deneyimleri tetikleyecektir.

Farklilasma: Bir ¢agrisim farklilagma igin temel olabilir. Sarap, parfiim ve giysi gibi
urin simflarinda markalar, ¢ogu tiiketici tarafindan ayirtedilemez. Marka isminin
cagrigimlary, bir markay: bir bagkasindan ayirmada kritik rol oynayabilir. Ornegin,

Cher’in kisiligi, parfumlerinin digerlerinden ayirt edilmesini saglamigtir.

Farklilagmay1 saglayan bir ¢agrnigim, rekabette avantaj saglayacaktir. Bir marka,

Nordstrom’un servis boyutunda yaptigi gibi, triin sinifinda anahtar bir niteligi temel
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alarak yeterince iyi konumlanmigsa, rakipler saldirmadan o6nce bir kez daha

digiineceklerdir. Yani, ¢cagrisimlar rekabete karst bir engel olusturacaktr.

Satin_Alma Nedeni: Cagrisgimlarin ¢ogu, markay:r satin alma ve kullanma nedeni

yaratacak uriin niteliklerini veya tiiketici yararlarini kapsar. Cagngimlar, satin alma ve
marka sadakati igin temel olustururlar. Ornegin, Crest ciiriik onleyici bir dis macunudur,
Colgate disleri, temiz ve beyaz tutar ve Close-Up nefesi tazeler. ‘Miller zaman® Miller
birasin1 almak i¢in neden yaratir, Bloomimgdale’s neselidir ve moda triinleri satar.

Mercedes ve American Express Gold karti, kullanicilarin statiisiinii yiikseltir.

Baz ¢agrigimlar, markaya olan inanci ve giiveni arttirarak satin alma kararimi etkiler.
Wimbledon sampiyonunun kullandig1 raket ve profesyonel bir sag stilistinin kullandig:
sa¢ boyasi ile tiiketiciler kendilerini daha rahat hissederler. Bir Italyan ismi ve ona eslik

eden Italyan gagrisimlari, pizza iireticisine giiven saglayacaktir.

Pozitif Duyguw/Tavir: Baz1 ¢agngimlar begenilir ve markaya transfer edilecek pozitif

duygular1 harekete gegirir.

Begenilen semboller, izleyicinin reklamm mantigina karsi tartistifi zamanlarda,
kargitligin seviyesini azaltmada da kullamlirlar. Ornegin, 1970’lerin petrol krizinde
Chevron, kendi hikayesini sevimli ¢izgi dinazorlar kullanarak anlatmig ve petrol

firmalarina olan kizginlikla miicadele etmistir (daker, 1991, s.113).

Bazt ¢agrisimlar, deneyimi bir bagka seye doniistiirmeyi bagarabilir. Pepsi igmek daha

eglenceli veya Bronco siirmek daha maceraperest olabilir.

Marka Genislemeleri: Cagrisimlar, marka ismi ile {iriin arasinda uygunluk saglayarak ve

markanin yeni Urinini alma nedeni yaratarak, marka genislemeleri i¢in temel
olustururlar. Honda’min kugik motorlarla olan deneyimi, motorsikletten, takma

motorlara ve ¢im bigme makinalara geniglemelerini saglamisgtir.
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6.3 Marka Cagrnisimlarimin Cesitleri

Tiirkiye Is Bankas: bir tiiketici igin, Atatiirk’iin bankast bir bagkas: i¢in Tiirkiye’nin
Bankasi ve duydugu gurur olabilir. Bir bagkas: i¢inse Is Bankasi, bankacilik islemlerini

yurtten ve deger yaratan bir yerdir (Damig, 2001).

Bir marka yoneticisi i¢in tiim bu ¢agrigimlar ayni 6nemi tagimaz. Marka yoneticisi, satin
alma davranigini direkt veya dolayli olarak etkileyen gagrigimlari oncelikle ele alir.
Bunlarin hangileri oldugunun bilinmesinin yanisira, yeterince giigli olup olmadiklar,

pek ¢ok insanca paylasilip paylasilmadigi da 6nemlidir.

Sekil 6.2°de de gosterildigi gibi, 11 gesit cagrisim mevcuttur:

Uriin

Ulke/ y A Manevi
Cografik Alan Nitelikleri Degerler
Rekabet
Tiiketici
Yararlar
MARKA
Isim
ve
Uriin Sembol \\ Goreli
Sinifi / Fiyat
Yasam
Tarzv/Kisilik / Kullanim

Unliler Kullanict

Sekil 6.1 Marka Cagrisimlarinin Cesitleri (4aker, 1991, s.115)
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Uriin Nitelikleri: En gok kullanilan konumlandirma stratejisi, bir driin niteligini veya

karakteristigini kullanmaktir. Nitelik anlamli ise, bu tarz gagnisimlar etkili olacaktir
ciinkii bunlar direkt satin alma veya almama nedenlerine doniigiirler. Crest, ¢iiriikk
kontrolu ile gicli bir cagrigim yaratmus ve dis macunu pazarinda lider konumuna
yikselmistir. Amerikan Dis Birligi’nin de onayiyla, pazar payr %40’lara kadar

yukselmigtir.

Pek ¢ok trin simfinda, farkli markalar farkli niteliklerle bagdasmistir. Ornegin,

otomobil pazarinda,

e Volvo:  Dayamklilik

e BMW:.  Performans

e Jaguar:  Performans ve zerafet
e Mercedes: Mithendislik

e Hyundai: Fiyat avantajt

nitelikleri konumlandirma stratejisi igin segilmigtir.

Konumlandirmada kritik faktor, bir segment i¢in 6nemli olan ve herhangi bir rakip
tarafindan karsilanmamig bir niteliktir. Viva basarili bir sekilde dayanikliligi tanitincaya
kadar, diger tim kagit havlu markalan emicilik niteligi tizerinde durmuglardir. Viva,
gosterilerle tirtiniin dayaniklihigin1 gostermis ve iddiasim ‘Isine devam eder’ slogam ile

desteklemistir (Aaker, 1991, s.115).

Bir markay1 birkag nitelikle bagdastirmaya galigmak ve tiim pazar boliimlerini kapsamak
her zaman ¢ekici olmugtur. Ancak, ¢ok fazla triin niteligini igeren bir konumlandirma
stratejisi kanigkliga neden olabilir. Ayrica, tiketicinin birden fazla niteligi kapsayan

mesajt ¢cozme yetenegi ve motivasyonu kisithdir.

Birden fazla niteligin kullanimi ancak birbirini destekleyen niteliklerin kullanilmasiyla

bagariya ulagabilir.

Manevi Degerler: Firmalar, marka kargilagtirmalan yapmaya heveslidirler. Bayer hizhi
oyuncudur, Texas Instruments daha hizli bir ¢ipe sahiptir, Lean Cuisine daha az

kalorilidir, Volvo daha uzun émiirliidir ve Bran One daha liflidir.
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Ancak bu yaklagimda birka¢ sorun ortaya ¢ikabilir. Her zaman daha iyisini yapacak bir
rakip ortaya ¢ikabilir. Firmalar inandiricililarini kaybedebilir; bir stire sonra hi¢ kimse,
en etkili ve hizli oyuncu oldugunu séyleyen bir aspirin firmasina inanmayacaktir.
Ayrica, insanlar her zaman tek bir 6zellige bakarak karar vermezler, bir nitelikteki kiigiik
farkhiklarin 6nemsiz oldugunu diigtinebilirler veya karar vermek igin bu kadar detaya

inmeye gerek gormeyebilirler.

Algilanan kalite, teknolojik liderlik, algilanan deger veya saglikli yemek gibi genel
nitelikler manevi degerler olarak nitelendirilmektedir ve spesifik niteliklere gére daha
etkilidirler. Bir laboratuar c¢aligmasi, manevi niteliklerin giiciinii  g6stermigtir.
Tiketicilere iki farkli kamera gosterilmistir. Biri teknik agidan karmasik, digeri ise
kullanim1 kolay olan bu markalarin detay ozelliklerine bakildiginda kullanimi kolay olan
markanin daha Ustiin bir teknoloji Uriini oldugu goérilmugstar. Markalarn detay
ozelliklerinin birlikte gosterildigi tiketicilerin %94’ kullanimi kolay olan uriini,
teknolojik olarak iistiin olarak nitelendirmigtir. ki giin sonra, kullammi kolay kameray:
teknolojik olarak ustin diye nitelendirenlerin orami %36’ya dusmiistiir. Gergek
niteliklerin 1ki giin i¢inde unutulmasiyla birlikte, tiiketiciler daha genel 6zelliklere gore

karar vermistir.

Kesin niteliklere gore manevi nitelikler, miicadele edilmesi daha gii¢ olan 6zelliklerdir.
Bir marka ‘saghkly’ olarak iyi konumlanmis ise, daha fazla vitamin igeren bir marka

tarafindan altedilemez.

GE, Sony, HP, IBM veya Ford markalar1 pek gok tiriinii kapsamakta ve bu nedenle tiriin
nitelikleri ile bagdastirilmayan markalardir. Buna ragmen bu markalar, yenilikgilik,
algilanan kalite gibi manevi nitelikler kazanabilirler ve semsiyelerinin altindaki tiriinlere

yardimci olurlar.

Tiiketici Yararlari: Pek cok urin niteligi tiikketici yarari sagladigi i¢in aralarinda birebir

uyum vardir. Ciriik kontrolii hem Crest’in bir tirin 6zelligi hem de tiketici faydasidir.
Ancak, baskin ¢agrigimin, triin niteligi mi yoksa tiiketici faydast m1 oldugu énemlidir.
Crest akla geldiginde, tiiketicinin diisiindiig Grtniin igerigi ve nasil igledigi mi yoksa

hig ¢tiriik bulamayan bir dis doktoru mudur?
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Rasyonel fayda ile psikolojik faydanin ayirt edilmesi 6nemlidir. Rasyonel fayda, iiriin
ozelligine baglidir ve rasyonel karar verme siirecinin bir pargasidir. Psikolojik fayda,
markamin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan duygulan kapsar. Tablo 6.1. bir kag 6érnek ile
psikolojik faydalarin, rasyonel faydalari nasil takip ettigini ancak ne kadar farkli

olabildiklerini gstermektedir.

Tablo 6.1 Tiiketict Yararlar: (Aaker, 1991, 5.120)

Uriin Ozellik Rasyonel Fayda Psikolojik Fayda

Bilgisayar Ustiin hafiza Cahigmam kaybetmezsin | Is giivenligi

Bilgisayar Ekrana dokunarak Kolay kullanmim Profesyonel oldugunu

Bankacilign | islem hisset

Bankacilik | Kisiye 6zel bankacilhik | Kisisel hizmet Giwven/kisisel imaj

Sampuan Dogal protein Her gin kullamm igin | Heyecanli/seksi
giivenilir

Psikolojik fayda, bilgisayar gibi tiriinlerde bile giiglii bir ¢agrisim olabilir. Rasyonel bir
fayda ile birlegen psikolojik fayda ise oldukga etkili olacaktir.

Goreli Fiyat: Urin niteliklerinden biri olmasina ragmen, fiyatin ayri ele alinmasi
gereklidir. Bazi tirtin siniflarinda, iyi gelistirilmis bes fiyat kategorisi vardir ve markanin
ait oldugu urin sinifindaki degerlendirilmesi, bu kategorilerden hangisine girdiginin

belirlenmesi ile baglar.

Fiyata gore konumlandirma karmagik olabilir, markanin hangi fiyat seviyesinde oldugu
net olarak belirlenmelidir. Bundan sonra gereken, markanin teklifini aym fiyatht diger
markalardan uzaklastirmaktir. Bir yontem, teklifi, daha yiiksek bir fiyat seviyesiyle
bagdastirmaktir. Suave, ekonomi grubu sampuanlarindan biridir ve bagarili bir sekilde
kalitesi daha pahali sampuanlarla konumlanmigtir. Reklamlarinda bir model, ‘Suave
sagitmin bu kadar giizel goriinmesini saglarken, daha fazla 6demek anlamhli degil’

ifadesini kullanmaktadir.

Premium segmenti, her pazarda gekicidir; bu alan yiiksek bilyime ve karhiligi temsil

etmektedir. Bu kategorinin bir parcasi olabilmek i¢in, markanin kaliteli olmasi veya
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fiyata deger bir statii saglamas: gereklidir. Bir markay: yikseltmek olduk¢a zordur,
¢linkii marka ismi daﬁa distk bir goreli fiyat demektir. Markanin premium kalite veya
stati sagladigina tiiketicileri inandirmak oldukg¢a gii¢ olacaktir. Markayi, asagiya
indirmek daha kolay olacaktir ancak bu da var olan kalite ¢agrisimina zarar verme riski

tasimaktadir.

Kullanim: Bir bagka yaklagim, markanin kullamm alaniyla ¢agrigiminin saglanmasidir.
Campbell ¢orba, yillarca 6gle yemegi olarak konumlandirilmig ve 6glen radyo
yayimnlarim kullanmistir. Simdiyse, tam bir yemek olarak yeniden konumlandi. Coors
Bira, tiriiniinii agtk hava aktiviteleri, daglar ve tirmanmak ile bagdastirirken, Lowenbrau

kendi birasim yakin arkadaglara sicak bir sosyal olayla bagdastirmaktadir.

Uriinlerin birden fazla konumlandirma stratejileri olabilir ancak saymin artmast
zorluklar1 ve riskleri de beraberinde getirir. Kullamma gore konumlandirma stratejisi,
genellikle bir bagka strateji ile birlikte ve markanin pazarimi genigletmek iizere kullanilir.
Gatorade, genellikle atletler tarafindan sicak havalarda i¢ilir. Firma, kig aylar i¢in de bir
konumlandirma stratejisi kullanma girisiminde bulunmus ve konsepti de nezle olan

birine doktorun ‘Cok stvi i¢” demesi olarak belirlemistir.

Kullanici: Bir baska konumlandirma yaklagimi, markayi bir triin kullanmicis tipi ile
ozdeslestirmektir. Bu etkili olabilecek bir yaklagimdir ¢iinkii, konumlandirmayi
bolimlendirme stratejisi ile bagdastirmaktadir. Bir markayr hedef kitlesi ile belirlemek,

bu segmente hitap etmek icin oldukga iyi bir yoldur.

Kullaniciya gore konumlandirma stratejisinin etkisi 1980’lerin sonunda kozmetik
sektorinde goriilmektedir. Pazarin %20’sinden fazlasini elinde tutan Noxell’in Kapak
Kiz1 serisi, siradan, herkesi gibi bayanlarin kullandigs, saglhikli makyaj malzemesi olarak
konumlanmigti. %15 civarinda pazar pay: olan Revlon ise daha sofistike kadinlarla
kendini 6zdeslestirmistir. %20 civarinda pazar payina sahip olan Maybelline ise gii¢lii
bir imaja sahip olmadig: i¢in kan kaybetmekteydi. Ilag magazalari, indirim zincirleri,
dusuk fiyat, ticari promosyon ve uriinlerindeki yenilik¢ilige giivenen firma kozmetik

zincirinde ‘stil lideri” olarak yeniden konumlandi. ‘Zarif, giizel, Maybelline’ reklamlari
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moday: takip eden bayanlari gosteriyordu ve farlarin parlak renklerini ve kimyasal

igerigini gosteren eski reklamlarindan bir hayli farkliydi (Aaker, 1991, 5.124).

Bu tarz konumlandirmada, markanin kendi pazarini genigletme yetenegini kisitlama
sorunu ortaya ¢ikabilir. Ornegin, Club Med, giftlere hizmet verir, konuklarm yas
ortalamas1 37’°dir. Daha sonra altt tane gocuk ve hatta bebek klupleri agilmigtir. Club
Med’in imaji bekarlarin bagka bekarlarla karsilagmay: istedigi dinlenme mekanlar
seklindedir. Miisteri tabanin1 genisletmenin yolu, bu tarz yerlerin ¢ocuklu insanlar igin
oldugunu kesfetmekten yilmig insanlari ikna etmektir. Club Med’in gii¢lii imaji hem bir

giic hem de kasittir.

Unliiler: Unli bir kisi genellikle giighi ¢agrisimlara sahiptir ve bu kisiyi marka ile
bagdastirmak bu cagrigimlart markaya transfer edebilir. Ornegin, tenis raketleri icin
pazarlama stratejilerinin anahtar unsuru bir oyuncunun onayidir. Prince markal: raketler,
Pam Shriver tarafindan kullanilincaya kadar rekabetgi bir konuma yiikselememisgtir.
(Aaker, 1991, s.125)

Uriin ne olursa olsun, insanlar1 bu triiniin rakiplerine gore tistiin bir tasarimi ve tiretimi
olduguna ikna etmek gigtir. Sadece inamlir bir sdylem yaratmak yeterli degildir,
insanlarin bunu dinlemesi ve benzer rakip iddialarina ragmen inanmasini saglamak
gereklidir. Bunun aksine, insanlarin Pam Shriver’in Prince markasim kullandigina
inanmas: daha kolaydir. Halka acik bir yerde tenis oynayan birinin iddiasinin aksini
yapmas1 mimkiin degildir. Performansini etkiledigine gore gergekten iyi degilse bu

markay1 kullanmaz ve tabi ki oyuncu ne kadar bagarili ise o kadar inamlir bulunur.

Markayla 6zdeslestirilen kisinin iinlii olmasi gerekli degildir. Marlboro adami giiglii
kimlik ve karakteristiklere sahiptir ve Onemli bir marka c¢agrigim: haline gelmistir.
Ashinda ¢izgi film karakterleri bile kullanilabilir. Michelin lastik devinde oldugu gibi.
Markayla o6zdeslestirilen kisi gergek bir insan olmadiginda, firma daha fazla kontrol
sansina  sahiptir. Zamanla degismeyecek ve vyaslanmayacak bu karakterin

kullanilmasinin maliyeti de daha dustiktiir.
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Yasam TarzyKisilik: Arabamz birden insan olsa nasil bir insan olurdu? Bir otomobil gibi

sadece makina olan markalari bile tiketiciler, kisilik ve yasam tarzi karakteristikleri ile
donatabilir. Pepsi tarafindan yapilan bir aragtirmada, Pepsi veya Coke’un sadik
icicilerinden olusan 17 grupta, markalarin kigilik ozellikleri sorgulanmigtir. Coke’un,
aile, bayrak, kat1 Amerikan, Pepsi’nin ise heyecanli, yenilik¢i ve hizli biyiiyen oldugu
gorilmustiir. Arasgtirmaya dayanarak Pepsi imajin1 kuvvetlendirmeye karar vermis, Pepsi
lezzet testi iddiasindan vazgegmis, Michael Jackson’t kullanarak Pepsi jenerasyonu

kampanyasina baslamigtir (Danis, 2001).

Uriin Smifi: Baz1 markalar, triin simfi gagrisimlarini da kapsayan kritik konumlandirma
kararlar1 vermistir. Ornegin, Maxim donmus-kuru kahve, hem klasik hem de hazir
kahvelere gore konumlanmak zorundaydi. Bazi margarinler, tereyagina gore
konumlanirlar. 7-Up uzun stre taze ve temiz tadi ile susuzluk giderici 6zelligini
vurgulamig ve karigtirilan bir icecek olarak algilanmagtir. Bir siire sonra, marka colalara

karg1 mantiklh ama lezzetli bir alkolsiiz igecek olarak yeniden konumlanmagtir.

Rekabet: Pek ¢ok konumlandirma stratejisinde, referans gergevesinde bir veya daha fazla
rakip vardir. Bazit durumlarda ise, rakipler konumlandirma stratejisinin baskin unsuru
olabilir. Rakibe gore konumlandirmak, 6zellikle de iyi kristalize olmus bir imaj1 varsa,
bir bagka imajin iletisiminde képrii gorevi goreceginden avantajli olacaktir. Bir adresi
tarif etmenin en kolay yolu iyi bilinen bir referansi temel almaktir. Ayrica, bazen
tuketiciler markanin ne kadar iyi olduguyla degil, bir diger markaya gore ne kadar iyi
olduguyla ilgilidirler ve bu durumda da rakibe gore konumlanma avantaj saglayacaktir.
Bu tarz konumlanmanin en bilinen 6rnegi, Avis’in ‘Iki numarayiz, daha ¢ok caliirz’

kampanyasidir.

Rakibe gore konumlanmak, bir uirtin niteligine gore, 6zellikle fiyat-kalite boyutunda,
pozisyon yaratmanin harika bir yoludur. Kahve lik6rii Sabroso’nun, rakibi Kahlua’ya
gore konumlanmasi ve basili ilanlarinda ‘Tki bityiik ithal kahve likori. Biri yiksek

fiyatly’ ifadesini kullanmasi 6rneginde oldugu gibi.
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Ulke/Cografik Alan: Bir ilke, giighi bir sembol olabilir ve urin, materyal ve

yeteneklerle yakin baglari vardir. Almanya, bira ve otomobillerle, Italya ayakkabi ve

deri trtinlerle, Fransa parfum ve moda ile 6zdeslesmigtir.

Likér pazarinin en hizli biiyliyen segmenti olan ithal votkada, iilke baglantilan
onemlidir. Lider marka, Stolichnaya Rusya baglantilidir. Rakiplerin Finlandiya(Finland),
Isveg (Absolut) ve Izlanda (Icy) baglantisi vardir. Bu ilkelerle baglants, taze ve soguk
bir 1maj saglamaktadir. Icy hakkinda, igerigin bir boliminiin ortabatidaki tahil
tarlalarindan geldigi dedikodulan ¢iktiginda, marka zor durumda kalmustir (Aaker, 1991,
5.128).

Insanlarin algisina gore, iilkelerin ¢agrigimlar: arasinda keskin farklililar olabilir. Ayrica,
iirtine bagl olarak, ulkelerin ¢agrisimlan degisebilir. Ulke ¢agnisimlari hakkindaki
konular, global stratejiler gelistirilmek istendiginde olduk¢a kompleks ve 6nemli hale

gelmektedir.

Ik alti bolimde marka ederi ve bilesenleri ile bu bilesenlerin markaya katkilart
orneklerle agiklanmaya galigilmigtir. Marka ederinin 6lgiimlenmesinin firmalar agisindan
onemi vurgulanmig ve farkli bilesenlerin farkli 6lgiim teknikleri ortaya konmustur.
Calismanin bundan sonraki bélimlerinde, Tirkiye dokmegaz pazari, pazarda etkili olan

tim faktorlerle birlikte incelenecek ve en gok tercih edilen dort marka arastirilacaktr.
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7. TURKIYE DOKMEGAZ PAZARI

7.1 LPG Nedir?

7.1.1 LPG’nin Tanmitimi, Temini ve Kullanim Alanlan

LPG pazarinda faaliyet gosteren tim girketlerin ana faaliyet alam tiip veya tankta
depolanabilen Sivilastirilmig Petrol Gazi'min (Liquefied Petroleum @Gas) temini,
stoklanmasi, dolumu ve dagitimidir. Bu urinin kullanimi, 6zellikleri nedeniyle,
standartlarla takip edilmektedir. Bu nedenle, LPG’nin genel 6zellikleri herhangi bir

pazarlama stratejisinin belirlenmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Stvilagtirilmig Petrol Gazlart (LPG); propan, propilen, butan, biitilen, biiten, etan,
etilen ve bu gazlarin olusturdugu hidrokarbon karigimlaridir. Normal sartlar altinda
(15°C ve 1 kg/cm® basingta) gaz halinde bulunan LPG, basing uygulandiginda sivi
fazina geger. Sivi halinde taginan, depolanan ve 6lgilen LPG, basing kaldirildiginda
tekrar gaz fazina gecger ve gaz fazinda tuketilir (Aygaz Dokme LPG Sistemleri, 1999,
s.3).

Gazin bu karakteristigi, stoklanmasi ve tagmmmasimi kolaylagtirdigt igin altyap:
yatinmi gerektirmeden kaynaga en uzak noktalardaki tiiketicilerin dahi

kullanilabilmesine olanak saglar.

LPG, dogal gaz kuyular1 ve ham petrol rafinerileri olmak tizere iki ana kaynaktan
elde edilir. Ham petrolin distilasyonu ile elde edilen LPG, sudan artilir ve igerdigi
kiktirt miktan standartlara uygun bir sinira indirilir. Aslinda kokusuz olan LPG, a¢ik
ortamlarda farkedilebilmesi igin etil merkaptan ile kokulandirildiktan sonra

kullanima sunulur.

LPG, tipli olarak konutlarda ve endiistriyel isletmelerde kullanilir. Konutlarda,

ozellikle ocaklarda, sofbenlerde, kombilerde ve katalitik sobalarda kullamlan tipli
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LPG, endustriyel isletmelerde pisirme ve gesitli prosesler igin gerekli enerji ihtiyacim

karsilar.

LPG, dokme olarak da yaygin bir kullanim alanina sahiptir. Endiistride sicak su ve
buhar tiretiminde, 1s1l iglemlerde, kurutma, lehimleme, kesme gibi ¢esitli proseslerde
kullanilabilir. Bunun yanisira dokme LPG, cam endiistrisinde gekil verme, tavlama
gibi proseslerde; seramikgilikte pisirme igleminde; tekstil sanayinde kurutma ve
utillemede; metal endistrisinde On isitmada, metalin ergitilmesinde; tarnm ve

hayvancilikta 1sitma amaciyla kullamlir.

Konutlarda ve turizmde 1sinma, sicak su, pigirme ve buhar iiretimi igin gerekli enerji
ithtiyacim1 karsilayan dokme LPG, kojenerasyon tesislerinde de enerji tiretimi igin
kullamlir.

7.1.2 LPG’nin Diger Yakitlarla Karsilastiriimas:

Kat1 yakit rezervlerinin azalmasi bu yakitlara olan talebin diigmesine neden olurken
motorin, fuel-oil gibi siv1 yakitlarla metan, propan, biitan ve benzeri gaz yakitlarin
kullanimi artmistir. Gaz yakit kullanimim yayginlagtiran diger nedenler ise ¢evreyi

koruma bilincinin geligmesi ve konfor ihtiyacinin artmasidir.

Diinya yakit tiketimi tizerinde yapilan aragtirmalara gore gaz yakit tercihinde ilk
sirada dogalgaz yer almaktadir. Avrupa iilkelerinde ve ABD’nde ¢ok yaygin olarak
kullanilan LPG’nin ise, mutfak yakiti olarak kullamminin yanisira; petrokimya,
otomotiv ve tanm sektorleri ile endustride kullammi da artmaktadir. Diinya enerji
dengesinde oOnemli bir yer tutan LPG’nin gelecek yillarda toplam enerji

tiketimindeki payint da arttiracag1 tahmin edilmektedir.

7.1.3 Miks LPG-Propan

Miks LPG, %30 propan %70 biitan karisimindan olugmaktadir ve bu iiriin, Tiirkiye

LPG pazarinda ¢ok uzun yillar tek tiriin olarak tiiketicilere sunulmustur.

Miks LPG’nin bilesenlerinden biri olan propan, ilk kaynama noktasi sicakhig
kanisima gore daha dusik oldugu i¢in en dugik sicakliklarda bile gaz halini

korumaktadir. Alev sicakligi karigima gore daha yiiksek olan propan, seramik ve cam
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gibi baz1 sektorierde ve yﬁzey sertlestirme gibi 6zel proseslerde tercih edilmektedir.

Miks LPG ile propanin 6zellikleri Tablo 7.1.”de 6zetlenmistir.

1993 yilina kadar, sadece gok soguk yerlerde ve bazi1 6zel proseslerde dékme olarak
tiketiciye sunulan propanin toplam tiiketim i¢indeki pay1 o yillarda %1 seviyesine

bile ulagamamugtir.

1993 yilinda baslanan konut uygulamalari ile, Avrupa ve Amerika .pazarlarinda
agirhikli  olarak kullanilan propanm dokme olarak tiiketiciye sunuldugu
gorilmektedir. 1998 yilindan sonra dugiik miktarda tiiketimi olan sanayi ve 1999
yilindan sonra yiksek tiketimli sanayi misgterilerine de propan alternatif olarak
sunulmugtur. Propanin dékme kullanimda tiiketiciye avantajlari asagidaki sekilde

Ozetlenebilir:

e Sistemde propan kullamldig1 takdirde, yakitin gaz halinde kalmasini saglayan
buharlastinc: kullanilmayabilir. Tuketimin disiik oldugu konut miisterilerinde
buharlagtirici miktar1 tamamen ortadan kalkar; boylelikle sistem tamamen
toprakaltina gomiiliir ve konut musterisinin bahge diizenlemesine olanak saglar.
Sistemde buharlagtirici  kullanmamak, ilk yatrim maliyetini de %350
azaltmaktadir. Tuketimi dugik olan sanayi miisterileri igin de ayni avantajlar séz

konusudur.

e Miks LPG yerine propan kullanimi ayrica, alinan ek giivenlik 6nlemlerini de
ortadan kaldinr ve kullanim kolayligi saglar. Ornegin, miks LPG kullaniminda,
gaz kullanim bittiginde sisteme gaz gidigini kapatmak gerekli iken, propan

kullaniminda boyle bir 6nleme gerek yoktur.

Dinyadaki trendlere bakildiginda, miks LPG veya propan kullammini etkileyen

unsurlar agagidaki sekilde belirlenmigtir:

e Iklimin iiriin tercihinde énemli bir etkisi oldugu ve soguk iklimlerde propanin
tercih edildigi gozlemlenmektedir.

e Evsel kullammda ozellikle tip s6z konusu oldugunda, miks LPG’nin diger
bileseni olan bitanin ve biitan agirlikli karigimin tercih edildigi bilinmektedir. Bu
tir urtinin kullanimi daha az basinca dayanikli tesisat gerektirdiginden tercih

edilmektedir. Ik yatirm maliyeti azaldig1 gibi, givenlik de artmaktadir.
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e Avrupa’da evsel kullammda butan, sanayi kullaniminda ise propan tercih
edilirken Amerika’da iki alanda da propan tercih edilmektedir. Bunda
Amerika’da konutlarin, tiipiin veya sistemin digarida tutulmaya miisait olmasinin

etkisinin yamisira propan kaynaklarinin etkinligi de rol oynamaktadir.

Firmalar agisindan hem miks LPG hem de propan ikmali ise oldukg¢a giiglii bir alt
yap1 gerektirmektedir. Gazin depolandig: kiire tanklardan kamyon tankerlere kadar
dagitimin biitiin agamalan triinsel bazda ayrilmak zorundadir. Ayrica Tirkiye pazar
soz konusu oldugunda tek tedarik¢i olan Tupras’in miks LPG saglamas: nedeniyle

propan sunmak ithalat becerisi de gerektirmektedir.

Tablo 7.1 Miks LPG-Propan Karsilagtirmast (Yazkan, 2001)

Miks LPG Propan

Temin Uretim ve ithalat Uretim ve ithalat ancak

propanda firmalarin ithalati

daha onemli

Teknik Ozellikler Kaynama sicakhigi: -1 8°C Kaynama sicakligr: -42°C
Maks.alev sicaklipt: 1,980°C | Maks.alev sicakligi: 2,000°C

Tiiketiciye Fayda Propana gore daha ucuzdur. Ik yatmm maliyeti %50
(Konut) azalir,

Peyzaj endigesi ortadan

kalkar.
Extra givenlik o6nlemlerine
gerek kalmaz.
Tiiketiciye Fayda Propana gore daha ucuzdur. Tiiketime gore ilk yatirim
(Sanayi) maliyeti %50 azalabilir

Urin  kalitesini  dogrudan
etkiler
Extra giivenlik &6nlemlerine

gerek kalmaz

Temin Eden Firmalar | Tiim firmalar Aygaz, BP ve Ipragaz
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7.2 Dokmegaz Sistemleri

Turkiye enerji tiiketiminin yaklagik %5’ini olugturan LPG (Sivilagtirilmig Petrol
Gazlart), tlkemizde tiip gazt olarak kullaniminin yanisira dokme olarak da yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. 1994 yilinda Tiirkiye LPG tiiketimi i¢inde sadece %14 olan
dokme LPG payi, her gegen yil artarak 2000’de %24’e ulagmigtir. Dokmegaz
sisteminin sorunsuz igletim olanagi, kullamm kolayligi, konforu ve g¢evre dostu

olmasi tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde etkili faktorlerdir.

Dokmegaz sistemleri LPG'nin tiiketiciye kamyon tankerlerle ulastirilmasi ve
kullamim yerindeki basingl tanklarda depolanmasi esasina dayanmaktadir. Turizm,
cam, tekstil, seramik, metal, gida, kimya, otomotiv, ziraat gibi sektorler ve miistakil
konutlar dokmegazin kullanildigi farkli sektorlerden bazilaridir. Dokme LPG;
1sitma, sicak su ve buhar eldesi, kurutma, pisirme, kesme, kaynak gibi cesitli

proseslerde kullanilmaktadir.
Dokme LPG sistemlerini, kullanim amaglarina gore iki gruba ayirmak mimkindir:

Endiistrivel Dokmegaz Sistemleri: Sanayide kullanilan sistemleri kullanilan tank

buyiiklagiune gore ikiye ayirmak mimkiindir:

Kiiciik Tankli Dokmegaz Sistemi turistik isgletmeler, kiigik sanayi tesisleri, tavuk

ciftlikleri, seralar ve konutlarin enerji ihtiyacimi kargilamak tizere, kapasiteleri 0.5 ile
10 m® arasinda degisen kiigiik tanklarla hizmet verir. Bu sistemde %30 propan ve
%70 butandan olusan miks LPG veya sadece propan kullamilir. Miks LPG
kullaniminda, gerekli enerji ihtiyacim saglayabilmek igin ek bir buharlagtirici tinitesi
(Geri Donuigli Buharlagtirict) bulunur ve tank ile buharlagtirici toprak iistiine monte

edilir.

Biiviik Tankli Dokmegaz Sistemi’nde ise, yakit tiketimi yiiksek olan sanayi

kuruluglarinin enerji ihtiyacina cevap verebilmek icin 35 ile 180 m® arasinda farkli
kapasitelerde tanklar ve tesisin LPG tlketimini karsilayabilecek buharlastiricilar

kullanilir, yakit miks LPG veya propan olabilir.

Yandiginda kikirt, azot oksit gibi maddeleri agiga ¢ikarmayan LPG’nin

kullanilmast, baz1 sektorlerde Grtin kalitesini dogrudan etkiler. Seramik ve cam gibi
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sektorlerde iriin kalitesini arttirmaya yonelik kullanilan LPG; tekstil, gida, metal,

deri, otomotiv gibi ¢esitli sektorlerde de tercih edilmektedir.

Evsel Dokmegaz Sistemleri: Sistem konutlarin 1sinma, sicak su, pigirme ve enerji

uretimi ihtiyaglarmin timiine birden cevap verir. Dogalgazin devreye girmesi ile
gelisen “gaz yakit kullanim1” bilincinden yararlanarak LPG dagitim girketleri, dskme
LPG’nin kullanim alanini genigletmeyi hedeflemis ve 1993 yilinda ilk konut
uygulamalar baglamigtir.

Kapasiteleri 0,5 ile 10 m’ arasinda degisen kiigiik tanklarn kullanildig sistem,
endistriyel sistemler ile benzerdir. Bu sistemde propan kullanmilmasi, tiiketici

beklentilerini kargilamak adina 6nemlidir.
7.3 Durum Analizi

7.3.1 Uluslararasi Cevre Faktorlerinin Analizi

e Turkiye, 2001 yilina kadar LPG piyasasinda Cin, S. Arabistan ve Hindistan’in
ardindan en ¢ok buyilyen dordiinci tilke konumunda olmustur. S. Arabistan’in
ithracatg1 tlkeler arasinda yer aldigi géz oninde bulundurulursa, Turkiye’nin
dinya LPG sektorinde Cin ve Hindistan’dan sonra en fazla 6nem kazanan LPG
pazar oldugu anlagilir. Ayrica, Avrupa LPG pazarinin tiketim artisginin biiyiik
bolumi biytiyen Tirkiye pazarindan kaynaklanmigtir. Ancak, 2001 yilinda
ekonomik kriz nedeniyle Turkiye LPG pazarinin kigiilmesi beklenmektedir ve
buna bagh olarak Turkiye’nin dinya LPG pazarindaki konumu da degisecektir
(Aygaz Kantitatif Analiz Raporu, 2000, s.3).

e Yurt digindaki iklim kogullari, navlun fiyatlar, ekonomik ve politik sartlar ve
ozellikle petrol alim satimu ile ilgili devlet politikalar, Turkiye’de ithalat yapan
LPG dagitim firmalarinin alig fiyatinm etkilemektedir.

e Avrupa dokme LPG pazan incelendiginde su gelismeler dikkat cekmektedir:

- Bati Avrupa ulkelerinde LPG pazarinin doyma noktasina ulagmasiyla
birlikte, Bat1 Avrupa gaz dagitim sirketleri hala biiyiime asamasinda olan
Dogu Avrupa pazarna yonelmislerdir. Dogu Avrupa LPG pazarinda en

hizli biytiyen segment “village gas” diye nitelendirilebilecek segmenttir.
o o
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Tanklarda stoklanan LPG ile bir yerlesim biriminin tim ihtiyacim
karsilamaya yonelik bu uygulamayla dogalgazin ulagmasi miimkiin
olmayan yerlerde karsilagilmaktadir. Bu uygulama ozellikle
Macaristan’da yaygindir. Musteri, hiikiimet ve gaz dagitim sirketi
arasinda paylagilan yiksek ilk yatinm maliyetine ragmen, dogalgazin
sagladig: hizmeti saglayabildigi i¢in “village gas” tercih edilmektedir.

- Eskisi kadar hizli buytimeyen Avrupa LPG pazarinda faaliyet gosteren
Primagaz gibi sirketler LPG satiglarimi arttirmak igin gesitli cihazlar
gelistirmektedir. Elektronik izleme sistemine sahip tek yeralt1 tanki
“Eternella” ile café ve restaurantlarda 1sitma igin kullanilan 6zellikle tiiplii
satiglar1 destekleyecek “patio heater” bunlardan bazilandir (Yazkan,
2001).

7.3.2 Makro Cevre

7.3.2.1 Teknolojik Faktorlerin Analizi

Dokme LPG pazarindaki markalarin sistemleri arasinda teknolojik olarak belirgin
bir fark yoktur. Firmalar teknoloji tretmemekte, yurt diginda yapilan bazi
uygulamalar: kendi sistemlerine adapte etmektedirler. Dokmegaz sektoriinde
faaliyet gosteren yabanci LPG firmalan ile ortak olarak Tiirkiye’de faaliyet
gosteren Ipragaz (Primagaz) ve Totalgaz (Totalgaz) gibi firmalar, bu ortaklar
vasttasi ile yenilikleri transfer etme potansiyeline sahiptir. Teknolojik olarak
sistemde yaratilan tek kiigik farkhilik, giivenligi arttirmak amaciyla kullamlan

ekipmanlardir.

Sektorde teknolojinin farklilik yaratabilecegi yer dagitim érgitiidiir. Tkmal filosu,
gelecekte sektordeki firmalar arasinda farkin vurgulanabilecegi en Onemli
yerlerden biridir. Dagitim organizasyonunda kullanilabilecek teknolojik
yenilikler tiiketiciye ‘kesintisiz ikmal’ saglamanin kritik bagar1 faktori oldugu bu

pazarda belirgin bir farkhilik yaratabilir.
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7.3.2.2 Sosyo - Kiiltiirel Faktorlerin Analizi

Toplumun egitim ve kiltir seviyesinin yitkselmesi sonucu c¢evre bilinci
gelismeye baglamigtir. Bu degigsim, ¢evreyi kirletmeyen bir yakit olan LPG
lehindedir.

Tuketici bilinci de gelismeye baglamigtir. “Konfor” ve “emniyet” gibi faktorler
satin alma kararinda 6nemli rol oynamaktadir.

Sehirlesme yapis1 degismis, konutta dokmegaz kullaniminin hedef kitlesi olan
banliyd yerlesimi yayginlagmaya baglamustir. Gelir diizeyi belli bir seviyenin
uzerindeki kisiler sehrin karmasasindan kagip huzurlu, sakin banliy6 yasantisini
tercih etmektedir.

Haftasonu evi olarak kullanilan sehir digindaki evlerin, yayla ve dag evlerinin
sayist da giderek artmaktadir. Dogalgazin ulagmadig1 yerlerde konumlanan bu
evlerde, LPG kullanimi vazgegilmez olmaktadir.

Sanayici profili de benzer bir degisime ugramigtir, giiniimiizde sirketler daha
profesyonel bir sanayici kitlesiyle karsi karsiya kalmaktadir. Uriin kalitesini

etkileyecek unsurlarin yanisira ¢evre konusunda da duyarhihik artmagtir.

7.3.2.3 Ekonomik Faktorlerin Analizi

Dokme LPG kullanimimna olan talep, tarim toplumundan sanayi toplumuna
gecisle artmig ve sektor hizli bir buyiime evresine girmigtir. Gerek alternatif
yakitlar1 kullanan mevcut sanayi tesislerinin gerekse yeni yatinmlarinin etkisiyle
dokme LPG’ye olan talep hizla artmuigtir. Ancak olgunluk asamasina gegen
pazarda talebin biiytimesi yeni yatirimlara bagli duruma gelmisgtir.

Sanayi tiretimi, dokme LPG kullanimina olan talebi dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle takip edilen donemler itibariyle sanayi tiretim indeksine bakildiginda,
1998 yilimin IV. doneminden itibaren azalmaya baglayan indeksin, 1999 yilinin
sonuna kadar da yiikselme trendine giremedigi goriilmektedir. 2000 yilinin ilk ¢
aylik doneminden itibaren ise indeks, gecen yilin aynt dénemlerine gore artig
trendine girmigstir. Bununla birlikte, 2000 yilinin son ¢ aylik déneminde
indeksin artiy hizinin yavagladigi goriilmektedir. Sanayi tretimindeki bu
gelismeler, dokme LPG pazarina yansimig, ve 99 yilinda bir onceki yila gore

%3.35 kigtlen pazar 2000 yilinda %19.73 biiytimiigtiir.
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Sekil 7.1 Ug Aylik Sanayi Uretim Indeksi % Degisim Grafigi
(Devlet Istatistik Enstitiisii)

1997 temel alinarak hesaplanan imalat sanayi iiretim indeksine bakildiginda da,
1998 yilinda bir onceki yila gore %0.1 arttig1, 1999 yilinda bir énceki yila gore
%4.3 azaldigt ve 2000 yilinda ise %6.6 arttign goriilmektedir. Imalat sanayi

kapasite kullanim oranlari da bu durumu dogrular niteliktedir.

Tablo 7.2 Imalat Sanayi Indeksi
(Devlet Istatistik Enstitiisii)

Yil Yillik Onceki
Ortalama | Doneme Gore
(1997=100) Artis (%)

1997 100.0

1998 100.1 0.1
1999 95.8 -4.3
2000 102.1 6.6
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Sekil 7.2 Ug Aylik Imalat Sanayi Kapasite Kullanim Oranlar1 Grafigi
(Devlet Istatistik Enstitiisii)

7.3.2.4 Hukuki-Politik Faktorlerin Analizi

LPG, havayla %2-10 arast kanstig1 zaman yanici hale gelir. Zehirli degildir
ancak, havalandirmasi bulunmayan bir yerde fazla kagak oldugunda, oksijen
yetersizligi nedeniyle bogulmalar olabilir. LPG havadan daha agir oldugu igin bir
sizint1 sirasinda zeminde toplanmir ve kiigiik bir kivilcim yangina neden olabilir.
Ayrica, ¢ok miktarda likit LPG ciltle uzun siireli temas ederse yanik etkisi yapar.
Bu ozellikleri nedeniyle, LPG dikkatle ele alinmasi gereken bir maddedir ve
stoklanmasi, dolumu ve dagitimi konusunda kisitlayici ve diizenleyici standart

mevcuttur.

Dokmegaz sektorini duzenleyen yasal yapi ve standartlar asagida verilmigtir
(Ozgiir, 1999, 5.145):

- TS 1445 Sivilagtirilmig Petrol Gazlari (LPG) Tagima Kurallar
- TS 1446 Sivilagtinlmis Petrol Gazlar1 (LPG) Depolama Kurallar
- TS 1449 Sivilastinlmis Petrol Gazlart (LPG) Doldurma ve Bosaltma

Kurallan
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14/03/1998 tarihli Ham Petrol ve Petrol Urinlerinin Alim, Satim,
Fiyatlandirma Esaslan ile Akaryakit Fiyat Istikrar Fonunun Isleyisi
Hakkinda Karar

25/06/1998 Ham Petrol ve Petrol Uriinlerinin Alim, Satim, Fiyatlandirma
Esaslar ile Akaryakit Fiyat Istikrar Fonunun Isleyisi Hakkinda Karar’in
Uygulanmasi’na Dair Teblig

Calisma Bakanligi'nin 24/12/1973 tarithli ve 14752 No’lu Resmi
Gazete’de Yaymlanan Patlayici, Tehlikeli ve Zararli Maddeler ile
Cahgilan Isyerlerinde ve Islerde Alinacak Tedbirler Hakkinda Tiiziigi
Tiiketiciyi Koruma Kanunu

Yerel Belediye ve Itfaiye Yonetmelikleri

Dokme LPG’nin fiyat yapist Tablo 7.3’te verilmigtir. Otomatik Fiyatlandirma

Mekanizmasina gore, gaz dagitim girketlerinin TUPRAS tan satin aldiklar1 veya

ithal ettikleri gazin fiyati su sekilde belirlenir. Suudi Arabistan tarafindan

belirlenen ve ayda bir degigen korfez fiyatlarina navlun ve sigorta eklenerek ithal

parite fiyati elde edilir. ithal parite fiyatina %3 olan ithalatg1 firma marj:

eklenerek tavan fiyat bulunur. Bu fiyatin giinliikk dolar kuru ile ¢arpilmastyla elde

edilen

fiyatin tizerine, dokmegaz igin belirlenen Akaryakit Fiyat Istikrar

Fonu’nun (AFIF) ve Akaryakit Titketim Vergisi’nin (ATV) eklenmesiyle rafineri

satig fiyat1 hesaplanur.

Tablo 7.3 Dékme LPG Fiyat Yapisi

08/12/2000 Birim Propan Miks LPG
(Ithal) (Tiipras)
Korfez Fiyati (USD/Ton) 335
Navlun ve Sigorta (USD/Ton) 41
ithal Parite Fiyat: (USD/Ton) 376
ithalat¢: Firma Marjn | (USD/Ton) 11
Tavan Fiyat (USD/Ton) 387
Tavan Fiyat (TL/Ton) 264,605,962
AFIF (TL/Ton) 0
ATV (TL/Ton) 1,838,000
Rafineri Satis Fiyati (TL/Ton) 266,443,962 232,664,000

Otomatik Fiyatlandirma Mekanizmasi aym zamanda, mugteriye satilacak

LPG’nin azami fiyatin1 da belirlemekte ve sirketlerin bu fiyati agmamalarini
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saglamaktadir. Sirketlerin satig fiyatini olustururken, rafineri satig fiyat1 tizerine
ekleyebilecekleri azami marj 132 USD/ton’dur. Dékme LPG nakliyeleri icin de,
yilda en az bir kere gozden gegirilen ve Petrol Isleri Genel Midirligi’ nce

belirlenen tiipli LPG nakliye bedellerinin %50’si alinir.

e “Hammadde ve Petrol Uriinlerinin Alim, Satim ve Fiyatlandirma Esaslarr” ile
ilgili kararnamenin 01/07/1998 tarihinde yiirirlige girmesiyle birlikte Ttpras’in
LPG fiyatlan dinya fiyatlarina endekslenmigtic. Ancak piyasada fiyat
istikrarsizligin1 engellemek amaciyla LPG fiyat yapisina dahil edilen Akaryakit
Fiyat Istikrar Fonu (AFIF) sebebiyle, diinya fiyatlarindaki artig veya azaliglar
Tupras fiyatlarina her zaman ayni oranda yansimamaktadir. LPG fiyat: igindeki
AFIF paymin belirlenmesinde ev tiipiiniin aboneye satis fiyat: ile ilgili bazi
politik kararlar da 6nemli rol oynamaktadir. Bu durum, dékmegaz fiyatlarinda

belirsizlige yol agmaktadir.

e Dokme LPG pazarina yon veren bir bagka unsur ise, firmalarin konut ve sanayi
mugsterileri ile yaptiklar sozlesmelerdir. Bu sozlesmelerin siiresi genellikle 5
yildir. Bazi firmalarin 3 yillik sozlesmeler imzaladigi da gorilmektedir.
Ihalelerde ise sozlesme siiresi bir yila kadar diigmektedir. Firmalarin sistemi
emanet verme veya misteriye satma politikalari sozlesme siireleri ile
birlestiginde pazar yapisi bilinen pazarlardan farklt bir hal almaktadir. Ancak,
Turkiye’de  yarginin igleyisindeki sorunlar, sozlesmelerin baglaytciligim
azaltmaktadir. Konut miusgterileri satin aldiklari markadan kolay kolay
vazge¢mezken sanayi misterileri sistemleri kendilerine ait olmasa da daha rahat

davranmaktadirlar.

7.3.3 Mikro Cevre

7.3.3.1 Pazar Analizi

Turkiye LPG sektori, 2000 yilinda bir 6nceki yila gore %33.3 artigla 4.5 milyon
tonluk titketim miktarina ulagmistir. Asagidaki grafikte Tirkiye LPG pazarinin son
alt1 yildaki gelisimi goriilmektedir.
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Sekil 7.3 Turkiye LPG Pazan Buyime Grafigi
(LPG Dernek Raporu, 2000)

Turkiye’de LPG tiiketimi tilke igi iretimle kargilanamamaktadir. Dordii Tipras
(Turkiye Petrol Rafinerileri A.$.) biri ise Mobil, BP ve Shell’e ait olan (ATAS) 5
rafineri LPG tretmektedir.

Ulkemizde rafinerilerin LPG iiretimi 1968 yilina kadar tiiketimi kargilarken, son
yillarda LPG tiiketiminin stirekli artmasi ve iiretim kapasitesinin hemen hemen sabit
olmas: nedeniyle, taleplerin karsilanabilmesi igin ithal edilen LPG’nin tiiketimdeki
payr 2000 yilinda %85’e ulagmigtir. LPG ithalatimin %78’ Tiipras, %22’si ise 6zel
sirketler tarafindan gerceklestirilmektedir (4ygaz Kantitatif Analiz Raporu, 2000,
s5.7).

LPG tretimi ve gerek rafineri gerekse dagitici firmalarin 2000 yilina kadar yaptiklart
ithalatlar agagidaki gekilde gorilmektedir. Sekilden de goriildiigii tizere tiiketimin
sadece %15°1 milli iiretimle kargilanmaktadir.
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Sekil 7.4 Tiirkiye LPG Uretimi ve Ithalat: Grafigi
(Aygaz Kantitatif Analiz Raporu, 2000, s.8)

LPG ii¢ gekilde tuketilmektedir; tipli, dokme ve otogaz. Bu ii¢ farkli pazarda da
farkl drinler s6z konusudur. Tirkiye LPG pazarimin geligimi asagidaki tablo ile
verilmigtir. Tabloda 1997 yili Tirkiye otogaz satiglari, dokme satiglari iginde
gosterilmigtir.
Tablo 7.4 Turkiye LPG Pazarinin Geligimi
(LPG Dernek Raporu, 2000)

1997% | 1998

Tiipli | 2,104,155(2,142,954

Dékme 779,025 923,894

Otogaz 148,000

Toplam | 2,883,180(3,214,848
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Sekil 7.5 Turkiye LPG Pazarinin Segmentler Bazinda Geligimi Grafigi
(LPG Dernek Raporu,2000)

%24

Sekil 7.6 2000 Yilt Sonu Itibariyle LPG Sektorii Grafigi
(LPG Dernek Raporu, 2000)

Dokmegaz sektériinde gaz tedarikgileri harig, ekipman ve is¢ilik konularinda
firmalar alternatifli caligabilmektedirler. Tiiprag, LPG dagitim sirketlerine gaz temin
eden tek girkettir. Ancak Aygaz, Ipragaz ve BP propam dis piyasadan da satin
alabilmektedir. Dokmegaz tanklarini ithal etmek ya da yerli mal1 almak miimkiindiir.
Tirkiye’de tank iireten dort firma vardir.

Dokmegaz pazarinda biyiik tank ve kiigiik tank satiglar1 arasinda belirgin bir farklilik
s6z konusudur. Daha ¢ok 1sitma agirlikli olarak yapilan kiigiikk tankli gaz satiglar,
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hava sicakligindan cok etkilenmektedir. Kig aylarinda yiikselen gaz satist yaz
aylarinda diigmektedir. Sanayi tesislerine, agurlikli olarak prosese yonelik yapilan
dokmegaz satiglarinin ise hava sicakligina daha az bagimli oldugu goriilmektedir. Bu
satiglar, ilgili sektordeki ihracata ve yurt igi satiglara bagh olarak azalmakta veya
artmaktadir.

7.3.3.2 Rakipler ve Rekabet Analizi
Rakip Uriinler
Dogalgaz

Dogalgaz, dokme LPG’nin ana rakibidir. Dogalgazin tiiketiciye son derece ucuza
sunulmasi, fiyat agisindan iki yakitin rekabet etmesini imkansiz hale getirmektedir.

Bu nedenle, dogalgaz kullanilan bolgelerde dokmegaz sistemi kurulmamaktadir.

Dogalgazin yayginlasmasi, yeni dogalgaz hatlan iizerindeki tim dokmegaz sanayi
musterilerinin kaybedilecegi anlamina gelmektedir. Dogalgaz, dokme miisterilerinin
yaklagik %60’mn bulundugu Marmara ve Trakya bolgelerinde yayginlagmaktadir.
Ayrica Ege Bolgesi’ne dogalgaz verilmesi hazirlanan projeler hayata gegirilmeye

baslanmgtir.

Eskiden dokmegaz kullanan, ancak dogalgaz hatlarimin bélgelerine ulagmasiyla
dogalgaz kullanmaya baglayan kimi sanayi tesisleri, dokmegaz sistemlerini yedek
olarak tutmaktadir. Ayrica, yiksek kapasiteli kimi sanayi tesisleri de yedek
dokmegaz sistemi kurdurmaktadirlar. Bu tesisler, herhangi bir dogalgaz kesintisi
durumunda, ya da en ust dizeyde uretim yaptiklann dénemlerde dokmegaz

kullanmaya devam etmektedirler.

Fuel-Oil

Ulkemizde iretilen fuel-oil’in %80’ iilkemizde tiiketilirken %20’si yurtiginde
satildigindan dabha diigiik bir fiyattan ihra¢ edilmektedir. Arzinda yaganan fazlalik
nedeniyle fuel-oil, 2000 yili sonunda dokme LPG’ye gore yaklagik %40 daha ucuz
hale gelmigtir.

Yiksek oranda kiikiit igermesine ragmen fiyat avantaji nedeniyle emisyon

konusunda sinir olmayan yerlerde fuel-oil kullanilmasi kagmilmazdir. Ozellikle daha
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once fuel-oil kullanirken LPG kullanmaya baglanmis igletmeler ile buhar kazam olan

yerlerde dontasim daha kolay olmaktadir.

Ayrica sinir ticareti yoluyla tlkemize getirilen ucuz fuel-oil de 6zellikle Cukurova

Bolge’de etkili olmakta ve dokme pazarini tehdit etmektedir.

Cam, gida ve seramik treticilerinin proseste kullamim agisindan LPG ile rekabet
edemeyecek olan fuel-oil’e donmesi mimkiin degildir. Bu sektérlerde kullamlan

yakit, tirtiniin kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Kojenerasyon uygulamalarinda fuel-oil, dogalgazin ulagtig1 yerlerde dogalgaza rakip,

ulagsmadi@ yerlerde ise alternatifsiz yakittir.

1997 yilindan bugiine kadar dokme LPG, fuel-oil ve dogalgaz fiyat karsilagtirmas:
asagidaki sekilde goriilmektedir. Dokme LPG igin biiyiik tankli sanayi miisteri

fiyatlarinin Turkiye ortalamas: alinirken, dogalgaz igin kesintisiz tarife ile anlagan

miusteri fiyat1 esas alinmustir.
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Sekil 7.7 Dokme LPG-Dogalgaz-Fuel-Oil Fiyat Kargilagtirmast Grafigi
(LPG Dernek Raporu, 2000)
Motorin

Dokmegaz, ozellikle konutlardaki kullaniminda, “motorinin ¢agdas alternatifi”
olarak tiiketiciye sunulmaktadir. LPG’nin motorin ile kiyaslandiginda; cevreyi

kirletmeyen bir yakit olmasi, bahgede toprak altina gémiilen sistemin konutta yer
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iggal etmemesi ve kapali bir sistem oldugu igin koku yapmamasi gibi avantajlan
vardir. 2000 y1l1 sonunda konutlara satilan en pahali propan motorine goére yaklagik
%27 daha ucuzdur.

1996 yilinda baglayan sinir ticareti 6zellikle motorinde biiyiik boyutlara (4.5 milyon
ton) ulagmig ve tiim yurda dagitimi yapilmugtir. Simr ticareti yoluyla giren motorin,
resmi fiyatimin yaklasik %15-20 altinda satilmakta ve 6zellikle kiigiik tankh sanayi
sektortinii tehdit etmektedir. Motorin kullanan sanayi miigterilerini, daha diigiik
fiyatla motorin temin edebildikleri i¢in dékme LPG’ye doniigiime ikna etmek ¢ogu
kez mimkiin olmamaktadir.

Elektrik

2000 y1l1 sonu itibariyle elektrik, kalorifik bazda dokmegazdan 2 kat daha pahalidir
ama kagak elektrik kullammi ¢ok yaygin oldugundan bazi kesimlerce kullanimi
tercih edilmektedir. Tirkiye genelinde kagak elektrik kullaniminin %25 civarinda
oldugu tahmin edilmektedir.

Kalorifer Yakiti

Kalorifer yakit1 genellikle 1sitma amaciyla kullanilmaktadir. 2000 yili sonu itibariyle
buyik tankli sanayi kullammlarinda kalorifer yakiti, dskmegaza gore %11, kiigiik
endiistriyel uygulamalarinda ise %29 daha ucuzdur. Konut ihtiyaglarim kargilamada

kalorifer yakit1 uygun cihazlarin olmamasi nedeniyle rakip olarak gériilmemektedir.
Rakip Firmalar

Tirkiye dokme LPG pazarinda faaliyet gosteren 30 civarinda firma bulunmaktadir
ancak bu firmalarin ¢ogu kiigiik organizasyonlardir. Bu nedenle, Tiirkiye dékme
LPG pazan analiz edilirken Aygaz, Ipragaz, Demiroren ve BP gruplarim 6ncelikle
ele almak gerekir. Bunlardan ii¢ grup birden fazla firmadan olugmakta, dolayisiyla
birden fazla markay: biunyelerinde toplamaktadirlar. Bu gruplarin satig miktarlar1 ve
pazar paylarn, toplam olarak grup isimleri altinda verilmektedir. Tim LPG

firmalarinin isimleri ve bulunduklan yerler Tablo 7.5.’te verilmistir.
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Tablo 7.5 Tiirkiye LPG Pazarinda Faaliyet Gosteren Firmalar ve Gruplar
(LPG Dernegi Raporu, 2000)

Grup Yer Firma Isimleri
AYGAZ Istanbul Aygaz
Mogaz
Lipet
PRIMAGAZ Istanbul Ipragaz
Bizimgaz
DEMIROREN Istanbul Milangaz
Likitgaz
BP GAZ Istanbul BP Gaz
Diger Firmalar
Kurttepeli Istanbul Sihirgaz
Total Istanbul Totalgaz
Galatasaray Holding Istanbul Ocakgaz
Tekgaz
Habasg Istanbul Habasg
Karadeniz Tupgaz Istanbul Karadeniz Tipgaz
Ergaz Erzurum Ergaz
Gilineygaz Adiyaman Giineygaz
Alpgaz
Anadolugaz Nevsehir Anadolugaz
Akgaz Trabzon Akcagaz
Erciyesgaz Kayseri Erciyesgaz
Gapgaz Sanlurfa Gapgaz
Gesan Ordu Turnagaz
Hiirgaz Tokat Hiirgaz
Hizmetgaz Corum Hizmetgaz
Kombassan Konya Kongaz
Margaz Mardin Margaz
Nargaz Mardin (Nargaz
Oralgaz Malatya Oralgaz
Yiicelgaz Adiyaman Yiicelgaz

LPG firmalar1 agisindan kritik bagari faktérii olarak kabul edilebilecek dolum ve

stoklama kapasiteleri ise agagidaki grafikler ile verilmistir.
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LPG Dolum Tesisi Sayist

Aygaz Primagaz  DemirSren BP Diger
Grubu Grubu Grubu Sirketler

Sekil 7.8 Firmalarin LPG Dolum Tesisi Sayist Grafigi
(Aygaz Oryantasyon Kitabi, 2000, s.16)

Diger $irketler
. %15
Demiréren
Grubu
%11

BP Grubu Grubu
%20 %20

Sekil 7.9 Firmalarin LPG Stoklama Kapasite Yiizdeleri Grafigi
(Aygaz Oryantasyon Kitabi, 2000, s.16)

Bu tezde ele alinacak 4 markanin ait oldugu gruplarin satiglani ve pazar paylar
asagidaki tablo ile verilmigtir. Aygaz satiglar ayri olarak ele alinmistir giinkii Aygaz
Grubu’nda yer alan Mogaz ve Lipet’in satiglann dikkate alinacak kadar yiiksektir.

Primagaz grubunun yaptigi dokmegaz satiglarinin neredeyse tiimii Ipragaz tarafindan

74



gergeklestirilmektedir. Milangaz ve Likitgaz'in satiglar1 ise Demirdren grubunun
altinda verilmistir, ¢linkii bu markalarin bilinirligi diigikken bunlari kendi gemsiyesi
altinda toplayan Demiréren markasinin bilinirligi yiiksektir. Ayrica, dagitim aginda

da bu markalar arasinda net bir ayrim s6z konusu degildir.

Tablo 7.6 Dokmegaz Satislarinin Geligimi
(LPG Dernegi Raporu, 2000)

1999 2000 Artig

(ton) (ton) (%)
AYGAZ GR. 442,133 519,311 17.
Aygaz 362,051 423,632 17.
PRIMAGAZ GR. 260,742 306,917
DEMIROREN GR. 133,794 161,165 20,
BP GR. 15,999 33,204  107.
DIGER 40,336 48,542
TURKIYE 893,004 1,069,139 19.

Dokmegaz pazarinda oldukga uzun bir siire satiglar Aygaz ve Ipragaz’in lehinde
gelismigtir. Satiglarin %90°nim1  gergeklestiren bu iki firmanin konumu, LPG
piyasasinda faaliyet gosteren ve pazar payr siralamasinda 3. olan Demirdren
Grubu’nun dokme piyasasina girmesiyle degigmistir. Diigiik fiyat ve uzun vade
stratejisi ile miigteri transferi yapan Demiroren tiiplii LPG piyasasinda sahip oldugu
%15 pazar paymna dokme piyasasinda da ulagmigtir. Demiréren Grubu’nun bu
stratejisi ile Primagaz Grubu pazar payi kaybederken Aygaz liderligi ele gegirmistir.
Demirdren Grubu’nun ardindan BP, Totalgaz, Habag ve Ocakgaz gibi firmalar da
dokme pazarina girig yapmugtir.

LPG’nin otogaz olarak kullamlmasinin yayginlagmas: ile birlikte 30’°a yakin LPG
dagitim firmas: bu pazarda faaliyet gostermeye baglamistir. Fon kagakgiliga yoluyla

yiiksek kar elde etme imkam da pazara girigleri hizlandirmugtir.
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Otogaz pazarindaki bu gelismeler dokmegaz pazannda da 6nemli gelismelere yol
agmugtir. Daha onceki yillarda dokme pazarina girmeyen mahalli firmalar etkili
olduklar1 yorelerde doékme misterilerine teklif verip gaz ikmali yapmaya
baglamuglardir. Otogaz pazarina girmekle dékmegaz pazarini da dgrenen bu firmalar
boylelikle otogaz istasyonlarina servis yapan tankerlerin bog kapasitelerini de

degerlendirmiglerdir.

Turkiye dokme LPG pazar, tipli pazara gore girisi daha kolay bir pazardir. Cok
yiiklii bir sermaye gerektirmeyen dokme LPG pazarina girmek isteyen firmalar higbir
engelle kargilagmamaktadirlar. Bu nedenle otogaz igin zaten tanker edinmis olan bu

mahalli firmalarin kiigiik de olsa pazar pay: kazanmalar normaldir.

Avgaz

e Aygaz, 1960’1 yillardan bu yana faaliyet gosterdifi dékmegaz pazarinda en
yilksek pazar payr ve miisteri sayisina sahiptir. Ozellikle dagitim agmdaki
istiinliigii markanin bagarnisinda olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.

e Aygaz konut ve kiigiik tankli dékmegaz pazarinda bayiler araciligiyla satig
yapmakta ve tim Tirkiye’de tek fiyat uygulamasim siirdiirmektedir. Biiyiik
tankli dokmegaz pazarinda ise diger tim firmalar gibi miisteri tiikketimine ve
tesisten uzakligina gore farkli fiyatlar uygulamaktadir.

e Propam ilk defa miisteriye sunan Aygaz, konut pazarinda bu avantajim iyi

kullanmis ve oldukga yiiksek pazar pay1 ve miigteri sayisina ulagmugtir.

Ipragaz

e Primagaz gibi giiglii bir yabanci ortafi olmasi Ipragaz’a gelismis teknolojiyi
kolaylikla transfer edebilme potansiyeli saglamaktadir. Ancak Ipragaz, bu
potansiyeli degerlendirmemektedir.

o Ipragaz, kigik tanklh dokme pazarinda Aygaz’in bayiler araciligryla satis, tek
fiyat, emanet kiigiik endistriyel sistem gibi stratejilerine kargin, miisteri
tiiketimine ve tesisten uzakligina gore farkli fiyat gibi biiyiikk tankhh dékme
pazarina uygun stratejiler kullanmaktadir. Her musgteriye farkli fiyat uygulamasi
sonucu Ipragaz, daha esnek fiyat ve deme sartlar1 sunabilmektedir.

o Ipragaz, konut segmentinde buharlastiricili miks LPG kullanan sistemler kurup

propana gore daha ucuz olma stratejisi ile payim arttirmaya galigmis basarisiz
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BP

olmustur. Konut miisterileri konfor ve emniyete fiyattan daha fazla 6nem verdigi
i¢in Ipragaz konut miisterilerine ulagamamustir.

Bu gelismeler sonucunda Ipragaz, Aliaga’dan temin ettigi ve Dortyol’a ithalat
yolu ile getirtti§i propam konut miisterilerine pazarlamaya baglamigtir.

Aygaz’in yogunlagan rekabet kosullari nedeniyle kiigiik endiistriyel sistem
miigterilerine propan sunmaya baglamasiyla Ipragaz da kiigik tankli sanayi
musterilere 2000 yilindan itibaren propan pazarlayabilmek igin harekete
geemistir. Ancak Ipragaz, 6lgek ekonomilerinden yararlanamadig igin propam
Aygaz’dan daha pahali bir fiyattan temin edebilmektedir.

Ipragaz, kiigik tankh ve ozellikle konut segmentlerine ulasabilmek igin
organizasyon yapisini degistirmig, kiigiik tankh ve biiyiik tankli dokme olmak
tizere iki farkh departman olugturmusgtur.

Demiridren

Demiroren, diger sirketlerin tiiketimi yiiksek ve dogal olarak fiyata duyarh olan
miigterilerini diigiik fiyat ve uzun vade stratejisi ile transfer ederek pazar pay:
arttirma ¢abasindadir.

Gugli bir yoneticisi olmast bu firmamin avantaji olmasina ragmen, firmanin
yonetiminin tek kiginin elinde olmas: birgok problemi de beraberinde
getirmektedir. Istikrarh bir politika izlenmesini olanaksiz hale getiren bu durum,
gunliik politikalar yiiriitiilmesine sebep olmaktadir.

Turkiye LPG pazarmna yeni giren BP, pazar payim arttirmak igin tim diinya
pazarlarinda izledigi yayilmact ve saldirgan politikay: takip etmektedir. Izledigi
bu politika ile BP, Ipragaz ve Aygaz’la birlikte konut pazarinda faaliyet
gostermeye baglamigtir.

BP’nin marka imaji ve gigli finansal yapisi ile pazardaki payim arttirmasi
beklenmektedir.

Pazara yeni girdigi i¢in yeterince yaygin degildir.
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7.3.4 SWOT Analizi

Tablo 7.7 Firsatlar-Tehditler

Firsatlar

Tehditler

Cevre bilincinin gelisgmeye baglamasi

Dogalgazdaki arz problemlerinin agilmasi
ile dogalgazin tim Tirkiye ¢apinda hizla
yayginlagmasi

Sanayi ve sanayici profilinin degigmesi

(profesyonellesme)

Bazi firmalarin bilingsizce gergeklestirdigi
dokmegaz uygulamalarinin sektére zarar

verme olasilig1

Ihracat yapan firmalarin gevreye zarar

vermeyen maddeler kullanma zorunlulugu

Pazara yeni giren/girecek olan kiigiik ve

mabhalli firmalar

Banliy6 yerlesiminin yayginlagmasi

Potansiyel ve mevcut miigterilerin yanhsg
bilgilendirilerek propan kullanmaktan

caydirtimasi

Tiiketici bilincinin 6zellikle konfor ve

emniyet konularinda gelismeye baglamasi

Spekiilatif bir trtin olan LPG’nin
fiyatinda olugabilecek dalgalanmalarin,
sanayi miigterilerinde yaratacagi olumsuz
etki ve alternatif yakitlara gore zaman

zaman fiyat cazibesini yitirmesi

Dogalgaz arzinin talebi kargilayamamasi
durumunda dogalgaz yedekleme

miigterilerine LPG satilabilmesi

Dokme LPG’nin kullanilabilcegi yeni

kullanim alanlar1 ve cihazlar (jenerator,

somine vb)
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Tablo 7.8 Giigli-Zayif Yonler

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

AYGAZ

e Propan pazarlama imkam
e Temin, stoklama, dolum ve dagitim
imkanlar

o Teknik servis ag1

o Cografi yayginhigin ve migteri
sayisinin fazlaliinin yarattigi
verimlilik ve risk dagilim

e Konut pazarinda hakimiyet
e Markas: bilinirligi ve givenilirligi

o Pazar lideri

Sektorel sorumluluk

Hizli hareket edememesi

Dogalgazin yaygin veya yayilmakta
oldugu yerlerde miigteri yogunlugu
Kiigtik tankl: satiglarinin toplam
satiglar igindeki pay1 nedeniyle
mevsimsellikten diger firmalara gére
daha fazla etkilenmesi

IPRAGAZ

e Primagaz gibi giglii bir yabanci LPG
sirketi ile ortaklik nedeniyle bilgi ve
deneyim aktarnim potansiyeli

o Trakya Bolge’de yapilanarak propan
ikmaline baglamasi

o Turkiye ¢apinda yayginhk

Satig sonrasi hizmetlerinin zayif olmasi

DEMIROREN

e Ticari yarar saglayici, gigli ikili
iligkiler

o Rekabet elastikiyetine sahip olmasi

Tiketici nezdinde zayif, giivenilirlikten

vzak bir imaj

Kurumsallagmamusg sirket yapist

BP GAZ
o Global girket olmasi, teknolojik ve Yeterince yaygin olmamasi
teknik bilgi transfer imkam

e BP marka imaj1
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7.4 Boliimlendirme

Dokmegaz miisterileri iki ana segmente ayrilir:
- Konut Miisterileri
- Sanayi Musterileri

Sanayi miigterilerini de sistemde kullanilan tank bilyiikliigiine yani tiikketim miktarlaria
gore ikiye ayirmak miimkiindiir:

- Biyiik Endiistriyel Miisteriler veya Biiyiik Tankli Sanayi Miigterileri
- Kiguk Endiistriyel Miisteriler veya Kiigiik Tankli Sanayi Miisterileri
7.4.1 Konut Miisterileri

e Bu segmentte gelir diizeyi yiiksek miistakil konut sahipleri yer almaktadir.
e 0,5-10 m’ kiigiik tanklarla hizmet verilen misterilerin beklentileri:

sistemin giivenli olmasi
- sistemin sorunsuz igletilmesi
- konfor, yani evde bir yakit sistemi oldugunu hissetmemek
- firma tarafindan kesintisiz ikmal giivencesi
- tankin toprakaltina gomiilmesi ve bahge goriiniimiiniin bozulmamasi
seklinde Ozetlenebilir.

e Gaz tiikketimleri de ¢ok yiiksek olmayan (1-2 ton/yil) bu kesim gaz fiyatina sanayi
misterilerine kiyasla daha az duyarlidirlar.

e Firmalar agisindan konut segmentine giris gok iyi organize olmus bir dagitim ad
gerektirir. Tim Tirkiye genelinde yaygin olan konut miisterilerine zamaminda ikmal
yapabilmek i¢in giichi bir filoya ihtiyag vardir. Ayrica, miigterilerin beklentileri
nedeniyle bu segmentte propan ustinligii s6z konusudur ve propan ithalati

yapabilmek bu pazarin kritik bagari faktoriidiir.

7.4.2 Sanayi Miisterileri

* Bu segmentte farkl sanayi kolunda yer alan firmalar yer almaktadir. Bunlardan bir
bolimii LPG’yi proseste kullanirken diger bir boliimii de igletmelerinin 1sitma ve

pisirme ihtiyaglar1 i¢in kullanirlar. Tiiketimlerine gore iki farkli grupta ele alinabilir:
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Biiyiik tankli dokmegaz sistemleri yakit tiiketimi yiiksek olan (80
ton/y1l’1n tizerinde) sanayi kuruluslarinin enerji ihtiyaglarim karsilar.
35-180 m arasi tanklarla hizmet verilen sistemlerdir.

Kugciik endustriyel dokmegaz sistemleri, yakit tiiketimi 80 ton/yil’1
gecmeyen sanayi tesislerinin, tavuk ¢iftliklerinin ve seralarin enerji
ihtiyacim kargilar. 10 m® ve daha kiigiik tanklarla hizmet verilen

sistemlerdir.

e Bu segmentte yer alan migterilerin;

Toplam giderleri iginde LPG’nin yeri yiiksektir, bu nedenle fiyata
duyarhdirlar.

Gaz tiiketimleri yiksek oldugundan pazarlik giigleri yiiksektir.

Gaz ikmalindeki bir kesinti ya da sistemdeki bir anza dogrudan
tretimin durmasina yol agacagindan, kesintisiz gaz ikmaline ve
arizasiz bir sistem sahibi olmaya biiyiik 6nem verirler.

Tesislerinde dékmegaz sisteminden sorumlu bir teknik eleman daima

mevcuttur.

Asagidaki tabloda dékmegaz kullanicilarinin 6zellikleri 6zetlenmistir.

Tablo 7.9 Dokmegaz Kullanicilan

Konut Biiyiik Endiistriyel | Kiiciik Endiistriyel
Miisteri Kitlesi Miistakil konut sahipleri Sanayiciler Sanayiciler
Tiiketim 1-2 ton/y1l 80 ton/y1l ve iistii 80 ton/y1l alt1
Uriin Propan Propan ve miks LPG | Propan ve miks LPG
Rekabet Aygaz, BP, Ipragaz 30 firma 30 firma
Gireli ?‘lyat * * >
Géreli Ik Yatinm * * >
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8. TURKIYE LPG PAZARINDA MARKA EDERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

8.1 Arastirmanin Amaci

Onceki bolimlerde marka ederinin bilegenleri, Tiirkiye dokme LPG pazarinin
dinamikleri ve LPG dagitim firmalan ele alinmigtir. Bu béliimde ise, Tiirkiye dokmegaz
pazarinda faaliyet gosteren markalarin, marka ederi bilegenlerini dlgmeye yonelik bir

aragtirma amaglanmagtir.

Bu aragtirmanin temel amaci, Turkiye dokme pazarinda en ¢ok tercih edilen 4 markanin,
marka ederi bilesenlerini 6lgmek ve birbirleriyle kiyaslamaktir. Marka ederinin
bilegenlerinin incelenmesi, markalar igin pazarlama fonksiyonlarinin organize edilmesi,
pazar firsat ve tehditlerinin saptanmasi ve analiz edilmesi agisindan biiyiik Gnem
tagimaktadir. Tuketicilerin dokmegaz markas: seciminde marka sadakati, marka
bilinirligi, markalarin algilanan kalitesi ve marka gagrigimlar1 6nemli rol oynamaktadir.
Bu bilinc;ie hareket eden LPG dagitim firmalan, trin/hizmet kalitesini arttirmaya
yonelik ¢aligmalarinin yanisira marka ederini olugturan 6geleri de kontrol etmekte ve
iyilestirmektedir. Bu aragtirma ile dokmegaz kullanan fabrikalarin, en gok tercih edilen 4
LPG markas1 hakkindaki izlenimleri ortaya konmustur.

8.2 Aragtirmanin ig:erigi

8.2.1 Arastirmanm Kapsam

Dokmegaz, sanayi tesisleri veya konutlar tarafindan isinmada veya proseste kullanilan

bir Grindir. Bu aragtirmanin kapsamina sadece 1sinma veya proseslerinde dokmegaz
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kullanan sanayi tesisleri dahil edilmistir. Konut migterilerinin aragtirma kapsamina

alinmamasinin farkli nedenleri vardir:

» 1993 yilindan bu yana var olan konut pazarinda tek markanin ustinligi soz
konusudur. Kesin rakamlarla ortaya konulamamakla birlikte Aygaz, konut pazarinda
%75-80 civarinda pazar payina sahiptir (Yazkan, 2001). Bu nedenle, pazarda diger
marka kullanicilarina ulagmak miimkiin degildir.

» Konut miisterileri, gerek doniigiim maliyetleri gerekse yasal nedenlerle markalar
arast doniigim yaptirmamaktadir ve aragtirmada sorgulanan markalar ile ilgili yeterli

izlenime sahip degillerdir.

» Sanayi tesisleri s6z konusu oldugunda toplam pazar ve kullanicilarin bilgileri mevcut
iken, konut migterilerinde toplam pazar kesin olarak bilinmedigi gibi kullamct

bilgileri de ulagilabilir degildir.

Bu aragtirmada, dokmegaz kullanan sanayi tesislerinin kullandiklar1 markadan
memnuniyet dereceleri ile markaya sadakatleri belirlenecek, dokmegaz marka
tercihlerinde etkili olan unsurlar ortaya konacaktir. Farkli markalarin, bu unsurlardaki
performanslart kullanicilara sorularak markalarin konumlandirilmas:  yapilacaktir.

Ayrica, marka ederinin 6nemli bilesenlerinden marka bilinirligi sorgulanacaktir.

8.2.2 Arastirmanin Zaman Plam

Arastlrma' asagida belirtilen donemler boyunca izlenen plan dogrultusunda
tamamlanmigtir:

01/10/2001-15/11/2001 Saha o6ncesi hazirhk

15/11/2001-10/12/2001 Saha ¢aligmasinin tamamlanmasi
10/12/2001-15/12/2001 Anketlerin kontrolii

15/12/2001-18/12/2001 Anketlerin bilgisayara girilmesi ve sonuglarin alinmasi
18/12/2001-25/12/2001 Istatiksel analizlerin tamamlanmas: ve yorumu

83



8.3 Arastirma Metodolojisi

8.3.1 Arastirma Modeli ve Kullamilan Veri

Aragtirma dokmegaz kullanan sanayi tesislerinin markalardan beklentilerini, markalarin
bu beklentilerin ne kadarim kargiladigimi, kullanicilarin marka sadakatlerini ve marka

bilinirliklerini ortaya koymasi itibariyle tanimlayict modelleme kapsamina girmektedir.

Tammlayic: arastirma grubuna giren bu aragtirmadaki gerekli veri ve bilgiler birincil

kaynak olan d6kmegaz kullanicilarindan telefonda anket yontemi ile elde edilmigtir.

8.3.2 Veri Toplama Yéntem ve Araci

Aragtirmada veri toplama, birincil veriler olmak tizere basili anket formlar: araciligs ile
telefonla goriigme ile yapilmigtir. EK A’ da verilen anket formu 18 sorudan

olugmaktadir.

Anket formu kapsamimndaki sorular 5 bolimden olugmaktadir. Bunlar asagida
gosterilmektedir:

1. Firmalann tiiketim aligkanliklar, tilketim miktarlan ve faaliyet gosterdikleri sektore
yonelik sorular

Marka bilinirligine yonelik sorular

Marka sadakat piramidinin belirlenmesine yonelik sorular

Marka tercihini etkileyen unsurlarin belirlenmesine yonelik sorular

@woAs v

En fazla tercih edilen 4 markanin tiiketicilerin beklentilerini kargilamadaki

performanslarim tesbit etmek amaciyla hazirlanan sorular

Ankette sorulan ilk iki soru dokmegaz kullanan ve marka satin alma kararim veren veya
karar alma stirecinde yer alan kisilerle gorigildigiinii garanti altina almak amaciyla
hazirlanmistir. 3 ve 4 numarali sorular tiiketim aligkanliklan ve miktarint belirlemeye
yonelik sorulardir. 16, 17 ve 18. sorular firmaya ve goriigiilen kisiye yonelik bilgileri

almak amaciyla hazirlanmigtir.
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Dokmegaz pazarinda marka bilinirligini 6lgmeye yonelik sorular 5 ve 6 numaral
sorulardir. Bu sorularla ilk akla gelen marka ile yardimli ve yardimsiz marka hatirlama
oranlan Olglilmugtiur. 5. soruda deneklerden akillarina gelen dékmegaz markalarim
saymalan istenmig, 6. soruda ise Tirkiye dokmegaz pazarinda faaliyet gosteren tim

markalari duyup duymadiklan irdelenmistir.

7, 8 ve 9. sorular ile denegin kullandigi dokmegaz markas:, bu markay1 kag¢ yildir
kullandig1 ve daha 6nce kullandig1 dokmegaz markalar1 sorgulanmigtir.

10, 11, 12 ve 13 numarah sorularla marka sadakatinin evrelerini, yani memnuniyet,
adanmighik, tamima, begeni, ve satin alma egilimi sorgulanmaktadir. 10. soruda

memnuniyet 5°lik skala ile sorgulanmigtir.

11 numarali soruda adanmiglik 4°lii davranig skalasi ile sorgulanmagtir:

(1) Kullandigim markayr sundugu drin ve hizmetler bazinda kimseye tavsiye
etmem

(2) Birisi bana kullandifim markamin irin ve hizmetleri hakkinda fikrimi
sordugunda tarafsiz kalinm

(3) Birisi bana iiriin ve hizmetler hakkinda fikrimi sordugunda kullandigim markay:
tavsiye ederim

(4) Kullandigim markay1 o kadar begeniyorum ki fikrim sorulmadiginda da iiriin ve

hizmetlerini bagkalarina tavsiye ederim

12 numarali soruda tanima ve begeni 5°lik skala ile irdelenmistir. 13. soruda ankete
katillanlara ‘aragtirma kapsamindaki 4 markanin iriin ve hizmetlerini satin almayy/
yeniden satin almayi digtiniyorum’ ifadesine ne derece katildiklar1 sorulmus ve
cevaplan 5’lik skala ile alinmgtir.

14 numaral: soruda marka tercihini etkileyen unsurlarin 6nem dereceleri sorgulanmistir.
Bu unsurlar, bir kalitatif aragtirma ile belirlenmemekle birlikte kisisel goriisme ve daha
once yapilan aragtirmalarla ortaya konulmuglardir (Yazkan, 2001). Unsurlarin 6nem

dereceleri 5°1ik skala ile irdelenmistir.

15 numarah soru ise, en ¢ok tercih edilen 4 markanin bu unsurlardaki performanslarini
olgmeye yoneliktir. Bu soruda deneklerin, 4 marka ile ilgili olumlu ifadelere ne derece

katildiklarim 5°lik skala ile sorulmustur.
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8.3.3 Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi, proseste veya isinmada dokmegaz kullanan fabrikalardan
olugsmaktadir. LPG Dernegi raporlarindan, bu pazarda faaliyet gésteren firmalarin 2000
yil sonu migteri sayillar1 ve toplam misteri sayilarin orani asagidaki gekilde

belirlenmigtir:

Tablo 8.1 LPG Firmalarinin Sanayi Miisteri Sayilar1 Ve Oranlar1 (2000 yil sonu)
(LPG Dernegi Raporu, 2001., s.5)

Miisteri Sayisi Miisteri Oram
(Adet) (%)
AYGAZ 7,000 50.0
PRIMAGAZ GR. 3,400 243
DEMIROREN GR. 1,300 9.3
BP GR. 1,200 8.6
DIGER 1,100 7.9
TURKIYE 14,000 100

Bu bilgiler 1;181nda, anakiitle varyanst bilinmedigi igin hatayr maksimum yapan oran
alinmig (p=0.5), 6rneklem hatas1 %5 olarak kabul edilmig ve érneklem hacmi asagidaki

formiil yardimiyla hesaplanmigtir:

2
Npg p=52 ®.1)

n=
(N-1D)D+ pg 4

Formiilde yer alan;

N = Dokmegaz pazarindaki sanayi miigterisi sayist
p = Anakiitle varyansi

q= (1-p)

B = Orneklem standart hatas1’dir

Arastirma kapsaminda 389 gorisme yapilmasi gerekliligi belirlenmis, bu gercevede
kotalh 6rnekleme yoluna gidilerek kullanilan marka bazinda gériigme sayis1 asagidaki

sekilde belirlenmistir:
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Tablo 8.2 Orneklem Hacmi ve Markalar Bazinda Goriigme Sayis

Goriigiilecek Miisteri Goriisiilecek Miisteri
Sayis1 (Adet) Orani (%)
AYGAZ 195 50.0
PRIMAGAZ GR. 94 242
DEMIROREN GR. 36 93
BP GR. 33 8.5
DIGER 31 8.0
TURKIYE 389 100

8.3.4 Veri Analiz Yontemi

Verilerin analizinde SPSS for windows paket programi kullanilmigtir. Program analizlert
%95 giiven dizeyinde gerceklestirilmigtir. Verilerin analizinde kullanilan istatistik
yontemler agagidaki gibidir:

» Anket cogunlukla frekans

yararlanilmigtir. Ornekleme ve aragtirma kapsamindaki 4 markaya ait frekanslarin

sonuglarinin  degerlendirilmesinde tablolarindan
yamsira marka bilinirligi ve marka sadakatine iligkin gostergelerin sonuclar1 da

frekans tablolan ile degerlendirilmigtir.

> Anket formu olugturulurken marka tercihini etkileyen unsurlarin belirlenmesi igin
kalitatif aragtirma yapilmadi81 igin segilen unsurlarin marka tercihini ile gergekten
iligkili olup olmadigim 6lgmek oldukg¢a 6nemlidir. Bu 18 unsur ile marka tercihi
arasindaki iligki ki-kare analizleri ile test edilmis, 18 unsurun da marka tercihi ile

arasinda iligki bulundugu tesbit edilmis ve diger analizlere daha sonra gegilmistir.

» Marka tercihini etkileyen 18 unsurun, birbirleriyle iligkilerini incelemek ve unsur

sayisini azaltmak icin faktor analizi (Principal Component Analysis) yapilmigtir.

» Marka tercihini etkileyen unsurlarin énem dereceleri ve markalarin bu unsurlar

bazindaki performanslarinin kargilagtirmah sonuglari ortalamalar ile verilmigtir.

» Aragtirma kapsaminda incelenen 4 markanin algilanan kalite ve fiyat unsurlarmda
aldiklan ortalamalarin birbirinden farkh olup olmadig: t-testleri ile kontrol edilmis

ve farkl 6zellikler bazinda marka konumlandirma haritalar olusturulmusgtur.
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8.3.5 Arastirmamin Kisitlan

Turkiye dokmegaz pazarinda en fazla tercih edilen dort markamin, marka ederi
bilesenlerinin 6l¢iilmesine yonelik aragtirmanin en 6nemli kisit1 marka g¢agrigimlarinin
ideal sekilde ol¢timlenememesidir. Marka konumlarini belirleyen marka gagrigimlarim
olgmenin en ideal yolu derinlemesine miilakatlar olacaktir. Bu tiir bir kalitatif aragtirma,
kigileri biraraya getirmenin zaman ve maliyet agisindan problemlere yol agmasi

nedeniyle, aragtirma kapsamina dahil edilmemigtir.

Ancak marka cagngim cesitlerinden manevi degerlerin i¢inde kabul edilen algilanan
kalite ile yine bir bagka marka ¢agrisim gesidi olan goreli fiyat, aragtirma kapsaminda

ele alinmigtir.

Aragtirma kapsaminda, algilanan kalite ve fiyat ile ilgili unsurlarda markalarin
performanslar1  sorgulanmistir. Markalarin  bu  unsurlarda aldiklari  puanlarin
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadig: t testleri ile kontrol edilmis ve dort
markanin aldiklari puanlarin ortalamalarinin birbirinden farkli oldugu goriilmiistiir.
Algilanan kalite ve goreli fiyat unsurlart marka konumlandirma haritalarin1 olugturmakta
kullamlmig ve dort marka, aldiklart puanlarin ortalamalann kullanilarak bu haritalarin

lizerine yerlegtirilmigtir.

Ayrica, aragtirmada kullanilan 6reklemin belirli bolgeleri ve sektorleri 6rnekleyecek
sekilde genisletilmesi ideali olugturacaktir. Boéylelikle, bolgeler ve sektorler arasi
farkhliklar gozlemlenebilecek ve farkh bolge ve farkli sektorler i¢in yeni uygulamalar
gelistirilebilecektir. Bu nedenle bu arastirma, yapilacak daha genis ¢apli bir aragtirmaya
6n kaynak olugturmaktadir.

Aragtirmada kargilagilan bir diger kisit ise, anketlerin telefon ile yapilmasindan
kaynaklanmaktadir. Aragtirmada kullanilan uzunluktaki anket formunun telefonla ve
birden fazla kisi tarafindan yapilmasindan kaynakianacak hata oram da unutulmamalidir.
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8.4. Aragtirma ile ilgili Bulgular

8.4.1 Ornek Kiitleye Ait Frekanslar

8.4.1.1 Kullamilan Marka

Tablo 8.3 Kullanilan LPG Markasina Ait Frekanslar

Kullanilan Marka Frekans Oran

Alpgaz 3 0.8
Aygaz 195 50.1
BP 33 8.5
Demirdren 36 9.3
Gapgaz 3 0.8
Habag 10 2.6
Ipragaz 94 24.2
Kongaz 11 2.8
Margaz 3 0.8
Ocakgaz 1 0.3
Toplam 389 100.0

Tablo 8.3’de anket c¢alismasina katilan firmalarin kullandiklan LPG markalan

goriilmektedir. Orneklem olusturulurken belirlendigi iizere 195 Aygaz, 94 Ipragaz, 36

Demiroren, 33 BP ve 31 diger marka kullanicisi ile gorigiilmiistiir. Belirlenen 4

markanin diginda kullamlan diger markalar da yukardaki tablo ile verilmistir.

8.4.1.2 Markanin Kullanim Siiresi

Tablo 8.4’de anket galigmasina katilan firmalarin, su anda kullandiklar1 LPG markalarin

kullanim siireleri goriilmektedir. Tablodan da gériilecegi tizere LPG sektorii markalar

aras1 gegislerin stk yagandig: bir sektor degildir. Deneklerden %56’s1 ayn1 markay: 5-8

yil aras1 kullanmaktadur.
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Tablo 8.4 Markanin Kullanim Siiresine Ait Frekanslar

Kullanim Siiresi (Yil) Frekans Oran

1 18 4.6
2 53 13.6
3 42 10.8
4 34 8.7
5 84 21.6
6 60 15.4
7 39 10.0
8 35 9.0
9 16 4.1
10 8 2.1
Toplam 389 100.0

8.4.1.3 Satin Alma Karan

Tablo 8.5 Satin Alma Kararinin Veriligine Ait Frekanslar

Karar1 Veren Kisi Frekans Oran

Fabrika Miidiirii 22 57
Firma Sahibi 174 447
Genel Koordinator 7 1.8
Isletme Miidiirii 57 14.7
Mali Isler Miidiirii 8 2.1
Ortak 14 3.6
Satin Alma Mudiri 59 152
Teknik Miidiirii 36 9.3
Uretim Miidiirii 12 3.1
Toplam 389| 100.0

Tablo 8.5’de anket ¢aliymasma katilan firmalarda, hangi dokmegaz markasinin satin
alinacagina kim tarafindan karar verildigi goriilmektedir. Ankete katilan fabrikalarin
yaklagik %45’inde karar firma sahibi tarafindan verilmektedir. Bu durum, kullanilan
yakit maliyelerinin toplam maliyetler iginde oldukg¢a biiyilk yer tutmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica, yakit ikmalinde yaganacak herhangi bir sikintinin iiretimi
olumsuz etkileyecegi bilinci de satin alma kararimin fabrika sahibi veya yukardaki

birimlerce veriligini agiklamaktadir.
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8.4.1.4 Diokmegaz Kullanim

Tablo 8.6 Dokmegaz Kullanimina Ait Frekanslar

Kullanim Sekli Frekans Oran

Yilin her dénemi kullanirim 188 48.3
Uretimime bagli olarak sezonluk kullanirim 118 30.3
Isinma amagl olarak kigin kullanirim 83 21.3
Toplam 389 100.0|

Tablo 8.6’da anket caligmasma katilan firmalarda, dokmegaz kullanim sekli
goriilmektedir. Ankete katilan fabrikalarin yaklagik %49’unda dokmegaz yilin her
donemi kullamlmaktadir. Bu firmalar, dokmegazi proses yani iiretimin yanisira 1sinmada
da kullanabilirler. Kig aylarinda 1sinma amagh dokmegaz kullammin artmasiyla
tilketimleri artar. Ankete katilan firmalarin %30°u dokmegazi tiretimde, %21°i ise

1sinmada kullanmaktadirlar.

8.4.1.5 Dokmegaz Tiiketimi

Tablo 8.7 Dokmegaz Tiiketimine Ait Frekanslar

Diokmegaz Tiiketimi Frekans Oran

Iki haftadan daha sik ve 1,5 tondan az 1 0.3
iki haftadan daha sik vel,5 tondan fazla-4 tondan az 15 3.9
Iki haftadan daha sik ve 4 tondan fazla-10 tondan az 18 4.6
Iki haftadan daha sik ve 10 ton ve iizeri 33 8.5
Ayda bir vel,5 tondan az 59 15.2
Avyda bir vel,5 tondan fazla-4 tondan az 89 22.9
Avyda bir ve 4 tondan fazla-10 tondan az 61 15.7
Ayda bir ve 10 ton ve lizeri 79 20.3
Ayda birden daha seyrek ve 1,5 tondan az 15 3.9
Ayda birden daha seyrek vel,5 tondan fazla-4 tondan az 5 1.3
Avyda birden daha seyrek ve 4 tondan fazla-10 tondan az 2 0.5
Ayda birden daha seyrek ve 10 ton ve iizeri 12 3.1
Toplam 389 100.0

Tablo 8.7°de anket calismasina katilan firmalarda, dokmegaz tiilketimi goriilmektedir.
Bu verileri Tablo 8.8’deki sekilde gruplamak miimkiindiir:
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Tablo 8.8 Dokmegaz Tiiketimine Ait Frekanslar

Diokmegaz Tiiketimi Frekans Oran
Sadece Ismma Ama¢h Kullanan Kiigiik Tankh

Iki haftadan daha sik ve 1,5 tondan az 1 0.3
Ayda bir vel,5 tondan az 59 15.2
Ayda birden daha seyrek ve 1,5 tondan az 15 3.9
Toplam 73 19.4
Isinma ve Proseste Kullanan Kiiciik Tanklh

Iki haftadan daha sik vel,5 tondan fazla-4 tondan az 15 3.9
Iki haftadan daha sik ve 4 tondan fazla-10 tondan az 18 4.6
Ayda bir vel,5 tondan fazla-4 tondan az 89 22.9
Ayda bir ve 4 tondan fazla-10 tondan az 61 15.7
Ayda birden daha seyrek vel,5 tondan fazla-4 tondan az 5 1.3
Ayda birden daha seyrek ve 4 tondan fazla-10 tondan az 2 0.5
Toplam 190 48.9
Ismnma ve Proseste Kullanan Biiyiik Tankh

Iki haftadan daha sik ve 10 ton ve iizeri 33 8.5
Ayda bir ve 10 ton ve iizeri 79 20.3
Avyda birden daha seyrek ve 10 ton ve iizeri 12 3.1
Toplam 124 31.9
Genel Toplam 389 100.0

Ankete katilan fabrikalarin %19.4%i sadece 1sinma amagli dékmegaz kullanan, %48.9u

ise 1stnma ve proses amagli dokmegaz kullanan kiigiik tankh sanayi miisterileridir.

Isinma ve proses amagli dokmegaz kullanan biiyiik tankli miisterilerin oram ise

%31.9°dur.

8.4.1.6 Gecmiste Kullamilan Markalar

Tablo 8.9’da da gortilecegi tizere ankete katilan fabrikalarin %38.8’i gegmiste farkl bir

dokmegaz markas: kullanmamg veya gegmiste kullanilan doékmegaz markalarim

bilmemektedir. Gegmiste en fazla kullamilan markalar Demiréren ve Milangaz

markalaridr ve Milangaz aslinda Demiréren Grubu’na ait bir markadir. Béylelikle

gegmiste kullanilma oranm1 Demiréren Grubu’nda %24.9’a ulagmaktadir.
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Tablo 8.9 Daha Once Kullamlan Ilk Markaya Ait Frekanslar

Marka Ismi Frekans Oran

Cevap Yok 151 38.8
Akcagaz 3 0.8
Aygaz 8 2.1
Bizimgaz 3 0.8
BP 1 0.3
Demiréren 46 11.8
Erciyesgaz 5 1.3
Ergaz 6 1.5
Gapgaz 1 0.3
Habag 12 3.1
Ipragaz 34 8.7
Kongaz 1 0.3
Likitgaz 9 2.3
Lipet 1 0.3
Margaz 2 0.5
Milangaz 51 13.1
Milgaz 1 0.3
Mogaz. 14 3.6
(Nargaz 3 0.8
Ocakgaz 20 5.1
Sihirgaz 3 0.8
Totalgaz 14 3.6
Toplam 389 100.0

Tablo 8.10 Daha Once Kullamilan Ikinci Markaya Ait Frekanslar

Marka Ismi Frekans Oran

Cevap Yok 345 88.7
Alpgaz 6 1.5
Demiroren 1 0.3
Ergaz 1 0.3
Habas 5 1.3
Ipragaz 9 2.3
Kongaz 1 0.3
Likitgaz 2 0.5
Milangaz 3 0.8
Mogaz 7 1.8
Totalgaz 9 23
Toplam 389 100.0

Ankete katilan deneklere gegmiste kullandiklar1 ikinci bir marka soruldugunda cevap

verenlerin orami1 daha da azalmaktadir. Tablo 8.10°da da goriilecegi iizere Ipragaz ve
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Totalgaz %2.3’lik oranlarla, gegmigte birden fazla dokmegaz markas:i kullanan

kullanicilar arasinda en fazla kullanilan 2. marka konumundadirlar.

Tablo 8.11 Daha Once Kullanilan Ugiincti Markaya Ait Frekanslar

Marka Ismi Frekans Oran

Cevap Yok 382 98.2
Aygaz 1 0.3
Ipragaz 4 1.0
Likitgaz 1 0.3
Milangaz 1 0.3
Toplam 389 100.0

Tablo 8.11’den de goriilecegi iizere ankete katilan deneklerden gegmiste ii¢ farkh marka

kullananlarin orani ise ithmal edilebilir diizeydedir.

8.4.1.7 Faaliyet Gosterilen Sektor

Tablo 8.12 Faaliyet Gosterilen Sektore Ait Frekanslar

Sektor Frekans Oran

Beyaz Esya 4 1.0
Cam/Seramik 37 9.5
Gida 52 13.4
Metal 39 10.0
Kagit 22 5.7
Kimya 29 7.5
Otel/Restaurant 57 14.7
Otomotiv ve Yan Sanayi 21 5.4
Tanm 38 0.8
Tekstil 79 20.3
Algt 8 2.1
Diger 3 0.8
Toplam 389 100.0

Tablo 8.12’de anket caligmasina katilan firmalarin faaliyet gosterdikleri sektérler
gorulmektedir. Tablodan da goriilecegi iizere aragtirmaya katilan firmalarin %20.3’{ini
tekstil firmalari, % 14.7°sini otel/restaurantlar, %13.4’iinii gida firmalart, %10’unu ise

metal firmalar olugturmaktadir.
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8.4.1.8 Firmanmn Bulundugu Bélge ve il

Tablo 8.13 Firmanin Bulundugu Bélgeye ve Ile Ait Frekanslar

Bélge il Frekans Oran
Marmara Balikesir 12 3.1
Bursa 12 3.1
Canakkale 3 0.8
Edirne 9 2.3
Istanbul 111 28.5
Kocaeli 31 8.0
Sakarya 15 3.9
Tekirdag 18 4.6
Bélge Toplam: 211 54.2
Ege Afyon 4 1.0
Aydin 9 23
Denizli 13 33
[zmir 20 5.1
Manisa 2 0.5
Mugla 11 2.8
Bilge Toplam 59 15.2
|Akdeniz Adana 18 4.6
Antalya 19 4.9
Burdur 5 1.3
Hatay 3 0.8
Maras 3 0.8
Mersin 4 1.0
Bilge Toplam 52 13.4
¢ Anadolu Ankara 28 7.2
Eskischir 2 0.5
Kayseri 9 2.3
Konya 5 1.3
Nevsehir 2 0.5
Nigde 2 0.5
Bélge Toplam 48 12.3
|Giineydogu Anadolu |Antep 4 1.0
Diyarbakir 2 0.5
Urfa 4 1.0
Bélge Toplam 10 2.6
Karadeniz Bolu 4 1.0
Samsun 1 0.3
Zonguldak 2 0.5
Bilge Toplam 7 1.8
Dogu Anadolu Elaz1g 1 0.3
Erzurum 1 0.3
Bélge Toplamu 2 0.5
Toplam 389 100.0
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Tablo 8.13’de anket caligmasina katilan firmalarin bulunduklari bélgeler ve iller
gorilmektedir. Tablodan da gorilecegi lizere aragtirmaya katilan firmalarin %54.2°si
Marmara, %15.2’si Ege, %13.4°t Akdeniz, %12.3’i I¢ Anadolu’da faaliyet
gostermektedir. Aragtirmaya katilan fabrikalarin %28.5’1 ise Istanbul’da yer almaktadir.

8.4.2. Markalar Bazinda Frekanslar

8.4.2.1 Markanin Kullanim Siiresi

Tablo 8.14 Markanin Kullanim Siiresine Ait Frekanslar

Kullanim Siiresi | Aygaz | Ipragaz | Dem. BP Diger | Toplam
(Yi)

1 Adet 13 5 18
% 39.4% 16.1% 4.6%

2 Adet 12 15 26 53
% 6.2% 45.5% 83.9% 13.6%

3 Adet 16 10 11 5 42
% 8.2% 10.6% 30.6% 15.2% 10.8%

4 Adet 25 7 2 34
% 12.8% 7.4% 5.6% 8.7%

5 Adet 48 26 10 84
% 24.6% 27.7% 27.8% 21.6%

6 Adet 35 22 3 60
% 17.9% 23.4% 8.3% 15.4%

7 Adet 19 16 4 39
% 9.7% 17.0% 11.1% 10.0%

8 Adet 23 8 4 35
% 11.8% 8.5% 11.1% 9.0%

9 Adet 10} 5 1 16
% 5.1% 5.3% 2.8% 4.1%

10 Adet 7 1 8
% 3.6% 2.8% 2.1%

Toplam | Adet 195 94 36 33 31 389
% 100.0%} 100.0%]| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%

Tablo 8.14’de markalar bazinda kullanim siireleri yil olarak verilmistir. Ayrica, belirli
bir siiredir bir markay1 kullanan fabrikalarin, ayn1 markamn tiim kullanicilarina oram da
tabloda goriilmektedir. Ornegin, Aygaz markas1 kullananlarin %24.6’s1 yani 48 fabrika
markayr 5 yildir kullanmaktadirlar. Tirkiye dokmegaz pazarnda willardir faaliyet
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gosteren Aygaz, Ipragaz ve Demirdren markalan sektor ortalamasina sahipken yani
kullamm siireleri 5-8 yil arasinda yogunlagmigken pazara yeni giren BP ve diger

markalarin 3 y1l ve daha az siireyle kullanildiklar1 goriilmektedir.

8.4.2.2 Dokmegaz Kullanimi

Tablo 8.15 Dokmegaz Kullanimina Ait Frekanslar

Kullanim Aygaz Ipragaz | Dem. BP Diger | Toplam
Yilin her | Adet 103 44 9 19 13 188
donemi % 52.8% 46.8% 25.0% 57.6% 41.9% 48.3%
Sezonluk | Adet 48 34 13 7 16 118

% 24.6% 36.2% 36.1% 21.2% 51.6% 30.3%
Isinmak Adet 44 16 14 7 2 83
icin kigin % 22.6% 17.0% 38.9% 21.2% 6.5% 21.3%
Toplam | Adet 195 94 36 33 31 389
% 100.0%] 100.0%] 100.0%] 100.0%] 100.0%| 100.0%

Tablo 8.15. markalar bazinda, anket galigmasina katilan firmalarin dékmegaz kullanim
seklini gostermektedir. Aygaz, Ipragaz ve BP markalarinin kullanicilar: yilin her dénemi

kullanimda yogunlasirken Demirdren firmasinda ayni1 durum s6z konusu degildir.

8.4.2.3 Dokmegaz Tiiketimi

Aragtirmaya katilan firmalarin dokmegaz tiketimleri daha 6nce Tablo 8.8.’de yapilan
siiflandirma kullamlarak Tablo 8.16’da ozetlenmistir. Tablodan da gorildigi gibi,
1simma ve proses amagh dokmegaz kullanan kiigiik tankli miigteriler Aygaz markasi
kullanicilan iginde diger markalara gére daha fazla yer tutmaktadir.
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Tablo 8.16 Dokmegaz Tiiketimine Ait Frekanslar

Tiiketim Aygaz | Ipragaz | Dem. BP Diger | Toplam
Ismma- Adet 36 23 8 8 0 75
K tank % 18.5% 24.4%] 22.2% 24.2% 0.0% 19.3%
Ismmave | Adet 102 37 16 14 21 190
fproses- % 52.3% 39.4% 44.4% 42.4% 67.7% 48.8%
K.Tank
Ismmave | Adet 57 34 12 11 10 124
[proses- % 29.2% 36.2%| 33.4% 33.4% 32.3% 31.9%
B.Tank
Toplam | Adet 195 94 36 33 31 389

% 100.0%| 100.0%] 100.0%| 100.0%| 100.0%] 100.0%

8.4.2.4 Gegmiste Kullamilan Markalar

Tablo 8.17°de, anket galigmasina katilan firmalarin daha once kullandiklart markalar

goriilmektedir. Daha once belirtildigi tizere en fazla marka gegigi Demirdren ve yine

Demiroren grubuna ait Milangaz markasinda yasanmigtir. Bu markalardan vazgegen

tilketiciler Aygaz ve Ipragaz markalarina yénelmislerdir. Yine tabloya gore Demiroren

ve Milangaz markalarinin ardindan daha 6nce kullanilan markalarda Ipragaz markasmna

da sik¢a rastlanmaktadir. Ipragaz markasim gegmiste kullanan fabrikalar ise BP ve

Demiréren markalarina yonelmislerdir.

Gegmiste kullanilan ikinci ve liglincti markalarin markalar bazinda ayrimina frekanslar

gok diisiik oldugu igin bu boliimde yer verilmemistir.
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Tablo 8.17 Daha Once Kullamlan Ilk Markaya Ait Frekanslar

Marka Ismi Aygaz | Ipragaz Dem. BP Diger Toplam

Cevap Yok | Adet 103 33 15 151
% 52.8%) 35.1% 41.7% 38.8%

Akcagaz Adet 3 3
% 9.7% 0.8%

Aygaz Adet 8 8
% 8.5% 2.1%

Bizimgaz Adet | 1
% 1.1% 0.3%

BP Adet 1 2 3
% 0.5% 2.1% 0.8%

Demiréren | Adet 22 20 4 46
% 11.3%| 21.3% 12.1% 11.8%

Erciyesgaz | Adet 1 4 5
% 0.5% 12.9% 1.3%!

Ergaz Adet 3 3 6
% 1.5% 3.2% 1.5%

|Gapgaz Adet 1 1
% ' 3.2% 0.3%

Habasg Adet 6 1 4 1 12
% 3.1% 1.1%| 11.1% 3.0%, 3.1%

Ipragaz Adet 7 12 15 34
% 3.6% 33.3% 45.5% 8.7%

Kongaz Adet 1 1
% 0.5%| 0.3%]

Likitgaz Adet 5 3 1 9
% 2.6%! 3.2% 2.8% 2.3%

Lipet Adet 1 1
% 0.5% 0.3%

Margaz Adet 2 2
% 6.5% 0.5%

Milangaz Adet 28 14 9 51
% 14.4% 14.9% 27.3% 13.1%

Milgaz Adet 1 1
% 0.5% 0.3%)]

Mogaz Adet 5 2 7 14
% 2.6% 2.1% 22.6% 3.6%

Nargaz Adet 3 3
% 9.7% 0.8%

Ocakgaz Adet 5 3 2 10 20
% 2.6% 3.2% 5.6% 32.3%| 5.1%

Sihirgaz Adet 2 1 3
% 1.0% 2.8% 0.8%

Totalgaz Adet 4 4 1 4 1 14
% 2.1% 4.3% 2.8% 12.1%| 3.2% 3.6%

Toplam Adet 195 94 36 33 31 389
% 100.0%]| 100.0%| 100.0%] 100.0%] 100.0%| 100.0%
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8.4.2.5 Faaliyet Gosterilen Sektorler

Tablo 8.18 Faaliyet Gosterilen Sektore Ait Frekanslar

Sektor Aygaz ipragaz Dem. BP Diger | Toplam
Beyaz Adet 1 1 2 4
Esya % 0.5% 1.1% 6.1% 1.0%
Cam Adet 26 8 1 2 37
/Seramik % 13.3% 8.5% 2.8% 6.1% 9.5%
Gida Adet 19 12 4 6 11 52

% 9.7% 12.8% 11.1% 18.2% 35.5% 13.4%

Metal Adet 18 13 4 4 39
% 9.2% 13.8% 11.1% 12.1% 10.0%

Kagit Adet 5 12 3 2 22
% 2.6% 12.8% 8.3% 6.1% 5.7%

Kimya Adet 6 18 3 2 29
% 3.1% 19.1% 8.3% 6.1% 7.5%

Otel Adet 46 4 6 1 57
/Restaurant| % 23.6% 4.3% 16.7% 3.0% 14.7%
Otomotiv /| Adet 8 8 4 1 21
YanSanayi | % 4.1% 8.5% 11.1% 3.0% 5.4%
Tarm Adet 15 8 5 1 9 38
% 7.7% 8.5% 13.9% 3.0% 29.0% 9.8%

Tekstil Adet 45 7 4 12 11 79
% 23.1% 7.4% 11.1% 36.4% 35.5% 20.3%

Alci Adet 3 3 2 8
% 1.5% 3.2% 5.6% 2.1%

Diger Adet 3 3
% 1.5% 0.8%

Toplam | Adet 195 94 36 33 31 389
% 100.0%| 100.0%| 100.0%] 100.0%] 100.0%] 100.0%

Tablo 8.18’de, anket c¢aliymasina katilan firmalarin markalar bazinda faaliyet

gosterdikleri sektorler gorilmektedir. Aygaz kullanicilar1 arasinda otel/restaurant ve

tekstil, Ipragaz kullanmicilari arasinda kimya ve metal, Demirdren kullamcilan arasida

otel/restaurant ve tanim, BP kullanicilarnt arasinda ise tekstil ve gida firmalan
cogunluktadir.
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8.4.2.6 Faaliyet Gosterilen Bolge

Tablo 8.19 Faaliyet Gosterilen Bolgeye Ait Frekanslar

Bolge Aygaz | ipragaz | Dem. BP Diger | Toplam

Marmara | Adet 95 62 20 19 15 211
% 48.7% 65.9% 55.6% 57.6% 48.4% 54.2%

Ege Adet 34 10 7 7 1 59
% 17.4% 10.6% 19.4% 21.2% 3.2% 15.2%

Akdeniz Adet 33 7 4 3 5 52
% 16.9% 7.4% 11.1% 9.1% 16.1% 13.4%

I¢ Anadolu | Adet 23 12 4 3 6 48
% 11.8% 12.8% 11.1% 9.1% 19.4% 12.3%

G.Dogu Adet 5 0 1 1 3 10
Anadolu % 2.6% 0% 2.8% 3.0% 9.7% 2.6%
Karadeniz | Adet 4 3 0] 0 0 7
% 2.1% 3.1% 0% 0% 0% 1.8%

Dogu Adet 1 0 0 0 1 2
Anadolu % 0.5% 0% 0% 0% 3.2% 0.5%
Toplam | Adet 195 94 36 33 31 389
% 100.0%] 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%] 100.0%

Tablo 8.19°dan da gorilecegi Uizere aragtirmaya Kkatilan firmalarn kullamcilan
cogunlukla sanayinin gelistigi bolgelerde yer almaktadir. Tiim markalarin kullanicilar,
yogunlukla Marmara Boélge’de bulunmakla birlikte, diger adi altinda ele alinan
firmalarin dért markayla kiyaslandiginda daha fazla kullamcisimin I¢ Anadolu Bé’)lge,
Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu Bolge’de yer aldig1 gorilmektedir.

8.4.3. Marka Bilinirligine Ait Gostergeler

8.4.3.1 Ilk Akla Gelen Marka

Yardimsiz hatirlama strasinda, ilk soylenen marka, akla ilk gelen markadir. Satin alma
karar1 verilirken bu marka, diger markalara gore daha avantajli durumda olacaktir. Tablo
8.20’den de goriilecegi gibi, Aygaz bu anlamda diger markalardan oldukga ileri
durumdadir. Arastirma sirasinda sadece Aygaz kullanicilarimin degil, diger marka
kullanicilarimin da ilk aklina gelen marka olmustur. Aygaz’dan sonra Ipragaz, BP ve

Demiréren/Milangaz gelmektedir. Marka bilinirligi ile ilgili sonuglar verilirken
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Demirdren ve bu gruba ait markalarin sonuglan toplanarak verilecektir; kullantci hangi

markay1 hatirlarsa hatirlasin ayni firmaya gidecektir.

Tabloda ilging bir veri de, yillardir LPG pazarinda faaliyet gosteren Demiréren Grubu
ile BP’nin aym oranda ilk akla gelen marka olarak nitelendirilmesidir. Bu durumda,

BP’nin akaryakit pazarinda yiiriittiigi faaliyetlerin etkisi biyiiktiir.

Tablo 8.20 ilk Akla Gelen Marka

Marka Frekans Oran

Alpgaz 3 0.8
Aygaz 250 64.3
BP : 33 8.5
Demiréren/Milangaz 33 8.5
Gapgaz 3 0.8
Habas 7 1.8
Ipragaz 56 14.4
Margaz 3 0.8
Ocakgaz 1 0.3
Toplam 389 100.0

Tablo 8.21°de ilk akla gelen marka, sektorler bazinda verilmistir. %64.3 oraninda ilk
olarak akla gelen marka olan Aygaz’in cam/seramik, otel/restaurant ve gida
sektorlerinde diger sektorlere daha avantajli oldugu goriilmektedir. Ipragaz markasinin
kimya ve kagit sektorlerinde 6n plana ¢iktig1 gozlemlenirken, diger adi altinda ele alinan
markalarin tarim ve tekstil sektorlerinde ilk akla gelen marka olduklar: goriilmektedir.
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Tablo 8.21 Sektorler Bazinda ilk Akla Gelen Marka

Sektor Aygaz |Ipragaz| Dem./ BP Diger | Toplam
Milangaz

Beyaz Esya Adet 2 0 2 0 4
% 50.0% 0.0% 0.0%] 50.0% 0.0%| 100.0%
Cam/Seramik  |Adet 32 3 0 2 0 37
% 86.5% 8.1% 0.0% 5.4% 0.0%] 100.0%
Gida Adet 37 7 2 6 0] 52
% 71.2%| 13.5% 3.8%| 11.5% 0.0%| 100.0%
Metal Adet 23 8 4 4 0 39
% 59.0%| 20.5% 10.3%| 10.3% 0.0%| 100.0%
Kagit Adet 10 7 3 2 0 22
% 45.5%| 31.8% 13.6% 9.1% 0.0%| 100.0%
Kimya Adet 9 15 3 2 0 29
% 31.0%| 51.7% 10.3% 6.9% 0.0%] 100.0%
Otel/Restaurant |Adet 46 4 6 1 0 57
% 80.7% 7.0% 10.5% 1.8% 0.0%| 100.0%
Otomotiv ve Yan{Adet 13 3 4 1 0 21
Sanayi % 61.9%| 14.3% 19.0% 4.8% 0.0%]} 100.0%
Tarm Adet 20 3 5 1 9 38
% 52.6% 7.9% 13.2% 2.6%| 23.7%| 100.0%
Tekstil Adet 50 5 4 12 8 79
% 63.3% 6.3% 51%] 15.2%| 10.1% 100.0
Algt Adet 5 1 2 0 0 8
% 62.5%| 12.5% 25.0% 0.0% 0.0%| 100.0%
Diger Adet 3 0 0 0 0 3
% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%{ 100.0%
Toplam Adet 250 56 33 33 17 389
% 64.3 14.4 8.5 8.5 4.4] 100.0%

8.4.3.2 Marka Hatirlama

Aragtirma kapsaminda, deneklere sorulan ‘dokmegaz denildigi zaman akliniza gelen
markalar hangileridir?’ sorusuna cevap olarak birden fazla yamit alinmistir. Bu
markalardan ilk akla geleni bir 6nceki boliimde verilmigtir. Ancak, satin alinabilecek
marka kiimesine girme agisindan bu soruda ¢ogunlukla dile getirilen markalar giighi
markalardir ve bu sonuglanin da irdelenmesi gereklidir. Asagidaki tablolar ile dile

getirilen 2.,3..4. ve 5. markalar da verilmigtir. Deneklerden 6 veya daha fazla sayida

marka hatirlayan olmamugtir.
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Tablo 8.22 Marka Hatirlama (Ikinci Akla Gelen)

Marka Frekans Oran

Aygaz 94 24.2
BP 32 8.2
Demirdren/Milangaz 27 6.9
Ipragaz 219 56.3
Margaz 2 0.5
Mogaz 2 0.5
Nargaz 4 1.0
Ocakgaz 8 2.1
Totalgaz 1 0.3
Toplam 389 100.0

Tablo 8.22°den de goriilecegi iizere Ipragaz markasi, en fazla hatirlanan ikinci marka

olmustur. Ipragaz markasini, Aygaz, BP ve Demirdren Grubu izlemektedir.

Tablo 8.23 Marka Hatirlama (Uglincii Akla Gelen)

Marka Frekans Oran

{Cevap Yok 25 6.4
Aygaz 33 8.5
BP 85 21.9
Demiroren/Milangaz 161 41.4
Habas 3 0.8
Ipragaz 67 17.2
Mogaz 13 3.3
Nargaz 2 0.5
Toplam 389 100.0

Tablo 8.23’den de goriilecegi ilizere Demirdren ve Milangaz markalan birlikte, en fazla

hatirlanan tigiincii marka olmuglardir. Demiréren Grubu’nu, BP ve Ipragaz izlemektedir.

Tablo 8.24’ten de gorillecegi iizere deneklerin yaklasik %50°si dordiincii bir LPG
markas1 hatirlayamamiglardir. Demirdren ve Milangaz markalan birlikte, en fazla
hatirlanan dordiincii marka olmuglardir. Demiréren Grubu’nu, BP, Ipragaz ve Habas
izlemektedir. Bu analizler sirasinda, Ipragaz ve Bizimgaz ya da Aygaz ve Mogaz
markalar1, ayn1 grupta yer almalarina kargin birlegtirilmemiglerdir. Bu markalar farkli
sitketlere aittir, Demiréren grubunda oldugu gibi aym dagitim kanalim

kullanmamaktadirlar ve iletisim faaliyetlerinde birlikte hareket etmemektedirler.
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Tablo 8.24 Marka Hatirlama (Dordiincii Akla Gelen)

Marka Frekans Oran

Cevap Yok 186 47.8
Aygaz 12 3.1
Bizimgaz 14 3.6
BP 31 8.0
Demiroren/Milangaz 79 20.3
Habas 22 5.7
Ipragaz 25 6.4
Kongaz 4 1.0
Margaz 3 0.8
Mogaz 1 0.3
Totalgaz 12 3.1
Toplam 389 100.0

Tablo 8.25 Marka Hatirlama (Beginci Akla Gelen)

Marka Frekans Oran

Cevap Yok 364 93.6
BP 14 3.6
Gapgaz 6 1.5
Habas 1 0.3
Ipragaz 2 0.5
Milangaz 1 0.3
Nargaz 1 0.3
Toplam 389 100.0|
Tablo 8.25’ten de goriilecegi iizere deneklerin yaklagik %941 beginci bir LPG markasi
hatirlayamamiglardir.

8.4.3.3 Marka Tamima

Aragtirma kapsaminda, deneklere LPG pazarinda faaliyet gosteren tiim markalar taniyip
tanimadiklar1 sorulmug, alinan olumlu cevaplar ise agagidaki tablo ile verilmistir.

Tablodan da gorilecegi gibi, incelelen dort markamn taninma oranlart oldukga

yiiksektir.
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Tablo 8.26 Marka Tanima

Marka Frekans Oran

Aygaz 389 100,0
Ipragaz 389 100,0}
Demiréren 380 97,7
BP 375 96,4
Milangaz 367 94,3
Habag 337 86,6
Totalgaz 333 85,6
Ocakgaz 302 77,6
Mogaz 263 67,6
Alpgaz 167 42,9
Likitgaz 150 38,6
Bizimgaz 137 35,2
Sihirgaz 99 25,4
Turnagaz 78 20,1
Lipet 77 19,8
Kongaz 72 18,5
Akcagaz 68 17,5
Anadolugaz 67 17,2
Nargaz 53 13,6
Erciyesgaz 52 13,4
Karadeniz Tiipgaz 46 11,8
Ergaz 37 9,5
Margaz 34 8,7
Giineygaz 30 7,7
Yiicelgaz 21 5,4
Hizmetgaz 11 2,8
Hiirgaz 10 2,6
Gapgaz 9 2,3
Oralgaz 9 2,3
Tekgaz 0 0,0

8.4.3.4 Marka Bilinirlik Piramitleri

Aragtirma kapsaminda irdelenen marka tanima, marka hatirlama ve akla ilk gelen marka
unsurlariyla ele alinan markalarin marka bilinirlik piramitleri olusturulmugtur. Marka
tamima oranlari, 389 firmadan markay: yardimli olarak hatirlayanlarin oranini; marka
hatirlama oranlar1 ise yine tiim 6rneklem hacmi iginde markay: yardimsiz hatirlayanlarin
oranimt gostermektedir. Akla ilk gelen marka oram ise, yardimsiz hatirlama sirasinda ilk
dile getirilme oramidir. Marka tamima oranlari birlikte ele alinamadigi i¢in Demiréren ve

Milangaz markalart ayr ayn ele alinmugtir.
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Akla TIk %64.3
Gelen ’
Marka

\ %100
Marka Hatirlama

>
Marka Tamma \ %100
\ >

Sekil 8.1 Aygaz Marka Bilinirlik Piramidi

ZVIAV

Sekil 8.1°deki Aygaz marka bilinirlik piramidinden de goriildiigii tlizere markay1
tammayan veya yardimsiz hatirlamayan denek yoktur. Bu durumda Aygaz markasinin
LPG iriniiyle 6zdeslesmesinin biiyiikk payr vardir. Bir anlamda, Aygaz tiipligaz
pazarindakini bilinirligini dskmegaz pazarina da tagimsgtir.

Akla Tk %14.4

%94.3

>
Marka Tamma \ %100
>

Sekil 8.2 Ipragaz Marka Bilinirlik Piramidi

ZVOviadl
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Sekil 8.2°deki Ipragaz marka bilinirlik piramidinde gorildtgi iizere marka tanima ve
batirlama oranlar1 oldukga yiiksektir. Ancak ilk akla gelen marka basamagina
gegildiginde %14’e keskin bir diigiis s6z konusudur. Bu durum, Ipragaz gibi ¢ok fazla
bilinen bir markalarin bile, Aygaz gibi jenerik markalarin arkasinda kalabilecegini
gostermektedir. Yine de Ipragaz, satin alma kararinda ilk gozoniine alinan iki markadan

biridir.

Akla i1k %8.5
Gelen >
Marka
\ %46.5 %
Marka Hatirlama >
Marka Tamima %96.4
\

Sekil 8.3 BP Marka Bilinirlik Piramidi

Sekil 8.3.’teki BP marka bilinirlik piramidinden de gériilecegi iizere markanin taninma
orant oldukga yiiksektir. Ancak, LPG pazarinda yardimsiz hatirlanma oran1 heniiz Aygaz
ve Ipragaz markalan ile rekabet edecek diizeyde degildir. BP, enerji sektoriindeki
olumlu izlenimleri LPG pazarina tagimay: bagarmakla birlikte heniiz LPG iriini ile

Ozdeslesmemisgtir.

Sekil 8.4 ile Sekil 8.5’te gorilen Demiréren ve Milangaz marka piramitlerinden
goriilecegt Uzere her iki markanin da taninma oranlan oldukga vyiiksektir. Marka
hatirlama oraninda Milangaz’in ait oldugu grup markasinin 6niinde oldugu agikca
gorilmektedir. Bu durumda, Milangaz’in Aygaz ile birlikte en ¢ok bilinen ev tiipii

markas1 olmasinin rolii biiytiktiir.
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Bu iki markanin marka hatirlanma oranlan kiimiilatif olarak degerlendirilmelidir.
Dokmegaz kullanmaya karar veren marka Demirdren veya Milangaz’i hatirladig
takdirde karsisina gikacak firma tektir. Ancak her iki markanin da akla ilk gelen marka
olma oramimn diger markalar ile kiyaslandiginda diigiik kaldig1 gozlemlenmektedir. Bu

da marka bilinirligine daha fazla yatirim yapilmasi gerektigini gostermektedir.

Akla Tik %3.1 =
Gelen > H
Marka

E.
\ %21.9 =
Marka Hatirlama > E:
Z

Marka Tamma %97.7

\ >

Sekil 8.4 Demiréren Marka Bilinirlik Piramidi

Akla flk %5.4
Gelen > Z
Marka —
h
\ %50.1 ;
Marka Hatirlama n
>
N

>
Marka T \ %94.3
\ >

Sekil 8.5 Milangaz Marka Bilinirlik Piramidi

109



8.4.4 Marka Sadakatine Ait Gostergeler

Bu boliimde yer alan gostergeler, tamima, begeni, giiven, memnuniyet, satin alma egilimi
ve adanmugliktir. Bu gostergeler tek tek ele alindiktan sonra en gok tercih edilen 4 marka
i¢in, Sekil 8.6’da gosterilen marka sadakat piramitleri olugturulacaktir. Bu piramitlerin
altinda yatan varsayima gore, kullamm i¢in 6ncelikle markanin taninmasi, begenilmesi
ve markaya giiven gereklidir. Kullamm igin tercih ancak bu asamadan sonra

mimkindir.

Markay: taniyanlarin orani 5°lik skala tizerinden 3, 4 ve 5 puan verenlerin oram olarak
alinmistir. Yani markay: az da olsa tanimak satin alma kiimesine girmek ve satin almak
tizere degerlendirmek igin yeterli goriilmiigtiir. Bu bolimde ele alinan tanima, markay1
yardimh hatirlama oram1 degildir. Anket formunda en ¢ok tercih edilen markayr ne
derece tamdiklari deneklere sorulmugtur. Markay1 begenen ve markaya giivenenlerin
oram 5’lik skala tizerinden 4 ve 5, yani en yiiksek iki puan1 verenlerin orani olarak kabul

edilmigtir.

Markay1 tercih edenlerden de ancak bir béliimii memnundur, o markay: tekrar satin
almay: digiinir ve markanin goniillii olarak tavsiye eder. Markayr tercih edenlerden
memnuniyet orani ile markay: tekrar satin alma egilimi yine 5’lik skala iizerinden en

yiiksek iki puami verenlerin orani olarak alinmigtir.

Marka ederinin en oOnemli Ogelerinden biri olan adanmighk unsurunun aragtirma
sirasinda 6nemle tizerinde durulmustur. Kolaylikla 6lgiilebilebilecek bir unsur olmamasi

nedeniyle soruda farkli bir ydntem izlenmis ve davranig skalasi kullanilmagtir:

(1) Kullandigim markay: sundugu iiriin ve hizmetler bazinda kimseye tavsiye etmem

(2) Birisi bana kullandigim markamn iiriin ve hizmetleri hakkinda fikrimi sordugunda
tarafsiz kalirim

(3) Birisi bana iiriin ve hizmetler hakkinda fikrimi sordugunda kullandigim markayi tavsiye
ederim

4) Kullandigim markayr o kadar begeniyorum ki fikrim sorulmadiginda da iiriin ve

hizmetlerini bagkalanna tavsiye ederim
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Marka sadakat piramitlerinde verilecek olan adanmiglik orami, bu soruya ‘Kullandigim
markayr o kadar begeniyorum ki fikrim sorulmadifinda da iriin ve hizmetlerini

bagkalarina tavsiye ederim’ seklinde cevap verenlerin oranidir.

>
%
Satin Alma >
Egilimi % Z
/ Memnunlar \\\ . < %
/ Tercih Edenler \ ) >
Giivenenler \ A >
Begenenler \ % 5 —>
/ Tantyanlar \\ " >

Sekil 8.6 Marka Sadakat Piramidi
(Aaker, 1991, 5.40 ve Aygaz A.S. Stratejik Entegre I¢ ve Dis Iletisim Arastirmasi, 2001 )

8.4.4.1 Marka Tanima
Tablo 8.27 Marka Tanima

AYGAZ IPRAGAZ | DEMIROREN BP
Marka Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran
Hig 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Duymadim
Duydum Ama 0 0.0 0 0.0 38 98 73 18.8
Tanimiyorum
Biraz 0 0.0 125 32.1 110 28.3 261 67.1
Taniyorum
Tantyorum 171 44.0 184 473 146 37.5 22 5.7
Cok lIyi 218 56.0 80 20.6 95 24 .4 33 8.5
Tanmyorum
Toplam 3891 100.0 389 100.0 389 100.0 389] 100.0
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Tablo 8.27°de de goriilecegi lizere taninma orami en yiiksek olan marka Aygaz’dir.
Ipragaz ise ikinci en iyi tammnan markadir. Bu iki markanin sadakat piramitlerinde
tamnma oranlart %100 olacaktir. Demiréren markasinin da tamnma oramt oldukga
yuksektir ve markayr tammayan dokmegaz kullanicilart olmakla birlikte duymayan
yoktur. Yine BP markasinda ilging bir durum s6z konusudur. Markay: deneklerin tiimii
duymus olmasina ragmen tammayan %18.8’lik bir kesim stz konusudur. Bu durum
yine, akaryakit pazarinda bilinirligi ve taninmasi olduk¢a yiiksek olan markanin LPG

pazarinda ayni duruma erigmediginin géstergesidir.

8.4.4.2 Marka Begenisi

Tablo 8.28 Marka Begenisi

AYGAZ IPRAGAZ | DEMIROREN BP
Marka Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans{ Oran
Hig 0 0.0 0 0.0 22 5.7 0 0.0
Begenmiyorum
Begenmiyorum 0 0.0 12 3.1 122 31.4 0f 0.0
[NeBegeniyorum 14 3.6 165 42.4 202 51.9 286 73.5
Ne De
Begenmiyorum
Begeniyorum 242 62.2 204 52.4 29 7.5 82 21.1
Cok 133 342 8 2.1 14 3.6 21 54
Begeniyorum
Toplam 389| 100.0 389] 100.0 389 100.0 389 100.0

Yukardaki tabloda da goriillecegi iizere Aygaz ve Ipragaz markalarinin begenisi oldukca
yuksek iken Demirdren markas: igin aym ifadeyi kullanmak pek miimkiin degildir.
Taninmasinin oldukga yitksek oldugu disiinillecek olursa, markanin bazi olumsuz
¢agnisimlar tagjidiim soylemek zor olmayacaktir. BP ise, deneklerin hakkinda olumlu
izlenimler tagidig1 ancak hala tam olarak LPG ile bagdagtiramadig: bir markadir.
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8.4.4.3 Markaya Giiven

Tablo 8.29 Markaya Giiven

AYGAZ IPRAGAZ | DEMIROREN BP
Marka Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran
Hig 0 0.0 0 0.0 8 2.1 0 0.0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 0.0 0.0 29 7.5 215 553 0 0.0
[NeKatiliyorum 26 6.7 192 494 137 352 311 79.9
INe De
Katilmiyorum
Katibiyorum 226 58.1 154 39.6 29 7.5 55 14.1
Kesinlikle 137 352 14 3.6 0 0.0 23 59
Katihyorum
Toplam 389] 100.0 389] 100.0 389 100.0 389 100.0

Aragtirmaya katilan firmalara, 4 firma igin ‘giivendigim bir markadir’ ifadesine ne

derece katildiklar1 sorulmug ve yukardaki tablo ile gosterilen yamitlar alinmgtir. Daha

onceki sorulara alinan yamitlara benzer yanitlar bu soru igin de alinmigtir. Demiréren

kullanicilarda giiven uyandiramamig, BP kesin izlenimlere sahip olunmayan markalar

iken Aygaz markasinin, deneklerin

%93.3’uniin nezdinde givenilir oldugu

goriilmektedir. Ipragaz ise, deneklerin %43.3’iiniin giivenilir buldugu bir markadir.

Giiven unsuru, satin alma konusunda en 6nemli motive edici unsurlardan biri oldugu igin

oldukga dnemli bir yere sahiptir.

8.4.4.4 Memnuniyet
Tablo 8.30 Memnuniyet

AYGAZ IPRAGAZ | DEMIROREN BP
Marka Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans}] Oran
Hi¢ Memnun 1 0.5 1 1.1 4 111 of 0.0
Degilim
Memnun 6 3.1 16 17.0 6 16.7 1 3.0
Degilim
Ne Memnunum 19 97 16 17.0 12 333 7 212
Ne De Degilim
Memnunum 100 513 56 59.6 12 333 14 42 4
Cok 69 354 5 53 2 5.6 11 333
Memnunum
Toplam 195 100.0] 94] 100.0] 36] 100.0 33] 100.0
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Marka sadakat piramidini olugturan unsurlar, bu unsura kadar tiim denekler bazinda
verilmigtir. Ancak, memnuniyet, satin alma egilimi ve adanmiglik ancak tiriin/hizmete
dair 6gelerle birlikte anlam kazanir. Bu nedenle, marka sadakat piramidinde yer alan
memnuniyet ve memnuniyetten sonra ele alinacak unsurlar 4 markanin kullanicilari

bazinda verilecektir.

Marka sadakat piramidi olugturulurken ‘memnunum’ ve ‘cok memnunum’ ifadeleri
dikkate alinacaktir, ve bu oranlara bakildiginda Aygaz, BP, Ipragaz ve Demirdren
seklinde bir siralama goériilmektedir. Bu durum daha 6nce ifade edildigi gibi Demiréren
markasinin Grin/hizmet ile ilgili olumsuz 6zellikler tagidigini gostermektedir. BP ise,

LPG tiranii ile 6zdegletirilmemesine ragmen kullanicilarin memnun oldugu bir markadir.
8.4.4.5 Satin Alma Egilimi

Tablo 8.31 Satin Alma Egilimi

AYGAZ IPRAGAZ | DEMIROREN BP
Marka Frekans| Oran {Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran
Hig 0 0.0 1 1.1 2 5.6 0 0.0
Katilmiyorum .
Katilmiyorum 2 1.0 16 17.0 14 38.9 1 3.0
NeKatiliyorum 38 19.5 47 50.0 3 8.3 3 9.1
Ne De
Katilmiyorum
Katiliyorum 84 431 29 309 17 472 22 66.7
Kesinlikle 71 36.4 1 1.1 0 0.0 7 21.2
Katiliyorum
Toplam 195 100.0} 94| 100.0 36/ 100.0 33| 100.0

Aragtirmaya katilan dékmegaz kullanicilarinin markalar bazinda satin alma egilimleri

yukardaki tablo ile verilmigtir.

Tablodaki oranlar bir bagka pazar veya uriin igin oldukg¢a yiikksek olabilir ancak
dokmegaz pazarinda yeniden satin alma egilimini bu derece yiiksek tutacak birden fazla
neden vardir. Dokmegaz pazar dinamiklerinin anlatildigt boliimde ifade edildigi gibi,
kullanicilarin LPG firmalari ile yaptiklari ikmal anlagmalari, kurulan sistemi déniigtiirme

maliyetleri bu nedenlerin en 6nemlileridir.
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Bu durum, dokmegaz pazarinda kullamlan markadan vazgegilmesi i¢in oldukga giiglii

nedenlere ihtiyag duyuldugunun gostergesidir.

8.4.4.6 Adanmshik
Tablo 8.32 Adanmighik

AYGAZ IPRAGAZ | DEMIROREN BP
Marka Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran |Frekans| Oran
Kimseye tavsiye 0 0.0 1 1.1 5 13.9 0 0.0
ctmem
Soruldugunda 10 5.1 19 20.2 o 25.0 2 6.1
tarafsiz kalinm
Soruldugunda 114 58.5 53 56.4 16 44 .4 21 63.6
tavsiye ederim
Sorulmadan 71 36.4 21 22.3 6 16.7 10} 303
tavsiye ederim
Toplam 195 100.0 94] 100.0 36] 100.0 33] 100.0

Tablo 8.32 ile verilen adanmiglik oranlar1 davramig skalasi ile Slgiimlenmigtir. ‘Marka

sadakat piramitlerinde gosterilecek adanmighk orani, kullanicinin fikri sorulmadan

markayi tavsiye edenlerin oranidir.

8.4.4.7 Marka Sadakat Piramitleri

Marka sadakat piramitleri olugturulurken, memnuniyet, satin alma egilimi ve adanmiglik

unsurlar tablolarda verilen oranlarin tercih edilme oram ile ¢arpimi olarak alinmig ve

piramidi olugturan tiim degerler, aragtirmaya katilan firma sayis: tizerinden verilmistir.
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Sekil 8.7 Aygaz Marka Sadakat Piramidi

Sekil 8.7.’den de goriillecegi lizere Aygaz marka piramidi, varsayimlart dogrular sekilde
ve pek ¢ok triinle benzer olugmugtur. Markanin taninma oran1 %100°diir yani dokmegaz
satin almaya karar veren her firma bu markay1 dikkate almaktadir. Markay1 begenenler
ve ¢ok begenenler %96.4 oranindadir ve daha da 6nemlisi ‘giivendigim bir markadir’
ifadesine katilanlarin ve kesinlikle katilanlarin oram %93.3 oramindadir. Giiven, satin
alma kararinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak bu unsurun yeterli diizeyde

olmasiyla markanin tiiketiciye vadettikleri inandiric1 olabilir.

Aygaz markasini tercih edenlerin orani ise %50.1°dir. Her ne kadar pazarda lider marka
da olsa, bu oranlar markanin toplam potansiyelini gergeklestiremedigini gostermektedir.
Marka piramidine gore, aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 50’si Aygaz’t segmis ve
43 fabrika bu markadan ‘memnun’ veya’¢ok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan her
100 fabrikadan 40’1 bu markay1 tekrar satin alacagini ifade etmigtir ve 18 fabrika
yetkilisi fikri sorulmasa bile diger farbrikalara bu markay: tavsiye edecegini ifade

etmigtir.
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Yapilan gorugmelere gore memnuniyet, yeniden sayin alma oranlari bu kadar yiiksek
olan diger urinlere gore bu adanmuglik orami diigiik bulunmug, bunun da iriinin
dogasindan kaynaklanabilecegi ifade edilmistir. Nitekim fikri soruldugunda markayi

tavsiye edenlerin oran1 Aygaz markasi igin %29.3’e yilkkselmektedir.

% 5.4
% 7.8

Satin Alma -
Egilimi \ % 15.7 .
/ Memnunlar A > E
\ % 24.2 Q
/ Tercih Edenler \ > >
% 43.2 N

Giivenenler >

% 54.5
Begenenler \ >
% 100
/ Tanmyanlar \\ >

Sekil 8.8 Ipragaz Marka Sadakat Piramidi

Sekil 8.8’de Ipragaz marka piramidi goériilmektedir. Ipragaz igin de markamn tamnma
orant %100’dir yani dokmegaz satin almaya karar veren her firma Aygaz ile birlikte
mutlaka bu markay: da dikkate almaktadir. Markay1 begenenler ve ¢ok begenenler ise
%54.5 oranindadir ve ‘giivendigim bir markadir’ ifadesine katilanlarin veya kesinlikle
katilanlarin oram % 43.2°dir.

Ipragaz markasim tercih edenlerin oram ise % 24.2°dir. Ipragaz’in da tipk1 Aygaz gibi
toplam potansiyelini gerceklestiremedigini goriilmektedir. Marka piramidine gore,
aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 24’01 Ipragaz’1 segmis ve 18 fabrika bu markadan

‘memnun’ veya’¢ok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 8’i bu
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markay1 tekrar satin alacagini ifade etmigtir ve 5 fabrika yetkilisi fikri sorulmasa bile

diger fabrikalara bu markay1 tavsiye edecegini ifade etmigtir.

Ipragaz marka sadakat piramidinde dikkat geken unsurlar, son derece yitksek taninmaya
kargin begeninin hizli diigiisi ile yeniden satin alma egiliminin memnuniyete gore diigiik
olmasidir. Bu durum, markanin mevcut miigteri kitlesini korumakta veya yeni miigteri
kazanmakta bir takim sorunlani oldugunu, markanmn begenisini arttirmanin yanisira

yeniden satin alma egilimindeki diiglisiin sebeplerini de aragtirmasi gerektigini

gostermektedir.
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Sekil 8.9 Demirtren Marka Sadakat Piramidi

Sekil 8.9°da Demiréren marka piramidi goriilmektedir. Demiréren igin markanin
taninma orant %90°dir yani dokmegaz satin almaya karar veren her 100 firmadan 90’1
Aygaz ve Ipragaz markalarinin yamsira bu markay1 da dikkate almaktadir. Markay:
begenenler ve gok begenenler ise %11.1 oranindadir ve ‘giivendigim bir markadir’

ifadesine katilanlarin veya kesinlikle katilanlarin oram % 7.5°tir.
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Demiréren markasini tercih edenlerin oram ise % 9.3’tiir. Aygaz ve Ipragaz ile
kargilagtinldiginda Demiréren markasinin begeni ve giiven unsurlarindan aldigi puanlar
oldukca diigiiktiir. Buna ragmen markay: tercih edenlerin oram1 begeni ve giiven
unsuruna gore yuksektir. Bu durumda Demiréren’in uyguladig: fiyat politikasinin rolii
oldugu diisinilmektedir. Bu durum bir sonraki bolimlerde ele alinacaktir. Bu durum
aym zamanda Demiroren markasinin mevcut miisteri tabanini korumakta zorlanacagini

da gostermektedir.

Marka piramidine gore, aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 9’u Demirdren’i se¢mis
ve 3 fabrika bu markadan ‘memnun’ veya’¢ok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan
her 100 fabrikadan 4’ bu markay: tekrar satin alacagini ifade etmigtir ve 2 fabrika
yetkilisi fikri sorulmasa bile diger fabrikalara bu markay: tavsiye edecegini ifade

etmigtir.

Demiréren marka sadakat piramidinde dikkat ¢eken bir diger durum diigik memnuniyet

oranina ragmen, yeniden satin alma egiliminin memnuniyet oranin1 agmig olmasidir.
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Sekil 8.10 BP Marka Sadakat Piramidi
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Sekil 8.10’da BP marka piramidi goériilmektedir. BP igin markanin taninma oram
%81.2’dir yani dokmegaz satin almaya karar veren her 100 firmadan 81°i Aygaz,
Ipragaz ve Demiroren markalarinin yanisira bu markay: da dikkate almaktadir. Markay1
begenenler ve ¢ok begenenler ise %26.5 oranindadir ve ‘giivendigim bir markadir’
ifadesine katilanlarin veya kesinlikle katilanlarin oram % 20’dir. BP markas: igin begeni
ve given konusunda tam karar veremeyenlerin orani ise oldukga yiuksektir. Aragtirmaya
katilan firmalarin %73.5’1i BP markasini ne begenmekte ne de begenmemekte, %79.9’u

ise markaya ne giivenmekte ne de giivenmemektedir.

BP markasim tercih edenlerin oram ise % 8.5’tir. BP markasimin da Ipragaz ve Aygaz
markalar gibi toplam potansiyelini gerceklestiremedigini goriilmektedir. Ancak BP’nin
markanin trinle 6zdeslestigi takdirde ortaya gikacak farkli bir potansiyeli daha soz

konusudur.

Marka piramidine gore, arastirmaya katilan her 100 fabrikadan 9’u BP’yi se¢mis ve 6
fabrika bu markadan ‘memnun’ veya’gok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan her 100
fabrikadan 8’i bu markay1 tekrar satin alacagini ifade etmigtir ve 3 fabrika yetkilisi fikri
sorulmasa bile diger fabrikalara bu markay: tavsiye edecegini ifade etmigtir. BP’nin yeni
milgteri kazanarak pazar paymm arttirmada, markay: tavsiye edecek yani adanmg

mugterilerine ihtiya¢ duyacag: agiktir.

BP marka sadakat piramidinde de dikkat ¢eken durum, yeniden satin alma egiliminin
memnuniyet oranim agmig olmasidir. Bu durum, 6denen paraya deger olma unsurundan
kaynaklanabilir. Kullanicilar, satin aldiklar1 tirin/hizmetin 6dedikleri paraya degdigini
digtintiyorlarsa beklentilerini tamamen kargilamayan bir markay: daha ucuz oldugu igin

yeniden satin alma egiliminde olabilirler.

Yine de, memnuniyetsizlife yol agan sebeplerin bulunarak ortadan kaldirilmasi olast

miugteri kayiplarin1 engellemek agisindan 6nemlidir.
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8.4.5 Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar

Anket formu olusturulurken marka tercihini etkileyen unsurlarin belirlenmesi igin
kalitatif aragtirma yapilmadifi igin secilen unsurlarin marka tercihini ile gercekten
iligkili olup olmadigini 6lgmek oldukga Onemlidir. Bu 18 unsur ile marka tercihi
arasindaki iligki ki-kare analizleri ile test edilmig, 18 unsurun da marka tercihi ile
arasinda iligki bulundugu tesbit edilmis ve diger analizlere daha sonra gegilmigtir. Ki-

kare analiz sonuglar1 EK B’ de verilmigtir.
8.4.5.1 Marka Tercihini Etkileyen Unsurlarm Onem Siras:

Tablo 8.33 Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar

NO UNSUR KISALTMA
1 Markanin dokmegaz sisteminin giivenli olmasi SISGUV

2 Markanin dékmegaz sisteminin sorunsuz igletilmesi SORUNSUZ
3 Markanin dokmegazinin kalitesi GAZKAL

4 Markanin satig sorumlusunun genel tutum ve davramglan SATSOR

5 Markanin satig sorumlusu tarafindan saglanan sistem ve tiriin | TANMAT

ile ilgili tanitim materyallerin yeterli olmasi

6 Markanin yaygin dagitim agina sahip olmasi YAYDAG

7 Markanin satig sonrasi hizmetinin iyi olmasi SSHIZMET

8 Dokmegaz sisteminin ilk yatirim maliyeti ILKYAT

9 Dokmegazin fiyati 'GAZFIYAT
10 | Uygun 6deme sartlan UYGODEME
11 | Markanin taninmig olmasi TANMARK
12 | Giiven duydugum bir marka olmasi GUVMARK
13 | Markanin koklii olmasi KOKMARK
14 | Markanin tavsiye edilmesi TAVMARK
15 | Markanin yeniliklere onciiliik etmesi YENMARK
16 | Markanin arkasinda giiglii bir grubun giivencesinin olmasi GRUPMARK
17 | Markanin tirin/hizmetlerinin kaliteli olmasi GENKAL

18 | Markanin iirin/hizmetlerinin 6denen paraya deger olmasi PARADEG

Bu bolimde ankete katilan fabrika yetkililerinden, dokmegaz satin aliminda agagidaki
tablo ile gosterilen 18 unsura verdikleri énemi 5°lik skala ile belirtmeleri istenmistir. Bu
unsurlarin belirlenmesi igin kullanicilarin katildig: bir kalitatif aragtirma yapilmamakla

birlikte, LPG pazarinda faaliyet gosteren firma yetkilileri ile yapilan goriigmelerden
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faydalamlmigtir (Yazkan, 2001). Tablo 8.33.’de aragtirma kapsamindaki 18 unsurun

kisaltmalar1 verilmigtir. Bu boliimdeki diger tablolarda bu kisaltmalar kullanilacaktir.

Aragtirma kapsamindaki firmalarin bu unsurlara iligkin degerlendirmeleri Tablo 8.34. ile

gosterilmigtir.
Tablo 8.34 Marka Tercihini Etkileyen Unsur Ortalamalarn
No Unsur N Minimum |Maksimum| Ortalama Standart
Hata

1 [PARADEG 389 4 5 481234 0.39094
2 [SORUNSUZ 389 3 5 4.51414 0.51566
3 |GAZFIYAT 389 4 5 4.48329 0.50036
4 |GENKAL 389 3 5 432134 0.56265
5 |SSHIZMET 389 3 5 4.24422 0.71760
6 IGUVMARK 389 3 5 4.16967 0.69386
7 [YAYDAG 389 2 5 4.10797 0.83953
8 ITAVMARK 389 3 § 4.04627 0.76853
9 |SISGUV 389 2 5 3.97943 0.71406
10 ILKYAT 389 3 5 3.89460 0.75074
11 [UYGODEME 389 2 5 3.71465 0.87539
12 ITANMARK 389 2 5 3.51671 0.84515
13 [SATSOR 389 2 5 3.41131 0.90558
14 |GAZKAL 389 1 5 3.36761 0.94492
15 |IKOKMARK 389 2 5 3.29049 0.87664
16 | GRUPMARK 389 2 5 3.27249 0.88678
17 [YENMARK 389 2 5 3.24936 0.84465
18 ITANMAT 389 1 4 2.89974 0.65623

Tablodan da goriilecegi tlizere, 18 unsur iginde en yiiksek ortalama markanin
uriin/hizmetlerinin 6denen paraya deger olmasidir. Aym zamanda standart hatasi en
dugsiik olan unsur da budur. Sorunsuz igletim, uygun gaz fiyat1 ve genel kalite unsurlar
Odenen paraya deger olma unsurunu takip etmektedir. Sistem ve urin ile ilgili tanitim

materyallerinin yeterli olmasi ise en diigiik ortalamaya sahiptir.

Bu 18 unsura verilen puanlarin ortalamasi 3.84976’dir. Tabloda kalin ¢izginin iistiinde
kalan 10 unsur dokmegaz markasi satin alma kararindaki etkisi ortalamanin iizerinde

olan unsurlardir. Diger 8 unsur ise ortalamanin altinda kalmigtir.
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8.4.5.2 Faktor Analizi

Kullanicilarin dokmegaz satin alirken dikkat ettikleri 18 farkli degisken faktor analizi ile

gruplara ayrilmugtir. 18 unsur 7 farkl faktor altinda toplanmugtir.

Bu analizin sonuglari EK C’ de verilmistir. Analiz ile ortaya ¢ikan 7 faktoriin her birinin

agikladigi varyans 1’den buyiiktiir ve bu 7 faktor ile toplam varyansin % 51.314’0
aciklanmaktadir.

Tablo 8.35 ile bu yedi faktor ve faktorlerin altinda yer alan unsurlar verilmistir:

Tablo 8.35 Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

No Faktor Unsur
1 Markanin Genel Markanin satig sorumlusunun genel tutum ve davramglan
Algilamasi Markanin arkasinda giiclii bir grubun giivencesinin olmasi
Markanin yeniliklere 6nciiliik etmesi
Markanin taninmig olmasi
Markanin kokli olmasi
Markanin yaygin dagitim agina sahip olmasi
Markanin tavsiye edilmesi
Markanin tirtin/hizmetlerinin kaliteli olmasi
_ Markanin dokmegaz sisteminin giivenli olmasi
2 |Odenen Paraya Markanin iiriin/hizmetlerinin 6denen paraya deger olmasi
Deger Olma
3 |Giivenilirlik Markanin dokmegaz sisteminin sorunsuz igletilmesi
Markanin satig sorumlusu tarafindan saglanan sistem ve
urtin ile ilgili tanitim materyallerin yeterli olmasi
IGiiven duydugum bir marka olmas1
4 |Fiyat Dokmegazin fiyati
Dokmegaz sisteminin ilk yatirim maliyeti
S _|Gaz Kalitesi Markanin dokmegazinin kalitesi
6 |Odeme Kosullar1  {Uygun 6deme sartlani
7 |Satis Sonrasi Markanin satig sonrasi hizmetinin iyi olmasi
Hizmet

Markanin genel algilamasi faktoriiniin altinda Giriin ve hizmetten bagimsiz, genel olarak

algilanmasina yonelik unsurlarin yanisira sistem giivenligi ve satig sorumlusunun tutum

ve davramglan yer almaktadir. Bu durum, herhangi bir markanin satig sorumlusunun

tutum ve davraniglarinin markanin genel algilamasini etkilediginin gostergesidir.
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Ayrica urin/hizmetlerin kalitesinin bu faktor altinda yer almasi, algilanan kalitenin daha
6nce Bolim 5’te ele alindig: gibi tiiketicilerin bir iiriin/hizmetin rakiplerine ve amacina
gore genel kalitesi ile Ustinligine dair algillamast oldugunu, Uriin veya hizmet

niteliklerinden farkli oldugunu dogrulamaktadir.

Bu noktada dikkat ¢eken bir bagka nokta ise, sistem giivenliginin de markanin genel
algilamas: faktoriiniin altinda yer almasidir. Bu durum ise, sistem giivenliginin de
aslinda marka hakkindaki genel izlenimin bir pargasi oldugunu goéstermektedir. Bir
markanin dokmegaz sisteminin giivenli olup olmadigi sistem ozelliklerinden ¢ok,

markanin genel algilamasi ile iligkilendirilmektedir.

Ikinci faktor altinda 6denen paraya deger olma unsuru vardir. Bu unsur, fiyata iligkin
degerlendirmeleri de igerdiginden markanin genel olarak algilanmasina iligkin
unsurlardan farkli bir faktor altindadir. Genel olarak kaliteli diye degerlendirilen bir
marka diger markalara gore ¢ok yiiksek fiyatlandirilmig ise, bu unsurdan aldig1 puan gok
yiiksek olmayabilir.

Guivenilirlik unsuru altinda giivenilir marka, sorunsuz igletim ve tanitim materyallerine
iligkin unsurlar yer almaktadir. Bu da satig sorumlusunun goriigmeler sirasinda sagladigi
markanin tamitim materyallerinin, kullanicilarin markaya duydugu giiveni etkilediginin
ve markanin sisteminin sorunsuz ¢aligtifina dair izlenim uyandirdiginin géstergesidir.

Ayrica, sorunsuz igletim markaya duyulan giivenle iligkilendirilmigtir.

Gaz fiyat: ile ilk yatinm maliyetinin fiyat fakt6rii altinda toplandigy, gaz kalitesi, uygun
o0deme kosullar1 ve satig sonrasi hizmet unsurlarimin ise baghi bagina 3 ayn faktérii

olusturdugu goriilmektedir.
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8.4.6. Marka Performanslari

8.4.6.1 Marka Tercihini Etkileyen Unsurlarda Marka Performanslar:

Bu bolimde ankete katilan fabrika yetkililerine, marka tercihini etkileyen 18 unsur

bazinda marka performanslan 5’lik skala ile sorulmug ve sonuglar Tablo 8.36. ile

verilmigtir.
Tablo 8.36 Marka Performanslar (Ortalamalar)

| AYGAZ | iPRAGAZ |DEMIROREN| BP |GENEL ORT.
SISGUV i 2,51414] 3,38817 3,52249
SORUNSUZ ! 2,49871] 3,33419 3,43863
GAZKAL 2,73008] 3,30591 3,50129
SATSOR 2,39075] 3,13625]  3,17995
TANMAT 2,70180 3,32391
YAYDAG 2,51671] 2,6298 3,32776
SSHIZMET 2,51671] 3,12082 3,35604
ILKYAT 3 3,05913 3,10733
GAZFIYAT 3,05398 3,04884
UYGODEME 3,13625]  3,15810
TANMARK 2,88432| 3,74807 3,80913
GUVMARK 2,48072] 3,25964 3,35476
KOKMARK 3,67095 2,80720] 3,61954 3,70308
TAVMARK 3,31362 2,50643] 3,32648 3,35090
YENMARK 3,12082 2,49100 3,24679
GRUPMARK 2,58355 2,39075] 3,11311 3,22815
GENKAL 3,38560 2,47815] 3,31105 3,39974
PARADEG ; 2,45244 - 3,20887

Markalarin, genel ortalamanin iizerinde performans gosterdikleri unsurlar tabloda koyu
renk ile gosterilmistir. Aygaz markas:i fiyat unsurlan ile uygun 6deme kosullari
unsurlarinda ortalamanin altinda performans gosterirken, Demiréren markas: ise sadece

bu ti¢ unsurda ortalamamn iizerinde performans gostermektedir.

Ipragaz markasi genelde ortalamamn iizerinde performans gosterirken fiyat rekabetine
de girdigi gorilmektedir. BP ise LPG pazarinda yeni bir marka olmasina ragmen, yaygin

dagitim agina sahiplik diginda genel ortalamaya oldukga yakin puanlar almigtir.
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8.4.6.2 Algilanan Kalite

Daha 6nceki boliimlerde ifade edildigi gibi, algilanan kalite, bir marka hakkindaki genel
duygudur. Ancak algilanan kalitenin temelinde, markayla iligkilendirilen giivenilirlik ve
performans gibi tirin 6zellikleri yer alir. Algilanan kaliteyi anlayabilmek i¢in, temelinde
yer alan boyutlarin anlagilmasi ve olgiimlenmesi onemlidir, ama algilanan kalitenin

kendisi bunlarin toplami, global bir yapidir.

Bu nedenle, aragtirma kapsaminda ankete katilan firma yetkililerine 4 LPG markasinin
urin/hizmetlerinin kaliteli olup olmadigi sorulmustur. Ancak, yapilan faktor analizi
sonucunda, dokmegaz sisteminin giivenli olup olmadiginin da triin/hizmet kalitesi ile
aym faktor altinda yer aldigir gorilmigtir ve bu bolimde bu unsurun da ele alinmasi

gerekli gorilmiigtir.

Anket kapsaminda sorulan bir bagka soru ise gaz kalitesine yoneliktir. Markalarin
performanslarimin bu 3 unsurda birbirlerinden farkli olup olmadigin1 anlamak algilanan

kalite boyutunda markalarin konumunu saptamak agisindan 6nemlidir.

Bu nedenle bu unsurlarla ilgili agagidaki hipotezler kurulmus ve test edilmigtir. Bu

analizlerin sonuglar1 EK D’ de verilmistir.

Uriin/Hizmet Kalitesi

Ho: Xea=Xei=Xep=XcB Uriin/hizmet kalitesinde markalarin performanslar1 farkh
degildir.

Hi: XcazXot#XepzXes Uriin/hizmet  kalitesinde markalarin  performanslar
farklidur.

Tablo 8.37 Uriin/Hizmet Kalitesi

Degisken t Serb. | Anlam. | Ortalama | Farkm 95% Giiven
Deg. Arah$
Alt Ust

GENKALA 166.151] 388 0.000 4.42416 4.37181 4.47652

GENKALI 05.3823] 388 0.000 3.38560 3.31582 3.45539

GENKALD 70.3919] 388 0.000 247815 2.40893 2.54737

GENKALB 106.692] 388 0.000 3.31105 3.25004 3.37207
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Tablo 8.37.’den goriilecegi lizere, Hy reddedilmigtir; Urin/hizmet kalitesinde marka

performanslan birbirinden farklidir.

Sistem Giivenligi

Ho: Xsa=Xsi=Xsp=XsB Sistem giivenliginde markalarin performanslari farklh
degildir.
H;: Xea#zXsi#zXspzXsp Sistem giivenliginde markalarin performanslari farklidir.

Tablo 8.38 Sistem Giivenligi

Degisken t Serb. | Anlam. | Ortalama Farkin 95% Giiven
Deg. Aralig
Alt Ust
SISGUVA 142.436] 388 0.000 4.47558 4.41380 4.53736
SISGUVI 104.145] 388 0.000 3.71208 3.64200 3.78216
SISGUVD 64.241] 388 0.000 2.51414 2.43719 2.59108
SISGUVB 104.592] 388 0.000 3.38817 3.32448 3.45186

Tablo 8.38.°den goriilecegi Uzere, Hy reddedilmistir; sistem giivenliginde marka

performanslart birbirinden farklidir.

Gaz Kalitesi

Ho: Xea=Xsi=Xap=XcB Gaz kalitesinde markalarin performanslan farkl degildir.
H;: XgazXcizXep#XeB Gaz kalitesinde markalarin performanslar farklidir.

Tablo 8.39 Gaz kalitesi

Degisken t Serb. | Anlam. | Ortalama | Farkin 95% Giiven
Deg. Arah@

Alt Ust
GAZKALA 131.063 388 0.000 4.49100 4.42363 4.55837

GAZKALI 91.2963|] 388 0.000 3.47815 3.40325 3.55305

GAZKALD 83.1625] 388 0.000 2.73008 2.66553 2.79462

GAZKALB 141.319] 388 0.000 3.30591 3.25992 3.35191

Tablo 8.39.°dan goriilecegi tizere, Hy reddedilmigtir; gaz kalitesinde marka

performanslan birbirinden farklidir.
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8.4.6.3 Goreli Fiyat

Onceki bolimlerde de ifade edildigi tizere, marka ederi bilesenlerinin 6lgiilmesine
yonelik aragtrmanin en Onemli kisiti marka c¢agngimlanmn ideal sekilde
olgtimlenememesidir. Marka konumlarin1 belirleyen marka ¢agrigimlarint 6lgmenin en
ideal yolu derinlemesine miilakatlar olacaktir. Bu tiir kalitatif aragtirmalar, zaman ve

maliyet kisitlar1 nedeniyle, aragtirma kapsamina dahil edilmemigtir.

Ancak marka ¢agrnisim gesitlerinden manevi degerlerin iginde kabul edilen algilanan
kalite ile yine bir bagka marka c¢agrisim gesidi olan goreli fiyat, aragtirma kapsaminda

ele alinmugtir.

Bu boliimde fiyat ile ilgili unsurlarda markalarin birbirinden farkli olup olmadig: kontrol
edilmis, bu unsurlarla ilgili asagidaki hipotezler kurulmus ve test edilmistir. Bu

analizlerin sonuglari EK D’ de verilmigtir.

Ik Yatirnm Maliyeti
Ho: Xia=Xii=Xip=Xis Markalarn ilk yatinm maliyeti farkl degildir.
H;: XiazXii#Xip#=Xi Markalann ilk yatirtm maliyeti farklidir.

Tablo 8.40 Ik Yatirim Maliyeti

Degisken t Serb. | Anlam. | Ortalama Farkin 95% Giiven
Deg. Arah@
Alt Ust
ILKYATA 69.979] 388 0.000 2.84833 2.76830 2.92835
TLKYATI 113.599] 388 0.000 3.22365 3.16786 3.27944
ILKYATD 126.005 388 0.000 3.29820] 3.24674 3.34966
TILKYATB 193.715 388 0.000 3.05913 3.02808 3.09017
Tablo 8.40.’tan goriilecegi tizere, Hy reddedilmigtir; markalarin ilk yatirim maliyetleri
birbirinden farklidir.
Gaz Fiyati

Ho: X6a=Xsi=Xep=XGB Markalarin gaz fiyat:1 farkli degildir.
Hi: XeazXei#Xop%XeB Markalarin gaz fiyat1 farkhidir.
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Tablo 8.41 Gaz Fiyati

Degisken t Serb. | Anlam. | Ortalama | Farkin 95% Giiven
Deg. Arahg1
Alt Ust

GAZFIYAA 92.211] 388 0.000 2.57069 2.51588 2.62551
GAZFIYAI 107.599] 388 0.000 3.18252 3.12437 3.24067
GAZFIYAD 123.075] 388 0.000 3.38817 3.33405 3.44230
GAZFIYAB 266.194] 388 0.000 3.05398 3.03143 3.07654

Tablo 8.41.’den goriilecegi tizere, Hy reddedilmistir; markalarn itk yatinm maliyetleri
birbirinden farklidir.

8.4.6.4 Marka Konumlandirma Haritalan

Aragtirma kapsaminda incelenen 4 marka, elde edilen veriler dogrultusunda
konumlandirma haritalari {izerinde gosterilmigtir. Dort farkli konumlandirma haritasi

olusturulmug eksenlerde sirasiyla;

> Genel Kalite - Ik Yatinm Maliyeti

» Genel Kalite - Gaz Fiyat:

> Sistem Giivenligi - Ilk Yatinm Maliyeti
» Gaz Kalitesi - Gaz Fiyat1

unsurlan kullanilmgtir.

Farkli sektorlerde sadece Kkalite-fiyat eksenleriyle olugturulacak konumlandirma
haritalan yeterli olabilecekken, dokmegaz pazari1 s6z konusu oldugunda birden fazla
fiyat ve kalite unsuru s6z konusu oldugu igin doért farkh kalite konumlandirma haritasi
olusturulmugtur. Haritalarda markalarin aldig1 puanlar degisse de markalarin konumlan
birbirine gore aymdir. Aygaz yiiksek kalite-yiiksek fiyat; Demiroren diigiik kalite-diigiik
fiyat; Ipragaz ve BP ise yiiksek kalite-diisiik fiyat bolgesinde konumlanmiglardr.
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Genel Kalite - ilk Yatirnm Maliyeti

Yiiksek ik Yatirim
Maliveti

1 Yiiksek Kalite

Sekil 8.11 Marka Konumlandirma-1

Genel Kalite - Gaz Fiyati

Yiiksek Gaz Fiyat

Yiiksek Kalite

5

Sekil 8.12 Marka Konumlandirma-2
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Sistem Giivenligi - ilk Yatinm Maliyeti

Yiiksek Ik Yatirim
Maliveti

Yitksek
Giivenlik
Sekil 8.13 Marka Konumlandirma-3
Gaz Kalitesi - Gaz Fivati
Yiiksek Gaz Fiyat1
Yiiksek Gaz
Kalitesi

Sekil 8.14 Marka Konumlandirma-4
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8.5. Arastirmanin Sonucu

8.5.1 Genel Sonug

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye dokme pazarinda en ¢ok tercih edilen 4 markanin,
marka ederi bilegenlerini 6lgmek ve birbirleriyle kiyaslamaktir. Marka ederinin
bilesenlerinin incelenmesi, bu markalar igin pazarlama fonksiyonlarinin organize
edilmesi, pazar firsat ve tehditlerinin saptanmasi ve analiz edilmesi agisindan biiyiik

Onem tagimaktadir.

Aygaz, Ipragaz ve Demirdren gibi 1960’11 yillardan bu yana dokmegaz pazarinda
faaliyet gosteren markalarin yanisira, pazara daha geg¢ giren ancak akaryakit pazarinda
edindigi olumlu izlenimleri LPG pazarina da tasiyan BP markasi da arastirma
kapsamindadir. Aragtirma kapsaminda 195 Aygaz, 94 Ipragaz, 36 Demiroren, 33 BP ve
31 diger marka kullanicisi ile goriigtilmiigtiir.

Aragtirma kapsamindaki markalarin taninma oranlarnn oldukg¢a yiiksektir. Marka
hatirlanma oranlarina bakildiginda Aygaz ve Ipragaz markalarmin diger markalarin
online gectigi goriilmektedir. Ilk akla gelme de ise Aygaz markasimin diger markalardan
oldukca ileri durumda oldugu ve sadece Aygaz kullanicilarimin degil, diger marka
kullanicilarinin da itk aklina gelen marka oldugu goriilmiistiir. Aygaz’dan sonra Ipragaz,

BP ve Demiréren/Milangaz markalari gelmektedir.

Aygaz marka sadakat piramidinde tanminma, begeni ve giiven unsurlar1i dikkate
alindiginda bu markanin toplam potansiyelini gergeklestiremedigi goriilmektedir. Yani,
tanima, begeni ve giiven puanlan oldukga yiiksek olan Aygaz, mevcut miigteri tabanim

daha da genisletme ve pazar payini arttirma olanagina sahiptir.

Ipragaz marka sadakat piramidine gére marka, yiiksek tamnma puanina karsin diigiik
begeni oranina sahiptir, yeniden satin alma egilimi ise memnuniyete gére diigiiktiir. Bu
durum, markanin mevcut miisteri kitlesini korumakta veya yeni miigteri kazanmakta bir

takim sorunlart olabilecegini gostermektedir.
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Demirdéren markasinin begeni ve giiven unsurlarindan aldig1 puanlar oldukga diigiiktiir.
Buna ragmen markay: tercih edenlerin oran1 bu unsurlara gore yiiksektir. Bu durumda
Demiroren’in uyguladift fiyat politikasinin roli biyliktir. Ancak, mevcut fiyat
politikasin1 izlemeye devam etmedigi takdirde Demiréren markasi mevcut miigteri

tabanini korumakta zorlanacaktir.

BP markas:1 dokmegaz kullanicilarinin hakkinda tam olarak karar veremedikleri bir
markadir. BP’nin, markanin dékmegaz tiriiniiyle 6zdeslestigi takdirde ortaya ¢ikacak bir

potansiyeli s6z konusudur.

Marka tercihiyle iligkili oldugu ki-kare analizleriyle ortaya konulan 18 unsur iginde,
kullanicilarin marka tercihini en fazla etkileyen unsur, markamn iiriin/hizmetlerinin
Odenen paraya deger olmasidir. Sorunsuz isletim, uygun gaz fiyati ve genel kalite
unsurlan 6denen paraya deger olma unsurunu takip etmektedir. Sistem ve iiriin ile ilgili

tanitim materyallerinin yeterli olmasi ise marka tercihini en az etkileyen unsurdur.

18 unsur bazinda marka performanslarina bakildiginda Aygaz markasinin fiyat unsurlar
ile uygun 6deme kosullar1 unsurlarinda ortalamanin altinda performans gosterdigi,
Demiréren markasmnin ise sadece bu ii¢ unsurda ortalamanin iizerinde performans

gosterdigi belirlenmigtir.

Ipragaz markasinin genelde ortalamamn iizerinde performans gosterdigi ancak fiyat
rekabetine de girdigi gorilmektedir. BP ise LPG pazarinda yeni bir marka olmasina
ragmen, yaygin dagitim agina sahiplik diginda genel ortalamaya oldukga yakin puaniar
almugtir.

Elde edilen verilerle markalarin konumlandirma haritalar olugturulmugtur. Farkli kalite
unsurlan ile farkh fiyat unsurlarinin kullanildig: haritalarda markalarin aldigi puanlar
degigse de markalarin konumlan birbirine gore aymdir. Aygaz yiiksek kalite-yiiksek
fiyat; Demirdren diisiik kalite-dugiik fiyat, Ipragaz ve BP ise yiiksek kalite-diigiik fiyat

bolgesinde konumlanmiglardir.

Aragtirma sonuglar1 agagida belirtilen dort farkli bélimde ele alinacaktir:
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> Pazar Yapisina Iliskin Sonuglar

» Marka Bilinirligine Iliskin Sonuglar

» Marka Sadakatine Iligkin Sonuglar

» Marka Tercihini Etkileyen Unsurlara Iligkin Sonuglar

8.5.2 Pazar Yapisina Iliskin Sonuglar

Aragtirma ile pazar yapisina iligkin agagidaki veriler elde edilmigtir:

» Dokmegaz pazari markalar arast gegiglerin sik yagandigt bir sektoér degildir.
Firmalarin biiyiik béliimii ayn1 markay1 5-8 yil arasi kullanmaktadir. Aygaz, Ipragaz
ve Demir6ren markalan sektor ortalamasina sahipken yani kullamm siireleri 5-8 yil
arasinda yogunlagmigken pazara yeni giren BP ve diger markalarin 3 yil ve daha az
streyle kullanildiklar1 gériilmektedir.

» Ankete katilan fabrikalarin %38.8’i geg¢miste farkli bir doékmegaz markasi
kullanmamugtir. Gegmiste en fazla kullamlan markalar Demiréren ve Milangaz
markalaridir ve Milangaz aslinda Demiréren Grubu’na ait bir markadir. Boylelikle-
geemiste kullanilma oram Demiréren Grubu’nda %24.9’a ulagmaktadir. Ankete
katilan deneklere ge¢miste kullandiklari ikinci bir marka soruldugunda cevap
verenlerin oram daha da azalmistir. Ipragaz ve Totalgaz %2.3’lik oranlarla, gegmiste
birden fazla dokmegaz markas1 kullanan kullanicilar arasinda en fazla kullamlan 2.
marka konumundadirlar. Ankete katilan deneklerden gegcmiste ii¢ farkli marka
kullananlarin oran ise ihmal edilebilir diizeydedir.

» Daha once belirtildigi lizere en fazla marka gegisi Demiréren ve yine Demirdren
grubuna ait Milangaz markasinda yaganmigtir. Bu markalardan vazgegen tiiketiciler
Aygaz ve Ipragaz markalarina yonelmiglerdir. Demirdren ve Milangaz markalarinin
ardindan daha once kullamlan markalarda Ipragaz = markasina da sikca
rastlanmaktadir. Ipragaz markasim gegmiste kullanan fabrikalar ise BP ve
Demiroren markalarina yonelmislerdir.

> Ankete katilan fabrikalarin yaklagik %45’inde hangi dokmegaz markasinin
kullanilacag: karar: firma sahibi tarafindan verilmektedir. Bu durum, kullamlan yakt
maliyelerinin toplam maliyetler iginde olduk¢a biyiikk yer tutmasindan

kaynaklanmaktadir. Ayrica, yakit ikmalinde yagsanacak herhangi bir sikintinin
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uretimi olumsuz etkileyecegi bilinci de satin alma kararinin agirlikli olarak fabrika
sahiplerince veriligini agiklamaktadir.

> Ankete katilan fabrikalarin %19.4’4 sadece 1sinma amagli dokmegaz kullanan,
%48.9’u ise 1smmma ve proses amaglt dokmegaz kullanan kiigik tankh sanayi
miigterileridir. Istnma ve proses amagli dokmegaz kullanan biiyiik tankli miigterilerin
orani ise %31.9°dur. Isinma ve proses amagh dékmegaz kullanan kiigiik tanklt
miusteriler Aygaz markas: kullanicilar1 iginde diger markalara gore daha fazla yer
tutmaktadir.

» Arastirmaya katilan firmalarin ¢ok biiyiik boliimiinii tekstil, gida ve metal firmalan
ile otel/restaurantlar olugturmaktadir. Aygaz kullanicilan arasinda otel/restaurant ve
tekstil, Ipragaz kullamicilar1 arasinda kimya ve metal, Demirdren kullanicilar
arasida otel/restaurant ve tarim, BP kullanicilan arasinda ise tekstil ve gida firmalar
¢ogunluktadir.

» Aragtirmaya katilan firmalarin kullanicilan gogunlukla sanayinin gelistigi bolgelerde
yer almaktadir. Tim markalarin kullanicilari, yogunlukla Marmara Bolge’de
bulunmakla birlikte, diger adi altinda ele alinan firmalarin dért markayla
kiyaslandiginda daha fazla kullamcisinin ig Anadolu Bélge, Giineydogu Anadolu ve
Dogu Anadolu Bélge’de yer aldig1 gorilmektedir.

8.5.3 Marka Bilinirligine iliskin Sonuglar

Aygaz markasinin ilk akla gelen marka konumu s6z konusu oldugunda diger
markalardan oldukga ileri durumda oldugu ve sadece Aygaz kullanicilarinin degil, diger
marka kullanicilarinin da ilk aklina gelen marka oldugu goriilmiigtiir. Aygaz’dan sonra
Ipragaz, BP ve Demiroren/Milangaz markalari gelmektedir. Yillardir LPG pazarinda
faaliyet gosteren Demiréren Grubu ile BP ayni oranda ilk akla gelen marka olarak

nitelendirilmigtir.

%64.3 oraninda ilk olarak akla gelen marka olan Aygaz markasinin cam/seramik,
otel/restaurant ve gida sektorlerinde diger sektorlere daha avantajli  oldugu
gorilmektedir. Ipragaz markasinin kimya ve kagit sektorlerinde on plana giktig
gozlemlenirken, diger ad1 altinda ele alinan markalarin tarim ve tekstil sektérlerinde ilk

akla gelen marka olduklar1 goriilmektedir.
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Arastirma kapsaminda, deneklere LPG pazarinda faaliyet gosteren tiim markalari taniyip
tamimadiklar sorulmusg, incelenen dort markanin da taninma oranlar1 oldukga yiiksek

oldugu gérilmigtiir.

Aragtirma kapsaminda irdelenen marka tanima, marka hatirlama ve akla ilk gelen marka

unsurlartyla ele alinan markalarin marka bilinirlik piramitleri olusturulmustur.

Aygaz marka bilinirlik piramidine gére markay: tamimayan veya yardimsiz hatirlamayan
denek yoktur. Aygaz markasi aym1 zamanda %64.3 oraninda ilk olarak akla gelen

markadir.

Ipragaz marka bilinirlik piramidine gére marka tamma ve hatirlama oranlari oldukca
yuksektir. Ancak ilk akla gelen marka basamagna gegildiginde %14’e keskin bir diigiis
s6z konusudur. Bu durum, Ipragaz gibi ok fazla bilinen bir markalarin bile, Aygaz gibi
jenerik markalarin arkasinda kalabilecegini gostermektedir. Yine de Ipragaz, satin alma

kararinda ilk g6z6niine alinan iki markadan biridir

BP marka bilinirlik piramidine gére markanin taninma oram oldukga yiiksektir. Ancak,
LPG pazarinda yardimsiz hatirlanma oran: heniiz Aygaz ve Ipragaz markalan ile rekabet
edecek diizeyde degildir. BP, enerji sektoriindeki olumlu izlenimleri LPG pazarina

tagimay1 bagarmakla birlikte hentiz LPG iirtinii ile 6zdeslesmemisgtir

Demiroren ve Milangaz marka piramitlerine gére her iki markanin da taninma oranlar
oldukga yuksektir. Marka hatirlama oraminda Milangaz’in ait oldugu grup markasinin
ontinde oldugu agikga gorilmektedir. Bu durumda, Milangaz’in Aygaz ile birlikte en
¢ok bilinen ev tiipii markas1 olmasinin rolii biiytiktir.

8.5.4 Marka Sadakatine iliskin Sonuclar

Bu bolimde yer alan gostergeler, tamma, begeni, giiven, memnuniyet, satin alma egilimi
ve adanmugliktir. Bu gostergeler tek tek ele alindiktan sonra en gok tercih edilen 4 marka
i¢in, marka sadakat piramitleri olusturulmugtur. Bu piramitlerin altinda yatan varsayima
gore, kullanim igin oOncelikle markanin taninmasi, begenilmesi ve markaya giiven

gereklidir. Kullanim igin tercih ancak bu agamadan sonra miimkiindir.
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Aygaz marka piramidi, varsayimlari dogrular sekilde ve pek g¢ok iiriinle benzer
oluymugtur. Dokmegaz satin almaya karar veren her firma bu markay: dikkate

almaktadir. Markanin begenisi ve markaya duyulan giiven oldukga yiiksektir.

Her ne kadar pazarda lider marka da olsa Aygaz’in begeni ve giiven oranlari, markanin
toplam potansiyelini gergeklestiremedigini gostermektedir. Aygaz markas: sahip oldugu
begeni ve giiven puanlari ile pazar paymm arttirabilir. Marka piramidine gore,
arastirmaya katilan her 100 fabrikadan 50’si Aygaz’1 segmis ve 43 fabrika bu markadan
‘memnun’ veya’¢ok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 40’1 bu
markay1 tekrar satin alacagini ifade etmigtir ve 18 fabrika yetkilisi fikri sorulmasa bile

diger fabrikalara bu markay tavsiye edecegini ifade etmistir.

Markanin adanmig migterilerinin orani, memnuniyet ve yeniden satin alma oranlarina
gore dustiktiir. Bu durum trGnin dogasindan kaynaklanmaktadir. Son derece ozel
kullanim alam olan ve kullanicilarin hayatinda ¢ok da 6nemli bir yeri olmayan iiriin,
sorukmadan tavsiye edilmemektedir. Nitekim fikri soruldugunda markay: tavsiye

edenlerin oram Aygaz markas igin %29.3’e yiikselmektedir.

Dokmegaz satin almaya karar veren her firma Aygaz ile birlikte mutlaka Ipragaz’s da
dikkate almaktadir. Markamin begenisi ve markaya duyulan giiven Aygaz’a gére daha
dusiik, BP ve Demirdren’e gore daha yiiksektir.

Begeni ve giiven puanlarina bakildiginda Ipragaz’in da tipki Aygaz gibi toplam
potansiyelini gergeklestiremedigini goriilmektedir. Marka piramidine gore, aragtirmaya
katilan her 100 fabrikadan 24°ii ipragaz’1 segmis ve 18 fabrika bu markadan ‘memnun’
veya’¢ok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 8’i bu markay:
tekrar satin alacagin: ifade etmigtir ve 5 fabrika yetkilisi fikri sorulmasa bile diger

fabrikalara bu markay: tavsiye edecegini ifade etmigtir.

Ipragaz markasimin son derece yiiksek taninma puanlarina karsin beBenisi hizla
diigmektedir ve yeniden satin alma egilimi memnuniyete goére daha digiiktiir. Bu durum,

markanin mevcut migteri kitlesini korumakta veya yeni miisteri kazanmakta bir takim
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sorunlart oldugunu, markamin begenisini arttirmanin yanisira yeniden satin alma

egilimindeki digtisiin sebeplerini de aragtirmasi gerektigini géstermektedir.

Demiroren igin markanin taninma oran1 %90’dir yani dékmegaz satin almaya karar
veren her 100 firmadan 90’1 Aygaz ve Ipragaz markalartmin yamsira bu markayr da
dikkate almaktadir. Aygaz ve Ipragaz ile karsilagtnildiginda Demiréren markasinin
begeni ve giiven unsurlarindan aldig puanlar oldukga diigiiktiir. Buna ragmen markay1
tercih edenlerin orami begeni ve giiven unsuruna goére yiiksektir. Bu durumda
Demiréren’in uyguladig: fiyat politikasinin roli oldugu diigiiniilmektedir. Bu durum
aym zamanda Demiréren markasinin mevcut miigteri tabanim1 korumakta zorlanacagini

da gostermektedir.

Marka piramidine gore, aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 9’u Demirdren’i segmis
ve 3 fabrika bu markadan ‘memnun’ veya’¢ok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan
her 100 fabrikadan 4’4 bu markay1 tekrar satin alacagini ifade etmigtir ve 2 fabrika
yetkilisi fikri sorulmasa bile diger fabrikalara bu markay:1 tavsiye edecegini ifade

etmigtir.

Demiroren marka sadakat piramidinde dikkat ¢eken bir diger durum diigiik memnuniyet

oranina ragmen, yeniden satin alma egiliminin memnuniyet oranini agmig olmasidir

BP i¢in markanin taninma oram %81.2°dir yani dékmegaz satin almaya karar veren her
100 firmadan 81’i Aygaz, Ipragaz ve Demiroren markalarimin yamsira bu markay: da
dikkate almaktadir. BP markasi igin begeni ve giiven konusunda tam karar
veremeyenlerin oram ise oldukga yiiksektir. Begeni, giiven ve tercih puanlar
kargilagtirildiginda BP markasinin da Ipragaz ve Aygaz markalann gibi toplam
potansiyelini gerceklestiremedigini goriilmektedir. Ancak BP’nin markamin iiriinle

Ozdeslestigi takdirde ortaya gikacak farkli bir potansiyeli daha s6z konusudur.

Marka piramidine goére, aragtirmaya katilan her 100 fabrikadan 9’u BP’yi se¢mis ve 6
fabrika bu markadan ‘memnun’ veya’gok memnundur’. Yine aragtirmaya katilan her 100
fabrikadan 8’1 bu markay1 tekrar satin alacagini ifade etmistir ve 3 fabrika yetkilisi fikri

sorulmasa bile diger fabrikalara bu markay1 tavsiye edecegini ifade etmigtir.
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BP marka sadakat piramidinde de dikkat ¢eken durum diigiik memnuniyet oranina

ragmen, yeniden satin alma egiliminin memnuniyet oranini agmis olmasidir.

8.5.5 Marka Tercihini Etkileyen Unsurlara iliskin Sonuglar

Marka tercihiyle iligkili oldugu ortaya konulan 18 unsur iginde, kullanicilarin marka
tercihini en fazla etkileyen unsur, markanin triin/hizmetlerinin 6denen paraya deger
olmasidir. Sorunsuz isletim, uygun gaz fiyat1 ve genel kalite unsurlar1 6denen paraya
deger olma unsurunu takip etmektedir. Sistem ve tiriin ile ilgili tanitim materyallerinin

yeterli olmasi ise marka tercihini en az etkileyen unsurdur.

Kullanicilarin dokmegaz satin alirken dikkat ettikleri 18 farkh degisken faktér analizi ile

gruplara ayrilmistir. 18 unsur 7 farkli faktor altinda toplanmagtir.

Markanin genel algilamasi faktoriiniin markanin genel algilamasina iliskin unsurlarin
yanisira sistem guvenligi ve satiy sorumlusunun tutum ve davramglant yer almaktadir.
Bu, herhangi bir markanin satiy sorumlusunun tutum ve davramglarinin kullanicilarin
marka hakkindaki genel algilamasimi etkilediginin gostergesidir. Ayrica, tiriin/hizmet
kalitesi ile sistem givenligi uriin/hizmet nitelikleriyle degil markanin genel

algilanmasiyla degerlendirilmektedir.

Ikinci faktor altinda 6denen paraya deger olma unsuru vardir. Bu unsur, fiyata iligkin
degerlendirmeleri de igerdifinden markanin genel olarak algilanmasina iligkin

unsurlardan farkl: bir faktér altindadir,

Guivenilirlik unsuru altinda giivenilir marka, sorunsuz igletim ve tanitim materyallerine
iliskin unsurlar yer almaktadir. Bu da satiy sorumlusunun goriigmeler sirasinda sagladigi
markanin tanitim materyallerinin, kullanicilarin markaya duydugu giiveni etkilediginin
ve markanin sisteminin sorunsuz ¢alistigina dair izlenim uyandirdiginin géstergesidir.

Ayrica, sorunsuz igletim markaya duyulan giivenle iligkilendirilmigtir.

Gaz fiyat: ile ilk yatirim maliyetinin fiyat fakt6ri altinda toplandigi, gaz kalitesi, uygun
odeme kosullar1 ve satig sonrasi1 hizmet unsurlaninin ise bagh bagina 3 ayri faktorii

olusturdugu gorislmektedir.
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Yine ayn1 18 unsur bazinda marka performanslan sorgulanmigtir. Aygaz markas: fiyat
unsurlart ile uygun O6deme kosullari unsurlarinda ortalamanin altinda performans
gosteritken, Demiréren markasi ise sadece bu ii¢ unsurda ortalamanin iizerinde

performans gostermektedir.

Ipragaz markasi genelde ortalamanin {izerinde performans gosterirken fiyat rekabetine
de girdigi goriilmektedir. BP ise LPG pazarinda yeni bir marka olmasina ragmen, yaygin
dagitim agina sahiplik diginda genel ortalamaya oldukga yakin puanlar almigtir

Aragtirma kapsaminda incelenen 4 marka, elde edilen veriler dogrultusunda
konumlandirma haritalant tizerinde gosterilmigtir. Dort farkhh konumlandirma haritas:

olugturulmus eksenlerde strasiyla;

> Genel Kalite - ilk Yatirim Maliyeti

» Genel Kalite - Gaz Fiyat1

> Sistem Giivenligi - Ilk Yatinm Maliyeti
» Gaz Kalitesi - Gaz Fiyati

unsurlar1 kullanilmagtir.

Farkli sektorlerde sadece kalite-fiyat eksenleriyle olugturulacak konumlandirma
haritalar1 yeterli olabilecekken, dokmegaz pazarn s6z konusu oldugunda birden fazla
fiyat ve kalite unsuru s6z konusu oldugu igin dért farkli kalite konumlandirma haritas
olusturulmustur. Haritalarda markalarin aldig: puanlar degigse de markalarin konumlari
birbirine gore aymdir. Aygaz yiiksek kalite-yiiksek fiyat; Demiroren diigiik kalite-diisiik
fiyat; Ipragaz ve BP ise yiiksek kalite-diigiik fiyat bolgesinde konumlanmiglardir.
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9. SONUCLAR VE ONERILER

Bu caligmada, Tiirkiye dokmegaz pazarinda faaliyet gosteren Aygaz, Ipragaz,
Demiroéren ve BP markalarinin marka ederi bilegenleri tizerinde durulmugtur. S6z
konusu dort markamin marka bilinirlikleri, marka sadakatleri, algilanan Kkaliteleri
olgimlenmistir. Marka c¢agrisimlanini olgen kalitatif aragtirma galigmanin  kapsami
disinda tutulmakla birlikte marka ¢agnisim gegitlerinden algilanan kalite ve goreli fiyat
unsurlan olgiimlenmigtir. Ayrica, markalarin ui¢ farkli kalite, iki farkhi fiyat unsuru

dikkate alinarak konumlandirma haritalar: ortaya konulmugtur.

Bu bolimde markalar bazinda sonuglar ortaya konularak markalara o6neriler

geligtirilecektir.

9.1 Aygaz

Tupliigaz pazarinda jenerik marka konumundaki Aygaz markasi, dokmegaz pazarinda
da diger markalara gore daha yiiksek marka ederine sahiptir. Dokmegaz pazarindaki en

eski iki markadan biri olan Aygaz, bu pazarda en fazla tercih edilen markadir.

Markay: tercih edenlerin kullamim siireleri 5-8 yil arasinda yogunlagmigtir. Aygaz’in
1960 yilindan bu yana pazarda faaliyet gosterdigi diigiintlecek olursa bu siire kisa gibi
gorunebilir. Ancak bu durumda, markamin kullanicilar1 arasinda kiigiik tankh
migterilerin yogun olarak bulunmasinin etkisi vardir. Kiigiik tankli dékmegaz pazan,
biiyiik tankhi pazardan sonra geligmis ve 1990’h yillardan sonra yayginlagmigtir. Aygaz,
yaygin dagitim agi nedeniyle kigiik tankli pazarda diger markalara gére daha fazla
tercih edilmektedir.
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Gegmiste kullanilan marka oranlari, Aygaz markasindan ¢ok fazla kopma olmadigini
gostermektedir. Aksine, Demirdren ve Milangaz markalarindan vazgegen kullanicilar

Aygaz markasin1 kullanmaya baglamiglardir.

Aygaz markasini1 aragtirmaya katilan tiim firma yetkilileri yardimsiz olarak hatirlamigtir.
Ilk akla gelmede ise Aygaz markasimn diger markalardan oldukea ileri durumda oldugu
ve sadece Aygaz kullanicilarimin degil, diger marka kullanicilarimin da ilk aklina gelen
marka oldugu gorilmiistiir. Bu durum markanin begenisi ve markaya duyulan giiven ile
birlestirildiginde =~ Aygaz’in, migteri tabanin1 gelistirme olanaginin  sirdigii
anlagilmaktadir.

Markanin yeni miisteri kazanmada en biyiik avantaji, markanin adanmig miigterileridir.
Arastirmada sonuglarina gore, dokmegaz pazarinda markanin tavsiye edilmesi marka
tercihinde oldukga onemli rol oynamaktadir ve fikri sorulmadan Aygaz’i tavsiye eden

kullanicilarin orani diger markalara gére oldukga yiiksektir.

Markadan duyulan memnuniyet ile markanin yeniden satin alma egilimleri de diger -
markalarla kiyaslandiginda oldukg¢a yiiksektir. Marka tercihini etkileyen unsurlarda
marka performansi degerlendirildiginde Aygaz’in fiyat ile ilgili unsurlar diginda

ortalamanin Gizerinde performans gosterdigi gériilmektedir.

Markanin algilanan kalite ve goreli fiyat unsurlani degerlendirilerek konumlandirma
haritalarindaki yeri belirlendiginde Aygaz’in yiksek kalite- yiiksek fiyat bolgesinde yer

aldig1 gozlemlenmistir.

Tim bu gostergeler Aygaz markasinin oldukga giiglii bir marka oldugunu ve marka
ederinden aldigr gigle yiksek fiyatlandirma stratejilerini  siirdiirebildigini
gostermektedir. Markanin yiiksek fiyatina ragmen tiriin/hizmetleri 6denen paraya deger
goriilmektedir.

Ancak, gozden kaginnlmamas: gereken ¢ok dnemli bir husus dékmegaz pazarinda fiyat
ile ilgili unsurlarin marka tercihinde son derece 6nemli oldugudur. Markalar olumsuz

degerlendirilse bile, fiyat avantajlari nedeniyle tercih edilebilmektedir. Bu nedenle,
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Aygaz markasinin miigteri taban1 da ciddi tehlike altindadir. Ozellikle Aygaz markasina
yakin bir kaliteyi daha ucuz fiyata sunabilen markalar tehdit olusturmaktadir.

Diusuntlenin aksine Aygaz agisindan dikkatle izlenmesi gereken marka, yillardir
dékmegaz pazarinda rekabet ettigi Ipragaz ve Demirdren markalar1 degil, pazara yeni
girmesine ve hentiz yeterli bilinirlie ve yayginlia ulagmamasina ragmen markanin
gucl ve uriin/hizmet kalitesi nedeniyle pazarda en ¢ok tercih edilen doérdiincii marka

konumuna yiikselen BP’dir.

BP’nin belli bir bilinirlife ve yaygmnhga ulagmasiyla birlikte, Aygaz’in mevcut
stratejilerini stirdiremeyecegi agiktir. Markanin miisterilere sagladig: wiriin/hizmeti diger
markalardan oldukga farkli bir noktaya tagimasi veya fiyat politikasint g6zden gegirmesi

gerekli olacaktir.

9.2 ipragaz

Ipragaz markasi Aygaz’la birlikte Tiirkiye dokmegaz pazarimin en eski markasidir ve

pazarda en fazla tercih edilen ikinci marka konumundadir.

Ipragaz markasim tercih edenlerin kullanim siireleri 5-8 yil arasinda yogunlagmustir.
Ancak, markanin kullamcilan arasinda kiigiik tankli kullanicilar gogunlukta degildir. Bu
da markanin misteri tabanindan ayrilmalar oldugunu gostermektedir. Gegmiste
kullanilan marka oranlari da bunu dogrulamaktadir. Ipragaz markasindan vazgegen
kullanicilar Demiréren ve BP markalarina yonelmislerdir. Gegmigte Demiréren veya

Milangaz kullanan fabrikalarin ise Ipragaz markasina yoneldikleri goriilmektedir.

Ipragaz markas: aragtirmaya katilan tiim firma yetkililerince yardimli olarak hatirlanmg,
tamamina yakim tarafindan da yardimsiz olarak hatirlanmigtir. Ancak, akla ilk gelen
marka oramna bakildiginda Ipragaz’in, Aygaz markasinin ¢ok gerisinde kaldi3
gorilmektedir. Yine de, satin alma karar verilirken bu marka da oldukg¢a yiiksek
oranlarda dikkate alinmaktadir.
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Ancak, Ipragaz marka sadakat piramidine gore marka, yitksek taninma puanina karsin
diisiik begeni oranina sahiptir ve bu durum yeni miigteri kazanmakta bir takim sorunlar1
olabilecegini gostermektedir. Markanin adanmig miigterilerinin oram Aygaz’a gore
diigiik olmakla birlikte, Demiréren ve BP’ye gére yiiksektir. Yani, Ipragaz markas1 yeni
miusteri bulmada Aygaz’in kendi miigterilerinden aldig: kadar destek de alamaktadir.

Bir bagka 6nemli husus ise markanin yeniden satin alma egiliminin ise memnuniyete
gore digik olmasidir. Bu durum, markanin mevcut miigteri Kitlesini korumakta da

zorlanabilecegini gostermektedir.

Marka tercihini etkileyen unsurlarda marka performansi degerlendirildiginde Ipragaz’in
gaz kalitesi ve tanitim materyallerinde ortalamanin altinda performans gosterdigi, kokli,
tavsiye edilir, yenilik¢i ve gicgli bir grubun markasi olarak nitelendirilmedigi
gorilmigtir. Ancak en 6nemlisi markanin tiriin/hizmet kalitesinin de ortalamanin altinda
degerlendirilmesidir. Tim bu unsurlar bazinda ortalamanin altinda degerlendirilen
markanin puanlan giiglis bir grubun markasi olma unsuru diginda ortalamadan ¢ok uzak

degildir. Ayrica markanin tiriin/hizmetleri 6denen paraya deger bulunmaktadir.

Markamn algilanan kalite ve goreli fiyat unsurlant degerlendirilerek konumlandirma
haritalarindaki yeri belirlendiginde kalite-fiyat eksenlerinde Aygaz ile BP arasinda
kaldig1 goriilmektedir. Ipragaz yiiksek kalite-diisiik fiyat bolgesinde yer almaktadir.

Dokmegaz pazarinda yillardir faaliyet gosteren Ipragaz markasinin miisteri tabam da
ciddi tehlike altindadir. Mevcut bilinirlik ve yayginlikta bile BP, Ipragaz markasim
tehdit etmektedir. Marka kalite boyutunda gelisme saglamadifi veya fiyat rekabetine
girmedigi siirece yeni mugteri kazanmasi da oldukga gii¢ goériilmektedir. Pazarda yeni
migteri bulmanin yolu, ¢ok bilyilkk oranda difer markalarin miisterilerini transfer

etmekten gegmektedir.

Fiyat rekabetini segmedigi takdirde Ipragaz’mn, ortalamanin altinda performans
gosterdigi ancak marka tercihinde ortalamanin tizerinde etkisi olan tiriin/hizmet kalitesi

ile tavsiye edilir olmay: dikkatle ele almasi gerekmektedir. Ipragaz, triin/hizmet
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niteliklerini ayrintili olarak inceleyen bir aragtirma ile aksayan noktalari bulmali ve

iyilegtirme faaliyetleri baglatmalidir.

Tavsiye edilme oraninin artmas: iginse triin/hizmet kalitesinin iyilestirilmesinin yanisira

mevcut miigteriler ile bir bag kurulmasi da gereklidir.

9.3 Demiroren

Demirdren Grubu, Demiréren, Milangaz ve Likitgaz markalan ile dokmegaz pazarinda
faaliyet gostermektedir. Bu markalardan Demiréren ve Milangaz markalarmin bilinirligi

diger Likitgaz’a gore ¢ok daha yiiksektir.

Dokmegaz pazarinda oldukga uzun bir siire satiglar Aygaz ve Ipragaz’in lehinde
gelismigtir. Satiglarin %90°mim  gergeklestiren bu iki firmamin konumu, Demiréren
Grubu’nun dékme piyasasina girmesiyle degigmigtir. Diigiik fiyat ve uzun vade stratejisi
ile misgteri transferi yapan Demiroren tiipli LPG piyasasinda sahip oldugu %15 pazar
paymma dokme piyasasinda da ulasmistir. Demiréren grubu, pazar pay: ile miigteri

sayisinda pazarda tgiincti durumdadir.

Demirdren markasini tercih edenlerin kullanim stireleri 5-8 yil arasinda yogunlagmgtir.
Ancak, markanin kullanicilan arasinda kiigiik tankl: kullanicilar gogunlukta degildir. Bu
da markamn miigteri tabanindan ayrilmalar oldugunu gostermektedir. Gegmiste
kullanilan marka oranlari da bunu dogrulamaktadir. Gegmiste en fazla kullanilan
markalar Demiréren ve Milangaz markalarnidir Pazara ilk girdiginde Ipragaz
markasindan miisteri transfer eden Demiréren, Ipragaz ve Aygaz markalarma miigteri de

kaybetmigtir.

Demiréren ve Milangaz markalan, aragtirmaya katilan firma yetkililerinin neredeyse
tamam tarafindan yardimh olarak hatirlanmigtir. Bu iki markanin marka hatirlanma ve
akla ilk gelme oranlar kiimiilatif olarak degerlendirilmigtir ¢tinkii dskmegaz kullanmaya
karar veren marka Demirdren veya Milangaz’1 hatirladigi takdirde karsisina gikacak
firma tektir. Aragtirmaya katilan firma yetkililerinin yaklagik ti¢te ikisi, Demiroren veya

Milangaz markasin1 yardimsiz hatirlamaktadir.
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Ilging olani ise bu iki markanin hatirlama oranlan ayr ayn ele alindiginda Milangaz’in
ait oldugu grup markasinin 6niinde olmasidir. Bu durumda, Milangaz’in Aygaz ile

birlikte en ¢ok bilinen ev tiipii markast olmasinin rolii bityiiktiir.

Her iki markamn da akla ilk gelen marka olma oraninin diger markalar ile
kiyaslandiginda oldukga diisiik kaldig1 gozlemlenmektedir. Iki markamin kiimilatif ilk
akla gelme oram1 BP ile aymdir. Yine de, satin alma karan verilirken akla ilk gelen
markalar olmasa da Demiréren grubu oldukga yiiksek oranlarda dikkate alinmaktadir.

Demirdren markasinin begeni ve giiven unsurlarindan aldig: puanlar oldukga diigiiktiir.
Buna ragmen markayi tercih edenlerin oran1 bu unsurlara gore yiiksektir. Marka sadakat
piramidinde dikkat geken bir diger durum diigiik memnuniyet oranina ragmen, yeniden
satin alma egiliminin memnuniyet oranin1 agmig olmasidir. Bu durumda Demiréren’in

uyguladigi fiyat politikasinin rolii biytiktir.

Nitekim marka tercihini etkileyen sadece i¢ fiyat unsurunda Demiréren markasi
ortalamanin tizerinde, diger tim unsurlarda ortalamanin altinda performans
gostermektedir. Markanin adanmig miisterilerinin oram da diger tiim markalardan daha
dasuktir. Mevcut fiyat politikasini izlemeye devam etmedigi takdirde Demiroren

markas! yeni miigteri kazanmakta ve mevcut miigteri tabanin1 korumakta zorlanacaktir.

Markanin algilanan kalite ve goreli fiyat unsurlari degerlendirilerek konumlandirma
haritalarindaki yeri belirlendiginde Demiréren’in diigiik kalite-diisiik fiyat bolgesinde
yer aldig1 goriilmektedir.

Dokmegaz pazarinda yillardir fiyat rekabeti ile faaliyet gosteren Demirdren’in bu
politikasindan vazge¢mesi oldukga zor goriinmektedir. Markamun atabilecegi en dnemli
adim, Milangaz markasini grup markasinin Oniine gegirmek ve bu markamn olumlu

cagrigimlarim gelistirmek olabilir.
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9.4 BP

BP markasi, Tirkiye dokmegaz pazarinda olduk¢a yeni oyunculardan biri olmasina
kargin diinya enerji pazarlarindaki deneyimini Tirkiye akaryakit pazarindaki olumlu
izlenimler ile birlegtirerek en fazla tercih edilen doérdincii marka konumuna

yiikselmigtir.

Diger markalarin aksine marka aguhkli olarak 3 yil ve daha kisa siireyle
kullamilmaktadir. BP’nin agirlikli olarak Ipragaz markasindan miisteri transfer ettigi
goriilmektedir.

BP marka bilinirlik piramidine gore markanin taninma orami oldukga yiiksektir. Ancak,
LPG pazarinda yardimsiz hatirlanma orant heniiz Aygaz ve Ipragaz markalan ile rekabet
edecek diizeyde degildir. BP, akaryakit pazarindaki olumlu izlenimleri LPG pazarma

tagimay1 bagarmakla birlikte hentiz LPG firiinii ile 6zdeslegsmemisgtir.

BP markasi i¢in begeni ve giiven konusunda tam karar veremeyenlerin oram oldukga
yuksektir. Aragtirmaya katilan firmalarin %73.5’i BP markasini ne begenmekte ne de

begenmemekte, %79.9’u ise markaya ne giivenmekte ne de giivenmemektedir.

BP marka sadakat piramidinde dikkat ¢eken durum, yeniden satin alma egiliminin

memnuniyet oranini agmig olmasidir.

Marka tercihini etkileyen unsurlarda ortalamaya oldukga yakin performans gosteren BP,
tamtim materyallerinde ortalamanin izerinde performans gostermekte, yenilikgi ve

Odenen paraya deger olarak nitelendirilmektedir.

Markamn algilanan kalite ve goreli fiyat unsurlar1 degerlendirilerek konumlandirma
haritalarindaki yeri belirlendiginde BP’nin yiiksek kalite-diigiik fiyat bolgesinde yer
aldig gorilmektedir.

BP’nin marka-iiriin 6zdegligi saglandifi takdirde yeni miigteri kazanmada sorun
yasamayacagi gozlemlenmigtir. Ayrica, yeniden satin alma orani dikkate alindiginda

mevcut miigteri tabanint korumakta zorlanmayacagi da gériilmektedir.
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Daha once de ele alindig1 tizere marka bilinirligi potansiyel alicinin, belirli bir {iriin
grubu s6z konusu oldugunda markay: tanima veya hatirlama yetenegidir. Bir uriin ile
marka iligkisi olduk¢a 6nemlidir. BP’nin de 6ncelikle ele almasi gereken husus marka
bilinirligidir. Isim olarak bilinmenin 6tesinde, iiriin ile baglant1 kurulmasim saglayacak

faaliyetler yuratilmesi marka agisindan 6nem tagimaktadir.

Marka bilinirligini yeterli seviyeye ulagtigt takdirde, markanin yeni miisteri kazanmada

zorlanmayacag agiktir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan dort marka dikkate alindiginda, herhangi birinin marka
ederinin giciinden tam anlamiyla faydalanabildigi soylemek giictiir. Ancak, yine de
marka ederinin giicinden yararlanabilen iki markadan bahsetmek miimkiindiir; Aygaz ve
BP. Bu iki marka Ipragaz ve Demiréren markalarna gore oldukga iyi durumdadr.
Ancak her iki markanin da marka ederleri ile ilgili daha yapacak ¢ok isleri vardir ve

gelistirilebilecek alanlar yukarda ele alinmugtir.

Simdiye kadar aragtirma kapsamindaki markalar tek tek ele incelenmistir. Ancak, tiim bu
markalara birden oOnerilebilecek en onemli strateji marka ederi bilesenlerini sistematik
aragtirmalarla izlemeleri olacaktir. Markalarin pazardaki diger oyuncularin yol
acabilecegi tehditleri veya pazardaki yeni firsatlan ancak bu sekilde gérmesi ve

pazarlama faaliyetlerini planlayabilmesi mimkiindiir.
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EK A

ANKET FORMU (DOKMEGAZ SANAYi MUSTERILERI)

Dolduracaginiz anket, Istanbul Teknik Universitesi tarafindan yapilan ‘Marka Ederinin
Dokmegaz Satin Alma Karanna Etkisi’ konulu aragtirmasinda kullanilacaktir.
Yardimlarimz igin simdiden tesekkiir ederiz.

1. Uretimde/isimmada dokmegaz (dokme LPG) kullaniyor musunuz?

2. Firmamzda, hangi dokmegaz markasinin satin alinacagi kararini kim vermektedir?

3. Kullandigmmiz dokmegaz markasina iligkin olarak agagidakilerden hangisi size
uymaktadir? (Sadece birini seginiz)

() Yilin her donemi kullanirim
( ) Uretimime bagh olarak sezonluk kullanirim
( ) Isinma amagh olarak kigin kullanirim

4. Yogun olarak kullandiginiz dénemde dékmegazi hangi siklikta ve ortalama ne kadar
satin alirsimz?

Iki haftadan daha Ayda bir Ayda birden daha
sik seyrek
1,5 tondan daha az
1,5 tondan fazla-4 tondan az
4 tondan fazla-10 tondan az
10 ton ve iizeri

5. Dokmegaz denildigi zaman akliniza gelen markalar hangileridir?

6. Ismini okuyacagim markalardan hangilerini daha 6nce duydunuz?

() Aygaz (') Gineygaz ( ) Hurgaz () Ergaz

( ) lpragaz ( ) Likitgaz () Alpgaz () Hizmetgaz
( ) Demiréren ( ) Totalgaz ( ) Anadolugaz ( ) Kongaz
()BP (') Sihirgaz ( ) Akgagaz ( ) Margaz

( ) Mogaz ( ) Ocakgaz ( ) Erciyesgaz ( ) Nargaz

(') Lipet () Tekgaz ( ) Gapgaz (') Oralgaz

( ) Bizimgaz ( ) Habas ( ) Turnagaz ( ) Yicelgaz
( ) Milangaz ( ) Karadeniz Tiipgaz
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7. Uretimde/isinmada kullandigmiz dokmegaz markasi hangisidir?

AYGAZ

IPRAGAZ

DEMIROREN

BP

DIGER (LUTFEN YAZINIZ)

8. Bu markay1 kag yildir kullaniyorsunuz?

9. Daha 6nce kullandiginiz dokmegaz markalar1 hangileridir?

10. Kullandiginiz dékmegaz markasina iligkin olarak agagidakilerden hangisi size
uymaktadir?

Ne Memnunum Ne

11. Kullandiginiz dokmegaz markasina iligkin olarak agagidakilerden hangisi size
uymaktadir? (Sadece birini seginiz)

( ) Kullandigim markayr sundugu iiriin ve hizmetler bazinda kimseye tavsiye etmem

( ) Birisi bana kullandigim markanin @iriin ve hizmetleri hakkinda fikrimi sordugunda
tarafsiz kalinm

( ) Birisi bana iiriin ve hizmetler hakkinda fikrimi sordugunda kullandigim markay: tavsiye
ederim A

() Kullandigim markay:r o kadar begeniyorum ki fikrim sorulmadiginda da iiriin ve
hizmetlerini bagkalarina tavsiye ederim

12. Asagidaki firmalar ne derece taniyor ve begeniyorsunuz?

Hig Duydum Ama Biraz Tamyorum | Cok Iyi
Duymadim | Tammiyorum | Tamyorum Taniyorum
AYGAZ
IPRAGAZ
DEMIROREN
BP
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Hig Begenmiyorum Ne Begeniyorum Cok
Begenmiyorum Begeniyorum Begeniyorum
Ne De
Begenmiyorum
AYGAZ
IPRAGAZ
DEM.
BP

13. Okuyacagim ifadeye ne derece katildifiniz1 séyleyebilir misiniz?

Hi¢ Katidmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katiiyorum Ne de

Kesinlikle
Katihyorum

AYGAZ | IPRAGAZ | DEMIROREN | BP
Uriin ve hizmetlerini satm almayi/yeniden
satin almay diigiiniiriim
14. Dokmegaz satin altminda asagidaki unsurlara verdiginiz 6nemi belirtiniz.
Hig Ovemli [ Ne Onemli Cok
Onemli | Degil | Onemli Onemli
Degil _ Ne
Onemsiz
Markamn dékmegaz sisteminin giivenli olmasi

Markamn dékmegazimn kalitesi

Markamn satig sorumtusn tarafindan saglanan sistem ve
iiriin ile tamtim materyallerin yeterli olmasi

Markammn iiriin/hizmetlerinin kaliteli olmast
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15. Okuyacagim ifadelere ne derece katildiginizi séyleyebilir misiniz?

dékmegaz kalitedir

sorumlusu

tarafindan saglanan
sistem ve iiriin ile
tamtim materyalleri

Markamn satiy
sonrast hizmeti

Dokmegazin  fiyat1
uygundur

AYGAZ

Hig Katilnu Ne Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyo | yorum Katiliyorum Katilryorum
um Ne De
Katilmiyorum
Markamin dékmegaz | AYGAZ
sistemi giivenlidir IPRAGAZ
DEMIROREN
BP

IPRAGAZ

DEMIROREN

BP

IPRAGAZ

DEMIROREN

BP

AYGAZ

IPRAGAZ

DEMIROREN
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Tannmg bir | AYGAZ

markadir IPRAGAZ
DEMIROREN

IPRAGAZ
DEMIROREN

Yeniliklere onciilik | AYGAZ

eder IPRAGAZ
DEMIROREN
BP

Markanm AYGAZ

irtin/hizmetleri IPRAGAZ

kalitelidir DEMIROREN
BP

16. Firmamz kag yildir faaliyet gostermektedir?

17. Firmamz hangi alanda faaliyet gostermektedir?
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18. Sirketin
ADI:

ADRESI:

19. Anketi Dolduran Kiginin
ADI SOYADI:

GOREVI:

TELEFONU:

E-POSTA ADRESI:
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EKB

KULLANILAN MARKA-SISTEM GUVENLIGI

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

| Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 83.2492 12 .000
Likelihood Ratio 50.575 12 .000
Linear-by-Linear
Association 22.071 1 .000
N of Valid Cases 389

2. 5 cells (25.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .40.

KULLANILAN MARKA-SORUNSUZ iSLETME

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18.4912 8 .018
Likelihood Ratio 13.834 8 .086
Linear-by-Linear
Association e ! (g
N of Valid Cases 389

a. 5 cells (33.3%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .24.

KULLANILAN MARKA-GAZ KALITESI

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 52.0222 16 .000
Likelihood Ratio 58.244 16 .000
Linear-by-Linear
Association 211 1 646
N of Valid Cases 389

a. 7 cells (28.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .24.
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KULLANILAN MARKA-SATIS SORUMLULARININ TUTUM VE DAVR.

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df {2-sided)
Pearson Chi-Square 32.4062 12 .001
Likelihood Ratio 37.801 12 .000
Linear-by-Linear
Association 13.402 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 4 cells (20.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4.22.

KULLANILAN MARKA-TANITIM MATERYALLERI

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 42.215 12 .000
Likelihood Ratio 29.075 12 .004
'/;::Seoac’i ;?’oh'"ea' 14.815 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 5 cells (25.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .16.

KULLANILAN MARKA-YAYGIN DAGITIM AGI

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 78.9582 12 .000
Likelihood Ratio 49.727 12 .000
Linear-by-Linear
Association 26.741 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 5 cells (25.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .72,
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KULLANILAN MARKA-SATIS SONRASI HIZMET

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

_ Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20.8542 8 .008
Likelihood Ratio 27.640 8 .001
Linear-by-Linear
Association 4.601 1 032
N of Valid Cases 389

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5.10.

KULLANILAN MARKA-ILK YATIRIM

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 29.0862 8 .000
Likelihood Ratio 34.192 8 .000
Linear-by-Linear
Association g 1 T4
N of Valid Cases 389

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7.25.

KULLANILAN MARKA-GAZ FIYATI

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19.0342 4 .001
Likelihood Ratio 19.771 4 .001
Linear-by-Linear
Association 17.476 1 000
N of Valid Cases 389

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 14.98.
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KULLANILAN MARKA-UYGUN ODEME KOSULLARI

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 38.4582 12 .000
Likelihood Ratio 42.019 12 .000
Linear-by-Linear
Association 7.318 1 007
N of Valid Cases 389

2. 3 cells (15.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2.87.

KULLANILAN MARKA-TANINAN MARKA

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 35.7382 12 .000
Likelihood Ratio 37.514 12 .000
Linear-by-Linear
Association 16.506 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 5 cells (25.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2.71.

KULLANILAN MARKA-GUVENILIR MARKA

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,9292 8 .002
Likelihood Ratio 24.975 8 .002
Linear-by-Linear
Association 2022 1 185
N of Valid Cases 389

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5.26.
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KULLANILAN MARKA-KOKLU MARKA

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 53.4742 12 .000
Likelihood Ratio 60.741 12 .000
Linear-by-Linear
Association 32.691 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 3 cells (15.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 3.59.

KULLANILAN MARKA-TAVSIYE EDIiLEN MARKA

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.
| Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 18.1142 8 .020
Likelihood Ratio 17.784 | 8 .023
Linear-by-Linear

Association pold 1 -2
N of Valid Cases 389

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 8.45.

KULLANILAN MARKA-YENILIKCi MARKA

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

| _ Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 56.8582 12 .000
Likelihood Ratio 64.619 12 .000
Linear-by-Linear
Association 30.400 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 3 cells (15.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 2.23.
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KULLANITAN MARKA-GRUP MARKASI

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 75.1292 12 .000
Likelihood Ratio 84.732 12 .000
Linear-by-Linear
Association 42222 1 .000
N of Valid Cases 389

a. 3 cells (15.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2.71.

KULLANILAN MARKA-GENEL KALITE

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22.0742 8 .005
Likelihood Ratio 24.468 8 .002
Lnear-by-Linear 2.381 1 123
N of Valid Cases 389

a. 4 cells (26.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1.51.

KULLANILAN MARKA-ODENEN PARAYA DEGER OLMA

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 63.3222 4 .000
Likelihood Ratio 64.984 4 .000
Linear-by-Linear
Association 4.077 1 .043
N of Valid Cases 389

a. 0 cells {.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5.82.
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EK C
FAKTOR ANALIZi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .526

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 348.165

Sphericity df 153
Sig. .000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings

% of Cumulativ % of Cumulativ
Component Total Variance e% Total Variance e %
1 1.945 10.804 10.804 1.945 10.804 10.804
2 1.424 7.910 18.714 1.424 7.910 18.714
3 1.289 7.162 25.876 1.289 7.162 25.876
4 1.206 6.701 32.577 1.206 6.701 32.577
5 1.176 6.533 39.110 1.176 6.533 39.110
6 1.140 6.335 45.445 1.140 6.335 45.445
7 1.057 5.870 51.314 1.057 5.870 51.314
8 .989 5.493 56.807
9 .974 5.411 62.218
10 .918 5.100 67.318
1 .893 4.964 72.282
12 .880 4.889 77.171
13 .813 4.517 81.688
14 .796 4.421 86.109
15 719 3.992 90.101
16 .681 3.785 93.886
17 614 3.411 97.297
18 .487 2.703 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matri}@

Component
1 2 3 4 5 6 7
SIsGuv .343 | -9.31E-02 .244 .262 .201 -153 .306
SORUNSUZ .118 | -8.40E-02 447 400 |6.348E-02 127 -522
GAZKAL 3.974E-02 .383 .186 |7.506E-02 .591 |5.388E-02 [1.591E-02
SATSOR .554 .228 -192 .160 105 -125 -132
TANMAT .239 |6.490E-02 .384 -.139 -175 .557 .246
YAYDAG .409 341 .257 | -9.08E-02 -.251 | -6.46E-02 -.136
SSHIZMET ] -3.14E-02 .381 .225 1556 [4.773E-02 | -5.72E-02 .661
ILKYAT -147 -431 .268 .165 -.230 | -8.85E-02 .155
GAZFIYAT .104 -222 | -4.21E-03 .500 -.206 | -6.82E-02 | -4.64E-02
UYGODEME |6.468E-02 -.294 -.275 -174 .563 .408 |3.439E-02
TANMARK .451 -403 -133 | -9.49E-02 | -6.76E-02 -.238 .154
GUVMARK .196 .289 .353 -.507 | -9.07E-02 | -6.04E-02 -.251
KOKMARK 439 .223 -139 .242 |7.944E-02 -254 | -2.34E-02
TAVMARK .399 | -56.14E-02 -.203 -.385 | -5.82E-03 -.371 |5.607E-02
YENMARK .525 -194 -122 |3.970E-02 |5.932E-02 .342 -.106
GRUPMARK .544 -154 |7.173E-02 |9.247E-02 |4.029E-02 .159 113
GENKAL .248 .119 -.288 | -3.35E-02 -.467 .392 116
PARADEG -.121 .499 -.491 .329 -.147 .164 | -3.98E-02

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 7 components extracted.

164




EKD

T TESTLERI
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Slg Mean Difference
[ t df (2-tailed) | Difference Lower Upper
GENKALA 166.151 388 .000 4.4242 4.3718 4.4765
GENKALL 95.382 388 .000 3.3856 3.3158 3.4554
GENKALD 70.392 388 .000 2.4781 2.4089 2.5474
GENKALB 106.692 388 .000 3.3111 3.2500 3.3721
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
. t df (2-tailed) | Difference Lower Upper
SISGUVA | 142.436 388 .000 4.4756 44138 4.5374
SISGUVI 104.145 388 .000 3.7121 3.6420 3.7822
SISGUVD 64.241 388 .000 2.5141 2.4372 2.5911
SISGUVB 104.592 388 .000 3.3882 3.3245 3.4519
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
| t df (2-tailed) | Difference Lower Upper
GAZKALA | 131.063 388 .000 4.4910 4.4236 4.5584
GAZKALI 91.296 388 .000 3.4781 3.4032 3.6531
GAZKALD 83.163 388 .000 2.7301 2.6655 2.7946
GAZKALB | 141.319 388 .000 3.3059 3.2599 3.3519
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One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
1 df (2-tailed) | Difference Lower Upper
ILKYATA 69.979 388 .000 2.8483 2.7683 2.9284
ILKYATI 113.599 388 .000 3.2237 3.1679 3.2794
ILKYATD 126.005 388 .000 3.2982 3.2467 3.3497
ILKYATB 193.715 388 .000 3.0591 3.0281 3.0902
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
_ 1 df (2-tailed) | Difference Lower Upper
GAZFIYAA 92.211 388 .000 2.5707 2.5159 2.6255
GAZFIYAI 107.599 388 .000 3.1825 3.1244 3.2407
GAZFIYAD| 123.075 388 .000 3.3882 3.3340 3.4423
GAZFIYAB | 266.194 388 .000 3.0540 3.0314 3.0765
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